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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoieni projektu, ktery bude obsahovat vhodné prvky marke-
tingové komunikace, které povedou ke zvySeni popularity znatky Mrkvové dorty mezi
lidmi. V prvni ¢asti prace jsou zpracovany poznatky z teorie z oblasti tykajici se znacky,
marketingoveého mixu a marketingové komunikace. Druha ¢ast prace je vénovana piedsta-
veni spolec¢nosti, marketingovému mixu a analyze konkurentd v pfimé a nepiimé oblasti.
Nasledné je vytvofena analyza souc¢asného povédomi o znacce u danych zakaznikd. Také je
provedena BCG matice soucasného i budouciho portfolia produkti a v neposledni fadé
SWOT analyza. Na zakladé téchto vysledku je sestaven projekt marketingové komunikace,
ktery umozni vyrazné zvysit povédomi o znacce. Na zavér prace jsou k marketingovému

planu vytvoreny nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.

Kli¢ova slova: povédomi o znacce, positioning znac¢ky, marketingovy mix, B2C marketing,
marketingovy vyzkum, analyza konkurence, WOMM, SWOT, online komunikace, BCG

matice, marketingové planovani

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project, which will include appropriate elements
of a marketing communication, that will lead to increase popularity of a brand Carrot Cakes.
In the first part of the thesis is processed theoretical knowledge of areas related to the brand,
marketing mix and marketing communication. The second part is devoted to the presentation
of the company. There is discussed marketing mix and analysis of direct and indirect com-
petitors. Subsequently, it is created analysis of the current brand awareness. There is also
created a BCG matrix of current and future products portfolio and SWOT analysis of the
company is formed. According to analysis results, there is established the project of market-
ing communication, which allows to significantly increase the brand awareness. In conclu-

sion, there are created the costs, time and risk analysis of the marketing plan.

Keywords: brand awarness, brand positioning, marketing mix, B2C marketing, marketing
research, competition analysis, WOMM, SWOT, online communication, BCG matrix, mar-

keting planning
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UvoD

Neustalé zvySovani povédomi mezi lidmi o produktech dane spole¢nosti a nasledné plano-
vani efektivnich marketingovych aktivit je pro kazdou spolec¢nost, kterd chce byt konkuren-
ceschopna velmi dulezité. Mnohdy management mensich spole¢nosti podceniuje finance
a usili, které je na reklamu vynakladano. Podstatné je si zvolit, ceho chce spole¢nost dosah-
nout a jaké jsou dlouhodobé strategické cile spole¢nosti a dosahovat jich pomoci dil¢ich

taktickych cild.

Tato diplomové préce reaguje na to, ze znacka Mrkvové dorty je vcelku mladou znackou,
0 které¢ by lidé zcela jist¢ méli védét. Ve svém zivote€ se setkavame se spoustou pfilezitosti,
kdy shanime sladkosti a dorty na oslavy ¢i jina setkani. Znacka Mrkvové dorty vyrabi jako
jedina v CR ruéné délané tradiéni mrkvové dorty a cupcakes. Kazdym kvalitnim jidlem se
da mnoha lidem zavdécit, a pravé z tohoto diivodu je potieba tuhle znacku rozsitit mezi lidi.
Spole¢nost zatim nikdy nevytvaiela zadny marketingovy plan, vzdy vSe fungovalo samo-
spadem, ale nikdy to nikam nevedlo. Je potieba si uvédomit, ¢eho chce firma dosahnout a
jakym smérem se chce do budoucna ubirat. Prace si klade za cil zkombinovat jednotlivé
prvky marketingové komunikace, které by byly v jedné symbidze aplikované v projektu,

diky kterému se zajisti zvySeni povédomi o znacce Mrkvové dorty.

V prvni ¢asti diplomové prace je potieba vypracovat literarni reSersi tykajici se strategického
fizeni znacky, dale je popsan marketingovy mix, benchmarking a marketingova komunikace,
ktera je hlavné zaméfena na online komunikaci, osobni prodej, word of mouth marketing

a event marketing.

Po teoretické Casti se zpracovava Cast prakticka, ve které je predstavena znacka Mrkvové
dorty. Jsou zde informace o jeji historii, strategickych cilech a detailech vyroby. V marke-
tingovém mixu jsou analyzovany produkty znacky Mrkvové dorty. Dalsi nedilnou soucasti
prace je komparativni analyza konkurence, ktera je rozd¢lena na konkurenci pfimou a nepfi-
mou. Pro zjisténi souc¢asného povédomi o znacce mezi zakazniky je vytvotrena analyza po-
moci dotaznikového Setieni ihned po nakupu produkti na danych trzich. V zavéru praktické
¢asti jsou vytvorfeny situacni analyzy, jako jsou BCG matice, diky které zhodnotime portfo-
lio produktu spolecnosti a SWOT analyza, ktera zjisti soucasny stav samotné organizace

a jejiho okoli.
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V projektové casti jsou specifikovany marketingové cile a cilové skupiny na zakladé po-
znatkt z praktické ¢asti. Na zakladé€ zjisténych informaci z analyz je navrzeno pét marketin-
govych planu, které jsou vzajemné propojeny, a diky nim je mozno vyrazné zvysit povédomi
o znacce Mrkvové dorty. V zavéru celé prace je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizi-

kové analyze.

Projekt na zvySeni povédomi o zna¢ce Mrkvové dorty slouzi pro ptredstaveni produkti této
znacky SirSimu spektru potencialnich zakaznika. Projekt je navrZzen pro interni ucely znacky

Mrkvové dorty a lze jej ptizpasobit aktualni situaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vhodné zkombinovat jednotlivé prvky marketingové komu-
nikace, které se budou navzajem dopliiovat a povedou ke zvySeni povédomi o znaéce
Mrkvové dorty, ktera jako jedina na Moravé vyrabi tradi¢ni mrkvové vyrobky bez pridavku
konzervantd a jinych stabilizatorti. Spole¢nost jiz u€inila urcité kroky, kterymi se snazila

zviditelnit, ale nepiinesly majitelce takové vysledky, jaké by si predstavovala.

Smyslem je informovat potencionalni zékazniky specialné¢ rodiny s détmi a diabetiky,
Ze existuje na trhu produkt Mrkvovy dort/cupcake, ktery je vyvazené sladky, vlaény a z do-
macich surovin, ktery se hodi jak pro rodinné oslavy, svatby, ¢i jiné vyznamné ptilezitosti,

tak pro kazdodenni spotiebu, naptiklad jako zakusek ke kave.

V praktické Casti, bude po pfedstaveni organizace analyzovan marketingovy mix spolec-
nosti. Déle bude pouZito dotaznikoveé Setfeni na trzich v Brng¢, Zling, Hustopecich a na Vse-
tiné, pro ziskani informaci od 125 respondentti ohledné povédomi o zna¢ce Mrkvové dorty.
V praci se dale objevi BCG matice, kde budou zaznamenany soucasné produkty spolec¢nosti,
ale i produkty budouci, které v blizké dob¢ spole¢nost za¢ne vyrabét. V neposledni fadé
bude vytvorena SWOT analyza zamétena na znacku jako celek, kde budou zjistovany pfi-
leZitosti, které se spole¢nosti nabizi, aby se vice dostala do podvédomi zakazniku, at’ uZ

soucasnych ¢i budoucich.

V ramci projektové ¢asti budou pouzity vysledky ze situaénich analyz — BCG a SWOT a
dotaznikového Setfeni mezi zakazniky. Diky témto vysledkiim budou zjistény marketingové
cile a cilové trhy. Nasledné budou vytvofeny marketingové plany, diky kterym se stanovene

cile naplni. V zavéru bude cely projekt podstoupen ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka, v anglickém piekladu ,,brand* ma pivod ve staro-norském slové ,,brandr®, jehoz
vyznam je ,,vypalit®“. V soucasnosti i v dobach davnych se zvifatim z jednoho stada vypa-

lovaly znacky, které slouzily k presné identifikaci (Keller, 2007, s. 32-33).

Znacka je mnohem vic nezZ jen jméno, termin, design nebo symbol, ktery identifikuje a od-
liSuje produkt nebo sluzbu od ostatnich konkurentd. Jedna se o celek, ktery se sklada ze sku-
te¢ného vyrobku nebo sluzby, spolu se zkuSenosti, vnimanou hodnotou, asociaci a slib1,
které jsou prezentovany v ramci celé marketingové komunikace. Pojem znacky se da defi-
novat jako vnimani rozdilu mezi lahvi slazené, ochucené, Sumivé vody a lahvi Coca-
Cola (Smith, Zook, 2011, s. 37-38).

VSechny znacky jsou jedine¢né, tudiz maji svou vlastni identitu (nazev, logo, specifické
znaky a urcity ptfedpoklad, co si zakaznik v dané kategorii kupuje). Kazda znacka na trhu
ma svou vlastni Zivotnost, nékteré se udrzi delsi dobu, jiné kratSi, ale Z&dn& nema jistotu.
Je to neustaly boj a pravé z toho divodu je nutné se o znacku starat, stale ji zdokonalovat a

pruzné reagovat na sou¢asny stav trhu (Horakova, Stejskalovéa a Skapova, 2000, s. 63).

Diky znacce neni vyrobek jiz neznamy a spotiebitel vi, co o¢ekavat od dané¢ho produktu.
Na trhu existuji 1 znacky, které se dostaly do podvédomi zdkaznikli jakoZto obecné pojme-
novani urcitych vyrobkl (maggi, Sampanské, jar, lux apod.) Hlavnimi diivody pro¢ produkty
maji své znacky, jsou leh¢i rozliSovani produktti, komunikace a ochrana dané spolecnosti

(z pravniho hlediska) (Bouckova, 2003, s. 141).

1.1 Prvky znacky

Prvek znacky je zrakova nebo slovni informace, diky které mazeme rozpoznat produkty.

Mezi hlavni prvky patfi:

e Nazev e Slogan
e Logo e Popévek (jingle)
e Symbol e Obal

e Piedstavitel
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1.1.1 Néazev

Nazev je ustiedni prvek kazdé znacky. Mél by byt jednoduchy, snadno vyslovitelny, zapa-
matovatelny, mél by se odliSovat od konkurence a také by mél ndzev znacky davat spotiebi-
telam smysl. Velmi dilezité, pii vytvafeni nazvu znacky, je myslet také na fiktivni jména a

na asociace, které se mohou s ndzvem pojit (Ptibova, 2000, s. 43-44).
Hierarchicka struktura znacek:

e Korporatni znacka — prvni stupen, tedy nejvyssi troven oznacuje firmu, obcas

se pouziva i pro vyrobky. Napt. General Motors, Budvar, Pilsner Urquel

e Destnikova znac¢ka — druhy stupen, ktery se pouziva pro produkty z riznych skupin.
Napt. Chevrolet, Orion, Skoda

e Individualni zna¢ka — tieti stupen je vymezen pouze pro jednu skupinu. Napt. Fabia

e Modelova znacka- je spojena se zamétenim produktu. Napt. Danone Bio (Pfibova,

2000, s. 43-44).

1.1.2 Logo

Jedna se o zrakovou ¢ast znacky, ktera je velmi dulezitd v tvorbé povédomi o znacce a také
v diferenciaci znac¢ek. Dava podniku jedineénou, smysly vnimatelnou tvaf a stdva se pod-

statnym motiva¢nim faktorem (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2000, s. 77).

Piibova (2000, s. 44-45) ve své knize uvadi, Ze loga upeviiuji vztah mezi samotnou znackou
a symboly, praveé z tohoto diivodu by mély byt vzdy prezentovany dohromady. Obrovskou
devizou loga je jeho snadnd komunikace v zahraniéi, jelikoz nejsou zapotiebi zadna slova a

Vytréaci se jazykova bariéra.

Jestlize ma byt firemni logo kvalitni, musi vyhovovat spousté kritérii. Musi byt zaroven jed-
noduché, lehce zapamatovatelné a upotiebitelné na riiznych korporatnich materialech spo-

le¢nosti (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49).

1.1.3 Predstavitel

Predstavitelem znacky je n¢kdo, kdo je skutecny. V mnoha ptipadech se chova jako logo a
navic dokdze na znacku premistit zasadni charakterové vlastnosti predstavitele. Pfedstavitel

znacky mnohem lépe dokaze zakaznikiim ptedat stézejni vyhody daného vyrobku. Jedinym
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negativem predstavitele je nutnost pfizptsobit zevnéjSek osobnosti, tak aby odrazel aktudlni
trendy spole¢nosti. Napt. Marlboro —kovboj, isti¢ oken — Mr. Muscle, CMSS- liska (Pi-
bov4, 2000, s. 45).

1.1.4 Slogan

Slogany jsou kratké slovni spojeni, fikajici stéZejni informace, které vystihuji zna¢ku nebo
presvédcuji o jejich benefitech. Pokud jsou kvalitn€ vytvotfené, snadno se zapamatuji a jsou
pak velkym piinosem k samotnému budovani povédomi o brandu. Pozdé&ji, az je povédomi
o znacce dostatecné veliké, ma slogan pouze funkci piipominajici. Nejznaméjsi slogan Si-

e T]

roko daleko je Vanish — ,,Skvrn a Spiny se zbavi$“ nebo také United Colors of Benetton.

Negativem sloganu je mnohdy piesycenost v reklamé. Jakmile ¢lovek slysi slogan az moc
Casto, stava se mu protivnym a nasledné¢ ztraci slogan na efektu. Dtlezité je slogany ptizpu-
sobit slovnikem a cilit na dané cilové kategorie. Piikladem z minulosti je slogan O2, diive

Eurotel, pro cilovou skupinu dospivajicich ,, Vo co go?* (Ptibova, 2000, s. 45).

1.1.5 Popévek (jingle)

Jedna se o zvukovy prvek znacky, nékdo to chape taky jako zvukovy slogan. Jingle je pou-
zivam hlavné s masovym rozsifenim reklamy v radiu. Je zna¢nym pitinosem pii budovani
znacky, jelikoz vSestranné vyuziva zvuku, ktery se lehce dostane do podvédomi zakazniki.
Ruizné popévky evokuji v lidech rizné vzpominky, emoce ¢i dotvati atmosféru situace. Ne-

gativem je, Ze se dok&Zi rychle oposlouchat a velmi rychle starnou (Ptibova, 2000, s. 45).

1.1.6 Obal
Piibova (2000, s. 46) uvadi, ze je obal dulezitou slozkou znacky, jelikoZ m& mnoho funkci:
e Prodava znacku — esteticky prvek
e Informuje — minimalné o vécech, které jsou dané legislativou
e Usnadiuje dopravu a vytvaii ochranu pfi skladovani i pied poSkozenim
e Usnadiiuje konzumaci — ohtivatelné obaly v mikrovinné troubg

Nekteré spolecnosti vytvaii také obaly, které jsou originalni, co se tyce tvaru a zajistuji si

tak vyjimecnost a lep$i zapamatovatelnost u danych spotiebiteli. Napi. Capri-Sonne — lehky,
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stabilni a prakticky obal. Pfedtim, nez se spole¢nost rozhodne, ktery obal vyuZzijte, udéla

pruzkum v dané cilové skuping zakaznik?.

1.2 Vyznam znacky

Znacka neni jen symbolické logo, ale jsou zde také rtizné jiné elementy. Dal§im oddilem je
vyznam znacky, jenz se rozdéluje na dvé stéZejni ¢asti. Prvni je funkéni vyznam, ktery je
spojovan se znackou od prvopocatku, mocnou citovou diilezitost znacka dosahuje az s po-
moci znakové spotieby az od roku 1950, tedy druha ¢ast 20. stoleti (Vyznam a hodnota
znacky, 2011).

1.2.1 Funkéni vyznam

Funkéni vyznam je zalozen na rysech vyrobku nebo sluzby, s nimiz je znacka spjata. Z di-
vodu Casové uspory mezi zédkazniky, funkéni vyznam znacky umoznuje si efektivné predat
radu ohledné koupé urcitého druhu zbozi. Tim, Ze vyrobky maji své znacky, tak to dava
spotiebitelim jakousi divéru ve vyrobek a ulehcuje jim to volbu. Tohle ulehceni, mize vy-
ustit aZ v rutinni ndkupni chovani, a malokdy si zakaznik koupi odlisSnou znac¢ku, nez na kte-

rou je nauceny (Vyznam a hodnota znacky, 2011).

1.2.2 Symbolicky vyznam

Citové pole pusobnosti znacky se objevuje v situacich, v nichZ jednoduchy vybér se stava
vybérem zcela spolehlivym a spotiebitel nepochybuje o tom, ze predvadéné vlastnosti vy-
robku ¢i sluzby pomoci znacky jsou skute¢né. Zakaznik ve znacce vidi obrovskou jistotu.
Symbolika ve vyznamu znacky se zaklada taky na tom, Ze znacka miiZe participovat na bu-
dovani a komunikaci k zakaznikovi, pomoci spolecenské i kulturni totoZznosti. To se d&je
v situacich, kdyz se zdkaznik se znackou zcela szije. Mysli se tim, Ze docili vysoké vérnosti
vuci znacce. Symbolicky vyznam vytvari prehled o tom, jakym zpiisobem se vyrobek pted-

stavuje a co si okoli k teto prezentaci doda (Vyznam a hodnota znacky, 2011).

1.3 Hodnota znacky

Keller (2007, s. 178) tvrdi, Ze primarni hodnoty zna¢ky poslouzi jako kli¢ovy zakladni prvek

strategie brandu. Hodnoty jsou rozpoznavany diky hierarchizovanym postuptim, kde nejdu-

vvvvvv
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se znackou a odezvy k urc¢itému cilovému trhu. Mentalni mapy reflektuji, jak znac¢ku uziva-
telé vnimaji v jejich fantazii, stanovisku ¢i zdani. Nejprostsi zpusob, jak pfinutit zakazniky,
aby mentalni mapu vytvofili, je dotazat se na ptredstavy spojené se znackou, respektive kdyz

si na znacku vzpomenete, jaka véc se vam vybavi.

Hodnota obchodni znacky je souhrn aktiv a pasiv, které jsou spjaty s ndzvem a logem
znacky, diky kterym hodnota produktu stoupa, poptipadé klesa. K hodnoté znacky existuji
tfi blizsi sdéleni (Keller, 2007, s. 178).

Prvnim bodem se mysli, Ze hodnota znacky je sadou aktiv. Pro fizeni hodnoty znacky jsou

velmi dulezitou slozkou prave investice, které potiebuje spoleénost k vySSimu naristu aktiv

(Keller, 2007, s. 178).

Druhym bodem je mysleno, ze kazdé aktivum vytvaii hodnotu znacky, respektive tvoii hod-
notu produktu odliSnymi postupy. Velmi diilezité je vSimat si téchto odlisnych zplisobi a
efektivné je ovladat s cilem vytvaret kvalitni produkty (Keller, 2007, s. 178).

Ttetim a poslednim bodem se mysli, Ze znacka produkuje hodnoty, jak pro zakaznika, ktery
je zde uvadén jako koncovy spotiebitel, tak pro samotnou spole¢nost. Napiiklad hotely
se museji starat o své postaveni nejen mezi svymi hosty, ale také mezi agenturami, které jim
zakazniky ptivadi (Keller, 2007, s. 178).

Aby byla aktiva a pasiva zakladnim prvkem hodnoty znacky, je nutna spojitost s nazvem a
symbolem tohoto brandu. Jestlize by doslo ke zmén¢ ndzvu ¢i symbolu znacky, mohou mit

aktiva ¢aste¢né nebo dokonce i fatalni nasledky pro spole¢nost (Keller, 2007, s. 178).

Aaker (2003, s. 8) ve sve knize uvadi, Ze hodnota znacky ma nasledujici kategorie, které

si podrobné rozvedeme:
e Povédomi o znacce
e Vérnost znacce
e Kuvalita znacky

e Asociace a predstavy spojené se znackou
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1.3.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce reflektuje znalost znacky v myslich spotiebitel. Znalost znacky je také
dana dosahem znacky na rtizné trhy a odrazem informaci, které o znacce spotiebitel ma.

Znalost znacky muzeme rozdélit na nasledujici stupné:
¢ Identifikace (,, Uz jste slySel o vozu Buick Roadmaster?*)
e Vzpominka (,, Na které znacky automobili si dokazete vzpomenout?*)
e Hibitovni statistika (Groven vzpominky u téch, ktefi znacku identifikovali)
e Prvni na jazyku (prvni jmenovana znacka pfi feseni ukolu vzpominka)
e Dominance znacky (jedina znacka, na kterou si dotazovany vzpomnél)
e Znamost znacky (znacka je zndma)

e Znalost znacky nebo jeji vyznacnost (dotazovany ma na znacku vlastni nazor) (Aa-

ker, 2003, s. 276).

V angli¢tiné mluvime o pojmu Brand Awarness, co? je dileZité z toho divodu, aby znacka
meéla vyssi ziskovost. Znacky, které nejsou spotiebiteli zcela znamé, jsou Casto piehlizeny a
naopak ty které jsou v podvédomi uzivatelti zakotenény, lakaji spotiebitele mnohem vice.
Mnoho znacek se snazi o to, aby se staly prvni znackou, na kterou si zékaznik vzpomene
Vv ptipadé, Ze ji potiebuje koupit. V tomto piipadé se jedna o pojem top of mind awareness
(TOMA). Znackam také nahravaji chytlavé slogany, které mtzeme slyset v televiznich re-
klamach. Napf#iklad slogan na 1ék ,,Coldrex - siln¢jsi neZ chiipka“ zna pravdépodobné kazdy
a pii chiipce si uzivatel lehce spoji chytlavy slogan a produkt, ktery muze vyftesit jeho pro-

blém. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 13)
Povédomi o znac¢ce miizeme rozliSovat z pohledu aktivniho ¢i pasivniho:

Vybaveni znac¢ky — Vv angli¢tin¢ brand recall, je zastupcem aktivniho povédomi o znacce.
Vyplyva z toho, Ze cilova skupina si na brand rozpomene v piipadé, ze se zaobira urcitou
vyrobkovou kategorii. Jestlize se zeptame urcité cilové skupiny, jaké znd energetické znacky
napoji a dotazovani si naptiklad vzpomenou na Semtex ¢i Red Bull znamena to, Ze stupeii

samovolného vybaveni znacky je vysoky (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).
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Rozpoznani znacky — v anglic¢tin¢ brand recognition, je zastupcem pasivniho povédomi
0 znacce. Cilova skupina rozpozna znacku na misté, kde se prodava a dokaze si ji dat dohro-
mady s danym druhem vyrobku. Napiiklad vy$e zminénou znacku Red Bull zdkaznik dokaze

rozpoznat jiz z dalky podle obalu, velikosti ¢i barvy produktu (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).
To, ze zdkaznik znacku z velké miry zna, nemusi nutn¢ znamenat, Ze si ji bude kupovat.
Dulezité je také zminit ovlivnéni postoju ke znacce, ktera ma tfi kategorie.

Kognitivni - tato sloZzka obsahuje védomosti a postoje zakaznika o urcité znaéce. Piikladem
muZze byt mineralni voda Magnesia, zakaznici si mohou myslet, Ze diky hoi¢iku je mineralni

voda zdrava.

Emocionalni — zde jsou vidét emoce dané skupiny oproti ur€ité znacce vyrobku. Zakaznik

urcuje, zda vyrobek ma ¢i nema rad a nechava se ovliviiovat svymi emocemi.

Behvaioralni — cilova skupina ma povédomi o znac¢ce naucené a ptizpusobuje své chovani.

Napiiklad susenky BeBe Dobré rano jsou vhodné ke snidani (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 14).

1.3.2 Vérnost znacce

Aaker (2003, s. 21) uvadi, Ze vérnost je ustiednim aspektem ocenéni znacky produktu, které
se prodavaji, protoze lze predpokladat, ze loajalni zadkaznici zajisti velky objem prodeje a
tok vynosu. Znacka bez vérnych spotiebiteli je velice snadno zranitelna.. Vyznam loajality
znacky na marketingové vydaje je mnohdy zasadni faktor. Je ekonomictéjsi si udrzet loajalni
zakazniky, nez potad dokola ldkat nové a nové. Mnohem dullezitéjsi je si vazit a ocefiovat
zakazniky stavajici, nez se snazit za kazdou cenu pfivést nové a nové zakazniky, ktefi stejné
nakonec odejdou a nevydrZi. Loajalita stavajicich zakaznik krom¢ toho piedstavuje hlavni
ptekazku proti ptichodu konkurentt, ¢aste¢né z toho diivodu, ze vydaje na nové zdkazniky

a zménu jejich loajality jsou mnohdy obrovské.

1.3.3 Kbvalita znacky

Kvalita zboZi, kterou spotiebitelé vnimaji, se pfimo umérné projevuje v navratnosti investic
a celkové budoucich vynosech. Samoziejmé je rozdil, zda zakaznici porovnavaji kvalitu

vSech produktd dané znacky, nebo pouze urcitou kategorii vyrobkt (Aaker, 2003, s. 271).
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1.3.4 Asociace a predstavy spojené se znackou (IMAGE)

,,Image je komunikacni néstroj, s jehoZ pomoci se obracime na okolni svét ¢i naSe cilové
skupiny, ktery vypovida tom, kym jsme ¢i kym chceme byt.” (Vysekalova a Mikes, 20009,
s. 105).

Hodnotu znacky vytvati hlavné asociace, které si spotiebitel se zna¢kou vybavi. Patii sem
prevazné vlastnosti produktu, piedstavitele znacky nebo specificky symbol ¢i logo. Na po-
zadi téchto predstav je identita znacky — mysli se tim to, co ma dle spolecnosti znacka pted-

stavovat v hlavach spotiebitelti (Aaker, 2003, s. 23).

Z pohledu marketingu jde hlavné o spole¢nost a znacku. Je podstatné, co zakaznik nakupuje,
protoze kazdy produkt je vytvofen z mnoha prvkl napt. technickych, nazorovych, emocio-
nalnich a celkové dodavaji vyrobku osobnost, ¢ili image. Image je také brana jako spotiebi-
telovo vnimani produktu, spole¢nosti, znacky nebo prodejny, avsak image nemusi odpovidat
realité. Kazdy ¢lovek si diky image vytvofi ur¢ité minéni o spolecnosti a z toho dale dedu-

kuje nakupni rozhodovani (Vysekalova a Mike$§, 2009, s. 94).
Druhy image:
Vnitini image — pfedstava, kterou ma o vlastnim vyrobku sdm vyrobce

Vnéjsi image — image, kterou vyrobci prezentuji na vefejnosti. Jedna se pfesné o tu image,

kterou by producenti chtéli, aby zakaznici vnimali.

Skute¢ény image — opravdova image, kterou vytvafi okoli. Je to vysledek toho, co vyrobci

realn¢ vzbudili u potencialnich zakaznika (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99).

Na zaklad¢ ovlivovani trhu:

Druhovy image — pro celou skupinu vyrobku, jedna se o obecné emocionalni vztahy

Produktovy/znackovy image — se koncentruje na vlastnosti produktu, v prvé fad¢ na od-

liSnosti od podobného typu vyrobku.

Firemni image — je dana tim, jak je spole¢nost kvalitni, jakym stylem komunikuje se zakaz-
niky a také jak spole¢nost vnima §ir$i okoli. Vztah produktové a firemni image je celkem
uzky, rozdil lze vidét pouze pii pouzivani analyz, ale v praxi nikoli (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 99-100).
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Podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 107) je potieba K vytvofeni pozitivni image spolec-

nosti:
1.) Kvalitni produkt
2.) Poctivy servis
3.) Racionélni cena
4.) Neustaly zlepSovaci proces

5.) Systematicka prace spolecnosti ve prospéch stakeholdert
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2 STRATEGICKE RiZENIi ZNACKY

Strategickym tizenim znacky se znaci strategie, ktera vede znacku celou svou zivotni perio-
dou, jedna se o proces, ktery buduje, fidi, m&fi a péstuje hodnotu znacky (Budovani a fizeni
znacky, 2011).

V prvopocatku procesu mame minimum informaci, které jsou pro nas dilezité v rozhodo-
vani. Informace ziskavame vyzkumem, pomoci internich dat ¢i analyzami za pomoci exter-
nich dat. Po zhodnoceni vysledkil, manaZer spolu s marketingovym tymem ¢i dokonce vr-
cholovym vedenim pfemysli, kam se ubirat dél a jakou strategii zvolit. Etapa vybéru vhodné

strategie je stéZejni pro to, aby znacka plnila tu nejlepsi funkcei (Ptibova, 2000, s. 59).

2.1 Zavedeni znacky (Brand launch)

V ramci zivotniho cyklu patii zavedeni znacky na trh k prvnimu a zaroven velmi dtlezitému
stadiu. Jelikoz znacku nikdo nezna, ma nulové povédomi mezi lidmi a nulovy podil na trhu.
Cilovou skupinou jsou naSi novi, budouci zakaznici. Mezi hlavni marketingové cile patii
znacky na trh by mélo byt zvySovani povédomi o znacce, pokud nikdo znacku nezna, tézko
si ji nékdo koupi. Pravé z tohoto divodu je velmi dtlezité zakazniktim znacku ptibliZovat,
navnadit spotiebitele ke koupi a nasledné je udrzovat v tom, aby koupi dané znacky opako-
vali. V ramci medialniho cile je velmi dulezité zasahnout co nejvétsi pocet osob, dale je
velmi dulezita ¢etnost oslovovani. Jeding opakujicim se oslovenim dokazeme potencialni
zakazniky pfinutit ke koupi. Poslednim bodem je koncentrace osloveni zakazniku, ¢im kratsi
Casové obdobi, tim lépe. Je zde také potieba zvazit silu a diraznost s jakou piesvéd¢ime
potencialni spotiebitele znatku vyzkouset (Zivotni cyklus znacky a medidlni planovani,
© 2017).

2.2 Positioning znacky

Kdy?z se fekne positioning znacky, méla by se vybavit pfedstava, jak by méli cilovi zakaznici
vnimat znacku. V marketingové strategii spolecnosti jsou vytyCeny asociace, které by méla

znacka u ur€ité cilové skupiny vzbuzovat (Karlicek a Kral, 2011, s. 16).

,,Positioning je to, co se d&je s mysli potencionalniho zakaznika. Znamena to, Ze je umisto-
van produkt do jeho mysli.“ Al Ries & Jack Trout (Ptibyl, 2012, s. 3).
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Veskereé postoje positioningu tkvi v cené a kvalité. V marketingovych sdélenich existuji dva
typy, positioning orientovany na vysokou kvalitu, tedy prémiovy positioning nebo Uplny
opak s orientaci na vyhodnou cenu, tedy nizkonakladovy positioning (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 17).

USP - Unique selling propositon - je znamy pojem, ktery pojednava o tzv. jediném funkc-
nim uzitku, jenz cilovi zékaznici ohodnoti kladné a znacka tak bude diferencovana od sou-
peit (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17).

ESP — Emotional Selling propositon - je dalSim pojmem, ktery vzbuzuje v uzivateli emoce,
nez logiku. Napft. znacka Fernet se rada predstavuje jako chlapské piti ¢i Sumivé vino Bohe-

mia Sekt se tvaii jako piti pro mimofadné prilezitosti (Karlicek a Kral, 2011, s. 17).

2.3 Budovani znac¢ky

Budovani znacek v marketingu je velmi dilezité z toho diivodu, ze znacky uz nejsou oby-
cejné, beze jména, ale jsou uchopitelné a identifikovatelné. Diky znackam se zdkaznici
na produkty uz nedivaji jako na bézné véci, ale na néco co ma piibéh, historii, kvalitu a
i svou cenu (Kotler, 2000, s. 80).

Jméno znacky

Zde je dulezité, aby nazev odpovidal tomu, ¢im se znacka prezentuje. Ptikladem muze byt
fotografie dvou rtiznych Zen. Dotazovani muzi si nemohli vybrat, ktera se jim libi vice. Po-
sléze jim bylo feCeno, ze jedna z nich se jmenuje Elizabeth a druhd Gertrude. Celych
80 % hlasu ziskala prvni dama se jménem Elizabeth. Tim je fe¢eno, Ze na jméné opravdu

zalezi.

Ke kvZzenvm znakim nazvu znacky nalezi:

1. Naznacdeni piinosu produktu — matrace Beautyrest, cokolada Merci
2. Naznaceni vlastnosti — barva a funkce - automobil Firebird
3. Snadno vyslovitelné, zapamatovatelné — Tide, Crest

Nevhodné vyznamy v riznych jazycich — Nova neni vhodny ndzev pro auto, kterée se bude
prodavat ve épanélsku, protoze ,,n0 va“ ve S$pané¢lstiné znamen4, ,,nejede* (Kotler, 2000,
s. 80).
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Pozitivni asociace

Ke kazd¢ znacce si lidé vytvoti rizné asociace, napt. se znackou Mc Donald’s si lidé spoji:

o D¢ti e Vysoky obsah kalorii
e Legrace e Papirovy odpad
e Ronald McDonald e Bjjecné jidlo

Kazda spole¢nost by si méla polozit nasledujici tfi otazky:

1. Které asociace jsou pozitivni x negativni?
2. Jak silna je kazdéa asociace?
3. Jsou n¢které asociace unikatni pro nasi spole¢nost? (Kotler, 2000, s. 81).

Pfi budovani pozitivnich asociaci se znackou je nutné vzit v potaz také nasledujicich 5 di-

menzi:
Atributy

Kazda silnd znacka by méla ve spotiebiteli vyvolavat urcité privlastky. Naptiklad znacka

Mercedes pusobi, jako znacka vyrabé&jici technicky dokonalé vozidla (Kotler, 2000, s. 81).
Piinosy

Piinosem znacky Mercedes je to, ze piedstavuje dokonalé vozidlo, které je radost fidit a
fidi¢i dodava urcitou davku luxusu a prestize (Kotler, 2000, s. 82).

Podnikové hodnoty

Se silnou znackou jsou spjaty hodnoty, které jsou pro spole¢nost cenné. Tim, Ze Mercedes
je znacka pochazejici z Némecka, kde jsou inovace a kvalita na velmi dobré trovni, v pod-

védomi kupujicich to vyvola dalsi kladné asociace. (Kotler, 2000, s. 82).
Osobnost

Znacka by mé¢la mit jisté povahové rysy. V piipadé¢ ¢loveka by se Mercedes tvaril jako muz
ve stfednim veku, ktery vi, co chce. Pokud by Mercedes bylo zvite, typickym zastupcem fiSe

zvitat by mohl byt lev a jeho spletita povaha (Kotler, 2000, s. 82).
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UZivatelé

Znacka také o sobé dokaZe prozradit, jaci lidé si ji kupuji. V piipadé vyse zminéného Mer-
cedesu lze ocekavat, Ze bude piitahovat osoby ve stiednim véku, které maji v zivoté i v ka-

riéfe vybudované sve misto (Kotler, 2000, s. 82).

Nutno zminit, Ze znacky jsou usp&s$né a silné az ve chvili, kdyZ si spotiebitelé s nimi spoji
pozitivni asociace. Dilezité je vytvofit znacku, ktera je postavena na vySe zminénych di-

menzich (Kotler, 2000, s. 82).

2.4 Méreni vykonnosti znacky

U méfeni vykonnosti znacky je velmi dalezité monitorovat a vyhodnocovat informace, aby-
chom zjistili, zda je budovani efektivni. ,,Systém méfeni hodnoty znacky je soustava postupti
vyzkumu, kterd poskytuje v€asné, presné a okamzité vyuzitelné informace o znackach pro

marketéry* (Budovani a fizeni znacky, 2011).

Existuje nespocet nastroju, jenz dokazi zmétit vykonnost brandu. Jednim z nastroji je tzv.
hodnotovy fetézec znacky, ktery pozaduje, aby manazer znacky zcela pochopil nakupni cho-
vani zékaznikt, jaké emoce v nich znacky vyvoléavaji a jak k jednotlivym znackam pfistu-

puji. (Keller, 2007, s. 489).

Infrastruktura podniku
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(Budovani a rizeni znacky, 2011)
Jinym nastrojem jsou trackingové studie, diky prabéznym vyzkumim mize spole¢nost urcit
kdy a jakym zptuisobem je hodnota brandu vytvatrena a kdy je vhodné nastaven positioning

znacky (Budovani a fizeni znacky, 2011).
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Vysekalova (2014, s. 162) ve své knize uvadi tyto deskriptory znadky:

e Znalost znacky e Zakaznici, ktefi pfisli na zaklade

N doporuceni
e Osobnost znacky P

. ., . e Trzni podil
e Asociace spojené se znackou

., L. e Dlouhodobéa hodnota zakaznika
e Novi zadkaznici

e Loajalita zakaznikt

2.5 Zvysovéani a udrzovani hodnoty znac¢ky

2.5.1 Poznani cilové skupiny

Pro lepsi povédomi o znacce je potieba, aby si spolecnost vytvofila takovou marketingovou
komunikaci, ktera bude $ita na miru uréité cilové skupiné. Pokud se cili na mensi segment,
tak je vysledek vzdy kvalitnéjsi, jelikoz 1épe pozndme své zakazniky, nez kdyz se chceme
zavdécit vsem. Pokud zékazniky 1épe pozname, pomlze nam to pii rozhodovani, kam smé-

fovat (6 jednoduchych kroku jak zvysit povédomi o znacce, 2016).

2.5.2 Definovani znacky

Kazda spolec¢nost si musi ujasnit, co chce, aby lidé védéli o jeji znacce, jaké jsou hlavni
hodnoty a mySlenky této znacky. Formulovani identity i brandu spole¢nosti pomtze hlavné
do budoucna k udrZeni celistvosti znacky. Z dlouhodobého hlediska je podstatné si udrZzovat
styl komunikace hlavn¢ z divodu, aby zakaznici nebyli uvedeni v omyl a citili silu v jednot-
nosti spole¢nosti. Pro udrZzeni tonu komunikace je také nadmiru praktické organizovat fi-

remni data a materialy (6 jednoduchych kroku jak zvysit povédomi o znacce, 2016).

2.5.3 Vystoupeni z Fady

Jestlize si mé znacky vSimnout né¢kdo, kdo ji absolutné nezn4, je podstatné zaujmout pozor-
nost a vystoupit z fady béznych znacek/vyrobku, které zapadaji. Spole¢nost se musi snazit
ptijit s nééim novym, blaznivym, odvaznym. Piikladem miZe byt usporadani neobvyklého
eventu nebo zkusit guerilla marketing (6 jednoduchych krokt jak zvysit povédomi o znacce,
2016).
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2.5.4 Spolupréce s influencery

Vyhodnou formou zvySovani hodnoty znacky je spoluprace s tzv. influencery. Jedna se
0 znamé osoby v dané oblasti, pro urcitou cilovou skupinu, které dokazi ovlivnit velkou
masu lidi. Tato spoluprace muze ptinést spolecnosti velké ovoce, jelikoz spotiebitelé daji
na doporudeni osoby, kterou uréitym zptisobem znaji a véii ji. V CR jsou znamymi influen-

cery YouTubeti (6 jednoduchych kroki jak zvysit povédomi o znacéce, 2016).

2.5.5 Navazani pouta

JestliZe cilova skupina danou spole¢nost, respektive jeji znacku zna, je to dobie, ale neni to
zdaleka konec¢nd. Velmi dtilezitou roli pfi riistu znacky jako takové hraje vztah se zékazniky.
Pokud je vysoké povédomi o znacce, ale neexistuje zadny vztah ¢i pouto, tak je to takika
bezcenné. Pokud je zakaznik spokojen, pfistupuje se k nému jako k VIP zékaznikovi, nema
problém piedavat doporuceni a své zkuSenosti se znackou dal. System, ktery funguje na za-
kladé doporuceni, je nejlepsi zpisob Sifeni informaci, protoze spole¢nost nic nestoji (6 jed-

noduchych krokt jak zvysit povédomi o znacce, 2016).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jakousi kostrou, diky které mtzou firmy vytvaiet vhodné postupy.
Je znamo mnoho modela napt. 4P, 5P nebo dokonce 7P. Nejjednodussi model je 4P, ktery
vynalezl Kanad’an Jerome McCarthy. Skldd4 se z produktu (product), ceny (price), disti-
rubce (place), propagace a komunikace (promotion). V modelu 5P je ptidan dilezity element
— lidé (people), tedy personal a zakaznici. Tento model vyuzivali hlavné marketéii ve sluz-
bach, dokud si nevypracovali obohacenéjs$i model o dalsi 2 P — vzhled (physical evidence)-
budova nebo uniformy a procesy (processes) — metody vyroby, dodani sluzby apod. (Smith,
2000, s. 5).

Marketingovy mix spolecné s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii tvofi marketingo-

vou strategii celé spole¢nosti (Jakubikova, 2008, s. 146).

3.1 Produkt

Zakladem kazdé spolecnosti je produkt nebo nabidka sluzeb. Cilem kazdé spolecnosti je,
aby produkty byly jiné, lepsi nez od konkurence a aby zakaznici byli ochotni zaplatit mnohdy
i vy3Si cenu (Kotler, 2000, s. 115).

Urbanek (2010, s. 52-55) ve své knize uvadi, Ze produkt mtzeme rozd¢lit do péti tirovni:

1.) Zakladni vyrobek (jadro pro- 4.) Uplny vyrobek — znac¢ka, image,
duktu) - funkce goodwill

2.) Formalni vyrobek - kvalita, de- 5.) Potenciélni vyrobek — o¢ekavané
sign a obal funkce, budouci vlastnosti

3.) Rozsiieny vyrobek — distribuce,

platby, servis, poradenstvi

3.2 Cena

Jedna se 0 sumu penéz, mnozstvi vyrobki nebo objem sluzeb, jez spotiebitel poskytuje pro-
davajicimu jako protihodnotu za ur¢ity produkt nebo sluzbu (Urbanek, 2010, s. 71). Patii
zde i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tivéru. Cena je podstatna
Z toho divodu, Ze musi pokryt vyrobni naklady a zajistit dostate¢ny zisk. Je nutné cenu po-
suzovat také z hlediska etapy vyvoje — rabaty, sezonni ceny, akce a také z hlediska vyvoje
cenové hladiny (Bouckova, 2003, s. 177-178).
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3.3 Distribuce

Distribuce uvadi, kdy a jak vyrobky dorazi od vyrobce, az ke koncovemu zakaznikovi
V misté a Case, ktery ur¢i zakaznik. Podstatnou véci je zvoleni co nejlepsi distribucni cesty

pro zboZi tak, aby se na trhu mohlo co nejlépe uplatnit (Bouckova, 2003, s. 201).

3.4 Propagace

Propagace, jindy marketingova komunikace slouZi spole¢nostem k tomu, aby se k z&kazni-
kim dostaly spravné informace, které je ptilakaji a nasledné je ovlivni ke koupi jejich pro-
duktu ¢i sluzby. Ten, kdo v dne$nim svété nekomunikuje, jako by neexistoval. Spole¢nosti
pouzivaji rizné nastroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej ¢i vztahy s ve-
fejnosti (Urbanek, 2010, s. 104).

3.5 Lidé

Do kategorie lidé, fadime vSechny osoby, které jsou ve styku se zakaznikem. Jedna se hlavné
o prodejce, ale také o pracovniky zakaznické linky nebo pracovniky reklamacniho odd¢leni.
Dovednost komunikace a potfebné znalosti téchto lidi by mély byt v souladu s danou korpo-

ratni identitou spolec¢nosti (Marketingovy mix, 2008).

3.6 Procesy

Mezi procesy fadime nové technologie — informaéni sluzby, diky kterym se mtizeme pomoci
marketingu dostat jesté blize k zakaznikovi a Iépe pochopit jeho pfani a potieby. Spole¢nos-

tem pomahaji rizné prizkumy trhu a internet (Marketingovy mix, 2008).

3.7 Fyzicky dikaz

Fyzické dikazy jsou velmi dilezité pii prodeji nehmotnych produktti sluzeb, kdy si zdkaznik
nemtize osahat ¢i prohlédnout, to co kupuje. Firmy mohou nabidnout reference od ptecho-
zich zakaznik ¢i poskytnout fotografie tymu zaméstnancii nebo prostory, kde je sluzba po-
skytovana. Spolecnosti musi dat klientovi najevo, ze za danou sluzbou stoji velké mnoZzstvi

prace a Usili (Marketingovy mix, 2014).
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4 BENCHMARKING

Benchmarking se pouZiva ve strategickém managementu ke srovnavani konkurenénich fi-
rem, respektive jejich produktli, procest ¢i postupil za tcelem vylepsit vykonnost a efektiv-

nost vlastniho podnikani.

Benchmarking délime na:

Procesni benchmarking

Procesni benchmarking slouzi ke srovnavani procesa konkurenénich spole¢nostiza ucelem
vylepsit vlastni firemni procesy. Méfi individualni vykonnost procesu a jeho funkénost.
Je potieba vzit si ze srovnani pouceni, zlepsit stdvajici procesy organizace a pfizpisobit je-
jich elementy k podminkam vlastniho podnikani, v zadném ptipad¢ ne pouze pievzit.
Benchmarking vysledkii

Zde se porovnavaji tzv. tvrda data, mezi ktera fadime zisk, obrat, objem produkti mnohdy i
spokojenost zékaznikli. Tento typ benchmarkingu existuje praveé z toho diivodu, aby spolec-

nost mohla analyzovat vlastni vysledky ve srovnani s konkurenci. Ziskana data maze spo-

le¢nost vyuZit pro planovani strategickych cili (Benchmarking, ©2009-2017).
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci muZzeme oznacit jako souhrn, co vyuziva velké mnozstvi na-
stroju, které maji jednotné poslani, a to je prodat vyrobky pomoci komunikace s ptipadnymi
spottebiteli. Existuje mnoho druhd komunikace, pro vétsinu je nejznaméjsi prave reklama,
ale ta mnohdy byva nejméné G¢inna.

Marketingova komunikace je stéZejnim prodejnim prosttedkem pro skupinové produkty
a sluzby. Co se tyce prodeje rohlika, ktery je vice méné jednoduchy, u tohoto typu prodeje

jako jsou stroje, informaéni systémy nebo lazenské pobyty, je zapotiebi vice aktivity.

U takovychto produkti je potieba, aby se spotiebitel 0 vyrobku dozveédél. Nejjednodussi je
to v piipadé, kdy ma o takovy vyrobek zajem a informace si nachazi sém. DalSi podstatnou
véci je zaujmout zakaznikovu pozornost, aby sdm projevil zdjem a kontaktoval prodejni
usek. Z tohoto divodu je dualezité vyuZit celé spektrum vhodnych nastroji, které marketin-

gova komunikace nabizi (Komunikace neni jen reklama, 2010).

Karlidek a Kral (2011, s. 46) uvadi tyto zasady marketingové komunikace:

e VEdét, co chceme sdélit

e Prvky ve sd€leni musi nést vhodny e Jednotny styl komunikace

vyznam, ktery je pochopitelny o Umét zaujmout piesvédcit cilovou

e Nutnost predpovidat a mit vliv na skupinu

potencialni zakazniky

Strategie tahu (Pull strategy)

Strategie tahu klade velky diraz na koncového zakaznika, typické pro tuto strategii je dat
zékaznikovi pfesné to, co chce a v neposledni fadé jej presvédcCit o tom, co mu samotny
nakupu pfinese. Marketéfi pouzivaji tto¢né kampang, aby se odlisili od konkurence. Jedna
se predevsim o véhlasné znacky a vyrobky s jedine¢nou image (Procter & Gamble a Unile-

ver). Stézejnimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje (Egan, 2015, s. 111)
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5.1 Emocni a smyslovy marketing

Co jsou emoce? Emoce jsou neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota. Kazdy den
se objevuji prijemné (Stésti, vzruSeni, radost) i nepfijemné (smutek, strach, hnév) pocity,
Vv zéavislosti na okamziku. Teorie ohledné poslani emoci se béhem evoluce stale méni a kruh
stale neni uzavieny. Emoce se skladaji z citd, které pocitujeme béhem rtiznych dennich si-
tuaci, a také v té souvislosti emoce vyvolavaji uréité fyziologické zmény v lidském téle.
Prav¢ jednota fyziologickych zmén, jako je tlukot srdce, pot, rychlejSi dychani je nazyvana

emoce (Vysekalova, 2014, s. 14).

Vysekalova (2014, s. 54) uvadi, Ze emoce jsou v marketingovém mixu velmi dulezité, ale je
podstatné, aby nebyly zneuzivany. V dnesni dobé, kdy se zakaznici ohledné koupé€ rozhoduji

pomoci vlastnich méfitek, spotiebitelé moc dobie védi, piesné co chtéji a také pro¢ to chtéji.

Emoc¢ni marketing — je orientovan na emocni zazitky spotiebitele. Pfi probadavani emoci

je pozoruhodné objevit:

e Jakym zpusobem rozpozname, klasifikujeme, méfime a interpretujeme zakaznické

emoce
e Jakym zptsobem docilit vyvolani silnéjSich emoci u VIP zakaznikt

e Jakym zplsobem proskolit asistenty prodeje, aby vhodné a v pravy €as rozpoznali

zakaznické emoce (Vysekalovd, 2014, s. 54).

Smyslovy marketing — vétSina piipadi béhem nakupovani je z velké miry ovlivnéna
smysly. Supermarkety a rizni prodejci apeluji na zdkaznické smysly tim, Ze navozuji pfi-
jemnou hudbu v obchodech, poskytuji ochutnavky produktt, vystavuji lakavé reklamni pou-
tace a také uzplsobuji prodejny tak, abyste nevédéli, kam se diiv podivat a vSe si poctive
prosli. Existuje také péti smyslovy marketing, ktery se snaZzi ziskat odpovédi na otazky ty-
kajici se toho, na které smysly spotiebitele je vhodné navazat, aby spotiebitel reagoval podle

potieb prodejci (Vysekalov, 2014, s. 55).

Vysekalova (2014, s. 110) uvadi TOP 10 emoci, které se objevuji v televiznich reklaméch:

10 nejlepsich emoci
1.) Radost 4.) Vztek 7.) Laska
2.) Dojeti 5.) Hnév 8.) Strach

3.) Euforie 6.) Vasen 9.) Vzruseni
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10.) Zlost

10 nejhorsich emoci

1.) Pycha 6.) Nepochopeni

2.) NespravedInost 7.) Lenost

3.) Uznéni 8.) Vérnost

4.) Vyrovnanost 9.) Unava

5.) RoztrZitost 10.) Blouznivost
5.2 Reklama

,,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek zboZi nebo
sluzby, kterou vykonava identifikovatelny sponzor.* Reklama je tak stara jako lidstvo samo,
vzdy hraje velmi dtlezitou roli ve vyvoji spolecnosti. Je podstatné, aby kazda reklama m¢la
vytyceny cil, kterého chce dosahnout a na jakou cilovou skupinu ma byt reklama zamétena.
Velmi dulezité je taky ovliviiovani v reklamé. Pokud reklama zakazniky neovliviiuje, neni
vlastné reklamou. Na druhou stranu reklama by se méla ptijimat dobrovolné, protoze pokud
je Clovék k nécemu nuceny, v malokterych piipadech bude dobrovolné produkt ¢i sluzbu

kupovat a doporucovat dale (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 31-22).

Reklama je fazena mezi neosobni komunikaci, ktera pomoci riznych médii navozuje vztahy
se zékazniky, informuje a ubezpecuje je, ze jejich vyrobky jsou nejlepsi a ze je nezbytné

potiebuji (Prikrylova a Jahodovd, 2010, s. 66)

Mezi stézejni funkce reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni,
tzv. brand building. Diky masmédiim je reklama schopna ve velmi kratkém Case se dotknout

velkého mnozstvi lidi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49).

Pravé reklama je nejvice uplatiiovany a viditelny prostiedek komunika¢niho mixu, ktery ¢iha

na kazdém kroku den, co den (Urbanek, 2010, s. 107)

Reklamni politika:

e Kdo - zadavatel reklamy e Za jakych podminek - situace

. . V prostiedi
e Co - reklamni zprava, poselstvi p
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Kanaly — média, reklamni pro- e Utinek — tsp&snost reklamy (Lab-
stiedky ska, Tajtakova a Foret, 2009, s.
32).

Pro koho - cilova skupina

Druhy reklamy:

1.

Informaéni-ucelem je informovat zakazniky o novém produktu, pouZiva se v prvo-

pocatku zivotniho cyklu vyrobku

Pi‘esvédcovaci — cilem je rozprostiit poptavku po produktu, VyuZiva se v etapé rustu

a prechézi az do stadia zralosti zivotniho cyklu vyrobku

Pripominkova - tento druhy reklamy je napomocny pfi upeviovani stability pozice
znacky na trhu. Mnohdy se tento typ reklamy objevuje v etap¢ zralosti a také ve sta-

diu poklesu Zivotni periody.

Obhajovaci — jindy pouzivany ndzev obranna reklama. Jedna se ¢aste¢né o reklamu
presvédcovaci, tento typ vznikl az v poslednich letech disledkem reklamnich ¢in-

nosti konkurentu.

Srovnavaci — jedna se o strategii, v niz se srovnavaji dva odlisné, ¢ili konkuren¢ni
produkty ¢i sluzby. Tento typ strategie je oblibeny u spole¢nosti, které nejsou vidci
trhu a pravé jim se chtéji ptiblizit, tudiz se s nimi davaji do kontrastu. Spole¢nosti,
které investuji obrovské sumy do reklamy, tento typ reklamy absolutné nevyuzivaji,
jelikoz produkty jinych firem neberou jako svou konkurenci (Ptikrylova a Jahodova,
2010 s. 68-69).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 71-73) pfedstavuiji média vhodné pro reklamu:

1.

2.

Elektronicke 3. OUT-INDOOR
a. TV aRozhlas a. Bilboardy
b. Kino b. Citylight vitriny
c. Internet C. Me¢stsky mobiliaf
Klasicke
a. Noviny

b. Casopisy
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5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidsky proces, ktery informuje pfedev§im kupujici o nabidce, piesvéd-
Cuje je o kvalité nabizeného zbozi a také zde nechybi nasledné poradenstvi a servis, které
mohou zajistit vétsi vérnost zakaznikl. Charakteristickym znakem je obchodni rozhovor,
kde se prezentuji vyhody a funk¢nost vyrobku ¢i sluzby. Tento ustni rozhovor by mél byt
zakonc¢en uspé$nym prodejem. Osobni prodej ma extrémni silu pti koneéném tahu na branku
a také se jedna o nejstarsi formu osobniho prodeje, kterd ma tisiciletou historii, kterou mi-

Zeme znat z trht a jarmarkd (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 105).

Osobni prodej zahrnuje:

e Prodej mezi firmami — B2B
e Prodej do distribu¢ni sité
e Prodej koncovym zakaznikiim — B2C

U dnesnich obchodniki je potieba umét nalézt nejvhodnéjsi rovinu komunikace se zakazni-
kem, coz je celkem tézky tikol. Je potfeba dodrzovat urcita eticka pravidla a je zdkaz klamani

zédkaznika a nuceni ke koupi vyrobku ¢i sluzby (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Prodej v terénu — navstévy u zakaznikd doma. Jedna se o prodej pojisténi, elektiiny, insta-

lace internetu.

Pultovy prodej- tento typ prodeje se odehrava pievazné v maloobchodech. Je mozno zdkaz-
niky nasmérovat do prodejen pomoci letacku ¢i akci. Prodejci by méli, co nejrychleji rozlisit,
co si zékaznik pfeje, pruzné reagovat na jeho pozadavky a zvysit pravdépodobnost uspés-
ného prodeje. Nejcastéji se to déje u luxusnich znacek ¢i prodeje automobilll ¢i nemovitosti.

U bézného spotiebniho zbozi se vznikem supermarketti osobni prodej upada v zapomnéni.

Telemarketing — prodejce zakazniky oslovi a zaujme telefonem. Nasledné to zalezi na za-

kaznikovi, zda nakup uskute¢ni ¢i nikoli. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 127).

Multilevel marketing — jedna se o specifickou podobu osobniho prodeje, nékdy je mozno
se setkat také s pojmem network marketing. Tento systém funguje na principu vybudovani
obchodniku, kteti projdou Skolenim a nasledné uci nové potencidlni obchodniky, z jejich
uspésnych prodejit maji vynosy. Zisky tedy maji z osobnich prodeji nebo z toho, Ze vedou
tymy obchodnikl. Nejznamé&jsi oblast, kde se multilevel vyuziva je finan¢ni poradenstvi

(Urbanek, 2010, s. 114).
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Kobiela (2009, s. 47) ve své knize uvadi nejdilezit&isi pfedpoklady tispéchu v 0sobnim

prodeji

e Odborné znalosti — védomosti o produktu, trhu, konkurenci)
e Vzhled a upravenost - samoziejmost

e Charakteroveé vlastnosti prodejce — aktivita, kreativita, patelskost, empatie, flexi-

bilita, odpovédnost, odolnost vici stresu

e ZkuSenosti a znalost prostiredi - navozeni piijemné atmosféry pii komunikaci se

zakaznikem

5.4 Online komunikace

V poslednich letech je stale vice popularnéjsi online komunikace, kterd se stala podstatnou
soucasti reklamnich rozpo¢tt. Jednd se o komunikaci jednostrannou nebo oboustrannou.
Prvni, ¢ili jednostrannd komunikace probiha vétSinou pomoci raznych webovych stranek,
blogi, které nabizi zakazniktim proniknout do nitra jejich spole¢nosti. Jinymi, interaktivnéj-
Simi podobami komunikace, mohou byt diskuse se zakazniky na blogu ¢i diskuse na zékaz-

nickych férech (Komunikace neni jen reklama, 2010).

Diky internetu mohou obchodnici spoustét nové produktové kategorie, podporovat image a
roz$itovat povédomi o samotné znacce ¢i produktech. Ac¢koli je internet silné médium, neni
100% pravidlem, Ze kazdy méa k nému pfistup a je online kazdy den (Karlicek a Kral, 2011,
s. 171).

Vznik internetu mél hlavni vyznam na celou marketingovou komunikaci a obchod celkove.
Na internet je potieba se divat jako na velmi dilezitou komunikac¢ni platformu, kterou vyu-
ziva vétsina firem k jejich podnikani.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 216-217) uvadi vyhody komunikace na internetu:

e Rychlost sdéleni e Interaktivnost
e Neomezeny objem dat a funkci e Nizké naklady
e Mezinarodni format e Multimedialnost (obrazky, zvuk,

o £ o (s . text, videa
e Piimé zacileni na dané zakazniky )

e Nepfetrzitost
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Tak jako mince ma dvé strany, tak i v komunikaci na internetu se objevuji ur¢ité nevyhody.
e Technicka omezeni — je potfeba mit pfipojeni a pocitac

e Neosobnost komunikace — nevidime, jak se dand osoba tvaii a jak situaci vnima
(Blazkova, 2005, s. 81)

5.4.1 Webové stranky

Webové, jinym ndzvem internetové stranky slouzi spolecnostem ¢i jinym osobam napf.
k piedstaveni vyrobka ¢i sluzeb, prakticky k ¢emukoliv pomoci internetového prohlizece,
tzv. www (word wide web). Internet je svobodné médium a kazdy si na web miize davat,

cokoliv chce. To také souvisi s tim, Ze ne v3e je na internetu pravdivé.

Obrovska deviza prezentace na webu je v tom, ze zmény na internetovych strankach jsou
velice flexibilni a je relativné jednoduché mit stranky neustale aktualizované. Webové
stranky jsou v porovnani s jinymi komunika¢nimi médii (tisténé, audio, video) vcelku levna

zalezitost.

Webové stranky mizeme povazovat za vylohu kazdé spoleénosti. Perfektné vytvoiena we-
bovéa prezentace, kterd G¢inné propaguje vyrobky ¢i sluzby ptilaka nové zakazniky, diky

kterym spole¢nost bude finan¢né prosperovat (Webové prezentace, 2011).

5.4.2 Online socialni média

Online socialni média je mozno formulovat jako oteviené interaktivni online aplikace, které
napomahaji vytvaret neformalni uzivatelské sité. Uzivatel¢ zde sdileji fotografie, nazory,
zkuSenosti, ¢i hudbu a videa. Firmy zde mohou zakazniky informovat o zajimavych eventech
a byt tak s nimi v neustalém kontaktu. Nejznamé&jsimi socialnimi médii jsou ruzné blogy,
fora ¢i socialni sité jako jsou Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn aj. (Karlicek a Kral,
2011, s. 182).

5.5 Event marketing

Event marketing je pojem, ktery vyznacuje uréitou udalost, kterou miizeme volné pielozit
jako zazitkovy marketing. Definici pro toto slovni spojeni existuje nespocet, ale nejlépe je
mozno event vysvétlit jako jedine¢nou udalost ¢i ojedinély zazitek, jenz dokaze byt vniman

vSemi smysly. Lidé maji schopnost si velmi dobfe pamatovat to, co proZiji a tohoto dirazu
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na emoce event marketing efektivné vyuziva. Hlavné tedy pfi korporatni komunikaci, pro-
hlubovani vztahii s obchodnimi partnery ¢i klienty a tim padem ma té€sné spojeni s celym
komunika¢nim mixem. Diky samotnému eventu je mozno u partneru zesilit jejich loajalitu
¢i predstavit nové produkty. V mnoha piipadech lze event marketing propojit se sponzor-
stvim, prevazné se jedna o velkolepé udélosti, jako jsou koncerty galavecery a konference,
kde nechybi rizné typy médii ¢i jinych sd€lovacich prosttedki. Dokonalé spojeni je mozno
zhlédnout ve dvou stézejnich pilifich marketingové komunikace a to je event marketing a

public relations (Co je Event marketing, 2015).

JelikoZ je event marketing mladym komunikaénim ndstrojem, je rozdélen do 5 zékladnich

kategorii:

1) Podle obsahu

a. Pracovni - jsou zaméfeny na vzajemnou vyménu zkusenosti

b. Informativni — pfedani nové informace zabavnou formou

c. Zabavni - zabava, ktera ma vyvolat co nejvice pozitivnich emoci
2) Podle cilovych skupin

a. Verejné -jedna se napiiklad o eventy jako jsou veletrhy a vystavy, pro novi-
nafe, stavajici a potencialni zdkazniky

b. Firemni — jedna se o akce pfipravované pro zaméstnance, dodavatele, akci-
onafe pii piilezitosti firemniho vyroc¢i ¢i shroméazdéni na valné hromadé

3) Podle konceptu

a. Prilezitostny — jedna se o pevn¢ dané ¢asové udalosti, napt. poloZeni zaklad-
niho kamene firmy nebo den otevienych dveti

b. Produktovy — podle toho, ¢im se spole¢nost zabyva, tu ¢innost vétsSinou pod-
poruje. Energeticka spolecnost by z dlouhodobého hlediska méla podporovat

adrenalinové aktivity (tabakova spolecnost Reynolds se spojila s brandem

Camel, vznikla automobilova rallye Camel-Trophy)
c. Imagovy - image mista eventu koresponduje s tim, ¢im se firma zabyva

d. Know-how - jedna se o jedine¢nost firmy, napf. jedine¢na technologie. Vy-

robce aut Land Rover se spojil a Camel Trophy, jelikoZ chce potencionalnim
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zakaznikim dokazat, Ze jejich terénni vozy dokazi zdolat jakékoliv klima-
tické podminky.

v

e. Kombinovany - riizna kombinace konceptti. Nejznamé;jsi je kombinace Va-

noc pro komerci, jako jsou vano¢ni kamiony Coca Cola
4) Podle mista
a. Venkovni - fotbalové stadiony, namésti, pfirodni amfiteatry

b. Pod stiechou — jedna se o eventy, jako jsou ledové plochy, vyrobni haly,

divadla, koncertni saly

5) Podle doprovodného zazitku — jedna se o cileny pfenos emoci na jedineéné akci mezi
danou aktivitou a brandem (Sindler, 2003, s. 36-41)

vvvvvv

e Kongresy a vystavy e slavnostni otevieni pobocek
e spoleCenské a sportovni akce e firemni a vanoc¢ni vecirky

e firemni prezentace e modni piehlidky

¢ slavnostni rauty, bankety e slavnostni premiéry

5.6 Cross promotion

,,Cross promotion je vzajemna marketingova podpora dvou a vice produktu ¢i sluzeb, jejich

cilové skupiny spotiebiteld se prolinaji.© (Cross promotion, ©2017).

Cross promotion se nejvice vyuziva pievazné v Useku potravin, kosmetiky a drogistického
zbozi. Dva producenti si stvofi jednotnou nabidku, kterou svymi komunika¢nimi kanaly
predkladaji kupujicim. Pfi koupi vyrobku, ktery spole¢nymi silami vytvofili, miize konzu-
ment vétSinou o¢ekavat slevu, ¢i jinou vyhodnou nabidku ve srovnani s béznymi cenami (Co

je Cross promotion, 2015).

Také je mozno se v souvislosti s Cross promotion setkat s pojmem Cross selling. Jedna se
0 metodu, ktera doporuci kupujicimu k vyrobku jiny dopliikovy vyrobek za ti¢elem zvySeni
ziskd. Napiiklad k dortiku nabizime zakaznikovi ochutnavku vyborne kavy. V tom piipadé
ob¢ firmy profituji, a nastdva WIN WIN (Karlicek a Kral, 2011, s. 82).


http://www.jakasi.cz/tag/cross-promotion/
http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/cross-promotion
http://www.jakasi.cz/co-je-cross-promotion/
http://www.jakasi.cz/co-je-cross-promotion/
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5.7 WOMM (word of mouth marketing)

Stézejnim faktorem marketingové komunikace je pravé WOMM — word of mouth marketing
neboli marketing Sifeny Gstnim podanim. Jde o nenucenou formu komunikace, jez ma rtiz-
norodou vazbu K vyrobkim. Lidé se nenucen¢ bavi se svymi kamarady o vS§emoznych na-
métech tykajici se riiznych produktti. V béznych konverzacich 1lidé fesi, kde byli na dobré
jidlo, ktery film naposledy vid¢li, nebo ktery hotel pii své posledni dovolené navstivili. Diky
témto zabavnym a uvolnénym konverzacim lidé délaji nevédomé reklamu riznym znackam
a jejich produktiim, coz je pro spoleénosti velmi uzitecné. WOMM je povazovany za velmi
kvalitni zdroj pti ziskavani informaci, jelikoZ pochazi od ptatel a rodin, kterym je duvéto-
vano (Karlicek a Kral, 2011, s. 24).

Mezinarodni vyzkumy ukazuji, ze i€inek word of mouth marketingu zna¢né pievysuje efekt
marketingové komunikace. Pozitivni efekt WOMM je schopen marketingovou komunikaci
znaénym zpusobem podpofit ¢i Gplné substituovat. WOMM vétsinou probihd v komornim
duchu, povétsSinou mezi dvéma, tfemi osobami. Vétsi skupiny jsou vyjimeéné. Prevazné
se jedna o kladny WOMM, ale paradoxem je, Ze negativni WOMM se dokaze rozsifit rych-
lejSim tempem (Karlicek a Kral, 2011, s. 41).

Facebook je typickym piikladem online WOMMu, ktery funguje, protoze kazdy ma zde
osobni profil. Ostatni online média, jako jsou ruzné diskuze, nejsou moc efektivni, protoze

jsou zde pfidavany vétsinou anonymni ptispévky (Karlicek a Kral, 2011, s. 43).

Vysledkem WOMMu je tedy spokojenost ¢i nespokojenost daného spotiebitele s ur¢itym
produktem, sluzbou nebo servisem pro zékaznika. Viditelny efekt WOMMu je predevsim
u vyrobka luxusnich, dlouhodobé spotieby nebo u zbozi, které utvaieji image konzumenta.

(Jahodva a Ptikrylova, 2010, s. 267)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti byla piedstavena znacka, jeji znalost, hodnota, povédomi a vnimani znacky
samotné. Ve druhé ¢asti prace bylo teoreticky popsano strategické fizeni znac¢ky. Mezi di-
lezité body patii zavedeni, positioning, budovani a neméné dulezité zvySovani hodnoty
znaCky. Ve tieti ¢asti prace byla zamétena literarni reSerSe na marketingovy mix — produkt,
cenu, distribuci a propagaci. Ctvrta ¢ast teoretickych poznatki zmifiuje informace ohledné
emoc¢niho a smyslového marketingu, dale byly popsany druhy marketingové komunikace,
naptiklad online komunikace, osobni prodej, event marketing a za velmi podstatnou ¢ast
marketingoveé komunikace pro tuto praci je povazovan cross promotion a word of mouth

marketing.

Z teoretické ¢asti mne nejvice obohatily informace ohledné positioningu znacky, protoze
prave positioning dokaze manipulovat s mysli potencionalniho zakaznika, respektive umis-
tovanim produktu do jeho hlavy. Déle jsem se sezndmila s pro m¢ doposud neznamou pro-
blematikou cross promotion, kde je fascinujici prolinani dvou ruznych produktd, které se
navzajem doplnuji a s word of mouth marketingem, ktery je skvélym komunika¢nim nastro-
jem, protoze nic nestoji a vzdjemné doporucovani mezi zakazniky, potazmo zndmymi,

vzdycky fungovalo a fungovat bude.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACKY MRKVOVE DORTY

Znacka Mrkvoveé dorty vyrabi tradi¢ni dorty a cupcakes pfipravované z regionalnich suro-
vin. Mrkvovy dort je druhym nejoblibené&jsim dezertem v USA a tietim nejoblibenéjsim de-
zertem ve Velké Briténii. Tato domécni manufaktura nema dlouhou historii, vznikla teprve
nedavno. Psalo se zafi roku 2015, kdy se v hlavé majitelky po navstévé Londyna zrodila
mySlenka, predstavit ¢eskému trhu dezert, ktery bude odlisny od ostatnich dostupnych de-
zertt v CR. Spole¢nost se inspirovala ¢asteéné v Londyné a ¢asteénd zkuSenostmi eské
firmy Marlenka, vyrabé&jici medové dorty, ktera zacinala také v domécich podminkéch.
Znacka Mrkvové dorty chce zaujmout své zdkazniky né€im netradi¢nim a hlavné zdravéj-

§im, nez pieslazenym Medovnikem ¢i Marlenkou, které nabizi nase cukrarny a kavarny.

7.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: Lucky Food International s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym

Sidlo: Zlin-Malenovice, Jar. Stasi 5, PSC 763 02
Spisové znacka: 5651 C, Krajsky soud v Brné

ICO: 46347763

Pfedmét podnikani: ~ Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenskeho zakona
Pekarstvi, cukrarstvi
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Kapital: Zakladni kapital 100 000 K&
Statutarni organ: Ing. Tomas Karlik — jednatel

(Vypis z obchodniho rejstriku, ©2012-2015).

7.2 Poslani

Poslanim spolecnosti je péct tradi¢ni, chutné a zdravéjsi dezerty z Cerstvych regionalnich

surovin bez écek tak, aby se neobvykly dort dostal do povédomi kazdé ceské rodiny.
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7.2.1 Zaméstnanci

Jak jsem jiZz zminila vy3e, znacka Mrkvové dorty jsou doméaci manufakturou, ktera se sklada
pievazné z rodinnych piislu$nikti. Matka majitelky a jeji tchyné pecou a zdobi dorty. Po-
maha jim cukraika, ktera je kvalifikovana v oboru. Kdyz je vétsi mnozstvi zakazek, zapoji
se do peceni a zdobeni i sama majitelka Hana. Inspirace pti zdobeni jejich produktd je dilem
vlastni fantazie, popf. se inspiruji navrhy zahrani¢nich cukrait na internetu.. Nebrani se také
plnit pfedstavy svym zakazniktim, jelikoz je pro né spokojenost zakaznika na prvnim misté.
Oblast komunikace se zékazniky, tedy jak s koncovymi, tak s kavarnami si kompletné ob-
stardva sama majitelka. Nabidky a prodeje vlastnich produkti na trzich se G¢astni jak maji-
telka spolu se svym pfitelem, tak dle potfeby vypomohou i obc¢asni brigadnici. Majitelka
Hana obétuje svému podnikéani velké mnozstvi Casu, jelikoz neni podnik zabéhnuty tak, aby
si mohla dovolit nepodilet se na jednotlivych krocich procesu. V soucasné dobé rozsituje

tymy obchodnich zastupci, kteti budou distribuovat produkty v Brn¢ a Olomouci.

7.2.2 Slogan

,,Mrkev misto cukru“ - Jedna se o slogan, ktery vystihuje vyrobky, které znatka Mrkvové
dorty vyrabi. Diky mrkvi jsou tyto produkty vhodnéjsi pro diabetiky, malé déti a vSechny
ostatni, ktefi dostanou chut’ na sladké, nebot’ obsahuji minimalni mnozstvi cukru a jsou tak

zdrav¢jsi. Na tento slogan jsou velmi pozitivni ohlasy, jelikoZ je kratky a vystizny, coz je

vvvvvv

7.2.3 Logo

Logo spolec¢nosti plisobi na prvni pohled tradi¢né, minimalisticky a moderné. Je vhodné
zvoleny tvar stuzky na spodni ¢asti, kde 1ze velmi dobie piecist nazev znacky a také je
vhodné zvolen ptloblouk v horni ¢asti, v némz jsou uvedena hesla vystihujici to, za ¢im si
manufaktura stoji. Ne tipIlné vhodné zvoleny je obrazek dortu. Piisobi na mne na prvni pohled

spiSe jako oranzovy bochnik chleba se zapichnutou mrkvi. Pokud by byla nahrazena graficka

vvvvvv
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Obrazek 2 Logo znacky Mrkvové dorty

(interni materialy znacky Mrkvové dorty, 2017)

7.3 Historie

Zacatky spole¢nosti se datuji k fijnu roku 2015. Spole¢nost zacala vytvaret dotazniky, kde
se respondentt dotazovali, zda by méli zajem o tento typ mrkvového dortu po navstéveé Lon-
dyna. Vyroba Mrkvovych dorta zac¢inala v kuchyni rodinného domu majitelky, kde zkouseli,
testovali, ochutnavali. Upekly se desitky dortti, hledalo se to pravé, co by se vyrovnalo tomu
londynskému mrkvovému dortu. Nasledné probihaly ochutnavky mezi rodinnymi piislus-
niky a kamarady, ale taky ve studentském klubu Viktorka a baru Indian, kde lidé hodnotili
vzhled, tvar, chut a vani. KdyZ majitelka se svym rodinnym tymem zjistila, Ze vyrobky za-
ujaly a hlavné chutnaji, zacala hledat prostory, kde by mohla byt vyrobna. Znac¢ka Mrkvove
dorty se U¢astnila v Unoru 2016 znamého veletrhu Salima v Brn¢, kde se prodalo 150 dortt
a 1500 cupcakes, coz byl pro spole¢nost nevidany uspéch. Po tomto veletrhu se spole¢nosti
naskytly vhodné prostory pro vyrobnu, zacalo se tedy s rekonstrukci byvalé cukrarny na vy-

robnu.

7.4 Strategické cile

7.4.1 RozSireni do dalSich mést

Hlavnim strategickym cilem spole¢nosti je rozsifeni povédomi o svych produktech do dal-
Sich mést za hranice Zlinského kraje. Jedna se o oblast Velkych Karlovic, a to pfedevsim do
mistnich proslulych penziont, hoteld a kavaren. Spolecnost si dala za cil, aby mrkvové dorty

byly pfijemnym zpestienim dezertnich nabidek téchto zatizeni.
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Dalsi oblasti, kde by chtély se znackou Mrkvové dorty prorazit, jsou mésta Olomouc, Kro-
méfiz a Brno. Zde se chtéji zaméfit hlavné na mistni trhy a kavarny. Planem je v kazdém
mésté urcit odpovédnou osobu, kterd by tesila distribuci do téchto zatfizeni z pfedem urce-

ného odbérového mista v daném méste.

7.4.2 Otevreni vlastni kavarny

Za dalsi strategicky cil si dala majitelka splnéni jejiho celoZivotniho snu. Tim snem je oteviit
vlastni kavarnu, kde by prodavala piedevsim své mrkvoveé produkty, ke kterym by podavala
vybornou k&vu. V soucasné dobé se jedna o tom, jaka znacka kavy bude nabizena. Otevieni
kavarny je planovano na Cervenec 2017 v prostorach ptedni ¢asti vyrobny. Dtive zde byla
cukrarna, obyvatelé Malenovic povaZzovali tuhle cukrarnu za velmi oblibenou a majitelka
usiluje o obnoveni tohoto mista, kde lidé budou travit radi svuj volny ¢as s piateli. K mrkvo-
vym produktim se planuje také prodavat doplikovy sortiment, jako je kofeni, kavy, susené
ovoce (i Caje.

V budoucnu by se majitelka chtéla zaméfit také na slané variace mrkvovych produkti, jako

jsou slané muffiny, quiche apod.

7.5 Dodavatelé

Pro zajisténi nejvyssi kvality a Cerstvosti surovin pro vyrobu mrkvovych produktii spolupra-
cuji pouze s regionalnimi dodavateli ze Zlinského kraje. Maji zajisténo zasobovani mrkvi
z 2 ha oseté plochy od zemédé€lce. Ofechy a vejce odebiraji od producentu z Valasska. V pii-
pad¢ vypadku nékterého z dodavatell jsou schopni pieklenout obdobi, nutné k nalezeni no-
veho regionalniho dodavatele, zdsobovanim od velkovyrobce. Samoziejmé je také navdzana
spolupraci s Jaroméiickou mlékarnou, ktera pro znacku Mrkvové dorty dodava specialné
namichany smetanovy syr. Dodavky vstupnich surovin jsou s dodavateli nasmlouvany na
tydenni bazi. Suroviny musi byt Cerstvé a bez senzorickych vad. Ceny, za které od dodava-

teltl nakupuji, jsou zavislé na mnozstvi odebiraného zbozi.

7.6 Odbératelé

V soucasné dobé¢ velkou skupinu zakaznikl tvoii soukromé osoby a také zakaznici, ktefi se
pfijdou podivat na trhy ke stanku, kde se mrkvové produkty prodavaji. Odbérateli vétsiho

mnozstvi mrkvovych produktii jsou pfedevsim kavarny, z nichz nejvétSim odbératelem je
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v soucasné dobé kavarna Melk ve Zling, kterd nabizi Siroky sortiment znacky Mrkvové
dorty. Potencialnimi velkymi odbérateli, se kterymi probihaji dlouhd jednéni, jsou sou-
kromy dopravce Leo Expres a restaurace lkea. Tito odbératelé a jejich pravidelné odbéry
produkti ve v&t§im mnozstvi by vedly k rstu objemu produkce znacky Mrkvove dorty. To
s sebou samoziejmé piinasi vyssi naroky na celou vyrobu, jako jsou vétsi vyrobni prostory

a vyssi pocet kvalifikovanych zaméstnanca.

7.7 Zakladni informace o0 vyrobné a vyrobé

Mrkvové dorty si vybraly pro svou vyrobnu méstskou ¢ast Zlin-Malenovice praveé pro to, ze
Vv téchto prostorech ukoncila provoz cukrarny majitelka, ktera odchazela ve velmi vysokém
véku do dichodu. Obyvatelé Malenovic byli leéta zvykli na tuhle cukrarnu, kterd byla mimo
jiné velmi oblibena pro jedine¢né zakusky a zmrzlinu byvalé provozovatelky. Majitelka spo-
le¢nosti se rozhodla vyuzit téchto prostor a vyrabét mrkvové dorty pravé na tomto misté a

pokracovat tak v tradici. Cilem je oteviit zde moderni kavarnu spolu s dortovym studiem.

V soucasné dobé se jedna Cisté¢ o domaci rodinnou manufakturu, kde pracuji tfi zaméstnan-
kyné, pouze jedna z nich je kvalifikovana cukratka. Vyrobna je opravdu mala cca 21 m2.
Ve vyrobné jsou pfesn¢ vymezeny prostory specialné pro vytluk vajec, myti zeleniny, myti

nadobi, michéni bilkd, pulty pro zdobeni dortli apod.

VSechny vyrobky pochazejici z této vyrobny se vyrabéji ru¢n¢, obsahuji kvalitni regionalni
suroviny a zadné konzervacni latky. Spole¢nost si zaklada na tom, aby se spokojeni zakaz-
nici vraceli zpét. Dorty a cupcakes se lisi pouze vzhledem, korpus a napln je totozna. Piesna

receptura a presné pomeéry jednotlivych surovin podléhaji vyrobnimu tajemstvi spolec¢nosti.

Korpus

Mrkvoveé dorty vyrabi nékolik druhd korpustt z riznych druht ofechu (pistacie, vlas-
sky ofech a keSu), popfipadé je mozné si zazadat o dort ¢i cupcake bez ofecht. Déle se
do korpusu vklada mrkev nastrouhand na hrubsi ¢asti, jelikoz 1épe drzi tvar, Ceska vajicka,

pomeran¢ova Stava, pSeni¢na mouka, prasek do peciva, skofice a slune¢nicovy ole;.
Krém

Hlavni sloZzkou krému je tvaroh se syrem, jedna se o0 specialné namichanou smés piimo
z ¢eské mlékérny. Oficialni slozkou by mélo byt Mascarpone, ale znacka Mrkvové dorty

chtéla typicky ¢esky produktu. Pravé z tohoto diivodu spolecnost hledala alternativu a nasla
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ji v originalni smési tvarohu a syru. Déle se do krému pfidava vymackana $t'ava z pome-
rance, citronu a troSka titinového cukru, ktery chtéji do budoucna nahradit Stévii ¢i javoro-
vym sirupem, coZ vétSina zakaznikd v soucasné dobé vyhledava. Spole¢nost nepouziva
pii vyrobé zadné nahrazky ¢i uméla barviva. PouZivaji se pouze barviva piirodni. Diky Cer-
vené fepé ziskaji barvu ¢ervenou, z ¢erného rybizu — fialovou a z kakaa vznikaji cokoladové

krémy atd.

Majitelka uzptisobila svou vyrobu také té ¢asti zdkaznikt, kteti vyhledavaji bezlepkové vy-
robky. VSechny produkty jsou tedy vyrobitelné také v bezlepkové varianté, které se musela
uzpusobit i vyroba. V Utery a ve ¢tvrtek se vyrdbi pouze bezlepkoveé varianty, vSe musi byt
pro tuto vyrobu vydezinfikovano, pfipraveno, nelze vyrabét ve stejny ¢as vyrobky s lepkem

a vyrobky bez lepku. Tuhle skute¢nost Krajska hygienicka stanice piisné kontroluje.

VZdy, kdyzZ se zavadi novy vyrobek, jsou zapotiebi laboratorni testy, které prokazi, zda jsou
vyrobky v pofadku a je mozné je prodavat. Také, aby mohly Mrkvove dorty dodavat své
vyrobky do kavaren a koncovym zakazniktim, je potieba zajistit spoustu potvrzeni od Kraj-
ské hygienické stanice Zlinského kraje a Statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekce. Jednou
za pul roku jsou majitelka a jeji zaméstnanci povinni podrobit se testim na stéry z rukou,

stéry ze zemé, pultil a V neposledni fad€ se fesi kvalita pitné vody ve vyrobné.

7.8 Vzajemna podpora s vyrobci

Majitelka spole¢nosti navazala vzajemnou spolupraci s lidmi, ktefi ji dodavaji ofisky, vejce
¢i suSené ovoce. Tito dodavatelé maji vétSinou vlastni stanek, ¢i obchod. Napfiiklad ten do-
davatel, od koho spole¢nost odebira vejce, tak ten si ve svém vlastnim stanku vyhradil pro-
stor pro prodej mrkvovych dorta ¢i cupcakes a prodava to s tim, Ze tyto produkty obsahuji
prave jeho suroviny.

Vyhodou je, Ze se uSetii penize za brigadnika, energii, naklady a ndS dodavatel si rozsifi

sortiment. Je daleZité zminit, Ze je vice ziskovy, protoZe si d& na vyrobky spole¢nosti uréitou

marzi.
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8 MARKETINGOVY MIX

8.1 Produkt

V souéasné dobé Mrkvové dorty vyrabéji dva druhy dezertu. Jedna se o totoZzné kombinace
korpusti a krémd, které jsou zakaznikovi predkladany v riznych podobach. Zékaznici dorty
kupuji pfevazné na rodinné oslavy, jen tak na chut’, ¢i jiné vyznamné piileZitosti. Cupcakes

zakaznici kupuji, jelikoz tato podoba dezertu je zpestienim kazdého stolu.

8.1.1 Mrkvovy dort

Jedna se o tradi¢né peceny dort z mrkvového tésta plnény riznymi druhy ofechi a specialné
michanym krémem ze smetanového syru. Povrch dortu je zdoben opét krémem ze smetano-
veého syru a nakonec posypan vybranymi ofechy. Zakaznik m& moZnost volby jakou kombi-

naci krému, korpusu a posypu chce upéct, popiipadé jakym stylem chce dort nazdobit

Obréazek 3 Dort s viasskymi ofechy Obrézek 4 Dort s kesu orechy
(vlastni zpracovani, 2017) (vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek 5 Dort s pistaciovymi orechy
(vlastni zpracovani, 2017)
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Spoleénost vyrabi ndsledujici druhy dortu jak s lepkem, tak bez lepku:

1. Mrkvovy dort s vlasskymi ofechy 1,5 kg

2. Mrkvovy dort s keSu ofechy 1,5 kg

3. Mrkvovy dort s pistaciovymi ofechy 1,5 kg
4. Mrkvovy dort bez ofechti 1,5 kg

Tento mrkvovy dort je velmi chutny, vla¢ny, s delSi dobou trvanlivosti. Garantovana doba

trvanlivosti pii teploté 4 — 8 °C je 13 dni, jelikoZ v dortu nejsou Zadné konzervanty.

Produkt je vytvofen z poctivych ¢eskych surovin bez ,,chemického koktejlu“ a palmového
oleje. Pravé diky mrkvi dort dostava piirozenou sladkost, a proto neobsahuje nadmérné

mnozstvi cukru. Je svézi a vyvazen¢ sladky.

Tento mrkvovy dort je pro zékaznika kazdého véku, ktery ma chut’ na dezert, ale je jiz pie-
syceny nadmérné sladkymi nebo nekvalitnimi zakusky, ze kterych mu ztstava pouze nepfi-
jemny pocit v bfise. Pravé z tohoto divodu vznikl tradi¢ni mrkvovy dort jakozto alternativa

sladkych pochutin.

8.1.2 Mrkvovy cupcake

Samostatnou variantou jedné porce mrkvového dortu jsou mrkvové cupcakes, které jsou vy-
rabény ze stejnych druhi korpust a kréma jako mrkvovy dort. Mrkvové dorty vyrabi cup-
cakes pravé z toho dtivodu, Ze je to néco jiného, neZ klasicky kus dortu. Zakaznici si mohou
dle svych preferenci a chuti zkombinovat korpus, krém, ¢i rtizné posypy, ovoce a ozdoby.

Trvanlivost je oproti dortu zkradcena na 7 dni prémiové kvality pfi teploté do 8 °C.

Velké (70 g) nebo malé (35 g):

1. Mrkvovy cupcake s vla§skymi ofe- 4. Mrkvovy cupcake bez ofechil
chy 5. Mrkvovy cupcake cokoladovy
2. Mrkvovy cupcake s kesu ofechy (mrkvovy korpus s kusy ¢okolady

3. Mrkvovy cupcake s pistaciovymi + cokoladovy krém)

ofechy
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Obréazek 6 Mrkvové cupcakes
(vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek 7 Tradicni cupcakes

(vlastni zpracovani, 2017)
8.2 Cenova politika

8.2.1 Dle hmotnosti

Mrkvové dorty

Tento typ cenové politiky se vyuziva hlavné u zakazkovych dortt, kde je stanovena cena

dortu 500 K¢&/kg a dle naro¢nosti zdobeni se odviji cenova pfirazka.

Mrkvové cupcakes

Velky cupcake— 70 g — 25 K¢ Maly cupcake — 25 g — 12 K¢
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8.2.2 Dle surovin
Mrkvové dorty

Jedna se o ¢tyti hlavni typy dortt dle ofechd, které jsou obsazeny jak v korpusu, tak i ve zdo-

beni.

Tabulka 1 Ceny klasickych dortii

(interni materidly znacky Mrkvové dorty, 2017)

Mrkvovy dort s vla§skymi ofechy 400 K¢/ 1,5 kg
Mrkvovy dort kesu ofechy 450 K¢/ 1,5 kg
Mrkvovy dort s pistaciemi 500 K¢/ 1,5 kg
Mrkvovy dort bez ofechti 380 K¢/ 1,5 kg

Cena dortu je nastavena tak, aby pokryla naklady odvijejici se od trzni ceny surovin a hlavné

ofecht, které jsou velmi nakladnou polozkou.

Tabulka 2 Ceny bezlepkovych dortii
(interni materialy znacky Mrkvove dorty, 2017)

Mrkvovy dort s vla§skymi ofechy 500 K¢/ 1,5 kg
Mrkvovy dort kesu ofechy 550 K¢ /1,5 kg
Mrkvovy dort s pistaciemi 600 K¢/ 1,5 kg
Mrkvovy dort bez ofechti 480 K&/ 1,5 kg

Mrkvové cupcakes

Tabulka 3 Ceny cupcakes

(interni materialy znacky Mrkvove dorty, 2017)

Maly cupcake (35 @) Velky cupcake (70 g)
Klasické 12 K¢/ 1ks 25 K¢/ 1ks
Bezlepkoveé 14 K¢/ 1ks 30 K¢/ 1ks

Bezlepkové varianty produktii jsou drazsi, jelikoz nédklady na vyrobu jsou vyssi. Co se tyce

hygienickych podminek, je striktné zakazédno vyrabét vyrobky standardni a bezlepkové
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spolu, coz také zvySuje néklady na provoz vyrobny, Které se projevi ve vyssi cené, neZ je

tomu u vyrobku, ve kterych je lepek obsazen.

8.3 Zpiisoby distribuce produkti

8.3.1 Piimym spotfebitelim — na objednavky

Koncovi zdkaznici, ktefi se dozvédéli o Mrkvovych dortech z trhii, kavéaren ¢i internetu a
maji zajem o zakazkovy dort ¢i cupcake, tak diky vizitce, webovym strankam a Facebooku,
spolecnost kontaktuji pomoci emailu ¢i telefonicky. Jedna varianta je, Ze se domluvi pfimo,
nebo pokud z&kaznik chce ochutndvku, je domluvena schizka ve vyrobné. Pii osobni
schiizce probiha ochutnavka jednotlivych druhii korpusi a krémt, kde si zdkaznik sdm vy-
bere, jak ma dort chutnat a vypadat. Spolu s cukraikou jsou vyladény detaily ohledné veli-
kosti, tvaru, ceny. Déle se domlouvaji na podrobnostech ohledné terminu dodani, misté pie-

dani, v3e je vedeno v piijemném prostiedi ke spokojenosti zakaznika.

Obrézek 8 Zakézkové dorty

(interni materialy znacky Mrkvove dorty, 2017)

8.3.2 Catering

V piipadé cateringu maji Mrkvové dorty navazanou nahodilou spolupréci S vétSimi gastro-
nomickymi zafizenimi ve Zlin¢. Hotel Tomasov, hotel Moskva, hotel Baltaci a univerzitni
menza. Pii vétsi akci, kde se sejde vétsi mnozstvi lidi, jsou Mrkvové dorty osloveny, aby

doplniovaly svymi vyrobky jejich catering. Mezi vyznamné akce, na kterych spolupracuiji,
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stoji za zminku: Barum rally Zlin, Mezinérodni filmovy festival pro déti a mladez ve Zling

a rizné firemni ve¢irky (Barum, Mitas, Kovarna VIVA, Podnikatelsky ples).

Doplnéni restauracnich a hotelovych dezerti — napi. Hotelem Lanterna ve Velkych Karlovi-
cich byli osloveni, zda by dodavali do jejich stalych nabidek bezlepkové vyrobky. Nemaji
moZnosti si sami péct, jelikoZ pro vyrobu bezlepkovych produkti jsou velmi vysoké hygie-
nické standardy. Jak bylo jiz zminéno, neni mozno péct ve stejném prostoru a ve stejnou

dobu vyrobky s lepkem a bez lepku.

8.3.3 Kavarny

Prvni kroky ve sféfe distribuce do kavarenskych zatizeni byly v oblasti Zlinského kraje —
napt. prvni kavarny, kde byly dodavany produkty Mrkvovych dorti: zlinskd Kavarna To-
varna, Melk, Archa, Moje Dilna. Dnes se rozsifili za hranice Zlinského kraje — Vsetin, Kro-
m¢étiz a Uherské Hradisté. Bylo zjisténo, Ze distribuce do kavaren je sezonni zélezitost —
jarni, letni a podzimni, ponévadz v zimnim obdobi se konaji vano¢ni trhy a rizné akce.
Lidé tak nasavaji vano¢ni atmosféru na misté, na které cely rok ¢ekaji, tak pro¢ by chodili

do kavarny.

8.34 Trhy
Pravidelné:

Znacka Mrkvové dorty se tcastni pravidelné farméiskych trhii ve Vsetiné, Frystaku, Uher-
ském Hradisti, takeé v raznych lokalitach v Brné napt. Vinohrady, Zelny trh, Medlanky. Diky
farmaiskym trhiim maji pravidelné odbératele a zakaznici uz vi, piesné kde je najdou, jelikoz

stale stoji na stejném misté a uz zdalky jde vyrazny stanek poznat.

Piinosy: obrovska reklama, pravidelni odbératelé at’ uz koncovi zakaznici, nebo dalsi distri-
bucni sité (kavarny)

Jednorazové:

Mezi jednorazové vétsi akce se fadi ucast na vyznamnych akcich na hradech a zamcich (Lu-
kov, Malenovicky hrad, Veverti, gpilberk, Ostravsky hrad), masopusty - Krométiz, Uherské

Hradisté, LeSetinsky fasank ve Zling€, Vanoc¢ni trhy, Svatomartinské trhy, Zlin Film Festival

a gastrofestivaly — Zlin, Velkeé Karlovice, Olomouc.
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Piinosy: ZvySovani povédomi a hlavné piisun penéz, doporuéeni na dalsi akce, napt. kaste-
l&ni se znaji mezi sebou a doporucuji firmu na dalsi hrady a zamky, coz zvySuje dalsi pové-

domi.

8.4 Komunikace se zakazniky

8.41 WOMM komunikace

WOMM marketing bych nazvala jako nejstarsi, nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi formu marke-
tingové komunikace. Tento typ marketingu byl prvni, ktery Mrkvové dorty zacaly pouZzivat.
Popravdg, ktera reklama je lep$i, nez doporuceni od pfitele, ze Vam vyrobek chutnal a Ze jej
ma urdité také vyzkouset. Tento typ se hlavné objevuje diky opakujicim se trhiim. Zakaznici

vyhledaji Mrkvové dorty na zakladé doporuceni jejich znamého, ktery jiz vyrobek ochutnal.

8.4.2 Webove stranky

Webové stranky byly vytvofeny cca 3 mésice po zaloZeni spolecnosti externi firmou. Hlav-
nim cilem webu jsou kontaktni informace, prezentace produktt, nabidky spoluprace a také
m¢él web slouZit jako komunikacni nastroj vyroby s externisty, ale z této funkce nakonec

seslo, jelikoZ v tu dobu to nebylo efektivni a bylo to finan¢né velmi naro¢né.

Spole¢nost si je védoma svych nedostatkli na webovych strankach, na kterych se snazi neu-
stdle pracovat. Vyhledava rady odbornikti, ktefi se zabyvaji tvorbou a optimalizaci webo-

vych stranek.

Weboveé stranky ptisobi na prvni pohled cisté, vkusné a moderné. Po detailngjSi analyze stra-
nek bylo zjisténo, ze je pouzita nevyhovujici kombinace fontt, velmi nekvalitni fotografie
soucasnych vyrobku a chybi zde také aktualni informace o akcich, na kterych se mohou

zékaznici s produkty znacky Mrkvoveé dorty setkat.

8.4.3 Facebook

Znacka Mrkvové dorty vyuZiva socialni sit¢ Facebook, aby byla svym zakaznikiim blize.
Jako avatar je pouzito logo spole¢nosti, diky némuz je velmi dobfe stranka identifikovatelna.
Je zde spousta fotografii, které bohuzel nejsou pfili$ kvalitni. Jedna se o nahodilé fotografie

pochazejici z riznych mist, z riznych fotoaparatd, ptisobi to velmi neprofesionalné. Foto-
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grafie jsou pfidavany nahodile, po velké ¢asové proluce. Vhodnéjsi by bylo fotografie vkla-
dat postupné, at’ se novinky objevuji sledujicim na jejich zdi v urcitych intervalech. Také
zde chybi pravidelné informovani o akcich, které planuji Mrkvove dorty navstivit, par uda-
losti z minulosti zde je, ale vhodné&jsi by bylo informovat o udalostech nasledujicich.
Mrkvové dorty jsou také otevieny objednavkam pomoci piimych zprav, mira odezvy
na zpravu je cca 1 hodina, coz hodnotim velmi kladné. V soucasné dobé ma facebookovéa
stranka 428 sledujicich, stoji za zvazeni investice do propagace urcitych ptispévka, které
dokazi zasahnout zvoleny pocet lidi, dle zvolené oblasti a pfinést tak nové zakazniky.
Mrkvové dorty by mohly také uspotadat rizné soutéze napt. o narozeninovy dort dle vlast-
niho vybéru. Podminkou by bylo uhddnout co nejpiesnéjsi odpoveéd’ a sdilet piispévek na
své zdi. Diky tomu, by se piispévky dostaly do podvédomi uzivatell, ktefi by mohli byt
potencionalnimi sledujicimi, potazmo zakazniky, coz by ptineslo spolecnosti vEétsi renomé

a vyssi zisky.

8.4.4 Instagram

Instagram je vcelku Cerstvou socialni siti, kterou Mrkvové dorty zalozily. Lidé mohou
Mrkvove dorty najit pod uzivatelskym jménem @tradicni_mrkvove_dorty. V Gvodni ¢asti
profilu je vidét telefon, email, webové stranky a adresa, kde se mohou zakaznici obracet
Vv piipadé zajmu o produkty. Jako avatar je zde op&t pouzito logo spolecnosti, coz usnadiiuje
lepSi vyhleddvani. K bieznu 2017 ma instagramova stranka pouhych 109 sledujicich, jsou
zde povétSinou ty samé fotografie, které jsou nahravany na Facebook. Stoji za zminku nova
funkce nazyvana Instastories. Jedna se o ptibehy, které funguji na principu zaznamenavani
fotek ¢i videi, které po 24 hodinach zmizi. Je zde prostor pro zabéry z vyroby, z akci, pfi-
blizit se svym zakazniklim, protoZe pravé tyto piib&hy nabiraji na sile a jsou u uzivatelt stale
vice popularni. Mrkvové dorty mohou na téchto ptfibézich zaznamenat, kolik uZzivatelt

shlédlo dané video ¢i fotografii.
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Obrézek 9 Instagram znacky Mrkvové dorty

(Instagram, 2017 - Print Screen)

845 Trhy

Co se tyCe pravidelnych trhi, tak ty navstévuji Mrkvové dorty kazdy vikend. Jedna se
Pokud majitelka sama prodéva na trhu, tak navozuje se svymi zdkazniky ptijemnou atmo-
sféru, nebréni se nezavazné konverzaci, kterd ji nékolikrat pfinesla kyzené ovoce, tedy za-

kazniky, ktefi se k ni opakovan¢ a radi vraceji.

8.4.6 Veletrhy a festivaly

Mrkvové dorty se na zacatku svého podnikani zucastnily veletrhu v Brné na vystavisti s na-
zvem Salima. Jedné se vyhlaSeny o mezinarodni potravinaisky veletrh. Byla to pro spolec¢-
nost obrovska zkuSenost na zacatku jejich podnikani. Majitelka dostala velmi pozitivni

zpétné vazby od uznavanych ¢eskych cukraiu a pekatrt. Znovu zde zavitaji v roce 2018.

Dalsim veletrhem, kterého se Mrkvové dorty Gcastnily, byl Svatebni veletrh na Interhotelu
Moskva ve Zlin¢ v prosinci 2016. Kromé produktt znacky Mrkvové dorty zde vystavovaly
1 jiné cateringové spolecnosti, nejriznéjsi svatebni a kosmetické salony, které maji co na-

bidnout svatebaniim béhem jejich velkého dne. V dubnu 2017 se Mrkvové dorty poprve

vvvvv
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Garden Food Festival je regionalni festival dobrého jidla a piti s kratkou historii. Tento fes-
tival podporuje mistni vyrobce, farmate, regionalni znacky, ale také cestovni ruch a gastro-
turistiku v daném meésté. Navstévnost na téchto akcich je obrovska. Soucasné s prodejem
rozdavaji vlastni vizitky a letaky, které ve zkratce vystihuji jejich vyrobu. V letoSnim roce
se Mrkvové dorty tcastni festivalu v Olomouci ve Smetanovych sadech 13. — 14. 5. 2017 a
ve Zlin¢ v parku u zdmku 2. - 3. 9. 2017.

Obréazek 10 Svatebni veletrh na hotelu Moskva 2016

(interni materialy znacky Mrkvove dorty, 2017)
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9 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

V ramci analyzy konkurence je analyzovano sedm nejvyznamnéjSich spole¢nosti, které jsou
konkurenci pro zna¢ku Mrkvové dorty. Analyza konkurence je zaméfena pouze na oblast
online komunikace. Konkuren¢ni spole¢nosti jsou rozdéleny do dvou skupin a to na pfimou
konkurenci, ktera se ptfimo zabyva vyrobou nebo ma ve svém portfoliu mrkvové dorty a
nepiimou konkurenci, kde fadim vybrané spole¢nosti v okruhu do 100 km od mista vyroby,
které se zabyvaji vyrobou a prodejem dortd, cupakes a jinych cukraiskych vyrobka. Identi-

fikace nejvyznamnéjsich konkurenti probihala na zakladé porovnavani téchto Kritérii:
1. Jaky obraz se snazi konkurence vytvaiet o svém podniku, co je poslanim podniku?
2. Jaka je nabidka produktt daného konkurenta?
3. Jaké socialni sité konkurence vyuziva pro komunikaci se zdkazniky?
4. Jakym zplsobem funguje objednavani produkti a komunikace se zakazniky?

5. Jakym zptsobem konkurence distribuuje své produkty?
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Obrazek 11 Mapa oblasti konkurence radius 100 km od spolecnosti

(Mapy.cz, ©2017 - vlastni zpracovani)
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9.1 Prima konkurence

Co se tyce vylozené piimé konkurence, ktera se zabyva Cisté jen vyrobou mrkvovych dort
¢i jinych cukraiskych vyrobka z mrkve v oblasti do 100 km od mista vyroby neexistuje.
Nachdzi se v této oblasti par firem, které maji zafazeno ve svém produktovém portfoliu jeden

¢i dva vyrobky z mrkve, jako dopln¢k sortimentu.

9.1.1 Future Sailors
1. Poslani podniku

Spolecnost se pii vytvafeni ndzvu inspirovala v namotnické tématice. Tato rodinna manu-
faktura z Brna se snazi vysilat do svého okoli sladke viny. Zakladaji si na kvalitnich surovi-
nach bez jakychkoliv ndhrazek a polotovarti. Pouzivaji vyhradné belgickou ¢okoladu s vy-
sokym podilem kakaa. Specialitou podniku jsou marmelady, které si spole¢nost vyrabi
sama (Future Sailors, 2017).

2. Nabidka produkti

Jedna se o osobitou rodinnou cukrarnu z Brna, ktera vyrabi cupcakes, dorty (mrkvové,
lanyzové, red velvet, makové ¢i naked dorty apod.), suSenky cookies a rtizné jiné sladkosti.
Future Sailors se zaméfuji také na peceni sladkosti na objedndvku, jako jsou svatebni, naro-

zeninové dorty a sladké bary. Ve svém portfoliu maji také dorty bezlepkové, coz je v dnesni

dobé¢ velmi vyhledavana variace (Future Sailors, 2017).

Obrézek 12 Produkty spolecnosti Future Sailors

(Webové stranky Future Sailors, 2017)
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3. Socialni sité

Facebook — Spole¢nost Future Sailors vyuziva svij profil velmi aktivné. Neustale pridava
nové a nové produkty, které denné pece pro své zakazniky. Spravci profilu odpovidaji velmi
rychle, obvykle béhem nékolika hodin. Spole¢nost ma vysoky pocet uzivateli — 2 294, kte-

rym se jejich stranka libi.

Instagram — Future Sailors vyuZivaji instagram, kde prezentuji aktuélni fotografie svych
dortd a cupcakes, jsou zde také fotografie a videa z vyroby a ukazky zdobeni. (Future Sai-
lors, 2017)

4, MozZnosti objedndvani a komunikace se zakazniky

Zakaznici maji moznost si objednat vyrobky pomoci objednavkového formulédfe na webo-
vych strankach nebo klasicky pomoci emailu nebo pfes mobilni telefon. Zalezi jen a pouze

na zakaznikovi, jaky zptsob mu vice vyhovuje. (Future Sailors, 2017)
5. Distribuce produktii

Future Sailors dodavaji své vyrobky kromé své cukrarny také do kavaren a specializovanych
prodejen v ramci Brna, mezi nejznamgéjsi patii Sklizeno — food market, Campus Brno, Ka-
varna POLE, ¢ajovna Pilatea ¢i Coffee Bar Mymika. Jsou schopni také zajistovat plnohod-

notny sladky catering na riiznorodé spolecenské akce. (Future Sailors, 2017)

9.1.2 Cukraistvi Martinak
1. Poslani podniku

Cukrafstvi Martindk pece své dorty a zédkusky dle recepti, které se podavaly na cisafském
dvofe ¢i vsalonech od téch nejlepSich prvorepublikovych cukraii. Piidaji vzdy troSku
vlastni invence a neboji se pouzit ty nejkvalitnéjsi suroviny jako je napiiklad kvalitni bel-
gicka ¢okolada Belcolade, nejriznéjsi ofisky a Cerstvé sezonni ovoce. Jako aromata pouZi-

vaji kvalitni destilaty (cukrarstvi Martinak, 2017).
2. Nabidka produktu

Tohle cukréistvi, které pochazi z Brna, vyrabi nejriznéjsi dorty (mrkvovy, sacher, patizsky,
vaflovy, schwardswalsky dort), cheesecake, kolace, zdkusky (macronky, brownies, ¢okola-
dovy kosi¢ek se slanym karamelem ¢i portugalska specialita pastel de nata apod.). Pokud

zakaznici nenajdou piesné to, co hledali, maji moznost pies objednavkovy formulai poslat
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nezavaznou objedndvku a specifikovat, co by si pfedstavovali a nasledné cukratstvi Marti-

nak udéla maximum ke spokojenosti zadkaznika (Cukraistvi Martinék, 2017).

Obrazek 13 Produkty cukrarstvi Martindk

(Webové stranky cukrarstvi Martindk, 2017)
3. Socialni sité

Facebook — cukrafstvi vyuziva svilij Facebookovy profil, pro prezentaci novych produkti,
informuje zakazniky o novinkach, napt. informace o nové oteviraci dobé. Je také moznost si
pies Facebook objednat. Spole¢nost ma vysoky pocet uzivateli — 4 364, kterym se libi tahle
stranka (Cukrafstvi Martinak, 2017).

4, MozZnosti objedndvani a komunikace se zakazniky

Zékaznici maji moznost si objednat vyrobky pomoci vyse zminéného objednavkového for-
mulafe na webovych strankach nebo klasicky pomoci emailu, pies mobilni telefon nebo rov-
nou zavolat na pevnou linku do prodejny. Pokud ma zakaznik cestu, velmi radi ho uvidi také
V jejich provozovné, kde mohou vyladit detaily objednavky osobné. ZaleZi jen a pouze
na zékaznikovi, jaky zptisob mu vice vyhovuje (Cukraistvi Martinak, 2017).

5. Distribuce produkti

Zakaznici si mohou koupit produkty v Cukraistvi Martinak, tedy ve své vlastni cukrarné
ve sttedu Brna, kde maji pro své zakazniky otevieno kazdy vSedni den od 10.00-18.00 hod.
a 0 vikendu od 12.00-18.00 hod. (Cukrafstvi Martinak, 2017).
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9.2 Neprima konkurence

Do nepiimé konkurence jsou zatazeny spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou dortti, cupca-

kes a jinych cukratskych vyrobku v oblasti do 100 km od mista vyroby.

9.2.1 Cupcakearna
1. Poslani podniku

Poslanim podniku je poskytovat lidem kvalitni a jedine¢né druhy cupcakes. Zakaznici zde
mohou ochutnat kombinace chuti, které urcité nikdy nikde neochutnali. Heslem spolecnosti
je ,,CUPCAKE IS NOT MUFFIN* V ptekladu ,,CUPCAKE NENI MUFFIN*“ (Cupcake-
arna, 2017)

Muffin neni totiz dezert, ale spiSe snidanové pecivo, které se pfipravuje prostym smichanim
"suchych surovin”, jako je mouka a cukr a "mokrych surovin" jako jsou vejce a mléko,

zvlast, a pak jen spojenych dohromady. Jednd se ve vysledku o hutnou a vihkou konzistenci.

Cupcake je miniatura dortu, takze tésto se ptripravuje postupnym Slehanim masla s cukrem,
vejci, moukou a dalSimi surovinami. Cupcake se pysni lehkou dortovou texturou tieného

tésta (Cupcakes versus muffin, 2015).

Obréazek 14 Muffin vs. Cupcake
(Surprising food calorie comparsions, 2013)

2. Nabidka produktu

Cupcakearna pece kazdy den 12 - 16 druhti ¢erstvé pecenych a zdobenych cupcakes z velmi
kvalitnich surovin, mimo tyto skvélé dortiky si zde muzete dat také kvalitni kdvu z prazirny
Coffee Source ¢i ochutnat jejich domaci limonady, zmrzliny ¢i sorbety. Mezi nejzajimavéjsi

druhy cupcakes patii ptichuté Oreo, Raffaello, slany karamel ve vanilkovém korpusu, tva-
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rohovy MiSa, Mars a Coca Cola cupcake. Krémy jsou vyrabény z masla, mascarpone, tva-

rohu, smetany, cream cheesu nebo i z kokosové smetany. Cupakearna nabizi nékolik riznych
velikosti MINI — praimér 3 cm, KLASIK — primér 5 cm, MAXI — pramér 6 cm, XXL —
prumér 15 cm (Cupcakearna, 2017).

Obrazek 15 Nabidka produktii spolecnosti Cupcakedrna
(Webové stranky Cupcakearna, 2017)

3. Socialni sité

Facebook — Cupcakearna vyuziva sviij Facebookovy profil, pro prezentaci novych cupcakes
a také pfichazi s aktudlni nabidkou népojt. Je také moznost si ptes Facebook objednat, re-
akce na zpravy je v ramci hodnoceni — velmi dobra reakéni doba. Spole¢nost ma velmi vy-

soky pocet uzivateli — 7 869, kterym se libi tahle stranka.

Instagram —Cupcakearna jde s dobou a vyuziva stale vice popularnéjsi socialni sit’, kde
spole¢nost prezentuje aktualni fotografie svych cupcakes, jsou zde take fotografie a videa
z vyroby a ukazky zdobeni. Velmi radi vytvaii tématické cupcakes, posledni cupakes byly
vytvoreny k prilezitosti dne Svatého Patrika (Cupcakearna, 2017).

Obréazek 16 Tématické St. Patrick’s cupcakes

(Webové stranky Cupcakearna, 2017)
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4. Moznosti objednavani a komunikace se zdkazniky

Hned na Gvodni strénce jejich webu je bublina, kde z&kaznici najdou veSkeré moznosti spo-
jeni. Jsou zde uvedeny dva mobilni telefony, kde se mohou zékaznici obratit se svymi poza-
davky, klasicky pomoci emailu. Zakaznik ma také moznost si vytvofit nezavaznou objed-
navku, kde specifikuje termin, velikost, pfichut’, korpus, pocet, jind pfani a hlavné kontaktni
informace a nasledujici den se 0zvou pracovnici Cupcakearny a nasledné vyladi objednavku
do dokonalosti. A v neposledni fad¢ jsou zakaznici vitani v provozovné na Nameésti Svo-
body, kde si mohou vybrat cupcakes z prodejniho pultu, popiipadé vyfidit objednavku
osobné (Cupcakeérna, 2017).

5. Distribuce produktii

Zékaznici si mohou zakoupit produkty v jejich provozovné na Namésti Svobody v Brné, kde
maji pro své zakazniky otevieno po 9:00-19:00 hod., Ut-P4 7:30-19:00 hod. a v So 10:00-
18:00 hod. (nebo do vyprodani svych zasob) (Cupcakearna, 2017).

9.2.2 Titique
1. Poslani podniku

Titique je cukraistvi - pekafstvi pochazejici z Velehradu. Sami tvrdi, Ze pe¢ou moc radi a
dobte, jelikoz je jim u toho moc hezky, prost¢ jako doma. Zdejsi pekati a cukrati pecou podle
1éta osvédCenych receptli. Do vyrobkil vyuzivaji jen ty suroviny, které jsou bézné€ pouzivany

pti domacim peceni, coz je maslo, vejce, kvalitni cokolada ¢i mouka (Titique, 2017).

2. Nabidka produktu

Mezi produkty Titique patii dorty, kolace, buchty, muffiny, makronky, cupcakes, zakusky a
dezerty (Titique, 2017).

Obrazek 17 Nabidka produktii spolecnosti Titique
(Weboveé stranky cukrarstvi Titique, 2017)
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3. Socialni sité

Facebook — Spolecnost je také aktivni na svém Facebookovém profilu, kde ptedstavuje no-
vinky, na kterych si zakaznik miZe pfijit pochutnat do café bistra v Uherském Hradisti. Ak-
tivita neni zcela pravidelnd, spiSe ptilezitostnd. PocCet uzivateli, kterym se libi tahle stranka,

je pouze 1 011 (Titique, 2017).
4. MozZnosti objedndvani a komunikace se zakazniky

Na webove strance je zaloZzka kontakt, kde zékaznici maji uveden mobilni telefon, kde
se mohou obracet s tim, o jaké produkty maji zajem, ¢i pomoci emailu. Zakaznik ma také

moznost vyuzit formulat, kde specifikuje sviij dotaz (Titique, 2017).
5. Distribuce produktii

Cukrafstvi Titique ma vlastni cukrarnu v historickém prostiedi na Velehradé, kde maji za-
kaznici moznost ochutnat vyborné dorty, kolace, zakusky, suSenky a s prazenou kavou jsou
absolutné dokonalou symbidzou. V Uherském Hradisti se nachazi jejich Café bistro, kam
muzou zékaznici od brzkého rana zajit na vybornou kavu, Cerstvé upeceny kola¢ ¢i babovku,
piipadné si pochutnat na oblozené bageté, chlebicku s domaci pomazéankou nebo si nechat

zapéct panini, ¢i zkusit néktery ze slanych kolaca. Po cely den dopékaji a prabézné dopliuji.

Cukrafstvi dodava do vétsiny zlinskych kavaren a cukraren. Jsou schopni také zajist'ovat
plnohodnotny sladky catering, v podobé sladkého baru na riznorodé spolecenské akce
¢i coffeebreakes (Titique, 2017).

9.2.3 Dorty Mercie
1. Poslani podniku

Poslanim podniku jsou ruéné tvofené dorty a sladka dila dle zakaznickych pfani. Diky této
symbidze se tak vyrobky stavaji spoleénym dilem. Majitelka vyuziva pouze suroviny nej-
vy$§i kvality, vzdy Cerstvé a prevazné BIO produkty. Dodavatele si majitelka peclivé vybira
a spolupracuje také se zahrani¢nimi obchody a dovozci. Majitelka dokaze upéct dorty i pro ty
zakazniky, ktefi ze zdravotnich divodu musi dodrzovat bezlepkovou, diabetickou nebo bez-
laktézovou dietu, dale alergie na ofechy, alergie na kakao ¢i dieta pfi nesnasSenlivosti vaji-

¢ek (Dorty Mercie, 2017).
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2. Nabidka produkti

Nabidka produkti spole¢nosti Dorty Mercie je velmi rozsahla, patii zde kromé dortd, které
majitelka dokaze upéct k jakékoliv prileZitosti, riznych velikosti, také v souc¢asné dobé
velmi popularni macarons, donuty, cookies, cupcakes, cakeglass, cakepops, tartaletky aj.
Dorty Mercie nabizi tyto typy korpusi vanilkovy, ¢okolddovy, mramorovy, ofiSkovy,
red velvet a citronovy. Krém je nepfeberné mnozstvi, mezi nejcastéjsi patii vanilkovy, sme-

tanovy, nugatovy, ¢okoladovy, kokosovy, mandlovy, malinovy, pistaciovy, karamelovy

apod. Do krému je mozno piidat ovoce, ofiSky, kokos ¢i kousky ¢okolady (Dorty Mercie,
2017).

Obréazek 18 Nabidka produktii spolecnosti Dorty Mercie
(Webové stranky Dorty Mercie, 2017)

3. Socialni sité

Facebook - Na profilu autorka prezentuje ukazky svych dortt, sladkych bart a jinych slad-
kosti, které byly vyrabény na zakazku. Objednavky pies socialni sité si autorka nepfteje. Po-
Cet uzivateld, kteti znaji tuhle stranku, je velmi nizky pouze 252 sledujicich. Odezva
na zpravy je delSi nez u konkurence, obvykle béhem jednoho ¢i dvou dnti (Dorty Mercie,
2017).

4. Moznosti objednavani a komunikace se zakazniky

Na webové strdnce majitelka uvadi na sebe mobilni telefon ¢i email, na ktery se zakaznici
mohou obracet se svymi poZadavky. Po telefonické ¢i emailové komunikaci je také mozna
nasledna osobni konzultace a detailni sestaveni navrhu v misté vyroby v Dolni Lhoté u Lu-
hacovic (Dorty Mercie, 2017).
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5. Distribuce produktii

Majitelka vyrabi sladke dila pouze na zakadzku, nikde nedodava, tudiz ptedani dortti probiha
V misté vyroby, tedy v Dolni Lhoté u Luhacovic. Dal$i moZnost, kterou majitelka nabizi je
dovoz na pozadované misto s piiplatkem 11 K&/km (Dorty Mercie, 2017).

9.2.4 Uzasné dorty — Markéta Sukupova
1. Poslani podniku

Markéta Sukupova se dlouhou dobu vénovala kancelaiské praci, ale vnitiné citila, Ze to neni
to pravé ofechové, ze musi existovat néco, co by ji vnitin¢ plnohodnotné napliiovalo. Ve
zacalo upecenim dortu pro svou dceru K 1. narozeninam. Po vecerech studovala na internetu
techniky a zdobeni dortii. Postupem casu zjistila, Ze vkladani kreativity do uméni v podobé
cukrafstvi je to pravé. Mize zde rozvijet fantazii, vyuzit smyslu pro detail, a hlavné potésit
druhé lidi a vykouzlit jim ismév na tvafi. Diky své pili, vytrvalosti a neustalému sebezdo-
konalovani ziskala 17. 1. 2015 ocenéni za dort s nazvem "Tipytiva kraska" na celorepubli-
kové soutézi Svatebni dort roku 2015 (UZzasné dorty, 2017).

2. Nabidka produktu

Majitelka ve svém sortimentu nabizi svatebni, détské ¢i narozeninové dorty, dale cupcakes,
makronky, susenky, pecena lizatka ¢i stale vice oblibené sladké bary. Co se tyce makronek,
tak se majitelka snazi ladit pfichuté barvam makronek, ale neni to podminkou, muzete si ob-
jednat rizné barvy makronek, které budou mit totoZznou ptichut’. U sladkych bard, ma za-
kaznik na vybér z mnoha stylti zaleZi pouze na ném, zda zvoli oblibeny vintage styl, klasic-
kou romantiku nebo odvéaZnou extravaganci. Kromé sladkych zaleZitosti majitelka v ramci
sladkého baru zajistuje mlécné koktejly a limonady v ozdobnych lahvickach s brcky

(Uzasné dorty, 2017).

Obréazek 19 Nabidka produktii spolecnosti Uzasné dorty — Markéta Sukupova
(Webové stranky Uzasné dorty, 2017)
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3. Socialni sité

Majitelka Uzasnych dortti je na Facebooku velmi aktivni, pfidava zde fotky dortii, cupcakes
a jinych sladkosti, které tvoii pro své zakazniky. Také mnoho zakaznikid zasila majitelce
dékovné fotografie napf. svych ratolesti, jak si uzivaji sviij velky den se svym originalnim
dortem. Ohlasy jsou velmi kladné na celou tvorbu, o ¢emz vypovida vice jak 12 000 fanous-
kovska zékladna (Uzasné dorty, 2017).

4, Moznosti objednavani a komunikace se zakazniky

Majitelka ma na svém webu uveden na sebe mobilni telefon, popiipadé emailovou adresu,
na kterou se mohou z&kaznici obracet se svymi poZadavky. Ma také k dispozici kontaktni
formular pfimo na webovych strankach pro vyftizeni veskerych dotazti. V celku neobvyklou
véci je kalendar, kde si muzou potencialni zakaznici ovétit, kdy ma majitelka termin volny

a kdy obsazeny (Uzasné dorty, 2017).
5. Distribuce produkti

Majitelka v soucasné dobé nemiize nabidnout rozvoz dortti, ale muzete si vyzvednout dort
v pfedem dohodnuty ¢as ve vyrobné na naim. Svobody v Kunovicich. Vyrobky jsou proda-
vany jen koncovym zakaznikiim distribuce do cukraren a kavaren neexistuje, jelikoZ méa

majitelka dlouhé &ekaci doby pro vyrobu samotného dortu (Uzasné dorty, 2017).

9.25 Cukrovita
1. Poslani podniku

Cukrovita je malé rodinné cukraistvi pochazejici ze Zlina. Pfistupuji k peceni s velkym nad-
Senim a respektem k tradici cukraiského femesla. Pii vyrobé dbaji na vysokou kvalitu pou-
zitych surovin a jedineénou domaci chut’. VyuZivaji domécich recept majitel¢iny roznovské

babicky (Cukrovita, 2017).
2. Nabidka produktu

Rodinné cukraistvi Cukrovita nabizi narozeninové, a slavnostni cukrovi, dorty a dezerty.
Co se tyce dorttl, specializuji se na narozeninové, détské a samoziejmée i na svatebni dorty.
Z&kaznici mohou objednavat dorty s motivy zajmovych ¢innosti, kvétinami ¢i pohadkovymi
hrdiny. Korpusy dortti jsou rizné — kakaovy, svétly, ¢i ofechovy. Majitelka dava na vybér
ze dvou typt krému — maslovy (odlehceny pudinkem) — ofechovy, kokosovy, kakaovy, pa-

fizsky, malinovy, rumovy atd. nebo ovocny (s kompotovym ovocem) — mandarinkovy ¢i
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jahodovy. Zalezi na pfani kazdého zakaznika. Co se ty¢e zakuskt a dezertd Cukrovita ma
ve svém portfoliu nepfeberné mnozstvi znamych i neznamych kouskd. Nechybi zde klasické
trubicky, pafizské rohli¢ky, laskonky, kokosky, linecké, medovnik, fezy, vénecky, rolady,
Stafetky, Panna Cotta s vanilkovym ¢i ¢okoladovym krémem, cupcakes a minidortiky (Cuk-
rovita, 2017).

Obréazek 20 Nabidka produktii cukrarstvi Cukrovita
(Webove stranky cukrarstvi Cukrovita, 2017)

3. Socialni sité
Cukraistvi Cukrovita nefiguruje na Zadné socialni siti.
4. Moznosti objednavani a komunikace se zakazniky

Majitelka ptijima objednavky pouze klasickym stylem ptes mobilni telefon ¢i email, ktery

je uveden piimo na Uvodni strance webu Cukrovita (Cukrovita, 2017).
5. Distribuce produktii

Majitelka nenabizi rozvoz zakuskt a dortii, ale mizete si vyzvednout dort v predem dohod-
nuty ¢as v kontaktnim misté ve Zliné€ na ulici Dlouha. Distribuce do kavaren ¢i cukraren

majitelka nezajistuje (Cukrovita, 2017).
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10 ANALYZA SOUCASNEHO POVEDOMI O ZNACCE

10.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zjiSt'uje odpovédi na otazky ,,Kolik? Tento druh vyzkumu se zamé-
fuje na ziskavani informaci o frekvenci vyskytu néceho, co se aktualné déje nebo se jiz udalo.
Smyslem tohoto typu vyzkumu je zajistit méfitelné numerické udaje (Kozel, 2006 s. 158-
159).

Je potieba ziskat informace od velkého mnoZstvi dotazovanych (jedné se o stovky, nékdy
tisice) a hlavné reprezentativni vzorek. Mezi stézejni techniky toho vyzkumu fadime osobni

rozhovory, pozorovani, experiment, ¢i pisemné dotazniky (Foret, 2008, s.121).

10.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost se da popsat jako osobni dojem kazdého ¢lovéka o uskute¢néni tuzeb a ptani.
Vyzkum spokojenosti zakaznika odpovida na otazky co, kdy, kde, jak Casto a za kolik spo-
tiebitel nakoupil. Dalsi, komplikovangjsi se nabizi otazka ,,Pro¢?*, chceme zjistit, jakou mo-

tivaci mél spotiebitel ke koupi, pro¢ si zrovna nas produkt vybral (Kozel, 2006, s. 190).

Pro zjisténi informaci ohledné soucasného povédomi o znacce Mrkvové dorty jsem pouzila

metodu dotaznikového Setieni.

Dotaznik byl pokladan celkem 125 respondentiim na trzich v oblasti do 100 km od mésta
Zlina. Obsahoval 14 otazek a ¢asova naro¢nost na zodpovézeni jednoho dotazniku byla sta-
novena na cca 2-3 minuty. Pied oficialnim spusténim dotazniku byl proveden pilotni pied-

vyzkum na ¢tyfech nezavislych osobach, aby se piedeslo nesrozumitelnosti otazek.

Béhem vytvateni dotazniku se dbalo na jednoduchost, konkrétnost a ztetelnost kladenych
otazek. V souboru se objevily otazky tykajici se ndzoru na produkty, kde se se znackou po-
prvé setkali, jaké byly diivody nakupu, doporuceni a ke konci dotazniku byly zjistovany
vSeobecné informace o samotnych respondentech.

Na otazky byli respondenti dotazovani osobn¢ tésn€ po ndkupu na trzich ve Zling€, Vseting,

Brn¢ a Hustopecich v obdobi tnor — bfezen 2017. Zaznamenavani bylo elektronické za po-

moci tabletu, zejména z diivodu pozdéjsiho postupu zpracovani dat.
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11 VYHODNOCENI ANALYZY SOUCASNEHO POVEDOMI
O ZNACCE

1. Odkud jste se dozvédél/a o znacce Mrkvové dorty?
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Graf 1 Znalost znacky Mrkvové dorty
(vlastni zpracovani, 2017)
Z prvni otazky bylo zjisténo, ze 41 % dotazovanych se dozvédélo o znacce Mrkvové dorty
na zakladé doporuceni svych piatel. 21 % respondentti zna znacku z trhi v okoli Zlinského
kraje, kterych se spolecnost pravidelné tiCastni. Se stale rozsitujicim trendem socialnich siti
18 % respondenti odpovédélo, ze znaji znacku z Facebooku a 13 % lidi se dozvédélo
0 Mrkvovych dortech z webovych stranek spole¢nosti. Zbylych 7 % dotazovanych zna

znacku diky tomu, Ze se zna s majitelkou, poptipad¢ diky jinym jednorazovym akcim.

2. Které vyrobky této spolecnosti preferujete?

19%

0,
51% B Nerozlisuji

Cupcakes

m Dorty

Graf 2 Preference vyrobkii

(vlastni zpracovani, 2017)
Z analyzy bylo zjisténo, ze vice nez polovina (51 %) dotazovanych absolutné nerozlisuje,
jaky druh vyrobku si od spolec¢nosti kupuje. 30 % respondentli uptednostiiuje cupcakes, pro-
toze jsou neobvyklym doplikem ke kaveé, popiipadé zpestieni sladkého baru na oslavach.

A zbylych 19 % respondentl upiednostiiuje dorty, které vétSinou objednéavaji na zakazku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

3. Jaka je dle Vaseho nazoru velikost prodavanych produkta?

4%
-

M Dostatecna

Nedostatecna

96%

Graf 3 Nazor na velikost prodavanych vyrobkui
(vlastni zpracovani, 2017)
Témer vsichni (96 %), kteti byli dotazovani na velikost prodavanych vyrobku, byli spoko-
jeni. Pouze 4 % zakaznikii hodnoti velikost produktii jako nevyhovujici. Pokud by Mrkvové
dorty chtély vyhovét zbylym 4 % dotazovanych, museli by zvysit pfimo Umérné i cenu vy-

robku, ale nevime, jakym zptsobem by na toto zvy3eni reagovali.
4. Jak hodnotite chut’ krému?

7% 0% 0%

54 % H Vyborny
Chvalitebny
m Dobry

39% / \

Dostatecny

B Nedostatecny

Graf 4 Hodnoceni chuti krému
(vlastni zpracovani, 2017)
Nadpolovi¢éni vétSina (54 %) zakaznikd je nadmiru spokojena s celkovou chuti krému.
39 % dotazovanych vidi v krému drobné nedostatky, coz muze byt napifiklad dano tim, ze
neni na jejich chut'ové buriky dostateéné sladky a pouhych 7 % hodnoti znamkou 3, ¢ili
dobry.
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5. Jak hodnotite chut’ korpusu?
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2\

H Vyborny
Chvalitebny
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58 % Dostatecny

B Nedostatecny

Graf 5 Hodnoceni chuti korpusu
(vlastni zpracovani, 2017)
Nadpoloviéni vétSina (58 %) respondentt hodnoti chut’ korpusu jako vybornou. Pouze 33 %
dotazovanych naslo v korpusu mensi nedostatky, coz miize byt napiiklad dano tim, Ze né-
kterym zakaznikiim mohou vadit vétsi kusy nastrouhané mrkve, popiipadé opét mensi slad-
kost korpusu, nez na jakou jsou zvyKli u jinych dezertd. A zbylych 9 % hodnoti zndmkou 3,
¢ili dobry.

6. Jaky byl diivod k nakupu?

42 %

M Pro vlastni potfebu

Darek

Graf 6 Diivod k ndkupu

(vlastni zpracovani, 2017)

Dalsi otazka byla sméfovana na to, jaky byl divod k ndkupu produktu. Ptala jsem se, zda si
zakaznici kupuji vyrobky sami pro sebe nebo pro nékoho jiného, odpovédi byly téméi 50/50.
58 % zakaznikli odpovédelo, ze vyrobky kupuji pro sebe, jako dezert ke kavé€, nebo pro své
ratolesti. 42 % dotazanych zminilo, Ze dort ¢i cupcakes kupuji pro svého pfitele, ptitelkyni,

rodice ¢i dité jako sladkou pozornost.
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7. Doporucdil/a byste vyrobky znacky Mrkvové dorty Vasemu znamému?

H Ano

M Ne

100 %

Graf 7 Doporuceni vyrobkii prateliim
(vlastni zpracovani, 2017)
VSichni dotazovani jednohlasné odpovédéli, ze by znacku Mrkvové dorty doporugéili svému

okoli. Toto doporuc¢eni znaci 0 tom, Ze jsou s produkty znacky velmi spokojeni.

8. Kolikrat jste se setkal/a s produkty této znacky?

42 %_\
B Opakované

Pouze jedenkrat
58 %

Graf 8 Pocet setkani s produkty této znacky
(vlastni zpracovani, 2017)
Béhem dotazovani 42 % zékaznikl uvedlo, Ze se setkali s Mrvovymi dorty GpIné poprvé.
Vétsi polovina, presnéji 58 % dotazovanych, jsou castymi zédkazniky, kteti navstévuji akce,

kterych se Mrkvové dorty ti¢astni, popiipadé opakované objednavaji produkty spole¢nosti.
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9. Myslite si, Ze cena 39 K¢ za kus dortu (130 g) / 25 K¢ za cupcake (70 g) je odpovida-
jici?

B Odpovidajici

Vysoka

Graf 9 Odpovidajici ¢i vysoka cena za produkty
(vlastni zpracovani, 2017)
74 % dotazovanych hodnoti cenu produkti jako odpovidajici, nemaji s ni Zadny problém.
A pro zbytek, tedy 26 % zakazniki je cena vyrobku piilis vysoka, aby si vyrobky kupovali

pravidelng. I pfes to, Ze byla pro né€ cena vysoka, tak si pti navstéveé trhu vyrobek koupili.

10.  Ocenili byste vytvoreni vlastniho dortu / cupcake pomoci webové aplikace?

22%

H Ano

Ne

78%

Graf 10 Webova aplikace pro produkty
(vlastni zpracovani, 2017)
Vice jak % (78 %)respondentii by uvitala moznost namodelovat si vlastni pfichut’ krému,
druh korpusu a celkové design vyrobku za pomoci specialné vytvorené aplikace na webo-
vych strdnkéch spole¢nosti. Pouze 22 % dotazovanych zakazniki neoslovila tvorba vlastniho
vyrobku pomoci aplikace, dle svych ptedstav. Je to z toho divodu, Ze si radi vybiraji z port-
folia spolecnosti, popiipade se tési na novinky, které Mrkvové dorty predstavi zdkaznikiim

v budoucnu.
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11. Do které vékové skupiny se Fadite?
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Graf 11 Vek
(vlastni zpracovani, 2017)
Nejvice respondentt, pesnéji 35 % se fadi do vékové skupiny 31-40 let, coZ muze byt dano
tim, Ze v této kategorii je nejvice rodi¢u s malymi détmi, pofadaji se rizné oslavy a tito lidé
kupuji dorty a zakusky nejvice. DalSich 28 % respondenti je ve véku 21-30 let, tato skupina
vetsinu kupuje vyrobky pro svou vlastni potiebu a k potéSeni svych rodinnych piislusniki.
Mladi do 20 let si kupuji vyrobky pro svou vlastni potiebu, ochutnavaji hlavné novinky.
A zbytek procent dle grafu se fadi do kategorii 41-50 let, 51-60 let a 60 let a vice. Ve vysSim

veku kupuji hlavné babicky, které chtéji udélat radost chutovym bunkdm svych vnouck.

12.  Jaké je VaSe pohlavi?

33%\

B Zena

Muz

66 %

Graf 12 Pohlavi
(vlastni zpracovani, 2017)
Z celkového poctu 125 respondentt je 66 % zen, coz miize byt zpiisobeno tim, Ze Zeny jsou
od ptirody hospodyiikami a jsou to prave ony, které hyckaji své okoli sladkostmi. Zbylych
33 % respondentli daného dotazniku jsou muZi, kteti jsou milovniky sladkych dezertl a radi

ochutnavaji novinky.
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13. Do ktere p¥ijmové vrstvy se iadite?

38%
mdo 19 000 K& / mésicné

20 000 - 39 000 K¢ / mésicné

m 40 000 K¢ / mési¢éné a vice

Graf 13 Prijmova skupina

(vlastni zpracovani, 2017)
Dle analyzy nelze jednoznacné fici, zda vyrobky znacky Mrkvové dorty kupuji pouze nizsi,
stiedni ¢i vyS$i piijmové vrstvy. Znamend to, ze vyrobky jsou dostupné pro vsechny.
38 % dotazovanych se ptifadilo k ptijmu do 19 000 K¢ mésiéné, dalSich 34 % respondentii
se zafadilo do pfijmové skupiny v rozmezi 20 000 — 39 000 K¢ za mésic a poslednich
28 % dotazovanych zakaznikd zminilo, Ze jejich pfijmy presahuji vice jak 40 000 K¢ za mé-
SIC.

14.  Na jakém trhu byl dotaznik vypliovan?

H Zlin
W Vsetin
B Hustopece

mBrno

Graf 14 Misto vypliiovani dotazniku
(vlastni zpracovani, 2017)
Na vSech trzich, kde byla analyzy povédomi o znafce provadéna, jsem se setkala s velmi
ochotnymi lidmi, ktefi si nasli par minut svého Casu a s radosti odpovidali na pokladané
otazky. Samoziejmé se nasli i taci, ktefi z nedostatku ¢asu ¢i neochoty dotaznik s diky od-
mitli. Podle vysledku bylo zjisténo, Zze 30 % respondenti odpovidalo na trzich ve Zling, dale
26 % dotazovanych si naSlo ¢as na Brnénském farmarském trhu, 23 % zékaznikli ochotné

odpovidalo v ramci Vsetinskych trhii a poslednich 21 % bylo dotazovano v Hustopecich
na slavnostech mandloni a vina.
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Po zodpovézeni otazek z dotazniku byl prostor pro nezdvazny rozhovor s nékterymi zékaz-
niky, ktefi vyjadfili své vlastni nazory a komentare. Z téchto rozhovorid jsem si vytvaiela

pisemné pozndmky pomoci tabletu. Respondenti jsou zcela anonymni.

R1 ,,Vynikajici leiky dort, jenz se stal vybornym doplitkem nasich narozeninovych oslav.
Vsem se libilo, ze neni preslazeny, jako tradicni narozeninové dorty a poprvé po mnoha
letech nezbylo po oslavé z dortu vitbec nic. Po této zkusenosti se u nas doma urcite zabydli

jen tak pro radost, napriklad jako zdkusek ke kavicce.**

R2 ,,Vyborny lehky dort. Méli jsme moznost pojidat na Vanoce spolecné s Medovnikem.
Medovnik je podle mého ndzoru preslazeny maloobchodni produkt. Mrkvovy dort je pravy
opak, podle mé se jedna o velmi jemny dort. Clovék se po ném neciti nafoukly a taky ze by

snédl kupu cukru. Osobné si myslim, ze je velmi vhodny pro deti. Muzu jen doporucit!**

R3 ,,Dnes jsem se setkala se s Vasi znackou poprvé a zrovna jsem dojedla Vas cokoladovy
cupcake. Musim konstatovat, Ze tento dortik je vyjimecny svou chuti a vzhledem, ale ja

osobné preferuji klasické maslové krémy.*

R4 ,,Tento vikend k ndm do Vsetina necekané prijela rodina z Prahy. ManZelka mne poslala
na Vsetinsky trh, protoze presne vedeéla, ze dnes tady budete. Tak jsem Vam udélal ,,mensi
trzbu*“. Nakoupil jsem 10 cupcakes a jeden cely dort. Znam Vasi znacku velmi dobre, uplné
poprvé manzelka objednavala pistaciovy dort pro mou maminku k narozeninam a byl vy-

tecny a vkusnée ozdobeny. Moc moc chvalim a at se dari!**

R5 ,,Musim byt uprimna, narazila jsem na Vas stanek diky mym dvéma détem. Jakmile vidi
néjaké dobroty, hned mne tam tahnou a chtéji vsechno koupit. To samoziejmé neni mozné,
jelikoz jsem na né sama. Tak jsme si kazdému koupila jeden velky cupcake na ochutnani.
Jeden byl tvarohovy s cokoladovou polevou a ofisky a jeden rizovy (rybizovy) s borivkou.
Ten nejmladsi se se mnou musi vzdycky podélit, no byla jsem nadsend, tak jsem si zabehla
jesté jeden koupit pro sebe, tentokrat cokoladovy. Musela jsem deétem slibit, ze az budou
slavit narozeniny, objedname velky dort s néjakou postavickou. Vzala jsem si od pani maji-

telky vizitku a urcité se ozvu. S tim pocitejte! Preji krasny zbytek dne.**
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12 SITUACNI ANALYZY

12.1 BCG

Mrkvové dorty se zabyvaji vyrobou mrkvovych cupcakes, mrkvovych dorti a to vse
I V bezlepkové varianté, coz stale vice lidi vyhledava. V BCG matici jsou vyznaceny dosa-
vadni vysledky soucasnych produktt a také produkty, které se planuji zacit vyrabét v blizké
budoucnosti, jelikoZ je po nich poptavka. Patii mezi né mrkvové muffiny (suché bez krému),

patizské dorty, fitness dorty, slané muffiny (fepové, dynové, cuketové)

Podil na trhu
Vysoky Nizky
Hvézdy Otazniky
2
g A
>
= SP1 BP 2
=
E
g BP3
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o
BP 4
2 BP 1
N
z
Graf 15 BCG matice soucasnych i budoucich produktii spolecnosti
(vlastni zpracovani, 2017)
Soucasné produkty Budouci produkty
SP 1- Mrkvové cupcakes BP 1 - Mrkvové muffiny
SP 2 - Mrkvové dorty BP 2 - Parizské dorty
SP 3 - Bezlepkové varianty BP 3- Fitness dorty

BP 4 - Slané muffiny — dynové, cuketové, fe-

pové
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Hvézdy

Mrkvové cupcakes (SP 1) a dorty (SP 2), to v3e i v bezlepkové varianté (SP 3) zacala spo-
le¢nost vyrabét jako prvni, na téchto vyrobcich postavila celé své podnikani. V dnesni dobé
se mrkvové vyrobky fadi u spotiebitelil ke stale vice oblibenéjsim a vyhodou je, Ze piima
konkurence, ktera by se specializovala na mrkvové vyrobky, v okoli do 100 km od spole¢-
nosti neexistuje. O troSku lépe z hlediska ziskovosti jsou na tom mrkrvové cupcakes.

Otazniky

Pafizské dorty (BP 2) a fitness dorty (BP 3) se fadi mezi ,,otazniky*. Tyto vyrobky, maji
velky potencidl, protoZe jsou ze strany kavaren vyZzadovany. Mrkvové dorty byly osloveny,
zda by tyto druhy dorti mohly péct. Tyto vyrobky vyrabi vice firem, nejsou nijak narocné
na vyrobu, ale spole¢nost chce dosdhnout toho, aby byly pfesunuty mezi dojné kravy, aby

se pravideln¢ dodavaly do vice kavaren a nasledné by ptindsely pravidelné zisk.
Dojné kravy

Mrkvové muffiny - sladké (BP 1) a slané muffiny (dynové, cuketové, fepové) ( BP 4) se
zatim nevyrabi, ale budou ve velmi blizké budoucnosti zatazeny do stalého portfolia pro-
duktt, které¢ budou generovat stalé zisky. Je nasmlouvano n¢kolik kavaren, které maji zajem
o pravidelné tydenni odbéry, jedna se hlavné o brnénské kavarny. Tyto produkty maji vysoky
trzni podil, protoZe je nikdo velice nevyrabi a také nizké tempo ristu, neni zde dtivod inves-

tovat do jakékoliv reklamy.
Psi

Do tohoto kvadrantu nespada Zadny produkt této spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

84

12.2 SWOT

SWOT analyza slouzi pro prozkoumani silnych a slabych stranek podniku, které spadaji pod

vnitini analyzu, tyto stranky mtize podnik ovlivnit a druha ¢ast SWOT analyzy, tedy vné&jsi

analyza zji$t'uje piilezitosti a hrozby, které podniku bud’ pomahaji, nebo mu naopak Skodi a

zaroven neni v silach podniku je ovlivnit. (Marketing Urbanek 214 str.)

Tabulka 4 SWOT analyza spolecnosti

(vlastni zpracovani, 2017)

Pomocné Skodlivé

Atribut organizace

Atribut prostiedi

Vnitini

Vv

Vnéjsi

Silné stranky

. Tradi¢éni mrkvové vyrobky

z regionalnich surovin

. Bezlepkové variace produktt
. Vyrobky bez konzervantt a

stabilizatorta

Rychla reakce na poptavku za-
kaznikt

. Design produktt dle ptani za-

kazniku

. Pravidelny ucastnik riznych

trhi a akci v okoli

Piilezitosti

Otevfteni vlastni kavarny

. Rozsiftit portfolio o jiné sladké

a taky o slané produkty

. Vyrabét urcité druhy cupcakes

Z maslovych krémt — vétsi
prilezitost k lakavéjsimu zdo-
beni

. Vytvéfet pro své zédkazniky

sladké bary

Spolupréce s dodavateli —
napft. dodavatel ofiska nabizi
k prodeji vyrobky Mrkvovych
dort

Slabé stranky

. Znacka Mrkvové dorty neni

zas tak zndma mezi spotiebi-
teli

Uzké portfolio nabizenych
druhti vyrobkl
Neaktualizované webové
stranky

Mala investice do reklamy

. Mensi pocet zaméstnancti

ve vyrobé

Hrozby

Konkurence v podobé¢ jinych
prodejct dortt, zakuskt a cu-
pcakes

Lidé si upecou dort z mrkve

sami — dle receptu na inter-
netu

. Predsudky k mrkvovému

dortu, mrkvovy=zeleninovy

. Vyrobky nebudou lidem chut-

nat.

Negativni recenze na Face-
boku.
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Z realizované SWOT analyzy plyne, Ze znacka Mrkvové dorty ma mnoho slabych stranek a
hrozeb jako kazda firma, ale soucasné se spole¢nosti naskytuje velké mnozstvi ptilezitosti,
které po realizaci mohou vést ke zlepSeni soudobé situace ve spole¢nosti. Mezi hlavni silné
stranky patii to, ze je jedna z mala firem v republice, ktera se zamétuje na vyrobku mrkvo-
vych produkti, velmi rychle reaguji na poptavku v fadech dnti po objednani, v dob¢ kdy ¢as
hraje velkou roli, je to pro zdkaznika klicové. Dalsi velmi silnou stranku oceni hlavné lidé,
ktefi jsou alergic¢ti na lepek, na vyrobu bezlepkovych vyrobku se ne kazdy specializuje, coz
je pro Mrkvové dorty urcita vyhoda. Mezi slabé stranky firmy patii hlavné fakt, Ze znacka
neni mezi lidmi zndm4 a také to, ze portfolio produktti je omezeno na dva druhy vyrobkd,
tyhle slabé stranky je moZno vytésnit tim, pokud spole¢nost vyuzije svou nejvetsi prilezitost,
a to je ta, Ze otevie svou vlastni kavarnu a nasledné rozsiti portfolio svych vyrobki o jiné
sladkosti z mrkve, popiipadé i slané variace. V dnes$ni dob¢ je velmi dilezité mit ,,stalou
zakladnu*, misto, kde se lidé budou velmi radi vracet, protoze jim chutna. Nejvétsimi hroz-
bami je konkurence v podob¢ jinych firem, které se zabyvaji vyrobou dortii ¢i cupcakes,
které mohou byt na prvni pohled lakavéjsi, jelikoz jsou z masla a Ize s nimi lépe pracovat,
coz u mrkvovych cupcakes nelze, jelikoz je krém z tvarohu. Jina hrozba, ktera se muze ob-
jevit, je ta, ze lidé budou mit predsudky k tomu, Ze mrkvovy dort je vlastné dort ,,zeleni-
novy“, a to co je zdravé, tak neni chutné. Lze to pfirovnat k cheesecaku, ktery je dortem
z tvarohu. Ten komu tvaroh nechutna si miize myslet, ze dort nebude chutny, coz se mnohdy

stava paradoxem.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast prace méla za cil analyzovat soucasnou situaci znacky Mrkvové dorty. Prvni
¢ast byla vénovana piedstaveni spole¢nosti, bylo zde popsano jeji hlavni zaméfeni, historie,
také zde byla zminéna vize a zakladni informace o vyrobé. V druhé ¢asti byl aplikovan mar-
ketingovy mix pfimo na zna¢ku Mrkvové dorty. Byly zde detailné popsany produkty, cenova
politika, zptisoby distribuce produktti a zpiisoby komunikace se zakazniky, které spole¢nost
v soucasné dob¢ vyuziva. Treti Cast praktické ¢asti se zabyvala analyzou konkurence, ktera
je rozdélena na ptimou a nepfimou. Dle zjisténi vylozené ptimé konkurence, kterd by vyra-
béla mrkvové produkty v okruhu do 100 km od spole¢nosti, neexistuje. Existuje pouze péar
spole¢nosti, které maji ve svém portfoliu produktt zahrnuty mrkvové dorty. Tyto spole¢nosti
sidli v Praze. Nepiimé konkurence je naopak ptemira. Mrkvové dorty oproti konkurenci za-
ostavaji hlavné v portfoliu nabizenych vyrobku, dale v online komunikaci, ktera je v dnesni
dobé¢ klicova, protoze velka ¢ast zakaznikt mize byt prave diky internetu oslovena. Dulezité
je pravideln¢ spravovat profily na socidlnich sitich a vyuzit potencialu pravé na téchto mis-
tech. Doplnovat aktualni informace o akcich, kterych se spole¢nost ucastni a také sdilet no-
vinky, které uvadi na trh apod. Dalsi, ¢tvrta ¢ast byla zamétena na analyzu souc¢asného po-
védomi o znacce. Byl vyhotoven dotaznik, na ktery odpovidali respondenti tésné po nakupu
mrkvovych produktt na trzich. Diky tomu byla ziskana cenna zpétna vazba. V paté Casti
byly analyzovany vysledky souc¢asného povédomi, které byly zjistény pii dotazovani a ne-
zavaznych rozhovorech. Posledni, tedy Sestd ¢ast, byla zaméfena na situacni analyzy -
SWOT analyzu, ze které vyplynulo, Ze hlavni silnou strdnkou je to, Ze spole¢nost vyrabi
jedine¢né druhy vyrobki z mrkve, pfimétené sladké a bez konzervantu, které je mozno vy-
rabét i v bezlepkovych variantach. Slabou strankou spole¢nosti je hlavné to, ze znacka neni
znama mezi spotiebiteli. Pfilezitosti je otevieni vlastni kavarny a mista, kde si lidé mohou
své zakazky vyzvedavat. Nejvetsi hrozbou je urcité konkurence, ktera vyrabi dorty a cupca-
kes z masla a klasického tésta a také vznik nového piimého konkurenta. Dale byla vytvoiena
BCG matice, ze které bylo zjisténo, ze mezi ,,hvézdy* z velké vétsiny patii mrkvové cupca-
kes a dorty, to vSe i v bezlepkové variaci, které jsou zakladnim stavebnim kamenem celé
spole¢nosti. Zajem o mrkvové produkty u stale vice zakaznikl nabira na sile. Vyroba jinych
dorti jako jsou fitness a patizské dorty spadaji do ,,otaznika“, protoZe je po produktech po-
ptavka ze strany kavaren, avSak tyto dorty nejsou nijak naro¢né na vyrobu. Vyrabi je vice

firem, proto je zde nizky trzni podil. ,,Dojnymi kravami“ do budoucna budou hlavné
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mrkvové muffiny a také slané variace muffinu (fepové, dynové, cuketové), po kterych je jiz

ted’ velké poptavka u brnénskych kavaren, jelikoz tento produkt nikdo jiny nevyrabi.
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14 PROJEKT NA ZVYSENI POVEDOMI O ZNACCE MRKVOVE
DORTY

Projekt je posledni a zaroven nejdulezitéjsi casti celé prace. Cilem je vytvofit projekt, ktery
bude obsahovat vhodné prvky marketingové komunikace za tuc¢elem zvySeni povédomi
0 znaCce mezi lidmi. Je podstatné efektivné vyuzit ¢as a také naklady, které¢ budou zapotiebi
pro realizaci celého projektu. Cely projekt maze vzniknout jen diky ptedchozi analytické
casti, respektive zjisténi soucasné¢ho povédomi o produktech a celkoveé 0 znacce od zdkaz-
nikd, také diky vytvoiené SWOT analyze spolecnosti a analyzovani piimé a nepiimé kon-
kurence, z ¢ehoz bylo zji$téno, Ze spoleénost ma urcité mezery, které mize efektivné vyuzit,

zlepsit si soucasnou trzni pozici a vice prosperovat.

14.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je, zvysit povédomi o znaéce Mrkvové dorty — vytvofit image
znacky, diky které je mozno sezndmit nové zékazniky s jejich produkty, pfimét je ke koupi
mrkvovych vyrobkl a nasledné plnohodnotné konkurovat ostatnim prodejciim a vyrobciim

sladkych pochutin.

Mezi jednotlivé cile projektu, které museji byt splnény, aby byl naplnén hlavni cil, se tadi
na prvni misto otevieni kavarny spolu s vydejovym mistem zakazek, vyuZziti reklamy na sle-
vovém portalu Slevici.cz, vylepSeni webovych stranek spolu s aplikaci, kde by byla moZnost
si vytvorit dezert dle svych predstav a v neposledni fadé vytvofit portfolio knihu pro odbé-
ratele, ktera by jim byla piedana v ptipadé navazani spoluprace. DalSi druh portfolio knihy
by byl pro zakazniky v kavarné a ke staZzeni na webove strance, kde by se zakaznici dozvé-
déli, které vyrobky si mohou objednat na zaké&zku a na které si mohou pfijit pochutnat do ka-

varny.

14.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou pro Mrkvové dorty jsou vsichni lidé z celé Ceské i Slovenské republiky,
ktefi maji radi vyvazené¢ sladké, vlacné dezerty vyrabéné z tradi¢nich ceskych surovin
bez konzervantt a neboji se vzdat klasickych maslovych dortt a vyzkouSet dezert z mrkve.

Produkty si cilové skupiny mohou koupit pro vlastni potéSeni, nebo také jako darek pro své
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blizké. Podminkou je si pro zakazku ptijet do Malenovic, protoze Mrkvové dorty zatim ne-
nabizi rozvoz produkti. Produkty jsou cenové nastavené tak, Ze si je mize dovolit jakakoliv

socialni skupina, zalezi na mnozstvi.
Celiaci

Mezi specifickou cilovou skupinu patii lidé, kteti maji bezlepkovou stravu, protoze vSechny
vyrobky, je mozné vyrobit bez lepku. Diky Mrkvovym dortim se nemusi lidé omezovat
a mohou misat, aniZ by jim to jakkoliv ublizilo. Vyrobky bez lepku jsou mezi lidmi hojné
vyhledavané, nezalezi na véku, zalezi pouze na jejich nemoci, ktera zakazuje klasickou
mouku. Tito lidé, jsou podle dosavadnich zakaznikd, ochotni si i za bezlepkové vyrobky

priplatit.
Rodiny s détmi

Dalsi specifickou cilovou skupinou jsou rodiny s détmi (28-50 let) vSech socialnich skupin,
protoze mladsi generaci ptilaka v prvé fadé vzhled, musi se jim to libit. Pravé z tohoto di-
vodu spole¢nost stale vymysli, jak by mohla vyrobky vylepSovat, aby byly stale vice piitaz-
livejsi, jinymi slovy sexy.

Diabetici

Mezi velmi hojnou cilovou skupinu spolecnosti se fadi diabetici, ktefi si mtzou dovolit snist
tyto mrkvové vyrobky. Je to dano tim, Ze neobsahuji tolik cukru, jako béZné dostupné za-
kusky a dezerty. Doporucend vyse cukru, je pfesné stanovena, takze podle toho vlastnim
usudkem zvoli, kolik si miizou dovolit snist. U této cilové skupiny opét nezalezi na v€ku, ale

je to dano jejich druhem onemocnéni.

Hlavnim zdrojem informaci jsou pro tyto skupiny hlavné trhy, webové stranky, Facebook,

word of mouth, tedy doporuceni od svych pratel.
Zastupci firem

Zastupci kavaren, penziont, hotelti apod. hledaji stale nové a nové dodavatele z okoli, diky
kterym by oZivili sortiment produkti, ktery nabizi svym zakaznikim. Firmy kladou velky
daraz na kvalitu, trvanlivost, design, pravidelnost dodavek a v neposledni fad€ cenu vyrobki
na takové urovni, aby mohli jesté navysit o vlastni marzi a doséhli tak ceny, za kterou jsou
schopni prodat. Tyto cenové nabidky samoziejmé musi odsouhlasit vedeni firmy. Za-

stupci firem, kteti maji na starost nové dodavatele, se pohybuji ve vékové skupiné
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25 — 45 let. Jestlize ochutndvka produktii probéhne bez problémd, zatadi se firmy mezi sta-

vajici odbératele spolecnosti a to zajistuje Mrkvovym dortim pravidelné zisky.

Pro tento segment jsou hlavnim zdrojem informaci word of mouth, trhy a weboveé stranky

spolecnosti.

14.3 Prvky marketingové komunikace

14.3.1 MP 1 - Otevreni vlastni kavarny

Hlavni divodem pro otevieni kavarny jak jsem jiz na zacatku zminila je to, ze se vyrobna
nachazi v prostorach byvalé cukrarny a lidé jsou nauceni zde chodit a travit sviij volny ¢as.
Dalsim divodem je to, Ze Vv této lokalit¢ v Malenovicich neni z&dna cukrarna ani kavarna.
Pravé z tohoto duvodu vznikla obrovska poptavka po tomto druhu zafizeni a lidé se stéle
ptaji, kdy bude néjaky prostor pro posezeni. Oteviraci doba kavarny je planovana od 11.00
— 20.00 hod. kazdy vSedni den a o hosty se budou starat dvé milé a zkuSené pracovnice.
Rekonstrukce kavarny a vybavovani je planovano na kvéten a ¢erven 2017 a slavnostni ote-

vieni kavarny na zacatek cervence 2017.

Prostorové reseni kavarny

Mistnost ma rozlohu 48 m? a v sou¢asné dobé je prostor z ¢asti vybaven zaiizenim po byvalé
majitelce, coz soucasné majitelce usetii znacné financni prostfedky. Nachazi se zde sténa se
zrcadlovymi a sklenénymi poli¢kami, velky dievény prodejni pult barového typu, na ktery
by bylo vhodné umistit sklenénou chladici vitrinu, kterd bude pravidelné¢ dopliovana dorty,

cupcakes a muffiny, které se budou péct v zadni ¢asti ve vyrobné.

Nové zafizeni, které majitelka umisti do kavarny je velk& propagac¢ni lednice, kterd se pro-
najima u spolecnosti, jako jsou Coca Cola, Bonaqua, Kofola. Prondjem nic nestoji, ale musi
se plnit mésicni obrat v prodeji zbozi. Rozhodujicim kritériem pro vybér spole¢nosti budou
produkty, které kazda ze spole¢nosti nabizi. Majitelka upfednostiiuje kvalitni dzusy a zakaz-

nikiim znamé napoje jako je Coca Cola, Sprite, Fanta apod.

Déle je v planu také nabizet zakazniki v letnich mésicich domaci limonady, Cerstvé dzusy a

smoothies, které budou z ¢erstvého ovoce a piipraveny az ve chvili, kdy si zakaznik objedna.

Novym vybavenim budou kfesla a stoly, které budou barevné sladény dle loga spole¢nosti.

Jedna se o kombinaci hnédo-bilo-oranZové barvy.
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Novym prvkem jak z&kazniky vice zaujmout je sténa s policemi ve kterém budou umistény
vyrobky, jako napiiklad — kandované ovoce, bylinkové Caje, ofisky. Majitelka bude mit tak

moznost zdkaznikiim michat darkové kornouty dle vlastniho vybéru.

V letnich mésicich Ize vyuzit prostoru pied kavarnou a vytvofit zde zahradku s posezenim.
K tomuto venkovnimu posezeni by pro zakazniky slouzily cca 3 stolky se zidlickami. Tuhle

moznost mohou ocenit hlavné maminky s koc¢arky, cyklisti ¢i ndhodni kolemjdouci.

Prvotfadym ukolem, ktery se musi uskutecnit pfed otevienim kavarny je vymalovat vnitini
prostory. Hnédo-bila kombinace barev se zda tou nejlepsi variantou. Také je potieba pied
samotnou kolaudaci dodat fadu dokumentu, ziskat potiebna povoleni a opravnéni k zahajeni
provozu. Za zminku stoji HACCAP, jedna se o systém analyzy rizika a stanoveni kritickych

kontrolnich bodda.

1. Vymezeni ¢innosti kavarny — veli- 4. Sestaveni diagramu piipravy jidel
kost, technologie, organizace, a ovéfeni v provozu — od piijmu
vstupy surovin, skladovani surovin, az po finalni distribuci

2. Provedeni popisu pfipravy vy- véetné likvidace zbytkit

robku — Kkvalita, doba pozivatel- 5. Provedeni analyzy nebezpeci suro-
nosti, skladovéni, technologie vin a piisad

3. Zjisténi pouziti poddvanych potra- 6. Stanoveni kritickych boda
vin — konzumenti — rizikové sku- 7. Vytvofeni dokumentace

piny

14.3.2 MP 2 - Akce na slevovem portale Slevici.cz

Velmi dulezité je pro zviditelnéni znacky vyuZzit reklamy pomoci velmi oblibeného serveru
v ramci Zlinskeého kraje Slevici.cz. Jedna se o0 osloveni novych zakaznikt ze dvou hledisek.
Prvnim hlediskem je akce na standardni dorty o hmotnosti 1,5 kg (s vlasskymi, kesu ¢i pis-
taciovymi ofechy) a cupcakes. Druhym hlediskem je akce na otevieni planované kavarny
Mrkvovych dort. Cilem spole¢nosti zcela jisté neni, byt na slevovém portalu kazdy mésic,
spiSe se jedna o piilezitostné ozivéni 2-3x do roka v podvédomi stavajicich ¢i novych zakaz-
nik, jedna se naptiklad o piilezitosti zavedeni nového produktu, ¢i jak je jiz zminéno vyse
otevieni nové kavarny ve Zliné — Malenovicich. Server Slevici.cz se py$ni témito daty: Na-
vstévnost se pohybuje v po¢tu 1 milionu navstévnikt za rok, primérna doba straveni

na webu na jednoho zakaznika je 2 minuty, coz je dostate¢né dlouha doba pro zjisténi, jaké
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akce a jaké spole¢nosti jsou na webu prezentovany. Navratnost na webove stranky Slevici.cz
je 68 % a 31 % zakazniki je nové prichozich. Zhruba ze 70 % nakupujicich na tomto webu
jsou Zeny, tim padem maji Mrkvové dorty velkou Sanci tuhle cilovou skupinu zaujmout,
protoze povétsinou tyto Zeny budou i matkami. Slevici.cz spolupracuji s velmi vyznamnymi
partnery v rdmci Zlinského kraje. Jedna se ptedevsim o ZOO Zlin-Le$nd, Barum Czech
Rally Zlin, HC PSG Zlin, Mé&stské divadlo Zlin. Denni navstévnost webovych stranek je
okolo 6000 lidi ze Zlina, Uherské Hradisté, Kroméfize, Vsetina a Valasského Mezifici.
V ramci Facebooku maji Slevici.cz 18 000 fanousSkovskou zakladnu, jednd se tak
0 4. nejnavstévovangjsi Facebookovou strdnku hned po ZOO Zlin, Barum Czech Rally Zlin
a HC PSG Zlin. Denné je odesilano 27 000 newsletterti a zhruba 1,5 milionu korun je vypla-
vyhodou vyuZziti slevového portalu Slevici.cz jsou nulove vstupni naklady, funguji na pro-
viznim systému, zhruba 20 — 30 % z prodanych kupont si spole¢nost necha a zbytek part-
nerovi posila jednou mésicn¢ na ti€et. Aby byly obé& strany spokojeny, je potieba aby si part-
ner dikladné propocital naklady a nasledné zvolil vysi slevy, kterou chce svym zakazniktim

poskytnout.

14.3.3 MP 3 - Portfolio kniha pro odbératele / zakazniky v kavarné

Dalsim prvkem marketingové komunikace pro Mrkvové dorty je vytvofeni tzv. portfolio
knihy. Pro kazdou spole¢nost je velmi dilezita prezentace svych produktii smérem ke svym
zakaznikim. V planu jsou dva druhy, jeden typ bude pro odbératele a druha varianta bude
uzpusobena pro zakazniky v kavarné, ob¢ varianty budou mit spoustu spole¢nych véci, roz-

dilnych znakl bude minimum.

Portfolio kniha pro odbératele — kavarny bude rozdélen na urcité sekce, dle typu vyrobku
tradi¢ni dorty, zakazkové dorty, cupcakes, muffiny apod. Dale odtud mohou ziskat infor-
mace ohledné¢ gramaze, slozZeni, alergeny a v neposledni fadé fotografie vyrobka, které
se d¢laji opakované. Cely prezentator uzavird jeden souhrnny cenik. Kazdému odbérateli,
se kterym je navézana spolupréce, je zaslan prezentator online. Hlavni vyhodou tohoto typu
prezentatoru je ta, Ze v ném uvidi veskery sortiment, ktery muze dle libosti obménovat, tak
aby doplnili svou nabidku a také je obrovskym benefitem to, Ze elektronickou verzi je velmi

jednoduché udrZovat stale aktualni, bez jakychkoliv dalsich nakladu.

Portfolio kniha pro zakazniky bude zakaznikovi nabidnuta, aby si mohl dle libosti vybrat.

Graficky design, ve kterém budou produkty rozdéleny do sekci, jako v knize pro odbératele
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bude totozny. Z&kaznik zde také uvidi, jak produkt vypada, z ¢eho se sklada, jakou ma hmot-
nost a také velmi dileZitou cenu. V knize budou mimo mrkvové dorty a cupcakes prezento-
vany také napoje, domaci limonady, kavy, smoothies, fresh dzusy a dopliitkovy sortiment
jako jsou napfiiklad ofisky, bramburky. Informace o alergenech budou hosttim ptredkladany
na vyzadani. V knize bude na ptednich listech uvedeno heslo na Wi-Fi, coz je v dne$ni dobé

povazovano za naprosty standard.

Do budoucna se planuje vytvoteni alba, kde budou prezentovany fotografie dortti, které byly
v minulosti vytvofeny na zakazku. Toto album, bude umisténo na prodejnim pultu, které
bude vyuZito pro prezentaci vyrobkt u zakaznika, ktefi si chtéji u Mrkvovych dortt nechat

upéct dort. Neustale se zde budou pfidavat nové fotografie ukazkovych dorta.

Dalsi vyhodou je, Ze kazdy ze zakazniku, ktery si pfijde jen na kavu, se tak mize seznamit

s produkty, které Mrkvové dorty nabizi.

14.3.4 MP 4 - Uprava webovych stranek

Mrkvové dorty vlastni webovy portdl www.mrkvovedorty.cz, tyto strdnky jsou v posledni
dobé velmi dulezitym nastrojem marketingové komunikace k potencialnim zakaznikim,

pravé z tohoto diivodu, je potieba se o né nalezité starat.

Stranky jsou rozvrzeny do nékolika sekci, kde mohou navstévnici najit tradicni dorty —
ve kterych jsou chybné uvedeny i cupcakes, bylo by lepsi pro né¢ ud¢€lat zvlast sekci. Dale
zakazkové dorty, které jsou rozd€leny na svatebni a opét zakézkove, spiSe majitelka myslela
narozeninove. V dalsi sekci je nabidka spoluprace s Mrkvovymi dorty, coZ je velmi dobry
napad, jak ziskat nové dodavatele surovin, odbératele dortti nebo také obchodni zastupce ¢i
cukrafe. Posledni zalozkou jsou kontakty, kde je uveden telefonni kontakt, emailova adresa,
odkaz na Facebook a tlacitko pro objednani pomoci formulare. Ur¢ité by bylo vhodné dopl-
nit i odkaz na socialni sit’ Instagram, ktery je den ode dne mezi lidmi popularnéjsi. Jako ob-
rovsky problém webovych stranek znacky Mrkvové dorty vidim v kvalité prezentovanych
fotografii. Fotografie nemaji jednotny styl a piisobi velmi chaoticky a nekvalitng, coz mize
mnoho zakaznikli odlakat. Dalsi véc, ktera pisobi nevkusné je kombinace n¢kolika riznych
fontli, coz je z grafického hlediska zcela Spatn€. Podle mého nazoru webové stranky spise
neslouzi, nez slouzi k prezentaci cilovym skupindm. Neni zde uvedeno, Ze jsou vyrobky
vhodné pro celiaky a diabetiky, diky ¢emuz opét mohou Mrkvové dorty ztracet zdkazniky.

Akce, kterych se Mrkvové dorty pravidelné kazdy vikend ucastni, by mély byt prvni véci,
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kterou uzivatel uvidi. Alespoinl tak dostane pfilezitost jeden z trhli navstivit, prohlédnout
a ochutnat vyrobky osobné. Velmi dobte by podle mého nézoru na zdkazniky ptsobila za-
lozka reference, ¢i uvést vyznamné udalosti, pii kterych mély Mrkvové dorty moznost pre-

zentovat své vyrobky. Lidé si tak zna¢ku dokaZi spojit s jinou znackou, udalosti, coz mize

opét kladn€ zvysit minéni o spolecnosti.

Ur¢itym zpesttenim webu by mohla byt sekce, kde by zakaznici pomoci navrzené aplikace
sami sestavovali dorty, cupcakes z dostupnych velikosti, korpust, ofiskt, krému a jinych
ozdob a stacilo by pouze objednat, jelikoz by dle sestavenych komponentt byla zjisténa cel-
kové cena. Pokud by tuto webovou aplikaci znacka Mrkvové dorty zavedla, byla by vyji-
mecna, jelikoz nic podobného u konkurence nebylo objeveno. Diky provedené analyze bylo
zjisténo, ze by zadkaznici moznost v podobé vytvoreni dortu dle svych predstav velmi radi
vyuZzili. Realizace je velmi snadna a rychla, z tohoto dtivodu je doporu¢eno zménu provést

Vv €0 nejkratsi mozné dobe.
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Obrazek 21 Webové stranky zrnacky Mrkvové dorty
(Webové stranky znacky Mrkvové dorty, 2017 - Print Screen)
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14.3.5 MP 5 - Zvysit fanouskovskou zékladnu na Facebooku o 400 lidi

V posledni dobé patii Facebook mezi nejvice navitévovanou socidlni sit v ramci Ceské re-
publiky jak mezi samotnymi uzivateli tak také firmami, které se snazi dostat do podvédomi
zakaznika skrze ni. Je zde velmi jednoduché udrZzovat vztah se zakazniky, propagovat zde
nové vyrobky ¢i cilit pfimo na dané cilové skupiny zédkaznikti. Facebok je reklamni médium,
které dokaze v kratké dob¢ oslovit velké mnozstvi cilenych zakaznikti. MoZnosti propagace
v rdmci Facebooku jsou obrovské, kazda propagace ma jinou cenovou relaci, coz ve vy-
sledku zalezi na kazdé spolecnosti, jakou ¢astkou chce prispét na propagaci své znacky

V ramci kampané na této socialni siti.

Mrkvové dorty maji na Facebooku vytvoien profil od 15. 10. 2015, tedy od prvopocéatku
zalozeni spolec¢nosti. Ze zacatku nebyla na strance produkovana nijak velka aktivita, byly
zde ptidavany nahodné fotografie, mnohdy nekvalitni, nebyly zde informace o pravidelnych
akcich, diky kterym by byl pfiliv novych zdkaznikii mnohem vyssi. Tato skute¢nost se zmé-
nila za rok, zhruba na pfelomu mésice zati/fijen 2016, zakaznici zacali ptidavat recenze
na produkty spolecnosti a zacala se zvySovat oblibenost stranky. Mrkvové dorty by mély
pravidelné informovat své sledujici o trzich a udalostech, kde se mohou s nimi potkat a
ochutnat tak nové variace vyrobku. Dulezitd je také prezentace zakazkovych dortd, které
byly jiz ptedany.

Jednou z ptilezitosti pro ziskani dalSich fanousku na strance Mrkvové dorty je doporuceno
vyuzit placene propagace, kterou Facebook nabizi. Jedna se o propagaci webu, propagaci
firmy, propagaci ptispévku. Kazda z propagaci je jinak finan¢n¢ naro¢na, zalezelo by na ur-
¢eném pracovnikovi spolecnosti, pro kterou by se rozhodl. V ramci propagace dané¢ho pii-
spévku se urcuje okruh uzivatelti dle pohlavi, vékového rozmezi, lokality a také zajmu, diky
tomu Facebook dokdze pomoci oslovit konkrétni okruhy uzivatela podle jejich aktivit, stra-
nek, které se jim libi a souvisejicich témat. Kombinaci z4jmu se tak rozsiii dosah této re-
klamy. Dale se urCuje denni rozpocet a doba trvani kampané (7, 14, 28 dni). Jako ptiklad je
mozno uvést propagaci stranky pro zeny i muze ve véku 15 - 65 let, v lokalité do 24 km
od Zlina. Jako zajmy byly uvedeny Jidlo a napoje, cake, cupcake, dort, milujeme sladkosti.
V piipadé trvani kampané 28 dnti vychazi primérny denni rozpocet na 305 K¢&. Vysledkem

je odhadem 12 az 49 ,,To se mi libi* za den.
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DalSi z prilezitosti pro ziskani fanouskt je doporucena organizace soutézi, které museji byt
ve shod¢ s predpisy socidlni sit€¢ Facebook. Soutéze by mély byt zaméfeny jak na jednot-
livce, tak rodiny s détmi a hlavnim cilem celé soutéze by mélo byt rozsifeni povédomi
0 znatce Mrkvové dorty a navnadéni, aby méli touhu ochutnat produkty spolecnosti.
V ramci soutézi, by pfipadaly v Uvahu otazky, stavéné na odhadu pfiznivci napt. Kolik ki-
logramt mrkve se spotiebovalo za leden - duben 20177 Kolika trhii se od po¢atku spole¢nost
Mrkvové dorty zicastnila? Kolik gramt mrkve se spotfebuje na jeden dort? Soutézilo by se
napt. o dort dle vlastniho vybéru, o sadu cupcakes dle vlastniho vybéru, pozd¢ji o voucher
do kavarny na urcitou ¢astku apod. Také je mozné fanouSkiim doptat se projevit svou krea-
tivitou a vyhlasit soutéz o nejoriginalngjsi fotografii s nejoblibenéjsim produktem spolec-
nosti. Podminkou soutéze by bylo sdilet pfispévek se soutézi a také oznacit stranku Mrkvo-

vych dortd jako,, To se mi libi“.

Marketingovy plan ke zvyseni fanouskovské zaklady od 400 lidi je vyty¢en na kvéten —
srpen 2017. Placend propagace, je planovéana na 14 dni v kvétnu a 14 dni v srpnu, jedna se
0 obdobi pied a po otevieni kavarny, coz se jevi jako nejvhodnéjsi. K zacatku dubna 2017
ma spolecnost 446 sledujicich. Pokud budou plnény doporuc¢ené marketingové plany tohoto
projektu, jako je otevieni kavarny, spoluprace se serverem Slevici.cz a dal$i, da se piedpo-
kladat, Ze zisk&ni 400 novych fanouski je lehce splnitelnym cilem. Nékteti z fad nepfimych
konkurentli jako napt. Future Sailors mé v soucasné dob¢ 2300 fanouskti, Cupcakedrna ma
7900 fanouskt a nedostizné Uzasné dorty Markéty Sukupové maji neuvéfitelnych

12 100 fanouskd.

Zpétna vazba pro tento marketingovy plan se da ziskat diky monitorovani a dozoru pies

sprévu stranky, kde lze ziskat potiebna data.

14.4 Casova analyza projektu

Celkovy projekt na zvySeni povédomi o znacce Mrkvové dorty je planovan na mésice Cerven
— zafi letoSniho roku. Zvolené prvky marketingové komunikace jsou odvozeny od stanove-
nych cilt projektu. V pfipad¢, Ze se spole¢nost rozhodne projekt realizovat, je pfesny ¢asovy

harmonogram popsan v tabulce nize.
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Tabulka 5 Casovy pldan projektu pro obdobi kvéten — srpen 2017

(vlastni zpracovani, 2017)

Casovy plan projektu pro obdobi kvéten 2017 — srpen 2017

Znacka | Prvek marketingové komunikace | kvéten | erven | ervenec | Srpen

MP 1 | Otevieni vlastni kavarny X
MP 2 | Akce na slevovém portale X X X
MP 3 | Portfolio kniha pro odbératele X X X X
MP 4 | Uprava webovych stranek X X

Zvysit fanouskovskou zékladnu
MPS> 1 6 400 ridi X X

Tabulka 6 Detailni casovy pldan projektu pro obdobi kvéten - srpen 2017
(vlastni zpracovani, 2017)
Detailni ¢asovy plan projektu pro obdobi kvéten 2017 — srpen 2017
Znacka | Prvek marketingové komunikace | kvéten | erven | ervenec | Srpen

MP 1 I?Ian rek,onstrukce interiéru a exteri- X

éru kavarny
MP 1 | Nakup vybaveni kavarny X
MP 1 | Realizace zahradky pfed kavarnou X
MP 1 | Otevieni kavarny X
MP 2 | Foceni fotografii na slevovy portal X
MP 2 Komunlk_a(_:e s key account mange- X

rem Slevici.cz
MP 2 | Inzerce akce na web Slevici.cz X X X
MP 3 | Foceni fotografii pro portfolio knihu X
MP 3 Grqflckg sestaverjl produkti v port- X X

folio knize + cenik
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MP 3 | Tisk portfolio knihy do kavarny X

MP 3 | Poslat odbératelim portfolio knihu X

MP 3 Uvedevnl portfollo nabidky na web X
ke stazeni

MP 4 | Uprava webovych stranek X X

MP 5 Zvysit fanouskovskou zékladnu X X

0 400 lidi

Caste¢na rekonstrukce interiéru a exteriéru kavarny je planovana na kvéten a erven roku
2017. Majitelka nikam nechce spéchat, co nejvice véci si planuje v ramci Gspory naklada
ud¢lat svépomoci, popiipadé za pomoci blizkych piatel z daného oboru. Diky tomu, Ze pro-
stor uZ hrubou rekonstrukci proSel v minulosti, tak sta¢i pouze vymalovat do hnédo — oran-
Z0vo - bilé kombinace barev, nalepit dekorativni tapety, povésit stylové poli¢ky a vybavit
prostor vhodnym nabytkem. Co se tyce rekonstrukce exteriéru, tedy zahradky pted kavar-
nou, tak ta vznikne z ptedni ¢asti kavarny a dvou parkovacich mist, které si pronajima maji-
telka. Okolo zahradky je v planu vytvofit dievéné oploceni, lehce upravit nerovnosti v terénu
a op¢t nakoupit vybaveni. Nachazi se zde prostor na 3 mensi stoly se slunec¢niky. V ramci
exteriéru kavarny se bude jesté fesit brandovani nad vstupem, rozhoduje se mezi svételnym
reklamnim §titem ¢i obyc€ejnym Stitem, ktery by byl vidén pouze ve dne. Velkou vyhodou
rekonstrukce je ta, Ze bude probihat v letnim obdobi, kdy je dlouho svétlo a teplo. Na nakup
interiéroveho a exteriérového vybaveni je vyhrazen mésic ¢erven. Interiér kavarny je potieba
vybavit policemi, stoly s zidlemi, okrasnymi kvétinami a hlavné chladici vitrinu pro nabi-
zené produkty. Mezi technické vybaveni kavarny patii odStavitovac, smoothie maker a kva-

litni kavovar.

Foceni fotografii na slevovy portal a zaroven i na portfolio knihu bude realizovano v kvétnu
2017. V minulosti prob&hla komunikace s manazerem Slevici.cz, ale tato komunikace poz-
déji ze strany spolecnosti vySuméla. Na kvéten bude domluvena schiizka, na které probere

konkrétni akce planované na ¢erven, Cervenec a srpen pii piilezitosti otevieni kavarny.

Graficky navrh na sestaveni portfolia produktt s cenikem je nutno sestavit béhem mésict
kvétna a Cervna. Praci bude vykonévat grafik z agentury, z tohoto divodu je delsi prostor
pro zpracovani. Nejpozdéji na konci Cervna je potieba, aby portfolio knihy byly vytvotfeny
a pti otevieni kavarny byly k dispozici na stolech. Behem mésice ¢ervence, po otevieni ka-

varny se bude stavajicim odbératelim zasilat elektronicka podoba tohoto typu prezentatoru.
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Az bude kavarna prvni mésic oteviena a bude po prvni vin€ zédkaznik, tak se bude realizovat
uprava webovych stranek, coz je planovano na konec ¢ervence a zacatek srpna. Hlavni di-
vod je ten, Ze realizace celé kavarny a plana okolo spojenych jsou pro majitelku nakladnou

zalezitosti. Nema v planu si brat u banky zadny spotiebitelsky Gvér, vSe si financuje sama

vvvvvv

Aktivita na Facebooku Mrkvovych dortl je pravidelna, coz je v dnesni elektronické dobé
velmi dulezité. V pribéhu mésict Cervna a srpna se bude spoustét propagace na slavnostni
otevieni cukrarny, cilem je ziskat nové sledovatele a neustéle rozsSifovat povédomi u zékaz-
nikd. Prvni vlna propagace tedy prob&éhne v poslednich 14-ti dnech v ¢ervnu, pted oficialnim
otevienim kavarny a dal$i propaga¢ni kampari je sméfovana na srpen, kdy bude snaha ziskat
vice zakaznikid z Sir§iho okoli a oznamit jim, Ze existuje kavarna, kde se i pfimo dané

mrkvové vyrobky, takika pod jejich rukama vyrabi.

14.4.1 Casova analyza sit'ového grafu — FeSeni metodou CPM

Jestlize spolecnost bude uskutectiovat navrhovany marketingovy plan pro svou znacku
Mrkvové dorty, tak je zadouci pro vypocet naro¢nosti z hlediska ¢asu vyuZit metodu CPM.
Diky této metod¢, tedy metod¢ kritické cesty, je stanovena presnd doba trvani a neni mozna
jejich zména. Je definovano né€kolik ¢innosti, které byly stanoveny v tydnech, ke kterym je
pfidruzena ¢innost pfedchazejici a na kterou je dana akce zavisla. Tydny jsou zvoleny hlavné

proto, aby existoval jisty casovy prostor.

Tabulka 7 Cinnosti marketingového plinu

(vlastni zpracovani, 2017)

Cinnost Popis ¢innosti D\??; dtr:‘(\e/ff? II Predchazejici ¢innosti

Odsouhlaseni marketingového

A projektu a planovaného rozpoctu 2 i
mayjitelkou spolecnosti
Urceni odpovédné osoby za reali-

B zaci projektu 1 A
Plan rekonstrukce interiéru a exte-

C riéru kavarny 3 B
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D Nékup vybaveni kavarny 3 C

E Instalace ndbytku a dekorace 1 C.D

= Navrh vzhledu zahradky 5 C

G Realizace zahradky pied kavarnou 1 E

H Otevieni kavarny 1 E.G

I Navrh inzerce na Slevici.cz 1 H
Komunikace s key account man-

J gerem Slevici.cz 2 '

K Foceni fotografii pro Slevici.cz 1 j

L Inzerce akce na web Slevici.cz 12 K

M Néavrh portfolio knihy+ cenik 2 B
Foceni fotografii pro portfolio

N knihu 1 M
Grafické sestaveni produktt

O v portfolio knize 2 M, N

P Tisk portfolio knihy do kavarny 1 M. N, O
Odeslani portfolio knihy v elek-

Q tronické verzi odbératelim 1 O
Vlozeni portfolio knihy na we-

R bové stranky ke stazeni 1 O

S Navrh Gpravy webovych stranek 2 0
Realizace Upravy webovych stra-

T nek 2 S

U Névrh kampané na Facebooku 1 B

v Realizace kampan¢ na Facebooku 4 U

Y Vyhodnoceni projektu 5 H L OTV
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Z danych ¢innosti uvedenych v tabulce vySe byl sestrojen sitovy graf, jenz urcil nejkratsi

moznou periodu realizace marketingového planu pro znacku Mrkvové dorty.

Reseni pomoci programu WinQSB

04-10-2017 | Activity | On Critical | Activity | E arliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
02:16:27 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 2 0 2 0 2 1]
2 B Yes 1 2 3 2 3 1]
3 C no 3 3 [ 11 14 g
4 D no 3 b 9 14 17 g
h E no 1 9 10 17 18 g
b F no 2 b g8 15 17 9
¥ G no 1 8 9 17 18 9
8 H no 1 10 11 18 19 g
9 | Yes 1 3 4 3 4 1]
10 dJ Yes 2 4 [ 4 [ 1]
11 K Yes 1 b i [ i 1]
12 L Yes 12 Fi 19 F 19 1]
13 M no 2 3 5 10 12 i
14 N no 1 L 6 12 13 i
15 o no 2 b 8 13 15 7
16 P no 1 8 9 20 21 12
17 1] no 1 8 9 20 21 12
18 3] no 1 8 9 20 21 12
19 5 no 2 8 10 15 17 i
20 T no 2 10 12 17 19 i
21 u no 1 3 4 14 15 11
22 L no 4 4 8 15 19 11
23 W Yes 2 19 21 19 21 1]

Project Completion Time = 21 weeks
Mumber of  Critical Pathis] = 1

Obrazek 22 Vypocet kritické cesty v programu WinQSB

(vlastni zpracovani dle programu WinQS, 2017)

Nejkratsi pfijatelny €as na provedeni marketingového planu pro Mrkvové dorty, je podle

propocti v programu WinQSB stanoven na 21 tydni.

Z obrazku ¢. 21 je mozné zjistit vypocet Casové rezervy. Celkova rezerva udava, o kolik se

mohou jednotlivé ¢innosti zpozdit, aniz by se ohrozila nejkrat§i mozné doba trvani projektu.

U cinnosti, které nelezi na této kritické cesté, vysla rezerva M,N,O,S, T = 7 tydni, C,D,E,H

= 8 tydnt, F,G = 9 tydnti, U,V = 11 tydnii a P,Q,R = 12 tydnii. U zbyvajicich ¢innosti jsou

vSechny Cinnosti na kritické cesté. Earliest Start sdéluje nejdiivéjsi existujici pocatek, Ear-

liest Finish vyjadiuje nejdiive mozny konec, Latest Start nejpozdéji dovoleny pocatek a po-

sledni Latest Finish vyjadiuje nejpozdéji piipustny konec u kazdé dil¢i ¢innosti v urcitém

tydnu.
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Na obrazku €. 22 je zakreslena kritickd cesta marketingového projektu, ktera je zvyraznéna
Cervenou barvou. Kriticka cesta oznamuje nejkratsi ptipustnou dobu trvani projektu. V kri-
tické cesté jsou vyobrazeny nasledujici ¢innosti: A - B — | -J - K— L — W. V pfipadg,
Ze se uskute¢néni celého planu zdrzi kvuli néjakému problému, nasledné se zdrzi kompletné

cely projekt.

Pokud se realizace marketingového planu zpozdi na nékteré z téchto ¢innosti, pak se o toto

zpozdéni opozdi i cely projekt.

it 1 | 7 | 3 | | | [ Project Comapletion Ti
.ﬂa. 7N ﬂ"\( EVT“D\ /’W /sz 2
1
7 ‘diUV NIZAS ;

Obréazek 23 Sitovy graf'v programu WinQSB
(vlastni zpracovani dle programu WinQSB, 2017)

14.5 Nakladova analyza
e MP 1 Otevieni vlastni kavarny
e MP 2 Akce na slevovém portéle Slevici.cz

e MP 3 Portfolio kniha
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e MP 4 Uprava webovych stranek
e MP5 Zvysit fanouSkovskou zakladnu o 400 lidi

Tabulka 8 Nakladovéa analyza pro MP 1

(vlastni zpracovani, 2017)

AK¢ni plan Pocet Cena za kus Cena
Néakup kiesel (interiér) 10 ks 1800 K¢ 18 000 K¢
Nakup stolu (interiér) 5 ks 3100 K¢ 15 500 K¢
Nékup Zidli (zahradka) 6 ks 600 K¢ 3600 K¢
Nakup stolt (zahradka) 3ks 800 K¢ 2 400 K¢
Nakup nébytkové steny 1ks 3 800 K& 3800 K&
(expedit)
Nakup chladici vitriny 1ks 8 000 K¢ 8 000 K¢
Malovéani kavarny X 4 000 K¢ 4 000 K¢
3D reklama 1ks 3900 K¢ 3900 K¢
Nékup nadobi X 3500 K¢ 3500 K¢
Nakup policové stény 3 ks 2 500 K¢ 7 500 K¢
Kvétiny X X 1000 K¢
Nékup sanitarnich potieb X 4 000 K¢ 4 000 K¢
Kévovar 1 18 000 K¢ 18 000 K¢
Dekorace X X 4 500 K¢
Nékup zboZzi X 10 000 K¢ 10 000 K¢
3 mé§ié9i reézerva na pro- 3 1500 K& 4500 K&
vozni naklady
Elevlftrotucka pokladna 1 8 000 K& 8 000 K&
S piislusenstvim
2 m¢si¢ni rezerva na mzdy
pracovnik 80 K¢/h y <
. 5 25 600 K¢ 51 200 K¢

* 2,prac0vn|c,| (160h/mé- 320V h,Od 1 pracovnik 2 pracovnici

sic/pracovnik) 2 mésice/ 7 mésice 2 mesice
e Oteviraci doba Po—-Pa | 1 pracovnik

11:00-20:00 hod.
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Dokumentace a povoleni X 6 000 K& 6 000 K&
k otevieni kavarny
Celkem 177 400 K¢

Néaklady na kavarnu jsou vypocteny pro nakup vybaveni (stoly, kiesla, nabytek), diky kte-
rému je mozno zahdjit provoz. Prioritni je zajistit povoleni a schvaleni od stavebniho Gfadu,
hygieny a hasicii. Poté je nutné udélat HACCAP (Souhrn kritickych bodt a postupt ve vy-

rob¢) podle tohoto dokumentu je mozno dale postupovat v zatfizovani kavarny.

Dalsi dulezitou polozkou je elektronicka evidence trzeb. Znacka Mrkvové dorty je spolec-
nosti, ktera zajist'uje vyrobu a pravé z tohoto ditvodu v soucasné dob¢ neni potieba byt sou-
¢asti EET a trzby Vv pokladné evidovat. Nutno podotknout, jakmile nastane chvile, kdy ka-

varna bude otevirat, je nutné dle zakona splnovat podminku EET.

DalSim krokem bude zajisténi zafizeni pro samotny provoz. Jedna se napiiklad o chladici
vitrinu, skleni¢ky, $alky, talitky, kdvovar apod. Kavarna by neméla zapominat také na to,
aby se zde lid¢ citili pfijemné, takZe je potieba investovat urcity obnos penéz pravé do de-

korace a kvétin.

V rozpoctu nejsou zahrnuty mésicni naklady napiiklad za pronajem chladici lednice na na-
poje, nebo v letnich mésicich pronajem stroje na zmrzlinu. U lednice na néapoje je ¢astka
odlisna, zalezi na spoleCnosti, kterd ji nabizi. Vétsinou je cena stanovena podle mési¢niho
odbéru poctu napoju. Co se tyce stroje na zmrzlinu, mési¢ni naklady se pohybuji od 1 200 —

2 500 K¢ dle typu stroje.

Tabulka 9 Nakladovéa analyza pro MP 2

(vlastni zpracovani, 2017)

AK¢Eni plan Doba trvani Cena

Foceni fotografii (prace fotografa) 3 hodiny 1200 K¢
Inzerovani na webu X zdarma
Inzerovéani na FB Slevici.cz X zdarma

Provize z prodeje X 20 % z prodanych ,,sleviki‘

1 200 K¢ + variabilni na-
Celkem X
klady ze zisku
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Slevovy portéal bude vyuZit k propagaci produktti spole¢nosti a nasledné k propagaci nové
oteviené kavarny a k nalakani novych zakazniku, kteti znatku Mrkvové dorty neznaji. Portal
Slevici.cz je velmi oblibeny, vznikl pravé zde ve Zlinském kraji, proto je mezi obyvateli
velmi popularni, denné je newsletter s akcemi zasilan 27 000 lidem, coz neni viibec malo.
Jedna se o obrovskou piilezitost jak za dobré penize zvysit povédomi o této znacce, ktera
vyrabi jedineéné mrkvové dobroty. Fotografie bude fotit fotograf, ktery jiZz v minulosti spo-
lupracoval se znackou Mrkvové dorty. Vyhodou je, ze za tento zpiisob propagace se dopiedu
neplati, v ptipadé Ze by se zadny slevovy kupon neprodal, tak znacka Mrkvové dorty neplati
Zadné poplatky za reklamu, v opaéném piipadé by si Slevici.cz nechali jako provizi 20 %
ze vsech prodanych kuponti. Velmi dulezité je spocitat celkové naklady a nastavit danou

slevu tak, aby nebyla pro Mrkvové dorty ztratova.

Tabulka 10 Nakladova analyza pro MP 3
(vlastni zpracovani, 2017)

AKéni plan Pocet Cena za hodinu Cena
Foceni fotografii - 6 hodin 400 K& 2 400 K&
portfolio kniha
Graficke sestaveni
portfolia knihy + 4 hodin 450 K¢ 1 800 K¢
cenik
Tisk portfolio k,nlhy 18 ks Nelze urcit Nelze uréit
na stoly do kavarny
Celkem 4200 K¢

Portfolio knihy, tedy nabidky produktd, které si zakaznik mtze v kavarné objednat, budou
umistény na stolech, i ve vyloze kavarny — aby je zakaznici mohli vidét i zvenci, v dobé kdy
kavarna zrovna nebude oteviena. K foceni produktid bude povolan stejny fotograf, ktery
bude fotit fotografie pro akci na portale Slevici.cz. Grafické sestaveni portfolia produktu,
bude mit na starost agentura, ktera se zabyva grafickym zpracovanim letakd. Cenu za tisk
portfolio knihy nelze v tuto chvili s urcitosti specifikovat, jsou to knihy tvofené na zakazku.
Zalezi na pocCtu stran, druhu papiru, a materidl, ze které¢ho je kniha vyrobena. Predpoklada

se, ze pocet kusti bude odvozen od poctu stoli a také se pocita s par rezervnimi kusy.
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Portfolio kniha pro odbératele, tedy hlavné pro kavarny bude mit pouze elektronickou po-
dobu, bude se jednat o tzv. prezentator, kde budou jednotlivé produkty, sloZeni, gramaze a
ceny, které si piimo kavarna maze od znacky Mrkvové dorty na zakazku objednat. Pfilohou
této portfolio knihy pro odbératele bude aktualni cenik. Tato portfolio kniha bude vzdy
po aktualizaci jednotlivym odbératelim odeslana. Diky tomu, ze se jedna o elektronicky
soubor, které bude nastaven tak, ze je mozné ze strany marketingového pracovnika spolec-
nosti Mrkvové dorty kdykoliv aktualizovat portfolio, nevznikaji tak nijak vyrazné naklady.
Pouze bude potieba zajistit nové fotografie produkti od fotografa, kde se cena bude odvijet

od hodin stravenych na foceni produktt

Tabulka 11 Nékladova analyza pro MP 4

(vlastni zpracovani, 2017)

AKéni plan Jednotka Pocet Cena
Ptevedeni stavajiciho
webu na redakéni sys- X X 13 000 K¢
tém
Copywriting 2 500 K¢ / stranu 3 normostrany 7 500 K¢
M¢siéni servis X 4 hodiny 1600 K¢
Celkem 22 100 K¢

Mrkvové dorty v soucasné dobé webové stranky maji, ale po bliz§im prozkoumani prostiedi,
kde 1ze editovat informace a fotografie, tak tohle prostfedi nekoresponduje se stavajicimi
pozadavky samotné majitelky. Je potieba web piedélat tim zpisobem, aby byl jednoduse
editovatelny, aby 1 majitelka ¢i povétend osoba v ramci Mrkvovych dort mohla pravidelné
aktualizovat stranky bez nutnosti ovladat HTML / programovani. Déale v ramci webu je po-
tieba udé€lat copywriting, coZ znamena, ze je potieba vytvofit ¢tivé a poutavé texty, které
prodavaji samotné produkty. Také byl do naklada zapocitan mésiéni servis v rozsahu 4 ho-

din, ktery pozdéji majitelka mize a nemusi vyuZzivat.
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Tabulka 12 Nékladova analyza pro MP 5
(vlastni zpracovani, 2017)

AKéni plan Pocet Cena za jednotku Cena
FB propagace - kvéten 14 dni 305 K¢ 4270 K&
FB propagace - srpen 14 dni 305 K¢ 4270 K&
Celkem 28 dni 8 540 K¢

Cena za Facebook kampan byla zjiStovana prave ze socialni sité, jednd o 2 kampané v riiz-
ném casovém obdobi, ale vzdy v poétu 14-ti dni. Zacililo by se na v€kovou skupinu
15 — 65 let v lokalité do 24 km od mésta Zlina. Z této jedné kampané Ize ziskat za den v pri-
méru 12 — 49 . To se mi libi“ na strance Mrkvovych dorti. Cenu za praci v ramci spravy
Facebooku nelze vypocitat, jelikoz je mozné, ze se o web bude starat sama majitelka, ktera

zde 1 komunikuje se zakazniky pies konverzace a reaguje na komentaie a urgentni dotazy.

Tabulka 13 Celkove naklady

(vlastni zpracovani, 2017)

AKkéni plan Celkova cena
Plan pro MP 1 177 400 K¢
Plan pro MP 2 1200 K¢
Plan pro MP 3 4200 K¢
Plan pro MP 4 22 100 K¢
Plan pro MP 5 8 540 K¢
Celkova cena 213 440 K¢

Z tabulky cislo 14 lze zjistit, jaka suma nakladi byla pro navrhovany projekt stanovena.
pochopitelné, ale zaroven kavarna je velmi dilezité misto pro spolecnost, je potieba aby se
zakaznici méli kam vracet a spojovat si znacku, ktera prodava dezerty s ptijemnym mistem.

Celkova suma nékladl je vysoka, ale ne nerealnd. Majitelka nikdy za celou svou kariéru
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neinvestovala vét§i sumy do reklamy, coZ se podepsalo na vysit nakladi v navrhovaném

marketingovem planu.

14.6 Rizikova analyza

V rizikové analyze jsou v prvni ¢asti tabulky popsana rizika, kterda mohou nastat béhem re-
alizace projektu na zvySeni povédomi o znacce Mrkvové dorty a v druhé casti tabulky ty
nejpodstatnéjsi rizika u jednotlivych prvki marketingové komunikace. Po sestaveni moz-
nych rizik je u kazdého stanovena pravdépodobnost, Ze riziko miiZze nastat a dopad samot-
ného rizika (1 - nizkd, 2 — stfedni a 3 — vysokd). Na zakladé téchto vysledki jsou navrhnuta

opatfeni, ktera by méla vést k eliminaci téchto rizik.

Tabulka 14 Pravdepodobnost a dopady rizik
(vlastni zpracovani, 2017)

Pravdepod_ol_)nost vzniku Dopad rizika &
.. rizika 3
Riziko — . . i T o s ] =
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | &
1 2 3 1 2 3 >
Neschvéleni projektu
. N X X 3
majitelkou spolecnosti
Nedostatek finan¢nich pro-
sttedkd pro realizaci projektu X X 9
NedodrZeni ¢asového planu
X X 2
Nizky ucinek nastroji marke-
tingové komunikace X X 3
Nedostatek lidi pro realizaci
projektu X X 9
Vznik konkurence v oblasti
vyroby mrkvovych dortii X X 4
Nedostatek navstévniki v ka-
varng X X 6
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Technické problémy na webo-

vych strankéach X X 2

Nekvalitni grafické zpracovani

portfolio nabidky X X 6

Splynuti nabidky mezi ostat-

nimi na serveru Slevici.cz X X 4
Skupiny rizik:

e Nizkériziko:1-3
e Stiedni riziko: 4 -6

e Vysoke riziko: 7-9

Nizk4 pravdépodobnost vzniku rizika:

Neschvaleni projektu majitelkou spolecnosti:

Pravdépodobnost, ze majitelka spole¢nosti Mrkvové dorty neschvali navrzeny projekt mar-
ketingoveé komunikace je velmi nizka. JiZ v prub&hu vytvareni celé prace probihala komuni-
kace s majitelkou, jak si pfestavuje svou znacku zviditelnit a posunout dale. Sama majitelka
si je védoma slabych mist a je ochotna realizovat kompletné¢ navrzeny marketingovy plan
tak, aby znacka byla dostate¢né zviditelnéna a lidé se dozveédéli o vyrobé tradi¢nich mrkvo-

vych dortt vice.

NedodrZeni ¢asového plianu:

wrwe

nizké, protoze je plan sestaven tak, aby jiz ted’ pocital s dostate¢nymi rezervami pro neoce-
kavané situace. Odpoveédnou osobou bude majitelka, ktera zajisti, aby jednotlivé kroky ca-

sového planu plynule ptechazely z jednoho na druhy,
Nizky ucinek nastroji marketingové komunikace:

V dob¢ kdy bude projekt realizovan, mize nastat situace, kdy je zdkaznik osloven jinymi
konkuren¢nimi nabidkami, které ho mohou zaujmout vice. DalSi riziko by vzniklo, kdyz by

byly zvoleny komunikac¢ni kanaly, které cilové skupiny malo navs§tévuji.
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Technické problémy na webovych strankéach:

Co se tyce technickych problémil na webovych strankach, které by mohly vzniknout, jsou
take nizke, protoze veskeré informace, fotografie ¢i provazanost jednotlivych stranek je pred
finalnim spusténim dostatecné provérovana. Osoba zodpovédna za chod webovych stranek
peclivé kontroluje, aby se jakékoliv nova aktualizace uZivatelim objevovala spravné a vie
fungovalo tak, jak ma. Samoziejmé nelze zarucit technické problémy ze strany daného uzi-

vatele, napt. vypadek internetu.

Stiredni pravdépodobnost vzniku rizika:

Vznik konkurence v oblasti vyroby mrkvovych dorti:

Pokud by se v rdmci Zlinského kraje objevila konkurence, ktera by okopirovala know-how
a zacala vyrabét také mrkvové dorty, nebylo by to nic neoekavaného, protoze konkurence
nikdy nespi. Podle mého nézoru by to ale Mrkvové dorty nemuselo nijak vyrazné ovlivnit,
jelikoZ vSechny vyrobky jsou doméci a ru¢né vyrobené. Dlouho se zjistovala ta spravna
kombinace chuti, diky které se zakaznici radi vraceji, jelikoz v tom co délaji, jsou jedine¢ni

a lidem moc chutna.
Nedostatek navs§tévnika v kavarné:

Riziko, Ze navstévnici nebudou kavarnu navstévovat, se samoziejmé naskytnout mutize, pro-
toze to muze byt pro obyvatele Malenovic néco nového, neznamého. Lidé mohou mit pied-

sudky vuéi produktim z mrkve.
Nekvalitni grafické zpracovani portfolio nabidky:

Nedostate¢na kvalita grafického zpracovani by mohla nastat v ptipad¢, Zze povéieny grafik
zvoli §patné Citelny font a velikost pisma a nevhodnou kombinaci barev. Dale pak nekvalitni

fotografie v nizkém rozliseni, které grafik obdrzi a umisti do portfolia.
Splynuti nabidky mezi ostatnimi na serveru Slevici.cz:

Server Slevici.cz inzeruje nespocet akci svych partnerti, které jsou sefazeny na webové
strance dle aktualniho poctu zakoupenych ,,Slevikd*“ dané spolecnosti, jestlize spole¢nost
vstoupila do inzerce, tak ze zacatku bude na poslednich prickéch, ale se zvySujicim se po-
¢tem nakoupenych ,,Slevikii* potfadi roste. Zalezi jen a pouze na atraktivnosti a vysi slevy,

kterou Mrkvové dorty svym potencialnim klientiim nabidnou.

Vysoka pravdépodobnost vzniku rizika:
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Nedostatek finan¢nich prostiedkii pro realizaci projektu:

Majitelka spole¢nosti Mrkvové dorty nevynaklada v soucasné dobé zadné finance na mar-
keting, tudiz je velmi pravdépodobné, ze nebude dostatek financi pro planované marketin-
gové aktivity. Majitelka si soucasné uvédomuje, Ze pro zvySeni povédomi o znacce Mrkvové
dorty je zapotiebi vy¢lenéni doporucenych financi pro realizaci celého projektu. Pokud ne-
byl prostor k financovani celého projektu, je potfeba nejprve financovat ty marketingové

aktivity, které spole¢nosti piinesou co nejvetsi uzitek.
Nedostatek lidi pro realizaci projektu:

Majitelka spole¢nosti nema urc¢enou odpovédnou osobu, ktera bude zajistovat chod celého
marketingu. Vzdy si vSe obstaravala svépomaoci. Je potieba zvazit, zda by nebylo lepsi mit
po ruce osobu, ktera by se o vSechny tyto aktivity spojené s reklamou starala. Majitelka
sama musi zvazit, zda je pro ni vyhodné&jsi zaméstnat profesionala ve svém oboru ktery bude
plynule pracovat na rozvoji znacky Mrkvové dorty, nebo usetfit a starat se o vSe sama, coz

nemusi byt vzdy efektivni a ziskove.

Tabulka 15 Detailni rizika jednotlivych prvkic marketingové komunikace

(vlastni zpracovani, 2017)

Webové Inzerce na serveru

Kavéarna , y
stranky Slevici.cz

Portfolio kniha pro odbératele

Nabidka splyne

1. | Malo navstévnikia | Vypadek webu . P
mezi ostatnimi

Nekvalitni grafické zpracovani

Neschopnost uspokojit veétsi

Nedostate¢na aktuali- | Slaba propagace v mnostvi zikaznikii v jednom

2. | Slaba reklama

zace ramci socialni siti. .
case
3. | Preplnéna kavarna | Nekvalitni fotografie Lidé budou cekat Nealftuallzovana nabidka pro-
na slevu dukti a ceny

4. N,es,t lhanf ,d0pln0' Chybné Udaje Spatné fotografie Chyba v textu

vani zboZi
5. Technicke p(ztlze Nepiehlednost Vypadek systému Nefunkéni elektronicky soubor

VvV provozovne

Nedostatek perso- Technlc_ka ¢ hyl?a
6. Vv propojeni stranek X X

nalu
na webu
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15 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Pied zacatkem tvorby projektu bylo potieba jasné definovat cile, které by mél spliiovat. Mezi
tyto cile se fadilo hlavné zvySeni povédomi o znacce Mrkvové dorty, diky které je mozné
zakazniky sezndmit s mrkvovymi produkty a v neposledni fadé byt konkurenci pro jiné pro-
dejce a vyrobce dortl a dezertli. Podstatné bylo urcit cilové skupiny, mezi které patii prede-
vsim rodiny s détmi, vSichni lidé, kteti maji radi vyvazené sladké dezerty a zastupci firem,
ktefi jsou povéfeni zajistovanim dodavatel, ktefi by oZivili sortiment produktt praveé do je-
jich spoleénosti. Mezi specifické cilové skupiny této spolecnosti byli zafazeni celiaci a dia-
betici, pro které spolecnost Mrkvové dorty dokdze ptipravovat bezlepkové a diabetické vy-

robky.

Marketingové plany byly pfipraveny pro mésice kvéten — srpen 2017. Hlavnim marketingo-
vym planem je otevieni kavarny, kde Mrkvové dorty budou prodavat své vlastni vyrobky,
druhym marketingovym planem je zviditelnéni znacky Mrkvové dorty na serveru Slevici.cz,
tretim marketingovym planem je vytvoreni portfolio knihy pro zakazniky v kavarné a také
portfolio knihy pro odbératele, ctvrtym marketingovym planem je tprava webovych stranek,
které nejsou v soucasné dob¢ aktualni a jsou uréitym zpusobem nepiehledné. Poslednim,
tedy patym marketingovym planem je zvysit fanouSkovskou zakladnu na Facebooku
0 400 lidi.

Tyto marketingové plany jsou koncipované tak, aby doslo k vys$simu narustu zviditelnéni
znaCky Mrkvové dorty mezi lidmi a zvysit tak prodejnost mrkvovych dortii a cupcakes této
znacky. Na cely projekt byla vytvotena asova, rizikové a nakladova analyza. Casova ana-
lyza byla stanovena na obdobi kvéten — srpen 2017 a dle metody CPM byla zjisténa nejkratsi
doba trvani projektu v rozmezi 21 tydnt a kriticka cesta se objevila pouze jedna. Nakladova
analyza v sob¢& obsahovala dil¢i ¢asti jednotlivych nakladovych analyz pro jednotlivé mar-
ketingové plany. V jejim zavéru byly shrnuty celkové naklady do jedné tabulky a pro viech

pét navrhovanych marketingovych planu je potieba investovat castku ve vysi 213 440 K¢.

V ramci realizace projektu je nutno pocitat s riziky, které se mohou objevit. Pro tyto ptipady
je vytvorena rizikova analyza, kde jsou popsany pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho do-
pady. Z analyzy je patrné, Ze nejvyssi pravdépodobnost rizika se miize objevit v nedostatku
financ¢nich prostiedkti pro realizaci projektu a nedostatek odpovédnych osob, které budou
zajiStovat chod celého projektu a do budoucna i celého marketingového planovani spolec-

nosti.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt, tedy marketingovy plan, ktery
dokaze zajistit zvySeni povédomi o zna¢ce Mrkvové dorty. V prvni fad¢ bylo potieba vypra-
covat literarni reSerSi z oblasti marketingové komunikace a strategického ftizeni znacky.
V dalSim kroku bylo potieba ptedstavit znacku Mrkvové dorty a nasledné zmapovat ptimou
1 nepfimou konkurenci v oboru, protoze pro samotn¢ marketingové planovani je velmi pod-
statné sledovat vyvoj konkurentl a zjiStovat tak silné a slabé stranky spolec¢nosti. V nepo-
sledni fad¢ bylo potfeba mezi zdkazniky analyzovat soucasny stav povédomi o znacce
Mrkvové dorty a jejich produktech. Tato analyza byla provedena pomoci dotaznikového Set-
feni. Pro spolecnost je velmi diilezité, aby méla zpétnou vazbu od svych zakaznikii a mohla
tak pruzné reagovat na jejich potieby. V projektové ¢asti bylo na zéklad¢ analyz vyhotoveno
pet marketingovych plant, pro které byly zvoleny peclivé vybrané komunikacni kanaly,
které by mély zajistit vyssi povédomi o nabizenych produktech zna¢ky Mrkvové dorty. Cely
projekt je zacilen na skupiny, kterymi jsou rodiny s détmi, lidé, ktefi maji radi vyvazené
sladké dezerty a v neposledni fadé takeé na specifické skupiny jako jsou celiaci a diabetici.
Néklady na tento projekt se pohybuji ve vysi 213 440 K¢ a doba realizace by méla trvat dle
metody CPM 21 tydnt. Po konzultaci s majitelkou spole¢nosti byly marketingové plany se-
fazeny dle priorit potadi realizace, diky kterému bude mozné dosadhnout stanoveného cile,
to znamena zajistit vétsi povédomi o znacce. Primarnim marketingovym planem je realizace
otevieni vlastni kavarny, kde by znacka Mrkvové dorty své produkty nabizela. Mezi dalsi
marketingové plany patii zviditelnéni znacky Mrkvové dorty na serveru Slevici.cz, dale vy-
tvoteni portfolio knihy pro zakazniky a odbératele, iprava webovych stranek a také zvysSeni
fanouSkovské zakladny na Facebooku. Projekt na zvySeni povédomi o znaéce Mrkvové
dorty lze dle potieby uzpisobovat aktualni situaci v podniku a dale 1ze pokracovat v marke-

tingové strategii ve prospéch budovani silnéjsiho jména této znacky.
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SEZNAM PRILOH

Pl Analyza sou¢asného povédomi o znacce Mrkvové dorty

P Il  Kli¢ova fakta o konkurenci



PRILOHA P I: ANALYZA SOUCASNEHO POVEDOMI O ZNACCE
MRKVOVE DORTY

1. Odkud jste se dozvédél/a o znacce Mrkvové dorty?

1 Pratelé 1 Webove stranky
1 Trhy 71 Jiné
"1 Facebook

2. Které vyrobky této spolecnosti preferujete?
1 Dorty "1 Nerozlisuji
1 Cupcakes

3. Jaka je dle VaSeho nazoru velikost prodavanych produkti?
'] Dostate¢na
(] Nedostatec¢na

4. Jak hodnotite chut’ krému?

1 Vyborny "1 Dostate¢ny
71 Chvalitebny 1 Nedostate¢ny
1 Dobry

5. Jak hodnotite chut’ korpusu?

1 Vyborny 1 Dostateény
71 Chvalitebny 1 Nedostate¢ny
1 Dobry

6. Jaky byl divod k nakupu?
'] Pro vlastni potiebu

[1 Dérek



7. Doporucil/a byste vyrobky zna¢ky Mrkvové dorty Vasemu znamému?
1 Ano
1 Ne
8. Kolikrat jste se setkal/a s produkty této znacky?
"1 Opakované
1 Pouze jedenkrat

9. Myslite si, Ze cena 39 K¢ za kus dortu (130 g) / 25 K¢ za cupcake (70 g) je odpo-

vidajici?
1 Odpovidajici
1 Vysoka
10. Ocenili byste vytvoreni vlastniho dortu / cupcake pomoci webové aplikace?
1 Ano
1 Ne

11. Do které vékové skupiny se radite?

[1 Do 20-ti let [J 41-50let
[0 21-30 let (] 51-60 let
[1 31-40 let [1 60 letavice

12. Jaké je Vase pohlavi?
] Zena
1 Muz
13. Do které prijmové vrstvy (v Cistém) se radite?
"1 Do 19 000 K¢ / mési¢né "1 40 000 K¢ / mésiéné a vice
1 20000 -39 000 K¢ / mésic
14. Na jakém trhu byl dotaznik vypliovan?
1 Zlin 1 Hustopece

[1 Vsetin [1 Brno



PRILOHA P II: KLICOVA FAKTA O KONKURENCI

Poslani podniku

Nabidka produkti

Socialni sité

Komunikace se

Distribuce produkti

o Dezerty

zakazniky
e Cupcakes e Facebook—-2294 | ¢ Telefon e Do kavaren
e Dorty fanouska e E-mail e Sklizeno
Future Sailors Vysilat do okoli sladké viny e Cookies e Instagram e Objednavkovy e Campus Brno
e jiné bezlepkové formulat e Kavarna POLE
sladkosti
e Dorty e Facebook—4364 | e Telefon e  Vlastni cukrarna
s . Dorty a zakusky dle recepti pr- e Cheesecake fanouski e E-mail
Sl M < Vorl;:tl}alublikovycﬁl cukréf'ﬁp P e Zakusky e  Objednavkovy
formular
e Cupcakes e Facebook—-7869 | e Telefon e Vlastni provo-
Cupcakearna Poskytovat lidem kvalitni a jedi- (min_i, klasik, fanouska e E-mail zovna
neéné druhy cupcakes maxi, XXL) e Instagram e Objednavkovy
formular
e Dorty e Facebook—-1011 | e Telefon e  Vlastni cukrarna
Titique Cukrafina podle osvédéenychre- | ¢  Muffiny fanousku e E-mail o Dp kavéren a cuk-
ceptil e  Cupcakes e  Objednavkovy raren
o Dezerty formular
e Dorty e Facebook — 252 e Telefon e Rozvoz 11 K&/ km
. Domaéci dorty a sladkosti dle za- | e  Cookies fanousku e E-mail o Vyzvednuti
Dorty Merice KaznickVch pFani c K v misté virob
aznickych prani . upcakes misté vyroby
e  Makronky
e Dorty e Facebook — e Telefon e Bezrozvozu
e Vyuzit smyslu pro detail, pot&sit | ®  Cupcakes 12 000 fanousktt | ¢  E-mail e Vyzvednuti pouze
UZasné dort — P TN " . c % v
Markéta Sukupova dmhg Vl}d1 a vykouzlit jim Gsmév | e Me}kro’n k’y, o Objedn,alvkovy V misté vyroby
na tvart. e Pecena lizatka, formular
e Sladkeé bary
e Cukrovi e Neexistuji soci- e Telefon e Bezrozvozu
Cukrovita Tradice k cukrafskému femeslu. | ¢ Dorty alni sité e E-mail e Vyzvednuti pouze

v misté vyroby
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