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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt zlepSeni marketingové komunikace
spole¢nosti Casual food s.r.o. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, praktickou
a projektovou c¢ast. V teoretické Casti prace je charakterizovana marketingova komunikace
a komunika¢ni mix s diirazem na internetovy marketing. Analyticka ¢ast diplomové prace
se zabyva predstavenim spolecnosti Casual food s.r.0., jeji historii a nabizenymi sluzbami,
dale analyzou soucasnych komunikacnich aktivit a také analyzou vnéjSiho a vnitfniho
prosttedi spole¢nosti. Projektova C¢ast vychazi z analyz ziskanych v praktické casti.
Na zéklad¢ ziskanych informaci je vytvofen projekt na komunikacni aktivity v obdobi
listopad 2015 az duben 2016. Realizovany projekt je podroben nakladové, Casové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, SWOT analyza, internetovy

marketing, copywriting, konkurenceschopnost.

ABSTRACT

The aim of this work is to create a project to improve marketing communications of Casual
food s.r.o. company. The thesis is divided into theoretical, practical and project part. The
theoretical part is characterized by marketing communication and communication mix with
emphasis on internet marketing. The analytical part of the thesis deals with the introduction
of the company Casual food s.r.o0., its history and services offered, as well as analysis of
current communication activities as well as analysis of the external and internal
environment of the company. Project part based on the analysis obtained in the practical
part. Based on the information project is created for communication activities in the period

November 2015 to April 2016. Realized project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing mix, SWOT analysis, internet marketing,

copywriting, competitiveness.
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UvVOD

V dnesni dobé vysoké konkurence nestaci pouze poskytovat vybrané sluzby a tim si zajistit
svou existenci, jako tomu bylo diive. V soucasnosti nabizené sluzby pievysuji jejich
poptavku. Pro zékazniky je tato situace vyhodna, protoze maji velkou moznost volby,
nicméné¢ pro poskytujici firmy je tato situace velice obtizna. Zakaznici jsou zaroven
skveély produkt, musi jej umét prodat, a proto je velice dulezity komunika¢ni mix a roste
dalezitost marketingu jako takového. Firmy musi umét pouzivat jednotlivé komunikacni

prvky v souladu s ostatnimi a hlavné musi umét najit své zakazniky, tam kde jsou.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zlepSit soucasnou uroven marketingoveé
komunikace vybrané spole¢nosti. Pro dosazeni tohoto cile bude zapotiebi nejdiive
zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci a na zakladé¢ poznatki z teoretické Casti
provést jeji analyzu. Nasledn¢ bude vytvofen projekt rovnéz Cerpajici z poznatkl

Z teoretické ¢asti vedouci k hlavnimu cili.

Teoretickd Cast je nejdiive zaméfena na definovani marketingového mixu. Dale nésleduje
vymezeni marketingové komunikace. Jednou jeji ¢asti je internetovy marketing, na ktery je
tato prace vice zaméfena, a proto ji bude vénovana velka pozornost. Jedna se predevsim
0 provozovani e-shopu a vSech ¢innosti S nim spojenych, na némz spole¢nost Casual food

s.r.0. prodava své produkty.

V navazujici praktické ¢asti je nejprve predstavena spolecnost Casual food s.r.o., jeji
stru¢nd historie, zdkladni informace, nabizené sluzby vcetné rozvozu jidel, na ktery se tato
prace hlavné zamétuje. Dale bude analyzovéano i soucasné hospodateni spolecnosti. Poté
provadim zékladni analyzy marketingové komunikace, které budou hlavnim vychodiskem

pro vytvoteni projektu.

K dosaZzeni hlavniho cile diplomové prace bude vyuZita analyza sekundarnich dat a
komparace. Sekundarni data budou ziskana z internich materiali spole¢nosti a také
finanéniho ucCetnictvi. Déale budu informace ziskdvat z odbornych publikaci a vefejné

dostupnych zdroja.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvorfeni teoretické reSerSe v oblasti marketingové komunikace a jejich
nastroji zaméfenych na komunikaéni mix a internetovy marketing s naslednou analyzou
marketingovych aktivit spole¢nosti Casual food s.r.0., provozovatelem restaurace rychlého
obCerstveni. Hlavnim cilem prace bude navrhnout =zlepseni soucasné marketingové
komunikace vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti. Mezi zprostiedkujici cile
patii analyza souCasné urovné¢ marketingové komunikace a tedy souc¢asného komunikac¢niho
mixu. Analyza se tedy zaméfi na typické oblasti jako je public relations, podpora prodeje,
osobni prodej a sponzoring. Déle se bude vice vénovat internetovému marketingu a to

konkrétné reklamnim bannerim, e-mailingu a webovym strankam.

V teoretické ¢asti jsem postupoval metodou sbéru a analyzy primarnich a sekundarnich zdroju.
U praktické ¢asti jsem provedl situacni analyzu s pomoci ndkladovych analyz a SWOT
analyzy. Na zakladé vysledkd provedené situacni analyzy byl navrzen projekt, ktery byl
podroben casové, nakladové a rizikové a analyze. Vychodiskem pro rozhodovéani byl sbér
informaci prostfednictvim internich dat spolecnosti, analyza statistickych vystupu z webu a

ucetnictvi spolecnosti.
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing ma sviij ptivod ve skute¢nosti, ze lidé potiebuji uspokojovat sva ptani a potieby
— ty vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu feSit problém ziskanim
toho, co tyto potfeby a pfani uspokoji. Vznika ndm tedy trh, ktery predstavuje sumu lidi a

firem s podobnymi potiebami.

V souasné¢ dobé¢ mohou firmy piezit jen tim, Ze budou dobie fungovat — musi byt
vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mald nebo Zadna
dynamika a vyhrocend konkurence, a to jak v doméicim tak mezindrodnim prostredi.
Spotiebitel 1 kupujici organizace stoji pied Sirokou nabidkou vyrobkl a sluzeb a hledaji
moznosti uspokojovani svych potieb a pfani, partnery si tedy vybiraji podle vysoké kvality,
mimotadného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskani dalSich dodatecnych vyhod.
A pravé marketing je funkce firmy, ktera urcuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu,
jak uspokojit jejich potteby a ptani. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)

Orientace na zadkaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oekavaném mist¢
za podminky, Ze se o nich spotiebitel dozvi. Uvedené podminky tvoti znamy marketingovy

mix, téz znamy pod zkratkou 4P.

1.1 Marketingovy mix
Mezi zékladni 4 nastroje marketingového mixu se fadi nasledujici:

e product — vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.;
e price —cena,
e place — misto, distribuce;
e promotion — podpora. (Foret, 2011, s. 191)
V soucasné dob¢ byl marketingovy mix rozsifen o dalsi tfi nova ,,P:
e persondl — tedy ti, kdo poskytuji nebo dodéavaji produkt cilovym uZzivateliim,
e prezentace — jako viditelné ziskdvani produktu a jeho vyuziti cilovymi zdkazniky a
e proces — zahrnujici potfebné kroky, jejichZ prostfednictvim cilovi zakaznici
ziskavaji produkty. (Foret, 2011, s. 190)

Dle Foreta (2001, s. 191) se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k ziskani

pozornosti, k vyvolani zajmu, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotieb¢, a co ma tedy
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schopnost uspokojit pfani a potteby druhych lidi. Patii zde fyzické predméty a sluzby,

osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.

Cena je velmi diilezity a oblibeny nastroj komunikace se zakaznikem. Cena ptedstavuje
mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt, vyjadiuje aktudlni a momentalni
hodnotu produktu na trhu a tim padem je tedy ménitelnd. Cena je zaroven jedinym prvkem
marketingového mixu, kterym si firma vyty€uje pfijmy. VSechny ostatni sloZky naopak
znamenaji vydaje.

Distribuce — rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se produkt dostane na trh
a k zakaznikovi, patii v komunikaci se zakaznikem mezi nejdulezitéjsi aspekty. Nasledné
ovliviluje pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Distribuce dokdze ovlivnit dokonce

samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku) a zaroven také v radmci rozSifeného produktu

i jeho propagaci.

Vlastni distribuce se sklada z nékolika zakladnich stupiiti. Nejjednodussi forma je, kdy se
vyrobce sam obraci pfimo na zakazniky, jednd se konkrétné o podomni, osobni prodej,
zésilkovy prodej, budovani sit¢ vlastnich prodejen, ale také vyuzivani internetu c¢i

prodejnich automatt. (Foret, 2011, s. 221)

Vyssi stadium vyuziva mezi vyrobcem a zdkaznikem zprosttedkujici role maloobchodnika,
coZ se pouziva v riznych obchodnich zafizenich, od prostorové i nabizenym sortimentem
malych prodejen az po velkokapacitni hypermarkety. Tteti formu piedstavuje vstup
velkoobchodnika mezi vyrobce a maloobchodnika, jak se praktikuje v piipadé vyrobct
potravin, drogistického zbozi ¢i domacich potieb. Z tohoto vyplyva, Ze ¢im je vétsi pocet
odbytovych stupiili, tim vice ztraci producent kontrolu nad svym produktem a nad jeho
rostouci cenou, tim hiife se mu komunikuje se zdkaznikem a tim méné zna jeho potieby
a ndzory. Na druhé strané nartist odbytovych meziclanki umoziuje zvladnout rozséhlejsi

trh a zabezpecit cely kanal komplexnéji. (Foret, 2011, s. 221)

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17) veskeré¢ informace o produktu jako je misto,
kde se da koupit, naklady, které se s ndkupem spojuji, a hodnota, kterou piinasi, to je vse,
co se zakaznik musi dozvédét. Na druhé strané firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu,
tj. reakci zakaznika, aby védéla, jakym zplGsobem se zdkaznikem mluvit. Proto je tedy
nahrada terminu podpora, promotion, terminem komunikace v dobé modernich

komunikac¢nich technologii na mist¢.
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Nasledujici kapitola se podrobnéji veénuje zminéné marketingové komunikaci se

zakaznikem.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Termin ,,marketingova komunikace* dle Jakubikové (2013, s. 296) neni v ¢estiné pouzivan
dlouho a jak jiz bylo nazna¢eno, jedna se o pieklad anglického slova promotion. Slovo
promotion bylo do cestiny za pomérné kratkou dobu piekladano rdazn€, napiiklad
»propagace®, ,podpora prodeje“ a ,stimulace prodeje”, nicméné¢ je dilezité na tuto

skute¢nost upozornit, aby pfi studiu dalsi literatury nedoslo k problémtim.

Marketingovd komunikace je ¢ast firemni komunikace, kterd se soustfed’'uje na podniceni
prodeje, a ktera musi byt vsouladu scili firemni komunikace v zajmu vytvofeni

jednotného image. (Jakubikova, 2013, s. 297)

Marketingova komunikace je zpusob, jak jsou produkty, sluzby, hodnoty a myslenky
prezentovany cilové skupiné s cilem o stimulaci dialogu, vedouciho k lepSimu komerénimu
nebo jinému vztahu. Tato jednoducha definice zdurazituje myslenku dosahovani publika,
at uz se jedna o soukromou organizaci, neziskovou ¢i statni snazici se zalozit dialog.

(Egan, 2015, s. 4)

2.1 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace musi vychéazet ze strategickych marketingovych cilti a jasné
sméetovat k upevinovani dobré firemni povésti. DalSimi faktory ovliviiujici stanoveni cili je
charakter cilové skupiny, na niZ je marketingova komunikace zaméiena a rovnéz také
stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

Mezi uvadéné cile patii nasledujici:

1. potieba kategorie — zavedeni kategorie vyrobkl nebo sluzeb jako nepostradatelné
pro pieklenuti nebo uspokojeni vnimaného nesouladu se soucasnym stavem
motivace a pozadovanym stavem motivace;

2. povédomi o znacce — jedna se o posileni schopnosti spotiebiteli rozpoznat nebo si
vybavit znacku v ramci urcité kategorie, a to v detailu dostatecném pro rozhodnuti
o koupi. Rozpoznani je snadnéji dosaZitelné neZ vybaveni si znaCky. Vybaveni
znaCky je dilezit¢é mimo obchod, rozpoznani znaCky je zasadni v obchodé
samotném. Povédomi o znacce je zakladem hodnoty znackys;

3. postoje ke znacce — pomoc spotiebitellim pii hodnoceni vnimané schopnosti znacky
uspokojit aktualné pal€¢ivou potfebu. Aktualni potfeby mohou byt formulovany

negativné nebo pozitivné. Cistici prostiedky pro domécnost Casto fesi problém,
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potraviny na druhou stranu casto vyuzivaji smyslové orientovani reklamy
zd@raziujici chutové vnimani;
4. zamér koupit si znacku — neboli pfimét spotiebitele, aby se rozhodl koupit znacku

nebo zah4jil kroky potiebné k jejimu zakoupeni. (Kotler, 2013, s. 523)

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Kdyz uz mluvime o marketingové komunikaci, urcité je zapotfebi vysvétlit pojem
integrovana marketingova komunikace neboli IMC.

Jedna se o koordinaci a integraci vSech marketingovych komunika¢nich nastroji, kanala
a zdrojii v rdmci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele
a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladd. Zaroven tato integrace se tyka veskeré
firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych kandlii, dale komunikace

zaméfené na zakazniky a také interni komunikace. (Clow, Baack, 2018, s. 9)

Pro piehled je uveden nasledujici obrazek zafazeni marketingové komunikace

V marketingovém mixu.

Produkt n Propagace

Databazovy Primy Sponzorsky Internetovy Vztahy s
marketing marketing marketing marketing verejnosti

Osobni prodej

Obr. 1 Soucasti propagace (Zdroj: Clow, Baack, 2018, s. 9)

Jak ukazuje Obr. 1, propagace je jednim ze ¢tyf prvkt marketingového mixu 4P. Diive
platilo, ze propagacni aktivity zahrnovaly reklamu, podporu prodeje a ¢innosti spojené
S osobni strankou prodeje. Dale do podpory prodeje patii podpora zamefend na koncové

uzivatele nebo spotiebitele zbozi a sluzeb, stejné jako podpora zaméfend na distributory
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a prodejce. Potieba integrovat vSechny propagacni aktivity jiz ptesdhla tradicni prvky
reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje. Nyni do propagace patii rovnéz takové
aktivity, jako je databazovy marketing, pfimy marketing, sponzorsky marketing,

internetovy marketing a vztahy s vetfejnosti. (Clow, Baack, 2018, s. 9)

Nasledujici podkapitoly budou rozebirat jednotlivé soucasti propagace, jako je uvedena
reklama, osobni prodej a podpora prodeje. VEtSi pozornost je pak vénovana internetovému

marketingu, na ktery je tato prace predevSim zaméiena.

2.3 Reklama

Reklama prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkli dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti, nicméné diky neosobnosti je méné piesvédciva. Jak uvadi Foret (2011, s. 256)
reklama ma mnoho forem a zptisobii pouziti, mize propagovat urcity konkrétni produkt
nebo také dlouhodobou piedstavu (image), kterou si maji o firmé vytvofit klicové
segmenty vetejnosti. Jedna se pouze o jednosmérnou formu komunikace a miize byt velice
nakladna. Tim, Ze si zadavatel reklamu 1 jeji Sifeni sdm plati, ovliviiuje mimo jiné 1 jeji

obsah — mohou se ptehanét klady, nez by se objektivné pripoustély nedostatky.

Sama reklama potiebuje sdélovaci prostfedky, nékdy vSak mohou nastat situace, ze
i bez sdélovacich prostfedkt nékteti jednotlivci propaguji uréity produkt. Tato forma
prezentace je mimoiadné u¢innou a piikladem mize byt to, kdyz jednotlivci nosi reklamni
darkové predméty, jako jsou tricka, tasky, desStniky, propisovaci tuzky atd. Lze si vSak
samoziejmé piedstavit i placenou sluzbu, jako je v ptipadé pomocnikli typu prodejci,

hostesek apod., ktefi maji za kol propagovat nabidku (produkt). (Foret, 2011, s. 256)
Zakladni funkce reklamy jsou nasledujici:

1. informativni - reklama informuje o novém produktu, jeho vlastnostech apod.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku — tzv. pull-strategie.

2. presvedcovaci - nastupuje v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku. Jde o to, aby
zapusobila na zékaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt. Nékdy miZze tato
reklama pfechdzet do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo naS produkt
s jinym, nebo dokonce jinymi. Jedna se o push-strategii.

3. pripominaci - reklama ma udrZet v povédomi zdkaznikli produkt i znacku,

naptiklad ptfed nadchazejici sezonou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Vedle téchto uvadénych funkci reklamy vsSak existuji i dalsi, jako mize byt funkce

prestizni, alibisticka apod.

2.4 Podpora prodeje

Vice nez 80 % vsech marketingovych vydaji plyne na marketingové aktivity jiné, nez je
reklama pro spottebitele. Pfiblizné 55 % plyne na podporu prodeje. Tato forma propagace
zahrnuje vydaje na pobidky, které pouzivaji vyrobci a dalsi ¢lenové marketingového

fetézce, aby mohli prosadit produkty u prodejct. (Clow, Baack, 2008, s. 263, 264)

Jinymi slovy, zaméfuje se jednak na zakaznika v podobé cenovych slev, poskytovanych
vzorkl,, soutézi, ale také na obchodni organizaci, kdy obchody ptipravuji spolecné
propagacni kampané, soutéze dealerii apod. Zaméifuje se také na samotny obchodni

personal (odmény za mimofadnou prodejni aktivitu). (Foret, 2011, s. 279)

Existuje mnoho nastroji podpory prodeje, vyuzivanych vyrobci 1 dal§imi cCleny

marketingového fetézce a zde jsou ty nejCasté;si:

prodejni slevy;

prodejni soutéze;

prodejni pobidky;
vzdélavaci programy;
programy podpory prodejcii;
veletrhy a oborové vystavy;

reklamni pfedméty;

© N o o B~ w b PE

prezentace v misté prodeje. (Clow, Baack, 2008, s. 264)

Jednotlivé firmy voli techniky podpory prodeje na zdklad€ nékolika faktord, jako je povaha
podnikani, typ zakaznika, preference firmy a cile planu IMC. (Clow, Baack, 2008, s. 265)

2.5 Osobni prodej

Kvalitni vztahy mezi zastupci firmy a zdkazniky lze oznacit za kliCové — intimni
a pratelské vztahy zaloZzené na divére vytvareji dlouhodobé vazby, které firm& pomahaji
budovat a udrzovat silny podil na trhu: pozitivni nakupni zkuSenost ¢asto vede k tomu, Ze
se o ni zdkaznik podé€li s jednim aZz Sesti lidmi, na druhé strané¢ nespokojeny zakaznik se

obecné se svym negativnim zazitkem podéli aZ s jedenacti lidmi. Zde je tedy vidét, Ze
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osobni prodej je kli¢ovym faktorem uspéchu ¢i prohry firemniho programu IMC. (Clow,

Baack, 2008, s. 321)

Osobni prodej probiha ve dvou hlavnich kategoriich a to: maloobchodni prodej

a mezipodnikovy prodej. Maloobchodni prodej probihd v rameci ti kategorii:

1. prodej v maloobchodnich prodejnach,
2. prodej sluzeb,
3. telemarketing. (Clow, Baack, 2008, s. 321)

V diplomové praci se firma zaméfuje predev§im na prodej sluzeb, proto byla pozornost

autora vénovana této oblasti.

Prodej sluzeb je bud realizovan prostifednictvim obchodnich zastupct jako je tomu
naptiklad v pojistovnictvi nebo se jednad o prodej, kdy osoba, ktera sluzbu prodava, ji také
vykonava. Predmét podnikdni mnoha Zivnostnikli souvisi s prodejem sluzeb, které
v mnohych piipadech i sami vykonavaji. Aby na trhu uspéli, potiebuji poskytovat své
sluzby opakované, takze je pro n¢ kliCova zakaznickd vérnost a divéra — musi tedy
poskytovat kvalitni sluzby a zaroven byt schopni kvalitni interakce se zédkazniky. (Clow,

Baack, 2008, s. 321, 322)
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3 INTERNETOVY MARKETING

V této praci bude zpracovan piedevsim internetovy marketing zvolené firmy. Na internetu
zvolena spolecnost provozuje sviij e-shop, kde prodava nabizend jidla uréena pro rozvoz
po méste. V soucasné dobé rozvoz jidla této restaurace tvofi téméi 30 % mesicni obratu.
Tento tfetinovy podil reprezentuje vyznamnou Cast obratti firmy. Proto se nyni budu

vénovat internetovému marketingu.

Internet mé zasadni vliv na objem prodeje a na systém marketingu a distribuce. Prave tyto
tf1 ¢innosti obvykle tvoti 20 az 30 % celkovych nakladii na zbozi nebo sluzby. Spolecnosti
tedy mohou usetiit 10 az 20 % téchto nakladd, jestlize vyuziji internet namisto tradi¢nich
aktivit marketingového kanalu — znamena to, ze lze uSettit vydaje za baleni, pfepravu
a doruceni produktu na misto prodeje tim, Ze produkt je ptimo zaslan piimo zékaznikovi.
Vyrobce tedy ziskdva marzi, kterou by v béZném piipadé obdrzel prodejce. Dale mize
vyrobce snizit cenu dané polozky, ¢imZ uSetii zdkaznikovi penize a zajisti vice prodané¢ho

zbozi. (Clow, Baack, 2008, s. 388)

Internetovy marketing je proces budovani a udrzovani vztahii se zakazniky prostrednictvim
on-line aktivit s cilem usnadnit vvménu napadii, produktit a sluzeb, které splnuji cile obou

stran. (Rafi, 2004, cit. podle Imber, 2000, s. 4)

Existuji zakladni funkce, které muze zajistovat firemni webova stranka. Jedna se
piedevsim o nasledujici:

reklama,

podpora prodeje,

zakaznické sluzby,

vztahy s vefejnosti,
e-obchodovani. (Clow, Baack, 2008, s. 388)

o M 0D PE

Je-li nasim cilem reklama, méla by byt vytvofena okazala webova stranka, aby piilakala
pozornost. Nékteré webové stranky nabizeji podporu prodeje, v téchto ptipadech je
informace o vyrobcich zpfistupnéna pomoci odkazu na jinou stranku ¢i za pomoci sytému
zasilani dotazi, jez spoji kupujiciho s prodejcem. AvSak tento typ webovych stranek je

vvvvv

2008, s. 388)
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Stranka, kterd poskytuje zdkaznické sluzby ma jinou funkci — cilem takové stranky je péce
o zékaznika po prodeji. V tomto ptipadé jsou poskytovany informace v podob¢ podkladi ¢i
navodl, jak zachazet s vyrobkem. Jinym ucelem webovych stranek je vytvofeni
pozitivniho obrazu v rdmci vztahi s verejnosti. Na takové strdnce mohou byt umistény
informace o neziskovych a dobro¢innych akcich, jez firma podporuje. (Clow, Baack, 2008,

5. 389)

Posledni zékladni funkci internetu je E-obchodovani, kterym se zabyva tato diplomova

prace.

3.1 E-obchodovani

Elektronické obchodovani je jednoduSe vysvétlovano jako nakupovani a prodavani
S pouzitim internetu. Lidé si ihned vybavi naptiklad nakupovani od spolec¢nosti jako je
Amazon. Nicméné e-obchodovani odkazuje na oba financni a informacni transakce mezi
organizaci a jakoukoliv tfeti spojenou stranou. Z toho vyplyva, ze nefinan¢ni transakce,
jako jsou pfichozi e-mailové dotazy od zékaznikli a odchozi e-mailové zpravy
pro potencialni zakazniky jsou také aspekty e-obchodovani, které potiebuji néjaké fizeni.

(Chaffey, 2009, s. 11)

Klicovy aspekt online obchodovani a brandingu je diilezitost sbirani a vyhodnocovani dat.
Stémito daty jsou marketéfi v siln€jSi pozici, nez kdykoliv pfedtim a mohou méfit

navratnost jejich marketingovych investic. (Sheehan, 2010, s. 51)

Jak uvadi Clow a Baack (2008, s. 390) diive pfistupovaly jednotlivé firmy k e-
obchodovani riznymi zplsoby. Jednim extrémem byly firmy, které naskocCily na e-
obchodovani ihned a vétily, ze pfijde den, kdy pfestanou existovat kamenné prodejny
a vSechny obchody budou probihat pouze prostiednictvim internetu. Druhym extrémem
byli ti, ktefi si mysleli, Ze e-obchodovani je jen chvilkovd mdda, kterd brzy zmizi.

Ve skute¢nosti ale nedo$lo k Zddnému z t&chto extrémd.

Zavedenim e-obchodovani vznikla maloobchodnim prodejcim moznost nabidnout
zakaznikim alternativni zpiisob ndkupu zboZzi. Samoziejmé ne kazdy zakaznik tak €ini, ale
v pribé¢hu casu si ¢im dal vice lidi na tento zpiisob nakupovéani zvyka. Pokud
maloobchodni firma nema vybudované stranky k e-obchodovani, ¢ast zdkazniki tim urcité
ztraci. Déle pomérné Casto zakaznici vyuZzivaji internet ke sbéru informaci o daném zbozi

apotom piijde do kamenné prodejny s konkrétnim pianim. I kdyz vtomto piipadé
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zdkaznik nevyuzil internet k uskuteénéni transakce, vyuzil Internet jako soucast
rozhodovaciho procesu v pribéhu nakupovéani. V disledku toho manazefi téch nejlépe
postavenych firem védi, Ze musi vytvaret vysoce kvalitni stranky uréené k e-obchodovani,

pokud chtéji zistat ve hie. (Clow, Baack, 2008, s. 390)

3.2 Prvky e-obchodovani

E-obchodovani se sklada z nésledujicich prvki: katalog, nakupni kosik a zptsob platby.

(Clow, Baack, 2008, s. 390)

Katalog muize obsahovat nékolik polozek nebo se miize skladat ztisici vyrobki
piedstavujici ucelenou nabidku. Je dilezité, aby zakaznici snadno a rychle nasli vyrobky,
0 které se zajimaji. Proto jsou dilezité fotografie, videoukazky a informace o vyrobcich,
které vytvareji ptitazlivy katalog. Pokud ma firma 1 tiStény katalog, je diilezité ho propojit
I S webem a to naptiklad tak, Ze pokud se zada ¢islo vyrobku z tisténého katalogu na web,

je mozné rychle najit a objednat dany vyrobek.

Nakupni koSik pomahda zdkaznikiim v pribéhu nakupovani. Mize byt bud’ jednoduchy,
nebo slozitéjsi, ktery obsahuje 1 historii pii vétSim poctu nakupti.

Kazdy e-shop déle zahrnuje zpiisob platby. V piipad¢ spotiebiteli se vétSinou jedna
0 platebni kartu. (Clow, Baack, 2008, s. 390)

V nami zpracovavané firm¢ se jedna predevsim o hotovost, jelikoz zakaznik zbozi pouze
objednava pies e-shop a plati pii doruceni kuryrovi. Zakaznik mize platit i stravenkami,
které restaurace pfijimd, anebo muize platit i vySe uvedenou kartou, jelikoz kuryii

restaurace jsou vybaveni mobilnim platebnim terminalem.

3.3 Branding

S e-obchodovanim je Uizce spojen pojem e-branding, kterému se nyni budeme vénovat.

E-branding vznikl okolo roku 2000, kdy z Webu zacalo vznikat velké médium. Prvni
a hodné zfejma prileZitost brandingu byla transformace internetovych stranek z funk¢nich
mist pro poskytovani informaci o dané znafce nebo usnadiiujici online prodeje
na mnohotvarné znackové zazitky. Stranky znacek jsou dnes hluboké, s mnoho vrstvami
kontextu a zaroven $iroké s cilovanim pozornosti na ur€ité okruhy. Z tohoto diivodu, musi
byt webové stranky vybudovéany s témito tiemi klicovymi cili: konzistence, integrace

a flexibilita. (Sheehan, 2010, s. 56)
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Konzistentni stranka je takova, kterd poskytuje stejnou uroven kvality a troven znacky

bez ohl

edu na to, na jaké strance pfistanete. Integrovana stranka je takova, ktera ztélesnuje

danou znacku ve zpravach a obrazcich stejné jako ve vSech ostatnich médiich — digitalnich

a tradi¢nich. Flexibilni stranka je takova, ktera vi, Ze online misto ma specialni schopnosti,

které vytvari jedine¢nou ¢ast komunika¢niho mixu. (Sheehan, 2010, s. 56)

Velké webové stranky vytvareji stietnuti s jejich publikem pomoci néasledujicich sedmi

kritérii:

1.
2.

branding — neboli vytvafeni image dané znacky a vlastniho kapitalu na trhu,

uplnost — pokud je to mozné, stranky by mély nabizet vSechno, co bude chtit
zékaznik védét o znacce a stejné tak vSechno, o ¢em budou chtit ziskat zkuSenost,
funk¢nost — jedna z dalSich vyzev poskytovani kompletnich stranek je zptsob,
jakym budou stranky lehce navigovat. Vitézné stranky poskytuji obrovské mnozstvi
obsahu, ktery je logicky uspotadany a podle vSeho podle zdkaznikovych preferenci.
interaktivita — pro stranku, ktera bude opravdu podmaniva, to znamena dat uzivateli
Sanci byt zaclenén a nabidnout mu néjaky vystup. Web je svou povahou
interaktivni médium. Stranky, které maximalizuji interakci, zdroveil maximalizuji
Cas zakaznika, ktery stravi na dané strdnce a objevuje znacku. Interaktivita
znamena zahrnovat véci, jako je sdileni novinek na tabuli nebo néco tak
pohlcujiciho jako je sdileni online her,

vizualni stimulace — Web dava prilezitosti jako je sdileni dynamickych fotografii,
animaci a videi namisto slov a samostatnych fotek. Nejmodernéjsi stranky
maximalizuji zrak, zvuk a pohyb aby zabavili a informovali své publikum,
relevantni reklama — Hodné stranek zahrnuji reklamu. Pokud je reklama
konzistentni se subjektem stranky nebo znacky, potom to miiZze zvysit stfetnuti,
relevanci a zlepSit funkénost pro uzivatele. Pokud tomu tak neni, zvysi to
nepiijemnost a zplisobi to, Ze navstévnici stranek pijdou pryc.

spojeni s komunity — velké stranky davaji pfilezitost svym uzivatelim se spojit
s lidmi, jako jsou oni pro zlepSeni jejich online zkuSenosti a zvySeni jejich vztahu

s produktem nebo znackou. (Sheehan, 2010, s. 58)

Pokud se webové stranky budou fidit t€émito principy, vysledkem bude, ze se lidé

na stranky budou vracet. (Sheehan, 2010, s. 59)
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3.4 Copywriting

Copywriting je anglicky vyraz, ktery oznacuje tvorbu reklamnich textd. Vznikl slouzenim
dvou slov a to copy — reklamni text a writing — psani. Text je zakladni slozkou kazdé
reklamni kampané a jejich jednotlivych slozek, i kdyz si tuto ,,banalitu® mnoho majiteld
firem a klienti reklamnich agentur neuvédomuje. Zaroven je dulezité, aby reklamni texty
byly vytvofeny bez gramatickych a stylistickych chyb a dale aby texty spliiovaly naroky
na ucinné online a offline copy pro specifickou cilovou skupinu, coz je hlavni naplni prace

dobrého copywritera. (Salova, 2015, s. 13)

Copywriting mizeme rozdé€lit na online copywriting, coz je psani reklamnich textl
pro internetové prostfedi a offline copywriting neboli psani textt do Casopist, katalogu,

na letaky apod. Tato prace byla zaméfena na online copywriting.

Salova (2015, s. 13) vysvétluje online copywriting jako typicky pro svou interaktivitu
internetovy uzivatel je roztékany, neduveiivy, liny a predev§im mtize dat najevo ihned svij
nazor v komentaii pod ¢lankem nebo tieba na vaSem facebookovém profilu. Online
zékaznik chce tedy rychle a pohodIng zjistit o produktu to hlavni jako je: potifeba, kterou
produkt tesi, cena, jak produkt vypada a kde ho koupi. Online zakaznik v zéaplave
internetového obsahu skenuje zachytné body v textu, obrazky, shrnujici boxy a tabulky.
Zakaznik je v hledacim procesu, takze neni naladén na poklidné listovani v papirovém
katalogu. Proto je tedy zapotfebi byt maximalné¢ vystizni a strucni, texty atraktivné
formatovat a doplnit je hypertextovymi odkazy, aby zdkaznici mohli davat své copy

do rtiznych souvislosti.

Webova prezentace je vykladni skiini firmy — bez dobie vedenych webovych stranek jiz

ve vétsiné oborl témét nelze podnikat. Idedlni postup textace webu je nasledujici:

marketingova rozvaha,

SEQ: analyza kli¢ovych slov,

copywriting,

1

2

3. UX: rozvrzeni stranek,

4

5. analytika. (Salova, 2015, s. 43)

Marketingova rozvaha — znamena to stanovit si cil webovych stranek. Chceme o nécem

informovat nebo prodéavat? Pokud chceme prodéavat, v jaké mife a jaky je na§ ocekavany
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obrat? Dale je zapotiebi promyslet, koho chceme strankami oslovit. SEO analyza klicovych
slov znamena si vytvofit analyzu klicovych slov, ktera lidé v souvislosti s chystanou
tematikou stranek vyhledavaji. UX rozvrzeni jednotlivych stranek — je potieba navrhnout
vhodné vizudlni rozloZeni, nejlepSi je vychazet pravé z hledanych klicovych slov.
Copywriting neboli otextovani jednotlivych stranek. Analytika — vyhodnoceni méfeni
vykont textl. (Salova, 2015, s. 43, 44)

3.5 Reklamni bannery

Internetovy marketing nespoCivd pouze ve vytvofeni webové prezentace nebo
internetového obchodu. Pokud jsou stranky dobie optimalizované, nachazeji se na vysSich
pozicich ve vyhleddvacich, nicméné¢ SEO optimalizace je béh na dlouhou trat, jelikoz trva,
nez se stranky na tyto pticky dostanou. Kromé¢ SEO optimalizace je rovnéz dualezita
navstévnost stranek, kterou mizeme zvysit pravé pomoci internetové reklamy, jako jsou
bannery, pop-up okna apod. nebo PPC reklama (tuto rozebereme pozdéji). VSechny tyto
nastroje pomohou ziskat dalsi zdkazniky na naS web a predevSim se z nich mohou stat

zékaznici. (Hornakova, 2011, s. 153)

Banner je tedy néstroj internetového marketingu, ktery ma podobu prouzku — nejcastéji se
jedna o obdélnik a je bud’ staticky, nebo animovany. Za banner umistény na webu se plati
n¢kolika zplisoby — mtze to byt naptiklad platba za zobrazeni na strance nebo fixni platba
za Casové obdobi umisténi. Reklamni banner by mél byt: vystizny, piehledny, strucny,
zajimavy a akcni. V ptipadé klasickych bannerti vétSich rozméri uz zalezi hlavné

na obsahu sdéleni, ktery miize byt nasledujici:

1. novinka nebo akce — napf. novy produkt, postovné zdarma apod.,

2. akéni slevy a ceny — zlevnéné zboZi, slevy na urcité produkty,

3. produkt nebo sluzba — pouze reklama na podporu ur¢itého produktu nebo sluzby,

4. spole¢nost — propagace firmy nebo internetového obchodu. (Horndkova, 2011, s.

155, 156)

3.6 PPC reklama

V této praci bude PPC reklama vyuzita jako jedna z analyzovanych mozZnosti reklamy

a proto se na ni nyni zameéfime.
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PPC je zkratkou pay per click, coz znamena platba za kliknuti. V tomto ptipadé se tedy
plati, az nékdo na tuto reklamu klikne a neplati se za zobrazeni. Tuto platbu za klik
pouzivaji hlavné kontextové reklamy, coZ jsou textové reklamy, jejichZ text je v souladu
S obsahem stranek, na kterych je umistén. Tyto reklamy jsou cileny na stranky, na kterych
se nachazeji na zékladé klicovych slov. Mezi provozovatele PPC reklamy patii:
Billboard.cz (dtive BBtext), Centrum.cz (AdFox), Google.cz (AdWords) a Seznam.cz
(Sklik). (Hornakova, 2011, s. 160)

Pro vytvoteni PPC reklamy je zapotiebi si nejdiive vybrat provozovatele a poté si reklamu
u ngj vytvorit — do reklamy se zadd nadpis a text reklamy a predevSim klicova slova,
na ktera bude PPC reklama cilena. Placeni za reklamu probiha formou PPC — tedy platbou
za kliknuti, coZ je fixni cena, kterou nabidne provozovatel kontextovych reklam. VétSina
provozovatelll je zaroven vybavena ochranami, napf. proti podvodnym klikanim.

(Hornakova, 2011, s. 161)
Nyni zminime vyhody PPC reklamy:

1. cilend — prostiednictvim tohoto druhu reklamy nabizime produkt nebo sluzbu
ve spravny Cas spravnému zakaznikovi. Muzeme cilit podle z4djmul, témat c¢i
demografickych udaji. Piesné cileni zvySuje pravdépodobnost, Zze uzivatelé
na reklamu kliknou, dostanou se na nas web, kde piipadné provedou nakup.

2. meétitelnd a kontrolovatelnd — vzdy lze zjistit, kolik jsme za reklamu utratili a kolik
nam vyd¢lala — data jde zjistit z Google Analytics ¢i ze samotnych reklamnich G¢ta
AdWords a Sklik. Muizeme si dopiedu fidit naklady a upravovat jak chceme, aby se
reklama chovala.

3. dostupna — PPC reklamu lze spustit téméf kdykoliv — neni zapotiebi zadné
vybaveni, ani prostfedniky, staci si zalozit pouze Uty v reklamnich systémech
a pfipravené inzeraty.

4. flexibilni — kampan je neustdle pod kontrolou a miZeme ji kdykoli upravovat -
miZeme kampan pozastavit, upravit a b&hem né€kolika minut znovu spustit.

(Salova, 2015, s. 99)
Pti vytvareni kvalitnich PPC kampani je dilleZité se obsahové zamétit na 3 dilezité véci:

e nadpis reklamy,
o text reklamy,

e Kklicova slova. (Hornakova, 2011, s. 177)
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PPC kampané¢ by se nemély vztahovat na Sirokou Skalu vyrobki, ale mély by byt
konkrétni. Nemusime mit pouze jeden inzerat, ale miizeme si jich vytvofit hned n¢kolik. Je
tedy dulezité si promyslet, které zbozi je nejvhodnéjsi inzerovat. Obsah inzeratu by mél
mit informativni charakter a zaroven je vhodné pouzivat akéni slovesa, kterd se tykaji
bezprostiedné osob, které inzerat uvidi. Dale inzerat by mél byt struc¢ny — kratké a jasné
zpravy jsou vystizn€j$i. Cilenou URL adresu bychom méli odkazovat pfimo na dany
produkt, o kterém inzerat hovoii a zakaznik si tak mize jednoduse zjistit dalsi informace
0 propagovaném zbozi a také ho zakoupit. V odkaze je dale nejlepsi pouzit hlavni stranku,
protoze si ji zékaznik lépe zapamatuje a jednat je zde i omezeni znaku. Inzerat jako celek
je dulezité rovnéz zkontrolovat, jestli v ném nejsou pravopisné chyby nebo pieklepy.

(Hornakova, 2011, s. 178)

Nadpis — je to prvni, co uzivatel internetu vidi, proto je zapottebi jej zaujmout natolik, aby
mu vénoval vice pozornosti a v tom lepSim pfipad¢ na néj 1 kliknul. Nejlepsi je se vtélit
do zédkaznika a polozit si nasledujici otazky: Co bychom chtéli vidét, kdybyste méli
problémy, které fesi Vas produkt? ProC byste na urcitou reklamu spojenou s vasi firmou
Klikli? Do nadpisu inzeratu bychom méli vlozit klicové slovo, které ukazuje o ¢em inzerat
vlastné je. Nadpis, ktery by neobsahoval klicové slovo z pfipojeného textu je nevhodny,
protoze internetovym uzivatelim pak nemusi byt zcela jasné, co se pod reklamou ukryva.

(Horfidkova, 2011, s. 179)

Texty PPC reklam - mohou byt rozdéleny na dva fadky nebo jsou spojeny do jednoho
pole. V obou piipadech se vSak jedna o maximalni pocet znakt 100. I textu bychom méli
zlstat se zdkaznikem v komunikaci, takZe je vhodné pfimo oslovovat Ctendie inzeratu
a pouzivat akéni slova, kterd v této komunikaci pomahaji. Dale pii vytvareni text je stale
zapotiebi se zabyvat konkrétnim produktem a tomu text uzpusobit — je vhodné nezabirat
velkou Skalu produkti a radéji se zaméfit na vice inzerat na jednotlivé produkty ¢i

produktové fady. (Horiidkova, 2011, s. 180)

Klicova slova - jsou pro inzerat asi nejvice dulezitd, protoZe zajisti zobrazeni naseho
inzeratu, coZ je zaklad pro dalSi krok — zaujeti ¢tenafe inzerdtem. Musime najit spravna
klicova slova ¢i souslovi, kterd ndm pfinesou uspéch. Je dobré si uvédomit, ze zndma
kli¢ova slova jsou draha, protoze jimi inzeruje mnoho dalSich inzerentl a tak je dobré se
i trochu odlisit. Nase slovo nemusi byt jen jeden vyraz — je lepsi pouzivat i souslovi, ktera
specifikuji hlavni klicové slovo. Klicové slovo mizeme specifikovat: regiondlng, mistné,

nazvem apod. Klicova slova je tedy opravdu dilezité promyslet a predev§im prozkoumat
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V riznych nastrojich, které ndm ukézou statistiky hledanosti ¢i jak moc konkurencni slovo

je. (Hornakova, 2011, s. 180)

3.7 Google AdWords

AdWords jsou kontextové PPC reklamy od spolecnosti Google. Jak uvadi Horndkova
(2011, s. 167) tyto reklamy se zobrazuji jak na partnerskych webech spole¢nosti, tak
v samotném vyhledavadni — bud'to v pravém panelu nebo nad vysledky vyhledavani.
AdWords je k dispozici na nasledujici adrese: www.adwords.google.com. Pied vytvofenim
se dllezité vytvorit kvalitni klicova slova, jak jsme jiz zminili. Néstroj pro hledani slov je

Google Keyword Tool.

3.8 Seznam Sklik

Sklik jsou kontextové PPC kampané spole¢nosti Seznam.cz. Pro vytvareni kampani
muzeme pouzit naS stavajici Ucet zraznych sluzeb Seznam.cz. Nasledné prostiedi
vytvaieni kampané je podobné jako AdWords. Inzeraty se nasledné rovnéz zobrazuji
krom¢ Seznam.cz i na dalSich webech jako je Zbozi.cz, Firmy.cz apod. (Hornakova, 2011,
s. 174, 175)

3.9 PR &énky

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou pouzivany pro budovani dobrého jména
spolec¢nosti. Definice PR zni: ,,Vztahy s vefejnosti jsou funkci managementu, ktery ziizuje
a vede dobré vztahy mezi organizaci a vefejnosti na nichz zavisi jeji tspéch nebo
neuspéch.” PR cili na vSechny vztahy organizace s Sirokou skalou vefejnosti. Vetejnosti
rozumime vSechny skupiny lidi, na které organizace nebo skupina ptsobi. Do této skupiny
patii zaméstnanci, ¢lenové, zdkaznici, lokdlni skupiny, akcionafi, ostatni instituce apod.
Dalsi definici téchto zainteresovanych stran je, Ze to jsou lidé, ktefi maji zdjem at’ uz
finan¢ni nebo jiny v dané spole¢nosti nebo skupiné. Vztahy s vefejnosti jsou uplatiovany
ve veliké Skale organizaci, jako jsou: podniky, vladda, vzdélavaci instituce, odbory,
politické strany, neziskové organizace, sportovni organizace, cestovni a turisticky pramysl

a média. (Moriarty, 2009, s. 552, 553)
PR ¢lanky jsou tedy dal$i moznosti propagace firmy v riznych médiich, at’ uz noviny,
Casopisy a predevsim Internet. PR clanek tedy zprostiedkovava ur¢itou komunikaci mezi

nami a vefejnosti, kterd tento ¢lanek cte — diky této formé propagace mizeme budovat,
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ovliviiovat a udrzovat vztah se zékazniky, at’ uz redlnymi nebo potencionalnimi. PR ¢lanek
je tedy placend forma propagace a v tisténych médiich je umistén tak, ze vypada jako by to
byla dalsi zprava, kterou noviny oznamuji. Nicméné rozeznavacim znakem je ohranieni
S napisem inzerce. VEtSina Ctenaft si tedy hned nevSimne, Ze se jedna o reklamu. Pro tyto

¢lanky tedy existuji jind pravidla. (Horndkova, 2011, s. 183)

PR clanek je pro copywritera odlisny ukol, protoze od jeho klasické prace se odliSuje
V tom, ze by nemé¢l byt tolik uderny, ale spiSe konzervativni. Spravny PR Clanek je takovy,
ktery nerozezna ¢tenaf ani na druhy pohled od klasického ¢lanku. V tomto ¢lanku bychom
tedy neméli za kazdou cenu propagovat sami sebe, svou firmu, ani produkt. PR ¢lanky
piSeme proto, abychom nasi firmu udrZovali ve stdlém kontaktu s vefejnosti. Zkratka aby
zékaznici védeli, ze jsme stale na trhu, Ze pfinaSime néco nového a ze prodavame ten

spravny produkt, ktery oni hledaji. RozliSujeme dva zakladni druhy PR ¢lanki:

1. ¢lanky o firmé a
2. clanky o produktu. (Horndkova, 2011, s. 184)

Clanky, které jsou zaméfeny na firmu, chtéji dat vefejnosti najevo, Ze je firma na trhu, Ze
nabizi ty nejlepsi produkty, a Ze je tady pro zédkaznika. Naopak ¢lanky o produktech mohou
vice cilt a forem. Mohou mit podobu recenze, kdy se napise ¢lanek s cilem napsani kladné
recenze na na$ produkt, ve kterém popiSeme vlastnosti produktu a vyzdvihneme jeho
klady. Dalsi formou je preview, ktery ma podobu jako recenze, ale je o produktu, ktery
jesté neni na trhu, ale brzy bude. Dalsi oblibenou formou je odborna recenze, kdy se v PR
¢lanku objevi jméno lékate, sportovce nebo jiného odbornika, ktery ma vztah k danému
produktu. Stejné jako tomu bylo u PPC reklam, je i u PR ¢lanku velice dilezity nadpis
¢lanku. Je to z toho diivodu, protoZe zde plni funkci zaujeti ¢tenate. U PR €lanku mize byt
1 logo spolecnosti, ilustratni obrazek néjaké cinnosti, fotografie produktu apod.

(Hornékova, 2011, s. 184)
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4 DIRECT MARKETING

Direct marketing nebo také piimy marketing nabizi rizné nastroje, pomoci kterych se
komunikuje se zakazniky pfimo. Znamena to, ze piesné zacilime svou reklamu na urcity
segment lidi, kteti dostanou do své postovni ¢i e-mailové schranky nase reklamni sdéleni.
Do nastroji pfimého marketingu patii napt. letaky, katalogy, brozury, ale také e-maily

a dalsi. (Hornakova, 2011, s. 203)

4.1 Letaky

Letaky lze obecné rozdélit na dva druhy:

1. klasicky letdk a
2. akeni letak. (Horiidkova, 2011, s. 204)

Klasicky letak nabizi pouze reklamu na urcity produkt ¢i sluzbu, jehoz ucelem je
samoziejm¢e vyvolat zdjem o tento vyrobek ¢i sluzbu. Byva udélan se zajimavou grafikou a
piinasi jednoduché, ale dilezité informace. Akcni letaky jsou vétSinou vicestrankové
publikace, které zvetejiuji zbozi, které je v danou chvili zlevnéné nebo v akci. Tyto letaky
mohou vychézet nepravidelné nebo pravidelné. Pro vytvareni letdkl je vhodné mit stalou
grafickou podobu vcetné pisma a to at’ uz pro stavajici nebo budouci letaky. Zakaznici
potom budou hned védét, o jakou firmu se jednd a kde Ize dany vyrobek nakoupit.

(Horfidkova, 2011, s. 204)

4.2 E-mailing

E-mailing je jednim z nejvykonngjSich marketingovych nastrojii, diky némuz mdme
moznost oslovit pocetnou skupinu cilovych zdkazniki — Vnavrzenych kampanich
pracujeme s publikem, které snami vstoupilo do interakce. Dale prostiednictvim e-
mailingu dlouhodobé pecujeme a nase zakazniky a budujeme s nimi vztah. Ziskame tim
rovnéz pravidelnou navStévnost webu a tim padem 1 zdroj potiebnych informaci

k optimalizaci e-mailingovych kampani. (Salova, 2015, s. 83)

E-mail je piirozeny nastupce od klasické posty a je to jedna z nejlépe méfitelnych forem
ROI neboli méteni navratnosti investice daného média, které je aktualné dostupné. E-maily
umoziiuji uroven propracovanosti, nez klasicky dostupny letdk nebo dopis. Marketéfi si
mohou zvolit nejlepsi dny v tydnu na rozesilani posty, nejlepsi hodinu na rozesilku a také

desitky zkuSebnich e-maild riznych variant v kratkém ¢asovém horizontu, coZ neumoZziuje
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klasicka posta. V soucasné dob€ je e-mail soucdsti vice kanalovych marketingovych
kampani a je tedy dilezitou soucasti celého marketingového mixu. Existuji dvé cesty, jak
ziskat e-mailové kontakty. Mizeme si koupit kontakty lidi, kteti dali souhlas s pouzitim
jejich e-mailu, nebo si mizeme vytvotit jedine¢nou databazi kontakta, ktefi navstivili nase
stranky. Mit vlastni databazi je bezpecnéjsi a zaroven to poskytuje lepsi zpétnou vazbu.

(Stone, 2008, s. 375)
Pouziva se n€kolik druht e-maila:

1. obchodni e-mail — hromadny e-mail s informa¢nim nebo reklamnim sdé€leni,
rozesilany skuping stavajicich nebo potencionalnich zakaznikd,

2. newsletter — e-mail s informac¢nim charakterem v podobé¢ elektronické brozury,
letaku nebo bulletinu,

3. transak¢éni e-maily — jsou to e-maily, které se generuji automaticky, napf.

pii registraci nebo nakupu v e-shopu. (Salova, 2015, s. 84)

4.3 Tvorba reklamni kampané

Stejné jako klasicka posta, e-mail ma hlavni cil generovat co nejlepsi ROI. Dorucitelnost,
piectenost, proklik a konverze jsou klicové véci v e-mailovych programech. E-mail ma
velmi strmou kiivku odezvy. Na rozdil od klasické posty, kdy na reakci cekame 1 nékolik
tydnli, online zakaznici odpovidaji velice rychle. Vytvareni reklamnich kampani nam
generuje zpétnou vazbu a predevSim dovednosti a zkuSenosti v tomto. Existuje totiz
n¢kolik klicovych véci, které maji vliv na odezvu e-maild, patii sem: format (text, HTML),
odesilatel, ptedmét, tvod, délka téla zpravy a obsah, vyzvy k akci, nabidky, terminy,

odkazy a také odhlaSovaci odkazy. (Stone, 2008, s. 378)

Jak uvadi stejny autor (Stone 2008, s. 379 - 380), pfi vytvareni kampané marketéti zacinaji
s ur¢enim cilového trhu a s tim souvisejici ziskani e-mailovych adres. Poté se vytvoii email
s cilem kreativity, akénosti a jasné zpravy majici grafiku podporujici danou znacku. E-
maily by dale mély nabizet cilovému publiku vicenasobné pobidky k akci. Je zapotiebi ale
myslet na to, Ze e-maily ned¢laji findlni prodeje — ty déla Web samotny. To znamena, Ze je
zapotiebi métit 1 vysledky jak e-maild, tak Webu ve vzajemné konverzi.

Toén samotného e-mailu by mél byt vSedni, jako by pochéazel od obycejného ¢loveka a tim

padem se netvafil, Ze je napsany od néjaké korporace. M¢l by zde byt tedy dotek

neformdlnosti, diveérnosti, srdecnosti a upfimnosti. Navic samotny e-mail by mél byt
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konzistentni s nasi znackou, produkty, servisem, zédkazniky a byt objektivni. Dulezity je
pfedmét e-mailu a Givodni slovo, protoze to miize byt to jediné, co zdkaznik bude Cist. Dale
Jiz zminéné vyzvy k akci by mély byt specifické, tikajici ¢tenafi, co po nich chceme, aby
udélali a zaroven s terminem, do kdy dané akce plati. Marketéti pouzivaji n¢kolik vyzev
neboli odkazii k akei, klidné 3 — 4 v jednom e-mailu. Na zavér odhlaSovaci odkaz z odbéru

by mél byt uveden, ale az v posledni ¢asti zpravy.

Co se tyka predmétu e-mailu — mél by byt kratky. Vétsina e-mailovych klientth omezuje
predmét na délku 50 znakd, nejlepsi tedy je pouzit 5 — 10 slov, abychom byli efektivni.
Pouzivani velkych pismen nezlepsi reakce, protoZe ¢tenati se budou citit, jako bychom
nané utocili. M¢li bychom se vyvarovat slov, jako jsou: omezena nabidka, zdarma,
nabidka nebo pouze. Zarovei pouzivanim téchto znamych prodejnich slov by nase zprava

mohla skoncit ve spamu ¢tenafe, kterému by se ani nezobrazila.

JelikoZ ndklady na e-mailing jsou velmi nizké, vznikaji tendence k rozesilani vSech
reklamnich materiald pouze pies e-mail. Marketéfi tedy musi balancovat vhodnou
frekvenci rozesilani, aby se nestaly e-maily nepfijemnosti pro ¢tendie. Rozesilky musi mit
frekvenci zaloZzenou na kazdé kampani a segmentu. Nejlepsi zptisob je rozesilani kampani
jako soucast integrovaného komunika¢niho marketingového planu. (Stone, 2008, s. 379 -

380)

4.4 Méieni vysledki e-mailingu

Podle Stone (2008, s. 381 - 382) meéieni vysledku z e-mailt je vice naro¢né, protoze
uzivatelé musi dokoncit nékolik akei a pfes rizné kanaly, jako je Web nebo odkazovana
stranka. Webovy analyticky software umoznuje métit odpoveédi a konverzi na zadnim
konci a také co se déje se-maily. E-mailovy software pomaha kalkulovat, kolik lidi
otevielo e-mail a kolik ho smazalo. Prokliknuti na web mtlize analyzovat jak webovy, tak e-
mailovy software. E-mailovy software umi kalkulovat, kolik uzivateli se opakuje,

respektive, kolik si jich otevielo jeden e-mail n¢kolikrat.
E-mailing je navzdory svému S§ifeni a naduzivani uéinny nastroj. Pokud je e-mail osobni
a cileny, je to nizkondkladovy marketingovy nastroj a zaroven diilezity element z nastroju

piimého marketingu. (Stone, 2008, s. 383)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 SOCIALNI SITE

Lidé se na socialnich sitich potkavaji, vyménuji informace, navazuji nova pratelstvi
audrzuji ty stavajici. Mezi socialni sit¢ nepatii pouze Facebook, ale také Twitter,
Instagram nebo LinkedIn. Na téchto sitich mlizeme vystupovat jako osoba, skupina,
komunita nebo produkt ¢i firma. Podstatou je, vytvofit pro kazdou sit’ takovy obsah,

kterym zaujmeme publikum. (Sélova, 2015, s. 135)

5.1 Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem, kdy tato sit’ byla ptuvodné
vytvofena pouze pro studenty Harvardu, pozdéji ale jeho obliba rostla, a tak se dostala
I na ostatni univerzity v Americe. Dale vroce 2006 oteviel Facebook brany Siroké
vefejnosti, a tak se zpfistupnil vSem uzivatelim. Oficidlni stranky této socialni sité lze

nalézt na internetovém odkazu www.facebook.com. (Hornakova, 2011, s. 226)

Facebook v sobé kombinuje celou fadu raznych komunika¢nich prostifedkt — zakladem je
moznost sdilet tzv. stavy nebo statusy. Dale zde existuje moznost sdileni odkazl
a multimedidlniho obsahu. Uzivatelé¢ Facebooku si dale mohou zasilat soukromé zpravy
a dokonce mohou komunikovat v realném ¢ase. Toto vSe funguje z jednoho uZivatelského
rozhrani. (Bednaft, 2011, s. 11)

Facebook nabizi fadu moznosti, jak se prezentovat a komunikovat. Nicméné neni spravné,
zustat pouze u jedné znich, ale je dobré ptisobit na na$i cilovou skupinu nékolika

prostiedky, jako jsou profily, skupiny, stranky a aplikace. (Bednaft, 2011, s. 34)

Analyzovana firma se prezentuje na Facebooku prostfednictvim vlastni stranky, proto je

tato socidlni sit’ blize charakterizovana.
Existuji dva druhy facebookovych stranek:

1. aktivni — budeme pravideln¢ ¢i nepravidelné vkladat piispévky na zed (rtizné
novinky, odkazy, ankety, informace apod.),
2. pasivni — strdnku nebudeme aktualizovat, pouze ji vytvoifime pro Ucely malé

prezentace na Facebooku. (Horiidkova, 2011, s. 230)

Vhodnégjsi formou propagace je samoziejmé aktivni stranka. Na zed’ na$i stranky lze
umistit nejen pouhy samostatny text, ale také text ve spojeni s videem, fotografiemi

¢i odkazem na urcité webové stranky. Mizeme zde tedy vkladat novinky slovné a zaroven


http://www.facebook.com/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

muizeme k nim ptidat také obrazek produktu, ¢i nové firemni prodejny, dale video z vyroby
nebo reklamni spot ¢i pfimo odkaz na produkt ¢i sluzbu na nase webové stranky. Co se
tyka textil na stranky — nemél by byt ptili§ dlouhy. Abychom udrzeli pozornost zdkaznika
pfi ¢teni naseho statusu, je vhodné, aby obsahoval jednu az dvé véty, mél by byt vystizny
a zajimavy, obsahovat ak¢ni slovesa a jednoduché véty. Text na strance se viceméné
podoba nadpisu. Ve statusech bychom méli byt vtipni, ale zase ne za kazdou cenu. Musime
se snazit vystihnout to dilezité, co je tfeba sdé€lit. Pokud status dopliiujeme odkazem

na dalsi informace — staéi, aby text byl opravdu kratky. (Hornakova, 2011, s. 231 - 233)
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6 ANALYTICKE METODY

Dle Jakubikové (2013, s. 94) stanoveni cilii firmy a vhodny vybér strategii vedoucich
K naplnéni cild, misi i vizi by mélo byt podlozeno vypracovanim situa¢ni analyzy — ta je
prvnim krokem pfi marketingovém planovani. Podstatou je identifikace, analyza
a ohodnoceni vSech relevantnich faktordi, o nichz lze predpokladat, ze budou mit vliv

na kone¢nou volbu cill a strategii firmy.

6.1 Situacni analyza

Situaéni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani vn¢jSiho prosttedi (makroprostiedi
i mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, pfipadné které na ni né€jakym zpisobem
pusobi, ovliviiuje jeji €innost, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy, jeji schopnosti
vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat a financovat programy.

(Jakubikova, 2013, s. 94)

Vysledky ziskané z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti 1 jedine¢nosti
ajsou podkladem pro stanoveni marketingovych cilii, formulovani marketingovych
strategii a sestaveni marketingovych plant. Ve shod¢ s vysledky provedené analyzy podnik
muze:
1. Pochopit: jakd je jeho vnitini situace (vhodnost organiza¢ni struktury, schopnosti
a zdroje, uroven marketingového systému, naklady a zisky spojené s marketingem,
ucinnost marketingového mixu,...) a Vjakém vztahu je k prostredi (Vliv
makroekonomickych faktorti, schopnost celit tlakim prostfedi, trhy — jejich
velikost, struktura a umisténi, trzni potencidl, trendy vyvoje, konkurenéni postaveni
na trhu),
2. Pochopit, rozpoznat a identifikovat: vnitrni podnikové silné a slabé stranky, vnéjsi
prileZitosti a ohroZeni pro podnik, vnitini prednosti a slabiny ve vztahu k vnéjsim
prileZitostem a ohroZenim a posoudit moznosti jejich vyuziti ve vzdjemnych

souvislostech. (Horakova, 2003, s. 40)

V dne$ni dob¢ internacionalizace a globalizace trhli i podnikdni by méla byt situacni

analyza provedena pomoci 7C:

1. country — narodni specifika,
2. climate/context — makroekonomické faktory,

3. company — podnik, spolupracujici firmy a osoby,
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customers — zakaznici,

competitors — konkurenti,

cost — naklady,

change — zména. (Jakubikova, 2013, s. 95)

N o o s

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a zaroveil nejznaméjSich analyz prostiedi.
Cilem této analyzy je identifikovat to, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji silna
a slaba mista schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi. SWOT analyze
se fika analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb, coZ tvofi jeji nazev:
strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats
(hrozby). Pti sestavovani analyzy se doporucuje zacit analyzou OT — pftilezitosti a hrozeb,
které ptichazeji z vn€jsiho prostiedi. Jedna se zde o makroprostiedi (politicko-pravni
faktory, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické) a mikroprostiedi (zakaznici,
dodavatel¢, odbératelé, konkurence, vefejnost). Dale nésleduje analyza SW, ktera je
zaméfena na vnitini prostiedi (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni
prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizac¢ni struktura, kvalita managementu

apod.). (Jakubikova, 2013, s. 129)

Provedeni SWOT analyzy by mélo vypadat timto zpisobem - vedeni podniku posoudi

uroven silnych a slabych stranek tim, ze:

1. vytipuje a vymezi faktory, o kterych se domniva, Zze napliiuji podstatu silnych
a slabych stranek,

2. kazdy vybrany faktor bude povazovén za sledovany faktor,

3. kazdy vybrany faktor bude ohodnocen z hlediska vlivu na podnik. (Horakova,
2003, s. 48)

Dale stupnice hodnoceni mize byt tfistupniova — faktor bude povaZzovan za dobry, Spatny
nebo primérny, anebo mize byt i vicestupfiovd, coz by se vyjadifovalo Cciselné.
Do jednotlivych kategorii hodnoceni musi byt zafazeny vSechny posuzované faktory.
Zjisténé skute€nosti jsou potom pieneseny do tabulky sestavené pro tento ucel. Poté uz jen
zbyva postaveni jednotlivych faktorti vyhodnotit a okomentovat danou situaci. Timto
zpusobem podnik vytipuje silné a slabé stranky a zaroven specifikuje i1 oblasti, ve kterych

miiZze hledat ptilezitosti i ohroZeni - vznika tedy podnét k zamysleni jak rozvinout silné
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stranky, aby bylo mozné vyuzit ptilezitosti a odstranénim slabych stranek minimalizovat

hrozby. (Horakova, 2003, s. 48)
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7 PROJEKTOVE RiZENI

Cilem této prace bude vytvofit projekt, konkrétné¢ projekt na zlepSeni marketingové

komunikace. Proto nyni uvedu charakteristické rysy projektu.

Definice projektového fizeni zni: ,projektové fizeni je souhrn metod a ndstroju

napomahajicich ke splnéni cile projektu.* (Dvotak, 2008, s. 10)

7.1 Rysy projektu

Projekty maji trojrozmérny cil, jsou jedine¢né, zahrnuji zdroje a realizuji se v ramci
organizace. Co se tyka trojrozmérného cile, znamena to soucasné splnéni pozadavkl
na vécné provedeni, Casovy plan a rozpoctové naklady. Aby projekt byl uspésny, vyzaduje

to, aby tyto tfi podminky byly métitelné. (Rosenau, 2007, s. 5)

7.2 JedineCnost

Kazdy projekt je jedinecny, protoze je doCasny, provadi se pouze jednou a v témét kazdém
piipad¢é na ném pracuje jind skupina lidi. ProtoZe trvani projekti je doc¢asné, vzdy je v nich
hodné nejistoty. Projekt dale netrva véné — zalind, kdyz na ném zacne pracovat prvni

Cloveék a konéi, jakmile je prace posledniho ¢lovéka dokonéena. (Rosenau, 2007, s. 5 - 6)

7.3 Zdroje

Projekty se realizuji pomoci zdroji — a to lidskych a materidlnich. Manazer projektu musi
dobie organizovat lidské zdroje, aby mohly byt dobie vyuZity materidlni zdroje. S timto
souvisi, ze musi feSit rizné potize a emociondlni problémy, které piirozené plynou
z vyuzivani téchto zdroju. Zarovenh musi plnit pozadavky zadavatele projektu
ptirespektovani casového harmonogramu a rozpoctu. Vedeni lidi je Casto nejobtiznéjsi

strankou fizeni projektu. (Rosenau, 2007, s. 6)
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8 NAVRATNOST INVESTICE

At uz se ptipravujeme pro jakékoliv rozhodovani ¢i pldnovani, je vychozi znalost soucasné
finan¢ni situace a finan¢niho zdravi podniku. Toto se nazyva finan¢ni analyza, kterou
mizeme v uzSim pojeti chapat jako hodnoceni stavu minulého vyvoje financi podniku
a Vv sirSim pojeti se poté snazi o predpovéd’ budouciho vyvoje podniku. (Hrdy, 2013,
s. 205)

Nejpouzivangj§im zptisobem hodnoceni podnikatelské ¢innosti je poméfovani celkového
zisku s vysi vlozeného kapitalu potiebného k jeho dosazeni. Takto definovany pomér se

nazyva ukazatel rentability vlozeného kapitalu (ROI). (Hrdy, 2013, s. 211)

Pii zpracovani diplomové prace byla pozornost vénovana rentabilité neboli UspéSnosti
pii dosahovani podnikovych cili. Cilem prace je pak navrhnout projekt zlepSeni
marketingové komunikace, kdy ukazatel uspé$nosti bude zkouman pravé ve webovém

prostredi.

8.1 ROI - return on investment

Webové prostiedi je digitalni, takze je velice jednoduché métit téméf vSechno, jako jsou
napi. navstévy webu, doba strdvena na webu, pocet navstivenych stranek, piichozi
a odchozi mista, zadosti na dal$i informace, aktualni ndkupni objednavky apod. Tato
vSechna data potom pomahaji definovat navratnost investice (ROI) vSech aktivit na daném

webu. (Sheehan, 2010, s. 60)

Ukazatel vynosnosti investice 1ze vypocitat podle vzorce:

= IZ—I\TI, kde Z, je primérny ¢isty ro¢ni zisk plynouci z investice a IN je zkratka oznacujici
naklady na investici. (Synek, 2015, s. 304)

Ukazatel vynosnosti investice je odvozen od vSeobecné pouZzivanych ukazatelli vynosnosti
kapitalu — celkového nebo vlastniho, nicméné neptihlizi k rozloZeni zisku v Case, proto se
jedna o staticky ukazatel. I pfesto se hojné pouziva, protoZe poskytuje rychlou a vysoce

nazornou piedstavu o rentabilité investice. (Synek, 2015, s. 304)

8.2 Jedno-krokovy a dvou-krokovy marketing

Pokud je cilem webovych stranek generovat bezprostiedni prodej, kalkulace névratnosti

investice je docela pfimocara, protoze naklady na prodej nebo zisk z prodeje definuje
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navratnost. Toto je zname, jako jedno-krokovy marketing. Ale jsou ptipady, kdy webové
stranky nabadaji zdkazniky na pravdépodobny nebo pozd€jsi nakup. Cilem takovych
stranek je dat lidem, ktefi maji specificky vztah k pravdépodobnému ndkupu dostate¢né
informace. Takto je nazyvan dvou-krokovy marketing. Kalkulace navratnosti v takovém

ptipad¢€ neni nezbytné ptimocara. (Sheehan, 2010, s. 60)

Bez ohledu na to, jestli jsou stranky jedno nebo dvou krokové, stranky dévaji marketérim
jedine¢nou moznost odhadovat ROI. Kli¢em k vytvaieni této kalkulace je pojem konverze.
Konverze je jednoduse procento unikatnich navstévnikii webu, ktefi provedli krok, ktery
bud’to ptimo nebo nepfimo produkuje ptijem. Online marketéii pouZzivaji pojem unikdtni
navstevnik, coz je definuje oproti vS§em ostatnim navstévam. Pokud je tedy hlavnim cilem
stranek generovat bezprosttedné prodej, jako tomu je naptiklad u Amazon.com, konverze
je potom procento lidi, ktefi néco zakoupili. Na druhé stran€, konverze mize byt 1 néco
nepiimého, co povede napft. k pravdépodobnému nakupu, k dotazim na informace, stazeni
né¢jakych dokumentii apod. Kazdopadné konverze je vzdy konkrétni a métitelna. (Sheehan,

2010, s. 60, 61)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PROFIL A HISTORIE SPOLECNOSTI

Mnou vybrana spole¢nost Casual food s.r.o. byla zalozena 10. dubna 2013. Hlavnim
piredmét podnikani je hostinska ¢innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
a dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zzivnostenského zakona

dle obchodniho rejstiiku.
Casual food s.r.0. je rodinna firma, ktera patfi dvéma spole¢nikiim s nasledujicim podilem:

1. Jan Bartonik — obchodni podil 80 %,
2. Jiti Bartonik — obchodni podil 20 %.

Oba spolecnici jsou zaroven jednatelé spolecnosti, kdy kazdy z jednateli jednd jménem

spole¢nosti samostatné.

Spolecnost v soucasné dobé provozuje predevs§im, co se tyka hostinské ¢innosti restauraci
rychlého obcerstveni BARTY’S FOOD ve Zlin€ na nadmésti Prace. Restaurace byla
oteviena 12. 7. 2013 pod fran¢izovou znackou Arktic Casual Food, pod kterou ptisobila
do 12. 8. 2014. Poté se restaurace piejmenovala na jiz zminény BARTY’S FOOD,
pod kterym funguje v soucasnosti. Grafické ztvarnéni nazvu organizace zobrazuje logo

firma na Obr. 2 nize.

Obr. 2 Logo Barty's food

V nasledujicim grafu na Obr. 3 jsou uvedeny trzby za rok 2014 a 2015 jako celek (vcetné
cateringu, stankového prodeje a trzeb z provozovny). Z grafu je ziejmé, ze trzby maji

sezonni charakter. V téchto sledovanych letech jsou nejslabsi poc¢atecni mésice roku, coz je
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pro obor pohostinstvi typické. Naopak velky narGst je v mésici kvétnu v obou letech — zde
je to déano rozsitenim sluzeb o catering a dale konanim lokalnich akci jako je naptiklad

Mezinarodni festival pro déti a mladez ve Zling.

Pii komparaci ve spojitosti téchto dvou let Ize vidét, Ze konec roku 2014 a zacatek roku
2015 patiily k nejslabsim obdobim porovnavanych let. Pocatek roku 2015 byl dokonce
slabsi nez rok 2014. Z celkového hodnoceni sledovanych let je patrné, ze v roce 2015
obraty firmy znacné ptevysily obraty z roku 2014. Absolutni hodnota obratu roku 2014
¢inila 3,47 mil. K¢, v roce 2015 to bylo jiz 4,65 mil. K¢&. Navyseni bylo o 1,18 mil K¢ tj.
cca 34 %.

Porovnani trzeb v letech 2014 a 2015
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400 000,00 K¢ —— e
300 000,00 K¢
mésicni obraty 2015
200 000,00 K¢ B mésicni obraty 2014
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Obr. 3 Porovnani trzeb v letech 2014 a 2015 (Zdroj: ucetnictvi Casual food s.r.o.)

9.1 Nabizené sluzby restaurace

Restaurace Barty’s food nabizi piedevSim snidané, polévky, bagety, burgery, salaty,
tortilly, kavu a dezerty. V letnich mésicich je nabidka rozsitena o to¢enou zmrzlinu. Dale
se restaurace UCastni 1 hudebnich festivalli s prodejnim stdnkem, kde rovnéZ nabizi
pfedev§im burgery a bagety. Kromé toho restaurace piipravuje i catering na ruzné

spolecenské a firemni udalosti.

Dalsi nabizenou sluzbou restaurace je rozvoz jidel po mésté¢ Zlin¢. Tato oblast nabidky

sluzeb bude rozebrana v podkapitole 10.2.
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10 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

V nésledujicich podkapitolach 10.1 az 10.4 jsou prezentovany vybrané soucasti

marketingového mixu restaurace Barty’s food.

10.1 Umisténi provozovny

Provozovna restaurace se nachazi v centru Zlina na namésti Prace 1099 v budové¢ Trznice.
Je to jedno z nejfrekventovanéjSich mist ve Zlin¢, jelikoZz v tésné blizkosti se nachazi
autobusové a trolejbusové zastavky, dale fakulty a knihovna Univerzity Tomase Bati,
sttedni Skoly, vysokoskolské koleje, Kongresové centrum meésta Zlina, zimni stadion
a v neposledni fad¢ také instituce jako je Financni ufad pro Zlinsky kraj, Okresni sprava
socialniho zabezpedeni a Utad prace ve Zling. Budova Trznice, ve které je restaurace
umisténa, je obchodni pasdz, kde je nékolik obchodu s riiznym zaméfenim od potravin az
po obleceni. Restaurace se nachazi v oblasti, kde je nejvétsi koncentrace lidi ve véku 15 az
45 let, coz je zaroven hlavni cilova skupina, na kterou se restaurace soustfedi. Piesné

umisténi zobrazuje nasledujici mapa (Obr. 4).
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Obr. 4 Umisténi restaurace Barty's food ve Zliné (Zdroj: www.mapy.cz)


http://www.mapy.cz/
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10.2 Nabidka produktii a sluZeb firmy

Jak jiz bylo zminéno vyse, nabidku produktd a sluzeb tvofi pestry sortiment, ktery je

celkove rozdélen do tfinacti nasledujici kategorii:

snidang,
polévky,
bagety,

burgery,

1
2
3
4
5. salaty,
6. ptilohy,
7. napoje,
8. vlastni produkty,
9. ak¢ni produkty,
10. zmrzlina,
11. rozvoz,
12. catering,

13. stankovy prode;.

BURGERY

JUBLEBURGER

0g

Obr. 5 Letdik zakladni nabidky Barty's food (Zdroj: Casual food s.r.o.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Na Obr. 5 a 6 je vyobrazeno nabizené menu restaurace. Tato nabidka menu zahrnuje
kompletni sortiment vSech variaci nabizenych produktl a sluzeb v¢. jejich cen. Dale je zde

uveden kontakt a oteviraci doba.

KDE
Zlinskd TRZN

' WWW.BARTYSFOOD.CZ
FAGEBDDPL!:OWBAEIYSFCIDQ_F:Z

—

Obr. 6 Letdk zakladni nabidky Barty's food druha ¢ast (Zdroj: Casual food s.r.o.)

Rozvoz po mésté Zlin€ je dan urCitymi charakteristikami. Restaurace rozvdzi zdarma
Vv centru mésta tj. do vzdalenosti 5 km od provozovny pii minimalni hodnoté objednavky
150 K¢, dale pti rozvozech ve vzdalenosti 5 - 10 km od provozovny musi €init hodnota
objednavky 300 K¢. V ptipadé, ze je hodnota objednavky nizsi v danych vzdalenostech,
uctuje se poplatek 50 K¢&.

Zakaznik ma celkem tfi moZnosti, jak vytvofit objedndvku na rozvoz:

1. telefonicky,
2. vytvorenim objednavky ptes server www.damejidlo.cz,

3. vytvorenim objednavky pres vlastni e-shop restaurace www.bartysfood.cz.


http://www.damejidlo.cz/
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Podminky rozvozu jsou pti objednani pres jednu ze tii uvedenych moznosti vzdy stejné.
Zminéné podminky dojezdové vzdalenosti pro rozvoz vykresluje nasledujici mapa

na Obr. 7:
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Bfezovd Neubuz
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Con,

Distillery.
RUDOLF .
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& minut
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Superrychlé doruceni

Prémiova pozice

Oldfichovice

e Karlovice
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Obr. 7 Rozvoz ve dvou zénach (Zdroj: Casual food s.r.o.)

10.3 Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou beze sporu jedna z nejdulezitéjsich ¢asti marketingového mixu firmy.
Ve spolecnosti je kladen velky dlraz na kvalitni a piijemnou obsluhu. V soucasné dobé¢ ma
spole¢nost 3 zaméstnance zaméstnané na hlavni pracovni pomér (HPP) a pfiblizné 10
zaméstnanct zaméstnanych na dohodu o provedeni prace (DPP). Kazdy novy zaméstnanec
je nejdiive fadné proSkolen, kdy toto kompletni zauceni trva ptiblizné tyden. Proskoleni

probihd nésledujicim postupem:

1. Novy zaméstnanec Si nejdiive vyzkousi vSechny ptipravné prace, od zpracovani
masa az po piipravu dressingli, aby nejlépe védél, z ¢eho se vSechny produkty
skladaji.

2. Poté je postupné obsazovan na smény se zkusSen¢jSim kolegou, ktery jej nechava

Vv pritbéhu ¢asu ptipravovat produkty a obsluhovat zakazniky na pokladné.

Hlavnim cilem spole¢nosti Vv oblasti personalni politiky je mit usmévavé, dostatecné
motivované a predev§im snazivé zaméstnance, ktefi se budou svym servisem odliSovat

od konkurence.
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Zaméstnanci na hlavni pracovni pomér jsou placeni mésiéni mzdou, ktera je jim
po kazdych Sesti mésicich navySovdna. Druhou ¢ast mzdy tvofi tzv. variabilni slozka,
kterou tvofi odmény z dennich trzeb a procenta z mési¢niho obratu. Zaméstnanci, ktefi
jsou zaméstnani na dohodu o provedeni prace, jsou odménovani hodinovou mzdovou
sazbou. Tato mzdova sazba na DPP je jim po kazdém odpracovaném meésici navySovana
po dobu tfech nasledujicich mésicii viz Tab. 1 niZze. Zaméstnanci na DPP maji zaroven
narok na odmény z dennich trZeb.

Tab. 1 Odmeérnovani zaméstnancii zaméstnanych na DPP (Zdroj: provozni
manual Barty’s food)

K¢/h 1. mésic 2. mésic 3. mésic
Zikladni plat 60 65 70
Vedouci smény 67 72 77

pracovali viz Tab. 2.

Odmény z dennich trzeb jsou rozdélovany

pro vSechny zaméstnance, ktefi dany den

Tab. 2 Odmeény z dennich trzeb (Zdroj: provozni manudl Barty’s food)

Denni trzba Odména na den
nad 10 000 K¢ 200 K¢
nad 12 500 K¢ 300 K¢
nad 15 000 K¢ 400 K¢
nad 17 500 K¢ 500 K¢
nad 20 000 K¢ 700 K¢
nad 25 000 K¢ 1000 K¢
nad 30 000 K¢ 1500 K¢

V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsou uvedena procenta z mési¢niho obratu, ktera jsou
proplacena jako odmény zaméstnancim na HPP. Je tomu tak predevsim z diivodu nejvyssi

pracovni vytiZenosti téchto zaméstnanct, kteti tvoii jadro celého tymu zaméstnancti.
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Tab. 3 Procenta odmén z mésicniho obratu pro zaméstnance HPP

(Zdroj: provozni manudl Barty’s food)

Procenta odmén z mési¢niho obratu

nad 300.000 K¢ 0,1%
nad 330.000 K¢ 0,2 %
nad 360.000 K¢ 0,3 %
nad 390.000 K¢ 0,4 %
nad 420.000 K¢ 0,5%
nad 450.000 K¢ 0,6 %

Finanéni odménovani je zaloZeno predevsim na trzbach. Zaméstnanciim je kladen na srdce
nasledujici fakt = ,,Jestlize nasi zakaznici budou spokojeni se servisem a kvalitou jidla,
budou se k ndm vracet, respektive privedou i nové zdakazniky, coz se projevi i na Vasich

odmeénach. “

10.4 Kvalita produkta a dodavatelé

Restaurace klade velky diraz na kvalitu ptipravovanych produkti, a proto si své
dodavatele a postupy piipravy produktt peclivé vybira. Nakupuje se minimum produktd
v polotovarech a snazi se vétSinu piipravit sama. Kromé toho restaurace minimum véci
zamrazuje a snazi se vSe pfipravovat z denné Cerstvych surovin — jedna se piedevs§im
0 maso, peCivo, syry a zeleninu. V nésledujici Tab. 4 je uveden kompletni dovazeny

sortiment a jednotlivi dodavatelé.

Tab. 4 Dodavatelé Casual food s.r.o. (Zdroj: ucetnictvi Casual food s.r.o.)

Dodavatel Zbozi

mlécné vyrobky, uzeniny, kolonialni

Bidvest Czech Republic s.r.o. zbozi, mrazené potraviny, hygienické
potieby

MAKRO Cash&Carry CR s.r.0. kéva, pivo

TEKOO spol. s r.o. zelenina

Wastex spol. s r.o. zelenina
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Josef Filak

hovézi maso

Gastroma, a.s.

kufeci maso

Coca-Cola Ceska Republika, s.r.0.

nealkoholické napoje

Viamilk, a.s.

zmrzlinové smeési

Vodnanska drubez, a.s.

kufeci obalovana dribez

Semag spol. sr.o.

pecivo

V+L-MAIS, s.r.o.

obalovy material

Dankr, s.r.o.

uklidové prosttedky

SpoleCnost se snazi pro polozky zbozi, které tvoii nejveétsi objem prodeje jako je maso

a zelenina, pouzivat predevsim regionalni dodavatele.
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11 SITUACNI ANALYZA

11.1 SWOT analyza

Prvni krok v situa¢ni analyze bylo sestaveni SWOT analyzy pro zjisténi aktudlniho stavu
spole¢nosti a jejiho postaveni na trhu. Provedena SWOT analyza mtze pomoci firmé
nalézt jeji konkurencéni vyhody, maximalizovat piednosti a prilezitosti, a naopak
minimalizovat nedostatky a hrozby. Nasledujici analyza byla provedena vétSinovym

majitelem spolec¢nosti Casual food s.r.o. v pritbéhu mésice biezna 2016.

11.1.1 Analyza OT
Analyza OT se zabyva prileZitostmi a hrozbami.
PrileZitosti (Opportunities):

e poptavka po produktech a sluzbach v daném odvétvi,
e nizka kvalita produktti konkurence,
e restaurace muze oteviit dalSi provozovny 1 v jinych méstech,

e restaurace mize vyuzit dotaci na pracovni sily v daném meésté.
Hrozby (Threats):

e vstup do odvétvi novymi konkurenty,
e neptiznivy ekonomicky vyvoj,

e zvySeni cen nakupovanych surovin.

11.1.2 Analyza SW
Analyza SW se zabyva silnymi a slabymi strankami vnitiniho prostiedi.
Silné stranky (Strengths):

e vysoka kvalita nabizenych produktii a sluZeb,
e vlastni vyroba vétSiny surovin,

e nova nabidka kazdy mésic,

e kvalifikovany a motivovany persondl,

o stala klientela,

e dobré umisténi provozovny.
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Slabé stranky (Weaknesses):

e malé prostory provozovny na dal$i rozsifovani sortimentu,
e moznost vzniku chybnych objednavek z diivodu chybovani lidského faktoru,
e moznost dlouhych ¢ekacich dob vychystavani objednavek z diivodu narazovych vin

ptichozich zakazniki.
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12 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

12.1 Cilové skupiny

Ve Zliné zije 75 660 obyvatel k 31. 12. 2011. Od tohoto ¢isla se budou odvijet tii hlavni

veékove skupiny, na které bylo zacileno:

1. Prvni je ve v€ku 15 - 29 let (12 840 obyvatel k 31. 12. 2011). Jedna se o studenty
sttednich Skol (15 - 19 let), kterych je ve Zlin€ 3 268, prevladaji muzi. Dalsi ¢asti
jsou studenti vysokych §kol nebo mladi pracujici ve véku 20 - 29 let, tuto ¢ast tvoii
9572 lidi, kde také pievladaji muzi. Skupinu lze charakterizovat bud’to nulovymi
piijmy, takze jsou finanén¢ zavisli na piispévcich od ptibuznych (ptredevsim
u sttednich Skol), anebo nizkymi pfijmy u vysokoSkoldki a stfednimi pi{jmy
umladych lidi. Skupina je také charakteristickd velkou sezénnosti, napf.
Vv prazdninovych mésicich vétSina lidi odjizdi na prazdniny, brigddy apod. Do této
skupiny je nutné piicist i studenty Univerzity Tomase Bati, ktefi do mésta dojizdi,
je jich ve Zliné 12 580 (31. 10. 2012), nicmén¢ ¢ast z nich se prolind i s trvalymi
obyvateli mésta Zlina. Na tuto skupinu by se spoleénost chtéla zaméfit
prostiednictvim velkych studentskych slev a akénich nabidek.

2. Druha skupina je ve véku 30 - 44 let (17 427 obyvatel k 31. 12. 2012). V této
skupin€é opét prevladaji muzi, lze ji obecné charakterizovat vys$Simi piijmy
a vétSinou se jedna o rodiny s mensimi détmi. Sezénnost neni tak vyrazna jako
u piedchozi skupiny, v prazdninovych mésicich se o¢ekava pouze kratky vyjezd
Z mésta.

3. Tieti skupinu tvofi lidé ve véku 45 - 59 let (15 419 obyvatel k 31. 12. 2012). Jsou
to lidé ve stfednim véku, ptfevladaji zde Zeny, sezonnost se ocekavd minimalni.

(Zdroj: CSU)
12.2 Komunika¢ni mix

12.2.1 Pubilic relations

Restaurace Barty’s food se rovnéZ snazi piisobit na poli PR. Konkrétné v roce 2013 a 2014
byla napsdna recenze na restauraci v ramci konani studentské akce Vitani prvakt. Recenze

byla napsana zndmym blogatem Davidem Kloudou, ktery v daném roce byl zaroven
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studentem FMK UTB ve Zlin¢. Dale v roce 2014 se rovnéz vyuzilo PR ¢lanku, konkrétné
rozhovoru s majitelem restaurace k uvetejnéni prejmenovani restaurace z Arktic Casual

Food na Barty’s food. Tento rozhovor byl rovnéz publikovan na blogu Davida Kloudy
a byl zobrazen 2 618 krat a z toho unikatné 2 334 krat.

12.2.2 Podpora prodeje

Restaurace vyuziva podpory prodeje od samotného zacatku. V této praci jsou uvedeny

soucasné nastroje podpory prodeje, které nyni vyuziva.

Jako prvni restaurace vyuziva tzv. happy hours pro studenty Univerzity TomaSe Bati
ve Zling. Jedna se o zvyhodnény nakup dvou burgerd a dvou baget v uvedenou dobu.
Cilem této akce je ptilakat studenty k navstéve restaurace ve vétsich skupinach, kdy mohou
koupit uvedené produkty s cca 30% slevou. Tato akce je propagovana inzerci (Obr. 8)

v Didf1 studenta, ktery studenti obdrZeli na zacatku semestru.

NEJ BURGERY A BAGETY
VE ZLINE!

UTERY A STR
E POTREBA EDA
m&mujt NAviST! 002

2K HAMBUREER oy BAGETASGRLDVANTM
JENZASY-KE  YOUSKYJENZA®OS
OZIME JiDLD PO ZUINE ZRDARRS 7771122
: NA STATNICE!
A | Ao
WW\ BARTYSFOODLZ
NAJDETE NAS NA NAMESTI PRACE KOUSEK 00 KNIHOUNY

W

Obr. 8 Podpora prodeje ve formé Happy
hours (Zdroj: viastni grafika Casual
food s.r.0.)

Mezi dal$i podporu prodeje patii zvyhodnéné poledni menu od 11:00 do 14:00. Zakaznik si
muze k obédu priobjednat ptilohy s dressingem za 10 K¢ (plna cena je 36 K¢) nebo napoj
za 15 K¢ (pIna cena je 24 K¢). Cilem této podpory prodeje je naldkat zdkazniky k navstéve

restaurace v dobé obéda, aby mohla konkurovat ostatnim restauracim s tzv. menicky. Tato
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akce bylo propagovana pomoci letaku rozmisténych uvnitf provozovny, Vvyobrazeno
na Obr. 9. V analyze bude za finan¢ni ¢astku pouzitou do této reklamy kalkulovan graficky

navrh materidlt, tisk a také ndklad na umisténi reklamy v médiich.

NAPOJK PRILOHA:
JEN'ZAS5) | JEN ZA

Ke kazdému burgeru, bageté nebo salatu
od nas ted dostanete mezi

Ke kazdému burgeru, baget nebo ) salatu
od nés ted dostanete mezi
nebo

s dressingem dle viastniho vybéru

Obr. 9 Podpora prodeje pro poledni menu (Zdroj:
vlastni grafika Casual food s.r.o.)

V nasledujici Tab. 5 je zpracovan prodej happy hours v jednotlivych mésicich roku 2015.
Z této tabulky jsou vynechany mésice Cerven, cervenec a srpen, kdy akce neprobihala kvali
letnim prazdnindm u studentti. Celkem se tedy prodalo 91 akci na 2 hamburgery za 99 K¢,

inkasovana trzba tedy byla 9 009 K¢ a 11 akci na dvé bagety za 95 K¢ za trzbu 1 045 K¢.

Prodej akci s napojem 0,31 za 15 K¢ odstartoval v listopadu 2015, proto nejsou znama

prodejni data za cely rok.

Tab. 5 Prodej happy hours 2015 (Zdroj: viastni zpracovani)

2xHamburger 99 K¢ 2xbageta 95 K¢

leden 3 0
unor 5 0
brezen 0 0
duben 11 1
kvéten 7 0
ZAf1 12 3
fijen 19 4
listopad 25 3
prosinec 9 0
Celkem 91 11
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12.2.3 Osobni prodej

Na osobni prodej je v restauraci kladen velky diraz. Jak uz bylo uvedeno vyse,
zaméstnanci jsou motivovani na zaklad¢ prodeje, ktery dokdzou uskutecnit. Vzhledem
k povaze podnikani, zaméstnanci pfichazeji do pfimého styku se zakazniky a je tedy pouze
na nich, jak jej dokazi obslouzit a co mu nabidnou navic k jeho objednavce. Zaméstnanci
jsou pro osobni prodej dobie Skoleni tim, Zze produkty sami pfipravuji a piesn¢ védi, co

ktery produkt obsahuje. Pohled do samotné provozovny a jeji zaméstnance na Obr. 10.

Obr. 10 Zaméstnanci v provozovné Barty’s food
(Zdroj: viastni)

12.2.4 Sponzoring

Sponzoring je dalS$i ¢ast komunikacéniho mixu, které spole¢nost vénuje pozornost.
Spole¢nost se od svého vzniku snaZzi Gi€astnit vSech akci, které se tykaji jejich cilovych
skupin. V roce 2015 a 2016 to byly tyto udalosti: extraliga hokeje PSG Zlin; akce
studentské unie UTB — Vitani prvaki, Ples UTB, Majéles; Veletrh pracovnich pftileZitosti

a dalsi.
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Obr. 11 Darkovy poukaz na konzumaci
pro fanousky PSG Zlin (Zdroj: viastni)

12.2.5 Reklamni bannery

Firma umistuje své reklamni bannery na ruzné internetové stranky. V roce 2015 byl
umistén reklamni banner (Obr. 12) na strankach zlinského hokeje PSG Zlin, coz je hojné
navstévovana stranka. Naklad na tento banner Cinil v roce 2015 celkem 5000 K¢ véetné

DPH.
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Obr. 12 Reklamni banner na strankdch zlinského hokeje PSG Zlin
(Zdroj: hokej.zlin.cz)

Dale restaurace umistuje své reklamni bannery prostiednictvim serveru damejidlo.cz.

Tento server umistoval bannery na oblibené portaly, jako je idnes.cz (Obr. 13), seznam.cz
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a vyuzival i reklamnich banner na Facebooku. Server damejidlo.cz si Gc¢tuje provizi 9 % +
DPH z hodnoty kazdé objednavky, ktera se ptes néj vytvofi. Princip je stejny jako u vSech
podobnych bannerti — kliknuti na banner pfesméruje piimo na damejidlo.cz, odkud lze
udélat objednavku jidla z restaurace. Jelikoz restaurace méla pres tento server zhruba
tfetinu objednavek na rozvoz, ¢inil finanéni ndklad na zprostfedkovatelskou provizi v roce

2015 43 635 K¢ véetné DPH.
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Obr. 13 Reklamni banner na strankdch idnes.cz prostrednictvim serveru
damejidlo.cz (Zdroj: idnes.cz)

12.2.6 Letaky

Spolecnost Casual food s.r.o. propaguje svou restauraci i pomoci direkt marketingu, tedy
pomoci klasickych tisténych letakli. Restaurace této formé reklamy nevénuje ptilis velkou
pozornost, nicméné od jejiho vzniku byly provedeny 4 velké roznosy po Zlin¢. Jednalo se

o nasledujici akce:

1. Letak nabidky Arktic Casual Food — naklad 20 000 ks, roznos byl proveden
po centru Zlina a Malenovicich, letdk obsahoval celou nabidku restaurace
a 4 kupony pro akéni nabidku, finan¢ni néklad na tisk ¢inil 8 470 K¢ a roznos byl
proveden vlastnimi zaméstnanci pii vysi mezd 4 500 K¢.

2. Letak na zmrzlinu Arktic Casual Food — naklad 20 000 ks, roznos byl proveden
VvV centru Zlina a Malenovicich, v letdku byl jeden kupén na akci 1+1 zdarma,
finan¢ni néklad na tisk byl zdarma, respektive na naklady tiskdrny, jelikoz z druhé
strany letdku byla umisténa reklama na tiskarnu, roznos byl opét proveden

vlastnimi zaméstnanci za cenu 4 700 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

3. Letéak na ak¢ni nabidku k oslaveé 1. narozenin Arktic Casual food — naklad 4 000 ks,
roznos byl proveden po centru Zlina a byla v ném zvetejnéna zvyhodnéna nabidka
platna na narozeninovy tyden, finan¢ni naklad na tisk ¢inil 3 630 K¢ a roznos byl
proveden vlastnimi zamé&stnanci pti vysi mezd 2 500 K¢&.

4. Letak nabidky Barty’s food — naklad 12 000 ks, roznos byl proveden po centru
Zlina a je v ném zvefejnéna celd zdkladni nabidka jiz pfejmenované restaurace,
finanéni ndklad na tisk c¢inil 12 887 K¢ a roznos byl proveden vlastnimi

zaméstnanci pii vysi mezd 4 500 K¢.

Je vidét, ze tato forma reklamy je pomérné draha a zaroven tézko métitelna. Navratnost lze
meéfit pouze, pokud letak obsahuje néjaky kupon, ktery se musi odevzdat na pokladné
pti uplatnéni, coz §lo u prvnich dvou variant. Ve firmé jsou k dispozici tidaje v Tab. 6
Z roznosu letakd na zmrzlinu, kdy roznos byl proveden na konci kvétna 2014:

Tab. 6 Ndvratnost kuponii z roznosu letdku na zmrzlinu
(Zdroj: viastni zpracovani)

kvéten 4
cerven 86
cervenec 4
srpen 1
celkem 95

V piipad¢ kalkulace navratnosti roznosu letakti této akce lze dospét k nasledujicimu
vysledku: pti vypoctu (95/20000) x 100 se dostaneme na ¢islo 0,475 %. Toto Cislo je
opravdu velmi nizké a ddvd nam najevo, Ze investovat do této formy reklamy neni

vyhodné. V ptiloze PI az P4 jsou uvedeny vSechny letakové kampané.

12.2.7 E-mailing

Spole¢nost v hojné mife pouziva také e-mailing a to ve dvou formach: transakéni e-maily
a newslettery. Transak¢éni e-maily se generuji automaticky po vytvoreni objednavky pres e-
shop a zékaznik je zde informovén o stavu objednavky a také tam jsou odkazy na webové

stranky, Facebook apod.

Newslettery (Obr. 14) jsou rozesilany v intervalech 1 - 2 mésice v§em zakazniktim, ktefi uz

pfes e-shop jednou nakoupili. Restaurace méa databdzi necelych 600 e-maild. V téchto
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newsletterech jsou zakaznici informovéani pfedevSim o novych akénich produktech
a dalsich novinkach, dale jsou zde umistény odkazy na web a socidlni sité. Kazdy
newsletter je doplnén grafikou a piedev§im fotografiemi. Finan¢ni naklad na e-mailing

tvofi predevsim grafické zpracovani a vytvoreni vlastnich fotografii. Nékolik ukazek se

nachazi nize.

Mame pro Vas skvélé novinky, které urcité
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Obr. 14 Newsletters (Zdroj: Casual food s.r.0.)

V nasledujici Tab. 7 je vyobrazeno poslednich 5 e-mailovych kampani s terminem jejich
rozesilky. Procento otevieni reklamnich e-mailli potenciondlnim zdkaznikem se pohybuje

vrozmezi 22, 49 — 27,14 %. Procento kliknuti na jakykoliv odkaz v newsletteru se
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pohybuje vrozmezi 1,21 — 2,85 %. Dorucitelnost tohoto média v porovnani napf.

s klasickymi letaky je tedy mnohem vyssi.

Tab. 7 Dorucitelnost newsletterii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ne""i'e“er 31.10.2015 | 597 162 27,14% 17 2,85%
Ne""z'etter 6.11.2015 | 585 112 19,15% 9 1,54%
Newsletter | g.12.2015 | 578 130 22,49% 7 121%
Newsleter | 19.1.2016 | 573 129 22,51% 11 1,92%
Ne"";'etter 2332016 | 567 137 24,16% 12 2,12%

Celé databaze aktualnich 567 kontaktl je rozdélena na dvé skupiny. Prvni skupinu tvoii
377 kontakti, které byly ziskany jesté pod franchizovou znackou Arktic Casual food, tedy
béhem prvniho roku provozu restaurace. Druhou skupinu tvoii databaze 190 kontakti,
které byly ziskany az od spusténi samotného e-shopu bartysfood.cz. V nasledujici tabulce
je zpracovan piehled na jakych zatizenich (pocitac¢/mobilni telefon) a ptes jaké aplikace
jsou newslettery zékazniky zobrazovany. Tyto informace je mozné ziskat ptes aplikaci
MailChimp, ptes kterou spoleCnost rozesila newslettery. Je vidét, ze vétSinova cCast
zékaznikli pouziva at’ uz stolni pocita¢ nebo notebook nicméné mobilni telefon pouziva
taktéZ hodn€ zdkaznikii — z prvni databaze to je téméf 35 % a z druhé mensi databaze 17
%. Dulezita informace je rovnéz i ta, Zze nejvétsi Cast zakaznikd pouziva e-mail
pies servery Google a Seznam.cz. Tohoto faktu lze vyuzit pfi tvofeni dal§i marketingové

komunikace.
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Tab. 8 Charakteristika kontaktii (Zdroj: vlastni)

65,60% | poéitac
28,90% | Gmail
24,20% | Email.cz
5,50% | Apple Mail
2,30% | Outlook 2016
2,30% | Outlook 2010
34,40% | mobilni telefon
23,40% | iPhone
5,50% | Chrome Mobile
3,90% | Android
0,80% | BlackBerry
0,80% | Windows Phone
82,90% | pocitac
28,60% | Gmail
40,00% | Email.cz
7,10% | Outlook 2013
4,30% | Thundebird
Barty's food novi 190 1,40% | Hotmail
17,10% | mobilni telefon
7,10% | iPhone
5,70% | Chrome Mobile
1,40% | Android
2,90% | Windows Phone

Barty's food plivodni 377

12.2.8 Webové stranky

Jak uZ bylo popsano vyse, spole¢nost provozuje své webové stranky piedevsim jako e-
shop, pies ktery 1ze objednavat rozvoz jidla. Restaurace spustila sviij e-shop v dubnu 2015
a za necely rok své existence pies tento web bylo uskutecnéno pies 1000 objednavek.
Finan¢ni investice za tyto webové stranky Cinila v roce 2015 celkem 14 750 K¢ véetné
DPH. Prostfednictvim tohoto e-shopu je uskute¢néna zhruba tfetina objedndvek na rozvoz,
zbylé dvé tietiny jsou uskutecnény prostiednictvim zprosttedkujiciho portalu damejidlo.cz
anebo telefonicky. V nasledujici Tab. 9 a grafu na Obr. 15 jsou zpracovana prodejni data

z e-shopu.

Z grafu lze vypozorovat vzrustajici tendenci v obratech firmy kromé mésice zaii 2015.

Mimo rostouciho obratu je rostouci i pocet objednavek, z cehoz vyplyva, ze primérna
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hodnota objednavky se drzi pfiblizné na stejné hodnoté. V souctu vSech analyzovanych

mésicll ¢ini primérna hodnota objednavky 223,61 K&.

Tab. 9 Prodejni data z e-shopu bartysfood.cz (zdroj: vlastni zpracovani)

pocet O primérna
mésic proda?ych T obrat h.od nc’)ta
polozek objednavky
duben 2015 25 5 923,00 K¢& 184,60 K¢
kvéten 2015 301 60 15 480,00 K& 258,00 K¢
Cerven 2015 385 60 14 959,00 K¢ 249,32 K¢
¢ervenec 2015 534 85 17 511,00 K¢ 206,01 K¢
srpen 2015 443 93 20 375,00 K& 219,09 K¢
zaifi 2015 497 78 17 489,00 K¢ 224,22 K¢
fijen 2015 614 109 23 344,00 K¢ 214,17 K¢
listopad 2015 662 107 24 979,00 K¢ 233,45 K¢
Celkem 3461 597 135 060,00 K¢ 226,23 K¢
Meésicni obraty pres e-shop
30 000,00 K&
25 000,00 K¢ —
20 000,00 K¢ — -
15000,00K¢ +—— 00— — —1 —1 —1 — —
10000,00 K¢ +—— —F —F —1 —1 —1 — “brat
5000,00 K¢ +——1 —F —F —1 —1 — — -
0,00 K& ; ; ; ; ; ; ; .
S S
\3&0 od @Q’Q é\@o «QQ P *{'\\Qp erbb
_ & *@ J&@ S &

Obr. 15 Mesicni obraty e-shopu bartysfood.cz (Zdroj: viastni zpracovani)

12.2.9 Zavérecna vyhodnoceni marketingové komunikace

V nasledujici Tab. 10 je uveden rozpocet nakladi na marketingovou komunikaci za cely

rok 2015.
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Tab. 10 Ndaklady na marketingovou komunikaci v roce 2015
(Zdroj: viastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroje ¢astka

Podpora prodeje 11 000 K¢
Sponzoring 27 800 K¢
Letaky 17 387 K¢
E-mailing 4 800 K¢
Webové stranky 14 750 K¢
Reklamni bannery 48 635 K¢

Uvedené marketingové naklady jsou rovnéz zobrazeny v nasledujicim grafu na Obr. 16.
Z vyseCoveho grafu je patrné, Ze velka cast, konkrétné 39 %, tvoii reklamni bannery
a v tomto piipad¢ tedy zprostiedkovatelské provize serveru damejidlo.cz. Na druhém misté
je sponzoring — v tomto piipadé se jedna hlavné o sponzoring zlinského hokeje PSG Zlin.
Tteti misto zaujimaji letaky, které jiz byly zhodnoceny vyse, jako velmi nakladna a ne
prilis efektivni komunikacni aktivita. Na ¢tvrtém misté jsou webové stranky, kde tato suma
vzhledem k tomu, Ze se tyka vSech nakladi na tvorbu a spravu e-shopu, neni pfili§ vysoka
a mohlo by se do ni vice investovat. Nasleduje podpora prodeje, kterd je rovnéz tvofena
tiskem propaga¢nich materialti. Posledni misto zaujima e-mailing — tvofi nejmensi sumu
nakladi, jelikoZ se jedna pouze o grafické zpracovani a tvorbu fotografii do newsletterti.
Tato komunikace je v porovnani s letaky mnohem levnéj$i a dle pifedchozich vysledkti ma

mnohem vétsi dosah.

Podil komunikacnich aktivit v roce
2015

B Podpora prodeje
M Sponzoring

M Letdky

M E-mailing

B Webové stranky

B Reklamni bannery

Obr. 16 Podil komunikacnich aktivit v roce 2015 (vlastni zpracovani)
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13 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

13.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

V analytické ¢asti této prace byly zjistény vychodiska pro projekt zlepSeni marketingové
komunikace. Navrhovany projekt bude podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Mezi slabsi stranky komunikacni aktivity firmy patii:

1. je vynakladana vysoka suma na reklamni bannery na internetu — piedevS§im
na zprostiedkujici portal damejidlo.cz, pti jehoz vyuzivani jsou vysoké ndklady
na kazdou objednéavku,

2. naprovoz vlastniho e-shopu a jeho propagaci je vynakladana nizka suma, vzhledem
k moZnostem, které jsou dostupné,

3. na letaky je vynakladana taktéz vysokd suma, kdy je efektivnéj$i vyuzivat spise

online média vzhledem k dnesni digitalizaci.

13.2 Cile marketingové komunikace

Pro stanoveni novych cilii marketingové komunikace budeme vychdzet z provedenych
analyz. Spole¢nost Casual food s.r.0. pusobi v oboru pohostinstvi a hlavnim cilem tedy
bude zefektivnit —marketingovou komunikaci tak, aby vedla ke zvySeni

konkurenceschopnosti, navyseni trzeb a nasledné zisku.

Spole¢nost pro ziskavani objedndvek na rozvoz vyuziva zprostfedkujici portal
www.damejidlo.cz, ktery si uctuje provize ve vysi 9 % zkazdé objednavky + DPH a
naklady na tyto objednavky jsou tedy znacné vysoké. Cilem této prace bude najit
efektivnéjsi a zaroven tedy levnéjsi cesty jak ziskavat objedndvky na rozvoz. Naslednym

cilem bude zlepSeni soucasné komunikace se zdkazniky.
Hlavni priority

e vytvofeni efektivni internetové marketingové komunikace,
e zruSeni sluzeb zprostiedkujicich portald,

e propracovani a nasledné zviditelnéni vlastniho webu,

e propagace konkuren¢nich vyhod spolecnosti,

e zajiSténi zpétné vazby u komunikacnich aktivit.


http://www.damejidlo.cz/
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13.3 Komunikac¢ni mix

13.3.1 Webové stranky

Spole¢nost provozuje své webové stranky uz od svého pocatku, nicméné e-shop s galerii
v§ech produktd byl spustén az v dubnu 2015. Restaurace pofizuje vlastni originalni fotky
ke vS§em svym produktim a v tomto ohledu je web docela propracovany. Webové stranky
vSak maji své nedostatky, protoZe nejsou patficné otextované a neni provedena ani SEO
optimalizace kli¢ovych slov. Dusledkem toho je, Ze ve vyhledavacich jako je Google nebo
Seznam nejsou webové stranky nalezeny, napt. pokud zakaznik vyhledava slova, jako jsou
,wourgery Zl1in®, ,rozvoz Zlin“ apod. Nyni budou navrhnuty nastroje pro odstranéni téchto

nedostatka.

Copywriting

Pro restauraci navrhuji vyuziti sluzeb copywritera. Ten bude mit za kol ,,otextovat™ cely
web. Bude se jednat o piidani popiskil a textu ke vSem nabizenym produktiim a predevsim
také celym kategoriim produktt. V téchto textech bude vhodné tzv. prodat vSechny jiz
zminéné vyhody restaurace tykajici se predevSim kvality. Aby restaurace pokud mozno
vypadala jako celek a jedna znacka, bude vhodné od jednoho copywritera pouzivat texty
i V rozesilanych newsletterech, transak¢énich e-mailech, pfispéveich na socialnich sitich,
letaccich a dalsich tiskopisech. Po tomto ,,naplnéni e-hopu textem bude cely web pisobit
vérohodnéji a tim padem ho budou vyhledavace 1épe zobrazovat. Dalsi navazujici Cinnost
bude mutace webovych stranck do anglického jazyka, jelikoz soufasny web je pouze
v Cesting. Anglické stranky budou urcité uzitené, jelikoz mezi Casté zdkazniky restaurace
patii rovnéz zahrani¢ni studenti Univerzity TomaSe Bati. Sluzby copywritera stoji 250
K¢/h véetné DPH a odhadovana ¢asova naro¢nost po domluvé s copywriterem ¢ini 30
hodin. Plan na Gpravu webovych stranek v¢. nakladl na tyto aktivity rozpracovan v Tab.

11.
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Tab. 11 Plan pro upravu webovych stranek (Zdroj: viastni

zpracovani)

podpirné ¢innosti

textace produktii

textace kategorii

uprava textu transakC¢nich e-maili

anglicky jazyk

tvorba newsletteru

odpovédnost

Mgr. David Klouda

termin realizace

listopad 2015 - unor 2016

¢asova naroc¢nost

30 dni + pravidelné aktualizace

cetnost Ctvrtletné

naklady

textace webu (30 h) 7 500 K¢
newslettery (6 x rocng) 1 500 K¢
Celkové naklady 9 000 K¢é

SEO optimalizace

S vyuzitim copywritingu u webu souvisi také SEO optimalizace. M¢la by tedy byt

provedena SEO analyza klicovych slov, které lidé¢ vyhledavaji, pokud hledaji jakykoliv

nabizeny produkt restaurace. U celého webu by méla byt zadana hlavni klicova slova

a meta klicova slova, ktera budou potencionalnimi zakazniky vyhledavana. Tento kol by

mél byt rovnéz svéfen odbornikovi, ktery této problematice rozumi. Plan na SEO

optimalizaci je souhrnné v Tab. 12.

Tab. 12 Pldn na SEO optimalizaci (Zdroj: viastni zpracovani)

podpitirné ¢innosti

analyza kli¢ovych slov

zadani klicovych slov

odpovédnost

Mgr. David Klouda

termin realizace

listopad 2015

casova naroc¢nost 1 tyden

cetnost Ctvrtletné

naklady

SEO optimalizace 500 K¢
Celkové naklady 500 K¢é
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PPC reklama

Jako podptirnou zélezitost predchozich dvou ¢innosti navrhuji rovnéz vyuziti PPC reklamy
ve vyhledavagich, podrobnéji v Tab. 13. V Ceské republice je hojné pouZivany vyhledavad
Google.cz a Seznam.cz, proto navrhuji vytvofit reklamu pravé u nich. Tento fakt nam
rovnéz potvrzuje i vysledek predchozi analyzy rozesilani newsletterti, kdy vétSina
zakaznikd vyuziva sluzeb e-mailu na serverech Google a Seznam. Nasledné bude zapotiebi
vytvofit:

e nadpis reklamy,

o text reklamy a

e klic¢ova slova.

Cela PPC kampan by rovnéZz meéla byt zpracovana ve spolupraci s copywriterem.
Pro zahdjeni této Cinnosti bude nutné stanovit rozpocet na tuto reklamu, ktery jde pfedem
naplanovat ve formé ptednabitého kreditu. Navrhovanou vysi tohoto rozpoc¢tu je stanovena

Vv nésledujici tabulce.

Tab. 13 Plan na PPC reklamu (Zdroj: viastni zpracovani)

vytvoieni spravcovskych ucti
podpiirné ¢innosti vytvofeni reklamy
sprava reklamy
odpovédnost Mgr. David Klouda
termin realizace listopad 2015 — leden 2015
¢asova narocnost 1 tyden
cetnost mésiéné
naklady
mésicni kredit reklamy 3 x 2000 K¢
Celkové naklady 6 000 K¢

Mobilni aplikace

Jako dalsi cast internetového marketingu navrhuji k webovym strankdm rovnéz vytvoreni
mobilni aplikace pro chytré telefony. Vzhledem k vysledkiim ptfedchozi analyzy e-
mailingu, kdy si téméf tietina adresovanych zakaznikti zobrazuje newslettery v telefonu, je
vhodné hledat zdkazniky prave tady. Mobilni aplikace, pfes kterou bude mozné objednavat

plnohodnotné objednavky jako ze-shopu by bylo dobré nechat vytvofit u stejné
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spole¢nosti, ktera tvoftila i e-shop. U této spole¢nosti jiz byla vytvoiena cenova poptavka,

ktera ¢ini 12 000 K¢ na vytvofeni kompletni mobilni aplikace viz Tab. 14.

Tab. 14 Plan na vytvoreni mobilni aplikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

o S Bt vytvoreni mobilni aplikace
sprava sprava aplikace

odpovédnost Ing. Jan Sedlacek (G-think s.r.0.)

termin realizace biezen 2016 - duben 2016

casova naro¢nost 1 mésic

¢etnost jednou + aktualizace

naklady

vytvoieni mobilni aplikace 12 000 K¢

Celkové naklady 12 000 K¢
Branding

Co se tyka brandingu u webovych stranek, dle nazoru autora jsou dobie vytvotfeny — je zde
viditelné logo hned na uvodni strance a zaroven toto logo se prolind i na téméef vSech
prispévcich na strankach na Facebooku vcetné rovnéz tivodni fotografie. Pii navstéve
provozovny jsou rovnéz patrna loga jak na nabidkové tabuli, tak na venkovnim banneru
provozovny. Jediné, co by autor jesté doporucil, je potisk oble¢eni zaméstnanci — jasné
zelené logo na Cerné zastéfe zaméstnancti bude vice evokovat, ze zakaznik vstoupil
do provozovny s nazvem Barty’s food. Toto logo mize zakaznik jiz znat z jinych mist jako
je pravé Internet apod. Uc¢inéni tohoto kroku nebude ptili§ nakladnou polozkou viz Tab. 15

nize.
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Tab. 15 Plan na branding (Zdroj: vlastni zpracovani)

ol e oSt vytvofeni mobilni aplikace
sprava sprava aplikace
odpovédnost Ales Galas
termin realizace duben 2016
¢asovy narocnost 1 tyden
cetnost 1 x ro¢né
naklady
potisk zastér 20 x 50 K¢
Celkové naklady 1000 K¢

Ukonceni ¢innosti zprostiedkujiciho portalu

Jako dalsi krok marketingové komunikace bude ukonceni spoluprace se zprostfedkujicim
serverem damejidlo.cz. VSechny vySe uvedené aktivity jsou navrhnuty tak, aby byly
podpofeny vlastni webové stranky a prodej tedy predevsim pies n€. Portal damejidlo.cz
bylo vhodné vyuzit pti zacatcich podnikani jako marketingovy nastroj pro ziskani novych
zékaznikli, nicméné pokud ma restaurace jiz vybudovany funkcni e-shop, je zapotiebi
naucit zakazniky nakupovat pfedevsim pies néj. Tim odpadne financni naklad v podob¢ jiz

zminéné provize 9 % z uskutecnéné objednavky.

Tento krok je docela riskantni, jelikoz restaurace muze piijit o zdkazniky, ktefi si jidlo
objednavaji pravé prostfednictvim tohoto portalu. Proto navrhuji ukonceni spoluprace

od prosince 2015, kdy vétSina krokt pro propagaci webu pobéZzi uz od listopadu 2015.

Jako dalsi krok tohoto ukonceni doporucuji komunikovani této zmény zakaznikim
objednavajicim pres damejidlo.cz. JelikoZ neni mozné ziskat napf. e-mailové adresy
na tyto zakazniky, protoZe damejidlo.cz je nezobrazuje svym restauracim, doporucuji, aby
mésic pred ukoncenim bylo témto zakaznikim, ktefi si objednavaji pravidelné, pfipnuto
na letacek, ktery dostavaji ke kazdé své objednavce, kratké info, jak bude mozZné
v budoucnu jidlo objednavat — tedy piedevsim pies bartysfood.cz. Finan¢ni naklad na tento
krok je téméf minimalni, podrobné¢ rozpracovano v Tab. 16. Dalsi finan¢ni naklady spojené

s ukon¢enim jiZ nejsou.
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Tab. 16 Plan na ukonceni cinnosti zprostredkujiciho portalu

(Zdroj: viastni zpracovani)

podpirné ¢innosti

tisk dopInéni letacku

distribuce zakaznikim

odpovédnost

Polygrafie s.r.o.

termin realizace

listopad 2015

¢asovy naro¢nost 1 den
¢etnost jedenkrat
naklady

tisk a umisténi na stavajici
letacek

100 x 3 K¢

Celkové naklady

13.4 Nakladova analyza

V nakladové analyze je shrnut rozpocet na projekt marketingové komunikace. Tento navrh

je vyobrazen v Tab. 17. VSechny naklady vychazeji z aktualnich trznich cen a vytvofenych

nabidek.

Tab. 17 Navrh marketingové komunikace listopad 2015 - duben 2016 (zdroj:

vlastni zpracovani)

copywritting 9 000,00 K¢ | listopad 2015
SEO optimalizace 500,00 K¢ | listopad 2015
PPC reklama 6 000,00 K¢ | listopad 2015
mobilni aplikace 12 000,00 K¢ | biezen 2016
branding 1 000,00 K¢ | duben 2016
ukonc¢eni Damejidlo 300,00 K¢ | listopad 2015
Celkem 28 800,00 K¢
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Naklady v K¢

35 000,00 K¢
30 000,00 K¢
25 000,00 K¢
20 000,00 K¢
15 000,00 K¢
10 000,00 K¢

5 000,00 K¢

0,00 K¢

Naklady kumulativné

/

Y

—

listopad prosinec leden unor bfezen  duben

Mésice roku 2015/2016

Obr. 17 Kumulativni ndklady projekti marketingové komunikace (Zdroj: viastni

zpracovani)

Z grafu na Obr. 17 je patrné, Ze tyto naklady nejsou pfili§ vysoké vzhledem k mé&si¢nim

obratiim a jsou zarovei rozlozené v pribéhu Sesti mésicti.

13.5 Casova analyza

Déle byla provedena Casovou analyza, aby bylo viditelné, kdy jaké ¢innosti budou probihat

a navazovat tak na sebe. V Tab. 18 je ziejmé, Ze vétSina ¢innosti za¢ne v listopadu a budou

koncit v riznych mésicich. Nakladné€jsi aktivita, jako je vytvofeni mobilni aplikace zacne

az v bfeznu, pfedev§im z diivodu rozloZeni finan¢nich ndkladt a konkrétné u aplikace je to

pozdé&ji z toho divodu, abychom zjistili, jak se budou chovat pfedchozi komunika¢ni

aktivity a mohli ptipadné vyuzit ziskanych zkuSenosti z nich.

Tab. 18 Casova analyza navrhovaného projektu (Zdroj: viastni zpracovaini)

fijen |listopad |prosinec |[leden |dnor

brfezen

duben

copywriting

SEO optimalizace

PPC reklama

mobilni aplikace

branding

ukonceni ¢innosti
zprostiedkujiciho
portalu
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v

aktivit. Nicméné vSechny tyto aktivity spolu tzce souviseji, proto je nutné, aby se
realizovaly ve stejném obdobi. Aktivita, ktera si nevyzaduje své zahajeni s ostatnimi, jako
je naptiklad vytvoreni mobilni aplikace, je proto pfesunuta az na biezen, kdy se ukonci
predchozi aktivity. Dle mého nazoru, je toto Casové rozlozeni pro firmu pfijatelné

a zvladnutelné.

13.6 Rizikova analyza

V Tab. 19 byla provedena rizikova analyza navrhovanych komunikaénich aktivit. Tato
analyza pomitize pfipravit spole¢nost na eliminaci mozného nezadouciho dopadu provedeni
komunikac¢nich aktivit. Pro rizikovou analyzu byla pouzita matice pravdépodobnost —
dopad, pomoci které bude analyzovan stupen rizika. Riziko rozdélime do tii skupin —

nizké, stfedni a vysoké a nasledné u kazdého rizika navrhneme eliminaci tohoto rizika.

Tab. 19 Rizikovad analyza navrhovaného projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

stupeini dopadu

pravdépodobnost

o vzniku .
druhy rizika vysledek
nizky | stfed | vysoky nizka stfedni vysoka

0,1 ni 0,4 0,7 03 05 0,7

nevhodné komunikaéni
sd€leni

neucinnost navrhované
kampané

casové zpozdéni X X 0,12

nepfipravenost zaméstnancii X X 0,21

nartist cen jednotlivych
aktivit 0,05

nedostatek financi na aktivity X X 0,21

riziko ztraty zdkazniki
vlivem zruseni probihajici X X
komunikacni aktivity

Vysvétlivky: interval (0-0,07) - nizké riziko, (0,12-0,21) - stiedni riziko, (0,28-0,49) -
vysoké riziko
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Nevhodné komunikaéni sdéleni

Toto riziko je vyhodnocené jako stiedni. Jako eliminaci bych doporucil konzultaci s vice

odborniky, jako je naptiklad schvaleni texti na web a do rozesilanych newlettera.
Neucinnost navrhované kampané

Toto riziko bylo vyhodnoceno jako vysoké. Muze se jednat predevsim o neti¢innost PPC
kampané. Eliminace tohoto rizika by mohla spocivat v dikladné analyze klicovych slov

a tedy konzultace opét s vice odporniky, klidné€ 1 vyzkouSeni vice zadavatelskych firem.
Casové zpoZdéni

Moznost vzniku ¢asového zpozdéni je vyhodnoceno jako stfedni riziko. Eliminovat jej
muzeme dikladnym a v€asnym naplanovanim vSech navrhovanych aktivit. Pfi vypadku

jakékoliv dodavatelské firmy, mizeme cCasové zpozdéni eliminovat nalezenim jinych

dodavateld.
NepFipravenost zaméstnanci

Toto riziko je vyhodnoceno jako stiedni. Predchazet mu Ize vCéasnym a dikladnym

zaskolenim vSech zaméstnanct vcetné vedoucich pracovniki.
Narist cen jednotlivych aktivit

Narast cen je vyhodnocen jako nizké riziko. Je tomu z toho divodu, Ze finan¢ni naklady
na projekt nejsou v porovnani napf. s ro¢nim obratem pfili§ vysoké. Nicméné piedchazet

tomuto riziku jde opét nalezenim suplujiciho dodavatele.
Nedostatek financi na aktivity

Riziko mozného nedostatku financi na navrhované aktivity je stiedni. Finan¢ni naklad
na tyto aktivity neni ptili§ vysoky, nicméné¢ muize nastat jakykoliv problém, ktery by
donutil finance pfesunout jinam. Jako eliminaci bych doporudil napiiklad zaplaceni

zalohovych faktur na zadavatelské ¢innosti.
Riziko ztraty zakazniku vlivem zruSeni probihajici komunikaéni aktivity

V tomto ptipadé se jedna predevS§im a ukonceni spoluprace se zprostiedkujicim serverem.
Toto riziko je vysoké a jako moZnou eliminaci doporucuji jiz navrhované informaéni
letacky pro stavajici zdkazniky. V ptipadé opravdu velkého propadu by zde byla moZnost
opetovného navazani spoluprace se zprostfedkovatelskym serverem, nicméné to by bylo

V rozporu s cilem tohoto projektu.
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ZAVER

Spole¢nost Casual food s.r.o. je relativné mladou spoleénosti a lze konstatovat, ze od svého
zalozeni se ji dafi — at’ uz navySovanim obratu a zisku, tak pfedev§im zvySovanim své
popularity ve Zlin¢. Podnikdni v oblasti pohostinstvi je velice naro¢né, a to predevSim

z diivodu vysoké konkurence. Proto je velice dulezité ziskavat neustdle nové zékazniky

a predevsim také peCovat o ty stavajici vhodné zvolenymi komunika¢nimi aktivitami.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt na zlepSeni marketingové komunikace

spolecnosti pro zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.

V teoretické casti byly zjiStény vSechny informace tykajici se marketinkové komunikace

s diirazem na internetovy marketing, ktery spole¢nost hojné¢ vyuziva pro své ¢innosti.

V praktické ¢asti byly zanalyzovany vSechny soucasné komunikacni aktivity. Na zakladé

vysledku této analyzy byl vytvoten projekt.

Z vysledkl provedené analyzy bylo patrné, Ze spolecnost investuje velkou ¢ast finan¢nich
prostiedkit do zprostfedkujicich portali na tUkor své marze. Dale pouziva 1 jiné

komunikacni aktivity, které nejsou ptili§ G€¢inné, jako je napi. roznos letaka.

V projektové ¢asti byly vytvoieny cesty ke zlepSeni soucasnych komunikacénich aktivit a to
I prostfednictvim zruSeni c¢innosti zprostfedkujiciho portalu. Hlavni navrh sméfujici
ke zlepSeni marketingové komunikace byla investice do vlastniho e-shopu. Vystupem
piedkladané diplomové prace je navrh prodeje prostiednictvim vlastniho e-shopu s vyssi
marzi, Ktery povede ke snizovani nakladi. Soucasti navrhu realizace projektu byla

i Casova, nakladova a rizikova analyza.
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SEZNAM PRILOH

Pl Letak nabidky Arktic Casual Food

PIl Letdk zmrzlina Arktic Casual Food
P11l Letak narozeniny Arktic Casual Food

PIV Letak nabidka Barty’s food



PRILOHA PI: LETAK NABIDKY ARKTICCASUAL FOOD

GRILLED CHICKEN BAGETA
S TiMTO KUPONEM JEN ZA

ﬁ%m

Platnost v Arktic Casual Food -J_'In do 3182013
Nelze kombinovat & Jmjmd slevam

CHEESEBURGER
S TiMTO KUPONEM JEN ZA

44 KC

Platnost v .ﬂ.rmc Casual Food - 200 do 31,8213
Nelze koenbinovat & jroymi slevami, @

ESPRESSO + MUFFIN

22 KC

Platnost v Aric Casual Food Hn do 3182013, @

d -
- -
Nalze kombinovat 5 jrm slevam

FRAPPE
S TIMTO KUPONEM JEN ZA

e 2 ke

Phatnost v Ardtic Casual Food - Iﬂn do 3182013,
Mgtz kornbinghiat & Jiriyiid devam

BURGERY

1. HAMBURGER 69 K&
secamav b, howlel mase, ledevy saldl, rajfe, naalidand akurba,
cloule

2. CHEESEBURGER TOKE
semamen buf, hevni mass, eheddar B§0, Bedovy s, rade,
rith | and ek, cibule

3. TEXASBURGER B89 K&

sezamavd bubia, howla masa, anglekd shining, cheddar, lboowy salit.
rajte, rasliciant akuria, cltule, feferony
129 Ké

4, ARKTICBURGER

separan B, howlad mase BIR, soglicha daniva 813,
chidkdar BIG, Beciony salin, ca€e, naklhdand ok, ciouk

5. FRESHBEURGER 79 Ké
sezamav bull, kubed! steak, mezzarclle, ledovy salir, rajie,

siirod eiurka, nutola

6: CHICKENBURGER
oz babin, Kubed steak, cheddar B3, besdovy salit, eaide,
raklanand eurka, ciouls

7. ROASTBEEFBURGER
swzarmervi s, rousiist. anglichi stanina, cheddas BIO,
Vo aal il ihlian sk, cloile

90 K&

COGA-COLA o 33 K
GOGACOLA ZERD sy A HE
FANTA o 33 KE
SPRITE s 23 Ke
NESTEA LEMON 0.0 23 K
MNESTEA PEACH sy 33 Ke
BONAGUA KEPERLIVA /sy a3 K
BONAGUA PERLIVA 2 33 KE
CAPPY MULTIVITAMIN qo.58 3 KE
REDBLILL /5258 a8 Ke
STARDPAAMEN NEALKD st a3 ki
STAROPRAMEN COOL ol 33 KE
STELLA ARTORS jsalf 38 K
ESPRESED 27 K
ESPRESS0 2T KE
CAPPUGCING: 8 KE
LATTE MACGHIATO 38 KE

= ARKTIC.CASUALFQOD

oLOMOUC
HAVLICKOVA 11

585 222 223
www.arkticfood.cz
olomouc@arkticfood.cz

oteviraci doba
Po, Ut, St, Ct, Ne 10:00 - 00:00
P4, So 10:00 - 04:00

Pashednl obgedndvku ra rcavoz plijimd me nejpozdi|l
30minet ped Zadras hodine

Sledujte presné datum otevieni f
dinské pobodky na
www.facebook.com/ ArkticCasualFoodZlin

| PRVNI TYDEN VSE SE SLEVOU 33% |

ARKTIC.CASUALFOOD

11  ZLiN
NAMESTI PRACE 1099
723 486 906
www.arkticfood.cz
Adin@arkticfood.cz

| oteviraci doba
Po, Ut, t, Ct, Ne  10:00-00:00
P, So 10:00- 04:00

Pazhedni obfedndvky re rozvaz piijime me najpozdgji
30 minut pfed zaviraci hodinew

BAGETY

1. GRILLED CHICKENBAGETA 52K
nagets, grilovant koushy, mocoarels, ledovy saldl, reice,
=allovd okursa, rukola

2. FRIED CHICKENBAGETA g3Ke
nagats, kufee| finstky, chedear, beiov) salit, rajés, naklidand okurka,
smafiee

3. ROASTBEEFBAGETA §5.Ke
‘nagets, rpasles!, cheddarn bedovy saldt, rade, fiferary, cibule

4. CHEESEBAGETA oyt

nngeta, chiddar. mazzanella, hermelin, bdov ealid, mige,
sabitovd okurka, kukufice

5. TUNA FISHBAGETA g.ﬁﬁ

Inageta, uiidk, mezsarlls, unfend wice, bedovy eadid, raje,

PRILOHY

HRANOLKY 20080 29 K
SFCY WEDGES 2005/ 28 K
KUAEC] BIZECKY o0y 50 Ke
CIBULOVE KROUZKY ioas/ 50 K&
COMAC] MUFFIN 18 Ke
SLADKE PEEIVD 19 Ke
BAGETA CLASSIC 10 K&
BAGETA BIG 20 KE
KEEUP TKE
TATARKA 7KE
SLADKOKYSELA OMAGHA 7 KE
BARBECUE OMAGKA T KE
l‘. :

«poctiva porce

SALATY

1: GRILLED CHICKENSALAD 99 K&
rlreané housky B, mosaa ol B, Weiavi eabit. rukoh, raée,
i —

2, FRIED CHICKENSALAD
kufeed Fiamky BIG, chidesr A, boog ealit, majés,
nakladand siarkn, kukufice

3, CHEESESALAD
cheddar BES, moscirlla B, hernelic BIG,
Incicwy saldl, rae, saitova okurka, kukufce

4, TUNA FISHSALAD a9 K&

ik GBS, mocsarella BEG, vafend veice, Indovy salil, rade, clivy

98 K&

99 Ké

HAGE TR CLARR)C LY DY R 0K
BAGETA B e b nt
LR u ragE AR
HALAT L1 L ASRAA E1H
T a
MASO .k e
e RN [
e ks | e Sl
MR mrELE |k
et |
WUREE LY 260 | Bk DRESSINGY
AOASTREFF o6 0 |
|
...v.l.m B A
s idd FonRMA
SVAY A VEJCE o -
1 EL b S 2 ]
[ L
WOTTARTLLA W
HERWELIN L
Twwrlbee ]
VaRCRE VT -
WAk R B A e



PRILOHA P II: LETAK ZMRZLINA ARKTIC CASUAL FOOD

ARKTICCASUALFOOD

NAMESTI PRACE

TRZNICE
WWW.ARKTICFOOD.CZ
723 486 906 ’CQBQEG
TOCENA ZMRZLINA
v

V ARKTICU

NOVE

SOFTOVA

ZMRZLINA

Jemna, Grémova,

__________ 5 neodolatelna.

: Vynikajici zmrzlina

+ : § HZagny mi

| prichut dmi z celého

L ! gvéta.
e |
s1h G

S| FROZEN

* L JOGURT

1 g ! :

310% U | Ochutnej

W 111?1 ! wrazeny jogert

rozpoustéfici
ge na jazyiu!



PRILOHA P III: LETAK NAROZENINY ARKTICCASUAL FOOD

2x Hamburger
jen za 99K¢é

. ™= i

2x |talska bageta ==
jen za 79Kc -

PRI OBJEDNAVCE NAD
100Ke - zmrzlina s toppingem do kelimku
200K¢E - 1x Staropramen Cool
Z00K¢ - 2x zrgfizlina s toppingem do kelimku
400K¢E -'voucher v hodnoté 50K¢
ﬁ, 500KE - 2x voucher v hodnoté 50K¢é

NARCZENINOVA AKCE TRVA AZ DO 347!




PRILOHA P1V: LETAK NABIDKA BARTY’S FOOD




