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ABSTRAKT

Diplomové prace se vénuje tématu efektivni komunikace s cilovymi skupinami. Hleda
neobvyklé formy komunikace, které oslovuji navstévniky eventi vice nez tradi¢ni formy.
Dale zjistuje, jak na navstévniky zaptsobi spojeni eventu s charitativni akci a zda toto

spojeni ovlivni jejich rozhodnuti pfijit na podobny event také priste.

V zéavéru teoretické Casti jsou uvedeny cile prace, vyzkumné metody a vyzkumné otazky,
na které bude odpovézeno v zavéru nasledujici praktické casti. Provedené analyzy budou
vychodisky pro vypracovani projektu — Benefice pro Libusin, jejiz soucasti bude netradi¢ni

akce Spekackovani.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, event marketing, cileny

marketing, kvalitativni vyzkum, segmentace trhu, netradi¢ni forma komunikace.

ABSTRACT

The thesis focuses on the topic of effective communication with target groups. It seeks
non-conventional forms of communication, which address visitors of events, rather than
traditional forms. Moreover, it investigates how the visitors are influenced when the event
is connected with charity and whether this connection influences their decision to join

a similar event also next time.

In the end of the theoretical part there are stated the aims of the thesis, research methods
and research questions, which will be answered at the end of the following practical part.
The performed analysis will form the basis for elaboration of a project Tribute to Libusin,

including an unusual event “Spekackovani”.

Keywords: Marketing communication, communication mix, event marketing, targeted
marketing, qualitative research, market segmentation, non-traditional forms of marketing

communications.
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UvVOoD

Téma této diplomové prace smeéfuje k efektivni komunikaci s cilovymi skupinami
se zaméfenim na nové formy komunikace. Pti vysloveni slovniho spojeni nové formy
komunikace si mnozi z nas pfedstavi nova média, e-marketing, socialni sité. Tato média
jsou ve firmé¢ VAHALA a spol. sr.o. (dale jen VAHALA), ve spolupraci S niZ je tato
diplomova prace psana, jiz aktivné nékolik let vyuzivana. Ve firmé VAHALA pracuji
od jejiho znovuzalozeni Vv roce 1991. Tradice této firmy sahd do roku 1933, kdy mlady
vyucCeny feznik Robert Vahala zalozil vlastni zivnost — Robert Vahala, vyroba jemnych

uzenin a masovych konserv.

Cilem diplomové prace je vSak nalézt jiné netradi¢ni formy komunikace, které oslovi
cilové skupiny od mladych singles, kterym neni lhostejné, jaky Spekacek budou grilovat,
az po osoby starsi, které svij volny Cas vénuji vnoucatim a navs§tévuji spolu s nimi
jarmarky ¢i jiné podobné eventy. Pravé o neobvyklém eventu bude tato diplomové préace

pojednavat.

Teoreticka ¢ast zkouma pojem marketingova komunikace s podrobnéjsim vykladem pojmu
komunika¢ni mix. Zkouma také rozdily mezi klasickym a integrovanym marketingem,
vysvétluje podstatu integrace a synergie jednotlivych ndstrojii komunikace. Objasiiuje
teoreticka vychodiska pro praktickou cast, ve které bude posuzovana kvalitativnim
vyzkumem analyza zakaznika, analyza realizovaného eventu a Porterova analyza
konkurenéniho prostiedi firmy. Vystupem pro praktickou ¢ast jsou vyzkumné otazky, které

jsou uvedeny v zavéru teoretické Casti.

V praktické &asti je charakterizovana ¢innost firmy VAHALA a jeji postaveni na trhu.
Soucasti analyzy zakaznika je kvalitativni prizkum mezi navstévniky eventu formou
hloubkovych rozhovort, segmentace trhu a na zavér shrnuti této analyzy. Podstatnou
analyzou pro vychodiska projektové &asti je vyhodnoceni eventu Spekackovani s Véhalou,
ktery se uskutecnil v roce 2015. Na téchto predpokladech bude stavéna projektova ¢ast
diplomové prace. Posledni analyzou je Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho

prosttedi, v jehoZ zavéru budou shrnuty nejsilngjsi faktory analyzy.

Projektova cast je postavena na vychodiscich analyz praktické ¢asti. Hlavnim tématem je
vytvoteni projektu Benefice pro Libusin, jehoz soucasti bude neobvykly event pro kone¢né

zédkazniky nazvany Spekackovani s Véhalou. Jedna se o podobny projekt, jakym byl jiz
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event uskuteCnény v roce 2015 a zjehoz analyz jsem pfi tvorbé projektu vychazela.

Soucasti projektu je také uvedeni moznych rizik, ktera mohou benefici ohrozit.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou ucast. Pro nas by mel
pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahit mezi lidmi. Na nich a na schopnosti
navzajem se domluvit zavisi i nase dalsi preziti. Komunikace predstavuje proces sdélovani
(sdileni), prenosu a vymeny vyznamu a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi

nabizené produkty, stejné jako reakce zdakaznikii na née.  (Foret, 2011, s. 16)

Marketingova komunikace je nejvyraznéj$i néastroj marketingového mixu, jehoz cilem je
zaujmout, informovat, ovlivilovat a pfimét k ndkupu urcitého vyrobku konkrétniho

zakaznika.

1.1 Klasicky vs. integrovany marketing

,,Dobry marketing je integrovany marketing. Pri tvorbé a realizaci marketingového mixu
Jjsou velmi diilezité dve zdasady — integrace a synergie. Marketingové nastroje by se mély
kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili vSechny marketingové nastroje museji piisobit

stejnym smérem, a to bezkonfliktné. ©“ (Pelschmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 25).
Integrovany marketing a sou¢asny marketing

,,Je ovlivnén soucasnymi trendy ve spolecnosti, je zde patrny navrat ke konzervativnim
hodnotam (rodina, prace, laska). Projevuje se téz zvySeny diraz na vnitrni hodnoty
clovéka, odmitani konzumu ¢i hledani rovnovahy mezi praci a volnym casem. Podnik
se snazi ziskat dobrou image, nabizet kvalitni zbozi, udrzet si verné zakazniky za pomoci

rozsirenych sluzeb a individualniho pristupu. “ (Soukalova, 2015, s. 11)

Podle Kotyzové (2012, s. 9) se integrovana marketingova komunikace (dale IMK) snazi
kombinovat, sjednotit a sladit jednotlivé slozky marketingového mixu tak, aby v ocich
zékaznika takovéto poselstvi, vytvofené skrz mnozstvi odliSnych mechanismt, vypadalo
a znélo velmi podobné. Aktivity na podporu prodeje by mély byt sladény se vSemi

aktivitami IMK.

Mezi aktivity IMK mizeme zatadit téméf vSechny komunikacni nastroje — masmedialni

reklamu, nabidkové letdky, katalogy, direct mail, PR, komunikaci v misté prodeje,
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ochutnavky, i to, jak plisobi cena produktu, jeho baleni, to, co si o ném lidé tikaji, zptisob,
jakym se chova spolecnost ke svym zaméstnanciim, chovani matetské spole¢nosti, eticky
kodex, ekologické aspekty, celebrity, se kterymi se spolecnost spojuje, a mnoho dalSich.

To vSe by mélo byt vzajemné propojené, v souladu a konzistentni.

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrn prvkd komunikace firmy.
Zakladnimi néstroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
direct marketing a public relation, které mohou byt rozSifeny o sponzoring, eventy,

veletrhy, vystavy, popt. fizeni znacek.

1.2.1 Reklama

Jde o placenou formu neosobni, masové komunikace, kterd je uskuteciovana
prostfednictvim médii a jejimZ cilem je informovani spotiebitelli se zamérem ovlivnit
jejich kupni chovani. Hlavnim rysem je osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva (hor$i moZznost
piesného zasazeni cilové skupiny). Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zdjmu, je
nejvhodnéjsi pii utvareni povédomi o produktu (uvédomeéni si existence produktu).
Tiskova média (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlas, TV, venkovni média, telefony,

ambient, internet, product placement.

vvvvv

komunikace, protoZe zucastnéni vétsinou nesdili stejny prostor, chybi zde socialni ritudly,
vztahy mezi lidmi se méni. Pfi komunikaci na internetu je vice ¢asu na vytvareni odpovédi.

(Vysekalova, 2013, s. 12).

1.2.2 Podpora prodeje

Zde jsou zahrnuty aktivity stimulujici prodej vyrobkll a sluzeb prostfednictvim
dodatecnych podnétli. Prostfedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na B2B, tak také
na B2C zdkazniky. Diky technickému vyvoji novych technologii miZeme zakazniky

oslovovat pfimo v misté prodeje — instore TV, displeje, interaktivni panely.
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Podle Vysekalové (2012, s. 22) mizeme podporu prodeje rozd¢lit na tfi zékladni oblasti:

Akce zakaznické zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony na obalech, cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi,

ochutnavky, slevové bonusy a dalsi akce.

Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoiadné podminky pro zékazniky,
ak¢ni nabidky, cross promotion (vzajemna reklamni spoluprace), reklamni darky,

obchodni schtzky.

Akce na podporu prodejnich tymi: motivaéni akce, rizné benefity, pisemna
korespondence — podékovani, které mizeme zatadit do kategorie ,,dusevni pfijem®.
Tento duSevni pfijem se potom zhodnocuje pfi obchodnim jednani, vytvaii se
dlouhodobé obchodni vztahy, které mohou byt zikladem dlouhodobého

obchodniho vztahu.

1.2.3 Osobni prodej

Jednad se o formu osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zdkazniky

S cilem dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a format zpravy mohou

byt pokazdé ptizplisobeny konkrétnimu zakaznikovi nebo situaci. Tato forma je vysoce

efektivni, avSak nakladna, probiha obéma sméry a nabizi okamzitou zpétnou vazbu.

Jedinym cilem kazdého prodejce je ,,prodat.

Osobni prodej ma Ctyii faze prodeje:

Faze kontaktni — navazat kontakt, ziskat si divéru zakaznika.

Faze analyticka — zjistit potteby zédkaznika a analyzovat je, klast oteviené otazky,

na zavér uzaviené. Cilem této faze je ziskat o zdkaznikovi informace.
Féze argumentacni — argumenty by se mély prolinat s otdzkami.

Féze rozhodovaci — rozhovor by mél mit pozitivni ukonceni, resp. vysledek,

zékaznik by mél byt ,,uzamcen.
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1.2.4 Direct marketing

Velkou piednosti této formy je moznost velmi piesného zacileni, vymezeni cilové skupiny,
kontrola a méfitelnost akce. Jedna se o piimou, ne/adresnou komunikaci mezi zdkaznikem

a prodavajicim. Poskytuje rychlou moznost vyhodnoceni efektivnosti.
Formy direct marketingu:

o zasilkovy prode;j

e Kkatalogovy prodej

o telemarketing

o teleshopping

e specializované stanky

o on-line marketing
Ptimy marketing miizeme rozd¢lit také na:

e adresny — direct mailing, e-mailing, katalogy, telemarketing

e neadresny — ti§téna reklama, teletext, teleshopping, on-line marketing.

Direct marketing umoznuje navazani pfimych vztah s vybranymi zékazniky, vysokou
efektivitu osloveni, je zde velky prostor pro kreativni feSeni. Tento efektivni nastroj mohou

vyuzit jak velke, tak také malé firmy, vhodné se dopliuje s dalsimi formami MK.

1.2.5 Public relation

Clanky v tisku, vyrocni zpravy, firemni Casopisy, broZury, seminafe, eventy, sponzoring.
Jedna se o neosobni formu komunikace organizace. Nastroji PR se nic nenabizi ani

neprodava, pouze poskytuji informace, vytvareji aktivity, které maji vetejnost oslovit.

1.2.6 Jiné formy komunikace

Vysekalovd ve své knize Psychologie reklamy (2012, s. 20) uvadi dalsi formy

komunikace, kterymi jsou:
e Sponzoring — tato sluzba je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
pfispivd finanéni c¢astkou nebo vécnymi prostredky. Piijemce poskytuje

protisluzbu, kterd pomaha darci k dosazeni jeho cila.
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e Nova média — rychly vyvoj novych médii vede ke zménam v komunika¢nim mixu
firem. Nejvetsi pozornost vzbuzuje reklama na internetu, fenoménem jsou socialni

sité a ambientni média.
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2 NOVE FORMY KOMUNIKACE

Pojem nové formy marketingovych komunikaci je velmi obsdhly. Jednd se o netradi¢ni
formy, které se odliSuji od forem klasickych. Avsak cile, kterych ma byt v komunikaci
dosazeno, zustavaji stale stejné — ukolem je ziskat nového zdkaznika, upevnit pozici

u zakaznika existujiciho, vytvaret image znacky, vytvaret zisk a upevinovat pozici na trhu.

Mezi nové formy marketingovych komunikaci patii dale uvedené typy marketingu.

2.1 Guerilla marketing

Tento zplsob osloveni zdkaznika vznikl jako dusledek silného konkurenéniho boje.
Prvnim, kdo pfisel s teoretickou reflexi tohoto pojmu, byl Jay Conrad Levinson
v osmdesatych letech. Jeho definice zni: , Nekonvencni marketingova kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii. V kontextu s guerilla
marketingem se hovori o ambientnich médiich, jejich vyuZiti spociva v umistovani netra-
dicnich médii do mist, kde se soustreduji nase cilové skupiny a kde se tato média
neocekavaji.

Jinou technikou v ramci guerilla marketingu je ambush marketing — jedna se

o0 parazitovani na aktivitich konkurence pri vyuziti vyznamné akce. ** (Frey, 2005, s. 29).

2.2 Viral marketing

Jedna z technik guerilla marketingu urCena k $ifeni komer¢nich sdéleni na socialnich

sitich. Motivuje ptijemce k dalSimu Sifeni zpravy.

., Viral marketing vychazi ze skutecnosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych
rodinnych prislusniku, pratel, kolegii a znamych o vyrobcich, sluzbdach, znackach nebo
riiznych udalostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti.* (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 233)
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2.3 Mobile marketing

Vsechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji mobilni komunikace. Z technického pohledu jde
o vyuziti moznosti mobilnich telefonti: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy, WAP. Specialni podskupinu pak tvofi tzv. proximity marketing,

oznacovany také jako bluetooth marketing.

Graf zobrazeny nize ukazuje, kolik procent Casu travi lidé v USA na socidlnich sitich

na mobilnich zatizenich oproti ¢asu stravenému na poé¢itagich. Udaje jsou za rok 2014.

Social Network Activity: Mobhile vs. Desktop

% of time spent on social networks in the United States, by platform*

14% 2'0/ B Desktop
32% ¢ 26% I Mobile
u‘"— ‘ @ ' m
68% 86% 98% 74%
Facebook Twitter Instagram LinkedIn
8% 1% 100%
y, I
92%
Pinterest Tumblr Vine Snapchat
THE WALL STREET JOURNAL. ) statista¥a

Obr. 1 Cas straveny na socidlnich sitich vs. PC

(Zdroj: Reklamavtelefonu.cz, 2014)

2.4 Product placement

Forma skryté reklamy. Jde o umistovani vyrobki, nazvil, log apod. existujicich znacek

do uméleckych d¢l, jako jsou naptiklad filmy, seridly, videohry, zabavni potady, pisné.

2.5 On-line marketing

Souhrn vSech marketingovych aktivit provadénych na internetu. Vyhodou tohoto néstroje
je efektivni cileni reklamy na zvolenou cilovou skupinu. Patii sem SEO, SEM, PPC

a reklamni bannery.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.6 Word of mouth marketing

Tato forma komunikace nevyuziva masovych médii, miizeme o ni hovofit jako o utajené
komunikaci. Jedné se o neformalni predédvani informaci mezi lidmi, z ust k ustim. Chceme
piimét lidi, aby o nasi znacce hovotili. Techniky WOM muzeme rozdé¢lit podle zptsobu,
jak vyvolat diskuzi okolo naseho produktu. Patfi mezi n¢ buzz marketing, viral marketing,
community marketing, evangelist marketing, product seeding, influencer marketing, brand

blogging, referral programs a opinion leaders.

»deptanda“ je nevtiravy zpuisob predavani informaci, ktery bude mit v budoucnu své pevné

misto v ramci komunika¢niho mixu firem.

2.7 Event marketing

., Event marketing je komplexnim ndstrojem marketingové komunikace, Ktery vV sobé
zahrnuje nékolik ruznych aktivit — od pripravy pres planovani, realizaci ruznych druhii,
typit a forem eventi az po jejich naslednou kontrolu. Postupné se definoval obsah pojmu
event marketing jako dlouhodoba forma firemni komunikace c¢i strategie slouzici
K pordadani riznych komunikacnich poselstvi spojenych s formou zvldstniho predstaveni,
udalosti (eventu), ktery jeho prijemci vnimaji vice smysly najednou. “ (JuraSkova, Horiak

akol., 2012, s. 68)
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AHHLITIA YV AAV.

FJOVHINAON ‘GINLLINI

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

PROMOTION KLASICKA
REKLAMA

/ Zdrey: Kinnabrock 1993

Obr. 2 Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu
(zdroj: Sindler, 2003)
Tyto nové formy déavaji velkou piilezitost kreativit¢, dobrému vtipnému néapadu, nabizi
zazitek, vyvolavaji emoce, zinscenovavaji zazitek a dovedou posluchace vtahnout do dé¢je.
V nasledujici praktické a projektové casti diplomové prace bude vénovana velka pozornost
eventim, které se staly tradicnimi nastroji interni i obchodni firemni politiky.

Pti aplikovani event marketingu tak dochézi k propojeni s nastroji komunika¢niho mixu.

Tato zazitkova forma MK je jiz na Ceském trhu dlouhodobé¢ etablovana. Jedna se o vhodny
a oblibeny nastroj pro budovani loajality zaméstnanci a predev§im obchodni partnert.
Kli¢ovym ukolem pii pldnovani eventu je zvolit spravnou akci, pfipadné pfipravit akci
vlastni, av§ak vzdy musime mit na paméti zakaznika, kterého chceme pozvat, a stanovit si
cile, pro¢ tento event organizujeme. Kazdym eventem zprostfedkovavame navstévnikiim

akce ,,emoce*.
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Proc je vhodné eventy poiradat?
e navazujeme nové vztahy a upevitujeme stavajici
e maji marketingovy a ,,tmelici“ vyznam
e chceme ptedstavit novy produkt
e jedna se o spolecenskou udalost, firemni setkani
e zvySujeme povédomi o znacce
e chceme prodat

e pokud je dobfe napldnovany a zrealizovany, zlistane v paméti ti€astnikli po dlouhou

dobu

Zakladem uspéchu akce je zvolit vhodné rekvizity a ladkadla, aby si navstévnik eventu
propojil emocionalni zazitek praveé s nasi znackou, aby si dovedl i po skonceni akce nasi

znacku vybavit.

2.7.1 Zakladni déleni event marketingovych aktivit

Event marketingové aktivity délime podle typu podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

doprovodného zazitku a podle mista.
Podle obsahu — eventy pracovné orientované, informativni a zabavn¢ orientované.
Podle cilovych skupin — vetejné a firemni eventy.

Podle konceptu — event marketing vyuZzivajici zvlastni piilezitosti, zna¢kovy, imageovy,

vztazeny ke know-how a kombinovany event marketing.

Podle doprovodného zézitku — tento druh eventu nelze délit, jelikoz kazda akce je

jedine¢na a neopakovatelna.

Podle mista — venkovni event, tzv. open-air, a eventy pod stiechou. (strategie el5, 2007)
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Obr. 3 Typologie eventii pouzivana v Evropé (Zdroj: Sindler, 2003)

2.7.2 Synergie event marketingu s modernimi technologiemi

,, Hovorime-li o novych technologiich, mame na mysli predevsim multimedialni techniku,
pocitacové systémy, bezdrdtovou telekomunikacni techniku a internetové technologie. Mezi
event marketingem a modernimi technologiemi existuje jednoznacny synergicky efekt.
Progresivni technologie davaji event marketingu znak jedinecnosti a originality a naopak

event marketing pomdhd tyto technologie predstavovat spolecnosti.” (Sindler, 2003,

s. 150)

Sindler (2003, s. 26) dale uvadi, Ze event marketing vyuziva multimedialni technologie
pii riznych piilezitostech, aby bylo emotivni sdéleni co nejuc¢inngjsi. Cim nedekangjsi
ztvarnéni se zdafi, tim je emotivngjsi, pfitazlivéjs§i a v neposledni tadé efektivnéjsi.
S multimedidlnimi aplikacemi se setkdvame na veletrzich, vystavach, firemnich

a vzdélavacich akcich. Odvracenou tvaii propojeni event akci a multimédii je nebezpeci
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odosobnéni pfimé komunikace. Mezi ucastniky eventli se stavi technika, ktera se stava

dokonalejsi a dokonalejsi. Avsak tato technika sama o sobé osobni kontakt nenahradi.

2.7.3 Planovani event marketingové strategie

Dokonale zvladnuté planovani eventu umoziuje dostate¢né vyuzit kreativni a inovativni

moznosti event marketingu. Planovani a tvorba se skladaji ze standardnich etap planovani.

e Situacni analyza — slouzi primarné k rozhodnuti, zda v daném okamziku event
vyuzit, ¢i ne. Nejpouzivangjsi formou analyzy je SWOT analyza.

e Stanoveni cili event marketingu — stanovujeme financéni cile, strategické
(komunikacni) cile, taktické (kontaktni) cile.

e Identifikace cilovych skupin — ¢im detailnéji dovedeme klicovou skupinu popsat
a hloubgji popsat jeji prani a potieby, tim cilengjsi a snadné&jsi bude volba
komunika¢ni roviny.

e Stanoveni strategie — stanoveni vlastni strategie je okamzikem, kdy rozhodneme,
jakym smérem se bude nas event ubirat.

e Volba eventll — zahrnuje konkrétni ¢innosti, formujeme kone¢nou podobu eventu.
Je volen typ a scénaf eventu.

e Naplanovani zdroji — planujeme zdroje nutné pro realizaci eventu (lidské, hmotné
a finan¢ni). Ty jsou podkladem pro stanoveni celkového rozpoctu eventu.

e Kalkulace rozpo¢tu — vlastni proces stanoveni rozpoctu délime na dvé zdkladni
¢asti, na schvaleni a rozdéleni rozpoctu. Toto déleni mizeme doplnit o dalsi
¢lenéni: predloZeni, schvaleni a rozdéleni celkového rozpoctu.

e Event controlling — planovité a systematické¢ kontroly event marketingovych
aktivit.

e Integrace do komunika¢niho mixu — silnou strankou event marketingu je schopnost
pusobit emociondlné¢ na cilovou skupinu, budovat a podporovat dlouhodobé
postaveni znaCky na trhu. Jeho ukol vramci komunikaéniho mixu je vyvolat

emocionalni reakci u respondentd. (Sindler, 2003)
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3 CILENY MARKETING

,Je zaloZzen na segmentaci trhu a respektovani diferenci mezi jednotlivymi skupinami
spotrebitelit ve vztahu kndkupnimu chovani. Podnik usiluje tridit spotrebitele
do homogennich skupin, pro které vyrabi specialné prizpiisobené produkty a vyviji
odpovidajici marketingovy mix. Segmentace jako typicky znak cileného marketingu je
vnimana jako charakteristicky znak soucasného marketingu vitbec. (Juraskova, Hornak,

2012, s. 119)

Potfeby zakaznikli jsou v soucasné dobé velmi odliSné a rozsahlé, proto je dilezité
zamétovat se v komunikaci na vybranou skupinu spotiebitelii, pracovat s tzv. cilenym

marketingem.
»Kdo je nas§im zakaznikem a jaké jsou jeho skute¢né poti‘eby?

Na tuto otazku si musi firmy umét odpovédét co nejptesnéji, V opacném piipadé mize dojit
k situaci, kdy firma nedokaze uspokojit potifeby svych zakaznikd v pozadovanych

rozmérech.
Etapy cileného marketingu:

e Segmentace trhu — vytvofeni homogennich skupin kupujicich, mezi sebou
navzajem odliSnych.

e Targeting — definovani cilového trhu — ureni kritérii a postupti pro vybér
segmentu.

e Positioning — vybér trzni pozice na cilovém trhu — volba nejvhodnéjsiho ptistupu

K vybranému cilovému trhu a umisténi nabidky vzhledem ke vztahu ke konkurenci.

3.1 Segmentace trhu

., Proces rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi potrebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim. Trzni segment se oznacuje jako cast trhu, kterd je
tvorena spotiebiteli reagujicimi podobnym zpusobem na dany soubor marketingovych
pobidek. Efektivni segmentace spociva ve zjistovani, tj. identifikovani Sirokych
vyrobkovych trhii a jejich déleni, tj. segmentovani na homogennejsi subtrhy. “ (Juraskova,

Hornék, 2012, s. 227)
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Aby bylo mozné segment rozdé¢lit do nékolika skupin, musi byt dostatecné veliky,
dostupny a stabilni. Mezi jednotlivymi skupinami musi existovat vyrazné rozdily v trznim
chovani. Naopak uvnitf skupiny musi existovat znaky spolecné, zakaznici uvnitt segmentu

jsou si co nejvice podobni.
Kotler (1998, s. 231) uvadi v knize Marketing Management tfi faze segmentace:

e Prizkumna faze — vyzkumnik provadi neformalni dotazovani a snazi se porozum¢t
motivacim, postojim a chovani zakaznikt. Na zaklad¢ ziskanych informaci sestavi
dotaznik.

e Analytickd faze — vyzkumnik pouzije faktorovou analyzu, pomoci které zjisti
rozptyl sledovanych proménnych pomoci menSiho poctu faktort. Poté pomoci
shlukové analyzy zjisti pocet co nejvice odlisnych segmentd.

o Faze profilovani — Vvtéto fazi probihd vymezovani kazdého shluku podle
odliSujicich  se  postoji, chovani, demografickych, psychografickych

a mediagrafickych zvykd.
Blazkova (2007, s. 75) doporucuje tento postup segmentace:

1. Specifikace segmentacnich kritérii — urcujeme kritéria, podle kterych ma smysl
segmentovat.

Segmentace trhu podle téchto kritérii.

Definovani jednotlivych segment.

Hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmenti.

Vybér vhodnych segmentt, na které se bude firma zamétovat, tzv. cilovych trht.

IS

Definovani, ¢im zaujmout potencialni zdkazniky.

Segmentace trhu se musi periodicky opakovat, protoze postupem ¢asu dochazi ke zménam

V trznich segmentech.

Hlavni proménné pouzivané pri segmentaci — geografické, demografické,

psychografické a podle chovani.

3.2 Definovani cilového trhu — targeting

Cilovy trh je skupina jednotliveli nebo organizaci, které se vyznacuji spole€nymi znaky.

Urceni této skupiny je vysledkem procesu segmentace trhu do rtiznych skupin, jez
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uptfednostnuji ur¢ité produkty nebo marketingové programy. Proto, aby firma byla na trhu
uspesnad a zaroven odlisna od konkurence, méla by mit trh rozdéleny do segmentti takovym
zpusobem, aby dovedla sloucit jednotlivé segmenty k jejich spokojenosti a s uréitym
efektem.

3.3 Vybér trzni pozice — positioning

Jednotlivy produkt by mél mit na trhu svou pozici v mysli spotiebitell, zptisob a stupen
akceptace jednotlivymi segmenty trhu. Jedna se o proces zafazeni, umisténi vyrobku,
znacky ¢i sluzby na trhu s prvky odliseni mezi produkty stejnych vyrobkovych ftad.
(Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 163)

3.4 Komunikace s cilovymi skupinami

Podle Vysekalové (2012, s. 204) je nutné diive, nez se zac¢ne planovat reklamni kampan,
napt. vyzkumem, nikoliv pouhou intuici nebo zobecnénim dil¢ich zkuSenosti ze setkani
se zakazniky, poznat zakladni charakteristiky cilové skupiny. Cim vétsi segment populace

zahrnuje cilova skupina, tim dtlezitéjsi je jeji spravné zmapovani z hlediska:

e Demografickych znakll (podil muzii a Zen v cilové skupiné, v€kové skupiny,
lokality a aglomerace, jejich piijmy),

e Psychografickych charakteristik (Zivotni styl ovlivitujici spotebni chovani),

e Psychologickych osobnostnich charakteristik (potfeby, motivace, postoje a zajmy
cilové skupiny),

e Kulturnich zvyklosti (hodnoty, které jsou pro cilovou skupinu dilezité, symboly,
ritudly, jaci jsou hrdinové — lidé),

e Jazykovych charakteristik (jazyk skupiny, obraty a obsah idiomt v jejich feci).

,Je zirejmé, Ze charakteristika typu ,,nasi cilovou skupinou jsou muzi ve veku 20-35 let,

stiredoSkoldci a vysokoSkoldaci bydlicich ve vétsich méstech pro spravné zacileni kampané

a volbu odpovidajici komunikacni strategie jiz davno nestaci. “ (Vysekalova, 2012, s. 205)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvv

Vyzkum je jednou z nejdalezitéjSich c¢innosti moderniho marketingu. Vychazi
ze sociologickych vyzkumi, je ¢asové 1 financné nékladnou zalezitosti. Firmy si vyzkumy
provadéji v pripad€, Ze nemaji jinou moznost ziskat objektivni informace pro fizeni
a rozhodovani.

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevSim
o naSich zdkaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zéklad¢ objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupt, které respektuji specifika slozité

socialné-ekonomické reality. (Foret, 2012, s. 7)

Marketingovy vyzkum napomdha marketingovym manazerim rozpoznavat marketingové
ptilezitosti a hrozby, zahrnuje pldnovani, shromazd’'ovani, analyzu dat, kterd jsou dale

interpretovana fidicim pracovnikiim.

Marketingovy vyzkum v zaklad¢€ rozliSujeme na primarni a sekundarni vyzkum. Primarnim
vyzkumem ziskdvame data vlastnim sbérem dat i prostfednictvim agentury piimo

u respondentti, jedna se o tzv. sbér informaci v terénu.

Pod pojmem sekundarni vyzkum si pfedstavujeme ziskani dat, kterd jiz v minulosti n€kdo
jiny nashromaZzdil a zpracoval jako primarni vyzkum. V tomto ptipadé¢ jsou data vétSinou

neagregovana, tzn. v ptiivodni podob¢, a my si je mizeme settidit dle své potieby.

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Kazdy profesionalné vedeny vyzkum ma nékolik fazi, bez kterych nelze dosahnout

relevantnich vysledk, jeZ maji slouzit jako podklad pro strategické rozhodovani.
Ptipravna faze

e Definujeme cile a cilovou skupinu respondentt.

e Zvolime metodu prizkumu.

o Navrhneme a sestavime dotazniky.

e Zvolime technickou podporu.

o Sestavime projekt vyzkumu.
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Realiza¢ni faze

Testujeme metody, techniky a nastroje — nezapominame pretestovat.
Provedeme samotny vyzkum.

Analyzujeme nashroméazdéna data.

Vysledky interpretujeme.

Pfipravime souhrnnou zpravu pro management.

Implementace

Vysledkem efektivni interpretace vysledkl, zavért a doporuceni z nich vyplyvajicich je

jejich implementace do marketingovych rozhodnuti. (Jufikova, 2013)

4.2 Typy marketingového vyzkumu

»PFi ziskavani informaci je nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici pouze to,

kde informace je, ale také jaka je jeji kvalita, spolehlivost a aktudlnost ve vztahu k jeji cené

a jaké jsou moznosti ziskani. *“ (Kozel, 2006, s. 62).

Clenéni vyzkumu dle ucelu:

Monitorovaci vyzkum — cilem je ziskavat informace o vnitinim a vné&jSim
marketingovém prostiedi firmy, odhalovat pfilezitosti a ohrozeni.

Explorativni vyzkum — cilem je vysvétleni nejasnych a nepfehlednych skutecnosti.
Deskriptivni vyzkum — cilem je popsat Ci vysvétlit urcité jevy nebo skutecnosti.
Kauzalni vyzkum — vyzkumem ziskdme informace o vzajemnych vztazich.
Prognosticky vyzkum — cilem je predikce budouciho vyvoje.

Koncepéni vyzkum — nejvyssi stupent vyzkumu, vyzkumem ziskame informace

z ekonomiky, identifikujeme pravdépodobny budouci vyvoj.

Clenéni podle ¢asového hlediska:

Podle dynamického rozméru vyzkumu

Podle délky vyzkumu

Podle periodicity vyzkumu — ad hoc, tracking studies — kontinualni vyzkum. (Kozel
a kol., 2006, s. 114)
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Clenéni podle zdroje: Primarni a sekundarni

Clenéni podle zptisobu zkoumani: Kvantitativni a Kvalitativni vyzkum

Tabulka 1 Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho ptistupu (Zdroj: google.cz)

Kdy pouzivat?

Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho pristupu

Kvantitativni pfistup

Kvalitativni pfistup

OBLAST

Odpovidé na otazky:
Jak?“ jak casto?*
Chovéni, fakta, ndzory
Preference, hodnoceni
Vniméni
Potreby
Demografie

Odpovida na otazku:
2Prog?*
Postoje

Motivace

Rozhodovaciproces

VYSLEDKY
ANALYZA

Cisla
Statisticka analyza

Verbalni informace
Analyza obsahu

METODOLOGIE

Strukturovany a standardizovany
dotaznik

Velky vzorek

Ne-formaéini dotaznik — in
depths, scénar
Maly vzorek

Soucasti diplomové prace je analyza zakaznikd formou kvalitativniho Setfeni, proto bude

Vv nasledujici ¢asti vénovana vétsi pozornost pravé tomuto druhu vyzkumu.

., Kvalitativni vyzkum trhu se zabyvad jevy, které probihaji ve védomi spotrebitele, jsou
proto obtiznéji uchopitelné, pracujeme pod vétsi nejistotou a vyzaduji zpravidla
psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se pokousSeji o hlubsi proniknuti
do motivacnich struktur subjektu, o analyzy zpusobu prijmu a zpracovani informaci,
o analyzy procesii vnimani, rozhodovaci procesy atd. Klicova otazka je proc, z jakéeho

ditvodu. “ (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, s. 113)

, Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozZné prevadet individudlni
subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je béznymi metodami kvantitativniho Setreni
tezko meritelné) do kvantitativni podoby, nebo aspon do takové podoby, aby bylo mozné

vysledna data seradit nebo mezi sebou porovnavat. *“ (Kozel a kol., 2006, s. 125)

Pro zjisténi, jaky nas zakaznik je, bude pouzito hloubkového rozhovoru, ktery umoziuje
dotazovanému vyjadfit své nazory na zkoumanou problematiku, diky ¢emuz vysledky
takového vyzkumu pfindsi detailni informace o zkoumaném jevu. Jedna se
o nestrukturovany individudlni rozhovor tazatele a respondenta zaméteny na urcité téma,
pii kterém se tazatel snazi proniknout do respondentova nitra a objevit kliCové postoje,

motivy a vztahy. Pokud se v odpovédich vyskytne néjaka zajimava informace, tazatel ho
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povzbuzuje k rozvinuti mysSlenky. Pomoci co nejvolnéjSich, ale tematicky predem
vymezenych asociaci zjistuje specifické relevantni obsahy, které lze najit na vSech

urovnich védomi. (Wikipedia, 2014)

Zvolena metoda hloubkovych rozhovort se velmi podoba metod¢ dotazovani focus group.
Pro tento ucel, kdy je cilem tazatele ziskat vlastni nazory respondentt, je vhodngjsi forma
osobniho dotazovani. Jejich odpovédi nejsou v tomto piipadé¢ ovliviiovany néazory
ostatnich ucastnikt pfi dotazovani formou focus group, nemusi se obavat, Ze jejich ndzory
budou ,,shozeny ze stolu®. Je dulezité, aby respondenti fikali to, co si opravdu mysli, jejich

nazory, vyjadrili své pocity a odpovidali pravdive.
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5 ANALYZA ODVETVI

Oborové okoli podniku je ovliviiovano svym okolim — konkurenty, zdkazniky a dodavateli.
Podle Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 48) je cilem analyzy odvétvi identifikovat
zasadni hybné sily vyznamné ovliviiujici vyvoj a zménu odvétvi. Dale charakterizovat
konkurenc¢ni sily a vyhodnotit konkurenci daného odvétvi, urcit profil soupetti a odhadnout
jejich mozné reakce, identifikovat sily a faktory, které c¢ini odvétvi vice ¢i méné

atraktivnim.

5.1 Sektor zakaznika

Pti strategickém rozhodovani musi stratégové poznat své zakazniky, kdo jsou, jaké jsou
jejich potieby a ofekavani. Zaroven se musi zajimat, kdo mohou byt potencialni zédkaznici.

V analyze zakaznikl se zaméfujeme na:

1. Identifikaci kupujicich a identifikaci faktori, které ovliviiuji jejich nakupni
chovani
Zpravidla rozliSujeme tii tfidy zakaznikii — spotiebitele, velkoobchod/maloobchod,
primysl a instituce. U kazd¢ tfidy identifikujeme rozdilné faktory, které ovliviuji
rozhodnuti nakupovat. Tato identifikace je velmi dulezita, snizujeme timto riziko
ztraty zékaznika a naopak vytvafime moZnosti nalezeni zakaznika nového.
Ve vétsing pripadl je udrzeni stavajiciho zdkaznika levnéjsi nez ziskéni zdkaznika
nového.

2. Demografické faktory ovliviiujici zmény v urcitych kategoriich zakazniki
Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 49) rozliSuji tfi primarni poptavkové faktory —
zmény v populaci, posuny véku populace a rozloZeni piijma populace.

3. Geografické faktory a geografické rozmisténi trhi
Dilezitym faktorem je vzdalenost mezi podnikem a zakazniky. Dostupnost podni-
ku/provozovny je velmi vyznamny parametr, ktery ovliviluje trzby, naklady
podniku, ale i zdkaznikd. Doprava zboZi a zaméstnancii je také neopomenutelny

faktor.
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5.2 Sektor dodavatelu

V této Casti analyzy sledujeme dostupnost a néklady vSech vstupl potiebnych k vyrobé
a stabilitu dodéavek, velky vyznam je kladen na dobré vztahy mezi firmou a jejimi

dodavateli.
Stale vice jsou prosazovany moderni principy organizovani nakupnich ¢innosti:

e Single sourcing — nakupovani se omezuje na niz$i pocet dodavateld, je prosazovano
partnerstvi mezi podnikem a dodavatelem v radmci hodnototvorného fetézce.

e Princip vyrobniho partnerstvi — mezi vyrobcem a dodavatelem jsou
uptednostiovany vztahy transparentniho partnerstvi. Vztahy konkuren¢ni ustupuji
do pozadi. Spoluprace obou stran za¢ind jiz pii vyvoji vyrobkd, pfes proces vyroby

po likvidaci odpadii.

5.3 Sektor konkurentu

Pti analyze konkurentil se ptdme na otazky typu:

Jaka je soucasnd pozice nasi firmy vici konkurenénim firmédm?

V jaké fazi svych zivotnich cykld se nachazeji vyznamné produkty naseho odvétvi?
Vstupuji novi konkurenti do oboru, ptipadné opousteji obor stafi rivalové?

Bariéry vstupu:

Néklady na ziskdni zdkaznikli, aby opustili svou oblibenou znacku, mohou byt pfilis
vysoké. Stejn¢ jako néklady na vyrobu, distribuci, reklamu. V piipad¢€, ze se nova firma
rozhodne konkurovat cenou, m¢l by objem vyroby byt takovy, aby bylo maximalné
vyuZzito uspor. Bariérou muze byt zajisténi distribucnich cest i neptatelské konkurenéni

prostiedi.
Bariéry vystupu:

Velmi Casto jsou fidici pracovnici spjati s danym oborem, doséhli zde velkych zkuSenosti
a stali se experty v oboru. Proto je pro n¢ tézké a nepredstavitelné zacit pracovat v oboru
jiném. Vystup z odvétvi mize komplikovat vlastnictvi vyrobnich prostfedkti, kterych by
se firma chtéla pti ukonceni ¢innosti zbavit. Nakladné mize byt proplaceni odstupného,

vypoiadani finanénich zavazku a likvidace vyrobnich kapacit (napf. Zeleznice ,,vle¢ka®).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vstup ¢i vystup do/z odvétvi zavisi na bariérach vstupu a vystupu. O téchto bariérach bude

podrobnéji pojednano v praktické ¢asti v Porterové pétifaktorovém modelu konkurenéniho

prostiedi. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 48-52)

5.4 Porteruv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiredi

Tento model je uzitenym a Casto vyuzivanym nastrojem oborového okoli podniku.

Vychazi z predpokladu, ze strategickd pozice firmy je urCovana ptisobenim péti zakladnich

¢initelu:

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentu)

"t
Konkurenéni
Dodavatelé B Odbératelé
rivalita
(Dohadovaci schopnost - (Dohadovaci schopnost
dodavateli) (Rivalita - soupefeni mezi odbératelii)

Obr. 4 Porteritv model konkurencniho prostredi (Zdroj: Soukalovd, 2015)
Vystupem Porterovy analyzy by mély byt odhaleny potencialni hrozby, napt. vstup novych
konkurenti do odvétvi, ale také piileZitosti, prostfednictvim kterych mohou byt ohroZeni
eliminovana. Pfikladem muze byt rostouci konkurence, které mulizeme cCelit naborem

kvalifikovanych sil, prostfednictvim kterych firma navysi technickou troven a jakost

produkce.

Porterova analyza miize byt pouzita pii dilezitych strategickych rozhodnutich firmy, zda

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutt)

spustit novy projekt, ptipadné firma zjisti vice ohrozeni a projekt odlozi.

Kladné zodpovézeni nasledujicich otdzek by mélo firmu pfimét k rozhodnuti realizovat

opatfeni nebo projekty, o kterych uvazuje.
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., Snizuji zamyslena opatrent vyjednavaci silu zakaznikii firmy?
Snizuji zamyslena opatient vyjednavaci silu dodavatelu?
Zvysuji zamyslena opatieni bariéry vstupu do odveétvi?

Snizuji zamyslend opatreni hrozbu substitutii?

Zlepsuji zamyslena opatreni pozici firmy vici konkurentiim, pripadné snizuji konkurencni

rivalitu v odvervi? “ (Keikovsky, Vykypél, 2006, s. 56)
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6 METODIKA PRACE

Zakladem této diplomové prace je analyza zikazniki firmy VAHALA, na zakladé
vysledkti analyzy stanoveni efektivni komunikace Kk této cilové skupiné a nalezeni

piipadnych kritickych mist v marketingové komunikaci.

V praktické ¢asti bude vyhodnocena marketingova akce — event — Spekackovani
na Valasské zahrad¢, ktera se uskutecnila v kvétnu 2015. Budou stanoveny pozitivni
a negativni stranky této akce a na zaklad¢ jednotlivych analyz bude v projektové casti
navrzen plan outdoorového eventu, ktery je jiz nyni soucéasti marketingového planu firmy
VAHALA pro rok 2016. Duraz bude kladen na efektivni komunikaci k dané cilové

skuping.

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je nastavit vhodny zplsob podpory prodeje a komunikacnich

prostiedkl se zaméfenim na event marketing.

Tento cil velmi tizce souvisi se strategickym cilem firmy VAHALA, a to je dosahnout
objemu vyroby $pekackovych vyrobkli 1 000 tun, tzn. navysit objem vyroby o 30 %
do konce roku 2017. Aby bylo dosazeni cile realné, je nutné stanovit cile dilci,

prostiednictvim kterych dosdhneme cile vySe stanoveného.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jak se projevi pofadani netradi¢nich eventd na vysi objemu prodeje Spekackovych
vyrobkii ve zvoleném regionu v piipad€, Ze ucastnici eventu budou do eventl
osobn¢ zapojeni?

2. Jaky zékaznik se nejéastdji u¢astni eventii firmy VAHALA?
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6.3 Vyzkumné metody

6.3.1 Analyza zdkazniki

Zakaznikem nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobkii nebo sluzeb, mize jim byt také
obchodni partner, ktery zajiStuje prodej vyrobki kone¢nému spotiebiteli. Mohou to byt
také partnefti, ktefi zajist'uji distribuci vyrobkt, ptfipadné¢ zakaznik, ktery vyrobek upravi

a doda na trh.

., Pokud by firma nemeéla zadné zakazniky, neni ditvod pro jeji existenci. Proto si kazda

firma musi svych zakaznikii vazit a musi se o né ndlezité starat. “ (Blazkova, 2007, s. 67)

6.3.2 Analyza obchodnich partnert

Jednou z moznosti, jak umistit vyrobek na trh, je spoluprace s obchodnimi partnery.
Ukolem prace bude tyto partnery poznat. K ziskani informaci o nasich obchodnich

partnerech ndm napomohou nésledujici otazky:

Kdo jsou nasi odbératelé? Kolik jich je? Jaké potieby maji nasi odbératelé?
Jak vysokou cenu jsou ochotni zaplatit?

Za jakych podminek jsou ochotni s nami spolupracovat?

Co v8e je potieba k uzavieni zakdzky a jak dlouho to trva?

Spolupracuji nasi odbératelé s konkuren¢nimi firmami? Se kterymi?

6.3.3 Analyza kone¢nych spotrebiteli

Jednim z ukoli marketingu je poznat potfeby naSich zakaznikl, jak a kde vyrobek
nakupuji, pfipadné kde vyrobek ocekavaji a nenajdou. Témto potiebam je prizptisobena
nabidka tak, aby byl kone¢ny spotiebitel uspokojeny a vybudoval si k vyrobku urcity
vztah. Blazkova (2007, s. 68) doporucuje pouzit nasledujici otazky:

Kdo jsou nasi soucasni zakaznici?
Kdo mohou byt nasi zakaznici a kolik jich je?

Jak dlouho od nés jednotlivi zakaznici nakupuji?
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Jaké potfeby maji nasi zdkaznici a jak se tyto potfeby mohou postupem ¢asu ménit?

Jaké je jejich nakupni chovani — kdy, kde, jak ¢asto nakupuji?

Jak vysokou cenu jsou nasi zakaznici ochotni zaplatit?

Jak jsou zdkaznici s nami spokojeni/nespokojeni?

Jak zakaznici pouzivaji konkuren¢ni vyrobky? Jsou s nimi spokojeni, sc¢im jsou
nespokojeni?

V nasledujicich c¢astech diplomové prace bude pozornost vénovana trhu B2C, tzn.

koncovym spotiebitelim.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POSTAVENI FIRMY NA TRHU AV ODVETVI

Prakticka ¢ast bude zaméfena na popis firmy VAHALA, rozbor jeji &innosti, vyrobni
sortiment, postaveni na trhu, cilové skupiny, na které se zamétuje. Soucasti bude také
analyza zakaznika, segmentace trhu a budou pojmenovani zakaznici, ktefi navstévuji

jarmarky, kterych se Gi¢astni také firma VAHALA, jako prodejce grilovanych specialit.

Jak se chova zdkaznik, ktery pravideln¢ jarmarky navstévuje, bude zjisténo hloubkovymi
rozhovory se vzorkem téchto ucastnikii. Podrobné analyze bude podrobena event

marketingova akce Spekackovani na Valasské zahradé.

V zavéru praktické casti se podrobnéji podivame na Porterovu analyzu konkurenéniho

prostiedi.

7.1 Charakteristika firmy VAHALA

Davame chuti tvar!

Rodinna firma VAHALA a spol. s.r.o. sidli v Hustope&ich nad Be¢vou, na rozmezi Hané
a Valasska. Prvni vyrobky zacal mlady feznik Robert Vahala vyrabét jiz v roce 1933, kdy

zalozil ,,tovarnu na vyrobu jemnych uzenin a masovych konserv.

’pemmmummm ) 0K do A N 19,:,; tedy po dobu Zha, - rokd
u spolupodepsanho Elena spol temeslat tivosti ohaas "Po caloa doba ubebal
choval se vidy podestad, byl pilnym a vérmym a osvoill si védomosti a !ruh»ﬂl shora mmun,-. Zivoosti potebné.
Die pledlotentho vysvidéeni de dto. ve Jlen. 7.,..« vdae /] Fune Bidpodrobil se také

kouice a Joul tuto 5 S proted obacdel manssesin
doctatho doe 2a v a byl tadné za tovaryie probliiea.
Na dtkaz tobo b]| e teoto lut wmyuy r-urm

Vabiisde! oo ane  J9. 2ec 1928
Smo.‘ﬂ 15tvo Neanikl s urankly

oadatho olresy Yelrdsira ¥,
ve Val Mezi/, e~

oy Linteg, Sty Ak ém@%

Yy

PAAPASANAPPTP TIPS T IS S PNAS AT A S N

Obr. 5 List tovaryssky (Zdroj: Robert Vihala, 1928)
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Soucasné s vyrobou uzenin a provozovanim feznictvi se Robert Vahala zacal vénovat také
produkci konzervovanych vyrobkl. Obzvlasté se zaméfil na pastiky a hotova jidla urena
k ptimé spotiebé. Netusil vSak, ze na dlouhych 41 let nastane v jeho zivoté¢ zésadni zlom —

vyroba uzenaiskych produktii v rodinné firmé REZNICTVI ROBERT VAHALA skonéi.

Tim vSak piibéh historie rodinné firmy nastésti definitivné neskoncil. V roce 1991, kdy
byly navraceny znarodnéné budovy a firmy svym ptivodnim majiteltim, se stalo néco, v co
uz nikdo z Vahalovy rodiny nedoufal. Po dlouhych letech statniho odpirani vlastnictvi bylo
panu Robertu Vahalovi navraceno to, co dlouhé roky budoval. Vyroba byla obnovena
a pan Vahala do ni zapojil i své potomky. Spolecné zalozili novou rodinnou firmu
VAHALA a spol. s r.0., vyroba a prodej masnych a lahtidkaiskych vyrobkd. Léta
beznadéje a temného obdobi vysttidala dlouhd 1éta obnoveni vyroby, ptani a ocekavani

splnénych sni.

Tak, jak byly v roce 1933 polozeny velmi dobré zéklady spolecnosti, tak v roce 1991
situaci nejlépe uchopili panové Vlastislav a Robert Vahalovi a vybudovali novy vyrobni

zavod v Hustopecich nad Becvou.

Postupnym vyvojem se firma VAHALA vyprofilovala jako odbornik na vyrobu Sunek,
pastik a masnych specialit s vysokym obsahem masa. Tento sortiment vhodné dopliuji
lahtidkarské vyrobky, predevSim salaty a pomazanky, aspikové vyrobky a obloZené misy
riznych variaci. Na vyrobé€ téchto specialit se podili 153 zaméstnancii. Dopravu vyrobki
k zakazniklim zajistuje 25 tidiclh a na firemnich prodejnach zékazniky obsluhuje 40
prodavacek. Kromé& hustopecské prodejny si zdkaznici mohou zakoupit Véhalovy

vvvvv

a v Brné-Bohunicich, na Ponave¢, v Zidenicich a ve Slating.

7.2 Vyrobni sortiment firmy VAHALA

Reprezenta¢ni fadu TOP VAHALOVYCH VYROBKU tvoii Vahalova slanina, Original
Véhalova Sunka, Vahalova pastika, Vahalova klobasa, Vahalova mozaika, Vahalova
tlatenka a dva vyrobky s ochrannou zndmkou — Sendvicovy nafez Vahala® a Sendviovy

narez Vahala se syrem®.

Vyrobni sortiment obsahuje vice nez 100 poloZek a je rozdélen do kategorii:
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o Lahudkarské vyrobky — chlebicky, salaty, pomazanky, aspikové vyrobky, utopenci.

e Masné vyrobky — pastiky, parky, klobdsy, uzend masa, pecené vyrobky, salamy,

Sunky, speciality s vy$Sim podilem ru¢ni prace, krajené vyrobky.

Firma VAHALA je drzitelem mnoha ocenéni udélenych odbornymi porotami — 14
produkt ziskalo ocenéni znacky kvality KLASA, 7 vyrobka ziskalo prestizni ocenéni
Zlata Salima, dalsi vyrobky se pysni tituly jako napiiklad Sial d'OR Country (zlata medaile
ze svétového potravinarského veletrhu v Pafizi), cenou TRENDY 2006 v kategorii zdravy
zivotni styl, cenou Vyrobek Olomouckého kraje. Vyznamnym ocenénim bylo udéleni
znacky Regiondlni potravina Olomouckého kraje pro vyrobek Farmaiska klobaska tenka.
Nejnovéjsim tspéchem bylo ziskani Zlaté Salimy 2014 pro vyrobek Spekacky extra
vazane.

Firma je drzitelem -certifikatd ISO, HACCP, BRC, v soucasnosti zde pracuje 236

zaméstnancu.

Speciality od VAHALU je mozné zakoupit v 8 firemnich prodejnach po celé Ceské
republice, v prodejnach Ceského tradi¢ni trhu, ale také v prodejnach moderniho trhu,
napt. V Bille, v Albert Hypermarketech a Supermarketech, v Kauflandu, Globusu
a velkoobchodech MAKRO Cash & Carry CR.

7.3 Positioning firmy na trhu Ceské republiky

Za dlouhou dobu svého puisobeni ziskala firma VAHALA na trhu své pevné misto. Denni
produkce masnych vyrobki piekracuje v soucasné dobé dvacet pét tun, v obdobich, jako
jsou Velikonoce ¢i Vanoce, dosahuje denni produkce padesati tun. Sviij obchod firma
rozsifila také na zahranic¢ni trhy Némecka, Rakouska, Slovenska, Mad’arska a Italie, kde si

produkty nasly mnoho svych stalych piiznivcu.

,Délejte dobré vyrobky a nemate se ¢eho bat.*

Robert Vahala, zakladatel firmy

Podle vyzkumu GFK CZ zroku 2015 je firma VAHALA v pofadi tfetim nejznamé&j$im

vyrobcem masnych vyrobkii mezi lidmi starSimi 18 let, ktefi konzumuji nebo kupuji masné
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vyrobky nebo uzeniny minimalné 1x tydné. Znalost této znacky deklarovalo po vysloveni
jména 48 % lidi.
Vyssi podpofené znalosti nez Véhala dosahly znacky Kostelecké uzeniny (89 %) a Krasno

(52 %).

Kostelecké uzeniny 89
Krasno 52
Vdhala 48
Beskydské uzeniny a.s. (Chodura) 22
Steinhauser 1"
Uzenarstvi a lahddky Slama s.ro. 9

im Zadnou z wy5e uvedenych znacek 6
|

Obr. 6 Podporend znalost znacek (Zdroj: GFK 2015, N=964)

Brand Potential Index

BPI® je index, ktery vyjadiuje aktudlni psychologicky positioning znacky (vypovida
o atraktivit¢ a vnimané hodnoté znacky v mysli jeji cilové skupiny). Je uzitenym
nastrojem pfi planech positioningu znacky, resp. definuje ty vlastnosti znacky, které je —
z pohledu cilové skupiny — dulezité podporovat. Do hodnoty BPI® vstupuje 10 kritérii,

ktera pokryvaji racionélni, emocionalni a postojové / vykonové aspekty vnimani znacky.

Z prizkumu Brand Potential Index (Pfiloha P1), ktery pro spolecnost Superbrands
provedla spole¢nost GFK CZ, také vyplyva:

« Demografické hledisko — Pro znalost znatky VAHALA se vyslovilo nejvice

respondentt ve véku:

3645 let 44,0 %
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46-55 let 49,0 %
56 let ¢i vice 57,3 %

« Geografické hledisko — Pro znalost znatky VAHALA se vyslovilo nejvice

respondentl v krajich:

Jizni Morava 58,2 %
Severni Morava 68,2 %

Z prizkumu vyplyva, e znatka VAHALA je nejznaméj$i pro konené spotiebitele

severni Moravy.

Dalsim hlediskem, které poukazuje na positioning znatky VAHALA, je nasledujici

prehled nejvyznamnéjsich producenti masnych vyrobkt v CR:

Poradi podnikii podle objemu prodeje masnych vyrobki r. 2014

—

. Kostelecké uzeniny, a.s.

. Masokombinat Plzen, s.r.o.

. Krahulik - Masozavod Krahul¢i, a.s.
. MP Krasno, a.s.

. PRANTL Masny priumysl s.r.o.

. Ptibramska uzenina, s.r.o.

. Masokombinat Policka a.s.

. Pejskar & spol., spol. sr.o.

O 00 3 O »n K~ W DN

. Véhala a spol. s r.0.
10. Maso Uzeniny Pisek, a.s.
(Vyroéni zprava CSZM, 2015)

7.4 Cilové trhy firmy VAHALA

Firma VAHALA se zaméfuje na vybrané segmenty, kterym pfifazuje vybrané vyrobky.

K umist'ovani vyrobkt na trh zvolila strategii vybérové specializace.

Zékladni ¢lenéni trznich segment je:
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e Trh business to business — B2B (komunikace s obchodnimi partnery)

Cilovy trh B2B se podili 70 procenty na celkovém objemu prodanych vyrobkii firmy
VAHALA. Tento trh je velmi rozsahly, dale je &lenén podle distribuénich kanal
na velkoobchody, ¢eské nakupni aliance, které jsou tvofeny prodejnami ¢eského tradi¢niho
trhu (COOP, maloobchodni sit¢ Hruska, Bala, Partner, Enapo, ESO Market, CBA a dalsi
drobné site). Silnym distribu¢nim kandlem jsou nadnarodni fetézce — MAKRO C&C,
Albert Hypermarket a Supermarket, Globus, Billa, Kaufland a gastro zatfizeni HORECA.

e Trh business to customer — B2C (komunikace s kone¢nymi spotiebiteli)
Kazda tato skupina vyzaduje odlisny zptisob komunikace.

B2C - cilova skupina ma 30% podil na obratu firmy, tvoifi ji kone¢ni zékaznici osmi
firemnich prodejen, kteii nakupuji piimo u firmy VAHALA. Tyto prodejny jsou umistény
v objektech obchodnich domt Kaufland, jedna se o koncesionaiské prostory umisténé
ve vstupu do supermarketu. Prodejny vyuzivaji potencialu velkého poctu zékaznikt, kteti
mifi za ndkupy do samotného OD Kaufland. Koncesiondiské prodejny se nachazeji

vvvvv

Hranicich a v Hustopec¢ich nad Becvou.

Kromé vySe uvedenych zakaznikt firemnich prodejen jsou konecnymi spotiebiteli také
zakaznici, ktefi nakupuji vyrobky prostfednictvim maloobchodnich prodejen odbératelt

firmy VAHALA.

7.5 Cile a strategie spole¢nosti VAHALA

O dlouhodobé strategii firmy hovofil jiz v roce 1933 zakladatel firmy Robert Vahala. Vzdy
st zakladal na kvalité vyrobkil a spradvném pfistupu k zakaznikovi. Tento odkaz si v roce

1991 vzalo za své i nové vedeni firmy VAHALA a spolu s nim také v§ichni zaméstnanci.

Hlavnim cilem spole¢nosti je upevnéni pozice znatky VAHALA na evropském trhu
dodavateli masnych vyrobkti, piedev§im v komodité specialnich masnych produktt

s vysokym podilem ru¢ni préce.

Strategie:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

Udrzeni vysoké kvality vyrobki, se kterou souvisi inovace vybranych vyrobki.
Inovace ve smyslu sniZzeni po¢tu chemickych ptisad, které byly dosud pro vyrobu
pouzivany.

Modernizace vyrobnich prostor a ndkup novych technologii, diky kterym bude
vyrobni proces efektivnéjsi, umozni snizeni vyrobnich nakladu a také standardizaci
vyroby.

V horizontu 5 let vybudovat na pfilehlych pozemcich novy vyrobni zavod,
ve kterém se bude koncentrovat vyroba sekanych masnych vyrobki, jakymi jsou
parky, klobasy, kabanosy, pfipadné konzervované vyrobky.

Béhem roku 2016-2017 provést redesign obald pro krajené vyrobky.

Efektivngji vyuzit potencidl stavajicich zdkaznikl, lepSi motivaci dosdhnout
vyssich trzeb. Nalézt nového silného zdkaznika z fad nadnarodnich fetézct.
Stabilizovat jednotlivé vyrobni useky, nalézt kvalifikované pracovniky, kterych je
Vv soucasné dobé¢ velky nedostatek.

Efektivné smétfovat marketingovou komunikaci ke zvolené cilové skupiné.
Do komunikace vice zapojit emoce, vtahnout odbératele ¢i koncového zakaznika

do d&je. (VAHALA, 2015).
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8 ANALYZA ZAKAZNIKA EVENTU — SPEKACKOVANI

Tato ¢ast diplomové prace bude zaméfena na poznani zédkaznika, ktery se pohybuje na trhu

B2C, tedy na poznéani kone¢ného spotiebitele.

Jednim z cila této diplomové prace je zjistit, jaky tento zakaznik je, zda konzumuje
vyrobky firmy VAHALA a miZe byt soucasné potencidlnim navstévnikem jarmarka,
festivalt, outdoorovych akci, na kterych si s oblibou zakoupi grilovanou klobasu, a co vic,

muze Si ji saém na této akci opéci, byt timto aktivné vtazen do opékani.

8.1 Kbvalitativni vyzkum — hloubkovy rozhovor s nav§tévniky jarmarku

Valas$ska zahrada 2015

Marketingovy vyzkum, ktery probehl mezi ucastniky jarmarku, podavd podrobnéjsi
informace o potencidlnich navstévnicich budoucich akei, které budou tematicky velmi
podobné.
Vyzkum byl uskutecnén metodou osobniho dotazovani — hloubkového rozhovoru,
individudlné, aby odpovédi byly autentické, respondent nemél obavu, ze by nékdo jiny
slySel jeho odpovédi a ptipadné ,,shodil“ jeho nazor. Atmosféra pifi dotazovani byla
neformélni, pfijemnd, respondent byl mnohdy ochoten podat rozsidhlé¢ vypovédi. Bylo
dosazeno objektivnich a velmi cennych odpovédi.
Respondenti odpovidali na nasledujici otazky:
1. Libi se vam akce typu jarmarky?
2. Pro€ jarmarky navstévujete?
3. Pocitate jen s tim, Ze si nakoupite néco pro diim ¢i zahradu, nebo ocekavate
od takové akce jeSt€ né€co vic? Napft. kuchatskou show, vystoupeni umélce, ...
Chodite pravidelné na podobné akce?

Kolik ¢asu stravite na takové akci?

4

5

6. Co se vam na nich libi?
7. S kym navstévujete jarmarky?

8. Predpokladal/a jste, Ze byste si mohli na Valasské zahradé opéci $pekacky?
9. Kde jste se dozvédél/a o Spekackovani?

10. Ptisel/la byste na Spekackovani znovu a prog?
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11. Jak by na vas zapusobilo, kdyby souc¢asti programu jarmarku byla charitativni

podpora naptiklad opravy Libusina (historické pamatky, ktera byla

zniCena pozarem v roce 2014)?

12. Koupil/a byste si $pekacek proto, abyste tim prispéli na opravu této pamatky?

8.1.1

Zpusob provedeni hloubkovych rozhovori

Rozhovory probéhly osobnim dotazovanim s odstupem ¢asu 10 mésicti od konani akce.

Vybrani respondenti jsou zastupci téch, kteii se zGcastnili Spekackovani u stanku firmy

VAHALA. Zkracené zaznamy rozhovori jsou uvedeny v Piiloze II v zavéru diplomové

prace.

8.1.2

Kdo byli a¢astnici dotazovani?

Do rozhovoru na téma jarmarky byli zapojeni tito lidé:

8.1.3

Pani Eliska, 70 let, dichodkyné, z Valasského Mezifici

Pani Radka, 46 let, bez doprovodu, z Mikulavky

Pani Karla, 58 let, s vnoucaty, z Roznova pod Radhostém

Pani Marie a pan Karel, oba 72 let, dichodci, Zasova

Pan Tomas, 30 let, pracujici, bez doprovodu, Valasské Mezitici

Vyhodnoceni jednotlivych otazek vyzkumu

Libi se vam akce typu jarmarky?

Na tuto otazku vSichni respondenti bez rozdilu véku odpovédéli ANO, jarmarky radi

nav§tévuji. Muzeme tedy fici, Ze se jednd o akce vSeobecné oblibené. Navic jeden

respondent odpoveédél: ,,Na téchto akcich je dobré to, Ze mdam kontakt piimo

s vprobcem. “ (Ladislav).
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Jedna se o zajimavy postieh, jak navstévnici téchto trhli ocefiuji ucCast vyrobce

prodavaného vyrobku.
e Proc jarmarky navStévujete?

Diivodem, pro¢ lidé navstévuji jarmarky, je zajimava nabidka domdécich vyrobkua. Nasi
respondenti se vyjadiili, ze si zde radi koupi néco dobrého, domaciho, ale také vyzvedli
autenticitu akce. Respondenti nizS§iho v€ku podotkli, ze si obc¢as chodi na akce takového

typu ptivydé¢lat, prodavaji ve stancich, nebo jako poradatelska sluzba.

e Pocitate jen s tim, Ze si nakoupite néco pro dum ¢i zahradu, nebo ocekavate

od takové akce jesté néco vic? Napr. kucharskou show, vystoupeni umélce, ...

Mladi singles jsou doprovodnym programem mile piekvapeni, je to pfijemné obohaceni
jinak tradi¢ni akce. Berou to jako bonus k ,,ndkupu — vstupnému. Respondenti vyssiho
veéku se naopak t€si ze setkani s prateli, show neocekavaji. ,,Opékani bylo vidy spojeno

s p¥irodou, proto jsme byli mile piekvapeni.“ (Marie a Karel)
¢ Chodite pravidelné na takové akce?

Respondenti se shodn¢ vyjadtili, Ze jarmarky navstévuji ptilezitostné, nepravidelné.
¢ Kolik ¢asu stravite na takové akci?

Vyzkum ukézal, Ze doba stravend na jarmarku je nejvice ptil dne. VétSina respondentt fika,
ze jim Kk prohlidce stac¢i 2 hodiny. V piipadé, Ze je soucasti programu vystoupeni znamé

osobnosti, potom jsou ochotni zlstat déle.
e Co se vam na nich libi?

Z vyzkumu vyplyva, Ze impulsem pro navstévu jarmarku je pifijemna atmosféra, pestrost
nabidky jednotlivych stankafi, pfimy kontakt s lidmi, ktefi svému femeslu velmi dobie
rozumi, napf. péstitelé bylin, exotickych rostlin, ale také fezbati, ktefi zde prodavaji

vyrobky ze dieva.
e S kym chodite na jarmarky?

Dotazovani travi svij volny Cas s rodinou, proto i na Valasskou zahradu pfisli se svymi
nejbliz§imi. Akce tohoto typu maji svou rodinnou atmosféru, kazdy si zde najde néco
zajimavého praveé pro sebe. Rozhovory poukézaly na skuteCnost, Ze jarmarky navstévuji

tzv. rodinné typy lidi.
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e Predpokladal/a jste, Ze byste si mohli na Valasské zahradé opéci Spekacky?

Pro vétsinu oslovenych bylo opékani Spekackt prekvapenim. Zpestiujicim prvkem bylo

obzvlast’ pro ty, ktefi bydli v bytech a nemaji vlastni zahradu.
o Kde jste se dozvédél/a o Spekackovani?

Informaci o konani Spekackovani se respondenti dozvédéli z riznych zdroji. Nejdastgji
zminovanym zdrojem byl internet. Druh média se odvijel od véku respondentti — mladsi
navitévnici se 0 Spekackovani dozvédéli na internetu, predevsim na socialni siti Facebook.
S nartistajicim vékem se zdroj ménil na letadky v prodejné firmy VAHALA, na pfétele,

néktefi navstévnici zjistili tuto skuteénosti az po prichodu na jarmark.
e Pi¥iSel/la byste na Spekackovani znovu a pro¢?

Vystiznou vypoveédi za vétSinu respondentli je odpovéd 30letého muze: ,,Urcité.
Normalné zaplatite wurcitou Castku, za kterou budete mit produkt piipraveny
ke konzumaci. Takhle si miiZete produkt piipravit nejen podle svého gusta, ale bude
i levnéjsi, a o tomhle jsou jarmarky, nenechat si vSe priinést na zlatém podnose, ale

priloZit ruku k dilu.* (Tomas)

e Jak by na vas zapisobilo, kdyby soucasti programu jarmarku byla
charitativni podpora napriklad opravy LibuSina (historické pamatky, ktera

byla znicena poZirem v roce 2014)?
Dotazovanim byla zjisténa velmi potéSujici skute¢nost, Ze vSichni dotazovani védéli, co je
Libusin a co se vbfeznu 2014 na Pustevnach piihodilo. Projevilo se v nich srdce
vala$skych patriott, kteti se ochotné ptipoji k pomaoci.

e Koupil/a byste si $pekacek proto, abyste tim piispéli na opravu pamatky?
Netradiéni propojeni Spekackovani a charitativni akce se ukézalo byt prosp&snym.
Vsichni respondenti by byli ochotni si pti dal$i pfilezitosti opeét koupit Spekacek, aby
se do sbirky mohli zapojit.

8.2 Segmentace trhu

Kvalitativni vyzkum, ktery prob&hl formou individualnich rozhovort, ukazal, jak lze

navstévniky jarmarkd rozdélit do nékolika cilovych skupin podle spole¢nych
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charakteristik. Tyto zjisténé informace byly doplnény praktickymi zkuSenostmi
Z uplynulych eventt. Navstévniky muzeme rozdélit podle téchto charakteristickych
hledisek:

Geograficka hlediska:

cey

Navstévniky jarmarkll jSou obyvatelé zijici na Valassku, obyvatelé Roznovska,
ValaSskomezifi¢ska a Vsetinska, tedy oblasti, pro néz je dostupné misto konani uplynulé
akce Spekackovani 2015 v Roznové pod Radhostém. A zde také probéhne planovana

Benefice pro Libusin spojend opét s eventem Spekackovani s Vahalou.
Demograficka hlediska:

Na zdkladé¢ zkuSenosti z pfedchozich eventi miZeme piedpokladat, ze jarmarky
navstévuji:

1. Miladi bezdétni budujici své hnizdo. Mladi singles, pfipadné¢ manzelé zijici
ve spolecné domécnosti a planujici spolecnou budoucnost. Zabydluji se a upravuji
svou zahradu, maji v imyslu na jarmarku zakoupit rostliny na zahradni vysadbu,
zaroven zhlédnou doprovodny program a zastavi se u stanku s obcerstvenim.

2. Rodiny s malymi détmi. Maminky na jarmarku nakupuji byliny, ptipadné ru¢né
vyrabéné doplitky do domu. Tatinci mohou s détmi posedét u ohnisté, kde si sami
opecou zakoupené Spekacky.

3. Domaci kutilové. Pod touto skupinou si miZeme piedstavit muze ¢i Zeny, ktefi
jsou tzv. ,hracickafi“. Zajimaji se 0 vynalezy, které jim mohou napomoci pti praci
v domacnosti, na zahrad€é. Maji potiebu si popovidat s prodejci, kteti jsou také
vyrobci a svému femeslu nejvice rozumi.

4. Prarodice s vnoucaty. StarSi generace je zvykla jarmarky navs$tévovat, travi zde
spolecny cCas s vnoucaty. Mnohdy jejich vnoucata maji poprvé prilezitost vidét

,opravdoveé® ohniste.

Psychograficka hlediska:
Tito navs$tévnici maji jarmarky v oblibé, za investici do vstupného vSak ocekavaji
moznost vyhodné koupé€, pfijemného prostiedi, ocekavaji, ze nabidka zbozi bude pestiejsi

nez v bézném obchod¢, vcetné toho, Ze na jednom misté se nachdzi velkd nabidka
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zajimavého zbozi. Piedpokladaji, Ze Cas straveny na jarmarku bude piijemny a dobie

investovany.

Chovani zakaznika:

Muzeme predpokladat, ze névstévnici jarmarkl travi na podobnych akcich hodné casu.
Kromé¢ rostlin, rukodélnych vyrobkul a sledovani doprovodnych vystoupeni si koupi napf.
grilovanou klobasu. Tento zplsob zabavy a traveni volného Casu muze byt zaroven

spolecenskou akci.

8.3 Zavér analyzy zakaznika eventu Spekackovani

Zavérem segmentace lze konstatovat, ze nejdulezitéjSim hlediskem segmentace je
demografické ¢lenéni. Toto hledisko bude vychodiskem pro planovéani eventu projektové
asti — Benefice pro Libusin, jehoz soucasti bude opét Spekackovani. Vsechna ostatni
hlediska segmentace (geografické, psychografické i chovani zakaznika) maji znaky
spole¢né. Dotazovanim bylo také zjisténo, Ze navstévnici ve veéku do 50 let sleduji
informace o déni v regionu pfedev§im na socialni siti Facebook. To je silny argument
pro to, aby v nasledujici projektové Casti byla vénovana vyznamna pozornost prave
komunikaci na internetu, resp. Facebooku. Z vysledkt pruzkumu také vyplyva, ze

Vv ptipad¢ charitativni akce je motivace k nakupu Spekdckt mnohem vyssi.
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9 ANALYZA EVENTU - SPEKACKOVANI 2015

Firma VAHALA realizuje nékolik eventii pro koncové zakazniky v priibéhu jednoho roku.
V lednu kazdoro¢né probiha tradicni Masopust ve Valasském muzeu v piirodé v Roznové
pod Radho$tém. Nejedna se o event, ktery by organizovala pouze firma VAHALA,
ucastniky jsou dalsi vyrobci masnych vyrobka z regionu, ktefi zde prezentuji své znacky
formou grilovani a prodeje masnych vyrobkl. V kvétnu probihd ve stejném mésté jiz
zminovana Valasska zahrada, kde si zdkaznici mohou nejen zakoupit Vahalovy vyrobky,
mohou se pi¥imo zapojit do Spekackovani, tzn. sami si opéci na ,klacku“ zakoupeny
Spekacek. Na podzim se kond na stejném misté Svatovaclavsky jarmark, kde firma opét
zajistuje Spekackovani. Poslednim eventem roku je Véanoéni jarmark v Hranicich. Tento
jarmark je spojeny s prodejem masnych vyrobkd, ptfedev§im s opékanym prejtem

a klob4sami na grilu.

Tato &ast diplomové prace bude zaméfena na analyzu eventu Spekadkovani na Valasské
zahradg, ktery probéhl 1. — 3. kvétna 2015 v Roznové pod Radhostém a bude vychodiskem

pro planovani eventu — Benefice pro Libusin, ktery je naplanovan na 8. ervence 2016.

Pro analyzu byla zvolena nasledujici kritéria: komunikacni nastroje eventu, ndklady

spojené s Gcasti na eventu, vynosy z realizace a analyza ¢asovych tad.

9.1 Komunikac¢ni nastroje eventu

Firma VAHALA byla na tomto eventu partnerem pofadatele, proto i marketingova

komunikace byla mnoha sméry spojena s komunikacnimi kanély pofadatele.
e Komunika¢ni nastroje firmy VAHALA

Jeden meésic pred konanim eventu byla zvefejnéna upoutdvka v pravidelném letdku
Mésicni slevy, ktery byl distribuovan obchodnim partnerim v oblasti RoZnovska
a ValaSskomezifi¢ska. Tito obchodnici umistuji letdky ve svych maloobchodnich
prodejnach a davaji je k dispozici koncovym spotiebitelim. Dal$imi nosi¢i promoc¢nich

materialé byly klipramy formétu A1 na firemnich prodejnach firmy VAHALA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Prijdte si opéct Spekacek k naSemu ohnisti na Valasskou zahradu.
Kde: v aredlu Sport camp TJ Roznov pod Radhostém
Kdy: ve dnech 1. az 3. kvétna 2015

SPEKACEK OD VAHALU VAM DO OHNE NESPADNE!

www.vahala.cz

Obr. 7 Online a tiskovd prezentace (Zdroj: VAHALA, 2015)

Dulezitym komunikaénim kanalem byla online komunikace — Facebook, internetové
stranky firmy VAHALA, newslettery. V misté konani jarmarku byly vystaveny reklamni
bannery sméfujici navitévniky ke stanku firmy VAHALA. Pied vstupem do aredlu byl

umistén nakladni a osobni automobil — oba brandované vizualem Spekackuijte s nami.

fabia I

Obr. 8 Vizual kampané Spekdckovani s Vahalou umistény na zadnim skle

firemnich automobilii (Zdroj:VAHALA, 2015)
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e Komunikaéni nastroje poradatele jarmarku

Spolecnost Valasské nemovitosti, ktera jarmark tradi¢né porada, vydava K této ptilezitosti
magazin, ve kterém umozfuje partnerim jarmarku zvefejnit inzeraty. Organizator
jarmarku nahral radiovy spot pro vysilani v HIT Radiu Orion, ve kterém upozornil
na Spekackovani s Vahalou. V pribéhu jarmarku byl v arelu akce navitdvnikim tento

spot opakovang vysilan.

9.2 Zavér

V hloubkovych rozhovorech bylo zjisténo, Ze annonce na socidlni siti Facebook méla mezi
navitévniky Spekackovani nejvétsi ohlas. Proto bude tento komunika¢ni nastroj
vyznamnou soucasti planovaného eventu Benefice pro Libusin, ktery se piipravuje

na 8. Cervence 2016.

9.3 Naklady a vynosy spojené s ti¢asti firmy VAHALA

Tabulka 2 Naklady a vynosy eventu (vlastni zpracovani, 2016)

Naklady Hodnota

Vyroba letaki a plakath 6 300,-

Technické vybaveni (doprava, vybaveni prodejniho | 8 500,-

stanku)

Lidské zdroje 6 000,-
Poplatek za prodejni plochu 8 000,-
Inzerce 2 A4 v magazinu organizatora jarmarku 15 000,-

Vyrobky uréené k prodeji (pro prodej i spekackovani) | 34 918,-

Celkem naklady 78 718,-

Vynosy z prodeje

Trzba za vyrobky, které si zakaznici odnesli s Sebou | 34 800,-

domu (utopenci, baleni $pekacki, klobasy)
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Trzba za vyrobky, které byly opékany a konzumovany | 46 000,-
na jarmarku (Spekacky, klobasy)

Celkem vynosy 80 800,-

Zisk z prodanych vyrobki 2 082,-
Predpokladany pocet prodanych Spekackl na opékani: 3000
Skutecny pocet prodanych Spekackli na opékani: 2 300

Nakladova cena 11,- K¢/1 porce
Prodejni cena 20,- K&/1 porce
Zisk z prodeje Spekacku, které si navstévnici opékali na eventu 20 700,- K¢

Néklady na vyrobu a vysilani spotu nebyly firmé VAHALA uétovany, jednalo se o plnéni

V ramci partnerstvi.

9.4 Zavér

Vzhledem ke skute¢nosti, ze firma VAHALA byla na tomto jarmarku poprvé a mnozi

zékaznici se o netradi¢nim Spekackovani dozvédéli az na misté, je zisk akce uspokojujici.

Vétsim benefitem nez dosazend trzba z prodeje vyrobku bylo posileni pozice znacky
VAHALA v povédomi navitévnikil eventu. Vétsina z nich tuto znacku znala a navic méla

moznost uzit si ptijemny ¢as u ohnisté a opékani Spekacka.

9.5 Analyza ¢asovych Fad — porovnani trzeb vyrobki firmy VAHALA
Vv regionu
Diulezitym ukazatelem pro efektivni uG€innost eventu jsou trzby za prodej vyrobkl

v regionu po ukonéeni eventu. Z informaéniho systému firmy VAHALA bylo zjistovano,

jakym smérem se prodej Spekackovych vyrobkll po eventu ubiral.
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Porovnavany byly mésice pted akci — biezen a duben — s nasledujicim kvétnem a cervnem

2015, ptitemz Spekackovani probéhlo 1. — 3. kvétna 2015. Porovnavanou hodnotou bylo

prodané mnozstvi Spekacki extra vazanych, Spekacki pikant a Spekackd se syrem.

Tabulka 3 Piehled prodeje Spekackovych vyrobki (vlastni zpracovani, 2016)

Vyrobek Prodej v kg Index Prodej v K& Index
1.3.-30.4. 1.5.-30.6.2015 1.3.-30.4. 1.5.-30.6.2015

Spekéacky pikant

vazané 136 752| 5,53 11 261 57626| 5,12

Spekacky se syrem 163 384| 2,36 12 432 29831 24

Spekacky vézané 4 695 6847 146 370 990 519 491 1,4

Celkem 4994 7983 1,6 394 683 606948 | 1,54

9.6 Zavér analyzy eventu Spekackovani

Na zakladé osobni Gcasti obchodnich zastupcti firmy VAHALA na Vala$ské zahradé
V Roznové pod Radhosttm a nasledném kvalitativnim vyzkumu mezi UcCastniky
Spekackovani bylo zjisténo, Ze nejcastdj§imi nav§tévniky byli obyvatelé Roznova
a okolnich obci.

Piedpoklad, Ze bude prodano 3 000 porci Spekackovych vyrobkl, se nenaplnil, navstévnici
zakoupili pouze 2 300 porci. I pies tento neuspéch byl event hodnocen vedenim firmy
VAHALA pozitivng. Vétsi vyznam je ptikladan posilovani znalosti znacky VAHALA
a jeji image.

Porovnanim ndkladi a vynosi mizeme fici, Ze byl rozpo€et eventu vyrovnany. Veétsi
pozitivni dopad vSak byl viditelny po skonceni eventu, Spekdckové vyrobky zaznamenaly

zvyseni objemu prodeje v oblasti Roznovska.

Vice nez finanéni efekt je pro firmu VAHALA dileZité emocionalni piisobeni
na soucasné i potencialni zdkazniky, navs§tévnici eventu si odnesli nejen nakoupené
vyrobKy, ale také emocionalni zaZitek. A to je cil, ktery firma VAHALA chtéla
dosahnout, a duvod, pro¢ se podobnych akci bude i nadale ucastnit. Pozitivni vliv

na image firmy byl viditelny.

Vyse uvedené zavery budou pouzity jako vychodiska pro planovéani eventu v projektové

¢asti této diplomové prace.
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Obr. 9 Spekdckovani na Valasské zahradé (Zdroj: VAHALA, 2015)
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10 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI
FIRMY VAHALA

Kazda cilevédoma firma, kterd smétuje vSechny své sily k dosazeni strategickych cila,
vyuziva nastroje, které ji poodhali predevsim hrozby, jez mohou zabranit dosazeni cile,
nebo dokonce ohrozit existenci firmy. Casto vyuZivanym nastrojem je Porteriiv
petifaktorovy model konkurenéniho prostredi, ktery ukazuje, jaké vné&jsi sily ovliviiuji
podnikani firem v daném odvétvi. Tato analyza bude nyni aplikovdna na konkurencni
prosttedi firmy VAHALA a spol. sr.o., na analyzu konkurenéniho prostfedi tady
$pekackovych vyrobki. Vysledek analyzy ukaze, jaka opatieni ma firma VAHALA
pfijmout, aby nebyla ohrozena jeji ¢innost a aby byla piijata vhodna strategicka opatieni.

Tato opatieni budou uvedena v nasledujici kapitole Zavér a doporuceni.

Porterova analyza, resp. jeji jednotlivé faktory poukazuji na pftilezitosti, ale naopak
i ohroZeni, ktera mohou byt piekazkou k dosaZeni strategickych cilti firmy VAHALA.
V Priloze III jsou uvedeny hodnoty jednotlivych sil Porterovy analyzy.

Firma VAHALA se pohybuje na trhu zpracovatelském, v odvétvi zpracovani masa.
Odvétvi tvoti firmy, které zasobuji trh masnymi vyrobky, a jejich dodavatelé. Mezi hlavni

,hrace odvétvi zpracovani masa a masnych vyrobku patii:

Kostelecké uzeniny a.s, Krasno a.s., Masokombinat Plzen, Steinhauser s.r.o., Uzenaistvi
a lahidky Sldma s.r.o0., LE & CO, Ing. Jifi Lenc, s. 1. 0., VAHALA a spol. s r.0. Nesmime
opomenout dodavatele masnych vyrobkll ze zahrani¢i, mezi ty nejvyznamnéjSi patii

dodavatelé z Polska, gpanélska, Némecka a Rakouska.

Hranice trhu firmy VAHALA nejsou omezeny geograficky tizemim CR, obchodni aktivity

dosahuji na trhy Némecka, Rakouska, Slovenska a Mad’arska.

Konkurencni prostredi

Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi ma odraZet realitu, mé byt objektivni a ma
poukézat na vyvojové trendy odvétvi. Aby bylo dosazeno co nejptesnéjSich vysledki, méli
by byt pro hodnoceni kritérii osloveni odbornici z oboru potravinafstvi — vyrobni

technolog, manazer kvality, majitelé firmy, dodavatelé obalii a kofeni pro potravinaiské
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firmy a obchodni zéstupci. Sbér dat pro tuto semindrni praci probeéhl formou dotazovani,

osloveno bylo celkem 10 respondentt.

Soucasna konkurence:

Vsichni vyrobei $pekackovych vyrobkia v CR, regionalni producenti & vyrobci
s celorepublikovou ptlisobnosti. VétSina z nich bude mit snahu zlepsit kvalitu, cenu i servis,

aby byli vice konkurenceschopni.
Nova konkurence:

Nové zalozené firmy, v jejichz sortimentu budou zahrnuty také Spekackové vyrobky,

stavajici konkurence, kterd dosud Spekacky nevyrabéla.
Substituty:

V soucasné dob¢, kdy cena vstupni suroviny je na velmi nizké urovni, je hrozba vstupu
substitutd na trh — srovnatelnych Spekackovych vyrobkl — vyssi. Konkurence v tuto chvili
je schopna vyrobit stejné kvalitni Spekacky, pti nizkych vyrobnich nakladech.

Ziakaznici:

Firma VAHALA obchoduje predeviim na trhu B2B, koncové zakazniky (B2C) oslovuje
prostfednictvim osmi firemnich prodejen. Obé tyto skupiny Spekackové vyrobky nakupuji.
Vzhledem k silnému konkuren¢nimu prosttedi je vyjednavaci sila zakaznikti vysoka. Firma
proto musi hledat nové zpiisoby motivovani stavajicich zékazniki, aby si jejich naklonnost

udrzela.
Dodavatelé:

Na dodavatelském trhu v masozpracovatelském primyslu je konkurence vysoka, proto
mohou vyrobci snadno nahradit dodavatele jinym. Dodavateli jsou firmy z celé Evropy, ti
se vSak nemusi obavat, Ze jejich zdkaznici — vyrobci vyuZiji zpétné integrace (backward
integration). Mezi dodavatele patii prvovyrobci vyrobni suroviny — ¢erstvého masa, koteni,

déle dodavatelé obali, spedi¢ni spole¢nosti, dodavatelé energii a technologii.

Porterova analyza je soucasti strategického managementu, popisuje realny aktudlni stav
na trhu masnych, resp. Spekackovych vyrobki. Vystupem této analyzy je identifikace
hrozeb, ale také pfrilezitosti, jejichz vyuZziti miZze potla¢it mozné hrozby, které byly
v analyze zjistény. V zavéru prace budou vyhodnoceny jednotlivé ¢asti — sily Porterovy

analyzy.
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10.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Rivalita firem v odvétvi vyroby masnych — $pekackovych vyrobku je vysoka a v budoucnu
se piedpoklada jesté vétsi konkurenéni tlak. Rok 2016 byl ohodnocen skore 6,2 z moznych
10 bodu a predpoveéd pro rok 2018 je 7,1 z 10 moznych bodu. Vlivem nizké ceny vstupni
suroviny se muze ocekdvat snizovani ceny konkurenénich vyrobkl. Bude to znamenat
konkurenéni boj o zakaznika. Firma VAHALA musi hledat komunikaéni prostiedky, jak
se stat naptf. dvornim dodavatelem Spekackovych vyrobkti u konkrétniho zékaznika,
nejlépe u celé nakupni aliance, aby bylo zabranéno vstupu konkurence do této aliance.
Pod touto alianci si miizeme ptedstavit napt. maloobchodni sit” Hruska, ktera ¢ita cca 400
vlastnich prodejen a cca 600 franchisingovych prodejen. Predpokladem je zachovani

kvality vyrobku a uroven diferenciace vyrobku a sluzeb. Viz Piiloha PIII.

10.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozba vstupu novych konkurentii bude existovat v kazdé dobé. Se vstupem nadnarodnich
maloobchodnich fetézcti do Ceské republiky piisli na ¢esky trh novi zahraniéni dodavatelé
masnych vyrobkt. Jejich vyrobky se objevuji v regalech supermarketi a hypermarketii
a diky jejich domaci dota¢ni politice se tyto vyrobky dostavaji Casto na niz$i ceny
ve srovnani s cenami Ceskych vyrobcl. Dal§imi novymi subjekty v odvétvi mohou byt
nove¢ zalozené firmy, avSak narocnost vstupu do odvétvi je vysokd. Nesmime zapominat
na regionalni vyrobce, kteii ziskadvaji stale vice na dulezitosti a oblibenosti u téch

zakazniku, ktefi preferuji ,,domaci produkci® mistniho vyrobce. Viz Ptiloha PIII.

10.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Podle vysledkt analyzy je ziejmé, Zze vyjednavaci sila zakaznika je v odvétvi vyroby
masnych vyrobku velmi vysoka a pro nasledujici roky se o¢ekava vzrustajici tendence
této sily. Obzvlast’ silnymi zakazniky jsou zahrani¢ni fetézce. Silnymi ve vyjednavani jsou
také Ceské subjekty — Ceské nakupni aliance, tzn. maloobchodni sit’ HruSka, Bala, Enapo,

Eso market, CBA a Vv neposledni fadé¢ mezi né muzeme pocitat Ceského tradi¢niho
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maloobchodnika — COOP. Vyznamnost vyrobkt firmy VAHALA je pro zikaznika
na stfedni urovni, avSak varujici je ukazatel switching costs — zdkaznikovy naklady
na ptechod ke konkurenci se ukazuji jako velmi nizké, a proto zde existuje velka hrozba
pfechodu naSeho zadkaznika ke konkurenci. Nedd se predpokladat, ze by ncktery

ze zakaznik zalozil vlastni firmu. Viz Pfiloha P II1.

10.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelii v masném pramyslu je na stfedni Grovni. Na trhu je dostatek
kvalitnich dodavatelii obalt, kofenicich pfisad a také hlavni vyrobni suroviny — Cerstvého
masa. Ti dovedou velmi rychle reagovat na poptavku, naklady na pfestup k jinému
dodavateli jsou minimalni. Pfebytek Cerstvého masa v druhé poloviné roku 2015 znamenal
pokles cen, coz se projevuje 1 nyni, na zacatku roku 2016. Zavislost na dodavatelich je

velmi nizka, proto v tomto smyslu neexistuji pro firmu VAHALA Z4dna ohroZeni.

Analyza poukazuje na aktudlni problém a riziko nedostatku kvalitnich pracovnich sil,
zavislost je velmi vysokd. Vysadou firmy VAHALA je, Ze vyrdbi masné speciality
s velkym podilem rucni prace, ktera nemuze byt nahrazena vyrobnimi technologiemi.
Persondlni oddéleni firmy by se mélo na tento problém vroce 2016 zaméfit, aby

se problémiim s nedostatkem pracovnikti piedeslo. Viz Priloha P III.

10.5 Hrozba novych substituti

Analyza poukazuje na velmi vysokou hrozbu vstupu novych substituti na trh
se Spekackovymi vyrobky. Existuje zde mnoho vyrobcti, ktefi jsou schopni vylepsit, a tim
zkvalitnit receptury Spekackovych vyrobkii, ¢imz se jejich vyrobky stanou substituty
a mohou nahradit vyrobky firmy VAHALA. Pravdépodobnost tohoto kroku je vysoka.

Prodejni cena substitutil — §pekackli — zlistane na stejné tirovni.

V soucasné dobé¢, kdy cena vstupni suroviny je na velmi nizké urovni, je hrozba vstupu

substitutd na trh — srovnatelnych Spekackovych vyrobkli — vysoka. Drobni regionalni
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vyrobci mohou vykryvat skuliny na trhu, diky znalosti svého trhu mohou rychle reagovat

na pozadavky odbératell — trzni troskaii. Viz Ptiloha PIII.

10.6 Zavér a doporuceni

Tabulka 4 Nejsilngjsi faktory Porterovy analyzy (vlastni zpracovani, 2016)

Nejsilnéjsi faktory jednotlivych sil Porterovy Prirazené body pro rok
analyzy

2016 2018
Vyjednavaci schopnosti zdkaznika — nadnarodni 8 9

fetézce, nakupni aliance

Intenzita Gsili ziskat trh za cenu niZsi ceny a kvality

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost

Riziko nedostatku kvalitnich pracovnich sil

Riziko pfestupu naseho zdkaznika

o | 00| 0o ©
00| ©OO| ©o| 0o ©o

Sila konkurence se substituty

Z vysledkt analyzy vyplyva:

e Firma VAHALA by méla k sobé pevnéji pfipoutat své loajalni zdkazniky, vice je
motivovat k nakupu, aby neméli duvod piejit ke konkurenci. Napiiklad zapojit
zékazniky do vyvoje nového vyrobku, do inovace obalu, piipadné spolecné
vytvoftit fadu vyrobkl, kterd bude znamenat pro tohoto odbératele exkluzivitu.
Vzhledem k cilim, které si firma pro rok 2016 stanovila, by mohla napf. uspofadat
netradi¢ni eventy, do kterych budou navstévnici aktivné zapojeni a pii nichz budou
dale motivovani k navstévé firemnich prodejen. Jednou z piileZitosti by mél byt
outdoorovy event snazvem Benefice pro Libusin, ktery je jiZz naplanovéan
na cervenec tohoto roku. Doprovodnym programem bude netradi¢ni akce
pro koncové zikazniky — Spekackovani.

e Personalni oddéleni firmy VAHALA by se mélo v roce 2016 zaméfit na problém
s nedostatkem kvalifikovanych sil, aby se potizim s nedostatkem vyrobnich
pracovniki ptedeslo. Jednou z moznosti je navazat spolupraci se stfedni Skolou

vvvvv

¢isnik a feznik. Jednou z moznosti, jak vefejnosti piedstavit prostiedi, technologie
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a postupy vyroby masnych produkt, je uspoiddani dne otevienych dvefi
ve vyrobnim zavodg.
Jednotlivé zavéry Porterovy analyzy budou vychodisky pro tvorbu projektové casti této

diplomové prace.

10.7 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1:

Jak se projevi pofadani netradinich eventil na vysi objemu prodeje Spekackovych vyrobki

ve zvoleném regionu v piipad¢, Ze Gi€astnici eventu budou do eventli osobné zapojeni?

Osobnim zapojenim rozumime nejen zakoupeni si Spekackd, ale i nasledné opékani
a posezeni u ohnisté, které firma VAHALA zajitovala. Navitévnici Spekackovani tak
méli mozZnost stravit piijemny ¢as s mnoha lidmi, s rodinou ¢i prateli u velkého ohné.
Zaméstnanci firmy VAHALA jim byli k dispozici, mnozi zakaznici jim pokladali otazky
tykajici se kvality vyrobki, vyrobnich postupt a také je zajimalo, ve kterych prodejnach
jsou Vahalovy vyrobky v prodeji.

Ze zavéretného hodnoceni eventu Spekackovani s Vahalou na Valaiské zahradé
v RoZznov€ pod RadhoStém vroce 2015 vyplyva, Ze pro firmu bylo vice nez zisk
z prodanych S$pekackti pfinosnéj$i osobni setkani s navstévniky tohoto eventu, ukotveni
znatky VAHALA v jejich povédomi a zvySeny prodej vyrobkd vtomto regionu

po skonceni eventu.

Pii tvorb& projektu budu vychazet z analyzy Spekackovani v roce 2015, viz kapitola 9.5,
jehoz vysledkem byl narGst prodanych Spekackovych vyrobki v regionu Roznovsko
0 62 %. Toto navySeni prodeje muzeme pficitat také zacatku letni grilovaci a opékaci
sezony, avSak dalSi podrobna analyza, ve které jsem porovnévala prodej po eventu v roce
2015 se stejnym obdobim v roce 2014, potvrdila, Ze pravé Spekackovani na Valasské
zahrad¢ mélo velky piinos pro vyssi prodej Spekackovych vyrobkii po ukonceni eventu.
Tato analyza je uvedena v PRILOZE V.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Vyzkumnd otazka ¢. 2 byla v€novana kvalitativnimu vyzkumu a znéla nasledovné: Jaky

zékaznik se nejéastéji ucastni eventil firmy VAHALA?
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Pii hloubkovych rozhovorech s navitévniky vyse uvedeného Spekackovani jsem zjistila, Ze
vekové rozmezi navstévnikl se pohybuje od mladych singles, mladych rodin s détmi, ptes
star§i manzelské pary az po prarodice, kteti chodi na tyto akce se svymi vnoucaty. Proto
vychodiskem pii tvorbé projektu bude hledisko demografické. Vzhledem k tak Siroké
cilové skupiné bude pii planovani nastroju reklamy pamatovano na to, aby komunikace
planované¢ho eventu Benefice pro Libusin zasdhla kazdou z cilovych skupin. Nejvétsi
pozornost bude vénovana online komunikaci — od socialni sit¢ Facebook, pfes firemni

a partnerské webové stranky az po informacni portaly a e-mailové newslettery.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 BENEFICE PRO LIBUSIN — SPOLECNY PROJEKT FIRMY
VAHALA A VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

11.1 Vychodiska analyz praktické casti

Odrazovym mustkem pro vytvofeni navrhu zajimavého eventu jsou analyzy uvedené
v praktické &asti — analyza zdkaznika eventu Spekackovani z roku 2015, vyhodnoceni
samotného eventu a neméné dilezity pro navrzeni projektu efektivni komunikace je
Porteriv pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi. Uvodem projektové &asti

diplomové prace je uvedeni do problematiky projektu — eventu Benefice pro Libusin.

Hloubkové rozhovory s Gcastniky ukdzaly, Ze osobni zapojeni ukotvuje v paméti téchto
ucastnikli vzpominku a zéroven védomi o znacce, kterd byla na eventu prezentovana. Proto

bude i v nasledujici projektové casti tato forma komunikace vyuZita.

11.2 Z historie a sou¢asnosti LibuSina — narodni kulturni pamatky

Horské sidlo Pustevny je vyznamnym beskydskym turistickym stfediskem na vychodni
Moravé€. Lezi v nadmoiské vysce 1 018 metrli v sedle radhost'ského masivu. Pustevny
dostaly jméno podle poustevnikili, ktefi tu pobyvali v dobé vrcholné barokni zboznosti
poloviny 18. stoleti a konali bohosluzby v nedaleké prvni radhost’ské dievéné kapli, kterou

znicila vichfice okolo roku 1800.

Obr. 10 Libusin pred pozdrem (Zdroj: Valasské muzeum v prirodé, 2013)
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Narodni kulturni pamatka patii do souboru nejznaméjsich secesnich lidovych staveb, které

se staly symbolem Pusteven v Moravskoslezskych Beskydech.

V noci z 2. na 3. biezna 2014, tésné¢ po ptilnoci, vypukl na Pustevnach rozsahly pozar,
ktery zachvatil pravé tuto historickou pamatku Libusin. Cesko tak pfislo o jeden
z architektonickych unikéatii, pozar Libusin uplné znicil. Vala§ské muzeum v ptirod¢ (dale
jen VMP) v Roznové pod Radhostém, které se o tuto a dals$i pamatky na Pustevnach stara,
se rozhodlo pro vybudovéni védecké kopie této stavby. Okamzité se zvedla obrovska vina

solidarity a mésic po nestésti uz lidé vénovali na obnovu roubenky pies 3 miliony korun.

11.3 Vznik projektu ,,Spole¢né pomahame LibuSinu*

Firma VAHALA se rozhodla piipojit k tém, kterym zéleZi na uchovavani mistnich tradic
a obnové narodni kulturni pamatky. Na podzim roku 2014 tak vznikl projekt SPOLECNE
POMAHAME LIBUSINU.

Nazev pamatky Libusin zni vysostné, proto byl nazev vyuzit i pro pojmenovani nového
vyrobku — Sunky Libusin. Tato Sunka je prezentovana zakazniktim jako pfedmét pomoci,
zakaznici si nekupuji bézny vyrobek, ale svym ndkupem pomahaji dobré véci. Z kazdého
prodaného kilogramu se firma VAHALA zavézala odeslat 1,50 K& na tdet sbirky k tomu

urceny.

Firma VAHALA a spol. se chce pfidat k tém, kterym zalezi na obnové narodni kulturni

pamatky Libusin, a podat pomocnou ruku.

Partnefi projektu:

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE

V ROZNOVE POD RADHOSTEM
NARODNI KULTURNI PAMATKA

Obr. 11 Logo Valasské muzeum v prirodé (Zdroj: Valasské muzeum v prirode)
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Obr. 12 Logo firmy VAHALA a spol. s r.0. (Zdroj: VAHALA, 2012)

Charakteristika vyrobku:

o Sunka Libusin — tiida jakosti standardni.

e Baleni max. 1,5 kg/ks + varianta krajena v baleni 100 g.

e Vyrobek je oznacen dekoracni etiketou, na které je vyobrazena ptivodni stavba
Libusina (pravo na uziti fotografie na etiketé je feSeno smlouvou s VMP).

e Technicka etiketa s povinnymi udaji o znaceni vyrobku dle platné legislativy je

umisténa na spodni strané obalu vyrobku.

Obr. 13 Fotografie sunky Libusin (Zdroj: VAHALA, 2014)
Termin uvedeni vyrobku na trh:

« Rijen 2014.

o Délka trvani projektu — 3 roky, délka miiZze byt na zakladé dohody upravena.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

Cil projektu:
o Uspésné uvést Sunku Libusin na ¢eském trhu, dosdhnout maximalnich objemi.

e Vyrobek nabidnout viem aktivnim zékaznikiim firmy VAHALA, bez omezeni, zda
se jedna o zakaznika na modernim, ¢i tradi¢nim trhu.

e Z kazdého prodaného kila odvést na ucet pro tento ucel ztizeny 1,50 K¢ bez DPH
(€. 0. 107-6978880207/0100). Placeno vzdy za uplynulé ctvrtleti.

e Oslovit vyznamného zakaznika — maloobchodni sit’ Hruska, ktera ma své prodejny
umistény predev§im na severni Moravé. Spolecné tento vyrobek promovat
v akénich letacich a zapojit do projektu Libusin samotnou maloobchodni sit’
Hruska. Dal§im vhodnym potencidlnim obchodnikem je Jednota Vsetin, jejiz
prodejny se nachazeji v bezprostfedni blizkosti Pusteven. Zakaznici téchto prodejen

maji vzhledem K blizkosti svého bydlisté od Pusteven k Libusinu bliz§i vztah.

Od uvedeni Sunky Libus§in na trh, od fijna 2014 do biezna 2016, bylo prodano
136 468 kg, coz znamena, Ze na ucet sbirky bylo odvedeno jiz 204 702 K¢.

11.4 Situa¢ni analyza

Dosavadni vysledek projektu dokazuje jeho uspésnost, avSak neni jednoduché po dobu
3 a vice let udrzovat zakazniky v pozornosti, aby jejich zajem o nakup vyrobku neopadl.
Proto se zrodila mysSlenka uskute¢nit netradicni event — Benefice pro LibuSin spojena
se Spekackovanim. Obé akce, at’ uz sbirka na opravu Libusina, ¢ Spekackovani, jsou
regionu ValaSsko velmi blizké. LibuSin je bezprostfedné spjat s RoZznovskem, stejné jako
event Spekackovani, jak jiz bylo zmifiovano v praktické Gasti. Proto i benefice je situovana

do prostiedi VMP v RoZnové pod Radhos§tém.

11.5 Vymezeni projektu

Jak jiz bylo vyse uvedeno, firma VAHALA podporuje prostiednictvim projektu Spoleéné
pomahdme LibuSinu opravu ndrodni pamatky LibuSin. Po témé&f roce a pll podileni se

na tomto charitativnim projektu chce s prubéznymi vysledky pracovat aktivnéji, a to
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predevsim Vv oblasti public relation. Kde nejlépe komunikovat projekt Spoleéné pomahame
LibuSinu nez pifimo v Roznové pod Radhostém ve Valasském muzeu v pfirod¢, v misté

nejvice spjatém s Pustevnami?

e Lokace — Benefice pro Libusin probéhne ve VMP v amfiteatru ve Valasské dédiné
pti tradi¢nim koncertu skupiny Fleret.

e Termin konani — Benefice pro Libusin se Spekackovanim probéhne 8. ¢ervence
2016. Zahajeni v 17.00 hodin opékanim Spekackt na ohni, od 20.00 hodin
se pripoji k benefici svym koncertem skupina Fleret.

e Piedpokladana navitévnost Spekackovani a nasledného benefiéniho koncertu je
priblizné 1 000 navstévnikl. Tato ¢isla vychazeji z obdobnych koncertth v minulych

letech.

Myslenka uspofadat znovu netradiéni event Spekackovani vyplynula z jednani s feditelem
VMP Ing. Ondrusem. Vysledky hloubkovych rozhovori s uastniky Spekackovani
na Valasské zahrad¢ v kvétnu 2015 utvrdily obé& strany v tom, ze pravé obliba tradi¢niho
opékani v prostfedi Valasské dédiny slibuje opét nezapomenutelny zazitek plny emoci.
Myslenka povysit koncert na Benefici pro LibuSin pfisla na zéklad¢ spole¢nych diskuzi
a dobré spoluprace mezi firmou VAHALA a VMP. Znama skupina Fleret, ktera patii mezi

legendy na ceské hudebni scéné, bude tfesnickou na dortu celého eventu.

11.6 Soutéz o volné vstupenky na Benefici pro LibuSin

V hloubkovych rozhovorech v praktické &asti bylo zjisténo, ze navstévnici Spekackovani
v roce 2015 se dozvédéli o eventu predevsim z internetu — ze socialni sité Facebook. Proto
bychom na tuto cilovou skupinu neméli zapominat a pii tvorbé projektu Benefice
pro Libusin bychom méli oslovit fanousky facebookové stranky firmy VAHALA

prostfednictvim soutéze. Pfedmét soutéze:

e Slozit basni¢ku na téma Libusin ve spojeni se znatkou VAHALA.
e Basnicku vlozit do komentafii na strance firmy VAHALA.
e Souté¢z bude trvat 1 tyden pied benefici.

e Budou vybrany tfi nejzajimavéjsi basné.
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e Vyherci obdrzi darkovou kazetu svyrobky firmy VAHALA a volny vstup

na benefici.
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12 SPEKACKOVANI JAKO SOUCAST BENEFICE PRO LIBUSIN

Po zkusenostech zuplynulého roku se vedeni firmy VAHALA rozhodlo rozvinout

oblibené Spekackovani dale, na vyssi uroven. Spojeni s Benefici pro Libusin se vzhledem

k prostortim, ve kterych bude benefice probihat, jevi jako velmi vhodné. Spekackovani zni

netradi¢né, pro milovniky opékani tradi¢nich pokrmii a posezeni v ptirod¢ u ohn¢ se vSak

jedna o oblibenou ¢innost.

K vytvotfeni uspéSného a efektivniho projektu povedou nésledujici kroky zahrnuté

do integrovaného komunika¢niho mixu:

Vychodiska projektu

Komunikaéni strategie eventu Spekackovani
Silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby eventu
Cilové skupiny

Medialni plan — timing

Rozpocet

Organizacni tym

Vyhodnoceni projektu

Obr. 14 Fotografie aranze spekacku na klacku (Zdroj: VAHALA, 2014)

12.1 Vychodiska pro tvorbu projektu

Vychodiskem pro tvorbu projektu jsou znalosti naerpané z odborné literatury, vyznamné

jsou predevsim informace, které byly ziskany z analyz v praktické casti. Kvalitativni
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vyzkum ukazal, ze netradi¢ni mista pro pofadani eventli jsou motivacnim prvkem, proc
na akci jit. Misto uskuteCnéni eventu hraje velmi dilezitou roli, proto i tento event je
koncipovan netradi¢né, v historické ¢asti VMP — ve Valasské déding. Navstévnik zde miize

prozit ptijemné odpoledne v prostiedi, ve kterém v minulosti Zili nasi ptedkové.

Dal$im impulzem pro zrozeni tohoto projektu byl pozitivni vysledek analyzy eventu
Spekackovani v roce 2015, ktery probéhl ve stejném mésté, v Roznové pod Radhostém.
Analyza Casovych tad ukazala, jak pozitivné se po ukonceni eventu projevil nasledny
prodej Spekackovych vyrobki v regionu Roznovsko. Hodnoceno bylo obdobi dva mésice
pred Spekackovanim a dva mésice po Spekackovani. Index prodeje $pekackovych vyrobki
byl 1,6. Vyjadieno v absolutni hodnoté — prodej pted akci byl 4 994 kg, po akci 7 983 kg.
Na zaklad¢ této zkuSenosti bylo rozhodnuto, Ze na Benefici pro Libusin budou prodavany
stejné vyrobky, zvoleno bylo stejné mésto, atraktivni prostiedi Valasského muzea

Vv prirod¢, a vystoupeni kapely Fleret.

Také zavéry Porterovy analyzy poukazuji na vysokou konkurenci v odvétvi, proto je
podstatné vénovat se aktivitam, které posiluji pozici znatky VAHALA na trhu, buduji jeji
image. Existuje také hrozba ptestupu zakaznika ke konkurenci, proto i tento event ma

za cil ukotvit v povédomi zédkaznika v€domost o znacce.

12.2 Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie tohoto eventu je orientovana na zazitek, ktery navstévnici mohou
,»vychutnat® v podob¢ Spekacku vlastnoruéné opeceného nad ohném. Zn4 ho ziejmé kazdy,
krasny buclaty Spekacek se specifickou masovou vini. Opékali jsme jej na Skolnich
vyletech, na dovolenych nebo doma u taboraku. Postupem cCasu jej ale zaCaly zastupovat

rizné grilované pochoutky. Spekadek si vSak své misto presto dokazal udrzet. Na tomto

wvewr

Co chceme timto eventem fici?

o Spekackovani je neobvykly a jedinedny zazitek, méli byste to zaZit!
e Piijd’te a staiite se partnerem projektu Spolecné poméhame LibuSinu!
e Prozijte pfijemné chvile se svymi blizkymi v pfijemném prostiedi historické

Vala$ské dédiny!
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Bonusem pro kazdého ucastnika Spekadovani bude magnetka s grafickym vizualem
Spekackovani.

Jednim z vystiznych sloganti, ktery firma VAHALA jiz n&kolik let pii komunikaci
Spekackovani pouziva, je: ,,Spekacek od VAHALU vam do ohné nespadne.*

Na rozdil od zakazniki, ktefi nakupuji masné vyrobky v béznych maloobchodnich
prodejnach a v prodejnach nadnarodnich fetézcii, navsStévnici prichazi na eventy
za zazitkem. Prioritou neni nakup za nejvyhodnéjsi ceny. Z vysledku kvalitativniho
prizkumu vyplynulo, Ze divod k zakoupeni $pekacku na eventu umocnuje skutecnost, ze

vytézek z prodeje bude vyuzit pro charitativni ucely.

Myslenkou tohoto eventu neni zisk, myslenka je daleko hlubsi — zazitek spojeny s charitou.

Tradiéni vyrobce od roku Skupina mladsich singles
1933 . . . osob, rodiny s détmi,
Rodinna firma, poctivé Vyrobek/ . N Zakazr"k/ dichoddi, prarodite s
uzenin - ; . . , M B "
Tradié:i sortiment znacka Cilova SkUplna | ;Q;LégifvemgLeeéaJl
(spekaiky)

Driitel fady ocenéni a

znadek kvality.

Vysoce konkurenéni prostfedi
Tlak na cenu
Trh deformovany obchodnimi fetézci, supermarkety

Obr. 15 Klicova porozuméni (Zdroj: VAHALA, 2015)

12.3 Komunikaéni cile

e Primarni
o Zvysit zajem a navstévnost eventu Benefice pro LibuSin.
o Vybrat na vstupném, resp. na ucel sbirky co nejvétsi obnos.
o Prodat co nejvétsi mnozstvi vyrobkl, protoze vytézek z prodeje bude
odveden na ucet sbirky.
e Sekundarni

o Probudit v zakaznicich zajem o historickou pamatku Libusin.
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o Upevnit v jejich povédomi znatku VAHALA, ktera je stimto eventem
a projektem Spole¢né pomahame LibuSinu propojena.

o Docilit loajality zédkaznika, aby se mu pfi nakupu uzenin vybavila znacka
VAHALA, a pravé jeji vyrobky koupil. Spekackovani byla pro ng&j dobra
zkuSenost, ujistil se, Ze tyto vyrobky jsou kvalitni a chutné.

o Pusobeni né¢kolika vlivli najednou muze v navstévnikovi zanechat velky
emocionalni zazitek a da se predpokladat, ze se v budoucnu opét rozhodne

pro navstévu podobné akce.

12.4 Kriticka mista eventu

Neprizei pocasi

Nejvetsim ohrozenim pro outdoorovy event je neptizen pocasi. Tento faktor nelze ovlivnit.
Piestoze je event naplanovan na letni mésic Cervenec, mize se stat, ze pravé v den eventu
bude prset, a je zde tedy nebezpeci, ze se nedostavi predpokladany pocet navstévniku. A to

je dalsi velkd hrozba — nizké ndvstévnost eventu. Snizi se trzby za prodané vyrobky —

nasledné se odvede na ticet sbirky mén¢ penéz.

Snepfizni pocasi souvisi zajiSténi bezpeCnosti navstévnikd, zastieSeni amfitedtru
1 prostoru pro obcerstveni. Nepfizenl pocasi miZe zpisobit nizsi ndvstévnost a tim sniZeni
vynost. S touto variantou musi organizatofi pocitat. Proto je podstatné podivat se

na benefici z hlediska dlouhodobych ciltl projektu Spole¢né pomahame Libusinu.

Volba terminu

Pti planovani eventu je podstatné uvazovat o dalSich podobnych open air eventech.
Organizator musi brat v tvahu §ir$i region a predem provétit, pripadné v ideadlnim ptipadé

konzultovat terminy s organizatory sousednich regiont.
Vyvarovat se problémii uplynulych roéniki

Event takového rozsahu v minulych letech zatim neprobéhl, Spekackovani bude novinkou.
Vystoupeni skupiny Fleret se stalo jiz tradici, avSak v minulém roce nastal problém — kdyz
zacalo prset, nebyli organizatofi pfipraveni na dést’ a neméli pfipravené zastieSeni. Velka

¢ast zakazniki proto odesla domi.
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12.5 Volba cilovych skupin

Primarni cilova skupina — 0soby navstévujici jarmarky a eventy podobné Spekackovani.
Tato skupina zahrnuje témét vSechny vékové kategorie, pocinaje mladymi bezdétnymi
singles, pies rodiny s malymi détmi, rodiny typu prazdné hnizdo (star$i osoby, které maji

své déti jiz odrostlé), az po osoby diichodového véku.

Sekundarni cilova skupina — osoby, které se o eventu doslechnou zprostfedkované

od svych znamych, dostanou reference.

vvvvvv

navstévnici se piimo ucastni eventu, pfichdzeji za emociondlnim zézitkem, jsou to praveé ti,

kteti si zakoupi vstupenku na koncert a na eventu nakupuji obcerstveni.

12.6 Rozpocet

Rozpocet na event bude zahrnovat naklady spojené s vystoupenim skupiny Fleret,
s technickym vybavenim prodejnich stankd, lidské zdroje a ndklady spojené s propagaci
eventu. Je ddlezité piipomenout, 7e firma VAHALA se zavéazala odvadét z kazdého
prodaného kilogramu Sunky LibuSin 1,50 K¢ na tcet sbirky. Jesté diive, nez byla Benefice

pro Libusin s VMP dohodnuta, byla stanovena pravidla:

e Firma VAHALA nebude odvadét za II. &tvrtleti 2016 &astku z prodeje Sunky
Libusin, ktera se pohybuje okolo 40 000 K¢&. Tuto ¢astku nahradi zaplacenim
vystoupeni skupiny Fleret a ziskem z vyrobkii prodanych v ramci Spekackovani.

e VMP odvede ¢astku z vybraného vstupného na ucet sbirky. Predpoklada se ucast
1 000 navstévnikil, hodnota vstupenky bude cca 250 K¢.

e V misté¢ kondni koncertu bude umisténa schranka, do které budou moci ptispet
navstévnici libovolnou ¢astkou na opravu Libusina.

e Na Benefici, kterd zahruje Spekackovani a koncert, budou pozvani VIP obchodni
partneii firmy VAHALA, od kterych se také odekéava prispévek do sbirky.

e Moderovani Benefice a Spekackovani se ujme Tomas Perutka, v minulosti modera-
tor radia Orion, nyni moderator sportovni redakce CRO 1 Radiozurnél a také ucitel

télesné vychovy. Tomas Perutka ptijal moderovani benefice bez naroku na honoraf.
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Tabulka 5 Rozpocet benefice (vlastni zpracovani 2016)

Naklady Vynosy

Skupina Fleret 30 000 K¢ Vstupné 25 000 K¢

Produk¢ni tym — 8 osob 4 000 K¢  Zisk z prodanych vyrobku 6 000 K¢

Propagace 5290 K¢ Dobrovolné piispévky 10 000 K¢
Prodej reklamnich pfedmé- 2500 K¢
tl s motivem Libusina

Naklady celkem 39290 K¢ Vynosy celkem 41 000 K¢

Benefice pro Libugin bude firmu VAHALA stat 39 290 K& Vynos benefice 41 000 K&

bude odeslan na Ucet sbirky na opravu narodni pamatky na Pustevnach —na LibuSin.

Tabulka 6 Rozpocet na propagaci (vlastni zpracovani, 2016)

Rozpocet na propagaci

Piredmét Pocet kusti Cena véetné DPH
Plakaty A3 — budou umistény 20 240 K¢
v maloobchodnich prodejnach

Letacky A6 — budou vkladany do tasek 3000 500 K¢
pfi nakupu ve firemnich prodejnach

(Roznov a Valasské Mezifici

Vyroba a umisténi banneru na 1 300 K¢
https://www.roznovsky-prostor.cz/

Vyroba banneru na Facebook 2 500 K¢
Inzerce v tydeniku Jalovec 2 3000 K¢
Vyroba vizitky a pozvanky do e-mailu 1 250 K¢
Vyroba a rozeslani pozvanek VIP 50 500 K¢
Celkem 5290 K¢
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Na propagaci eventu a prodej budou pouzity reklamni pfedméty, které byly pofizeny
a zauctovany v roce 2015, jsou tedy ndkladem minulého obdobi a nebudou do rozpoctu

tohoto eventu pocitany. Jedna se o:

e Pamitecni mince, taSky pro obchodni partnery, magnetky na lednici pro kazdého
navitévnika Spekackovani.

e Graficky vizual Spekackovani byl vytvofen vroce 2015 pro prvni event
na ValaSské zahradg.

e Latkové kloboucky byly vyrobeny pro tcely podpory projektu jiz v roce 2014.

e Papirové tasky s motivem chaty Libusin byly vyrobeny v roce 2015.

12.7 Harmonogram

Nasledujici tabulka zobrazuje nasazeni jednotlivych nastroji komunikace pred Benefici
pro Libusin, ktera se uskutecni dne 8. ¢ervence 2016. Jednotlivé sloupce urcuji pocet tydnii

pifed zapocetim eventu.

Tabulka 7 Harmonogram ¢innosti (vlastni zpracovani, 2016)

4 3 2 1
H N

Event

Cinnost

Online marketing

Zvetejnéni banneru na
https://www.roznovsky-prostor.cz/

Fcb VAHALA — cover foto
Pfipomenuti na Fcb Véhala+tVMP

Web www.vahala.cz + www.vmp.cz

Umisténi banneru na webech obci regionu

Umisténi vizitky do e-mailu zaméstnanct
Vahala a VMP

Sout&Z o nejlepsi basen na Fcb VAHALA

Reklama

Vyroba letak a plakatt, pozvanek

Vyvéseni plakati A3 na prodejnach
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Vkladani le’téékﬁ A6 do tasek zakazniku
prodejen VAHALA

Letacky a plakaty na info centrech

Inzerce v letaku Mésiéni slevy VAHALA

Inzerce v tydeniku Jalovec

Radkova inzerce na
https://www.roznovsky-prostor.cz/

PR

Tiskova zprava pro denik.cz, idnes.cz
(regiondlni cilent)

Newsletter fy VAHALA

Podpora prodeje

Darky pro VIP obch. partnery

Magnetky na lednici pro navstévniky
eventu

Direct marketing

Rozeslani pozvanek VIP

Komunikace a potvrzeni ucasti VIP

Zaslani newsletteru VIP s podékovanim
za ucast — po ukonceni eventu

Po skonceni Benefice pro Libusin bude médiim rozeslana tiskovd zprava informujici
o vytézku benefice. Obchodnim partneriim, ktefi se eventu zucastnili, bude odeslano

osobni podékovani za Gcast na benefici.

12.8 Organiza¢ni tym
Organiza¢ni tym bude sloZen z 10 0sob, které jsou zaméstnanci firmy VAHALA + 1 osoby

zastupujici Valasské muzeum v piirodé + moderatora.

Pti ptipravé projektu bylo uvazovano, zda svéfit organizaci event marketingové agentuie,
avsak po vyhodnoceni predchozich eventi, které firma VAHALA organizovala vlastnimi

silami, bylo rozhodnuto zajistit benefici z vlastnich lidskych zdroju.

Za firmu VAHALA:
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Ladislav Denk — jednatel firmy VAHALA
Barbora Denkové — zodpovédna za organizaci Spekackovani
Radka Novosadova + 3 asistentky — zodpovidaji za prodej masnych vyrobki

Jaroslav Martinek, Libor Perutka, Radomir Stefka, Ludmila Bayerova — obchodni zastupci

firmy, jejichz ukolem je vénovat se pozvanym VIP obchodnim partnertm.

Za Vala$§ské Muzeum v pfirodé¢: Pavlina Polaskova, pracovnik vztahu k vefejnosti VMP

Moderator:Tomas Perutka

12.9 Vyuziti eventu jako pozvani pro obchodni partnery

Projekt Spole¢n¢ pomahame Libusinu vznikl na podzim 2014 a od té doby se do projektu
zapojilo mnoho obchodnich partnerti firmy VAHALA prostiednictvim nakupu 3unky.

K uspésnému pohledu na projekt pomohla dlouhodobé PR prezentace.

Proto vznikla mySlenka pozvat vybrané VIP obchodniky na benefici, kde budou moci vidét
smysl jejich pomoci, dostanou bliz$i informace o prubéhu projektu, budou do ngj
»vtahnuti“. Cilem tohoto pozvani je ziskat si obchodniky pro spolupraci na projektu
i pro dalsi 1éta. Tato spoluprace se miize projevit nejen v oblasti tohoto projektu na opravu
narodni pamatky, ale pfedevs§im pro upevnéni dlouhodobého obchodniho vztahu a loajality

ke znadce VAHALA.

Vybrani obchodni partnefi (cca 100 osob) budou mit vstup na Benefici pro LibuSin

zdarma, stejné jako obcCerstveni a darek, jako upominku na tento netradi¢ni event.

Kazdy obchodni partner dostane pii odchodu taSku s reklamnimi pfedméty pfipominajici
narodni pamatku Libusin — pamétni minci (vydala Ceskd mincovna), nasténny kalendat
Valasského muzea v ptfirod¢, kloboucek vyrobeny pro projekt Spolecné pomdahame

Libusinu a vyrobek Valassky priut, ktery pro tuto benefici firma VAHALA vyrobila.

12.10 Vyhodnoceni projektu

Po skonceni benefice se sejdou v sidle VMP organizatoii eventu — za VMP feditel pan
Jindfich Ondrug a pani Polaskova. Za firmu VAHALA Ladislav Denk a Barbora Denkova.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Pfredmétem hodnoceni bude vyse vytézku ze vstupného, z prodeje darkovych predméti,
vyse dobrovolnych financnich ptispévkil, vyrobki, které se grilovaly a opékaly nad ohném.

Tato ¢astka bude odvedena na ucet sbirky na opravu Libusina.

V ramci firmy VAHALA bude vyhodnocovan podet navitévnikt Spekackovani, objem
prodanych vyrobkll a zpétnd vazba VIP obchodnich partner, zda byli s programem
netradicniho  eventu spokojeni. Vyhodnoceni probéhne osobnim dotazovanim

prostiednictvim obchodnich zastupcti firmy VAHALA.
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ZAVER
Event marketing se stal oblibenym nastrojem komunikace, slibuje navstévnikim emotivni

prozitek, mnohdy si odnaseji doml nezapomenutelné zazitky.

Event marketing je nedilnou soudasti komunikaéniho mixu firmy VAHALA. V poslednich
dvou letech je tato netradiéni forma plné vyuZivana vramci projektu .,Spekackujte
s Véhalou.“ Tento event nabizi chutovy zazitek, jehoz cilem je ukotveni vzpominky

na lahodnou chut’ opegeného $pekacku od firmy VAHALA v mysli navitévnika.

ZkuSenosti z uspésné hodnoceného eventu v roce 2015 piivedly management firmy
VAHALA na myslenku uspotadat dalsi podobny event. Jeho myslenka méa dlouhodoby cil,
je hlubsi, tentokrate se Spekackovani uskuteéni ve spojeni s Benefici pro Libusin

ve ValaSském muzeu Vv ptirod¢ v Roznové pod Radhostém.

Cilem projektové ¢asti bylo navrhnout efektivni komunikaci eventu Benefice pro Libusin,
jehoz vysledkem ma byt jednak vytéZzek na opravu narodni kulturni pamatky LibuSin
na Pustevnach, ale také spojeni znatky VAHALA s charitativnim projektem Spoleénd
pomahame Libusinu, ktery bude mit trvani do konce roku 2018, nez bude Libusin zcela

opraven.

,EVENT MARKETING JE MYSLENKOU JEDNOHO,
NAPLNENIM MNOHA
A ZAZITKEM PRO VSECHNY.“

Petr gindler, 2003
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customers

CR Ceska republika

IMK Integrovana marketingova komunikace
MK Marketingova komunikace
MMS Multimedia Messaging Service
PR Public Relations

PPC Pay Per Clik

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimalization
SMS Short Message Service

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
VAHALA VAHALA aspol. s r.0.
VMP Valasské muzeum v ptirode

WOM Word of mouth
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PRILOHA P I: BRAND POTENTIAL INDEX PRO ZNACKU VAHALA

Superbrands CZ Ezlt-iii?:;:?isk Ie\?jt”' 110500284

Znalost znacky

Radkova procenta F_t' :;,3 2 g g 4 755 \% 8 3§ E

S T £ § £ E3 v” ~ &

Vzorek - nevaZeno £ > 5 =z 3 <
] h) iE= T c £
&a S =] 2 S c

Baze - osoby, T ‘% © >g §

které nakupuji é :; ; s 3

nebo  konzumuji @ o N

masové  vyrobky, o ‘g =z

uzeniny alespon 3

1x mésicné

TOTAL 964 47,6% 11,1% 88,8% 52,3% 22,0% 8,5% 6,2%

POHLAV{

Muz 493 40,4% 11,0% 85,4% 50,9% 21,1% 8,3% 8,9%

Zena 471 552% 11,3% 92,4% 53,7% 22,9% 8,7% 3,4%

VEK

18- 25 let 104 29,8% 13,5% 79,8% 41,3% 17,3% 9,6% 13,5%

26 - 35 let 167 413% 17,4% 86,2% 52,7% 21,6% 10,8% 8,4%

36 - 45 let 191 44,0% 7,3% 86,4% 51,3% 19,9% 9,4% 8,4%

46 —55 let 151 49,0% 9,9% 92,7% 57,6% 23,8% 10,6% 4,6%

56 let ¢i vice 351 57,3% 10,0% 92,3% 53,6% 23,9% 5,7% 2,6%

VZDELANI

Zakladni 67 328% 4,5% 86,6% 41,8% 16,4% 6,0% 4,5%

(i neukoncené)

Stfedoskolské 438 48,4% 8,7% 89,7% 50,9% 20,3% 8,2% 5,7%

bez maturity

Stredoskolské 296 48,0% 13,5% 87,2% 56,8% 19,6% 11,1% 7,4%

s maturitou

Vysokoskolské 163 50,9% 16,0% 90,2% 52,1% 33,1% 5,5% 6,1%

KRAJ

Praha 119 42,9% 10,1% 90,8% 52,9% 21,8% 6,7% 5,9%

Stredni Cechy 121 31,4% 8,3% 92,6% 355% 149% 3,3% 4,1%

Jizni Cechy 62 38,7% 4,8% 91,9% 33,9% 3,2% 11,3% 6,5%

Zapadni Cechy 74 351% 4,1% 86,5% 44,6% 20,3% 2,7% 10,8%

Severni Cechy 104 26,9% 1,9% 92,3% 40,4% 12,5% 2,9% 6,7%

Vychodni Cechy 122 52,5% 9,8% 86,9% 43,4% 16,4% 8,2% 10,7%

Jizni Morava 189 58,2% 28,6% 88,9% 65,6% 13,8% 23,3% 2,6%

Severni Morava 173 682% 6,4% 83,8% 72,3% 53,2% 2,3% 6,4%

VELIKOST OBCE

do 999 obyvatel 172 52,9% 12,8% 89,5% 52,9% 15,1% 14,5% 4,1%

1 000 - 4 999 197 48,7% 11,7% 90,4% 54,8% 23,4% 8,1% 5,1%

obyvatel

5 000 - 19 999 172 442% 7,0% 90,7% 50,0% 16,3% 5,8% 7,6%

obyvatel

20 000 — 99 999 207 459% 7,2% 87,4% 53,6% 27,5% 6,3% 9,2%

obyvatel

100 000 a vice 216 46,8% 16,2% 86,6% 50,0% 255% 8,3% 5,1%

obyvatel

GfK
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PRILOHA P II: ZAZNAMY ODPOVEDI HLOUBKOVYCH
ROZHOVORU

Respondentka Vendy, 21 let, studentka vysoké Skoly

1) Ano, libi, je to skvéla prilezitost poznat nové véci a pochutnat si na dobrém jidle a piti.
2) Parkrat jsem tam méla brigddu a jindy tfeba jen tak pro radost, koupit si néco milého
nebo ochutnat néco dobrého.

3) Osobné si myslim, ze kdyz takovou to akci doprovazi néjaky program, lidé to oceni,
protoZe neutrati penize jenom za nakup, ale jsou i kulturné obohaceni.

4) Nemuzu tict pravidelné, ale rada tyto akce navstivim, kdyz je Cas.

5) Ptiblizné 1,5 hodiny.

6)Vzdycky je fajn, kdyz narazim na néco pekného, co si odnesu dom1.

7) S rodinou nebo s pfitelem.

8) Spise ne, ¢lovek je zvykly na to, ze na podobnych akcich mu jidlo pfijde az pod nos,
tenhle zptisob je skvély, naptiklad pro rodiny s détmi, které bydli v byté a k opékani nemaji
v 1été takovy ptistup.

9) Na internetu — na Facebooku, sleduji Vahalu na Facebooku.

10) Urcité bych znovu pfisla, protoze jsem se s podobnym napadem na jarmarku v naSem
okoli nesetkala.

11) Byl by to super ndpad, protoZze zaroven pfisp¢jeS na dobrou véc pro nasi CHKO
Beskydy.

12) Podle této dobré zkusenosti rada ptijdu, pokud budu moci.

Respondentka pani EliSka, 70 let, diichodkyné

1) Libi.

2) Pro rozmanitost zboZi.

3) Réda je prohlizim, show nemdm réda.

4) Nepravidelné.

5) Pul dne.

6) Pestrost.

7) S manzelem.

8) Ano.

9) Od znamych.
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10) Podle moznosti.

11) To by se mi libilo a ur¢ité bych opékala.

12) Samoziejmé, Zze mam rada kvalitni vyrobky, ale v pfipad¢é, Ze mohu pomoci, tak

nebudu fesit pouze to, od koho ten vyrobek je.
Respondentka Radka, 46 let, single

1) Libi se mi jarmarky s atmosférou tradice — napt. Masopust v Roznov¢€, ne Potravinaisky
jarmark ve VM.

2) Abych vidéla, ptipadné koupila néco dobrého, doméciho k ochutnani nebo kvétiny

do zahrady.

3) Néco navic neo¢ekavam, ale pokud je na jarmarku dalsi akce, je pfijemnym zpestienim.
4) Ne.

5) Cca 1-2 hodiny.

6) Atmosféra, nabidka.

7) S dcerou, piateli.

8) Ne.

9) Na Facebooku jsou aktualni informace, co se u firmy VAHALA dgje. Tak tam jsem se
to dozvédéla.

10) Protoze $pekackovani je obecné ptijemna zalezitost.

11) Velmi ptijemné, zapojila bych se a na obnovu pamatky piispéla, ano, samoziejme.
12) Tady jde o pomoc a to rada udélam.

Respondentka Karla, 58 let, s vnoucaty

1) Jarmarky mam rada, prodavaji tady tradi¢ni vyrobky domaci ru¢ni vyroby.

2) Je tady hodné lidi, ktefi radi zahradnici, s nékterymi si taky popovidam, n€kdy potkam
kamarady.

3) Vétsinou pocitam s tim, ze nakoupim byliny, sazenice, ale taky si dame s détmi néco
na ob&d. Nakoupim domadci syry, med a dalsi ,,dilezité* véci, které se mohou hodit.

4) Ano, beru s sebou vnoucata, maji to také radi.

5) Nékdy 1 cely den.

6) Libi se mi atmosféra, prodavaji zde odbornici, ktefi vam poradi, jak co péstovat. Da se
nakoupit dobra uzenina, syry, med, vyrobky ze dieva.

7) Beru s sebou vnoucata, vétSinou koupim také néco pro né.
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8) To bylo pfekvapeni a moc milé, protoze déti bydli v byté a byly z opékani na ohni
nadsené. U opékani jsme posedéli dlouho.

9) Az kdyz jsme pfisli na jarmark, vidéla jsem ceduli. Necekala jsem to.

10) Jestli bude jarmark zase, tak piijdu. Je to moc pékné prostiedi, protoze v kvétnu je tam
hodné rozkvetlych rostlin.

11) Ano, 0 vyhoielém Libusinu jsem slySela, na tu opravu rada piispé&ju, a stejné bych

na Spekacky s détmi zasla.

12) Je to dobry napad, skoda, ze to lid¢ vice nevi, urcité by jich na Valasskou zahradu
pftislo vice.

Respondent Ladislav, vék 50 let, Zenaty, 4 déti

1) Na téchto akcich je dobré to, ze mam kontakt ptimo s vyrobcem.
2) Autenticita je jedine¢na.

3) Néco navic vzdy piijemn¢ prekvapi.

4) Na tyto akce chodim pfilezitostné.

5) Cca 1-2 hodiny.

6) Casto objevim zajimavé vyrobky.

7) S moji pani, piipadné i s détmi.

8) Asi nepfedpokladal, ale kdybych je vidél, dostal bych na né chut’ a neodolal bych.
9) Z letacku.

10) Ano, rad této akce vyuziji.

11) Nékup by to ve mné podnitilo, urcité bych si koupil.

12) Vzdy je dobré, kdyZ se pomaha, tak taky bych se zapojil.
Respondentka Martina, 33 let, vdana, 2 déti

1) Ano

2) Uvidim néco zajimavého.

3) Pokud néco takového zaziji na jarmarku, tak je to bonus k nakupu.
4) Ne.

5) Podle mnozstvi vystavovatelt, ale tak 30—60 minut.

6) Originalni anebo vyhodna nabidka.

7) Nejcastéji sama s détmi.

8) Masopust — ano, Valasska zahrada — ne.
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9) Prodejna a vizitka v mailu firmy VAHALA. Také na Facebooku byla zprava.
10) Asi ne, pokud jde o opékani Spekackt. Neni mi to ted’ vzacné.

11) Asi bych takovou charitativni akci na jarmarku necekala, dobry napad.
12) Jo. Pro¢ ne? Pokud bych tim pftispéla jesté na dobrou véc. Ano
Respondent Jakub, student VUT, 24 let

1) Ano, libi.

2) Moc je nenavstévuju, ale kdyz uz (kdyz pominu brigadu), tak tam jdu, protoze meé
zajimé dané téma nebo program akce. Také rad vyrazim do spolec¢nosti na néjakou
kulturni/tradi¢ni akci.

3) VétSinou ocekavam také néjaky doprovodny a pokud mozno atraktivni program.

4) Moc ne.

5) 2-3 hodiny.

6) Moznost koupit nebo vidét néco nového, zabavny program, dobréa atmosféra.

7) S rodinou nebo s pritelkyni.

8) Asi ne.

9) Z internetu (zejména Facebook).

10) Asi ano. PfedevSim se mi libila tato akce jako celek. Také se mi libil osobni ptistup
prodavajicich a §pekacky mi chutnaly.

11) To spojeni prodejnich trhii a charity je zvlastni, kazdy by mohl aspoit drobnymi
prispét.

12) V tomto piipadé bych rad prispél na dobrou véc. Kdyz mi Spekacky chutnaly, podpofil
bych to o to radéji.

Respondenti Marie a Karel, diuchodci, 72 let

1) Ano, jsme s manzelem na dichodu, tak mame cas.

2) Dostaneme se mezi lidi, n¢kdy potkdme kamarddy, na jarmarku, kde se prodévaji

kvétiny, je to nadhera.

3) Vétsinou je néjaky program, bravame s sebou vnoucata a t€ém se na jarmarcich taky libi.

Opékani bylo vZdy spojeno s piirodou, proto jsme byli mile piekvapeni.
4) Asi nejsme na kazdém jarmarku, ale pokud jsme zdravi, tak zajdeme.

5) VétSinou celé dopoledne, pak si dame néco na jidlo, vnoucata se na takové akce tési.
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6) Je tady pohoda, zadny spéch, jsou tady znalci zahradnici, navic také dobré domaéci

vyrobky. Med, domaci klobasy, syry ze Slovenska.
7) S manzelkou a nékdy jdou s nami vnoucata.

8) To tady jeste¢ nikdy nebylo, az letos poprvé. Bylo to piekvapeni, byla sice zima, ale

u ohné jsme se zahiali. Dobré to bylo.

9) Az tady u vstupu, byl velky plakat.

10) Piisli bychom zase, urcité, a kdyz se bude opékat, tak si u ohnisté odpocineme.
11) To bychom asi ne¢ekali, ale kdyZ uz piijdeme, tak se taky zapojime.

12) Opravu Libusina sledujeme, jsme mistni patrioti. A kdyZ to pomutze oprave, tak je to

dobré¢.
Respondent Tomas, 30 let, pracujici, single

1) Jak kter¢, zalezi na obsahu.

2) Chci se podivat na n¢jaké domaci produkty.

3) Ocekéavam, Ze se dozvim néco nového a potkdm se se skvélymi lidmi.

4) Ne.

5) Zalezi, jak mé dany jarmark zaujme. Jinak ptiblizné¢ 1-2 hodiny.

6) Sikovnost lidi doméci vyroby, o kterych jarmarky jsou.

7) S manzelkou a détmi.

8) Bylo by to velmi piijemné prekvapeni.

9) Na socialnich sitich, dost mé to zaujalo.

10) Urcité. Normalné zaplatite urcitou ¢astku, za kterou budete mit produkt pfipraveny ke
konzumaci. Takhle si mliZete produkt pfipravit nejen podle svého gusta, ale bude i levnéjsi,
a o tomhle jsou jarmarky, nenechat si vSe pfinést na zlatém podnose, ale ptilozit ruku

k dilu.

11) Rozhodné by to nebyla Spatnd myslenka a byl bych pro.

12) Pokud by to byl Spekacek od Véhali, tak nevdham a pfisp&ju.
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PRILOHA P III: PORTEROVA ANALYZA

Priumérné odhady
1.  Konkurencni prostitedi — rivalita v odvétvi experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi) Rok
2016 2018
1A Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 8 8
malo podobné silnych konkurenti — 1 bod
hodn¢ podobné silnych konkurentii — 9 bodt
1B Rast odvétvi — jestlize poptavka po Spekaccich v odvétvi 7 8
roste pomalu, pak je rivalita v odvétvi veétsi
1C  Podil ¢istého jméni firmy k trzbam 5 4
nizky — 1 bod, vysoky — 9 bodi
1D  OdIisitelnost vyrobki 4 7
nizka diferenciace — 1 bod
vysoka diferenciace — 9 bodl
1E  OdIisitelnost image 6 7
nizka diferenciace — 1 bod
vysoka diferenciace — 9 bodl
1F  Odlisitelnost konkurence 7 8
nizka diferenciace — 1 bod
vysoka diferenciace — 9 bodl
1G  Schopnost provadét inovace vyrobku 5 7
nizka diferenciace — 1 bod
vysoka diferenciace — 9 bodt
1H  Intenzita usili ziskat trh za cenu niZsi ceny/kvality 8 8
nizka diferenciace — 1 bod
vysoka diferenciace — 9 bodt
1l Charakter konkurence, postoj k business etice 7 8
konkurence typu gentleman — 1 bod
konkurence typu gangster — 9 bodi
1) Sife konkurence 5 6
konkurence omezena jen napf. na cenu — 1 bod
konkurence zaméfena na vice aspektii — 9 bodl
Celkem z max. 90 bodu 62 71
Primérné skore (celkem/10) 6,2 7,1
Priumérné odhady
2. Novi konkurenti v odvétvi experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi) Rok

2016 2018
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2A Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 6 6
riziko podnikani, know-how, mali konkurenti
nemaji mnoho Sanci na Gspéch.
vysoka — 1 bod, nizka — 9 bodil

2B Ptistup k distribu¢nim kanalim 7 6
Ptistup je velmi obtizny — 1 bod, snadny — 9 bodt
Potieba vlastnit pri vstupu do

2C odvétvi 6 5

technologie, receptury, kontakty, licence
ano — 1 bod, ne — 9 bodu

2D Pristup k surovinam, energiim, kvalifikované 6 6
pracovni sile

neni snadny — 1 bod, snadny — 9 bodi
Schopnosti stavajicich firem
2E reagovat 4 3

zkvalitnit sluzby, snizit naklady
vysoka — 1 bod, nizka — 9 bodi

2F Loajalita zakazniki k existujicim firmam 7 7
vysoka — 1 bod, nizka — 9 bodi
Legislativni bariéry v postoj

2G uradi, vlady 7 7
licence, dotace
negativni — 1 bod, pozitivni — 9 bodii

2H Riziko nezajmu o neznamou znacku, produkt 4 5
vysoké — 1 bod, nizké — 9 bodii

21 Riziko prestupu naseho ziakaznika k nove 7 8
vzniklé konkurenci
riziko je vysoké — 1 bod, nizké — 9 bodi

Celkem z max. 81 bodu 54 53
Primérné skore (celkem/9) 6 59

3. Vyjednavaci sila zdkazniku Priumérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi) Rok

2016 2018
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3A

3B

3C

3D

3E

3F

Pocet kli¢ovych zakazniku

mnoho drobnych zékaznik — 1 bod

malo kli¢ovych zakazniktiv — 9 bodi

Vyznam vyrobku pro zakaznika

nas produkt je velmi vyznamny — 1 bod

nas produkt neni vyznamny — 9 bodi
Zakaznikovy naklady pro piechod ke konkurenci
tzv. switching costs

vysoké — 1 bod, vysoké — 9 bodt

Hrozba zikaznika zaloZenim jeho vlastni firmy
zakaznik mize zacit sam vyrabét vyrobky

nizka pravdépodobnost — 1 bod, vysoka — 9 bodu
Ziskovost zakaznika — jestlize je zakaznik
ziskovy, je jeho vyjednavaci sila nizsi

vysokéa — 1 bod, nizkd — 9 bodi

Vyjednavaci schopnosti zikaznika zac¢lenéného
do

nakupni aliance

nizka schopnost — 1 bod, vysoka — 9 bodt
Celkem z max. 54 bodu

Primérné skore (celkem/6)

35
5,83

39
6,5

4A

4B

4C

4D

4E

Vyjednavaci sila dodavatelu

v v

Diilezitost dodavateli

¢im je dod. méné, maji vétsi dilezitost
dodavatel mnoho — 1, malo — 9

Existence nahradnich dodavatelii — substituta?
velka hrozba — 1 bod, nizka hrozba — 9 bodu

Pocet dodavatelu

pii vyssim postu dodavatelt jejich vyjednavaci

sila klesa

mnoho dodavateld —1 bod, malo dodavatelt — 9 bodu
Zavislost na dodavateli

pokud je dodavatelt vice, zavislost je nizsi

velka zavislost — 1 bod, nizka — 9

Riziko nedostatku kvalitnich pracovnich sil

riziko nizké — 1 bod, vysoké — 9 bodt

Celkem z max. 45 bodu

Priumérné odhady

experti
Rok
2016
3

25

2018
4

28
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Priumérné skore (celkem/5) 5 5,6
5. Nové substituty Primérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodu - nejvyssi) Rok
2016 2018
5A Existence mnoha substitutii na trhu 7 7

zadné substituty — 1 bod, mnoho — 9 bodu

B Sila konkurence se substituty 6 8
Pokud je konkurence se substituty tvrdsi,
motivace pro vyrobce substitutii je vyssi.
nizka sila — 1 bod, vysoka sila — 9 bodt

5C Pravdépodobnost vzniku novych substituti 4 3
nizkd — 1 bod, vysoka — 9 bodu

Pravdépodobnost zkvalitnéni existujicich
5D substituti 6 7

mala pravdépodobnost zlepSeni — 1 bod
velka pravdépodobnost zlepseni — 9 bodu

SE Vyvoj ceny substituti 4 4
cena se bude zvySovat — 1 bod
cena se bude sniZzovat — 9 bodu
Celkem z max. 45 bodu 27 29
Primérné skore (celkem/5) 5,4 5,8
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PRILOHA P1V: MAGNETKA S VIZUALEM SPEKACKOVANI
S VAHALOU (VAHALA, 2014)

LY

R,

HUSTOPECE NAD BECVOU

’l»’d} dodavatel kvalitnich
— uzenin bez lepku —

DNES KOUPIT
« Spekécky od Vahalt HER
« chleba

- hoi¢ice

5
p 1

www.vahala.cz

§

3

(A,

HUSTOPECE NAD BECVOU

Vé dodavatel kvalitnich
— uzenin bez lepku —

www.vahala.cz
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PRILOHA P V: ANALYZA PRODEJE KVETEN—CERVEN 2014/2015

Prodej $pekackovych vyrobki kvéten—Serven 2014 (VAHALA, 2014)

Vyrobek Prodej v kg

1.5.-30.6.2014 1.5.-30.6.2015 Index
Spekéacky pikant
vazané 272 752 2,76
Spekacky se syrem 309 384 1,24
Spekacky vazané 5283 6 847 1,30
Celkem 5 864 7983 1,36




