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ABSTRAKT

RANDOVA, V. Marketingovi komunikace podniku Od Machdckii s. r. o.
bakalaiska prace. Ceské Budgjovice : Vysokéa $kola evropskych a regionalnich studii,

2019. 74 s. Vedouci bakalarské prace : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, integrovana

komunikace, komunika¢ni néstroje, marketingovy vyzkum.

Tato bakalarska prace nese nazev ,,Marketingova komunikace podniku
Od Machackt s. r. 0. Zabyva se marketingovou komunikaci a predvadi jeji praktické
uplatnéni u vybrané spolecnosti. Cely dokument je rozvrzen do dvou ¢asti. Teoreticka
¢asti vymezuje pojem marketingovd komunikace, pfedstavuje zdkladni principy
marketingového mixu a nastroje komunika¢niho mixu. Nasledujici ¢ast této sekce uvadi

soucasné trendy v marketingové komunikaci.

Praktickd ¢ast nejprve charakterizuje podnik Od Machacki s. r. 0. Provedena
analyza se vénuje marketingovému mixu a prodejnimu portfoliu, které ptedstavuje
sortiment domacich ovocnych a zeleninovych vyrobkt, dale jsou analyzovany
komunikac¢ni nastroje véetné jejich hodnoceni. Marketingovy vyzkum pfinasi poznatky,
které jsou vyuzity pro inovaci produkti. Vysledky provedenych analyz byly vyuZity pro

formulaci marketingové komunikace podniku Od Machacki s. r. o.



ABSTRACT

RANDOVA, V. Marketing Communication of Company Od Machdackii s. r. o.
Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2019. 74 p. prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: marketing communication, communication mix, integrated

marketing communications, communitions tools, marketing research.

This bachelor thesis is titled ,,Marketing Communication of Company
Od Machacka s. r. 0. It deals with marketing communication and demonstration of its
practical application of selected company. The whole document is divided into two
parts. Theoretical part defines the concept of marketing communication in general; it
introduces the basic principles of marketing mix, and tools of communication mix. The
following part of this section is devoted to the current trends of the marketing

communication.

Practical part firstly characteristic company Od Machackua s. r. o. Performed
analysis is focused on the marketing mix, sales portfolio, which represents
the assortment of domestic fruit and vegetable products, next the communication tools
are analyzed, including their evaluation. Marketing research brings knowledge that is
used for product innovation. The results of the analyzes were used to formulate

the marketing communication of the company Od Machacku s. r. 0.
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Uvod

Dnes je na trhu jasny ptrevis nabidky nad poptavkou. Subjekty, vstupujici na
nasyceny trh, maji t€zké podminky. Pouzitim rozdilné marketingové komunikace se
mohou lisit od své konkurence. Kazdé zpracovani by mélo byt jedine¢né a originalni,
protoze kazdy podnik ma jiny produkt a sluzbu, odlisSnou image nebo povést apod.
Zatimco velké podniky oslovuji své zédkazniky propracovanym a dimyslnym zpiisobem
v Sirokém meéfitku, malé a stfedni podniky sazi na klasicky kontakt s lokalnimi
zakazniky a partnery. AvSak obecné by vSechny podniky méli sestavovat svoji

marketingovou strategii, urCit si marketingové néstroje nebo marketingovy mix.

Malym a stiednim podnikiim, popf. tém rodinnym dava velkou vyhodu soucasny
trend spotiebiteltl, ktery klade diraz na kvalitni lokalni vyrobky ¢eského pivodu. Dané
podniky se zamétuji na vyrobu téchto produktli a jsou za svou ¢innost i odménovany
riznym ocenénim. V této souvislosti upoustéji od anglickych nazvi pro své podniky
nebo vyrobky ¢i sluzby a vybiraji ¢eské nazvy nebo pouzivaji jméno podnikatele, které
zde vystihuje transparentnost podnikani. Dale tyto podniky Cerpaji vyhodu z toho, ze

jsou blize ke svym zékaznikiim a zaroven s nimi udrzuji dlouhodobé vztahy.

Diive malé a stfedni podniky vnimali reklamu pro né¢ finan¢né nedosazitelnou,
ale proména médii pfinesla pfilezitosti vhodné pro vSechny velikosti firem a dava
moznost vyniknout bez nadmérného pouziti penéz. Jednou ze soucasnych pftilezitosti je
internet, u kterého nerozhoduji finance, ale aktivita, napad nebo zpracovani sdéleni
nabizejicich. Pro malé a stfedni podniky je klicovym v tom, Ze jim dava pfileZitost

bojovat proti velkym nadnarodnim spole¢nostem a umoznuje jim piistup na veétsi trhy.12

O dulezitosti marketingové komunikace pro malou firmu na trhu pojednava tato
bakalafska prace. Vénuje se teoretickému vykladu jednotlivych klicovych pojmd.
Postupuje k nastinéni dosavadni marketingové ¢innosti podniku Od Machacku s. r. o., je
zde okomentovana a posouzena jeji efektivnost a dale je predvedeno produktové
portfolio. Doméci produkty, jez firma vyrdbi, kazdym rokem nabyvaji na své

oblibenosti u spotiebiteld. Vyhodou je jejich kvalita, vyzivové hodnoty, chut’ a jasny

! MEDIAGURU. Malé a stredni firmy stale vice veri marketingu. PHD, a.s. [online]. © 2019 [cit. 2019-
03-23]. Dostupné z WWW: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/06/male-a-stredni-firmy-stale-vice-
veri-marketingu/>.

2 PAVLECKA, V. Historie marketingu. Focus agency, s. r. o. [online]. © 2004-2013 [cit. 2019-01-30].
Dostupné z WWW: <https://www.focus-age.cz/m-journal/atl-komunikace__s299x463.htmI>.
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ptuvod surovin. OvSsem nevyhodou byva jejich vyssi cena, kvili které musi spole¢nost
vynakladat vyssi Gsili na propagaci. Vyznamnou ¢asti prace je provedeny marketingovy
vyzkum v podobé individualniho hloubkového rozhovoru s doprovodnym testovanim

produkti.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Marketingova komunikace je dulezitou soucdsti marketingového managementu
podniku. I malé a stiedni firmy by mély mit zpracované plany, pfedstavy o vydajich na
nastroje marketingové komunikace. Pokud planuji metodou tzv. zbytkového rozpoctu,
tak muze dochazet jednak K plytvani prostiedkd, jednak k problémtm, které vice
zhorSuji postaveni podniku na trhu. Efektivné nastavena komunikace je jednim ze

zakladnich tspéchi podnikani vSech firem.

Cilem bakalatské prace je analyza stdvajici marketingové komunikace,
zhotoveni marketingového vyzkumu a navrh efektivni marketingové komunikace
podniku Od Machacki s.r.o. Bakalafskd prace mé standardni strukturu jednotlivych
Casti, a to cast teoretickou a praktickou. Teoretické aspekty marketingové komunikace

budou postupné aplikovany na podnik Od Machacka s. r. o.

V teoretické Casti bakalaiské prace bude objasnéna problematika marketingové
komunikace v kontextu dal$ich nastrojii marketingového mixu. Pomoci reserSe odborné
literatury domacich 1 zahrani¢nich zdroji bude dale prezentovan smysl podnikové

komunikace a nastroji komunika¢niho mixu.

V analytické ¢asti prace bude provedena analyza produktového portfolia
spolec¢nosti a zmapovan stav konkuren¢niho trhu. Dale bude zpracovan marketingovy
vyzkum doplnény o test vybranych produkti od Machackt, ktery bude hodnotit nejen
spokojenost zdkaznikil s nyné;jsi nabidkou, ale napovi o moznosti nového vyrobku nebo
ptichuté. Marketingovy vyzkum bude proveden pomoci techniky osobniho dotazovani,
a to podle navrzen¢ho pldnu marketingového vyzkumu. Nasleduje analyza stavajici
marketingové komunikace ahodnoceni jednotlivych pouZivanych komunikacnich
nastroji. Kazdd kapitola je pribézné komentovana a je navrzena vhodnéjsi
marketingova komunikace spole¢nosti Od Machacku. V zavérecné cCasti prace bude

provedena syntéza vystupl jednotlivych analyz a zavéri marketingového vyzkum.



2 Marketingova komunikace a komunikacni nastroje

Marketingova komunikace je soucast marketingového mixu a reprezentuje ¢tvrté
»P”. V mixu je ozna¢ovana pod anglickym slovem Promotion neboli propagace a né¢kdy
se nazyva i jako komunikac¢ni mix. Nazev je odvozeny z latinského slova "communis"

a znamena spole(:n}'/.3

Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo
neprimo - vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingovda komunikace predstavuje
v jistéem smyslu ,hlas” znacky a je prostrednikem, jimz Ilze podnitit dialog a vytvairet

vztahy se spotiebiteli.

Za predmét komunikace 1ze povazovat jakykoli lidsky, pfirodni nebo duchovni
objekt verbalni ¢i neverbalni povahy. Pfedmét je jednou stranou prezentovan a druhou
vnimén. Zucastnénymi subjekty mohou byt organizace nebo jedinci v rizném

seskupeni. >

Marketingova komunikace je souhrnny komunikaéni plan firmy, ktery je tvoren
jednotlivymi slozkami nebo jejich kombinaci. Slozky znamenaji existujici nastroje
komunikace. Jejich skladba je ovlivnéna mnoha okolnostmi tykajicich se charakteru

firmy a trhu, na kterém putisobi, a také zptisobu marketingového tizeni firmy apod.6

Marketingova komunikace podava spotiebitelim informace a predvadi, jak, kde,
kdy a pro¢ se vyrobek pouziva. Zprostiedkovava udaje o vyrobé a piivodu. Zakaznici
mohou v ramci komunikace ziskat podnéty ke koupi a odmény za vyzkouSeni nebo
pouzivani produktu ¢i sluzby. K propagaci mohou spole¢nosti navysit hodnotu své
znaCky a posilit image spojenim se znamou osobnosti, misty, akcemi, zazitky, pocity

.« .7
nebo vécmi.

3FORET, M., HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., MELAS, D. Management integrované marketingové
a podnikové komunikace. Praha : Vysoka $kola mezinarodnich a vefejnych vztaht Praha, 2018. ISBN
978-80-86747-48-4.5. 9.

* KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5. s .516.

> FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 17.

GFORET, M., HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., MELAS. D., Management integrované marketingové
a podnikové komunikace. Praha: Vysoka $kola mezinarodnich a vefejnych vztahti Praha, 2018. ISBN 978-
80-86747-48-4.s. 9.

! KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 515.
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Kazdou zapocatou c¢innost podniku by mél doprovazet jasny cil. Podoby cile
jsou v komunikaci rizné a mohou se libovolné¢ kombinovat. Spole¢nost chce
marketingovou komunikaci oslovit vefejnost vhodnym zptuisobem, aby se zni stali
zakaznici, ktefi si produkt zakoupi, budou s nim spokojeni a dlouhodobé mu vérni.
Jejich pozitivni zkuSenost a doporuceni by sdileli dal osobné nebo pies socialni sité.
Dale se cile zaméiuji na konkrétni adresaty, vyuzivaji patfiénych komunikacnich kanalt

nebo si voli vyhovujici formu sd&leni.®

Zakladni skladba nastroji komunika¢niho mixu se sklada z: reklamy
(Advertising), podpory prodeje (Sales promotion), Public Relations (PR), osobniho
prodeje (Personal seling) a pfimého prodeje (Direct marketing). Tyto nastroje mohou
vyuzivat sd€lovaci prostfedky ve formé off-line jako je tisk, rozhlas nebo televize
a Vv podobé on-line prostfedki, kam se fadi zejména internet v pocitacich a mobilnich

telefonech.*°

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je Casto frekventovany termin v marketingové terminologii

a jeden z nejdulezitéjsich nastroji marketingové strategie.

Vznikl s rozvojem marketingu orientovaného na produkt. S jeho pomoci je firma
schopna analyzovat potiebné instrukce, jakym zpisobem se vhodné obratit na své
zakazniky a odhaluje rozhodnuti k GspéSné existenci na trhu. Marketingovy mix
piiblizuje jaky spravny produkt nabizet, spravné misto, za spravnou cenu a se spravnou
komunika¢ni podporou. Déle spole¢nost miize vyuzit k dosazeni svych marketingovych

cilt a cilového trhu optimalni skladby marketingovych prvka mixu.

Marketingovy mix predstavuje nami nabizené hodnoty zakaznikGm.
K marketingovému mixu je potiebné vytvofit nejlépe odpovidajici trzni segment nebo
naopak jiz existujici trzni segment pfipojit k vytvofenému marketingovému mixu. Je
potiebné si stanovit, pro koho je urcen a jak ho nastavit, aby vysledkem byla sména

nebo prodej. Marketingovy mix se ¢asto nazyva jako ,,Ctyii P* - zkracené ,,4P*. Sklada

8 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani, Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 19.

9 FORET, M., HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., MELAS. D., Management integrované marketingové
a podnikové komunikace. Praha: Vysoka skola mezinarodnich a vefejnych vztahd Praha, 2018. ISBN 978-
80-86747-48-4. s. 9.

0 FORET, M., HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., MELAS. D. Management integrované
marketingové a podnikové komunikace. Praha: Vysoka Skola mezinarodnich a vefejnych vztaht Praha,
2018. ISBN 978-80-86747-48-4. 5. 9.
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se z pojmu zacinajicich v anglickém jazyce analogicky stejnym pismenem: produkt

(Product), cena (Price), distribuce (Place), propagace (Promotion).

Marketingové ndastroje se nepouzivaji izolované, ale ve vzajemné provazané
nabidce jako celek ,4P*“. Takto tvoii souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah k jeho
podstatnému okoli tj. zédkazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalSim
prosttedkiim. Je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki, protoze tspéch
na trhu zavisi na jejich celkovém spravném poméru a kombinaci s ohledem na cilové
zakazniky. Dil¢i zmény jednotlivych prvka nebo i jejich nespravné poskladani mohou
narusit kone¢ny vysledek. Jedna, i kdyz vynikajici slozka marketingového mixu nemiize
pln¢ dorovnat ostatni, kterym nebyla vénovana patfi¢nd pozornost. Podstatnym faktem

je, ze zékaznik vnima marketingovy mix ve vzajemné zavislosti a provdzanosti.

Slozky marketingového mixu se mohou dale ¢lenit na konkrétni mixy nizsi
urovné, které jsou uzpusobeny tak, aby tvorily soulad pro potieby marketingu urcitého
podniku, organizace, spotfebitell a trhu. Konkrétni mixy se nazyvaji produktovy,
cenovy, distribuéni a komunikaéni mix. Posledni vyjmenovany komunikac¢ni mix byva

také oznacovan jako marketingova komunikace.

Existuji vSak obory, pro které je tato zdkladni mnozina ¢tyf prvkl uzkym
vymezenim a nemohou dostateCné reagovat na vSechna specifika ptislusné oblasti.
Tento problém se tyka vétSinou sluzeb, které se realizuji v zajmu konkrétniho ¢loveka,
jenz je v hlavni roli. A proto se marketingovy mix rozsifuje o dalsi ,,P* jako je lidsky

faktor (People) a pouzité technologie (Process).11 12

2.2 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace se d¢li na formy osobni a neosobni komunikace.

Vybrané formé je nutné pizpusobit komunikaéni proces.

Osobni komunikace je pfimé forma komunikace tvafi v tvar. Predstavitelem
této komunikace je osobni prodej, coz je proces zaloZeny na fyzické pfitomnosti obou
zakladnich subjektti komunikace. Jeji vyhodou je okamzité vyhodnoceni zpétné vazby
a moznost prizpusobit komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. Béznou podobou osobni

komunikace je nepochybné verbalni sdéleni, ovSem jeji ucinek zesiluje neverbalni

1 FORET, M. Marketingové Fizeni mistmiho rozvoje. Ostrava : Key Publishing, 2016. ISBN 978-80-
7418-266-2. s 32, 33.

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia. 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 16.
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doplnéni. V soucasné dobé¢ jeji negativum finan¢ni ndkladnosti v podob¢ jednosmérné
televizni reklamy zeslabuje diky elektronickym komunika¢nim technologiim jako
je internet. Jeho vyuZitim jsou provozni naklady mnohem niZsi, propagacni sdéleni je
mozné aplikovat kdykoliv podle momentalni poptavky s flexibilni tpravou obsahu
a neomezenym casovym pusobenim. Umoziiuje experimentovani s riznymi variantami
nabidky a ptedevsim poskytuje zpétné vyhodnoceni jeji ucinnosti na nakupni chovani

samotnych koncovych zédkazniki.

Neosobni komunikace je téZz nazyvana jako nepersonalni forma komunikace.
K utvoteni kontaktu s pfijemci a pfenosu sdéleni jsou vyuzivany komunikaéni kanaly
s masovym ucinkem. Tyto cesty tvoii vysilaci, tiskovd média a dynamicky se prosazuji
elektronickd média. Znacnym piinosem této formy oboustranné komunikace je, Ze
jednim sdélenim oslovime nékolik milionii pfijemct s nizkymi provoznimi naklady.
Kontakt zpravidla probihd elektronicky prostfednictvim online prostfedkti fungujicich

na internetu nebo na chytrych mobilnich telefonech.

2.2.1 Komunika¢ni strategie a komunika¢ni proces
Pro Usp&€nou marketingovou komunikaci je potieba definovat pribeh
komunika¢niho procesu, tzn. urCit jasnou strategii. Tu predstavuje strategie Pull

(protahovaci) nebo Push (protlacovaci) strategie.

Strategie Pull neboli strategie tahu vyznacuje stimul ze strany prodavajiciho na
poptavku konecného spotiebitele, tedy cilového segmentu, ktery poté vyvine tlak na
distribuéni cesty. Prodejce vyuzije piedevSsim reklamu nebo tieba Public relations
k tomu, aby ho oslovil. Spotiebitel za¢ne poptavat zbozi u maloobchodti, maloobchody
u velkoobchodii a nasledné velkoobchody u vyrobce. Nastrojem, ktery se u této
strategie nejvice pouziva, je reklama. Obchodnik musi byt pfipraven na okamzik, kdy

zacne zdkaznik vyrobek poptavat.

Push strategie neboli strategie tlaku, pracuje opa¢né smérem od vyrobce ke
spotiebiteli. Vyrobce svilj vyrobek podporuje na jeho cesté¢ ke konecnému spotiebiteli
a propaguje ho velkoobchodiim, ti maloobchodim a v zdvéru maloobchody nabizeji
produkt pfimo spotiebitelim. Je zde snaha o rychly pohyb vyrobkl ke kone¢nému
spotiebiteli. Strategie spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Vyrobce podporuje
vyrobek napt. pomoci prispévkil na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou

motivaci prodejcll, programi na podporu dealerti apod.
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Tyto dvé strategie je mozné kombinovat, ovSem fada vyrobcli provozuje a zna
pouze jednu svoji ovétenou strategii. Aktivni firmy si k ispéchu dopomahaji pouzitim
ruznych kombinaci obou strategii pro rtizné produkty a znacky. Volba vhodné strategie
by méla byt v kontextu se zvolenym marketingovym mixem, kdy vybér probihd na
zaklad¢é seznameni se situaci na trhu, poznani zédkaznikl, konkurence, produktu, apod.
Samotnou skladbu konkrétniho komunika¢niho mixu bude ovliviiovat skute¢nost, zda je
piipravovana pro znackové nebo generické trhy, na znackovy nebo neznackovy produkt.
Uvedené dvé strategie mohou byt uplatiovany jednotlivé nebo je lze aplikovat

soucasng. 13 14

Komunika¢ni proces je uzitecnym modelem, podle kterého se muze fidit
podnik a predev§im marketéfi. Napovida, pottebné kroky, jaké jsou $patné nebo dobré
a také, kdo je za ikoly zodpovédny. Hlavné udava, v jakém potadi by osoby méli své
¢innosti vykonavat. Podoba se kontrolnimu seznamu, ktery podniky casto aplikuji na
své rutinni kazdodenni Cinnosti. Na rozdil od kontrolniho seznamu, marketingovy
model pomaha vysvétlit p¥i¢iny jednotlivych procesi.’

Pro marketéry je dilezité rozliSovat dva rizné modely procest. Makromodel
naznacuje klicové faktory U¢inné komunikace od podniku k zdkaznikovi. Zatimco
mikromodel pracuje se specifickymi reakcemi spotiebitelti na komunikaci. Nasledujici

text bude popisovat prvky makromodelu. *°

Stavebnimi prvky komunikaéniho procesu jsou odesilatel a piijemce. Tyto
subjekty pracuji s komunika¢nimi nastroji sdéleni a médium. Sdé€leni je Vv podobé
symboli ur¢itého vyznamu a druhy nastroj piedstavuje zpisob komunikac¢nich kanali
prenasejici sdéleni. Komunikacni kandly jsou napf. hromadné sdélovaci prostiedky,
prostiedky venkovni reklamy a také stale se rozvijejici internetova média. Odesilatel
zakdduje odeslané sdéleni pomoci zvoleného média do podoby slov, grafické upravy
nebo jejich kombinace smérem k piijemci. Ten sdéleni dekdduje, vstieba a poptipade
Vv ramci zpétné vazby kladn€ nebo negativné reaguje. Cely komunikacni proces muiize

byt ovlivnén fadou neplanovanych defektii v podobé& nejriznéjsich Sumda.

13 PRIKRYLOVA. J., JAHODOVA. H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8. s. 50, 51.

4 CCGS MARKETING. Komunikacni mix a jeho zdkladni strategie. [online]. © 2019 [cit. 2019-01-30].
Dostupné z WWW: <http://ccgs-marketing.cz/komunikacni-mix-a-jeho-zakladni-strategie-push-x-pull/>.
5 SMITH, P., Pulford, A., Berry, Ch., Baxter, M. Strategic Marketing Communications: New Ways to
Build and Integrate Communications. London : Kogan Page Limited, 2002. ISBN 0749429186. p. 300.

® KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2017.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 577, 578.
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Proces se zjednoduSen¢ zabyva otazkami: Kdo sd€luje informace? Komu je

sd€luje? Co sd€luje, jakym zplisobem a s jakym ucinkem?

Vzajemné vztahy mezi komunikujicimi subjekty, zpravami a zvolenymi kanaly
se bézné méni. Efektivni a uspé$né komunikace pii pouziti minimalnich vydaju
a maximalniho ucinku dosdhneme vzijemnou divérou a znalosti ucastnikd, volbou
vhodného ¢asu a prostiedi, v némz komunikace probiha. Sdéleni musi byt pochopitelné,

vvvvvv

do jednoduchych nézornych tezi a sloganti. Instituce by méla vystupovat jednim hlasem,

y . T e o (o VR
soustavné a volit osvéd¢ené kanaly vici adresatlim, které zna.

2.2.2 Tvorba koncepce marketingové komunikace
Pro stanoveni koncepce marketingové komunikace je dilezité znat nakupni
stadia a pFipravenost cilového segmentu. Koncepci je mozné utvofit podle bodu

naznacenych v obrazku ¢. 1.

Obr. 1 Kroky koncepce marketingové komunikace®

Identifikace cilového segmentu

h

Urceni o¢ekavany

ch reakei pfijemeti

h

r

Stanoveni cili komun

ikace a vybér sdéleni

k.

Vybér vhodného média

k.

Vybér zdroje zpravy

h

y

Zpusob zpétné vazby

Identifikace cilového segmentu je jednim z krokii k spé$né koncepci. Zvoleny
segment rozhoduje o obsahu sdéleni, a jakym zptsobem, kdy, kde a co bude
prezentovano. Do cilového segmentu lze zaradit potencidlni kupujici nebo skute¢né

uZzivatele. Dale to mohou byt osoby, které rozhoduji o ndkupu nebo ovliviiuji nakupni

= FORET, M. Marketingova komunikace. Brno :
s.19 - 22.

8 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 61.
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rozhodovéni. U cilového segmentu ur¢ime stddium ocekdvaného chovani a reakci
piijemct na sdéleni. Pfijjemce vnima, ze dand znacka, produkt nebo firma existuje
a informuje se o predmétu mozné koupé. Podle toho, jak komunikace na piijemce
pusobi, jsou tvofeny vlastni preference, jako je kvalita, vykonnost, uzitek a ostatni
vlastnosti. Pokud je subjekt kladné motivovan a piesvédcen o koupi, nastdva okamzik,

kdy je ovlivnén kratkodobymi stimuly a je pfipraven ucinit koupi produktu nebo sluzby.

Po ujasnéné charakteristice cilového segmentu nésleduje rozhodnuti jakou reakci
ma zprava vyvolat, tzn. stanoveni cili komunikace a vybér sd€leni. Podle odhadu
ocekavané reakce spotfebitele na zpravu se vytvoii optimalni sd€leni, které ma za cil
piilakat pozornost zakaznika, udrzet jeho zajem, zvétsit touhu a vyvolat nakup.
K vybranému vhodnému médiu se urci zdroje zpravy. OvSem podstatny je i posledni

krok, ktery predstavuje zpétnou vazbu podniku o efektivnosti vybrané¢ho média.*®

2.3 Nastroje komunika¢niho mixu
Aplikaci komunikacnich nastrojii 1ze dosahnout zrychleni ptenosu informaci

a jejich zptesnéni. Nastroje delaji reklamni sdéleni atraktivnim a ldkavym pro vetejnost.

Utvareji jednosmérné nebo vicesmérné komunikacni spojeni. Nastroje se stavaji
< NP c “ 20

finan¢né¢ dostupnéjsi, jejich ovladani je snazsi a vyviji se progresivng.

Mezi zakladni néstroje komunikaéniho mixu se fadi reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej a direkt marketing.
Reklama

NejviditelnéjSim a zaroven nejdiskutovanéjSim nastrojem masové komunikace je
jisté¢ reklama. Je to placend forma neosobni komunikace, prostfednictvim které
identifikovatelny sponzor prostfednictvim pfesvéd¢ovaciho média hleda uzivatele svého
zbozi, sluzeb nebo myslenek. Potencialni zdkaznik zachyti z reklamy podnéty, aby
0 produkt zacal projevovat zdjem nebo byl piesvédCen o spravnosti ndkupu. Vedle
konkrétniho produktu reklama propaguje i dlouhodobou image podniku. Aplikuje se
zejména prostiednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedki a jimi dokaze oslovit
Siroky okruh vefejnosti. Nevyhodou je jeji jednosmérna forma, kterd je neosobni

a nedostate¢né presveédciva.

Y HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 62 - 67.

2 FORET, M. Marketingové fizeni mismiho rozvoje. Ostrava: Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-7418-
266-2. s. 28.
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Cile reklamy jsou definovany podle ukolu, ktery maji splnit. RozliSuje se

reklama informativni, pfesvéd¢ovaci, ptipominaci a posilovaci.

Béhem sestavovani reklamniho planu je nutné identifikovat cilovy trh a motivy
nakupujicich. Poté Ize pokracovat podle jednoznac¢né stanovenych kroki metody SM:
milion (poslani) — Jaké jsou cile reklamy? Money (penize) — Kolik prostiedki mize byt
vynalozeno? Message (sd€leni) — Jaké sdéleni ma byt vyslano? Media (média) — Jaka

média pouzit? Measurement (mefeni) — Jak vyhodnocovat V}'/sledky?21

Podle podoby se reklama dé€li na tiskovou, televizni, rozhlasovou, venkovni,
pohyblivou internetovou apod. Reklama se vyskytuje v aranzovanych vylohach
aregalech. V prostoru jsou K dispozici plakaty, letaky a stojany s drobnym zbozim
u pokladen. Reklama je také venkovni, kam se tadi klasicky plakaty a billboardy. Ve
meéstech jsou prosvicené vitriny u cekaren a na chodnicich nebo polep zevnéjsku
dopravnich prostiedkd. V prostoru je mozné vyuzivat nejriznéj$i formy venkovni
reklamy, napft. balony, vzducholodé ¢i nafukovaci panely nebo projekce. Na internetu se

objevuje reklama emailova, grafické a textova.?

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit podporujici ndkupni chovani
spotiebitele a zvysujici efektivnost obchodnich mezi¢lankid. Cilem tohoto nastroje je
vytvofit silné spotiebitelské preference, které jsou pilitem pro zlepSeni trzni pozice
produktu prostfednictvim vys$siho objemu prodeje a zvySovanim podilu na trhu.
Podpora prodeje kratkodobé podnécuje, usnadiiuje a povzbuzuje nakupni rozhodovani
spotiebitele. Obsahem podpory prodeje jsou mimotadné zpravidla kratkodobé stimuly
prodeje scilem podnécovat, usnadiiovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani
spotiebitele. Podpora prodeje se aplikuje za ucelem ziskani novych zakazniku,
ochotnych vyrobek vyzkouSet, k ocenéni vérnych zidkazniki a ke zvySeni miry
opakovanosti nakupt v ptipadé pfilezitostnych uzivateld. Napomaha napt. k prodeji

objemng¢jSich baleni za mnohdy nizsi cenu.

Jako nastroje podpory prodeje zamétené na zakaznika jsSou vyuzivany: vzorky

zdarma, kupony a certifikaty na nakup se slevou, soutéze, loterie, spotiebitelské soutéze,

2l KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 544, 545,

22 FORET, M. Marketingové Fizeni mistniho rozvoje. Ostrava: Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-7418-
266-2. 5. 267.
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letdky a jiné reklamni materidly, darek nad uréitou cenu ndkupu, vérnostni program
a karta, ochutnavky, pfedvadéci akce, 2+1 zdarma, zaruky, servis, vyzkouseni zbozi
zdarma, veletrhy, referen¢ni darky, rabaty atd. Podpora prodeje mize byt smérovana na
obchodni organizace jako spole¢né obchodni propagaéni kampané, soutéze dealeru,
veletrhy apod. Tento nastroj ma vliv i na obchodni personal, kterému poskytuje
bonusové odmény za mimofaddnou prodejni aktivitu nebo setkani prodavajicich

Vv atraktivnich letoviscich).23
Public Relations

Public relations v ¢eském piekladu znamena vztahy s vefejnosti. Cilem
je vyuzivat rozmanitych programd podporujicich vytvafeni a upeviiovani daveéry,
vztahy a komunikaci s lidmi, posilit pozici firmy v o¢ich vefejnosti, a také povzbuzovat
a ochrafiovat image spolecnosti a jejich produktl a sluzeb. Tvaréim charakterem se
snazi o vytvafeni a podporu vzijemného pochopeni a soulad mezi organizaci

Y 242
a vefejnosti.?* 2

Poukazuje na to, Ze spolecnost nesmi dbat jen na vztahy se zdkazniky,
dodavateli a obchodnimi partnery, ale také na dalsi vztahy k zainteresované vetejnosti.
Tu predstavuji sobé odliSné skupiny lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi,
environmentalnimi, kulturnimi, politickymi, spolecenskymi a zejména Zivotnimi
podminkami, z4jmy a cili, jeZ jsou spjaty s ¢innostmi firmy a maji na né specificky

vliv.2

Podstatnou komunika¢ni ptednosti public relations musi byt jejich
divéryhodnost. Tim mohou sndz ovlivnit predevs§im fadu perspektivnich zdkaznikd,
ktefi se umysIné vyhybaji vlivu reklamy. Mohou pfedstavovat nejen velmi efektivni, ale
zaroven také ekonomicky pfijatelny prostfedek propagace firmy i produktu, zejména

pro malé organizace.

Zakazniklim prostfednictvim PR poskytuje spole¢nost informace, potada

aktivity, ale svymi nastroji nic neprodava. Organizovanim a podporovanim akci podnik

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 94 - 96.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 107.

% FORET, M. Marketingové Fizeni mistniho rozvoje. Ostrava: Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-7418-
266-2. s. 279, 280, 307, 308.

% KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 567, 568.
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vetejnost jist¢ oslovi, zaujme a oceni to. Na rozdil od reklamy publicita v ramci Public
relations predstavuje neplacené zpravy, reference o firm¢, kterou zvefejiiuje nezavisly
subjekt. V masmédiich se objevuji pravidelné pfijemné nebo i neptijemné sd¢leni, ktera

nékdy mohou narusit povést firmy.

Zakladni nastroje PR se mnohdy vzajemné¢ kombinuji a dopliuji, jsou to aktivity jako:

e aktivni publicita — tiskové zpravy, tiskové konference, interview, vyro¢ni
zpravy, podnikové interni tiskoviny jako ¢asopisy, noviny atd.,

e events — znamena organizovani udalosti, vlastni pfedvedeni nového produktu,
oslavy vyro¢i a vyznamnych udalosti béhem roku, udéleni ocenéni,

e lobbing — prezentace a prosazovani nazorli a zajmd organizace vici organiim
statu a jeho predstavitelim nebo v médiich,

e sponzoring — sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich
akci,

e reklama organizace — spojeni reklamy a vztahu s vefejnosti, které propaguje

firmu jako celek.?’
Osobni prodej

Osobni prodej neboli rozhovor z o¢i do o¢i (v anglictin¢ face to face) je stale
nejucinngj§im nastrojem i pfes moderni neosobni formu komunikace. Uskuteciuje se
mezi dvéma nebo nckolika osobami a primarnim cilem je prodat vyrobek nebo

poskytnout sluzbu.

Ma podstatnou vyhodu v tom, Ze Gstni projev je obohacen 0 neverbalni, vizualni
prvky, jako jsou gestikulace, mimika, posturologie, obleeni vcetné¢ dopliki. Na
fecniky pisobi 1 vzhled prostfedi, mistnosti a dokonce 1 vyuziva komplexné vSech
smyslovych organti sou¢asné. Uastnici mohou sdélit zaleZitosti s osobnim zaujetim
a sledovat bezprostfedni reakci partnera. Na zdkladé¢ vnimanych projevi jsou osoby
schopny se maximaln¢ poznat, pochopit své ndzory a vzijemné dospét k novym

pohledim na véc. Problém je spolecné projednan a nalezeno jeho optimalni feSeni.

2" FORET, M. Marketingové Fizeni mistmiho rozvoje. Ostrava : Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-
7375-592-8. 5. 307 — 310.
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Zakladni nevyhodou je maly rozsah adresatl a ptekdzkou byva to, Ze se musi setkat ve

C roex 28
stejneém case a miste.

Pfi vyuziti béhem marketingového vyzkumu lze ziskat informace o preferencich,
postojich, stereotypech a zvyklostech zakazniki. Osobnim prodejem se obchodnici
snazi vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky. Obchodnici, ktefi komunikuji s Klienty,
musi dbat na udrzeni profesionality. K tomu jim napomtlze napf. vyuzivani rtiznych
technik tzv. mystery aktivit®®, predevsim technika mystery shoppingu, kde pfi zji§ténych
nedostatcich v chovani pracovnikti Ize zvySovat jejich dovednosti na odbornych
Skolenich. S osobnim prodejem je mozné se setkat v obchodé prostiednictvim pultového
prodeje nebo volného vybéru, pii prodeji prumyslového nebo spotifebniho zbozi

v terénu.>® 3!

Direkt marketing

Direkt marketing neboli pfimy marketing, vytvafi piimo soustavnou
a oboustrannou komunikaci s vybranou cilovou skupinou, kterou oslovuje osobnéji
arychleji za pomoci stale se rozvijejici vypocetni techniky. Osloveni zakaznikd
a doruceni zboZi a sluzeb je realizovano pfimymi kanaly bez pouziti marketingovych

Yoo 32
prostiedniki.?

Ptimy marketing je interaktivni komunikac¢ni systém pouzivajici jeden nebo vice
komunikaénich nastroji. Velmi Casto se pro spojeni se zakazniky pouziva direkt mail
s vyuzitim pocitac¢i nebo telefon ¢i mobilni telefon, coz se nazyva telefonni marketing
nebo telemarketing. DalSimi zplsoby je televizni a rozhlasovy marketing. Vedle
technickych nastroji existuje jesté katalogovy prodej nebo tiskovy prodej s ptimou
odezvou, které v SouCasné dobé byvaji nahrazovany piimymi formami komunikace

Vv elektronickych médiich a s pomoci internetu.

Pro efektivni a GspéSny direkt marketing je nutné znat co nejpiesnéji cilovy

segment trhu a zvolit pro néj spravny produkt, aby se firmé podafilo vzbudit z4jem

%8 FORET, M. Marketingové Fizeni mistniho rozvoje. Ostrava : Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-
7418-266-2. s. 25.
29 Mystery aktivity jsou kvalitativni metodou vyzkumu trhu. Méti maloobchodni kvalitu sluzeb.
30 KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2017.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 532.
31 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 120, 121.
2 FORET, M. Marketingové Fizeni mismiho rozvoje. Ostrava : Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-
7418-266-2. s. 347.
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a poukazat na prednosti nabizeného produktu. Navazat kontakt a marketingové sdéleni
je mozné nacasovat na spravny okamzik, zaroven namifit na zainteresované¢ho
potencionalniho zakaznika tak, aby byla zvySena intenzita jeho reakce. Zpravy musi byt
jednoduché, kratké, rychlé a srozumitelné, protoze ptijemci jsou piehlceni informacemi
a nedokazou vSe zpracovat. Osloveni v komercnim vztahu mize vyvolat zpétnou vazbu
obsahujici adresu prodejce, objednaci listek, telefonni ¢islo atd., coz jsou informace,
které obohacuji zakaznickou databazi spolecnosti. Vyuziva se vlastni databaze
zékaznikli nebo databaze pronajaté. Databaze zakaznikli obsahuji dualezitd data
0 jednotlivych zakaznicich nebo parametrech nakupu. Podle uloZenych dat lze tfidit
zakazniky, planovat prodeje vyrobki a sluzeb. V soucasnosti se informace Ccasto

pouzivaji pii péci o zdkazniky a k prohlubovani jejich vérnosti.

Zakaznik diky direkt marketingu mize realizovat své ndkupy rychle a pohodlné
z domova, z kancelafe bez debaty o cené. Prodejce snadno oslovi specificky segment
podle jeho nabizen¢ho zboZi ¢i sluzeb, stale a pravidelné komunikuje s klienty. Také

pfimy marketing poskytuje méfitelnost iispésnosti kampané nebo reakce zakaznikd.

Direkt marketing se d€li na adresny, ktery sdéleni zasila konkrétnimu adresatovi,
a neadresny. Ten je mifeny na neurCené piijemce prostiednictvim katalogi, letakt
atiskovin doru¢ovanych zdarma do postovnich schranek nebo rozdavanych

na frekventovanych lokalitach. 3 3

GDPR v souvislosti s Direkt marketingem

GDPR neboli Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udajii (angl. General Data
Protection Regulation) pfedstavuje novou revolu¢ni legislativu EU vyrazné zvySujici

ochranu osobnich dat obc¢anli zii€astnénych zemi.

V souvislosti s direkt marketingem GDPR postihuje zasilani elektronickych
marketingovych sdéleni - typicky newsletterd. Pokud se mame podivat na samotnou
upravu, tak obecné pravidlo zni, Ze vyuzivani osobnich udaji za ucelem zasilani
elektronickych marketingovych sdéleni fyzickym osobdm lze pouze se souhlasem
osoby, kterd poskytla své osobni tidaje za timto ucelem. Odesilatel (fyzicka ¢i pravnicka

osoba) nemusi mit souhlas druhé strany s pouzitim jejich osobnich udajt, jako je e-mail,

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 125 - 129.

% FORET, M. Marketingové Fizeni mismiho rozvoje. Ostrava : Key Publishing, 2011. ISBN 978-80-
7418-266-2. s. 347, 348.
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telefonni Cislo atd., v ptipad¢, ze hodla s nimi jednat pro ucely marketingu Pfesnéji
v situaci, kdy marketingovy subjekt vyuzije elektronické kontakty svych zékaznika
Vv souvislosti s prodejem svého zbozi nebo sluzeb, a kdy osobni udaje ziskal v ramci
plnéni smlouvy ¢i objednavky. Zakaznik musi vSak mit moznost jednoduse (napf.
prostiednictvim odkazu) se bezplatné odhlésit, resp. odmitnout dalsi zasilani

marketingovych sdéleni.

Z uvedeného vyplyva, ze prodejce bude potifebovat souhlas od svého zdkaznika
V opatném piipad¢, ze zasilané marketingové sdéleni nesouvisi se zbozim nebo
sluzbami, které poskytl predtim. Pfi poruseni se odesilatel vystavuje riziku mozného
postihu ze strany dozorujicich organt nad zpracovanim osobnich tdaja, kterym je Utad

’ , <o 35
pro ochranu osobnich udaji.

2.4 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace na internetu a socialnich médiich

Jeden z nejprogresivnéji se rozvijejicich kanalt marketingové komunikace je
internet a s nim souvisejici spoleCenské sité. Zasadni vyhodou je jeho snadny piistup
kdykoliv a kdekoliv a také Siroky sortiment nabidek a variant, které Zadné médium
nema. Zprostredkovava uzivatelim silné emociondlni zazitky spojené s ndkupem a je
velmi svobodny v komunikaci. Pravdivost vyjadifovani subjektti na internetu hlidaji

stale se zdokonalujici kontrolni mechanismy.

Socialni média lze rozdélit riznym zpiisobem:
e socidlni sit¢ (Facebook, MySpace LinkedIn, Google+),
e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
e diskusni fora, QaA portaly (Yahoo!, Answears),
e Wikis (Wikipedia, Google Knol),
e socialni zalohovaci systémy (Digg, Delicious, Jag),
e sdilend multimédia (YouTube, flitr,, Rajce),

e virtualni svéty (Second Life, The Sijms).

Internet je ojedinélym nastrojem, ktery je mozny vyuzivat bez vynalozeni

vysokych nédkladl. Z tohoto divodu je piedevsim kli€ovy pro malé a stfedni podniky.

% SCHWARZ, V. GDPR primy marketing. Epravo.cz [online]. © 1999-2019[cit. 2019-01-29]. Dostupné
z WWW: <https://www.epravo.cz/top/clanky/gdpr-a-primy-marketing-107161.html>.
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Zde mohou konkurovat v marketingovém boji i velkym nadnarodnim spole¢nostem.
Vytvéii prostor pro komunikaci se zdkazniky. Nejsou zde rozhodujici dostupné finan¢ni
prostiedky, ale aktivita a napadné zpracovani. Internet je podstatnym zdrojem pro
rozhodovani zakazniki o koupi. Prodavajici mohou svou nabidku predstavit
V nejriznéjSich souvislostech napt. fotografii, videem, infografikou, informacemi na
webinafi nebo v diskusich. Pribéh marketingové komunikace je mozné on-line

upravovit v pribéhu psobeni.*
Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing (akronymem WOMM) se do ¢eského jazyka preklada
jako ,,0sobni doporuc¢eni“. Je formou neplacené reklamy produktu nebo sluzby Sifené
V podobé mluvné nebo psané verbalni komunikace ¢i pomoci novych technologii
amédii stivajicimi a potencialnimi zdkazniky. Uinnost je nasobena ve spojitosti
s reklamou. Efekt ustniho a osobniho sdéleni budi v lidech vétsi diveéru nez masova
reklamni zprava. Spontanné se propaguji benefity spojené s vlastnictvim produktu, které

jsou pro spotiebitele zajimavé.37

Guerilla marketing

Nekonvenéni a neotfeld metoda marketingu, kterd oslovuje potencialni
zakazniky pfi pouziti minimalnich nakladt. To laka zejména firmy s nizs§imi rozpocty
na propagaci, jako jsou startupy, malé a stfedni podniky. OvSem i velké podniky
vyuzivaji guerillovy marketing, protoze se jim snazi zaujmout vefejnost, ktera je
prehlcena a klasické reklamni sdéleni uz ignoruje. Uspdsna guerillovd komunikace
reklamnim sdélenim vefejnost pfimo Sokuje. Guerillova taktika musi zautoCit na
nec¢ekaném misté, zaméfuje se na piesné definovany cil, jako je zdkaznicky segment,
distribuce apod. Uskutecnéné akce jsou vétSinou jednordzového charakteru a poté
nasleduje stazeni reklamni kampané a zhodnoceni pribéhu pro organizovani dalsi akce.

Nesmi obsahem a pouzitim poskodit dobrou povést své ani konkurenéni spole¢nosti.

% UNGERMAN, O. Vyuziti socidlnich médii malymi a stiednimi podniky v komunikaci se spotiebitelem.
Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2014. ISBN 978-80-7494-157-3. s. 16 — 24.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 29.
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Pozornost béhem realizace je nutné vénovat legalnosti, protoze guerillové taktiky jsou

v v y 38
¢asto na hrané zakona.
Mobilni marketing

Smér marketingu vyuZzivajici technické sluzby zafizeni jako jsou mobilni
telefony, smartphony ¢i tablety. Mobilni zafizeni vyuzivaji ke kontaktu s uzivatelem
technickych prostfedki: SMS, MMS, Bluetooth, NFC a dalsi. Tento marketing se
uplatnuje formou piimého marketingu, ktera ma vyhodu ve vysoké operativnosti
Vredlném case, snadné a rychlé aktualizace, vysokém uzivatelském komfortu pro
klienty a dal$im pfinosem jsou nizké naklady na marketingové kampané i riizné podoby
zabavy a dalSich sluzeb. Mobilni marketing se vyrazn¢ posunul s pfichodem ,,chytrych
telefonl”“ ptfipojenych na internet. Neustidle se zdokonaluje a rozviji vSemi sméry
v oblasti aplikaci, GPS lokalizace, bankovnictvi, mCommerce, mobilniho blogovani

a chatovani.>®

2.5 Integrovana marketingova komunikace
Integrovana komunikace v posledni dobé nabyva na popularité a v budoucnu se

stane rozhodujici formou komunikace v nékterych oblastech. V anglickém jazyce

se oznacuje jako Integrated Marketing Communication (zkracen¢ IMC).

Tato komunikace vzajemné propojuje a kombinuje nastroje marketingové
komunikace a sméfuje ke zvySeni a posileni jeji u€innosti pii komunikaci s vetejnosti
a se zakazniky. Vybrané nastroje je nutné vzajemné kombinovat s ohledem na cileny
segment trhu a ptredev§im na dosaZeni vytyCenych cili spole¢nosti. Nelze opomenout
nezbytnou provéazanost s celym marketingovym mixem. Vzijemnou propojenosti je
mozné dosdhnout vysoké ucinnosti. Sdéleni pfijme cilova skupina nejen na zaklade
vhodné zvolenych marketingovych prosttedku, ale ovliviuje ji i divéra v dobrou poveést
firmy, management nebo znacku. Jednim z kliCovych ndastrojii této komunikace je
internet. S jeho nabidkou je mozné uCinn¢ $§ifit komunikacni sdéleni kreativnim

vyuzitim, interaktivné a globélné.4o “

%% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 31.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. 40. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 39.

40 FORET, M., HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., MELAS. D. Management integrované marketingové
a podnikové komunikace. Praha: Vysoka $kola mezinarodnich a vefejnych vztahti Praha, o. p. s., 2018.
ISBN 978-80-86747-48-4. s. 11.
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Bohuzel i vnynéjsi dobé spolecnosti komunikuji sjednim nebo dvéma
komunika¢nimi nastroji. Stale vkladaji zbyte¢né finance do reklamy v televizi, na
internetu nebo do reklamnich letdkli, protoze neznaji efektivn€jsi moderni postupy
propagace ve form¢ napi. public relations, direkt marketing a dalSich. Spole¢nosti by
meély spojit své on-line a off-line komunika¢ni ¢innosti i osobni a neosobni

komunikac¢ni kanaly.

Kombinaci vybranych nastroji marketingové komunikace podniky dosahnou
maximalnich, posilujicich synergickych efekti, jez je mozné vyjadrit jednoduse formou

4E nebo 4C.

Ptinosy 4E spocivaji predevsim:
e economical — ekonomické vynaloZeni prostiedkd,
e effecient — zvySovani vykonnosti splnénim vytycenych cild,
o effective — zvySovani efektivity pii dosahovani cili v poméru mezi
vynalozenymi prostfedky a ziskanymi vynosy,

e enhancing — zvySovani intenzity pisobeni komunika¢niho nastroje.

Komplexni shrnuti je mozné ztvarnit v podob¢ 4C:
e coherence — ucelenost, propojenost jednotlivych komunikaénich nastroju,
e consistency — konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,
e continuity — ¢asova kontinuita komunikace,

e complementary communications — néstroje se vzajemné dopliiuji a podporuji.*?

* HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomia, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 51, 52.

* FORET, M. Marketingové Fizeni mistiho rozvoje. Ostrava: Key Publishing, 2016. ISBN 978-80-7418-
266-2. s. 229, 230, 597, 598.
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3 Analyza podniku Od Machacka s. r. o.

3.1 Charakteristika podniku Od Machackaii s. r. 0.
Zakladatelkou spole¢nosti je pani Helena Machackova. Spole¢nost se vénuje

podnikani v oblasti zpracovani ovoce a zeleniny.

Napad o zalozeni spolecnosti ptisel béhem jeji matetské dovolené v roce 2011,
kdy se zacala blize vénovat zpracovani ovoce. Nejprve vyrabéla pecené Caje jako darky
pro své blizké. VSem produkty velmi chutnaly a osvédcily se. Na zakladé této
zkuSenosti Si Vroce 2012 ziidila malou potravinaiskou provozovnu piimo ve svém
domé. Nejdiive jako zivnostnik a postupem casu jeji vyrobky stoupaly na popularité
a s ohledem na pocet objednavek musela zalozit v roce 2014 svoji vyrobnu, a to pod
hlavickou firmy Od Machack s.r.o. Vyrobna se nachdzi v obci Rybnice nedaleko jejiho
domova (fotografie provozovny viz pfiloha ¢. 1). Ve stejném roce zacal podnik nabizet
vyrobky na farmatskych trzich ¢i jinych trzich a veletrzich. Pani Machackova je také
dodédva do néckolika obchodii a prodejen se zdravou vyzivou nebo farmaiskymi
potravinami. Zajemci si dokonce mohou vyrobky objednat na e-shopu, emailem nebo
telefonicky. Prioritou v ptipravé vyrobkl jsou cCerstvé suroviny, ze kterych se lisuji
ovocné Stavy tradicnim postupem. Jsou origindlné dochucené, bez barviv
a konzervantli. Suroviny spole¢nost ziskava vlastni péstbou a nadkupem u ovéfenych

pestitelil.

Nazev spolecnosti je jednoduchy, dobie zapamatovatelny a slouzi pro rychlou
identifikaci. Oznaceni Od Machackii by mélo vypovidat o tom, Ze vyrobky jsou
vyrabéné rodinnou firmou od srdce. Zdkaznici by méli byt pfi koupi presvédCeni
kvalitou vyrobku. Jejich pojmenovani, jako je babi¢fin, maminCin a jiné, jasn¢

poukazuje na poctivou doméci ptipravu a vzbuzuje v zdkaznicich vétsi davéru.

Vize majitelky spolecnosti:
e vyrabét vyrobky bez zbytecné chemické zatéze, aby lidem chutnaly a ptinésely
radost a zaroven byly cenové dostupné,
e vytvofit firmu, kde pracuji ptevadzné Zeny (hlavné studentky, Zeny na matetské
dovolené nebo dichodkyn€), mezi nimiz je pfijemnd kamarddska atmosféra
a vSichni se v prostorach spolecnosti musi citit dobte, at’ jsou to zakaznici nebo

zaméstnanci.
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Ziskana ocenéni

V roce 2015 byl spole¢nosti pfiznan certifikat Provérena spolecnost. Ud€luje se
firmam, které se mohou pochlubit tim, ze maji pozitivni ohlasy od svych klienti
a obchodnich partnerti, ovladaji etiku v oblasti podnikani a maji zodpovédny pfistup

k zavazktim, klientiim a obchodnim partneram.

O rok pozdgji ziskala ocenéni Regiondlni potravina Plzenského kraje v kategorii
alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hrozni révy vinné, za konkrétni
sirup s nazvem Babi¢¢in poklad. V soutézi TOP delikatesa s vyrobky: ovocny peceny
¢aj Sktitkliv sen s boriivkami a sirup zazvor s pomerancem, umistily na vitéznych

mistech v testu TOP delikatesa.

V nésledujicim roce 2017 ziskal dalsi vyrobek, peceny ¢aj Kouzelné hrusky se

skoftici, ocenéni Regiondlni potravina Plzernského kraje.

Spole¢nost se i nadale snazi vyrabét tak kvalitn€, aby ziskala dal$i ocenéni.

v ’ v . , . roaN_ 1 s v 4
N&ktera ocenéni a certifikaty jsou umisténé v piiloze & 2.%
Zakaznik

Zékaznici této spoleCnosti jsou jak ti stavajici a tak ti potencialni, kteti jesté

neznaji produkty Od Machécki nebo i ti, ktefi piijdou od konkurence.

Cilovou skupinou jsou lidé ve véku 30 — 60 let, které¢ zajima to, co konzumuyji
a kupuji nejen pro sebe, ale hlavné svym détem a vnoucatim. Proto se spole¢nost
snazi 0 klasické chuté a jednoduché slozeni. Témto zakaznikim zaleZi na sloZeni
potravin a jejich vyzivové hodnoté. Specifickou vlastnosti u nich bude snaha o lepsi

Zivotni styl, zdravi a kvalitni stravovani.
Konkurence

Jednim z faktori uspé&Snosti firmy je znalost a sledovani své konkurence.
Sebemensi zména u konkurence je schopna vyvolat procesy vedouci ke znaénym
zméndm. [ kdyZ jsou vyrobky konkuren¢nich podnikl takika stejné, pro spolecnost
Od Machacka s. r. o. uchyceni na trhu nepfedstavovalo vyznamny problém, protoze

stale vice prichdzi do obliby zékaznikli vyroba a prodej kvalitnich ru¢nich vyrobki

3 OD MACHARKU. Ziskani ocenéni. [online]. © 2011 [cit. 2019-03-04]. Dostupné z WWW:

<https://www.odmachacku.cz/onas/ziskana-oceneni/>
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z domacich surovin. V celorepublikovém méfitku najdeme mnoho firem nebo
zivnostnikd zabyvajicich se vyrobou marmelad a dzemtl napi. Marmelady s pfibéhem,
Milena z Dolan, Hradecké Delikatesy, Dobra povidla, Marmeladovy mlyn, Marmelinda,
Marmelady z Raje, Koldokol, Doméci dobroty, Dzemy Kvasni¢ka, Dzemy Rose

Garden, Marmeladova zahrada a dalsi.

V uzké oblasti ptisobeni Od Machacku s. r. o. neni piili§ podobnych firem.
V Plzeniském kraji najdeme nejznaméjsi vyrobce: Milena z Dolan nebo Renata
Skalova — farma Palvinov. Na Plzenskych farmarskych trzich se Machackovi takika
pravidelné¢ stietavaji s podniky Marmelady s piibéhem a s Milenou z Dolan.
Machackovi se od regiondlnich vyrobcl vyrazné€ 1iSi svymi typickymi obaly
S papirovym klobouckem a maslickou. Kladem, je i jejich viditelnd ¢innost na webu

a socialnich sitich.

Podnik Od Machackt s. r. o. neni jedinym drzitelem certifikatu Regionalni
potravina Plzenského kraje Vv kategorii ovocnych a zeleninovych vyrobkid. Dalsi
ocenénou se stala v roce 2018 napf. pani Renata Skélova z Farmy Palvinov s vyrobkem

jahody s matou — dzem vybérovy extra.

Spolec¢nost monitoruje konkurenci vV podobé malych vyrobcl na trhu. Zajima se
o nové produkty, které nabizeji. Také pométfuje svoji cenu, nabidku a zplsob
prezentace. Majitelka rada pomiize radou ¢i konzultaci, pokud je vzajemny vztah takové
komunikaci otevieny. Podava pomocnou ruku druhé strané v piipadech, kterymi si ona
Jiz proSla a zna spravné feSeni. Touto pomoci se snazi piedejit kopirovani prace,
nedodrzovani ptedpist a zakont, protoze tak konkurence Skodi ostatnim poctivym
vyrobclim a poskozuje vseobecné podvédomi zdkaznikli o kvalité¢ vyrobkli od malych

vyrobctll.

3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Misto a Distribuce

Podnik své produkty prodava primarné na farmatskych trzich od roku 2014.
Dale ojedin€le navstévuje rtizné trhy a veletrhy zaméfené na prezentaci a prodej
potravin. Zavitaji na regiondlni akce, jako jsou napf.: Slavnosti jablek Nebilovy,
Medovy jarmark Koterov, Vitani jara Krasikov, Keramické trhy v Horni Btize, Festival

regiondlnich potravin, rizné jarmarky, dozinky apod. Sesvymi regionalnimi
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potravinami vystavuje spolecnost kazdoro¢né na veletrhu GO & REGIONTOUR v Brné
nebo uéinkuje na veletrhu GASTROFEST v Ceskych Budéjovicich.

Farmaiské trhy jsou prestizni prezentaci, protoze na tyto trhy maji povoleny
pfistup pouze provéfeni podnikatelé. Machackovi se zde setkavaji s mnoha prodejci
arealizuji nejen prodej zakaznikim, ale také navazuji velké mnozstvi obchodnich

kontaktd s dodavateli a zastupci prodejen.

Vyrobky odebirda i mnoho obchodli zaméfenych na farmarské produkty nebo
zdravou vyzivu. Obchody v Plzni a okoli zavazi Machackovi sami, ale pokud chtéji,
mohou si odbératelé pro vyrobky zajet do prodejny v Rybnici. Vzdalengjsi obchody se
zasobuji s vyuzitim postovnich sluzeb, kdy je nutné zbozi velmi peclivé zabalit.
Upfednostituji pfimou distribuéni cestu od vyrobce rovnou ke spotiebiteli. Na
webovych strankach (odmachacku.cz) je uveden seznam kamennych prodejen, ktery se

firma snazi udrzovat aktuélni.
Cena

Cenu vyrobkli ma podnik lehce nadprimérnou a udrzuje ji podobnou
s konkurenci. Kvalitni vyrobky bohuZel doprovazi i vyssi cena, se kterou se musi naucit
spole€nost pracovat. Cenu také tvoii ostatni naklady, které je nutné vynalozit pro chod
podniku. Na rozdil od Zeny vyrdb¢jici doma, musi pani Machackova se svym podnikem
dodrzovat vSechny predpisy, studovat zakony, absolvovat potiebna Skoleni, splnit
bezpecnost provozu, zakonné revize atd. Firma v budoucnu nesmi jit s cenou pfili§
vysoko, protoze zakaznici by rychle ptfesli ke konkurenci nebo by kupovali vyrobky,

které se vyrabé¢ji masove za mnohem nizsi cenu.
Produkt

Produkty jsou vyrabéné tradi¢nim ruénim postupem. Vyznacuji se kvalitnimi
surovinami, jsou bez barviv, konzervanti a dalSich latek. Né&jaké varianty produktd se
pfizplisobuji riiznym stravovacim hendikeplim, napf. vyrobky bez cukru nebo

s vhodnymi sladidly, vyrobky bez lepku a jiné.

Vyrobky se bali zisadné¢ do skla. Divodem je vyroba bez konzervanth
a trvanlivost vyrobki zajistuje plnéni horkou hmotou a nasledna sterilizace. Spole¢nost
zustane vérna sklu také kvili jeho pruhlednosti, protoze je pySna na pfirozenou barvu

vyrobkli. PInéni ovocné hmoty do plastovych kapsi¢ek a podobnych obali, tak
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nepiipadd v ivahu. Nejen, Ze by to znamenalo zménu technologie, nakup drahého
plniciho zafizeni, ale zdkaznici by tak pfisli o pohled na barvu vyrobku, jez navozuje

chut’ a vyznacuje kvalitu.

Vzhled obali je u vSech druhi vyrobkii stejny. Nezaménitelnym znakem
pecenych Caji spole¢nosti Od Machacku s. r. o. je ruéné ozdobené vicko barevnym
papirem a stuzkou zavazanou okolo uzavéru. Tuto ozdobu nehodla v budoucnu
spolecnost rozhodné meénit. Barvy jsou zvolené v teplych odstinech, jenz se hodi

k t¢émto ovocnym produktiim, a navozuji u zakaznika chut’ ochutnat.

Logo se odviji od samotného nazvu. Je opét jednoduché, neni graficky narocné
a da se flexibilné pouzit na véc riznych rozméru. Lze ho popsat jako ruéné kreslenou

bublinu s napisem Od Machacka.

Machéckovi nabizeji darkova baleni, a to nejen pro individualni zédkazniky, ale
i pro firmy. Na vyrobky jsou lepena loga pfislusné firmy, popfipadé né&jaky text
s vénovanim. Firmy je daruji svym zaméstnancim nebo obchodnim klientim. Vyrobky
se kombinuji do riznych tematickych sad, napt. ke grilovani, letni sirupy na osvéZeni,

zimni sady ¢aju apod.

Produktové portfolio

e Sirupy

Sirupy jsou pfipravovany ze Stavy z ovoce, kvétl, bylinek nebo plodii. Nabidka
sirupd je sezénni, protoze né&jaké druhy surovin jsou k dispozici jen v urcitou rocni
dobu. Vyrdbi se i varianta s tftinovym cukrem. Konzumuji se natfedéné vodou,

k dochuceni ¢aji nebo pfi riznych zdravotnich potizich a nemocech.

Provedeni: 500ml lahev klasického sirupu, 145g zavarovaci sklenicka hustého

sirupu s kousky ovoce.
e Marmelady a dZzemy

Vyroba marmelad a dZzemu je jako vSechny vyrobky stavéna na cerstvych
surovinach a proto se jejich nabidka primarné fidi podle ro¢niho obdobi. Barvy a viné
jsou cisté ptirodniho plivodu. Existuji varianty s klasickym zelirovacim pfipravkem

nebo bez konzervanti s zelirovaci hmotou z moiské fasy a se sladidlem na bazi
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stéviol-glykosidii. Dzemy a marmelddy nejsou nastavovany jinym ovocem a obsahuji

pouze Stavnatou duzninu.
Provedeni: 200g a 400g sklenice.
e Povidla

Jejich receptura vychéazi ze staroCeskych recepti a v nabidce jsou povidla

Svestkova, hruskova a jablecna.
Provedeni: 200g, 4009 sklenice.
e Pecené caje

Pfirodni ovocny c¢aj s kousky ovoce, lehce doslazeny a originalné dochuceny
kofenim. Vyrabi se i v obméné bez cukru. Caj se pfimichava do horké vody. Je vhodny
pro zahtati béhem nachlazeni nebo nemocich. Vzdy jsou ozdobené barevnym

klobouckem a masli.
Provedeni: 200g, 350g sklenice.
e Ovoce do mléénych vyrobki

Vyrobek je mozné zakoupit v provedeni s velkymi kousky pe¢eného ovoce nebo
v tekuté podobé. Je vhodné ho zamichat napt. do jogurtu, zmrzliny nebo je vhodny

K ptipravé koktejlti. Samoziejme je také bez konzervantii a navic bez alergent a lepku.
Provedeni: 270g, 370g sklenice.
e Svacinky a napoje

Svacinka je podobna slozenim a konzistenci ovocné presnidavce. Vyrdbi se
s menSimi kousky ovoce nebo v rozmixované podobé. Vyrobek je lehce doslazeny
titinovym cukrem. Mens$i baleni lze vyuzit na cesty, protoze je doplnéné skladaci

plastovou 1zickou.

Provedeni: 200 g sklenice, 300 g lahev.
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e Chutney a chilliady

Chutney a chilliddy jsou nejnovéjsi piirGstky v nabidce. Je to hustd omacka
ojedin¢lé kombinace zeleniny a ovoce a dalSich pfisad. Pouzivd se nejcastéji
k dochuceni jidel, uzeninam a ke grilovanému masu. Ma $iroké spektrum chuti od velmi

ostré, pikantni, po lahodnou a vice sladkou.
Provedeni: 200g sklenice chutney, 155g a 410g sklenice chilliady.

Néhled vyrobkid Od Machackd je v piiloze €. 3.

Analyza produktového portfolia

Produktové portfolio je hodnoceno pomoci BCG matice. Metoda porovnava
vybrané druhy vyrobki, které reprezentuji zakladni rozdéleni sortimentu. Jimiz jsou
pecené Caje, marmelady a dzemy, sirupy, chutney a chillady, vyrobky bez cukru, ovoce
do mléénych vyrobkil, svacinky). Matice byla sestavena na zdklad¢ poskytnutych

informaci od majitelky podniku.

Obr. 2 BCG matice produktového portfolia *°

N HVEZDY OTAZNIKY

Vysoky
rist trhu o

Nizky
mist trhu o

DOJNE KRAVY BIDNI PSI

>

Vysoky relativni Nizky relativni
trzni podil trzni podil

* BCG matice znamena anglicky nézev pro metodu Boston Consulting Group Matrix. Matice ukazuje
pozici produktl z firemniho portfolia na trhu.
* Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Tab. 1 Legenda k obr. 2 *°

Oznaceni .
i Druh vyrobku
1 Pecené Caje
2 Marmelady a dZzemy
3 Sirupy
4 Chutney, Chilliady, vyrobky bez cukru
5 Ovoce do mlécnych vyrobk, svacinky
e Hvézdy

Do ,,hvézd* Ize v soucasné dob¢ zaradit ovocné, bylinné a bezinkové sirupy.
Zisk z jejich prodeje se zvySuje v zavislosti na rostouci oblibé a buduji si tak silné
postaveni na trhu. Roste jejich podil na trhu a tempo ristu trhu je potfad uspokojivé.
Podnik na trh uvadi neustale nové origindlni ptichuté, které dokdZou zaujmout
zakazniky. V budoucnu se mohou stat dojnymi kradvami, a tudiz je vhodné do nich

investovat.
e Otazniky

Do skupiny otaznikl patii Chutney, Chilliady a vyrobky bez cukru. U vyrobkl
Chutney a Chilliady byla zaznamenana vysoka poptavky v dobé jejich intenzivniho
pouzivani. Nejlépe se prodavaji v letnim obdobi, kdy lidé vyrobek konzumuji
s grilovanym masem. Chutney a chilliaady se zacinaji prodavat 1 ve zbylém case a je
ocekavan narlst jejich obliby, proto se v dalSich letech bude firma snazit, aby se
posunuly do kvadrantu ,,hvézd“. V piipadé vyrobki bez cukru podnik Sel jisté dobrym
smérem a musi pockat, az si je najde potfebny segment nakupujicich. V§echny zminéné
vyrobky maji maly trzni podil na pomérné€ rychle rostoucim trhu. Podil na trhu by mohl

diky nartstajici védomosti o téchto vyrobcich vzrist.
e Dojné kravy

Tento kvadrant obsahuje peCené Caje, marmelddy a dzemy, které jsou stale
vynosné. Tyto vyrobky poskytuji spolecnosti stabilni postaveni na trhu a dostatecné
prostiedky k investovani do ostatnich skupin BCG matice. OvSem vyrobky jsou velmi

podobné nabidce konkurence a proto maji nizké tempo ristu.

# Zdroj: Vlastni zpracovéni
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e Bidni psi

Jedna se o sirupy do mléka a svacCinky, které se na trhu nemohou dostatecné
prosadit a nepatii mezi ¢asto prodavané. Podnik by mél zvazit, zda je pro néj piinosné

vyrabét zminéné vyrobky pro jejich malé tempo rustu.

Vyhodnoceni produktového portfolia

Ze sestavené matice je mozné vyvodit dobie uskupené portfolio. Vyrobky jsou
Vv jednotlivych kvadrantech dobie rozmisténé a podnik spravné vyuziva zisk z ,,dojnych
krav* a financuje riist ,,hvézd*“. Podnik by se m¢l rozhodnout, jak dale nalozi s vyrobky
Vv sekei ,,otazniky*“ a hlavné u ,bidnych psi“. Je potiebné zvazit, jak vyrobky lépe

propagovat, jak je zdokonalit nebo dokonce zda je stahnout z trhu. Podstatnéjsi je

specializace na urcité vyrobky a neposkytovat zakaznikovi zbyte¢né Siroky sortiment.

Z celkového pohledu na produktové portfolio vyplyva, Ze firma ma silné ziskové

produkty a také produkty slabsi, na kterych je dobré jesté zapracovat.
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4 Marketingovy vyzkum

Tato Cast prace je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery je zaméfeny na
hledani nové ptichuté vyrobki Od Machackl s. r. 0. a soucasn¢ je mozné z n¢ho
vyvodit spokojenost zakaznikui se stavajicimi produkty a jejich povédomi o firmé.
Objektem tohoto vyzkumu jsou zékaznici prodejny a zaroven vyrobny sidlici na adrese:

Rybnice 10, 331 51 Kazné&jov.

Vyzkum je realizovan nejen z podnétu sepsani bakalaiské prace, ale také
z podnétu majitelky podniku, ktera jim chce zjistit mozné nové piichuté vyrobku
podle nazorii a piipominek ze strany zakaznikl.. Realizace nové piichuté zjisténé

z vyzkumu by napomohla k vyss§i spokojenosti jejich zakaznikd.

V soucasné dob¢ se vyrabi pestré mnozstvi vyrobki, ale suroviny se stale
opakuji a situace vyZaduje znatelnou zménu, ktera by zékazniky pfildkala. Spole¢nost
Vv soucasné dobé produkuje ptes 100 variant ptichuti vyrobku, pfevazné z ovoce. Zménu
nebo novy produkt spolecnost realizuje jen obcas. Majitelka se domniva, ze by
zakaznici uvitali nové chuté zeleniny v marinadach na maso nebo i nakladany zptsob
zeleniny. Svoji domnénku si pfeje ovétit pravé timto vyzkumem. Podnik se musi stale
snazit ziskavat informace, aby neztracel svou konkurenceschopnost vici ostatnim

vyrobcim substitu¢niho zbozi, kterych stale pribyva.

Prace se vénuje primarnimu vyzkumu, ktery je v anglickém jazyce oznaCovan
jako Field Research - vyzkum v terénu. Pomoci technik marketingového vyzkumu nebo
jejich kombinaci bylo zapotifebi informace nejprve zjistit v prodejné piimo
u sledovanych jednotek zkoumaného souboru kvalitativnim vyzkumem, piesnéji

individudlnimi hloubkovymi rozhovory.
Operacionalizace problému

Spokojenost a sortiment:
,,Jste spokojen/a s nynéjsi nabidkou produktic Od Machackii s. r. 0.7 “

,, Pokud ne, co Vam v sortimentu chybi? “

Konzumace:
,,Jaké vyrobky obvykle kupujete a konzumujete? *

., PFi jakych prilezitostech konzumujete vyrobky z ovoce a zeleniny? “
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Oblibenost:
,,Jaké jsou Vase oblibené vyrobky? *

Moznosti:

,,Jaké byste uvital/a nové prichuté nebo nové vyrobky z ovoce a zeleniny? “

Experimentovani:
., Kdyz se na trhu objevi nejaky novy vyrobek, chcete ho vyzkouset? *
Rozhodovani:

,, PFi koupi vyrobkii Od Machdckii rozhoduje u vas pomer kvality a ceny? “

Povédomi:
,, Odkud zndte spolecnost Od Machackii s. r. o. (z néjaké reklamy, od pratel, z obchodu
apod.)? “

Naklady vyzkumu

Néklady na vyzkum jsou minimalni. Jsou vynalozené pouze na produkty
Od Machackd, které poslouzi jako vzorek ochutnavky na provedeny test. Odpovédna

osoba — autorka bakalafské prace, nebude nijak za svou ¢innost odménéna.
Piedbézny vyzkum

Velmi dulezitym krokem ptfed uskute¢nénim individualnich hloubkovych
rozhovori s vefejnosti je predbézny vyzkum (pretest nebo také pilotaz). Ten probéhl u
nahodnych 15 respondentti. Efekt pilotaze byl kladny, tzn. bez zna¢nych problémi. Pro
respondenty byly otazky srozumitelné, slozené ze znamych slov a nebyly citové
zamé&fené. Béhem rozhovoru tazatel nékteré otazky lehce okomentoval, aby respondenty

thned navedl na spravny vyznam.
Zakladni soubor

Zakladni soubor tvofili zdkaznici, ktefi navstivili prodejnu ve vymezeném
obdobi (leden — bifezen 2019). Sohledem na velikost navstévnosti prodejny, bylo
stanoveno 15 respondentl bez vybéru pohlavi a véku. Otéazky rozhovoru jsou obsahovée
sestaveny od nakupovani po konzumaci produktd, proto je znalost vyrobku
Od Machacki vyhodou.
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Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je rozvrzen od listopadu roku 2018 do konce biezna
nasledujiciho roku 2019. Rozhovory byly uskute¢nény v misté prodejny (Rybnice 10,
331 51 Rybnice) v mésici leden az biezen roku 2019. Sbér dat postupoval velmi pomalu
z diivodu malé frekvence zakaznikli na prodejn€. Tento plan se sestavuje za ucelem
plynulého provedeni vSech stanovenych cinnosti. V piipadé této prace je odpovédnou

osobou piimo autorka.

Tab. 2 Harmonogram &innosti marketingového vyzkumu */

Harmonogram ¢innosti marketingového vyzkumu spole¢nosti
Obdobi Cinnost
sestaveni problému a cile

listopad az

prosinec 2018 vytvofeni otdzek pro rozhovor

pilotaz

leden az biezen |uskutenéni rozhovorl se zakazniky obchodu

2019 prubézné pisemné zpracovani odpovedi respondentii

analyza ziskanych dat

brezen 2019

vyhodnoceni vysledki

Zpiusob kontaktovani respondentii

Respondenti byli osobné kontaktovani ptimo po vstupu do prodejny. Probihalo
ve dnech smluvenych s majitelkou podniku. Respondenti, zékaznici maji pravo

rozhovor odmitnout bez udani divodu.
Individualni hloubkovy rozhovor

Nastrojem vyzkumu je dotazovani formou individuadlnich hloubkovych
rozhovord, béhem kterych byla vroli tazatele autorka bakalaiské prace. Osobni
dotazovani se tykalo 15 zdkaznikli obchodu a zaroven vyrobny spole¢nosti
Od Machacki s. r. o. Rozhovor se skladal z 9 otazek. Dotazovany byl na zacatku
pozadan, zda je ochotny se zucastnit nasledujiciho rozhovoru. Dale bylo dulezité
v uvodni ¢asti seznamit respondenty s tim, ze sdélené odpovédi jsou vyhradné zdrojem
informaci marketingového vyzkumu této prace anebudou zvefejnény jejich tvére,

jména ani kontakty. Respondenti voln¢ vyjadiovali své ndzory na dané téma. Béhem

* Vlastni zpracovani
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rozhovoru tazatel piln¢ poslouchal odpovédi respondenta. VSechny rozhovory se
zakazniky byly nejprve nahrany jako audio zadznam a poté pisemné zaznamenany.
Nahravani bylo samoziejm¢ uskuteénéno také se souhlasem zakaznika. V zavéru
kazdého rozhovoru se dotazovanému podekovalo za jeho ochotu se ucastnit. Zptlisob

hodnoceni vyslednych dat je proveden slovné.

Otazky individualniho hloubkového rozhovoru:

»Jste spokojen/a s nynéjsi nabidkou vyrobki Od Machackau s. r. 0.2%
»Pokud ne, co Vam v sortimentu chybi?*

»Jaké vyrobky Od Machacki obvykle kupujete a konzumujete?*

»Jaké jsou VaSe oblibené vyrobky Od Machac¢kii?*

»Jaké byste uvital/a nové prichuté nebo nové vyrobky z ovoce a zeleniny?*
»PFi jakych pFilezitostech konzumujete vyrobky z ovoce a zeleniny?*
,»KdyZ se na trhu objevi néjaky novy vyrobek, chcete ho vyzkousSet?*

»PFi koupi vyrobki Od Machacki rozhoduje u Vas pomér kvality a ceny?

© ©o N o a bk~ w N E

,,Odkud znate podnik Od Machadkii s. r. o. (z néjaké reklamy, od piatel,
Z obchodu apod.)?“

Vysledky provedeného hloubkového rozhovoru

Tento rozhovor byl zaméfen na novou pfichut' a spokojenost zakaznikl
s vyrobky od Machackl. Otazka spokojenosti zdkaznikil byla jasné zodpovézena hned
na zacatku rozhovoru. S nyné;j$i nabidkou vyrobki podniku Od Machécku s. r. 0. jsou
témé&f vsichni spokojeni. Cést navitévnikt prodejny vyrobky znd a navitdvuje ji
dokonce pravidelné. Nektefi z pfichozich byly v Rybnici poprvé, ale po kratkém
sezndmeni se sortimentem byli téz spokojeni. Inspirace pro novou pfichut’ nebo zcela
novy vyrobek pfichdzela opakovan¢é z nékolika otdzek. Nova pfichut v dotazniku
nebyla piesné vyslovena, ale otazka zda vyrabét nové vyrobky, napi. ze zeleniny, byla
zodpovézena respondenty zcela jasné. Na otazku oblibenych vyrobku ze zeleniny udali
tdzani bézné vyrobky, jako jsou kyselé okurky, zavafena zeleniny, zavatené papriky,
kozi rohy nebo i pesto atd. Proto by se podnik mél zamyslet nad vyrobou novych
vyrobkt zamé&fenych na zeleninu. Tyto vyrobky by si jisté nasly své spotiebitele. Dale

z vyzkumu vyplyva zajem respondentll o ovocné a zeleninové st'avy neboli smoothie.
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Neopomenout by mél podnik i na détské vyrobky, u kterych by vymySleni nové

ptichuté bylo pfinosem pro spoustu matek.

Déle bylo zjisténo, ze nejvice lidé poptavaji sirupy, v tésném zavésu jsou
marmelady a pecené Caje. Nejméné byly zastoupené svacinky a chilliady, ale u tohoto
vysledku se musi brat ohled na rozdilnou variabilitu jednotlivych druhti vyrobki. Sirupy
spotiebitelé konzumuji nejen bézné po cely den, ale kupuji je napt. na rizné oslavy
apro vyrobu osvézujicich letnich napoji a piji je i Vteplé podobé pii nachlazeni.
Nejradéji maji respondenti zazvorovy, rakytnikovy s malinami a rybizovy sirup. Mezi
oblibené marmelady a dzemy patfi ostruzinovy, malinovy nebo Svestkovy.
Pomerancovy dzem byl jako jediny hodnocen kladné i zaporn€. Marmeladdy a dzemy
zdkaznici konzumuji s pec¢ivem a ptidavaji si je do kaSe nebo jogurtu. PeCené caje
respondenti kupuji pfevazné v zimnim obdobi a rdno ke snidani. NejpopularnéjSimi

byly Dary lesni vily a ¢aj s visSnémi a bortivkami bez cukru.

Otazka ¢. 5 se tykala veSkerych vyrobkli z ovoce a zeliny od libovolného
vyrobce. Tato otazky ptinesla dal§i nové poznatky o moznych novych vyrobcich.
Nékteti respondenti nespéli s Zzddnou novinkou a uvedli, Ze jsou spokojeni s nabidkou,
aze kupuji stale stejné potraviny. Od ostatnich bylo navrzeno zapojeni exotického
ovoce, opét byly zadané nové prichuté vyrobkl pro déti a dalsi. Ze zeleniny byli
zminéné zavatfované kyselé okurky, kozi rohy, nalozend zelenina nebo konkrétné
papriky, dokonce v kombinaci se syrem. Originalnim napadem bylo zaéit vyrabét pesto
nebo oblibené smoothie z ovoce nebo zeleniny. Otazka odhalila 1 praktickou véc
souvisejici s pouzivanim sirupu. Respondent uvedl, Zze maji n&jaké pfili§ nevyraznou
chut, takze ho musi fedit s mens§im mnozstvim vody, a to znamena jeho vyssi spotiebu.
Ke konzumovani libovolnych vyrobkll zovoce a zeleniny se vyjadiili tak, Ze pro
doplnéni vitaminti si mixuji nebo kupuji ovocné stavy neboli smoothie, zeleninu
konzumuji s masem, uzeninou nebo k obédu (Casto byla zminovana konzumace pii

grilovani).

Vice neZ polovina respondentil se neboji zkousSet nové vyrobky. Laka je jejich
obal, slozeni nebo prichut. Pro podnik je toto samoziejmé piiznivé, protoze se stale

vyrabéji nové vyrobky, takZe spotiebitel ma velkou moZznost vyzkouset néco nového.

Pfijemnym zjiSt€énim byl vysledek otazky ¢. 8. VSichni respondenti

upiednostiiuji kvalitu pied cenou a respektuji tak vyssi ceny vyrobkl podniku. Vyplyva
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z toho dobré povédomi zakaznikli o tradi¢ni vyrobé z Cerstvych surovin, bez barviv
a kozervantii. U této otdzky se musi zohlednit misto dotazovani. Na provozovnu ve
vétsiné piipadd chodi ti, co jsou scenou seznameni. Pokud by byly rozhovory

uskutecnéné na verejnosti s nahodnymi lidmi, vysledek by byl jisté jiny.

Propagace podniku probihd ptevazné ustnim predanim. Lidé si vyrobky
navzajem doporuci, at’ uz v ramcei rodiny, znamych, ptatel nebo mezi kolegy v préci.
Tento zplisob komunikace se nazyva Word of Mouth Marketing (akronymem WOMM),
coz se do Ceského jazyka preklada jako ,,osobni doporuceni. Tato metoda je popsana
vyse Vv teoretické Casti prace. Dalsi zjistény zpusob, jak se zakaznici dozvidaji o podniku
je vystupovani na farmaiskych trzich a dodavani vyrobk do smluvenych obchodu.

Prodejnu v Rybnici hojné navstévuji i mistni obcané.

Ovsem byly zaznamenany i negativni odpovédi, ze kterych se podnik miize
ponaucit a zdokonalit tak v n¢jaké oblasti. Bylo navrhnuto zavedeni novych variant
vyrobkia uréenych pro détskou vyzivu. Varianty by mohli byt vyrobeny nejen z ovoce,
ale i kombinované se zelinou. Také bylo navrhnuto vylepSeni vzhledu darkovych baleni.
Kontaktovand dichodkyné a matky na matefské dovolené vyzdvihly vyssi cenu

vyrobkd, kvili které nemohou vyrobky kupovat Castéji.

V dob¢ provadéni rozhovorl navstivilo prodejnu mnohem vice Zen nez muza.
Velky podil znich zastupovali matky smalymi détmi a Zzeny vybirajici kvalitni
potraviny pro své rodiny. Zbytek byly osoby, které rady kupuji vyrobky Od Machacku

spiSe jako darek pro druhé.

Béhem provadéni rozhovorti bylo zjisténo, ze jsou si otazky velmi podobné
a respondenti n€kterou otazku zodpovédeli uz diive v predeslé otazce. VSechny otazky,
po vysloveni druhé stran¢ byly dodate¢né¢ ihned upfesnény, aby byl jasny jejich
vyznam, nejpodstatnéjsi byl komentat u otazky ¢. 5. Timto se dotaznik pro respondenty
urychlil a zjednodusil. Déle bylo pfi rozhovoru zjisténo, ze lidé t€Zko vyjmenovavali
konkrétni vyrobky, které jim chutnaji nebo naopak chybé&ji v nabidce rliznych obchodi
a firem. Tyto otdzky by bylo lepsi pouzit napf. pfi internetovém dotazniku, u kterého

mohou respondenti v klidu prfemyslet a rozhodovat se.

Negativnim zji§ténim béhem pribézného sbéru odpovedi bylo to, Ze na prodejnu

piijde velmi malo zakaznikl. Z tohoto divodu, dokonceni marketingového vyzkumu
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trvalo velice dlouho. Vyhodné&j$im mistem pro sbér informaci by byl farméisky trh, kde

je vysoka frekvence lidi.

Test vyrobkii

Zamérem praktického vyuziti individualniho hloubkového rozhovoru bylo blizsi
poznani nazortt béznych konzumentii. Nahodné vybranym 5 respondentim byly

predlozeny ochutndvky tii vyrobk.

Vybrani respondenti pii ochutnavani védeli, o jaky vyrobek se jedna. U kazdého
vzorku lidé hodnotili tfi vlastnosti: chut, barvu, vini. Odpovédét stacilo jednim
vystiznym slovem a nasledné byla tazanym poloZena nepovinna otazka, co by na
vyrobku popfipad€é zménili. Zpracovani a zobecnéni vypovédi respondentli probihalo

srovnanim vsech odpovédi.

Charakteristika zvolenych vvrobku:

e Peceny ¢aj jablko zasnoubené se Svestkou

Husty peceny ¢aj plny jablek a sladkych Svestek. SloZeni: ovoce min. 80 %
z celkové hmotnosti (z toho jablka 52 %, Svestky 20 %, citrony), cukr, 100% jable¢na

St'ava, koteni (skofice, hiebicek, vanilin). Obsah 350 g.
e Mandarinkova marmelada

Marmeldda je vyrobena ze sladkych mandarinek a provonénd vanilkou.
Neobsahuje kiru citrust. Slozeni: duzina mandarinek min. 60 % hmoty, cukr, kyselina
citronova a Zzelirovaci pripravek agar, ktery neobsahuje konzervanty. Vanilin. Obsah
200 g.

e sirup Rakytnik s malinou

Tento sirup je jeden znovinek roku 2018. Je vyrobeny z jablecné $tavy,

rakytniku a malin. SloZeni: 100% jable¢na stava vyznacuje 34 % hmoty vyrobku, plody
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rakytniku 7 % hmoty, maliny 4 % hmoty., cukr, voda, regulator kyselosti (kyselina

citronova). Objem 500 ml.*®

Vysledky testu

Peceny Caj dopadl v testu pozitivné. Respondenti méli nejvétsi ohlasy na chut
a vuni vyrobku. Pfipadala jim lahodna a hlavné aromaticka. Citili kofeni, které jedné
osob¢ piipomenulo Vanoce. Na druhou stranu, s barvou ¢aje nebyli spokojeni, hodnotili

ji jako velmi nevyraznou.

Mandarinkova marmelada pftili§ neuspéla. Chutové zcela vSem piipadala hotka
nebo kyseld. Viné byla nevyraznd. Jediné barva byla komentovana kladné jako

pfirozena, pfirodn¢ oranzova.

Ttetim vyrobkem byl sirup S pfichuti rakytniku a malin, ktery respondentiim
velice chutnal. Jeho chut’ byla sladka a citili s ni opravdové ovoce. Barva také dopadla
vyrobn¢. Byla vyrazna a sytd. Jen viin¢ je nevyrazna, coz je u piirodniho slozeni bez

ptfidaného aroma jasné.

% OD MACHACKU. Uvod. [online]. © 2014 [cit. 2019-04-02]. Dostupné z WWW: <https://poctive-
dobroty.webnode.cz/>
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5 Navrh marketingové komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti Od Machacka s. r. o.

Marketingova komunikace je dilezitym faktorem, jak v dneSnim konkuren¢né
naro¢ném podnikatelském prostiedi efektivné fungovat. Spolecnost
Od Machac¢ka s. r. 0. je malou firmou s niz§imi finan¢nimi prostiedky, a proto by
Vv ramci Sirokych moznosti marketingové komunikace mohla vyuzit jeji néstroje
maximalné efektivné bez nadmérnych vydaji. Ve svém zptsobu prezentace klade diraz

na originalitu.

Obecnym cilem marketingové komunikace a tedy i vybrané spolecnosti je

zaujmout a oslovit nové zakazniky a odbératele. Spole¢nost t€mito Cinnostmi také mifi

na Sirokou vefejnost a snazi se podpofit rist poptavky a trzeb.

V této Casti prace jsou popsany komunikaéni ndstroje, jez vybrana spolecnost
pouziva. Je zde doplnéno doporuéeni ke zlepSeni, navrh novych aktivit a na zavér

je umisténé komplexni zhodnoceni jeji komunikace.

Spole¢nost vyuziva k propagaci hned né€kolik nastroji podpory prodeje,
outdoorové prostfedky, reklamu v tisku, atd. V rdmci kvalitni prezentace a zvySovani

navstévnosti se pravidelné ucastni veletrhll a rozsifuji fady svych obchodnich partnert.

Grafické navrhy etiket, e-shopu, vyhodnych nabidek a spoustu jiného si
spolecnost tvofi sama ve spolupraci se zameéstnanci a také ve spolupraci s externi
grafickou. V tomto sloZeni spolupracuji i b&hem organizace rtiznych reklamnich,

slevovych a dalSich akci.

5.1 Nastroje komunika¢niho mixu a navrhy na jejich zlepsSeni
Smyslem praktické ¢asti je navrh marketingové komunikace na zdklad¢ rozboru

jiz  pouzitych komunikacnich néstroji s doplnénim informaci, ziskanych
prostiednictvim  realizace marketingového prizkumu, informaci vytézenych
z komunikace s majitelkou firmy a v posledni fadé také z informaci zpracovanych

V teoretické Casti prace.

Navrh se sklada nejprve z popisu spole¢nosti jiz vyuzitych nastroji, které jsou
nasledn¢ ohodnoceny a jsou vyslovena pifipadna doporuceni. Nasledujici navrhy maji

slouzit ke zvySeni povédomi o spolecnosti a vyssi efektivité piisobeni jednotlivych
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nastroji. U navrhi je vlozena strucna kalkulace nakladd na jeho realizaci. Pokud chce

podnik 1épe uspét na trhu, mél by se snazit navrzené nedostatky odstranit.
Outdoorova reklama

Za jednu z nejvyraznéjsich venkovnich reklam se da povazovat polep firemniho
automobilu. Jedna se o bil¢ vozidlo, které je ladéno do firemnich barev se zietelnym
logem. Automobil Ize nalézt v ptiloze ¢. 5. Polep spole¢nost povazuje za velice
piinosny zpiisob zviditelnéni. Pfichazeji pozitivni ohlasy a tento reklamni prostfedek ma

vyhodu v pohyblivosti, diky které se dostane za jeden den na spoustu mist.

Jako dalsi reklamu spole¢nost vyuzila billboard. Poprvé ho podnik pouzil
V obdobi vanocnich svatkd, aby pfipomenul moznost darku svym blizkym Vv podobé
jeho produktt. Billboard byl umistén na kraji obce Rybnice, kde maji vyrobnu

i prodejnu. Nahled billboardu je umistén v piiloze €. 6.

Doporuceni: Billboard u silnice v Rybnici splnil svij Gcel a pfivedl na prodejnu
nové zakazniky. Tento nastroj by mohl byt zajistén kazdoro¢né v dobé pted Vanocemi
nebo béhem jiné udalosti, napt. v Den svatého Valentyna, o Velikonocich nebo pti

Mezinarodnim dni Zen.

Kalkulace:

e cena pronajmuti billboardu na mésic listopad se muze pohybovat okolo

7 500 K¢.
Podpora prodeje

Spole¢nost vyuzila moznost reklamniho spotu vradiu i tiSténé reklamy
V novindch. Poskytuje smluvenym prodejndm ochutnavkové akce, na které daruje
nekolik produkti, obvykle novinek a navs$tévnici maji ptilezitost je ochutnat. Také
nabizi ochutnavky na trzich a veletrzich. Nové spolecnost organizuje tzv. "rozvozové
ctvrtky". Zdarma rozvazi nakupy z e-shopu v hodnoté nad 500 K¢, pokud je misto
dodani balicku na trase Plzen — Rybnice. Nahled nabidky rozvozu zdarma je

Vv priloze €. 7.

Ptijemnou podporou prodeje jsou i darkova baleni a samoziejmé slevy nebo

zvyhodnéné nabidky. Casové omezené nabidky vyrobkll za niz$i cenu zvefejiuje
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spole¢nost na svém Facebookovém, Instagramovém profilu a na webovych strankéch.

Ptiklad takovéto nabidky je v ptiloze €. 8.

Doporuceni: Prodej spolecnosti by mohl byt podpofen spotiebitelskou soutézi,
ktera by zviditelnila kvalitni a zdravé produkty ur¢ené pro vyzivu déti a dospivajicich.

Soutéz by se tykala déti z matetskych a zékladnich skol.
Navrh souteéze:

Soutez "Pust svou fantazii na Spacir" bude probihat na vybranych
materskych a zakladnich skoldach v terminu od 1. 10. do 31. 10. 2019. Zapojit se mohou
mater'ské a zdkladni $koly 7 celého Plzeriského kraje. Ucastnici jsou rozdéleni dle
souteznich skupin: 1) materskad Skola, 2) 1.stupen zdkladni Skoly a 3) 2. stupen zdakladni

skoly.

Do soutéze byly vilozeny tyto vyhry: darkové balicky a exkurze do vyrobny
Od Machackii s. r. o. pro celou tridu. Darkovy balicek ziska vzdy jeden autor nejlepsiho

navrhu z kazdeé soutézni skupiny a zdroven se jeho trida ucastni exkurze do vyrobny.

o Pravidla soutéze pro materské skoly a 1. stupen zakladni skoly:

nakresleni nebo vytvoreni nového baleni vyrobku.

o Pravidla soutéze pro 2. stupen zdkladni skoly: ztvarnéni prezentace
vyrobku libovolnou formou nebo vytvoreni nové prichuté. Lze zvolit
libovolnou variantu reklamy. K jejimu vytvoreni je mozné pouzit

jakoukoliv techniku.

Nejlepsi navrh s nejvyssim poctem hlasit vybere porota slozend ze zaméstnanci
spolecnosti a pedagogickeho sboru dané Skoly. Vybér bude probihat ve sjednany den
V prostorach Skoly. Soutéze se miize kazdy Zak zucastnit pouze jednou. Pripadné dotazy
k organizaci souteze, se budou zasilat na emailovou adresu:

www.odmachacku@email.cz.

Soutéz by byla komunikovdna osobni navstévou ve Skole a letackem pro
kazdého zaka. Zaroven by se vyhotovil plakat, ktery by byl umistén na nasténce Skoly
a na webové strance $koly, aby byla spoluprace viditelna pro vetejnost. Touto aktivitou

by si podnik zna¢né posilil dobré styky s vefejnosti.
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Ziskani sympatie vetejnosti ke znace v ramci podpory prodeje je mozné také
POS a POP materidly. Jsou to média v podob¢ reklamnich bannert, kartonové totemy,
pultové nebo podlahové displeje, wobblery atd. Jejich smyslem je zvysit prodej
a povédomi 0 produktech ptimo v obchodech a prodejnach, kde je najdeme. Spoleénost
by mohla dodat do smluvenych obchodi a prodejen samolepky, magnetky zdarma nebo

dokonce popularni latkové tasky pii koupi vyrobkti od Machack.

Kalkulace:
¢ hodnota jednoho darkového balicku bude okolo 300 K¢, kdy pocet bali¢kia by se

odvijel od souctu zucastnénych skol,

e informacni letdky se vytisknou oboustranné, 1000 ks, rozmér A5 (210x148 mm)
pii hodnoté 2 530 K¢,

e plakaty v poctu 50 ks, v rozméru A2 (420x594 mm) budou celkem za 2 300 K¢,

e podlahovy stojan s potiskem, vnéjsi rozmér 600x400x1200 mm a topper
300 mm, cena 2 900 K¢,

e samolepky kruhové s primérem 7 cm jsou za 3 Kc&/ks, magnetky v rozméru
9x5 cm odhadem v hodnoté 24 K¢, nabizi se vyhotoveni samolepek i magnetl

po 50 ks v celkové ¢astce 1 350 K¢,

e latkova taSka s potiskem, rozmér 38x42 cm, cena pii tisku 50 ks je okolo

65 K¢/ks, tedy 3 250 K¢ celkem.

Public relations
Dobré vztahy s vetejnosti jsou pro firmu dilezité a odviji se diky nim vniméni
celé firmy a jeji znaCky. Spolecnost Od Machacki s. r. o. nasbirala spoustu zndmych

ocenéni a certifikatll za svou préci a vyrobky.

O spolecnosti byly zvefejnéné novinové c¢lanky nebo majitelka ucinkovala
Vv televiznich a internetovych potfadech. Objevila se diky ziskanému ocenéni Regionalni
potravina Plzeniského kraje napf. v pofadech, jako Toulavd kamera, Herbaf, Made
in Plzen a ve veCernich televiznich novinach, samoziejmé v pozitivnim smyslu.
Ceskomoravska a zaruéni banka napsala, jak svilj sen pani Machackova pretvofila
v byznys. Clanek popisuje, jaky diivod byl pro zagatek podnikani na matei'ské dovolené,
postup od domacich pokust testovanych na rodin€ a znamych, az po zivobyti a ucast na
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farmatskych trzich. Dale o této spolecnosti uverejnil clanek i internetovy portal Qap.cz.
Fotografie a zdznamy ma podnik zvefejnéné na svych webovych strankach. Vztahy
s vefejnosti, konkurenci, dodavateli, odbérateli a dal$imi podstatnymi subjekty navazuje

spolecnost rovnéz na trzich a veletrzich.

Podnik se angaZuje i v oblasti sponzoringu a charitativni ¢innost. Pro nedaleky
Détsky domov Trnova uspotadal sbirkovou akei s nazvem "Poméhejme spole¢ne”, ktera
probihala od 1. 12. do 15. 12. 2017. Za nakup nad 300 K¢ v prodejné v Rybnici dostal
zékaznik peCeny Caj MikulaSova nadilka s malinou zdarma a piispél z kazdého
nakoupeného vyrobky 5 K¢ détem z domova v Trnové. Béhem predavani finanéni
¢astky domov také obdrzel darkovy kos$. Informacni letdk o tomto projektu je v ptiloze
¢. 9. Tuto sbirku doprovézela i doplitkovéa akce na Facebooku spolecnosti. Uzivatelé
socialni sité¢ za pfidany komentaf k této akci ve tvaru "sdilim a pomdham" méli Sanci
byt vylosovani a vyhrat balicek se ¢tyifmi peCenymi Caji. Nahled informacniho letaku

k akci je v priloze ¢.10.
Dale opakované Machackovi podporuji krasobruslaisky zavod v Tachove.

Doporuceni: Spole¢nost by mohla uskutecnit dalsi akce podobné té vyse zminéné. Méla
by se zaméfit na organizace pusobici v lokalité spole¢nosti nebo hendikepované osoby z

okoli, protoze z téchto mist pochéazi vétsina jejich zékaznikd.

Velky ohlas mélo ucinkovani v televiznich potfadech Toulava kamera a Herbaf.
Po odvysilani pfibyla spousta objednavek na e-shopu. Proto by bylo vhodné necekat na

dal$i osloveni, ale snazit se vlastni silou o dal$i u¢inkovani v televizi.

Déle by bylo originalni na trzich a veletrzich plsobit na zakaznikovy dalsi
smysly jako je tfeba ¢ich. Ve chvilich, kdy by se nepodavaly né&jaké ochutnavky
vydavajici viini, mohlo by byt k dispozici technické zatizeni vydavajici ovocnou vini,
jez je citit pti priprave sterilizovanych vyrobki. Tyto pfistroje jsou dnes bézné¢ dostupné

a obchody je hojné vyuzivaji.

Nabizi se 1 pokus o neotfelou reklamu ve form¢ guerillového marketingu.
Vyhody této taktiky jsou nizké naklady a vysoky ucinek piekvapeni. V dobé Velikonoc
by Machackovi v nocnich hodindch ozdobili strom na frekventovaném misté
papirovymi vaji¢ky sjejich logem. Rano by kolemjdouci byli mile piekvapeni

vyzdobou a jisté si firmu zapamatovali. Tato Cinnost se nemusi tykat jen Velikonoc
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nebo jiného svatku. Papirové aplikace mohou mit tvar ovoce. Piikladem je jablko, na
kterém by byl napis "Jsem jablicko z dzemu Od Machacka". Také je mozné vyrobit
maketu jejich vyrobku ve velkém mgéfitku a umistit ji téZ na frekventované misto

(ktizovatka, uprostied kruhového objezdu, autobusova zastavka a jiné).

Spole¢nost bohuzel neporadd ze své strany zaddné akce v podobé oslav vyroci
zalozeni, Mezinarodniho dne dé€ti nebo vetejné akce pro své zakazniky ¢i zaméstnance
apod. Uskuteénénim nékteré z téchto akci, napf. v misté vyrobny, by se piilakala

vefejnost. V tomto piipad¢€ by se naskytl diivod pro névstévu jejich vyrobny.

Kalkulace:

e na organizaci soutéZze by bylo potieba poskytnout penize na tisk letaku,
napt. 1000 ks, rozmér AS (210x148 mm) pii hodnoté 2 530 K¢, a také
poskytnout darkové kose za priblizné¢ 250 K¢/ks,

e vyroba a tisk originalnich ozdob ve tvaru vajicka v 50 ks by stalo 600 K.
Ovsem nabizi se moznost, ze ozdoby by byly vyrobené v rdmci n¢jaké soutéze

a podnik by uSetfil zminéné néklady.

Osobni prodej

Pomoci osobniho prodeje proddvajici na trzich zastupuje spole¢nost
a komunikuje ptimo se zdkaznikem. Osobni kontakt nabizi mimotfadné& vyhodnou pozici
pro obchodni jednani a okamzitou zpétnou vazbu, diky které muze prodejce vice
pochopit pfani a potfeby zdkaznika. Svoji nabidku Machackovi fyzicky pfedvedou
adiky tomu bezprosttedné¢ sleduji reakci zdjemcli, mohou jim ihned odpovidat
aptipadné¢ jim klast dotazy. Spravnym vystupovadnim Ize ziskat zdkaznikovu
vérnost a dalSi nadkup nebo navstévu stanku ¢i prodejny. Propagacni pulsobeni
spole¢nost dopliuje letdky, darkovymi ptfedméty nebo dokonce ochutndvkami. Trhy
umoznuji kvalitni prezentaci firmy, jejich vyrobkli a budovani firemni

image a kontaktti. Nahled stanku na veletrhu lze najit v pfiloze ¢. 11.

Pro osobni komunikaci neni nutné vyslovovat Zadné doporuceni. Machéackovi si

v tomto ohledu vedou velmi dobfe a jist¢ v tom takto budou pokracovat.
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Online komunikace

I kdyz firma stavi na tradi¢nich postupech vyroby, propagace musi byt jisté
moderniho razu. Firma v dobé psani této prace vyuziva tyto nastroje komunikace
v online prostiedi: webové stranky Se-shopem a socialni sit¢ jako Facebook

a Instagram.

Oficidlni  strdnky  spoleCnosti  jsou k  nalezeni pod  adresou
»wWww.odmachacku.cz®“. Stranky maji prezenta¢ni funkci. Prostfednictvim téchto
stranek firma oslovuje vSechny cilové skupiny. Nechybi odkaz na prodejni kanal
e-shopu ,,www.poctive-dobroty.webnode.cz®. Vsechny texty na webu jsou psany milym
jazykem, piijemné se Ctou a navstévnik z nich citi autorky lasku a zapal do podnikani.
Internetové stranky jsou piehledné a obsahuji vSechny dilezité informace. Hned na
uvodni strance se navstévnik seznami s nabidkou produkti. Samoziejmé autorka
neopomenula zminit kvalitu vyrobkd, jejich vysoky pomér ovoce, absenci konzervanti,
barviv a poctivou rucni praci od vybéru plodi az po baleni do skleni¢ek. V e-shopu lze
velmi lehce nalézt produkt, ktery je hledan a nechybi informace o jeho dostupnosti.
Stranky jsou pravidelné aktualizovany. Fotografie vyrobkli jsou sjednoceny do
podobného stylu. Zakladni strana e-shopu obsahuje oteviraci dobu prodejny v Rybnici,

aktuality, a nasméruje navstévnika na Facebookovou stranku Od Machacka.

Dulezitym nastrojem v dnesni komunikaci jsou socialni sité. Pokud chce firma
budovat znacku, image a stat se oblibenou u svych zékazniki, musi byt po této strance
velice aktivni. Facebook je uz téméf nepostradatelnym komunika¢nim kanalem kazdé
firmy. Na socialnich sitich je snadné sledovat pocet pfiznivcd. V okamziku psani této
prace spole¢nost sleduje okolo 1 885 fanouskii. Firma pouziva Facebook piedevsim ke
komunikaci se spottebiteli. Je to idealni platforma, kde 1ze komunikovat pfimo se svymi
zdkazniky a kde je mozné budovat dlouhodobé vztahy s fanousky. Jednim z velkych
benefiti Facebooku je zpétna vazba, kterou firma ziskéd pfimo od fanouski. Pfinasi tak
moznost pfinosu informaci pro zlepSeni, stavéného na pifanich a stiznostech svych
zakaznikl. Firma zde také prezentuje své vyrobky. Jedna se ptredev§im o pfedstaveni
novinek. Zvefejiiuje zde i akce, které porada a na které zve své fanousky. Porada
soutéze zvysSujici interakci mezi fanousky a znackou. Pokud se fanousci mohou pifimo
participovat ve firemni komunikaci, citi se byt soucasti firmy a vztah se prohlubuje.
Neni zapomenuto ani na videa, jak konzumovat vyrobky. Nové zacali Machackovi
spolupracovat s ostatnimi regionalnimi vyrobci a do kramku v Rybnici naskladnili

Stramberské usi, coz je sladky polotovar, vyrabény tradi¢nim valenym zptisobem
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z pernikového tésta, ktery byl téz jako jejich vyrobky ocenén regiondlni potravinou.
Pravé k této spolupraci je nato¢eno video s receptem na zptisob piipravy Stramberskych
usi. Déle je na socidlni siti doporucena nedaleka vyrobna a prodejna mlékarny Babina.

Vyrabéji mlécné vyrobky, které se daji kombinovat s t¢émi od Machacku.

Instagram je pomérné nova sit,, takze jest¢ nema mnoho uzivateld. OvSem tato
sit’ se stava stale oblibenéjsi a rust jejich uzivatelii je velmi rychly. Proto je Instagram
jedna z nejatraktivnéjSich socidlnich siti ke komunikaci se zakazniky. V dobé psani této
prace ma spole¢nost ptiblizné 140 sledujicich. Firma zde prezentuje fotograficky obsah.
Uzivatelé navic tvofi obsah sami. Dale vyuzivaji Machackovi internetovou sluzbu S-

klik na Seznam.cz, v minulosti vyuzili i placené bannery.

Reklamu jim délaji 1 akce na portalu Slevomat.cz, diky nimZ jejich produkty
poznalo hodné zdkaznikli. Na tomto portdlu neuvefejiiuji piebytky vyrobkli nebo
nepoptavané, ale nabidky toho nejlepsiho, aby nalakali nové zédkazniky a hlavné aby se
K nim vraceli i mimo akce. Casto si zékaznici objednavaji jejich akéni balicky na
vyzkou$eni chuté. Objednavaji si i podniky (cukrarny, kavarny a jiné), které se poté

stavaji dlouhodobym odbératelem.

Doporuceni: Online reklama je velice dilezity nastroj na upoutani pozornosti
lidi. Jejim cilem je jednak rozsifeni povédomi o znacce, ale pfedevsim dostat uZivatele
tam, kam si firma pieje. Je dobré pro spole¢nost vyuzivat internet, protoze je to snadno
meéfitelnym ndstrojem. Zjistuje se, kolik lidi navstivilo stranky serveru, kolik lidi kliklo

na reklamni prouzek, kolik si jich prostfednictvim internetu koupilo produkt atd.

Spolec¢nost Od Machackd s. r. o. by mohla naplanovat soutéz na Instagramu, kde
by se vyuzila aktivita uzivateld, ktefi v této mobilni aplikaci obsah profilu spole¢nosti
mohou tvofit i sami pies odkaz hashtag®®. Vyhodou organizace této soutéze je nulové

finan¢ni naro¢nost.

Navrh soutéze: Jednalo by se o fotosoutéZ, jejimz cilem by bylo vyfotit
nejorigindlnéj$im zpisobem kterykoliv vyrobek Od Machackli. Motivaci by byla
odmeéna v podobé slevového kupénu na nakup vyrobkii ve vlastni prodejné. Vyherni

fotografie by byla s nejvyssim poctem oblibenosti od ostatnich uzivateld.

49 . . ¥ « , P s ; :
Hashtag je slovo nebo fraze oznacena znakem ,#“. Vyznam slova, jeZ je vyjadien timto symbolem, je
chapan jako forma klicového slova. Casto se objevuje na socidlnich sitich.
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Pro spole¢nost by bylo ziejmé pozitivni navazat obchodni vztah s internetovymi
obchody s potravinami jako napft. koSik.cz nebo rohlik.cz. Touto cestou by se velmi

rychle a snadno rozsifila oblast zakaznikd.

Dalsim doporucenim je odstranéni v adrese e-shopu slova webnode a zaplatit si
tak svoji vlastni. Na eshopu bych také zprovoznila funkci filtri béhem vyhledavani
a nastavila moznost si kombinovat darkovy bali¢ek, tzn. vybrat si libovolnou
krabi¢ku a do ni zdkaznikem zvoleny vyrobek a nechat zabalit. Zdokonalila by se tak

nabidka sluzeb podniku, ktera je jeho vyhodou oproti konkurenci.

Kalkulace:
e internctova reklama v podobé banneru, formou necilené reklamy v mobilnim

zafizeni na ,,seznam.cz" je za 115 K¢ na den v obdobi 7. 10. - 31. 12. 2019,

e barevny tisk poukazi na tvrdy papir o rozméru AS bude celkem v piiblizné

hodnoté 220 K¢,

e piedplaceni prémiové sluzby Standard pro upravu adresy e-shopu vyjde mési¢né
na 249 K¢.

5.2 Zavéretné hodnoceni marketingové komunikace podniku

Podnik se uspésné drzi jednotného vizualniho stylu, ktery je pro komunikaci
velice dilezity. Jednotnost utvaii srozumitelny marketingovy mix slozeny z dat

a vjemd, které vetejnost snadno vnima a zapamatuje si je.

Nezbytnou ¢innosti podniku je neustalé zjiStovani miry efektivity pouzZitych
komunikacnich nastrojii, aby zbytecné nevynakladala finan¢ni prosttedky na ty

projekty, které ji nepfinesou vyssi popularitu nebo trzby.

Prostfednictvim marketingové komunikace podnik podava vefejnosti informace
o existenci jeho vyrobk, aby pfimé¢l své potencialni a stavajici zakazniky, odbératele

a ostatni subjekty ke koupi.

Ze vsech slozek komunika¢niho mixu se podnik nejvice zaméfuje na osobni
prodej. Ten pfinasi nejvyssi a nejucinnéjsi propagaci. Druhou nejvyraznéjsi slozkou je
internetovd komunikace. Na socidlnich sitich je v porovnani s konkurenci z blizké
oblasti piisobeni velice aktivni. Déale se firma uspésné zdokonaluje v podpote prodeje

o1



a ve styku s vetejnosti. Pfili§ nevyuziva ostatnich slozek, které jsou téz velmi dilezité.
Na druhou stranu majitelka nestoji o velky rust spoleCnosti, chce ziistat malym
podnikem s piibéhem, podnikem, ktery existuje pro jeji radost a napliiuje jeji sen.
| ptesto by se podnik mohl naucit Iépe pracovat s finan¢né€ nenarocnymi komunika¢nimi

nastroji. Maximalné efektivné¢ by tak prezentoval svoje vyrobky vefejnosti, za cO

v

V ramci komunikace z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice se na
popularité podniku podilela sama vefejnost metodou WOMM. Vyjadiuje komunikacni
nastroj, kdy jsou kladné nebo zaporné dojmy z vyrobku pieddvany vetejnosti Gstnim
podanim. Lidé dévaji spiSe prednost doporuceni druhych pted reklamnim sdélenim,

a proto hraje podstatnou roli v ovlivnéni postoje spotiebitele.

V budoucnu bude muset podnik vice zapracovat na své celkové propagaci do
mnohem S§irs$iho okoli. Podnik by se mohl zaméfit na zvySeni povédomi o znacce,
posileni image, budovani vztahti se zakazniky a ziskani novych zakazniki nebo

zvySovani prodejniho zisku.

S reklamou maji Machackovi hodn€ zkuSenosti a s rlznymi vysledky.
Vyzkouseli mnoho forem propagace, nékteré pokusy byly uspésné a nékteré ne.

Z nespravnych kroki se ovSem umé;ji ponaucit pro spravny budouci rozvoj podniku.
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Zavér

Cilem této prace byla sestavena analyza stdvajici marketingové komunikace
anavrh jejiho zefektivnéni. Nastaveny cil byl dostatecné splnén. Kazdy nastroj
marketingové komunikace byl podrobné zkouman a bylo vyslovené doporuéeni

doplnéné o prikladnou kalkulaci nabizeného zlepSeni.

Podnik vystupuje na trhu s komplexni a dostacujici komunikacni politikou, ktera
buduje popularitu znacky a image. Pfirozené vystupuje na veiejnosti a sdéluje svym
zakazniktim o kvalité svych vyrobkd, ktefi v ni véfi. Od konkurence se podnik usilovné
odliSuje svou aktivitou a své komunikaéni dovednosti velmi rychle a hodnotné rozviji.

Také se neustale snazi rozSifovat své vyrobky do vice prodejen, kavaren nebo cukraren.

Cilem vypracovaného marketingového vyzkumu bylo zjisténi nové ptichuté
nebo zcela nového vyrobku, a déle zjiSt€ni spokojenosti zdkaznikll. Vysledek

marketingového vyzkumu tyto cile dokazal hodnotn¢ zodpovédet.

Prvni teoretickd cast dostatecné poslouzila k vypracovani praktické pasaze
prace. Ta se vénovala pouze studii samotného podniku Od Machacki s. r. o. Bylo
popsano jeji vnéjsi prostiedi a zpracovan marketingovy mix, ktery obsahuje i analyzu
produktového portfolia. Dale je umistén marketingovy vyzkum provedeny formou
individualnich hloubkovych rozhovorii. V zavéru praktické casti jsou rozebrané
jednotlivée komunikacni néstroje podniku a vysloveny navrh na zlepSeni marketingové

komunikace.

Zjisténé informace diky vypracovani této prace poslouZi majitelce spolecnosti

pro budouci rozhodovani o dalSich projektech marketingové komunikace.
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Prilohy
Priloha &. 1: Vzhled prodejny spole¢nosti Od Machacku s. r. 0. v obci Rybnice

Piiloha €. 2: Ud¢€lena ocenéni a certifikaty

©

PROVERENA
SPOLECNOST
2015

CERTIFIKAT PROVERENA SPOLECNOST

Certifikat Provéfené spolecnosti je piiznan firmam, které se
mohou pochlubit tim, Ze nemaji negativni ohlasy od svych klientd
a obchodnich partnerll. Proces certifikace je zalozen na modemi
metodé, ktera umoznuje definovat tzv. ukazatel nazorli pomoci
inovativnich informaénich technologii

Za 2adné negativni ohlasy, etiku v oblasti podnikani a zodpovédny
pfistup k zavazkum klientl a obchodnich partnera

CENTRUM VYZKUMU NAZORO KLIENTU S.R.0.

@

/CERTIFIKAT/
PROVERENA
SPOLECNOST
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Priloha €. 3: Vyrobky Od Machackd s. r. o.

Priloha &. 4: Z4aznam individualniho hloubkového rozhovoru

1. ,Jste spokojen/a S nyné;jsi nabidkou vyrobki

Od Machacka s. r. 0.2¢
Res.1:  ,,Ano jsem, nic mi vyrazné nechybi.*

Res.2:  ,,Myslim si, Ze ano. Vyrobky pfili§ nekupuji, ale vzdy jsem si vybrala

a byla spokojena.”

Res. 3:  ,,Pfevazné ano. V sortimentu mi chybi vice variant vyrobkli pro malé
déti.*

Res.4: ., Ano.

Res.5:  ,,Pouze mi mrzi vase cena, jako dichodkyné si nemohu vyrobky kupovat
Casto.*

Res. 6:  ,,Podrobnéji nezndm, ale s tim, co kupuji, ano.*

Res. 7:  ,,Asi nemohu posoudit. Stavim se tu jen, kdyz jedu okolo na chatu.*

Res. 8: ,,Jsem tu poprvé, ale nabidka se mi zatim libi.*

Res. 9: ,,Celkem ano.«
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Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

10:

11:

12:

13:

14:

15:

,»Myslim, ze ano. Vyrobky pfili§ nezndm.*

,» Vyrobky jsou skvélé. Jsem nespokojena jen s cenou, proto si je pro sebe

kupuji malokdy.
,»ANO jsem.*
»Pomeérn¢ ano, jen

,»Ano jsem spokojena. Délam si marmelddy doma a chodime sem pro ty

se zvlastni ptrichuti.*

,»Teémef ano. Mam doma malé déti, pro které délam v sezoné domaci
presnidavky, ale tady si je také obc¢as kupuji a mozna bych uvitala n¢jaké

nové prichuté a také v jiném, leh¢im obalu.*

»Pokud ne, co Vam v sortimentu chybi?*

,,Nic mi nechybi.*

,»Mozna, kdyz ted koukdm na vaSe vystavena darkova baleni, zlepSila

bych vzhled papirovych krabicek.*

»Jak jsem se jiz zminila, vice vyrobkll pro déti. Jako jsou ptesnidavky

apod.«

,,Nic.

,,Nic mi nechybi.*
,»JSem spokojena.*
,,Nevim, nemohu fici.*
,,Nemohu komentovat.*

»Napada mi, Ze si jinde kupuji pesto. TakzZe to byste mohli vyrdbét. Ja
napf. shanim néjaké malé baleni, protoZze v obchodech maji pro mou

spotiebu pfilis veliké a ¢asto se mi zkazi.*
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Res. 10:

Res. 11:

Res. 12:

Res. 13:

Res. 14:

Res. 15:

,,Nechybi mi nic.*
,,Cena.“

,Nic. Jsem spokojeny.*
,Nechybi mi nic.*

»Jak jsem jiz uvedla, novinky by se tykali vyrobkil pro déti a jejich

baleni.*

»Uvitala bych u Ham pfesniddvek i druhy se zeleninou nebo jinym
ovocem. Nekdy je kupuji svym détem a jiné znacky nabizeji i varianty se

zeleninou.*

3. ,Jaké vyrobky Od Machacka obvykle kupujete a jak je

konzumujete?*
Res. 1:  ,Nejcastcji kupuji sirupy. Obcas si koupim marmeladu, ale jen na chut’

Res. 2:

Res. 3:

Res. 4:

Res. 5:

Res. 6:

Res. 7:

nebo za odménu.*

,»Kupuji si je malokdy a uz jsem vyzkouSela marmeladu, peceny Caj

a nyni si jdu koupit sirup.*

,»Pro své déti nakupuji svacinky a pro sebe a manzela marmelady. Pro
navstévy kupuji peceny ¢aj v zim€ a naopak v 1été sirupy nebo chilliady,

které se hodi na letni grilovacky.“
,,Z4dné. Dnes jdu vybrat n&jaky darek.“

,»Chodim si sem pro peceny ¢aj, a zdzvorovy sirup. Marmelady si délam

doma.*
,,Kupuji si jen marmelady a to jen ¢as od ¢asu.*

,KdyzZ se tu zastavim, tak si nejCasteji kupuji peceny ¢aj Dary lesni vily,
ten mame nejradéji. A déle si n€kdy koupim sirup, ale ten pokazdé jiny.

Vsechny mé chutnaly, nejvice asi rakytnik s malinou.*
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Res. 8:

Res. 9:

Res. 10:

Res. 11:

Res. 12:

Res. 13:

Res. 14:

Res. 15:

,»Dnes u vas nakoupim poprvé. Mam v planu si vybrat néjaké sirupy a asi

dzem.*

,»Nejcasteéji si zde nebo v jinych obchodech, kde najdu vase vyrobky,
kupuji sirupy. Vzdy vyzkou$im jiny. A obcas si koupim marmeladu, tu si

mazu klasicky na chleba nebo si pfiddvam do ovesné kase a jogurtu.

,Vybiram razné. Pro sebe si je nekupuji. Vzdy je koupim jako darek.

Vim, ze ostatnim chutnaji. Jako darek jsou skvélé, potési.
»Nejradéji mam pecené Caje. Piji je obvykle po praci, kdyzZ ptijdu domu.*

,Nakupuji zde jen omacku k masu, chilliadu a chutney. Jednou je k nam

pfinesl zndmy a zachutnali ndm.*

»Kupuji si zde pro sebe marmelddy, synovi chutnaji sirupy a pecené caje
kupuji vétSinou jako darek pro babicky. Konzumujeme je asi bézné jako

kazdy.“

,Pokazdé koupim néco jin¢ho. Takze kupuji témeét vSe. Nejrad$i mam
malinovou marmelddu. Tu si ddvam nejradéji na domaci chleba nebo do

jogurtu. Déti si pochutnaji na vasi svacince.*

,»Kupuji Ham svacinky pro déti, ale délam i si svoje domaci, takze tady je

kupuji jen obcas.*

4. ,,Jaké jsou Vase oblibené vyrobky Od Machacka?«

Res. 1:

Res. 2:

Res. 3:

Res. 4:

,»Jlrupy a marmelady.*

,Chutnaly mi vSechny. Jen pomerancova marmelada byla na mne pftili$

aromaticka.
»Mou oblibenou je ostruzinova marmeldda a muzi chutnd chillidda.*

,,BYly mi doporucené pecena ¢aje a marmelady.*
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Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

5.

Res.

Res.

Res.

10:

11:

12:

13:

14:

15:

1:

2:

3:

»Nejradéji madm peceny Caj s viSnémi a borivkami, ktery je bez cukru.
Vyhovuje mi, protoze mam vysokou hladinu cukru. Pak tady kupuji ten

zazvorovy sirup, kdyz jsem s muzem nachlazeni.*

»Zatim mi nejvice chutnala Svestkova marmelada. Mam rada povidla

a tahle se jim podob4, ale je chut'ove jedinecna.*

,Peceny ¢aj Dary lesni vily.*

»Zatim jsem zadny neochutnala.*

»Zatim mi nejvice chutnala pomerancova marmelada a rybizovy sirup.
,,Oblibené nemam.*

,Pecené Caje.”

»la chillidda a chutney. Vzdy koupim extra péalivou a jemnou, nékdy

vyzkousim i jinou pfichut’. Uz jsem mél tieba zazvorovou a byla dobra.*
,»As1 mi zatim nejvice chutnal malinovy a ostruzinovy dzem.*
,Malinova marmelada.*

»Svacinky. Sobé si nékdy koupim peceny caj. Pokazdé si vezmu jinou

ptichut’, takZe oblibeny nemam.*

»Jaké byste uvital/a nové prichuté nebo nové vyrobky z ovoce

a zeleniny?*

,Nekteré sirupy maji nevyraznou chut' a nesméji se pfili§ fedit vodou,

pak se rychleji spotiebuji, coz je minus.*

»Nevim, mate zajimavy vybér. Mohli byste zkusit né&jaké exotické

ovoce.

,, Vice prichuti u vyrobkt pro déti.*

62



Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

6.

Res.

10:
11:

12:

13:
14:

15:

4 PF1

1:

»Nevim, Mam rad spi$ zeleninu, jako jsou zavaiené okurky, kozi rohy
atak.“

,»M¢ postaci to, co si kupuji.*

»,Mam rada klasické ptichuté, takze mi zadnd nechybi. Ze zeleniny

mozna n&jaké nalozené papriky. Ty mam rada plnéné syrem.*

»lak to také nevim. Rad mam vyrobky s jahodami, bortivkami, maliny

a ze zeleniny jim nejvice kyselé okurky a zavatrené kyselé zeli.

,»Obecné mam rada zajimavé a nové chuté, takze uvitdm néjaké exoticke

ovoce nebo originalni kombinace se zelinou nebo kofenim.*

»Napadd mi konkrétné jen to pesto. Ale nyni jsou v oblibé zeleninové
smoothie. Celkové mam dojem, Ze by mohlo byt piinosné se zamé&fit také

na smoothie vyrobky.*
,,Nic nového mi nenapada. Vzdy si vyberu z nabidky v kramu.*
,»Spis si délam dZzemy a zavatuji zeleninu doma.

»Uvital bych jesté¢ néco slaného, tieba né&jaké naloZené papriky. Mate

hlavné sladké vyrobky a ty ja nemusim.*
,,Asi Zadnou, nevim.*
,,Nové u svacinek.*

,»UZ jsem se o tom zminila. Byly by to svacinky Ham, ovoce se zeleninou

nebo jen zeleninové.*

jakych prilezitostech konzumujete vyrobky z ovoce

a zeleniny?*

,,Slrupy si micham s vodou po cely den, pifevazné v praci. Marmelady
konzumuji nejvice rano a zavaifenou zeleninu nejcastéji k masu nebo

uzening.*
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Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

10:

11:

12:

13:

14:

15:

,Peceny €aj si kupuji spiSe pfes zimu na zahfati a marmelady doma jime,

kdyz na ni dostaneme chut’.*
,Doma kdykoliv nebo pii rodinnych seslostech.*

»TU zeleninu jim k obédu a marmelddu si maze ke snidani spiSe

manzelka.

»Odpoledne si délame caj, a jak jsem uz ftekla, pifi nemoci pijeme

zazvorovy sirup, studeny i teply.*
»Marmelady si davdm o vikendu ke snidani nebo misto dezertu ke kavé.*

»Davam si je rizné. Sladké ke snidani a zelenu k obédu, nebo kdyZ mam

chut.*
,» Vychutndvam si je spi§ samotné nebo namazané na Cerstvém pecivu.*

»Ovocné a zeleninové §tavy piji pfes den, marmeladdu jim jak jsem jiz
fekla. Co se tyCe zeleninovych vyrobki, tak ty pfilis nejim. Kombinuji je

s uzeninou a hlavné grilovanym masem.*

,Pofidila jsem si novy mixér a tak si dé€lam cerstvé smoothie ke snidani

a svading.

,»Pecené €aje piju odpoledne. Pak jim marmelady, které mam spis ke

snidani. Zeleninu mam nejradéji k masu nebo k obédu jako piilohu.*
K masu pfi grilovani nebo rizné k uzenindm.*
,»Ke snidani, obédu nebo pfti oslavé a grilovani.*

»Jim je namazané na pecivo nebo treba k flickim si ddvame zavaiené

okurku nebo zeleninu.

»dvacinky davam détem ke svacing nebo kdykoliv béhem dne.*
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7.

Res

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

»KdyZ se na trhu objevi néjaky novy vyrobek, chcete ho

vyzkouSet?

1

10:

11:

12:

13:

14:

15:

»Ano, samozfejm¢. Pokud mé¢ zaujme jeho ptichut’, slozeni nebo jen

obal, koupim si ho.*

,»Spis ano, zalezi, co je to za vyrobek.
,,UrCite.

,»Ne. Kupuji ty ozkousené.*

»Nemusim. Nechodim moc nekupovat do mésta a né&jaké reklamy

nevnimam.*
»Ne. Néjaké novinky koupim mélokdy.*
,,Ne.

,Jisté. Jsem zvédava jak vyrobek chutnd. Nékdy mi staci, kdyz je hezky

obal a ten vy mate krasny.*

,»Ano. Jakmile mé& néco zaujme v reklamé, Casopise, televizi nebo o tom
slySim od druhé osoby, rdda vyzkouSim. Nebézim proto hned do

obchodu, ale pokud na nové zbozi narazim, tak si ho koupim.*

,»KdyZ se mi libi, tak ano.*

,,Nemusim.*

,,Kdyz na néj narazim v obchod¢ a mém toto zrovna rad, koupim si ho.*
,»Nemusim ho ihned vyzkouset.*

,»KdyZ je to zajimavé, pro€ ne.*

,»AN0, kdyZ je né¢im zajimavy nebo ma nové lepsi slozeni.*
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8. ,,Pri koupi vyrobki Od Machacki rozhoduje u Vas pomér kvality

Res

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

a ceny?“

.1

10:

11:

12:

13:

14:

15:

»Ano. Pfi koupi vasich vyrobkl vim, Ze vyS$$i cena znamend kvalitni

vyrobek.*

., Vyrobky jsou jisté kvalitni a vyssi cenu chapu. Ale 1 piesto si je kvili té

cen¢ nemohu dovolit kupovat ¢asto.*
,»Rada kupuji kvalitni vyrobky a cena s tim souvisi.*
,Jako darek je dobré koupit kvalitni véci a cena mi u darku nevadi.*

,,Caje jsou vyborné a nekupuji je Casto, takze ta cena mi tolik nevadi.

Ovsem kdyby byla niZsi, nevadilo by mi to.*

,Vase vyrobky jsou vyborné a cena mi pii mé nizké spotiebé nijak

nevadi. Za kvalitu se musi platit.*
»Ne, jezdim sem uz tradicng.”

»Nerozhoduje, kvalitu o¢ekavam vysokou a takové ceny jsou dnes podle

mého uz bézné.*

,»Ne, chapu, Ze dobre, kvalitni véci jsou za vyS§i cenu, protoZze samotné

suroviny jsou drazsi nez u béznych potravin.*

,»Vim, Ze jsou vyborné a vhodné jako mali¢kost k obdarovani nebo je

pfidavam do darkového koSe, takze na cen€ mi pfili§ nezalezi.*
,,Kvalita rozhodujici je, cena u tolik ne.*

,»Ng, cenu netesim, kdyz mi to chutnd.*

,»KdyZ je to dobré, cenu nefesim.*

,Cena se mi zda pfiméfena sloZzeni vyrobki.*

,Cena patfi mezi ty vyssi, ale jsem na ni u kvalitnich vyrobki zvykla.
Jelikoz jsem na matefské tak, je nemohu kupovat Casto, ale obcas je

koupim rada.*
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9.

Res

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

»Odkud znate podnik Od Machacki s. r. o. (z néjaké reklamy, od

pratel, z obchodu apod.)?

.1

10:

11:

12:

13:

14:

15:

,Od pratel a poté jsem vyrobky vidéla v obchodé.*
,»Vyrobky znam od kamaradky.*

»Znam vas z farmatskych trhli a obchodu, kam dodavate.*
,,Z doporuceni od kolegy.*

,Pochdzim z Rybnice.*

»Znam podnik od dcery a vidam vas na farmarskych trzich v Plzni.

»Znam vasi firmu od doby, co jsem zahlédl vasi novou ceduli.*
»Kolegyné z prace mi doporucila.*

»Znam vas pres kamarady, ktefi u vas brigadné pracovali.*

,»Z doporuceni a trhi.*

,»Znédm vas z farmarskych trhi.*

»Znédm vas od znamych.*

»Znam vas od mé dcery a jezdim pies Rybnici okolo vés.*
»Jezdim Casto pies Rybnici okolo vasi prodejny.*

»Znam podnik  z farmaiského obchodu, kam chodim a

od kamaradky.*
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Priloha €. 5: Test ochutnavani vyrobkt

1. ,,Peceny ¢aj Jablko zasnoubené se Svestkou
Chut’
Res. 1: ,,Skoficova.*
Res. 2: ,,Skoficova a sladka.*
Res. 3: ,,Lahodna.”
Res. 4: , Kofenéna.*
Res.5:  ,,Vyborna.*
Barva
Res.1: ,Nevyrazna.*“
Res. 2: ,,MdI4, skoro priizracna.*
Res. 3: ,,Svétla.”
Res. 4: | Nevyrazna.*“

Res.5: ,Nevyrazna.*

Viné
Res.1: ,,Pfijemna.*
Res. 2. ,,Kofenéna.“

Res. 3: ,,Vanocni.*
Res. 4: ,Jemné aromaticka.*

3

Res. 5:  ,,Pfijemna4, citim né&jaké koteni.’
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2. Mandarinkova marmelada
Chut’

Res. 1: ,Kyseld a hotka.

Res. 2: ,Horka.”

Res. 3:  ,,Hotka a sladka. Zajimava chut’.*

Res. 4. ,Hotka.“

Res. 5: ,,Lehce hotka a kysela.*
Barva

Res. 1: , Pfirozena.”

Res. 2: ,,Oranzova.*

Res. 3: ,,Oranzova jako mandarinky.

Res. 4: ,Vyrazna.“

Res.5: ,,Pfirodni.”
Viiné

Res.1: ,Nevyrazna.*“

Res. 2:  ,,Trochu sladka.”

3

Res. 3:  ,,Nevyrazna.’

Res. 4: ,Nevyrazna.’

Res. 5: , Neutralni.*
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3. Sirup rakytnikovy s malinami

Chut’

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Barva

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

Viné

Res.

Res.

Res.

Res.

Res.

,»Prijemnd a sladka.*

,.Sladka.*

,,Ovocna.“

»ladka. Citim opravdu ovoce.*

»oladka.

,»Vyrazna.*
»Oyta.
,,Pekna.«
,»Vyrazna.*

,»Vyraznd.*

»Nevyrazna.*
,,Lehce ovocna.*
,,Neutralni
»Nevyrazna.*

,,Mirn€ ovocna.
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Priloha €. 6: Firemni automobil

Priloha ¢. 7: Billboard spole¢nosti

e, dzemy a daii sladke darey... § g re——_

catnes p\ny dobrot E
RUAG oot
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Ptiloha €. 8: Rozvozové étvrtky

v Od Machackusro ,
o~ ~ -

TUTO mdme pro Vis akei.

NaRupte v bfeznu na nasem e-shopu 8

v hodnoté nad 500,- K¢ a my Viim dobroty

dovezeme do Plzné a okoli zdarma.
Rozvdzime RaZdy ctortek,

0d 10:00 do 14:00 hodin.

www. poctive-dobroty.webnode.cz

P¥i nakupu
zadejte heslo:
,CHCI MLSAT*

SDILEJTE!
1 ze sdilejicich vyhraje
vyrobky z kosiku

Q) O ” www.poctive-dobrotywebnode.cz
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Piiloha €. 10: Dobroc¢inna akce — Pomahejme spole¢né détem z détského domova
Trnova

POMAHEJME SPOLECNE

DETEM Z DETSKEHO DOMOVA TRNQVA

a doprejme jim sladky advent s dobrotami

* Yy
- Rga N

JAK MUZETE POMOCI?

Prijdte nakoupit do Kramku piného dobrot od Machacku v Rybnici 10.

Z kazdého vyrobku zakoupeného ve dnech 1.-15.12.2017 y nasem kramku darujeme
5,- K& Détskemu domovu v Trnové. Navic pfidame HAM! A ZIZU pro kazdé dité.

V nagem obchtidku poradame v téchto dnech také sbirku drobného oSaceni a
hygienickych potieb, kiere déti potrebuji. Na konci sbirky v§e predame Détskému
domovu.

Nejvice détem pomiizeme témito vécmi (pro déti 1-6 let):
- puncochdce, ponoZky, kosilky, kalhotky, slipy
- papirove jednorazove pleny vel. 4-5, vih¢ené ubrousky
- papirove kapesniky v boxu
- détske zubni kartacky, pasty, sprchove gely a Sampony

Prosime pouze o nové obleceni a potreby, dékujeme :-)

V détském domove v Trnové Zije 30 déti od 1 roku do 6 let. Vybér darkl pro né prosime
prizpusobte tomuto vékovemu rozmezi.

Otevieno mame pon — Fat 8-15 h, nékteré dny i déle :-)
Vice informaci na tel. 733 528 658.
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Priloha €. 11: Stanek spolecnosti na veletrhu
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