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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrzenym planem marketingové komunikace pro nové
vznikajici sluzbu zakazkového peceni ve Zlin€ a cukrarnu, pod kterou bude spadat. V praci
jsou vymezeny teoretické poznatky spojené s marketingem sluzeb a s marketingovou
komunikaci. V praktické ¢asti se nachazi analyza konkuren¢niho prostiedi véetné analyzy
konkurence, Porterova modelu a PESTLE analyzy, na kterou je navazano dotaznikovym
Setfenim. Na zédklad¢ vysledkii analyz z praktické ¢asti je zpracovan plan marketingové

komunikace pro zavedeni a udrzovani sluzby zakazkového peceni.

Kli¢ova slova: plan marketingové komunikace, marketing sluzeb, online komunikace,
offline komunikace, komunikacni strategie, kvantitativni a kvalitativni vyzkum,

komunika¢ni kampan

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the proposed marketing communication plan for the newly
emerging custom baking service in Zlin and the cake shop under which it will fall. The thesis
defines the theoretical knowledge related to service marketing and marketing
communication. In the practical part there is an analysis of the competitive environment,
including a competitive analysis, Porter's model and PESTEL analysis followed by
a questionnaire survey. Based on the results of the analysis in the practical part, a marketing
communication plan is developed for the introduction and maintenance of a custom baking

service.

Keywords: marketing communication plan, service marketing, online communication,
offline communication, communication strategy, quantitative and qualitative research,

communication campaign
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UvoD

V dnesnim rychlém podnikatelském prosttedi je pro podniky, které noveé vstupuji na trh,
dalezité poskytovat nejen kvalitni sluzby, ale také dobie komunikovat se zdkazniky a mit
jasn¢é nastavenou marketingovou strategii. S nastupem novych technologii a zmén ve
spotrebitelském chovani se marketingova komunikace stava klicovou pii budovani znacky.
Tato diplomova prace se zabyva planem marketingové komunikace pro nové vznikajici
sluzbu zakazkového peCeni ve Zlin¢ — cukrarny Doupé, ktera bude pro ucel této prace

navrzena k otevieni v priibéhu roku 2026.

Cilem diplomové prace je navrhnout plan marketingové komunikace této nové vznikajici
sluzby. Zéaroven by méla byt definovana rizna doporuceni nejen pro danou sluzbu, ale také
pro cukrarnu jako celek a jeji usp&sné proniknuti na trh a nasledné udrzeni zde. Udelem prace
je pak jeji praktické vyuziti v praxi pred realizaci cukrarny. Navrh komunikace bude navrzen

tak, aby se cukrarna odliSila, tim tak ziskala konkurenéni vyhodu a zakazniky.

Prace bude rozd¢lena na tfi ¢asti. Teoreticka ¢ast predstavi teoretickd vychodiska, kterd jsou
relevantni pro navrh planu marketingové komunikace sluzeb. Zaméti se na obecnou
charakteristiku marketingu sluzeb a ptedstavi, jaké maji sluzby vlastnosti a jaka je jejich
klasifikace. Déle tato ¢ast uvede zaklady marketingové komunikace a predstavi komunikaéni
mix a jeho jednotlivé komunika¢ni nastroje. Na zaklad€ teoretickych poznatki
o marketingovém vyzkumu a situacni analyze bude nastavena metodika prace pro uvedenou
diplomovou praci. V praktické c¢asti bude predstavena hlavni mySlenka cukrarny
a zakazkové sluzby. Jako kvalitativni a kvantitativni vyzkum bude provedena analyza
konkurenéniho prostiedi, kterd bude obsahovat analyzu konkurence, Porteriv model péti
konkurenénich sil, PESTEL analyzu a dotaznikové Setfeni. Na zékladé vysledktl vyzkumu
bude pfipraven navrh marketingové komunikace, sou¢asné plan na otevieni cukrarny v roce

2026, a to vcetn¢ rozpoctu, harmonogramu a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby maji velkou historii, avSak jejich vyznam se tehdy podcenioval. Popisovaly se jako
statky, které neprodukuji zddnou hodnotu. Karel Marx pozdéji tento néazor sdilel
a ekonomické sektory delil na produktivni a neproduktivni. Tyto myslenky vedly
k zaostavani celého sektoru po nékolik dalSich desitek let. Pfevratna zména v pfistupu ke
sluzbam se dostavila az v priabehu 90. let, kdy se jim zacal prikladat vétsi vyznam a doslo

k pfekotnému rozvoji v sektoru (Janeckova a Vastikova, 2000, s.12).

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. Vétsinu sluzeb ve vSech zemich zastit'uje stat. Dale v tomto
sektoru sluzby poskytuji neziskové organizace, které vypliiuji prostor mezi statem
a obcanem. Podnikatelsky sektor si klade jako hlavni cil sluzeb pfiméfeny zisk. Zahrnuje
naptiklad banky, hotely, cestovni ruch, 1ékatské sluzby, osobni sluzby a dalsi (Vastikova,

2008, s. 12).

Kotler (2007, s. 710) uvadi definici sluzeb nasledovné: ,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo

vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a nepiinasi

vlastnictvi®. V dne$ni dobé& se vS§ak mizeme setkat s mnoha rliznymi definicemi.

Sluzbu je mozné dale chapat z n€kolika thli pohledi. Nejcastéji je vnimana jako €innost,
ktera se orientuje na ziskavani nebo zpracovavani hmotnych statkt. Dale jako proces, ktery
je v nehmotné podobé a ma byt urcen pro jeho vlastniky. Za tieti jsou sluzby vnimany i jako

vysledek ¢innosti, jeZ jsou spoleCensky uzitné hodnoty lidské prace (Jufikova, 2014, s. 7).

Sluzby jsou dale popisovany jako nehmotné produkty, které zahrnuji tsili nebo néjakou
¢innost, kterou nelze fyzicky vlastnit. V ptipad¢, ze si zdkaznik koupi pocitac, ziska sice
fyzicky produkt, ale smlouva, kterou ke koupi obdrzi, je sluzba. Vyrobky tak casto
kombinuji hmotné i nehmotné slozky, kde jedna obvykle pievliada. Vysledkem sluzby mize
byt hmatatelny produkt, ale samotn4 sluzba se vyznacuje jen vyuZitim lidského usili (Dibb

a kol., 2016, s. 320).

1.1 Vlastnosti sluzeb

Vétsina odbornych definic odkazuje na nehmotnou povahu sluzeb, od které se odrazi.
Vlastnosti, jimiz se sluzby lisi od bézného zbozi, rozlisujeme nékolik. Délime je predevsim
na nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenitu, zniCitelnost a vlastnictvi (Vastikova, 2008,

s. 20).
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Dutivodem je fakt, Ze sluzby maji jiné charakteristiky a marketingové potieby a jsou tvofeny
diky interakci se zakaznikem. Stejn¢ jako ostatni organizace maji ,,dobré sluzby dobie
promyslenou marketingovou strategii tak, aby na svém trhu uspély* (Kotler a Armstrong,
2014, s. 261). V nasledujicich podkapitolach budou charakteristiky sluzeb pfibliZzeny

zevrubnéji.

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost povazujeme za nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb, jelikoz si ji zakaznik pied
koupi nemtize prohlédnout a pouze vyjimeéné ma moznost ji vyzkouSet dopredu. Nelze ji
ochutnat, dotknout se jich, vidét ji nebo citit jeji vini. Produkt, ktery je vysledkem sluzby
vSak tyto vlastnosti, jak bylo zminéno, uz obsahovat mtze (Dibb a kol., 2016, s. 320).

Kvalitu nabizené sluzby miize mimo jiné ur¢ovat naptiklad spolehlivost, osobni pfistup ¢i
davéryhodnost poskytovatele (Jane¢kova a Vastikova, 2000, s. 12). Zakaznik nemé nikdy
naprostou jistotu, co zakoupil. Tuto nejistotu se marketing sluzeb pokousi vynahradit lepSim
marketingovym mixem. DuleZitym krokem je vytvofeni silné znacky, kterd zakaznikovi
uleh¢i vybér mezi konkurenénimi poskytovateli. Vyuziti tzv. Gstni reklamy se mtiiZe nabizet
jako dalsi presvéd¢ivy prvek, kdy lidé voli na zakladé doporuceni, proto je dtlezité dbat na
spokojenost stavajicich zdkaznikl a na kvalitu nabizenych sluzeb (Vastikova, 2008, s. 12).
Disledkem nehmotné povahy sluzeb mize byt fakt, Ze je zdkaznik t€Zko hodnoti. Bez toho,
aby si vyzkousel rizné konkuren¢ni sluzby, nedokaze posoudit, kdo je provadi lépe
(IPodnikatel, ©2024).

1.1.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost spocita v tom, ze zdkaznik s producentem sluzby musi byt ve vzdjemném
propojeni. Sluzba nejde vykonat bez zakaznika, ktery ma na ni vzdy podil. U nekterych
sluzeb miize byt pfitomen jen v nékteré ¢asti procesu, naopak u jiné musi byt po boku vzdy.
Naptiklad v restauraci kuchat uvaii jidlo sam a zdkaznik se dostavi pozdéji, naopak u lékate

doktor nemuze sluzbu bez pacienta vykonat (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 12).

Timto se vyrazné€ odliSuje od spotfebniho zboZi, kdy jsou produkty prvné vyrobeny, pak
distribuovany a nakonec prodany. U sluzeb je proces opacny, kdyz sluzba je nejprve
zakoupena a az pozd¢ji produkovana. Jelikoz je zdkaznik pfitomen u celého procesu vyroby,
jeho vysledny pohled na sluzbu nevnima pouze vysledek, ale také pribéh a celkovou kvalitu
sluzby (Vastikova, 2008, s. 12).
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Poskytovatel sluzby by tak mél vybirat misto, kde bude zdkazniklim na blizku. Je dulezité
také zvazeni pritomnost méstské dopravy nebo parkovisté. Zakaznik by mél mit jasno, jak
se ke sluzb¢ dostane a mélo by to pro néj byt snadné. V piipadé, ze to bude naopak, mize se

uchylovat k volbé dostupnéjsi konkurence (IPodnikatel, ©2024).

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita, jinymi slovy variabilita, zastupuje standart kvality sluzeb. V procesu sluzeb
jsou pritomni lidé, zakaznici i poskytovatelé, jejichz chovani nelze vzdy ptredvidat. Z toho
divodu, Ze je kazdy schopen poskytnou sluzbu v lehce jiném provedeni, témét nikdy
nemohou poskytovatelé provést sluzbu ve stejné kvalité a se stejnym vysledkem. Dokonce
ve stejné firmé kazdy poskytovatel sluzbu nabidne jiné sluzby. ZaleZi nejen na schopnostech

jedince, ale také na jeho momentalnim rozpolozeni (Kotler a Armstrong, 2014, s. 260).

Tato vlastnost sluzeb tedy vyjadiuje fakt, ze zakaznik nemusi vzdy ocekavat stejny vystup
sluzby. Prave diky tomu si vybird mezi konkurenci a hledé vysledek, ktery se bude co nejvice
blizit jeho predstavam (Vastikova, 2008, s. 12). Je vSak nutné ptijmout skutecnost, ze kvalita
sluzby mize zavit na n€kolika okolnostech, které provozovatel sluzby nemusi mit moznost
ovlivnit. Spousta sluzeb vyzaduje také praci zdkaznika a v ptfipadé€ jeho neptipravenosti

nemusi byt kvalita odvedené sluzby dostacujici (IPodnikatel, ©2024).

1.1.4 Zniéitelnost

Dtsledkem toho, ze sluzby nejsou hmotné, mtize byt i to, ze plisobi pro dany okamzik jako
znicené nebo ztracené. Déje se to z toho duvodu, Ze sluzby jako schopnosti i zkuSenosti
poskytovatele nelze skladovat ¢i prodat pozdéji (Dibb a kol., 2016, s. 320). Pokud zakaznik
obdrzi sluzbu, se kterou neni spokojeny, nelze ji zcela vratit. Namisto toho je mozné vystup
reklamovat nebo vyhledat sluzbu jinou a kvalitngjsi. Casto je zdkaznikovi nabidnuta
moznost kompenzace v podob¢ jiné sluzby ¢i vraceni zaplacené Castky (JaneCkova

a Vastikova, 2000, s. 12).

Castym pitipadem je také objednani sluzby zakaznikem, ktery se vSak nedostavi. P¥ikladem
mize byt schiizka u doktora ¢i objedndni k holi¢i. Tito provozovatelé Casto uctuji
zakazniklim poplatky za zmeSkané schiizky, protoze hodnota sluzby existovala pouze
v daném okamziku a zmizela, kdyz se pacient nedostavil. Pokud je vsak poptavka stala,
nemusi to byt pro sluzby problém. Ten ale muze nastat, kdyz poptavka kolisa a neni po cely

den nebo dané obdobi rovnomérna. Podniky sluzeb tak Casto pfichazeji se strategiemi,
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kterymi doséhnout vétSiho souladu mezi poptavkou a nabidkou. Hotely naptiklad uctuji lepsi

ceny mimo sezonu a restaurace zase mohou zaméstnavat vice zameéstnancti, aby obsluhovali

wew

1.1.5 Vlastnictvi

Neékteré odborné zdroje uvadéji patou vlastnost sluzeb, jez popisuje nemoznost vlastnictvi
sluzeb. V ptipad¢, kdy zakaznik nakupuje zbozi, pfechdzi na n¢j pravo produkt vlastnit.
V ptipadé sluzeb se tak ned¢je, jelikoz zde nakupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby. Neni
mozné vlastnit ¢as 1ékafe nebo zkuSenosti jiného Clovéka (JaneCkova a Vastikova, 2000,
s. 18-19).

Jako vyhoda se pro zédkazniky nabizi prave platba za sluzbu, nikoliv za potfebné nastroje. Je
mu tedy nabizena vyhoda bez toho, aby mél se sluzbou jiné starosti. Naptiklad v hotelu
ziskava sluzbu pohodlného ubytovani, avSak vyhne se investovani do obydli (Vastikova,
2008, s. 12). Dalsim ptikladem mtze byt zakoupeni vstupenky do kina. V ptipadé¢ této sluzby
se nejedna o platbu za koupi, ale pouze za uzivani nebo piistup k vécem Ci zatizenim,

ptipadn¢ za jejich prongjem, ¢imz k ptevodu vlastnictvi nedochazi (Medium, ©2024).

1.2 Klasifikace sluzeb

Pti klasifikaci sluzeb je nutné zohlednovat rtizné faktory, jako je charakter sluzby, typ
prodavajiciho a kupujiciho, poptavka, dodavka, hmotnost, motivace k nékupu, frekvence
kontaktu se zdkaznikem, pozadavky na dodavku, ptizpusobeni zékaznikovi a dalsi.
Z dtvodu, ze je sektor rozsahly, fadime dle téchto faktort sluzby do n¢kolika kategorii

(Jutikova, 2014).
Jutikova (2014, s. 7) ve své publikaci uvadi rozdéleni sektoru sluzeb na:

e Terciarni — Jedna se o sluzby diive provadéné predev§sim doma. Pfikladem mohou
byt hotely a restaurace, holi¢stvi, peceni, femeslnické prace apod.
e Kvartérni — Sluzby, které usnadniuji ¢innosti a zefektiviiuji praci. Zde tadime
napiiklad obchod, dopravu nebo finance.
e Kuvinterni — Tyto sluzby své piijemce méni a zdokonaluji. Jedna se o zdravotni péci,
vzdélavani ¢i rekreaci.
Toto ¢lenéni napomaha rozdglit specifické oblasti sluzeb, na které je tieba se zaméfit

zejména pii marketingovém fizeni (Vastikova, 2008, s. 12).
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1.3 Vyznam marketingu sluzeb v konkuren¢nim prostiedi

Kazda organizace si potfebuje vytvoftit a udrzet zédkazniky, aby pro n¢€ bylo vyhodné sluzby
vykonavat. To znamend, ze je nutné ziskdvat vyssi piijem, nez jsou ndklady. Musi si také

drzet naskok pted konkurenci, aby byla pro zékazniky prvni volbou (Vastikova, 2008, s. 12).

Orientace na zédkaznika se nabizi jako idealni cesta, ktera jim poskytne co nejvyssi hodnotu
a zaruci jejich maximalni spokojenost. To mtize byt v podob¢ snizovani nakladi a zvySovani
hodnoty sluzby. Je proto nutné znat svou cilovou skupinu a hodnotu, kterou vyzaduje.
Spokojeni zékaznici jsou podnikiim loajalni a zvysuji celkovy zisk. Aby si je vSak firma
ziskala, musi shromazd’ovat zpétnou vazbu a na zaklad€ ni v ramci moznosti zvolit spravné
kroky (Deskera, ©2024). Efektivni marketing sluzeb mtize podpofit také rist piijma tim, ze
zakazniky piiméje k ndkupu diky upsellingu nebo cross-sellingu. Pokud zdkaznik vnima

danou hodnotu sluzby, je také ochoten zaplatit vyssi cenu (TimesPro, ©2024).

To vsak plati i pro konkurenci, kde diky marketingovému vyzkumu lze zhodnotit, které
podniky maji kratkodobou ¢i dlouhodobou silu nebo slabost. Znat svou konkurenci
napomuze urcit spravnou strategii, kterou se odlisi, tim pak pifiméje potencialni zakazniky

k nakupu (Vastikové, 2008, s. 12).
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix je soubor strategii, které organizace vyuzivaji k formovani vlastnosti
svych nabizenych sluzeb tak, aby uspokojovaly potieby zédkaznikli a pfinaSely zisk. Tento
mix muze byt aplikovan v riznych kombinacich a intenzitach v zavislosti na konkrétni

situaci a pozadavcich trhu (Halaskova, 2019, s. 22).

Pivodni marketingovy mix, znamy jako 4P (Produkt, Cena, Propagace, Distribuce), se
ukazal byt nedostatecnym pro oblast sluzeb. Vzhledem k jejich specifickym vlastnostem
bylo nutné tento mix rozsitit o dalsi prvky (Kotler a Armstrong, 2014). Krom¢ tradi¢nich 4P
byly ptidany dalsi 3P: 1. Lidé, kteti ovliviiuji interakci mezi poskytovatelem a zadkaznikem.
2. Procesy, které se zam¢tuji na zplisob poskytovani sluzeb a 3. materidlni prostiedi, které
pomaha vizualizovat a zhmotnit samotnou sluzbu. Tato roz$ifena verze marketingového
mixu lépe reflektuje potfeby a charakteristiky sluzebniho sektoru, coz usnadituje tvorbu

efektivnich marketingovych planii (Vastikova, 2008, s. 12).

Marketingovy

mix sluzeb

Materialni Propagace
prostredi

Obrazek 1 — Marketingovy mix sluzeb (Zdroj: Juiikova, 2014)
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2.1 Produkt

Vastikova (2014, s. 26) popisuje produkt sluzby ve formé ,.souboru hmotnych a nehmotnych
prvku obsahujicich funkéni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem mize

byt myslenka, sluzba, zbozi nebo kombinace vsech tii vystupt.*

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby rozd€luje svou nabidku na klicovy (hlavni produkt)
a periferni (doplitkovy) produkt. Klicovy produkt je ten, ktery zakazniky motivuje k ndkupu,
zatimco periferni produkt pfidava hodnotu k zakladni sluzbé. Produkty sluzeb mohou byt
dale rozlisovany podle tfi Grovni: zakladni, o¢ekavané a rozsitené arovné. Zakladni produkt
predstavuje samotnou sluzbu, ocekavany produkt zahrnuje zakladni produkt a ocekavané
zakaznici rozhodovat. Casto se ptidava i potencialni produkt, ktery pak zahrnuje dalsi

vlastnosti a zmény, které pfinaseji uzitek zakaznikim (Halaskové, 2019, s. 24-25).

2.2 Cena

Zékaznici vnimaji cenu jako hodnotu, kterou jsou ochotni zaplatit za pozadovany produkt.
Pravé proto se povazuje za kliovy prvek marketingu a zdroj ptijmi. Cena je flexibilni
slozkou marketingového mixu, kterou Ize rychle ménit, ale zaroven je jednou

z nejjednoduseji napodobitelnych (Halaskova, 2019, s. 29-30).

Stanoveni cen sluzeb ovliviluje hned nékolik faktorti. Neodd¢litelnost a blizkost
k zakaznikovi zvySuji naklady na distribuci, coZ mlize vést ke zvySeni ceny. Heterogenita
sluzeb a charakter trznich sluzeb pfispivaji k cenové flexibilité a mohou vést k cenovym
valkdm. Nejcastéji jsou uvadény dve zakladni metody stanoveni cen sluzeb: objektivni, které
umoznuji stanovit fixni poplatek nebo hodinovou sazbu, nebo subjektivni, které se upravuji

na zéklad¢ vnimané hodnoty zakaznikem (Portys, 2017, s. 22).

2.3 Distribuce

Treti Casti marketingového mixu je distribuce. V ptipadé sluzeb se distribuci rozumi misto,
kde se sluzba nachazi. Aby poskytovatel sluzby nebo marketér urcil nejlepsi misto pro
provoz, miZe provést priuzkum napfic¢ potencialnimi zdkazniky a konkurenci. Napftiklad se
muze jednat o priizkum nejcastéjSich mist, kde lidé tankuji benzin, aby urc¢il nejlepsi misto

pro novou ¢erpaci stanici a podobné (Indeed, ©2024).
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Distribuce umoznuje sluzbé zastihnout zakaznika v pozadovaném mnozstvi, kvalité, cené,
misté a ¢ase. Volba vhodné distribu¢ni cesty je pro sluzby zasadni a rozhodovani o umisténi
patii mezi klicové strategické kroky. Distribu¢ni cesty délime na piimé a nepiimé. Pfima
cesta bez zprostiedkovateli nabizi vyhodu pifimého kontaktu se zakaznikem a lepsi
porozuméni jeho potfebam, avSak muiize byt omezend v dosahu. Naopak nepfima cesta
s vyuzitim zprostfedkovatelit umoznuje dosdhnout vyssiho poctu zakaznika (Portys, 2017,

s. 22).

2.4 Propagace

Firmy vyuZivaji osobni a neosobni komunikaci k dosazeni strategickych cilt, pfi¢emz
mohou efektivné fidit a kontrolovat vétSinu z téchto nastrojii. Komunikacni kanaly mezi
klienty, vefejnosti a partnery, jako je vliv word-of-mouth (mluveného slova), hraji zasadni

roli v komunika¢nim cyklu, ktery zahrnuje ¢tyfi faze (Jutikova, 2014, s. 25):

4. word of mouth

/ reference \

1. oéekavani/skute¢nost

3. zkuSenosti

(stavajici/movi klienti)

2. interakce
(momenty pravdy)

Obrazek 2 — Komunikacni cyklus (Zdroj: Jurikova, 2014)

Pii komunikaci je dileZité zohlednit specifika sluzeb, jako je zhmotnéni sluzby pomoci
hmotnych podnéti nebo symbold, pouziti srozumitelnych sdéleni v jejich jazyce
a dodrzovani slibi. Dulezité je také neustale motivovat personal, udrZeni kontinuity
v komunikaci a minimalizace rizika vnimaného zakaznikem pti ndkupu sluzby (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 12).

2.5 Lidé

Lid¢é, zejména zaméstnanci, maji klicovy vliv na kvalitu a efektivitu poskytovanych sluzeb.
Rizeni lidskych zdrojii je proto nezbytnou souéasti Gsp&$ného managementu v podnicich

poskytujicich sluzby. Kvalita sluzby zavisi nejen na spravném vybéru zaméstnancti, ale také
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na jejich motivaci, pravidelném hodnoceni, rozvoji dovednosti a celkové péci o né
(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 12). Zaroven by jak bez zaméstnanci, tak bez zakazniki
nemohla fungovat. Aby zaméstnanci délali svou praci dobfe musi do nich investovat
1 samotna organizace. M¢la by tak investovat do riznych Skoleni nebo vzdélavacich pobyti,

aby zvysili jejich kvalifikaci (Indeed, ©2024).

Utast lidi na nabidce sluzeb miize mit tfi zékladni formy: zaméstnanci piimo zapojeni do
produkce sluzeb, kontaktni personal, ktery je v pfimém kontaktu se zakaznikem,
a management, ktery ovliviiuje produkt strategii, marketingovymi plany a dal§imi
rozhodnutimi. Kromé toho dalSi zaméstnanci organizace, jako naptiklad pracovnici
zasobovani nebo personalniho odd€leni, ptispivaji k produkeci sluzeb jako pomocny
persondl. Nékteré¢ sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zakaznika, ¢imz se stava spolu-
producentem sluzby, at’ uz samostatn¢ nebo s dal§imi zdkazniky. Zakaznici a jejich okoli
také prispivaji k vytvareni image produktu i organizace prostfednictvim ustni reklamy

a tvorby referenéniho trhu (Jufikova, 2014, s. 25).

2.6 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzby je dilezité upfednostiiovat materidlni prostiedi, ve
kterém je sluzba poskytovana. Atmosféra, teplota, barvy, hudba a hluk, spolecné
s prostorovou dispozici, jako je usporddani nabytku a zafizeni, jsou kliCové prvky, které
ovlivituji zazitek z poskytované sluzby a meély by byt pfizptisobeny konkrétnimu typu

sluzby, jelikoz kazda potiebuje podminky jiné (Halaskova, 2019, s. 46).

Materialni prostiedi se dale d€li na periferni, coz jsou prvky, které jsou soucasti ndkupu
sluzby, ale samy o sob& nemaji vnitini hodnotu — a z&kladni, které maji vyznamny vliv na
poskytovanou sluzbu, ackoli zdkaznik nemiize tyto prvky vlastnit. Pfikladem periferniho
prostiedi mohou byt platebni karty nebo vstupenky do divadel. Spravnym fizenim
materidlniho prostiedi se firma dokaze odliSit od konkurence a posilit svou image, coz je

v dnesni konkuren¢ni dob¢ zdsadni (Portys, 2017, s. 22).

2.7 Procesy

Procesy popisuji zptsob poskytovani sluzeb zakaznikim. Zaznamenavaji, jakym zptisobem
se odliSuje od konkurence, coZ mize byt hlavnim faktorem, pro¢ si zdkaznici mohou vybrat
bud’ sluzbu jinou nebo pravé tu pozadovanou. Mize se stat, Ze jina organizace poskytuje

sluzbu stejnou, avsak v méné kvalitnim provedeni nebo v mensim rozsahu (Indeed, ©2024).
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Procesy maji zvlastni dilezitost v odvétvich, kde nelze skladovat vysledny produkt, jako je
tomu napftiklad u bankovnich sluzeb. Tyto procesy zahrnuji rizné postupy, ukoly, ¢asové
plany, mechanismy a rutiny, které umoznuji poskytovani sluzeb zakaznikim. Zaroven
predstavuji klicové faktory pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Je dilezité je
vnimat jako strukturdlni prvky, které lze upravit tak, aby podpotily dosazeni stanovenych
strategickych cili. Procesy mohou byt analyzovany z hlediska slozitosti jednotlivych kroki,

jejich rozsahu a rozmanitosti (Juiikova, 2014, s. 25).
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3 KOMUNIKACNI MIX VE SLUZBACH

Komunika¢ni mix je popisovan jako souhrn moznosti, kterymi lze oslovit potencidlni
zakazniky nebo subjekty a obsahuje tyto néstroje: reklamu, public relations, podporu
prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a sponzorstvi. Aby bylo vyuziti komunika¢niho
mixu piinosné, je z pravidla doporuceno tyto formy komunikace kombinovat. Spravna
kombinace vSak zélezi na typu produktu, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi nebo na

cilové skupiné (Soukalova, 2019, s. 89).

Kolarova (2015) popisuje tvorbu komunika¢niho mixu jako komplexni proces, ktery muze
byt také povazovan za projekt. V dnes$ni rychlé dobé je spolenost zahlcena reklamou firem,
proto by mélo spravné nastaveni komunika¢niho mixu napomoct k odliSeni od konkurence

a osloveni moznych zakaznikd.

Pokud jsou komunikacni nastroje zvoleny spravné a celd marketingova strategie je pecliveé
promyslena, je vétsi pravdépodobnost, ze dokaze potencialniho zakaznika zaujmout. Tomu
napomuze i model AIDA (pozornost, zajem, touha a akce), kterym by se kazda organizace
méla pii tvorbé svych kampani fidit. Nemén¢ dulezité je vSak zajistit co nejveétsi spokojenost
zakazniki, jelikoz slovni Sifeni je casto daleko siln€j$i nez jiné faktory. Spravna
marketingova komunikace by tak méla zajistit, ze zdkaznik bude mit natolik diivodd, aby
firmu ¢&i sluzbu doporucil dal nebo pfispél k vetejnym recenzim (Jakubikovd, 2013, s. 297—
298).

3.1 Reklama

Reklama je popisovana jako forma neosobni masové komunikace, ktera je Sifena skrz média.
Hlavnim cilem kazdé reklamy je informovéni velkého mnoZstvi konzumentli se snahou
zménit jejich konzumni chovani. Hlavni vlastnosti je pak pfeddvani limitovaného poctu

informaci lidem, ve kterych vzbuzuje zajem a piilakava pozornost (Soukalova, 2019, s. 89).

Existuje mnoho zptisobu, jak reklamu klasifikovat. Jedna z moznych variant je dle toho, jaké
meédium se Kk ptenosu reklamniho sdéleni vyuziva. Vysekalova (2010) zduraziiuje vyznam
spravného vybéru média pro co nejefektivnéjsi osloveni cilové skupiny a medidlniho mixu,
ktery predstavuje kombinaci jednotlivych médii tak, aby se navzajem dopliovaly. Mezi

hlavni formy médii mtize pattit televize, rozhlas, tisk, internet nebo venkovni reklama.

Tvorba reklamni kampané se skldda znékolika stézejnich krokt. Nejdulezitéjsi je

propracovana marketingova strategie, ktera bude slouzit jako vychozi bod a na zéklad¢ ni je
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nutné piijit s konkrétni reklamni strategii. Ta musi obsahovat stanoveni cilové skupiny, cile
reklamy a sdéleni, které bude komunikovat. Nejteézsi ¢asti je vSak kreativni zpracovani

sdéleni, které zaujme (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2021, s. 205).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se také uvadi jako neosobni forma komunikace, ktera méa zakazniky
néjakym zpusobem k nakupu motivovat. Tento nastroj vSak spociva v konkrétnich
aktivitach, které zlepSuji efektivitu distribuénich kanali a vyvolavaji v lidech podnét

k prodeji (Piikrylova, 2019, s. 98-99).

Podpora prodeje je zalozena na spiSe kratkodobych strategiich, které se zaméfuji na
urychleni prodeje a vyvolani pozadované akce v zékaznicich. To muze piedstavovat
vyuzivani cenovych slev, nabizeni vzorki nebo zahrnuti soutézich na socialnich sitich nebo
mimo n&. Podpora se ¢asto zavadi pti prodeji produkti s rychlym obratem, kde se zakaznici

rozhoduji impulzivné a nad koupi tolik neuvazuji (Foret, 2011, s. 278).

Déale mize mit podobu piimé nebo nepiimé formy. Piimé4 forma podpory prodeje muiize
zahrnovat tkoly ¢i splnéni podminek pro zédkazniky, ktefi na zaklad¢ jejich splnéni ziskaji
odménu. Muze se jednat napiiklad o zakaznické vyhody, kdy po splnéni urcitého poctu
nakupu muze zékaznik ziskat dal$i produkt zdarma nebo na n¢j dostat slevu. Nepiimd forma
naopak zakazniky zahrne napiiklad do zminovanych soutézi, kde pfedem uvede stanovené

podminky (Portys, 2017, s. 22).

3.3 Osobni prodej

Osobni prode;j, jak ho definuji Ptikrylova a Jahodova (2010), je procesem osobni prezentace
produktu, sluzby nebo napadu prodavajicim pfimo kupujicimu na misté prodeje. Jeho cilem
je realizace prodeje jako vysledek vyvolani poteby. Jedna se o nejstar$i formu komunikace
a dodnes je stadle vyznamnou soucasti marketingového mixu, jelikoz muze byt jako
komunikaéni néstroj nepiesvédcivejsi.

Poskytuje také mnoho vyhod. Jednou z nich je sledovani neverbalni komunikace a reakci od
zakaznika. Diky tomu mé prodavajici moznost zjistit, jaky ma zékaznik na dany produkt
ndzor a v piipadé nerozhodnosti jej muze presvédCit, adaptovat se na jeho potieby
a zodpovédet pripadné dotazy. Navic se jednd o jednodussi zpiisob, jak posilit vztahy se
zékazniky a p¥imét je k dal§im opakovanym nakuptim. Uspé$nd komunikace viak musi byt

divéryhodna a srozumitelna. Prodavajici by mél v zakaznicich vyvolat pocit
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davéryhodnosti, ktery mize napomoct k uptimné zpétné vazb¢ (Ptikrylova, 2019, s. 230—
232).

Osobni prodej ma zpravidla nékolik fazi procesu. Nejvice stézejni je ale ten posledni, ktery
ma za cil uzaviit obchod a pfiméje zakaznika k transakci. Prodejce mtZze K naplnéni cile
napomoct naptiklad nabidnutim slevy, vytvofenim pocitu naléhavosti nebo zdliraznénim
vyhod produktu nebo sluzby. Je vSak dulezité, aby na zékaznika nebyl kladen velky natlak,
coz by mohlo jeho pocity vyrazné ovlivnit. Ne kazdy prodej musi byt nakupem uzavien,
uspéchem je 1 vybudovani vztahu se zdkaznikem zlepSenim zéazitku zédkaznika, ktery mize

vest ke koupit do budoucna (MailChimp, ©2024).

3.4 Public relations

Public relations jsou Usilim spole¢nosti o vytvoieni dobrého povédomi a diveéry mezi
vetejnosti, kterd zahrnuje jak zaméstnance firmy, tak majitele, média, obyvatele nebo
zakazniky. Na rozdil od jinych forem marketingové komunikace, nejedna se o aktivity, které

maji za cil prodavat nabizené produkty nebo sluzby.

Mezi Casté nastroje public relations se fadi tiskové zpravy, konference, placené ¢i neplacené
¢lanky v médiich nebo blogy. Mimo zapojeni médii vSak usiluje také o aktivni zapojeni

zakaznikid a zvySovani dobré reputace spoleénosti (Piikrylova, 2019, s. 223-225).

Na rozdil od reklamy, ktera je casto komercni a kratkodoba, se PR zaméfuje na vytvareni
dlouhodobé¢ image. PR a marketingova komunikace maji rizné cile a strategie, je vSak nutné,
aby bylo PR s ostatnimi komunika¢nimi nastroji propojeno (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2021, s. 317).

3.5 Direct marketing

DalS$im nastrojem komunika¢niho mixu je pfimy marketing, jinak nazyvany direkt
marketing. Diky technologickym pokrokim vyrazn¢ usnadiiuje dne$ni komunikaci.
Piikrylova a Jahodova (2010) tvrdi, Ze se v poslednich dob& vyrazné za¢ina piechazet od
masového marketingu k cilenému pfimému marketingu, ktery napomuize spole¢nosti oslovit
spolecnost na osobné&jsi Grovni. Pfimy marketing lze vSak definovat jako komunikacni

disciplinu, ktera umoziuje ptesné zacileni na miru individualnich potieb kampani. Je snadné

reklamu zacilit na cilové segmenty a mnohem jednoduseji vyzvat k pfimé akci.
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Rozdéleni nastroji direct marketingu se liSi mezi riznymi autory. VétSina odbornych
publikaci ale zpravidla zahrnuje direct e-mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou
a on-line marketing. Kazda ¢ast ma své specifické nastroje, které mohou vyhovét riiznym

potiebam (Kolafova, 2015, s. 22-23).

Casto vyuzivanou formou je direct mail, ktery je rozesilan zakaznikiim a mtize byt adresny
nebo neadresny. Da se také dé€lit na online a offline formu, kdy direct e-mail neboli
newsletter dnes pfedstavuje velmi oblibenou formu komunikace firem (Pfikrylova

a Jahodov4, 2010, s. 96-102).

Piimy marketing je vhodnym nastrojem pro zlepSeni vztahli se zékazniky. Cim déle
zdkaznici zUstavaji, tim piinaseji firm& vétsi zisk. Navratnost na zdkaznika se zvysi
a provozni nédklady klesnou. Vérni zdkaznici jsou také méné citlivi na zménu cen.
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2021, s. 427) uvadi na zaklad¢ realizovaného vyzkumu, do
kterého se zapojilo dvacet sedm znacek, ze 12 % vérnych zékaznikl ptineslo 69 % zisku.
Organizace ucastnici se vyzkumu také potvrdily, Zze nizka loajalita zpomaluje vykonnost

spolecnosti az o 50 %.

3.6 Sponzoring

Marketingovy nastroj, ktery je ¢asto spojovan s PR, definuji Pfikrylova a Jahodova (2010)
jako vzajemny vztah dvou stran, kde prvni strana poskytuje dané instituci nebo udalosti
finan¢ni ¢i jiné prostiedky nebo sluzby, ¢imz ziska pravo na to se s instituci nebo akci

spojovat. Vzapéti tak firma Casto obdrzi od druhé strany néjakou formu propagace.

Sponzorstvi ma fadu vyhod. Zlepsuje celkovou image firmy a povédomi o znacce. Ta bude
zaroven vniména pozitivnéji a mize tak ziskat medidlni pozornost. Je vSak rozdil mezi
sponzorstvim a darcovstvim, ackoliv jsou tyto pojmy Casto zaménovany. Sponzorstvi je
zaméfeno na ziskani ur¢ité marketingové vyhody, darcovstvi se naopak vétSinou snazi
o spolecenskou odpovédnost. Ob¢ formy jsou vsak velkym ptinosem pro celkovou reputaci

firem (Kolafova, 2015, s. 24).

3.7 Veletrhy a vystavy

vvvvvv

zastava pon€kud rozdilny nazor. Neni totiz jednoznaéné, jakou funkci v ramci
komunika¢niho mixu je preferovan a je tudiz na konkrétnim zvazenim, zda ma pro

marketingovou komunikaci dané spolecnosti smysl. Veletrhiim je vSak piifazovano nékolik
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charakteristik. Maji pevné stanovy ¢as a misto a dopteji zdkaznikiim osobni kontakt
a smyslové vnimani produktii. Jedna se o dal$i mozZnost navazani piimého kontaktu se
zakazniky a miize se fadit k osobnimu prodeji. Diky vystavam je vSak mozné komunikovat
spole¢nost zcela jinym lidem, ktefi by za normalnich okolnosti misto prodeje nenavstivili

a je dilezité spolecnost jim piedstavit (Pfikrylova, 2019, s. 223-225).

Trendem poslednich let jsou virtualni veletrhy, které mohou mit hned n¢kolik vyhod, ale
i nevyhod. Za vyhody je mozné povazovat niz§i naklady a celoro¢ni dostupnost. Online
prostor také zakaznici mohou navstivit odkudkoliv z rliznych ¢asti republiky. Nevyhodami
je v8ak ztrata osobniho kontaktu jak zakaznika s prodavajicim, tak i s produkty, které mize

mit moZnost si na misté vyzkouset (Kolafova, 2015, s. 25).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem v oblasti sluzeb a v oblasti vyrobkd je
charakteristicky hned né€kolika aspekty. Organizace, které nabizeji sluzby, ¢asto nemusi
marketingovy vyzkum provadét z etickych divodu, naptiklad v ptipad¢, kdy se jedna
o poskytovani pohiebnich sluzeb. DalSim diivodem mtize byt také velikost firmy, absence
kvalifikovanych zaméstnancti ¢i nedostatek kontaktu se zdkazniky. Mohou mit také

k dispozici méné sekundarnich dat (Jutikova, 2014, s. 18-19).

Cilem kazdého poskytovatele sluzeb je vytvotit nabidku sluzeb, ktera odpovida potfebam
cilovych skupin zakaznik. Pokud ma vyzkum pro danou sluzbu vyznam, Casto se
organizace pokousi prostiednictvim vyzkumu odhalit potfeby zdkaznikli a moznosti jejich
naplnéni. Dalsi cile se vSak mohou liSit na zdklad¢ potfebnych informaci. Organizace muze
vyzkum zacilit pouze na ziské&ni informaci pro dané prvky marketingového mixu, jako je
naptiklad spravné nastaveni online komunikace. Pokud se naopak poskytovatel sluzby
teprve chysta na nastaveni spravné marketingové komunikace, miize vyzkum vyuzit k tomu,
aby zjistil, jak by byl vniman cilovymi skupinami, tim se tak vyhnout netuspé$nému procesu
(Vastikova, 2008, s. 78-81).

V provozovnéach sluzeb lze vyuzit rizné¢ metody priméarniho marketingového vyzkumu, jako
je dotazovani, pozorovani nebo experimenty. Klicové je kombinovat primarni data s daty
sekundarnimi, ktera lze ziskat napftiklad z ro¢enek nebo statistik odbornych asociaci, pokud
jsou k dispozici (Vastikova, 2008, s. 78-81).

Pokud poskytovatel pozaduje kontrolu fizeni kvality sluzeb, muize aplikovat metody
a techniky marketingového vyzkumu, které jsou pro tento Ucel typické. Mezi né patii
napiiklad monitorovani prace zaméstnanct diky mystery shoppingu nebo mystery visitingu,
kdy je dana sluzba pozadovana kvalifikovanou osobou, ktera cely proces monitoruje
anasledné stanovi doporuceni. Pro porovnani vykonu s konkurenci miize byt naopak vyuzito
benchmarkingu nebo vyzkumu spokojenosti zaméstnancii. DuleZita je také analyza databazi
a tvorba ,business intelligence* pro rozhodovani o kvalit¢ sluzeb a fizeni vztahl se
zakazniky (Jufikova, 2014, s. 18-19).

Situa¢ni analyza nebo situacni audit, v¢etné strategického komunikaéniho vyzkumu, je ¢asto
opomijenou, avsak velmi dulezitou formou vyzkumu, protoze umoziuje poskytovateli

sluzby vytvoftit pevny zédklad, na némz Ize postavit komunikacéni strategii. Situacni analyza
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musi posoudit celkové prostiedi podniku, jeho produkty a jeho konkuren¢ni prostiedi

a makroprostiedi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2021, s. 121).

4.1 Vyzkumné metody

Existuje n¢kolik typt vyzkumnych metod, které se déli na kvalitativni a kvantitativni podle
zpusobu zkoumani a typu otazek, na které hledaji odpovédi. Oba piistupy k vyzkumu
pouzivaji rizné metody pro sbér informaci, které budou popsany v nasledujicich kapitolach
(Kozel, Minarova a Svobodova, 2011, s. 151).

4.1.1 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma za ukol méfit rizné aspekty trhu nebo spotiebitelt, kteti tvori
cilovy trh. Pro jeho zhotoveni je vyuzivan zvoleny vzorek populace, ktery jej bude
reprezentovat. Nejcastéjsi metody sbéru dat v rdmci kvantitativniho vyzkumu jsou piimé

méteni a dotazovani (Hague, 2003, s. 84-85).

Piimé méfeni zahrnuje Casto pouzivané techniky jako je EPOS (Electronic Point of Sale),
které ziskavaji informace napiiklad prostfednictvim skenovani carovych kodi na
pokladnach. Dalsi star$i metodou miize byt pocitani produkti na skladé a porovnani
s evidenci. Pfimé metody jsou Casto preferovany, jelikoz mohou poskytnou piesngjsi

vysledky (Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 158-164).

Dotazovani nabizi rizné formy metod, at’ uz osobni nebo neosobni. Klicové je spravné
nastaveni a formulovani otazek a dobra volba slov, jelikoz tyto faktory mohou odpovédi
respondentii silné ovlivnit. Uginné je také zahrnuti $kaly pro odpovédi, které byvaji
numerické €1 vyrazové. Dotazovani mize probihat osobné, telefonicky nebo online (Hague,

2003, s. 84-85).

Konkrétné zhotoveny dotaznik se sklada z otazek uréenych ke sbéru riznych dat a je mifen
na vybrany vzorek respondentd, jejichz pocet se muze vzdy lisit dle potfeby. MiiZze mit rizné
struktury a obsahovat riizné typy otazek tykajicich se chovani, nazorl, postoji nebo

pozadavku (Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 158-164).

4.1.2 Kovalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu dle Vastikové (2011, s. 86-90) vyuziva riznych poznatkil z psychologie,

sociologie a antropologie a obvykle se provadi osobnim kontaktem, coz umoznuje
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vyzkumnikovi rychle reagovat na odpovédi respondenti. Mezi metody kvalitativniho

vyzkumu patii:
e pozorovani,
e diskusni skupiny,
¢ hloubkové rozhovory,
e projektivni techniky dotazovani,

Pozorovani je vyuzivano v situacich, kde je vhodnéjsi nez pouziti dotaznikti. Takové situace
mohou nastat, kdyz organizace poticbuje ziskat dikladnéjsi odpovédi a nazory na dané
otazky a umozni ji ziskat mnohem hlubsi ndhled do postoji zékaznikii. Pozorovani se
vétSinou zaznamenava psanim poznamek nebo presnéjSimi zdznamy v podobé
videonahravek. Hloubkové rozhovory byvaji pii sbéru informaci Casto preferovanou
moznosti a firmy je vyuzivaji napiiklad k lepSimu porozuméni, vy$si presnosti nebo
moznosti sledovéani reakce na dany produkt. Nevyhodou vSak mohou byt ndklady, cas

a potiebna organizace (Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 165-170).
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza poskytuje podniku dilezité informace o jeho soucasné 1 budouci situaci,
zahrnuje interni i externi faktory a poméha identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. Timto zplisobem organizace 1épe pochopi své okoli a mize se 1épe ptizplsobit
meénicim se podminkam, coz mize vést k lepSimu rozhodovani a tispéchu na trhu (Kozel,

Minatova a Svobodova, 2011, s. 43).

Provadeéni situacni analyzy je dalezité pro vytvoteni strategii a pldni budouciho chovani
firmy. Vysledky analyzy mohou byt vyuzity k rozhodovani a uréeni sméru, kterym by méla
organizace smétfovat. V nestabilnim prostiedi je provadéni situacni analyzy zvlasté dilezite,
protoze organizace musi flexibilné reagovat na zmény, aby udrZela konkurenceschopnost.
Manazeti by méli provadét situacni analyzu pribézné, aby byli vzdy pfipraveni na ptipadné

vyzvy a zmény (Kotler a Armstrong, 2014, s. 90).

5.1 Porterav model péti konkurencnich sil

Porterova analyza je spolehliva analyza konkuren¢niho prosttedi a byva provadéna nékolika
zptisoby. Casto je oznaGovana jako analyza SF a slouzi k posouzeni odvétvi a jeho
potencialnich rizik. Cilem je identifikovat a zhodnotit mozné hrozby, kterym miize firma

¢elit, aby se na n¢ mohla ptipravit (Jakubikova, 2013, s. 103—104).

Model se zamétuje na mikroprostiedi a analyzuje pét faktort, které ovliviiuji konkurenéni

situaci v daném odvétvi:

e Hrozba novych konkurentii: Hodnoceni snadnosti vstupu novych subjektti na trh
a jejich potenciélniho dopadu na existujici firmy.
e Konkurence v odvétvi: Posouzeni aktualniho stavu konkurence a sily soutézniho

tlaku.

e Hrozba substitutii: Zhodnoceni moznosti, ze alternativni produkty nebo sluzby

nahradi existujici nabidku.

e Vyjednavaci sila zakazniki: Posouzeni toho, jak moc maji zdkaznici moZnost

ovlivnit ceny a podminky na trhu.

e Vyjednavaci sila dodavateli: Hodnoceni toho, jak moc maji dodavatelé silu

ovlivitovat ceny a kvalitu vstupil pro firmu.
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5.2 PESTLE Analyza

PESTLE analyza je dle Kolatové (2015, s. 38) nastrojem pro zkoumani makroprostiedi

podniku, které se skldda z nasledujicich vnéjsich faktort:
e P —politické prostredi,
e E —ekonomicke prostiedi,
e S —socialni prostiedi,
e T —technologicka vyspélost,
o L —legislativa, pravni prostiedi,
e E —ekologicka vyspélost.*

Tato analyza rozSifuje PEST analyzu o ekologii a legislativu. Je dilezité provadét peclivou
pfedpovéd’ vyvoje téchto faktorl a jejich dopadu na firmu (Kozel, Mindfova a Svobodova,
2011, s. 45). N¢kolik vyznamnych autort se zabyva analyzou vnéjsiho prostiedi podniki,
pticemz zdiraznuji rizné aspekty a vyuzivaji rizné metody. Kotler (2007) uvadi dulezitost
zkoumdni politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori a pracuje

s PEST analyzou.

Politické faktory maji vliv na provoz hotelovych sluzeb, nebot’ zmény v legislativé nebo
politické situaci mohou ovlivnit podminky podnikéni. Napftiklad otevieni hranic v rdmci
Evropské unie mize ovlivnit cestovni ruch. Jakubikova zdlraziiuje vyznam vnitrostatnich
1 mezinarodnich politickych rozhodnuti a legislativy pro sluzby cestovniho ruchu

(Jakubikovd, 2012, s. 121).

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotfebiteltt v cestovnim ruchu. Hospodaisky
cyklus, rist HDP a uroven zameéstnanosti maji vliv na strukturu vydaji hostti. Naptiklad
inflace a ménovy kurz ovlivituji ceny sluzeb a hraji klicovou roli pii rozhodovani

0 ubytovani (Krémarova, 2018, s. 39).

Socialné-kulturni trendy mohou ovlivnit poptavku po sluzbach cestovniho ruchu. Zmény ve
struktuie rodiny a demografické sloZzeni populace mohou vést k riznym preferencim hosti.
Rostouci touha po novych zazitcich a Gniku ze stresu ovliviiuje preferované typy dovolené.

Vyvoj technologii méa vliv na poskytovani hotelovych sluzeb a komunikaci s hosty.

vvvvvv
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zafizeni investuji do informacnich a administrativnich technologii a vyuZzivaji online portaly
pro komunikaci a zpétnou vazbu od hosti (Krémarova, 2018, s. 40).
Rostouci povédomi o ekologickych problémech ovliviiuje i cestovni ruch. Spolecnosti se

snazi minimalizovat sviij ekologicky otisk a reaguji na pozadavky trhu a spotiebitelti ohledné

udrzitelnosti (Jakubikovd, 2012, s. 123).
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6 METODIKA PRACE

Realizace vyzkumu v rdmci diplomové prace ma za ukol vice porozumét preferencim
zakaznikd, trendiim a potebam v oblasti zakdzkového peceni. Cilem je poskytnout hlubsi
informace pro cukrarnu, ktera chce podpofit svou zakazkovou sluzbu. Ukolem vyzkumu je
taktéz analyzovat konkuren¢ni prostiedi a zjistit mozné hrozby a pfilezitosti v tomto oboru
podnikani.

Cil prace a vyzkumu:

Za cil prace byl stanoven prizkum trhu a piiprava marketingového planu pro vstup nové
sluzby zakazkového pe€eni na zlinsky trh. V praci bude provedena podrobna analyza
konkurenéniho prostfedi, na kterou navdze vyzkumné Setfeni metodou dotazovani. Na

zaklad¢ vysledkl bude sestaven plan marketingové komunikace pro sluzbu cukrarny Doupé.

Cilem vyzkumu je zhodnotit konkurenci v okoli a mozné hrozby makroprostiedi, zjistit silu
poptavky a konkrétni preference zakazniki v oblasti zakazkového peeni ve Zliné. Na
zaklad¢ ziskanych informaci budou identifikovany klicové faktory ovlivitujici vybér
zakazkové sluzby. Cilem je v8ak i porozumét trendiim a prispét k lep§imu pochopeni potieb

podnikateli v cukrarském primyslu.
Uéel vyzkumu:

Ugel vyzkumu spoéiva v poskytnuti relevantnich a aktualnich informaci, na jejichz zakladé
bude mozné navrhnout marketingovy plan pro uspé$né zviditelnéni cukrarny a jeji
zakazkové sluzby a ziskani silné klientely. Zarovenl mize napomoct vylepSeni nabidky

v dané oblasti ve Zlin¢ a soucasné i zaplnéni ,,bilého mista*“ na souc¢asném trhu.
Vyzkumna otazka/vyzkumné otazky prizkumu:
VO1.: Jaké je v okoli konkurence z pohledu relevance mozného ohrozeni?

VO2: Jaké jsou hlavni faktory ovlivitujici rozhodnuti zdkaznikd pii vybéru zakdzkového

peceni?
VO3: Jakym zptsobem zakaznici vyhledavaji sluzby zakazkového peceni?
Timming:

Prizkum formou dotazniku bude zapocat na zacatku ledna 2024 a bude ukonéen po
dosahnuti cileného poctu odpovédi a nasledné vyhodnocen. Predpokladané trvani sbéru dat

je jeden az dva mésice. Konkurencni analyza bude provedena v bieznu 2024.
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Objekt vyzkumu:

Objektem vyzkumu jsou ob¢ané mésta Zlin a jeho okoli, ktefi maji zajem 0 peceni na
zakazku a uz v minulosti tuto sluzbu vyuzili, nebo dany krok v budoucnu zvazuji. Jedna se
predevs§im o Zeny ve véku 26-45 let. Mohou to byt matky, které sluzbu objednavaji na
zaklad¢ potadani narozeninové oslavy své rodiny, ale také Zzeny bez déti soustfedici se na

svou profesi a sluzbu objednévaji na rtizné piilezitosti.

6.1 Metoda vyzkumu

Pro spravné zodpovézeni vyzkumnych otazek byly stanoveny dvé metody vyzkumu: analyza
konkurence a dotaznikové Setfeni. Analyza konkurence stanovi, jaka kritéria jsou pro
porovnani konkurenc¢niho prostiedi klicova. Na zaklad¢ téchto kritérii bude provedena
analyza konkurence, kde budou vybrani téi hlavni konkurenti v okoli. Porovnana bude
nabidka podnikii, marketingovd komunikace a doplitkové sluzby. Velkou roli bude hrat
kvalita jednotlivych faktorii. Konkuren¢ni podniky budou na zdklad¢ ziskanych dat
srovnany s ideou ptipravované cukrarny a na zakladé¢ vysledki budou stanovena doporuceni,
ktera by meéla napomoct k dosazeni uspéchu. Soucésti vyzkumu je také Portertiv

pétifaktorovy model a PESTLE analyza.

Kvantitativni forma vyzkumu se zaméti na dotaznikové Setfeni, které ma za cil zjistit
preference, nakupni chovani a zptsob vyhledavani sluzeb zakazkového peceni respondentt.
Dotaznik bude distribuovan online prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook, kde bude sdilen
jako odkaz do facebookovych skupin. Ty budou vybirany dle cilové skupiny vyzkumu

a doplnovat jej bude privodni popis s pravidly pro vyplnéni dotazniku a instrukcemi.

Data budou dusledné analyzovéany, aby bylo mozné identifikovat klic¢ové vysledky. Na

zaklad¢ odpovédi vyzkumného vzorku budou stanovena vychodiska a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI CUKRARNY DOUPE

V roce 2023 vznikla myslenka otevieni zcela nové cukrarny ve Zling, ktera zaplni ,,bila
mista“ v dané oblasti na trhu diky moderni nabidce na miru. Motivaci byla skute¢nost, ze
v okoli se nachazi spiSe cukrarny s klasickou nabidkou a nizkymi cenami, ptestoze poptavka
po ,,moderni cukrafiné“ je vysoka. V prubé¢hu roku 2024 bude probihat ptedpiiprava

hlavnich mys$lenek podniku a nasledné se pocita jiz se zahajenim realizace.

Cukrarna Doup¢ by se méla nachazet na okraji Zlina v ptirod¢ obklopené lesy a daleko od
méstského ruchu. Nebude tak slouzit jako rychlé utocisté v centru mésta, ale jako misto, kam
se lidé vydaji za gurmanskym zazitkem. Umisténi vSak bude zalezet na aktualni nabidce
a moznostech, v ptipad¢ problematického umisténi v hledané lokalite, své misto miize nalézt
také v centru mésta, které by dostatecné poskytlo charakter atulného ukrytu pro chvilky
odpocinku. Zakladem vSak bude nabidka ,,moderni cukrafiny*, jejiz vysledky zde budou
nabizeny nejen ke koupi a k pfimé konzumaci, ale soucasné¢ i v kontinuité s moznosti

nabidky sluzby zakéazkového peceni.

Cilem prace tak bude ptiprava planu marketingové komunikace pro nabizenou sluzbu
zakéazkového peceni a cukrarny Doupé. V nésledujicich kapitolach bude predstavena nejen
cukrarna, ale pfedevsim pfipravovana sluzba, nebot’ mnoho marketingové aktivity cukrarny

jsou se sluzbou Uzce propojeny.

7.1 Hlavni mySlenka

Podnik budou sjednocovat ptirodni motivy a mysSlenka navraceni harmonie. Cukrafina je
bohata a vzne$ena, coz je mozné piirovnat k ptirod¢, i kdyz z jiného Uhlu pohledu. Zakaznici
by si tak méli uzit krasu piirody (pfipadné jejiho pozitivniho vlivu) a silu momentu

Vv kontinuité s vychutnanim si sladkého potéseni.

Touto myslenkou by se cukrarna méla odlisit od klasickych kavaren a cukraren, které se
nesou ve stejném duchu. Vétsina své produkty predstavuje jako néco vzne$eného
a zdobeného. Toto moderni pojeti cukrarny by mélo zdkaznikiim piedstavit zcela jiny

koncept.

Nézev ,.Doupé“ evokuje pocit bezpeci, utulnosti a piirodniho spojeni. Bude se jednat
o misto, které bude lidem slouzit jako ukryt, kde se na chvili mohou schovat pred svétem
a ponofit se do sladkého svéta. Zakaznici si tak mohou s cukrarnou spojovat pocit domova

a povazovat ji za idealni misto pro milovniky jak dezertt, tak pfirody. Samotny nazev také
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napovida, Ze se prostory budou pravdépodobné nachazet v blizkosti lesa. Vyuzivan mize

byt i slogan "Kde se sladkosti rodi z laskavé naruce lesa", ktery celou myslenku propoji.

Zaroven vsak propojuje i suroviny, které budou vyuzivany. Pracovat se bude s prirodnimi
ingrediencemi nejvyssi kvality. Nesmi chybét ani design dezertii, které budou ve stalé

nabidce a soucasné budou pfipominat ptirodu bud’ provedenim nebo tvarem.

7.1.1 Interiér

Vzhled cukrarny je velmi dillezity, jelikoz vytvaii prvni dojem u zdkazniki. Je nutné, aby se
lidé citili na misté pfijemné a zadroven meli pocit exklusivity. To zajisti ptirodni prvky jako

jsou dfevo, kamen a rostliny. Vse podtrhnou velka okna propoustéjici ptirodni svétlo.

Vnitini prostory doplni i exteriér, kde se bude nachazet mala zahradka plna vlastnich
bylinek, které budou slouzit k vyrobé domacich limonad. Nesmi chybét ani terasa, kde
zakaznici mohou travit Cas v pfiznivém pocasi. Terasa se zahradkou se ponesou ve stejném

duchu jako interiér.

7.1.2 Produkty

Cukrdrna ma v planu nabizet ,moderni cukrafinu® Vv podobé& originalnich dezertd
a uméleckych dorti. Zakusky bude mozZné zakoupit na prodejné a vychutnat si je pii
posezeni. M¢ly by tak svym vzhledem zaujmout, a to ptedevsim tak, ze tvarové budou
pfipominat pfirodni motivy, ovoce a dalsi. Zdobeni muze taktéz asociovat piirodni

materialy.

Zakazkova vyroba bude mit za Ukol nabizet stejné zdkusky, které budou v prodeji na pultu,
ale také jiné druhy, jako jsou oblibené klasiky Pavlova, é-clairs nebo vétrniky. Vse se od
konkurence bude odliSovat modernim zpracovanim a cukrarna nebude vyuzivat klasické

receptury.

Dorty by mély zaujmout svou odli$nosti. Jak jiz bylo zminéno, specifické bude i zdobeni,
které bude piipominat piirodni materialy (kdmen, mech, dfevo, mramor apod.). Zvoleny
budou také netradi¢ni tvary, napiiklad v podob&é koule ¢&i krychle. Dorty budou vhodné
predevsim na firemni akce a narozeniny dospélych zdkaznikii. V nabidce vSak budou
I détské dorty, které budou zdobeny vice, stale ale v modernim provedeni. Ke tvofeni ozdob

na détské dorty budou vytvareny ¢okoladové postavy nebo cukrové dekorace.
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Vybrana nabidka ma za cil zaujmout a odlisit se od konkurence. Ackoliv v nabidce budou

vvvvvv

7.1.3 Bonusové aktivity

S celou myslenkou provozovny je spojen i diraz na zivotni prostfedi. Cukrarna bude dbat
na recyklaci a minimum odpadu. S vyjimkou luxusnich dortovych krabic budou zakusky
nabizeny v papirovych krabicich a pfi odbéru kavy s sebou zakaznici obdrzi papirové
kelimky. V pfipadg, kdy si na kavu donesou kelimek vlastni, ziskaji na danou polozku slevu
10 %. Svou podporu na ochranu zivotniho prostfedi cukrarna planuje komunikovat i1 skrz
sbirky a charitativni akce. Jako mozZnost se také nabizi zavedeni ekologickych dnt, kdy
zaméstnanci cukrarny spole¢né s dobrovolniky budou sazet stromy v okoli Zlina. Celou
myslenku mize podtrhnout podpora mistnich farmart a femeslnikli v podobé zakoupeni
jejich vyrobkii.

Dalsi specialni aktivitou mohou byt sezénni nabidky nebo kurzy peceni. V ptipadé zajmu ze
strany zakaznikd mutze byt nabizena i moznost dovozu domi za piiplatek, soucasné

I kompletace sweet barti na oslavy a svatby.
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8 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Cukrarny a cukratské zakazky tady byly snad odjakziva a vzdy mély velkou poptavku.
V dnesni dobé vSak poptavka dokonce roste a lidé hledaji néco nového a moderniho. Radi

si udélaji radost zakuskem ¢i oceni vyrobu dezertl bez starosti (Denik.cz, 2024).

Ve Zlin¢ je takovych cukraren mnoho, avSak velka vétSina z nich se fidi zastaralym

pfistupem a nabizi letitou dobrou klasiku jakou jsou vétrniky, $pi¢ky nebo ofechové dorty.

Spousta lidi si vSak rado zvoli néco specidlniho a ned¢la jim problém si za kvalitu pfiplatit.
Z tohoto divodu smétuje pozornost ke vzniku nové sluzby ve Zling, kterou je zakazkove
peceni, jez bude poskytovat specifickou formu dorti, zakuskt a dalsich sladkych produkta
na zakdzku. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, svymi ,,neobvyklymi* produkty se
bude snazit zaplnit pfipadna ,,bila mista“ na trhu a pfinést koncept, ktery ve Zliné chybi. Pro

uspésny vstup na trh musi byt provedena analyza konkurence.

8.1 Kiritéria pro analyzu konkurence

Aby byla analyza konkurence zakazkového peceni ve Zlin¢ provedena spravné, musi se
vybrat kritéria, kterd napovi, co je pifi vybéru takovych sluzeb pro zakazniky dtlezité. Pro

ucel této prace byla vybrana klicova kritéria, ktera Ize povazovat za nejvice relevantni.

8.1.1 Kbvalita vyrobki

Vv

estetiku, chut’ nebo celkovy pocit z nabizenych dortl a zakuskt. Cukrarna musi prokéazat
také svou odbornost. Kvalitnimi produkty tak mohou byt ty, které zakazniky oslovi vizualné
a zaroven jim uspokoji chutové bunky. Také jim poskytnou zazitek, ktery se od konkurence
odlisuje. V neposledni Fadé se jedna i o zvolené suroviny, kdy se za kvalitni nepovazuji rizné
nahrazky, ale kvalitni suroviny nejlépe od farmafskych firem. Pokud se vyrobky cukrarny
budou moct povazovat za hodnotné, bude mnohem jednodussi budovat loajalitu zakaznikd.
Ti, v ptipad¢ spokojenosti, mohou doporucit cukrarnu dal svym zndmym a pfivést mnoho

novych zékaznik.

8.1.2 Cena vyrobki

Cena vyrobki je dal§im dalezitym kritériem, které je pti analyze konkurence zohlediiovano.
Spravné nastavena cena zahrnuje nejen néklady na vyrobu a provoz cukrarny, ale také na

hodnoty a celkové vnimani produkti z pohledu zékaznika. Ti Casto vybiraji sluzby, které
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jsou cenove dostupné, ale soucasné kvalitni. Pokud bude cena nastavena pfili§ vysoko, miize
to spoustu potencialnich zdkaznikti odlakat a pfimét je k ndkupu u levnéjsi konkurence.

Naopak nizka cena evokuje pocit nizké kvality a neodborného zpracovani.

Ackoliv zakaznici své preference obfas méni, s rychlym reagovanim na zmény na trhu
a prizptisobeni cenové politiky tak, aby byla konkurenceschopna a stale atraktivni, je mozné
svou skupinu zakaznika dlouhodobé¢ udrzet. Cukrarna vSak musi hodnotu svych produkti

také komunikovat, aby bylo jasné, co za ¢astkou stoji.

8.1.3 Rozmanitost nabidky

Jako dalsi kritérium byla zvolena rozmanitost nabidky. Zakaznici si radi vybiraji a hledaji
cukrarny, které nabizeji Sirokou Skalu vyrobka. Kazdy ¢lovék mé jiné chutové preference
a pozadavky. Je dulezité, aby cukrarna nabizela nékolik riznych vyrobkl. Ty by se mély
nejen liSit od sebe, ale také od konkurence. Proto je klicové najit na trhu diru a zjistit, jaké
produkty ve Zlin¢€ chybi. Mize se jednat o konkrétni druh dortu, makronky, pralinky, riizné
sezonni sladkosti nebo dietni zakusky. Aktualnim trendem v peceni jsou veganskeé,
bezlepkove nebo Low Carb dezerty. Odlisna nabidka, ktera zahrnuje rizné moznosti, je

schopna oslovit rizné segmenty, tim pak ziskat konkurené¢ni vyhodu.

8.1.4 Spokojenost zakaznikii a zakaznicky servis

To, v jaké mife jsou zakaznici uspokojeni a jakou maji z ochutnani zakuska radost, bude
urcéovat jejich spokojenost. Toto kritérium ma velky vliv na budovéni loajality zakaznikt

a na zlepSovani celkové image znacky.

Spokojenost zékaznikd je mozné hodnotit skrz prizkumy, recenze nebo pfimou zpétnou
vazbu. Podpoftit se d4 diky efektivni komunikaci se zakazniky. Spradvna cukrarna jim
nasloucha a snazi se uspokojit jejich poteby. Také komunikuje reprezentativné a rychle.
Dobry zakaznicky servis je dalsim kli¢em uspéchu. Spokojeny zakaznik svou zkuSenost

muze piedat dal z Ust do Ust a oslovit své zndmé.

8.1.5 Marketingové aktivity

Uspé&sné pronikani na trh se neobejde ani bez spravné nastavenych marketingovych aktivit,

diky kterym se kazda organizace vznese do povédomi nejrychleji. V dnesni dobé je

vvvvvv

stranku nebo aktivni socialni sité. Prostfednictvim platforem jako je Facebook nebo
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Instagram muze firma oslovit zakazniky diky libivym fotkam, sdilet informace a novinky

z cukrarny nebo vytvaret specialni nabidky napiiklad v podob¢ soutézi.

Ptedevsim pro cilovou skupinu, kterd se na internetu Casto nepohybuje, je nutné doplnit
online strategii i o tu offline. Pro cukrarnu je mozné vybirat z Out Of Home reklamy
Vv podobé billboardu nebo citylightti, z letackl nebo z reklamy ve vefejné dopravé. I v tomto
ptipad¢ plati, Zze je lepSi potencialniho zakaznika zastihnout na né€kolika mistech, a to
I vonline i v offline prostfedi. Je dilezité, aby se podnik stale pfipominal a dokazal

obyvatele Zlina zastihnout hned na nékolika mistech, kde se bézné pohybuji.

8.1.6 Zpiisob hodnoceni

Kvalita vyrobki by méla byt posuzovéna na zdkladé¢ odbornych degustaci, recenzi od
zakaznikli a hodnoceni experti. Cena vyrobkli naopak porovndva ceny vzhledem
k poskytované hodnoté a konkuren¢ni nabidkou na trhu. Rozmanitost nabidky by méla byt
hodnocena dle $ife sortimentu a schopnosti cukrarny pfizptsobit se ménicim se potfebam
zakaznikli. Spokojenost zakaznikli je mozné vyhodnotit prostfednictvim zpétné vazby od
zékaznikl, recenzi a prizkumu, které poskytuji jejich nazor na tiroven zakaznického servisu
a celkového dojmu ze zazitku s cukrarnou. Efektivnost marketingovych aktivit je mozné
zkoumat dle viditelnosti na online platformach diky reportim, Gi¢asti na akcich a schopnosti
oslovit cilovou skupinu. Celkové hodnoceni by mélo reflektovat schopnost cukrarny

efektivné reagovat na potieby zdkaznikl a u¢inn¢ komunikovat svou znacku na trhu.

8.2 Analyza konkurence v okoli

Pti vstupu na trh jakéhokoliv subjektu by méla byt provedena analyza konkurence. Kazdy
podnik by tak mél védét, jakd konkurence se v jeho okoli nachazi a ktera je pro néj nejvice
relevantni. V piipadé cukrarny analyza napomize porozumét tomu, jak sluzby zakazkového
peceni ve Zlin€ funguji, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, jaké vyuzivaji marketingové

strategie a jaké jsou jejich ceny.

Na zékladé analyzy mlize nova sluzba navrhnout kroky, kterymi se od konkurence odlisi tak,
aby byla pro zakazniky lakavé&jsi. Jeji dikladné zhodnoceni je nezbytné pro uspésné
fungovani sluzby a udrZeni konkurenceschopnosti cukrarny.

Jelikoz je koncept pripravované cukrarny a jeji sluzby ponékud rozdilny od konkurence
a prichazi s myslenkou ,,moderni cukrafiny*, neni v okoli pfili§ mnoho sluzeb, které by byly

pfimou konkurenci. Je v§ak nutné zjistit, kteti konkurenti jsou nejvétsi hrozbou a mohou
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potencialni zakazniky pfebirat. Pro tuto diplomovou praci byly vybrany ty cukrarny nebo
podniky, které sluzbu zakazkového peceni nabizeji. Kvalita této sluzby bude ve vyzkumu
stézejni.

Cukrarna DINO

Jako priméarni konkurent byla zvolena Cukrarna DINO. Vyhlaseny podnik v centru mésta se
na sladké dezerty specializuje. Zakaznici mohou vybirat z riznych druhi zakuskd, dezerti
a dortd, které si mohou zakoupit na misté. Na zakazku nabizeji vSak pouze semifrédovy dort
Vv riznych variantach. O Vanocich prodavaji vano¢ni cukrovi a jako celoro¢ni sluzbu maji
lidé moznost si vypij€it zmrzlinové kolo, které je velkym lakadlem. Nabidka a doplitkové
sluzby Cukrarny DINO jsou tak povazovany jako velkd konkurence (Cukrarna DINO,
©2024).

Webove stranky cukrarny www.cukrarna-dino.cz jsou vedeny v modernim stylu, ktery se
shoduje s image podniku. Jsou pro uzivatele jednoduché a ptehledné a neobsahuji mnoho
zbyte¢ného textu. Velkou vyhodou je online objednévaci formulaf, kde si zdkaznik miize
vyplnit vSechny pozadavky a kontaktni udaje. K nahlédnuti je také vysledna cena.
K dispozici je telefonni kontakt a e-mail, skrz které mohou zékaznici poptavat specifické
objednavky (Cukrarna DINO, ©2024). Aby se cukrarna Doupé odliSila, mize zvolit

pohyblivy design a moderngjsi zpracovani.

Cukrarna @

SEMIFREDOVY DORT ZMRZLINOVE KOLO KONTAKTY

Cukrarna DINO

Tradi¢ni a poctiva vice nez 33 let

Obréazek 3 — Webové stranky Cukrarny DINO (Zdroj: Cukrarna DINO, ©2024)

Socidlni sité jsou vSak ponekud mensi hrozbou. Cukrarna se mize chlubit pomérné vysokym

poctem sledujicich, kde na Facebooku se jich nachazi ptiblizné jeden a pul tisice, coz je na
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pomeéry Zlina dostacujici. Svlij potencial vSak cukrarna nevyuziva, jelikoz je zde témér
neaktivni. Pfispévky jsou sdileny s mésicnim odstupem, Casto je ale tato prodleva mnohem
delsi. Instagramovy profil se nijak neodliSuje od toho z Facebooku. Samotny vzhled
prispevki je taktéz nezajimavy (Facebook Cukrarna DINO, 2024). Je mozné stanovit, ze
socialni sit¢ Cukrarny DINO nejsou hrozbou. V ptipadé€, ze se cukrarna rozhodne své sité

aktualizovat a bude na nich aktivni, je vysoce pravdépodobné, ze se konkurenci stane.
Bistrotéka Valachy

Dalsim silnym konkurentem ve Zliné je Bistrotéka Valachy, kterda ma Sirokou nabidku
zakéazkové sluzby. Zakaznici maji moznost si objednat dorty v riznych provedenich a také
zakusky, dezerty a frgaly. Velkou vyhodou je nabidka kompletnich sweet bard, jejichz
dezerty je mozné také na prodejné ochutnat. Bistrotéka také nabizi ruzné kurzy peceni
a catering na objednavku (Bistrotéka Valachy, ©2024). Jako silny konkurent je oznacena

z toho divodu, Ze stejné sluzby ma v planu nabizet i cukrarna Doupé.

Obrazek 4 — Ukézka sluzby peceni zakuskii Bistrotéky valachy (Zdroj: Facebook Bistrotéka
Valachy, 2024)
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Silnd je 1 jejich marketingovd komunikace, pfedev§im v podobé dobie zpracovanych
webovych stranek www.bistrovalachy.cz a aktivnich socialnich sitich. Celkovy design
webovych stranek je navrzen tak, aby ptisobil ¢isté. Uzivatelé vSak hned narazi na mnoho
fotografii a malo prehledného textu. Piestoze neni veden pfili§ moderné, pro restauraci se
sluzbou zakazkového peceni mize byt dostacujici. Jako nevyhoda miize byt povazovana
rozdilnost typickych barev, které jejich prostory charakterizuji. Interiér Bistrotéky se nese
Vv tmavych barvach a pfirodnich materialech, kde hlavni roli hraje dfevo. Design webovych
stranek je vSak ladén do svétlé modré barvy s bilym pozadim, které nejsou s image podniku
v souladu, coz miize pusobit laciné. Konkuren¢ni vyhodou cukrarny Doupé muze byt
modernéjs$i zpracovani stranek a volba barev, které budou pro cukrarnu typické. Mensi
mnozstvi textu a uthledné fotografie by mohly putsobit 1épe. Vyhodou by byl i online
objednavaci formulat, jelikoz Bistrotéka nabizi pouze objednavky pies e-mailovou adresu
(Bistrotéka Valachy, ©2024).

Socialni sit¢ Bistrotéky Valachy jsou vedeny kvalitné. Pravidelné piispévky
S propracovanymi popisy ziskavaji Gspéch vysokym poctem sledovatelii. Fotky mohou
obcas pusobit neuhlazené, protoZe jsou Casto sdileny v jiném formatu, ale nemusi to byt
nutné povazovano za nevyhodu. Za tu je ale mozné pokladat témét totozny obsah na
Facebooku i Instagramu, coz mtize sledovatele odradit od sledovani obou platforem. Socialni
sit¢ budou silnou konkurenci (Facebook Bistrotéka Valachy, 2024). Cukrarna Doupé se
muze vSak pokusit vice angazovat své sledujici formou vyzvy k interakci, tim ziskat vyssi

dosahy.

Bistrotéka ma mimo jiné placenou PPC reklamu a propagaci na socialnich sitich. Ve Zliné
také pronajima nékolik venkovnich reklamnich ploch. Své reklamy ale vétSinou mifi na
propagaci restaurace, nikoliv na zakazkové sluzby, tudiz mtze byt jednodussi mit v reklamé

této sluzby naskok.
Miiam Dortic¢ek

Na tieti pozici byla zafazena mala cukrarna s ndzvem Mnam Dorti¢ek. Na prodejné maji
zakaznici moznost zakoupit zédkusky s sebou, ale hlavnim pfijmem cukrarny je zakdzkova
sluzba. Zakaznici mohou opét vybirat ze Siroké nabidky dortli, pfedevSim na svatby
a narozeninové oslavy. Cukrarna vsak své vyrobky nabizi n¢kolika kavarnam ve Zling, ¢imz
své sluzby zaroven zviditelituje. PfedevSim dorty jsou mezi obyvateli Zlina velmi oblibené,

jelikoZz maji moderni provedeni. V bfeznu 2024 byla v$ak oznamena zména prodejniho
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mista, kdy se cukrarna pfesune na jiné misto v centru mésta Zlin a bude rozsifena. Nové
budou mit zdkaznici moZnost si vychutnat zdkusky i1 na misté. Dal§i zmény budou
pravdépodobné oznameny na zacatku 1éta 2024 a je predpokladano, ze se cukrarna stane
mnohem vyrazngj§im konkurentem Cukrarny Doupég, tim padem tfetim nejveétSim

konkurentem v okoli.

MNAM

Obrazek 5 - Ukézka dortu sluzby zakdazkového peceni Miiam Dorticek (Zdroj: Facebook
Mrnam Dorticek, 2024)

Vyraznou konkurenéni nevyhodou je momentalni absence webovych stranek. Za hlavni
komunika¢ni kanal je pro cukrarnu povazovan Facebook a Instagram. Cukrarna je na
socialnich sitich aktivni a sdili nejen svou aktualni nabidku, ale také dokumentuje svou praci
a pripravované zakazky. Na obou platformach se pysni dvéma tisici sledujicich. Jako
kontaktni tidaje pfi zadavani poptavky je uvedeno telefonni ¢islo a e-mail (Facebook Mnam

Dorticek, 2024).

Ackoliv se ve Zlin€ nachazi konkurence vice a je v okoli spousta soukromych cukratek, je
pro Cukrarnu Doupé kli¢ové sledovat tii vybrané konkurenty a pokusit se odlisit. Vyhodou
je zcela jinéd koncepce cukrarny, bez vyrazné marketingové komunikace vSak bude naro¢né

se dostat do poptedi.
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8.3 Porteruv pétifaktorovy model

V konkurenénim prostiedi je dilezité, aby spole¢nosti mely piehled o svém okoli. To

zahrnuje pochopeni konkurenceschopnosti odvétvi, ve kterém pulsobi. Jednim

v

(Blazkov4, 2007, s. 84).

8.3.1 Konkurence v odvétvi

Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 9
Rust odveétvi 7
Diferenciace vyrobki/ sluzeb 6
Diferenciace konkurentti 7
Intenzita strategického Usili 8
Néklady na odchod z odvétvi 7
Charakter konkurence, postoj k business etice 6

Celkem (z max 70 bodi) 50
Prumérné skore (celkem/10) 7,14

Tabulka 1 — Porterova analyza, Konkurence v odvétvi (Zdroj: Viastni)

Z vysledki vyplyva, ze konkuren¢ni rivalita v odvétvi (Tabulka 1) je vysoka. V odvétvi
pusobi hned nékolik vyznamnych konkurentli, ktefi se snazi odliSit svymi vyrobky
a sluzbami. Vstup do odvétvi je ale relativné snadny, coz také zvySuje mnozstvi konkurence,
ale nemusi to znamenat, ze vS§ichni novi konkurenti budou pfimou hrozbou. S rostoucimi
naklady na provoz cukraren a kavaren diky inflaci je mozné, Ze téchto podniki bude ubyvat,

coz by mohlo konkuren¢ni rivalitu snizit.

8.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi
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Kapitalova naro¢nost vstupu <)
Piistup k distribu¢nim kanalim 6
Potteba vlastnit specialni technologie, know-how, patenty, licence atd. 6
Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 6
Schopnost existujicich konkurentl snizovat naklady a zlepsSovat sluzby 9
Diferenciace vyrobki/sluzeb, loajalita zakaznikl existujicich konkurentt 9
VIadni politika 2
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 9

Celkem (z max 80 bodt) 50

Primérné skore (celkem/10) 6,25

Tabulka 2 — Porterova analyza, Hrozba vstupu do odvétvi (Zdroj: Viastni)

Hrozba vstupu do odvétvi (Tabulka 2) je opét vysoka. Divodem muze byt snadny vstup do
odvétvi, ktery v tomto ptipadé také nevyzaduje velké investice nebo specialni technologie.
VétSina pomiicek potiebnych pro provoz zakazkové cukrafiny je bézné dostupnd. Zakaznici
jsou Casto loajalni k ur¢itym produktim nebo sluzbam, ale ne ke konkrétnim cukraitm.
V momenté, kdy by ve Zlin¢ vSak vznikla cukrérna, ktera se zna¢né od své konkurence
odlisuje, je mozné, Ze loajalni zakazniky ziska, protoze nebudou chtit volit jinou méné

vyhovujici vyrobnu. Pokud toho dosdhne, miiZe hrozbu vstupu do odvétvi zna¢né sniZit.

8.3.3 Vyjednavaci sila zakaznika

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU BODY
Pocet vyznamnych zakazniki 10
Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika 8
Zakaznikovy switching costs (naklady prechodu zékaznika ke konkurenci) 8

Hrozba zpétné integrace 7
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Ziskovost zakaznika 6

Celkem (z max 50 bodu) 40
Primérné skore (celkem/10) 8

Tabulka 3 — Porterova analyza, Vyjednavaci sila zakazniki (Zdroj: Viastni)

Vyjednavaci sila zakaznik (Tabulka 3) je v tom ptipadé taktéz vysoka. V odvétvi plisobi
nékolik vyznamnych zakaznikl. Zakaznici jsou ¢asto k t¢émto sluzbach loajalni a pravidelné
je vyuzivaji. Tento bod se prolina s ptedchozim, tudiz v momenté, kdy se cukrarné podaii
vymyslet rozdilnou nabidku, nebude tézké zakazniky ziskat. Je ale nutné, aby bylo zjiSténo,

co tito lidé ve Zlin€ pozaduji.

8.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU BODY
Pocet a vyznam dodavatelt 6
Existence substitut — je hrozbou dodavateld? 9
Vyznam odbératelt pro dodavatele 7
Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi 5
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 6

Celkem (z max 50 bodi) 33
Primérné skore (celkem/10) 6,6

Tabulka 4 — Porterova analyza, Vyjednavaci sila dodavatelii (Zdroj: Viastni)

Vyjednavaci sila dodavateli (Tabulka 4) je uvedena jako stifedni. V odvétvi ptisobi pomérné
vysoky pocet dodavatell, ktefi nabizeji rizné substituty a pravdépodobné ani v budoucnu
o n¢ nebude nouze. Naopak je predpokladano, ze pocet dodavatell riznych druhii surovin

a technologii bude ptibyvat. Hrozba vstupu novych dodavatelt je pomérné nizka.
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8.3.5 Hrozba substitutu

HROZBA SUBSTITUTU BODY
Existence mnoha substitutl na trhu 8
Konkurence odvétvi substitut 8
Hrozba substitutll v budoucnu 7
Vyvoj ceny substituti 6
Uzitné vlastnosti substituti 5

Celkem (z max 50 bodi) 34
Primérné skore (celkem/10) 6,8

Tabulka 5 — Porterova analyza, Hrozba substitutii (Zdroj: Viastni)

V neposledni fadé je hrozba substituti (Tabulka 5) taktéz vysoka. Zakaznici maji Sirokou
Skalu dostupnych alternativ, které mohou nahradit zakdzkovou cukratinu. Tato hrozba bude
pravdépodobné v budoucnu nariistat, protoze zékaznici budou stale vice hledat cenové
dostupné a pohodIné moznosti. Mize se jednat o rizné instantni smési nebo zdravéjsi
nahrazky. Spousta lidi mize péct diky dostupnosti online kurzti doma a od téchto sluzeb
upustit. Je mozné, ze takovych piipadi bude do budoucna piibyvat, avSak muizeme
predpokladat, Zze zatim takova hrozba neni pfili§ vysoka a bude se jednat pouze o malé

procento takovych zdkaznik, ktefi substituty zvoli.

8.3.6 Shrnuti analyzy

Analyza péti sil Porterova modelu ukazuje, ze odvétvi zakazkové cukrafiny ve Zliné je
charakterizovdno vysokou mirou konkurence. To znamend, Ze cukrafi plsobici v tomto
odvétvi musi byt pfipraveni na to, ze mnozstvi konkurentd ve Zlin¢ je vysoké, naro¢nych

zakazniki je ¢im dal vice a neustale pfibyvaji rizné substituty.
Aby se mohly vyrovnat s vysokou mirou konkurence, musi se zaméfit na nasledujici oblasti:

e Inovativni z&kusky a sluzby: Cukrafi musi neustale inovovat své produkty a sluzby,
aby se odlisili od konkurence a uspokojili narocné zakazniky, ktefi hledaji néco

specialniho, co jim na trhu chybi. To mtZe zahrnovat zavedeni novych receptt,
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vyuziti novych technologii nebo nabidku novych sluzeb — jako jsou cukraiské kurzy

nebo nabidka sweet bard na svatby a jiné akce.

e Vysoka kvalita: Také musi zajistit vysokou kvalitu svych produkti a sluzeb, aby si
ziskali loajalitu zakaznikt a jejich spokojenost. To muze byt napiiklad v pouziti
kvalitnich surovin, dirazu na zékaznicky servis nebo v nabidce modernich a méné

Castych zakuska a piichuti, které jinde v okoli nevyzkousi.

e Dobré vztahy se zékazniky: Cukrarna musi vybudovat dobré vztahy se svymi
zékazniky, aby byli spokojeni a dobrovolné S§itili dobré slovo o podniku
a doporuceni. Milé a rychla komunikace je klicova, stejn¢ jako vybavovani riznych

specifickych zakazek na miru a doplitkové sluzby, jako je napiiklad specialni baleni.

Konkrétni kroky pro tuto novou sluzbu mohou byt ureny na zakladé celé analyzy

konkurenéniho prostiedi ve spojeni s kvantitativni metodou dotazovani.

8.4 PESTLE analyza

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, PESTLE analyza ptfedstavuje uceleny pohled na rizné
faktory makroprostredi, které mohou chod cukrarny ovlivnit. V nasledujicich podkapitolach

tak budou shrnuty hlavni faktory, které budou relevantni.

8.4.1 Politické faktory

Cukrarna se musi neustale fidit zakony, které maji tendenci se rychle ménit. Politické vlivy
mohou zahrnovat faktory jako napf. politicka stabilita, legislativa, dafiova politika, ochrana
spotiebitele nebo pravni predpisy Evropské unie. Tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat
podminky pro chod cukrarny, coz potvrdila také pandemie Covid-19, kdy rozhodnuti vlady
siln¢ ovliviiovala provoz vsech firem. Do politickych faktorti spadaji také piedpisy, které se
provozu tykaji. Jedna se rtizné hygienické pozadavky nebo podminky pro praci. Je nutné,
aby byl tento podnik neustale schopen zmény sledovat a rychle na né reagovat (Severova,
2021, s. 34-35).

Vzhledem k tomu, ze se cukrarna teprve bude pfipravovat pro otevieni, je nutné dodrzet
viechny podminky, které jsou pro zaloZeni nového podniku nutné. Zivnostenské podminky
jsou déany zdkonem ¢. 455/1991 Sb., ktery rozliSuje mezi Zivnosti koncesovanou
a ohlaSovaci. Pro zalozeni cukrarny je dale stézejni dodrzeni odborné zpiisobilosti a naplnéni
podminek, které jsou pro danou zivnost stanovené. Majitel tak musi dolozit dulezité

podklady jako je priikaz totoznosti, odborné vzdélani v odboru ¢i jiné dokumenty. Ptiprava
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otevieni tak bude vyzadovat peclivou ptipravu a bezchybné dodrzovani predpist. S tim vSak
muze napomoct odbornd firma, kterd s témito administrativnimi zalezitostmi majiteli

pomiize (ProfiSpolecnosti.cz, ©2024).

8.4.2 Ekonomické faktory

Jako ekonomické faktory je mozné povaZovat miru nezaméstnanosti a ekonomicky rist ve
Zling. I to miize ovlivnit kupni silu zdkaznikt. Jejich ndkupni chovéani vS§ak mize ovlivnit

1 inflace a zaroven tak zvysit naklady na suroviny a provoz.

Mira nezaméstnanosti ¢ini ke konci unora 2024 3,16 %. Nejvétsi zastoupeni
V nezaméstnanosti ma vékova skupina 55 az 59 let a nejvice nezaméstnanych obyvatel ma
ve Zlinském kraji mésto Vsetin. Zlin m& miru nezaméstnanosti vSak ze vSech mést kraje
nejnizsi. Za posledni rok vsak vyrazné stoupla (Cesky statisticky ufad, ©2024). Umisténi
prodejny ve Zlin€¢ se mizZe jevit jako nejvice strategické misto. Zminénd veékova skupina
taktéz nemusi spadat mezi hlavni cilovou skupinu, a tak neni pfimou hrozbou. V budoucnu

se muiZe situace vyrazné meénit, a proto je nutné ekonomické faktory neustale sledovat.

Vliv na rozhodovani zakaznik(i miize mit i primérna mzda, ktera je momentalné na vzristu.
Primérnd hrub4d mési¢ni nominalni mzda lidi ve Zlinském kraji vzrostla za jeden rok o 6,9
%. Je viak stale tfeti nejniz§i mzdou mezi kraji Ceské republiky. Jelikoz byl rist
spotiebitelskych cen navysen o 8 %, klesla realnd mzda v kraji 0 1 % (Cesky statisticky ufad,

©2024). V ptipadé vétsiho rozdilu mize dochazet k poklesu zakaznik.

8.4.3 Socialni faktory

Velkou roli hraji stravovaci preference lidi ze Zlina, ktefi tyto sluzby vyhledavaji. Kazdy
zakaznik ma jiné pozadavky a preferované produkty. Jelikoz se jedna o zakusky, velkou roli

hraje Zivotni styl zékaznikd.

Cukrarna bude mifit na rizné cilové skupiny a neni tedy nutné se specializovat na jeden
segment, ktery by byl naro¢né€jsi na osloveni. Proto je velkou vyhodou zafazeni produkti,
které by mohly vyhovovat rliznym potiebam a preferencim. Vhodné je tak zatazeni
klasi¢téjsich zakusku, kterymi bude mozné se zavdécit zejména starsi vékové skuping, ale

také détské nabidce, jeZ bude obsahovat specialni zmrzlinové pohary nebo ovocné zakusky.
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8.4.4 Technologické faktory

V oblasti technologie se nabizi sledovani riznych modernizaci v potravinaiském priamyslu.

Je mozné do provozu zaradit nové pomticky a nastroje, které praci uleh¢i a zmodernizuji.

Pro podporu zivotniho prostiedi je CastéjSi zafazeni energeticky ucinnych zafizenich do
modernich kuchyni a vyroben. Diky pokroku v technologiich je energeticky Usporné
vybaveni ¢im dal dostupnéjsi. Diky tomu mutZe cukrarna spoticbovavat méné energie, tim
pak snizit naklady na provoz a také dopad na pfirodu. Cukrarna potiebuje polozky jako jsou
trouba, lednice, myCcky na nadobi a dalsi, které s postupnym vylepsSovanim mohou peceni

velmi usnadnit (Maxima, ©2024).

Jako technologické faktory v§ak mliZeme povaZovat pfitomnost na internetu a vyuzivani
aktualni online trendii. Samoziejmosti jsou funkéni webové stranky a dobie nastavena

marketingova strategie.

8.4.5 Legislativni faktory

Pro sluzbu, ktera se zabyva prodejem potravin, je dilezité sledovat regulace potravinarského
prumyslu. Je nutné neustale sledovat aktudlni hygienické ptedpisy, dbat na kvalitu potravin
a bezpecnost vyrobkii. Zohlediiovat se musi 1 danova politika, ktera ovliviiuje naklady na

provoz a konzumni chovani zakaznikd.

Kontrola bude také ptichdzet z finan¢niho Ufadu a okresni zpravy socialniho zabezpeceni.
Ty maji za kol kontrolu spravného vedeni ucetnictvi a povinnych plateb. Pro ziskani
potiebnych licenci je nutné klast diraz na spravné vytizeni vSech potiebnych povinnosti.
Cukrarna tak musi dolozit zivnostenské opravnéni, projektovou dokumentaci, zdravotni

prukaz ¢i kontrolni postupy HACCP (Frigomat, ©2024).

8.4.6 Ekologické faktory

Do faktori z oblasti ekologie spada mnoho moznych vlivi. Jeden z nich je napiiklad
zékaznicka preference, kterd dnes silné nasleduje ekologické trendy. S rostoucim
varianty. Miize tak byt pro cukrarnu prospé$né zavedeni recyklovatelnych obalti nebo
pravidelné pfispivani charitativnim organizacim. Spousta lidi také udrzitelnost podporuje
(Forbes, ©2024). Cukrarna by mohla jejich snahu podporovat i tim, Ze by v jejim okoli

nainstalovala stojany na kola.
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Zajem zakaznikli maze také ovlivnit vyuzivani lokdlnich surovin a dodavatelti, coz je
ekonomicky vyhodné. Lidé nejen oceni snahu cukrarny o zlepSeni zivotniho prostiedi, ale

také mohou produkty vnimat jako kvalitnéjsi.

Negativnim vlivem mohou byt rizné krizové situace véetné prirodnich katastrof. V ptipade¢,
7e se cukrarna bude nachazet v blizkosti lesa, musi misto volit tak, aby v pfipadé padu
stromu budovu neposkodila. Hrozbou mohou byt také povodné a jiné ptirodni katastrofy

a je nutné se na tyto situace pfipravit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

9 VYZKUM METODOU DOTAZNIKU

Za hlavni kvantitativni metodu vyzkumu diplomové prace bylo zvoleno dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl vytvofen online prostfednictvim Google Forms (Ptiloha I: Otazky
v dotaznikovém Setfeni). Hlavni cilovou skupinu pro tento vyzkum piedstavovaly Zeny ve
veéku dvacet pét az Ctyficet pét let ze Zlina a okoli, které jsou na internetu aktivni a taktéz
mohou poskytnou objektivni ndzor na dané téma. Hypotéza je takova, ze nejvic tomuto
tématu budou vénovat pozornost zeny stiedni vékoveé skupiny, které mohou a nemusi mit
déti a jsou dostatecné zabezpecené na to, aby si mohly sluzbu objednat. Muze se jednat
o matky nebo zeny bez déti, které vyuzivaji nebo maji v planu vyuzivat sluzby zakazkového

peceni pro rizné ucely.

Dotaznik byl pravideln€ rozesilan do skupin na socialni siti Facebook. Tyto skupiny byly
vybrany tak, aby jejich priméarni cilovou skupinou byly Zeny ze Zlinského kraje nebo
obyvatelé Zlina. Mezi sledované skupiny byli rovnéZ zafazeni i lidé se zajmem o peceni
a cukrafinu ze Zlina, jelikoZ ziskané informace mohou podpofit obecny nahled na celou

problematiku.

Dotaznik byl zhotoven v prosinci roku 2023 a nasledné v lednu 2024 distribuovan. Sbér dat
trval dva mésice a nasledné probe&hlo vyhodnoceni dat. Vyzkumu se zucastnilo za stanovené
Casové obdobi (2 mésice) celkem 151 respondentt, z toho 108 odpovidalo stanovenému

objektu vyzkumu.

Vypliovaci formulaf byl rozdélen do péti kategorii, kde kazda z nich méla jiny ucel. Na
obecné otazky miftici na zakladni poZadavky respondentt pfi objednavani ¢i kupovani dorta
a zakusku bylo navazano konkrétnimi otdzkami pro dany druh vyrobku. Vyzkum mifil jak
na chutové a vzhledové preference, tak na zhodnoceni konkurence v okoli a cenové
predstavy. Aby byla spravné nastavena marketingova komunikace cukrarny, bylo nutné
zjistit, jaké komunikacni kanaly respondenti preferuji jak pro objednani sluzby, tak pro
sledovani pravidelného déni. Demografické tdaje napomohly zjistit vice informaci

k vyzkumnému vzorku a soucasné relevantnost vysledka.

9.1 Pozadavky zdkazniki

Pocatecni otazky dotazniku mély za cil zjistit, jaké jsou preference a pozadavky zékazniki
ke sluzbé zakazkového peceni. Bylo zjisténo, Ze nejvice respondentt (37,1 %) objednéva na

zakazku vyjimecéné. Jednou za rok si sluzbu objedna 25,2 %, maximaln¢ téikrat za rok 17,9
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% a vicekréat za rok 8,6 % respondentli. Mezi nimi se nachazi i 11,3 % téch, kteti na zakazku
nikdy neobjednali, ale objednat pravdépodobné planuji. Vysledky napovidaji, ze
pravidelnymi zakazniky je pomérné malé procento lidi. Pravideln&jsi objednavky by vsak
mohl podpofit vérnostni program, ktery by za ¢asté ndkupy slibil odménu (Ptiloha Il: Graf

1),

vvvvvv

%), vzhled (68,2 %) a kvalitni suroviny (70,9 %). Motivovani jsou piedev§im udalostmi jako
jsou narozeniny, jin€ oslavy (napf. svatek) ¢i Vanoce nebo svatba. V nabidce by tak m¢ly

byt tyto pfedevsim tyto motivy a vanoc¢ni cukrovi (Ptiloha II: 3).

Velkou roli hraje také forma moznosti objednani sluzby. Zakaznik by mél mit moznost
objednat si riznymi zpUsoby, aby si vybral ten, ktery je mu nejvice pohodlny. Pocet
nabizenych komunika¢nich kanalt vSak zalezi také na moznostech personalu, aby bylo
mozné vzdy zékaznika obslouzit v co nejkrat$i dob¢é a v maximalni kvalité. Jako nejvice
preferovana moznost byl zvolen online formulaf (37,1 %) a vzapéti komunikace skrz e-mail
(22,5 %). Ztoho vyplyva, ze tyto dvé moznosti by mély byt jednoznacné zafazeny do
provozu. Respondenti také volili mozZnost telefonniho spojeni, objednani osobné ¢i zpravu
na socidlnich sitich. Kazdou z téchto moznosti volilo cca 16-23 % respondentd, proto by
cukrarna méla i tyto moznosti zvazit. Volné odpoveédi totiz zmifiovaly pravé eventualitu,

Vv jakém piipadé by se dalo volit ze vSech uvedenych forem (Ptiloha II: 5).

Jaké kandly komunikace preferujete pfi objednavani?

151 odpovédi
@ Online formular
® E-mail
Zprava na socialnich sitich
@ Telefon
S @ Osobni navstéva

@ vice riznych moznosti
@ Nic nepreferuji

Graf 1 — Dotaznikové Setieni: Preferované kandly komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dopliikova otazka se tykala specidlnich pozadavkl na slozeni vyrobkl. Velka vétSina
respondentt (86,1 %) zvolila moznost, Ze zadné takové pozadavky nema. Piesto 5,3 % z nich

uvedlo, ze maji zdjem o vyrobky bez lepku a 4 % bez laktézy. Malé zastoupeni mely
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i veganskeé vyrobky ¢i ptizptsobeni specialnim alergiim. Ackoliv jsou tato zastoupeni mala
a jedna se pouze o odpovédi vyzkumného vzorku, je mozné, ze zakaznikl s témito
pozadavky bude vice. Cukrarna mize dané upravy nabizet, pokud to bude v silach cukrari
a zaznamenavat, zda bude o takové produkty zdjem. Takovou nabidkou by se vSak odlisila

od konkurence a ziskala silnou vyhodu (Piiloha II: 6).

Posledni otazka v této sekci se tykala cenovych preferenci, kde ma jednoznacné nejvétsi
zastoupeni odpoveéd’ ,,Rad/a si pfiplatim, pokud to bude dle mych ptedstav®. Jelikoz se
cukrarna bude specializovat na ,,moderni cukrafinu“ ve vyssi cenové hladiné, mize to
znamenat, ze pokud se ji podafi splnit pozadavky potencidlnich zdkaznikli a zaujmout, tak

ptes vyssi cenu bude o vyrobky cukrarny velky zajem (Ptiloha II: 7).

9.2 Nabidka cukrarny

Nésledujici data prezentuji zajem obyvatel Zlina o zdkusky, dorty a jejich preference
(Ptiloha II: 8). Mensi mnozstvi respondentt (38,4 %) vyuZiva moznost objednani pouze
zakusku na zakazku a 45,7 % objednavku planuje. Zda jsou spokojeni s vybérem moznosti
ve Zling, stanovi nasledujici otazka (Graf 2). Respondenti nejvice odpovidali (49 %), Ze jsou
s nabidkou ve Zlin¢ spokojeni a néco malo se zde najde. Moznost ,.Jsem spokojeny/a,
moznosti je mnoho* zvolilo v§ak pouhych 6 %, coz znamen4, Ze by ocenili nabidku Sirsi.

Nékolik respondentt (9,9 %) uvedlo, Ze si v okoli Zlina nevyberou vibec.

Jaka je za Vas nabidka zakusk( ve Zliné
151 odpovédi

@ Jsem spokojeny/a,
moznosti je mnoho

@ Jsem spokojeny/a, néco
malo se tady najde
Nejsem spokojeny/a,

vyberu si, ale neni to dle
‘ mych predstav
@ Nejsem spokojeny/a,
nevyberu si

Graf 2 — Dotaznikové Setieni: Zhodnoceni konkurence zakuskii (Zdroj: Vlastni zpracovaini)
V oteviené odpovédi pak uvadéli, ze si tyto sluzby radéji objednavaji v jinych méstech.
Taktéz Casto voli dle doporuceni svych znamych, ale ty prave vétSinou smétuji ke vzdalenym

cukrarnam. Jako dtivod uvadéji nejen maly vybér, ale také malo cukrait, ktefi voli kvalitni
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slozeni (Ptiloha II: 10). Pokud se tak cukrarné Doup¢ podafi vyhovét zakaznikiim nabidkou,

ktera ve Zlin€ chybi, pravdépodobné o né¢ nebude mit nouzi.

V cukrarné kupuje hotové zakusky 42,4 % a 43,7 % kombinuje moznost zakoupeni na
prodejné a objednavky na miru. To se mize jevit jako vyhoda, jelikoz cukrarna bude nabizet
i hotové zakusky s sebou domti. Aby vSak byla podpofena zakazkova sluzba, mohla by byt

zakaznikiim nabidnuta niz$i cena ¢i bonus neZ pii zakoupeni na prodejné (Ptiloha II: 11).

Nasledujici tfi otazky mély za cil zjistit, kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit za urcity druh
zakusku a zda budou mit zdjem o moderni zdkusky ve vys$i cenové hladin€. Nejveétsi
zastoupeni méla vSak u vSech nabizenych druhti zakuskl stfedni cenova nabidka.
U modernich zakuskd, které se nejvice ptiblizuji nabidce cukrarny Doupé, byla preferovana
cena 100-150 K¢ (40,4 %). O néco vyssi cenové rozmezi 150-200 K¢ zvolilo 24,5 % a 9,3
% je dokonce ochotno zaplatit 200 a vice korun, pokud bude zakusek spliovat jejich
predstavy (Pfiloha II: 13-15). Pokud cukrarna splni kvalitni provedeni zakuskl, nemusi mit

i pies vyss§i cenu s prodejem problém.

Dorty jsou u respondentil vice objednavané, jelikoz je pravidelné€ objednavé na zakazku 50,3
% a 33,8 % objednavku planuje (Ptiloha II: Graf 16). Podobné jako u zakuskd je s nabidkou
spiSe spokojeno 42,4 %, ale uvitalo by nabidku §irsi. Zatimco 33,1 % respondenti si dokaze
vybrat, ale neni s nabidkou spokojeno (Graf 3). Ve volné otazce se objevily podobné davody,
jako u zakusku. Lidé ¢asto objednavaji ze vzdalenéjsich cukrarnach a uvitali by nabidku
kreativnéjsi a s vyuzitim zdravych a kvalitnich surovin. Jedna se tudiz o pozadavky, které

cukrarna Doupé planuje splnit.

Jaka je za Vas nabidka dortl ve Zliné?
151 odpovédi

@ Jsem spokojeny/a, moz...
@ JUsem spokojeny/a, n&co...
Nejsem spokojeny/a, vy...
@ Nejsem spokojeny/a, ne...
@ Nevim
@® Nevim, nezajimam se o to
@ zatim jsem se nedivala...
@ Nevim, kde bych objedn...

12 'V

Graf 3 — Dotaznikové Setieni: Zhodnoceni konkurence dortit (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zda maji pfipravované styly dortd Sanci uspét, zkoumala nasledujici otdzka. Respondenti
méli na vybér n€kolik ilustracnich fotek s danym stylem zdobeni, ze kterych méli vybrat ty,
o které jevi zajem. Zvolit vSak mohli nékolik variant. Nejvice odpovédi ziskal dort
v minimalistickém stylu (70,2 %), ktery m¢l na ilustraéni fotce lehké zdobeni v podobé
kvétin. Geometricky a moderni dort byly hned dalsi v pofadi a jedna se opét o styly, které
bude cukrarna ve své nabidce mit. Naopak umélecky 3D dort a retro styl méli odpovedi
nejméné (Pfiloha II: 19). Je vSak nutné brat v Gvahu, Ze se respondenti mohli fidit danou
fotkou, nikoliv stylem. Pfi volbé preferovaného mnozstvi zdobeni se rozhodovali pfedev§im
mezi zdobenim drobnym a stfednim. Tyto vysledky tudiz napovidaji, Ze cukrarna Doupé
bude nabizet dorty, po kterych je vysoka poptavka. Zavérecna otazka této sekce opét
zkoumala cenové preference dortii. Za dort o priméru 24 cm dle svych predstav jsou
respondenti ochotni utratit dva tisice az tfi tisice korun (Pfiloha Il: 21). Cukrarna tak mtze

preferovanou cenu zohlednit a nabizet rizné cenové rozmezi.

9.3 Dopliikové sluzby

Aby cukrérna ziskala konkuren¢ni vyhodu, nabizi se moznost vyuziti doplitkovych sluzeb.
Nejzadanéj$i moznosti je dovoz az domi, jenz zvolilo 90,1 % respondentli. Zajem je
i 0 ochutnavky (44,4 %). Podobny pocet odpovédi ziskali kompletni sweet bar (33,1 %)
a kurzy peceni (16,6 %) (Ptiloha II: 22). Piestoze se pocty odpoveédi pomérné 1isi, je mozné
tvrdit, ze zajem by byl o vSechny doplitkové sluzby. Dle moZnosti by tak cukrarna mohla
zatadit postupné ty nejZzadangjsi a v piipad¢ z4jmu je doplnit i o dalsi.

Ackoliv nékdo nepovazuje baleni produkti za dulezité, jedna se o prvni dojem, ktery na
zékaznika muze siln¢ zapisobit. Respondentim byla piedlozena ilustraéni fotka dortu
v darkovém baleni v podobé luxusni prihledné krabice s maslemi, které ma cukrarna
Vv planu vyuzivat. Takové baleni se libi vét$iné respondenti (74,2 %) (Ptiloha II: 23). Na
otdzku, zda by byli ochotni zaplatit za takoveé luxusni baleni, zvolilo 46,4 % mozZnost ,,Ano,
ale ne vice jak 100 K¢&*“. Naopak 37,7 % by za takové baleni dalo i vétsi castku v rozmezi
100-300 K¢ (Priloha II: 24). Jelikoz se nazory puli, cukrarna by mohla nabizet riizné
moznosti baleni. Obycejnéjsi baleni v podobé papirové krabice by bylo za nizsi cenu a za
luxusni baleni by byla nutnost ptiplatku. Zakaznici by tak méli moznost se rozhodnout, zda
baleni povazuji v jejich pfipadé za nutné ¢i nikoliv. V opacném piipad¢, kdy by byla vyssi
¢astka automaticky zapocitdna do vysledné ceny dortu, by mohli zékaznici tento ptiplatek

povazovat za zbytecny a zvolit konkurenci.
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9.4 Marketingova komunikace

K efektivnimu nastaveni efektivni komunikace v kontinuité¢ s komunika¢nimi kanaly, na
kterych respondenti nejéastéji vyhledavaji potiebné informace, vyznamné ptispéla zejména

nasledujici data.

Pocatecni otazka mifila na zpusob vyhledavani zakazkovych sluzeb (Graf 4). Prvni tii pficky

obsadily odpoveédi:
e Ptam se znamych (37,7 %).
e Pies Google vyhledavani a webové stranky (31,1 %).
e Na sociélnich sitich (25,8 %).

Vsechny tii polozky se vyrazné poétem respondenti neodliSuji, coz vede k preferenci
uvedenych komunika¢nich kanalti. Cukrarna nesmi podcenit Uhlednost webovych stranek
a nastaveni PPC reklamy. Zaroven by méla dbat na pravidelnou aktivitu na socidlnich sitich
vcetné placené propagace. Jelikoz se nejvyssi poCet respondentli rozhoduje dle doporucenich
svych znamych, je nutné, aby méla cukrarna promysleny zakaznicky servis a dbala na jejich

spokojenost. To mtize zajistit rychla a kvalitni komunikace nebo vérnostni program.

Kde hledate informace o nabizenych sluzbach peceni?
151 odpovédi

@ Pies Google vyhledavani
a webové stranky

@ Na socialnich sitich
Ptam se znamych

@ Hledam cukramny po cesté
meéstem

@ Zatim nic nehledam
@ kombinace vieho jak kdy
® Vse z uvedeného.

Graf 4 — Dotaznikové Setieni: Vyhledavani informaci (Zdroj: Viastni zpracovani)

Jak potvrzuje nésledujici data (Pfiloha II: 26) na socialnich sitich své oblibené cukrarny ¢i
podniky sleduje 48,3 % respondentii, coz potvrzuji rovnéz vysledky z ptechoziho grafu
(Graf 4). Socialni sit¢ tak budou vyraznym komunika¢nim nastrojem cukrarny Doupé.
Podobnych 46,4 % respondentu se také shoduje na tom, Zze dobie vypracované webové

stranky jsou dulezitou soucasti kazdé cukrarny (Pfiloha II: 27). Ty by mély obsahovat
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alesponl orienta¢ni cenik, aby si zdkaznici mohli pfed navstévou ¢i objednavkou zjistit,
Vv jakych cenovych hladinach se vyrobky pohybuji a aby nedochazelo ke zbyte¢nym
poptavkam. Toto doporuceni potvrdilo 55,6 % respondentt, kteti povazuji pritomnost
ceniku za dilezitou. Zaroven vSak nemaji problém se na cenu zeptat (Ptiloha II: 28). Pfesto

by cukrarna mohla mit uvedenou cenu minimalné zakuskt prodavanych na prodejné.

Ocenite, kdyz ma cukrarna nebo sluzba dobre vypracovany web?
151 odpovédi

@ Ano, je to dulezité
@ Neprijde mi to dlleZité
Nevim

Graf 5 — Dotaznikové Setreni: DiileZitost zpracovani webovych stranek (Zdroj: Viastni

zpracovani)

9.5 Respondenti

Na zévér dotaznikového Setfeni byly uvedeny otazky, jez smeétovaly pozornost
k demografickym Udajam respondentt (Ptiloha II: 30—-32). Na dotaznik odpovédélo 89,4 %
Zen, ¢imz se potvrdila tispéSnost v zacileni preferované cilové skupiny, nebot’ pravé Zeny
maji jisté jiné preference nez muzi a v piipad¢, ze by bylo zastoupeni z pohledu genderu
vyrovnané, odpovedi by se mohly vyrazné lisit (Graf 6). Pro ucel diplomové prace v§ak byla
nutnd orientace na ziskani dat primarni CS, v ptipad¢ realizace cukrarny by smér zajmu

potom smétoval k celkovému slozeni zakaznikd.
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Jaké je Vase pohlavi?
151 odpovédi

® Muz
® Zena

@ Jiné

Graf 6 — Dotaznikové Setreni: Pohlavi respondentii (Zdroj: Viastni zpracovani)

Nejcastejsi vékovou skupinu prezentovaly Zeny 3645 let (38,4 %) a hned vzapéti 26-35 let
(33,1 %) (Ptiloha II: 31). Nejcastéjsi urovné dosazeného vzdélani bylo vzdélani stredni (47,7
%) a vysokoskolské bakalaiské (19,9 %) (Piiloha II: 32). Je vSak nutné ptedpokladat, ze
vyzkumny vzorek muze mit odli$né nazory nez realna klientela, proto je potieba zopakovani

vyzkumu po otevieni cukrarny.
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10 SHRNUTI VYZKUMU A DOPORUCENI

Kvantitativni vyzkum potvrdil, ze sluzby, které planuje cukrarna Doupé zavést, maji
moznost u obyvatel Zlinského kraje uspét a ziskat konkurenéni vyhodu v podobé rozdilné
nabidky. Z vysledku dotazniku lze usoudit, Ze obyvatelé Zlina a okoli vyZaduji moderni
nabidku, ktera se bude odliSovat od stavajicich cukraren. Zaroven spousta z nich zde
postrada zdravejsi a kvalitn€j$i vyrobky. Cukrarna Doupé by tak méla dbat na maximalni
kvalitu zpracovani a pouziti surovin. Nabizet by mohla sméfovat pozornost ke zdravéjsim
a odlehcengjsim variantam zakuska a dorti v kontinuité s vyrobky se specidlnimi dietnimi
pozadavky (napf. bezlepkova strava, alergie). Mimo moderni zakusky a dorty se projevil
zajem o moznost nabidky vanoéniho cukrovi nebo tradi¢nich ¢eskych zakusku, coz by se
mélo odrazit v zafazeni uvedenych nabidek do prodeje. Vano¢ni cukrovi by mohlo byt
soucasn¢ doplnéno o celou sezénni nabidku, ktera mize v obdobi Vanoc ptinést bonusovy
zisk. Jednat se mize o darkové krabicky s trvanlivymi produkty (pralinky) ¢i o darkové

baleni tradi¢nich lihovin.

Dal§im vyznamnym zjisténim je pozadavek odpovidajiciho provedeni webovych stranek,
které tak mohou plnit v komunikaci kliGovou roli. Sluzbu zakazkového peceni by si soucasné
mohli zakaznici rovnéz objednavat formou online formulafe, neméla by byt opomenuta také
nabidka volby telefonniho hovoru ¢i zpravy. Jak ukazala vyzkumna data, socialni sité
s prezentaci nezbytné formy komunikace maji moznost pfitihnout fadu potencidlnich
zékaznikl, coZ potvrzuje nezbytnost stalého posilovani pfitomnosti cukrarny na internetu
Vv kontinuité s odpovidajici mésic¢ni ¢astkou investovanou do online propagace. Pravé tato

propagace by tak méla byt pro cukrarnu primarni.

Rovnéz zdkaznicky servis by nemél byt podcenovan, jelikoz se jedna o hlavni zdroj
informaci pro fadu lidi. Slovo z Gst do st tak miZze piedstavovat pro spoustu z nich mnohem
VEétsi vyznam nez samotné zhlédnuti reklamy. Cukrarna by tak méla udrzovat dobré vztahy
se zadkazniky a partnery a stejné tak dbat na jejich maximalni spokojenost. Ta mtze byt
zaru¢ena nejen dobrou komunikaci a rychlym zpracovanim objednavek, ale také, jak bylo
uvedeno, specidlnimi bonusy a doplikovymi sluzbami, které napomohou rozliSeni od
konkurence. Detaily, jako je baleni objednéavek ¢i vyhovéni specidlnim pozadavkim, mohou

rozhodovat o tom, zda zakaznik nakoupi v cukrarné Doupé nebo zvoli konkurenci.

Cukrarna by tak mohla mit ve Zling vysoky potencial. Pokud se ji povede fidit doporu¢enimi

na zaklad¢ vyzkumnych dat a naslouchat svym zékaznikiim, mize konkuren¢ni boj vyhrat.
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Je vSak nutné ve vyzkumech pokracovat a sledovat aktudlni déni, aby byla vzdy o krok

napred.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jaka je v okoli konkurence z pohledu relevance mozného ohrozZeni?

Ve Zliné a okoli je vysoka konkurence, avsak neni pro cukrarnu pfimou hrozbou. Prestoze
se cukrarny zaméfuji na podobné sluzby, nabizené produkty jsou v jiném provedeni. Ve
Zlin¢€ se nenachazi cukrarna s podobnym konceptem a moderni cukrafinou, ktera se odlisuje
jak slozenim dezertd, tak vzhledem. Nejvétsimi konkurenty jsou Cukrarna DINO, Bistrotéka
Valachy a Miiam Dorticek, ktefi se cukrarné Doupé nejvice podobaji myslenkou, produkty
nebo marketingovou komunikaci. Pokud vSak cukrarna dokéze dostate¢né zaujmout a ziskat
v marketingové komunikaci nadskok, mize nad konkurenci ziskat zna¢nou vyhodu. Hrozbou
je vyssi cena nabizenych produktu, ktera vSak slibuje exklusivni nabidku — a tim padem se

nemusi pro mnoho zakaznikl byt ptekazkou.

VO2: Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici rozhodnuti zikaznikd pi#i vybéru

zakazkového peceni?

Vysledky ukazaly, Zze se respondenti rozhoduji hned na zakladé nékolika faktort. Jejich
spokojenost ovliviiuje pfedevsim chut’, vzhled a pouziti kvalitnich surovin. Hledaji dorty a
zékusky, ktere budou exkluzivni a zaujmou rovnéz i jejich okoli. Lisit by se mély vzhledem
a modernim provedenim, zaroven by vSak mély obsahovat zdravéjsi a kvalitni potraviny ve
spojeni s pozvednutim chuti. Jsou ochotni si za sluzbou pfijet, tudiz vzdalenost zde nehraje
velkou roli. Rovnéz cena zde nemusi byt rozhodujici v pfipadé, ze je vyrobek dle predstav

respondent.
VO3: Jakym zpiisobem zakaznici vyhledavaji poskytovatele zakazkového peceni?

Nejcast€jsi zpusob vyhledavani sluzby zakazkového peceni ptedstavuje individualni
prizkum mezi znamymi. Lidé davaji na doporuceni svych nejblizsich a jejich nazor, at’
pozitivni ¢i negativni, coz stavi nad jakékoliv osobni dojmy ¢i reklamu cukrarny. Celkova
reputace cukrarny a zdkaznické recenze tak poskytnou velmi podobnou zpétnou vazbu, na
jejimz zakladé pak jsou postavena veSkera zakladni rozhodnuti. Sluzby jsou vyhledavany
nejvice na zaklad¢ internetového vyhledavace ve spojeni s odkazem na odpovidajici webové
stranky. Rozhodujicim faktorem zde miize byt libivost a uzivatelska jednoduchost celého

webu. Klicové jsou vSak také uvedené informace vcetné orientacniho ceniku, ktery
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zakazniktim pfiblizi cenové rozhrani. V neposledni fad¢ stoji v centru pozornosti i sluzby na
socialnich sitich, kde je rozhodnuti respondenti zavislé na uvedenych fotografiich
a pripadnych recenzich. Proto se aktivni profily budou ¢ast&ji zobrazovat na zdech uzivateld,
¢imz se snadnéji dostanou do jejich povédomi. Casto vsak lidé kombinuji viechny uvedené

moznosti a na zéklad¢€ nich se rozhoduyji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zaklad¢ analyzy konkurence a vysledkii dotazniku byl navrzen plan marketingové
komunikace. V Uvodu byla zvolena cilova skupina, ke které cili komunikace cukrarny
Vv kontinuité s prezentaci nabidky specifické zakazkové sluzby. Pro lep$i a piesnéjsi

predstavu segmentace byly vybrany dvé persony.

Plan marketingové komunikace byl nastaven pfedev$im pro pravidelnou a udrzovanou
komunikaci. JelikoZ cukrarna bude oteviena az s odstupem Vv ureném casovém obdobi,
navrh smétuje k propojeni s propagaci této ptilezitosti. Pfedpokladem je, ze pro zacatek
pusobeni cukrarny nebudou vysoké finan¢ni prostiedky na propagaci, jelikoz bude mit
soukromé provozovatele. Navrh byl tedy sestaven tak, aby marketingova komunikace nebyla
finan¢né naro¢na a soucasné byla efektivni. V ptipadé tspéSnosti cukrarny a navySeni
finan¢nich prostiedkil je doporu¢eno komunikaci posilit a obohatit o nové komunikacni

nastroje.

11.1 Cilové skupina

Pro sluzbu zakazkové cukrafiny byla na zakladé vyzkumného vzorku (Graf 6) stanovena tato

cilova skupina:
e Primarni: Zeny ve véku 3645 let ze Zlina a okoli.

Primarni skupinou byly zvoleny Zeny v uvedené vékové kategorii, jelikoz pravé tato vékova
kategorie méla ve vyzkumu nejvétsi zastoupeni. Miize se jednat o matky, které jsou
zam¢&stnané a velkou pozornost vénuji rodiné a détem. Sluzbu zakdzkového peceni tak
mohou vyuzivat predevs§im k pofadani rodinnych oslav. Spadaji sem také zeny bez déti, které
jsou orientované na svou kariéru a velkou vétSinu svého ¢asu vénuji své profesi. Sluzbu tak
mohou vyuzit v profesni sféfe nebo na rodinné a jiné oslavy. Vyrobky mohou také vénovat
jako dar ¢i objednat pro své potéSeni. Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni se
potvrdilo, Ze prave Zeny, at’ uz matky nebo Zeny soustiedici se na svou profesi, tuto sluzbu
zadaji nejvice.

Za sekundarni skupinu by cukrarna mohla do budoucna zvazit mladé lidi, zeny i muze ve
véku 25-35 let, kteii budou ke sluzbé& prichazet piedev§im z navstév cukrarny. Jak ukazala
ziskana data, také mladsi generace zacind téchto sluzeb vyuzivat vice a je mozné, Ze se

V budoucnu stanou primarni cilovou skupinou prave oni.
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11.1.1 Persony

Pro upfesnéni primarni cilové skupiny a lep$i pfedstavu o jejim chovani byly zvoleny dvé
persony. Kazdou skupinu zastupuje specificky typ zakaznice, jez by naplhovala typ

odpovidajiciho potencidlniho zdkaznika se zdjmem o zakdzkovou sluzbu cukrovi ve Zling.

1. Pavlina je matka dvou déti ve veéku Ctyti a devét let. Spolecné s manzelem a détmi bydli
v byté ve Zling, tak radi travi ¢as v ptirod€. Cela rodina si zaklada na tradicich a kazdé
narozeniny planuji velké oslavy pro pfibuzné. Pavlina je puntickarka a rada planuje oslavy
do posledniho detailu. Dba na velkou vyzdobu, ktera déti zaujme, ale v kazdém ptipadé je
neodmyslitelnou soucasti oslavy, zlatym hifebem celého dne, narozeninovy dort. Uvédomuje
si, ze déti maji rady dorty, které jsou hezké, netradini a zaujmou jejich pozornost. VSechny
okamziky zaznamenédva na svlij mobilni telefon a fotografie sdili na socidlnich sitich. Proto
ji hodné na vzhledu dortu zalezi. Nemén¢ dulezitd je vSak chut’. Nerada objednava dorty,
které obsahuji levn&jsi nahrazky a uméla barviva. Oceni farmatské suroviny a poctivy dort,

ktery je kvalitni ve v§ech smérech.

Manzel Pavliny je Usp&$ny podnikatel, zatimco Pavlina si vyd¢lava jako marketingovy
specialista. Spole¢né€ svou rodinu zabezpecuji a radi si pfiplati za kvalitni véci. Ve Zlin€ jim
chybéla moznost objednani kvalitnich dorti na miru, které se lisi od konkurence a kterymi
zaujme své kamarady na sitich. Cukrarna Doup¢ vyhovuje jejim pozadavkiim, a proto ji voli
pti kazdé prilezitosti. Jako velkou konkuren¢ni vyhodu povaZzuje origindlni baleni, které

zaruci ,,wow efekt®, ale také rychly a vstiicny pfistup.

2. Markéta je spolumajitelkou uspé$né kosmetické firmy z okoli Zlina. Specializuje se na
ptirodni produkty a miluje sladké. Prestiz spole¢nosti je pro ni velmi dilezitd. Casto potada
rizné akce pro partnery, na nichz pravidelné prezentuji své produkty. Na starost méa takée
objednavani obcerstveni. Hleda néco specialniho, ¢im by zaujala — a kvalitni zakusky dle
jejiho nazoru nikdy nesmi chybét. Vyhledava takové, které jsou moderni a ladi s image jeji
firmy. Pfi objednavani sazi na jistotu, proto vzdy oslovi cukrarnu Doupé. Na podniku
oceniuje nejen kvalitni a vzhledoveé libivé zakusky, ale také podobné hodnoty a vize.
Cukrarnu casto doporucuje svym znamym, kteti na zékladé doporuceni objednavaji

degustacni krabicky.
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12 KOMUNIKACNI NASTROJE

Pro Gspésné spusténi nové sluzby je nutné zvolit spravné komunikacni néstroje, kterymi se
podafi oslovit cilovou skupinu. Ta se sklada jak ze starSich lidi, tak i ze zastupci mladSich

generaci. Jako idedlni se tak nabizi kombinace offline i online reklamy s dirazem na online.

Na zaklad¢ vysledkt analyzy a dotaznikii byly vybrany ty nastroje, které¢ budou pro sluzbu
nejlépe vyuzivany. Vzhledem k tomu, Zze projekt je v pifipravach, neni jisté, jaké budou
finan¢ni prostiedky. Bude vSak mozné reklamu ptizpusobit tak, aby odpovidala moznostem

cukrarny.

12.1 Online reklama

Diky online komunika¢nim néstrojim mize sluzba vznést povédomi k mladS$im generacim,
které travi hodné ¢asu na internetu. Nejdulezitéjsim krokem je PPC reklama neboli reklama
ve vyhledavacich. Pokud bude vSe spravné nastaveno, bude se cukrarna prezentovat na

ptednich pfickach pfi internetovém vyhledavani.

Jako nastroj byl zvolen Google Ads. Pro spravné nastaveni je diilezité zvolit spravna klicova
slova. V tomto piipadé se mize jednat o: ,,Cukrarna ve Zlin¢*, ,,dorty Zlin“ nebo ,,zakusky
Zlin*“. Pokud se cukrarna objevi ve vysledcich vyhledavani, zobrazi se také reklamni texty
jako jsou nadpis nebo meta popisek. O rozkliknuti webové stranky mohou rozhodnout lakavé
texty, které cukrarnu rychle ptedstavi, soucasné naznaci, jaké sluzby nabizi. Opomenout se

nesmi ani geotargeting, kde mize byt ptinosné zacileni pouze na Zlinsky kraj.

OdliSeni remarketingové kampané miize napomoct ke znovu osloveni lidi, ktefi web jiz
navstivili, ale hned ho opustili. Pro spravné zacileni je mozné sledovat chovani uzivateli na
webu cukrarny a dle vysledkt je rozdélit na segmenty. Dalsi reklamy by pak mohly byt

zacileny specidln€ na jednotlivé segmenty.

Spravnost nastaveni reklam ur¢i méfeni a optimalizace. Sledovani konverzi a cilovych akci
napomuze pochopit, jaké informace jsou pro uZivatele dilezité. Je nutné zaznamenat, zda
pouze zobrazuji ivodni stranku, nebo si web zevrubnéji prohlizeji. Pro zakdzkovou sluzbu
bylo kli¢ové zjistit, kolik lidi navstivi na webu sekci zakazkového peceni a kolik z nich

provede konverzi, tedy nezdvaznou poptavku.

DalSim ukazatelem efektivity nastavenych reklam je mira kliknuti (CTR). Aby byla

maximalizovana, je nutné vyzkouset riizné reklamni texty, cileni a konkrétni nabidky.
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12.2 Socialni sité

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni byly za hlavni komunikaéni nastroj zvoleny
socialni sité. Pro cukrdrnu, jako podnik prodavajici produkt i dle vzhledu, je prezentace na
socidlnich siti nutna. Diky libivym fotografiim je mozné ziskat mnoho zdkaznikd. Je dtlezité
dbat na estetiCnost sdilenych fotografii, které maji puasobit elegantn€, profesionalné
a jednotné. Pokud se lidé chystaji néjakou sluzbu zakazkového peceni vyzkouset,

pravdépodobné se rozhodnout dle toho, jak produkty vypadaji a jak je cukrarna prezentuje.

12.2.1 Instagram

Na zéklad¢ nutnosti sdileni fotografii byl za hlavni socialni sit’ zvolen Instagram. Jeho
zakladem je pohledny feed (zed) plny fotografii, které vzajemné¢ ladi a ve sledujicich
vyvolavaji chut’ po zakuscich. Je klicové, aby byl piehledny, neobsahoval ptili§ mnoho

informaci, ale zaroven odkazoval na webové stranky a nabizel moznost objednani sluzby.

V réamci Instagramu existuje popularni moznost reels. Jedna se o kratka videa, ktera obvykle
ziskavaji vétsi dosahy nez samotné piispévky s fotkou. Cukrarna by mohla reel do svého
content planu pravidelné¢ zahrnovat. Pfi procesu vyroby se nabizi moznost
videodokumentace, ze které by se kreativné stiihala videa. Obsahovat by mohla i zabéry na
hotové zakusky nebo jejich zdobeni. S hudbou z aktualnich trendd je tak vétsi Sance, ze

oslovi vice potencidlnich zédkazniku.

Pro vétsi dosah je doporucovano pravidelné sdileni ptispévkl. Dle narocnosti a ¢asovych
moznosti je idedlni sdilet fotografie ¢i kratkd videa tfikrat tydné. Je nutné byt aktivni
i v piibézich, které jsou sledujicim k dispozici 24 hodin. Ptibéhy umoziuji rychlé zhlédnuti
aktualit, které se v cukrarné budou dit. Skrz né je ¢asto vyuZzivano moznosti sdilet anketu,
dotazy a dalsi, které poskytnou rychlou zpétnou vazbu a udrzuji kontakt se zakazniky, které

tento obsah vice bavi.

12.2.2 Facebook

Jako vedlejsi socialni sit byl zvolen Facebook, ktery mifi na cilovou skupinu ve véku od
tiiceti let. Pfestoze se jedna o vedlejsi platformu, i zde mlze cukrarnu vyzdvihnout
pravidelny obsah. Ten se bude skladat z podobného obsahu jako na Instagramu. Pro obé
platformy budou v$ak vétSinou zvoleny rozdilné prispévky s jinym ¢i podobnym obsahem.
To ma za cil ptildkat zdkazniky na ob¢ platformy, jelikoZ je neomrzi stejny obsah dvakrat.

Ob¢ platformy budou vedeny ve stejném designu a nastaven bude taktéz stejny tone of voice.
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Sledujici budou ziskavani skrz placené reklamy. Pravidelné soutéze mohou taktéz ptinést na
tyto stranky potencialni zajemce. Soutézit se mize o krabicku se zakusky, slevu ¢i mensi
dort zdarma. Podminkou by bylo vZdy uvedeni sledovani stranek. Na podporu mohou byt
tyto soutézni ptispévky piresdileny do skupin na Facebooku, ve kterych se shromazd’uji lidé

ze Zlina. Vsechny soutéze musi vzdy spliovat podminky Facebooku.

12.2.3 Placena propagace

Pro spravnost nastaveni reklam a jejich Gspéch byl zvolen Meta Business Manager. Bude
tak peclivé nastaven novy ucet pro reklamu. Jako okruh uzivateli byli primarné ustaveni
ob¢ané Zlina, sekundarné z celého Zlinského kraje. VétSinou reklamy zamifi na cilove
skupiny, a to zeny ve véku tiicet az padesat let. V zalibach pak budou zvoleny kli¢ova slova
jako cukraiské sluzby, peceni, dorty, déti, oslavy a kdva. Na kazdou reklamu bude nastavena
jina Castka, avSak doporu¢enym nastavenim v ramci projektu bude 1 500 K¢ na jeden tyden.

Tato ¢astka byla pfizpiisobena vyslednym statistikdm a aktualnim potfebdm propagace.

Pti uvedeni na trh bude dle finan¢nich moznosti cukrarny nepferuSend propagace na
socidlnich sitich po dobu dvou mésictli, nasledné bude pro udrzovani povédomi nastavena
jedna az dvé reklamy mési¢né. Placené piispévky budou vzdy vytvotreny a nastaveny zv1ast
anebude se jednat o propagaci jiz zvetejnéného piispeévku na zdi dané socidlni sité. Pro lepsi
nastaveni reklam a obecny ptehled o jejich funkCnosti je pfinosné tvofit mésicni report

z vysledkt, ze kterych je mozné provést zméeny €i posilit UspésSné prvky.

12.2.4 TikTok

Pomérné novou socialni siti je TikTok, ktery cili spiSe na mladsi cilovou skupinu formou
videi. Nachézi se tam ale i jiné generace, proto s cilenymi videi na tyto skupiny je mize
cukrarna lehce zastihnout. Novym trendem na TikToku jsou i sestfihana videa z ptipravy
zakuska v cukrérnach nebo v domécnostech. Videa s dekorovanim dortd ¢i s procesem
peceni zakuskii maji Casto vysoky dosah a silnou interakcei sledujicich. Dobrym piikladem
mohou byt zahrani¢ni prodejci, ktefi d€laji sviij obsah dobfe a do svého podniku dokazou

piivést zakazniky z rtiznych kouta svéta.

TikTok je dokonaléd platforma pro rychlé Sifeni videi. Cukrarna ma moznost vyuzit hned
nekolik hlavnich motivi. Jak bylo zminéno, jednim z nich mize byt dekorovani ¢i proces
tvorby zakazek. Déle je moznost dokumentovat vydavani zakazek na pokladné — a to v¢etné

pripravy napojt, baleni zakuskti do krabice aj. Tato videa byvaji nataCena skrz kameru
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upevnénou na prodavajicim, coz budi dojem, Ze se sledujici videa na tomto procesu sadm
podili. Pravé diky rutinnimu obsahu s klidnou hudbou si lidé na TikToku ¢asto oddechnou

a tato videa se stavaji navykovymi.

Jako dobry piiklad je mozné uvést profily jako Spudman nebo Jojo’s Dough-Eng, které jsou
k Unoru 2024 v aktualnich trendech. Jejich obsah se sklada pouze z nataceni vybavovani
objednavek, kdy zakaznik ptijde k pokladné a prodavajici produkty ptipravuje. Takova videa
mohou mit az 5 minut a ziskavaji miliony zhlédnuti. Cukrarna by se tak mohla drzet
podobného konceptu. Ucet by se tak netykal pouze zakazkové sluzby, ale cukrarny jako
celku. Vétsina videi vSak muze vyuzivat hlavni déjové linky, kdy cukréf na kameru ukaze
prichozi objednavku a dale zdokumentuje vyrobu objednavky vcetné pfedani na pokladné.
Je mozné hlavni motivy videi pribézné obméiovat, aby byla videa stale zajimava. Neni vSak
nutné, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, obsah neustdle ménit a vymyslet nova videa. Je
vSak samoziejmosti, ze i zde je nutny reporting, aby se zjistila UspéSnost videi.
Experimentovani s motivy mize také vést k uspéchu. Sledovani dosahti pii riznych videich
napomuze k uréeni té spravné strategie. Videa, ktera jsou Gspésna u jiného podniku, nemusi
byt tispésna pro cukrarna Doupé, proto miize dosazeni Gispéchu na siti chvili trvat. Pokud by
se ale cukrarné povedlo své obecenstvo zde ziskat, je mozné, ze by se z TikToku mohla stat

nejsilngjsi platforma.

12.2.5 Dalsi platformy

Podobné jako u Instagramu stoji na estetickych fotografii i socidlni sit’ Pinterest. Ta by
slouzila pouze jako doplitkova platforma bez nutnosti pravidelného sdileni. Pinterest si
zaklada na pohlednych fotografiich, které slouzi pro sledujici jako inspirace. Svou zed’ by
tak cukrarna sméfovala ve stejném duchu formou pouhé ukazky prace, avSak nevyuzivala
by ji k $ifeni informaci a planovani akci v cukrarné. Je pravdépodobné, ze tato platforma
nebude mit takovy uUspéch jako jiné zde predlozené formy komunikace, avSak muze

napomoct k ziskani novych zékazniki a doplni celou marketingovou komunikaci.

Pokud cukrarna bude mit propagacni videa, je mozné vyuzit i platformu YouTube.
Pravdépodobné ale tato platforma nebude nutnd a jeji vyuzivani se mize jevit jako zbytecné.
Jiné socidlni sit¢ jako jsou Twitter, Threads ¢i dalsi nebudou v této ¢asti doporuceny, jelikoz
si zakladaji predev§im na psaném obsahu bez fotografii, které jsou pro cukrarnu klicové.

Pouzivani téchto platforem tak zde postrada smysl.
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12.3 Weboveé stranky

Jak potvrdily vysledky dotaznikového Setfeni, webové stranky maji také na rozhodnuti
zakazniki velky vliv. Reprezentujici web bude mit za kol primérné ptedstavovat cukrarnu
jako celek. Je tedy nutné, aby pfii prvotnim otevi‘eni navstévnik vidél jednoduchou prezentaci
doplnéno fotografiemi interiéru a produktt s rychlym popisem. Kategorie musi zahrnovat
predstaveni cukrarny a personalu, cenik, zdkladni nabidku, sluzbu zakazkového peceni

a online formulafr.

Zakéazkova vyroba musi mit kategorii zvlast. Po otevieni podstranky navstévniky webu
upoutd kratky predstavovaci text, ktery shrnuje nabidku sluzeb. Nabidka konkrétnich
moznosti musi byt uvedena zvlast’ v jednotlivych bodech — a to v¢etné informace, ze
Vv ptipad¢ specidlnich pozadavki je mozné se domluvit. Pro objednani bude uveden odkaz
na online dotaznik, kde si zdkaznik vytvoii nezdvaznou poptavku. Vyplni tak informace
o svych pozadavcich a cukraf se na zakladé uvedeného kontaktu se zdkaznikem spoji, aby si
mohli spole¢né pozadavek objedndvky upfesnit. Dotaznik ma za cil urychleni objednavky,

kdy cukraf nemusi podéavat nezbytné dotazy k uptesnéni kazdému zakaznikovi zv1ast.

12.4 Newslettery

Direct e-mail se dnes fadi mezi velmi Gspé$né aktivity marketingové komunikace s vysokym
mnozstvim proklikii a konverzi. Jedna se o néstroj, ktery umoznuje rychlou komunikaci
aktualnich akci a nabidek k zakaznikim. Spousta online nastroji umoziiuje tvorbu
estetickych a funk¢nich newsletter, kdy je mozné nastavit design, ktery koresponduje
s vizualem znacky a zaroven dobie a rychle funguji prokliky na webové stranky nebo se

jednoduse ptizplisobi pouzivanému zafizeni.

Ke tvorbé direct emailti bylo doporu¢eno pouzivani poskytovatele MailChimp, nabizejici
moderni a rychlou tvorbu nabidek. M4 §iroké rozhrani designu a je vhodna i pro zacate¢niky.
Emaily tak vypadaji lakavé a jsou jednoduché k pouziti. Je vSak mozné vyuzit i program od
poskytovatele vybranych webovych stranek, které si spole¢nost zvoli. MailChimp miize byt
volbou tehdy, kdy bude mit cukrdrna moznost vlozit do tohoto programu danou (ne pfilis
vysokou) finanéni ¢astku, avSak v pripadé nedostacujicich finanénich prostredki mtze byt

tato forma nevyhovujici.

Aby newslettery byly vyuzivany efektivné, je nutné zvolit intervaly, ve kterych se budou

odesilat. V tomto pfipadé neni nutné tydenni rozesilani, které by mohlo pusobit nucené.
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Jelikoz cukrarna neplanuje pravidelné slevové akce kazdy mésic, jako vhodné frekvence se
nabizi rozesilani ¢tyfikrat v roce. Hlavnim tématem bude vzdy komunikace nové nabidky,
kterd se bude v tuto dobu vzdy obménovat. Do obsahu je mozné zahrnout aktualni akce,

novinky v cukrarné ¢i probihajici soutéZe na socialnich sitich.

Jelikoz se cukrarna zaméfuje na piirodni motivy, e-maily mohou byt ladény k danému
rocnimu obdobi. Nabizené dezerty budou vzdy ze sezénnich surovin, proto je navrZena

moznost vyuziti textaci mifenych k témto nabidkam.

12.5 Osobni prodej

Jak dotaznik napovédél, dilezitou soucasti marketingové komunikace je i osobni pfistup na
prodejné. Velkou roli ve vysledném pocitu z nakupu zékaznika hraje chovani a vstficnost

obsluhy. To zahrnuje i snahu vyjit vstiic specifickym objedndvkam na zakéazku.

Dalsi vyhodou podniku by mohly byt pravidelné ochutnavky a vzorky, na jejichz zdkladé si
mohou zékaznici vyzkouset riizné druhy zakuskii ¢i dorthh za niz§i cenu. Tim se cukrarna
pravdépodobné vyhne zbytecnym reklamacim a situacim, kdy lidem nebude vyhovovat
zvolend pfichut. ZvySuje se tim i1 moZnost, Ze si naopak oblibi produkti vice a svou

objednavku znasobi.

Up-selling se nabizi jako moznost vyhodnych kombinaci, diky kterym cukrarna proda vice
a zdkaznik ma zaroven pocit, Ze uSetfil a je spokojen. Cukrarna by tak v misté projede mohla
prodavat riizna menu, kde ke konkrétnim zakuskiim nabidne ochucenou kavu ¢i limonadu
za lep$i cenu. V zakazkové sluzb& se mizZe jednat o rizné kombinace druht zakuskd ¢i

ptiobjednani dezertd k dortu za lepsi cenu.

V neposledni fadé mlize pfinést mnoho vyhod rychlé dotazovani pfimo v cukrarné, at’ uz pfi
ptrevzeti zakazky nebo pii posezeni ptimo na misté. V podob¢ nenapadnych rozhovorti mize

obsluha zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni a zda jim néco chybi.

12.6 Podpora prodeje

Aby cukrarna byla stéle atraktivni, jak bylo nastinéno, zakusky a prichuté dorti je mozné
obmeénovat a vytvaret sezonni nabidku. Ta by byla pfizpisobena roénimu obdobi a vyrazné
by se obménovala ctytikrat do roka. V nabidce by tak byly jiné pfichuté, designy zakuski
v kontinuité s jejich barvou. K aktualnimu obdobi by byl lehce piizpisoben i interiér

cukrarny.
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Do podpory prodeje je nutné zafadit také specialni baleni. Jak bylo zjisténo z vyzkumnych
dat, vétSina zakaznik oceni moznost luxusniho baleni a nemé problém si za tuto sluzbu
ptiplatit. Zazitek z vyrobku je pak silngjsi a ptidava zakuskim na hodnoté. Do luxusnich
baleni by tak mohly byt baleny nejen dorty, ale i zdkusky a cukrovi. Zakaznik by vSak mé¢l

mit moZznost si urcit, zda ma o luxusnéjsi baleni s pfiplatkem zajem.

Pokud bude mit cukrarna prostor na doplitkové sluzby, jako jsou napft. pfevoz na misto nebo

poradani mensSich oslav piimo v cukrarné, ziskala by dalsi velkou vyhodu.

12.7 Veletrhy a vystavy

Ugast na akcich ve Zlinském kraji je velkou piileZitosti k propagaci cukrarny a osloveni
novych potencialnich zakaznik. Vhodna je tak volba riznych gastronomickych veletrhd,
kde muaze podnik prodavat své produkty ve stanku. Aby se prezentovala predevsim
zakazkova sluzba, je mozné vystavit roll up vedle stanku nebo si na n¢j vyvésit napiiklad

plachtu s webovou strankou.

Tyto akce mohou byt taktéz vyuzity k rozdavani propagacnich materidlt jako jsou letdky
nebo slevové karticky. Diky prodeji na téchto akcich je mnohem jednodussi zastihnout nové
zakazniky, ktefi se doposud prostiednictvim jinych komunika¢nich kandl o cukrarné

nedozvedél.
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13 NAVRH UVADECI KAMPANE

Pro uspé$né uvedeni na trh je nutné ptijit s promyslenou strategii marketingové kampang. Je
nutné obyvatele Zlina a okoli informovat o otevieni nové cukrarny s predstihem.

S poptavkou jiz pied otevienim bude docileno toho, Ze prvni dny otevieni nebudou ztratove.

Vybér komunikacnich kanall pro Sifeni této informace je klicovy. Placena propagace pred
otevienim by neméla byt podcenovana a je nutné, aby pro ni byly zajistény dostate¢né

finan¢ni prostiedky.

Jelikoz neni stanoven termin otevieni nové cukrarny a proces je v ptipravach, pro ucel této
diplomové prace byl ur¢en termin otevieni na kvéten 2026. Dle pritbehu ptiprav by pak prvni
reklamy mohly byt spustény jiz na za¢atku biezna 2026, a to prostiednictvim online i offline
prostoru. Vyvrcholenim otevieni a hlavnim lakadlem pro potencialni zakazniky bude

jednodenni event, na ktery navaze celomésicni akce.

13.1 Placené propagace

Pro otevieni cukrarny budou vyuzity podobné komunikacni kandly, které byly stanoveny

v predchozich kapitolach. Vyuzity budou vsak jen ty relevantni z online i offline prostoru.

Jako prvni je nutné spravné nastavit pfitomnost na internetu, aby v moment, kdy lidé za¢nou
cukrarnu vyhledavat, nebyli zklaméani. Z diuvodu delsiho trvani pfipravy bude pro zacatek
doporucena tvorba webovych stranek externi firmou. Na homepage je nutné uvést informaci,
ze cukrarna Doupé€ otevira v kvétnu 2026. Ve chvili spusténi prvnich reklam budou stranky
uvedeny jako primérni odkaz u kazdé propagace. Je proto zéasadni, aby byly dokonceny

a pln¢ funk¢ni. Jako lakadlo jiz nesmi chybét predstaveni cukrarny a fotografie.

V dalsi fad¢€ budou zaloZeny socidlni sité¢ Facebook a Instagram. Na obou platforméch je
nutné sdilet informaci ,,Otevirdme v kvétnu®, na Facebooku se taktéZ musi nastavit jako
uvodni fotka, aby byla informace ihned pii navstéve stranky viditelna. Opét nesmi chybét
popisy stranky a odkaz na web. Pro udrzeni napéti sledujicich je idedlni sdilet piispévek
jednou za tyden az dva o prub&hu pfiprav a informace k aktudlnimu stavu cukrarny. Je mozné

postupné odhalovat menu, nabidku sluzeb a také interiér a celou myslenku cukrarny.

Na zacatku biezna budou spustény prvni reklamy, které budou nastaveny v Meta Business
Manageru. Prvni mésic bude §ifena hlavni komunikaéni zprava ,,Otevirdme v kvétnu®
spole¢n¢ s kratkym popisem obsahujicim informace o umisténi cukrarny a nabizenych

sluzbach. Po stanoveni presného data otevieni je nutné tuto informaci zvetejnit co nejdrive.
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Reklama bude mit nastaveno A/B testovani, kde budou dvé¢ reklamy obsahovat stejné
informace, ale s jinou grafikou a jinym slovosledem. Divodem bude prvni prizkum pro
spravné nastaveni budoucich reklam, ale také moznost pfipominat se dvéma riznymi
reklamami, coz napomize k jejich zapamatovani. V dubnu bude na stejnou reklamu
vynaloZena jiz nizsi ¢astka a zbylé finance budou vlozeny na novou reklamu mifici na
propagaci akce v den otevieni. Celkem by pied otevienim prodejny mélo byt do reklam

investovano cca 6 000 K¢ mési¢né dle moznosti cukrarny.

DOUPE
Pravé ted - Q

T Nas3i mili, je to kone&né tady.
Uz 5. kvétna oteviravame DOUPE! *

Moderni cukrarna se sluzbou zakazkového peceni otevie své brany
ve 14:00 na adrese Zlin Namésti miru 174. Nenechte si ujit
planovanou akci a sledujte nase socidlni sité a webové stranky
www.cukrarnadoupe.cz.

Tésime se!

| OTEVHRAM.E
LB K VE T NCA

NA ADRESE ZLIN
NAMESTI MIRU 174

@ To se mi libi (D Komentar @ Sdilet
Obrazek 6 — Navrh propagacniho prispévku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro podporu offline reklamy budou na dva mésice pronajaty dva billboardy ve Zling€. Jeden
se bude nachazet v blizkosti cukrarny, kdezto druhy na vytizené ulici ve Zlin¢ Vizovicka.
Ve stejném designu budou vytiStény letacky, které budou rozmistény v riznych

provozovnach a subjektech ve Zlin¢ na zaklad¢ sjednané spoluprace.

13.2 Event

V ramci prvniho dne provozu cukrarny bude probihat akce, kterd ma za cil ptildkat co nejvice
novych zakaznikii. Z tohoto divodu byla zvolenym dnem akce otevienim sobota, kdy je

vétsi moznost, ze navs§tévnost bude vysoka. Na programu bude nékolik specialnich nabidek.
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Exteriér i interiér budou slavnostné vyzdobeny v podobé balonki ve firemnich barvach. Pred
vchodem bude také vystaven roll up. Vevnitf si navstévnici budou moct prohlédnout
nasténku s fotkami z pribéhu vystavby cukrarny. Ptipraven bude fotokoutek a v ptipadé
sdileni fotografii na socialnich sitich se lidé zapoji do slosovani v soutézi o slavnostni dort

na miru.

Pro prvnich padesat kupujicich bude nachystdna mald ochutndvkova krabicka obsahujici
mini zédkusky. Pro zbylé zdkazniky pak malé poukazky na 10 % slevu na dal$i ndkup na

prodejné ¢i na objednavku zakazkové sluzby.

Odpoledne bude na vSechny ¢ekat ziva hudba. K dispozici bude také ochutndvky a ukazka
ptedlozenych vzorkl.. Vyvrcholenim dne bude krajeni slavnostniho dortu s odprodejem
jednotlivych dilkli za symbolickou cenu. Bude se tak jednat o prvni pfedstaveni hlavni
sluzby zakazkového peCeni. Zakaznici si tak vytvoii zazitek, ktery by diky dortu chtéli na

své oslavé taktéz.

Event bude spojen i s charitativni mySlenkou. Cukrarna z tohoto dne vénuje 10 % zisku
organizaci Zachranme lesy (Zachranme lesy, ©2015-2023). Po dobu jednoho mésice od
otevieni pak bude platit 5 % sleva na objednani dortll na zakazku a kava zdarma k zakusku
pfi koupi v cukrarné. Tyto prvotni slevy budou mifit na ziskani prvnich zakaznikd, jejichz

spokojenost je velmi dalezita.
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14 SHRNUTI NAVRHU

Navrh marketingové komunikace byl vytvoten tak, aby korespondoval s vysledky vyzkumu
diplomové prace a odpovidal potfebam zakaznikl. Soucasti doporuceni byla volba
komunikacnich nastroji pro online i offline prostor, aby byly postihnuty vSechny mozné
sité, avSak je nutné alespon zpocCatku provozu zaclenit i ostatni doporucené kanaly

komunikace.

Pro kompletni plan marketingové komunikace byl v nasledujicich podkapitolach doporucen
rozpocet jak pro zavadéjici kampan, tak pro udrzovani zakladni marketingové komunikace.
Aby byl plan uspésny, je nutné stanovit, jak bude probihat méfeni efektivity a priznat si
mozna rizika, se kterymi je nutné pocitat a délat vSe pro to, aby méla na cukrarnu co nejmensi

dopad.

14.1 Rozpocet

Pro prvni polovinu roku 2024 nebyl stanoven rozpocet, jelikoz je projekt stale ve fazi ptiprav
a navrhl. Nasledujici rozpocet tak zohlednuje fakt, Ze se bude jednat o soukromou cukrarnu
a finan¢ni prostfedky nebudou pfili§ vysoké. Dana castka je vSak pouze doporucend a je

mozné plan pozménit dle budoucich moZnosti.

Prvni rozpoCtovy plan se tyka kampané pro otevieni cukrarny. Zahrnuje tudiz i jednorazové
investice do billboardli, pfipravy grafiky a dalsi. Celkova cena nékladii na reklamu
predstavuje rozpocet na dva mésice pied otevienim prodejny. Dale je zde zapocCtena pouze
cena za reklamu pro zakazkovou sluzbu, kterd bude propagovéana spole¢né s otevienim.
Nejsou zde vSak uvedeny ostatni naklady, které jsou spojené s provozem pobocky, ale pouze

ty, které jsou pro tuto praci relevantni.

Polozka Poznamka Cena za Cena

jednotku/mésic | celkem

PPC Nastaveni reklamy ve vyhledavacich. | 2 500 K¢ 5000 K¢

reklamy
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Reklama na | Reklamy na Facebooku a Instagramu. | 6 000 K¢ 12 000 K¢
socialnich
sitich
Piiprava Zmény na webu u externi firmy, | 5000 K¢ 5000 K¢
webovych nepocitaji se zde naklady na tvorbu
stranek webu.
Grafické Navrh grafickych  podkladi  pro | 3500 K¢ 3500 K¢
prace billboard, letdky, roll up a jiné
potiebné materialy.
MailChimp | Placeny program pro tvorbu direct e- | 400 K¢& 800 K¢
anewsletter | mailt. Castka je poplatkem za mési¢ni
uzivani.
Billboard Dva billboardy ve Zliné pronajaté na 11 000 K¢ 22 000 K¢
dva mésice pred otevienim.
Letaky Tisk 500 Ks letakti formatu AS. 1100 K¢ 1100 K¢
Roll Up Jeden kus k vystaveni pted cukrarnu | 3 000 K¢ 3000 K¢
nebo diky domluvené spolupraci.
Celkem 52 400 K¢

Tabulka 6 — Rozpocet pro uvadéci kampan (Zdroj: Viastni)

Dalsi mésice bude nastavena propagace udrZzovaci. Mensi podnik tak pravdépodobné ze

zacatku nebude mit vysoké finan¢ni zdroje, proto mesi¢ni vydaje na reklamu klesnou. Cena

se bude kazdy mésic pon¢kud lisit dle vydaji za PPC reklamu a potieby externich firem a je

opét doporucena.

stranek

Polozka Poznamka Cena za
mésic
PPC reklama Nastaveni reklamy ve vyhledavacich. 3000 K¢
Socialni sité Reklamy na Facebooku a Instagramu. 4 000 K¢
Udrzba  webovych | Obgasné udrzby od externi firmy. 1000 K¢
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Direct e-mail Placeni platformy MailChimp. 400 K¢

Celkem 8 400 K¢

Tabulka 7 — Rozpocet mésicni propagace (Zdroj: Viastni)

Ackoliv se nejedna o velkou firmu, kterd ma moznost investovat do reklamy vice, je dilezité
vkladat do propagace alespon né¢jakou finan¢ni ¢astku mési¢né. Situace, kterou nachazime
u velkych kampani, které¢ vyuzivajici n¢kolik propagacnich nastrojii, by v daném ptipadé
nebyla prozatim realizovatelnd. Pti UspéSnosti cukrarny a zakdzkové sluzby je moznost

postupného ptidavani novych forem v marketingové komunikaci.

14.2 Casovy plan

Pro ucel diplomové prace bylo pro planovany harmonogram nastaveno ¢asové obdobi od
unora do fijna 2026. V tabulce je prezentovano obdobi, kdy bude dana reklama zavedena,
znazornéno vyplnénim policka znakem ,X*“. V piipadé zobrazeni ,,.XX*“ bude dany
komunika¢ni nastroj posilen. Cely harmonogram bude mozné upravit dle preferenci

cukrarny a aktualnim pozadavkiima trendim v roce 2026.

Reklama | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zafi | Rijen
PPC X X X X X X X X X
Socialni XX XX XX X X X X X
sité

Billboard X X

Letaky X X X

Newsletter X X X X

Tabulka 8 — Casovy plan propagace (Zdroj: Viastni)

Z divodu, ze lidé nejcastéji vyhledavaji zakazkové sluzby pecCeni pres internetové
vyhledavace, jak prokazala i data vyzkumu, byla PPC reklama nastavena po celou dobu
fungovani cukrarny, ale také nejméné dva az téi mésice pfed otevienim. Zakaznici si tak
mohou prostiednictvim reklamy nového otevieni povSimnout a naplanovat si svou zakazku

thned po otevieni.
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Socialni sité jsou dalsi dilezitou platformou, kde lidé ze Zlina ziskavaji informace o téchto
sluzbach v okoli. Pravé proto budou od bifezna 2026 nastaveny placené reklamy pro
Facebook a Instagram. V prvnich tfech mésicich inzerce bude dvojnasobné posilena
a nasledné udrzovana. Spole¢né s propagaci PPC se jedna o dva nastroje, jejich nastaveni by
nemélo byt nikdy piferuseno. Newsletter by byl rozeslan v obdobi pied otevienim, po

otevieni a nasledné pro Sifeni aktualnich informaci v rozmezi dvou az tii mésicu.

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, moznost billboardl a letakti by byla vyuzita
pouze pied otevienim cukrarny, jelikoz je ptredpokladano, ze cukrarna nemusi mit ze zacatku
dostatecné finance na jejich udrzovani. Letdky je v§ak mozné rozdavat i pozd¢ji v piipade,

ze se nestihnou pied otevienim distribuovat nebo zbydou néklady na jejich dotisk.

14.3 Méreni efektivity komunikace

V ptipad¢, ze se cukrarna rozhodne zavést piedlozeny projekt komunikaéni strategie, bude
nutné provadét pravidelnd méteni, kterda napomohou zhodnotit jejich pritbé¢h a vylepSit

mozné nedostatky.

V podniku, jehoz cilem je prodavat své produkty, je nejdulezitéjsim ukazatelem zvySeni
prodeju a trzeb. Nutna je neustala komparace trzeb pred a po spusténi jednotlivych reklam.
V momentu, kdy se trzby nijak neméni ¢i dokonce klesaji, reklamy nejsou nastaveny
efektivné a je nutné je optimalizovat. Dilezitd je taktéZz zpétnd vazba od pfichozich
zakazniku, ktefi se mohou podélit s informacemi, kde se o cukrarné dozvédéli a zda se
setkdvaji s reklamami, popiipadé s tim, jak na né€ reklamy plisobi. Zpétnou vazbu je mozné
ziskat i skrz online dotaznik na webovych strankach. Jako motivaci pro vyplnéni je mozné
zavést mésicni odmeénovani, kdy bude ze vSech respondentli vybran zakaznik, ktery obdrzi

bonus ve formée slevy nebo darkovych produkta.

Podobnym ukazatelem je konverzni mira, ktera udava pocet lidi, kteti provedli
pozadovanou akci (rozkliknuti webovych stranek, objednavka apod.) s celkovym poctem
téch, ktefi reklamu vid¢€li. Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o e-shop, ale o prodej na pobocce,
bude méteni v tomto piipadé narocnéjsi, jelikoz vyhodnoceni, kdo nakoupil diky reklamé,
zaznamenava pocet rozkliknuti webovych stranek ¢i jiné internetové reklamy v poméru
poctu zobrazeni. V tomto piipad¢ je mozné miru kliknuti povazovat za vice piinosnou, nez

by byla mira konverzni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Silnym ukazatelem je také celkova navstévnost webu. Je nutné sledovat chovani uzivatelt
na webovych strankach, jakou dobu tam stravi a jaka je mira odchodu. Moznost sledovat,
jaké podstranky jsou nejvice navstévované, také napomiZe zjistit, co uZzivatele nejvice
zajima. Pokud je marketingova strategie zaméiena na propagaci zakazkové sluzby, ale dana
podstranka nema mnoho navstévnosti, je nutné provést zmény v komunikaci nebo vyuzit
1 jiné komunika¢ni néstroje.

Pfi reklamé na socialnich sitich je nutné pozorovat hned n€kolik ukazatelti a hledat v nich
souvislosti. Dilezitd je interakce sledujicich s pfispévky a pocet komentaii nebo sdileni.
Uspéch piispévki mize zarudit vyssi dosah. Pokud je mira angaZovanosti nizka, miize
cukrarna své prispévky pozménit tim, ze bude zdkaznikiim pokladat otazky nebo je
k reakcim vyzyvat. Analyza socidlnich siti je ¢asto podcefiovana, ale jejich silu potvrdily

i vysledky dotazovani.

K méfeni efektivity OOH reklamy v podobé billboardu a jinych forem hife méfitelnych
reklam, jako jsou letdky, si vynucuje jiny pfistup. Zde muize byt efektivni méfeni
0 celkovém povédomi o znacce. Ukazatelem tak mohou byt rizna méfeni, prizkumy nebo
opét sledovani trzeb a zakazek. Doporucenim je moznost na tyto reklamy umistit specialni
slevovy kéd, se kterym zékaznik obdrzi slevu, ¢i jiny bonus, jako je napiiklad kdva zdarma.
Konverzi je pak realné vyuziti tohoto kédu na prodejné. Ackoliv neni mozné zjistit pocet
zajemct, ktefi reklamu vidé€li, a tudiz i to, jaky byl dosah, stile se jedna o velmi u¢inny
zpusob méfeni. Tyto komunikaéni kanaly je mozné porovnavat s konkurenci a zjistit, zda

ma cukrarna konkurenéni vyhodu ¢i nikoliv.

V neposledni fadé doporuceni miize byt dobrym pomocnikem A/B testovani, kdy bude
vytvofeno n¢kolik riznych reklam se stejnym cilem. Po spusténi je nutné vysledky
analyzovat a porovnavat. Reklama, kterd ma vyssi dosahy a vétsi uspéch nam napovi, jaky
obsah lidi vice zajima a kterému ndmétu se mize dafit vice. Takové testovani je mozné
aplikovat na vSechny formy placenych reklam, at’ uz se jedna o socidlni sit¢ a PPC reklamu

nebo reklamu Out Of Home.

14.4 Rizika

Kazda marketingova strategie ma sva rizika. Jako prvnim nejvétSim rizikem mohou byt
nedostatecna data nebo Spatné vyhodnocovani. V tomto pfipadé¢ muze Spatné méieni

a nepozornost vést ke Spatnym zavéram a ke zménam, které nebudou efektivni a mohou
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podniku naopak uskodit. To mize vést k upadku trzeb, ale také ke zbyteénym investicim do

neefektivni propagace nebo dokonce ke zhorSeni reputace cukrarny.

Cukrarna si musi pfi realizaci projektu uvédomit, ze i pfi spravném nastaveni reklam se vSak
mohou naskytnout okolnosti, kde je rychlost v rozhodovani klicova. Pf¥i pomalé reakci
inzerenta je mozné nabidku ztratit nebo se zpozdit za konkurenci a ztratit naskok. Uspéch
spociva 1 v pochopeni dlouhodobého ucinku reklam. Pokud budou vyhodnocovany pouze
kratka obdobi a bude chybét obecny nadhled, mize komunikace pusobit nekonzistentné
anemusi byt ispésSnd. Zapominat nesmi ani na to, ze vysledky mohou byt zkresleny rtiznymi
faktory, jako jsou sezonni vlivy, pocasi, konkuren¢ni aktivity a dal$i. Pokles v trzbach v dané

obdobi tak nemusi nutn€ znamenat Spatnou komunikaci.

Pro minimalizaci téchto rizik je dilezité neustale provadét pravidelné analyzy komunikace
amit jasn¢ definované cile a ukazatele GispéSnosti. Je také nutné byt flexibilni a mit schopnost

se rychle ptfizpiisobovat zménam v prostiedi a zakaznickym preferencim.
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ZAVER

Cilem diplomoveé prace bylo na zakladé¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
zhotovit plan marketingové komunikace pro nové vznikajici sluzbu zakdzkového peceni ve
Zling, ktera bude soucasti cukrarny Doupé, jez planuje otevieni v roce 2026. Teoreticka cast
shrnula zékladni teoretické pojmy a koncepty tykajici se jak marketingu sluzeb, tak
marketingové komunikace obecné. Vysvétluje, jaky je rozdil mezi klasickym marketingem
a marketingem sluZeb, a uvadi jeho vlastnosti a celkovy vyznam v konkurenénim prostiedi.
Samostatna kapitola popisuje marketingovy mix ve sluzbach, na ktery je navadzano
komunika¢nim mixem. Na zavér teoretické Casti byly vysvétleny hlavni informace spojené

s marketingovym vyzkumem a byla nastavena metodika préce.

Analyza konkuren¢niho prostiedi napomohla vybrat nejvice odpovidajici zlinské cukrarny,
které by mohly pfedstavovat nejvétsi konkurenci. V piipadé, ze se cukrarné podaii
dostate¢né odlisit a ptijit s nabidkou, ktera je moderni a lakava, nemusi byt konkurence nutné
relevantni. Porterova analyza uvedla, jak vysoké jsou hrozby jednotlivych faktorii
z mikroprostiedi. Naopak PESTLE analyza nastinila hlavni vlivy z makroprostiedi, které
mohou ovlivnit chod cukrarny. Dotaznikové Setfeni ptedlozilo hned nékolik klicovych
vychodisek. Respondenti, kteti sluzby zakazkového peceni Casto vyuzivaji nebo ho vyuzivat
planuji, uvedli, ze jim ve Zlinském kraji chybi moderni nabidka zdkusk a dortii a ocenili by
vznik cukrarny, kterd by tyto podminky napliiovala. Data také napovidaji, ze marketingova
komunikace je dileZitym prvkem kazdého podniku a miZe siln¢€ navysit zdjem o nabizenou
sluzbu. Spravné nastavena marketingovd komunikace muze ovlivnit vysledny dojem
zakazniku, ktefi mohou doporuéit sluzbu dal, ptipadné ptispét vefejnou recenzi. Takove
doporuceni hraje dle vyzkumného vzorku nejvétsi roli v rozhodovani pii vybéru sluzby. Na

zaklad¢ vyslednych dat byla stanovena doporuceni a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Z vysledku teoretické ¢asti a provedenych analyz v kontinuité s vysledky dotaznikového
Setfeni byl navrZzen plan marketingové komunikace pro sluzbu zakazkového peceni.
Stanoveny byly komunikacni kanaly a doporucen zpisob, kterym by se méla cukrarna do
budoucna ftidit. Marketingovy plan zahrnuje také marketingovou kampar, ktera ma za cil
zpropagovat otevieni cukrarny v roce 2026. Projektova cast byla soucasné doplnéna
o rozpocty kampani a ¢asovy plan pro tento rok. Cile diplomové prace byly naplnény. Plan

marketingové komunikace mlize a nemusi byt vyuzit pii realizaci cukrarny.
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PRILOHA P I: OTAZKY V DOTAZNIiKOVEM SETRENI

Jak €asto vyuzivate moznosti peceni na zakazku pro specidlni udalosti  *
(narozeniny, svatby atd.)?

(O Nikdy jsem na zakézku neobjednal/a
O Vyjimeéné

(O Jednou zarok

(O Maximalné tfikrat za rok

(O Vicekrat za rok

Jaké typy sladkosti byste preferovali mit moznost objednat na miru? *

Dorty

Klasické ceské zakusky
Moderni zakusky

Pralinky a vyrobky z ¢okolady

Vanoéni cukrovi

000000

Jiné:

Co je pro vas nejdilezitéjsi pfi vybéru dortu na miru? *
Chut

Vzhled

Cena

Dostupnost v mém mésté

Rychlost dodéni

Kvalita pouzitych surovin

0000000

Jiné:
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Jaké kanaly komunikace preferujete pfi objednavani? *
(O Online formulaf

O E-mail

(O Zpréva na socialnich sitich

(O Telefon

(O Osobni navitéva

O Jiné:

Mate néjaké specidlni dietni pozadavky? *
(O Bezlepkové

(O Veganské
(O Bez laktézy
(O Nemam
O

Jiné:

Jak byste popsal/a Vase poZadavky na tyto sluzby? *
() Chcilevny zéklad

(O Vybiram si, ale moc na tom nelpim

(O Ra&d/a si priplatim, pokud to bude podle mych pfedstayv
(O Chciluxus, na cené mi nezalezi

O

Jiné:

Vyuzivate nebo planujete vyuzivat moznost objednani zakusk(? *
(O Ano vyuzivam

(O Ano, planuji

() Ne, nevyuzivam a ani neplanuji

(O Nevim
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Jaka je za Vas nabidka zakusk ve Zliné *

(O Jsem spokojeny/4, moznosti je mnoho
(O Jsem spokojeny/4, néco malo se tady najde
(O Nejsem spokojeny/4, vyberu si, ale neni to dle mych predstav

(O Nejsem spokojeny/4, nevyberu si

Pokud chcete, mizZete svou odpovéd vice rozepsat a zd(vodnit.

Vase odpovéd

Preferujete objednani na miru nebo vybér v cukrarné? *

() Objednavam na miru
(O Kupuiji hotové v cukrérné

() Oboje

Je néco, co vam ve Zliné a okoli chybi? (konkrétni typ zdkusku, sluzba
navic, atd.)

Vase odpovéd
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Kolik korun jste ochotni dat za takovy zakusek, pokud je chutové
opravdu dobry?

O 10-20ké

O 20-30Ké
O 30-50Ké
O 50-70Ké

(O Vice jak 70 K&, pokud to stoji za to
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Kolik korun jste ochotni dat za takovy zakusek, pokud je chutové
opravdu dobry?

O 10-25ké

O 25-40Ké
O 40-65Ké
O 65-80Ké
O 80-100K&

(O Vice jak 100 K&, pokud to stoji za to
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Kolik korun jste ochotni dat za néktery z téchto zakusku, pokud jsou %
chutové opravdu dobré?

O 10-50Ké

O 50-100 K&
O 100- 150 K&
O 150-200 K&

(O Vice jak 200 K&, pokud to stoji za to

VyuZivate nebo planujete vyuzivat moZnost objednani dortl? *
() Anovyuzivam

(O Ano, planuji

(O Ne, nevyuzivdm a ani neplénuji

(O Nevim
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Jaka je za Vas nabidka dort( ve ZIiné? *

(O Jsem spokojeny/4, moznosti je mnoho

(O Jsem spokojeny/4, néco malo se tady najde

(O Nejsem spokojeny/4, vyberu si, ale neni to dle mych pfedstav
(O Nejsem spokojeny/4, nevyberu si

O Jiné:

Pokud chcete, mizZete svou odpovéd vice rozepsat a zdlvodnit.

Vase odpovéd

Jaky typ dortu byste preferoval/a? *

[J Minimalisticky

[CJ Dorty s motivem O Umélecky (v riznych 3D
tvarech)
[ Jiné:

s

&
i) )
/4

-

)

e

TS——

[J Moderni
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Jaké mnozstvi zdobeni je za Vas nejvice idedlni? *

vy »

O TéméF zadné

(O stiedni O Velké

Kolik jste vétSinou ochotni maximalné utratit za dort pro 20 lidi? *
(Jednopatrovy, primér 24 cm)

(O Maximalné 1000 K&
1000 - 1500 K&
1500 - 2000 Ké&
2000 - 2500 K&
2500 - 3000 K&
3000 - 4000 K&

4000 - 5000 K&

OO O0OO0OO0OO0O0

Vice jak 5000 K¢, pokud to stoji za to

Ocenil/a byste k zakdzce peceni i nékterou z téchto doplitkovych *
sluzeb?

(] Dovoz az domi

[J Kompletni Sweet bari s dekoracemi

[J oOchutnavky

[J Kurzy peéeni

(] Jiné:
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Jaky mate néazor na takové baleni? *

(O Libi se mi, dort plsobi lépe

(O Pé&kné baleni se mi libi, ale toto je na mé moc

(® Je to zbyteéné, stadi v obyéejné krabici

Jste ochotny/a si za pékné baleni pfiplatit? *

(O Ano, klidné vice (napf. 100 - 300 k&)
(O Ano, ale ne vice jak 100 K&

O Ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

Kde hledate informace o nabizenych sluzbach peceni? *
(O Pfes Google vyhledavani a webové stranky

(O Na socialnich sitich

(O Ptam se znamych

(O Hledédm cukrarny po cesté méstem

O Jiné:

Sledujete socialni sité svych oblibenych cukraren? *

O Ano
O Ne

(O Nevim

Ocenite, kdyZz ma cukrarna nebo sluzba dobfe vypracovany web? *
(O Anog, je to dlilezité
(O Neprijde mi to dlleZité

(O Nevim

Je pro Vas dlezité, aby méla cukrdarna na webovych strankach %
orientacni cenik a nabidku?

(O Ano, bez ceniku k nahlédnuti jdu jinam
(O Ano, ale jsem ochotny/4 se zeptat

(O Ne, je mi to jedno, zeptam se konkrétné

Je néco, co chcete doplnit nebo dovysvétlit?

Vase odpovéd

Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O Zena
O Jiné
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Jaky je Vas vék? *
O 15-25let
O 26-35let
O 36-45let
O 46-55let

O 56avice let

Jaké je Vase nejvy$si dosaZené vzdélani? *
Bez vzdélani nebo nedplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stfedni (s vyuéenim/bez vyuéeni, s maturitou/bez maturity, odborné
i neodborné)

Vy&si odborné
Vysokoskolské - bakalafsky titul

Vysokoskolské - magistersky titul

O OO0 O OO0

Vysokoskolskeé - doktorsky titul nebo vy3ssi






PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
(GRAFY)

1)

Jak Casto vyuzivate mozZnosti peCeni na zakazku pro speciélni udalosti (narozeniny, svatby atd.)?
151 odpovédi

@ Nikdy jsem na zakéazku
neobjednal/a

® Vyjimeéné
@ Jednou za rok

a;‘ @ Maximalné trikrat za rok
“ . Vl'cekrat zZa rOk

2)

Jaké typy sladkosti byste preferovali mit moznost objednat na miru?
151 odpovédi

Dorty 130 (86,1 %)

Klasickeé ceské zak... 54 (35,8 %)

Moderni zakusky 100 (66,2 %)
Pralinky a vyrobky z... 18 (11,9 %)
Vanoéni cukrovi 78 (51,7 %)
minizakusky pro rdz... f—1 (0,7 %)
Hlavné sortiment pr... }—1 (0,7 %)

0 50 100 150

3)

Co je pro vés nejdulezitéjsi pfi vybéru dortu na miru?
151 odpovédi

116 (76,8 %)

103 (68,2 %)

Cena 68 (45 %)

Dostupnost v mém... 11 (7,3 %)

Rychlost dodani 9 (6 %)
Kvalita pouzitych su... 107 (70,9 %)
kvalita pouzitych su...§—1 (0,7 %)

0 25 50 75 100 125



4)

Jaky typ oslav nebo udalosti vas motivuje objednat si dort na zakazku?
151 odpovédi

145 (96 %)

48 (31,8 %)
Vyrogi 10 (6,6 %)
6 (4 %)

11 (7.3 %)
7 (4,6 %)
34 (22,5 %)
Jiné oslavy - svatky,... 101 (66,9 %)
Vanoce - cukrovi,sv...
jiné oslavy - svatek,...

svatek, silvestr

1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(07 %)

0 50 100 150

5)

Jaké kandly komunikace preferujete pfi objednavani?

151 odpovédi
@ Online formulaF
® E-mail
@ Zprava na socialnich sitich
@ Telefon
s @ Osobni navitéva

@ vice riznych moznosti
@ Nic nepreferuiji

6)

Mate néjaké specidlni dietni pozadavky?
151 odpovédi

@ Bezlepkové

@ Veganské

@ Bez laktozy

@® Nemam

@ neco zdravejsiho

’\‘—; ® Abkm

7)



Jak byste popsal/a Vase pozadavky na tyto sluzby?
151 odpovédi

49,7%

Sy

8)

~r oz

@ Chci levny zéaklad

@® Vybiram si, ale moc na
tom nelpim

@) Rad/a si pfiplatim, pokud
to bude podle mych
predstav

@ Chci luxus, na cené mi
nezalezi

Vyuzivéte nebo planujete vyuZivat moznost objednani zakuskui?

151 odpovédi

‘

Jaka je za Vas nabidka zakusk ve Zliné

151 odpovédi

9)

49%

10)

@ Ano vyuzivam

@ Ano, planuji

@ Ne, nevyuzivam a ani
neplanuji

@ Nevim

@ Jsem spokojeny/a,
moznosti je mnoho

@ Jsem spokojeny/a, néco
malo se tady najde

@ Nejsem spokojeny/a,
vyberu si, ale neni to dle
mych predstav

@ Nejsem spokojeny/a,
nevyberu si



Pokud chcete, miZete svou odpovéd vice rozepsat a zdiivodnit.
14 odpovédi

ve zline nic moc, ale sestra je spokojena

Chtélo by to néco modernéjsiho, proto si nékdy pe¢u doma sama.

zatim jsem moc nehledala ale 0 moc moznostech teda nevim

moc nevim kde chci objdnat....

objednala jsem jen dvakrat

Néco se najde ale ¢asto vozim z ostravy, tam je vybér lepsi

Je toho tady ale strasné malo. Hlavné kvalitnich a fakt vybornych zakuskd...

Zatim jsem neobjednavala, ani nevim, kde ve Zliné by se dort na miru dal objednat.
Nikdo z mych znamych zkusenost nema. Proto jsem sluZzbu nevyzkousela, je pro
mé duleZita spokojenost a doporuceni.

11)

Preferujete objednani na miru nebo vybér v cukrarné?
151 odpovédi

@ Objednavam na miru
@ Kupuiji hotové v cukrarné
@ Oboje

12)



Je néco, co vam ve Zliné a okoli chybi? (konkrétni typ zakusku, sluzba navic, atd.)
43 odpovédi

mame radi Spicky

nic mné nenapada

Nic mé nenapada

Minizakusky

Kreativni prodejna.

urcité bych ocenila vétsi vybér

netusim

Sortiment pro alergiky

Garance poctivych nejlépe mistnich surovin, zdravéjsi sloZeni a pfi tom skvéla chut.
13)

Kolik korun jste ochotni dat za takovy zakusek, pokud je chutové opravdu dobry?
151 odpovédi

@® 10-20 k&
@ 20-30 K&
@ 30-50Ke
@® 50-70 K&

@ Vice jak 70 K&, pokud to
stoji za to

14)

Kolik korun jste ochotni dat za takovy zakusek, pokud je chutové opravdu dobry?
151 odpovédi

@ 10-25k&
® 25-40Ke
@ 40-65K¢
@® 65-80Ke
@ 80- 100 K&

@ Vice jak 100 K&, pokud to
stoji za to

15)



Kolik korun jste ochotni dat za néktery z téchto zékusku, pokud jsou chutové opravdu dobré?
151 odpovédi

® 10-50K¢

@ 50 - 100 K&

@ 100 - 150 K&

@ 150 - 200 K&

@ Vice jak 200 K&, pokud to

‘ stoji za to

16)

~r oz

Vyuzivéte nebo planujete vyuZivat moznost objednani dorti?
151 odpovédi

@ Ano vyuzivam
@ Ano, planuji
@ Ne, nevyuzivam a ani

neplanuji
@ Nevim

17)

Jaka je za Vés nabidka dortt ve Zliné?
151 odpovédi

@ Jsem spokojeny/a, moz...
@ Jsem spokojeny/a, néco...
@ Nejsem spokojeny/a, vy...

@ Nejsem spokojeny/a, ne...
/é @ Nevim

® Nevim, nezajimam se o to
@ zatim jsem se nedivala...
@ Nevim, kde bych objedn...

42,4%

172 V

18)



Pokud chcete, miZete svou odpovéd vice rozepsat a zd(vodnit.
6 odpovédi

Dorty jsou ok, libi se mi kulaty dole na fotce, ale nic takového jsem tady nevidéla, tak

néco takového bych rada vyzkousela.

ujde to, nam pece pani z holesova

objednala jsem dort jen dvakrat a pokazde spoko

Pfijde mé, Ze ve Zliné je vybér ze zakuskd, ale z dortii uy tak ne

Vzhled je moZna ok, ale chutové dobry dort se tady shani bibé.

19)

Jaky typ dort(l byste preferoval/a?
151 odpovédi

Klasicky retro

Minimalisticky

5(3,3 %)

Geometricke dorty
Abstraktni

78 (51,7 %)
68 (45 %)

Dorty s motivem 63 (41,7 %)
Umélecky (v riznyc...

Moderni

12 (7,9 %)
71 (47 %)
hodné ovocné }—1 (0,7 %)
1(0,7 %)

0 25 50 75 100

Elegantni

20)

Jaké mnozstvi zdobeni je za Vas nejvice idealni?
151 odpovédi

@ Témér zadné
@ Drobné

@ Stfedni

® Velké

el

Y

21)

106 (70,2 %)

125



Kolik jste vétsinou ochotni maximalné utratit za dort pro 20 lidi? (Jednopatrovy, primér 24 cm)
151 odpovédi

@ Maximalné 1000 K&
@ 1000 - 1500 K&
@ 1500 - 2000 K&
@ 2000 - 2500 K&
@ 2500 - 3000 K&

4—‘
‘ @ 3000 - 4000 K&
@ 4000 - 5000 K&
28,5% ‘ ® Vice jak 5000 K&, pokud to
stoji za to

Ocenil/a byste k zakazce peceni i nékterou z téchto dopliikovych sluzeb?
151 odpovédi

22)

Dovoz az domu 136 (90,1 %)

Kompletni Sweet bar i 50 (33,1 %)

s dekoracemi
Ochutnavky 67 (44,4 %)
Kurzy peéeni 25 (16,6 %)
0 50 100 150

23)

Jaky mate nazor na takové baleni?
151 odpovédi

@ Libi se mi, dort ptisobi
lépe

@ Pé&kné baleni se mi libi,
ale toto je na mé moc
@ Je to zbytecné, stadi v

obycejné krabici

24)



Jste ochotny/4 si za pékné baleni priplatit?

151 odpovédi

25)

Kde hledate informace o nabizenych sluzbach peceni?

151 odpovédi
25,8%

Sledujete socidlni sité svych oblibenych cukraren?
151 odpovédi

26)

27)

@ Ano, klidné vice (napf. 100
-300 k&)

® Ano, ale ne vice jak 100
K¢

@ Ne

@ Pres Google vyhledavani
a webové stranky

@ Na socidlnich sitich

@ Ptam se znamych

@ Hledam cukramy po cesté
méstem

@ Zatim nic nehledam
@ kombinace vieho jak kdy
® Vse z uvedeného.

® Ano
® Ne
@ Nevim



Ocenite, kdyz ma cukrarna nebo sluzba dobre vypracovany web?
151 odpovédi

@ Ano, je to dulezité
@ Neprijde mi to dulezité
@ Nevim

28)

Je pro Vas dllezité, aby méla cukrarna na webovych strankach orientacni cenik a nabidku?
151 odpovédi

@ Ano, bez ceniku k
nahlédnuti jdu jinam

@ Ano, ale jsem ochotny/a
se zeptat

© Ne, je mi to jedno, zeptam
se konkrétné

29)

Je néco, co chcete doplnit nebo dovysvétlit?
10 odpovédi

ne
Asi ne.

nechci.....

Nic uz mé nenapada

Hodné stésti pfi psani diplomové prace =)
dékuji

Ne

Super vyzkum, jsem cukrarka, uréité cenim &

30)



Jaké je Vase pohlavi?
151 odpovédi

® Muz
® Zena
© Jiné

31)

Jaky je Vas vék?
151 odpovédi

® 15-251et
@ 26-35 et
© 36-45let
@ 46-55let
@ 56 a vice let

32)

v v

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
151 odpovédi

@ Bez vzdélani nebo
nelpliné zakladni vzdélani

® Zakladni

@ Stfedni (s vyugenim/bez
vyuceni, s maturitou/bez...

@® \yssi odborné

@ Vysokoskolské -
bakalarsky titul

@ Vysokoskolské - magist...
@ Vysokoskolské - doktors...
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