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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit a zrealizovat projekt za icelem zlepSeni marketingové
komunikace v podob¢ proniknuti na internet (socialni sit€) pro Cukrafstvi a pekafstvi Jana
Pitrova. Tato prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast zahrnuje marke-
tingovou komunikaci, marketingovy komunika¢ni mix, a pfedev§im internetovy marketing
a socialni sité. Prakticka Cast je rozdélena na analytickou a projektovou cast. V analytické
¢asti je struéné predstaveni cukrafstvi vcetné nabidky cukratfskych a pekatskych vyrobki,
zjisténi aktudlniho stavu marketingové komunikace, odhaleni konkurence a soucasti
jsou dalsi analyzy. Na zakladé analyz je provedena posledni projektova ¢ast, ktera obsahu-
je aktivity, jejichz cilem je zlepSeni marketingové komunikace cukratstvi. Projekt je po-

droben nédkladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy komunika¢ni mix, internetovy

marketing, socidlni sité

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create and implement a project to improve marketing
communication in the form of penetration to the Internet (social networks) for Confecti-
oner’s and Bakery Jana Pitrova. This thesis contains a theoretical and practical part. The
theoretical part includes marketing communations, marketing communication mix,
and especially internet marketing and social networks. The practical part is divided into
analytical and project part. In the analytical part there is a brief introduction of the con-
fectionery, including the offer of confectionery and bakery products, finding out the
current state of marketing communication, revealing competition and it also includes other
analyzes. Based on analyzes, the last project part is performed, which contains activities
aimed at improving the marketing communication of confectionery. The project is subjec-

ted to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing communication mix, online marketing,

social network
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UvVOD

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace pro Cukraistvi a pekaistvi
Jana Pitrova, 1 kdyz cukrafstvi plisobi na trhu jiz 24 let, komunikace se zdkaznikem se od-
viji na zéklad¢ osobniho setkani ¢i prostfednictvim mobilniho telefonu. Na dnesni dobu
je to velmi malo, proto hlavnim cilem prace je zlepseni marketingové komunikace v podo-
be proniknutim na internet (socialni sité), nejprve zalozeni e-mailové adresy pak Faceboo-
kovych stranek, Instagramového uctu a webovych stranek, které zajisti komunikaci

s potencionalnim i stavajicim zdkaznikem a také zvysi povédomi o cukrafstvi.

Tato diplomova prace se sklada ze dvou casti z teoretické a praktické. Teoreticka Cast pra-
ce je zpracovana na zdkladé€ pouzité odborné literatury a internetovych zdroji. Je objasné-
no, co je marketingova komunikace, jsou uvedeny nové vyzvy marketingové komunikace,
dale komunikace v misté projede, soucasti je 1 marketingovy komunikaéni mix,
kde jsou nasledné uvedeny a popsany jednotlivé nastroje. Dale je vymezen pojem Interne-
tovy marketing, tato Cast je velmi dilezita, nebot’ se zabyva samotnou online komunikaci,

webovymi strankami, socidlnimi sitémi, jako je pravé Facebook a Instagram.

Prakticka ¢ast prace se d€li na analytickou a projektovou Cast. Na zacatku analytické ¢asti
je struéné predstaveni cukrafstvi a pekaftstvi spolecné s uvedenim nabidky vyrobkt posky-
tovanym zakazniklim, nechybi ani analyza stavajici marketingové komunikace, charakte-
ristika zdkaznik®, marketingovy komunikac¢ni mix v offline a online prostfedi. Dalsi ¢asti
je analyza konkurence, kde je zjiSténo, ze cukrafstvi a pekafstvi ma ve stejném mésté dveé
konkurence a pobliz dalsi dvé, konkurence je nadsledné predstavena i s nabidkou cukréai-
skych vyrobktll. Na zavér analyzy konkurence je srovnani cen za vyrobky, a také hodnotici
tabulka, kterd hodnoti jednotliva stanovena kritéria. Ddle je analyza socialnich siti a webo-
vych stranek u konkurence, kterd slouzi k nahlédnuti, zhodnoceni, inspiraci
¢1 k vyvarovani se chyb, kterych se konkurence na strankach dopousti, nebot’ cilem prace
je zalozeni téchto stranek. Soucasti je i mysterry calling, kde se zkouma komunikace
s prodejcem (vyrobcem) prostfednictvim mobilniho telefonu, je sestaven hodnotici arch,
kde se hodnoti jednotliva kritéria v pribéhu komunikace. Konec analytické ¢asti se zabyva
SWOT analyzou a dotaznikovym Setfenim v ramci spokojenosti zdkaznika s Cukraistvim

a pekafstvim Jany Pitrové.

Posledni je projektova cast, ktera se odrazi na zéklad¢ zjiSténych informaci a potieb

v ramci jednotlivych analyz. Kdy cilem projektové ¢asti je praveé zalozeni e-mailové adre-
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sy, Facebookovych stranek, Instagramového uctu a Webovych stranek, nejde pouze o zalo-
zeni, ale o celkovou spravu, aktualizace, komunikaci se zdkazniky a dal$i. Soucasti
je 1 navrhnuti novych vizitek, kde jsou pravé uvedeny tyto nové skuteCnosti, dale infor-
macni letacek, vytvoreni nabidky vanocniho cukrovi, které je zvefejnéno na Facebooko-
vych strankach, slevovy poukaz, ktery zdkaznici obdrzi na zdklad¢ vytvoreni objednavky

vanoc¢niho cukrovi. Projekt je také soucasti ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je vytvoieni projektu pro zlepSeni marketingové komunikace ve fir-
m¢é Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova, v podobé proniknutim na socialni sit¢, za ucelem
zvySeni povédomi o cukrafstvi.
Dil¢imi cili jsou:

e ziskat sledujici na Facebooku a Instagramu, nésledné zvysit jejich pocet,

e spusténi soutézi na Facebooku,

e zalozeni webovych stranek,

e navrhnuti letaCku, vizitek a vanocni nabidky,

e osloveni novych zédkaznikd,

e udrzeni stavajicich zakazniki,

e navySeni poctu objednavek.

Analytickd ¢ast obsahuje stru¢né predstaveni Cukrafstvi a pekafstvi Jany Pitrové a nedil-
nou soucasti je 1 uvedeni jeji nabidky cukrafskych a pekatskych vyrobkl. Nasleduje analy-
za stavajici marketingové komunikace, kdy je nezbytné€ nutné zjistit, jakymi néstroji cuk-
rafstvi a pekaistvi komunikuje s cilovymi skupinami. Na zaklad¢ této analyzy je uvedena
1 charakteristika zdkaznikl. Dale plijde o odhaleni marketingového komunika¢niho mixu
v offline a online prostfedi. Offline prostfedi je definovano za pifimé setkani lidi, kde ko-
munikace probiha, jak verbalné, tak i neverbaln€. Online prostiedi pojednava o takové ko-
munikaci, kde lidé na sebe nemluvi piimo, ale vyuzivaji ke komunikaci internet. V kapitole
Sest je analyza konkurence, ktera je pro kazdou firmu velmi dilezita, jelikoz diky ni se daji
ziskat cenné informace o konkurenci napf., jak si vede na trhu. Na zaklad€ ziskanych in-
formaci se miiZze firma poucit a nasledn€ vyuzit svych znalosti k vytvofeni si tzv. ,,nasko-
ku* pied konkurenci. Hlavnim cilem prace je vytvoteni projektu pro zlepSeni marketingové
komunikace v podobé& proniknutim na socidlni sité, na zaklad¢ toho je provedena analyza
socidlnich siti a webovych stanek u konkurence. Diky pozorovani stranek konkurence,
je mozné ziskat inspiraci, poptipadé vyvarovat se chybam, kterych se konkurence na svych
strankach dopousti. Pak je vyuzita metoda mystery calling, jedna se o vyzkum po telefonu
v roli zdkaznika, kdy cilem je sledovéani chovani prodejce a kvality poskytovanych sluzeb.
Zaverem analytické ¢asti je SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. Pomoci SWOT analyzy
se odhali silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby cukrafstvi a pekaistvi. Ziskané infor-

mace umozni ptehodnotit pohled na strategii i na soucasnou situaci firmy v podob¢ pozi-
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tivni ¢i negativni. Prostfednictvim online dotaznikového Setteni, je ziskan piehled o vni-

mani urovné cukrafstvi a pekarstvi.

Na zakladé ziskanych informaci z analytické Casti je vyhotovena nejdalezitéjsi zavérecna
¢ast, ktera obsahuje celkovou realizaci projektu s cilem zlepSeni marketingové komunika-
ce, a to zah4jeni aktivit na internetu, prezentaci vyrobki, informovanost zékaznikti, ziskani
potenciondlnich zakazniki, udrzeni si stalych zakazniki, navyseni po¢tu objednavek, rych-
lou komunikaci se zdkazniky a celkové zvysit povédomi o cukrafstvi. Na samotny konec

této Casti je vyhotovena ¢asova, ndkladova a rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kita (2017, s. 334) definuje komunikaci, jako vyménu informaci mezi lidmi. Jedna
se o proces, jehoz podstatu tvofi Gcastnici, ktefi se snazi nékomu néco sdélit, zprostiedko-
vat a pod¢lit se o informace, myslenky a postoje. Marketingova komunikace neboli propa-
gace je jednou ze slozek marketingového mixu, jejim hlavnim ukolem je ziskavani, udrzeni
a upeviovani trhové pozice. Diferencuje podnik od svych konkurentli, a diky tomu muze
vytvofit konkurenéni vyhodu. Komunikace v marketingu je nedilnou soucasti informovani,
obeznameni trhu o produktech, vlastnostech, uzitku, kvalité a hodnoté. Zaroven na druhou
stranu je velmi dilezité naslouchani, pfijimani podméta a pozadavkl spotiebiteld. To pred-

stavuje proces mezi prodavajicim a kupujicim.

Vysekalova (2016, s. 6) uvadi, ze marketingovd komunikace je soubor ndstroj,
které jsou uréené predevsim ke komer¢ni i nekomercni komunikaci s trhem, kdy jejich
spole¢ny cil je podpora marketingové strategie spolecnosti a Gsili o informovani, presvéd-

covani a ovlivitovani soucasnych i1 potencionalnich spotrebiteli.

Marketingova komunikace je zaloZena na systematickém vyuzivani principd, prvki a po-
stupti marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty, distributory
a prijemci tedy zakazniky. Zasadnim principem je orientace na zdkaznika, poznani jeho
potieb, prani, nazorl, ale také je velmi dulezitd jeho spokojenost ¢i nespokojenost, jesté
predtim, neZ mu je poskytnuta sluzba nebo produkt. Do prvki se fadi zakladni ¢asti marke-
tingového mixu — produkt, cena, distribuce, propagace. Postup je chipan, jako stanoveni
ceny, uplatnéni podpory prodeje ¢i vytvareni distribu¢nich kandlti. Je nutné drzet si aktivni
postoj v motivaci potenciondlniho zadkaznika, to znamend, Ze necekame na jeho aktivitu,
ale ithned po zjisténi jeho potfeb mu dokaZeme piedlozit takovou nabidku produktl

nebo sluzeb, se kterou bude velmi spokojen a rad se v budoucnu vrati. (Foret, 2011, s. 231)

Horakova (2014, s. 6) tika, ze marketingova komunikace je ve své podstaté néco, jako na-
vod, pomoci kterého firma dosahuje splnéni svych predem stanovenych cilt diky investo-
vani disponibilnich zdroji do urcitych marketingovych néstroji. Vhodna formulace strate-
gie zahrnuje predevsim, jak lze dosdahnout pfedem zvolenych cild, s jakymi prostiedky
a zdroji a v jakém Casovém intervalu. Zaroven poskytuje odpovéd’ na to, jakym zpiisobem

udrzet konkurenceschopnost s produkty v daném prostiedi.

Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 34-35), zminuji komunika¢ni model AIDA, ktery zobrazu-

je stadia, kterymi musi jednotlivec projit jeSté pfedtim, nez se rozhodne uskutecnit nakup.
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Prvni krok je pfedstavovan k upoutidni pozornosti, bez tohoto kroku neni mozné navazat
na dalsi krok, je nutné sdé€lenim vzbudit zajem o prvotni nabidku. V dal§im kroku je dule-
Zité se zam¢éfit na prani potencionalniho spottebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho
potieby a prani. Konecnou fazi je rozhodnuti k akci, tedy ke koupi. Pokud je zékaznik spo-

kojeny s nakupem, lze ocekavat, Ze znovu nakoupi.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 34) vysvétluji zkratku modelu, kterd je odvozena

z pocatecnich pismen anglickych nazvi pro jednotlivé stadia:

e Attention (pozornost)
e Interest (zajem)
e Desire (touha)

e Action (akce)

Janouch (2014, s. 59) ve sv¢é publikaci se zminuje, ze model ACCA je v marketingu pouzi-
vangj$i nez model AIDA. Zkratka modelu je taktéZ odvozena z pocatecnich pismen anglic-
kych nazvi.

e Awareness (povédomi)

e Comprehension (pochopeni)

e Conviction (pfesvédceni)

e Action (akce)

Tyto uvedené modely jsou si zcela podobné. Podstata je v tom, Ze vnimani zadkaznikid pro-

chézi uréitym procesem.

1.1 Nové vyzvy marketingové komunikace

Prikrylova (2019, s. 269) ve své knize uvadi nové vyzvy marketingové komunikace,
o které se musi moderni marketingova komunikace zajimat, jestli chce zlistat uc¢inné a za-
kaznicky relevantni. Prace marketéru se zadkaznickymi segmenty (velkymi homogennimi
skupinami zékaznikil), nedostacuje aktudlnim potiebam, hlavné v oCich vétSiny piijemcu
marketingové komunikace se ukazuje, Ze nereaguji na jejich individualni potieby, ptani
a zivotni styl. Na zéklad¢ toho se snazi marketingova komunikace pfizptisobit konkrétnim
jednotlivetim a firmam — piijemctim marketingové komunikace — vytvaret takova sdéleni,
ktera jsou ve své podstaté jedinecna a diky tomu jsou mnohem Iépe zacilené a vice vystiz-
né. Tento uvedeny trend se vyznacuje, jako usili o personalizaci nebo také individualizaci

marketingové komunikace. Dal§im trendem je digitalni technologie a vSude ptfitomna au-
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tomatizace. Co se tyCe automatizace, tak ta ma specifické dopady pro moderni marketin-
govou komunikaci, kde jsou moderni technologie a trendy vyuzivany a uplatnény. Posledni
vyzvou pro odliseni a pro ziskani vyssiho konkuren¢niho tc¢inku marketingové komunika-
ce je eventizace, ktera spoCiva ve snaze o vytvoreni neobycejnych marketingovych akei,
od kterych se ocekava prilakani zajemcti, ktefi budou vénovat komunikovanym sdélenim

zvySenou individudlni pozornost.

Personalizace se v marketingové komunikaci d4 vyjadfit ve dvou smérech. Prvni je snaha
o dikladné zacileni komunikace na konkrétniho potenciondlniho zdkaznika a vyuziti kon-
krétnich osob a osobnosti za ucelem multiplikace marketingového sd€leni. Zaroven perso-
nalizace marketingové komunikace se zabyva zvysenym diirazem na emocionalni stranku.
Automatizace se stavi na komunikaci se zdkaznikem, kterd je €asto ovliviiovana technic-
kym a technologickym vyvojem, nebot” marketingova komunikace se za posledni dobu
znaén¢ automatizuje diky vyuziti technologii virtudlni reality a umélé inteligence.
Eventizace marketingové komunikace zavisi na zahlcenosti tradi¢nich kanali marketingo-
vé komunikace a ndrustem marketingovych sdéleni, kterym jsou zakaznici neustale vysta-

vovani. (Ptikrylova, 2019, s. 269-278)

Toman (2016, s. 8-12) popsal intuitivni marketing pro 21. stoleti nasledovné, je nutné za-
mezit predélavani zdkaznikl ke svému obrazu a zacit moderni techniku a technologie pou-
zivat takovym zptsobem, ktery bude v souladu s nastavenim mozkt zakaznikl. Jen piece
nelze konstatovat, Ze lidé nepotiebuji chut,, ¢ich nebo hmat, jelikoZ je na internetu nemo-
hou praktikovat. Nelze fici, Ze je pro n¢ zejména dostacujici Facebook, vylidnéné obchody,
kde nepotkaji Clov€éka nebo ze jim staci k uspokojeni porovnani dvou ciselnych tabulek
s nabidkou sortimentu. Nicmén¢ ve skute¢nosti jsou lidé spolecensti a podle toho je nutné
se chovat. Lidé maji potiebu se setkdvat a komunikovat spolu navzajem, ziskavat od dru-
hych podnéty pro své emocni uspokojeni. Co se tyce ¢ichu, tak ten patii k nejrychlejSimu
smyslu, nebot’ kdyz lidé uciti v pekarné nebo cukrarné viini peciva nebo cukraiskych vy-
robkli okamzité dostanou chut’ na néco dobrého, s tim tzce souvisi 1 zrak, pokud se zékaz-
niklim zalibi vyrobek ihned ho zakoupi, prvni dojem a viin€ k tomu, je idealni kombinace.
Svét je jiny, nez byl diiv, spousta véci se meni, nebot’ piibyly nové technologie. Steve Jobs
zménil zivot vSem, kdyz ptiSel s chytrym telefonem, dale vznikl Facebook, ktery se rychle

rozrostl a také nikdy nebylo jednodussi natocit video a zvetejnit ho divakiim.
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1.2 Marketingova komunikace v misté prodeje

Aktivity pusobici v mistech projede mohou pomoci zékaznikiim se lépe zorientovat
v nabidce, jde zejména o to, aby zdkaznici nasli pfesné to, co potiebuji, nejrychleji a nej-
snadné&ji. Zakaznici v dnesni zrychlené dob¢ to velmi ocenti, jelikoz Gispora ¢asu zakazniki
je jednou z moznosti, jak se odliSit a soucasn¢ jim nabidnout pfidanou hodnotu.
Kdyz uz je zminénd dneSni doba, tak je nutné si uvédomit, Ze nejde o to jen prodat,
ale pomoci lidem nakoupit. Co se ty¢e komunikace, ta nékdy zdkaznika zahlcuje a vyviji
na n¢j natlak, jelikoz je umisténo mnozstvi billboardi, rozhlasovych stanic, reklam na uli-
cich a v dopravnich prostfedcich, v postovnich schrankach, na webu, na e-mailu
1 v telefonu a mnoho dal$ich. Komunikace v misté prodeje tedy nabyva dvou protichtd-
nych dimenzi, které jsou pifesycenost a piehlceni nabidkou, pokud se tato prvni dimenze
vyuziva nepretrzité, tak se prodejce snazi zejména prodat a nebere zietel na potieby zakaz-
nika. Druhd dimenze se tyka in-store komunikace, ktera spocivd v usnadnéni nakupu.
Je nutné podotknout, ze diky rozsdhlému sortimentu lidé nenakupuji vice, i kdyZ z druhého

pohledu velky vybér zdkazniky ptitahuje. (Jesensky, 2018, s.75-80)

Dulezita je spravna komunikace se zdkaznikem at uz v mist¢ prodeje, po telefonu
nebo pres socidlni sité, jelikoZ spravné jednani je hlavnim pilifem uspéSného podnikani.
KdyzZ zékaznik ma kladny pocit z komunikace, zvysi se Sance, ze znovu nakoupi, a dokon-
ce se muze stdt vérnym zdkaznikem. Podstatné ze strany prodejce at uZz se jedna

o jakoukoliv formu komunikace je:

e pohotova odpoveéd’,
e slusny a otevieny zpiisob komunikace,
e styl komunikace,

e dobra nalada. (Shoptet, © 2016)

Co se ty¢e pohotové odpovédi, zékaznici oceni rychlé a systematické odpovédi na jejich
dotazy, nebot’ nikdo nechce ¢ekat pfili§ dlouho. Se zdkaznikem je nezbytné nutné jednat
vzdy sluSné a zaroven se nepoustét do konfliktd, jelikoz se z toho mizou vyvodit rizné
nasledky. Styl komunikace ma spojitost i s dobrou naladou, mtize se stat, Ze prodejce zrov-
na nemd dobrou néladu, tak i pfes to se snazi zistat profesiondlni a negativni naladu

do komunikace se zdkaznikem nezahrnuje. (Shoptet, © 2016)

Z pohledu Foreta (2011, s. 20-21) efektivni komunikace je jen v atmosféie duvéry,

protoze ta je nyni velmi aktudlnim a podstatnym problémem nejen v podnikatelskych akti-
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vitach, politickych jednani, ale tyka se kteréhokoliv vzajemného styku a jednani. Ugelna
komunikace je v praxi stavénd na divéryhodnosti, volbé vhodného ¢asu a prostiedi, po-
chopitelnosti a vyznamnosti obsahu, jasnosti, soustavnosti, osvédCenych kanalech

a na znalosti adresata.

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Nagyova (2014, s. 352) uvadi tyto zédkladni néstroje marketingového komunikacniho mixu.

Reklama

e Podpora prodeje
e Vztahy s vefejnosti
e (Osobni prodej

e Piimy marketing

Kotler a Keller (2013, s. 518) ve své publikaci maji navic udalosti a zazitky — které¢ pred-
stavuji sponzorované aktivity a programy, jakoz jsou sportovni, umeélecké, zédbavné
nebo jiné udalosti. Déle interaktivni marketing — jedné se o online aktivity a programy,
které slouzi k osloveni stavajicich, ale také potenciondlnich zakaznikli, a to piimo
nebo nepiimo usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoteni prodeji vy-
robkl a sluzeb. Nakonec uvadéji astni Sifeni — mezilidska ustni, psana nebo elektronicka

komunikace, kterd zavisi na zkuSenostech s nakupem nebo pouzivanim vyrobku ¢i sluzby.

Piikrylova (2019, s. 45) tik4, Ze marketingovy komunikacni mix je podsystém marketingo-
vého mixu. Marketingovy manaZer pouziva komunikaéni mix, aby pomoci néstroji doséhl
marketingovych (firemnich cil). Komunikaéni mix se sklada z osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni komunikace je osobni prodej a neosobni komunikace zahrnuje rekla-
mu, podporu prodeje, piimy marketing, vztahy s vefejnosti a sponzoring. Soucasti osobni

a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy.

Karli¢ek a Kral (2011, s. 17) uvadégji, oproti jinym autorim navic event marketing a on-
line komunikaci. At uz se jedna o jakoukoliv komunikacni disciplinu, tak kazda z nich
zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich nastrojii neboli médii, které si organizace
mohou libovoln¢ vybirat. Vybere se hlavni médium ¢i nastroj a nasledné se voli i dil¢i.
Vybér komunikaéniho a medidlntho mixu zévisi nejen na komunikacnimi cili,

ale také na charakteru trhu, na kterém se dand organizace vyskytuje.
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Nejdulezitéjsi je vzbudit zajem v zdkaznikovi, nicméné podniky se musi snazit o originali-
tu a jedine¢nost marketingové nabidky. Je nutné zvolit vhodnou kombinaci jednotlivych

nastrojii marketingového mixu, a to zejména zavisi na téchto faktorech:

1. faktor produktu,

2. faktor trhu,

3. faktor zakaznika,

4. faktor strategie a distribuce,

5. faktor rozpoctu. (Nagyova, 2014, s. 355)
Faktor produktu

Zavisi na kupovaném produktu, jak je vnimam a spotfebovan. Diky tomu lze urcit produk-
ty spotiebni a technické. Pro technické produkty je vhodnéjsi zvolit osobni prodej ¢i piti-
my marketing. Reklama neni vhodna u tohoto typu. Zasluhou osobniho kontaktu muze
zakaznik ziskat daleko vice informaci o vyrobku, také mize pozadat o jeho prezentaci,
popfipadé¢ pozddat o vysvétleni. Jeho otdzky jsou nasledn€ odpovézeny prodejcem.
Co se tyce spotiebnich vyrobki je vhodné pro ndkup zvolit reklamu. Reklama zajisti dife-
renciaci produktd a vyvola zdjem kndkupu. Je podstatné si uvédomit, Ze produkt
v komunika¢nim mixu musi brat ohled na faze zivotniho cyklu. Pfedevs§im rtiznd kombina-
ce komunikacénich nastroji a jejich sila nasazeni je napt. ve fazi uvedeni vyrobku na trh

uplné€ odlisna, jak v nasledujicich fazich. (Nagyova, 2014, s. 355)

& prodej, poplévka

|
|
|
|
|
T |
| |
| |
Zavadani rist zralost nasyeeni pokles

cas

Graf 1 Zivotni cyklus vyrobku
(JAKASI © 2015)
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Diferenciace je ndpomocnd pro odliSeni produktu od konkurence. Homogennost nabidky
ma vyznam v tom, ze zdkaznik povazuje produkty urcité skupiny za stejné, jako produkty
nabizené od konkurence. Je nutné se soustiedit na originalni produkt, ktery nasledné vyvo-

14 zvysSeni poptavky spottebitelti. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
Faktor trhu

Pojednava o trhovém podilu firmy. Pokud dosahuje velkého podilu, prostiedky jsou krea-
tivnéj$i kombinaci pouziti nastrojii marketingového mixu. Pouziti zavisi zejména na kon-
kurenci. Zda je konkurence v silngj$i pozici, je zapotiebi vénovat zvySenou pozornost
vhodnému pouziti nastrojii marketingového komunika¢niho mixu na podporu pozice vlast-
niho produktu na trhu. Takovym zpisobem, Ze se informuje a presvédcuje zakaznik,

k tomu, aby koupil dany produkt. (Nagyova, 2014, s. 355)
Podstatné je si odpovedét na tyto otdzky a nasledné se jim ptizpusobit:

1. Nachazi se podobny produkt na trhu?

Kdo jsou konkurenti?

Jaka je cena stejného ¢i podobného produktu?
Silné stranky produktu?

Slabé stranky produktu? (Janouch, 2014, s. 66)

woe »N

Faktor zakaznika

Sestavu komunika¢niho marketingového mixu, ovliviiuje i cilova skupina. Je nutné si uveé-
domit na koho pfesné zacilit. Mlze jit o konecného spotiebitele nebo o podnikatelské sub-
jekty. Na trhu spottebitelti je vhodné zvolit osobni prodej a nasledné podporu prodeje
v obraze riiznych vyhod podle velikosti uskute¢néného prodeje. Vyznamnost zdkaznika
se odliSuje na zaklad¢ veku, pohlavi, vzdélani apod. Na mladsi generaci se zamétuje pie-
devsim pfes internet, zatimco na starSi generaci se musi reagovat formou podpory prodeje.
U tohoto faktoru je nezbytné vybrat vhodny komunika¢ni mix pro produkt a zaméfit

se na rtizné segmenty spotiebiteld. (Nagyova, 2014, s. 355-356)
Faktor distribuce neboli strategie tlaku a tahu

Jedné se o proces distribuce produktu od vyrobce pies sprostfedkovatele ke kone¢nému
spotiebiteli. Pokud firma preferuje strategii tlaku, tak se predev§im soustfedi na svij ko-
munikaéni mix, a to piimo na obchod. Snazi se o vytvotreni spoluprace pii objednavani,

ale nezapomind i na konec¢ny prodej svych vyrobki pii vyuzivani osobniho prodeje a pod-
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pory prodeje reklamou. Hlavni podstatou u strategie tahu je, Ze vyrobce ma vliv na ko-
necného spotiebitele, u kterého se snazi vzbudit zajem o produktu a véfi, Ze postupné pro-

dukt potahne pies distribu¢ni kanaly. (Nagyova, 2014, s. 356)

1. Strategie tlaku (PUSH) — kdy firma tla¢i na zékaznika, aby koupil produkt.
Zakladem komunika¢niho mixu této strategie je osobni prodej a piimy marke-
ting. Hlavni podstatu této strategie tvofi pfimy kontakt se zdkaznikem (Vasti-
kova, 2014, s. 137)

2. Strategie tahu (PULL) — tady se firma naopak snazi vzbudit z4jem u zékazni-
ka. Zakaznik na zaklad¢ upoutani koupi produkt sam. U této strategie se vyuzi-

va predevsim reklama a podpora prodeje. (Vastikova, 2014, s. 137)
Faktor rozpoctu

Vyznamnost zavisi na mnozstvi finan¢nich prostfedka uréenych pro marketingovou komu-
nikaci. Tyto prostfedky jsou v podnicich omezené. Hlavni zdsadou je zvazit vybér, rozsah,
pouziti a intenzitu nastroji komunikac¢ni politiky. Cilem je u¢inna podpora prodeje a vzbu-
zeni zajmu u zékaznika. (Nagyova, 2014, s. 356)

Dle Vastikové (2014, s. 136) je vytvofeni rozpoctu na marketingovou komunikaci jednim
zneobtiznéjSich ukold. Nejdiive je nutné si uvédomit, ze financni prostfedky

se v jednotlivych firmach mohou vyrazné liSit. Zejména to také zavisi na podnikovych ci-

lech a charakteru poskytovanych sluzeb.

Kita ze vSech autort (2017, s. 335-366) vystihuje jednozna¢né komunika¢ni mix, jako pl-
sobeni a ovlivilovani vyjadifovani spotiebitele v jednotlivych fazich pti rozhodovéani o na-

kupu.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody néstrojii marketingové komunikace
(Prikrylova, 2019, s. 48-49)
DRUH , . ,
NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké néklady Umoznuje pruznou | Néaklady na kontakt
na jeden kontakt, prezentaci a ziskani | podstatné vyssi
ale nizsi naklady okamzité reakce. nez u ostatnich fo-
na vyuziti online rem, nesnadné zis-
komunikace. kat ¢i vychovat
kvalifikované ob-
chodniky.
NEOSOBNi
Reklama Relativné levna Vhodnd pro masové | Znacné neosobni,
na kontakt. pusobeni, dovoluje | nelze predvést slo-
vyraznost a kontro- | Zit&j$i nabidku,
lu nad sdélenim. nelze ptimo ovliv-
nit nakup, nesnadné
meéfeni ucinku; ¢as-
to hodnocena
jako obtézujici.
Podpora prodeje Miize byt nakladna, | Upouta pozornost Snadno napodobi-
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na jeden kontakt.

ni na spotiebitele,
moznost utajeni
pied konkurenci;

u e-shopti schop-

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
Primy marketing | Nizké néklady Efektivnéjsi zacile- | Zavisly na kvalit-

nich databazich,
nutnd jejich pravi-
delna aktualizace;

povinna ochrana

hlavné publicita;
jiné PR akce na-
kladné, ale jejich
frekvence nebyva

tak vysoka.

véryhodnosti, indi-
vidualizace pliso-

beni.

nost rychlého doru- | dat a jejich udrzba
¢eni objednavky; (GDPR, zakon ¢.
online ndkupni po- | 101/2000 Sb.).
radce.

Public relations Relativné levné, Vysoky stupen di- | Publicitu nelze fi-

dit, Ize jen spolu-
pracovat s médii

a podporovat pozi-
tivni komunikaci;
je tieba udrzovat
databaze kontaktt

pro PR akce.

Sponzoring

Je finan¢né naro¢ny
podle druhu spon-
zorovanych aktivit.
Naklady je mozné

ridit.

Jedna se o vysoky
stupen divéryhod-
nosti, masoveé pu-
sobeni pfi akcich,
ziskana publicita

v mediich, ptede-
v§im u sportovnich

akci.

M1Ze nastat nebez-
peci, Ze sponzoro-
vany sport nebo
akce se projevi jako
zkorumpované

a jméno sponzora
je s tim spojovano
(fotbalova liga

v CR a dal3i).
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1.3.1

Reklama

Reklamu definuji (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 203), jako placenou formu, neo-

sobni komunikace, kterd pomoci rtiznych medii vyznacuje spole¢nost, neziskovou organi-

zaci Ci jednotlivce. Slouzi, jako marketingovy komunika¢ni néstroj k informovani lidi

bez ohledu, zda je podporovan produkt, sluzba nebo napad.

Reklama je jednou z nejstarsi, nejrozsitené;si, nejviditelnéjsi a zaroven je nejvyznamnéjsi

nastroj marketingového komunika¢niho mixu. Dokéze velmi dobie ovlivnit spotiebitele,

jelikoZ nés obklopuje Gplné na kazdém rohu. Nevyhodou reklamy jsou vSak jeji vysoké

naklady a na druhou stranu vyhodou je, ze dokéze uspét v Sirokém okruhu vefejnosti.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 203)

Vysekalova (2012, s. 21) uvadi hlavni prostredky reklamy:

inzerce v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
venkovni reklama,
reklama v kinech,

audiovizudlni snimky.

Reklama se sklada ze tii kategorii:

Informacni reklama — jeji snahou je vzbudit prvotni zajem neboli poptavku
po daném vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Jde
o proces zavedeni na trh, kdy je dllezité¢ sdélit, Ze novy produkt je na trhu
k dispozici zdkazniktim. Uvedeny druh reklamy se pouziva u zavadéciho stadia Zi-
votniho cyklu produktu. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 69)

Piesvédcovaci reklama — tkolem je rozsifit poptavku po vyrobku, sluzbé organi-
zaci, osobg€, misté, mySlence a situaci. Jde o konkuren¢ni formu podpory,
kterd se objevuje ve fazi riistu a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 69)

Pripominkova reklama — navazuje na predchozi aktivity. Jejim ukolem je zacho-
vat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve védomi
vefejnosti. Vyuziva se v druhé Casti faze zralosti a také ve fazi poklesu zivotniho

cyklu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 69)
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1.3.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor nabidek, které maji povzbuzovat k okamzitému nakupu. Podpora prodeje
se skladd z riznych technik a nastroji, kdy cilem je motivovani obchodniho personalu
a obchodu jako zprostredkovatele pti prodeji. Zaroven slouzi i k vyvolani nakupu u spotie-
bitelll. Podpora prodeje zahrnuje piredevsim vzorky, kupény, soutéze, bonusy, rizné slevy,

ochutnavky, prehlidky a dalsi. (Kita, 2017, 343)

Jakubikova (2013, s. 315) je stejného nazoru, uvadi Ze podpora prodeje ovliviiuje produk-
tovou, cenovou a distribuéni politiku. Orientuje se na zakaznika, zprostiedkovatele
a na vlastni prodejni personal. Hlavnim cilem je pisobit na zdkaznika ihned. Pfedevsim
je velmi dulezité stanovit formu podpory prodeje, ktera bude mifena na zékaznika, zpro-

sttedkovatele a prodejce.

vvvvvv

ra prodeje je kratkodoby proces, zaméfeny na zvyseni prodeje konkrétniho produktu pro-
sttednictvim kratkodobych vyhod pro zédkazniky. Soucasti je cenové zvyhodnéni, kupony
opravnéné ke slevé, ceny v soutéZich, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti na vystavach
a veletrzich, pfedvadéni vyrobkli a mnoho dalsiho. Podpora prodeje je propojena s ur¢itymi
druhy reklamy, kdy hlavnim cilem je zdlraznit, doplnit nebo jinak podpofit cile komuni-

kacniho programu.
Janouch (2014, s. 155-156) uvadi nasledujici vérnostni programy:

e Bonusy — jedna se o sbirani krediti neboli bodd, které je mozné uplatnit pii dal$im
nakupu.

e Slevy — na ziklad€ dalSiho ndkupu je poskytnuta sleva, kterd v§ak mé omezenou
platnost.

¢ Klubova karta — umoziuje nakup se slevou na vybrany druh zboZi.

e Kupdény — zikaznici jej naleznou ve svych posStovnich schrankach, jedna
se 0 kupon na nékup dopliikového zbozi nebo o slevovy kupdn, ktery mize zakaz-
nik uplatnit pfi dal$im nakupu.

e Zbozi nebo sluzba zdarma — pokud zakaznik tfeba 10 x vyuzije sluzbu, tak jede-

nacté je zdarma nebo se jedna o n¢jakou ptidanou hodnotu k produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

1.3.3 Public relations

Public relations v Cestin€é znamena vztah s vefejnosti, jde o rlizné techniky a nastroje,
které firma vyuziva k udrzeni a budovani vztahu s okolim a vefejnosti. Existuje celd fada
definici, ale nejlépe a nejjednoduseji public relations vystihuji autofi Sedivy a Medlikova
(2012, s. 30), tikaji, at’ uz délame cokoliv, jde hlavné o to, aby o organizaci vefejnost mlu-

vila dobfe.

Podle autorti Karlicka a Krale (2011, s. 115), public relations je jako dialog mezi organiza-
ci a skupinami, které maji vyhradni pravo rozhodovat o uspéchu ¢i netispéchu organizace.
Mezi typické skupiny patii predevsim — mistni komunita, investofi, zaméstnanci, potencio-
nalni zaméstnanci, partnefi, dodavatelé, zdkaznici a dalsi. Je tfeba fici, Ze podstatnou roli
hraji pfedev§im novinafi, kteti z velké casti ovliviiuji vSechny uvedené skupiny,

které jsou zminéné.

Jedna se o slozku aktivit, které jsou nejcastéji v podobé komunikac¢nich, medidlnich a lob-
bistickych, vedou k vytvofeni kladného obrazu spole¢nosti (produktu) smérem k Siroké
vetejnosti. Aktivity se vybiraji podle profili jednotlivych cilovych skupin. Nasledné
se jim pfidéluji komunikaéni kanaly za ucelem vyvolani co nejvétsi odezvy. Public relati-
ons je dilezity z pohledu komunikaéniho mixu a marketingové strategie. (PR agentura

Focus agency, © 2011)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 318) vystihuji public relations (PR, vztahy
s vefejnosti), jako vSechny €innosti, diky kterym firma komunikuje se svym okolim a vSe-
mi jeho subjekty. Okolim a subjekty se mysli (stakeholders), jsou to ti, s nimiZ chce mit
firma dobré vztahy. Publicita se nachazi v tiskové konferenci a v diskusnich médiich.
Aktivity nejsou placeny firmou, jelikoZ jejich obsah je zpracovan novinéfi. CoZ napfic
tomu muze vyvolat urcité riziko, jelikoz dopad na vetejnost nemusi mit vzdy pozitivni

stranku.
Funkce a nastroje public relations:

e funkce informacni — zprostfedkovava zpravodajstvi o firmé (interné, uvnitt firmy
1 navenek),

e funkce kontaktni — produkuje a udrzuje vztahy k veSkerym podstatnym oblastem
zivota spolecnosti,

e funkce stabiliza¢ni (vliidcovstvi) — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvr-

zovani jeji pozice,
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e funkce harmoniza¢ni — neboli koordinacni, jejim Gcelem je pfispivat k harmonizaci
vztahli mezi z4jmy podnikohospodaiskymi a celospolecenskymi,
e funkce zastupovani z4jmu (lobby) — jde o podporu ¢i odmitani navrhi zakonii

na schtizich se zastupci vladni vetejnosti. (Kita, 2017, s. 347)

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim. (Ptikrylové a Jahodova,
2010, s. 125). Odlisnou definici uvadi Nagyova, (2014, s. 389) osobni prodej je charakteri-

zovan osobnim kontaktem mezi prodavajicim a kupujicim za ti¢elem prodeje vyrobku.

Jedna se o persondlni formu trhové komunikace, kde se diky osobnimu kontaktu vytvari
zpétna vazba. Osobni prodej se definuje, jako nejstar§i forma komunikace s trhem. Posta-
veni osobniho prodeje ve firm¢ se vaze ke skutecnosti, Ze ostatni prvky komunikace
jsou nejdrazs§im nastrojem, protoze neuvazené rozhodnuti o organizaci prodeje je velmi
nakladné. V dnesni dob¢ se zamétuje hlavné na spolupraci se zédkaznikem, udrzeni dlouho-
dobého vztahu, budovani partnerstvi, loajality, fizeni vztahl se zdkaznikem. Snahou ob-
chodniho persondlu neni pouze prodavat, nejdulezit€jsi je pomoct zdkaznikovi pii nakupu
a to tak, ze prodejce musi nejprve pochopit potieby zdkaznika. Néasledn€ jeho povinnosti

je sdélit vyhody o produktu a nezatajit i jeho nevyhody. (Kita, 2017, s. 349)
Osobni prodej se sklada z:

e pramyslového prodeje a mezifiremniho obchodu,
e prodeje do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce),
e prodeje konecnym spotiebitelim (prodej zdkazniklim). (Pfikrylovd a Jahodova,

2010, s. 125)

Vyse uvedené cinnosti se konaji predevS§im v kanceldfi prodavajiciho nebo kupujiciho,
v prodejné, nebo také doma (pfed dvefmi bytu). Nejcastéji jsou realizovany tvari v tvar,
jelikoz prodéavajici a kupujici mohou vziajemné reagovat na své chovani, odpovidat
na otazky, vysvétlovat piipadné problémy, poptipad¢ prekonavat obtize. Co se tyCe, maso-
vé komunikace (reklama v televizi), neumoziuje vidét ani slySet reakci piijemce.
Pokud neni mozné se sctkat se zakaznikem tvari v tvar, tak se nabizi komunikace

pies mobilni telefon nebo pies internet. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)
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Srpova a Rehot (2010, s. 222) uvadgji, ze osobni prodej klade vyznam v jakémkoliv od-
vétvi a na kazdém trhu, jelikoz kazdy vyrobek ¢i sluzba se nachdzi na cesté¢ od vyrobce
k zakaznikovi, je pfedmétem vyjednavani mezi nakupujicim a prodavajicim. Osobni prode;j
se povazuje za nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace hlavné kvuli vytvareni
preferenci a presvédceni zakaznika, ale nese i dalsi fadu ukold, které vystihuje néasledujici

tabulka. (Srpova a Rehot, 2010, s. 222)

Tabulka 2 Ukoly osobniho prodeje v procesu komunikace se zakaznikem

(Srpova a Rehot, 2010, s. 222)

Zikladni faze komunikacéniho Ukoly osobniho prodeje
procesu se spotiebitelem

Informovanost e prvni kontakt se zdkaznikem,
¢ identifikace a odhad potieby zdkaznika —
kvalita, cena platebni a dodaci podminky,

servis a dalsi.

Postoj, preference a presvédceni e prezentace produktu,
e diskuse — reakce na dotazy zdkaznika,
e pomoc pii hodnoceni produktu zdkaznikem,

e ziskani diivéry a pfesvédeni zakaznika.

Nakup a opakovany nakup e uzavieni smlouvy,
e poprodejni aktivity prodejce — péce o zakaz-

nika a budovani vztahu.

Karlic¢ek (2018, s. 55) ve své publikaci uvadi 7 fazi osobniho prodeje, kterd jsou — identi-
fikace vhodnych potencionalnich zikazniki, pfedbéZné shromaZd’ovani informaci,
navazani kontaktu, prezentace a predvadéni, vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu
a poprodejni péce. Proces zaina identifikaci vhodnych potenciondlnich zakaznikd,
kdy prodejce nasledn¢€ musi zjistit o kazdém co nejvice informaci, aby se mohl dobfe pii-
pravit na nésledujici faze. Cast navazani kontaktu spodiva v budovani vztahu
s potencionalnim zakaznikem. Co se tyCe produktové prezentace, prodejce piesvédcuje
zakaznika o kvalit¢ nabizeného produktu. Patou fazi je vyjasnéni namitek zakaznikd,

na které by mél byt prodejce velmi dobfte ptipraven. Nasleduje uzavieni obchodu a popro-
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dejni péce, kterd souvisi s budovanim dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, kdy ukolem

prodejce je, aby zakaznik byl s nakupem spokojen a v budoucnu opét nakoupil.

1.3.5 Primy marketing

Piimy marketing nebo (anglicky direct marketing) je marketingovd komunikace,
kterd se vyuziva pomoci e-mailu, posty, telefonu, ale také osobniho setkani za tic¢elem

osloveni zakazniku.

Je nezbytné zminit, ze nejtypictéjsi je vhazovani letaki do poStovnich schranek, zasilani
katalogli a zejména 1 televizni potady, které vyzaduji okamzitou reakci divakil na predsta-

vované produkty. (Foret, 2010, s. 134)

Podle autora Janoucha (2014, s. 203) pfimym marketingem je takova ¢innost, kdy je ko-
munikace zahdjena pfimo mezi dvéma subjekty. Zdakaznik je oslovovan zejména adresné,
proto je nejvice vyuzivanou formou piimého marketingu zasilani informaci (sdéleni) pro-
sttednictvim e-mailu, online chatu, e-learningu, webového seminafe a konferenci. Tady lze
vytvofit jednoduchy obsah uréeny pro skupinu zakazniki nebo také pro jednotlivého za-

kaznika.

Prima komunikace na internetu stale roste a je ditkazem zdsadnich zmén v marketingu,
kdy je patrny posun od transakcniho marketingu k marketingu vztahovému a cilené komu-
nikaci. Primy kontakt se zakazniky a moznost obousmeérné komunikace nejen zvysuje Sance
na dosazeni okamzitého ucinku (konverze), ale zaroven ma vyznam pro posilovani dlouho-
dobych vztahii se zdkazniky. Primy marketing se tak prolina s public relations. Sdéleni
miuiZe obsahovat i rizné pobidky k nakupu nebo reklamu (zejména v pripadé e-mailingu),
¢imz dochazi k propojeni vSech zpiisobu marketingové komunikace na internetu. (Janouch,

2014, s. 203)
Ptimy marketing se d¢li nasledovné na:

e adresny — zacileni na vybrané osoby (firemni databdze), prostfednictvim e-mailu,
telefonu, dopisu.

e neadresny — zacileni na vybrany segment trhu, jde o proces, kdy zdkaznik neni
osloven pfimo, ale jsou mu zejména vhozeny reklamni letdky do schranky. (Urba-

nek, 2010, s. 116-117)
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1.3.6 Sponzoring

Sponzoring se stava ¢im dal tim vice popularnéjsi formou marketingové komunikace,
nebot’ jeho vyznam roste, jak v zahraniéi, tak i u nas v Ceské republice. Tato forma komu-
nikace zakladd na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava financ¢ni prostiedky
nebo néjaké vécné dary, za které obdrzi protisluzbu, ktera je nasledné napomocna

k dosazeni marketingovych cilt. (Vysekalova, 2012, s. 24)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 130) uvad¢ji sponzoring, jako obchodni vztah mezi posky-
tovatelem financi (sluzeb a zdroji) a jedincem (akci nebo organizaci), kterd na oplatku
nabizi prava asociace, ktera jsou nasledné komeréné vyuzivana. Jde o takovou komunikaci,
kdy sponzor je ndpomocen sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a ten na oplatku po-
maha naplnit jeho komunikac¢ni cile. Znacka a produkt se tak napoji na asociace spojené

se sponzorovanou udalosti, osobou, objektem atd.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 345) uvadé¢ji ze, sponzoring je mozné definovat,
jako investici v hotovosti nebo v naturaliich do urcité ¢innosti, kdy na oplatku sponzor

vyuzije tuto ¢innost pro komeréni potencidl, kde propaguje své zajmy a znacky.

Sponzoring je mozné zatadit do public relations a definovat ho, jako obchodni vztah mezi

sponzorovanym a sponzorem. (Foret, 2011, s. 337)

Sponzoring slouZi pfedevsim k posilovani zndmosti dané znacky a lze fici, ze je vice efek-
tivnéji vniman oproti reklam¢. Sponzoring se nejvice zamétuje na oblast sportu, védy, vy-
zkumu a vzdélavani, kultury a charity. Nejvice je sponzorovan piedevS§im sport. Dale
je mozné sponzorovat — sportovni tymy a sportovce, politické strany, celebrity, televizni
potady, celovecerni filmy, Skoly, sportovisté, webové stranky, projekty a mnoho dal$iho.

(Magazin o marketingu, © 2015)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Pouzivani pocitacu je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti nasich Zivotu. Je tézkeé
si predstavit, Ze jesté u minulé generace tomu tak nebylo. I presto ale nejsou internetovy
marketing a socialni média néjakym novym konceptem. Dokonce i ty nejjednodussi interne-
tove sluzby totiz obsahovaly celou Fadu marketingovych moznosti, které meély obchodnikiim

pomoci se pripojit k tomuto trhu plnému zakazniku. (Treadaway a Smith, 2011, s. 19)

Internetovy marketing je nazyvan taktéz online marketing, digitalni, internetovy ¢i webo-
vy, jde o marketingovou aktivitu, u které je nezbytné pouziti internetu s cilem propagace
produktu nebo sluzby prostfednictvim internetu. Diky nastrojiim online marketingu se fir-
my snazi oslovit potenciondlni, ale také stavajici zdkazniky. Vyhodou online marketingu
je ptedevsim jeho dostupnost, rychlost a nizké néklady. Tradi¢ni offine marketing je pied-
stavovan reklamou v televizi, na billboardech nebo v tisku, nicméné malé a stfedni firmy
si ho dovolit nemtizou, jelikoz je pfili§ drahy a slozity. Neplacené formy online marketingu
vyzaduji pfedevsim jen Cas, nebot’ u placenych forem lze Casto zacit s jednotkami tisic ko-

run. (MarketingPPC, © 2020)

Online marketing vychazi predevsim z praktik klasického (offine) marketingu. Mezi nimi
se nachazeji vSak urcita specifika, ktera tento typ marketingu oproti klasickému znevyhod-
fuji nebo naopak posiluji. Zaporem internetového marketingu je nizsi ucast na internetu,
kdy urcitd ¢ast trzniho segmentu neni zafazena mezi aktivni uZivatele, nicméné vyzkumy
ukazuji, ze lidé na internetu stale pfibyva. Pozitivum je vysokd meéfitelnost internetoveé
komunikace, ktera zajistuje lepsi planovani a vyslednou efektivitu marketingu. (iPodnika-

tel, © 2011)

Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 104) vysvétluji, Ze online marketing je komunikace pro-
sttednictvim elektronického zafizeni jednd, se o internet nebo mobilni telefon. Zaklada
se na domnénce chovani a vnimani cilové skupiny zdkaznikl a diky faktorim se hledaji
nejvhodnéjsi metody, jak ptildkat uZivatele na internetové stranky firem a nasledné je pte-

svedcit ke koupi zbozi nebo sluzby.
Nejvice vyuzivané nastroje online marketingu jsou nasledujici:

e SEO - neboli optimalizace pro vyhledavace, jedna se o proces optimalizace webo-
v¢é stranky, kdy jejim cilem je zobrazeni co nejvyse ve vysledcich neplacené¢ho vy-

hledavani.
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e PPC marketing — jednd se o placenou reklamu (Google Ads, Seznam Sklik
a Facebook reklama)

e Obsahovy marketing — jde piredevsim o tvorbu a propagovani kvalitniho obsahu
(blog, e-book, informacéni PDF ke stazeni)

e Marketing na socidlnich sitich — tvorba obsahu a komunikace na sitich Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn apod.

¢ E-mail marketing — komunikace pomoci e-mailt. (MarketingPPC, © 2020)

2.1 Online komunikace

Je zapotiebi si uvédomit, Zze v dneSni dobé neni kazdy online, do neaktivnich uzivateli
spada predevsim star$i generace, ale dokonce se nachazeji 1 mladsi, kteti online byt nechte-
ji naptiklad kvili ochrané soukromi. Online komunikace je modernéjsi, efektivnéjsi, pfi-
jemng;jsi a obliben¢jsi. Vyhodou je piedev§im moznost nahlédnut do historie, coz umoziu-
je rychlou orientaci. Dnes vétSina zdkaznikli preferuje ,.chatovani“ a komunikaci
pfes e-mail. Telefonicky kontakt jiZ neni tolik v oblibé, jelikoZ napt. zakaznik se nerad
vyjadifuje nebo ma takovou zkuSenost, Ze se opakované nemiize dovolat. Pomoci ,,chatu®
na internetu vidi, Ze je firma online a je vice pravdépodobnéjsi, Ze odpovéd na jeho dotaz

bude rychleji zodpovézen.

Janouch (2014, s. 13-15) uvadi ve své publikaci, Ze dnes Zijeme v informacni spole¢nosti,
ktera nas obklopuje klady 1 zapory. Najdou se lid¢, ktefi jsou velmi spokojeni s internetem,
jelikoz vSe, co potiebuji si vyhledaji, ale na druhou stranu existuje tolik informaci, ze nej-
sme schopni je vnimat a zaroven zpracovat. Spokojenost se vaze predevsim s rychlosti
a dostupnosti a tim je vyznaCovan internet. Marketingova komunikace a ve své podstaté
komunikace obecné, probihé neustéale a to 7 dni v tydnu, 24 hodin denné. Informace se $ifi
okamzité k pfijemci. Je nutné podotknout, ze prace s internetem je mnohem obtizné&jsi
pro firmy neZ pro zékazniky, jelikoz firmy musi pfedem naplanovat formy marketingové

komunikace a nésledné vytvofit komunika¢ni prostiedi.
Mezi online komunikaci patfi zejména:

e pfesné zacileni,

e personalizace (pfizptisobeni se potiebam),

e interaktivita,

e vyuziti multimedidlnich obsaht,
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e jednoducha méfitelnost,

e nizké naklady. (Karlicek a Kral, 2011, s. 171)

2.2 Webové stranky

Webové stranky jsou soucasti komunika¢niho mixu firem 1 ostatnich instituci. Web se fadi
mezi nastroje direct marketingu, protoze poskytuje piimy prodej, jsou interaktivni, a pte-
devs§im umi pfizplisobit obsah 1 formu kazdému individudlnimu néavstévnikovi a zaroven,
umoziuje velmi dobfe méfit efektivitu. Radi se i do public relations, jelikoz se jedna
o komunikaci v organizaci se zaméstnanci, potencialnimi zaméstnanci, novinafi, partnery
a zékazniky. Web je i1 reklamnim nastrojem, jelikoZ webové stranky slouzi primarné
k posileni image znacky, rovnéz je i nastrojem podpory prodeje, jelikoz diky nému je moz-
né rozdavat on-line kupony nebo organizovat marketingové soutéze. (Karlicek a Kral,

2011,s. 172

Prostfednictvim webovych stranek lidé ziskavaji informace o nabidce produktl, o firmé,
najdou kontakty, argumenty, pro¢ zrovna koupit tento vyrobek a tfeba také naleznou cenik
a galerii. Pokud maji byt webové stranky néstrojem pro dosazeni cilit marketingové komu-
nikace na internetu, tak je nezbytné pii jejich tvorbé dodrzet zasadni pravidla a zvyklosti
v okruhu pfistupnosti a pouZitelnosti. Co se tyce dodrzovani zasad nejde jenom o design
webovych stranek, ale jde o mnoho dalSiho, ¢emu je nutné vénovat zvlastni pozornost.

(Janouch, 2014, s. 297)

Pti zakladani webovych stranek si firma musi odpovédét na nasledujici otazky:

e Ceho chce dosahnout?

e Koho se snazi zaujmout?

e Co budou zakaznici hledat?

e Bude stranka odpovédi na klicové slova?

e Dokaze stranka presveédcit zakaznika k zahajeni konverzace?

e Co zédkaznika vyvola k akci? (Fox, 2011, s. 96-98)

2.3 Socialni sité

Existuje nespocet socidlnich siti na internetu, avSak mezi nejznaméjsi zafazenych podle

kategorii patii:

e socialni Zivot (Facebook, Google+, Twitter, MySpace),
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e Kkariéra a firmy (Linkedln, Behance),

o fotografie (Pinterest, Instagram, Flickr, 500px),

e video (YouTube,Vimeo, Stream.cz),

e hudba (Last.fm, Spoti.fy, MySpace, Xplaylist),

o geolokacni sité (Foursquare, Yelp, Tripadvisor),

e filmy (IMDB, CSFD). (Czech-this, © 2013)
Zakladni aktivity na socialnich sitich jsou:

e navazani kontaktu se zakaznikem,
e presvédceni ke koupi produktu nebo sluzby,
e propagace znacky,

e komunikace s okolim o znacce ¢i produktu,

poprodejni podpora,

stala komunikace s klientem. (Bednar, 2011, s. 28)

Socialni sit’ (spolecenska sit’, komunitni sit’ ¢i anglicky social network) pfedstavuje propo-
jeni skupiny lidi, ktefi mezi sebou udrzuji komunikaci prostfednictvim vyuZiti riznych
komunikacnich prostfedkii. TaktéZ je mozné socidlni sit’ nazvat, jako sluZbu na internetu,
nebot registrovanym clenim dava moznost vytvofit si osobni nebo firemni profil.
Kde spolecné¢ mohou komunikovat, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat ,,chat*
a dalsi aktivity. N€kdy ji lze chapat, jako internetové diskusni forum, kde si uZivatelé mo-
hou vyménovat ndzory na urcité téma (t€¢hotenstvi, automobily, finan¢ni poradenstvi atd.).
Komunikace probihéd soukromé, a to predevS§im mezi dvéma uzivateli nebo hromadné mezi

uzivatelem a skupinou s nimiz jsou propojeni dalsi uzivatelé. (Burian, 2014, s. 84)

MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 232-233) uvadéji, ze potiebné informace tykajici se firmy,
jako jsou nabizené produkty, jejich prezentace, popiipadé aktudlni akce lze ziskat pro-
sttednictvim socidlnich siti. Tyto socidlni sit¢ umoznuji komunikaci se stavajicimi 1 poten-
cionadlnimi zdkazniky. Vyhodou je zvefejiovani placenych reklam, kterymi je internet do-

slova ,,zahltén®.

2.3.1 Facebook

Facebook zalozil v roce 2004 Marek Zuckerberg (student americké univerzity — Harvard).
Facebook slouzil pfedevsim k vzajemné komunikaci a poznavani spoluzaki. Az ho méli

tém¢f vSichni studenti Harvardu, tak se nasledné Facebook rozsitil na ostatni vysoké skoly.
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Jesté nez v roce 2006 byla uvolnénd prvni vetejna verze, vyuzivali Facebook dalsi fakulty,
sttedni Skoly a také korporace. Prvotni strategie exkluzivity umoznila Facebooku vyhodu
a to takovou, Ze ziskala kritick¢é masy lidi na siti, ktefi velmi chtéli udrzovat kontakty
s ostatnimi. Jednalo se o nespocet lidi, ktefi mezi sebou komunikovali prostiednictvim
Facebooku. Toto mélo za nasledek zjisténi, co by lidé udélali a jak by mezi sebou sdileli
dalezité informace a zaroven jaké funkce a zlepSeni by Facebooku bylo ndpomocné

pied rivaly. (Treadaway a Smith, 2011, s. 28-29)

Nejvyznamnéj$im predstavitelem socidlnich siti je ptedev§sim Facebook, ktery nabizi celou
fadu komunikacnich prostiedki. Vyuziti téchto komunikacnich prosttedkli umoznuje veétsi
efektivitu. Z pohledu uzivatelii je vhodngjs$i vyuzivat jejich kombinaci. Nejprve je nutné
si uvédomit, Ze ne kazdy prostfedek se hodi pro kazdé pouziti, a proto je nezbytné nutné
vybirat podle toho, co pfesné¢ od komunikace na socidlnich sitich o¢ekavame. (Bednaf,

2011, 5. 27-28)

Jak jiz bylo fe€eno, pocatky Facebooku byly zejména o komunikaci a poznavani, dnes
Facebook poskytuje mnohem vice, jak pro individudlni osoby, tak pro firmy. Carlson
(2019, s. 65-66) uvadi, Ze profil na Facebooku je mozné si zaloZit od 13 let, a Ze na social-
ni siti se vyskytuji uZivatelé ve véku 18-29 let. S tim zcela nesouhlasim, dle mého nézoru
dnes ma profil na Facebooku vétSina lidi, at’ uz je to mladd ¢i star§i generace,
jelikoz se tika: ,,ten kdo nemé Facebook, jako by nezil.“ Ale najde se i par jedinci, co ucet
nemaji a to z toho diivodu, Ze si chtéji chranit soukromi a pfijde jim to, jako ztrata Casu.
Pro firmy Facebook pfinasi tfi néstroje (vytvofeni stranek, reklamy a udalosti), tyto nastro-

je jsou napomocné k ziskani novych zakazniku s cilem splnéni jejich potieb a ptani.

Prostfednictvim stranek miize firma vytvaret svoji identitu v socialnich mediich. Pomoci
stranek je snadné osloveni nového okruhu uzivateli a zaroven jednotlivé komunikovat
s fanousky nebo zadkazniky, ktefi maji z4jem o nabizené produkty, sluzby ¢i komunitu.
Diky strankam je jednoduchd inzerce, kterd umozituje dosaZeni obchodnich cild. (Facebo-

ok, © 2020)

Pomoci stranek miiZe kazda firma:
e vefejné a soukromé komunikovat se zadkazniky,
e vytvéafet inzerci,

e dozvédeét se vice informaci o okruhu uzivatelu,

e budovat identitu,
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e pouzivat bezplatné nastroje a funkce stranky (pfispévky, ptijaté zpravy, skupiny,
hodnoceni, kariéru, stories, planovani schlizek, udalosti, pracovni pozice na Face-

booku, obchody a mnoho dalsiho). (Facebook, © 2020)

2.3.2 Instagram

Instagram vznikl z pfedchazejiciho projektu Burbn, na kterém si zaklddal Kevin Systrom.
Burbn aplikace byla pfili§ slozita a obsahld, tak nezbyvalo nic jiného nez zahdjit zmény.
Po sléze se k nému piidal Mike Krieger a spolecné se rozhodli k velkému kroku a ten byl
nasledujici — odstranit vSechny funkce, tedy az na jednu a to sdileni a nahravani fotek.
Aplikace, diky tomu kroku, dostala novy nazev Instagram 6. fijna 2010. Béhem prvnich
jedendcti mésicti mélo Instagram pies devet miliont lidi. V roce 2012 zakladatel Faceboo-
ku Mark Zuckerberg sdélil plan na vylepSeni a Instagram odkoupil. Nasledné Instagram
dostal spoustu novych funkci (rizné filtry na upravu, systém direct zpravy, stories a mnoho

dalsiho. (Blog-Taggy, © 2019)

Instagram je socilni sit’ vytvofend zejména pro mobilni telefony, ale umoznuje piihlaSeni
1 pfes pocitac, jenze verze je hodné zjednoduSend. Instagram svym uzivatelim umoziiuje
vkladat fotografie a videa na profil, komunikovat pomoci zprav (direct) a ve velké oblibé
je vkladani ptibéht (fotografii a videi). Carloson (2019, s. 25) uvadi, ze Instagramovy ucet
ma vice nez 50 % uzivatelii ve véku od 18-29 let. Je vidét, Ze se jedna o mladou generaci,
proto je pro firmu nutné si uvédomit, zda cilovy segment spada do této kategorie, pokud

nikoliv, zam¢fi se firma na jinou socialni sit’.

Déle Carloson (2019, s. 149-150) uvadi ve své publikaci, ze kreativni a profesionalni foto-
grafie na Instagramu vloZena firmou za ucelem prodeje, vice oslovi potencionalni zédkazni-
ky. Jedna se pfiblizn€é o 67 % zakaznikd, ktefi se rozhodnou k okamZzitému ndkupu na za-
klad¢ piidaného ptispeévku v podobé fotografie, které¢ se nasledné uptednostiiuji pred zby-
te¢nymi zdlouhavymi informacemi. Instagram je zaméfeny na socidlni podnikani,
kde hlavni roli hraje sdileni obrazka, které jsou predev§im néjakym zplsobem atraktivni

a aktualni.
Funkce na Instagramu, které podpori podnikani:

e MoZnost prodeje pies prispévky — podstata je v tom, ze se na fotce oznaci pro-

dukt, stejnym zptsobem, jak se oznacuji osoby. Doplni se informace o cené, nazvu
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a dalSich podrobnostech. Pokud uzivatel klikne na oznaceni ma moznost si dany
produkt rovnou koupit. (Novy Web, © 2018)

e Instagram stories — jedna se pfedevsim o kratka videa, jakoz jsou kolaze fotografii
¢i textova sdé¢leni, ktera se zobrazuji po dobu 24 h. Jedna se o nejoblibené;jsi funkci,
kterou vyuziva nespocet uzivateli. Tato funkce zajisti firmé osloveni potencional-
nich zdkazniki. Mezi novinku se nyni fadi moznost prodeje pomoci samolepek,
které uzivatele nasméruji na detail produktu a nasledné nabidnou zakoupeni vyrob-
ku. (Novy Web, © 2018)

e Carousel reklamy — v ramci jednoho piispévku je mozné sdilet dokonce 10 foto-
grafii. Na nasledujici obrazky upozoriiuje ne¢kolika teckami pfimo pod piispévkem
a poté 1ze mezi fotkami listovat. Tato funkce je vyhodna pro prezentaci zejména vi-
ce vyrobkll nebo pro tematické kolekce. (Novy Web, © 2018)

e VylepSeni prispévku — Instagram nabizi moznost okamzité upravy fotografii, pou-
zivani filtrG, otaceni, ukladani fotek ve vysokém rozliSeni. Fotografie a videa
umoziuje Instagram nasledovné piimo odeslat napt. na Facebookovy ¢i Twitterovy
profil. (Novy Web, © 2018)

e Ankety — zajiSt'uji rychlou zpétnou vazbu od uZivatel na nabizeny produkt. Firma,
tak ziska pfehled o tom, co je popularni nebo co uzivatelim naopak nejvice vadi.
(Novy Web, © 2018)

e Instagram TV — jedna se o novinku, ktera funguje jak v samotné aplikaci, tak pfi-
mo na Instagramu. Jedna se o nahravani a sledovani videi s délkou 1 hodiny ve ver-

tikdlnim formatu (pIné pfizpiisobena mobilnim telefoniim). (Novy Web, © 2018)
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3 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana zejména pomoci odborné literatury a nasledné¢ doplné-
na internetovymi zdroji. Cilem je ziskat dostatecné mnozstvi informaci, které nasledné

poslouzi k vypracovani praktické ¢asti této prace.

Prvni kapitola se zabyvd zejména marketingovou komunikaci, ktera se definuje,
jako vymeéna informaci mezi lidmi, ktefi se snazi nékomu néco sd¢lit. Soucasné jsou vy-
mezeny pojmy AIDA a ACCA, jedna se o nejpouzivanéjs$i komunika¢ni modely. Dale
jsou uvedeny nové trendy marketingové komunikace, o které¢ se musi moderni marketingo-
va komunikace zajimat, aby zilistala u¢innd. Jde pfedevsSim o personalizaci, automatizaci
a eventizaci. Soucasti kapitoly je marketingova komunikace v mist& prodeje, tato ¢ast po-
jednéava o aktivitach, které plisobi v mistech, kde se uskutecniuje prodej vyrobki a sluzeb.
Ze strany prodejce se vyzaduje rychla odpoveéd’, slusny a otevieny zpiisob komunikace,
styl komunikace, a pfedev$im dobra nalada. Na konci kapitoly je ptedstaven marketingovy
komunika¢ni mix a jeho zdkladni nastroje, které¢ jsou reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing a sponzoring, jedna se o zdkladni marketingovy
komunika¢ni mix, ktery je doplnén o udalosti a zazitky, interaktivni marketing, Gistni Sifent,
event marketing a online komunikaci. Zakladni néstroje jsou stru¢né rozebrany a vymeze-

ny jejich vyhody a nevyhody.

Druhé kapitola je nejzasadnéjsi, kdy je definovan internetovy marketing, ktery odpovida
komunikaci prostfednictvim elektronického zatizeni (internetu). Spolecné je uvedena onli-
ne komunikace, kterd je v dnesni dobé nepostradatelna. Online komunikace zajiStuje rych-
lost pfi pfedani sdéleni a probihd neustidle 7 dni v tydnu a 24 hodin denné. Nasledné
jsou vytyCeny webové stranky, které jsou soucésti komunikacniho mixu firem 1 ostatnich
instituci a pak jsou uvedeny socialni sité a jejich zékladni aktivy (navéazani kontaktu
se zakaznikem, presvédceni k zakoupeni produktu nebo sluzby, komunikace s okolim,
nepretrzitd komunikace se zdkaznikem). Potom jsou uvedeny nejznaméjsi a nejpouzivangéj-
§i socidlni sité, jako je Facebook a Instagram, je popsan jejich vyvoj a jejich ptinosy

pro firmu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

Cukréfstvi a pekaftstvi Jana Pitrova se nachdzi v rodinném domé¢ v mésté Frystak (Zlinsky
kraj) nedaleko mésta Zlina. Nejedna se o cukrafstvi a pekatstvi, jaké je zndmé ve velkych
meéstech, jedna se spise o cukraiskou a pekatskou vyrobu, ktera se zaklada na principu pie-
dem vytvorenych objednavek od zdkaznikd na sortiment, ktery zaru¢i Cerstvost cukraf-
skych vyrobki. Jak uz z ndzvu vyplyva, cukraiskou vyrobu ve svém domé provozuje pani
Pitrova, které studovala v roce 1980-1983 v Brné na Charbulové ucilisti cukratku. Jeji mo-
tivaci byla kamaradka, diky které se rozhodla, Zze bude cukrarkou. Po vystudovani 13 let
pracovala v riznych pekarnach a cukrarnach, kde ziskavala zkuSenosti, az se jednoho dne
rozhodla pracovat sama na sebe. V roce 1996 si zalozila zivnost a nasledné¢ v rodinném
domé, kde byla pivodné gardz vytvotila podminky a prostory pro cukrafskou vyrobu. Je-
jim cilem bylo zaméfit se na rozsahly sortiment, jelikoz kazdy uptfednostni takovému cuk-
rafstvi, kde si mize objednat téméf vSechno. Pani Pitrovd poskytuje ochutnavky zcela
zdarma a zéalohu pfedem nepoZzaduje s vyjimkou objednavky na vanocni cukrovi, nebrani
se ani pfipadnému dovozu aZ domtl, pracuje sama, pouze o vano¢nich svatcich ji vypoma-

haji brigadnici. (Rozhovor s pani Pitrovou 25. 2. 2020)

Obrazek 1 Cukrafstvi a pekarstvi Jana Pitrova

Vlastni fotografie
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4.1 Nabidka cukrarskych a pekarskych vyrobki

Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova nabizi Siroky sortiment cukraiskych a pekatskych vy-
robkll, jedna se o nasledujici — vdoleéky neboli svatebni kolacky, které jsou jedinecné
pro jakoukoliv ptilezitost, vypadaji dobfe nejen na svatebnim stole. Zakusky ceské klasic-
ké malé svatebni nebo véEtSi cukrarské jejichz chut’ znaji Gplné vSichni. Cukréfstvi
ma v nabidce ptes 20 druht cukrovi, zejména mezi ty tradi¢ni patii vénecek Zloutkovy,
vétrnik karamelovy, maslova trubicka, Spicka krémova, ovocny koSicek a mnohem vice.
V zivoté je tolik pfilezitosti, které si zaslouzi dorty at’ uz ke kitindm, k narozeninam,
k svatku, k svatb¢, k vyroci, k podékovani, ke sv. Valentynu ¢i jen tak pro radost. Je cela
fada dorth at’ uz klasické piskotové, ofechové, mrkvové, makové, Cokoladové, odlehcené,
tak slané i nepecené, které jsou pifijemnym piekvapenim pro kazdého obdarovaného. Lze
je ozdobit rizné at’ uz Cerstvym ovocem, tak marcipanem, sladkostmi, zivymi kvétinami
nebo také klasickou cukrafskou Spickou tedy krémem. Dorty jsou vzdy specialni podle
pozadavkl zakaznika a také zdvisi na druhu pftilezitosti. Rolady neboli ,,rulady*, jsou jed-
noduse neodolatelné svou nadychanosti a lehkosti, diky tomu patfi k nejoblibenéjsim. Cuk-
rafstvi nabizi rolady zejména, marmeladové, ofechové, Cokoladove, kokosove, piskotove
a Slehackové. Ty¢€inky ,,hospodské ty¢inky* z kynutého tésta, zejména slané, makové, se-
zamové, kminové, velké ¢i malé. Frgaly jedna se o druh sladkého peciva s primérem ko-
lem 30 cm, vyrabéji se z kynutého tésta a jsou posypany sladkou drobenkou. Frgaly povi-
dlové, hruskové, makové, malinové, tvarohové, ofechové a bortivkové a také je mozné
je ruzné kombinovat. Susenky bez cukru vhodné pro diabetiky. Je mozné je zpesttit a vy-
lepSit pfidanim riznych seminek a ofiSkd. Dale cookies suSenky také se nazyvaji keks,
jedna se o peceny zakusek, vétSinou suchy a plochy s kousky ¢okolady nebo ofisky uvnitf.
Cajové petivo svoji chuti se podoba lineckému cukrovi, avsak konzistence je o néco vice
pevngjsi, takze se uplné nerozplyva jako linecké cukrovi, a praveé proto je jedine¢né Cajové
cukrovi k ¢aji ¢i kav€. Navic nadherné voni po vanilce, ktera dovede piijemné naladit va-
no¢ni atmosféru. Vicezrnny kvaskovy chléb patii mezi nejlepsi chleby, diky tradi¢nimu
postupu vyroby se jedna o chleba, ktery je sndze stravitelny a ma vyssi vyzivovou hodnotu
nez ostatni chleby, tudiz je zdravéjsi. Vyhodou je, ze chléb diky silnéjsi kirce vydrzi déle

cerstvy. (Rozhovor s pani Pitrovou 25. 2. 2020)
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Obrazek 2 Cukrafstvi a pekaftstvi Jana Pitrova — Cukréiské vyrobky

Vlastni fotografie

Obrazek 3 Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova — Dorty

Vlastni fotografie
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5 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nezbytnd pro vymeénu informaci mezi lidmi, pfesvédCovani
a ovlivilovani soucasnych a potencionalnich zakaznikt. Cukrafstvi a pekaistvi pani Pitrové
nevlastni webové stranky, Facebookové stranky ani jiné dal$i socialni sité. Komunikace
je na zaklad¢ osobniho setkdni nebo prosttednictvim mobilniho telefonu. Jana Pitrova pece
pro mistni z Frystaku a lidi v blizkém okoli. Potencionalni zadkazniky ziskava pouze diky
znamosti a doporuceni od klientd, ktefi si jiz v minulosti od ni objednali cukrarské vyrobky
a byli nasledn¢ spokojeni. Pied domem se sice nachazi billboard, ale slouzi spi§ pro orien-
taci, aby novy zakaznici nasli vydejnu vyrobkii. Z toho divodu, Ze se cukrafstvi nenachazi
na hlavnim tahu, ale v ulici, kde je po pravé stran¢ 6 doml a po levé stran¢ 5 domd,
takZe je zcela nemozné na zéklad€ billboardu se dovédeét o cukrafstvi. Dale nevyuziva

ani informacnich letac¢kl s nabidkou napt. vano¢niho cukrovi a velikono¢niho cukrovi.

Obrazek 4 Billboard — Pfed domem

Vlastni fotografie

5.1 Charakteristika zakaznika

Cilovou skupinou jsou ptedevsim vSichni, kteti maji radi sladké, klienti, ktefi chtéji obda-
rovat své blizké narozeninovym dortem nebo také zakaznici, ktefi planuji néjakou oslavu
nebo udalost v podobé nésledujici — svatba, kitiny, smutecni hostina, ale také oslava Va-
noc, Silvestra a Velikonoc. Zékaznici jsou mladsi a starSi generace, kazdy z nich ma jiné
pozadavky a prani, kterym je nutno vyhovét. Na zékladé odlisnosti lidi je nezbytné

vvvvvv

takové, které jsou potazené marcipanem a na dortu je umisténa néjakd 3D postavicka vy-
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modelovana z marcipanu, ale také je velmi v oblibé vytisknuty obrazek na jedlém papiie
nebo klasicky dort zdobeny sladkostmi. Pro Zeny jsou dorty ve vétsi mife zdobené ovocem
a zivymi kvétinami, které vykouzli asmév na tvaii kazdé zené. Déle pro muze se dé¢laji
dorty potazené s marcipanem s vymodelovanim néjaké postavicky ¢i symbolu, nebo také
dorty v podobé¢ ¢isla. Svatebni pary v dnesni dobé upiednostiiuji tzv. naked cake ¢i nahy
dort. Tento dort se sklada z jednotlivych korpust, které jsou navzajem spojené krémem
a zdobeny velmi tenkou vrstvou krému ¢i polevy. Nahy dort na prvni pohled mtize vypadat
,jednoduse®, ale to pravé kouzlo se skryva v zdobeni Cerstvym ovocem a zivymi kvétina-
mi. A nakonec star$i generace preferuje dorty s klasickym maslovym krémem a zdobeni

dortu pomoci cukraiské Spicky.

Najdou se zakaznici, ktefi jsou hodné ,,vymyslivi“ co se tyce narokl na dort, ale zaroven
neberou v potaz to, ze ¢im vic pozadavki, tim vys$i je cena. Na tento typ zdkaznikil
je nutné si davat pozor, jelikoz se jedna o ,,detailisty. Pokud se stane, Ze napt. na dortu
neni 8 vymodelovanych kvétin z marcipanu, ale pouze 7, tak je zle, 1 kdyz uz se ta 8 kvéti-
na na dort nevleze. Pozadavky se musi plnit, ale také se nesmi zapominat na doporuceni
cukraiky. Na druhou stranu jsou i takovi zdkaznici, kterym je to viceméné jedno a nechaji

to na fantazii pani Pitrové.

5.2 Marketingovy komunika¢ni mix v offline prostiredi

Offline prostfedi I1ze oznalit za piimé setkani lidi, kde komunikace probihd verbalné
a neverbalné. Na piimé komunikaci pravé funguje cukratstvi. Na druhou stranu viibec ne-
vyuziva letaky, plakaty, novinky a mnoho dalSiho). Pravé starSi generace dava prednost

pfed novymi technologiemi klasickym médiim a to zejména tisku.

5.3 Marketingovy komunikaéni mix v online prostredi

Jedna se o takovou komunikaci, kde lidé na sebe nemluvi piimo, ale prostiednictvim vyu-
ziti internetu. Online prostiedi v cukrafstvi nefunguje, jelikoz pani Pitrovd neméd webové
stranky, Facebookové stranky a ani e-mailovou adresu. Vyhodou online prostiedi je rych-

lost, lepsi osloveni zakaznikl a nizké naklady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6 ANALYZA KONKURENCE

Je dilezité se zajimat o konkurenci, jak si vede na trhu, jelikoz diky ni se firma mutze pou-
it a nasledné vyuzit svych znalosti a vytvofit si pfed konkurenci tzv. ,,ndskok*. Konkuren-
ci se v podnikdni rozumi soutéz a zvitézi presné ten, kdo se umi lépe prosadit a ziskat cilo-

vého zakaznika.

V této kapitole je provedena analyza konkurence, kterd spoc¢iva k zjisténi, ze Cukrafstvi
a pekaftstvi Jana Pitrovd ma celkem 4 konkurence. Dva konkurenti se nachéazeji ve stejném
mésté a zbyli pfiblizn€ 5 km od FryStaku. Ve stejném mésté konkuruji Cukrarna Hrabal

a Pekarna Martina. Déle ve Stipé Pekarna VEKA, s. r. 0. a v Kostelci Cukrafstvi Kostelec.

6.1 Pekarna Martina FryStak

Pekarna Martina se nachazi v ulici Osvobozeni II ve Frystaku, tedy o jednu ulici dal
od Cukrafstvi a pekatstvi Jana Pitrova se sidlem na ulici Osvobozeni III. Pekdrna Martina
je psand na Martina Grulicha, ktery je synem pani Martiny Grulichové, spolecné pecou
a pokud se stane, Ze maji vEtsi objednavky, zavolaji si na vypomoc n€koho zrodiny
napt. oslovi babic¢ku. Nikdo z vySe uvedenych neni vyuceny v oboru, takze maji nad sebou
garantku Ivu Foretovou. Martina Grulichové zacinala s pe€enim prvné pouze pro rodinu,
nasledné se ji zainali ozyvat znami az se to tzv. ,,rozkiiklo* po celém Frystdku a okoli,
méla potenciondlni zakazniky zajisténé. Samotnou pekarnu zhotovili v rodinném domé
misto tehdejsi garaze. Pekarna dominuje svymi velkymi pekarnami, velkou pracovni plo-
chou

a zaroven tam nechybi ani umyvadla a stojany na hotové vyrobky. V pekarné pecou
zejména kazdé patky a soboty, jelikoZ se konaji rizné oslavy a svatby. Upfednostiiuji ta-
kové zakdzky, kdyz zakaznici zavolaji, objednaji a nasledn¢ vyrobky vyzvednou, zalohu
pfedem nepozaduji. Jsou ochotni poskytnout ochutnavku svych vyrobk za poplatek. Vel-
ké zakdzky berou jen vyjimecné, spiSe se soustfedi na prodej vyrobkll na mistnich trzich.

(Podnikatel © 2019)
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Obrazek 5 Pekarna Martina Frystak

Vlastni fotografie

Obrazek 6 Pekarna Martina Frystak — Stanek
Facebook © 2017
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Nabidka vyrobkii

Pekarna nabizi pouze ¢tyfi konkrétni vyrobky — svatebni kolacky, valasské frgaly o prime-
ru 30 cm, a dokonce 1 o priméru 60 cm. Vétsi frgaly oceni takovi zdkaznici, ktefi upted-
nostnuji tento vyrobek pred narozeninovym dortem, jelikoz ne kazdy ho ma v oblibé. Déle
pekarna poskytuje ty€inky, jak malé, tak i velké a jeji velkou pychou jsou skvarkové ty¢in-

ky, které v dnesni dobé malokdo pece. A nakonec hiebinky makové a ofechové.

Obrazek 7 Pekarna Martina Frystdk — Vyrobky

Facebook © 2016

6.2 Cukrarna Hrabal Frystak

Cukrarna Hrabal a cukrafska vyroba se nachéazi ve FryStdku smérem na HoleSov, dalsi cuk-
disti (Cukrarna Alenka). V cukrarné ve FryStaku je mozné si vybrat ze Siroké nabidky za-
kuskt, at’ uz mensi €1 vétsi, také je mozné zakoupit vymodelované postavicky z marcipanu
¢1 pouze samotny marcipan urceny k dal§i tvorb€. Dale je v nabidce cokoladova poleva,
rizné korpusy na laskonky, rakvicky, cukraiské pisSkoty a dal$i. Béhem léta se prodava
toCena zmrzlina, jeji chuté se Casto obménuji. Dokonce je moznost zakoupit kopeckovou
zmrzlinu. V cukrarné je malé posezeni pro Ctyfi osoby, ale v 1été je mozné si sednout
i venku a vychutnat si zakusek s kdvou. Na své si pfijdou i milovnici vina, v cukrarné
se prodaji Ctyfi druhy sudového vina. Je mozné si pfedem objednat dort nebo cukrovi

na Vanoce, Velikonoce ¢i jinou udalost. Pokud si zakaznik chce objednat, musi zejména tii
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dny piedem a to do 10 h prostfednictvim mobilniho telefonu. Zaloha pifedem neni nutna
a ochutnavka je zpoplatnéna. Oteviraci doba je PO 10.00-16.00, UT — PA 9.00-16:30
v sobotu, v nedéli a ve statni svatky je zavieno. Cukrarna Hrabal nabizi pro velkoobchod
velké zakusky a malé zakusky, rozvazi pouze od pondéli do patku, pii objednavce nad 50
ks, je nutné zavolat nebo se sejit osobn€. Soucasti pro nové odbératele jsou informace
o alergenech, slozeni a doba trvanlivosti. Pracovni doba ve vyrobné cukratskych vyrobka

je PO — PA od 4.30-13.00, kde pracuje 6-25 zaméstnancii. (Cukrarna Hrabal © 2020)

] '“"“'""‘W-P“m!"!mm-m-mm-m.' = 1

Obrazek 8 Cukrarna Hrabal Frystak

Vlastni fotografie
Nabidka vyrobki

Jelikoz si cukrarna vlastnoru¢né pece a ma vlastni prodejny (cukrarny), tak lze fict,
7ze mé bohatou nabidku. Nabizi celkem 62 druhti zdkuskli velkych a 26 druhtt malych za-
kuskti, zdkaznik mé opravdu z ¢eho vybirat. Malych zakuskd je méné, jelikoz jsou urceny
predevs§im na svatebni stoly, cilem je ulehCit svatebnim parim vybér. Zejména do nabidky
kovych zakuski (laskonka kokosova, kdvové zrno, kominik a rakvicku s likérovym kré-
mem). Nasledné¢ cukrarna poskytuje prodej korpust, které jsou uréené k dalSimu tvoreni
tzv. zakusky bez krému. Je nutné nezapomenout i na dorty, které cukrarna nabizi, ale pou-

ze pfedem na objednani, v prodejné neni mozné dort ptedem zakoupit.
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Obrazek 9 Cukrarna Hrabal Frystak — Dort
Cukrarna Hrabal © 2020

Obrazek 10 Cukrarna Hrabal FrysStak — Zakusky

Cukrarna Hrabal © 2020
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6.3 Pekarna VEKA,s.r. o.

Pekarna sidli ve Stipé nedaleko Frystdku a Zlina, vznikla vroce 1992 v hospodai-
ské budoveé matetské Skoly. Pronajaté prostory musely byt zrekonstruovany a piestavény
na pekarnu. V té dobé v pekarné pracovalo 8 pracovnikill, postupem ¢asu pocet pracovnikil
rostl a v roce 1995 bylo jiz 25 zaméstnancii ve dvou sménach. Pekarna zadsobovala 7 dnti
v tydnu okolo 70 obchodi. V nésledujicich letech prochazela pekérna nékolika zménami,
rozSifovaly se vyrobni, skladovaci i socidlni prostory. V roce 1999, diky odbytu do super-
marketu Terno v Malenovicich, byla pekarna vybavena modernéjsi technologii. Supermar-
kety ve Zlin¢ zacCaly rust, to melo za nasledek upadek malych soukromych prodejen,
a proto pekéarna oteviela vlastni prodejny. Nyni pekarna vlastni 12 prodejen (Stipa, Kasava,
Lukov, Otrokovice, Pferov — dvé prodejny, SluSovice, Zlin — dvé prodejny, Vsetin, Hvozd-
néa a Zelechovice). Pekarny nabizeji nejen kompletni sortiment viech druht peéiva, zékus-
ki, knedliki, ale také zejména nealkoholickych napoji a kavy ssebou. Provoz
pekarny ve Stipé je od PO — PA je od 4.30-19.00 a v SO — NE od 6.00-10.00.V roce 2012
byla provedena pftistavba a budova se zvedla o jedno podlaZzi, ptibyly skladovaci prostory,
zvétsila se expedice a vybudovaly se nakladaci ploSiny. Budova se neustale zdokonaluje,
a dokonce se obnovuje i technologie, ktera je pottebna pro pekarenskou vyrobu. (Pekarna

VEKA © 2020)

Obrazek 11 Pekarna VEKA, s. r. o.

Vlastni fotografie
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Nabidka vyrobkii

Jednd se o velkou pekarnu, kterd ma nejen vlastni prodejny, ale také zasobuje ostatni
ochody svymi vyrobky, proto ma v nabidce nespocet vyrobki. V kategorii pecivo (chléb,
pecivo specidlni, celozrnné, tukové, jemné, plundrové a vanocni pecivo), dale knedliky
(ptilohové a plnéné), ale co je nejvice podstatné, tak odvetvi cukrarna (zadkusky a tyc€inky).
Co se tyce vanocniho peciva a zékuskd, tak nabidka neni nijak obsahla, ale 1ze ji oznacit

za dostacujici.

Obrazek 12 Pekarna VEKA, s. r. 0. — Vanoc¢ni pecivo
Pekarna VEKA © 2020

Obrazek 13 Pekarna VEKA, s. r. 0. — Zakusky

Pekarna VEKA © 2020
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6.4 Cukrarstvi Kostelec

Pani Jana Obdrzalkova si v roce 2016 zalozila vlastni cukrafskou vyrobu ve svém rodin-
ném dom¢ v Kostelci. Splnil se ji sen, jelikoz uz delsi dobu uvazovala o svém cukrarstvi.
Predtim sbirala zkuSenosti v cukrarnach, kde nebyla spokojend, jelikoz podle
ni to tam s cukrafinou nemeélo jiz nic spole¢ného, vSe se peklo z riznych, predem piiprave-
nych smési, a dokonce se pouzivaly i nekvalitni suroviny. To se ji vibec nelibilo,
jelikoz zéklad je pouziti kvalitnich surovin a Cerstvost vyrobkid. Co se tyce sortimentu,
je docela Siroky, ale i pfesto je schopna vyrobit i takové, které standartné nenabizi. Specia-
lizuje se zejména na dorty od klasickych po 3D, které mohou byt zdobeny i jedlym papi-
nictvim mobilniho telefonu a Facebookovych strdnek. Pracovni doba je neurcita vSe zavisi
na dohodé¢ se zdkaznikem. V ptipadé zajmu o ochutnavku zakuskii nabizi tuto sluzbu zcela
zdarma. Zaméstnance zadné nemad, vSe zvlada sama, pouze v obdobi vanocnich svatki

si najme brigaddniky. (Rozhovor pfes socidlni sit’ s pani Obdrzéalkovou 15. 3. 2020)

Obrazek 14 Cukrarstvi Kostelec

Vlastni fotografie
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® CUKRADSTVI KOsTRLEC ©

Provozovna:
Zlinska 107, 763 14 Kostelec
1€: 04189639

Odpovédna osoba: Jana Obdrialkova
2 732 50 37 68

Vydcejni doba: die dohody

cukrarstvi.kostelec{iseznam.cz
@ @ cukraistvi Kostelec

Obrazek 15 Cukraistvi Kostelec — Cedule

Vlastni fotografie
Nabidka vyrobkii

Pani Obdrzéalkova se soustfedi pfedevsim na vyrobu dortii, jak svatebni, tak pro déti, Zeny
a muze. Kazdy jeji dort je svym zplisobem jedinecny, pani pece na zdklad€ osvédcenych
rodinnych receptt, ale drzi se i modernich trendti. Dale ma v nabidce i zakusky a lze fici,

ze si zékaznici maji z ¢eho vybirat.

Obrazek 16 Cukrafstvi Kostelec — Dort

Facebook © 2019



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

51

Facebook © 2019

6.5 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Obrazek 17 Cukrafstvi Kostelec — Zakusky

Na zaklad€ dostupnych a ziskanych informaci o konkurenci je mozné sestavit vyhodnoceni

analyzy konkurence. Nejprve je vyhotovena tabulka, ve které jsou porovnany ceny konku-

rentll s Cukrafstvim a pekarstvim Jany Pitrové, nebot’ konkurence sidli v blizkosti. Na trhu

se nachézeji rizni zdkaznici, jedni upiednostiuji kvalitu a druzi se poohlizeji po cené

v takové podobé, ze nez si objednaji, tak nejprve srovnavaji cenu s konkurenci, ale najdou

se 1 takovi, ktefi chtéji kvalitu a o¢ekavaji nizkou cenu.

Tabulka 3 Porovnani cen s konkurenci

Vlastni zpracovani

Konkurence
Cena za Pekarna Cukrarna Pekarna Cukrarstvi Cukrarstvi
Martina Hrabal VEKA,s.r. | Kostelec a pekarstvi Jana
Frystak Frystak o Pitrova
Dort - od 1 000 K¢ - od 900 K¢ od 170 K¢
Zakusek - od 17 K¢ od 11,90 K¢ | vSechny 9 K¢ vSechny 9 K¢
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Konkurence
Cena za Pekarna Cukrarna Pekarna Cukrarstvi Cukrarstvi a
Martina Hrabal VEKA,s.r. [ Kostelec pekarstvi Jana
Frystak Frystak 0. Pitrova
Tyc¢inku 3Kc¢al,50 - 6 K¢ - 4Kea2Ke
K¢
Frgal 120 K¢ - - - 120 K¢
Svatebni 6 K¢ - - - 6 K¢
kolacéek
Roladu - od 96 K¢ 141, 60 K¢ 120 K¢ 120 K¢
Hodnoceni 1. 3. 3. 2. X

Nasledujici tabulka ukazuje porovnani cen cukraiskych vyrobkil konkurenti s Cukrafstvim
a pekarstvim Jany Pitrové. Jsou vybrany pouze takové vyrobky, které jsou pro vyrobny
nejvice spolecné. Jedna se tedy o dort, zdkusek, ty¢inku, frgél a svatebni kolacek. Konku-
rence Pekarna Martina FryStdk nabizi pouze tyCinky, frgaly, svatebni kolaCky a rolady,
spole¢ny sortiment neni nijak rozsahly, ale co se ty¢e s porovnanim ceny za jednu ty¢inku
je cena nejnizsi oproti Pekarné VEKA, s. r. 0. a Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova, lze
fici, ze to je jedind vyhoda pekdrny, jinak cena za frgal a svatebni kolacek je stejna,
jak u Cukréaistvi a pekatstvi Jany Pitrové. Druhou konkurenci je Cukrarna Hrabal Frysték,
ktera je oproti ostatnim nejdrazsi. Dorty jsou v cenové relaci od 1 000 K¢ a vice, zakusky
od 17 K¢ a vice (jedna se o velké cukratské zakusky), ale naopak vyjimkou je cena za ro-
ladu, nebot’ ta nejlevnéjsi (kokosova) je za 96 K¢, ale naptiklad ¢okoladova uz stoji daleko
vice. Co se tyCe rolad, tak ceny jsou uvedeny za nejlevnéjsi roladu, ktera je kokosova.
Je nutné podotknout, Ze u Cukréfstvi Kostelec a Cukraistvi a pekafstvi Jana Pitrova maji
ceny za rolady stejné, at’ uz se jedna o zminénou kokosovou, ale také, ofechovou, ¢okola-

dou a jiné. Pani Pitrova mé rolady mnohem vétsi nez pani Obdrzéalkova, ktera pece mini
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rolddy. Pekarna VEKA s. r. 0. ma spole¢né s ostatnimi pouze zakusky a tyCinku,
nebot’ se jednd zejména o pekarnu, kterd pece nespocet pe€iva a tyto dva uvedené sorti-
menty jsou tzv. doplnkem nabidky. Podle tabulky Ize vidét, ze pekarna je jako druha
s nejvyssi cenou za zakusek, tedy ten nejlevnéjsi stoji 12 K¢. Nejvice do ,,0¢1 bijici® je ce-
na za tyCinku a kokosovou roladu, kterd je oproti ostatnim zna¢né vyssi. Je nezbytné zmi-
nit, ze pekdrna pece pouze kokosovou roladu. Potom c¢tvrtou konkurenci je Cukraistvi Kos-
telec, o které je mozné fici, ze je totozna s cukrafstvim pani Pitrové, ceny jsou upln¢ stejné,
jen co se tyce dortd, tak pani Pitrova je mé vyrazné levngjsi, jelikoZ cena zacinéd od 170 K¢
za mrkvovy a medovnikovy dort, dale makovy, mechovy, raffaelo, patizsky dort za 350 K¢
(tyto dorty Cukraistvi Kostelec nema v nabidce), az pak tedy maji spolecné dorty,

které jsou odlehcené, klasické, s marcipanem, 3D postavickou atd., tak prave pani Pitrova

ma cenu od 700 K¢ a vice a Cukrarstvi Kostelec ma sazbou od 900 K¢ a vice.

Hodnoceni je udélené od 1 do 3, kdy jednicka oznacuje konkurenci jako nejlepsi na zakla-
d¢ ceny za spole¢ny sortiment. Nejlevnéjsi je tedy Pekarna Martina Frystak, nasleduje
Cukrafrstvi Kostelec. Diskutabilni je Cukrarna Hrabal Frys$tdk a Pekdrna VEKA, s. r. 0.,
nebot’ jsou obé vyrovnané, i kdyz Pekdrna VEKA, s. r. 0. ma levnégj$i zakusky, tak ma na-

opak drazsi kokosovou roladu nez Cukrarna Hrabal Frystak, proto se ob¢ déli o 3. misto.

Ceniky vSech konkurent vcetn¢ Cukrafstvi a pekafstvi Jany Pitrové jsou uvedeny

v Ptiloze P I-VIL

Soucasti vyhodnoceni analyzy konkurence, je nasledujic tabulka, kde se jsou uvedeny
hodnotici kritéria — viditelnost neboli oznaceni prodejny, dostupnost parkovaciho mista
pro zékazniky, prostfedi prodejny ¢i vyrobny, forma komunikace se zakaznikem (soucasti
je 1 aktivita prodejce a ptipadné akce v podobé¢ slevy na dalsi ndkup, sleva na vybrany druh
cukrovi a dalsi, rozsah nabidky vyrobkili a soucasti je i jejich kvalita (ikolem je ochutnat

od kazdého nabizeny sortiment).
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Hodnoceni je vymezeno od 0 do 5 bodu, kdy pét bodi piestavuje maximum (nejlepsi).

Konkurence muze tedy ziskat nejvice 30 bodt.

Tabulka 4 Hodnoceni jednotlivych kritérii u konkurence

Vlastni zpracovani

Pekarna Cukrarna | Pekarna Cukrarstvi | Cukrarstvi a

Martina Hrabal VEKA, Kostelec pekarstvi Ja-

Frystak Frystak S. I. 0. na Pitrova
Viditelnost/oznaceni 3 5 4 1 2
Parkovaci misto 2 5 3 0 1
Prostredi 5 3 5 4 3
Komunikace, akti-

3 2 4 3 1

vity a akce
Sortiment 3 5 4 3 5
Kvalita 3 3 4 5 5
Soucet bodu 19 23 24 16 17
Umisténi 3. 2. 1. 4. X

Nejvice dosazenych bodli ma Pekarna VEKA, s. r. o., ktera ziskala celkem 24 bodut. Pe-

karna je ve své podstaté¢ dobie oznafend i viditelna, i kdyZ se nenachazi pifimo u hlavni

cesty, ale v ulici U Pekarny. Na budové je umisténd velka cedule ,,PEKARSTVI“ a dokon-

ce je 1 vyobrazeno logo. Co se tyCe parkovaciho mista, tak pro zaméstnance je vyhrazeny

prostor vedle a za pekarnou, pied pekdrnou parkuji pfedev§sim dodavky, které dopravuji

sortiment do vlastnich prodejen a dalSich obchodt, tudiz zlstavaji dvé volna mista pfimo

pied prodejnou, takze miize nastat situace, ze tieti zdkaznik jiz nezaparkuje. Neni moznost

zaparkovat ani u krajnice cesty, nebot’ se jedna o ulici, kterd je velmi izké. DalSim kritéri-
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em je prostfedi, které je velmi perfektni, at’ uz samotné vyrobna, tak i prodejna, v§e nové,
uspotfadané a Cisté. Komunikace, aktivity a akce, komunikace probiha pfedevsim v misté
prodejny, tedy tvari v tvar, vzdy velmi zalezi, na jakou prodavacku zékaznik narazi. Jed-
nou je tam mila ochotnd a podruhé nepiijemna. Komunikace pekarny na socialnich sitich
je predevsim o nabidce prace a ukdzce vyhotovenych vyrobku, avSak pekarna na internetu
neni nijak moc aktivni. Mohla by uvadét rizné akce, nabidky na vanocni, velikono¢ni cuk-
rovi. Akce k vidéni jsou dostupné pouze v misté prodejny, tedy zdkaznik nemd moznost
veédét dopiedu, co je pravé v akci. Sortiment mé pekarna rozsahly, ale ve smérti cukrar-
skych vyrobkli o néco méné. Poslednim hodnoticim bodem je kvalita, pekarna ma tfismén-
ny provoz, takze lze ocCekéavat v prodejné neustdle Cerstvé peCivo a zakusky, ale nastava
1 takova situace, ze zdkaznik v prodejné zakoupi vyrobek, ktery ma posledni den trvanli-

vosti a jiz neni tak chutny, je nutné podotknout, Ze tento vyrobek zakoupi za plnou cenu.

Na druhém misté je Cukrarna Hrabal, kterda ma pouze o jeden bod méné nez Pekarna
VEKA, s. r. 0. Viditelnost a oznaceni je velmi dobré, nebot’ velkou vyhodou je umisténi
cukrarny u hlavni silnice smérem na HoleSov, 1 kdyZ moZna by bylo leps§i umisténi ptimo
na ndmesti, jelikoZ pro zékazniky, ktefi nevlastni osobni automobil, je to pomérné daleko,
jelikoz cukrarna se nachdzi na konci FryStadku. Je nutné podotknout, Ze je to jedina cukrar-
na ve mésté, kdyby vSak byla pfimo na namésti, bylo by to vyhodné&jsi, jak pro pana Hra-
bala, tak pro zdkazniky. Cukrarna ma vyhrazené prostory v budoveé Zeméd¢lského druzstva
vlastnikii Fry$tdk. Pfed vstupem do cukrarny je na budové umisténa velkd cedule
cukrafstvi a u hlavni silnice je umistén billboard. Parkovaciho mista pro zakazniky je do-
statek, jelikoz pied budovou se nachazi velké parkovisté. Co se tyCe prostredi cukrarny,
tak je hodnoceno tfemi body, z toho divodu, ze prostory jsou velmi malé, nabizeny sorti-
ment nema fad, konkrétné se jedna o cukrovinky, marmelady, povidla a dalsi, tyto vyrobky
jsou neuspotadané. U vchodu do cukrarny jsou nalevo a napravo umistény malé stolecky
se zidlickami, pokud se stane, ze tyto dva stolecky jsou obsazeny, tak zdkaznici, kteti sedi
u téchto stoleCkli se musi posunout, aby si mohl pfijit dalsi zadkaznik objednat. Ptes 1éto
jsou umistény stolecky i pfed cukrarnou, coz je daleko lepsi feSeni. Kdyz zakaznik vejde
do prodejny, zaujme ho v prvni fad¢ strasné Spinava zed’ od sudového vina, nebot’ na zdi
je umistén vycepni sud a ocividné, pti kazdém Cepovani vina se zed’ ¢im dal tim vic Spini.
Komunikace, aktivity a akce; cukrarna vlastni webové stranky, které jsou pouze informa-
tivni, veSkera komunikace probiha ptfes mobilni telefon nebo v misté cukrarny. Aktivity

a akce jsou v cukrarné¢ maélo zaznamenany, nikdy se snad nestalo, aby cukrarna nabidla
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ke kaveé zakusek zdarma, nebo uvedla né&jakou slevu na vybrany druh, pfi pozorovani
se zjistilo, ze cukrarna spise jen zdrazuje. Do aktivit cukrarny lze uvést, informativni letac-
ky s nabidkou cukrovi na Vanoce a Velikonoce. Sortiment ma cukrdrna velmi rozsahly,
jak jiz je zminéno, nabizi nespocet druhti zakuskli a mnoho dalsiho. Kvalita je ohodnocena
3 body, protoze nékdy jsou zakusky ,,Sizené*, ale hlavnim divodem tohoto hodnoceni je,
ze pii zakoupeni zakusku v cukrarné se stalo, ze zakusek byl jiz zkazeny a oschly. Pti del-
Sim pozorovani je zjisténo, Ze cukrarna napt. v pond¢€li napece a zdkusky prodava cely ty-
den, i kdyz mé umistény letacek na chladici lednici na kterém je napsdno: Kazdy den Cer-

stvé, spotfebujte do 24 hodin.

Tteti misto obsadila Pekdrna Martina s 19 body. Viditelnost a oznaceni, je hodnoceno
3 body, jelikoz pekarna se nachdzi taktéZ v ulici a u hlavni cesty neni umisténéd zZadna in-
formativni cedule, zakaznik musi o pekarn¢ védét, potencionalni zakaznici pekarnu nena-
jdou, 1 kdyz u domu jsou celkem 3 cedule, jedna z jich je umisténa na pfistfesku pro osobni
automobil, dalsi je na zahrad¢ a tfeti na byvalé garazi, kde je nyni provozovna pani Gruli-
chové. Zakaznici mohou parkovat pouze na zahradég, kde je piijezdova cesta do byvalé ga-
raze, vejdou se tam dv€ auta, vulici mozné parkovani neni ani u krajnice,
jelikoz je tam zka silnice. Prostiedi je velmi pekné diky tomu, Ze je vSe nové zrekonstru-
ované. Kategorie komunikace, aktivity a akce je hodnoceno 3 body. Komunikace
se zaklddd prostiednictvim mobilniho telefonu, Facebooku, osobniho setkani
at’ uz na mistnich trzich nebo pfimo ve vyrobné. Ve své podstaté komunikace ptes socialni
sit moc nefunguje, je vypozorovano, Zze pani neni moc aktivni, jak ve zvefejnovani pii-
spévkd, tak v komunikaci. Do aktivit, 1ze pocitat pouze prodej na trzich, akce na vyrobky
nebyly nikdy zaznamenany. Sortiment je viceméné dostacujici, ale neuskodilo by ho obo-
hatit. Kvalita je hodnocena tiemi body, jelikoz valaSské frgaly zakoupené na trzich, nejsou
tak dobré, jako ty, které jsou upecené na objednavku. Kdyz si zdkaznik, objednd jeden fi-
gal, tak pani musi zalozit tésto na 5 frgdli minimalné, proto se vétSina lidi domniva,
ze frgaly zakoupené na trzich jsou vytazené z mrazaku, a proto ztraceji svoji jedinecnou

chut’.

Na poslednim misté je Cukrafstvi Kostelec, které ztratilo nejvice bodi na viditelnos-
ti/oznaceni a parkovacim misté. Hodnoceni je tak udéleno, jelikoz cukrafstvi je velmi Spat-
n¢ viditelné/oznacené, 1 kdyz se nachazi v rodinném domé piimo u cesty, tak na garazo-
vych vratech je umisténd malickd informativni cedule, kterou neni mozné zahlednout

z osobniho automobilu, dokonce ani kdyz zédkaznik ptijde kolem po chodniku. Zaparkovat
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neni mozné nikde, ani pfed domem. Prostfedi je pekné, nové zafizené, jeden bod je snizZen,
jelikoz se jednd o velmi malou mistnost. Komunikace probihé pfedevsim pfes mobilni tele-
fon a Facebook. Pani je na socidlni siti pomémé¢ aktivni, odpovida do par hodin a piidava
1 pfispévky na svoji stranku. Akce tady nejsou také zaznamenany. Sortiment neni,
tak bohaty, jelikoz pani uptfednostituje predevsim peceni dortl, protoze pravé dorty patii
k jeji nejvetsi zalibe, zakusky se staly takovym doplitkem. Nakonec posledni hodnotici
kritérium je kvalita, pani se neda vytknout nic, vzdy jsou jeji vyrobky kvalitni a chutné.

Lze potvrdit jeji slova, Ze opravdu dbé na kvalitni suroviny a Cerstvost vyrobki.

Jednotliva kritéria jsou ohodnocena také u Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova,
které by ziskalo 17 boda. Viditelnost/oznaceni hodnoceno tfemi body, nebot’ jak uz v praci
je zminéno, cukrafskd vyroba se nachazi v ulici, tedy bylo by vhodné umistit minimalné
billboard k hlavni silnici, jedna se o stejny problém, jak u Pekdrny Martina. Co je dllezité,
ze billboard umistény pied domem, je viditelny. Parkovaci misto je k dispozici jen pro jed-
noho zakaznika, v ulici se zaparkovat u krajnice da, ale mistni, ktefi chtéji projet okolo
zaparkovaného auta u krajnice, musi najet koly na travnik souseda. Kdyz mé cukrafstvi
vydej napt. vadnocniho a velikono¢niho cukrovi, tak je cela ulice zaplnéna automobily za-
kaznikll a projet je uz nemozné, nastésti je to jen dvakrat do roka. Prostiedi je hodnoceno
pouze 3 body, jelikoz by bylo vhodné vymalovat a zrenovovat prostory vyrobny. Mistnost,
ve které se vydava cukrovi, nepiisobi na prvni dojem nejlépe, protoze se misty odlupuje
zed. Nicméné vyrobna je velmi prostornd soucdsti je 6 mistnosti, jedna slouzi na vydej
cukrovi, druh4d na samotnou vyrobu sortimentil, tfeti mistnost s chladicim boxem, ctvrta
slouzi jako ulozny prostor na veSkeré cukraiské pomucky, predposledni je umyvarna
a posledni je chodba, kde je umisténa lednice a krabice na cukrovi. Kategorie komunikace,
aktivity a akce, je hodnoceno pouze jednim bodem, jelikoZ komunikace probiha pouze
ptfes mobilni telefon nebo na prodejné, pani Pitrova nevyuziva Zadné sociélni sité, nepro-
dava na trzich, nezdsobuje mistni ochody. Aktivity a akce nejsou zaznamenany zadné. Sor-
timent, je velmi bohaty, jak jiZ je zminéno cilem pani Pitrové je nabidnout vSe potiebné
na jednom misté. Kvalita je hodnocena 5 body, protoZe vyrobky pece pani z kvalitnich

surovin a vzdy se jednd o Cerstvé cukrovi.
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6.6 Shrnuti

Podle tabulky porovnani cen s konkurenci, nejlevnéjsi je Pekarna Martina Frystak,
pak Cukrarstvi Kostelec a o tieti misto se déli Cukrarna Hrabal Frystak s Pekarnou VEKA,
s. 1. 0. Na zaklad¢ tabulky, kterd se zabyva hodnocenim jednotlivych kritérii u konkurence
na prvnim misté je Pekdrna VEKA, s. r. 0., na druhém misté Cukrarna Hrabal Frystak,

na tfetim Pekarna Martina Frystak a na poslednim Cukrafstvi Kostelec.

Z druhého pohledu, nejvétsi konkurenci Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova je Pekarna
Martina, obé pani pe¢ou svatebni kolacky, valasské frgaly a tyCinky. Nejenze ob¢ maji
provozovny ve Frystaku, ale dokonce se nachdzeji o jednu ulici. Jesté se ve Frystdku na-
chézi Cukrarna Hrabal, kterou zdkaznici navstévuji pfedevsim, kdyZ ihned potiebuji néjaky
zakusek, jinak vSichni dévaji pfednost témto dvéma vyrobndm. Nicméné ve FryStaku
se nachazi mnoho osob, které¢ pecou tzv. ,,na ¢erno*, ale to nejspis vsude. Pekarna Veka,
s. 1. 0. a Cukréfstvi Kostelec, se nachazi priblizné o téch 5 kilometrti déal od Frystaku,
kde to ve své podstaté¢ funguje stejné, jsou zakaznici, kteti potiebuji sortiment ihned

a takovi, ktefi si objednaji predem.
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7 ANALYZA SOCIALNICH SIiTi AWEBOVYCH STRANEK — U
KONKURENCE

V soucasné dobé kazda firma je na internetu, kde prezentuje svoje vyrobky, uvadi novinky,
slevy, komunikuje se zdkaznikem, nebot’ pravé diky internetu je vS§echno mnohem rychlej-
§1, dostupnéjsi a levnéjsi.

Analyza socidlnich siti a webovych stranek u konkurence je provedena za ucelem inspirace

a zaroven poslouzi k vyvarovani se chyb, kterych se konkurence dopousti na svych stran-
kach.

7.1 Pekarna Martina Frystak

Miavn| strinka Vytwolit

Pekarna Martina

Frystak

Epekarnamartina

Hilavni strinka .- i e by 0 . & %

Hodnacznl

Fol

*!r hapiite piispivek.. @ 525 Hazsoso ntzoru s

Infcarnace &

Komunita -
L& omaticpfitels B Dznimit palobu Hemunita Tobrazil vie

Wytvoltt strdnku L Wyrvile pidtcie, af se stanou fanousky stransy
Fhispdviy se 200 lidem 22 b v

2050 fo sleduje
ﬁ Pekarna Martina FryStak piidalia) 14 novich fziek do albffg -
A e

AL Toea bl Veronse Mekvh a 2 daldim
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Intonmace Zobrazil vie
"6 amamionm
Obrazek 18 Pekarna Martina FryStdk — Facebook stranky

Facebook © 2020
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Facebook stranky Pekarna Martina mé od 6. 10. 2016, na stranky vlozila zdkladni informa-
ce o své nabidce vyrobkl a nasledn¢ umistila jejich fotografie. Profilovou fotku zvolila
vlastni fotografii a na uvodni fotografii dominuje jeji sortiment poskytovany zdkaznikiim.
Na Facebook strankach je mozné nalézt obrazky z provozovny a fryStackych trhi. Pani
Martina dale sdili rizné udélosti, videa a misty se v ptispévcich pfipomina svoji nabidkou,
avsak posledni jeji ¢innost na strankach v podobé ptispévki byla 2. 1. 2020, na to lze fici,
ze neni prilis aktivni. Nicméné stranky sleduje 205 lidi a 200 lidem se to libi soucasti

je 15 kladnych hodnoceni. Pekdrna Martina FryS$tak ma pouze tyto stranky.

7.2 Cukrarna Hrabal Frystak

2
WJ Clbztﬁé'sb& Weobcx

=

Nabfzfme ~ Velkoobelwd Nage prodejny Vol mista Eontakt

MALE ZAKUSKY ZAKUSKY DORTY

Obrazek 19 Cukrarna Hrabal FryStak — Webové stranky
Cukrarna Hrabal © 2020

Webové stranky cukrarny na prvni pohled vypadaji velmi jednoduse, ale na druhou stranu
jsou ptehledné. Po spusténi se zobrazi hlavni nabidka zékladnich vyrobki jako jsou malé
zakusky, zakusky a dorty po rozkliknuti se ukazou obrazky vyrobkii s uvedenou gramazi
a seznamem alergenil. V horni ¢asti se nachazi rubriky — ,,Nabizime®, kde se vyobrazi ves-

kery sortiment, dale ,,Velkoobchod®, kde novy odbératelé¢ naleznou zakladni informace
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0 objednavce suvedenou pracovni dobou vyrobny, ,.NaSe prodejny“ obsahuje seznam
vSech cukraren Hraball s uvedenou fotografii, adresou, oteviraci dobou a mapou.
K dispozici je i1 zdlozka ,,Volna mista®, kde se nabizi aktualni volna mista v cukrarnach
¢1 ve vyrob&. Nakonec to nejpodstatnéjsi ,,Kontakt™. I kdyz na webovych strankach je vy-

obrazeny odkaz na Facebook stranky, tak po rozkliknuti se nic nenacte, tedy stranky

neexistuji.

7.3 Pekarna VEKA, s.r. o.
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Obrazek 20 Pekarna VEKA, s. r. 0. — Facebook stranky
Facebook © 2020

Facebook stranky byly vytvoiené¢ 17. 5. 2015, na profilové fotografii je umisténo logo
a na uvodni je fotografie riznych druht chlebl. Stranky obsahuji nespocet fotografii,
jak nabizeného sortimentu, tak prodejen. V ptispévcich jsou informace o otevirani novych
prodejen, zprava o novinkach (prodej to¢ené zmrzliny na prodejn¢) nebo aktudlni nabidky

napt. velikono¢niho a vanoc¢niho peciva. Velmi Casto se na strankach objevuje nabidka
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prace (do vyroby peciva, na rozvoz peciva, ale také poptavka po prodavaéce na prodejnu).
Pekarnu sleduje 463 lidi a libi se to 456 a ma udéleno 4 kladné hodnoceni.

Na takovou ,,vyhlaSenou* pekarnu je to nicméné dost malo.

Y. 4420577914253 § U Pekdmy 496,763 14 ZIin - Siipa

PRODE.INY MABIDKA KONTAKT

Obrazek 21 Pekarna VEKA, s. r. 0. — Webové stranky
Pekarna VEKA © 2020

Pekarna ma dokonce i webové stranky, které jsou velmi kvalitné zpracované a piehledné.
Na uvodni strance se nachazi logo, kontakt s adresou, menu (ivod, o nés, prodejny, nabid-
ka a znovu kontakt s odkazem na Facebook stranky), pod menu je umisténa animace ob-
razku, kde se zobrazuji fotografie jenom chlebli. Nésledné¢ je uvedena nabidka,
ktera je rozd€lena na pecivo, knedliky a cukrdrna. Po rozkliknuti se zobrazi veskery sorti-
ment zafazen v kategorii spolu s fotografiemi, které jsou velmi kvalitni. Pozitivni je struc-
ny popis o zacatcich pekarny, jelikoZ méloktera firma se v dneSni dob& na internetu pred-
stavuje, vétSinou chtéji byt vSichni v utajeni. Déle jsou velmi prehledné umistény aktuality,

které obsahuji zejména aktualni nabidku prace.
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7.4 Cukrarstvi Kostelec
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Obrazek 22 Cukrafstvi Kostelec — Facebook stranky

Facebook © 2020

Cukrafstvi Kostelec mé Facebook stranky od 28. 10. 2015, v tento uvedeny den bylo vlo-
zeno nespocet obrazkli zakuskl a dortd. Na strance prevazuji piedevsim obrazky dortd.
Na uvodni fotografii je narozeninovy dort a na profilové fotce je vymodelovana postavicka
z marcipanu. Na strance nechybi ani dilezité informace o oteviraci dobé, adrese a kontak-
tu. Po rozkliknuti zalozky fotky, se zobrazi veSkery sortiment, jen je Skoda, ze fotografie
nejsou usporadany v albech, 1 kdyz tyto alba jsou vytvoiena. Cukraistvi Kostelec sleduje
516 lidi a libi se to 505 lidem, je ud¢leno 21 kladnych hodnoceni. Na zékladé sledovéni I1ze

oznacit cukrafstvi jako aktivni na socialni siti.
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CUKRARSTYI KOSTFLEC UVOD SVATEBNI PRODETI ZAKUSKY KONTAKT

i vyroba domacich za&sku adg n'

5 sag)oaﬂ

Cukrarstvi Kostelec

Vitdme Vés na strankach Cukrdfstv Kostelec, kterd se zabyva rugni vitobou cukraiskjch wyrobkl. Na
zakdzku nabizime Siroky sortiment enginalnich dortd a drobného domaciho cukrovi pro specidlni
prilezitosti jako je svatba, narozeniny, kitiny, oslavy, firemni akce ..

Dorty délame na préni zékaznika od klasickjch po 3D, které miizou byt déle dekorovany s jedlym
papirem.

Svatebni dorty '. Rt

Svatebni dort mé moZnost wiimeéné ozdobit slavnestni tabuli v tento iedinecn? den. tak | *l £l )

Obrazek 23 Cukratstvi Kostelec — Webové stranky
Cukrafstvi Kostelec © 2020

Cukraistvi Kostelec ma i webové stranky, po jejich spusténi na prvni pohled lze vidét,
ze uvodni fotografie je zcela nevhodné vybrana, né¢jak nema souvislost se sortimentem
cukrarny, zarovei text na ivodni fotografii neni vhodné zvolen, telefonni ¢islo by mélo byt
obsazeno v zdloZce kontakty. Na tvodni strance jsou rubriky (Givod, svatebni, pro déti,
zakusky a kontakt), menu je mozné i zjednodusit nasledovné na uvod, dorty, zakusky, kon-
takt a také doplnit zalozku s cenikem, ktery by zdkaznici urCit€ uvitali. Déale na uvodni
strance jsou predstaveny zakladni informace o poskytovani sluzeb zdkaznikim,
taktéZ je ivodni stranka doplnéna fotografiemi dortd, které jsou rozdé€leny na svatebni dor-
ty, dorty pro déti, dorty pro zeny, dorty pro muze, vSechny kategorie jsou stru¢né popsany,
na konci jsou uvedeny zakusky, které nejsou néjak doplnény fotografii, pouze strucnym

popisem. Na strance nechybi ani odkaz na Facebook stranky.

7.5 Vyhodnoceni analyzy

Facebookové stranky, které maji konkurence zaloZeny, nelze ani o jedné fict, ze by byla
néjak inspirativni pro Cukrarstvi a pekatstvi Jana Pitrova, i kdyz kazdy z nich mé vlozené
zdkladni informace s nabidkou a fotografiemi vyrobkl, pfesto tam chybi aktivita
v takové podobé — zvefejniovani novych a novych napecenych vyrobki, novinky, vyzvy

k akcim, informace napf. o dovolené, zapojeni zakazniki do soutézi, ptani k Vanoctim
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a mnoho dal§iho. Ve své podstaté konkurence ma zalozené stranky, jen z toho diivodu,
aby zdkaznici védéli, ze existuji na Facebooku a nasli si kontakt s adresou. Pokud jde
o komunikaci pies Facebook tak u Pekdrny Martiny, nelze napsat zpravu, zakaznici
jsou nuceni pouze k telefonické domluvé, Pekarna VEKA, s. r. 0. na zpravy nereaguje,

pouze Cukrafstvi Kostelec je aktivni ptfi komunikace pfes socialni sit’.

Webové stranky vlastni Cukrarna Hrabal Frystak, Pekarna VEKA, s. r. 0. a Cukrafstvi
Kostelec. Inspirativni webové stranky méa Cukrarna Hrabal FryStdk a Pekdrna VEKA,
s. 1. 0. Jejich propracovani, je velmi dobré, lze fici, Ze stranky spravuje néjaky odbornik.
Cukrafstvi Kostelec ma na strankach dost informaci, ale pon¢kud tam chybi informativni
cenik, zaporem je piedeviim design provedeni. Uvodni fotografie s textem a telefonnim
&islem neni vhodné zvolen4, také barva a velikost pisma. Zadna z konkurenci na webovych
strankach nezvetejiiuje nové fotografie. Je mozné konstatovat, Ze opét konkurence zaloZzi
webové stranky a dal je jiz nespravuje. Pii zalozeni si daji nékolik hodin prace a po urcité
dobé se k ni¢emu nemaji.

Avsak konkurence ma na rozdil od Cukréistvi a pekafstvi Jana Pitrova jednu vyhodu

a to takovou, Zze maji vlastni webové stranky nebo jsou na Facebooku. Co se tyce In-

stagramu a dal$ich, tak tam konkurence neptsobi.
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8 MYSTERY CALLING

Cilem mystery calling je provést pruzkum prostfednictvim mobilniho telefonu u konkuren-
ce Pekarna Martina Frystak, Cukrarna Hrabal Frystak, Pekdrna VEKA, s. r. 0. a Cukréaistvi
Kostelec. Ukolem je zjistit chovani prodejcti a odhalit, jestli jsou ochotni vyjit vstiic za-
kaznikovi, tak aby naplnili jeho potieby a piani. Uéelem komunikace je zajem o nabizeny
sortiment, jelikoz utajeny zakaznik planuje svatbu, na které je nezbytné mit k pohosténi
hostt cukrafské vyrobky, jako jsou zakusky, svatebni kolacky, ty€inky, a ptredevSim sva-

tebni dort.

Pted komunikaci je nepostradatelné mit nabity mobilni telefon, pfipraveny hodnotici arch,
a hlavné mit k dispozici telefonni ¢isla, které je mozné ziskat na webovych strankach
nebo na socidlnich sitich. Hodnotici arch ma 4 kategorie: tvod hovoru, nabidka, dopliujici
nabidka a ukonc¢eni hovoru. Co se ty¢e hodnoceni je vymezena hranice od 0 do 5 bodi,

maximalni pocet bodu je 45.

Konkurence Cukrafstvi a pekafstvi Jany Pitrové je kontaktovana ve vSedni den v Case
10 hodin réno, jelikoZ tento ¢as je vybran, jako relevantni. I kdyZ utajeny zakaznik pfedem
zné nabizeny sortiment, ptedstird, Ze nabidku vyrobki nikdy nevid€l, a ze kontakt ziskal
od znamého. Dotaz prostfednictvim mobilniho telefonu ma nésledujici podobu: Dobry den,
dostala jsem na Vas kontakt od znamého, 26. zari tohoto roku planuji svatbu, na které bude
120 lidi. Hledam nékoho, kdo by mi zajistil svatebni kolacky, zakusky, tycinky a svatebni
dort. Pokud mate volny termin v tento den, co vSechno jste ochotna/y mi nabidnout? Posky-
tuje i vychystani vysluzky pro svatebni hosty? Miizu predem ochutnat Vase vyrobky?
Zaroven jestli bych Vas mohla pozadat o zaslani predbeézné kalkulace (ceniku) na moji

e-mailovou adresu? Dékuji
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8.1 Realizace mystery callingu

8.1.1 Pekarna Martina Frystak

Z hodnoticiho archu v Ptiloze P VIII vyplyva, Ze komunikace s pani Martinou Grulichovou
je bezproblémova. Pani pozdravila, ptedstavila svoji pekarnu a uvedla sortiment,
ktery nabizi. K vyrobkiim bez vyptani ihned sdélila cenu a poskytla moznou ochutnavku.
Jediné, co by se ji dalo vytknout, je sluzba — vychystani vysluzek svatebnim hosttim,
to nebylo v jeji kompetenci, i kdyz chvili byla nerozhodnéd. Z komunikace vyplynulo,
ze by tato sluzba pro ni byla zatézi. Na zavér telefonatu fekla, ze je nutnd zaloha predem

ato 50 % z celkové ceny.

8.1.2 Cukrarna Hrabal FryStak

Cukrarna Hrabal Frystak ma celkem 15 bodi viz Ptiloha P IX, jelikoZ pani pozdravila
ve stylu ,,Dobry den‘ nikoliv ,,Dobry den, Cukrarna Hrabal Frystak®. Co se tyce stylu ko-
munikace, pani méla pfijemny hlas, ale intonace byla ,,odstraSujici®. I kdyZ se mystery
calling zeptal, jestli mé zavolat pozdé&ji, tak mu pani odpovédéla nasledovné ,,Kdyz uz vo-
late, tak mi feknéte, co cheete!* Utajeny zékaznik, 1 kdyz vycitil, Ze komunikace nebude
mit dal smysl, tak 1 presto sd¢€lil své potieby a prani. Kupodivu pani vyslechla zakaznika,
a tak na ptl odpovédéla ve stylu ,,mame®, ,neposkytujeme*, ,,nevim*. Mystery calling

na zavér podcekoval a rozloucil se, pani se také rozloucila a nasledné¢ ihned zavésila.

8.1.3 Pekarna VEKA,s. r. o.

Komunikace prostfednictvim mobilniho telefonu s pekdrnou probihala bezproblémove,
pani ihned zvedla telefon, pozdravila, pfedstavila se a byla velmi pfijemna. Mystery calling
sdélil své potreby ohledné chystani svatby, pani okamzité reagovala s nabidkou. Problém
nastal, kdyZz se mystery calling zeptal na cenu jednotlivych vyrobkli, pani
1 kdyZ védéla, jaky sortiment pekarna nabizi, tak na druhou stranu neméla zadny piehled
o cenach. Na konci rozhovoru pani odkézala utajeného zdkaznika, aby kontaktoval vedou-
ciho pekarny, ktery ma k dispozici cenik. Dle hodnoticiho archu lze vidét, Ze nulové body
Pekarna VEKA, s. r. o. ziskala v doplitujici nabidce (moZnost nachystani vysluzky hosttim)
a v ukonceni hovoru (zaslani ceniku a predbézna kalkulace). Hodnotici arch je uveden

v Priloze P X.
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8.1.4 Cukrarstvi Kostelec

Komunikace spani Obdrzilkovou byla na turovni, nejenze pozdravila, ptedstavila
se, ale méla velmi piijemny hlas a intonaci. Jesté nez mystery calling stacil fict své poza-
davky a prani, se pani zeptala. ,,Co pro Vas muzu udélat, nabizim zékusky (vyjmenovala
je) a dorty*“. Néasledn¢ ihned sdélila ceny a nabidla ochutnavku svych vyrobku zcela zdar-
ma. Pani byla velmi ochotna a ptisobila na utajeného zakaznika s velkym zijem,
napiiklad kdyz probihala diskuse o svatebnim dortu fekla, co je nyni velmi zadané,
jak by to vyrobila, co by na dort dala, a naopak ¢emu by se vyvarovala. Na konci rozhovo-
ru pani odpovédéla, Ze zasle na e-mailovou adresu fotografie svatebnich dortl pro predsta-

vu spole¢né s jejich predbéznou cenou. Hodnotici arch je k dispozici v Ptiloze P XI.

8.2 Vyhodnoceni mystery calling

Tabulka 5 Vyhodnoceni mystery calling

Vlastni zpracovani

Konkurence Pocet bodi Umisténi
Pekarna Martina FrysStak 40 2.
Cukrarna Hrabal FryStak 15 4.
Pekarna VEKA, s. r. o. 30 3.
Cukrarstvi Kostelec 45 1.

Na zaklad€ mystery calling nejlépe na tom je s komunikaci prostfednictvim mobilniho tele-
fonu Cukrérstvi Kostelec, které ma 45 bodl, tedy maximalni pocet. VSe je naprosto
v poradku, tak jak by komunikace s potencionalnim zakaznikem méla vypadat. Nasleduje
Pekarna Martina Frystak, ktera méla o pét bodii méng, jelikoz neposkytuje sluzbu ,,vychys-
tani vysluzky hostim®, 1 kdyZz pani fekla, ze by to mozna i §lo, ale musela by zajet nakoupit
krabicky. Nésledkem je pfirazka za c¢as, cestu, krabicku, chystani. Sdélila,
ze bude lepsi, kdyz si to mystery calling zajisti sdm. Na tietim misté¢ je Pekarna VEKA,
s. 1. 0., ktera ma nula bodi za moznost nachystani vysluzky hostim, zaslani ceniku

a za predbéznou kalkulaci. Pani sd¢lila, ze piehled o cenach zrovna ona nemad, Ze pouze jeji
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kolegyné zna ceny a také jeste¢ vedouci pekarny. Podotkla, ze kolegyné je bohuzel nyni
nemocnd, a ze mad mystery calling kontaktovat vedouciho pomoci mobilniho telefonu
nebo prostfednictvim Facebookovych stranek. Co se ty¢e vedouciho, tak ten radéji nebral
mobilni telefon a nekomunikoval ani pfes socidlni sité. Je vazné zvlastni, ze v pekarné ne-
maji piistup k ceniku a zaroven postaveni vedouciho neni na misté. S 15 body je Cukrarna
Hrabal Frysték, pani se po telefonu nepfedstavila, nem¢la piehled o nabidce natoz o ce-
nach, coz bylo celkem zavadé¢jici, jelikoz pracovala na prodejné, kde kazdy den prodava
zakusky. Zjevné to vypadalo, Ze pani nemé zajem komunikovat, a Ze ji hovor obtéZuje.
Z pohledu zakaznika staci bohat¢ telefonni kontakt s prodejcem (vyrobcem) cukratskych
vyrobki, na zékladé této komunikaci si mize zékaznik ud¢€lat tzv. ,,svlij obrazek* o prodej-
ci. Podle jeho pfistupu, chovéni, naslouchani a z4jmu, vyhodnoti, jestli pravé toto cukraf-
stvi €1 pekafstvi je idedlni, kde si chce objednat. Cukrafstvi a pekatstvi mize mit ty nejlep-
§i a nejchutnéjsi vyrobky, které chce kazdy, ale pokud se prodejce chova néjakym zptiso-
bem nevhodné, tak si zdkaznik s velkou pravdépodobnosti dobie rozmysli, jestli zrovna
v tomto cukrafstvi (pekafstvi) si objednd. Piece kazdy zékaznik ma svobodné pravo
si vybrat a zaroveil ma Sirokou $kdlu moznosti. Ze strany prodejce, vyrobce, spravna ko-
munikace s potencionalnim zakaznikem je velmi dulezitd, jelikoz diky dalSimu spokoje-
nému zékaznikovi dostane cukrafstvi a pekafstvi nového zékaznika, jde o takovy neustaly
kolobéh. Pokud nastane situace, Ze prodejce (vyrobce) nema cas, tak telefon rad¢ji ne-
zdvihne a zanechd zpravu, ve které poprosi o pozdé¢jsi zavolani. Poptipadé, Ze jak to bude
mozné se ozve sam. Dal§i moZnosti je zvednout mobilni telefon a slusné sdélit, Ze nyni
nemuzete komunikovat, ozvete se pozdé&ji, ithned, jak to bude mozné. Urcité je tahle uve-
dend alternativa vhodnéjsi, nez byt né¢jakym zplisobem na potenciondlniho zakaznika ne-

pfijemny a ,,odbit ho*.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza se fadi mezi nejznam¢;jsi analyzy a zaroven je zadkladni metodou strategic-
ké analyzy. Jeji podstatu tvoii zejména identifikace silnych a slabych stranek uvnitf orga-

nizace a dale jeji soucasti jsou prilezitosti a hrozby, které se objevuji v okoli, tedy ve vné;j-

S$im prostiedi.

/ SILNE STRANKY \

Vlastni virobni prostory
Individudlni pfistup
k zikazniltim

Echata nabidka cukrafskch
wirobld

Moznost pfichystani
L visluZek™

Konzultace
Pru#ni oteviraci doba

UzZivani kvalitnich surovin

[ smsminy

s O=znaceni cukrafstvi

s Zastaraly interiér

#  MNedostatecna propagace
#  Online komunikace

s Kratka trvanlivost produldi

AraFet fiCh Surovrih

Ztrata dobrého éna firm

Nevyzvedauté obj

Obrazek 24 SWOT analyza Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova

Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

9.1 Silné stranky

Velkou vyhodou je, Ze cukrarska vyroba se nachazi v rodinném domé, tudiz pani Pitrova
nemusi platit ndjem za uzivani prostord. Jeji hlavni prioritou je individudlni pfistup
k zédkazniklim, tedy plnéni cukrarenskych ptéani klientd. Pokud ma zékaznik specialni pfani
a pozadavky, vzdy se snazi vyhovét, 1 kdyz se tfeba n¢kdy jedna o specialni druh cukrovi,
tak nema potiz zkusit néco nového. Cukrafstvi a pekatstvi ma v nabidce Siroky sortiment
cukrarskych vyrobki, jak jiz je zminéno, jedna se o vdolecky, zakusky, rolady, dorty, ty-
¢inky, valasské frgaly, ale také suSenky, cajové pecivo a vicezrnny kvaskovy chléb. Na-
bidka ulehéi zédkaznikovi tzv. ,praci® s hledanim ostatnich cukrafstvi. Pokud si zakaznik
vybere zrovna toto cukrafstvi, tak mé vSe, co potfebuje na jednom misté. Jsou vyrobny,
které nabizi jen omezeny sortiment. Dal§im pozitivem je sluzba (moznost ptichystani vy-
sluzky), jde o to, pokud si zejména svatebni par pieje nachystat vysluzku pro své hosty,
tak pani Pitrova zajisti krabi¢ky a vysluzku nachysta podle pfedem stanovenych pozadav-
ka. Soucasti je 1 konzultace, ta spo€iva zejména v tom, ze napi. budouci novomanzelé
si nejsou jisti poCtem kusii zakuskd, tak jim pani Pitrova pomuze spocitat zdkusky podle
poctu osob, také zaleZzi, jestli maji pouze zakusky nebo 1 dalsi vyrobky, jako jsou vdolecky,
tyCinky, frgaly atd. VZdy se uvadi piiblizn€ 6 zékuskl na osobu. Co se tyCe pruzné pracov-
ni doby, tak ta se odrazi na tom, Ze cukrafstvi je v rodinném domé, tudiz pani je k zastizeni
viceméné neustale, pokud ji zdkaznik nezastihne na adrese, je mozné ji kontaktovat pro-

sttednictvim mobilniho telefonu nebo zanechat vzkaz u rodinného piisluSnika.

9.2 Slabé stranky

Slabou strankou je oznaceni prodejny, jelikoz billboard se nachazi pouze pied rodinnym
domem, viz obrazek u ptredstaveni podniku. Pokud zékaznik nezna adresu, je pro néj zcela
nemozné najit vyrobnu, tudiZ nové zakazniky neni tak jednoduché ziskat. Je na misté umis-
tit alesponn jeden billboard ve mésté FrysStak. Déle je uvedeny zastaraly interiér,
na prvni dojem provozovna nepiisobi zcela pfijemnée, zdi jsou misty Spinavé, strop
se na urc¢itych mistech loupe, regal na vyrobky je dost chatrny. Nasleduje nedostatecna
propagace a online komunikace, jak jiz je zminéno chybi billboardy, poptipad¢ inzerce
v mistnich FryStackych listech (moznost zacileni i na Zlinsky denik nebo na dalsi listy,
deniky v okoli), inzerce umisténa v obchodech na nasténkach, informativni letaky, vlastni
webové stranky, e-mailova adresa, ale hlavné zejména socialni sité, které souvisi s online

komunikaci, v dnesni dob¢ skoro kazda firma funguje skrz socidlni sité, jako je Facebook
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nebo Instagram, diky témto strdnkam dé firma o sobé vedét, sdili fotografie produkti,
které chce prodat a zejména pro cukrafstvi je to vhodné, pro¢ psat zbyte¢né detaily, staci
jedna fotografie cukraiského vyrobku, kterd dokaze natolik vzbudit touhu a chuté, Ze zajisti
potencionalni zakazniky a hlavné ta moznost komunikace online, je velkou vyhodou
jak pro zakaznika, tak pro firmu. Posledni uvedenou slabou strankou je kratka trvanlivost
produktli, ta souvisi s naplni, nékteré naplné jsou vice trvanlivé a nékteré zase méne,
taktéz pouzité suroviny, skladovani a hygiena. I kdyz cukrafstvi dodrzuje vSe zminéné,
neudé€la bohuzel s tim nic, proto jsou vyrobky urené k okamzité spotiebé, a to je mozné

vidét prostfednictvim informativnich letackt nalepenych v kazdém cukrafstvi.

9.3 Prilezitosti

V Ceské republice mnoho lidi trpi celoZivotnim onemocnénim zptisobenym nesnasenlivos-
ti organismu na lepek. Lid¢ s timto onemocnénim jsou odsouzeni k piisné bezlepkové die-
té. Mezi bezlepkové materialy patii pfedevsim kukufice, pohanka, ryze nebo proso, popii-
padé lusténiny, jako je sdja. Zékaznici se Casto dotazuji na bezlepkové vyrobky hlavné
pfed Vanocemi, kdy je zvySeny prodej cukraiskych vyrobkl. UZ pies obrovsky narust lidi
stoto nemoci neni na Skodu se zamyslet nad specializaci na bezlepkové vyrobky.
Dalsi pfilezitost pro cukrafstvi pani Pitrové je vyuziti marketingovych nastrojl, protoze
vSichni lidé s nimi pfichazeji neustale do kontaktu at’ uZ je to prostfednictvim inzerati,
odkazii na webové stranky, e-maill, dopist, billboardl a dalSich. Nasledujici uvahou
je ziizeni prodejniho stanku zejména na mistnim trhu ve FryStaku, kde se trhy konaji po-
mérn¢ Casto napt. Farmarské trhy, Velikono¢ni trhy a Vano¢ni trhy, postupem casu
je mozné smétovat i na dalsi mésta, kde se také trhy konaji (HoleSov a Zlin). Nabizi
se jesté dalsi varianta, a to umisténi stanku pfed Zoologickou zahradou Zlin (Le$nd). Pte-
dev§im v leté je vhodné mit na daném misté stanek, jelikoZ ptes letni prazdniny je vysoka
navstévnost zoologické zahrady, tim padem je to vhodnou pfileZitosti, i kdyby se tam mély
prodavat jen vdolecky, frgaly, tyCinky, suSenky a vicezrnny kvaskovy chléb, tyto vyrobky
nejsou tak naro¢né na teplotu. Ctvrtou piileZitosti je osloveni kavaren, ¢ajoven a obchod-
nich stiedisek, ptece k dobré kave si kazdy da dobry zakusek a k Caji zakousne néjaké Ca-
jové pecivo, neni viibec Spatné posoudit osloveni blizkych podniki. Jelikoz ve FrysStaku
zadna kavarna ani ¢ajovna neni, ale nabizi se Jednota — COOP, kde je sice mozné objevit
cukratsky sortiment od konkurenéni firmy Pekdrna VEKA, s. r. o. (Zlin-Stipa), zavadi

se otazka, pro¢ nenabidnout mistnim lidem i1 mistni cukrovi? Zminuje se to potrad a potrad
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socialni siteé, které jsou vybornym pomocnikem pro prezentaci vyrobkd, informovani za-
kaznik a zacilenim se na potencionalni zakazniky, ale taktéz vhodné pro sledovani konku-
rence, jsou na tom i webové stranky. Posledni uvedenou prileZzitosti je absolvovani kurzi,
piece kazdy neumi vse, hned a sam, tak pro¢ nenavstivit néjaky kurz a rozsitit sortiment
tteba o popularni makronky. Pobliz Frystaku nabizi kurzy napt. pani Katetina (Ladybaker),
vjeji nabidce jsou nasledujici kurzy: makronky, odpalované tésto, dezerty,
které si drzi sva prvenstvi, cokoldda v hlavni roli a dezerty inspirované francouzskou
gastronomii nebo se také nabizi pani Marta, ktera jezdi po celé Ceské republice $kolit, nej-
blizsi misto jejiho Skoleni je v Kostelci u Zlina. Jeji nabidka kurza je nasledujici: modelo-
vani kvéti fantasy flower, malovani airbrushem, modelovani cukrovych kvéti-rize,
»Velur zakladni zdobeni, zaklady ¢okolady a vyroba pralinek. Urcité se nabizi jesté vice
moznosti kurzil pobliZ 1 dal, které neni na Skodu absolvovat. Co se ty¢e sponzorskych dart
nejen do tomboly na plesy a détské karnevaly, hodné¢ firem a cukrdren se zapojuje.
Nejen ze chtéji zvysit povédomi o své firmé (ud€lat si reklamu), ale zaroven chtéji pomoci.
Piece kdyZ ma firma né€eho moc, tak pro¢ nenabidnout, kdyZ to miZe organizatorovi tom-

boly pomoci a obdarovanému udélat velkou radost.

9.4 Hrozby

Hrozbou pro cukrafstvi a pekaistvi je pfichod nové konkurence se stejnou nabidkou sorti-
mentu, jelikoz FryStdk je malé mésto a uz tady jsou dvé konkurence, a to Cukrarna Hrabal
a jedna ,,menSi konkurence® a to pekdrna Martina, kterd nabizi valaSské frgaly, ty€inky,
vdolecky a hiebinky makové a ofechové. Na tak malé mésto by toho bylo jiz pfiliS. Nasle-
dovné, kdyby se zdrazily kvalitni suroviny, coz Ize ptepokladat, jelikoZ napt. maslo se ne-
ustale zdrazuje, tak se musi zdrazit i cena vyrobkll. Nicméné kazdy zékaznik upfednostni
kvalitni suroviny pted ,,ndhrazkami®, jako je zejména margarin, ktery jde snadno rozeznat
ve vyrobku. Tietim bodem je ztrata dobrého jména firmy souvisi naptiklad s nedodrzenim
terminu vydeje cukrovi, nesplnéni pozadavkil a pfani zakaznika, ale mliZe to mit spojeni
1 s neo¢ekavanou nemoci, kdy je nutné zakaznikovi sdélit, ze neni mozné cukrovi upéct.
Pro zakaznika je to stézejni, jelikoZ musi na posledni chvili hledat jiné cukrafstvi. V dnesni
dobé se dava hodné na recenzi, staci jeden nespokojeny zakaznik a dobra povést firmy
je pry€. KdyzZ uz je zminéna dnesni doba, tak je velmi moderni zdravé neboli ,,fit* cukrovi,
které se uprednostiiuje pred tzv. nezdravym cukrovim. Velka ¢ast zdkazniki vyhledava

praveé takové specializované prodejny. A nakonec finan¢ni krize, cukrafstvi a pekafstvi
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musi mit vzdy pfedem nakoupeny dostatek materidlu k vyrobé cukrarskych vyrobkd,
at’ uz jsou to vajicka, mouka, maslo, cukr, cokolada a mnoho dal$iho. Musi zejména mit
dostatecny zisk a také dobie hospodatrit, aby se nestalo, Ze by pochybél pozadovany mate-

rial.
9.5 Shrnuti SWOT analyzy

Na zaklad¢ provedeni SWOT analyzy je zjisténo, ze Cukrafstvi a pekafstvi ma mnoho sil-
nych stranek, jako jsou vlastni vyrobni prostory, nebot’ cukréistvi se nachdzi v rodinném
domé, tudiz pani Pitrovd nema povinnost platit ndjem. Daéle individudlni pfistup
k zdkazniklim, kdy soucasti je konzultace, kterd je nepostradatelnd napft. pfi objednavce
cukrovi na svatebni hostinu, jelikoZ je nutné spocitat pocet kust zakuski, svatebnich ko-
lackt atd. Soucésti je 1 moznost vychystani vysluzek pro svatebni hosty, diky této sluzbé
se nemusi svatebni par, popiipadé piibuzenstvo o nic starat, jen krabi¢ku s cukrafskym
vyrobkem piedaji hostim. Co se tyce prilezitosti, tak se cukrafstvi nabizi osm pftilezitosti,
které by byly vhodné zvazit do budoucna. Jedna se naptiklad o zaméteni na bezlepkoveé
vyrobky, které jsou velmi Zadané, jelikoz roste pocet lidi, ktefi musi dodrzovat tuto dietu
nebo se najdou 1 takovi, ktefi chtéji ,,mlsat zdravéji®. Dale moznost sebezdokonalovani
v podob¢ absolvovani riznych kurzt. Zalozeni webovych stranek, proniknout na socialni
sit€, coZ je cilem této diplomové prace, nebot’ prave internet je ndpomocny k hledani po-
tenciondlnich zékaznikli, k rychlé komunikaci, prezentaci a mnoho dal§iho. Soucasti
je osloveni kavaren, Cajoven, obchodnich stfedisek pomoci internetu, kdy na zakladé
jeho pouziti to cukrafstvi urychli cas, ktery je spojen s hledanim a dojizdénim.
Taktéz by bylo vhodné se zaméfit na vyuziti marketingovych nastrojt, ptedevsim vytvote-
ni reklamy (prostfednictvim inzeratii a billboardi), je zapottebi dat o sobé veédét, byt vidét
a zejména prosadit se. Cukrafstvi neni nijak propagovano, je bez online komunikace,
s nedostacujicim oznacenim cukrafstvi a zastaralym interiérem, jedna se o slabé stranky
cukraistvi. Nejvétsi hrozbou pro cukrafstvi je novd konkurence ve stejném mésté,
jelikoz nyni disponuji dvé konkurence. Nasledné ztrata dobrého jména cukréfstvi,
které spoc¢iva s nedodrzenim terminti, pouzitim nekvalitnich surovin, Spatnym skladovanim

a dalSim.
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10 VNIMANI UROVNE CUKRARSTVI A PEKARSTVI JANY
PITROVE — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole je provedena analyza spokojenosti zakazniki pomoci dotaznikového Setie-
ni, seznam otazek je uveden v Ptiloze P XII. Dotaznik je spustén online prostfednictvim
stranky Survio, jelikoZ tato stranka nabizi vytvotfeni dotaznikli zdarma. Po vytvofeni online
dotazniku, je odkaz vlozen na Facebookové stranky Cukrafstvi a pekatstvi Jana Pitrova
formou soutéze. Ukolem je ziskat co nejvice vyplnénych dotazniki, jako nejvhodn&jsi va-
rianta se nabizi prave soutéz, jelikoz je velmi pravdépodobné, Ze se zapoji vice responden-
ti, kdyZ maji mozZnost néco vyhrat zdarma. SoutéZ je urCend pouze pro zakazniky,
kteti si v minulosti jiz u pani Pitrové objednali, jinak by ve své podstaté dotaznik ztracel
smysl. Soutéz je spusténa od 2. 3. 2020 do 15. 3. 2020, podminky jsou — vyplnéni dotazni-
ku a ptidani do skupiny, popiipad€ oznaceni osoby do komentafte, o které si soutézici mys-
li, Ze by si mohl/a objednat n¢jaky vyrobek. Vyhra je nésledujici — 1. misto dort, 2. misto
rolada a 3. misto 1,5 kg listového tésta. 15. bfezna jsou vylosovani 3 vyherci prostfednic-
tvim online videa, ktefi jsou nasledné zvetfejnéni na strankach a kontaktovani prostiednic-

tvim zpravy o pribéhu predani vyhry.

Spokojenost zakaznika

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti soutéZe na Facebookové strince
Cukrafstvl a pekafstvi |ana Pitrova. Vyhodnocenl dotazniku bude slouZit, jako podklad k diplomevé praci pro Univerzitu Tomase
Bati ve Zling.

Dotaznik je anonymni.

Jak jste se dozvédél/a o existenci cukraistvi?

0d rodinného pislugnika
0d kamarada
Z internetu

Z letacku

Jste pravidelnym zakaznikem?

Jak casto si objednavate?
Obrazek 25 Online dotaznik
Survio © 2020
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Hlavni stranka

Vytvi

Stranka Dorué. . Upozorn&ni E3

Cukrarstvi a
pekafstvi Pitrova
@cukrarstvipitrova

Hlavni stranka
Prispévky
Hodnoceni
Kariéra
Udalosti

Videa

Fotky
Informace
Komunita
Skupiny

Nabidky

Propagovat

Navstivit Cenirum reklam

Pfehledy  Nastro..  Cenftrum reklam Dalsi ~
1k Tohle semilibi = 3\ Sleduji~ A Sdilet
S — e -
@ Komentovat jako Cukrafstvi a pekafstvi Pitrové © @ %]
Cukrafstvi a pekarstvi Pitrova b
,‘\ 2. biezna v 23.09 - G

3 SOUTEZ Jsuriend pouze pro ty, ktefi si jiZ nékdy objednali.

Nyni budou vylosovani tfi vyherci.

+ ¥ vylosovany vyhrava DORT.

+ ¥ vylosovany vyhrava ROLADU.

- ¥ vylosovany wyhrava LISTOVE TESTO.

11 PODMINKY SOUTEZE 1T

1. Vypliite ndsledujici dotaznik
hitps:ifwwnw_survio.com/survey/d/M2M2F9DSWEI1 JADTU.

2. Pfidejte do skupiny a oznacte do komentafe osobu o které si myslite, Ze
by si mohl/a ebjednat néjaky vyrobek.

Zvysenou pozomost vénujte k dodrZeni viech podminek, pokud néjakou
nedodrZite budete vylouéeni ze soutéze

«'SoutéZ pobézido  15.3.2020. Tento den budou vylosovani tfi
wyherci, prostfednictvim videa. Ti kiefi vyhraji budou ten den kontakiovani
prostfednictvim zpravy. Prob&hne domiluva na zakladé pfedani vyhry.

22 J#HODNE STESTIdg ¢

Pofadatelem soutéZe je Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova. Soutéz neni
Z3dnym zplisobem provozovana, sponzerovana nebo spojena s
Facebookem, ktery za ni neruci.

v v '
soutez!
Obrazek 26 Soutéz na Facebooku

Facebook © 2020

Upravi... Nastaven( Népovéda +

O Transparentnost stranek  Zobrazit vic

Facebook zobrazuje informace, které vam pomiZou lépe

porozumét Ofelu stranky. Podivejte se, jaké akce délaji
lidé spravujici a zvefejfiujici obsah.

Elenové Tymu

Stranky, které se této strance libi >

@ DJ na Svatby, Oslavy, Vetirky -...
‘?“

Cestina - English (US) - Slovendina -
Espaiiol - Portugués (Brasil)

Informace o datech Piehledi strinky
Soukromi - Smiuvni podminky - Reklamy -
Volby reklamy [> - Cookies - DalSi -
Facebook @ 2020

Obrazek 27 Vyhry v soutézi

Vlastni fotografie
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10.1 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s cukrarstvim

Nejvice respondentli (13) 50 % odpovédélo, Ze se o cukraistvi a pekatstvi dozvédélo
od rodinného pfiislusnika, nasledné (11) 42,3 % odpovédé€lo z internetu a pouze (2) 7,7 %
od kamarada. Z informativniho letdcku se nikdo zrespondentii o existenci cukraistvi

nedozvédél.

Jak jste se dozvédél/a o cukrarstvi?

m Od rodinného pfislusnika = Od kamardada
= Z internetu m 7 letacku
Graf 2 Informace o existenci cukrafstvi

Vlastni zpracovani

Druhou ot4dzkou v dotaznikovém Setfeni je, zda respondent je pravidelnym zakaznikem,
17 odpovédélo, ze ne a 9 uvedlo, Ze ano. Navazuje dalsi otazka, jak Casto si objednavaji
92,3 % odpovédélo, ze obcas a 7,7 % pravidelné, jedna se pouze o dva zakazniky,

coz je velmi malo.
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Celkem 73,1 % uvedlo, Ze si objednava zakusky, tento cukrarsky vyrobek je soucasti jaké-
koliv udalosti ¢i oslavy a byla ocekavana vysokd pravdépodobnost, ze tato odpoveéd
bude zvolena jako nejCastéjsi. Nasleduji dorty 15,4 %, vdoleCky 7,7 % a 3,8 % frgaly.
Nicméné piekvapujici je, Ze nikdo z respondentli nezvolil vice moznych odpovédi a sou-
¢asn¢ nikdo z respondentii nevybral moznost, tyCinky, rolady, susenky a vicezrnny kvas-

kovy chléb.

Co si zakaznici nejcastéji objednavaiji?
20
18
16
14
12
10

Zakusky Dorty Vdolecky Frgaly

o N B O

Graf 3 Nejcastéjsi objednavky
Vlastni zpracovani

Patou otazkou je hvézdickové hodnoceni spokojenosti s vyrobkem v rozmezi 0-5, 23 vy-
bralo 5 hvézdicek a pouze 3 =zvolili 4 hvézdicky. Coz ukazuje, Ze zékaznici,
ktefi odpovédéli na dotaznik jsou spokojeni, coZ je velmi pfijemnym piekvapenim pro cuk-
rafstvi a pekafstvi. DalSi polozenou otazkou je, jestli srovnavaji cenu s konkurenci
19 (73,1 %) ano a 7 (26,9 %) ne. Dohromady 96,2 % si mysli Ze cukraistvi a pekafstvi
ma dostate¢ny sortiment a 3,8 % je ndzoru, Ze ne. Nato je uveden prostor pro vyjadieni,
co by zakaznici uvitali v nabidce, odpoveédi byly rtznorodé — 8x nic, vSe potiebné
je jiz v nabidce, 3x makronky, 3x bezlepkové vyrobky, 1x Cupcake, 1x Panna cotta,
10 x nevim. JelikoZ dotaznik je soucasti soutéze, je formulovana otazka, jaky maji respon-
denti nazor na soutéze prostiednictvim Facebooku. Maji na vybér z moznosti — skvély na-
pad, je mi to jedno a je to zbytecné. Prvni moznost vybralo 25 a pouze jeden zvolil

je mi to jedno. Desata otazka poukazuje, jestli by zdkaznici uvitali vérnostni bonus, 88,5 %
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odpovédélo ano a 11, 5 % ne, navazuje forma bonusu — 10 % sleva na dalsi objednavku

nebo néco navic, odpovédi jsou 50 % na 50 %.

Dotaznik vyplnilo celkem 84, 6 % Zen, a dokonce se nasli i 4 muzi 15,4 %. Coz vypovida
o tom, ze nejen Zeny objednavaji cukraiské vyrobky, ale také muzi, zejména kdyz chtéji
potésit svoji drahou polovicku narozeninovym dortem.

Na grafu 4 je vidét, ze nejvice na dotaznik odpovidali respondenti ve vékové kategorii 26-

35 let tedy 34,6 %, jedna se o mladou generaci, ale nasledné 26,9 % v rozmezi 36-55 let,

a dokonce se nasSel 1 jeden zékaznik, ktery ma 56 a vice let.

Vek

=
o

O B, N W b~ U1 O N 00 ©

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56 a vice

Graf 4 Vék respondentil

Vlastni zpracovani

Zaveretné dvé otazky smétuji na celkové hodnoceni cukrafstvi a pekaistvi a doporuceni.
Hodnoceni je opét uvedeno v hvézdickové podobe, kdy 88,5 % respondentt dalo 5 hvézdi-
¢ek a 7,7 % 4 hvézdiCky a co se tyCe doporuceni, tak 100 % odpoveéd je, Zze by cukraistvi

a pekafstvi doporucili respondenti déle.
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10.2 Shrnuti

Celkem se zapojilo 26 lidi ztoho 22 Zzen a 4 muzi, i kdyz ve své podstaté piispévek
na Facebooku oslovil 579 lidi a 162 projevilo zajem. Ocekavani bylo zdaleka vétsi,
kdyz dotaznik probihal formou soutéze, kdy byla moznost vyhry tii cen. Je vidét,

ze malokteti lidé na internetu si udélaji ¢as 5 minut. Dohromady bylo stanoveno 15 otazek.

Dulezité je, zZe diky dotaznikovému Setieni se zjistilo, Ze pani Pitrova ma vicemén¢ dosta-
¢ujici nabidku, mozn4 jen do budoucna by se mohla zaméfit na bezlepkové vyrobky, mak-
ronky, které jsou nyni velmi popularni a casto pravé makronky zdobi narozeninové dorty,
jedna se o francouzskou cukrovinku, kterd je podobna pusince, dale Cupcakes neboli maly
dort, ktery byva upecen v kosiku a stejné, jako vétSina dortl, je zdoben polevou a ovocem
nebo zahrnout do nabidky Panna Cottu — italsky dezert, v podobé svafené smetany se Zela-
tinou, mlékem a cukrem. Horky krém se pak lije do pfedem ptipravenych formicek a necha

nasledné ztuhnout v lednicce, je mozné podavat s ovocem, karamelem a ¢okoladou.

Pozitivni informaci je, Ze se nenaSel nespokojeny zdkaznik, a ze kazdy z respondentl
by doporucil cukrafstvi a pekarstvi svym znamym. Na zéklad¢ online dotaznikového Setie-

ni je pani Pitrova hodnocena velmi kladné.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické Casti je seznamit se s prostiedim Cukraistvi a pekafstvi Jana
Pitrova, ziskat informace, obeznamit se s provozem cukrarské vyroby a podilet se na vyfo-

tografovani vyhotovenych vyrobkd, a predevsim zjistit urovent marketingové komunikace.

Na zacatku analytické Casti prace je cukrafstvi a pekarstvi predstaveno spole¢né s nabidkou
cukraiskych vyrobki, které jsou stru¢né popsany. Nakonec jsou uvedeny fotografie vyrob-
k.

Nasledujici kapitola analyzuje soucasny stav marketingové komunikace cukrafstvi,
které spoc¢iva na zaklad¢ sdéleni spokojenych zdkazniki, ktefi si jiz v minulosti objednali
a nasledné cukrafstvi a pekaistvi doporucili svym blizkym. Vyrobna cukratskych vyrobka
se nachazi v malém mésté Frystak, kde se viceméné kazdy zna, tak o cukrafstvi a pekafstvi
vi pfedevs§im vSichni mistni obyvatelé. Cukraistvi a pekaistvi Jana Pitrova se zaklada pou-
ze na tomto zpusobu ziskani potencionalnich zdkazniktl, coz je velmi malo na dnesni dobu,
uz skrze to, zZe nabizeny sortiment je rozsahly, diky kterému je mozZné oslovit vice novych
zakaznikd, proto je vhodné proniknout na internet (socidlni sit€), kde se nachdzi mnoho
uzivatelt, tedy potencionalnich zakaznikt. Soucasti kapitoly je i charakteristika zakaznik,

marketingovy komunikaéni mix v offine a online prostfedi.

Dalsi kapitolou je analyza konkurence, kde je zjiSténo Ze cukrafstvi a pekafstvi
ma ve Frystaku 2 konkurence a v blizkém okoli dal$i dv€. Jsou strucné predstaveny konku-
rence spolecné s nabidkou sortimentu. Cilem analyzy konkurence je pfedevSim porovnat
ceny, na zaklad€ ziskanych cenikli a zhodnotit viditelnost, dostupnost parkovaciho mista

pro zékazniky, prostfedi, komunikaci spole¢né s aktivitami a akcemi, sortiment a kvalitu.

Na tuto ¢ast navazuje analyza socidlnich siti a webovych stranek u konkurence, nebot’ je
zjisténo, ze vSichni z konkurentl plisobi na internetu, kde pfedstavuji svoji vyrobnu se sor-
timentem. Podstatou je nahlédnout na stranky konkurentt a ziskat inspiraci, poptipadé vy-
varovat se chybam, kterym konkurence celi. Chyby spocivaji piedevSim v designu

a v ne¢innosti na strankach.

Je proveden mystery calling, ktery spociva v prizkumu prostiednictvim mobilniho telefo-
nu u vSech ¢tyf konkurent. Cilem je ,hrat*“ utajeného zakaznika, ktery planuje svatbu
a zjistuje si informace o nabidce a cen¢ vyrobkil. Pfedem je vyhotoven hodnotici arch,

kde se zaznamenala prodejna, datum hovoru, ¢as hovoru, rychlost pfijeti hovoru
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a téma. Hodnocené kategorie jsou nasledujici tvod hovoru — pozdrav, ptredstaveni, piijem-
nd intonace a hlas, nabidka — ochota nabidnuti a styl nabidnuti, doplnujici nabidka — ochut-
navka, moznost nachystani vysluzky hostim, ukonceni hovoru — zasléni ceniku, pfedbézna
kalkulace, rozlouceni, na zavér je uveden celkovy pocet bodli a vyhrazeno misto na pfi-
padné poznamky. Po secteni celkovych bodii u jednotlivych konkurentl je sestavena tabul-

ka s potadim umisténi.

Soucasti je SWOT analyza, kterda poukazuje na silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby cukrafstvi a pekafstvi. Silnou strankou jsou pfedev§im vlastni vyrobni prostory,
jelikoz se cukrafstvi a pekafstvi nachazi v rodinném domé, tudiz pani Pitrova nemusi platit
najem. Slabou strankou je zejména nedostate¢na propagace, online komunikace a oznaceni
cukraistvi. Cukraistvi musi v prvni fadé zacilit na internet neboli proniknout na socialni
sit¢, jako je Facebook a Instagram, nutnosti je 1 vytvofeni webovych stranek,
nebot’ jsou tyto stranky prioritou. Z toho divodu, ze ma cukraistvi témét nulovou propaga-
ci, tim padem potencionalni zakazniky velmi obtizné ziskava, jelikoz je vSe soustfedéno
pouze na doporuceni a ndhodég, ze zdkaznik sam néjakym zplisobem cukrafstvi objevi. Pii-
leZitosti se nabizi osloveni kavaren, ¢ajoven a obchodnich stfedisek, poskytnout jim sorti-
ment, ktery zajisti pravidelny odbér, zisk a zviditelnéni. Se zviditelnénim souvisi 1 spon-
zorské dary do tomboly napt. na mistnim plesu (Hasi¢ském, Rodi¢ovském, Mysliveckém,
Zeméd¢€lském) nebo na détském karnevalu. Co se ty€e hrozeb, nejvice ohrozujici je pfi-

chod nové konkurence ve stejném meste.

Posledni kapitolou je dotaznikové Setfeni, které je vyhotoveno na zékladé¢ zjisténi vnimani
urovné cukrafstvi a pekatstvi. Jelikoz je dotaznik spustén prostfednictvim Facebooku,
ktery je soucasti projektu, je dotaznikové Setfeni uvedeno na konec analytické Casti. Do-

taznik je soucasti soutéze, kde je celkem stanoveno 15 otazek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

12 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V posledni ¢asti diplomové praci jsou vytvorené webové stranky, Facebookové stranky
a Instagramovy ucet, za ucelem zvySeni povédomi o cukrafstvi, zvysSeni poctu objednavek
a celkové zavedeni online komunikace, nebot” doposud cukrafstvi neplisobilo na internetu,
1 kdyz je v provozu 24 let. Soucasti je i vytvoreni e-mailové adresy, komplementace ceni-
ku, navrhnuti informac¢niho letaCku a nabidky vano¢niho cukrovi a vytvoreni novych vizi-

tek. Ukolem je, aby propagace nebyla pfili§ nakladna.

12.1 Zjisténi potieb projektu

Dulezité je mit pfipojeni k internetu a nasledné néjaké zatizeni, at’ uz pocitac, notebook,
tablet, nebo chytry mobilni telefon. V prvni fadé je nutné zalozit e-mailovou adresu,
jelikoz je pottebnd k vytvoreni stranek, ale také je soucasti komunikace se zdkaznikem.
Nabizi se velky vybér at’ uz od Seznam.cz, Volny.cz, Centrum.cz, Atlas.cz, Tiscali.cz,
Google.cz a mnohem vice, staci si jen vybrat. Co se tyce webovych stranek, je z ¢eho vybi-
rat napt. Webnode.cz, Zombeek.cz, eStranky.cz a dalsi, postaci zejména porovnat ceny
s konkurenci a jednotlivé nastroje, které konkurence u vytvoieni webovych stranek nabizi.
U Instagram jde pouze o zaloZeni Gctu (profilu), taktéz u Facebooku, je potfebné mit ucet,
aby bylo mozZné zalozit stranky. Webové stranky jsou zpoplatnéné spolecné s doménou,
ostatni je zcela zdarma, pokud se tedy nevyuzivda Zadnd forma placené reklamy.
JelikoZ se na stranky musi umistit fotografie vyrobkd, je nezbytné nutné sbirat po celou
dobu spoluprace s pani Pitrovou fotografie jejich cukrafskych vyrobka. Diky fotografiim
zakaznici vétSinou cukrarské vyrobky nakupuji, tak je potiebné mit kvalitni fotoaparat,
aby kvalita fotografie byla co nejlepsi, pfece rozmazané a nekvalitni obrazky neni vhodné
prezentovat. Na zdklad€¢ castych dotazii ohledné ceniku, ktery pani Pitrovd nema
k dispozici pro své zdkazniky, je potiebné cenik dat dohromady na zéklad€ spolecné do-
mluvy. K dispozici je vlastni kvalitni tiskarna, tudiz neni potiebné hledat firmu pro tisk
ceniku, letacku, nabidky a vizitek. Skrz projekt je nutné ¢astd navstéva a konzultace s pani

Pitrovou.

12.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace v podobé proniknuti na in-
ternet — socialni sit¢, za ucelem zvySeni povédomi o cukrafstvi, prezentaci vyrobk,

a pfedevsim ke komunikaci se zakaznikem.
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Dil¢i cile jsou nasledujici:
e ziskat sledujici na Facebooku a Instagramu, nasledné zvysit jejich pocet,
e spusténi soutézi na Facebooku,
e zalozeni webovych stranek,
e navrhnuti letaCku, vizitek a vanocni nabidky,
e osloveni novych zdkaznik,
e udrzeni stavajicich zakazniki,

e navySeni poctu objednavek.

12.3 Cilové skupiny

Nejprve je nutné si uvédomit, koho chce cukrafstvi oslovit, cilovymi skupinami projektu

jsou tedy:

e stali zakaznici,

e potencionalni zédkaznici,
e rodiny s détmi,

e oslavenci,

e svatebni pary,

e milovnici sladkého,

e firmy, obchody, kavarny.

12.4 Klicové aktivity projektu

Jak je jiz vySe zminéno, nejprve musi mit Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova e-mailovou
adresu, ktera poslouzi ke komunikaci se zdkaznikem, tak zaroven k vytvofeni profilu

na Facebooku a Instagramu a taktéZz je nutna k zalozeni webovych stranek.

Je provedena registrace do Seznamu, kterd zabere par minut, vybere se e-mailova adresa,
dojde k ovéteni, jestli nikdo uz takovou adresu nemad, nastavi se heslo, uvede se rok naro-
zeni a pohlavi. A e-mailovad adresa je na svété cukrarstvipitrova@seznam.cz. Nasledné

je mozné zalozit ucty na Facebooku a Instagramu, opét tato registrace neni ¢asove narocna.


mailto:cukrarstvipitrova@seznam.cz
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12.4.1 Facebook

Facebookové stranky jsou vytvorené nejen pro prezentaci cukrarskych vyroku, ale piede-
v§im ke komunikaci se zdkaznikem, protoze na této socialni siti je neuvétitelné mnozstvi

potencionalnich zédkaznik.

Jakmile je vytvofeny ucet na Facebooku, je mozné postupovat k zalozeni stranek,
tak Ze se nejprve uvede ndzev stranky, kategorie, kterd vystihuje nejpfesnéji stranku, na-
sledné se zad4 adresa a mésto, piida se tvodni fotka a profilovy obrazek. Pak Facebook
vyzyva k dilezitym krokm, jako jsou — pozvi ptatele, at’ se stane fanouskem této stranky,
vytvor ptispévek, vypln zakladni informace. Dals$i aktivita zavisi na ¢innosti spravce stran-
ky, jak Casto zvefejiiuje piispévky, jak komunikuje se zdkazniky pies piispeévky a samotna

pohotovost pii vytfizovani objednavek, odpovidani na dotazy zdkazniki atd.

V Piiloze P XIV je vlozen nahled Facebookovych stranek Cukrafstvi a pekafstvi Jana
Pitrova. Na profilovym obrazku je fotografie pani Jany Pitrové a na uvodni fotce je nyni
uveden nazev s adresou. Uvodni fotografie se ¢asto méni, aby nebyla pofad jedna a ta sama
»okoukand®, naptiklad na Gvodni fotografii byl informac¢ni letaCek, obrazek billboardu,
ktery je pted domem provozovny, cukraiské vyrobky, letaéek s vano¢ni nabidkou, pfani
k Vanoclim atd. Na strankach jsou uvedeny zdkladni informace o cukrafstvi spolu
s odkazem na webové stranky a posledni fad¢ telefonni kontakt a e-mailovéa adresa. Dale
jsou vytvotené alba — détské dorty, svatebni dorty, dorty, svatebni kolacky, vano¢ni cukro-
vi, zakusky, rolady a fezy, tyCinky a frgaly. MoZna se na prvni pohled zda, Ze je zbyte¢né
mit tolik vytvofenych alb, ale cilem je, aby bylo vSe piehledné rozdéleno a uspoiadano,
tak aby zékaznik nahlédl pfimo do takového alba, které ho zajima. Kdyby bylo vytvotfeno
pouze jedno album, neptisobilo by to na prvni pohled dobte. Alba jsou neustale aktualizo-
vana, jelikoZ pani Pitrova potfad pece a kazdy jeji vyrobek je zvetejnén na Facebookovych
strankéch, 1 kdyZz napf. svatebni kolacky, jsou pofad jedny a ty samé, tak se vzdy album
doplni aktudlni fotkou vyrobku, ale zméni se naptiklad pozadi. Jednou se zvetejni détsky
dort, zakusky, rolady a pak se znovu cukrafstvi pfipomene, Ze zrovna dnes se pekly sva-
tebni kolacky na svatbu. A takhle je to neustale dokola, nebot’ je nutné se stale pfipominat
a fotografiemi ldkat nové zdkazniky. Vyhodou pro potenciondlni zékazniky je,
7e si muzou na strankach otevfit hodnoceni cukrafstvi a na zakladé toho se rozhodnou,
jestli si objednaji. Cukrafstvi a pekaistvi Jana Pitrova ma nyni 12 kladnych hodnoceni.
Nevyhodou je, Ze spokojeni zakaznici zapominaji hodnoceni udélit a vétSinou hodnoceni

udé€luji pravé nespokojeni zékaznici. Na strankach je nasledné zélozka videa, tato ¢ast ob-
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sahuje pouze videa ze soutézi, kde probiha losovani vyherce. Co se tyc¢e videi, tak ty jsou
vkladany predevsim na Instagram. Novinkou od Facebooku je pfidani do menu ,,Nabidky*
a ,,Dobrocinné sbirky*. Vytvotfeni nové nabidky a moznost zvetejnit slevu na vybrany druh
cukrovi, pokud si lidé nabidku ulozi, pfijde jim nasledné upozornéni na jejich konec a vy-
zve je k posledni moznosti vytvoreni objednavky. Na zéklad¢ zpracované analyzy social-
nich siti u konkurence, je zjisténo, ze konkurence na svych strankach neni nijak aktivni.
A proto se cukrafstvi snazi, neustale zvefejnovat nové cukratské vyrobky, komunikovat
se zdkazniky i1 prostfednictvim piispévku v takové podob¢, Ze je informuje o novinkéch,
zménach nebo také se Casto pta na néjaké otdzky napt. ,Mate radi zdravé kolace?*
A k tomu je pfilozena fotka perniku z kukuiiéné mouky. Casto se v piispévcich objevuji
1 fotografie od spokojenych zdkaznika, ktefi oznaci stranky cukrafstvi nebo fotografii pti-
mo zaSlou pomoci zpravy s textem ,,Moc Vam dékujeme, dort je nejen krasny, ale také
velmi chutny.” Takové zpravy vzdy moc potési. V menu je ¢ast kariéra, kde je mozné zve-
fejnit pracovni nabidku jménem stranky Cukrafstvi a pekaistvi Jana Pitrova, tento oddil
je mozné vyuzit zejména v obdobi pfed Vanocemi, kdy se objednavky pfijimaji ve vétSim
mnozstvi a je Zadouci najat brigddniky na vypomoc. Dalsi oddily jsou udalosti, komunita
a skupiny, udalosti se vytvareji k prilakani vice lidi, nebot’ se dava lidem najevo, co cuk-
rafstvi planuje. Je mozné vytvofit komunitu okoli svoji stranky, kde je moZné odmeénit svo-
je zakazniky n¢jakymi novinkami a mimotadnou nabidkou, didle moznost porozuméni ok-
ruhu uZzivatell, kde se vytvoii prostor pro otazky a nazory. Nabizi se oznaceni tzv. ,,skvé-
1ého fanouska®, ktery je nejvice aktivni na strance. Ze strany spravce stranek je k dispozici
nejen nastaveni stranky, ale taky podrobny piehled — souhrn stranky, reklamy, sledujici,
to se mi libi, zobrazeni stranky, nahledy stranky, akce na strance, ptispevky, udalosti, vi-
dea, piib&hy, lidé a zpravy. Facebookové stranky nyni maji 447 fanouskt a 425 sledujicich

uzivatelu.
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Na grafu 5 je znazornénd vékova kategorie zen a muzl, ktefi jsou fanousky stranky.
Nejvice zen je ve véku 35-44 let, celkem tedy 121 a ve veku 25-34 let je 113 zen. Muzi
je nejvice ve véku 25-34 a 35-44 let. Lze vidét, ze prevazuji zeny, kterych je 400 a muzi

je pouze 47.

Vékova kategorie fanouskd stranky (Zeny a muzi)
140
120
100
80
60

40

20
0 _. [] — I =

Zeny Muzi
m13-17 W18-24 W25-34 W35-44 W45-54 W55-64 W65+
Graf 5 Vékova kategorie fanouskti Facebookové stranky
Vlastni zpracovani

V tabulce 6 je uvedeny pocet fanouskii a mésta, ze kterych tito lidé pochazeji. Nejvice
je ze Zlina 251 a nejméné z Uherského Hradisté, Bystfice pod Hostynem, z Napajedel
a Luhacovic, kde pocet fanousktl je pouze 5. Jelikoz se cukrafstvi nachazi ve Frystaku,
je velmi zavadéjici, ze pocet fanouskl je tak nizky (10), nebot’ mistni ob¢ané jsou pravi-
delnymi zékazniky cukrafstvi.

Tabulka 6 Fanousci Facebookové stranky

Vlastni zpracovani

Mésto Pocet fanousku
Zlin 251
HoleSov 26

Kromériz 14
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Mésto Pocet fanouski
Otrokovice 12
Frystak 10
Uherské Hradisté 5
Bystrice pod Hostynem 5
SluSovice 30
Hulin 15
Napajedla 5
Lukov 49
Luhacovice >
20

Piilepy
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Graf 6 zndzoriuje piehled vékové kategorie sledujicich zen a mtzu, kdy zen je nejvice
ve véku 35-44 (115) a 25-34 (106) a stejné je tomu 1 u muzil co se tyce stejné vékové kate-

gorie. Zen je tedy celkem 378 a muzi pouze 47.

Vékova kategorie sledujicich (Zeny a muzi)
140
120

100

80
60
40
20
o B . - |

Zena Mu?
m13-17 m18-24 25-34 m35-44 m45-54 55-64 MW65+

Graf 6 Veékova kategorie sledujicich Facebookové stranky

Vlastni zpracovani

Podle tabulky ¢. 7 nejvice sledujicich je opét ve Zlin¢ (269) a dokonce se navysil i pocet

mistnich obyvatel na 24.

Tabulka 7 Sledujici Facebookové stranky

Vlastni zpracovani

Mésto Pocet sledujicich
Zlin 269
Holesov 27
Kromériz 14
Otrokovice 12
Frystak 24
Uherské Hradisté 5
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Mésto Pocet sledujicich
Bystrice pod Hostynem 5
Slusovice 4
Hulin 10
Vsetin 3
Lukov 30
Vizovice 10
Prilepy 6
Martinice 6

SoutéZe na Facebooku

FanouSci a sledujici stranky byli ziskdvani diky spuSténi soutéZi na Facebookovych

strankach Cukrafstvi a pekaistvi Jana Pitrova. Prvni soutéz byla spusStena 27. 4. 2019,

hralo se o odleh¢eny Spenatovy dort se Slehackovou néplni, jednalo se o zavedenou

novinku. Podminky soutéze byly nasledujici:

1. Pozvéte vSechny své ptatelé do skupiny.

2. Staiite se fanouskem stranky.

3. Sdilejte pokud chcete a nasledné napisté do komentéte ,,hotovo™.

Soutéz probihala do 5. kvétna 2019, kdy byl vylosovan formou videa jeden vyherce,

ktery byl néasledné zvefejnén na strankach a kontaktovam prostiednictvim zpravy. Vyherni

dort byl pfedan 11. kvétna 2019, soucasti bylo i fotografovani s vyherkyni.
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Pocet oslovenych byl 1930, zijem projevilo 283 a 20 x byl prispévek sdilen,

ale pouze 26 lidi splnilo podminky soutéze.

n Cukrarstvi a pekafstvi Pitrova

Stranka Doruc. .. Upozoméni Prehledy Nastro. .. Centrum reklam

pls Tohle se mi libi ~ 3\ Sleduji = | # Sdilet

Cukrarstvi a
pekarstvi Pitrova
@cukrarstvipitrova

Hlavni stranka
Prispévky
Hodnoceni
Kariéra
Udalosti

Videa

Fotky
Informace
Komunita
Skupiny

Nabidky

1920 283 = T
Dobrocinne sbirky Osloveni lidé Zajem "JDGEIO Prispevel
©0:2s 30 komentafii 20 sdilen

Obrazek 28 Prvni soutéZ na Facebooku

Facebook © 2019

Druhd soutéz probéhla 17. fijna 2019 a odrdzela se o blizici vanocni svatky,

1 kdyZ ve své podstaté bylo jesté brzy, cilem bylo naladit zdkazniky na vanoc¢ni (zimni)

atmosféru, nebot’ vyhrou byl dort ve tvaru snéhuldka. Podminkou soutéze bylo pozvat

vSechny pratelé do skupiny, stit se fanouskem stranky, sdilet ptispéveék a odpoveédét

na nasledujici otazky:

1. Mate objednané nase cukrovi na Vanoce? ANO/NE

2. Uz jste si u nas nékdy objednavali? ANO/NE

3. O jakeé cukrovi byste méli zajem? Které neni doposud v nasi nabidce.
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Nésledné napsat do komentafe ,hotovo“. Nutnosti bylo dodrzet veSkeré podminky,
jinak hrozilo vytazeni ze soutéze. Soutéz probihala do 1. prosince 2019, kdy nasledné
v ten samy den byl vylosovan prostfednitvim videa jeden vyherce, ktery se kontaktoval

pomoci zpravy a také byl zvefejnén na strance.

- il Cukrarstvi a pekafstvi Pitrova Q _

Stranka Doruc.._ Upozoméni Prehledy MNastro... Centrum reklam Dalsi -

gl Tohle se mi libi ™ Sleduji # Sdilet

Cukrarstvi a pekafstvi Pitrova, Frytak. SoutéZ neni Zadnym zplisobem
provozovana, sponzorovana nebo spojena s Facebook, ktery za ni neruci).

Zdroj:
https:/fcze beashandmade_com/sprinkle-all-way-56557 (inspirativni obrazek
dortu)

Cukrafstvi a
pekarstvi Pitrova
@cukrarstvipitrova

Hlavni stranka
Prispéviy
Hodnoceni
Kariéra
Udalosti

Videa

Fotky
Informace
Komunita

Skupiny CLO -’. ,2. 20 ! q

Nabidky

&inné sbi 4714 590
Osloveni lidé Zéjem Propagovat prispévek
D2 48 komentafi 54 sdileni

Obrazek 29 Druha soutéz na Facebooku

Facebook © 2019

Na obrazku 29 je vidét, ze soutéz oslovila 4 714 lidi, celkovy zdjem o soutéz byl 590
a sdileni ptispévku bylo 54. I kdyz jsou ¢isla tak vysoka, pouze 18 lidi splnilo podminky

soutéze
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Dne 8. prosince 2019 probehlo piedani vyherniho dortu se $tastnou vylosovanou. Vyher-

kyni byla pani z FryStéku, ktera je v€rnou zakaznici cukrafstvi.

Obrazek 30 Vyherni dort v druhé soutézi

Vlastni fotografie

Dalsi soutéz se vyhlasila 2. bfezna 2020, tato soutéZz je jiZ podrobné zminéna

v dotaznikovém Setfeni, nebot’ je jeji soucasti.

Fanousky a sledujici na Facebooku cukrafstvi neziskavalo pouze diky soutézim,
ale také na zaklad¢ vizitek, astym sdilenim nabidky ve skupinéch, jako jsou napf. Zlinska
inzerce, Maminky Zlin a okoli, Kromé&fizské maminky, SVATBY Zlinsky kraj, Frystak —

nakup, prodej, informuj a dalsi, nebo také na zdklade¢ sdéleni.
Komunikace pres Facebook

Diky online komunikaci je cukratstvi o krok dal, jelikoZ je mozné se zdkaznikem nepietrzi-
t¢ komunikovat, odpovidat na otazky, zasilat fotografie vyrobkd atd. Komunikace pro-
sttednictvim Facebookovych stranek je velmi rychld, jednoducha a ¢inné, nebot’ Facebo-
ok nabizi velmi mnoho uZite¢nych funkci, jako je napf. nastaveni miry odezvy, nastaveni
odpovédi, aplikaci spravce stranek, oznaceni nového zdkaznika, oznaceni dilezitosti, za-
znamenani terminu schizky, informace o zdkaznikovi napt. od kdy je fanouSkem stranky
nebo vlozeni kontaktu, ktery uvidi jen spravce stranky, pifidani poznamky, diky

kterym si spravce bude pamatovat podrobnosti, ale co je pifedev§im nejvice podstatné,
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je moznost nahlédnout do historie, jelikoz se veSkera konverzace se zakaznikem

uklada.

Na zakladé¢ komunikace na Facebooku je mozné oslovit i potenciondlni zakazniky,
at’ uz v raznych skupinach, které jsou vytvorené na Facebooku nebo také vyhledanim rtiz-
nych kavaren ¢i €ajoven, kterym je nasledné zasalana nabidka cukrafskych vyrobki. Dile-

zité je byt zejména aktivni a snazit se vyhledat nové zdkazniky i sém.

Prostfednictvim stranky Cukréfstvi a pekarstvi Jana Pitrova je osloveno né€kolik kavaren,
¢ajoven s cilem ziskat nové pravidelné odbératele. Pomoci Facebooku se vyhledaly kavar-
ny a Cajovny — Kafec Zlinsky, Kavarna Tovarna, Cajovna a kavarna Zena, PStros — art,
Coffe & music bar, Balkanexpress — kavarna a vinotéka, vinarna, LOFT, Cafe R21, Epupa
Café, Mr. Caffe Zlin, Terasa 1, Café-Bar-Restaurant, kterym byla zasldna nabidka cukraf-
skych vyrobkil. Na nabidku odpovédé€la pouze pani Ing. Martina Lacikova z Kavéarny To-
varny, probéhlo osobni setkani, na kterém se hovoftilo o spolupraci. Nyni cukrafstvi dodava
své vyrobky do Kavarny Tovarny, nejcastéji se jednd o dodani dortii (Rafaello, Patizsky,

Misa, Red velvet, ale také o rlizné zakusky a rolady).
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Objednavky pies Facebook

V tabulce 8 je celkovy piehled objednavek za rok 2017, 2018, 2019 a za rok 2020
jsou zaznamenany objednavky pouze za dva mésice (leden a inor). V tabulce nejsou zahr-
nuty objednavky za vano¢ni cukrovi, jedna se pouze o zakazky dortti, zdkusk, svatebnich
kolacku, frgala a tycinek.

Tabulka 8 Objednavky pies Facebook

Vlastni zpracovani

Rok Celkovy pocet zaznamenanych objednavek
2017 311
2018 668
2019 892
2020 88

Uz na prvni pohled je mozZzné vidét, Ze diky Facebookovym strankdm Cukrafstvi a pekat-
stvi Jana Pitrova, ziskalo mnoho novych zakazniki. V roce 2017 je celkovy pocet zazna-
menanych objednavek 311, coz neni viibec Spatné, jelikoz v tomto roce se stranky zaklada-
ly. Nasledujici roky pocty objednavek znatelné rostly. Co se ty¢e roku 2020, v lednu bylo
pfijatych 35 objednavek a v unoru 53. Zdkaznici méli pfedem zamluvené terminy v bfeznu

a dubnu, ale kvili vyskytu COVID-19 své objednavky zrusili.

12.4.2 Instagram

Instagram je zaloZen predevsim za Gi€elem vkladani fotografii a kratkych videi cukratskych
vyrobkd, ale také ke komunikaci se zdkaznikem pomoci ,,Directu. Pravé Instagram je vy-
hodnocen, jako nejlepsi pro zvetejniovani fotografii, jelikoz umoziluje vytvaret kolaze,
pifimo upravovat obrazky a nahravat 10 fotografii soucasn¢, jako jeden pfispévek.
Také je obohacen o ,,Ptibeh“, kde je mozné zvetejnovat fotografie, novinky, nabidku
a informace. Dal$i vyhodou je propojeni napfiklad s Facebookem. Pokud cukrafstvi zve-
fejnuje fotografie na Instagramu muze je zdroven zvefejnit na Fabookovych strankach,

coz vzdy ulehci Cas.
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Instagram Cukrafstvi a pekaistvi Jana Pitrova je k nahlédnuti v Ptiloze P XV, kde je mozné
vidét, ze nyni je zvefejnéno 76 prispevkl, sledujicich je 194 a cukrafstvi sleduje
127 lidi. Na profilové fotce dominuje fotografie pani Jany Pitrové, pod fotografii je uvede-
no ,,Svym zakaznikim délam zivot sladky jiz 35 let. Piijed’te za mnou na ochutnavku
do Frystdku.“ Nasleduji odkazy na stranky cukrafstvi a celd adresa vyrobny. Na konec
je zalozka ,.Zprava“, kterd pfimo odkazuje na zpravu prostiednictvim ,,Directu® a zalozka
,Kontakty*, ktera po rozkliknuti nabidne zékaznikovi poslani SMS zpravy nebo zanechani
zpravy pomoci e-mailové adresy. Instagram poskytuje archivaci, ptehledy, denni aktivitu,
jmenovku, ulozeni ptispévki, pridani blizkych ptatel do seznamu, objevovani lidi, otevieni
Facebooku. Na Instagramu je velmi rychlé najit sledujici, sta¢i mit vetejny ucet a pravidel-
né pridavat prispévky. Jak je jiz vyse uvedené, celkovy pocet sledujicich je nyni 194,
ztoho 64 % je Zen a 36 % je muzi, nejvice Zen je ve veékové kategorii 25-34 let
a taktéz je tomu i u muzt. Nejvice sledujicich je ze Zlina, pak z Frystaku, HoleSova, Kro-

v

méfize a Vsetina.

12.4.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zaloZzené prostfednictvim Webnode, na zakladé kladnych recenzi
je vyhodnocen jako nejvice piijatelny, jelikoz nabizi krasné Sablony, které je mozné pfi-
zpisobit podle vlastnich potieb. Nepietrzité¢ se vyvijeji nové funkce tak, aby uzivatelé,
ktefi spravuji stranky, méli vSe, co potiebuji k vytvotfeni bezvadnych stranek. Webnode
Setfi penize, jelikoZ neni potfebné hledat programatora, dale je moZné stranky spravovat
pomoci chytrého telefonu, tabletu a také soucasti je rychld zdkaznicka podpora, kterd je
k dispozici od pondé€li do nedéle. DalSim divodem rozhodnuti pro Webnode je cena,
kdy zékladni sluzba Mini, ktera je vhodna pro osobni stranky stoji, 125 K¢ mésicné, pokud
se zvoli ro¢ni predplatné, je registrace domény na rok zdarma. Webové stranky by mély
byt soucasti kazdého podniku, nebot” webova stranka je k dispozici vSem uZivatelim 24
hodin denné¢ 7 dni v tydnu, také zajisti zlepSeni komunikace se zakaznikem. Ptfedstaveni

vyrobkil na webu zvySuje povédomi o nich a zejména o samotném cukratstvi.

V Ptiloze P XVI je nédhled webové stranky Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova
(www.cukrartvi-jana-pitrova.cz). Na Uvodni fotografii je napis Cukrafstvi s popiskem,
co pani Pitrova nabizi. Na hlavni strance se nachazi portrét pani se strunym popiskem,
nasleduje rozpis aktudlni nabidky, kdy u kazdého vyrobku je uveden obrazek s popiskem,

jelikoz nejvice poptavané jsou dorty, tak je galerie umisténa na hlavni strance. V galerii


http://www.cukrartvi-jana-pitrova.cz/
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jsou vesker¢ dorty, nejsou nijak roztfidéné na svatebni, détské atd., ale u kazdého obrazku
je opét popisek. Dale je galerie cukrarské vyrobky, kde jsou umistény rtizné vyrobky,
jako napiiklad novinky cukréistvi — makovy zavin, domaci listové tésto, povidlové kolace.
Soucasti hlavni stranky je online rezervace, kdy zakaznici maji moznost si rezervovat ter-
min a na konec je uveden kontakt — pfilozena vizitka, adresa, mapa, telefon, e-mailova
adresa a odkaz na Facebookové stranky. Co se ty¢e menu, rubriky jsou nasledujici — moje
dorty, zakusky, cenik a kontakt. Zékaznici se Casto ptaji na ceny cukrafskych vyrobk,
tak na zaklad¢ toho je sestaven kompletni cenik, ktery je nasledné zvetejnén na webovych

strankach.

Navstévnost webovych stranek

300

255 258 265

250
200
150
100 77

50 2
16

Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen Duben

e n3vStévnost

Graf 7 Celkova navstévnost webovych stranek Cukrafstvi a Pekatstvi Jana Pitrova

Vlastni zpracovani

Navstévnost webovych stranek je v grafu uvedena od samotného pocatku (listopad 2019)
po duben 2020. Po zvefejnéni stranek navstévnost Cinila 77 a nasledné rapidné klesla
na 16 navstévnikd. Cilem bylo informovat zdkazniky o existenci webovych stranek zejmé-
na v prosinci, kdy pifi vydeji véano¢niho cukrovi, kazdy zakaznik obdrzel vizitku,
na které jsou pravé uvedeny webové stranky cukraistvi. Je mozné se domnivat, Ze na za-

klad¢ toho se po Novém roce navstévnost navysila.
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12.5 Dalsi aktivity projektu

12.5.1 Vizitky

Na obrazku 31 je vizitka pani Pitrové, kterou pouzivala do té doby, nez zacala propagovat
své cukraiské vyrobky na internetu. Jednd se o klasickou bilou, jednoduchou vizitku

s cernym tuénym textem, na které je uveden pouze telefonni kontakt.

Nyni cukréfstvi prezentuje své vyrobky na internetu a komunikuje se zdkazniky
1 pfes e-mailovou adresu. Proto je potfebné navrhnout vizitky nové, kde bude uvedena pra-
vé e-mailova adresa a odkaz na stranky cukrafstvi. Vizitka je pojata veselejsi barvou po-
zadi, kombinaci ¢erného a modrého textu se symbolem srdce, nebot’ to vyjadiuje lasku

pani Pitrové k peceni sladkych potéSeni svym zakaznikiim.

JANA PITROVA

peceni zdkuskit, drobuého cukrovi,
dorti, vdoleckd, frgdli

Osvobozeni II1. 253 tel. po 14 hod.
Horni Ves mobil 737 320 611
763 16 Frystik 733 630 922

Obrazek 31 Stara vizitka Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova

Ziskéano od pani Pitrové

) CURRARSKA VYROBA
Jana Prirova
Horni Ves Osvobozeni ITI €. 253, T63 16 Frvitak
Tel.: 737 320 611 | cukrarstvipitrova@seznam.cz |
www.facebook.com/cukrarstvipitrova

www.cnkrarsivi-jana-pitrova.cz

Obrazek 32 Nova vizitka Cukrafstvi a pekatstvi Jana Pitrova

Vlastni zpracovani
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12.5.2 Informativni letaéek

Dale je navrzen informativni letacek s aktualni nabidkou Cukréistvi a pekatstvi Jana Pitro-
va. Tento letacek byl nésledné roznesen po okoli Frystadku, Lukovu, Kasavé, Velikové,
Stip&, Zling, Slusovic a HoleSové. Letadky byly pfipnuty na nasténky, které jsou povésené
pied vstupy do ochodtl, jako jsou Jednota COOP, Pekarna VEKA, s.r.o., Reznictvi a uze-
narstvi Kosar, ASEP, s. r. 0. a dalsi. Také tyto letacky byly rozneseny do svatebnich studii.

arstvi a pekarstvl
JANA PITROVA

Obrazek 33 Informativni letacek Cukrafstvi a pekatstvi Jana Pitrova

Vlastni zpracovani

12.5.3 Vytvoreni nabidek vano¢niho cukrovi

Nabidky vanoc¢niho cukrovi byly umistény na Facebookové stranky, kde celkem
byly zvefejnény 3 x, v roce 2017, 2018 a 2019, kazdy rok byl nabizen odlisny sortiment.
Zakaznici si mohli vybirat pouze z uvedenych obrazka viz Ptiloha P XVII. Byly pevné
stanovené druhy cukrovi, které nebylo mozné né¢jak ménit. Pfesné mysleno tak, ze kdyz
zakaznik nema rad n¢jaky druh cukrovi, tak ze si ho nahradi tieba za jiny oblibeny, nebo
jesté jinak, zakaznik nechce cukrovi slepované s marmeladou a misto toho chce cukrovi
s cokoladou. Pokud by pani Pitrova na takové zmény pfistoupila, tak nejenze by ji to zpl-

sobilo chaos, ale pfedevsim by to neodpovidalo stanovené ceng.
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Tabulka 9 Nabidky vano¢niho cukrovi

Vlastni zpracovani

Vano¢ni V nabidce Ceny Pocet zaznamenanych
cukrovi objednavek celkem
2017 1 kg cukrovi 450 K¢

400 g marmeladového cukrovi | 70 K¢ 30

250 g susenky Cookies 40 K¢
2018 1 kg cukrovi 500 K¢ 100

400 g marmeladového cukrovi | 80 K¢

2019 1 kg cukrovi 500 K¢
1 kg ¢ajového cukrovi 280 K¢ 250
0,5 kg medovnikovy fez 100 K¢

V prvni nabidce pied tfemi lety 1 kg cukrovi obsahovalo 15 druht cukrovi, déle v nabidce
bylo 400 g marmeladového cukrovi a 250 g sacek suSenek Cookies. Rok 2017 byl prvopo-
catkem zaloZeni Facebookovych stranek, kdy fanouskl a sledujicich bylo velmi malo,
proto bylo dulezité nabidku Cukrafstvi a pekafstvi Jany Pitrové sdilet i v riznych skupi-

nach na Facebooku. Nicméné bylo zaznamenéano celkem 30 objednavek.

V roce 2018 1 kg cukrovi obsahovalo taktéz 15 druhti, opét se nabizelo 400 g marmelado-
vého cukrovi, ale jiz v nabidce nebyly suSenky, nebot’ se jejich prodej neosvédcil. V tomto

roce jiz bylo o néco vice pfijatych objednéavek, 1 kdyz se cena navysila.

V tieti nabidce vanoc¢niho cukrovi 1 kg obsahovalo rovnéz 15 druhti, kdy soucasti bylo
1 marmeladové cukrovi a na ukor velkého zajmu o klasické vanilkové rohlicky, pracky
a slepovana lineckd kolecka, byla vytvofena nabidka cajového cukrovi, novinkou byl me-
dovnikovy fez, ktery se osvédcCil. Jelikoz cukrafstvi pasobilo del§i dobu na socidlni siti,

tak bylo zaznamenano velké mnozstvi objednavek, tedy celkem 250.
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i,

Prijimam objedndvky na

e ‘. ¥ A

Obrazek 34 Soucast prispévku na Facebooku 2019
Vlastni zpracovani
V roce 2019 se objednavky zacaly pfijimat jiz v fijnu, tedy mnohem diive nez v predeslych
letech. Nicméné pfijemnou novinkou pro zdkazniky, ktetfi si vano¢ni cukrovi objednali

je 15 % sleva na dalsi objednévku, avSak podminkou je objednavka v minimalni hodnoté

1 000 K¢. Slevovy poukaz zakaznici obdrZeli pii vydeji vano¢niho cukrovi.

T § --

Obrazek 35 Slevovy poukaz

Vlastni zpracovani

Velmi ptekvapujici bylo v roce 2019, ze ptes Facebook bylo pfijato 250 objednavek a mi-

mo né&j pouze 50.

Facebook splnil ucel, nejenze se navysily objedndvky vanoc¢niho cukrovi, ale celkové

si lidé vice objednavaji, nebot’ se zvysilo povédomi o Cukrafstvi a pekaistvi Jany Pitrové.
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13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola se zabyva Casovou analyzou projektu jednotlivych aktivit s cilem zlepSeni marketingové komunikace Cukraistvi a pekaistvi Jana
Pitrova. Aktivity jsou vyobrazeny v ¢asovém harmonogramu v dob¢ jejich zavedeni s néslednym plsobenim. Dle tabulky, lze vidét
ze pocatky byly uz v roce 2017 a velké cast trva doposud.

Tabulka 10 Casovy harmonogram aktivit

Vlastni zpracovani

iho

vanocni
cukrovi

v

Rok

Aktivity
E-mailova
Facebook
Facebook
soutéze
Instagram
Informacni

Nabidka

bfezen

2017

duben-fijen

listopad-prosinec

leden-fijen

2018 listopad-prosinec

leden-brezen

duben

kvéten

2019 | Cerven
cervenec

srpen

zafi

fijen

listopad-prosinec -
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Nejprve byla zalozena e-mailova adresa, kterou cukrafstvi vyuziva nepftetrzité¢ spoleéné s Facebookovyma strankami (Instagramem a webovymi
strankami). Nasleduje jednou za rok nabidka vano¢niho cukrovi, kterd trva ptiblizné dva mésice, vzdy v listopadu je aktudlni nabidka zvetejnéna
a objednavky se piijimaji do 10. prosince aktudlniho roku, vydej je pak dva dny pfed Vanocemi. Soutéze na Facebooku prob¢hly ttikrat, zejména
v roce 2019 a 2020, kdy bylo nezbytné nutné ziskat vyssi pocet sledujicich a fanouskt, zaroven vytvofit n¢jakou aktivitu mezi zdkazniky. Déle
se pak vytvofil v roce 2019 Instagram, jelikoZ se stal velmi oblibeny, a proto bylo vyhodnoceno, Ze bude vhodné zvetejnovat stale aktualni fotky
zrovna tam. Kdyz uZz byly zalozené¢ Facebookové stranky a Instagram, kde zakaznici Casto kladly otazky ,Jaky je Vas web?“ rozhodlo
se, Ze webovée stranky by mély byt soucasti cukrafstvi, kde zejména bude zvetejnén cenik, ktery je tak Casto vyzadovéan zakazniky. Dal§im po-
ttebnym byly nové vizitky, které se neustdle pfedavaji novym zakaznikim. Roznos letdcku probéhl v roce 2019 v mésici srpen, do budoucna
se planuje dalsi zvetejnéni v okolnich méstech. Na zavér slevovy poukaz na dalsi objednadvku v minimalni hodnoté 1 000 K¢ vSem zakaznikim,

ktefi si v roce 2019 objednali vano¢ni cukrovi, jednalo se tak o novy zavedeny bonus.
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Casova analyza projektu je rozdélena do tii fazi, a to na pfipravnou, realizacni a zavére¢nou. Casova naro¢nost projektu nasledné poslouzi cuk-
raistvi pro jasny piehled veskerych Cinnosti, které byly nezbytné nutné provést za ucelem zlepseni marketingové komunikace, ziskani potencio-
nalnich zakaznikl a navySeni poc¢tu objednavek. Casy v tydnech jsou pouze orientacni, nebot’ nebyl stanoven piesny termin pro splnéni projektu.

V tabulce ¢islo 11 je uvedeno 19 ¢innosti, které jsou soucasti jednotlivych fazi k realizaci projektu.

Tabulka 11 Casova analyza projektu

Vlastni zpracovani

Doba
. Piredchozi
Faze projektu Cinnost Popis ¢innosti trvani
] cinnosti
(tydny)
A Analyticka ¢ast 4 -
B Urceni potieb projektu 1 A
ZaloZeni a zékladni nastaveni e-mailové adresy a Facebookovych

C , 0,5 A, B
1. Piipravnd stranek

D Zalozeni a zékladni nastaveni profilu na Instagramu 0,5 A, B

E Zalozeni a zakladni nastaveni webovych stranek 0,5 A, B

F Stanoveni strategie marketingové komunikace 2 B
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Doba
, . Y Predchozi
Faze projektu Cinnost Popis ¢innosti trvani
] cinnosti
(tydny)
G Zahajeni spravy e-mailové adresy 0,5 F
H Zahajeni spravy na Facebooku 10 F
I Zahajeni spravy na Instagramu 5 F
J Zahajeni spravy webovych stranek 5 F
K Vytvoteni nabidky vano¢niho cukrovi 0,5 F
2. Realizacni
L Vytvoteni soutézi na Facebooku 0,5 F
M Navrh novych vizitek 0,5 F
N Navrh informacniho letacku 0,5 F
o Roznos informativniho letacku 0,5 F
P Vytvoteni slevového poukazu 0,5 F
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Q Nafoceni cukratskych vyrobki 10 F
, , G, HILJ,
R Méfeni tspésnosti (navyseni poctu objednavek) 1
3. Zivérecnd K, O
S Zhodnoceni Uspé$nosti projektu 1 R

V nésledujici tabulce 12 Ize vy¢ist celkovou dobu trvani projektu, kterd je 19 tydnii, dale je zobrazena kriticka cesta (jedna se o ¢innosti u kte-
rych nenastane zadné ¢asové zpozdéni, na zaklad¢é dodrzeni nejkratsi mozné doby trvani projektu, jejich Casova rezerva se tedy rovna nule) A-B-
F-H-R-S. Tabulka je zpracovana diky programu Quantitative Methods. V Ptiloze P XVIII je uveden Ganttiiv diagram ¢asové analyzy projektu,

ktery zndzorfiuje navaznost jednotlivych ¢innosti projektu.
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Tabulka 12 Vypocet kritické cesty a ¢asovych rezerv

Vlastni zpracovani v QM

Aty Activty|Early Start|  Earty| LateStat|  Late|  Siack
fime Finish Finish

Projact 18

A " 7 f 0 4 ;
B 1 4 5 4| 3 ;
C 5 5 55 185 8 135
D [ 5 55 185 18 135
E 5 5 55 185 8 138
F 2 5 7 5 7 ;
g 5 7 75 165 17 95
H 10 Ell 7] 7 ;
| 5 7 12 12 17 g
1 s| 7] 12l | w0 5
K 5 7 5] 165 17 35
L s\ 7 75 185 HERE
M 5 ] 15 185/ 15 115
N sl 7 75, 185 18  ngs|
i 5 7 15 165 17 95
P 5 7 75 185 8 s
i 10 7 7 ] 15 |
R i 17 18 7 18 ;
5 1 18 19 w1 o
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14 NAKLADOVA ANALYZA

Tato ¢ast obsahuje shrnuti vSech nakladl, které byly vynaloZzeny na dany projekt zlepSeni

marketingové komunikace. Celkové naklady jsou uvedeny v nasledujici tabulce 13.

Tabulka 13 Nakladové analyza projektu

Vlastni zpracovani

Niékladova polozka Naklady v K¢

Sprava a aktualizace

e E-mailové adresy
e Facebooku 4650
e Instagramu

e Webové stranky

Facebook (soutéze)

e Prvni soutéz 350

e Druhd soutéz 700

o Tteti soutéz 600
Zalozeni webové stranky véetné domény 1500

Navrhnuti a vytvoreni

e Novych vizitek
e Informacniho letacku 1 000
e Ceniku

e Nabidky vanoc¢niho cukrovi

e Slevového poukazu

Roznos informativniho letacku 800

Fotografovani cukratskych vyrobki 1000
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Nékladova polozka Naklady v K¢

Vizitky, letaky, slevové poukazy, nabidka

e Papir 1 600
e Barva do tiskarny
e Odména

Celkem 12200

Cukrafstvi a pekaistvi Jany Pitrové lze oznacit za ,,domaci cukrafstvi®, jelikoz se jedna
o malou firmu, nebot cukrafské vyrobky vrodinném domé pece jen pani Pitrova,
ve vyjimec¢nych situacich si najima brigadniky. Co se ty¢e online komunikace, spravy so-
cidlnich sitich, fotografovani vyrobkt atd., to je v plné v kompetenci autorky této diplomo-
vé prace. Jsou zvoleny takové alternativy, které jsou levné, jako je vyuziti e-mailové adre-
sy, Instagramu a Facebooku. Tyto zvolené varianty, slouzi k prezentaci cukrafstvi
a hlavné ke komunikaci se stdvajicimi 1 potencionalnimi zdkazniky. Na strankach se nevy-

uziva Z4dna forma plané reklamy, tudiz jsou naklady minimalizovany.

Néklady na spravu a aktualizace (e-mailové adresy, Facebooku, Instagramu, webovych
stranek), jsou vycisleny za mésic (napiiklad leden). Prace je hodnocena 150 K¢ za hodinu,
jelikoz spravce stranky se vénuje hlavné komunikaci (odpovidéani na zpravy od zakazniki)
a aktualizaci stranek, minimalné hodinu denné véetné vikendl a svétku. JelikoZ je nezbyt-
né nutné pohotové reagovat na zpravy od zékazniki, které se tykaji prfedevsim vytvoreni
objednavky, nebot’ kazdd pfijata objednavka ze stranek navysi zisk cukrafstvi. Pokud
by se mély vycislit naklady na spravu a aktualizace na rok 2020, ktery ma 366 dni,
tak by ndklady €inily 54 900 K¢. Dale jsou v tabulce uvedené naklady za jednotlivé souté-
ze, které probéhly prostfednictvim Facebooku, ceny se odrdzi na zdklad¢ druhu vyher. Na-
sleduje zalozeni webovych stranek véetné domény, uvedend cena je za jeden rok. Soucasti
nakladové analyzy je 1 navrhnuti a vytvofeni — novych vizitek, informacniho letacku,
formulace ceniku, nabidka vanocniho cukrovi a slevové poukazy. Tyto uvedené polozky
jsou taktéz praci autorky. Celkovy pocet hodin strdveny na tvorbu byl 5 hodin a prace
je hodnocena 200 K¢ za hodinu. Probéhl roznos informativniho letdcku, ktery byl mifen

predevSim na starSi generaci, kterd se o existenci cukrarstvi nemtze dozvédet z internetu.
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Tento letaek byl roznesen po Frystaku a blizkém okoli. Roznos trval celkem 3 hodiny
a bylo nutné k tomu vyuzit osobni automobil. Prace je odménéna 100 K¢ za hodinu plus
spotfeba automobilu, ktera je stanovena na 10 K¢ za kilometr, dohromady bylo najeto 50
km. Podstatnou c¢innosti je 1 vyfotografovani cukrafskych a pekatskych vyrobku,
které se Casto zvetejnuji na strankach, cena byla urc¢end 1 000 K¢ za rok. Posledni vy¢isle-
né polozky jsou ceny za — papir (200 K¢), barvu do tiskarny (400 K¢) a praci (1 000 K<),
tyto uvedené udaje se tykaji realizace (vyhotoveni) vizitek, informacnich letak, slevovych
poukazli a nabidek. Naklady byly minimalni, nebot’ cukrafstvi vlastni fezacku na papir
i kvalitni barevnou tiskarnu, kterd ma velmi nizké naklady na tisk. Pouze byly zakoupeny
barvy do tiskarny a karton tvrdého papiru (500 listli), ktery vystacil na tisk vSeho potieb-

ného.
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15 RIZIKOVA ANALYZA

U tvorby projektu je nezbytné nutné brat na zietel urcita rizika, které mohou v pribéhu
realizace nastat. Vznikla rizika, tak mohou ovlivnit ¢ast, ale dokonce i1 cely pribch
projektu. Je zadouci urcit pravdépodobnost vzniku rizika a jeho dopad na projekt. V ramci
projektu zlepSeni marketingové komunikace pro Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova
jsou mozna rizika oznaCena v tabulce Cislo 14. Zkoumané¢ oblasti jsou rozdéleny do skalo-
vého rozpéti od 0,3 — nejmensi, 0,5 — stfedni a 0,7 — nejvetsi. Uvedené hodnoty jsou na-

sledn€ mezi sebou vynasobené, jelikoz tcelem je urceni vahy daného rizika.

Tabulka 14 Rizikové analyza projektu

Vlastni zpracovani

Pravdépodobnost vzniku Dopad rizika na projekt Vyslednzi
Riziko rizika hodnota
Nizkd | Stfedni | Vysoka | Maly | Stfedni | Velky | rizika
0,3) 05) | 0,7) | (0.3) | (0.5 | (0,7
Nedostatek
finan¢nich pro-
X X 0,15
stredkil
na projekt
Spatné zvolena
komunikac¢ni
: X X 0,21
strategie na
socialnich sitich
Nezajem
: X X 0,21
cilovych skupin
Negativni ko-
mentaie a hod- X X 0,25
noceni
Neaktivita
X X 0,21
spravce stranek
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Pravdépodobnost vzniku | Dopad rizika na projekt | yygledns
Riziko rizika hodnota
Nizka | Stfedni | Vysoka | Maly | Stfedni | Velky rizika
0,3) (0,5 0,5 | ©03) | (0.5 | (0,7)

Z4dna aktuali-

X X 0,15
zace stranek
Nezajem
0 soutéze X X 0,15
na Facebooku
Nepodari
se ziskat nové X X 0,15
fanousky
Nedodrzeni
¢asového X X 0,21
harmonogramu
Nova konku-

X X 0,21

rence
Neocekavana

X X 0,09
udalost

V tabulce lze vidét, Ze nejvétsim rizikem projektu jsou negativni komentate a hodnoceni
na socidlnich sitich, jelikoz vétSina novych zdkaznikli v prvni fad€ sleduje hodnoceni,
popiipad¢ komentaie na strance cukrafstvi, u kterého se rozhoduje, zda uskute¢ni objed-
navku. Nekdy staci pouze jedeno negativni hodnoceni ¢i komentat, diky kterému cukréai-
stvi ztrati vétSinu novych zakazniki, proto je nutné dbat na veskeré potieby a spokojenost
zakaznikl, aby se nedopustilo vzniku tohoto rizika. Stranky ve své podstaté mohou
byt velmi dobie zpracované, Casto aktualizované, ale nejdileZzitéjsi je rychlost odpovédi

na zpravy, dodrzeni terminu, kvalita vyrobkt apod.
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Na druhou stranu nejmensim rizikem je neocekavana (mimotradnd) udalost, kterou se mysli
napf. vyskyt viru COVID-19, diky tomu cukrafstvi v mésicich bfezen, duben a kvéten ne-
vykazuje zadny zisk a za toto obdobi je ve ztraté, jelikoz vSichni zdkaznici zrusili
své objednavky, které meli sjednané predem. Toto riziko je soucasti projektu, nebot’ dil¢im
cilem je i navySeni poc¢tu objednavek, kdy po celou dobu objednavky rostly a na zakladé¢

vyskytu viru klesly.

e Nedostatek finan¢nich prostiedkiu — Pokud by nebyly zajiStény potiebné finance,
melo by to velky vliv na projekt, nebot’ by nebylo mozné zalozit webové stranky,
zakoupit papir a barvu do tiskarny k vytisknuti novych vizitek, informacnich letac-
k, poukazl a také by nebylo mozné realizovat soutéze.

o Spatné zvolena komunikaéni strategie na socialnich sitich — Kdyby byly $patné
zvoleny socidlni sité, ztratil by se smysl projektu.

e Nezijem cilovych skupin — Vynalozena snaha o zlepSeni marketingové komuni-
kace by byla nulova.

e Neaktivita spravce stranek — Je dileZzité aktivné odpovidat pfedevSim na pfichozi
zpravy zakaznikli a komentare, aby to nevyvolalo ve védomi zdkaznikd nezajem
ze strany cukrafstvi. Neaktivita spravce stranek miize spocivat s neo¢ekdvanou ne-
moci.

e Zadna aktualizace stranek — V piipadé, Ze by napiiklad potencionalni zikaznik
navstivil stranky, kde by uvidél, posledni zvefejnéni ptispévku napft. pred tfemi meé-
sici, nejspis by to nevypadalo divéryhodné. Jsou fanousci/sledujici, ktefi nepretrzi-
té sleduji stranky, proto je dilezité je neustéle ,,obohacovat® novymi pfispévky.

e Nezijem o soutéZe na Facebooku — Jestlize by se projevil nezdjem o soutéze,
tak by nasledkem byl zbytecné vynaloZeny ¢as na népad a vytvoteni ptispevki.
Na zaklad€ nezdjmu lidi vyhrat néco zadarmo by nastala zavadéjici otazka.

e Nepodari se ziskat nové fanousky — Tedy nové zakazniky, lze ptedpokladat
ze nedojde k navyseni poctu objednavek.

e NedodrZeni ¢asového harmonogramu — To by byl velky dopad na cely projekt,
nebot’ veskeré aktivity na sebe vzajemné navazuji.

e Nova konkurence — Pfichod nové konkurence se stejnou ¢i podobnou nabidkou
ve stejném meésté je taky urcitym rizikem. Muze nastat i kopirovani zavedenych

aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

16 SHRNUTI PROJEKTU

Nejprve se zalozila e-mailova adresa, ktera je nezbytné nutnd, jak pro komunikaci se za-
kaznikem, tak k tvorbé Facebookového a Instagramového uctu, tak i k vytvoreni webovych
stranek. Po zalozeni téchto stranek, se tam zvetejnily zakladni informace ohledn¢ nabidky
cukrarskych a pekatskych vyrobkl a kontakt pro ptipadnou objednavku vyrobki. Soucasti
jsou 1 fotografie vyrobki, které po celou dobu byly neustale potizovany s cilem aktualizace
stranek a zejména s 1 cilem pfedstavit zdkaznikiim dany sortiment. Dalsi aktivitou projektu
je vytvoreni novych vizitek, na kterych jsou uvedeny pravé tyto nové udaje, které zajisti
povédomi zdkaznikll o této mozné nové komunikaci s cukrafstvim a pekafstvim. Dale
je navrZen informacni letdcek s nabidkou, fotografiemi vyrobkii a kontaktem. Tento leté-
¢ek je zacilen pfedevSim na starSi generaci, kterd nemad pfistup k internetu s cilem zvysit
povédomi o daném cukrafstvi. Tento letacek byl nésledné roznesen po okolnich méstech,

obci a do svatebnich studii.

Facebookové stranky jsou nejzasadnéjsi, jelikoz tam plisobi velké mnozstvi uzivateld,
proto veskera aktivita byla vénovana pravé tady. At uz formou neustalého sdileni novych
obrazkt, vytvareni soutézi, nabidky vano¢niho cukrovi a dalSiho. V tomto ptipadé€ se prave
Facebook osvédcil, nebot’ diky nému objednavky vzrostly. V roce 2017 byly stranky zalo-
zeny a celkem bylo zaznamenano 311 objednavek, v roce 2018 uz 668 a v roce 2019
uz 892 objednavek. V téchto uvedenych udajich nejsou zahrnuty objednavky vano¢niho
cukrovi. Co se tyce samotnych objednavek vano¢niho cukrovi tak v roce 2017 bylo pfijato
30 objednavek, v roce 2018 o 70 vice a v roce 2019 dokonce o 220 vice nez v roce 2017.
Coz je velkym uspéchem, jelikoz pti komunikaci s pani Janou Pitrovou, v roce 2019 za-
znamenala pouze 50 objednéavek, které byly pfijaty mimo internet. Komunikace se stalym
1 potencionalnim zdkaznikem je taktéZ pravé nejvice pies Facebookové stranky. Nyni nej-
vice fanouskt a sledujicich je ze Zlina (520), zavad¢jici je nizky pocet fanouski a sleduji-
cich z Frystaku, kterych je pouze 34. Stranku sleduji pfevazné zeny, ale najdou se i muzi.
Na Facebooku byly uskutecnény celkem tii soutéZe, i€ast nebyla nijak pocetna, ale dllezi-
té je, ze si n¢kdo naSel Cas se zapojit do soutéZe a ziskat (ochutnat) cukrarsky vyrobek

zdarma.

Instagram se v dneSni dob¢€ stal velmi populérni pro umistovani obrazk, taktéz je vyuzito
této sluzby, ktera je zdarma a plnd uzite¢nych néstroji. Aby se neustdle nespamoval Face-

book podobnymi fotografiemi, tak na zdkladé¢ toho je vytvofen Instagramovy ucet.
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I kdyz nabidka je porad stejna, je dilezité se neustdle pripominat nebo ukazovat zakazni-
kovi nové upecené dorty, nebot’ vétsina z nich se lisi v zdobeni, jelikoz kazdy ze zakaznikt
ma jiné pozadavky a prani.

Soucasti kazdého podniku jsou webové stranky, po dohod¢ s pani Pitrovou byly stranky
zalozeny. Navstévnost webovych stranek roste, jelikoz zakazniky nejvice zajima kompletni
cenik, ktery je umistén jen na téchto strankach. Webové stranky jsou také ucinné pro po-
tencionalni zékazniky, ktery si napiiklad na Googlu do vyhledavace zadaji cukraistvi Zlin-
sky kraj, na strance se zobrazi pravé Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova. Dfive to nebylo
mozné nijak vyhledat, jelikoz cukréfstvi nepisobilo na internetu a ziskdvani novych za-

kaznikt zéviselo zejména na doporuceni a nahode¢.

Néklady na cely projekt, nebyly nijak vysoké, jelikoz se vyuzilo ptedevsim levnych sluzeb
na internetu. Nebyly vyuzity z4dné formy placené reklamy na socidlnich sitich. Néklady
spocivaly na spravu a aktualizace (e-mailové adresy, Facebooku, Instagramu a webové
stranky), na soutéZe, na zaloZeni webovych stranek s vlastni doménou, na navrhnuti a vy-
tvofeni — vizitek, letdku, ceniku, nabidky vanocniho cukrovi, slevového poukazu, na roz-
nos letaCku, za fotografovani cukrarskych vyrobki, nakonec naklady za vyhotoveni téchto

polozek vc€etné papiru a barvy do tiskarny.
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ZAVER
V diplomové praci bylo zpracovano zlepSeni marketingové komunikace Cukrafstvi a pe-
kafstvi Jany Pitrové se zaméfenim na internet (socialni sit¢), které dnes jsou soucasti

kazdého podniku, nebot’ prezentace vyrobki, pfijem objednavek, a predevsim komunikace

se zékaznikem je diky internetu rychlejsi, dostupnéjsi a efektivnéjsi.

K realizaci projektu bylo nezbytné¢ nutné zpracovat teoretické poznatky v oblasti samotné
marketingové komunikace, seznamit se s novymi vyzvami marketingové komunikace
a také s jednotlivymi nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Dale s internetovym
marketingem a jeho online komunikaci, ktera je nezbytna pro fungovani kazdého podniku,
jelikoz se zaklada na komunikaci s potencionalnim i stavajicim zdkaznikem. Ptedstaveni
nejucinnéjsich socidlnich siti, mezi které se fadi zejména Facebook a pro vkladani obrazki
Instagram. Nedilnou soucasti jsou i webové stranky, které se zakladaji na stejném principu.
Diky situacni analyze, analyze stavajici marketingové komunikace Cukrafstvi a pekatstvi
Jany Pitrové, analyze konkurence a analyze socialnich siti a webovych stranek u konku-

rence, bylo mozné zrealizovat projekt, a tak splnit hlavni a dil¢i cile této prace.

Na zéklad¢ vSech nezbytné nutnych informaci byl sestaven a zrealizovan projekt na zlep-
Seni marketingové komunikace cukrafstvi. ZaloZila se e-mailova adresa, ktera doposud
slouzi ke komunikaci a objednani cukrafskych vyrobkl, dale Facebookové stranky,
které jsou také stale nejvice vyuZzivany ke komunikaci, ale také k prezentaci vyrobki,
k informovani zakazniki atd. Instagramovy profil, kde se vkladaji nové fotografie a videa

vyrobki a také webové stranky.

Samotny projekt nesl mnoho aktivit (vytvofeni vizitek, navrhnuti informativniho letacku
a jeho roznos, vytvoteni vanocnich nabidek, osloveni kavéren a ¢ajoven, navrhnuti slevo-
vého poukazu), nejen na strankéch, ale také mimo né&j. Diky velké aktivité, se o cukraistvi
dozvédélo mnoho novych zdkazniki, to zajistilo zvySeni povédomi o cukrafstvi a zejména
navySeni poc¢tu objednévek. Na zdklad¢ toho je mozné fici, Ze stanoveny cil a dilci cile
byly splnény. Nyni vSe zavisi na spravci stranek, aby byl stale tak aktivni a také na pani
Pitrové, aby neustale odvadéla kvalitni praci, plnila ptani a potfeby zakaznikl a dodrzovala

terminy vyzvedavani objednédvek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ACCA Model idealniho chovani zakazniki.

AIDA  Komunikaéni model.

CSFD  Cesko-slovenska filmova databaze.

IMDB  Internet Movie Database.

PPC Pay per click reklama.

PR Public relations.

SEO Search engine optimization.

QM Quantitative Methods for Windows.
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PRILOHA P I: CENIiK —- PEKARNA MARTINA FRYSTAK

VYROBEK CENA K¢/ks
Svatebni kolacek 6 K¢
Vala$sky frgal 120 K¢
Ty¢inka — velka, mala 3Kc¢al,50K¢
Hiebinek 6 K¢

Vlastni zpracovani




PRILOHA P II: CENIK —- CUKRARNA HRABAL FRYSTAK

VYROBEK CENA K¢/ks
Malé zakusky od 10-17 K¢
Ziakusky od 17-35 K¢
Dorty od 1 000 a vice K¢
Bezlepkové zakusky
Laskonka kokosova 13 K¢
Kavové zrno 12 K¢
Kominik 12 K¢
Rakvicka 11 K¢
Sweet
Vénecek 11 K¢
Trojhranek 12 K¢
Satetek 10 K¢
Korpusy
Laskonky 4 K¢
Rakvicky 4 Ke
Cukrarské piSkoty 3 K¢
Pusinky 2,50 K¢
Kokosky 3Ke

Vlastni zpracovani




PRILOHA P III: CENIK 2 - CUKRARNA HRABAL FRYSTAK

Vénecek zloutkovy, 25g 11,5,-

Vétrnik karamelovy, 30g 13,5,-
Kokosova pochoutka, 30g 12,-
Véanek. 35¢g 12,5,-
Ofechové rolada, 30g 12,-
Otechovy rohlicek, 20g 12,- 3
Cokoladova rolada, 30g 12~ )
Stafetka, 25,g 8= ¥
Maslova trubicka, 20g 12,- g =
Laskonka kokosova, 20g 12,- i .-\1
Pundovy fez, 30g 12,5,- 535\{‘ %
Indian bilkovy, 20g 11,5, S ™
Spicka krémova, 25g 12,5,- g § ‘\\%
Marokénka, 30g 12,- % <« S
Linecké kole¢ko, 20g 9,5, &N
Letni fez, 40g 16,5,- Q @ &
Jable¢ny fez, 40g 13,- X %
Ovocny fez, 25g 11.5- 3 S (3
Kokosova rolada, 30g 12,-
Listovy Zloutkovy Fez, 20g 10,5,- g
Vénecek se Slehackou, 25g 12,- 3
Satelek loutkovy, 30g 11,5,
Orechové kolecko, 20g 10,- § g
Jahadowy trojhrének, 45g 16,5,- £
Pralinkovy fez, 30g 12,- ‘§
Kokoska slepovand, 30g 12,- b 3
Sachovnice 30g 13, é %
1

Cenik ziskany na prodejné



PRILOHA IV: CENIK - PEKARNA VEKA, S. R. O.

VYROBEK CENA K¢/ks
Vanocni peciva
Pernikova hvézda 20 K¢
Stola 30 K&
Pracka 3 K¢
Kokoska 3Ke
Vanilkovy rohli¢ek 3Ke
Linecké kolecko 3,75 K¢
Medovy pernicek 3,50 K¢
Pusinka 2 K¢
Laskonka SK¢
Zakusky
Vénecek Zloutkovy 11,90 K¢
Vénecek Slehackovy 12, 60 K¢
Vétrnik karamelovy 15,90 K¢
Indian bilkovy 11,90 K¢
Spi¢ka krémova 13, 50 K&
Laskonka kokosova 12, 60 K¢
Marokanka 12,90 K¢
Ovocny kosicek 12,70 K¢
Kokosova rolada 40 g 17,70 K&
Stafetka 12, 50 K¢
Puncovy rez 18 K¢




Trubicka maslova 13, 40 K¢

Ty&inka 6 K&

Vlastni zpracovani




PRILOHA P V: CENIK 2 - PEKARNA VEKA, S. R. O.

Vénoéni objedndvka mini zdkuskid

Kéd.  |Nézev Cena | Kus |

827. | Venetek zloutkovy 30g 11,90 | |

846. | Venelek Slehackovy 35  |12,60 | ‘

828 | VEunik karamelovy 50g | 15,90,- i

1839. | Indién bilkovy 20g 111,90,- !

840. | 3picka krémovi 25g 113,50, ‘ _1

836. | Laskonka kokosovd 20g 12,60, : '
841, 'Marokanka 30g [12,90,- !
1858. | Kokosové rolidad0g |17,70,- |

822.  |Puntovy fez 60g 18,00,- |

|142.  Trubicka méslova 30g 13,40,- ' |

! 1

| |

| [

| l i

| ‘ 4‘

| \ .

Cenik ziskany na prodejné



PRILOHA P VI: CENIK —- CUKRARSTVI KOSTELEC

VYROBEK CENA K¢/ks

Dort od 900 K¢ a vice
Zakusky

Cokoladovy rohli¢ek 9 K¢
Vénecek 9 K¢
Cokoladovy kosi¢ek 9 K¢
Ovocny ez 9 K¢
Marokanek 9 K¢
Medova trubicka 9 K¢
Puncovy fez 9 K¢
Stafetka 9 K¢
Indianek 9 K¢
Spicka 9 K&
Kavovy ovalek 9 K¢
Ovocny kosik 9 K¢
Ovocny fez kiwi 9 K¢
Kavové zrno 9 K¢
Rolady 120 K¢

Vlastni zpracovani




PRILOHA P VII: CENIK — CUKRARSTVIi A PEKARSTVI JANA
PITROVA

VYROBEK CENA K¢&/ks

Svatebni kolacek 6 K¢
Zakusky

Vénecek 9 K¢
Vétrnik 9 K¢
Maslova trubicka 9 K¢
Laskonka kokosova 9 K¢
Spi¢ka krémova 9 K¢
Listovy Zloutkovy fez 9 K¢
Orechové kolecko 9 K¢
Kokoska 9 K¢
Parizsky rohlicek 9 K¢
Cokoladovy rohli¢ek 9 K¢
Ovocna stiecha 9 K¢
Kavové zrno 9 K¢
Marokanka 9 K¢
Medova kulicka 9 K¢
Rumova kulicka 9 K¢
Kokosové kvitko 9 K¢
Prazska koule 9 K¢
Cokoladové kuli¢ky s oFisky 9 K¢
Ovocny kosic¢ek 9 K¢




Tartaletka 25 K¢
Dorty

Mrkvovy 170 K¢
Medovnik 170 K¢
Makovy s povidly 350 K¢
Red Velvet 350 K¢
Mechovy (Spenatovy) 350 K¢
Raffaelo dort 350 K¢
Parizsky dort 350 K¢
Ostatni (odlehceny, klasicky, s marcipa- 350 K¢
nem) 700 a vice K&
Rolada 120 K¢
Ty¢inka 4 K¢
Frgal 120 K¢
Susenka 3 K¢
Cajové petivo SK¢
Vicezrnny kvaskovy chléb 30 K¢

Vlastni zpracovani




PRILOHA P VIII: HODNOTICI ARCH MYSTERY CALLING —
PEKARNA MARTINA

Hodnotici arch mystery calling

Nazev Pekarna Martina Frystak
Datum hovoru 16. 3. 2020

Cas hovoru 10:00 hod

Rychlost piijeti hovoru thned

Téma cukratské vyrobky na svatbu

Hodnocené kategorie

Uvod hovoru

Pozdrav 5
Predstaveni 5
Pfijemnd intonace a hlas 5
Nabidka

Ochota nabidnuti, styl nabidnuti 5

Doplitujici nabidka

Ochutnavka 5
Moznost nachystani vysluzky hostiim 0
Ukonceni hovoru

Zaslani ceniku 5

Pfedbézna kalkulace 5




Rozlougeni 5

Celkovy pocet bodu: 40

Poznamka:

Neposkytuje sluzbu ,,nachystani vysluzky* svatebnim hosttim.

Vlastni zpracovani




PRILOHA P IX: MYSTERY CALLING — CUKRARNA HRABAL
FRYSTAK

Hodnotici arch mystery calling

Nazev Cukrarna Hrabal Frystak
Datum hovoru 17.3.2020

Cas hovoru 10:00 hod

Rychlost piijeti hovoru do minuty

Téma cukratské vyrobky na svatbu

Hodnocené kategorie

Uvod hovoru

Pozdrav 5
Predstaveni 0
Pfijemnd intonace a hlas 3
Nabidka

Ochota nabidnuti, styl nabidnuti 2
Doplitujici nabidka

Ochutnavka 0
Moznost nachystani vysluzky hostiim 0
Ukonceni hovoru

Zaslani ceniku 0
Ptedbézna kalkulace 0
Rozlouceni 5




Celkovy pocet bodi:

15

Poznamka: Pani dava najevo nezdjem o komunikaci.

Vlastni zpracovani




PRILOHA P X: HODNOTICI ARCH MYSTERY CALLING —
PEKARNA VEKA, S. R. O.

Hodnotici arch mystery calling

Nazev Pekarna VEKA, s. 1. 0.
Datum hovoru 18.3.2020

Cas hovoru 10 hodin

Rychlost piijeti hovoru thned

Téma cukratské vyrobky na svatbu

Hodnocené kategorie

Uvod hovoru

Pozdrav 5
Predstaveni 5
Pfijemnd intonace a hlas 5
Nabidka

Ochota nabidnuti, styl nabidnuti 5
Doplitujici nabidka

Ochutnavka 5
Moznost nachystani vysluzky hostiim 0
Ukonceni hovoru

Zaslani ceniku 0
Ptedbézna kalkulace 0
Rozlouceni 5




Celkovy pocet bodu: 30

Poznamka: Pani neméla ptehled o cenach, podotkla, Ze se musi zeptat kolegyné,

ktera je nyni bohuzel nemocna, slibila zaslani ceniku na e-mailovou adresu.

Vlastni zpracovani




PRILOHA P XI: HODNOTICI ARCH MYSTERY CALLING —
CUKRARSTVI KOSTELEC

Hodnotici arch mystery calling

Nézev Cukréistvi Kostelec

Datum hovoru 19. 3. 2020

Cas hovoru 10 hodin

Rychlost piijeti hovoru do minuty

Téma cukratské vyrobky na svatbu

Hodnocené kategorie

Uvod hovoru

Pozdrav 5
Predstaveni 5
Pfijemnd intonace a hlas 5
Nabidka

Ochota nabidnuti, styl nabidnuti 5

Doplitujici nabidka

Ochutnavka 5
Moznost nachystani vysluzky hostiim 5
Ukoncéeni hovoru

Zaslani ceniku 5
Ptedbézna kalkulace 5

Rozloucéeni 5




Celkovy pocet bodi:

45

Poznamka:

Vlastni zpracovani




PRILOHA P XII: SEZNAM OTAZEK — DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Jak jste se dozvédél/a o existenci cukrafstvi?
¢ (Od rodinného piislusnika
e (Od kamarada
e / internetu

e 7 letatku

2. Jste pravidelnym zdkaznikem?
e Ano

e Ne
3. Jak dasto si objednaviate?
e Pravidelné

e Obcas

4, Co si objednavate nejcastéji?

e Vdolecky
e Zakusky
e Rolady

e Tycinky
e Fredly

e Dorty

e SuSenky

e Vicezrnny kvaskovy chléb

5. Jak jste spokojen/a s vyrobkem?

Uvedte od 0 do 5

6. Srovnavate cenu s konkurenci?
e Ano

e Ne



7. Miyslite si, ze cukrafstvi nabizi dostatetny sortiment?
e Ano

e Ne

8. Jaky sortiment byste uvital/a?

Napiste

9. Jaky mite nazor na soutéZe prostiednictvim Facebooku?
e Skvely ndpad
e Jemitojedno

e Je to zbytetné

10. Uvital/a byste vérnostni bonus?
e Ano

e Ne

11. Bonus by byl formou?
e 10 % sleva na dalsf objednavku

e N&co navic

12. Jste?
e Zena
e Muz

13. Kolik Vam je let?

e 18-25let
o 26-35let
e 36-45let
e 46-55 let

e 56 avicelet



14. Jaké celkové hodnoceni byste dali cukraistvi?

Uvedteod 0do 5
15, Doporuéil/a byste cukra¥stvi ostatnim?

¢ Ano

e Ne

Vlastni zpracovani



PRILOHA P XIII: SOUTEZ — EFEKTIVITA PRISPEVKU

Podrobnosti o pfispévku

Cukraistvi a pekafstvi Pitrova s
Zvefeinéno 2. biezna v 2308 - &

B SOUTEZ §ruriena pouze pro ty, kiefi si ji# nékdy objednali.

Myni budou vylosovani ti vyherci
« ¥ wylosovany whrava DORT.
« ¥ wylosovany whrava ROLADU. .. Zobrazit vic

soutez

W Ziskejte vic To se mi libi, komentdfl a sdileni
Pokud budete tenio plispévek propagoval, zobrazi se dalsim lidem.

579 162 ==m==
Osloveni lidé Zijem Propagoval plispévek
Q 3 12 datich 30 komentdil 1 sdileni

g™ To se mi libi [ Komentaf

£ Sdilet .-

Efektivita vaseho prispévku
5?9 Oxloven| Bde
52 To se mi libi komentidfe g sdileni f

15 14

To se mi il U piispéviou

6 3z

U pispivicu

1 1
Sdilend polodky

U piispivicu

11u Hiknuli na plispdvek

8 14

Fobrazeni fotek Eliknuti na odkaz

MEGATIVMNI NAZOR
0 Shat plispévek

0 MahldsH jako spam

Reportovans

Facebook © 2020

Ul sdileni

L) sdhlen

U sdileni



PRILOHA P XIV: FACEBOOKOVA STRANKA CUKRARSTVIi A PEKARSTVI JANA PITROVA

facebook —

Cukrarstvi a
pekafrstvi Pitrova

@cukrarstvipitrova

Hlavni stranka

PHispévky b Tosemilibi 4 Sdilet  # Navrhnout ipravy = -+ @ Poslat zpravu

Hodnoceni
Videa Prispévky Cukrafstvi a pekafstvi Pitrova
Cukrama
Fotky R AR
Cukrarstvi a pekarstvi Pitrova 5 bk
Informace 21. bieznav 11:57 - &
o Vzhledem k situaci, ktera nyni Je, rada bych Vas upozomila, Ze K i o
nepiijimam objednavky na Velikonoce, dékuji za pochopeni. omunt Zobrazit vie
Skupiny Peji Vam hodné sil v této t82ké situaci. b 425 lidem se to libi

= z S\ 447 lidi to sleduje
Vytvoiit stranku
Informace Zobrazit vie

© 0Osvobozent Il 253
763 16 Frystak, Zlinsky Kraj, Czech Republic

T7373206M

Contact Cukrafstvi a pekafstvi Pitrova on
Messenger

www.cukrarstvijana-pitrova.cz

e ©¢

Cukrdma - Pekarstvi

Facebook © 2020



PRILOHA P XV: INSTAGRAM CUKRARSTVI A PEKARSTVI JANA

PITROVA
=

cukrarstvipitrova v

12 navstév profilu za 7 dnli

76 194 127
Prispévky Sledujici Sleduji

@

Cukrarstvi a pekafrstvi Pitrova

Cukrarna

Svym zakaznik(m délam Zivot sladky jiz 35 let. Prijed'te za
mnou na ochutnavku do Frystaku.
www.cukrarstvi-jana-pitrova.cz
www.facebook.com/cukrarstvipitrova/

Horni Ves Osvobozeni lll ¢. 253, Frystak, Zlinsky Kraj, Czech
Republic 763 16

Upravit profil Propagace Kontakty

Vybér z pfibéhu v

' Cukrafstvi a pekafstvi Pitrova
22 min -+ @

SOUTEZ §wuréend pouze pro ty, ktefi si jiz nékdy
ednali.

i budou vylosovani tfi vyherci....

A Q @ O

Instagram © 2019



PRILOHA P XVI: WEBOVE STRANKY CUKRARSTVI A PEKARSTVI JANA PITROVA

W CUKRARSTVI
g )

¥
« Dorty, zdkusky cukrdfaké a avalebni, rolddy, vdelecky,

tycinky a valaiské frgdly.

Provozovna se nachdzl v mém rodinném domé, kde mam
vyhrazené prostory pro cukrafskou vyrobu. Najdete mé v
malém méstecku Fryétdk nedaleko Zlina.

Swym zakaznikim délam Zivot sladss jiz 35 let. Pedu s ldskou a

z kvalitnich surovin. Plijedte za mnou na ochutnadvku!

Cukrafstvi a pekafstvi Jana Pitrova © 2019



PRILOHA P XVII: NABIDKY VANOCNIHO CUKROVI NA FACEBOOKU

Vlastni zpracovani



PRILOHA P XVIII: GANTTUV DIAGRAM K CASOVE ANALYZE PROJEKTU

A
B I -
" | 3
s
E | __EH
Fl I
G | Fi
H .y
I, (-
! I,
3 | i
[ | b
!l | EE
[ |
0 | |gs
A | K
o |y
A I 12
| I O S N I O O O |
1 2 T 4 3 T ] ] 10 1 12 ] 4 B 18 17 T
Time

Vlastni zpracovani v programu QM
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