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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je marketingova komunikace baget znacky Simply Fresh se
zamefenim na cilovou skupinu student stiedni a vysokych Skol. Prace je rozdélena na dvé
casti. Teoreticka Cast je zaméfena na marketing a marketingovou komunikaci. Prakticka
cast se zabyva aplikaci teoretickych poznatkli pfi nastaveni marketingové komunikace
Simply Fresh baget. Na zaklad¢ analyz je zpracovan navrh na zlepSeni marketingové ko-

munikace.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix 4P, marketingova komunikace, komunika¢ni

mix, benchmarking, SWOT analyza, PEST analyza, BCG matice, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The theme of this thesis is a marketing communications of Simply Fresh baguettes focused
on the target group of students of High Schools and Universities. The work is divided into
two parts. The theoretical part is focused on marketing and marketing communications.
The practical part deals with the application of theoretical knowledge in setting marketing
communications of Simply Fresh baguettes. It is elaborated a proposal to improve marke-

ting communications based on the analysis.

Keywords: marketing, marketing mix 4P, marketing communications, promotional mix,

benchmarking, SWOT analysis, PEST analysis, BCG matrix, marketing research
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UvVOD

Tato bakalarska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci baget znacky Simply
Fresh. Pfi feSeni této problematiky se blize zaméii na cilovou skupinu studentt sttednich a
vysokych $kol. Spolecnost Hamé s.r.o. toto téma univerzité nabidla ke zpracovani.

V budoucnu téma lze pouzit i k pfipadné diplomové praci.

Bagety Simply Fresh patii do kategorie plnénych baget a jsou hojné prodavany na Cerpa-
cich stanicich. V marketingovém oddé¢leni Hamé s.r.o. se rozhodli vice se zaméfit 1 na ji-
nou cilovou skupinu a to studenty. Domnivaji se, ze cilova skupina studentd ma velky po-
tenciondl a firma by ho mohla vyuzit. V soucasnosti spolecnost ov§em nemé vhodn¢ nasta-

venou marketingovou komunikaci, aby dostate¢né oslovila cilovou skupinu studentd.

Tato bakalaiska prace ma pomoci pii nastaveni marketingové komunikace baget. Bude
provedena analyzu portfolia, pomoci které se stanovi pozice baget jak na trhu, tak v ramci
portfolia Hamé s.r.o0. V praci se provede porovnani s konkurenci, a to pfedevsim v oblasti
elektronické komunikace, ktera je dnes velmi dileZitym komunika¢nim kanilem ptede-
v§im pro studenty. Pomoci vyzkumu bude zjisténo povédomi o znackéach plnénych baget
mezi studenty. Také se zodpovi odpovedi na obecné otazky, pro¢ v soucasnosti je ¢i neni
poptavka po plnénych bagetach. Z tohoto budu vychdzeno pii nasledném névrhu zlepSeni a

zefektivnéni jejich komunikace.

Na zakladé vysledku provedenych analyz bude navrzeno, jak vyuZit silné stranky a ptilezi-
tosti pro bagety a zaroven, jak zmirnit nasledky slabych stranek a hrozeb. K tomuto bude
napomocna také STEP analyza. Diky benchmarkingu budou navrzeny zmény v oblasti
webovych stranek a socidlnich médii, jaké kroky by méla spole¢nost ud€lat, aby v této ob-
lasti zefektivnila komunikaci. Po analyze marketingového vyzkumu bude zhodnoceno,
jaké je povédomi o Simply Fresh bagetach v porovnani s konkurenci a zanalyzovany hlav-
ni kritéria pfi rozhodovani zakaznikli o ndkupu plnénych, a jak by spole¢nost méla komu-

nikovat, aby zakazniky ptesvédcila k nakupu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Spravné nastaveni marketingové komunikace baget je klicovym prvkem uspéSného pro-
duktu. Ten mtze byt velmi kvalitni, ale pokud neni na vysoké Grovni i komunikace, zakaz-
nik si produkt pfesto nekoupi. Na zakaznika musi komunikacni kanaly plsobit ve vzajem-

né spolupraci, a tim ho ke koupi presvédcit.

Cilem bakalafské prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace baget a zhod-
noceni jeho naslednych piinosu a rizik. Dil¢im cilem je navrh elektronické komunikace,
protoze se jedna o klicovy kanal pro cilovou skupinu studentt. Dal§im dil¢im cilem je zjis-
tit dvody, které rozhoduji o nakupu plnénych baget mezi studenty. Cile byly stanoveny
tak, aby splnili podminky techniky pro tvorbu cildi SMART. Technika je vysvétlena
Vv teoretické Casti prace. Hlavni tikoly, které pomohou k dosazeni cile, jsou SWOT analyza,
diky které bude zjisténo, kde ma produkt silné a slabé stranky, ptilezitosti a jakym hroz-
bam celi. Bude zanalyzovano pomoci BCG matice, jak si stoji bagety v portfoliu Hamé
s.r.o. a pomoci STEP analyzy objasnéno, jaké vnéjsi vlivy na trh plnénych baget plisobi.
Bagety budou srovnany s hlavnimi konkurenty a to pfedevsim v oblasti elektronické ko-
munikace, jaké maji webové stranky a jak pracuji se socialnimi médii. Bude proveden vy-
zkum, ve kterém se zjisti mimo jiné povédomi o Simply Fresh bagetach, nebo také jaké

jsou hlavni ditvody, pro¢ si lidé kupuji nebo nekupuji plnéné bagety.

Lze ptedpokladat, Ze povédomi o Simply Fresh bagetach bude velmi nizké. Mezi hlavni
davody ke koupi plnénych baget patii ur¢ité uspora casu. Hlavnimi divody, pro¢ bagety

lidé nekupuyi, budou patfit obavy z nizké kvality a vysoka cena.

Cilovou skupinou, na kterou je celd bakalafska prace zameétena, jsou studenti stfednich a
vysokych skol. Vyzkum bude proto proveden V elektronické podobé z diivodu snadné a
rychlé moZnosti vyhodnoceni, a také protoze se jednd o velmi pouzivany komunikacni
kanal mezi studenty. VSechny analyzy a vyzkum budou provedeny béhem mésict biezna a
dubna. Bude se jednat o kvantitativni vyzkum a k dotazovani budou vyuzity elektronické

dotazniky.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Marketing

Marketing miizeme definovat mnoha zpusoby. ,, Co je to marketing? Komunikace se za-
kaznikem, ktera z nabidky a spotieby produktu udela mimoradny, nezapomenutelny zazi-
tek. “(Foret, 2005, s. 9) Tato Foretova definice je strucné a jednoduchd, nevystihuje ovSem
dostatecné pojem marketing. Jednou z nejuznavanéjsich osob, které se zabyvaji marketin-
gem, je Kotler. Dle Kotlera je nejlépe vyhovujici tato definici: ,, Marketing je spolecenskym
procesem, jehoZz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji ces-
tou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “(2013, s. 35). Jedna se
o velmi komplexni definici, o jeji kvalit¢ vypovidd mnozstvi autord, ktefi ji ve svych kni-

hach stale pouziva.

Pod pojmem ,,marketing si mnoho lidi pfedstavi prodej. OvSem prodej neni jedinym ci-
lem marketingu. Hlavnim cilem marketingu je ucinit prodej nadbyte¢nym a toho lze docilit
jen zamé&fenim se na zakaznika. Abychom zakaznika podnitili ke koupi, musime zédkaznika
poznat, znat jeho potieby a pozadavky, a na jejich zaklad¢ jim navrhnout vyrobek, ktery
jim bude vyhovovat. V kone¢ném disledku se navrzeny vyrobek proda sam. (Foret, 2005)
Karli¢ek chape marketing jako klicovou podnikatelskou funkci, ktera neni o nic méné vy-

znamna neZ finance, vyroba, logistika nebo personalni management. (Karlic¢ek, 2013)

Marketingem byva podporovano deset zakladnich objekti: zbozi, sluzby, udalosti, zazitky,

osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky. (Kotler, 2013)

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingové aktivity miuzeme klasifikovat do étyf Casti, tento model se nazyva Marketin-
govy mix 4P. Ten se sklada z téchto Ctyt zakladnich kategorii: vyrobek, cena, distribuce a
komunikace. S timto délenim pracuje naptiklad Clow a fada jinych autort.. Foret marketin-
govy mix chape jako souhrn zakladnich marketingovych prvki, pomoci kterych dosahuje-
me svych marketingovych cila. (Foret, 2005) Marketéfi pracuji se ¢tyfmi zakladnimi prv-
ky, se kterymi podle potieby pracuji. Nesmi ov§em zapomenout na fakt, zZe jsou navzijem
prvek marketingového mixu produkt. (2013) Naopak Foret tikd, Ze jednotlivé slozky jsou

si navzajem rovnocenné a spolecnost musi pracovat se vSemi stejné. (2011)
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1.2.1 Produkt

Za produkt mizeme povazovat vSe, co lze na trhu nabizet a co ma schopnost uspokojit
prani a potieby zékazniki. Produkt musi byt tvofen na miru zdkaznikiim. Produkt, o ktery
nema zakaznik zdjem, nema smysl vyrabét. Foret tento ndzor zakaznikli nazyva ,hlas tr-
hu“. Prosazovat na trhu vyrobek, o ktery nemaji zdkaznici zajem, si mohou dovolit pouze

kapitalov¢ silné firmy nebo organizace podporované statem. (2011)

Za produkt miizeme povazovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky

¢i zazitky, pokud mohou byt pfedmétem smény. (Karlic¢ek, 2013)
Produkt rozlisujeme podle Foreta (2011) na tfi Grovné:

1) Jadrem produktu je zakladni uzitek, pro ktery zakaznici dany vyrobek nakupuji.
Na této urovni vyrobek neni rozliSitelny mezi jednotlivymi vyrobci. M4 pouze za-
kladni vlastnost, pro kterou ho zdkaznici nakupuji.

2) Vlastni produkt zahrnuje pét zakladnich charakteristickych stranek.

a) Kuvalita- do kategorie kvality fadime zivotnost, spolehlivost, pfesnost, mate-
ridl a dalsi. Kvalita produktu je takova, jakou ji vnima zakaznik. Zakazni-
kovi mohou napovédet, jestli se jedna o kvalitni produkt, také rizné certifi-
katy jakosti jako ISO nebo Czech Made.

b) Provedeni- rizné varianty provedeni produktu mizeme uréit, pokud podnik
nabizi zakladni produkt a také dal$i provedeni produktu na vys$Sich urovnich
s dodatecnym vybavenim.

c) Design- i tato slozka dokaze produkt kvalitativné zménit. Design mize za-
bezpecit vyssi bezpe€nost, zlepsit uzitné vlastnosti nebo také zvysit funkc-
nost vyrobku.

d) Znacka- je tvofena nazvem, znakem, barvou nebo jejich kombinaci. Soucas-
ti znaCky muze byt také znélka nebo slogan. Dullezitou podminkou znacky
dle Foreta by méla byt jeji snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost. Ne-
zapomind také na originalitu a jedinec¢nost.

e) Obal- by mél plnit neékolik zakladnich funkci. M¢l by predevsim udrzet a
chrénit vyrobek pred vné&jsimi vlivy, které¢ na n¢j plisobi béhem piepravy a
skladovani. Obal by m¢l také upoutat pozornost zékazniki, aby se odlisil od

ostatnich konkuren¢nich vyrobki a také napomahal prodeji. Nesmi na ném
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chybét zékladni charakteristiky, jeho slozeni, kalorické hodnoty a dal$i na-

lezitosti. Obal musi zdkaznikovi také poskytnout navod k pouziti.
3) Soucasti rezsireného produktu jsou dalsi nabizené dodate¢né sluzby ¢i benefity pro
zékaznika. Jedna se o rizné prodlouzené zarucni lhity, garancni opravy, platby na
splatky a dalsi vyhody, které motivuji zdkaznika ke koupi vyrobku u daného podni-

ku namisto u konkurence.

1.2.2 Cena

Cena udava mnozstvi penéznich jednotek, které podnik ziska prodejem produktu. Cena je
velmi pruznym nastrojem, se kterym muze podnik pracovat. Podnik stanovenim ceny ak-
tivné ovliviluje své piijmy. Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, kterd pro podnik
predstavuje vynosy. (Karli¢ek, 2013) Spodni hranici ceny ovliviiuji zejména naklady na
produkt, propagaci a distribuci. Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujicim cenu je strategie
firmy. Spole¢nost muze napiiklad volit niz§i cenu produktu, aby zvysila svij trzni podil.

Nebo naopak vyssi cenu, aby si udrzela vysokou kvalitu vyrobku. (Foret, 2011)

Pii tvorbé ceny se pracuje se tfemi hlavnimi zpisoby, které zmifluje naptiklad Foret

(2011):

1) Prvnim z pfistupt je tvorba ceny zalozena na nakladech. Jedna se o nejb&znéjsi
zpusob. K celkovym sectenym nakladlim se ptipocita urcita prirazka, kterd se odviji
podle typu zbozi. ZboZi kazdodenni spotieby ma ptirazku zpravidla niz8i nez zbozi
dlouhodobé spotieby jako je naptiklad elektronika nebo automobily.

2) Dalsim pristupem je tvorba ceny podle konkurence. Pti tvorbé vychazime z trzni
ceny. Tuto variantu voli zejména zacinajici podniky pfi vstupu na trh nebo podniky
Ucastnici se vybérovych fizeni, kde je niZsi cena velmi dileZita pro vyhru vybéro-
vého fizeni.

3) Tvorba ceny podle zakaznika je dnes velmi pouzivanou metodou. Cena vychazi
z hodnoty, kterou danému produktu piisoudi zakaznik. Podle Foreta neni bézné pfi-
stoupit na cenu niz$i, nez jsou ndklady. Ale chéape se to jako investice do budoucna

a jako snaha o posileni image.

Pfi tvorbé ceny mohou mit také zasadni vliv vztahy mezi zakaznikem a prodejcem. Speci-
alnim zékaznikiim mutze podnik nabizet specialni ceny. Tvorba ceny se také 1isi u riznych
typt produkti. U luxusnich produktii nemusi platit klasicka kiivka poptavky, kdy se vzris-

tajici cenou, klesa poptavka. Nizka cena luxusnich vyrobki mize u zakaznika vyvolat po-
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dezieni, protoZe neodpovida exkluzivité produktu. Karli¢ek tento efekt nazyva Vebleniv
efekt. Tento efekt ovSem neptisobi do jakékoli vySe ceny. Postupné s rostouci cenou po-

ptavka i u té€chto produktii zacne klesat. (2013)

1.2.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce chapeme rtizné zplsoby, kterymi se produkt dostava ke svym za-
kazniklim. Produkt musi byt pro cilovou skupinu dostatecné¢ dostupny, jinak by veskeré
nez u jinych. Jedna se napiiklad o prodejny potravin, pro které je kli¢ova pozice v centrech

mest. (Foret, 2011)

U prémiovych znacek je kladen diiraz také na samotny zazitek spojeny s distribuci produk-
tu. Zékaznikovi se musi dostat odpovidajici obsluhy. Tu zajisti interiér provozovny a kvali-
fikovany a pratelsky personal. Prémiové znacky proto Casto vyuzivaji strategii exkluzivni
distribuce. Spolecnosti v tomto pfipadé imysiné¢ omezuji pocet distribu¢nich mist. Tim
zajisti, Ze jejich vyrobky neztrati svou exkluzivitu a zaroveil maji moznost lepé chranit své
vyrobky pted znehodnocenim. Opakem exkluzivni produkce je produkce intenzivni. Jejim
cilem je, aby byl produkt zakaznikiim dostupny kdykoli a kdekoli, tohoto dosahuji pomoci
Siroké sité distribu¢nich mist.

Produkt se od vyrobce k zakaznikovi dostava pomoci ptimé nebo nepiimé cesty. Ptimou
cestou se produkt dostdva piimo od vyrobce k zakaznikovi bez jakychkoli distribu¢nich
¢lankt. Firmy vyuzivaji své prodejce, maloobchodni sité, katalogovy prodej, prodejni au-
tomaty nebo e-shopy. Firma tak neztraci kontrolu nad svymi produkty. Nevyhodou piimé
distribucni cesty byva nizka efektivita a ekonomicnost. Neptima cesta vyuziva naopak dis-
tribuéni meziclanky, mezi které naptiklad patii velkoobchody, maloobchody, piekupnici

nebo fransiza. (Karli¢ek, 2013)

1.2.4 Komunikace

Pomoci komunikace spole¢nost informuje a presvédcuje své cilové skupiny, tak aby splnila
své marketingové cile. Podobn¢ jako ostatni ¢asti marketingového mixu musi 1 komunika-

ce vychézet z marketingové strategie. (Karlicek, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.3 Moderni marketing management 4P

Marketingovy mix jiz v souasném svété neni dostacujici, proto se dnes jiz pouziva Mo-
derni marketing management 4P, ktery 1épe odpovida marketingové realit¢ dneska. Mo-
derni marketing management je uz mnohem komplexnéjsi nez klasicky model marketingo-
vého mixu. Mezi Ctyfi zakladni prvky moderniho marketing managementu fadime lidi,

procesy, programy a vykon.

Lidé jsou velmi dulezitou slozkou tohoto mixu. ,, Marketing mize byt jen tak dobry jako
lidé uvniti organizace “(Kotler, 2013, s. 56) Radime zde lidi z interniho prostiedi a také
vSechny spotiebitele vyrobku a sluzeb. Kvalitni marketing se musi na spotiebitele zamérit,

aby porozumél jejich Zivotu a jejich potfebam. Zaméteni jen na prodej neni dostacujici.

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu, ktera vstupuje do marketing ma-
nagementu. Organizace se snazi o spravné nastaveni téchto procesi, diky nimz miize nava-

zovat vzajemn¢ prospesné dlouhodobé vztahy.

Vsechny marketingové aktivity, které organizace smétuje vii€i spotiebitellim, fadime do
kategorie programy. Tyto aktivity musi spole¢né spolupracovat, aby konecny celkovy

vysledek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych aktivit.

Vykon se snazi zachytit rizné ukazatele, které maji financni i nefinan¢ni dopad, ale také

dopad za ramec celé spole¢nosti. (Kotler, 2013)

1.4 Konkurence

Konkuren¢ni prostredi je prostorem, ve kterém plisobi ve stejném Case a misté dva a vice
subjektl, které realizuji stejnou nebo podobnou ¢innost a jsou si navzdjem konkurenty.

Probiha mezi nimi konkuren¢ni boj pii dosahovani cile pod vlivem vnéjsich faktort.

Jednotlivy konkurenti piisobi na ostatni takovym rozhodnym, uspéSnym a efektivnim zpi-
sobem, aby ziskali zasadni vliv a roli v konkuren¢nim prostiedi vic¢i vsem dal$im konku-
rentim. Této pozitivni vlastnosti konkurenta fikame konkurenceschopnost. Vznika vza-

jemnym pusobenim konkurenénich sil. (Cichovsky, 2002)
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1.5 SMART

Jedna se o analytickou metodu, ktera slouzi pro navrhovani cilii v fizeni a planovani. Pti

této metod¢ musi byt dodrzeny zékladni podminky vychdzejici z nazvu SMART.
S — Specific — cile musi byt konkrétni

M — Measurable — méfitelné

A — Achiveable — dosazitelné

R — Realistic — realné

T — Time specific — terminované

Tyto podminky musi byt dodrzeny pii zadavani cile, abychom byli schopni dosdhnout vy-

sledki. (Ott, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace slouzi k informovani, piesvéd¢ovani a upominani spotiebitele o
vyrobcich nebo sluzbach. Podle Kotlera ji mizeme chépat jako hlas spolecnosti a jejich

znacek. To umoznuje vést se spotiebiteli dialog a navazat vztahy. (2013)

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej, direct marketing a public relations. V soucasnosti se dostavaji do poptedi urcité
nastroje, které v minulosti mély minimalni nebo témét Zadny podil na marketingové ko-
munikaci. Jedna se pfedevsim o oblast internetového marketingu. S rozvojem informacnich

technologii se z néj stava kli¢ova slozka.

O zefektivnéni marketingové komunikace se pokou$i model integrovand marketingova
komunikace. ,, Integrovand marketingova komunikace je koordinace a integrace vsech
marketingovych komunikacnich nastroju, kanalii a zdrojit v ramci firmy do uceleného pro-
gramu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich
nadkladu. “ (Clow, 2009, s. 9) Podobné integrovanou marketingovou komunikace chape
také Karlicek. Ten ji oznacuje jako snahu o synergii mezi jednotlivymi komunika¢nimi

kanaly. (2013)

Kazda propagacni ¢innost, kterd je provadéna v praxi, vyZzaduje dobie pfipravené, zorgani-

zované a cilevédomé rozhodovani. Foret definuje pét téchto pomocnych faktort (2005):

1) Poslani (mission)

2) Sdé¢leni (message)

3) Pouzita média (media)
4) Penize (Money)

5) Mg¢teni vysledkt (measurment)

2.1 Komunikac¢ni proces

., Komunikaci Ize definovat jako vysilani, prijmani a zpracovani informaci. ** (Clow, 20009,
S. 5) Aby se vsak jednalo o komunikaci, musi pfenasenou myslenku ¢i sdéleni pochopit
piijemce.

Komunikaci mezi odesilatelem a piijemcem popisuje komunikaéni proces. Diky tomuto
procesu mize prodejce komunikovat S potencionalnimi zakazniky. Mezi zakladni jednotky

komunikacniho procesu patii odesilatel, ptenosové zatizeni a pfijemce. Mezi témito jed-
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notkami dochazi k procesiim zakddovani, dekodovani a zpétné vazbé. (Clow, 2009) Kotler
nebo také Foret pracuji s prakticky stejnym systémem rozdéleni komunikac¢niho procesu.
Foret o ném mluvi jako o kybernetickém modelu komunikace. Naopak McQuail komuni-

kaéni proces déli na dvé ¢asti. (2009)

Odesilatelem je dle Foreta subjekt, ktery ma produkt, napad, informace nebo divod ke
komunikaci. (2011) Clow o téchto subjektech uz mluvi konkrétnéji, jsou to podle n¢j pod-
niky a dalsi jednotky, v jejichz zajmu je prodat vyrobek ¢i sluzbu. Snazi se upoutat pozor-
nost zdkaznika a podnitit jej ke koupi. O tuto ¢innost se v nékterych podnicich staraji spe-
cialni marketingova odd¢leni. Jinde vyuzivaji reklamni agentury, které vytvareji reklamni

sdéleni za n&. (2009)

Dal$im krokem procesu je zakédovani. Kodovani Foret definuje jako pievedéni nebo také
vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkili, symboli a tvard. (2011) Podle Clowa
maji kreativci za ukol vytvorit reklamni sdéleni, které je mozno zadat do televize, rozhlasu,

novin a jinych médii. (2009)

Pomoci prenosovych zarizeni se sdéleni doruci k piijemci. Pfenosovym zafizenim miiZze
byt televize, ktera doruci reklamni spot, nebo rozhlas, ktery doruci reklamni znélku. Mezi

dalsi fadime billboardy, ¢asopisy, noviny a dalsi.

Piijemce nasledné zakédované sdéleni ptijme pomoci svych smysli. Naptiklad u televizni
reklamy je to sluch a zrak. Takto pfijaté sdéleni piijemce dekdduje. Kazdy prijemce miize
sdéleni dekddovat jinym zplisobem, tim padem na néj piisobi také jinak, coz je nezadouci
ze strany odesilatele, ktery chce, aby jeho sdé€leni bylo pro vSechny piijemce stejné. Tohoto
vysledku dosahuje kvalitni marketingova komunikace. (Clow, 2009) V podstaté stejné o
uloze ptijemce hovofti i Foret. Zprava podle n¢j musi byt pfijemcem nejen piijata, ale také
patfi¢né dekddovana. Nasledné tyto zpravy interpretuje na zakladé svych schopnosti a zku-

Senosti. (2011)

Jednim z hlavnich problémt komunikaéniho procesu je Sum. ,, Sumem nazyviame cokoli, co
deformuje ¢i narusuje sdeleni. “ (Clow, 2009, s. 8) Podobné jej definuje i Foret, mezi Sum
podle né¢ho patii vSechny faktory, které méni podobu, obsah nebo pochopeni zpravy.
(2011, s. 18) Sum zpiisobuje nizsi u¢innost a efektivitu sdéleni. V sou¢asnosti je nejrozsi-
fen¢jsi formou Sumu medidlni pfesyceni. Spotiebitelé jsou zahlceni marketingovymi sdéle-
nimi na kazdém kroku po cely den. To vede k nizsi pozornosti a spotiebitel, proto mnoha

sdéleni prehlidne.
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Nezbytnou ¢asti komunikacniho procesu je zpétna vazba. Do té fadime vSechny formy
dotazll a stiznosti, a také ndkupy a navstévy prodejen. Dulezitym prvkem je oboustranna

komunikace, jednosmérna komunikace neni dostacujici. (Foret, 2011)

2.2 Komunikaéni mix

Do tohoto mixu fadime vSechny komunikac¢ni kanaly, které organizace vyuzivaji pii tvorbé

marketingové komunikace.

2.2.1 Reklama

., Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem... “(Kotler, 2013, s. 518) Velice podobné reklamu
feni znacek, dokaze zvysit povédomi o znacce a oslovit velké mnozstvi populace. Diky
Sirokému spektru reklamnich médii jsme schopni vytvofit kvalitni kampan, kterd efektivné
zapusobi, na piesné takovou cilovou skupinu jako potiebujeme. (2013) Podle Filla reklama
na ¢lovéka piisobi v mnoha riznych oblastecg: ,, Reklama je nedilnou soucasti spolecnosti

a postihuje lidi v mnoha ohledech: komercné, kulturné a psychologicky na individuadlni

urovni. “ * (Fill, 2013, s. 413)
Vybér zakladnich medii (Clow, 2009):

e Televize

e Rozhlas

e Venkovni reklama
e Internet

e Casopisy

e Noviny

e Direct mail

e Alternativni média (gerilovy marketing, letaky,...)

Jednim z nejznamé;jsi reklamnich prosttedki je televize. Neni to ovSem médium vhodné

pro vSechny zadavatele reklamy. Kazdé médium ma své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody

L Advertising is an integral part of society and affects people in many ways: commercially, culturally and
psychologically at an individual level.«
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televize patii predev§im vysoka zasah na spotiebitele. (Karli¢ek, 2013) Diky kombinaci
obrazu a zvuku mohou kreativci vytvofit reklamu, kterd dokaze zaujmout chytlavou hud-
bou, humorem nebo také sexy obsahem. Reklamy mohou byt také zaméfeny na konkrétni
cilovou skupinu, podle vysilacich ¢astu riznych potadii. Naptiklad reklamy na hracky pro
déti v dobé vysilani détskych poradii apod. Nevyhodou televiznich reklam muze byt vyso-
ka cena. Pofady s vysokou sledovanosti maji reklamni pauzy s velmi vysokou cenou za

jednu reklamu.

Hlavnim problémem televiznich reklam je clutter (nasyceni). Spousta divaka pfepina bé-
hem dlouhych reklamnich blokl program. Proto maji nejvétsi sledovanost reklamy na kon-

ci a na zacatku reklamniho bloku.

Dal$im velmi rozsitfenym médiem je rozhlas. Nema takovy vysoky zasah jako televize,
zamétuje se proto jiné zpisoby, jak efektivné zaptisobit. Kli¢em k zapamatovani reklamy
je opakovani, toho se vyuzivd zejména v rozhlase. Spolu se snadno zapamatovatelnymi
melodiemi se rozhlasova reklama snadno uloZzi spotiebitelim do paméti. Zadavatelé mo-

hou cilit svou reklamu nejen podle vysilacich ¢ast, ale také podle typu radii. (Clow, 2009)

Nejbéznéjsi formou venkovni reklamy jsou billboardy. Tato forma reklamy ma sice Siro-
ky zasah, pokud je umisténa u hlavnich tahi, pisobi také na kolemjdouci dvacet ¢tyi hodin

denng, ale nevyhodou je kratka doba kontaktu, ktera znaéné€ sniZuje jeji ti€innost.

Internetova reklama zahrnuje piedev§im rizné formy bannerd. Vyhodou oproti jinym
médiim je mnohem presnéjsi zacileni na cilovou skupinu. Mezi nevyhody patii piehlizeni

reklamy, které je zpiisobeno velkym mnoZzstvim téchto reklam. (Karli¢ek, 2013)

Casopisy a noviny patii dnes do jiz méné pouzivané formy reklamy. Mohou v nich byt
predavany mnohem slozitéj$i informace. Spousta ¢tenaii ovSem Casopisy jen prolistuje a

nevénuje sdéleni dostate¢nou pozornost.

Velmi nakladnou formou reklamy je Direct mail. Firmy plati nemalé ¢astky za tvorbu a
tisk téchto reklam, dal$i zdroje pak musi byt vynalozeny na doruceni. To z tohoto média
V soucasnosti nedéla moc populérni formu reklamy. Jednou z mala vyhod je doruceni této

reklamy pfimo do rukou zamyslené osoby.

Mezi alternativni média fadime napftiklad gerilovy marketing. Ten vyuziva nizkonakla-
dové a kreativni strategie, kterymi se snazi zasahnout ur¢ité publikum. Ukolem marketin-

gového tymu je najit zplsoby, jak oslovit jednotlivce a skupiny unikatnimu zpiisobem,
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diky kterému mu budou vénovat pozornost. Zakladem gerilového marketingu je kreativita.
(Clow, 2009) Stejné gerilovy marketing chape také Karlicek. Hlavnim cilem je podle n¢j
piekvapit a upoutat pozornost. Tohoto lze docilit pfedevSim originalitou. Sd€leni se na-
sledné v cilové skupiné samostatné §ifi, coz mi za nasledek vysoky zasah pfi minimalnich

nakladech. (2013)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje velké mnozstvi kratkodobych impulzi, které podporuji vyzkou-
Seni nebo prodej vyrobku ¢i sluzeb. Efektem podpory prodeje je dle Karlicka predev§im
stimulace okamzitého prodeje. Tohoto je docileno riznymi finan¢nimi i nefinan¢nimi od-
ménami. (2013) Kozak podporu prodeje definuje jako jakykoli ¢asové omezeny program
prodejce, ktery se snazi zatraktivnit svou nabidku pro zékazniky. Zaroveinl ale vyzaduje
jejich ucast formou okamzité koupé nebo jiné aktivity jako naptiklad zapojeni do soutéze.

(Kozak, 2009)
Nastroje podpory prodeje (Clow, 2009, s. 264):

e Prodejni slevy

e Prodejni soutéZe

e Prodejni pobidky

e Vzdélavaci programy

e Programy podpory prodejct
e Veletrhy a oborové vystavy
e Reklamni pfedméty

e Prezentace v mist¢ prodeje
Nastroje spotiebitelské propagace (Clow, 2009, s. 264):

o Kupony

e Odmeény

e Soutéze a vyherni loterie
e Refundace a rabaty

e Vzorky zdarma

e Bonusy

e Slevy
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2.2.3 Public Relations a publicita

Do public relations fadime celou $kélu programii zamétfenych interné na zaméstnance nebo
externé na zakazniky, vladu nebo média. Cilem je podpofit nebo chranit image spole¢nosti
anebo podporovat jeji vyrobky. (Kotler, 2013). Hlavni diraz je ovSem kladen na spotiebi-
tele. Firmy mohou k tomuto ucelu mit specialni PR oddéleni, které maji za tikol generovat
o firmé zminky. Zminka je kazdy ptipad, kdy se ndzev spolecnosti objevi v médiich. Tyto
zminky mohou byt pozitivni, negativni nebo také neutralni. Cilem je budovani dobrého

image a rozsifeni povédomi o firmé ¢i znacce. (Clow, 2009)

2.2.4 Direct marketing

Do této oblasti fadime jakoukoli formu pfimo komunikace se spotiebiteli: postu, telefon,
fax ¢i e-mail. Podstatou je vytvoteni dialogu. Toto spojeni je velmi uzite¢né a mize spo-
le¢nosti pomoci pfi ziskdvani zpétné vazby, pii ziskavani novych potenciondlnich zakazni-
ka nebo pii informovani zakaznikti o novych vyrobcich a sluzbach. (Clow, 2009) Cilem
direct marketingu je co nejptesnéji definovat cilové skupiny a oslovit je nabidkou pfipra-

venou specialné€ pro né. (Kozak, 2009)

2.2.5 Osobni prodej

Jedna se o ,,posledni metr marketingového snazeni spole€nosti, tento nazev je odvozen ze
vzdalenosti, kterd je pifi prodeji mezi prodavaci a zdkaznikem, pfipadné¢ mezi obchodnim
zastupcem a nakupujicim. Osobni prodej miizeme rozdélit do dvou ¢asti: maloobchodni
prodej a mezipodnikovy prodej. (Clow, 2009) Pomoci ptfimého kontaktu miZe prodejce se
zakaznikem vybudovat dlouhodoby vztah. Diky tomuto vztahu mize prodejce ptizpusobit
nabidku kazdému zdkaznikovi na miru a ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Pokud se tento

vztah vytvori, predstavuje pak nejefektivnéjsi komunikacni néstroj. (Karlicek, 2013)

2.2.6 Event marketing a sponzoring

Organizace se snazi zlepSit své jméno v o€ich spotiebitelll také sponzorovanim akci, diky
nimz se dostavaji do kontaktu se spotiebiteli. Tyto akce mohou byt rizného razu: sportov-
ni, zdbavné nebo také umélecké. Diky témto udalostem vytvareji organizace ve spotiebite-
lich pozitivni pocit, ktery je mtize v budoucnu motivovat k upiednostnéni jejich znacky.
(Kotler, 2013)
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., Sponzorstvi znamend, Ze firma financnimi prispévky sponzoruje jednotlivce, skupinu ci
aktivitu. “(Clow, 2009, s. 365) Firmy mohou sponzorovat témét jakykoli objekt. Cilem je

dostat se spotiebitelim do povédomi a k tomu je sponzoring velmi uzite¢ny.

Mezi event. marketingem a sponzoringem je jeden zakladni rozdil. Event marketing spo¢i-
va v organizovani akci pro stavajici i potencionalni zdkazniky, zatimco pomoci sponzorin-
gu spole¢nost jen spojuje své jméno s urcitou akci, kterou sama neorganizuje. Hlavnim
cilem event marketingu je spojit znacku S pozitivnim emocionalnim zazitkem. Diky tomuto
zazitku zakaznik zacne pozitivné vnimat i znacku, ¢i posili k ni svou loajalitu. U sponzo-
ringu firmy maji spolecnosti za cil zvySit povédomi o znacce, diky jejimu spojeni
s n¢jakou sportovni nebo kulturni akei. Za toto spojeni poskytuje sponzor finanéni nebo

nefinan¢ni podporu. (Karlic¢ek, 2013)

2.2.7 Online komunikace

Do online komunikace fadime vSechny aktivity spole¢nosti provadéné s vyuzitim interne-
tu. Spolec¢nosti mohou ke komunikaci vyuZzivat své ¢i jiné webové stranky. Takto spolec-
nost informuje své zakazniky naptiklad o svém sortimentu nebo aktualitach. Dalsim cilem
muze byt posilené image. (Clow, 2009) Velmi popularni je také vyuzivani vlastnich e-

shoptl, které spole¢nosti umoziuji piimy prodej vyrobk ¢i sluzeb zakazniktim.

Dnes se stale vice do poptedi dostavaji socidlni média. Jedna se o velmi efektivni zptisob
komunikace se zadkaznikem. Mezi tyto média fadime naptiklad Facebook, Twitter, diskuzni
fora nebo blogy. Uzivatelé¢ zde sdileji rGizna videa, hudbu ¢i fotografie. Spolecnosti
S vyuzitim téchto médii mohou velice rychle a levné komunikovat se svou cilovou skupi-

nou. (Karlicek, 2013)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. “(Foret, 2011, s. 111) Marketingovy vyzkum piedstavuje prvni krok v mar-
ketingové komunikaci. Podniky tim dévaji najevo sviij zdjem o zdkazniky a jejich nazory.
Spolecnosti potiebuji informace o zdkaznikovi, protoze zédkaznik je v soucasnosti tim nej-
zel, 2011) Kde zakaznik nakupuje ¢i nenakupuje, s ¢im je spokojeny nebo nespokojeny, co
by potteboval nebo jaké jsou jeho zivotni a hodnotové orientace, to jsou pro podnik na-
prosto klicové informace, které mize ziskat diky marketingovému vyzkumu. Tato zpétna

vazba je dileZita pti obchodnim boji o kazdého zakaznika. (Karlicek, 2013)

Foret (2011, s. 113) ptipravny proces marketingového vyzkumu d€li na pét zékladnich
casti:

1) Definovani vyzkumného problému je prvni Casti, kterou nelze v procesu marketin-
gového vyzkumu vynechat. To by mohlo zpiisobit, Ze by vysledky byly o né¢em ji-
ném.

2) Ve druhé ¢asti odhadneme hodnotu informaci, které vyzkumem ziskame. Jejich vy-
povidaci hodnota by méla byt vyssi neZ naklady vynalozené na jejich ziskani.

3) Zvolime si zpisob ziskani dat.

a) Sekundarni analyza internich nebo extérnich dat ziskanych pro jiné ucely.
Zde fadime naptiklad data Ceského statistického ufadu.

b) Dotazovani ve formé osobni, pisemné, telefonem ¢i elektronické.

¢) Pozorovani

d) Experiment provadény v laboratofi nebo v realnych podminkéach.

4) Vybereme zakladni soubor a vybérovy vzorek. Zde vychazime:

a) Z definovani celé populace

b) Uvédomime si, kdo a co jsou jednotky

C) Zvazime, zda budeme zkoumat cely zakladni soubor nebo si vybereme pou-
ze urcity vzorek.

d) Stanovime velikost vzorku

e) Zvolime si konkrétni postup realizace vybérového planu.
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5) Stanovime ¢asové a finanéni naklady. Casové naklady nam udavaji dobu potiebnou
ke kompletni realizaci. Finan¢ni néklady obsahuji nédklady na pracovniky, vypocet-

ni techniku, software, material a rezijni polozky.

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je sbér informaci. V této fazi dochazi
k samotnému ziskani dat od respondentti. Data se ziskavaji podle jednotlivych zpisobu

dotazovani. (Kozel, 2011)

Nasledné se ziskand data analyzuji. K tomu se vyuzivaji tabulky, rizné ukazatele ¢i po-
krocilejsi statistické techniky. Dochazi k testovani hypotéz a teorii, provadi se analyzy cit-

livosti jednotlivych predpokladi testu a vyznamnosti jeho zaveért.

Poslednim krokem vyzkumu je prezentace vysledki. Vyzkumnici zde prezentuji zpraco-
vand data, ktera jsou relevantni pro marketingova rozhodnuti. Z toho vyplyva, Ze maji

velmi dilezitou poradenskou pozici.

Kotler uvadi navic jesté¢ krok rozhodnuti, ve kterém manazefi na zéklad¢ prezentovanych
vysledkl rozhoduji o dalSich krocich organizace ve vztahu ke zkoumanému problému.

(2013)

3.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je obsdhnout dostate¢né velky vzorek, u kter¢ho davame
diraz predev§im na jeho reprezentativnost. Vysledkem kvantitativnich vyzkumi jsou po-
pisné métitelné informace. (Karli¢ek, 2013) K dosazend objektivity pomahé standardizace
otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Mezi zékladni techniky kvantita-
tivniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experimenty, dotazniky a dalsi. (Fo-

ret, 2011)

Osobni rozhovory vedou Skoleni tazatelé na pfedem ur¢enych mistech, mohou to byt do-
macnosti, ndkupni centra nebo jind mista s vyssi koncentraci lidi. Vyhodou osobnich roz-
hovoru je okamzita zpétna vazba diky komunikaci z o¢i do o¢i. Tazatelé mohou vyuZivat
rizné vizualni techniky jako obrazky nebo vzorky zbozi. Mezi nevyhody patii predev§im
vysokd finan¢ni ndro¢nost. Vysledky mohou byt také zkresleny tazatelem. Tato osoba ma
velmi dulezitou roli, protoze vede cely rozhovor, tim padem ho znatelné ovliviiuje a ovliv-
fuje proto i1 vysledky. Pii vybéru Clovéka pro tuto pozici je dalezita vysoka opatrnosti a

peclivost.
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Dotazniky jsou rozesilany v tist€éné nebo elektronické podobé. Elektronicka varianta ma
zasadni vyhodu po financ¢ni strance. Zatimco naklady na tisk a rozesilani tisténych dotaz-
nik se mou vySplhat do tisicikorun, naklady na elektronické dotazniky jsou oproti tiste-
nym zanedbatelné. Dotaznik by mél splitovat uréité formélni naleZitosti. Uvodni osloveni
by mélo respondenty podnitit k vyplnéni dotazniku, informovat je o dotazniku a vysvétlit
jim zpuasob a postup jeho vyplnéni. Jednotlivé otdzky by mély byt sefazeny a formulovany
nejpodstatnéjsi ze sledované problematiky. Dulezita je také formulace otazek. Jestlize re-
spondent otazkdm nerozumi, nema moznost zeptat se tazatele o blizsi vysvétleni. To mize
respondenty odradit od vyplnéni dotazniku. ,, Navratnost dotaznikii byva dost nizka, 10 az
30% se zpravidla povazuje za uspech. “(Foret, 2011, s. 125) Toto ¢islo se tyka tiSténych
dotaznikil. Proto je zddouci vytvofit atraktivni dotaznik, ktery upoutd pozornost responden-
th a ti jej nasledné vyplni. Néavratnost dotaznikli miize byt zvySovana i uréitou penézitou

odménou nebo darky. (Foret, 2011)

Velmi podobnou metodou marketingového vyzkumu jsou ankety. Ty se $ifi samovoln¢ a
nekontrolovatelné a jejich navratnost je velmi nizkd. Ankety mohou ovSem slouZit jako

jednoduchy nastroj pro zisk jmen a adres zdkaznikl pro direct marketing.

Pozorovani provadéji vySkoleni spolupracovnici nebo méfici pfistroje. Neni tieba nikoho
zadat o rozhovor, mizeme si sami zjistit naptiklad, kolik lidi cestuje hromadnou dopravou
na konkrétni lince. Pomoci méficich pfistroji kontrolujeme napiiklad mnoZstvi prodanych

vyrobku ptes pokladny se ¢tecim zatizenim. (Foret, 2011)

Cilem experimentu je navodit novou situaci a zjistit, jak na ni zakaznici budou reagovat.
Jejich reakce se poté sleduji a vyvozuji se z nich pti€iny jejich chovani. Problémem u ex-
perimentl je moznost zamény piicin reakci respondentii. Na zakazniky pisobi spousta fak-
torti najednou a lze jen téZce urcit, ktery faktor vyvolal urcitou reakci. Experimenty prova-
dime v realnych nebo laboratornich podminkach. V laboratornich podminkach mutzeme
ostatni faktory do jist¢é miry omezit, ale ztratime tak vyhodu realného prostiedi. (Foret,

2011)

3.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit pfi¢iny chovani lidi a jejich motivy. (Kozel, 2011)

Oproti kvantitativnimu vyzkumu neni dban takovy diiraz na pocet respondentti, diilezité je
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mnozstvi a presnost informaci ziskanych od kazdého respondenta. Pocet respondentii se

zpravidla pohybuje mezi desiti a padesati. (Foret, 2011)

Jednou z hlavnich metod kvalitativniho vyzkumu je hloubkovy rozhovor. Tento typ roz-
hovoru uz nema tak presna a jasna pravidla jako u kvantitativniho vyzkumu. Tazatel vy-
stupuje jako osoba, kterd poskytuje témata rozhovoru a nechava respondenta vyjadiit se
k nim. Jeho reakce si pak peclivé zaznamena a vyhodnoti. Foret jako zvlastni variantu
hloubkového rozhovoru fadi ,,mystery shopping®, kdy se tazatel vydava za obycejného
zakaznika a dotazuje se zamé&stnancii prodejny. Podle jejich odpovédi, zpisobu chovani a

¢asu, ktery mu vénuji, je nasledn¢ hodnoti. (2011)

Dalsi dulezitou metodou jsou skupinové rozhovory (focus group). Diskuzi #idi moderator,
ucastni se ji osm az dvanact dotazovanych. Skupina je slozena s ohledem na cilovou sku-
pinu. Skupinové rozhovory snizuji zdbrany respondentii a jednotlivé ndzory jsou ihned
konfrontovany ostatnimi. Ugastnici v pribéhu rozhovort mohou ménit své nazory. Jejich

chovani a ndzory jsou béhem rozhovoru sledovany a poté vyhodnoceny. (Kotler, 2013)

Posledni metodou jsou projektivni techniky, ty maji za cil probudit v respondentech pied-
stavivost a asociace, a to jak vizualni, tak verbalni. Respondenti neodpovidaji na konkrétni
problém pfimo, ale maji za kol naptiklad nakreslit obrazek, ktery na dany problém reagu-
je. Takto mize respondent vyjadfit informace, které by jinym zptisobem nechtél nebo ne-

umél fici. (Karlicek, 2013)
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4 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

4.1 SWOT analyza

Pojem SWOT vychdzi z poc¢atecnich pismen anglického ptekladu jednotlivych slozek, kte-
ré zkouma SWOT analyza. Jedna se o Ctyfi zakladni ¢asti: silné stranky (Strenghts), slabé
stranky (Weaknesses), piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky
se vztahuji k vnitni situaci firmy, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou vztazeny vné&jSimu

prostiedi, které firmu obklopuje a pisobi na ni. (Kozel, 2011)

Kotler definuje SWOT analyzu takto: ,, Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spo-
lecnosti, jejich prilezitosti a ohrozeni se nazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monito-
rovani vnéjsiho a vnitrniho marketingového prostiedi. “(2013, s. 80) Vnéjsi a vnitini mar-
ketingové prostiedi bereme jako dvé zakladni ¢asti, se kterymi budeme pracovat pfi tvorbe

SWOT.

Obrdzek 1 SWOT analyza
Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viivia
Strenghts Threats
= Finanéni analyzy
Silné stranky Hrozby
* Hodneceni s pomoci EFQM * Analyza prostredia okoli
= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy
= Analyzy zdrojd Weaknesses Opporlunlties * Analyza konkurenéniho postaveni
= Analyzy produktoveho portfolia Slabé stranky PFleZitost

Zdroj: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

4.1.1 Analyza interniho prostiedi

Pro podnik je dilezité identifikovat klicové silné a slabé stranky. Touto oblasti se zabyva
analyza interniho prostiedi. Pomaha podniku uvédomit si, ve kterych oblastech ma vybor-
né postaveni, a ve kterych nedostatky. S timto zjiSténim podnik pracuje a snazi se slabé

stranky eliminovat a silné jesté posilit.

IFE matice zkouma interni prostiedi firmy. Sklada se ze ¢tyt zdkladnich krokd.
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Postup tvorby:

1) Vytvofime seznam internich faktorti a rozdélime jej do dvou skupin na silné a slabé
stranky.
2) Stanovime vahu jednotlivych faktori, podle dilezitosti silnych a slabych stranek.
Viéha nabyva hodnot 0,00 az 1,00. Soucet téchto hodnot se musi rovnat 1,00.
3) Nyni ohodnotime faktory pomoci bodl na skale 1 az 4.
e 1- majoritni slaba stranka
e 2- minoritni slabd stranka
e 3- minoritni silna stranka
e 4- majoritni silnd stranka
4) Vynasobime vahy faktord s udélenymi body a ziskame vazeny pomér. Jednotlivé

poméry secteme a vypocitame celkovy vazeny pomer.

Vysledek IFE matice mtize nabyvat hodnot mezi 1,00- 4,00. Nejlepsi mozné hodnoceni je
4,00 a nejhorsi 1,00. (Management Mania, 2013)

4.1.2 Analyza externiho prostiedi

Podnikatelska jednotka musi vzdy pracovat i s daty z externiho prostiedi. Zamé&fit se pouze
na interni data a zapomenout na externi by mélo fatilni nésledky a vysledky analyzy by
byly znehodnoceny. Vné&jsi prosttedi monitoruje makroekonomické sily a faktory mikro-
prostiedi. (Kotler, 2013) Nalézdme zde a identifikujeme pfileZitosti, které podnik nasledné
muze vyuzit ve sviij prospéch, a hrozby, u kterych se podnik snazi zmirnit jejich dopad.
Ptilezitosti a hrozby podnik nemuze zmenSit ¢i zvySit, mize pouze zvysit ¢i snizit jejich
viiv.

EFE matice zkouma externi prostiedi a vlivy, které z néj vychazi a na podnik pisobi.

Postup tvorby:

1) Vytvoiime seznam externich faktorti a rozdélime jej do dvou skupin na pfilezitosti
a hrozby.
2) Stanovime vahu jednotlivych faktori, podle dulezitosti pfilezitosti a hrozeb. Vaha
nabyva hodnot 0,00 az 1,00. Soucet téchto hodnot se musi rovnat 1,00.
3) Nyni ohodnotime faktory pomoci bodu na Skale 1 az 4.
e 4- majoritni piilezitost

e 3- minoritni pfilezitost
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e 2- minoritni hrozba
e 1- majoritni hrozba
4) Vynasobime vahy faktort s udélenymi body a ziskdme vazeny pomér. Jednotlivé

poméry secteme a vypocitame celkovy vazeny pomer.

Vysledek EFE matice miiZze nabyvat hodnot mezi 1,00- 4,00. Nejlepsi mozné hodnoceni je
4,00 a nejhorsi 1,00. (Management Mania, 2013)

4.2 BCG matice

Bostonskou matici vytvofila poradenska skupina Boston Consulting Group, proto ma tato
matice nazev BCG. Pouziva se pro hodnoceni produktového portfolia podniku. (Cichov-
sky, 2002) Jednotlivé produkty jsou hodnoceny z dvou hledisek na dvou osach: tempo
rustu trhu a relativni trzni podil. Vstupni data pro BCG matice se v prub&hu ¢asu stale me-

ni, proto je tfeba matici neustale aktualizovat. (Zikmund, 2011)

Kombinaci téchto hledisek vznikne matice, kterou délime na c¢tyfi €asti: Hvézdy, Dojné

kravy, Otazniky a Psi.

Obrazek 2 BCG matice

4 2%
Vysokeé Hvézdy Otazniky

Tempo 10%

ristu Nizké Dojné kravy Psi

trhu
0%
Vysoky Nizky
10 1z 0,1x

Relativni trzni podil

Zdroj: http://www.strateg.cz/strategicka_analyza.html

Oblast hvézd zaujimaji produkty, které se nachazi na trhu s vysokym tempem rustu, a za-
roveil maji velky trzni podil. U téchto produkti mtize podnik pocitat, Ze jesté né¢jakou dobu
budou urcité tvofit zisk. Existuje ov§em riziko, ze produkt ztrati dosavadni trzni podil, pro-
toze se jiné podniky vrhnou do tohoto odvétvi, protoze je bude lakat stale vysoké tempo
rustu trhu. Podnik musi pocitat s investicemi do inovaci a podpory prodeje, pokud si bude

chtit udrzet svou pozici na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Hlavnim zdrojem zisku pro podnik jsou vyrobky z oblasti dojné kravy. Tyto vyrobky se
nachazeji na trhu s nizkym tempem ristu a zaujimaji velky trzni podil. Neni nutné né&jak
znateln¢ investovat do inovaci téchto vyrobkl. Podnik si musi hlavné kontrolovat svou

pozici na trhu, aby si udrzel stavajici trzni podil.

V oblasti s relativné nizkym trznim podilem na rychle rostoucim trhu se nachazi otazniky.
Vyrobky z této oblasti jsou pro podnik zatim nejisté. Mizou se premistit do hvézd, dojnych
krav nebo bidnych pst. Pro podnik ale neni financné vyhodné drzet si za kazdou cenu
mnoho vyrobki v oblasti otazniki. Otazniky, u kterych neni realny piesun k hvézdam nebo

dojnym kravam, by mél podnik eliminovat.

Nejméné zadanou pozici, ve které se miize vyrobek nachazet, jsou psi. Psi maji nizky rela-
tivni trzni podil a zaroven nizké tempo ristu trhu, to z nich dél4 ideédlni vyrobek na ukon-
¢eni vyroby. Nemusi to tak ovSem byt, zalezi na konkrétni situaci. Pes mlze byt jakykoli
zacinajici vyrobek, ktery si jesté nezajistil vétsi trzni podil a neptisobi na trhu s vysokym
tempem rastu. Ale zpravidla se v oblasti psti nachazeji vyrobky na konci zivotniho cyklu.
(Karlicek, 2013)

4.3 PEST analyza

Jedna se o analyzu makroprosttedi, kterd analyzuje jednotlivé vlivy tohoto prostfedi na
podnik. Podle pocatec¢nich pismen téchto vlivii vznikl nazev této analyzy. PEST analyzy
zkouma vlivy politické, ekonomické, socidlni a technologické. Existuje mnoho jejich vari-

ant.

Podstatou PEST analyzy je zjistit trendy, ke kterym dochdzi, a na jejich zaklad¢ odhadnout
budouci vyvoj. Nejdiiv jednotlivé vlivy identifikujeme, zhodnotime a vybereme ty pod-
statné. Nasledné na jejich zakladé odhadneme pulsobici trendy a jejich intenzitu. Poté po-

soudime, jak se v Casovém horizontu budou vyvijet. (Kozel, 2011)

4.4 Benchmarking

Tato marketingova metoda vznikla v sedmdesatych letech v Japonsku. Smyslem ben-
chmarkingu je srovnani s konkurenci. Dilezité je to porovnavat se s témi nejlepsimi kon-
kurenty na trhu, jen tak se lze neustale zlepSovat a fadit se mezi $picku na trhu. Cichovsky
tuto analyzu hodnoti jako velmi nékladnou za ptedpokladu, Ze chceme ziskat kvalitni a

vypovidajici vysledky. Také casové naroky jsou podle n¢j velmi vysoké.
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Diky benchmarkingu mtizeme zjistit nasi pozici na trhu a s témito poznatky se pokusit o
jeji zlepSeni. Diiraz klademe na nase prednosti a potlacujeme nase nedostatky. Klicovym

prvkem je uéeni se od konkurence. (Cichovsky, 2002)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V této ¢asti byly zahrnuty vSechny teoretické poznatky, které budou k zapottebi pii prova-
déni praktické ¢asti. Nejprve byly obsazeny obecné poznatky, od kterych se nasledn¢ pie-

Slo k jednotlivym prvkim a analyzdm provadénym v dalsi ¢asti.

Byl vysvétlen a popsan pojem marketing, dale marketingovy mix a Ctyfi jeho kliCové ¢asti.
Jako alternativa zékladniho marketingového mixu byl nabidnut moderni marketing ma-
nagement 4P. Jelikoz konkurence hraje v oblasti marketingové komunikace vyznamnou
roli, byly zde zminény a vysvétleny i zakladni pojmy s nim spojené.

Jako dalsi oblast byla popsana marketingova komunikace. S ni souvisi komunikacni pro-
ces, ktery byl nasledné vysvétlen. Nasledné jako stéZejni bod byl uveden komunika¢ni mix
a rozebrany vSechny jeho hlavni ¢asti.

V dalsi ¢asti byl popsan marketingovy vyzkum, aby byly zajistény podklady pro jeho na-
sledné provadéni. Dale byla vysvétlena SWOT analyza, PEST analyza a BCG matice. Nej-

vvvvvv

Nakonec byl vysvétlen proces benchmarkingu s nim spojené pojmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DESKRIPCE SPOLECNOSTI A VYROBKU

6.1 Hamé s.r.o.

Pravni forma

Den zapisu: 17. prosince 2007

Spisova znacka: C 63439 vedend u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: Hamé, s.r.o.

Sidlo: Kunovice, Na Drahach 814, PSC 68604

I1CO: 28213556

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského

zakona; feznictvi a uzenarstvi
Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Hamé s.r.0. (dale jen Hamé) je pfedni ceskou potravinaiskou firmou, zabyvajici
se vyrobou trvanlivych i1 chlazenych potravin, jejiz tradice sahd k 20. 1étim minulého stole-
ti.

Hamé ma ve svém portfoliu fadu produktl, ke kterym patii napt.: kecupy, pastiky, masové
konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dzemy, kompoty, kojenecka

strava, bagety, sendvice a spousta dalSich.

Spolecnost patii k nejvétSim Ceskym producentim potravin. Hamé vlastni 7 vyrobnich

zavodl v Ceské republice a 2 v zahranici.

V Ceské republice miizeme od spole¢nosti Hamé najit tyto znatky: Hamé, Otma, Znojmia,

Vesela Pastyika, Hamanek, Hamé Life Style a Vasco da Gama.

Do zahrani¢i Hamé vyvazi piiblizné 50% své produkce. Dcefiné spole¢nosti firmy vznikly
na Slovensku, Ukrajiné, v Rusku, Mad’arsku a Rumunsku. Vyrobky Hamé je dnes mozné
zakoupit v celkem 37 zemich svéta, mezi néz patii krom& CR a SR také napf. Rusko, Ru-
munsko, Rakousko, Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko ¢i Kazachstan, ale také v Libye,

USA, Velké¢ Britanie, Izrael nebo Thajsko.
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6.2 Simply Fresh bagety

Hamé vyrabi vice druht plnénych baget. Jedna se o bagety znacky Apetit a Simply Fresh.
Znacka Simply Fresh zakazniklim nabizi vyss$i kvalitu a Cerstvost svych vyrobku. Pod tou-
to znackou si mohou koupit plnéné bagety, panini, sendvi¢e nebo salaty. Simply Fresh
bagety se vyrabi v zavodé BAPA v Letohradu. Mezi zavedené druhy fadime: Debrecinka,

Potez, Nuget, Bavorska, Delicates, Maxim, Chicken Strips a Cheese Delicates.

MY

R THESH POREZ

e o & o

VYN

Obrdazek 3 Simply Fresh bageta

Zdroj: interni informacni systém firmy

6.3 Identifikace cilové skupiny

Cilovou skupinu muazeme rozdélit na dvé casti. Tou hlavni, ktera pokryva ptiblizn¢ 70%
trzeb, jsou Cerpaci stanice. Pfevazné mnozstvi marketingovych aktivit je orientovana pravé
na tuto skupinu. Druhou skupinou je maloobchodni prodej, ktery v soucasnosti takovou
podporu nemé. Hamé by proto chtélo vice podpofit i tuto oblast a zaméfit se predev§im na

studenty.
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7 ANALYZY MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU

7.1 SWOT analyza

7.1.1

Analyza interniho prostredi

Mezi silné stranky mtizeme zaradit:

1)

2)

3)

4)

5)

Vysokou kvalitu vyrobkii- u vyrobki Simply Fresh je dban zvySeny diraz na kva-
litu a Cerstvost. Tato fada produktli se snazi zédkaznikim nabidnout to nejlepsi a
nejkvalitnéjsi.

Siroky sortiment- v sortimentu baget Simply Fresh miizeme v soucasnost najit
dvanact druht baget, coz je v porovnani s konkurenci nadprimérny pocet.
Mnohaleté zkuSenosti ve vyrobé- spole¢nost Hamé s.r.o. ma letitou praxi v oblasti
vyroby plnénych baget. Simply Fresh bagety se vyrabéji v Letohrad¢ v zavodé
BAPA, ktery spolecnost Hamé s.r.o. koupila v roce 2006, avSak bagety se zde vy-
rabéli jiz diive.

Specialni technologie pro tepelnou dpravu- Hamé s.r.o. je jednou z mala spolec-
nosti na ¢eském trhu, ktera vyuziva pro ptipravu peceného masa a zeleniny special-
ni zafizeni umoZznujici tepelnou tpravu surovin bez pouziti tuku.

Hlavni partner ¢eského biatlonu- od sezony 2013/2014 je Hamé hlavnim partne-
rem Ceského biatlonu. Na riznych akcich a zavodech probiha prezentace a prodej

baget Simply Fresh.

Mezi slabé stranky mizeme zatadit:

1)

2)

3)

Slaba komunikace se zakazniky pres socialni média- komunikace se zédkazniky
probiha pouze pod znackou Hamé pro vSechny jeji vyrobky dohromady. Vyrobky
Simply Fresh se zde témér viibec neobjevuji, pfednost dostavaji zejména pastiky.
Jedna se v soucasnosti o velmi u¢inny a levny zpiisob komunikace, ve kterém by
fada vyrobki Simply Fresh mohla piisobit i samostatné.

Nizka droven webovych stranek- o produktech Simply Fresh se zdkaznik dozvi
pouze ze spolené stranky Hamé, kde o této fad¢ produkti dostane jen minimalni
informace. O sortimentu nalezne informace jen ve spolecném katalogu Hamé.
Nizké povédomi o znaéce Simply Fresh- na zakladé provedené¢ho vyzkumu jsem

zjistil, Ze tato fada vyrobki je jen velmi méalo zndma a spousta lidi ji nezné vibec.
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4) Absence plnénych baget v e-shopu- Hamé nabizi vétSinu svych vyrobkid ve svém

e-shopu, Simply Fresh bagety zde ovSem nenajdeme.

5) Mala sit’ vlastnich prodejen- produkty Hamé se prodavaji v nékolika jejich vlast-

nich prodejnach, ovSem jejich hlavni konkurent Crocodille nabizi své bagety ve

vlastnim fetézci prodejen Bageterie Boulevard.

Tabulka 1 IFE matice Simply Fresh baget

S/W | Popis Vaha Body | Celkem
S1 | Vysoka kvalita vyrobka 0,10 3 0,30
S2 | Siroky sortiment 0,05 3 0,15
S3 | Mnohaleté zkuSenosti ve vyrob¢ 0,10 4 0,40
S4 | Specialni technologie pro tepelnou tpravu 0,05 3 0,15
S5 | Hlavni partner ¢eského biatlonu 0,20 4 0,80
W1 | Slaba komunikace se zadkazniky pfes socialni média | 0,15 1 0,15
W2 | Nizka uroven webovych stranek 0,10 2 0,20
W3 | Nizké povédomi o znacce Simply Fresh 0,15 1 0,15
W4 | Absence plnénych baget v e-shopu Hamé 0,10 2 0,20
W5 | Mala sit’ vlastnich prodejen 0,05 2 0,10

Celkem 2,60

Zdroj: interni informacni systém firmy, vlastni zpracovani

Na zaklad¢ IFE matice mizeme fici, ze Simply Fresh bagety maji stiedné silnou interni

pozici.
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7.1.2

Analyza externiho prostredi

Mezi ptilezitosti fadime:

1)

2)

3)

4)

5)

Rozsireni produktu do stifednich a vysokych skol- chladici boxy se Simply Fresh
bagetami jsou rozmistény ptredevsim na Cerpacich stanicich nebo v obchodnich fe-
tézcich. Jejich vys$i mira umisténi na ptidu Skol by méla pozitivni efekt nejen na
prodej, ale také na povédomi o znacce.

ZlepSeni komunikace se zakazniky prostiednictvim internetu- vzhledem
k zacileni na studenty, coz je zpravidla mlad$i generace vyuZzivajici hojné internet,
by tento krok mél velmi znacny efekt na propagaci baget Simply Fresh.

Vice eventi spojenych s plnénymi bagetami- Simply Fresh bagety se jiz ucastni
nckolika rtiznych akci, mezi které patii naptiklad ,,Kolej roku®. Tyto akce plsobi
velmi dobfe na image.

Sponzoring- jedna se o velmi nakladny krok, ktery ma ale velky dopad na cilovou
skupinu. Z podpory ¢eského biatlonu by mohla znac¢ka Simply Fresh vytézit mno-
hem vice. Ptilezitost vidim ptedevS§im v zafizeni obcCerstveni pro ¢eské sportovce i
jejich fanousky.

Rostouci trh- v soucasnosti dochazi k neustalému rustu trhu s potravinami, z ¢ehoz

muzeme vyvodit i rist trhu s plnénymi bagetami

Mezi hrozby fadime:

1)

2)

3)

4)

Nedivéra v kvalitu plnénych baget- na zaklad¢ vyzkumu mohu fici, ze mezi lid-
mi je roz$ifen nazor o nekvalité plnénych baget. Spousta z nich preferuje spiSe do-
maci stravu.

Nedivéra v Cerstvost plnénych baget- tento hluboce zakofenény nazor na bagety
vznikl v minulosti a stale se ve spole¢nosti objevuje. Lidé spise duveéiuji Cerstvym
bagetam vyrabénych naptiklad pfimo v prodejnach.

Konkurence v podobé menz- vétSina menz nabizi ve svém sortimentu plnéné
bagety. Hlavnim problémem je jejich nizka cena, které vétsi vyrobei nemohou kon-
kurovat. Nizka cena je zpiisobena piedevs§im z dlivodu dotovani jidla statem.

zdravé zpusoby stravovani, které nahrazuji konzumaci plnénych baget. Stale vice se
rozebira slozeni jidla a jeho kalorické hodnoty a v tomto sméru nepatii bagety mezi

v

nejzdravéjsi jidla.
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5) Rozsifovani konkurenénich prodejen- hlavni konkurent Crocodille stale rozsituje
svou sit’ prodejen Bageterie Boulevard, a tim ziskava vyhodu.
6) Rozsifovani substitutii plnénych baget- v poslednich letech se zvySuje prodej

rozpékanych baget a také panini. To ohrozuje prodeje plnénych baget.

Tabulka 2 EFE matice Simply Fresh baget

o/IT Popis Vaha Body | Celkem
O1 | Rozsiteni produktu do stiednich a vysokych skol 0,13 4 0,52
o2 .Zlepﬁeni komunikace se zékazniky prostfednictvim 0.14 A 0.56
Internetu
O3 | Vice eventtl spojenych s plnénymi bagetami 0,08 3 0,24
04 | Sponzoring 0,05 3 0,15
O5 | Rostouci trh 0,15 4 0,60
T1 | Nedavéra v kvalitu plnénych baget 0,05 2 0,10
T2 | Nedavéra v Cerstvost plnénych baget 0,09 1 0,09
T3 | Konkurence v podobé menz 0,11 1 0,11
T4 | Nové trendy zdravého stravovani 0,08 1 0,08
T5 | Rozsifovani konkuren¢nich prodejen 0,05 2 0,10
T6 | RozSifovani substitutd 0,08 2 0,16
Celkem 2,71

Zdroj: interni informacni systém firmy, vlastni zpracovani
Zjistili jsme, Ze bagety maji stfedn¢ silnou externi pozici.

Pti celkovém zhodnoceni SWOT analyzy mizeme fici, ze bagety Simply Fresh maji velmi
vyvazenou interni a externi pozici. Hlavni pfednosti jako dlouholeté zkuSenosti a vysoka
kvalita kompenzuji slabsi mista v podob& nizkého povédomi o Simply Fresh bagetach a
slabé elektronické komunikaci se zdkazniky. Zasadni vliv v externi pozici firmy hraje ros-
touci trh. Naopak zna¢nym ohroZenim je konkurence v podob& menz, které nabizeji plnéné

bagety za velmi nizké ceny.
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7.2 BCG matice

BCG matice bude vytvofena pro portfolio vyrobkti Hamé s.r.o. V této analyze budou zahr-
nuty bagety Simply Fresh a dalsi stézejni vyrobky Hamé. Polovinu produkce Hamé obsa-
huji masové vyrobky, a to predevsim pastiky, masové konzervy a hotova jidla. Rust trzeb
V potravinaiském segmentu byl meziro¢né okolo 5%. Tyto hodnoty byly zjistény ze stra-

nek Ceského statistického tGfadu a z tiskové zpravy Hamé s.r.o.

Hlavnim konkurentem Simply Fresh baget je Crocodille. Pastikim Hamé konkuruji pastiky

Krajanka. Mezi hlavni konkurenty masovych konzerv fadime Viva Carne.

e Pastiky Hamé fadime do segmentu hvézd. Jejich meziro¢ni riist v ramci Hamé s.r.o.
byl v minulém roce 8%, coz bylo vice, nez je meziro¢ni rist trhu. Znacény rust trhu
ma za nasledek, Ze pastiky patii do hvézd. U zavedenych vyrobkd, kde je jiz velka
konkurence, zpravidla dochazi ke snizovani riistu trhu a k poklesu do dojnych krav.
U pastik tomu ovSem tak neni.

e Bagety Simply Fresh se nachazeji na rostoucim trhu, ale jejich trzni podil je vzhle-
dem K jejich hlavnimu konkurentovi mirné niz$i. Nachazeji se na hranici bidnych
psti a otaznik.

e Masoveé konzervy se také nachézeji na rostoucim trhu. Podobné jako pastiky se na-
chazeji na trhu s pomérné vysokym ristem. Masové konzervy fadime do segmentu

dojnych krav. Jedna se o podobnou hrani¢ni situaci jako v piipadé¢ pastik.

Osa y: Mira rustu na trhu
10,00%

Pastiky
Simply Fresh
5,00%
Masivé
konzg¢rvy
0,00%
11 Osa x: Podil na trhu 01

Graf 1 BCG matice portfolia Hamé s.r.o.

Zdroj: interni informacni systém spole¢nosti, vlastni zpracovani
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Pti celkové analyze BCG matice mizeme fici, ze hlavni ¢ast zisku produkuji pastiky spo-
le¢né s masovymi konzervami. Je to z divodu vysokého trzniho podilu viic¢i konkurentiim,
vysokého rustu trhu a z ditvodu znacného objemu trzeb v ramci Hamé s.r.o. Simply Fresh
bagety maji témert stejny podil na trhu jako jejich hlavni konkurent a nachézeji se na trhu
s meziro¢nim ristem okolo 5%. Bagety Simply Fresh mlizeme oznacit za mozné budouci

hvézdy, pokud ziskaji na rostoucim trhu vétsi trzni podil.
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7.3 PEST analyza

Politické faktory- politické prostiedi, které ovlivituje plnéné bagety, vychazi z legislativy
eské i legislativy EU. Potravinové pravo je proto v Ceské republice velmi kvalitng o3etie-
no a zajistuje vysoky standard bezpecnosti potravin. OvSem tato nafizeni maji ze strany
spoleCnosti vliv na rast nékladii spojenych s naroky na bezpecnost potravin. Od nového
roku vstoupila v platnost novela zakona o potravinach ¢. 139/2014 Sb. S ni jsou spojeny
napiiklad vyS$i sankce pfi nedodrzeni kvality nebo Spatném oznaceni potravin. Za nebez-
pecné a zdravotné zdvadné potraviny mohou vyrobci dostat jesté vyssi sankce az 50 milio-
ni korun. Doslo také k sjednoceni zakona s predpisy EU. V novele se také nové upravuje,
jaké obaly smi spolec¢nosti pouzivat, nebo také co na nich musi byt uveden, naptiklad musi
byt uvedeny alergeny. Dojde také k zptisnéni systému kontrol. Tyto dodate¢né povinnosti

zvysuji opé€t naklady spolecnosti.

Ekonomické faktory- v soucasnosti z ekonomickych faktori ma na plnéné bagety velky
vliv vyvoj ménového kurzu koruny a Eura. Rostouci kurz ma pozitivni disledky na vyvoz
vyrobkll do zahrani¢i. Naopak je tomu pii nutnosti nakupu surovin ze zahranic¢i. Od nové-
ho roku doslo také k mnoha dal§im zménam v ekonomice. Negativni dopad mize mit pro
spolecnost zvySeni minimalni mzdy na 9 200 korun mési¢né. Naopak pozitivni pro firmu je

sniZeni ceny elektfiny, plynu a ropy.

Socialni faktory- v socidlnim prostfedi se v poslednich letech stale drzi trend starnuti po-
pulace. Na zakladé demografickych tabulek mizeme fici, ze mezi studenty jsou jesté stale
silné ro¢niky, Vv nésledujici deseti letech dojde ke znatelnému sniZeni obyvatel do 26 let.
Oblast plnénych baget v soucasnosti vyznamné ovliviiuje trend zdravé vyzivy. Spole€nost
se stale vice zajima o to, co konzumuje a z ¢eho je to slozeno. DalSim trendem ovliviiuji-
cim bagety je zivot v hektickém tempu. Lidé nemaji ¢as na navstévu jidelen ¢i restauraci, a

proto obéd nahrazuji plnénymi bagetami.

Technologické faktory- Dochdzi k neustalému zavadéni novych technologii do vyroby
plnénych baget. Napiiklad ve zpracovani masnych vyrobkl. Probiha také zkvalithovani
dopravni infrastruktury, diky ¢emuz dochazi ke stavbé novych Cerpacich stanic, coz ma

vliv na plnéné bagety.
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7.4 Benchmarking webovych stranek a socialnich médii

Simply Fresh bagety nemaji ryze vlastni webovou stranku. V minulém roce svoji stranku
jesté méli, ta ale nebyla prakticky viibec udrzovana, proto dnes jiz neexistuje a odkaz je
pfesmérovan na spole¢nou stranku Hamé. Zde se nachazi jen strucny popis vyrobku, par
aktualit a kratké video, ve kterém se zdkaznik dozvi jen kalorické hodnoty. Pokud se chce
dozvédét, jaké druhy Simply Fresh baget se vyrabéji, musi nahlédnout do spolecného kata-
logu Hamé, kde se dozvi hmotnost a hlavni sloZky kazdé bagety. Stranky jsou velmi malo
udrzované, v prib&hu roku se objevuji jen informace o ucasti na veletrhu Gaudeamus, akce

Kolej roku a sponzorstvi ¢eského biatlonu.

Ze socialni médii Simply Fresh bagety vyuZivaji jen Facebook, a to jen pod hlavickou
Hamé. Proto na této strance najdeme jen minimum informaci a aktualit spojenych

s bagetami.

Naproti tomu jejich hlavni konkurent Crocodille vyuziva sviij web mnohem aktivnéji a
snazi se, aby byl pro zdkaznika mnohem piijemné&jsi, prehledngjsi a jednodussi. Celkovée
jsou na vyS$$i Urovni. Nabizeji zakaznikim pomérné detailni popis jednotlivych druht
baget. Dozvi se sloZzeni v procentech, jaké alergeny se v bageté nachéazeji, hmotnost a také
kalorické hodnoty. Velmi pozitivnim znakem je snaha o zpétnou vazbu od zakaznikd. Jiz
na hlavni strance, davaji k dispozici formulaf, ve kterém jim mohou lidé sdélit sviij nazor

nebo dotaz.

Crocodille vyuzivd Facebook, ale nejednd se o aktivni uzivani. Navstévnik zde nalezne

zakladni informace o spolec¢nosti, ale Zadna dals$i komunikace zde neprobiha.

Dalsim mnohem mens$im konkurentem jsou bagety Pirama. Jejich webové stranky jsou
pomérné jednoduché. Na hlavni strané jsou uvedeny druhy baget doplnéné kratkym Ko-

mentafem a malym obrazkem.

Podobné¢ jako je tomu u spole¢nosti Crocodille, tomu je 1 u baget Piraiia. Facebook maji,

ale nevyuzivaji ho, proto zde neni Zadna odezva u uZivateld.

Subway ma pomérné propracovany web. Nalezneme zde informace o nabizeném sorti-
mentu i o jeho slozeni. Vizudlni strdnka webu je nadprimérnd. Subway ve svych prode;j-
nych nabizeji moznost vytvofit si vlastni sendvic, proto na svych strankach vytvofili 1 de-
tailni navod, jak si na prodejn¢ objednat, coz je pro nového potenciondlniho zakaznika

velmi uzite¢na informace.
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Velmi aktivné Subway vyuziva Facebook 1 Twitter. Mlizeme zde najit spoustu aktualit,
udaélosti a akei. Jejich stranky jsou hojné navstévovany. Je to ¢asteéné dano tim, ze Subway

je mezinarodni. Ale piesto je téméi denni aktivita i na Ceskych strankach Facebooku.

Piehlednéjsi a souhrnnéjs$i zhodnoceni poskytuje nize uvedena tabulku, ve které jsou na

Skale od 1 do 5 (1- nejhorsi, 5- nejlepsi) ohodnoceny jednotlivé znacky.

Tabulka 3 Benchmarking webu a socialnich siti

Kritérium Simply Fresh Crocodille Pirana Subway
Vizualni stranka webu 3 5 4 4
Informace o produktu 1 5 2 3
Ptehlednost 3 4 5 2
Aktuélnost webu 2 3 2 3
Facebook 1 3 3 5
Twitter 1 1 1 5
Celkem 11 21 17 22

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové muzeme fici, ze bagety Simply Fresh jsou na tom v porovnani z konkurenci velmi
Spatné, co se tyka webovych stranek a socialnich médii. Témét ve vSech aspektech jsou na
tom haf nez vSichni hlavni konkurenti. Pokud spole¢nost bude chtit zacilit na cilovou sku-

pinu studentl, bude muset tento komunikaéni kanal Iépe vyuzit.
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7.5 Marketingovy vyzkum

7.5.1 Definice vyzkumnych otazek

Aby mohla byt spravné vyhodnocena soucasna situace Simply Fresh baget a nasledné na-

vrhnuty zmény v marketingové komunikaci, byl proveden marketingovy vyzkum.
Cilem vyzkumu je pfedevsim ziskat odpovédi na otazky:

1) Jaké je povédomi o bagetach Simply Fresh ve srovnani s konkurenci mezi studen-

ty?

2) Jaké jsou hlavni divody, pro¢ studenti nakupuji ¢i nenakupuji plnéné bagety?

7.5.2 Pripravna faze

Byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikti. Cilovou skupinou jsou studenti,
proto byl vybran za vhodny zptsob dotazovani elektronické dotazniky. Vyzkum respon-
dentim zabere minimum ¢asu a diky tomu bude ziskano vétsi mnozstvi odpovédi, nez by
tomu bylo u tisténych dotaznikd. Néklady na vyzkum budou prakticky nulové, protoze

dotaznik bude vytvoren pomoci Google Docs a vytvaret ho bude autor.

7.5.3 Sbér dat

Dotaznik byl respondentim zpfistupnén 24. biezna 2015 a byl jim k dispozici do 26. dubna
2015. Dotaznik byl poskytnut 755 studentim. Béhem tohoto obdobi bylo ziskano 77 odpo-

védi. Na zéklad¢ tohoto miizeme fici, ze navratnost byla 10,2 %.
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7.5.4 Analyza dat

1) Jakou formu svaciny uprednostnujete?

Ostatni

PInéna bageta 1%

11%

Ovoce

23% Doma pfipravené

jidlo
53%

Jogurt
12%

B Doma pfipravené jidlo ®Jogurt B Ovoce MPInénabageta M Ostatni

Graf 2 Dotaznik- Otdzka 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice neZ polovina respondentli preferuje doma ptipravené jidlo a dalsi tfetina ovoce nebo

jogurt. Jen 11% respondentl upiednostiiuje na svacinu plnéné bagety.

2) Jaké znacky plnénych baget znate?

12

10

N

Crocodille Hamé Ostatni

Graf 3 Dotaznik - Otdazka 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zékladé této otazky bylo zjisténo, ze jen velmi malo respondentll si vybavi néjaké
znacky plnénych baget. Mezi odpovédmi se vicekrat objevili jen bagety Crocodille a
Hamé. Velka ¢ast odpovédi obsahovala riizné znacky plnénych baget od mensich regional-

nich vyrobct.

3) Kolik jste ochotni zaplatit za plnénou bagetu?

51 K¢ a vice
5% Méné ne? 30 K¢&
19%

41 -50 K¢
16%

30-40K¢
60%
B Ménénez30KE m30-40KE ®41-50KE m51KEavice

Graf 4 Dotaznik - Otdzka 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Tticet az Ctyficet korun jsou respondenti ochotni zaplatit za bagetu, coz je pfiblizn¢ 0 deset

korun méné nez je cenova hladina nejlevnéjsich typti Simply Fresh baget.
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4) Kupujete si nékdy plnéné bagety?

H Ano HNe

Graf 5 Dotaznik - Otdzka 4
Zdroj: vlastni zpracovani

Ptes 80% respondentti si kupuje plnéné bagety. OvSem mnohem diilezitéjsi je, jak Casto si

pInéné bagety nakupuji.

5) Znate uvedené bagety?
90
80

0 I I I I I I

Crocodille Deli Simply Fresh Pirana Hamé Subway

7

o

6

o

5

o

4

o

3

o

2

o

1

o

®Ano HNe

Graf 6 Dotaznik - Otdzka 5
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Tato otdzka ma za cil otestovat respondenty, jestli uz o danych bagetach alespon slyseli.
Nejvice zndma je znacka Subway, zatimco u znacky Pirana je tomu naopak. O znacce

Simply Fresh ma povédomi ptiblizné tietina dotazovanych.

6) Jak casto nakupujete plnéné bagety?
2 - 3x tydné
2% 1x tVdné
11%

2 - 3 krat mésicné
19%

Méné nez 1x mésicné
46%

1x mésicné
22%

H2-3xtydné Hlxtydné H2-3kratmésicné H1xmésicné B Méné nez 1x mésicné

Graf 7 Dotaznik- Otdzka 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Témét polovina respondentil kupuje plnéné bagety méné nez jednou mésicné. DalSich dva-
cet procent si bagety koupi jednou mésicn€ a dvacet procent dvakrat az tfikrat mésicné.
Pravideln¢ kazdy tyden nakupujicich respondentd bylo ve zkoumaném vzorku jen tfinact

procent.
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7) Proc si kupujete plnéné bagety?
Ostatni Nizkd cena
10% 5%

Chutnaji mi
33%
Uspora ¢asu
52%

H Nizkd cena ® Uspora ¢asu M Chutnajimi M Ostatni

Graf 8 Dotaznik - Otdzka 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnim divodem Kk nakupu plnénych baget je ispora ¢asu. Pro tietinu dotazovanych byla

dalezitym kritériem k nakupu chut’.

8) Kde nejcastéji nakupujete plnéné bagety?
Automaty OS;;CM
12%

Trafika
()
Superma. _ZA’
Hypermarket Menzy
8% 42%
Malé obchody
6%
Cerpaci stanice
28%
H Menzy m Cerpaci stanice H Malé obchody
B Supermarket/ Hypermarket M Trafika B Automaty

i Ostatni

Graf 9 Dotaznik - Otdzka 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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V menzach plnéné bagety nakupuje pres Ctyficet procent respondentli. Na druhém misté se

umistili ¢erpaci stanice s dvaceti osmi procenty a na tetim prodejni automaty s dvanécti

procenty.
9) Proc si plnéné bagety nekupujete?
Ostatni
10% Nizkd kvalita
20%
Davam prednost
cerstvému jidlu
17%
Vysoka cena
13%
Nepovazuji je za Nechutnaji mi
zdravé 13%
27%
H Nizka kvalita H Vysoka cena B Nechutnaji mi
H Nepovazuji je za zdravé W Davam prednost ¢erstvému jidlu ® Ostatni

Graf 10 Dotaznik - Otdzka 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Diivodi, pro¢ si respondenti nekupuji plnéné bagety, je hned né€kolik. Nejvice dotazova-
nych bagety nepovazuje za zdravé, dalsi skupiny povazuji jejich kvalitu za nizkou nebo

davaji prednost cerstvému jidlu.

7.5.5 Vyhodnoceni

1) Jaké je povédomi o bagetach Simply Fresh ve srovnani s konkurenci mezi studen-
ty?

Aby nebyl vyzkum zavadéjici, respondenti méli za kol nejprve vypsat, jaké plnéné bagety
znaji. Ptiblizné jen 40% z nich si n&jakou bagetu vybavilo. Z toho jen dva respondenti na-
psali znacku Simply Fresh, coz je ve srovndni z hlavnim konkurentem zna¢ny rozdil. Cro-
codille zminilo 15% respondentti. Dal§ich 15% zminilo znacku Hamé, z ¢ehoz lze vyvodit
pouze to, ze vi, Ze spolecnost Hamé s.r.0. vyrabi plnéné bagety, ale nelze fici, do jaké miry
znaji znacku Simply Fresh. Celkové ovSem povédomi o znacce Simply Fresh ve srovnani

s konkurenci je velmi nizké.
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2) Jaké jsou hlavni divody, pro¢ studenti nakupuji ¢i nenakupuji plnéné bagety?

Dil¢im cilem dotazniku bylo také odpovédéet na otazky, proc¢ lidé kupuji ¢i nekupuji plnéné
bagety. Tyto pfi¢iny hraji zasadni roli pfi nastaveni marketingové komunikace.
V marketingovém vyzkumu bylo zjisténo, ze hlavnim divodem k nédkupu plnénych baget
je uspora Casu, uvadi to vice nez polovina respondentt, kterd uvedla, ze nakupuje plnéné
bagety. Ptiblizné tietina respondenttii také uvedla, Ze si bagety kupuje, protoze jim chutnaji.
Naopak respondenti, ktefi uvedli, Ze bagety nekupuji, fadi mezi své hlavni diivody nizkou
kvalitu a nezdravost tohoto produktu. Témét pétina z respondentd preferuje spise Cerstvé
jidlo pted balenym. Pokud by Hamé tvofilo novou reklamni kampan pro Simply Fresh
bagety mélo by se zaméfit na propagaci kvality zdravotni nezavadnosti svych plnénych

baget.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

8.1 Reklama

V minulém roce spole¢nost Hamé s.r.o. realizovala nékolik reklamnich kampani.

Od Cervna byly umistény kolem dalnic a silnic prvni tiidy billboardy s reklamni kampani
»lrefa do ¢erného®. Jednalo se zejména o dalnice D1, D2, D11. Bylo vyuzito na 51 re-

klamnich billboardu.

Obrdzek 4 Billboard , Trefa do

cerného
Zdroj: vnitini informacni systém firmy

Zatimco v Ceské republice byl tématem reklamni kampané biatlon, na Slovensku byla na

billboard pouZita pouze bageta.

- —— O
Sl Bagety Simply Fresh

TR -to najlepsie na cesty!

Zdroj: vnitini informac¢ni systém firmy

V minulém roce bylo kampani ,, Trefa do ¢ern¢ho* také polepeno dvacet Sest nakladnich

aut.
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V &ervnu probéhla také kampaii v radiu Impuls, kdy byla vysilana znélka: ,,Stastnou cestu
vam pieji bagety Simply Fresh od Hamé hlavniho sponzora ¢eského biatlonu®“. Znélka o

Simply Fresh bagetach byla odvysilana sto Sedesat krat.

8.2 Podpora prodeje

V mistech prodeje jsou pravidelné provadény ochutnavky Simply Fresh baget. Pro ochut-

navky byly zakoupeny nové ochutnavkové stolky s reklamni kampani.

Obrazek 6 Ochutndvkovy stolek
Zdroj:  vnitini  informaéni
systém firmy
V minulém roce byly také vytvofeny dvé limitované edice baget. Jedna byla orientovana

na biatlon a druha na motorkafe.

Obrazek 7 Biatlonova bageta

Zdroj:  vnitini  infor-

macni systém firmy
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8.3 Event marketing a sponzoring

Simply Fresh bagety se uz n¢kolik let pravidelné angazuji v soutézi ,,Kolej roku“. Loni
tomu nebylo jinak a Simply Fresh bagety byly hlavnim sponzorem akce. V ramci této akce
probéhla unikétni svételnd show 16. dubna v Brng, 22. dubna v Ceskych Budgjovicich a
24. dubna v Praze. Na téchto tfech akcich byly prodany bagety za dvacet devét tisic korun.

6. kvétna se konalo oficialni vyhlaseni, kde bylo rozdany tii tisice baget Simply Fresh.

|
Obrazek 8 Kolej roku 2014
Zdroj: vnitini informacni systém firmy

V lonském roce se Simply Fresh bagety zc¢astnili opét veletrhu Gaudeamus. Akce probi-
hala od 4. do 7. listopadu a navstivilo ji pfes dvacet osm tisic studentl. Byly zde umistény

dva stanky, kde se prodavaly bagety a panini. Prodalo se zbozi za padesat pét tisic korun.

Hamé s.r.0. jiz druhym rokem sponzoruje ¢esky biatlon. V ramci tohoto sponzoringu do-
chézi i k prezentaci jednotlivych zna¢ek Hamé. Napiiklad letos béhem svétového poharu
v biatlon v Novém M¢sté na Moravé byly v arealu umistény prodejni stanky se Simply

Fresh bagetami.

Obrazek 9 Prodejni stanek SP v biatlonu

Zdroj: vnitini informacni systém firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

9 ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zakladé provedenych analyz mlizeme zhodnotit a navrhnout nékolik zmén
v marketingové komunikaci baget Simply Fresh. Pomoci marketingového vyzkumu jsme
zjistili, ze povédomi mezi studenty o znacce Simply Fresh je velmi nizké. Proto bude tim

movat je bagetach Simply Fresh.

Prvnim krokem je zvysit informovanost o znacce Simply Fresh. K tomuto by méla byt vy-
uzita outdoor reklama. Ta by méla byt umisténa na studenty velmi frekventovanych mis-
tech a to pfed budovami stfednich a vysokych Skol. Reklama by méla byt umisténa pred

dvaceti vybranymi Skolami. Zasédhne pfiblizn¢ 180 tisic studenti.

Jednim z klicovych komunikacnich kanald pro studenty je internet. Diky benchmarkingu
bylo zjisténo, ze Simply Fresh bagety v tomto sméru zaostavaji za hlavnimi konkurenty.
V minulosti znacka Simply Fresh komunikovala pomoci vlastniho webu, ten byl ale na
velmi nizké urovni, proto znacka ptesla na spolecny web Hamé. Neni nutné, aby Simply
Fresh méla vlastni webové stranky, postacilo by vyuziti stranek Hamé, je ovSem dilezité
zkvalitnit poskytované informace. Zakaznik by se na webu mél byt schopen dozvédet in-
formace o bagetach, jaké druhy jsou nabizeny, sloZeni jednotlivych baget, a také jejich
kalorické hodnoty. Spole¢nost disponuje vlastnimi IT pracovniky, proto by toto zlepSeni
nebylo nakladné. Simply Fresh bagety by také mé&ly vyuZit rychlosti komunikace pomoci
internetu. Z jeho pomoci mohou informovat své zakazniky o budoucich akcich, které jim
nabizeji. Velmi podstatné jsou také informace o udalostech, kterych se Simply Fresh ucasti
a nasledné zpravy z téchto udalosti. Dllezitym médiem pro zlepSeni je také Facebook.
Simply Fresh bagety ho v soucasnosti viibec neuzivaji. Spole¢nost Hamé pomoci Faceboo-
ku komunikuje pouze jako celek, znacka Simply Fresh zde ale nedostava témeét zadny pro-
stor. Na vlastnim Facebooku Simply Fresh baget by mély byt zejména informace a fotky
z udélosti. Navic takto mohou pfimo komunikovat se svymi stalymi zakazniky a informo-

vat je o novinkach. Celkové by zmény mély zasahnout okolo 500 tis. uzivatelt.

Dalsi vhodnym komunikaénim kanalem je vyuziti eventl a sponzoringu. Hamé je hlavnim
sponzorem ceského biatlonu, a proto by mohlo na vice biatlonovych akcich propagovat
znacku Simply Fresh. Loni biatlon vyuzili na reklamni kampan a umistili prodejni stanek

s bagetami v Novém M¢st¢ na Morave pii svétovém poharu. Loni se této udalosti zucastni-
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lo ptes 30 tis. navstévnikt. Ale Hamé porada i rizné autogramiady, kde sportovci propagu-

ji naptiklad pastiky Majka. Zde by mohly byt umistény i bagety Simply Fresh.

Velmi efektivni pii cileni na skupinu studentt jsou letni festivaly. Ty jsou hojné navstévo-

vany mladymi lidmi, a tim padem jsou znacné procento z nich studenti. Zde by mély byt

umistény prodejni stanky z bagetami. Primérna navstéva se pohybuje okolo 20 tis.

9.1 Naklady

Tabulka 4 Ndklady na zlepsSeni marketingové komunikace

Navrh zmény

Udrzovaci naklady na rok

Niaklady na implementaci

Ptepracovani webu

12 x 15=180 tis. K¢

50 tis. K¢

Facebook- zalozeni a sprava | 12 x 15= 180 tis. K¢ 25 tis. K¢
Outdoorova reklama u $kol 10 x 80= 800 tis. K¢& 250 tis. K¢
Aktivity spojené s biatlo- . .

6 x 55= 330 tis. K¢ 70 tis. K¢
nem
Ucast na festivalech 2 x 100= 200 tis. K¢ 150 tis. K¢

Celkové ro¢ni naklady

2 235 tis. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové by mélo byt zasazeno 760 tis. studentl. Z toho vyplyva, Ze na zasaZeni 100 tis.

studentli bude vynaloZeno 294 tis. K¢&.

9.2 Casova analyza

Tabulka 5 Casovd analyza navrhii

Navrh zmény

Termin implementace

Prubéh

Ptepracovani webu

éerven 2015

¢erven 2015 — ¢erven 2016

Facebook- zalozeni a sprava

éerven 2015

éerven 2015 — ¢erven 2016

Outdoorova reklama u $kol

zafi 2015

zaii 2015 — ¢erven 2016

Aktivity spojené s biatlonem

fijen 2015

fijen 2015 — biezen 2016

Ucast na festivalech

éerven 2015

¢erven 2015- ¢ervenec 2015

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.3 Analyza rizik

Tabulka 6 Analyza rizik

Stupei rizika Pravdépodobnost
Riziko nizké | stiedni | vysoké | nizka | stredni | vysoka | Vysledek
0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7
1. Nedostatek finan¢nich
X X 0,21
prostiedkt
2. Nesplnéni cilt X X 0,35
3. Vyssi néklady nez bylo
X X 0,20
predpokladano
4. Nizsi zasah poctu studenti
X X 0,20
nez ocekavano
5. Nezijem studentii
z davodu upiednostnéni X X 0,12
zdravé vyzivy
6. Obtizné méreni ucinnosti X X 0,20
7. Zpozdéni realizacni faze X X 0,03

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsim rizikem pro spolecnost je nesplnéni stanovenych cilti a nedostatek finan¢nich

prostiedki.

9.4 Hodnoceni

Dopad zmén v marketingové komunikaci bude nutné pravideln¢ sledovat. Méfeni se bude

provadét predevSim pomoci vyvoje trzeb. DalS§im métitkem bude vyvoj navstévnosti we-

bovych stranek a Facebooku. Budou monitorovany nazory a pfipominky téchto navstévni-

kt. Bude nutné také sledovat vyvoj skutecnych ndkladi vzhledem k planovanym nékla-

dum.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci baget znacky Simply Fresh. Cilem
prace byl navrh marketingové komunikace pro tyto bagety se zaméfenim na cilovou skupi-
nu studentt stfednich a vysokych skol. Byla provedeny situacni analyzy, které zahrnovaly
SWOT analyzu, PEST analyzu, BCG matici nebo benchmarking. Byl proveden vyzkum,
ktery mél za ukol zjistit pfedevSim povédomi o Simply Fresh bagetich ve srovnani

s konkurenci. Byl také zanalyzovan soucasny stav marketingové komunikace.

Diky vyzkumu bylo zjisténo velmi nizké povédomi o Simply Fresh bagetich mezi studen-
ty. SWOT analyza urcila interni a externi pozici baget. BCG matice urcila, jak si bagety
stoji v portfoliu vyrobkli Hamé. PEST analyza podala informace o makroprostiedi, ve kte-
rém se Simply Fresh bagety nachazi. Benchmarking webovych stranek a socidlni médii
odhalil silné nedostatky v praci s témito komunikacnimi kanaly. Na zaklad¢ vSech analyz a
vyzkum byly vytvofeny navrhy na zmény v oblasti marketingové komunikace a zhodnoce-
ny jejich pfinosy a rizika. Dil¢imi cili bylo navrhnout zmény v elektronické komunikaci a
zjistit soucasné priciny k nakupu plnénych baget. Oba tyto dil¢i cile se podafilo splnit.

Bagety Simply Fresh si drZi relativné pevnou pozici na trhu a pokud se jim podafi vyfesit
zjisténé nedostatky, mohou svou pozici jesté vylepsit. Cilova skupina studenti ma pro pl-

néné bagety velky potencial.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,
jmenuji se Luka$ Vybiral, jsem studentem 3. rocniku bakalaiského studia FAME UTB.

Chtél bych Vas pozéadat o vyplnéni kratkého dotazniku na téma plnéné bagety, ktery slouzi
jako jeden z podkladd pro mou bakalafskou praci. Dotaznik je anonymni a bude slouzit

pouze jako podklad pro ucely vypracovani mé bakalarské prace.

Ptedem Vam dé€kuji za V&S Cas.

1) Jakou formu svaciny upfednostiiujete?
a) Doma piipravené jidlo
b) Jogurt
c) Ovoce
d) Plnénou bagetu
e) Fast food

2) Jaké znacky plnénych baget znate?

3) Kaolik jste ochotni zaplatit za plnénou bagetu?
a) Méné nez 30 K¢
b) 31-40 K¢
c) 41-50K¢
d) 51 K¢ avice

4) Kupujete si nékdy plnéné bagety?
a) Ano
b) Ne

5) Znate nékterou z nize uvedenych baget?

a) Crocodille ano ne
b) Deli ano ne
c) Simply Fresh ano ne
d) Pirana ano ne

e) Hamé ano ne
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f) Subway ano ne

6) Jak Casto nakupujete plnéné bagety?
a) Denn¢
b) 2- 3 krat tydné
c) 1 krat tydné
d) 2- 3 krat mé&sicné
e) 1 krat mési¢né
f) Méné nez 1 krat mési¢né

7) Proc¢ si kupujete bagety? (i vice odpovédi)
a) Nizka cena
b) Uspora ¢asu
¢) Chutnaji mi
d) Jinad moZnost:

8) Kde nejcastéji nakupujete plnéné bagety?
a) Menzy
b) Cerpaci stanice
c) Malé obchody
d) Supermarkety/ Hypermarkety
e) Trafika
f) Prodejni automaty

9) Proc¢ bagety nekupujete? (i vice odpovédi)
a) Nizka kvalita
b) Vysoka cena
¢) Nechutnaji mi
d) Nepovazuji je za zdravé
e) Davam prednost Cerstvému jidlu
f) Jina mozZnost



PRILOHA P II: SOUHRN ODPOVEDI DOTAZNIKU

Znate Znate
nékterou | Znate nékterou | Znate Znate Znate
znize nékterou |z nize nékterou | nékterou | nékterou
Kolik uvede- Znize uvede- znize znize z nize
jste nych uvede- nych uvede- uvede- uvede-
ochotni plnénych | nych plnénych | nych nych nych
zaplatit | Kupuje- | baget plnénych | baget plnénych | plnénych | pinénych Pro¢€ si Pro¢ si
za te si alespon baget alespon | baget baget baget Jak ¢asto | kupujete Kde plnéné
plné- nékdy | podle alespori | podle alespori | alespori | alespofi | nakupu- | plnéné nejCastéji | bagety Jaké je
Jakou formu Jaké znacky nou plnéné | nazvu? podle nazvu? podle podle podle jete bagety? (i | nakupuje- | nekupuje- | Vase
Casova | svaginy upfed- | piné&nych baget bage- |bage- [Croco- nazvu? [Simply nazvu? nazvu? nazvu? plnéné vice od- te plnéné |te? (i vice | pohla-
znacka | nostfiujete? znate? tu? ty? dille] [Deli] Fresh] [Pirana] | [Hamé] [Subway] | bagety? | povédi) bagety? moznosti) | vi?
Nizka
cena,
Uspora
3.24.201 méné Casu,
5 | Doma pfipra- Simply fresh, nez 1x mé- Chutnaji
18:55:11 | vené jidlo bagetu z jidelny | 30KE | Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ano si¢né mi Menzy Muz
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Uspora Cerpaci stanice, Su-
20:41:51 | vené jidlo 40KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano mésiéné | Gasu permarket/hypermarket | Zena
Davam
3.31.201 prednost
5 41- Cerstvému
20:41:56 | Ovoce crocodille 50KE | Ne Ano Ne Ano Ne Ano Ano jidlu Zena
Uspora
3.31.201 Casu,
5 | Doma pfipravené jidlo, PInénou 30- 2- 3x Chutnaji
20:42:17 | bagetu 40K | Ano Ne Ne Ano Ne Ano Ano mésiéné | mi Automaty Zena
3.31.201
5 | PInénou bage- 30- 2- 3x Chutnaji
20:43:01 | tu Golf (?) 40KE | Ano Ne Ano Ne Ne Ne Ano mésiéné | mi Menzy Muz
Uspora
¢asu, nic
3.31.201 méné jiného
5 nez 1X mé- neni na Automaty,
20:43:35 | Doma pfipravené jidlo, Jogurt 30K¢ | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano si¢né vybér bufet Zena
Uspora
3.31.201 Casu,
5 | Doma pfipra- 30- Chutnaji
20:44:14 | vené jidlo 40K¢ | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ixtydné | mi Menzy Zena




pfi slu-

Zebni
3.31.201 Méné cesté k
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x rychiému | Cerpaci
20:44:23 | vené jidlo Juddy bagety 40KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ne mésiéné | nasyceni | stanice Zena
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- 41- nez 1x Uspora Cerpaci
20:45:25 | vené jidlo crocodile, golf, 50KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ano mésiéné | Casu stanice Zena
Uspora
3.31.201 Méné Casu,
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji Cerpaci
20:45:34 | vené jidlo Hamé, Crocodile, | 40K¢& Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ano mésic¢né | mi stanice Zena
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- Milan a Véra 41- nez 1x Uspora MenSi
20:45:54 | vené jidlo Weiszovi 50KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano mésicné | Casu obchody Muz
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Uspora Cerpaci stanice, Su-
20:46:25 | vené jidlo hami, crocodille | 40KE | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano mési¢né | Casu permarket/hypermarket | Zena
nestihla
3.31.201 jsem si
5 | Doma pfipra- 30- 1x mé- nachystat | Cerpaci stanice, Auto-
20:46:45 | vené jidlo 40K | Ano Ne Ano Ne Ne Ne Ne si¢né vlastni :D | maty Zena
3.31.201 Menzy,
5 | Doma pfipra- 30- 1xmé- | Uspora Cerpaci
20:48:37 | vené jidlo Crocaodille, Hame | 40K¢ | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano siéné Casu stanice Zena
Vysoka
cena,
Nelaka mé
to, zatu
3.31.201 | Doma pfipra- cenu kou-
5| vené jidlo, Z hlavy ani jednu, | 30- pim lepsi
20:48:55 | Jogurt, Ovoce | od vidéni cca 3-4 | 40KE | Ne Ne Ano Ne Ne Ne Ano jidlo. Muz
3.31.201 Menzy, Mensi obchody,
5 30- 1X mé- Uspora Supermar-
20:48:59 | Ovoce 40KE | Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ano sic¢né Casu ket/hypermarket Zena
3.31.201 méné
5 nez Nepovazuji
20:50:28 | Ovoce 30KE [ Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano zazdravé | Zena
3.31.201 Méné
5 30- nez 1x Uspora
20:51:05 | Jogurt, Ovoce 40KE | Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ne meésiéné | Casu Menzy Zena
Uspora
3.31.201 Méné ¢asu, Menzy,
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji Cerpaci
20:51:11 | vené jidlo neznam 40K¢ | Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ano mésiéné | mi stanice Zena




3.31.201

5 | Doma pfipra- 30- 1x mé- Chutnaji Supermar-
20:52:16 | vené jidlo Crocodille 40KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ano siéné mi ket/hypermarket Zena
Uspora
3.31.201 | Doma pfipra- Méné Gasu,
5| vené jidlo, 51K¢ a nez 1x Chutnaji Cerpaci
20:52:46 | Jogurt, Ovoce | crocodile vice Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano mésicéné | mi stanice Zena
3.31.201 Topek, Arktic Méné Zapome-
5 | Doma pfipra- Casual Food, 30- nez 1x nuti jidla
20:53:05 | vené jidlo Crocodille 40KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano mésiéné | doma. Menzy Zena
Uspora
3.31.201 | Doma pfipra- Casu, Menzy,
5| vené jidlo, 41- 1x mé- Chutnaji Cerpaci
20:54:32 | Ovoce Hamé 50KE | Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ano siéné mi stanice Zena
Uspora
3.31.201 Casu, Menzy,
5 41- Chutnaji | Cerpaci
20:55:33 | Jogurt crocodille 50KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano I1x tydné | mi stanice Zena
3.31.201 Méné
5 30- nez 1x Uspora Mensi
20:57:18 | Ovoce 40K¢ | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | Casu obchody Zena
Uspora
3.31.201 Casu,
5 | Doma pfipra- 30- 1x mé- Chutnaji Menzy, Supermar-
20:57:50 | vené jidlo hamé 40KE | Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ano siéné mi ket/hypermarket Muz
kdyz
3.31.201 méné Méné sebou
5 | Doma pfipra- nez nez 1x nemam
20:58:29 | vené jidlo 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano meési¢né | jidlo Menzy Zena
3.31.201 Menzy,
5 | Doma pfipra- 30- 1x mé- Uspora Cerpaci
21:00:53 | vené jidlo 40KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano sic¢né Casu stanice Zena
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipravené jidlo, Jogurt, 41- nez 1x Uspora Supermar-
21:01:14 | Ovoce 50K¢ | Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ano mési¢né | Casu ket/hypermarket Zena
Uspora
3.31.201 Casu, Menzy,
5 | PInénou bage- 30- 2- 3x Chutnaji | Cerpaci
21:02:45 | tu 40KE | Ano Ne Ano Ano Ne Ne Ano mésiéné | mi stanice Zena
3.31.201
5 | Doma pfipra- 30- Nizka
21:05:50 | vené jidlo 40K¢E Ne Ano Ano Ne Ne Ano Ano kvalita Muz
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Uspora
21:06:27 | vené jidlo 40K¢ | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ne mési¢né | Casu Menzy Muz




3.31.201 Méné Menzy,
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji Cerpaci
21:07:22 | vené jidlo 40KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano mési¢éné | mi stanice Zena
3.31.201
5 30- 1x mé- Chutnaji Menzy, Cerpaci stani-
21:08:39 | Doma pripravené jidlo, Jogurt 40KE | Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano siéné mi ce, Automaty Zena
Kupujem
iba ked
nemam
¢as si
3.31.201 méné Méné pripavit
5 nez nez 1x jedlo
21:09:59 | Doma pfipravené jidlo, Ovoce 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | doma. Menzy Zena
3.31.201 Hamé, Skolni Méné Menzy,
5 bufet UTB, cro- | 51K&a nez 1x Uspora Cerpaci
21:10:36 | Ovoce kodyl, pirana vice Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano mésicné | Casu stanice Zena
3.31.201
5 | Ovoce, PIné- 41- 1Xx mé- Chutnaji
21:15:15 | nou bagetu 50K¢ | Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ano si¢né mi Menzy Zena
3.31.201
5 | Doma pfipravené jidlo, Jogurt, 30- Nepovazuji
21:18:52 | Ovoce 40K¢ Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano zazdravé | Zena
Uspora
3.31.201 Casu,
5 | PInénou bage- 30- Chutnaji
21:19:30 | tu 40KE | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano I1x tydné | mi Menzy Zena
Nizka
cena,
Uspora
3.31.201 Casu,
5 41- 2-3x Chutnaji Menzy, Mensi obchody,
21:22:19 | Ovoce 50K¢ | Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ne tydné mi Automaty Muz
Nizka
3.31.201 Nejim bage- kvalita,
5 | Doma pfipra- ty,takze neznam | 41- Nechutnaji
21:24:59 | vené jidlo Z24dné znacky. 50K¢& Ne Ano Ne Ne Ne Ano Ne mi Zena
Uspora
3.31.201 méné Méné Casu, Menzy,
5 | Doma pfipra- nez nez 1x Chutnaji Cerpaci
21:29:12 | vené jidlo Golf 30KE | Ano Ano Ne Ano Ne Ne Ne mésiéné | mi stanice Zena
Nechutnaji
3.31.201 mi, Nepo-
5 | Doma pfipra- 30- vazuji za ;
21:35:33 | vené jidlo 40KE | Ne Ne Ne Ano Ne Ne Ano zdravé Zena
3.31.201 | PInénou bage- | Judy bagety 30- Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne 1x tydné | Chutnaji Menzy Zena




5|tu 40K¢ mi
21:43:15
Uspora
3.31.201 Casu,
5 | Doma pfipra- 30- 2- 3x Chutnaji Cerpaci stanice, Auto-
22:00:43 | vené jidlo znacky neznam 40KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne mési¢éné | mi maty Muz
jesté jsem
3.31.201 nenarazila
5 30- na vegan-
22:05:22 | Ovoce crocodille 40KE | Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ano ské Zena
3.31.201 Méné
5 | Doma pfipra- | Subway, Croco- | 41- nez 1x Uspora Cerpaci
22:23:45 | vené jidlo dille 50KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano mésiéné | Casu stanice Zena
Kdyz neni
jina moz-
3.31.201 Méné nost (kdyz | Menzy,
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x jsem na Cerpaci
22:34:41 | vené jidlo Z pekarny Topek. | 40KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano meésicné | cestach) | stanice Zena
Nizka
3.31.201 Méné cena,
5 | Doma pfipra- 30- nez 1x Uspora
22:39:16 | vené jidlo 40K | Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ano mési¢né | Casu Menzy Zena
3.31.201 méné
5 | Doma pfipra- nez Uspora
22:47:55 | vené jidlo 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne 1x tydné | Casu Menzy Zena
pouze
3.31.201 méné Méné jako nouzi | Cerpaci stanice, Su-
5 | Doma pfipra- nez nez 1x na permarket/hypermarket,
22:59:03 | vené jidlo neznam 30KE | Ano Ne Ne Ano Ne Ano Ne meési¢né | cestach Automaty Zena
Uspora
3.31.201 méné Casu, Menzy,
5 | Doma pfipra- nez 1xmé&- | Chutnaji | Cerpaci
23:23:05 | vené jidlo 30KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano si¢né mi stanice Zena
3.31.201
5 | PInénou bage- 30- 2- 3x Uspora
23:49:52 | tu 40K¢ | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano mési¢né | Casu Menzy Muz
Nizka
kvalita,
Vysoka
cena,
Nechutnaji
mi, Nepo-
vazuji za
4.1.2015 | Doma pfipra- 51K¢ a zdravé,
0:15:53 | vené jidlo Topek, dal nevim | vice Ne Ne Ne Ano Ne Ano Ano Davam Zena




prednost
Cerstvému
jidlu
Nizka
kvalita,
4.1.2015 30- Nepovazuji
6:12:33 | Jogurt, Ovoce 40K¢ Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne zazdravé | Zena
Uspora Menzy, Cerpaci stani-
Casu, ce, Supermar-
4.1.2015 | Doma pfipravené jidlo, PInénou 41- 2- 3x Chutnaji ket/hypermarket, Auto-
6:31:18 | bagetu 50KE | Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ne mésiéné | mi maty Zena
méné
4.1.2015 nez Uspora
6:52:18 | Doma pfipravené jidlo, Ovoce 30KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano 1x tydné | Casu Menzy Zena
Méné
4.1.2015 | Doma pfipra- 30- nez 1x Uspora
7:20:04 | vené jidlo 40K | Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ano mésicné | Casu Menzy Zena
Nizka
kvalita,
Vysoka
cena,
Zadné, nekupuiji, Nechutnaji
jsou to sracky méné mi, Nepo-
4.1.2015 | Doma pfipra- (zdravim Fabio) | nez vazuji za
8:16:08 | vené jidlo :D 30K¢& Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne zdrave, Muz
Uspora
Méné Casu,
4.1.2015 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji
8:42:24 | vené jidlo 40KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | mi Menzy Zena
Uspora
Méné Casu,
4.1.2015 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji Menzy, Mensi obchody,
8:53:41 | vené jidlo 40K | Ano Ne Ano Ne Ne Ano Ano mésiéné | mi Automaty Zena
PROTOZE
4.1.2015 | Delas si pi€u ty 51K¢ a NESTUDU
10:02:08 | kundo tupa? vice Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne JI FAME Zena
Uspora
Doma pfipra- Hamé,Krokodyl, Casu,
4.1.2015 | vené jidlo, Delito, UTB 30- 1x mé- Chutnaji Menzy, Cerpaci stani-
10:18:23 | Jogurt, Ovoce | Menza 40K¢ | Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ano si¢né mi ce, Trafika, Automaty Muz
Menzy,
4.1.2015 | PInénou bage- 30- 2- 3x Nizka Cerpaci
10:39:56 | tu 40K¢ | Ano Ne Ne Ano Ne Ano Ano mésicéné | cena stanice Zena
4.1.2015 30- 2- 3x Uspora
11:29:49 | Ovoce 40K¢e Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ano mésiéné | Casu, Menzy Zena




Chutnaji
mi

Uspora
Casu,
4.1.2015 | Doma pfipra- 30- Chutnaji
13:10:04 | vené jidlo 40KE | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano Ix tydné | mi Menzy Muz
méné Méné
4.1.2015 | Doma pfipra- nez nez 1x Chutnaji Menzy,
14:06:30 | vené jidlo 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano mésiéné | mi Automaty Muz
Uspora
Méné Casu,
4.1.2015 | Doma pfipra- 30- nez 1x Chutnaji Menzy, Cerpaci stani-
14:25:45 | vené jidlo 40KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ano meésiéné | mi ce, Automaty Muz
Doma pfipra- Uspora
vené jidlo, Casu, Menzy,
4.1.2015 | Ovoce, PIné- Hamé,crocodile,d | 30- 1x mé- Chutnaji Cerpaci
14:39:11 | nou bagetu eli 40KE | Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano siéné mi stanice Zena
4.1.2015 | PInénou bage- 30- 2- 3x Uspora Cerpaci
15:01:32 | tu krokodyl 40K¢ | Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano mésicné | Casu stanice Zena
méné Méné
4.1.2015 | Doma pfipra- nez nez 1x Uspora Mensi
17:29:35 | vené jidlo 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ano mésiéné | Gasu obchody Zena
méné
4.1.2015 nez 2- 3x Uspora
19:23:04 | Doma pfipravené jidlo, Ovoce 30KE | Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | Casu Menzy Muz
kdyz neni
méné Méné na vybér
4.1.2015 | Doma pfipra- nez nez 1x nic lepsi-
20:12:00 | vené jidlo zadné 30KE | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano meésiéné | ho Trafika Zena
4.2.2015 30- Nizka
12:24:36 | Ovoce 40K¢ Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano kvalita, Muz
4.2.2015 Zadné s nevyba- | 30- 2- 3x Uspora Bufet ve
21:20:38 | Jogurt, Ovoce | vim. 40K¢ | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | Casu Skole Zena
Nepovazuji
za zdravé,
Davam
prednost
4.3.2015 41- Cerstvému
19:05:30 | Jogurt crocodille 50KE | Ne Ano Ano Ne Ne Ne Ne jidlu Zena
4.16.201
5 | Doma pfipra- 30- 2- 3x Uspora
2:56:29 | vené jidlo 40K¢ | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano mési¢né | Casu Menzy Muz




