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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva marketingovou komunikaci noveé vzniklého zdravého bistra
Jogurtovna, které¢ je zaméteno piedevsim na rodiny s détmi. V teoretické Casti je vénovana
pozornost oblasti marketingové komunikace, jak obecné, tak trendim. Prakticka cCast
seznamuje s Jogurtovnou a analyzuje jeji marketingovou komunikaci. Prace se taktéz zabyva

navrhy na zlepSeni, které byly vypracovany na zaklad¢ vyzkumu.

Klicova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, marketing na

internetu, webova prezentace

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketing communication of the newly founded
healthy eating bistro Jogurtovna which is mainly focused to families with children. The
teoretical part is in general dedicated to the field of marketing communication and its trends.
The practical part of this thesis is dedicated to presentation of Jogurtovna bistro and analyses
its marketing communication. The thesis also deals with suggested tips and improvements

based on the results of the survey.

Keywords: Marketing, marketing research, marketing communication, internet marketing,

web presentation
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UvVOD

Jelikoz troven komunikac¢nich prostredkii za posledni dobu stoupa neskute¢nou rychlosti, a
lidé si v soucasné dobé neumi predstavit fungovani v bézném zivoté bez vSudypiitomného
internetového pfipojeni je nutné, aby majitelé firem a podnikt drzeli krok s timto trendem a
pfizpusobili mu svoji propagaci. Na zdklad¢ tohoto faktu, bylo pro tuto bakalatskou praci

vybrano téma ,,Marketingova komunikace Jogurtovny Zlin*.

Jogurtovna je zdravé bistro nachazejici se ve Zlin¢ s prozatim malou zakladnou stalych

komunikace klicova v oblasti ziskani zajmu zakaznikt a propuknuti do jejich povédomi.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast, kterd se dale d¢li do jednotlivych kapitol
a podkapitol. Teoreticka ¢ast je vénovana literarni reSersi, kde prvni kapitola pojednéva o
marketingové komunikaci a jejim procesu. Nasledujici dvé kapitoly jsou vénovany
poznatklim o typech komunika¢niho mixu a marketingové komunikaci za pomoci internetu.
Ctvrta kapitola popisuje trendy v marketingu. Patd kapitola vénuje pozornost
marketingovému mySleni roku 2018, navazujici kapitola je o zdékladnich pravidlech
marketingu pro malé podniky. Posledni kapitola shrnuje informace z ptredchazejicich

kapitol.

Prakticka cést je taktéz rozdélena do kapitol. Prvni kapitola podava zakladni informace o
podniku, na niZ navazuje kapitola druha popisujici cilové skupiny, na které je zdravé bistro
zamefeno. Nasledné jsou pomoci SWOT analyzy popsany interni a externi faktory
ovliviyjici podnik. Nasledujici kapitola s nazvem ,,Marketingova komunikace firmy* se
vénuje vyuzivanym prostiedkim k propagaci a ke komunikaci podniku ve vztahu se
zakazniky. Posledni dvé& kapitoly jsou vzajemné provazané, prvni z nich se vénuje
dotaznikovému Setieni, které zjiStuje, zda vyuzivany marketingovy proces komunikace je
uspesny a naopak, kde jsou mezery. Posledni kapitola bakalafské prace na zakladné

vyhodnoceni dotaznikového Setifeni navrhuje tipy na zlepSeni a ptilakani novych zédkazniki.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalatské prace jsem si vybrala na zéklad¢ svého zajmu o propagaci mensich firem

a neustalého vyvoje marketingovych propagacnich nastroju.

Cilem teoretické ¢asti bude prohloubeni poznatkli o marketingové komunikaci a nastrojich,

které nasledn¢ bude mozné implementovat na vybrany podnik.

Hlavnim cilem praktické casti bakalaiské prace bude zjisténi soucasného stavu
marketingové komunikace zdravého bistra Jogurtovna a na zakladé zjisténych informaci
navrzeni zlepSeni v této oblasti, které povede k prohloubeni povédomosti o podniku a
naslednému zvyseni nejen navstévnosti ale i zisku. Vedlejsim cilem prace bude zjisténi
aspekti, které jsou pro zdkazniky dilezité, a které povedou ke zvySeni Cetnosti navstév a
atraktivity Jogurtovny. Tyto informace budou rovnéz dilezité pro zjisténi hledisek, které

rozhoduji o navstéveé a moznosti zaméteni se na tyto skutecnosti pti marketingové kampani.

Kvantitativni vyzkum bude provadén ve dnech od 28.3. - 18.4. 2018 ptfimo v podniku na
zéklad¢ osobniho kontaktu s respondentem. Dotaznikové Setieni nebude zaméieno na
uréenou cilovou skupinu, ale prizkum bude provadén se vSemi zdkazniky, ktefi budou
ochotni se zucastnit bez ohledu na ve€k, zaméstnani ¢i cil navstévy. Vyhodnoceni

kvantitativniho Setfeni bude na zaklade€ dedukce a filtrovani otazek.

Soucasti této prace bude rovnéz SWOT analyza, kterd bude slouZit k identifikaci silnych a
slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, které souviseji jak se stavem soucasnym, tak

budoucim.

Informace potfebné ke zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace budou

poskytnuty majitelem podniku.

V zavéru bakalarské prace budou shrnuta doporuceni vychazejici ze ziskanych informaci o

podniku
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostiedek pro pienos urcit¢ho sdéleni, kdy pomoci sdileni
informaci je hlavnim cilem pfesvédceni cilovych skupin. Dalsi cile marketingového sdéleni

jsou znazornény na nasledujicim obrazku (Karli¢ek, 2016, s. 10-12; Ptikrylova, 2010, s. 16).

o " o stimulace
o zvyseni ovlivnéni zvyseni Py -
zvySeni o . io I chovaéni budovani
. povédomi o postoju ke loajality ke Yy o
prodeje M M Y sméfujiciho trhu
znacce znadce znadce "
k prodeji

Obrazek 1: Komunikacni cile (Karlicek, 2016, s. 12)

Komunika¢ni sdéleni se odviji od marketingového planu, na kterém je zavisld komunikacni
kampan. Sdé¢leni, s kterym ma byt spolecnost obeznamena je odvoditelné z positioningu
znacky, kterym se rozumi proces marketérti, ktery slouzi k urceni, jak mé byt znacka
vnimana. Pfi jakémkoliv sdéleni musi byt vhodné vybrano komunika¢ni médium, kterym se
informace bude Sifit tak aby byla efektivni, efektivnost se také odviji od kreativniho

ztvarnéni, které ptispiva ke snadnéjs§imu zapamatovani dat (Karlic¢ek, 2016, s. 23).

1.1 Proces komunikace

Podle Prikrylové (2010, s. 21) se jedna o pfenos sdéleni od odesilatele k pifijemci, proces
probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi zdkazniky nebo zajmovymi
skupinami, do kterych zahrnujeme vSechny subjekty, na které maji firmy vliv, napft.

zameéstnanci, dodavatelé, akcionafi nebo obchodni partnefi.

Piikrylova (2010, s. 21) taktéz tikd, Ze komunikacni proces se sklada z osmi prvka, kterymi
je zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni, pienos, dekodovani, piijemce, zpétnd vazba a

komunikac¢ni Sumy.
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| VAZBA 1
v i
- o “

A A A

Obrazek 2: Komunikacni proces (www.managementmania.com)

Existuje taktéz nékolik forem marketingové komunikace, kterym se podrobné vénuje
nasledujici kapitola. Tyto formy jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

1

osobni primy prodej

N e——— Ne——

neosobni reklama

komunikace

Ne—— Ne——

podpora

g ) prodeje
mozZnost osobni -
i neosobni ( )

PR

————

Obrazek 3: Formy marketingové komunikace (viastni

zpracovani)

1.2 Ovéreni funkénosti marketingové komunikace

Zda je zvolena spravna forma marketingové komunikace se ovetuje pomoci Setieni, kdy
dotaznik patii k nejcastéjSim zplisobiim sbéru dat pii marketingovém Setfeni. Aby data
méla vypovidajici hodnotu je potfeba dodrzet zakladni pravidla pro tvorbu dotazniku. Tyto
pravidla jsou podle Tahala (2017, s. 55) takova, ze dotaznik by mél byt sestaven tak, aby
respondent mél chut’ odpovidat. DuleZité jsou strucné, ale pritom jasné formulované
otazky. Musime mit také na paméti, ze odpovedi v dotazniku jsou deklaract respondentii,
proto musime pokladat otazky, na néz je respondent ochoten a schopen odpovedet. Mezi
posledni zakladni pravidlo fadime dtilezitost otazky, respondentii se ptame na to, co
skutecné potrebujeme zjistit, nevkladame zbytecné otazky, o nichz predem vime, Ze pri

vyhodnoceni nepouzijeme (Tahal, 2017, 54-55).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o soucast marketingového mixu, konkrétné jde o soubor médii, pomoci kterych
podnik komunikuje se zakazniky a ovliviiuje tak jejich rozhodovéni. Castokrat za kvalitni
komunikaci firmy stoji externi reklamni agentury, které pfipravuji slozky reklamnich

kampani (Armstrong, 2017, s. 394).

Komunika¢ni mix miizeme rozdélit na komunikacni kanaly, které jsou podrobnéji popsany

v nasledujicich podkapitolach:

Reklama
Osobni Direct
prodej marketing
KOMUNIKACNI
MIX

Event

marketing Podpora
a prodeje
sponzoring
Public

relations

Obrazek 4: Komunikacni kanaly (viastni zpracovani)

2.1 Reklama

I pfesto, ze vadha reklamy v komunikacnim mixu se sniZuje, reklama piedstavuje
nejdulezitéj$i cast marketingové komunikace, jejiz snahou je posilit image a nasledné
vyrazn¢ zvysit prodeje. Cilem této discipliny je oslovit a informovat cilovou skupinu a
navazat tak vztah se zakaznikem. U reklamy se muzeme setkat i s tzv. efektem falesné
popularity, ¢imZ rozumime tendenci zakaznikl povazovat vyrobky, které jsou propagovany
pomoci reklamy za vSeobecné populdrni. Pomoci reklamy mizeme také efektivné budovat
trh. Ke sdileni reklamy se pouZivaji reklamni média, kterych je v dnesni dobé poZehnang.
Mezi nejcastéji pouzivané patii pfedevsim televize, rozhlasové reklama, internet, tiskova

reklama a venkovni reklama (Karlicek, 2016, s. 49-51).
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2.1.1 Televize

Televize patii diky moznosti vyuziti obrazové a zvukové stopy k nejsilnéjsim reklamnim
médiim. Timto zptisobem je dosazeno piisobivého a emotivniho ptibéhu, ktery zaujme.
Jelikoz je tato reklama povazovana za velmi ucinnou, jeji cena je pomérn¢ vysoka. Televizni
reklam& v Ceské Republice vladne TV Nova a TV Prima, jimz piipada 90 % piijmu
z televizni reklamy. Cena televizni reklamy je odvozena od poctu zasazenych divakl
v cilové skupin€. Mezi dominantni vlastnost televizni reklamy patii t€zka nahraditelnost,
tento fakt je zpisoben moznosti oslovit masové segmenty. Televizni reklama s sebou ptinasi
1 slabé stranky, kterymi jsou snizena moznost zacileni nebo tzv. pteplnénost reklamou, ktera
vede sledovatele televize k prepinani programti nebo k vypinani zvuku v dob¢ kdy reklama
bézi. Moznosti, jak dostat reklamu do TV je napf. i sponzoring televiznich potadi, kde se
jedné o umisténi vzkazu pted zacatkem potfadu nebo product placement, kterému se taktéz
fika skryta reklama, z divodu zatazeni danych vyrobkii napt. do zivota seridlovych postav

(Karlicek, 2016, s. 52-53).

2.1.2 Rozhlasova reklama

I pfestoze rozhlasové reklama je zaloZena pouze na zvukové stopé€, je velmi popularni.
Dulezitou roli, zde hraji marketéfi, jejichz ukolem je vytvotit reklamu, kterou si posluchaci
zapamatuji. Tato zvukova stopa nemlze byt ukii¢ena nebo rusiva, v opacném piipadé by
efektivitu reklamy snizovala. Tento typ propagace se pouziva piedevsim jako podptrny
televizni reklamy. Cilem je pfedani jednoduché informace posluchacim béhem 10-30
sekund. Cenova zatiZenost je daleko niz$i, neZ je tomu u reklamy televizni, cena se pohybuje

v tisicich az desetitisicich korun (Ktizek, 2012, s. 167).

2.1.3 Internet

Piikrylova (2010, s. 74) tika, Ze internet je nejmladsim a zaroven nejdynamicteji rozvijejicim
se médiem, které v soucasnosti jiz neni povazovano za doplikové, ale za hlavni. Jelikoz lidé
travi na internetu velkou ¢ast dne a jedna se o uzivatele, ktefi jsou povazovani za vzdélangjsi,
mladsi a s vy$§imi piijmy, je reklama umisténa na internetu velmi efektivni. Efektivita neni
déana jen timto faktem, ale také zvySujicim se mnoZstvim uZzivatell a také rozvojem sluzeb a
nastrojil internetového trhu. Internetové reklama ma velké mnozstvi odliSnosti od jinych
médii, konkrétné¢ se 1i$i interaktivnosti, umoznénim lepSiho zacileni a také pfesnym a

prikaznym vyhodnocenim u¢innosti propagace.
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S reklamni kampani na internetu se setkdvame ve formé& banner a vyskakovacich oken,
kterd jsou povazovana za agresivni typ reklamy, anebo také kazda ¢ést stranek se zde da
proménit v reklamni plochu nebo mize byt reklamni sd€leni pouzito jako pozadi plochy

(Prikrylova, 2010, s. 75).

2.1.4 Tiskova reklama

Jedna se o inzerci umisténou v riznych periodikach, mize jit jak o Casopisy, tak o noviny.
Tento zplisob se povazuje za staticky, z divodu moznosti vyuziti pouze vizuality coZ mize
vést k mensimu plsobeni a nizsi ucinnosti. Z tohoto divodu je zvoleni grafiky velmi
dalezité. Reklama musi byt origindlni, aby pfitdhla pozornost ¢tenarii, a zaroven nesmi
pusobit preplnéné. Zvoleni tiskové reklamy je vyhodné v ptipadé potieby sdéleni vétsiho
mnozstvi informaci. Vyhodou je moznost ¢tendit se k informacim kdykoliv vratit a zvolit si
vlastni rychlost zpracovani sdéleni. Zaru€enym typem, jak pfildkat pozornost je umisténi
kupoénu nebo vzorktll. Cena se odviji od typu a popularity periodika, proto se mize vysplhat

az po statisice korun (Karlic¢ek, 2016 s. 55).

2.1.5 Venkovni reklama

V tomto ptipadé mluvime o reklamé, ktera nas obklopuje po opusténi domova. NejCasteji se
vyskytuje v prostorach autobusovych zastavek, v ulicich mést, u silnic nebo na povrchu
prostiedkli méstské dopravy. Prikladem dané reklamy mohou byt billboardy, LED displeje,
vylohy a vitriny, které jsou osvétlené, potisky chodnikll a autobusiti nebo reklamni plachty.
Dtlezitou roli hraje vhodné umisténi, kdyZ je reklama vhodné umisténa, nejlépe na hodné
frekventované misto, ptsobi na kolemjdouci 24 hodin denn¢, coz vede k vysoké efektivité.
Vyhodou je opakované zasazeni Sirokého segmentu, moZnost reklamou zasahnout cilenou
skupinu vhodnym umisténim, vyuziti kreativity marketérti atd. Naopak nevyhodou je
staticnost reklamy a deficit dat o sledovanosti. Cena reklamy je dana lokalitou, velikosti

pronajimané plochy a délkou pronajmu (Ktizek, 2012, s. 172; Karlicek, 2016, s. 56-58).
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Ptikrylova (2010, s. 72-73) uvadi nasledujici piehled, ktery charakterizuje vySe zminéna

média

Tabulka 1: Charakteristika médii (Prikrylova, 2010, s. 72-73)

VYHODY

NEVYHODY

Televize

Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita,
presvéd¢ivé médium, schopnost
demonstrovat produkt, zvySovat
povédomi o znacce, vytvareni
image znacky, vhodna pro product

placement

Docasnost sdéleni, vysoké néklady,
dlouha doba produkce, limitovany
obsah sdélenti, nemoznost
operativni zmény, nesoustfedéna

pozornost divaka

Rozhlas

Velka Sife zasahu, rychlost
pripravy, nizké naklady, mobilita,

interaktivita

Pouze zvukova stopa, docasnost
sdéleni, omezeny obsah, limitovany

obsah sdéleni, dopliikkové médium

Internet

Celosvetovy rozsah, nepfretrzité

pusobenti, vysoké zacileni,
flexibilita a rozsah, nizké naklady,
vysoka davéryhodnost,

interaktivita

Nutnost pfipojeni, pozadavek vyssi

odborné znalosti uzivatele

Noviny

Flexibilita, jista  spolecenska
prestiz, intenzivni pokryti, ¢tenafr

ovlivni délku Cteni,

Kratkd zivotnost, nepozornost pfi
¢teni, pomérn¢ Spatna reprodukce

Inzeratu

Casopisy

Kvalitni  reprodukce, dlouha

zivotnost,  prestiz  nékterych

Casopisi

Nedostatecna pruznost, relativné

vysoké naklady na kontakt

Venkovni

reklama

Rychla komunikace

jednoduchych sdéleni,
dlouhodobé, pravidelné a

nepfetrzité  pusobeni, vysoka

Cetnost zasahu, schopnost lokalni

podpory

Struc¢nost,  vefejnost  posuzuje
estetickou stranku provedeni 1
umisténi,  povétrnostni  vlivy,

obtizné hodnoceni efektivity




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.2 Direct marketing

Karlicek (2016 s. 73) definuje pfimy marketing jako disciplinu, ktera umoznuje presné
zacileni, vyvolani okamzité reakce jedincii a vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individuélni potfeby cilovych skupin. V tomto ptipadé¢ marketingu je zaméfeni na mnohem
uzsi segmenty, nez je tomu u reklamy. Toto zaméfeni umoziiuje vyrazné prizptsobeni

danych sdéleni.

/ 'S
/ Klicovi soucasni €i potencialni
b <iffmmm
/ P )
Vyznamni soucasni €i potencialni —
zakaznici

A

.

.
-~

Méné vyznamni soucasni &i
potencialni zakaznici

AN
ewepay

Relativné nejméné vyznamni
soucasni €i potencialni zakaznici

ey

Obrazek 5: Zaméreni reklamy a direct marketingu (Karlicek, 2016. s. 74)
Aby byl piimy marketing efektivni je dilezité dodrzovat zasady efektivnosti. Mezi tyto
zasady patii fakt, Ze zasadovy je seznam kontakti, které jsou relevantni pro dany produkt,
nabidka musi byt vzdy pfizplisobena kazdému cilovému segmentu jak po obsahové, tak

Casové strance. Dulezité je taktéz nabidku vzdy doplnit vyzvou k akci (Karli¢ek, 2016, s.

82).

Ptimy marketing ma své nastroje, které jsou rozdéleny do tii skupin — sdéleni, ktera jsou
zasilana pomoci posty, sdéleni pomoci telefonati a tfeti skupinou jsou sdéleni Sifena pomoci

internetu (Karlicek, 2016, s. 73).

2.2.1 Direct mail

Mluvime o nastroji, kterym se da budovat povédomi i znalost, a to pfedavanim informaci
pomoci postovnich zasilek, nejcastéj$i formou je dopis, ale miizeme se setkat 1 s pohlednici
nebo s tzv. komplexni zasilkou obsahujici katalog, dopis i1 vzorek. Aby byly dodrzeny zasady
efektivnosti, musi kazda zasilka obsahovat odpovédni prvek, diky kterému jedinec miize na

nabidku reagovat (Kotler, 2007, s. 936).
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2.2.2 Telemarketing a mobilni marketing

Mluvime o kazdém hovoru na primyslovém trhu, ktery obsahuje ptfimy prodej nebo jeho
podporu. U Telemarketingu rozlisSujeme dv¢ formy, a to aktivni a pasivni. V pfipad¢ aktivni
formy se jedna o vyuZziti pro sjednani schiizky, osloveni nového zédkaznika, aktualizaci udaja
v databaze nebo o monitoring. V pasivnim piipadé mluvime o telefonatu, ktery slouzi pro
prevzeti zésilky, sluzby zékazniklim nebo poskytnuti informaci o produktu ¢i firmeé

(Armstrong, 2017, s. 477-478; Ptikrylova, 2010, s. 177).

U mobilniho marketingu se jedna o zasilani reklamnich SMS zprav (Karlicek, 2016, s. 89).

2.2.3 On-line marketing

Diky pokroku v informacnich technologiich doslo ke zménam v komunika¢ni oblasti. K
mezifiremni komunikaci je v praxi vyuzivano webovych stranek, e-mailt, on-line katalogii
a internich trzist, ktera ulehcuji ziskdvani novych obchodnich partnert. U on-line
marketingu, jako tomu bylo u jinych typl, se mizeme setkat se slabymi strankami, kterymi
jsou v tomto ptipad¢ hrozby promitajici se v souc¢asnych obchodnich vztazich firem, jelikoz
je velmi rychlé hledani novych a lepSich dodavateli. Dalsi hrozbou je moznost poskozeni
informacnich systému, ktera vede k eventudlni ztraté dat prostfednictvim virti ¢i hackerii

(Prikrylova, 2010, s. 178).

2.3 Podpora prodeje

Jednd se o komunikacni akci, jejimz cilem je vyvolani urcitého chovani zakaznikl s
vysledkem kratkodobého zvySeni prodeje a urychleni odbytu. Tohoto vysledku je docileno
pusobenim na zakaznika pomoci urcitych vyhod a pobidek, kdy v nejcastéjsim piipadé se
jedné o jednorazové slevy, rabaty, vyhodna baleni nebo o soutéze a vénovani reklamnich
pfedméti pii ndkupu urcitého mnozstvi daného vyrobku. Do Podpory prodeje patfi i in-store

komunikace, ¢imz se mysli stojany a poutace nebo také podlahovéa grafika.

Tento nastroj maze byt taktéz vyuzit strategicky napft. u testovacich nakupti. Slabou strankou
podpory prodeje je hrozba poskozeni dlouhodobé image a poskozeni ziskovosti, protoze pti
Casté podpote prodeje mize firma plsobit lacin€ (Armstrong, 2017, s. 420-422; Pelsmacker,

2003 s. 357-359).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Faktory, které ovliviiuji rostouci vyuzivani podpory prodeje jsou zobrazeny na obrazku.

sila
distribucénich
nedostate¢na kanall

. meéfritelnost
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zahlceni
komunikaci

nakupni
rozhodnuti
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obchodé

snizovani podpora
loajality ke .
znacce prodeje

Obrazek 6: Faktory ovliviwjici vyuzivani podpory prodeje (Pelsmacker, 2003, s. 358)

2.4 Public relations

Jak uvadi Kotler (2007, s .888) Public relations, oznacované zkracené také jako PR je
vyznamnou hromadnou komunika¢ni technikou, kterd je zaloZena na principu budovani
dobrych vztahti se vSemi cilovymi skupinami diky ziskani pozitivnich ohlasi, budovani
dobrého jména firmy a odvraceni fam. Tato technika je pro firmu velmi vhodnym typem
reklamy, jelikoZ ndzor zakaznikl ovliviiuje dal$i potencionélni klienty. K hlavnim néstrojim
PR patii vztahy s tiskem, publicita vyrobku, komunikace ve firmé a poradenstvi. PR je taktéz
vhodnym typem reklamy z diivodu cenového zatizeni, jedna se o mnohem méné nakladnou
propagaci jako je tomu u reklamy. Za cil se povazuje dlouhodobé vytvafeni atmosféry

porozuméni a dobré povésti (Kotler, 2007, s. 889; Ptikrylova, 2010, s. 178).

Ptikladem nastrojii PR jsou tiskové zpravy a proslovy, tyto nastroje jsou nejvyznamnéjsi,
protoze vedeni firem musi odpovidat na Casté dotazy médii. DalSim nastrojem je specialni
prilezitost, jejimz piikladem je tiskova konference. Za nastroj PR jsou taktéZ povazovany
pisemné materidly, jejichz cilem je oslovit cilovy trh, materialy posilujici firemni identitu,
zde se jedna o logo firmy, napisy, vizitky nebo dokonce uniformy. Velky diraz je taktéz
kladen na sponzoring, diky kterému firmy dosahuji pozornost vetejnosti (Pfikrylovéa, 2010,

s. 890).
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2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi nastroj komunikac¢niho mixu, ktery je dalezity i v dneSni dobg.
Podstatou tohoto typu marketingu, je osobni kontakt prodavajiciho s kupujicim a
interpersonalni ovliviiovani pii prezentaci vyrobku, nebo sluzby. Piimy kontakt se
zakaznikem pfinasi okamzitou zpétnou vazbu a individualizovanou komunikaci, kterd vede
k vyssi vérnosti zakaznikli. Vyhodou osobniho prodeje je moznost pfizptisobeni podoby
sd€leni zédkaznikovi i dané situaci. S timto typem marketingové komunikace se setkavame
v ptipad¢ pultového prodeje, ktery je typicky pro maloobchod a v ptipadé prodeje v terénu,
jehoz podstatou je navstéva zdkaznikd v misté jejich bydlisté¢ (Kotler, 2007, s. 905;
Armstrong, 2017, s. 428-430).

2.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing, ktery je v nékterych pitipadech oznacovan taktéz za zazitkovy marketing,
oznacuje aktivity, kdy jsou zprostitedkovavany emocionalni zazitky. Tyto zazZitky jsou ve
vétsSing ptipadech sportovni, kulturni nebo gastronomické. Tato forma marketingu se snazi
upoutat pozornost potencionalnich zakaznikli formou potadani udalosti, nejcastéji ma
podobu street show nebo road show. Bézné propagacni ndstroje jsou v tomto piipadé
presouvany do pozadi. Cilem je zvySeni oblibenosti znacky a zvyseni loajality stavajicich
zakaznik ke znafce. Aby event dosdhnul cile, musi byt origindlni a musi motivovat
potenciondlni zakazniky k jeho néavstévée. Je kladen velky daraz na originalitu, reklama se
vymyka tradi¢nim reklamnim kampanim, proto je dulezity tvaréi pristup poradateltl a také

zacletlovani novych technologii a médii (Karlicek, 2016, s.144).

Podstatu tohoto typu marketingu znazoriiuje nasledujici obrazek.

zapojeni do e pozitivni pozitivni
.y pozitivni ;s ;s
urcite vnimani vnimani
- emoce y
aktivity eventu znacky

Obrazek 7: Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

Ptikrylova (2010, s. 130) fika, ze sponzoring miize byt definovany jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji
prava, jez mohou byt komercné vyuzity. Jednd se o stav, kdy sponzor pomdhi

sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit jeho
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komunikac¢ni cile. O udalosti se sponzoringem maji velky z4djem média, které dotvaieji
pozitivni publicitu sponzora. Sponzoring se od reklamy odliSuje. Pomoci pfimého kontaktu
u sponzoringu jde docilit vytvoreni pocitu ditvéryhodnosti u obc¢anti, zatimco u reklamy se
o primy kontakt nejedna.

Je n¢kolik typli sponzoringu, ptikladem muize byt sportovni sponzoring, u kterého mluvime
o podpofte sportovniho tymu napt. nakupem novych dresii. Dale se miize jednat o sponzoring

kulturni, védecky, ekologicky nebo komercni (Ptikrylova, 2010, s. 132-133).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Internet je povazovan za komunikacni platformu a marketingové médium, které mélo
nejzasadnéjsi a nejveétsi vliv na marketingovou oblast a na oblast obchodu. Pro internetovou
komunikaci je charakteristické, ze nabizi velikou $itku obsahu a funkci s moznosti snadné a
rychlé aktualizace. Mezi dalsi charakteristiky patii celosvétové plisobeni a multimedialnost
— muze zahrnovat texty, obrazky, animace 1 zvukovou stopu. Pro firmy je internet vhodnym
médiem piedevSim diky fadé moznosti, které nabizi. Silnou strankou je piesné zacileni,
relativné nizké nakladové zatiZzeni a snadnd meéfitelnost u€inku. Je to misto, kde se firma
muze prezentovat pomoci webovych stranek, které zaroven slouzi jako zdroj informaci.
Pomoci internetu taktéZ firmy mohou fidit logistické fetézce nebo interni procesy ve firmée

(Ptikrylova, 2010, s. 2016; Karlicek, 2016, s. 183).

3.1 Prezentace firmy pomoci webovych stranek

Prezentace firmy zahrnuje poskytovani zékladnich informaci o firmé¢, jejich produktech a
aktivitach, coz je zakladni cil webovych stranek firmy, které jsou v soucasnosti nezbytnosti
pro kazdou firmu. Dal$imi ukoly téchto www stranek je ulehéeni komunikace mezi
prodejcem a zdkaznikem a zvySeni povédomi o znacce a néasledné zlepSeni image firmy.
Dtlezitym faktorem pro naplnéni cild je viditelnost stranky, které se da napomahat urcitymi
nastroji, kterymi jsou, jak fika Ptikrylova (2016, s. 222) registrace www adresy
vinternetovych katalozich, databazich portalu a vyhleddvacii ¢i specializovanych odbornych
serverech, optimalizace stranek pro internetové vyhledavace, internetova reklama, atd.
Webové stranky musi taktéZ zaujmout, proto musi byt vhodné zvolena struktura rozmisténi
informaci, ktera podpoii pfehlednost a snadné nalezeni potfebnych informaci, ve zkratce lze
tict, ze kritéria pro efektivni webovou stranku je snadnd viditelnost, odpovidajici dizajn,
jednoduché uziti a atraktivni a presvédcivy obsah (Ptikrylova, 2010, s. 222; Karlicek, 2016,
s. 185).
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Obrazek 8: Priprava a realizace firemniho webu

(Prikrylova, 2010, s. 220)

3.2 Komunikaéni mix na internetu

Internetova marketingova komunikace mize mit podobu fady forem, u kterych nemusi byt
vzdy stejny cil. Komunika¢ni mix rozdélujeme podle cile, kterym mitize byt propagace
znac¢ky nebo podpora prodeje. Tyto cile na sebe vzajemné pusobi a ovliviiuji se. Pro
propagaci znacky na internetu firmy nejcastéji pouzivaji reklamni kampané, on-line PR,
virdlni marketing, marketing, ktery je cileny na podporu komunit, buzz marketing a
advergaming. Naopak pro cil podpory prodeje se vyuZziva napi. reklama ve vyhledavacich
(SEO, SEM, PPC), on-line spottebitelské soutéze nebo taktéz e-mail marketing (Ptikrylova,
2010, s. 224).

3.2.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu predstavuje spojeni pozitiv tradi€nich a novych médii. Vyhodou
novych médii je mySlena pifimd interaktivita, kdy zakaznik pouhym kliknutim na
bannerovou reklamu miize komunikovat s firmou nebo mu je umoznéno produkt nabizeny
touto reklamou rovnou zakoupit. U internetové reklamy je moZnost piimého zacileni na
cilovou skupinu, pomoci propojeni s urcitym vyhledavacem nebo diky filtrti. Tento typ
reklamy taktéz umoznuje komunikaci 24 hodin 7 dni v tydnu, rychlou a jednoduchou
aktualizaci informaci a snadnou analyzu efektivnosti. Jak jiz bylo zminéno v predchazejici
kapitole, nejcastéjsi formou reklamy na internetu je webova stranka firmy. Firmy se také

snazi propagovat pomoci nepifijemné a nezadouci reklamy, kterd se objevuje na nejvice
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navstévovanych strankach, ptikladem mohou byt buttony nebo bannery (Pelsmacker, 2003,

5. 497-498).

Pelsmacker (2003, s. 499) uvadi, Ze existuji dva modely internetové reklamy: jeden model
pouziva e-mailové aplikace a druhy je zaloZen na webu. V kazdém z téchto modelui Ize rozlisit

nékolik reklamnich technik.

Klasifiko-
vana

metoda Bannery v
Bannery e-mailech
: . na Sponzorovani
Uvodniky chatowych Direct mail tf—mailov',.‘rch
strankach novin
Warld
Wide
Web
E-mail
Interstiti "Push"
als reklama
Buttony

Obrazek 9: Techniky internetové reklamy (Pelsmacker, 2003, s. 499)

Bannerova reklama

I pfes fakt, ze bannerova reklama je nejstars$i forma reklamy na internetu stale je jednou
z nejCastji pouzivanych reklamnich prostfedki. Jedna se o tzv. reklamni prouZek, na kterém
jsou urcita reklamni sdélent, ktery nas po kliknuti pfesméruje na webovou stranku inzerenta.
K tomuto sdéleni mtize byt textova stopa kombinovana se zvukem, animaci ¢i obrazkem. Na
internetu distribuci bannerid zajiStuje specialni software, ktery umist'uje reklamni bannery
na dané servery. Cetnost zobrazeni téchto reklamnich prouzkd se odviji podle poétu
zobrazeni, které si zadavatel objednal. Vhodnym vyuZitim bannerové reklamy je ptedstaveni
novych produkti a jejich nasledna podpora, zvySeni povédomi znacky, upozornéni na
odliSnosti od konkurence nebo také k podpofe jednorazovych akci. Cena tohoto druhy
internetové reklamy je v soucasnosti nejcastéji stanovena pomoci CPT/CPM modelu, coz je
jedna z nejvice popularnich metod prodeje internetové reklamy. Metoda je zaloZzena na
principu stanoveni ceny za tisic zobrazeni. Existuji jesté dalsi 3 typy, jak stanovit cenu
banneru. Metoda Flat Fee Model ptedstavuje pevnou pausalni cenu na urcité casové obdobi.
U Click-Through Based Model zadavatel zaplati pouze za prokliknutou reklamu, kdy doslo
k ptesmérovani na jeho webové stranky a u Revenue Based Model plati cenu dle poctu
objednavek, které zdkaznici uskute€nili a byli podminény bannerovou reklamou (Eger, 2015,

s. 71; Prikrylova, 2010, s. 227-229).
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PPC reklama

Pay per click, jehoz zkratka je PPC, pod sebou skryva reklamni odkazy, jejichz nejcastéjsi
format je textovy odkaz skladajici se z nadpisu, maximalné¢ dvou tadki textu a webové
adresy reklamniho zadavatele, zobrazované¢ho podle vyhleddvanych klicovych slov, se
specifickym zptisobem placeni za kliknuti. PPC odkazy maji pro zadavatele nespocet vyhod,

kterymi jsou:

e nizké naklady — jednd se o méné ndkladnéjsi formu, nez je tomu u jinych typt
internetové reklamy

e kvalitni zacileni — zde hovotfime o moznosti nastaveni, pro ktera slova se bude odkaz
zobrazovat

e vlastni stanoveni ceny — zadavatel si sdm stanovuje cenu za kliknuti internetovych
navstévniki, od této ceny se poté odviji pocet zobrazeni

e méritelnost — vidime ptesny pocet proklikti odkazu

e kontrola kampané — okamzita a jednoducha sledovanost efektivnosti, diky které
nasledné zadavatel mtize prizptisobit fizeni reklamni kampane.

(Janouch, 2014, s. 94; Ptikrylova, 2010, s. 230-233)
Buttony

Buttony jsou ptikladem plosné reklamy. Jedné se o tla¢itka v rozmérech 88 x 31 bodd, jejichz
zobrazeni miizeme ve vétSing pripadi vidét u okraje nebo na konci webu a slouzi k rychlému

pfesmérovani na partnerské webové stranky (Zamazalova, 2010, s. 451).
Kontextova reklama

U tohoto typu reklamy, mluvime o inzeratu, ktery se zobrazi jen na takové webové strance,
ktery izce souvisi s kliCovymi slovy, tématy a z4jmy. Nejedna se tedy o reklamu, ktera je
zobrazovand ve vyhledévacich po zaddni dotazu uzivatelem. Miize jit jak o reklamu plosnou,
tak také o pfednostni vypisy nebo o reklamu na obsahovych sitich PPC systémt. Cilem
zadavatell je, aby reklama byla viditelnd a zajimava pro uZivatele spadajici do cilovych
skupin. Forma kontextové reklamy mutze byt v podobé bannerti, textu nebo videa.
Kontextové reklama ma také své zvlastni formy, kterymi je napf. svazéni inzeratu
s konkrétnim textem, tuto reklamu pozname podle dvojité podtrzeného slova, kdy se po
najeti mySi na dané slovo zobrazi reklama umisténd s malém okné. Reklama ve formé
textovych odkazi patii k malo u€innym typtim z divodu mateni ¢tenafe nepiehlednym

textem, ktery je Spatné Citelny a vede k odchodu ¢tenariim (Janouch, 2014, s. 120-121).
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Srovnavaci reklama

Tato reklama porovnavé produkty a firmy s konkurenci. V né¢kterych zemich se jednd o
beézny typ propagace, v nasi zemi je vSak pfipustna pouze po splnéni danych podminek, aby

nedoslo k nekalé soutézi. Tyto podminky jsou nasledujici:

e reklama nesmi byt klamava

e musi srovnavat zbozi/sluzbu, ktera uspokojuje stejnou potiebu

e Musi srovnavat zbozi oznacené stejnym piivodem

e musi objektivné srovnavat jednu ¢i vice podstatnych, dulezitych a ovéfitelnych
vlastnosti produktu véetné ceny

e nesmi vyzvedavat urcitou firmu nebo produkt ani jinak touto reklamou nekale tézit

svij profit.
(Janouch, 2014, s. 122)
Behavioralni reklama

Podstata zobrazovani behavioralni reklamy vychazi z chovani zakaznikli na webovych
strankach a je zalozena na monitorovani pohybu uzivatelii na navs§tévovanych strankach a
nejcastéji vyhledavanych klicovych slov. Z tohoto vychazi cil, kterym je zobrazeni reklamy,
ktera by mohla zaujmout konkrétniho uZivatele. Behavioralni reklama pracuje s uloZenymi
informacemi v cookies. Lidé si vii¢i tomuto typu reklamy ¢asem buduji ,,imunitu‘ a reklamu
piehlizeji, coZ je zapti¢inéno mnoZstvim propagacnich materialii na internetu. Ptikladem
tohoto typu reklamy je zobrazovani sportovniho zboZi nebo online sdzek na sportovnich

utkdni u uZivatele, ktery je fanouskem sportu a pravidelné¢ navstévuje stranky svého

oblibeného sportovniho klubu (Janouch, 2014, s. 123).
Advergaming

U advergamingu, jak napovida volny pteklad ,,propagace pomoci hrani®, jde o nenasilnou
formu zviditelnéni zadavatele za pomoci her, coz vede k propojeni dobrého pocitu a zdbavy
se znaCkou propagovaného vyrobku. O advergamingu se mluvi jako o modernim,
neokoukaném propagaénim médii, coZ je dokazano predevsim vysokym ué¢inkem (Stédrofi,

2009, s. 73).
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Affiliate programy

Jedna se o zplsob komunikace mezi Uzce spojenymi webovymi projekty. Velkou Cast
affiliate programi je mozné definovat jako virtudlni fransizu, kdy existuje jeden
dodavatelsky subjekt a vétsi pocet parterii s potencionalnimi zékazniky, ktefi za ptivedené
zédkazniky dostavaji provizi, ktera se v Ceské Republice pohybuje v rozmezi 5-15 %. Tyto

programy slouzi k snaz§imu proniknuti vyrobce na nové trhy (Stédron, 2009 s. 69-70).

3.2.2 Public relations na internetu

PR na internetu, které je Casto oznaCované jako e-PR je kombinaci klasickych nastroji
Public relations a uzivatelskych aktivit. Uzivatel¢ internetu se mohou velmi jednoduse stat
autory hodnoticich textl, které rozhodovani dalSich uzivateli ve velké mife ovliviuji.
Prikrylova (2010, s. 238) tikd, ze tyto uZivatelské recenze jsou za veérohodnéjsi, l1épe
ma na ostatni potencionalni zdkazniky velky vliv, proto by se firmy méli snazit o co nejlepsi

vztahy se zakazniky (Chaffey, 2006, s. 385-386).

Srovndni kladii a zapori bézného PR a e-PR, znazornila Ptikrylovd (201, s. 238)

v nésledujici tabulce,

Tabulka 2: Klady a zapory PR a e-PR (Prikrylova, 2010, s. 239)

Klasické PR e-PR
Klady e absolutni kontrola nad e uvéiitelnost
obsahem e Sifeni zpravy neoficialni
e moznost okamzité odpovédi cestou
na reakce

e méfitelnost

Zapory e mensSi diivéra ¢tenait e mensSi kontrola obsahu
e citlivost na reklamni, e slozitéjsi komunikace
komer¢ni a oficialni s potencionalnimi autory

komunikaci
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3.2.3 Podpora prodeje na internetu

V internetovém prostiedi se setkavame se stejnymi druhy podpory prodeje jako tomu je i u
klasické podpory prodeje, konkrétné€ se jedna o spottebni podporu prodeje, ktera je zaméiena
na kone¢ného odbératele nebo trhy B2B, obchodni podporu, ktera je zamétena na distribu¢ni

¢lanky a podporu prodeje obchodniho personalu.

Podpora internetového prodeje byva zamétena jak na vyrobky nabizené e-shopy tak také na
ty v kamennych obchodech, kdy internet slouzi pfedevsim k informovani a komunikaci se
zékazniky. U obou zminénych zaméieni je mozné pouziti stejnych nastroji — slev, kuponti,
prémii nebo zasilani vzorkd zdarma. Jelikoz se pohybujeme v internetovém prostiedi jsou

tyto aktivity snadno meéfitelné a na zaklade vysledki piipadné i snadno ménitelné.

Specifickym druhem podpory prodeje jsou affiliate programy, které jsou konkrétnéji
popsany v kapitole 3.2.1 (Ptfikrylova, 2010, s. 239).

3.2.4 Piimy marketing na internetu

U ptimého internetového marketingu mluvime pfedev§im o komunikaci zprostiedkovavané
prostfednictvim e-mailingu, jehoz nakladové zatiZeni je minimdlni a zacileni na urcity
segment maximalni. JelikoZ cilem je obeznameni odbérateli emaild o urcitém obsahu, musi
byt zpracovani téchto zprav zajimavé a relevantni, aby nedoslo k ukonceni Cteni emailu

(Prikrylova, 2010, s. 240).
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4 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Svét se neustdle méni a s nim se méni i mdéda a trendy. Stejné tak je tomu i v oblasti
marketingové komunikace, ktera se vyvijeji neskutecnou rychlosti. Zaklad ovérenych typt
marketingové komunikace, diky jejich uspéSnosti naplnéni cill, se pouziva jiz nékolik let,

objevuji a zkouseji se pfedevsim nové moznosti jejich vyuziti.
4.1 Online socialni média

Karlicek (2016, s. 196) o socidlnich médiich tikd, Ze jsou definovany jako oteviené
interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti, kdy
uzivatelé vytvareji a sdileji nejriiznéjsi obsah, kterym je napr. osobni zkuSenost, zdZitky,

nazory, videa ci fotografie. Mezi socialni média patii socialni sité, blogy a diskuzni fora.

4.1.1 Socialni sité

K nejvyznamnéj$im socidlnim médiim patii pfedevsim socidlni sité, ke kterym lze zatadit
predevSim Facebook, Google+, Instagram a v poslednich letech taktéz velky Uspéch slavi
Snapchat. V téchto ptipadech se jedna o seskupeni registrovanych uzivatelu, ktefi sdili obsah
prispévkil se svymi prateli. Jelikoz v Ceské Republice je zijem o socialni média opravdu
veliky, predev§im u mladsi generace, napt. Facebook nyni pouZziva vice nez 4,5 milionu
uzivatell starSich 18 let, jedna se také o ucinny nastroj Public Relations. Sociélni sité rovnéz
pfiblizuji znacky spotiebitelim a snazi se pomoci sdileni informaci o znacce posilit jejich

image (Armstrong, 2017, s. 467-471; Piikrylova, 2010, s. 246).

Cesky statisticky ufad udava, ze socialni média ke své propagaci v lednu 2017 pouziva 93%
firem, kdy nej€ast&jsim pouZivanym médiem je Facebook a LinkedIn, ktery poméha firmé
pfi ziskavani novych zaméstnanct. Kazda firma socialni sité€ pouZziva z jiného diivodu, které

jsou podle vysledk statistického Uifadu zndzornény v nasledujicim obrazku.
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vymeéna nazorQ uvnitf firmy 19%

zapojovani zakaznik{ do inovovani

v
zboZi/sluzeb 22%

spoluprace s obchodnimi partnery 28%
ziskavani novych zaméstnancl 56%
ziskavani nazord/otazek od zakaznikl 59%
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Obrdzek 10: Divody vyuzivani socidlnich siti firmami (Ceskd
republika: vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v podnikatelském sektoru 2016-17)

Facebook

Facebook mtzeme pouzivat k osloveni a informovani potencionalnich zakaznikt nebo jako
zprostfedkovatele reklamy. Pro informovani zakaznikG se pouziva firemni profil, kde
spravce stranky ptidava piispévky s riznym obsahem, kterymi mize byt text, fotka nebo
napf. i video. Timto prostfednictvim udrzuje staly kontakt s odbérateli stranky, taktéz muaze
rychle a jednoduse odpovidat na jejich dotazy a budovat tak image firmy. Aby facebookova
stranka byla uspé$na, je potieba jeji sledovatele zaujmou, proto by ptispévky mély byt
pravidelné, vécné, vtipné a originalni. Je taktéz dualezité zapojovat odbératele do diskuzi

nebo hlasovani pomoci vytvareni anket (Sedlak 2012, s. 174; Armstrong, 2017, s. 54-55).

Facebook umoziuje také tvorbu reklamy, kterd se zobrazuje na pravé bo¢ni strané stranky.
Vyhodou tohoto typu reklamy je moZnost nastaveni zobrazovani ur€ité cilové skupiné podle
zadanych kritérii, kdy po kliknuti na inzerdt probéhne pfesmérovani na pozadovanou

webovou stranku (Sedlak, 2012, s. 171-172).
Instagram

Pivodnim zdmérem Instagramu bylo postovani fotografii jidel podavanych v restauracich,
které méli slouzit k ptilakani novych zdkaznikd, tento zamér se postupem €asu zvrtnul a nyni
je za cil povazovano sdileni fotografii a kratkych videi z kazdodenniho Zivota uzivatell této
aplikace, které obleti svét. Aby se spravné fotografie dostaly pravé k cilovym segmentiim je
potieba pied uvetejnénim pouzit spravny hastag, ktery umoziuje zviditelnéni fotografie ¢i
videa. VétSina firem pouzivajici Instagram ke své propagaci jej mé pouze jako dopliikkovy

marketingovy nastroj. Propagaci pomoci Instagramovych piispévkl vyuzivaji predev§im
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restaurace, kdy sdili pfipravené jidlo pomoci spravnych hastagi mezi dalsi uzivatele a snazi
se tak naldkat nové zakazniky. Pouzivanim hastagi se do propagace zapojuji i ostatni
uzivatelé sdilejici fotografie a videa, jejichz cilem neni propagovat urcity produkt, ale zisk

co nejvetsiho zalibeni fotografie u ostatnich.
YouTube

YouTube byl zalozen roku 2005 a od roku 2006, kdy spolecnost YouTube ziskal Google, se
tato sit’ stala nejpouzivané;si ke sdileni videi po celém svété a stala se tak i1 ¢asto vyuzivanym
nastrojem marketingové komunikace, které vyuziva nemalé mnozstvi firem ke své
propagaci. Propaguji se prostfednictvim vlastnich videi a pomoci Google AdWords, coz je
systém, diky kterému Ize ptidavat reklamu do cizich videi (Treadaway, 2011, s. 48; Janouch,

2014, s. 310).

Efektivita YouTube spociva v neskutecném mnozstvi uzivatell, konkrétné se jedna o vice
nez miliardu navstévnikti denné, a taktéz v moznostech zacileni, kterymi muize byt

demografie, zajmy, klicova slova a lokalita.

Nejcastéjsim formatem reklamy nachazejici se na YouTube je TrueView in-stream ads, ktera
je zalozena na principu kratkého videa. Inzerent reklamy u tohoto typu plati az v ptipad¢, ze
si navstévnik prehraje alespon 30 sekund, v ptipad¢, Ze navstévnik vyuZzije moznosti reklamu
preskocit, inzerent dostava reklamni prostor zdarma. Dal§im typem reklamy, kterou mohou
navstévnici stranky YouTube najit je TrueView in-display ads, kdy se jedna pouze o ndhled

videa, nadpisu a dvou fadki textu, které reklamu popisuji (onlinetoro.sk, 2016).

Velkym trendem se stala spoluprace s ,,youtubery*, kteti maji velkou sledovanost a velky
vliv pfedev§im na mlads$i vékoveé kategorie, proto se firmy snazi propagovat své produkty
prave prostiednictvim znamych osobnosti Zivicich se sdilenim videi na YouTube, kdy jim

firmy poskytnou produkt zdarma k otestovani za recenzi ve videu.
LinkedIn

Tuto sit’ vyuzivaji predev§im majitelé firem a jejich manazefi. Stranka slouzi pro hledani
odpovédi na dotazy ve skupinach, ve kterych je moznost nabrat velké mnozstvi inspirace od
ostatnich. Tato socidlni sit’ slouzi ptedevsim ke shromazdéni kontaktd stejné smyslejicich

lidi na ptipadnou spolupraci v projektech.
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4.1.2 Blogy

Jedna se o formatove jednoduchou webovou aplikaci, pomoci které 1lidé publikuji své ndzory
a pocity. Ctenaii blogti se mohou do sdileni nazorii zapojovat pomoci komentait a diskuzi.
Blogefi jsou dnes povazovani za ndzorové viidce, a proto s nimi nékteré firmy spolupracuji.
Zalozeni blogu neni narocné a je mozné pro vSechny. V castych ptipadech si své blogy
zakladaji i firmy, které tak pfispivaji ke zvySeni navstévnosti svych webovych stranek

(Karlicek, 2016, s. 198).

4.1.3 Diskuzni fora

Diskuzni fora zarazujeme do skupiny nastroji Public relations, kvali moznosti pfimé
interakce firmy se svymi zakazniky. V podstaté se jedna o webové stranky, které slouzi

k diskutovani o riznych tématech, vyrobcich i firmach (Karlicek, 2016, s. 198).

4.2 Guerillova komunikace

Guerillové komunikace je nejéastéji vyuzivano malymi a stiednimi firmami, které nemaji
velké finan¢ni prostfedky, které by mohli vloZit do jiné nakladnéjsi reklamy. Cilem GK je
dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi vynaloZenymi naklady, za pomoci upouténi
pozornosti bez pocitu, ze se jednd o reklamni kampan, ktera povede k referovani o akci,
znacce €1 produktu. Guerillova komunikace nevyuziva tradicnich médii, ale zamétuje se na
nestandartni, pfedevS§im outdoorovd média, kterd snadno pfilakaji pozornost a nasledné
vzbudi zdjem. V praxi se jedna o prostfedky autobusové dopravy, lavi¢ky, odpadkové kose
nebo sloupy vefejného osvétleni,plochy chodniki apod., které jsou upraveny do zajimavych
dizajnl. V soucasnosti je GK povazovano za agresivni marketingovou strategii. GK vyuziva
viralniho a buzz marketingu, kdy se jedna pfedev§im o Ustni pfedani informaci (Halada,

2015, s. 40; Prikrylova, 2010, s. 258-259).

Mezi Guerillové néstroje fadime vSechny komunikac¢ni néstroje, nejcastéji se vSak jedna o
akce pofaddané ve vetejnych prostorech, kde se rozdavaji propagacni letacky, vyuziva se
oznaceni prostoru na cestach nebo spojeni znacky s timto prostorem. Tyto akce musi byt

originalni, ndpadité a zajimavé, aby se podpofila rychlost pfedani informaci.

Vyhodou GK je nizké vynaloZeni finan¢nich nakladi, snadné a rychlé upoutani pozornosti

potenciondlnich zdkaznikl, odliSeni od konkurence a rychla zpétna vazba. Slabymi

wrwe

politicky do sportovnich akci nebo nevhodné zvoleni kampané.
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4.3 Viralni marketing

V ptipad¢, Zze se jevi marketingové sd€leni uzivateli zajimavé a ma potiebu jej sdilet
s ostatnimi mluvime o virdlnim marketingu. Tato zprava se §ifi bez kontroly iniciatora
reklamy, proto je Casto tento druh marketingu pfirovnavany k virové epidemii. VM vyuziva
pfedev§im e-mailli a internetovych stranek, zpravy maji podobu nejcastéji videa, hry,
odkazu, obrazku nebo zvukové stopy. Vyhodou je nizké finan¢ni zatizeni, diky deficitu
potfeby nakupu medidlniho prostoru, moznost rychlého a samovolného Sifeni a také
zarucena pozornost piijemct zpravy. Dale ochota zpravu dale Sifit, coz je podstatou
viralniho marketingu. Moznost vyuziti B2C a B2B trhu fadime rovnéz mezi pozitivni
stranky. Mezi nevyhody fadime nizkou kontrolu prib¢hu reklamni kampané, obtiznost
vytvoteni vtipného a zajimavého zpracovani pro cilovou skupinu. TaktéZ nutnost piinosu
pridané hodnoty pro piijemce informace, ktery jej vyprovokuje k Sifeni, patii k slabym

strankam této formy propagace (Chaffey, 2006, s. 400).

Aby se zprava stala virdlni musi splnovat urcité pfedpoklady, kterymi je predevSim
jednoduchost zpravy. Zprava musi byt vtipnd, originalni a zajimava. Vhodnou formou
predani informace je pomoci videa nebo obrazku, které je rovnéz snadnéji zapamatovatelné
nez textovy soubor. Zpravy musi pusobit divéryhodné, tudiz je vylouceno spojovani

informaci s jakoukoliv finan¢ni pobidkou.

4.4 Word-of-Mouth

Jedna se o osobni komunikaci, kterd zahrnuje vyménu informaci o produktu, sluzbé nebo
zna¢ce mezi lidmi. Tento typ propagace patii k nejucinnéjSim komunikaénim néstrojim,
jelikoZ je v soucasnosti povazovan za nejdivéryhodnéjsi. Proces WOM zaina pfi
spokojenosti nebo nespokojenosti zdkaznika, ktery své pocity §ifi mezi ostatni a ovliviiuje
tak jejich rozhodovani o ndkupu. Nejvétsi u¢inek WOM mé v oblasti rozhodovani u
dlouhodobého a drazsiho produktu. Firmy by méli dbat na PR, jelikoZ je prokazéano, Ze lidé
se se Spatnymi zkuSenostmi déli az 3x Castéji nez s témi pozitivnimi. WOM marketing je
doporucovan pro zavadeéni novinek nebo pro sluzby a produkty, které 1ze spojit se silnym

zazitkem (Ptikrylova, 2010, s. 268, Heskova, 2009, s. 29).

Rozlisujeme 2 typy Word-of-Mouth. Prvnim typem je spontdnni WM, kde se jednd o
neformalni a nikym nepodporovany zplsob sdélovani mezi lidmi. Druhy typ je podle
Ptikrylové (2010, s. 268) nazyvan umélym WM, z divodu, Ze je vytvofeny jako vysledek

marketingovych aktivit utvari podniki a cilené¢ zaméfeny na podporu WOM mezi lidmi.
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4.5 Buzz marketing

Buzz marketing je Casto spojovany s WOM, jelikoz se jedna o vytvofeni tzv. rozruchu kolem
znacky nebo produktu. Konkrétné¢ se jednd o takovou formu upoutdni pozornosti
spotiebitelt, kdy se vypravéni a psani o znacce stdva zajimavym a zdbavnym jak pro
spotiebitele, tak pro pfijemce informaci. Dulezitou ¢asti Buzz marketingu je vyvolani emoce
na zaklad¢é podnét, které vyvolaji konverzace a Sifeni obsahu mezi lidmi a zaroven vytvoii
zajimavé téma pro diskuze v médiich, tudiz je buzz marketing soucasti 1 viralniho
marketingu. Taktéz se jednd se o levnou propagaéni koncepci, ktera je velmi naro¢na po
obsahové strance. Je potfeba vytvotit velmi zajim4, ¢asto i kontroverzni témata, aby zaujala
a vyvolala potfebny rozruch, kterého je ve velkém mnozstvi ptipadi dosahovano vytvofenim
pfibéhid se znamymi osobnostmi. Dal§im ¢asto vyuZzivanym néstrojem buzz marketingu je i
guerilla marketing, kterym vytvari velké mnozstvi témat ke konverzaci (Piikrylova, 2010, s.

270-271, Hughes, 20006, s. 12).
Mezi zakladni rady uspéSnosti buzz marketingu patii dodrzovéni nasledujicich krok:

e Porozuméni spotiebiteli — jeho zajmiim, zvykiim a zivotnim navykiim
e Volba spravného prostiedi pro Sifeni informace
e Upoutdni pozornosti médii

e Zainteresovani zékazniki do $ifeni image znacky

Jako 1 u jinych forem marketingu mé buzz marketing své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody
fadime budovani a posilovani vztahu a pozitivniho vniméani znacky klientem, finan¢ni
nenarocnost propagace, dlouhodoby efekt, samovolné Sifeni zpravy a vyssi zpétna vazba nez
u klasické reklamy. Nevyhodou je Spatné planovani coZz znamenad, ze v piipadé snahy o
viralni reklamu, ve vétSin¢ piipadi je tento cil nenaplnén. Dal§i nevyhodou je

neovlivnitelnost sméru §ifeni a Spatna korigovatelnost Sifenych informaci (Hughes, 2006, s.

12).
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5 TRENDY V MARKETINGOVEM MYSLENI ROKU 2018

Na zéakladé¢ soucasnych trendi je marketingové mysleni vice zaméfeno na digitalni
marketing prostiednictvim organického vyhledavani a socidlnich médii. Instagram se
v oblasti marketingu pomalu stava cennéjSim kanalem, nez je Facebook. Instagram pouziva
zhruba 800 miliont uzivatelll kazdy mésic a diky zavedeni Instagram Strories a velkym
reklamnim kontrolam ma tato platforma tendenci v tomto roce predcit ostatni socialni média

v oblasti zajmu o marketing na socialnich siti (entrepreneur.com, ©2017).

Dals$im trendem roku 2018 je investovani firem do zivych akci. Zhruba 2/3 obchodniki je
nazoru, ze tyto akce jsou nejefektivnéj$im, a to z divodu, ze se zde setkaji stavajici

zadkaznici, potencialni zdkaznici a tisk tzv. pod jedinou sttechou (entrepreneur.com, ©2017).

Studena marketingova kampan, kterou se mysli propagace pomoci e-maild, je v tomto roce
na ustupu. Divodem je predevsim jednoduchost zbaveni se nevyzadané posty, proto je
trendem vytvéieni vicestupiiovych kampani, kdy je kampaii kombinaci e-mailu, digitalni
reklamy a dalSich kanala, které zabezpeci lepsi proniknuti sdélovanych informaci k ptfijemci.
Pti reklamach na mobilni telefony a videohry je dnes dban diiraz na obsah rozsitené reality,
ptikladem firmy, ktera tuto strategii pouziva, muze byt marketingovd kampan [Phonu 8 a
[Phonu X od znacky Apple, ktery potvrdil, ze za€ina experimentovat s rozsifenou realitou

(entrepreneur.com, ©2017).

Video marketing je v souc¢asné dobé povazovan za budoucnost obsahového marketingu.
Podle agentury Cisco témét 80% veskeré navstévnosti webovych stranek je docileno pomoci
videi. V ptipad¢, ze je video zakomponovano do prodejniho procesu dostava se zakaznikiim
plnohodnotny uzivatelsky zazitek, ktery podporuje prodejnost zbozi. DalSim vyraznym
trendem je streamovani, které je nyni velmi oblibené ptfedevS§im z divodu poskytnuti
zakaznikim skute¢ného dojmu, jelikoz ziva videa odhaluji, co se déje v zakulisi dané

spolecnosti.

Velky pocet znacek v soucasnosti investuje do obsahu, ktery vytvareji jejich zadkaznici, ktefi
se diky sdileni svych pocitl se svymi pfateli na socidlnich siti stdvaji reprezentanty dané
firmy. Obsah tvofeny témito reprezentanty miize firmé docilit zvySeni povédomi o znacce ¢i

vyrobku (goup.sk, ©2018).


https://www.entrepreneur.com/article/305047
https://www.entrepreneur.com/article/305047
https://www.entrepreneur.com/article/305047
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6 PRAVIDLA PRO USPESNY MARKETING MALYCH FIREM

Marketing je dilezity pro pteziti jak malych podniki, tak i velkych korporaci a volba jeho
spravné formy je klicova. JelikoZ mensi firmy nemaji takové finan¢ni prostredky, jejich

moznosti reklamy jsou omezené, a proto je dulezité dodrzovat zakladni pravidla.

Prvnim spravnym krokem je zjiSténi propagace u svych konkurentt. Je dilezité zjistit, co
jim funguje i nefunguje a piipadné se stejnym chybam vyvarovat. Je vhodné zjisténé
poznatky dokumentovat, vytvaret si své slabé a silné stranky v porovnani s konkurenci a na

zaklad¢ téchto informaci svou kampan postavit.

Jelikoz je trendem dnes$ni doby pouzivani socialnich siti, je nutné si profil na vetejné siti
vytvofit. Tato forma neni finanéné narocnd a mize oslovit velké mnoZzstvi potencialnich
odbérateltl, a to predevsim diky spojovani vyhledavani s geografii, nej¢astéji pti vyhledavani
podnikii a firem pomoci Googlu, Facebooku, Linkedlnu nebo Instagramu

(entrepreneur.com, ©2018).

Velké mnozstvi lidi d4 na doporuceni jinych, proto je dulezité sbirat recenze od svych
odbératelti, a tudiz by ¢ast marketingovych aktivit méla sméfovat ke sbéru téchto dat
aktivnim vyzyvanim k zanechani recenzi pravé na vyse zminénych socidlnich sitich.

v

Dalsim tipem uspéSné propagace je dostani informaci do mistniho tisku, nejicinnéjsi je
sdileni svého ptibéhu o plivodu, vizi a poslani firmy. Doplnéni ¢lanku fotografiemi ptilaka

pozornost ctenafd.

Mocnym marketingovym tahem, ktery se ovSem nehodi ke vSem druhiim podnikani je
vytvoteni aplikace, ktera bude slouZzit k jednodussi komunikaci se stavajicimi zakazniky,
bude pobizet ke sdileni zpétné vazby a vytvaieni recenzi, nebo tato aplikace mize nabidnout
vérnostni program ¢i jednodussi objednavani pomoci mobilniho telefonu (entrepreneur.com,

©2018).
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Jelikoz jsou dnes lidé zahlceni spoustou informacemi, stavaji se vici piijmu informaci
z tradi¢nich propagac¢nich materialii imunni, a tudiZ jsou firmy nuceny vytvaiet novou formu
své propagace, coz je Casto velmi slozité. Jak je vidno v predchazejicich kapitolach
marketingové komunikaéni prostiedky se stale vyvijeji a ptizpisobuji trendiim, které dnesni
doba pfindsi. Vyuziti novych technologii a komunikacnich prostiedkli usnadnuje
zadavatelim reklamy snadnéj$i zacileni na oslovované skupiny, kterym chce predat
zajimavé a Casto 1 zdbavné informace o produktu ¢i firmé samotné ¢imz podporuje budovani

svého dobrého jména.

Proces pfedani informaci neni vzdy jednoduchy, proto je nutné mit inovativni pracovniky,
ktefi se neboji zmén a ptizplisobeni se soucasnym trendim. Mezi soucasné trendy propagace
patii pfedavani informaci pomoci sdileni fotografii a videi na socidlnich siti, Word of Mouth
marketing, virdlni marketing, guerillovy marketing, event marketing, sponzoring a
v neposledni fad¢ behavioralni marketing. Velkou roli nyni hraje doporuceni od stavajicich

zakaznikd, ktefi sdili své pocity z ndkupu se svymi prateli.

Klasickd média, kterymi jsou pfedevsim televize, tisk, rozhlasova a outdoorova reklama,
které patii mezi ovéfené nastroje pro predavani informaci, a 1 pfes velky boom moderni
formy propagace maji v marketingu své misto a jsou stale ¢etn¢ vyuzivany a nemélo by se
na n¢ i na dale zapominat, protoze hraji rovnéZ velkou roli, pfedevsim pfi osloveni starSich

generaci.

Vhodna forma propagace u podniki se 1isi dle velikosti firmy, finan¢nich moznosti a druhu
¢innosti, na ktery je podnik zaméten. Pro malé firmy je vhodnou variantou zaméfit se na

levnéjsi formy reklamy, ktera je rovnéZ velmi G¢innou.

Marketingova komunikace se zakaznikem je velmi dilezitd, proto by se tato ¢ast patiici ke

kazdému podnikani neméla brat na lehkou vahu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL PODNIKU JOGURTOVNA

Jogurtovna je podnik, nachazejici se na namésti Miru ve Zling, ktery funguje teprve chvili,
prodej byl zahajen v kvétnu 2017. Jedna se o zdravé bistro, které je provozovano jako pilotni
franSiza, kde fransizor je TRIO export-import, a.s., jinak podnikajici v oblasti mezinarodniho
obchodu, poskytujici technologii, pronajem a podporu, jak podnik vést pro franSizanta
spolecnosti ERZAL, s.r.o. jinak podnikajici v oblasti reklamy a obchodu. Vizi, pro¢ byla
Jogurtovna zaloZena, byla vidina zdravého obcerstveni pro celou rodinu v piijemném

prostiedi s milou obsluhou.

Nazev podniku byl odvozen od mrazeného jogurtu, ktery je nyni jasnou volbou u vétSiny
zakazniki. Tento mrazeny jogurt je mozné si doplnit riznymi piisadami a Cerstvym ovocem
podle vlastni chuti, diky kterému kazdy zdkaznik dostane sviij dezert podle své chuti, ktery
je zaroven zdravy, Cerstvy s obsahem bilkovin, vitamind a zivych jogurtovych bakterii, a
predevsim déti zaujaly moznosti dotvofit si dezert podle sebe. Tyto dezerty jsou dobrou
alternativou pteslazenych a nezdravych sladkosti, které jsou nabizeny v jinych podnicich.
Postupné byl plvodni zdmér doplnén a rozSifen o nabidku cerstvych ovocnych a
zeleninovych §téav a smoothie, samoobsluznou salaterii, kavarnu a nabidku zdravych
domacich dezertd a rucné vyrabénych cokoladovych pralinek. Velkym tahdkem jsou i
snidaniovd a obédova menu, slané i sladké palacinky, vafle a vybér nealkoholickych i
alkoholickych napoji a koktejlti. Podnik se pySni velkym prostorem vénovanym détem
v podobé hraciho koutku. Jelikoz je podnik orientovany ptedevsim na rodiny s détmi jednou
za Cas organizuji odpoledne vénované prave jim v podob¢ akce, jejimz ptikladem mize byt
Halloween party nebo malovani na oblicej. Jogurtovna je také oblibenym mistem pro
schiizky studentli, mistem pro rychlé obcerstveni nebo obéd at’ uz ndhodnych nebo cilenych

navstévnikil, pohybujici se v centru Zlina.

Obrazek 11: Exteriér a interier Jogurtovny (www.facebook.com/jogurtovna)
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9 CILOVE SKUPINY

Prvotnim cilem podniku bylo vytvotfeni p€kného prostoru pro traveni piijemnych chvilek
celé rodiny véetné déti. Diky prostornému détskému koutku, ktery konkurenéni podniky ve
mesté nenabizeji se Jogurtovna stala oblibenou praveé pro tuto skupinu navstévniku. Tento
cil je taktéz napt. podpoten spolupraci s organizaci Hravé ruce, se kterou organizuji dilnicky,

které se konaji praveé s Jogurtové.

Obrazek 12: Deétsky koutek a spoluprace s organizaci Hravé ruce

(www.facebook.com/jogurtovna)

Dalsi skupina navstévnikili, na kterou se Jogurtovna zaméfuje, jsou studenti a mladi lidé,
ktefi jsou zainteresovani ve zdravém Zivotnim stylu. Jogurtovna jejich zdravé navyky
podporuje a snazi se jim byt ndpomocna pii dodrzovani tohoto stylu. Diky své poloze, je
dostupnd pro studenty, ktefi béhem své obédové pauzy stihnou vyzkouSet n&jaky ze
zdravych a chutnych pokrmd, které Jogurtovna nabizi. Mladi navstévnici si podnik oblibili

taktéZ z divodu moderniho vzhledu prostiedi.
Dalsi skupinou castych navstévniku jsou obchodni zéstupci, ktefi sméiuji své obchodni
schliizky pravé do tohoto podniku, pfedevsim diky Siroké nabidce alko 1 nealko népoja,

snidanovych i1 obédovych menu, a pfedev§im domacich dezertt.
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10 SWOT ANALYZA

Tabulka 3: SWOT analyza firmy (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Piijemné prostiedi e Deficit webovych stranek
e Siroky sortiment e Slaba propagace

e Ptiznivé ceny

e Komunikace se zakazniky
e Zdravé produkty

e Piijemnd obsluha

e Poradani akci pro déti

Prilezitosti Hrozby
e Rostouci pocet uZivatell socidlnich e Vstup konkurence na trh
siti e Spatna ekonomicka situace
e Investice do propagace navstévniki
e Prodej na mistni akci e Spatny vybér dodavatelti ovoce a
e Dovozjidla zeleniny

10.1 Silné stranky

Jogurtovna mé velké mnozZstvi silnych stranek, diky kterym je podnik oblibeny. Jak uz bylo
zminéno, podnik se vyznacuje prodejem zdravych vyrobku, které jsou v soucasné dobé
velkym trendem a je to vhodna alternativa sladkosti predevsim pro déti. Tato kvalita je zde
nabizena za rozumné ceny, které se v pohybuji od 65,- K¢ za Cerstvé ovocné freshe, 59,- K¢
za polévkové krémy, 95,- K¢ za zeleninové salaty, snidafiové menu za 49,- K¢ a mrazeny
jogurt véetné ptisad dle vlastni chuti stoji 39,- K& za 100 g. Nabidka je opravdu Siroka,
nabizeji 1 hotova jidla, pizzy a vlastni dezerty. Moderni prosttedi s velkym détskym koutkem
dopliuje 1 ptijemna obsluha. Akce, kdy Jogurtovna spolupracuje s obchiidkem Hravé ruce,
jsou velmi navstévované a vychvalované. Podnik velmi dobfe reaguje na zpravy na

Facebooku, tudiz tento fakt povazuji za jednu z jeho silnych stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

10.2 Slabé stranky

Toto zdravé bistro ma pouze facebookovy profil a Instagram, ktery pouziva ke své propagaci
a informovani o aktualni nabidce a akcich, tudiz za slabou stranku podniku povazuji deficit
webovych stranek, kde by si potencionalni zakaznici mohli prohlidnout nabidku z pohodli
domova a zjistit, zda je jejich nabidka zaujala. V ptipad¢, ze by Jogurtovna pouzivala jako
propagacni kanal napiiklad reklamu v radiu je velka pravdépodobnost zvysSeni navstévnosti

nejen poradanych akci.

10.3 Prilezitosti

JelikoZz socidlni sité jsou v dnesni dobé velmi oblibené a pocet uZivateli stale roste, mohl by
podnik pravidelnym sdilenim prispévku ptilakat i dosud nezainteresované zakazniky. VEtsi
investice do reklamy podniku by méla vliv v naldkani novych zakaznika. Dobra piilezitost,
jak se dostat do povédomi lidi je stinkovy prodej na nékteré z mistnich akci, jako je naptiklad
Zlin Film Festival nebo Majdles. Jelikoz ve Zlin¢ je mnoho studenti a lidi, ktefi nemaji ¢as
si dojit na obéd, ale zdravou formu stravovani by uvitali, jednou z pfilezitosti by mohlo byt

zavedeni dovazky jidla.

10.4 Hrozby

V podnikani je vstup konkurence vzdy velké riziko, a proto je potieba se proti tomuto riziku
neustale branit inovacemi a novymi ndpady v podobé nové nabidky a akci. ZhorSeni
ekonomické situace zdkaznikli, které mulze byt zplsobeno napiiklad zvySenim
nezaméstnanosti, mize mit za nasledek snizeni z4jmu o nabizené zbozi. Jelikoz nabizeji
cerstve salaty a freshe je velmi diilezita kvalita dodavaného ovoce a zeleniny, v ptipadé, ze

narazi na nespolehlivého dodavatele hrozi §patna povést podniku.

10.5 Shrnuti SWOT analyzy

Jak vidime v pfedchazejici tabulce, silné stranky vyrazné pievySuji stranky slabé, rovnéz i
ptilezitosti maji navrch od hrozeb. V zadném ptipad¢ to ale neznamend, ze by podnik
nemusel brat své nedostatky v potaz a pfemyslet nad hrozbami, které jej ohrozuji. Na slabych
strankach neni tézké zapracovat a odstranit je. Doplnéni webovych stranek a zvétSeni
propagace pii spravné zvolené formé neni velky zésah do rozpoctu, naopak to podniku mtze
objem financi zvysit. Hrozbam je dilezité se vyvarovat, jelikoZz by mohly vazné posSkodit

Spatné jméno bistra. Pfedevs§im volba vybéru spravnych dodavatelil je v této otazce klicova.
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Vstup konkurence firma nemiZze ovlivnit, ale mize o své zdkazniky bojovat riznymi
akcemi, vyhodami a svou pestrou nabidkou, tudiz se z této hrozby muze stat piilezitost
podnik vyzvednout na vyssi aroven. Jak jiz bylo zminéno, podnik ma velké mnozstvi silnych
stranek, diky kterym se pocet zdkaznikli neustéle rozrista. Je velmi dulezité nebyt uspokojen
soucasnou situaci, ale je tfeba mit vyssi cile, na kterych je tfeba pracovat a snazit se jich
dosdhnout pomoci pfilezitosti, které¢ by mohly pfivést nové spokojené zakazniky a vétsi

profit podniku, ktery se dale mize pouzit na vylepseni bistra.
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PODNIKU

Pro obezndmeni obcCanli o otevieni Jogurtovny byly rozdavany letdCky spojené
s ochutnavkou mrazeného jogurtu v prostordch nameésti ve Zlin¢ a blizkého okoli. Nyni
majitel Jogurtovny zvolil finanéné nenarocnou formu propagace, pouzivaji pouze socidlni

sité, kterymi jsou Facebook a Instagram.

11.1 Marketing na socialnich sitich

V soucasné dobé je cely marketing fizeny intuitivné, nema zadné pravidla a pravidelnost.
Socialni sit¢ ma na starost pan Ing. Radomir PastuSan, ktery nepravidelné ptidava fotky se

souc¢asnou nabidkou a informuje zde zdkazniky o pldnovanych akcich.

11.1.1 Facebook

Facebookovy profil byl zaloZen az po oficialnim otevieni Jogurtovny. Jak jiz bylo zminéno,
nejedna se zde o pravidelné pridavani ptispévki, ale pouze o obfasné informovani o akcich,
nabidce a novinkéach. V soucasné dobé ma Facebookovy profil 983 sledovateld. Jelikoz je
podnik novy, nemé zatim silnou zakladnu stalych navstévnikl, proto se spravce stranky
snazi odepisovat na veskeré dotazy v co nejkrat§im intervalu, primérna doba reakce na
zpravy je n€kolik hodin. Na Facebookovém profilu je taktéz mozné aby zdkaznici hodnotili
podnik. Hodnotit jej mizou jak slovné, tak pomoci hodnotici §kaly spokojenosti. Recenze
jsou predevsim kladné, v ptipadé nespokojenosti zdkaznika je vidét snaha tento nazor

zmeénit.
Analyza Facebookové stranky

Na nasledujicich obrazkach jsou vyobrazeny grafy, které nabizi Facebook, a které ukazuji
veskeré informace, tykajici se navstévnosti stranky, poctu sledovatelt a dalSich zajimavych
informaci, které mohou napoméhat k lepSimu zacileni marketingové komunikace. Grafy

zobrazuji skutec¢nosti v obdobi mésice duben.

Ke dni 2.5.2018 ma stranka Jogurtovny 983 sledujicich, z ¢ehoz je 90% zen a 9% muzd.
Podle udaji, které uzivelé zadali do osobnich udajl, je mozné vidét, Ze nejvice uzivatelil
sledujici profil Jogurtovny je ze Zlina a blizkého okoli. Tteti pozici, s poctem 21 sledovateld,

[ 1

reklamou na Facebooku, ktera se zobrazuje dle zajmi uzivateltl.
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Celkovy po&et sleduijicich k dnesnimu dni: 983

1 Celkovy poget lidi sledujicich stranku

Obrazek 13: Graf — celkovy pocet sledujicich na Facebooku
(www.facebook.com/jogurtovna)
I pfesto, ze celkovy pocet lidi sledujici stranku roste, pfi dikladnéjSim prozkoumani je
mozné vidét, ze stranka sledovatele i ztraci, tento fakt, mize byt diisledkem nepravidelnosti

pridavani ptispévkd, nebo neatrativnosti piispévkil pro daného sledovatele.

Cisty poget sledujicich
Cisty poet sledujicich zobrazuje po&et novych sledujicich minus poéet zruenych sledovani.

B ZruZend sledovéni [ Organitti sledujici [l Placeni sledujici — Cisty po&et sledujicich

Obrazek 14: Graf  — Cisty  pocet  sledujicich

(www.facebook.com/jogurtovna)
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Obrazek 15: Demografické rozdéleni

(www.facebook.com/jogurtovna)

Vagi fanousci

550

20

10

sledovatelii

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku navstivili za posledni tyden, konkrétné od 26. 4. 2018 - 1.

5.2018 zobrazuje vykyvy. JelikoZ posledni ptispévek byl pfidan 27. 4. 2018, je mozné vidét

nariist navstévnikil na strance, ktery tento ¢in zapticinil. Nasledn€ navstévnost stranky opét

klesnula a poté vzrostla. Dne 30. 4 2018 opét dosSlo k poklesu zobrazeni stranky. Lze

predpokladat, Ze nyni bude graf stagnovat a v dobé¢ sdileni nového piispévku dojde opét

k rastu.

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili

35
23
12
0
dub. 26 dub. 27 dub. 28
Obrazek 16: Graf — celkovy  pocet

(www.facebook.com/jogurtovna)

Podle zemé Dalsf ~

dub. 29

lidi, kteri

dub. 30

stanku  zobrazili,
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Jak je mozné vidét na nasledujicim obrazku majitel Jogurtovny vyuzivd k propagaci i
placené reklamy. Pfi zaméfeni se na pocet oslovenych lidi, vysledny pocet uzivatelt, které
propagovany piispevek zaujal a na vynalozené penézni prosttedky mi neptijde tento pomér

optimalni.

Propagovany pfispévek 3467 329 10,00 $
PFijdte k ndm na zahrddku na lehky &erstvy o... Oslovent lidé Zéjem o pFispévek Néklady: 10,00 $

Propagaci vytvofil(a) Radomir Pastu$an dne 0...
Dokonéena

Zobrazit vysledky

Propagovany pfispévek 1945 366 4,00 $

Navitivte nas i na velikono&nich trzich na na... Osloveni lidé Zéjem o pFispévek Naklady: 4,00 $
Propagaci vytvofil(a) Radomir Pastu$an dne 0.. Zobrazit vysledky
Dokongend

Propagace udélosti 854 39 4,00 $
Velikonoéni tvofeni Osloveni lidé Projevy zajmu Néklady: 4,00 §

20. bfezen 2018, 16:00-19:00
Propagaci vytvoril{a) Radomir Pastusan dne O...

Zobrazit vysledky
Dokon&ena
Obrazek 17: Placenad propagace na Facebooku

(www.facebook.com/jogurtovna)

Nasledujici grafické vyobrazeni zobrazuje vSeobecny piehled. Pocet akei, které zobrazuji
aktivitu, na strance v dob¢ od 3. 4. — 30. 4 kleslo o 50%, oproti ptfedchéazejicimu obdobi.
V mésici duben bylo na stranku ptidano 5 ptispévkii. Rovnéz pocet zobrazeni v tomto obdobi
klesnul, v tomto ptipad¢ nemluvime o tak razantnim ¢isle, ale pouze o 4%. Zelenou barvu
jsou na grafem zndzornény placené piispévky, modrou barvou bezplatné. Presné 52
uzivateld vyjadtilo reakci ,,to se mi libi* zdjem u sdilenych ptispévk, toto Cislo je o 11%
vys$$i nez v mésici bfezen. Miizeme rovnéz videt, ze az na konci mésice se pocet reakei u
placenych piispévkl pievysil nad pocet reakci u prispévki, které nebyly propagovany
pomoci financi. Naopak zajem o pfispévky projevilo 1246 uZivatell, coz znazoriiuje pokles
0 25% oproti ptedeslému obdobi. Graf pod nazvem ,,dosah® zobrazuje pocet uzivateli
oslovenych reklamou. Stranka Jogurtovny byla nabizena k zobrazeni 4090 uzivateld, coz
zobrazuje nariist o 16% vzhledem k mésici bfezen. V mésici dubnu Jogurtovnou nebylo

pfidano zadné video.
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Akce na strénce i Zobrazeni stranky i Nahledy stranky i
3 duben - 30 duben 3 duben - 30 duben 3 duben - 30 duben
Celkovy poéet akci na strance v 50% Celkovy potet zobrazeni stranky v 4% Néhledy stranky 4 109%

To se mi libi stranky i Dosah i Doporuéeni ‘
3 duben - 30 duben 3 dube 30 dube 3 duben - 30 duben

D2 4 090 -

Oznaceni stranky jako To se mi libi 411% )sloveni uZivatelé a 16%

W :‘: Za tento tyden tu nejsou Zadna data
Zajem o pFispévek i Videa i Lidé sledujici stranku i
3 duben - 30 duben 3 duben-30d 3 duben - 30 duben

1246 bt 53

Zajem o prispévek v 25% Lidé sledujici stranku & 0%

’a tento tyden tu nejsou Zadna data

Obrazek 18: Vseobecny statisticky prehled (www.facebook.com/jogurtovna)

11.1.2 Instagram

Instagramovy profil je mozné najit pod jménem ,,jogurtovna_zlin“. Tento profil ma pouze
52 sledovatell a Cetnost prispévku je znacné niz$i nez na Facebookovém profilu. Tento profil

je vyuzivany predevsim pro sdileni fotek s denni nabidkou jidel.

Jelikoz produkty, které Jogurtovna nabizi, jsou oku lahodici, velké mnozstvi zdkaznik si je
foti a zvetejnuji na svém osobnim Instagramovém profilu. Tyto pfispévky jsou pro ostatni
viditelné podle pouzitého hastagu, ktery je v nejcastéjsi formé ,#jogurtovna“ nebo
»Hjogurtovnazlin®“. V obou ptipadech je vlozeno jiz nekolik fotografii, diky kterym se

povédomi o tomto zdravém podniku taktéZ rozsiti.
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Obrazek 19: Oficialni Instagramovy profil

(www.instagram.com/jogurtovna_zlin)

11.1.3 Blog

Nejedna se o oficidlni blogovou stranku provozovanou majitelem nebo nékterym ze
zaméstnancl podniku, ale o blog, ktery patii jedné ze zakaznic Jogurtovny. O Jogurtovné se
dozvédéla prostrednictvi informacnich letacki, které se rozdavaly v ramci propagacéni
kampané v pribéhu filmového festivalu ve Zlin€. Po navstéve Jogurtovny v ni zlstaly tak
silné pozitivni emoce, Ze se s nimi pod¢lila 1 se ¢tenafi své stranky. Pod ¢lankem vznikla

diskuze, tudizZ cil blogu byl naplnén a zvysil povédomi o provozovné.

11.2 Podpora prodeje na internetu

Jogurtovna nabizela v zati 2017 po dobu 14 dnti slevové vouchery na mrazeny jogurt za 29,-
K¢/100g, na portalu Slevomat.cz. Slevovych kuponu za tuto dobu vyuzilo 146 navstévniki
tohoto portalu. Lidé, ktefi si voucher zakoupili, méli po navstévé moznost Jogurtovnu
ohodnotit. Hodnotit mohli na hvézdickové skale, ktera je znazornéna na obrazku, nebo
slovné s moznosti pfidani fotek. Této moZnosti vyuzilo 46 majitelt poukazi na slevu, ktefi

podnik hodnoti pozitivné, v priméru 4,2 hvézdicky z 5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

b B 146 ZAKAZN(KO
23 ", :
A% o M

-

Obrazek 20: Hodnoceni a kupon na Slevomatu (https://www.slevomat.cz)

11.3 Osobni prodej a podpora prodeje

Cely prodejni cyklus je ve formé osobniho prodeje. Podnik ma predevSim mladé
zamé&stnance, majici praci jako pfivydélek ke studiu, coZ neméni nic na tom, ze jsou
dikladné proskoleni a informovani o vSech nabizenych produktech. Vstficné vystupovani
obsluhy dodavé piijemny pocit z navstévy a zanechava v navstévnicich pfijemné pocity,
které vedou k opétovné navstéve. Pri piilezitosti velikono€nich trhli na namésti Miru ve
Zliné poprvé zkusila Jogurtovna nabizet své produkty i mimo prodejnu a piilakat timto
zpiisobem navstévniky jarmarku 1 ndhodné kolemjdouci. Mila obsluha, ptijemny vzhled, a
jesté lepsi chut’ produktii, které byli v jarni tématice, pfildkala velké mnozstvi navstévniki

stanku.

Obrazek 21: Prodej na velikonocnim Jarmarku ve Zline

(www.facebook.com/jogurtovna)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

11.4 Public relations

Jelikoz se jedna o podnik s kratkou dobou piisobnosti, ktery jesté nema zakladnu stalych
zékaznikli a jeho propagace rovnéz nepatii k moc rozsahlym, je dilezity kazdy komentar
nachazejici na socidlni siti nebo ndzor zdkaznika, at’ uz se jednad o toho stalého nebo
nahodného. Hodnoceni od zakaznikli na Facebooku, jak mizeme vidét na obrazku, je ve
velké mife pozitivni, konkrétné je podnik hodnoceny 4,7 hvézdicek z 5. U zékaznika, kteii
nebyli spokojeni a vefejné se se svym nazorem podélili, se snazi bistro vSe napravit, taktéz

muzeme vidét u na nasledujicim obrazku.

f\ Michaela Nehodova napsal(a) recenzi na Jogurtovna — @)
B 5 fien 2017
47 % :j" z5 h'._’l?ZdlCBk Sedéli jsme pdl hodiny na zahradce a Eekali na objednanou kavu. Nedockali jsme
J LaTeree se. Uvniti za pultem tfi zaméstnanci . Odesli jsme.
Y To se mi libi (O Komentaf 2 Sdilet
O | O
. n e 6“ Jogurtovna Dobry den, omiouvame se za toto nedopatfeni, pfijméte prosim
5 pozvani na kavu na nas Géet. Prejeme krasny den.
To se mi libi - Odpovédét
®

’h Nela Rosa Bartolomeu napsal(a) recenzi na Jogurtovna — €@
2% 5 jcden v 16:29 - €

Prijemny velky détsky koutek. Skoda jen malého prostoru na kocarky. Obsluha mila,
ale docela dlouho jsme éekali, neZ k ndm obsluha pfisla (a to tam bylo malo hostu).
Jinak pfijemné prostredi. Chutna kédva

o To se mi libi (O Komentar A Sdilet

Obrazek 22: Hodnotici Skdla a prispévky na oficialni Facebookové strance

(www.facebook.com/jogurtovna)
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato cast bakalaiské prace analyzuje uspéSnost marketingové komunikace pomoci
kvantitativniho Setfeni ve form¢ dotazniku. Dotaznikové Seteni bylo provadéno na zaklade
osobniho kontaktu s navstévniky podniku pfimo v Jogurtové. Pfi nejasnostech pfi
vyplnovani bylo vSe patfién€ objasnéno, tudiz vSechny odpovédi maji vypovidajici hodnotu.
Dotaznikové Setieni probihalo ve dnech od 28. 3. 2018 do 18. 4. 2018, kdy na otazky
v dotazniku odpovéd€lo 102 zékaznikd. Dotaznik byl rozdavan vSem navstévnikiim, bez

ohledu na pravidelnost jejich navstév, vek ¢i cil navstévy.

Prvni otazka v dotazniku znéla “Znate podnik Jogurtovna?“. Jelikoz byl dotaznikovy
formuléf nakonec $ifen mezi respondenty pouze piimym kontaktem, a to v misté provozovny
podniku, vSichni respondenti odpovédéli ,,ano, navstivil(a) jsem/navstévuji podnik, proto

jsou vSechny dotazniky brany v potaz pii vyhodnoceni a maji vypovidajici hodnotu.

Tabulka 4: Znate podnik Jogurtovna? (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost

Ano, navstivil(a)

102 100%
jsem/navstévuji podnik
Slysel(a) jsemoném | 0 0%
Neznam 0 0%

Znate podnik Jogurtovna?

= Ano, navstivil(a) jsem/navstévuji podnik = SlySel(a) jsem o ném Neznam

Obrazek 23: Graf — znate podnik Jogurtovna (viastni zpracovani)

Ve druhé otézce bylo zjistovano, jak se navstévnici o zdravém bistru dozveédeli. Jak je mozné
vidét v tabulce nize, nejveétsi mnozstvi dotazovanych respondentt se dozvédélo o podniku

od svého znamého, konkrétné v €islech tuto variantu vybralo 46%, coz je 47 dotazanych.
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Ptiblizn¢ o polovinu méné hlast ziskala varianta ,,z propagacnich materiala®, které
Jogurtovna vyrobila a rozdavala na namésti ve Zlin¢ spojenou s ochutndvkou mrazeného
jogurtu. Socialni sit¢€ a otevienou moznost ,,jiné* vybralo 17 respondentii u kazdé varianty,
coz je celkem témét 34%. Tudiz propagaci podniku nemiZeme povaZovat za UspéSnou,
protoze stejné mnozstvi dotazanych se o podniku dozvédélo ndhodou pii navstéve namesti,

kde se Jogurtovna nachdzi, a téméf polovina dotdzanych od svych blizkych.

Tabulka 5: Jak jste se dozvedél(a) o existenci podniku (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Z propagacnich materiala 21 20,59%
Pomoci socialni sité 17 16,67%
Rekl(a) mi o ném zndmy(4) | 47 46,08%
Jiné: cestou kolem

17 16,67%
Jogurtovny

Jak jste se dozvédél(a) o existenci podniku?

17‘

17
47

= Z propagacnich materialQ Pomoci socialni sité

Rekl(a) mi o ném znamy(3) Jiné: cestou kolem Jogurtovny

Obrazek 24: Graf — Jak jste se dozvédel(a) o existenci podniku? (viastni zpracovani)

Nasledujici otazka zkoumala pravidelnost navstév a stalost zakaznikli. Dotaznik byl
nejcastéji vyplnén zakazniky, kteti navstévuji podnik alesponn 1x za mésic. Zakaznici, ktefi
se do podniku sice vraceji, ale jejich navstévnost je nepravidelnd obsadili 2 misto
v pravidelnosti navstév, konkrétné takto odpovédélo 26 respondentii, coz je 25,49%
z celkového poctu dotazanych. Zakaznici, ktefi se do Jogurtovny vraceji pravidelné,
konkrétné ji navstévuji alesponl 1x za 14 dni, vyplnili dotaznik 22x, stali navstévnici, ktefi
navstévuji podnik minimalné I1x tydné 5x a respondenti jejichz névstéva byla v dobé

provadéni prizkumu prvotni odpovedéli 11x.
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Tabulka 6: Jak casto navstévujete Jogurtovnu? (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Alespon 1x tydné 5 4,90%
Alespon 1x za 14 dni 22 21,57%
Alesponl 1x za mésic 36 35,29%
M¢éne€ nez 1x za mésic 26 25,49%
Jen kdyz se zde kona néjaka

2 1,96%
akce
Navstivil jsem ji pouze
. 11 10,78%
jednou

Jak ¢asto navstévujete Jogurtovnu?

= Alesponl 1x tydné

Méné nez 1x za mésic

2

26

.

= Alespon 1x za 14 dni = Alespon 1x za mésic

= Jen kdyz se zde kona néjaka akce = Navstivil jsem ji pouze jednou

Obrazek 25: Graf — jak casto navstevujete Jogurtovnu? (vlastni zpracovani)

U ¢tvrté otazky respondenti odpovidali, zda sleduji Facebookovy profil Jogurtovny, kde

mohou najit jak fotky denni nabidky, menu, tak akci pofadané Jogurtovnou ve spolupraci

s organizaci Hravé ruce. Z vysledku je patrné, ze vice nez polovina dotdzanych Facebookovy

profil nesleduje, spolu s lidmi, ktefi o Facebookové strance vi, ale nejsou jejimi fanousky

tak tvofi témeét 60%, ke kterym se tyto informace nedostanou. Zde se potvrzuje nizka

efektivnost propagace na Facebookovém profilu.
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Tabulka 7: Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovadni)

stranky

Odpovéd’ Pocet respondenti Relativni ¢etnost
Nesleduji 55 53,92%
Ano, jsem fanouskem 42 41,18%
Ano, ale nejsem fanouskem
5 4,90%

Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny?

= Nesleduji

= Ano, jsem fanouskem

\

= Ano, ale nejsem fanouskem stranky

Obrazek 26: Graf — Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka se opét tykala socidlni sité, nyni konkrétné Instagramu, na kterém ma

Jogurtovna profil. O profilu na Instagramu nevi % dotadzanych, tudiz i zde je propagace malo

ucinnd a procento zainteresovanych navstévniki je témét zanedbatelné.

Tabulka §8: Vite o tom, ze ma Jogurtovna i Instagramovy profil? (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Ano 27 26,47%
Ne 75 73,53%
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Vite o tom, Ze ma Jogurtovna i Instagramovy profil?

= Ano = Ne

Obrazek 27: Graf —vite o tom, Ze ma Jogurtovna i Instagramovy profil? (vlastni zpracovani)

Na ptedchozi otazku ,,Vite o tom, ze méa Jogurtovna i Instagramovy profil? odpovédélo 27

dotazanych, ze tato skuteCnost jim je zndma. V otdzce, zda Instagramovy profil sleduji,

odpovédélo kladné pouze 20 respondentti, v ¢eho vyplyva, ze 7 respondenti o tomto profilu

vi, ale nesleduji ho. Pti hlubSim prostudovani vyplnénych dotaznikl vyplyva, Zze odpoveéd’

»ano“ vybrali mlad$i respondenti, pfedevSim studenti do 23 let, tudiz zakaznici bez

pravidelného piijmu, a proto by tato propagace neméla byt brana za hlavni, ale pouze na

doplitkovou formu marketingové komunikace. Za jeden z hlavnich propagacnich kanalt

muze byt tato socialni sit’ brana az v dobé, kdy ziska své sledovatele a dostane se do

povédomi i téch, ktefi o strance nevi. Navrh, jak této skutecnosti docilit je k naleznuti v dalsi

kapitole.

Tabulka 9: Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Ano 20 19,61%
Ne 82 80,39%
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Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny?

= Ano = Ne

Obrazek 28: Graf — Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka, zda né€ktery z ptispévkl na socialnich siti pfilakal nékoho z respondent
k navstévé podniku, vypovida o atraktivité sdilenych informaci. Odpovéd’ ,,ne* vybrali
respondenti, ktefi profily Jogurtovny na socidlnich sitich nesleduji a rovnéz néktefi, ktefi
tyto ptispévky nepovazovali za tak atraktivni, aby je pfesv&dCily k navstéve. Za prispévky,
které vedly k navstéve, jsou povazovany predevsim fotografie praveé nabizené nabidky jidel
a napoju, proto by se podnik pii sdileni pfispévkid mél zaméfit predevSim na poutavé
fotografie. Propagacni letaCky sdilené na socidlni siti presvédcili k navstéve 10 dotazanych

z celkového poctu 102 respondentt.

Tabulka 10: Prilakal Vas néktery z prispévkii na socialni siti k navstéve podniku? (vilastni

zpracovani)
Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Ano, fotografie nabidky 26 25,49%
:I(r:, propagacni letacky na o 0.81%
Ne 66 64,71%
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Prilakal Vas néktery z pfispévkl na socialni siti k navstévé?

-

= Ano, fotografie nabidky = Ano, propagacni letacky na akci = Ne

Obrazek 29: Graf — prilakal Vas néktery z prispévkii na socialni siti k navsteéve? (viastni
zpracovani)
Zda respondent navstivil néjakou z akci pofadanou Jogurtovnou zjistovala nasledujici
otazka, kde bylo zjisténo, ze pouze 19 respondentli ma s n¢jakou z téchto akci zkusenost.
Velké mnozstvi respondentil pii vypliovani dotazniku doplnilo ustnim komentafem, ze o

potadanych akci nevédeli nebo, Ze pro n€ Zadna z akci nebyla atraktivni.

Tabulka 11: Navstivil(a) jste néjakou z akci poradanou Jogurtovnou? (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost

Ano 19 18,63%

Ne 83 81,37%
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Navstivil(a) jste néjakou z akci poradanou Jogurtovnou?

= Ano = Ne

Obrazek 30: Graf — Navstivil(a) jste néjakou z akci poradanou Jogurtovnou? (viastni
zpracovani)

Na nasledujici otdzku odpovidali pouze respondenti, ktefi se nékteré akce ucastnili.
Z celkového poctu 19 zucastnénych odpovédeli 4 respondenti, Ze se o akci dozveédéli pomoci
letacku v podniku, 10 navstévnikt akce se o akci dozvédelo pomoci socidlni sit€, konkrétné
pomoci Facebookového profilu, kde byla vytvofena jak udalost, tak byl sdilen plakéat
propagujici akci. Pét navstévniki se o pofadané akci dozvédelo od svych znamych. I piesto,
ze tyto akce maji dostate¢né mnozstvi navstévnikl pro jejich realizaci, mi ¢islo 19, které
predstavuje téméi 19% ucastniki akce z celkového poctu respondentd, pfijde nizké a
propagace akci by mély byt vice propagovany, naptiklad u akci pro déti rozvéSenim letacku

na nasténku v mistnich matetskych Skolach.

Tabulka 12: V pripade, ze ano: Jak jste se o akci dozvedeli? (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost

Letacek v Jogurtovné 4 21,05%

Pomoci Facebookového
10 52,63%
profilu

Od kamaradua 5 26,32%
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V pfipadé, Zze ano: Jak jste se o akci dozvédél(a)?

= |etacek v Jogurtovné = Pomoci Facebookového profilu = Od kamaradu

Obrazek 31: Graf — v pripadé, Ze ano: Jak jste se o akci dozvédél(a)? (vlastni zpracovani)
DalSim aspektem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi, které véci jsou pro navstévnika
Z vysledkl dotazniku je patrné, ze pro zakazniky je velmi dilezita rychlost a kvalita obsluhy
a rovnéz vzhled podniku, ve kterém navstévnici travi své volné chvilky. Oteviraci doba a
nabidka menu rovnéz hraje velkou roli pfi pozitivhim hodnoceni podniku. Nejméné
dilezitym faktorem je pofddani akci, které jsou pro 46 zdkaznikli nejméné dilezité
v hodnoceni podniku jako celku. Détsky koutek je dulezity predevsim pro maminky na
matefské dovolené, které si tento podnik oblibily pfedevsim diky tomuto privilegiu, které
jiné podniky v okoli nenabizeji. Détsky koutek vySel v tomto pfipad€ jako méné dileZity,
zékaznikl, které moznosti ,,nejméné dualezité”, nebo ,,spiSe nedulezité¢* vybrali z divodu
bezdétnosti. Proto pii tvorbé propagacnich materialti je vhodné do dizajnu zakomponovat

fotografii s prostfedim a oteviraci dobou.
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Tabulka 13: Hodnoceni diilezitosti aspektii pri celkovéem hodnoceni podniku (viastni

zpracovani)
Rychla
Piijemny Détsky Poradané | Oteviraci | a Nabizené
vzhled koutek akce doba kvalitni | menu
obsluha
Nejméné
3 29 46 3 1 3
dulezité
SpiSe
1 34 31 1 2 12
nedulezité
Nevim 1 2 10 8 2 11
SpiSe
36 14 14 57 12 35
dulezité
Velmi
61 23 1 33 85 41
dulezité
Hodnoceni dulezitosti aspektl podniku pfi celkovém
hodnoceni
85
57 61
46
36 41
29 3431 > 33
23
1414
3 313 2 - 2 8 2 - - I
1 1 1 1 1
Nejméné dulezité Spise nedulezité Nevim Spise dulezité Velmi dilezité
B Pfijemny vzhled W Détsky koutek Poradané akce
Oteviraci doba B Rychld a kvalitni obsluha B Nabizené menu

Obrazek 32: Graf — hodnoceni diileZitosti aspektii podniku p7i celkovém hodnocent (viastni

zpracovani)

Nasledujici otdzka, byla oteviend a ptala se, zda by podle respondentli méla Jogurtovna

nabizet vétsi mnozstvi akci, v pfipad¢€, Ze ano, jakého typu by tyto akce mély byt. Malé
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mnozstvi respondentil vyjadrtilo svlij ndzor i v této otdzce s pfanim vétSiho mnozstvi aket.
Nazory respondentl se tykaly predevsim akci typu ,.kava nebo dezert zdarma®, piipadné jiné
slevové akce. Nékteii respondenti by si zase naopak piali workshop pro dospélé, kde by se
naucili vyrabét pralinky ¢i jiné zdravé dezerty. DalSim napadem byla akce ve stylu ,,détské

kino* nebo akce, kdy by se hlasovalo za novou pfichut’ mrazeného jogurtu.

Dvanécté otazka se zabyvala moznostmi, jak zvysit pravidelnost navstév zdkaznikli. Nejvice
vitand moznost bylo zavedeni vérnostni karticky, kdy by navstévnici sbirali razitka na
objednavky a po urcitém mnozstvi by ziskali slevu nebo produkt zdarma. Naopak nejméné
vitand moznost z dotaznikového Setfeni vyslo navyseni Cetnosti pofadani akci jak pro déti,
tak pro dospé€lé. V pripad¢, ze respondent odpoveédél na otdzku ,,jiné“ v dalsi otazce po ném
byla vyZadovana odpovéd’ co by jeho navstévnost zvysilo. Odpovédi byly opét riiznorodé.
Nejcastéjsi odpovédi vSak bylo zavedeni internetového pfipojeni, tuto odpoved
zaznamenalo do dotazniku 6 respondentt, taktéz se objevila moznost zaptijceni denniho
tisku. Pfi dikladnéj$im prostudovani vysledkd dotaznikli bylo zjisténo, ze ptéani
internetového piipojeni vyjadfili studenti, u navrhu na pljceni denniho tisku zase starsi
veékove skupiny. Déle se v dotazniku objevovali odpovédi jako je rozvoz jidla ¢i baleni jidla
s sebou, nabidka mandlového mléka do kavy, nabidka dia dezerti nebo zatazeni do nabidky

bezlepkova jidla.

Tabulka 14: Zménila by néktera z téchto moznosti Cetnost Vasich navstev? (viastni

zpracovani)
Castéjsi Castéjsi
Vérnostni
poradani akci poradani akci Jiné
karticka
pro déti pro dospélé
Rozhodné ne 37 26 1 1
SpiSe ne 31 38 7 1
Nevim 14 22 23 9
SpiSe ano 14 12 37 8
Rozhodné ano 6 4 34 10
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Zménila by néktera z téchno moznosti cetnost Vasich

navstev?
37 38 37
34
31
26
14 14
12
9 10
7 8 6
4
11 I 1 I

- [l

Rozhodné ne Spise ne Nevim Spise ano Rozhodné ano
m Castéjsi poradani akei pro déti  m Cast&jsi poradani akci pro dospélé  m Vérnostni karticka jiné

Obrazek 33: Graf — zménila by néktera z téchto moznosti cetnost Vasich navstev? (viastni

zpracovani)
Dotaznikového Setfeni se c€astnilo 102 respondentti, konkrétné 61 zen a 41 mazu.

Tabulka 15: pohlavi respondentu, (vlastni zpracovadni)

Odpovéd’ Pocet respondenti Relativni ¢etnost
Zena 61 59,80%
Muz 41 40,20%

Jste:

= 7ena = Mu?

Obrazek 34: Graf — pohlavi respondentu (viastni zpracovani)
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Nejvice respondentti odpovidajicich na otazky bylo ve véku 18-23 let, kdy se jich zucastnilo
27. Hned o jednoho respondenta méné bylo ve 29-34 let, 21 zucastnénych bylo ve véku 24-
28 let. Tyto zjiSténé informace potvrzuji cilové skupiny, na které se Jogurtovna primarné
zamétuje. Toto zdravé bistro ale navstévuji vSechny vEkové kategorie coz je zobrazeno i

v tabulce nize, ktera toto tvrzeni potvrzuje.

Tabulka 16: vék respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Mén€ nez 18 8 7,84%

18-23 27 26,47%

24-28 21 20,59%

29-34 26 25,49%

35-40 7 6,86%

41-46 4 3,92%

47-51 4 3,92%

52-57 2 1,97%

58+ 3 2,94%

Jaky je V& vék?

= Ménénez 18 = 18-23 = 24-28 29-34 = 35-40 = 41-46 = 47-51 = 52-57 =58+

Obrazek 35: Graf — vék respondentu (viastni zpracovani)
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Pfi otdzce na zaméstnani nejvice respondentd uvedlo, ze studuje, konkrétné tuto odpoved’
zaznacilo 28% dotazanych. Na druhém misté nejéastéji odpovidali maminky na matetské
dovolené a poté respondenti pracujici v administrativé. Nejméné vyplnénych dotazniki je
od osob v penzijnim diichodég, kteti rovnéz tvoii nejmensi podil v celkovych navstévnicich

podniku.

Tabulka 17: zaméstnani respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost
Nezaméstnany 8 7,84%
Administrativni pracovnik 13 12,75%

Vedouci pracovnik 4 3,92%

Na mateiské dovolené 20 19,61%
Dtchodce 2 1,96%

Student 39 38,24%
Podnikatel 11 10,78%

jiné 5 4,90%

Jaké je Vase zaméstnani?

. .

5

11

2

= Nezaméstnany

Na materské dovolené

m Podnikatel

Obrazek 36: Graf — zaméstnani respondentui (vlastni zpracovani)

= Administrativni pracovnik = Vedouci pracovnik

= Dlchodce

m jiné
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13 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI A NAVRHY NA
ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak je vidét z vysledki kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setteni, potvrdila se Spatna
propagace ze strany majitele podniku pii jeho otevieni. Velké mnozstvi respondent
odpovédelo, Ze se o podniku dozvéd€lo jinym zplisobem nez z propagacnich aktivit podniku.
I pres tuto skutecnost, si ale Jogurtovna ziskala mnozstvi stalych zakazniki, a predev§im
nyni v horkych dnech nema o své zakazniky nouzi. O profilech na socidlnich sitich moc
zékaznikli ani nevi, proto by se podnik mél snazit dostat tyto stranky do jejich povédomi a
zah4jit zde propagacni kampan, kterou by utuzil vztahy se stdlymi navstévniky a oslovil
nové. Docilit vétsi informovanosti o existenci téchto profili miize nékolika zptisoby. Jednim
zpisobem muze byt vytisténi odkazii na profily na okraj stranky v nabidkovém menu, nebo
na kelimky, do kterého se to¢i mrazené jogurty. DalSim zplisobem je vyhlaseni soutéze na
socialni siti, jejimZz cilem by bylo sdileni originalni fotografie spojené s tématem Jogurtovny
a oznacenou hastagem #jogurtovna, kdy by nejoriginalngjsi fotografie s nejveétSim poctem

hlast vyhrala pfedem urceny produkt zdarma.

Jelikoz za nékolik mésicti skonci teplé obdobi a omezi se pocet zdkaznika, ktefi chodi do
Jogurtovny kvili zdravé zmrzlin€, mél by se podnik zaméfit pifedev§sim na propagaci
snidanového ¢i obédového menu. Nejcastéjsi skupinou navstévnikl jsou studenti ve v€ku do
23 let a poté maminky na matefské dovolené, tudiZ osoby s omezenym penéznim piijmem,
pravé proto vyslo v dotazniku, Ze zavedeni vérnostni karticky, ze které by mél profit jak

podnik, tak zdkaznik, je divodem ke zvySeni Cetnosti navstev.

Protoze zdravé stravovani je trendem piedevSim u mladych lidi, vhodnou propagaci je
vytvoteni plakatl a jejich rozmisténi do Skol. Tato forma reklamy je finan¢né nenaroc¢na, ale
ucinna. LetaCky mohou byt rozmistény i v MHD. Z divodu, Ze vétSina cestujicich se pii
cestovani méstskou hromadnou dopravou nudji, je pravdépodobnost procteni letacku vysoka.
Takto umisténa reklama nikoho neobtézuje a povazuje se za G€innou. V MHD jsou letacky
umist'ovany do prihlednych ptihradek, které jsou v tirovni o¢i cestujicich, a proto je potieba
vytvofit poutavy letdk, ktery ptildka pozornost. Doporuceno je velké pismo, tucné
zvyraznéni a poutavy obrazek.

Jak uvedlo mnozZstvi respondentt v dotazniku, pfali by si zavedeni internetového pfipojeni.

Dle mého nézoru, je toto vybaveni v dneSni dob¢ jiz nezbytnosti. V piipadé zavedeni

internetového piipojeni se zvysi navstévnost studentl, kteti se zde mohou ucit nebo pracovat
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na svych Skolnich povinnostech, zvysi se rovnéz navstévnost podnikateltl, kteti do tohoto

podniku mohou smétovat sva obchodni jednani.

Akce pro déti, které se konaji v Jogurtovné nejsou pravidelné, konaji se vzdy k urcitému
vyznamnému dni, jako jsou napfiiklad Velikonoce a jsou navstévovany mnozstvim
zakaznikl, ke kterym se vzdy potifebné informace dostanou bud’ za pomoci socidlni sité
Facebook ¢i plakati v Jogurtovné nebo v organizaci Hravé ruce, se kterou Jogurtovna
spolupracuje. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze tyto akce by u vétSiny respondentii nezvysili
Cetnost navstév, tudiz se podnik nemusi zaméfovat na jejich vetsi propagaci ani Castéjsi
organizaci. Pfipadnou formou propagace téchto akci, ktera navazuje na zvyseni povédomi
socialnich siti, je vytvareni kratkych video zaznamu zachycujici skvélou atmosféru poradané
akce. Dnes jiz existuje spousta jednoduchych programi na préci s videozaznamy, proto by
se tohoto ukolu mohl zhostit néktery ze zaméstnanct. Tato forma propagace rovnéz neni
finan¢né narocnd. V piipadé externiho pracovnika, ktery by video natocil a zpracoval, se
pohybujeme jiz ve velmi vysokych ¢astkach, proto bych tuto variantu nedoporucovala a
volila interniho pracovnika. Tento videozaznam zaroven pienese dobré pocity na sledujiciho

tohoto videozdznamu a vzbudi v ném touhu navstévy piisti akce.

Oproti vySe navrhovanym za lehce finan¢né naro¢néjsi formu propagace je povazovana
Guerillova reklama na sloupech, kterd bude navadét nahodného kolemjdouciho do podniku.
Tato forma reklamy je povazovéana za netradi¢ni, proto zaujme a jeji potencidl je tudiz
opravdu veliky. JelikoZ v okoli jiny podnik tohoto typu takovouto reklamu nevyuZiva,
Jogurtovna se opét odlisi od konkurence. Vzhled Guerillové reklamy miiZe byt rliznorody,
mélo by to byt vSak vystizné zobrazeni typického produktu nabizeného podnikem — napf.

vyobrazeni mrazen¢ho jogurtu se Sipkou smétujici k provozovné.

Dalsi cestou, jak by Jogurtovna mohla povysit svou marketingovou komunikaci na vyssi
uroven je vytvofeni webovych stranek se zdkladnimi informacemi o podniku vcetné
nabizenych produkti. Nejen, Ze za pomoci pfedem nastavenych klicovych slov pro
vyhledavani stranky se stranka dostane do povédomi Siroké vefejnosti, ale podnik timto
aktem zajisti pfistup informaci o své vizi, svych vyrobcich a pofddanych akci 1 mezi jiné
osoby, nez jsou navstévnici provozovny nebo socialnich siti. Jak bylo zminéno vyse,
v pfipad¢, ze se Jogurtovna pozdéji rozhodne pro rozvoz jidla, mlze tato stranka nabizet
objednavkovy formulét, ktery ptispéje k zjednoduSeni objedndvaciho systému a ndslednému

urychleni pfipravy téchto pokrmi coz povede k vétsi spokojenosti zékaznik.
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Jelikoz firma jiz vyzkouSela stankovy prodej pfi pfilezitosti Velikono¢niho jarmarku,
doporucuji podniku v této aktivit¢ pokracovat a zameéfit se na spolupraci pti kondni

podobnych aktivit, kterymi jsou napiiklad Zlin Film Festival nebo Majales.

Podle vysledkii dotaznikového Setieni je vidét zajem respondentli o baleni jidla s sebou nebo
o rozvazku jidla. Jelikoz je podnik teprve ve svych zacatcich, tuto aktivitu — rozvoz jidla
doporucuji podniku az pozdé¢ji, jelikoz je spojena s velkymi finanénimi naklady. Pfipadné
1ze uvazovat i1 o spolupraci s damejidlo.cz nebo jinou podobnou agenturou, ktera zajistuje
rozvoz jidla. Jelikoz je rozvoz jidla spojeny s velkym prvotnim vydajem finan¢nich
prostiedkd, je dilezité sledovat minimaln€ 2 mésice, zda je o tuto sluzbu zajem. Tato akce
muze byt na pocatku ztratova, ale je dilezité tuto nabizenou sluzbu vnimat jako
marketingovy tah, ktery pfinese zisk az po del§im ¢asovém useku. Jelikoz je v soucasné dobé
velkym trendem objedndvani ob&édl do zaméstnani, je velkd pravdépodobnost, Ze pti dobré
recenzi jednoho zaméstnance se strhne lavina zdjmu a jidlo si objednd vétsi mnozstvi

spolupracovniktl zaroven.

13.1 Cenova kalkulace nakladi propagace

Tisk odkazii na papirové kelimky na Jogurt

Tento druh propagace s sebou nenese Zadné néklady navic, jelikoz majitel pravidelné
dopliiuje zésobu papirovych kelimkia vSech velikosti, tisk loga na zadni stranu si tiskaiska

firma neuctuje, jelikoZ tento dizajn by stale spadal do zékladni skupiny.

Propagace socialni sité sdilenim originalni fotografie s Jogurtovnou a vyhlaseni soutéze

o nejoriginalnéjsi fotku

V tomto piipadé€ jsou nédklady opravdu malé. V piipadé€ predem stanoveného produktu, ktery
vyherce ziska, jsou naklady definovany pouze pofizovaci cenou vyherniho produktu a uslé

vynosy, ve formé ztraceného zisku z néj.

V ptipadé vyhry 100g mrazeného jogurtu by byly néklady 39,-K¢.

Vérnostni karti¢ky

Pro prvni tvorbu vérnostnich karticek doporucuji nizkonakladovou variantu, ve formé
papirové karticky s dizajnem Jogurtovny na jedné stran¢ a tabulkou na stran¢ druhé, kde by
za kazdy nakup zakaznik ziskal razitko. Pfi 10 navstéve a predlozeni karticky s razitky by
dostal napt. 10% slevu nebo kévu zdarma. V piipad¢ osvédceni této propagace mohou byt

karticky vyménény za plastové, které by fungovaly na zéklad¢ carového kodu. V tomto
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pfipad¢, by prvotni nédklady na vyrobu byly vétsi, ale pozdéji by se tento typ karti¢ek ukazal
jako vyhodnéjsi predevsim kvili zruSeni nutnosti vyrabéni novych karticek pro zakazniky,
ktefi kartickou disponuji. V ptipad¢, ze si majitel vytvoii dizajn karticky sam, naklady jsou
op¢t minimalni a spojuji se pouze s tiskem na tvrdy papir, nakupem razitek, barvou a opét

potizovacich nakladl na produkt a usly zisk.
Néklady na papirové karti¢ky, nédklady jsou vycisleny na 100ks kartic¢ek:

Tabulka 18: naklady spojené s vernostnimi kartickami (viastni zpracovani)

Papirové karticky + tisk 350K¢
Razitko 20K¢
Razitkovaci barva 80K¢
Celkem 450K¢

Celkové néklady na vyrobu 100ks papirovych karti¢ek jsou vycisleny na 450K¢, k této cené

MV

produktu pro zakaznika.
Plakaty rozmistény ve S§kolach

Je moZné zvolit dva riizné formaty plakat. Format AS, ktery bude umistén na stolech po
chodbach, kde studenti travi volné chvilky pted vyukou. Druhym vhodnym formatem je
format A3, ktery je vhodny k vyvéSeni na nasténkach. Graficky navrh si opét vytvoii majitel
podniku sam. Za vystaveni plakatu ve Skole nejsou spojeny Zadné naklady. Uvedené ceny

jsou dle ceniku zlinského copy centra.

Tabulka 19: naklady spojené s propagaci ve skolach (vilastni

zpracovani)
Format AS K¢
Tisk 3,60k¢/ks
Format A3 K¢
Tisk 19k¢/ks
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Plakaty rozmistény v MHD

Vhodnou volbou velikosti plakatu je velikost A4, coz je vhodna velikost pro vystaveni
v pruhledné ptihradce ve vozu MHD. Doporucené mnozstvi letaku je 200ks na dobu 2
tydnii. Ceny tisku jsou rovnéz dle ceniku sluzeb zlinského copy centra, ceny za pronajem
prostoru v. MHD jsou dle aktudlniho ceniku pro reklamu, které jsou uvedené na

internetovych strankach dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice.

Tabulka 20: naklady spojené s plakaty v MHD (vilastni zpracovani)

Format A4 K¢
Tisk 200 ks 1 300 K¢
Pronajem plochy v MHD na 2 tydny pro

I P Y yayp 11 616K¢
200ks plakata
Celkem 12 916K¢

Videozaznamy z akci

S tvorbou videozaznamt se poji naklady pouze na natoceni a sestfihani videa v piipad¢, ze
video nezvladne sestfihat néktery z organizatori akce sdm v programu, ktery je zdarma.
Finan¢ni odména pro externiho pracovnika je opravdu vysoka, pohybuje se v nékolika
tisicich korunéch, zatimco nédklady spojené s tvorbou videa internim zaméstnancem jsou

daleko nizsi, predstavuji pouze odménu, kterou za tuto praci navic zaméstnanec ziska.
Vytvoieni webovych stranek

Cena tvorby zékladnich webovych stranek od odbornikli se pohybuje od 2500,- K&, dle

pozadavk.
Guerillova propagace

U tohoto typu reklamy je minimalni doba ptsobnosti reklamy 1 mésic, kdy se cena pohybuje
za plochu 50cm x 200cm dle umisténi. Pii umisténi v centru mésta a Tiidy TomasSe Bati je
cena na jeden meésic vycislena ¢astkou 1500K¢, pro 1 rok je potom cena 16000K¢. Pro
umisténi v dosahu linek MHD je cena za 1 mésic 1000K¢, za rok 10 000K¢. Ceny jsou
uvedeny bez 21% DPH. Dalsi polozkou v rozpoctu by byla tvorba prospektu, zde se cena

odviji od vybéru tvaru a dizajnu. Ceny jsou rovnéz z aktudlniho ceniku za reklamu.
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ZAVER
Marketingova komunikace je dulezitda v otdzce prosperity podniki vSech druht. Jeji

efektivni vyuziti u vétSiny firem hraje velkou roli v konkuren¢nim boji, taktéz je dilezita

pro udrzeni dobrého jména na trhu a udrzeni povédomi o podniku v mysli vetejnosti.

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovéani soucasné marketingové komunikace podniku
Jogurtovna a na zéklad¢ teoretickych poznatkii, které jsou shrnuty v prvni ¢asti prace,

navrhnout moznosti ke zlepSeni.

Konkrétné se teoreticka ¢ast zabyvala obecné marketingovou komunikaci, komunika¢nim
mixem, marketingovou komunikaci zaméfenou na internetové prostiedi, dale popisovala
trendy, které v soucasné dob¢ vladnou a pravidla, jak dosdhnout spéSného marketingu u
malych firem. Prakticka ¢ast se zabyvala popisem podniku, kde jsou k nalezeni zékladni
informace a informace obeznamujici o cilech a vizich zdravého bistra Jogurtovna, na kterou
navazovali informace o cilovych skupindch. V nasledujici ¢asti byla provedena SWOT
analyza, ktera zobrazovala stav vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku. V dalsi kapitole byl
podrobné popsan soucasny stav marketingové komunikace, kterou Jogurtovna vyuziva. Na
zaklad¢ téchto informaci byl sestaven dotaznik, ktery byl Sifen mezi respondenty na zaklad¢
osobniho kontaktu, a kde respondenti odpovidali na otdzky spojené se soucasnou
marketingovou komunikaci, a kde méli moznost vyjadfit sva pfani pro zlepSeni trovné

podniku, které jsou pro podnik dilezita nejen v otdzce marketingové komunikace ale rovnéz

v dal$im rozvoji.

Po vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni byly sepsany navrhy na zlepSeni. Tyto navrhy byly
navrzeny tak, aby nebyly velkym zisahem do rozpoctu, ktery je vyhrazeny pro
marketingovou komunikaci a osloveni ob¢ant. N&které z navrhli nejsou finanéné€ narocné,
proto je jednoduché jejich zatazeni do propagace. Dle mého nézoru i navrh s letacky v MHD
nebo Guerillova propagace, které jsou jiz finan¢n€ naro¢néjsi, stoji za zvazeni, protoze obé
moznosti maji v sob€ potencial pfilakat nové zakazniky a jejich vyuziti je vhodné predevsim
na propagaci snidafiového a obédového menu v dobé€, kdy mrazeny jogurt predevsim kvili

zméné rocniho obdobi nebude lakadlem pro zakazniky.

V soucasné dobé¢ je dilezité zaméfit se na zvySeni povédomi o podniku, tudiz navrh spojeny

s rozvozem jidla je navrhem zaméfenym spiSe do budoucnosti.
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Pevné véiim, ze i v ptipad¢ neuskutecnéni vSech navrhti se bude podniku Jogurtovna i nadale
dafit a v ptipad¢ vyuziti nékterého z navrhu si toto zdravé bistro ziské novou Skéalu zakaznika

vSech vékovych kategorii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
atd. A tak dale

B2B  Business-to-business
B2C  Business-to-costumer
CPM  Néklady na klid

GK Guerillova komunikace
napt.  Napftiklad

PPC  Platba za klik

CPM  Néklady na klid

GK Guerillova komunikace
tzv. Takzvané

VM Viralni marketing

WOM Word-of-Mouth



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

78

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Komunikacni cile (Karlicek, 2016, S. 12) c....ccoeueeeeeeeeeeiieeieeerieeeveeene 12
Obrazek 2: Komunikacni proces (Www.managementmania.com).............ecueeeevveenne. 13
Obrazek 3: Formy marketingové komunikace (vlastni zpracovani) ........................... 13
Obrazek 4: Komunikacni kandly (viastni zpracovani) ..............cccecceeeeecvenceeenneennn, 14
Obrazek 5: Zamereni reklamy a direct marketingu (Karlicek, 2016. s. 74)............... 18
Obrazek 6: Faktory oviliviiujici vyuZivani podpory prodeje (Pelsmacker, 2003, s.
3 ettt ettt ettt eaees 20
Obrazek 7: Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, S. 143) ......ccoueevevcrveencuenannee. 21
Obrazek 8: Priprava a realizace firemniho webu (Prikrylova, 2010, s. 220) ............ 24
Obrazek 9: Techniky internetové reklamy (Pelsmacker, 2003, 5. 499) ...cccvevuvenennee. 25
Obrazek 10: Divody vyuZivani socidlnich siti firmami (Ceskd republika: vyuZivani
informacnich a komunikacnich technologii v podnikatelském sektoru 2016-17)....... 31
Obrazek 11: Exteriér a interiér Jogurtovny (www.facebook.com/jogurtovna) .......... 40

Obrazek 12: Deétsky koutek a spoluprace s organizaci Hravé ruce

(WWW.fACebOOK.COM/JOGUITOVIIQ) .......cc.ooeeueeeiiaiieeieeeiieeieesiee et eeee e eae s saeeenve e 41
Obrazek  13:  Graf —  celkovy  pocet  sledujicich na  Facebooku
(WWW.facebook.cOmM/JOGUITOVIA) .............c.couevuiecuiniiiiiiiieiiiiceeeseee e 46
Obrdazek 14: Graf — cisty pocet sledujicich (www.facebook.com/jogurtovnaj ........... 46
Obrazek 15: Demografické rozdéleni sledovatelii (www.facebook.com/jogurtovna) 47
Obrazek 16: Graf — celkovy pocet lidi, kteri stanku  zobrazili,
(WWW.facebook.cOmM/JOGUITOVIA) ............c.coeevuieceiniiiiiiiiieiiieeeseseee e 47

Obrdazek 17: Placena propagace na Facebooku (www.facebook.com/jogurtovna) ...48

Obrazek 18: Vseobecny statisticky prehled (www.facebook.com/jogurtovna)........... 49
Obrazek 19: Oficialni Instagramovy profil (www.instagram.com/jogurtovna_zlin) .50
Obrazek 20: Hodnoceni a kupon na Slevomatu (https://www.slevomat.cz) ............... 51
Obrazek 21: Prodej na velikonocnim Jarmarku ve Zline
(WWW.fACebOoOk.COM/JOGUITOVIIQ) ........ccueeeeeeeeeeiieeeieeecieeeieeeieeesvee e ee e eaeeeeeree e 51

Obrazek 22: Hodnotici Skdla a prispevky na oficialni Facebookové strance
(WWW.facebOoOk.COM/JOGUITOVIIQ) ...........cecueieeeeiieeiieeiieeeesee ettt 52
Obrdazek 23: Graf — znate podnik Jogurtovna (vlastni zpracovani) ........................... 53
Obrazek 24: Graf — Jak jste se dozvedel(a) o existenci podniku? (viastni

ZPFACOVANL) .ottt ettt ettt et e et eat e et e bt e et e bt e e bt enbeesabeenbeeeaneene 54



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

79

Obrazek 25: Graf — jak casto navstevujete Jogurtovnu? (vlastni zpracovani)........... 55
Obrazek 26: Graf — Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny? (viastni
ZPFACOVANL) ..vvveeeeeeenieeeieeeeieeeseteeesteeesaaea e sseeassaeasseeasseeasssaeasseaessssaesssseessseeensseeennses 56
Obrazek 27: Graf — vite o tom, Ze ma Jogurtovna i Instagramovy profil? (viastni
ZPFACOVANL) ..ottt et e et e et e et e e s tbeeantaeesasaeesnsaaesnseeennseesnnseesnnnes 57
Obrazek 28: Graf — Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny? (viastni
ZPFACOVANL) ..vveeeveeeieeeeieeeeteeeseseeesseeesaseaassseaessaeassaaansseeasssaeasssaesssseesssseessseeensseeensses 58
Obrazek 29: Graf — prilakal Vas néktery z prispévkii na socialni siti k navsteve?
(VIASTNL ZDFACOVANL) ...ttt st aaeebeesaaeenseenens 59
Obrazek 30: Graf — Navstivil(a) jste néjakou z akci poradanou Jogurtovnou? (viastni
ZPFACOVANL) ..vveeeeeeeeeeeeieeeeteeeetteesteeesaaeaesssee e ssaeassaaassaeassssessssaessssaesssseesssaeensseeesses 60
Obrazek 31: Graf — v pripade, zZe ano: Jak jste se o akci dozvedel(a)? (viastni
ZPFACOVANL) ..veeeeeeeeieeeeeeeieeeete et e et e e atee e steeetbeeansbeesnsaeeanseeesnsseeanseeensseeennseesnnses 61
Obrazek 32: Graf — hodnoceni duleZitosti aspektii podniku pri celkovém hodnoceni
(VIASTNL ZDVACOVANL) ...t vae et e st e e ae e e saseeennsaeeenes 62

Obrdazek 33: Graf — zménila by nékterd z téchto mozZnosti Cetnost Vasich navstév?

(VIASTNT ZDVACOVANL) ...ttt ettt et e e aee e eenabeeennes 64
Obrazek 34: Graf — pohlavi respondentii (viastni zpracovani) ................ccceeeeueen... 64
Obrazek 35: Graf — vék respondentit (vIastni zpracovani) .............ccceecveeeeceveencuenennne. 65

Obrdazek 36: Graf — zaméstnani respondentii (vlastni zpracovani) ............................ 66



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Charakteristika médii (Prikrylovad, 2010, S. 72-73) ..ceeeveeeeeeeeeiieeereeenne 17
Tabulka 2: Klady a zapory PR a e-PR (Prikrylova, 2010, S. 239) ....ccccvveeeereeenrenanee. 28
Tabulka 3: SWOT analyza firmy (vIastni zpracovani)..............ccccceecveeceeecvenceeenneennn, 42
Tabulka 4: Znate podnik Jogurtovna? (vIastni zpracovani)...............cccceeevveeceeeeneene. 53
Tabulka 5: Jak jste se dozvédél(a) o existenci podniku (vlastni zpracovani) ............. 54
Tabulka 6: Jak casto navsteévujete Jogurtovau? (vlastni zpracovani) ........................ 55
Tabulka 7: Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovani) ............. 56
Tabulka 8: Vite o tom, zZe ma Jogurtovna i Instagramovy profil? (viastni
ZPFACOVANL) ..vveeeeeeeeeeeeieeeeteeeetteesteeessea e asee e ssaeassaaasseeasssaeassseessssaesssseesssaeensseeennses 56
Tabulka 9: Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny? (vlastni zpracovani) ............ 57

Tabulka 10: Prilakal Vas néktery z prispévkii na socialni siti k navsteve podniku?
(VIASTNT ZDVACOVANL) ...ttt ettt et e e aee e eenabeeennes 58
Tabulka 11: Navstivil(a) jste néjakou z akci poradanou Jogurtovmou? (viastni
ZPFACOVANL) ..vveeeeeeeeeeeeieeeeteeeetteesteeesaaeaesssee e ssaeassaaassaeassssessssaessssaesssseesssaeensseeesses 59
Tabulka 12: V pripadé, ze ano: Jak jste se o akci dozvédeli? (vlastni zpracovani) ...60
Tabulka 13: Hodnoceni diilezitosti aspektii pri celkovéem hodnoceni podniku (viastni
ZPFACOVANL) ..ttt ettt ettt ettt ettt et s e e be e et e b saneenneesaneene 62

Tabulka 14: Zménila by néktera z téchto moznosti cetnost Vasich navstév? (viastni

ZPFACOVANL) ..veeeveeeeeeeieeeeee e et e e et e e e te e e nteeestaeasseeansseeansseeansseesnsseesnseesnsseeensseesnses 63
Tabulka 15: pohlavi respondentii, (vIastni zpracovani) ...............cccceeecveeenceeencreennne. 64
Tabulka 16: vek respondentii (vIastni zpracovani)................cccecevceeveececnveenenseennn. 65
Tabulka 17: zaméstnani respondentii (vlastni zpracovani) ...............ccceccceveeveeceennnen. 66
Tabulka 18: naklady spojené s vérnostnimi kartickami (viastni zpracovani) ............ 70
Tabulka 19: naklady spojené s propagaci ve Skolach (viastni zpracovani) ............... 70

Tabulka 20: naklady spojené s plakaty v MHD (vlastni zpracovani).......................... 71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

81

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: DOTAZNIK



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

PRILOHA P I: DOTAZNIK

28.3.2018 Analyza marketingové komunikace Jogurtovny Zlin

Analyza marketingové komunikace Jogurtovny Zlin
Dobry den,

Jmenuji se Lucie Majtnerova a jsem studentkou 3. roéniku bakalafského studia UTB ve Zling.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku na téma "Analyza marketingové

komunikace Jogurtovny", ktery bude slouZit jako podklad k praktické &asti mé bakalafskeé prace.
Dotaznik VVam nezabere vice nez 10 minut.
Dékuji

1. Znate podnik Jogurtovna?
Oznadte jen jednu elipsu.
ano, navstivil(a) jsem/navtévuiji podnik
slysel(a) jsem o ném

neznam

2. Jak jste se dozvédél(a) o existenci podniku?
Oznacdte jen jednu elipsu.
z propagacnich materiald
pomoci socidlni sité
fekl(a) mi o ném znamy(a)

Jiné:

3. Jak ¢asto navstévujete Jogurtovnu?
Oznadte jen jednu elipsu.

aspofi 1x tydné

alespori 1x za 14 dni

alesporfi 1x za mésic

méné neZ 1x za mésic

jen kdyZ se zde kona néjaké akce

navstivil jsem ji pouze jednou

4. Sledujete Facebookovy profil Jogurtovny?
Oznacte jen jednu elipsu.

nesleduji

/

) ano, jsem fanouskem

() ano, ale nejsem fanougkem stranky

o

Vite o tom, Ze ma Jogurtovna i Instagramovy profil?
Zaskrinéte vsechny platné moznosti.

| ano
|UE A

| ne

https:/idocs.google.com/forms/d/1s0WieHNO5TGAPOmMgbWI23FVfOjreH 1Y12Vx25Z00FhQ/edit 1/4
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6. Sledujete Instagramovy profil Jogurtovny?
Oznaéte jen jednu elipsu.

ano

ne

7. PFilakal Vas néktery z piispévki na socialni siti k navstévé?
Oznacte jen jednu elipsu.
ano, fotografie nabidky
ano, propagaénf letaéky na akci
ne

Jiné:

8. Navstivil(a) jste néjakou z akci pofadanou Jogurtovnou?
Oznacte jen jednu elipsu.
ano

ne

9.V pfipadé, Ze ano: Jak jste se o akci dozvédél(a)?
Oznadte jen jednu elipsu.

letacek v Jogurtovné
pomoci Facebookového profilu
od kamarada

Jing:

10. Hodnoceni dileZitosti aspekti podniku pfi celkovém hodnoceni
Oznacle jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

nejmeéné ; spide
Sl nedleste VM qolesite

pfijemny vzhled

détsky koutek

pofadané akce

oteviraci doba

rychla a kvalitni

obsluha

nabizené menu

11. Méla by podle Vas Jogurtovna nabizet vice
akci? V pfipadé, Ze ano dopliite jaké

https://docs.google .com/forms/d/1soWfoHnOSTGdPOmgbW23FVfOjreH1YI12Vx25Z00FhQ/edit

velmi
duleZité

2/4
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12. Zménila by nékterd 2z téchto mo2Znosti éetnost Vasich navitév?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.
rozhodné is . i3
spise) | i spiSe
ne ne ano
Zastdjsi pofadani akef pro d&ti i '
Castéj8i poradani akci pro - =
dospéle
vémosini karticka
jina

13. V pfipadé odpovédi na pfedchozi otazku
"jina", prosim uvedte jaka

14. Jste:
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.
Zena

muz

15. Jaky je Vas vék?
Oznadte jen jednu elipsu.

méné nez 18
18-23
24-28
| 29-34
35-40
j ) 41-46
46-51
52-57
57+

16. Jaké je Vase soutasné zaméstnani?
Oznadte jen jednu elipsu.

nezaméstnany
administraticni pracovnik
vedouci pracovnik '
() namatefiské dovolené
) dichodce
student
) podnikatel

) Jiné:

Dékuji za pomoc a preji pékny zbytek dne :)

rozhodné
ano

https://docs.google .com/forms/d/1soWfoHnO5TGAPOmgbWI23FViOjreH1YI2Vx25Z00FhQ/edit
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