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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva Word of Mouth komunikaci ajgi aplikaci do praxe pro novou
sluzbu natrhu. V teoretickeé ¢éasti popisuje teoretické vychodiska tykgjici se charakteristiky
sluzeb, marketingu sluzeb ajako stéZeni ¢ést je charakterizovana Word of Mouth komuni-
kace na z&kladé zahrani¢ni literatury.

V analytické ¢asti je popsana spolecnost DietHomeMenu, se kterou na své diplomoveé praci
spolupracuji. Na z&klade situacni analyzy je zjistén aktudni stav firmy, analyzovéna kon-
kurence a provedena SWOT analyza. Dal§i ¢ast analytické ¢asti je vénovan souc¢asnému
stavu marketingovych komunikaci spolecnosti a takeé zjisténi aktudini trendu, tykajici se

zdravého stravovani.

V projektové ¢asti bude na zakladé teoretickych a nasledné anayzovanych skutecnosti
popsan aktudni stav spolecnosti a navrzena Word of Mouth komunikace, ktera bude vyu-
Zitelnav praxi k zavedeni nového produktu natrh.

Klicova slovas Word of Mouth Marketing, buzz marketing, guerilla marketing, virani

marketing, marketingovy mix sluzeb, marketingovy vyzkum, analyza konkurence

ABSTRACT

This thesis describes the Word of Mouth Communications and its application in practice
for the new service on the market. The theoretical part describes theoretica background
concerning the characteristics services, marketing of services and as the main part is char-

acterized Word of Mouth Communications on the basis of foreign literature.

The analytical part is described DietHomeMenu with which its thesis cooperates. Based on
the situational analysis identified the current state of the company, anayzed competitors
and realised a SWOT analysis. The next part is concerning about current state of marketing
communications and the identification of current trends related of healthy heating.

In the project part will be evaluate contemporary status of the company and devised ac-
ceptable Word of Mouth Communication on the based on theoretical and analytical part of

thethesis.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Buzz marketing, Guerilla marketing, Viral market-
ing, marketing mix of services, marketing research, competition analysis
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UvoD

Obor marketingové komunikace prosel na prelomu 20. a 21. stoleti fadou zmen.
Stale vice se setkavame s ndzorem, Ze to co dlouhou dobu platilo, uz nyni neplati. Cilové
skupiny se vyviji améni se medidni schéma. Komunikace je stdle vynal ézavéjsi, spotiebi-
tel narocngjsi aimunni k doposud Gcinnym formam komunikace. Lidé jiZ nevéri tradicnim
reklamam, a proto stoupéa potieba vyuzivani novych, netradié¢nich forem komunikace.

Aktuani trendy v marketingu, vyZaduji nové postupy v marketingové komunikaci.
Zejména mlada generace zménila své navyky a jiZz neni jednoduSe zasaZitelna tradicnimi
komunika¢nimi kandly v podob¢ televize, tisku a radia. Tato skutecnost vyZaduje nove
techniky v podobé nekonvencnich prostiedkt scilem zaujmout pozornost spotiebitele a
presvédcit ho ke koupi produktu nebo sluzby. Nutno vSak podotknout, Ze tyto nove formy
komunikace neexistuji samostatné, ale ¢asto se prolingji, piipadné navzéjem dopluji.

Ve své diplomové prace se zamétim na Word of Mouth (déle jen WoM) komunika:
ci ajgi vyuziti pro uvedeni nového produktu na trh. Na diplomové praci spolupracuji se
spole¢nosti DietHomeMenu. (déle jen DHM)

Prace je rozdélena do tii ¢asti- teoreticka, analyticka a projektova. Hlavni kapitolou
teoretické ¢asti budou aktuani poznatky tykajici se WoM komunikace. Tento druh komu-
nikace totiz v poslednich letech patii k nejvice rozvijegjicim se druhtim marketingové ko-
munikace. Klasickareklamadnes jiz pomalu prestava fungovat. Spotiebitel € jsou reklamou
piesyceni, maji malo volného ¢asu a hodné prilezitosti, jak ho travit. Pokud se firmy chtéji
dostat do povédomi potencidlnich z&kaznika, je treba ngjit nové cesty k efektivnimu oslo-
veni Siroké vefginosti. Tyto cesty WoM komunikace poskytuje. Proto ve své praci vysvét-
lim, co se pod oznacenim WoM skryva a nastinim rozdily mezi pojmy WoM marketing
(dale jen WoMM), viralni marketing, guerilla marketing a buzz marketing.

Vzhledem k tomu, Ze cilem préce je navrhnout WoM komunikaci pro spolecnost
DHM, budu se v teoretické ¢asti okrajové vénovat charakteristice sluzeb, SWOT analyze,
analyze konkurenci a problematice marketingovému mixu sluzeb, ktery se od klasického
marketingového mixu ¢tyt P (product, price, place, promotion) odlisuje, presnéji rozsituje.
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V prakticke ¢asti diplomoveé prace nejprve popidu spolecnost DHM, jgi vizi, stra-
tegicky cil a definuji cilovou skupinu. Na z&kladé nastudovanych teoretickych poznatki
potom vytvoiim SWOT analyzu, kterou nésledné vyuziji v projektové ¢asti diplomoveé
préce. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost DHM, neni na trhu jedinou, nebude chybét také
analyza konkurence a mapa trzniho bojisté, ktera bude rovnéz nezbytnou soucéasti pro po-
chopeni daného trhu a k nasledné tvorbé projektu.

Dalsi ¢ast praktické ¢asti bude vénovana analyze soucasného stavu marketingoveé-
ho mixu, spolecnosti DHM. Budu se take vénovat analyze nabizené sluzby, nebude chybét
ani analyza ceny ataké distribuce. V této ¢asti diplomoveé prace, viak budu vénovat ngjvét-
8 pozornost marketingovym komunikacim. Popisu, jak spolecnost vyuZiva nejen tradiéni
formy reklamy, direct marketingu, public relations, podpory prodeje, ae také zda se vénuje
novym médiim. PredevSim potom komunikaci se zakazniky pomoci internetovych stranek,
blogi, diskuzi, ptipadné komunikuje pomoci socianich siti, které tvori zakladnu pro WoM
komunikaci. StéZeni ¢ésti praktickeé ¢asti bude marketingovy vyzkum formou dotazniku, ve

kterém se zjist'uji postoje potencidnich klienti k nové zavedenému produktu natrh.

V projektové ¢asti budu vyuZivat, jak nastudované teoretické poznatky, tak také
analyzované praktické poznatky nejen o spolecnosti, ale také o konkurenci. Tyto poznatky
vyuZiji k tomu, abych pro spolecnost navrhla nejen nové formy komunikace, ae piede-
vaim, abych navrhla vhodnou WoM komunikaci, ktera by pomohla tuto novou sluzbu do-
stat do podveédomi lidi tak, aby se o ni mezi spotiebiteli ngjen mluvilo, ale predevsim, aby
spole¢nost dosahla trZnich cil .
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|. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB

1.1 Definice duzeb

» Juzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana niZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotnd a jgim vysledkem neni Viastnictvi. Produkce sluzby mize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” [10]

Nabidky spolecnosti se ¢asto skladaji z nékolika sluzeb. Lze rozlisit pét kategorii nabidek:

Ryze hmotné zboZi (nabidka se sklada z ryze hmotného zboZzi, napi. mydlo)
Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami (hmotné zboZi je doprovazeno jednou nebo
vice dluzbami, napi. zaruka, dodani)

n Hybridni (nabidka se stdva ve stgjné miie ze zboZi i ze duzeb, napi. lidé maji radi
restauraci nejen kvili jidlu, ale také kvili obsluze)

N Prevazujici sluzba s doprovodnym menSim zboZim a sluzbami (nabidka se stava se
sluzbou, kterou doplnuji sluzby, napt. |etecka pieprava)

N Ryz sluzba (nabidka se sklada primérné ze sluzby, napt. hlidani déti) [17]

1.2 Vlastnosti luzeb

Rozdil mezi marketingem zboZi a sluzeb je patrny. Zbozi se vyrébi, kdezto sluzby se
provadéji. Sluzby navic magji vlastnosti, které je od vyrobka odliduji. Nej¢astéji udavané
vlastnosti sluzeb jsou nasledujici:

Nn Nehmotnost

Nehmotnost je z&kladni vlastnosti sluzeb, od ni se odvijgji dalsi vlastnosti. Samotnou sluz-
bu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nemtZzeme s ji pred koupi prohlédnout a
jen minimane ji lze vyzkouset. Diky témto skute¢nostem byva mira ngjistoty zakazniki
pomérné vysoka. Nehmotnost sluzeb byva pric¢inou toho, Ze zékaznik ¢asto obtizné hodnoti
konkurujici si duzby, obava se rizika pri ndkupu, klade diraz na osobni zdroje informaci a

jako hlavni kritérium pii vybéru sluzby pouziva cenu.
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N Neoddélitelnost

DalSi charakteristicka vlastnost sluzby je neoddélitelnost. Sluzba je produkovéana
v pritomnosti zékaznika, to znamend, Ze zakaznik se zU¢astni poskytované sluzby, je neod-

delitelnou soucasti produkce.

N Heterogenita (raiznorodost)

Variabilita sluzeb souvisi hlavné se standardem kvality sluzby. V procesu jsou vzdy pii-
tomni lidé, zékaznici a poskytovatelé sluzeb. Jejich chovani nelze piesné predpovidat a je

obtiZneé stanovit urcité normy chovéni.

N Docasnost (netrvanlivost)

Nehmotnost sluzeb zptisobuje to, Ze sluzbu nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat

nebo vracet. Znicitelnost sluzby je pric¢inou toho, Ze zékaznik sluZbu obtizné reklamuije.

N Neexistence vlastnictvi

Pri zakoupeni zboZi prechézi na zékaznika pravo toto zboZi viastnit. U sluzby viak zakaz-
nik neziskdva smeénou za penize Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti
uréité sluzby. Diky nemoznosti vlastnictvi sluzby jsou distribu¢ni kandly zpravidla piimé
nebo velmi kratké. [26]
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1.3 Situaéni analyza

Situacni analyza prezentuje dileZité udaje o trzbéch, nékladech, trhu, konkurenci ao
riznych silach v makroprostiedi. Analyzuje, jak je definovan trh, jaké je jeho velikost, jak
rychle roste, jaké trendy ho ovliviiuji, jaké je nabidka vyrobkt a které dulezité problémy by
meéla spolecnost fesit. VeSkeré Udaje jsou nasledné vyuZzity pii tvorbé SWOT anayzy.

1.4 SWOT analyza

1.4.1 Definice SWOT analyzy

» SVOT analyza zajisuje na zaklade strategického auditu klicové silné (Strenghts) a
slabé (Weakness), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).” [15]

Vychézi ze zkoumani vnéjSiho (externiho) prostiedi a nasledné potom z analyzy vnitiniho

(interniho) prostiedi spolecnosti.

1.4.2 Analyza externiho prostiedi

Externi prostiedi 1eZzi mimo kontrolu vlastnich pracovnika firmy a vétSinou ptisobi
na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Hlavnim cilem externi analyzy je piedpovi-
dani dalezitych trendi, které mohou mit dopad na firmu. Radime mezi ng:

PiileZitosti

N hospodaiské klima (napt. ekonomicka recese, pohyb inflace, vstup zemé do EU)

N demografické zmény (napi. pocty netiplnych rodin, vzdélani obyvatel, zdravotni
stav)

N trh (zapojeni do franchisingovych fetézci)

N technologie (napt. automatizace, vyuZivani internetu)

Hrozby

konkurenéni aktivita

n
N tlak ze strany distribuc¢nich kanau
N demografické zmeny

n

politika[17]
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Ne vSechny hrozby vyZaduji stejnou pozornost ¢i obavy. Dul€Zité je posouzeni pravde-
podobnosti jednotlivych hrozeb a potencianich Skod, které mohou zpiisobit. Proto je po-
tieba vytvorit marketingovy informacni systém, ktery ma monitorovat nejnovéjsi vyvojové
trendy. Ke kazdému trendu potom musi vedeni ngjit prileZitosti a hrozby snim spojené.

Hlavnim G¢elem je nalézt nové prilezitosti.

1.4.3 Analyzainterniho prostiedi

Anayza silnych a dabych stranek nezahrnuje vSechny charakteristické rysy obchodni
spoletnosti, ae jen ty, které maji vztah ke kritickym faktoram Uspéchu. Silné a slabé
strénky jsou relativni, nikoliv absolutni. Silné stranky by mély byt zaloZzeny na faktech.
Analyzavnitiniho prostiedi firmy zahrnuje tyto oblasti:

trh
zakazniky
konkurenci
dodavatelé
dedlery [27]

3 3 3 3 S

1.4.3.1 Vyvozeni zavérii

Po provedeni SWOT analyzy muze spole¢nost formulovat cile. Ty by mély byt fazeny,
dle dulezitosti, od nejduleZitéjSich k méne dulezitym, cile by mély byt realistické, konzis-
tentni a také urceny kvantitativné. Cile ndm ukazuji, ¢eho chce spolec¢nost dosdhnout.
Formulovani spravné strategie nam pomuze téchto cilt dosdhnout. Podle Portera se jedna

o tfi obecné pouZitelné strategie:

n Celkové vedouci postaveni v nakladech (soustiedéni na ngjniZsi vyrobni a distri-
bu¢ni néklady, dosazeni niZSich cen, nez konkurence a ziskani vétsiho trzniho podi-
[u)

n Diferenciace (soustiedéni se na dosazeni lepSich vykonu v néjaké dulezité oblasti,
ktera prinasi zakaznikim uzitek ocenovany velkou ¢ésti trhu)

N Zaméreni (zaméieni najeden nebo vice Uzkych segmenti na trhu)

Po formulaci cilt a strategie je potieba tyto plany implementovat do praxe a nasledné vy-
hodnotit. [16]
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2 MARKETINGOVY MIX AMARKETINGOVY VYZKUM SLUZEB

2.1 Marketingovy mix sluzeb

2.1.1 Produkt

Sluzbu, jako produkt muzZeme definovat takto: , jednd se o soubor hmotnych a
nehmotnych prvkii obsahujici funkeni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody. Pro-
duktem muiZe byt mySlenka, sluzba nebo zboZi nebo kombinace viech t7i vystupi.“[Pride a
Ferrell 1991]

Podle Sassera (1978) obsahuje pojem sluzbatii prvky:

a) Materialni- jedna se o hmotné slozky sluzby, které sluzbu doplnuji nebo umoznuji
jeli poskytnuti

b) Smyslové poZitky- rozpoznavame naSimi smysly

c) Psychologicke vyhody nabidky- uréeni této vyhody je subjektivni a pro kazdého z&

kaznikajiné

Rozezndvame piedevsim zé&kladni produkt, sluzbu viak ¢asto hodnotime takeé diky do-
plitkovym sluzbam, které vytvéri tzv. komplexni produkt. (PRILOHA Pl) Strategie produk-
tu se zabyva Zivotnim cyklem sluzeb, roz&irovanim nebo zuZzovanim portfolia a uvadénim

novych sluzeb natrh. Sluzbu |ze spotiebitelam pribliZit vytvarenim spolehlivé znacky.

2.1.1.1 Vyvoj novych sluzeb
Vyvoj novych sluzeb Ize rozdélit do osmi etap.

1. Vznik mysenky
Cerpat my3enky mizeme z dlouhodobych studii, vyzkumi trhu, analyzy trhliny na
trhu, analyzy aktivit spotiebitelti, miZzeme také napodobit konkurenci nebo se inspi-
rovat v zahranici.

2. Pozorovani mysenky
Na z&kladé stanovenych kritérii se ve druhé fazi porovnavaji vzniklé myslenky tak,
aby vyhovovaly cilim a zdrojam organizace.

3. Vyvoj koncepce
Ve fazi vyvoje koncepce definujeme produkt veéetné predstav tykajici se jeho umis-

téni natrhu.
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Overovani koncepce

V dalsi fazi vyvoje nové sluzby je potieba provést pilotni prizkum za pomoci cilo-
Ve skupiny.

Podnikatel ska analyza

V dal$i etapé je nutno prevést koncepci do podnikatelského planu organizace. To
znamena podrobné analyzy proveditelnosti koncepce a pravdépodobnosti Uspéchu
nebo ztraty.

Vo)

Tato etapa predstavuje preménu koncepce do skute¢ného trzniho prostoru. Pri vy-
vOji nové sluzby je nutno vénovat pozornost jak hmotnym prvkam sluzby, tak i sys-
tému jegjich dodavek.

Testovani

Testovani nové sluzby nelze v nékterych pripadech realizovat.

Komercializace

Posledni etapou je zavédéni sluzby natrh v jgjim plném rozsahu. [10]

Cena

Pri stanovovéani cenové strategie musime brat v potaz marketingovou strategii firmy

a zohlednit také tfi z&kladni faktory, které jsou pro definici cenové strategie nezbytné: na-

klady, konkurenci a hodnotu sluzeb pro zakaznika.

Volba cenové taktiky se odviji od zmén vngjSiho i vnitiniho ekonomického prostie-

di, predpokladanych reakci zékaznikt i konkurence. Ovliviuje ji také typ sluzby a jeji Zi-

votni cyklus.

Dle Jane¢kové muzeme hovoiit 0 nasledujicich cenovych taktikéch:

3 3 3 3 3 3 S

Cena dlizané smetany- vysoka cena, kterd natrhu zarucuje vysokeé zisky

Postupné sniZovani cen- pohyb cen dolt, po uplynuti ur¢itého ¢asového obdobi
Cena pruniku na trh- nasazeni nizké ceny atim ovladnuti vétSiho podilu natrhu
Flexibilni cena- citlivé reaguje nazmény podminek natrhu

Prijimané cena- ocenovani sluzeb na zékladé stanovenou cenou cenovym vadcem
Segmentovana cena- stejné produkty oceriujeme na riznych trzich riznymi cenami
Nékladova cena- cena se uréuje na zaklade celkovych nakladu, ke kterym se pi-

pocte urcité ziskové rozpéti
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n Cenovy vizdce- ocenéni produktu nizkou cenou ve snaze prilakat zékaznika, kteri

kromé produktu zakoupi i jiné sluzby s béZnou nebo vySSi mirou zisku [11]

NejdulezitejSim faktoram, které se podilegji na tvorbé ceny, jsou cile organizace, cha-
rakter sluzeb, naklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém umistujeme sluzby.
Nehmotnost, zni¢itelnost a neoddélitelnost sluzby od poskytovatele nuti poskytovatel slu-
Zeb ¢asto k cendam segmentacnim.

2.1.3 Distribuce

Distribuce sluzeb muze probihat pomoci primého prodee a to predevsim diky ne-
oddelitelnosti sluzby. Zaroven tento zpasob zarucuje lepsi kontrolu nad sluzbou a také
zpétnou vazbu se zékaznikem. Vyuzit viak muZeme rovnéZz meziclanek v podobé zpro-
stiedkovatele. Mezi faktory, které ovliviuji distribuci, fadime: charakter sluzby, finan¢ni
zdroje spolecnosti, lidské zdroje, charakteristiku zékaznika, trhu, konkurence a distribuc-

nich ¢lanka. Hlavnim cilem distribuce je potom zpristupnéni sluzby cilové skupiné. [29]

2.1.4 Propagace

Propagaci je vénovana samostatna kapitola ¢islo ¢tyfi.

2.1.5 Materidlni prostredi

Materidni prostiedi sluzby v sobé zahrnuje prostor, interiér a exteriér provozovny,
atmosféru, osvétleni, barvy, znaky, hudbu, vani, periferni materidni prostiedi a mnohé
dalSi. VSechny tyto prvky se podilgji na zhmotnéni nabizené duzby. Stale castéji se vSak
setkavame stim, Ze spolecnosti, poskytujici sluzby, tak ¢ini pomoci internetu a tudiz se o

tuto ¢ast marketingoveho mixu ¢aste¢né ,, ochuzuji®.
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2.1.6 Proces

Procesy |ze kategorizovat na zéklade jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace
a naopak nutnosti vysokého kontaktu se zékaznikem a individualizace. Pro produktivitu
procesit ma znaény vyznam zapojeni zékaznika a jeich piiprava pied zapocetim dodavky
sluzby. Stejné daleZita je i Uloha zprostiedkovateli a dodavatelt. Zkvalitnéni procesi na-

pomahai vhodny zptisob vyiizovani stiznosti. [12]

217 Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatel e je hlavnim divodem k zafazeni prvku
lidé do marketingového mixu. Ne vSichni zaméstnanci maji stejnou Ulohu pii poskytovani
sluzby. Nejdulezitéjsi jsou klicovi zamestnanci, kteri se primo podileji komplexnim vni-
mani sluzby. Zaméstnance je daleZité spravné vybirat, vzdélavat, vést a motivovat.
V nekterych pripadech Ize rizika spojena s nekonzistentnim chovanim zaméstnanct elimi-

novat zapojenim mechanizace a automatizace do procesu poskytovani sluzby.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM SLUZEB

3.1.1 Definice marketingového vyzkumu

» Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpre-
taci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového ma-

nagementu pro planovaci a kontrolni funkce.” [14]
3.1.2 Metody sbéru dat

Mezi zakladni metody sbéru dat patii:

Pozorovéni (consumer insight, mystery shopping)
Experiment (laboratorni, trzni)

Priizkum dotazovanim (osobni, telefonické, e-mailové, pisemné)

35 3 3 35

Projektivni a projekéni techniky

Nejcastéji se mizeme setkat s metodou dotazovani. Ta miazZe probihat telefonicky, osobng,
pisemné nebo elektronickou cestou. Pri kladeni otazek se postupuje podle tzv. dotazniku.
Ten by mél byt sestaven tak, aby respektoval cile vyzkumu a byl vécné ¢lenén a logicky

razen.

Technika | Pisemné Osobni Telefonické
Hledisko dotazovani dotazovani dotazovani
Vyse nakladii nejni Z8i vysoka stiedni
Narocnost na orga- | nizk& vysokéa dle poctu hovoru
nizaci
Kontekt s respon- | Zadny azky neprilis uzky
dentem
Rychlost provedeni | stiedni stiedni vysoka
Mira navratnosti nizka vysoka dosti vysoka
odpovedi

Tab. 1 Vyhody a nevyhody jednotlivych typ:: dotazovani [14]
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3.1.3 Typy otazek v dotazniku

Z&ladni déleni otdzek v dotazniku je na otdzky uzaviené a otevicené. Zvl&stnim typem

uzavienych otézek jsou tzv. skaly, které slouzi k méieni postoji respondenta. [14]
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SLUZEB

4.1 Marketingova komunikace sluzeb

Pojem marketingova komunikace zahrnuje prostiedky, pomoci kterych se firmy po-

kouSgji pasobit na spotiebitele. Mohou jim své vyrobky, at’ uz ptimo nebo neptimo, pri-

pominat, informovat o nich nebo je mohou ke koupi piesvédéovat. Marketingova komuni-

kace umoznuje spojovat znacky s lidmi, misty, akcemi, pocity a vécmi. Dobra marketingo-

va komunikace navic mize pomoci utvaret hodnotu znacky, tim, Ze se lidem dostane do

mysli atim dotvoii jgji image. [17]

41.1

Zakladni cile marketingové komunikace

poskytnuti informace- podstatou je informovat trh o existenci uré¢itého vyrobku ne-
bo duzby

wytvorit a stimulovat poptavku- Uspésna komunikace muize mit vliv na zvyseni po-
ptavky atim také na prodejni obrat

diferenciace produktu a firmy- velmi dulezity cil, ktery nam zgjist'uje odliSeni se od
konkurence

diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku- snaha ukazat spotiebiteli vyhodu, kterou mu
piinasi vlastnictvi produktu nebo prijem sluzby

stabilizace obratu- v tomto bodé ma marketingova komunikace vyrovnat sezonni
vykyvy v poptévce a stabilizovat v ¢ase vyrobni a skladovaci néklady

stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu- za-
méteni se na stévgici spotiebitele a postupné presvédcovat i spotiebitele konkuren-

ce, Zze naSe nabidka je vyjimetna a dokéze uspokojit jgjich potieby. [18]
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4.2 Marketingovy komunikaéni mix sluzeb

Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix v sobé zahrnuje tyto prvky: reklamu, pod-

poru prodeje, osobni prodgj, public relations, direct marketing.

421 Reklama

» Reklama je jedna z hlavnich soucésti marketingového komunikacniho mixu, ktera
zahrnuje pouZti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbe, organizaci nebo

my3lence s cilem presvedcit.” [3]
Ke sdéleni reklamni komunikace miZzeme vyuZzit:

tiskovy prostor (noviny, ¢asopisy)
vysilaci prostor (rédio, televize, kino)

venkovni reklamu (billboardy, mosty)

3 3 3 3

internet

Z nize uvedeného grafu, ktery zachycuje vydaje do reklamy od roku 2008 a zéroven pro-

gnbzy do dalSich let, miZzeme vidét, stoupgjici tendenci pouze u internetu.

PROGNOZA VYVOJE GLOBALNICH VYDAJU
DO REKL

Médium-podilv% 2008 2009 2010 2011 2012
Televize 38,1 39,4 40,3 406 406
Denni tisk 25,1 23,1 213 206 194
Casopisy 116 103 9,6 91 86
Internet 10,5 12,6 13.9 154 171
Radio 1.7 T 7.5 1.3 1.3
Venkovni reklama 6,6 6,5 6,5 6,5 6,5
Kino 0,5 0,5 0,5 0,5 0.5

Zdroj: ZenithOptimedia

Obr. 1 Progndza vydaju do reklamy [36]
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4.2.2 Podporaprodee

Podpora prodeje je souhrn pobidkovych néstroju, které maji zékaznika piesvédcit o
koupi daného vyrobku nebo sluzby. Na rozdil od reklamy, kterd udava davody ke koupi,
podpora prodeje nabizi podnét ke koupi. (vzorky, kupony, rabaty, zvyhodnéné balicky,
prémie, vérnostni programy, vyhry, odmény za prizen, bezplatné vyzkouSeni, kiiZzova pro-
pagace, POP vystaveni a predvédéci akce.) [17]

4.2.3 Publicreations

Public relations nebo také, vztahy svergnosti usiluji o vytvoreni priznivého klima
tu, ziskani sympatii a podpory verginosti a instituci, které mohu ovlivnit dosaZzeni marke-
tingovych zaméra. Jde o cilevédomé dlouhodobé Usili, které se snazi vytvéaret a podporovat
vzgjemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti. Dulezitym znakem préce s veiginosti je

jeli daveéryhodnost, mnohdy ovliviujici tu ¢ast, kterd neni pristupnareklamé. [28]

4.2.4 QOsobni prodg

Osobni prodg je forma osobni komunikace, ktera ma za cil dosazeni prodee pro-
duktu nebo sluzby. Od ostatnich forem komunika¢niho mixu mé vyhodu prévé v osobni
komunikaci, ta maze byt ptizpasobovana podle typu zékaznika. Prodejce je schopen pozo-
rovat reakce potencidniho zékaznika a podle nich se ndsledn¢ zachovat. Nakupujici se

obvykle citi povinen naslouchat a na nabidku reagovat.

4.2.5 PFrimy marketing

PEimy marketing, ¢asto nazyvan také direct marketing je primé komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Definice direct marketingu podle Kotlera zni: ,, PrFimy marke-
ting je definovan, jako wyuzti primych kandli k osloveni zakaznikii a k doruceni zboZi |
sluzeb zakaznikizm bez pouZiti marketingovych prost/edniki (meziclankiz).” Reklamni sdé-
leni tak miZe byt sdéleno poStou, telefonem, osobni nav&tévou a aktualné stae castéji po-

moci e-marketingu.
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426 E-marketing

E- marketing, nebo internetova komunikace, zatim neni samostatnou sloZzkou mar-

ketingového komunikacniho mixu, ale je bezesporu nejdynamictéjSi medidlni prostredi.
V literatuie je ¢asto fazena pod pojem ,nova meédia® a odbornici ¢asto diskutuji, zda se
jedna o nové médium nebo pouze o sluzbu, kterd slouzi, jako prenosny kand pro tradi¢ni
média

Troufdm s vSak tvrdit, Ze ngen pro spolecnosti, které nenabizeji své sluzby
v kamennych obchodech, je internetova komunikace klicovou komunikacni aktivitou a
proto ji ve své praci uvadim, jako samostatnou jednotku. Co do internetové komunikace

fadime, znézoriuje niZze uvedeny obrazek:
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Intermatovdho AW 1 2
marketingu

Viastni webowé g WyZadany Adfiliate
stranky [ ?‘""“"‘-" do | inailing marketing ! i
‘:\“-'I"'“?‘.,'-ﬂ‘é"':!",1 Search I Plogna reklama
‘ : marketi Wy
Cizi 'n'n_‘ﬁbD‘u‘é 4 Soutéze P | nd bannery, inleratitialy
stranky . | b E-mail vides reklams, AdSense
O :
T " ﬂﬁfgff § Advergaming I il:-ltigféi? |
liskowve zpravy | - Newvs|ethary G - Textowa reklama
z;JrH'-'Ud ﬂjSRE { K . | ] ;._'.I;:;nz. -.r. 5
Jiadgue | oo | Kupdry, slav, BT i, o
iacliat, i ') 8 Vil ;i!lf e e hiy pedtexty
N : Optimalzace pro -

Podeasty Weblogy o 'U'Elrr:usfr:! vyhledavate il
sellien( viesl {viastnii cizi) |- rr":';;a;;.:-lg pragramy {SEQ) Micrasity —
Usivatelske L | worear |- Speciatzovans Akluality 4

AP QRS s Word o wihledays
oy \qreciony auth, & — F"ur:'w: déL;]sJuruEil ]
Ol manls LTdrma - price, reality, zbo# ZMAITIEIML,
riline e.\u-: 5 L Massaging tagovani
aatlip e e L nstani L Forma = mapy {iocs saarching |
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serls, Skiil

Obr. 2 Déleni e-marketingu [40]

V&echny vySe uvedené prvky komunikacniho mixu maji spolecnou zakladni véc. Sde-
leni, které komunikuji je vybréno, navrzeno a formulovano prodejcem tak, aby bylo za
Uplatu Siteno dal vybranym médiem. Sdéleni je v souladu sfiremni strategii a representuje
spol¢enost. V nasledujici kapitole, ktera je stéZzeni moji diplomové prace se zaméiim na
komunikaci produkta ¢i sluzeb mezi spotiebiteli navzajem. Tato komunikace je mezi spo-
tiebiteli vnimana jako nezavisda na spolecnosti, coz je do jisté miry pravda, ale také uvedu
moznosti, jak je v silach marketéri takovou formu komunikace vyvolat uméle, aniz by to
spotiebitel tusil.
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5 WORD OF MOUTH MARKETING

V dnedni dobg, kdy se rozméhgji elektronicka média a lidé travi stde vice ¢asu na
svych pogitacich, ztréci pomalu, ale jist¢ ucinnost klasicka masova média, ktera jsem in-
terpretovala v preded é kapitole. Klesa dledovanost televize, stejné tak, jako pocet ¢tendit
novin a magazini, tisténa reklama je draha a vynaozené prostiedky do takové komunikace
nejsou efektivni. Lidé maji stdle méne ¢asu, nato, aby vyhledavali informace o vyrobcich.
Prave proto se stale vice priklada dilezitost WoMM. Nejedna se pritom o novy druh mar-
ketingu, jak se miZzeme docist v nékterych publikacich. Predavani informaci na zékladné
Ustniho predéani, ¢i doporuceni zde bylo od pravéku, v souc¢asné dobé si viak stale vice

spolec¢nosti uvédomujeme silu tohoto fenoménu a snazi se ho implementovat do praxe.

5.1 Definice WoMM

Jedna z definic WoMM je nésleduyjici: ,, Jde o pohnutku spotrebiteli poskytnout in-
formace dalSim spotiebitelizim. Dava lidem dizvody mluvit o vaSich produktech a sluzbach.”
[32]

Podle Rosena je WoMM kazda ustni komunikace v rdmci spotiebitel ského chovani.
Takovy marketing se odkazuje na Ustni sdéleni informaci o produktu mezi piételi, rodinou

akolegy. Jde také o jeden ze zpisobi, kterymi je prendSen buzz marketing. [20]

WoMM neboli Septanda, ¢i osobni doporuceni. Je proces, kterym spotiebitel é preda-
vgji informace o znackéch ostatnim spotiebitelim. V tomto pripadé se jedna o typ osobni-

ho kontaktu, ktery je povaZzovan za autenticky a piredevsim jeiniciovan zékazniky. [23]

Dave Blater navic zduraziuje, Ze v pipadé WoMM nemutzeme tvrdit, Ze se jednd o
totoznou praktiku, jako buzz marketing nebo viralni marketing. Nejde ani o0 marketing, ve
kterém je nasazena 0soba, ktera za Uplatu o spolecnosti a jejim produktu hovoii na verej-
nosti. WoMM je cestny marketingovy nastroj, ktery sdili skute¢né nazory a informace,
tykajici se firmy a produktu. Ma vsak tu nevyhodou, Ze nemuze byt urychlen, zpomaen a

nasledné ani kontrolovan. [1]
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52 CilWoMM

Cilem WoM jsou aktivity, které se snazi pomoci produktu a znacce, aby se 0 ni co
nejvice mluvilo, ngjlépe v pozitivnim smyslu. Lidé maji potiebu sdilet své my3enky, ndzo-
ry ainformace s ostatnimi a tim se stvaji nezavislymi, medidnim prostiedky pro komuni-
kovanou spolecnost.

Dulezitym prvkem je vytvoreni WoM pribéhu. Tento piibe¢h je dulezity predevsim
Z toho divodu, Ze buduje davéryhodnost produktu. To se vSak neda fict o klasickeé rekla
me, protoZe je tvoiena tak, aby byla doslova lahodnd, chytra, brilantni, okouzlujici, pie-
hnané vtipné. Prave tyto artikly vSak vytvéii to, Ze je ¢asto neduivéryhodna a lidé tak pro-

dukt berou s nadsazkou.

5.2.1 Negativni WoMM

Nutno vsak tict, Ze WoM funguje zarucené spiSe ve sdélovani negativnich z&zitku. Vy-
stizné tuto skutecnost popsal Sergio Zyman ve své knize Konec reklamy, jak jsme ji dosud
zndi: ,, Udeélgjte néco senzacniho a lidé to mohou, ale nemusi 7ict svym pratelizm. Udélgjte
nejakou chybu a /eknou to vSem lidem, co znaji, a to tak rychle, jak jen to bude mozné.”
[76, s. 198] Negativni WoM ma pro firmu vybornou zpétnou vazbu, diky které miaze rea-
govat a zamétit se tak na nedostatky, které zakaznici vnimaji. Lidé totiz pomoci WoM fek-
nou vice, nez pii klasickych marketingovych vyzkumech. (napt. pre- test, focus group,
testovani domécnosti atd.)

Negativni WoM miZe také vyvolat rozruch a muze se chovat az o3klivé ke spolecnosti.
To se vSak ¢asto obraci do pozitivni stranky, protoZe lidé, kteri maji produkt v oblibé, maji
potiebu 0 ném vice komunikovat a diky nim je tvoren pozitivni WoM .
Lidé vSak mluvi o znacce a doporucuji produkty nejen v pozitivnim nebo negativnim sdé-
lovani zazitka.

MuZzejit také o nasledujici davody:

N snahapomoci pii rozhodovani

N snaha poskytnout informace, ukazat, Ze produkt znam anéco o ném vim

n chloubaahrdost, Ze uvedeny produkt pouzivam
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5.3 ZdrojeWoMM
V zasad¢ muzeme fict, ze WoM komunikace muze probihat mezi tiemi skupinami lidi.

1. Odbornici s odborniky
2. Odbornici se Sirokou verenosti
3. Sirokavetgnost s Srokou verejnosti

v ~s

V ¢astych piipadech jsou to pravé odbornici, ktefi jsou negjvlivngjSim zdrojem WoM. Uve-

denou problematiku také popisuje nize uvedeny obrazek.

Obr. 3 Zdroje WoM [22]
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5.4 Techniky WoMM

Ziskat zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou mizZeme primou nebo neprfimou cestu.
V piipadé ptimé cesty je to zakoupeni a vyzkouSeni daného vyrobku. Jedna se vSak o ris-
kantni, finan¢ng, nékladnou metodu, kterd mize vést ke zklaméni spotiebitele, protoze
nevi, co miaZe od produktu o¢ekévat. Proto je v mnoha piipadech |epSi nepiima cesta, ktera
souvisi SWoMM a to tak, ze vyzkouSime produkt na zékladé doporuceni. Spotiebitel mé
dopiedu predstavu o produktu a proto vi, do ¢eho jde a co ma o¢ekavat. Silverman navic
uvadi: ,, Kdyz ¢lovek zvazuje ndkup produktu, hleda moznosti, jak produkt vyzkouSet. Pro-
pagace je casto informativni, abstraktni a pizsobi, jako by nebyla z realného sveta. Clovek
zde musi zapojovat svoji prredstavivost. Proto je idedlni s minimalnim rizikem, produkt
vyzkouSet v realném svete.” [22]

Tuto skutecnost nazorné zobrazuje obrézek ¢islo 1. Na ném muazeme vidét, jak
WoM komunikace pasobi a pomaha v rozhodovacim cyklu spotiebitele. V pripadé, Ze
WoM komunikace neni nasazena, spotiebitel se rozhoduje pouze na zakladé klasické mar-
ketingové komunikace. MtuZeme tedy fict, Ze WoM urychluje rozhodovaci cyklus spotiebi-
tele.

Marketing | | Jtan
Communications :
Time i
i - = o= &l Tri
Sales matanals Burchase
S CH Recammendation
Advertising [ Prascription
Diract mat, | | Specification
etc. | o
Progpects hear about
your products
= — The Illusion
Marketing e Action
Communications Word of
Mouth Trial
Sales materials » - Puichase
BB G | l Recommendation
Advertising Experts/prospects Praseription
Direct mail, customners talk about Specification
s 1
ate | your product ) |
| e S S ———
| Prospects hear about
| your products
S — The Reality

Obr. 4 Prisobeni WoM v ramci mar ketingové komunikace [22
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Dle Outbreak se WoM se dde déli na:

n Organicky, ten vznika obycejnou spokojenosti zakaznika svyrobkem ¢i sluzbou.
Funguje na zakladé piirozenych principi. Znacky, se kterymi jsou spotiebitel é spo-
kojeni a maji snimi mimorédnou zkuSenost, dale doporucuji ve svych socidnich
okolich.

N Zesileny je naopak vysledkem aktivit, které marketési cilené vytvareji a podporuiji.
[33]

5.4.1 Techniky zesileného WOMM

Mezi techniky, které, mohu vyvolat Suskandu ohledné propagovaného produktu, fadime:

54.1.1 Opinion leaders

Opinion leaders, ndzorovi vadci nebo také nositel é ndzoru. Tyto osoby vzbuzuji ve
svém okoli daveéru ajeich ndzor je vysoce cenén a prejiméan. Jedna se obvykle o jednotliv-
ce, kteti rozumi urcitému vyrobku nebo sluzb¢ a ktefi rédi prijimaji nové. Zaroven poch&
zgji ze stginé socidni vrstvy, jako ti, ke kterym hovoii. , Své znalosti ziskavaji
zhromadnych sdélovacich prostredkii a zviastnich zkuSenosti s pouZivanim prislusnych
vyrobki. Lidé, kteri uvazuji o koupi nejakého vyrobku, se na ne radi obracgji s Zadosti o
radu. Jsou totiZ prresvedceni, Ze ziskaji objektivnejsi informace od cloveka, ktery je na stgj-
né arovni, jako oni. [24] MatotiZ znalosti o vlastnostech produktu a nema z§em vyrobek
hodnotit neobjektivné. To se totiz maze stét napriklad u prodavace, ktery ma z§em vyro-
bek prodat.

5.4.1.2 Community marketing

Vytvareni nebo podpora specializovanych spole¢nosti (komunit), které se budou za-

jimat o vasi znacku.

5.4.1.3 Virélni kampari

Virdni kampani rozumime, vytvoreni kampané svirovym potencidem, tedy
s predpokladem, Ze s ji uzZivatelé internetu budou pieposilat mezi sebou. Vic o této pro-
blematice v samostatné kapitole 4.10.
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5.4.1.4 Buzzova kampasi

Buzz marketingova kampai spociva v realizaci aktivity, ktera mimo prirozenych
debat o vasi znacce v populaci vyvola takeé autenticky zg§em médii. Vice o této problemati-

ce v samostatné kapitole 4.8.

5.4.1.5 Product seeding

Produktovy zésev, neboli product seeding, je poskytovani vzorka nazorovym viad-
cam, zpravidla pred uvedenym vyrobku na trh. Dle Pisky: ,, Pravy produkt v pravych ru-

kou, v pravy cas.”

5.4.1.6 Zakaznicka spolu- tvorba

Zapojenim ¢ésti cilové skupiny do spolu-tvorby znacky, sluzby nebo produktu po-
muZe otevrit dialog se soucasnymi i potencianimi zakazniky. Znacce tak usnadni pronik-
nuti do prirozenych konverzaci cilové skupiny.

5.4.1.7 Evangelist marketing

Nalezeni evangelistt, advokati, nebo dobrovolnika, ktefi jsou podporovani v tom,

aby na sebe prevzali ve vasem zgmu vedouci role v aktivnim roznaSeni slova.

54.1.8 Referral Programs

Vytvoreni doporucujiciho programu, které umozni spokojenym zakaznikam prenést
své pozitivni nézory a pocity svym prételam. Casto se s takovym programem mazeme se-
tkat u internetovych obchodt, které piimo nabizeji odkaz: ,, Doporucit obchod znamému.”

5.4.1.9 Brand Blogging

Brand blogging je vytvareni blogi o zna¢ce. Jedna se o osobity druh webstranky,
osobni internetovy denik, kde uZivatel pravidelné publikuje svoje piispévky, komentére,
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pridava fotografie audio, ¢i video. Pricem?z je dileZité zamerit se nainformace, u kterych je
pravdépodobné, Ze budou v blogosfére zaznamenany, citovany a pak se o nich bude hovo-
fit dal. [25]

5.5 Vlastnosti WoMM

Mezi charakteristicke vlastnosti a duvody, které zpasobuji, Gcinnost WoMM jsou:
jedna se o ngjvlivnéjSi a nejvice presveédeivy marketingovy nastroj
nejvétsi prednosti je predévéani informaci na z&kladné zkusenosti
je davéryhodny, protozZe je nezavisly
stava se soucéasti samotného vyrobku

sam se tvori, buduje, roste exponenciang, nékdy az explozivné

0
0

0

0

0

0 neni limitovan rychlosti, ani rozsahem
0 muZe pochézet z jednoho zdroje nebo z relativné malé skupinky zdroja
0 extrémng¢ zavisly napivodci zdroje

0 muze byt efektivni Gsporou précei ¢asu

0 castojenegativni, ale pravé tyto negativa mohu byt pozitivni

0

muze se velmi levné stimulovat, zesilovat audrzovat [2]

5.6 Limity WoMM

Stegjn¢ tak, jako kazda forma propagace, i Septanda ma své limity. Lidé zatnou o
produktu hovorit nej¢astéji ve spojitosti s novym vyrobkem, nebo pii zvl&Stni modifikaci
stavgjiciho produktu.

To potvrzuje i tvrzeni Laurina: ,, Tato forma komunikace je nejvhodnéjsi pro propa-
gaci novych produktiz na trhu, vyrobki: zastoupenych velkym mnozstvim ambasador: nebo
pro produkty a sluzby, jegjichZ spotieba ¢i uZiti |ze spojit s nejakym silnym zézitkem.” [30]

Mezi dalsi limity, WoM muZzeme zaradit nemoznost fizeni, ovladani nebo zastaveni.
Jeding, ¢eho jsou marketéfi schopni je nastartovani kampang, které rozhodné neni jedno-

duché. Dal&im docela zavaznym limitem pro WoM je jeho méfitel nost.
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56.1 Méfreni WoM kamapné

M¢érit WoMM kampang, je takika nemozné. Tato skutecnost je dana tim, ze WoM
komunikace mtize probihat, ve formée intimniho rozhovoru dvou znamych na ulici, ale ma-
Ze jit také o prezentaci mezi péti tisici lidmi na fotbalovém stadionu. WoM tak neni obsa-
Zen pouze v jednom médiu, nékdy se Siti rychle, jindy zase pomalu, neptichazi pravidelné

Vv uré¢eném ¢ase a nemiazeme ho vypnout.

VeWoM kampanich miZzeme mgfit pouze prvni interakci. A to prostiednictvim
zpétné vazby od prvni linie z&kazniku, se kterymi spolecnost udrzuje kontakt. Pokud vSak
osloveni zékaznici z druhé linie oslovi dal&i, spolecnost se o tom jiZ nedozvi a zpétnou
vazbu tak nemé.

5.7 TvorbaWoM kampané

K tomu, abychom byli schopni vyuzit WoM, jako komunikaci snaSimi klienty je ne-

zbytné vénovat se nésledujicim Sesti bodam:

N pochopit pro¢ by si z&kaznik meél koupit pravé nas produkt, vzhledem k jeho hod-
notam a prioritam

urcit prevladajici typ zékaznika natrhu

urcit co je potreba udélat, aby byl produkt natrhu prijat

na zakladé predeslych bodu urcit obsah WoM

identifikovat, navrhnout a vytvorit zdroje a Sireni WoM, tak aby byl presvédéujici a

35 3 3 3

motivujici

n navrhnout avytvorit WoM kampan

Existuje také pét zakladnich kroku, které by mély byt spolecné pro vsechny WoMM kam-
pan¢. Podle ndzvu se téchto pét krokt oznacuje jako 5T. BIliZSi vysvétleni uvadim nanize

uvedené tabulce.
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Krok Jednoducha forma Pokrodila forma

1. Talkers Dobrovalnici, zakaznici, blogef - . )
Oviviiovatelé, agenti

VirdIni kampan, buzz marketing, nova

2. Topics Speciini nabidka, zajimava slufba, novy produkt o
P : ! ve funkcionalita

3. Tools Forrma . fekni to zndmému”, pfeposilany ermail, kupdn Diskusni fdra, online komunity, blogy
4, Taking U&ast v diskusnich férech, psani internetovych denikd Speciini tymy, PR kampané, zakaznicky
Part (blogd) servis

) Mdstroje pro prohleddvdni blogd: Blogpulse, Feedster, Pokrodilé programy na méfeni a analyzy
5. Tracking )

Technorati, Google trendd

Obr.5 5T WoM komunikace [35]

5.8 WoM shrnuti

Nutno v3ak podotknout, Ze pojem WoM je v ¢eskych zemich vykladan a chapan poné-
kud jinak, nez v zahrani¢i. Podle Ivana Laurina z agentury Outbreak, prvni WoM marke-
tingové poradenskeé firmy a agentury v zemi, neni pojem WoM piesné definovan a ¢asto se
vyklad lisi. MiaZzeme se tedy setkat stim, Ze WoM je nadiazenym pojmem pro buzzmarke-
ting, virdni marketing nebo dokonce guerilla marketing, nékdy se doéteme, Ze se jedna o
synonyma a jinde dokonce, Ze se jedna o zcela rozdilné techniky. V nasledujicich kapito-

l&ch se pokusim pomoci dostupnych materidt zminované pojmy vymezit.
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5.9 Buzz marketing

5.9.1 Definice

» Buzz marketing upoutava pozornost spotiebiteliz a médii v takové mire, Ze mluvit
a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média, zajimavym

tématem.” [9]

5.9.2 Podstata buzz marketingu

Steiné, jako tradi¢ni marketing, tak i buzz marketing zacina komunikaci tim, Ze vy-
dle sdéleni spotiebitelim. Tim vSak nekonci, ae Siti se ddl. V buzz marketingovém (déle
jen BM) modelu spotiebitel preda sdéleni svym dvéma pidtelim, ti o ném feknou svym
dvéma pratelum atak poiad dal.(Obr.6 ) Z tohoto principu je i odvozen nazev. Buzz neboli
rozruch. Cela podstata BM tkvi v tom, Ze sdéleni je natolik |&kave, Ze spotrebitelé maji

potiebu sdélit informaci dalSim lidem.

Obr. 6 Model BM komunikace [ 6]

Ne kazdou informaci je mozné vyvolat rozruch. Aby byl BM Uspédny, musi byt proveden
chytie, z&bavng, chytlave, pozoruhodné. Lidé naSe sdéleni nebudou Sitit protoze, je emo-
tivni nebo zasadni. Lidé téma nakousnou, protoZe jsou radi sttedem pozornosti. Radi vy-

préavime néco zajimavého. Radi pobavime. Radi ukézeme, Ze vime o vSem, co se kde dgje.
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» Tradiéni buzzmarketing prichéz s necim nekonvencnim, Sokujicim, sexy nebo humornym.
Buzzmarketing je relativné levny, ale o to narocnéjSi na vymysleni a koncepce.” [34]

BM neni nastrojem, ani prostiedkem, tak jako televize, rozhlas nebo outdoor. Buzz
marketing se tyka vyhradné cilt. ,, Jde o to primet lidi, aby o vasi znacce mluvili, pAimet

média, aby o ni psala. To musi byt konechy cil, k némuz se upinate.” [8]

O BM se v posledni dob¢ snazi vétSina velkych svétovych zadavatelt reklamy (Ni-
ke, Unilever). Je v3ak treba zminit, Ze vytvorit koncept opravdové BM kampang, tedy té,
co opravdu zaéne samarozSirovat chténé sdéleni, neni nic jednoduchého. Je tieba mit v
oboru zkuSenosti a je tieba kampai promyslet do nejvétSich detaila. Nedomyslena BM se

totiz muze snadno obratit proti jejich tvarcam.

Televizni reklamou mtiZzeme sice oslovit mnohem vice lidi, nez prostrednictvim marke-
tingu Siteného Gstnim podanim. Pokud v3ak jde o navazani kontaktu se spotiebitelem, pak
je to pravé BM, ktery takovou moznost skyta. V marketingu Siteném dstnim podanim ne-
jde o vés avas znatku, ale jde o lidi. Ti budou navazovat rozhovory. Proto jim musi byt
poskytnuty pribéh, ktery je postavi do stiedu pozornosti. Mark Hughes uvadi Sest zéklad-

nich véci, které lidi zaujmou.

Tabu (sex, 121, zachodkovy humor)
Neobwvykl ost

Skandal

Humor

Pozor uhodnost

53 3 3 3 3 S

Tajemno (utajovand i vyrazna tajemstvi)
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5.10 Guerilla marketing

5.10.1 Definice

Pojem guerilla marketing (ddle jen GM) definoval v osmdesatych letech Jay
Conrad Levinson a jeho definice zni: ,, Jedna se o nekonvencni marketingovou kampavi.

Jejimz Ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdrojii.* [19]

5.10.2 Podstata guerilla marketingu

Podstata GM spociva v ,, prepadeni” spotiebitele informaci s reklamnim obsahem
tam, kde by podobny typ informaci neocekaval. V souvislosti s GM se hovori o tzv. ambi-
entnich médiich, které pro svou realizaci vyuziva. Jgjich vyuZiti je jednou z jeho soucésti a
spociva v umistovani netradicnich médii do lokalit, v nichz se soustied’uji cilové skupiny,
které jsou huie zasaZitelné tradi¢nimi médii. Mezi aktivity GM tadime: polepovani jablek
nebo salata logem firmy, inzerovanim produkti na zadni strané vstupenek nebo vlgjkach

umisténych na golfovych hrigtich.

V zésadé |zetici, Ze ngjosveédcené]si taktikou pro guerillamarketing je:

N udefit nanecekaném misté
N zamgfit se na presné vytipované cile
n ihned se stdhnout zpét [4]

Casto se setkavame, Ze lidé ztotoziuji BM s GM. Negjedna se v&ak o to samé. GM mii-
Ze spocivat v sérii propagacnich akci. Naptiklad umistovani samolepek, lidé ve specianich
kostymech. MuZe jit o jeden z prostiedk, které se vyuzivaji k vysilani sdéleni. Nékdy BM
zahrnuje i GM, ale pouze jako jeden z nastroji. K vyvolani rozruchu ho mit nemusite. [17]

GM akce je naopak vhodné doplnit o virdini marketing.
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5.11 Virani marketing

5.11.1 Definice

» Viralni marketing je forma marketingu (predevdim) na internetu. Spociva ve vytvo-
reni zajimavé kreativy (obrézku, videa, aplikace), kterou si jiZ nddedné uzivatelé internetu
sami prreposilaji. Kreativa byva vetSinou vtipna, se sexualnim podtextem, Sokujici (drsnd),

soriginalni myslenkou nebo krasna (zviratka, atp.).” [31]

5.11.2 Podstata viralniho marketingu

Nazev virdni marketing (dale jen VM), je vice, nez trefny, protozZe jeho Siteni mezi
lidmi |ze ptirovnat k virové epidemii. Jedna se 0 metodu slouzici k exponencidnimu rastu
povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé prostiednictvim netizeného Sireni informaci mezi
lidmi. Nejcastéji se jedna o pieposilani e-mailovych zprév, pficemz motiv k jegjich poslani
muze vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvl&stni
WWW stranku.[35] Informace nemusi byt Sitena vyhradné e-mailem, ae také pomoci
SMS, MMS, ICQ, Y ouTube, Facebooku ajinych prostredk.

VM miZe mit aktivni podobu, ktera pomoci virove zprévy ptimo ovliviiuje chovani
z&kaznika, scilem zvysit prodg produktu nebo povédomi o znacce. Druha podoba je pa-
sivni ata spoléhd naslovo doruc¢ené z Ust zékaznika. Snazi se pouze vyvolat kladnou reakci
nabidkou kvalitniho produktu.

VM lze, dle Heskové, rozdélit do nasledujici jevové formy:

n Preposilani, kde k Siteni zpravy je vyuZzit samotny e-mail nebo SMS zpravy. Prvni
adresat by méli byt ti, ktefi dali souhlas se zasilanim komer¢nich nabidek. DalSi
pieposilani je jiz zalezitosti béZné korespondence nebo osobnich kontakti.

n E-mailova vyzva, ktera obsahuje odkaz na stranky s moznosti rozesilani e-mailu
nebo SMS.

N Vyzva na webu, jedna se o stejny princip, jako o vyzvu k vytvoreni e-mailu jako

Soucést prezentace.
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n Virdni web-link, umisténi zajimavého ¢lanku nebo diskuze na internetu. Uspéch
zavisi nakreativité aktualniho sdéleni. [6]

Komunikace svyuzitim VM diky internetu je hravéjsi a zajimavéjsi, piindSi nove podnéty
k premysleni, stava se jednim z témat v online diskuzich. Zahrnuje i tzv. , microsites’ do-
provéazené audiovizua nim obsahem. Jedna se o razné formy animaci s hudbou a humorem.
Microsites je specidnim malym webem, ktery se obvykle vénuje novému produktu nebo
vybrané akci. M& odlisnou grafiku, ovladani i cil. UmoZziuje zajimavéji prezentovat pied-
nosti produktu. Efektivni je spojeni se soutézi nebo interaktivni hrou. (Advergaming). Tato
jevovaforma VM ma schopnost konkurovat spotim v TV. Je levnéjsi, jednodusSi na vyro-

bu, umoZauje online marketing a komunikaci divaka ptimo. [21]
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

Po prostudovani teoretickych poznatki jsem dospéla k zavéru, Ze pojmy WoM, BM,

GM aVM spolu Uzce souvisi.
GM pouziva BM jako jeden z néstroju a zéroven dopliiuje VM.

BM a VM vsak neni to stejné, jako WoM. Ob¢ marketingové praktiky jsou do marke-
tingovych plani nasazovany, aby vzbudily pozornost a lidé o nich zacali navzgem komu-
nikovat. Vyvolanim rozruchu na trhu pomoci netradi¢ni akce, mailu, ¢i videa vak nedoci-
lime WoM. V tomto piipadé je predmétem diskuze uskute¢néna aktivita a samotny produkt
tak zustavav pozadi. Jak VM, tak BM mohou prispét k hodnoté znacky, ae obecné nezpi-
sobi to, Ze by si na z&kladg¢ takové akce lidé sdélovali informace, ndzory a mysenky, tyka-
jici se produktu, znacky nebo spolecnosti. Vyvolgji pouze rozruch, ktery jen vzacné zapri-
¢ini WoM.

WoM komunikace muze generovat prodej, budovat zékaznickou logjalitu a podporo-
vat vztahy svergnosti. | kdyZ je tato forma komunikace povaZzovana za velkolepy marke-
tingovy néstroj, ktery mize mit, az ohromujici vysledky ma také podstatné nedostatky. Je
nemozné takovou komunikaci zastavit, nemtizeme kontrolovat piedavané informace, které
mohou byt v mnoha ptipadech i zkreslené a uz viilbec nemiZzeme piedpovidat dopad kam-
pan¢. Dalsi podstatné negativum je také nemoznost meéreni WoM marketingovych kampa-

ni.
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7 CILEPRACE AHYPOTEZY

Cilem mé diplomové préce je nastudovat teoretické poznatky tykajici se WoM komu-
nikace, vymezit hlavni rozdily mezi buzz marketingem, virdnim marketingem a WoM
marketingem. Na zé&kladng zjisténych poznatki potom vytvorit WoM komunikaci pro novy

produkt natrhu, spole¢nosti DHM.

Ve své diplomové praci pracuji s nize uvedenymi hypotézami:

v

spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniki.

H2: Novy produkt natrhu by lidé vyzkouSeli na zékladé doporuceni od blizké osoby

vvvvv

H3: Dobie zvoleny nézev produktu, hrgje pti WoM komunikaci dileZitou roli pii Sifeni

zprévy pozadovaného vyznamu
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Il. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI DIET HOME MENU

Provozovatelem projektu Diet Home Menu je spole¢nost ROSSISTYL s.r.o. Pro-
jekt DHM je exkluzivni sluzbou, pro pohodiné a zdravé hubnuti. Denné rozvazi pét nutric-
né vyvazenych porci ¢erstvé pripraveného jidla. Jidlo je pripraveno z negkvalitnéjSich a
nejhodnotnéjsich surovin. Jidelnicky sestavuje dietolog, aby redukce vahy byla piirozena a
pozvolng, protoZe jen takove hubnuti matrvalé vysledky. Tuto sluzbu provozuje ve Zliné a
jeho okali.

Spolecnost je drZitelem vSech potiebnych certifikétt kvality, vlastni osvédéeni o spl-
néni v3ech potiebnych hygienickych predpisi dle platnych norem. Ruci za bezprecedentni
dodrZovéani kvality pii vSech procesech spojenych s navrZzenim, vyrobou a distribuci kva-
litnich a chutnych dietnich jidel.

8.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni firma ROSSI STYL, spal. sr.o.

Sidlo Breztivky 227, PSC 763 45

Nazev projektu Diet Home Menu

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v

piilohéch 1 az 3 Zivnostenského zakona

Hostinsk& ¢innost

Jednatel Tomas Kucera

Datum z4pisu do obchodniho rejstiiku 2.zéri 2003

Velikost spolecnosti malé

Tab. 2 Zakladni Udaje o spolecnosti
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8.1.2 Podani spole¢nosti

Zakladni myslenkou projektu, je pripravit a distribuovat pro své klienty vhodnou
dietu o energetické hodnoté 5 000 +- 500 kJ pro Zeny a 6000 +-500 kJ pro muze. Denn¢ si
takto sestavenou dietu mohou z§emci zakoupit na piedem urc¢enych mistech (i na nékolik
dni dopiedu) nebo jim je dieta dorucena piimo domi. Zakaznikim tak odpadnou vSechny
dosavadni problémy se sestavovanim jidel nicku.

8.1.3 Vizespolecnosti

Projekt zatim pusobi pouze ve Zlinském kraji. Jgji vizi je béhem nésledujiciho roku
ziskat vade¢i postaveni na tomto trhu. Do dvou let by navic chtéla expandovat do dalSich

dvou mest. A to do Ostravy a Olomouce.

8.1.4 Analyza cilové skupiny

Mezi cilovou skupinu fadime, jak muze, tak Zeny vSech veékovych kategorii. Vzhle-
dem k cen¢ nabizené sluzby miazeme definovat cilovou skupinu také do vysSi, stiedni a
niz& stredni socidlni téidy. (PRILOHA 11.)

Obecné miaZemetict, Ze sejednéo lidi, ktefi:

trpi obezitou ¢i nadvéhou

chtéji zredukovat svoji véhu

maji snahu docilit pravidelného a zdravého stravovani
chtéji zmenit stravovaci navyky

nemaji dostatek ¢asu na pripravu stravy

35 3 3 3 3 S

maji zdravotni problémy zpiisobené nezdravym stravovanim
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9 ANALYZA KONKURENCE A SWOT ANALYZA

V nésledujici kapitole se pokusim analyzovat piimé konkurenty DHM. Krabic¢kovy
zpisob stravovéni se v Ceské republice za posledni rok pomérné rozmohl. Spolenosti,
nabizejici tuto sluzbu je na ¢eském trhu v soucasné dobé dvacet jedna. Z toho vsak pouze
dvé spolecnosti nabizeji uzbu ve stejné lokalité, jako projekt DHM. Proto se zamérim na

analyzu téchto dvou piimych konkurentu.

9.1.1 Situa¢éni analyza

V souc¢asné dobé jsou produkty DHM znamy pouze u Uzkého okruhu stélych zékazni-
ka. | kdyZ jgi strategie i vize jsou ha dobré drovni, neznalost spolecnosti u ostatnich spo-
tiebitelt je zasadnim problémem. Marketing proto bude klicem k vytvoreni znacky, zna-

losti sluzby a k naslednému rustu zakaznické zakladny.

9.1.2 Shrnutitrhu

DHM prozatim disponuje pouze zakladnimi znalostmi o trhu. Diky malému kruhu
zékaznikim ma vSak dobrou zpétnou vazbu a zna také charakteristické vlastnosti nejhod-
notnéjSich zakazniki. Tyto informace jsou zpracovavany tak, aby se Iépe chapalo, komu je
projekt uréen ajake jsou specificke potieby zakazniku ajak snimi DHM miZe |épe komu-

nikovat.

9.1.2.1 Demografietrhu

Profil typického zakaznika DHM se stdva z nasledujicich geografickych, demogra-
fickych a behavioristickych faktora.

Geogr afické faktory

o geografickou cilovou oblasti je Zlinsky krgj

o celkova populace tohoto trhu je pal milionu potencidnich uzivatelt
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Demogr afické faktory

0 mezi uZivateli je vyrovnany pomer muzi a zen

0 nejcastéjsi cilovou skupinou jsou potom zakaznici ve véku 24- 45 let, veli-
kost takoveého trhu je potom 194 tisic potencidnich zakaznika

0 uzivatelé maji vlastni stdly prijem a spadgji do vyssi, stiedni a nizsi stiedni
socidni teidy

Behavioristické faktory

0 uZivatelé trpi nadvéhou nebo zdravotnimi problémy

0 uzivatelé maji zgem zméenit stravovaci navyky

0 uZivatelé jsou casové vytizeni a nemaji dostatek ¢asu nebo energie na pri-
pravu plnohodnotnych jidel

0 uzivatelé, ktefi Ziji v samostatné domacnosti, neni pro né cenové vyhodné
varit pouze pro jednu osobu

0 uzivatelé vedou aktivni Zivot a chtéji ho doplnit také o zdravy a vyvéazeny

zpusob stravovani

9.2 Mapatrzniho bojisté

K analyze konkurence jsem pouzila mapu trzniho bojisté. Jeji zpracovani prikladam
v priloze PIV. Tato analyza se vénuje piimé konkurenci, kterou je spolecnost Harmony
servis plus (dée jen HS) a spolecnost Zdravé stravovéani (déle jen ZS). Mapa trzniho bojis-
té pritom jasné zobrazuje nabizené produkty (ptiloha PV) nejen projektem DHM, ae také
piimé konkurence, jgjich moznou variabilitu a to predevSim s ohledem na cenu. Timto
znazornénim se snazim ngjit trhliny natrhu, které by spolecnost mohla vyuzit a takeé ideal-

ni cenovou hladinu, kterou by méla vuci konkurenci nasadit.

Z analyzy vyplyvaji pro projekt DHM tyto zéavéry:

N majednoznatné ngjuzsi produktovou fadu
0 nabizi pouze dvatypy produkti, oproti konkurenci, kterd jich variabilné na-
bizi, az desetkrét tolik
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N manegvysSi cenu produkta natrhu
0 menu pro Zeny jev praméru o 49 K¢/ naden draZsi, neZ u konkurence
0 menu pro muzejev priméru o 40 K¢/ naden drazsi, nez u konkurence
N jako jedinanabizi menui v sobotu
N trhlinou a zéroven piileZitosti pro projekt je nabizeni specidnich menu
o diabetické menu, bezlepkové menu
0 détské prézdninové menu

o0 vikendové menu

9.2.1 Nepiimékonkurence

Jako konkurenci pro projekt nemuzeme brét pouze piimé konkurenty, kteri ptisobni
ve stgjné oblasti, nebo spolecnost, kterd nabizi stejny zpasob stravovani v jiném regionu.
Konkurenci pro DHM jsou také kosmetické pripravky, doplnky stravy, ¢i jiné vyrobky,
které zarucuji hubnuti. DalSi konkurenci mohou byt i 1ékarska zarizeni, ktera nabizeji lipo-
sukci. Proto je duleZité monitorovat déni i v této oblasti a byt ptipraven reagovat na pii-
padné zmeny.
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9.3 SWOT analyza

V niZe uvedené SWOT anayze jsem se snazZila vymezit silné i dabé stranky a na-
sledné take prilezitosti a hrozby, tykgjici se projektu DHM.

Silné stranky
- rozvozjidel ranoi vecer

- rozvoz jidel i v sobotu
- garantem je MUDr. R. Urbanek

Slabé stranky

- potiZe pii vytvareni znalosti znacky pii vstupu spole¢nosti natrh
- vysoka cena oproti konkurenci

- neaktivni internetové stranky

- may vybér produktt

- nevariabilni programy

Ohrozeni

- stavgjici konkurence, ktera je ve vSech smérech lepsi
- vstup novych subjekta natrh (rozsireni pobocek)
- nahly ekonomicky pokles- ten by mohl mit negativni dasledek na utraceni za vy-

robky prospésné zdravi

Prilezitosti
- z&it vyuZivat propagaci
- zadit pripravovat stravu i na nedéli
- rozSireni produktové fady napi. bezlepkové menu, diabetické menu, vikendové me-
nu atd.

- rozsiteni pole pasobnosti do dalSich lokalit
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9.4 Trznitrendy

Zdravému stravovani je v soucasné dob¢ kladen veliky duraz. Podle poslednich Udaji
Svétové zdravotnické organizace (WHO) trpi nadvéhou 1,6 miliardy lidi starSich patnécti
let, z toho 400 milionu lidi obezitou. Predpokléada se, Zze v roce 2015 by mohlo byt na svété
2,3 miliardy dospélych s nadvahou a vice nez 700 miliona lidi obéznich. Situace je velmi

vaznai u déti.

Pouze 42 % Cechii si udrzuje normélni véhu, ostatni se pohybuji v hodnotach nadvahy
aobezity. Alarmujici ovSem je, Ze za poslednich 5 let se pocet lidi s nadvahou zvySil o 5%.
Lidé s nadvahou magji ve vétsing piipadu tendenci tuto skutecnost podcenovat, a to vice
muzi nez zeny (78 % muzi a 51 % Zen nadvahu podcenuje). Dokonce i ¢ast obéznich se

domnivd, Ze s nadvahou nema problémy (19 % muzi a9 % Zen).

Mezi dal§i trzni trendy miZeme zafadit: zménu stravovacich navykua, Ubytek kil, touhu

vyzkouSet néco nového, zdravy Zivotni styl, médu.

9.4.1 Zhodnoceni trznich trenda

S ohledem natyto skute¢nosti maji produkty DHM natrhu potencid. DuleZité vsak je,
aby se DHM dostal do podvédomi Siroké verginosti a predevsim se diferencoval od konku-

rence.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

10.1.1 Produkt

Projekt DHM nabizi celoro¢né jeden produkt, ktery je upravovan podle pohlavi z&
kaznika. Nabizena sluzba se skladda z denni stravy o energetické hodnoté 5 000 +- 500 kJ
pro Zeny a 6000 +-500 kJ pro muze. Presngji jde o snidani, ranni svaginku, obéd, odpoledni
svacinku aveceri.

V obdobi letnich prézdnin nabizi détské préazdninové menu.

Dle klasifikace sluzeb, kterou jsem popisovala v teoretické ¢asti prace, miZze fict,
Ze se jedna o tzv. hybridni sluzbu. Jadrem produktu je samotna strava. Komplexnost této
sluzb¢ dodéavéa baleni, které plni nejen funkci ochrannou, hygienickou, ale také praktickou.
Navic kazda strava je balena samostatn¢, obsahuje sloZeni, datum spotieby a také popis, 0
které denni jidlo se jedna Dal&im doprovodnym prvkem je 24 hodinova dodaci doba od
objednavky. Objednavky lze prijimat, jak telefonicky, tak e-mailem. Kvalitu a znacku po-
tom tvori nejen samotny vyrobek, bézni pracovnici a kuryti, ktefi produkt rozvazi zakazni-
kam, ale také garant MUDr. Robin Urbanek.

Nabizena sluzba splfiuje navic vSechny tii prvky, které by meéla. Jak materiani, tak

piredevsim smyslové a psychologické, které jdou u takového produktu nejvice vyzdvihnout.

Vlastni doporuéeni

Diky pieded é analyze konkurence, postavené na mapé trzniho bojisté, bych DHM do-
porucila, aby ke stavajicim produktam vytvoril také produkty, které na trhu prozatim

nejsou. Jedné se o:

N vikendové menu

N specidné upravené menu
0 bezlepkové
o diabetické

0 menu pro kojici Zeny

Déle bych doporucila, aby bylo mozné menu variabilné meénit. Napt. nabizenim pouze

hlavnich choda, ¢i menu dopoledni a odpoledni.
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10.1.2 Cena

DHM mé na trhu jednoznacné ngjvySSi cenu. Tato cena se tvorila na z&kladné vy-
robnich nékladi a k nim byl nasledné pricten zisk. MuzZeme tedy fict, Ze se jedna 0 metodu
nakladove ceny. OvSem v porovnani s konkurenci tato cena pusobi premrsténé. Navic kon-
kurence nabizi vice produkti, které maji variabilngjsi charakter, nabizi rovnéz mnozstevni
a ¢asové devy a také vérnostni programy, pro stdé zékazniky. Sluzby projektu DHM
nejsou ni¢im vyjimecné od konkurence atudiz ji hodnotim cenu produkta, jako Spatné zvo-

lenou.

Vlastni doporuéeni

Vzhledem k tomu, Ze si zakaznik maze diky internetu rychle vyhledat informace o konku-
rencnich cenéch, myslim si, Ze by se projekt m¢l zamyslet nad svoji cenovou strategii.
Oproti konkurenci nenabizi Zadné vyhody a dalo by se fict, Ze ma srovnatelné produkty.
Cena je podle mého nazoru vysoka, proto by se m¢lo zvazit jgi snizeni.

10.1.3 Distribuce

Rozvoz objednanych jidel se provadi na piedem uréené misto a to kazdy pracovni
den. Diky tomu klient vZdy dostane ¢erstvou stravu.

Distribuce probiha beziroviiovou distribuéni cestou od vyrobce ke spotiebiteli ato
bud’ ve vecernich hodinéch, ¢i rannich hodinadch. DalSi moznosti je zakoupeni stravy na

uréenych mistech ato i nanékolik dni dopredu.

10.1.4 Propagace

Propagaci se budu vénovat v samostatné kapitole 10.

10.1.5 Materialni prostiedi

Materiani prostiedi se u tohoto typu produktu troSku omezuje ato predevsim proto,

Ze produkt je tvoien ve vice méné domacim prostiedi a z&kaznici nemaji moznost dostat se
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do prostor, kde se produkt vytvéii. Neexistuje ani Zadna provozovna. Moznost nahlédnout
do materidniho prostredi tak maji piedevsim skrze internetové stranky a prostiednictvim

kuryra, ktefi stravu rozvazeji.

Priprava stravy probih& za pomoci modernich pristroju a moderniho vybaveni. Za-
meéstnanci jsou ¢isté a profesiondné upraveni. Spolecnost pouziva atraktivni materidly,

které jsou spojeny se sluzbou.

10.1.6 Proces

Vyroba prochézi prisnou kontrolou a tidi se smérnici HACCP. Jidlo je pfipraveno
z ¢erstvych potravin bez piidani konzervanti. Pokud je to mozné, k vyrobé jsou pouZivany
bio produkty, zelenina a ovoce piimo od péstitele. Aby si jidlo uchovalo svoji nutri¢ni
hodnotu, jsou pii pripravé pouzivany Setrné technologické postupy a moderni gastrono-
mické vybaveni, napt. konvektomat, ktery umoziuje varit v paie bez pridani tuki. Navic
oproti klasické pripravé jidla se pti tomto zpasobu zpracovani uchovav potravinach vétsi-

naminerdnich latek avitamina. Minimalizuje se navic pridavani soli atuka.

Na baleni hotovych jidel se pouzivaji plastové krabicky zatavené fdlii, cimz si za-
chovava svoji chut’ a neokora. Jidlo v krabiéce je mozné ohid v mikrovinné troubé. Po
upotiebeni jsou krabicky uréeny k recyklaci.

10.1.7 Lidé

Natvorbé sluzby se podileji ngjen kuchaii, ktefi stravu vytvargi, ale také lidé, kteri
komunikuji sklienty skrz telefon ¢i e-mail. DuleZitou sou¢asti tymu, jsou take kuryii, kteri
prijdou, jako jedini do osobniho styku sklientem. Proto je pii jgich vybéru kladen diraz
na nasledujici atributy:

N zaméstnanci jsou zdvotrili avzbuzuji u zé&kaznika diveéru arozumi potiebam zékaz-
nika
zaméstnanci poskytuji zakaznikam individual ni pozornost
zamestnanci jsou schopni odpovédét na dotazy zakazniki

zamgstnanci jsou schopni reagovat na poZzadavky zakaznika



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

N zaméstnanci poskytnou sluzbu tak, jak se piedem dlibeno a piedevSim pak v presné

stanoveném dase

Garantem kvality sluzby DHM je navic jeden z nejuznavanéjSich odbornika v obo-
ru dietologie MUDr. Robin Urbanek. Jeho hlavni ¢innosti v souvislosti s timto projektem
je predevsim trvaly dozor nad vyrobnimi postupy, tvorbou jidelni¢ku a kvalitou podavané

Stravy.
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11 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V kapitole analyza nastrojia marketingové komunikace budu analyzovat jiZz pouzivané

formy propagace.

11.1.1 Reklama

Projekt v rAmci své propagace prozatim nevyuziva ke komunikaci tradi¢ni média,

jako jetelevize, rozhlas, tisk, out of home.

V zhledem k tomu, Ze se jedna o projekt regiondni, myslim si, Ze regiondni televizi
neni potieba vyuzivat. Co se vSak tyka ostatnich forem komunikace, ty bych zvazovala, dle
moznosti firmy. Pokud by to bylo v moznostech spolecnosti, mensi launchova kampan,

v rozhlase, tisku, ¢i outdooru, by urcité projektu neuskodila.

11.1.2 Podporaprodege

V soucasné dobé DHM poskytuje slevy, které se tykaji zakoupeni produktu na delSi
obdobi. Jednotlivé slevy jsou pro spotiebitele urcité vyhodné a dobie navrzené. Myslim si

v&ak, Ze tato oblast marketingové komunikace jde jesté prohloubit.

cena za menu menuA PO-PA menuB PO-SO  u&tiite A/B
1 mésic 229K ¢ 20 menu 24 menu 200K ¢/ 240K ¢
2 mésice 219K ¢ 40 menu 48 menu 400K ¢/ 480K ¢
3 mésice 209K¢ 63 menu 75 menu 1890K ¢/ 2250K ¢

Tab. 3 Prehled dlev v ramci podpory prodeje

V rédmci podpory prodeje projekt pouziva také moznost vyzkouSet si menu na jeden den

zdarma.
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Vlastni doporuéeni

Projektu bych navrhla systém podpory prodeje rozSitit o nékolik programi, které popisuiji
nize:

Program doporuceni- pokud osoba doporuci produkt svym zndmym, kteti si jg zaplati na

jeden mésic, muzZe se stravovat jeden den zdarma.

Program skupina- pokud si napiiklad skupinka péti kolegt v préaci objednd menu na jeden

mesic, kazdy potom zisk& slevu z denniho menu 25K¢.

Program rodina- pokud s rodi¢ piedplati menu na jeden mesic, ziské po tuto dobu svatin-

ku do Skoly, pro své dité zdarma.

11.1.3 Publicrelations

Vztahy svergnosti buduje projekt pomoci svych internetovych stranek. Mimo in-
ternetu DHM vyuZil i placené PR, kdy se objevil ve specidlnim vydani Blesku pro Zeny,
ktery se vénoval hubnuti a srovnaval krabi¢kové diety v CR. Jednalo se o popis produkti,
srovnani stravy a moznost dopravy. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o celorepublikové
vydani tohoto magazinu, troufam s tvrdit, Ze zacileni nebylo idedni, vzhledem

k dostupnosti sluzby pouze ve Zlinském kraji.

11.1.4 Osobni prodegj

Spolecnost pouZziva prodej predevsim pomoci neosobni formy a to diky e-mailu a
telefonu.

Osobni prodgj, kdy obchodni zastupce nav&tivi klienta, v tomto piipadé neprobiha a
to moznai z diuvoda slusnosti. Mtizeme v3ak fici, Ze v piipadé MUDr. Robina Urbanka se
o0 jistou formu osobniho obchodu jedna. Navic lidé, ktefi trpi zdravotnimi problémy, si
dietologa sami vyhledavaji. Casto jsou zoufali a snazi se najit jakoukoliv pomoc. Proto
povaZuji spojeni spolecnosti stimto dietologem za velmi dobry obchodni tah. M4 pristup

k cilové skupin¢ aje pro cilovou skupinu ndzorovym vidcem.
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11.1.5 P¥imy marketing

Projekt DHM propagoval svoji sluzbu také pomoci neadresného direct marketingu. Za po-
moci Ceské Podty byly neadresné rozneseny letécky. (Obr. 6)

Ddle byly letacky také umistény v ordinaci MUDr. Robina Urbanka. Celkové bych vizua
tohoto plakétu hodnotila, jako dobie zpracovany. Na prvni pohled je jasné, co chce fict a

také pouZziva dobré argumenty:

jidelnicek sestaveny odborniky

pét jidel s vyvaZzenou nutri¢ni hodnou

rozvoz na uré¢ené misto zdarma, tiebai do prace
moderni jidla z ¢erstvych surovin

snadna priprava, ohiev v mikrovinné troubé

O O O o o o

vyrazna usporacasu

ZHUBNETE
S KRABICKOVOU ---'*”“tl
DIETOU

Obr. 7 Direct mail DHM
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Vlastni doporuéeni

Co bych vSak této formé propagace vytkla je jgi nedostatecné zacileni. | kdyZ je
tento zptisob neadresné korespondence pomeérné levnou zalezitosti, myslim si, Ze pro zvo-
leny produkt neni vhodny. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o specifickou klientelu, kterou

|ze zacilit mnohem | épe a piesngji.

Direct marketing je pro takovy produkt podle mého nédzoru vhodny. Mél by byt vSak vice

adresovan na cilovou skupinu.
Informacni leté&cky bych proto sméirovala napiiklad:

do dietol ogickych ambulanci a poraden
do porodnickych ambulanci

fitness center a posiloven

wellness center

sportovnich hal

salony krasy

3 3 3 3 3 3 S

do organizaci, kde je vice zaméstnanct, ktefi vykonavaji zaméstnani vsedé
0 Urednici, sekretéiky

0 top manageti, ktefi nemaji dostatek casu na pripravu kvalitni stravy

11.1.6 E-marketing
I nter netové stranky

Internetové stranky projektu jsou na prvni pohled jednoduché a piehledné. Zvolené
barevné provedeni koresponduje s poslanim spole¢nosti. Cerna barva z psychologického
hlediska vyjadiuje seridéznost, distojnost a zelena potom pasobi svéze, Cisté a symbolizuje

cerstvost a prirodu.

Pokud vSak uzivatel travi na strankéch vice ¢asu, pasobi jiZz neusporadang, chaotic-
Ky a predevdim hodné neaktudlné. Rada zdozek navic neobsahuje Zadné informace. Dal$i
velkou nevyhodu vidim v tom, Ze se nezobrazuje aktuani jidelni¢ek, piipadné jidelnicek
z predeslych tydnt. Zgjemci by méli mit predstavu o tom, z ¢eho se strava priblizné sklada.
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Na internetovych stréankach nalezneme také hodné gramatickych chyb a preklepu,
které jsou nevhodné nejen z gramatického hlediska, ae predevsim budi v zékaznikovi ne-

duvéru.

Na strankéch nalezneme také registracni formulét. Pri registraci je nutno vyplnit
jméno, adresu, telefonni ¢idlo, e-mail. Spolecnost tak ziska kontakty na uzivatele, ae zpét-
né& vazba neni Zadné. Klienti nejsou e-mailem informovéni o novinkéch, pokud se na stran-
kach prihlasi pod svym uZivatelskym jménem, nemgji Zadné vyhody. Z tohoto hlediska
muZe registrace také pusobit nedavéryhodné. Predpoklédam, Ze pokud zékaznik takove
internetové stranky navstivi, jedna tak Gucelné. Proto si myslim, Ze by se tato sekce z hle-
diska marketingovych aktivit, dala pomérné dobre rozvijet.

Chpadravicy Faradna Golere Konkskt

O propekha Jdeinkek

Sraodvicy » krabedowvi deats Vdrorovdn dark
o chane@cks lcbd obaoty, K fome se udaly
¥ jeam perio cpajd da n

T R
ol ?

_

Obr. 8 Internetové stranky projektu DHM [37]

Komunikace na internetu

Spolecnosti chybi jakakoliv dalsi komunikace na internetu, napi. na spolecenskych
sitich. Tuto skutecnost povazuji za pomérné zasadni chybu, protoZe pravé v téchto mistech
jeidedni zacileni cilové skupiny a navic se jedna o misto, kde lidé zaleZitosti ohledné stra-

vovani adiety s oblibou avelmi ¢asto iesi.

Projekt se propaguje v nékolika ¢lancich na internetovych portdech, které se vénuji

zdravé stravé nebo diets.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Vlastni doporuéeni

Zameiila bych se piedevSim na opravu gramatickych chyb a pieklept v textech.
Déle bych se snazila vice pracovat sregistracnim formularem, ktery je v souc¢asnosti ne-
¢inny. Stejné tak, jako vétdina odkazi na strankéch. Ty je potieba bud’ doplnit, nebo ze
strének odebrat. Osobné bych doporucovala texty doplnit. Stejné tak, jako pridat na webo-
vou prezentaci take aktudni jidelnicek.

Projekt nedisponuje kamennou prodejnou, tudiz tuto funkci prebiraji prévé interneto-
vé stranky. Proto by mély byt precizné zpracované, piné funkéni a vzbuzovat v klientech

naprostou daveru.

11.2 WoMM

Diky analyze marketingovych komunikaci DHM jsem zjistila, Ze projekt doposud
vyuzil WoM komunikaci minimané a to pouze v piipadé garanta projektu, ktery v tomto
piipadé plini roli opinion leadera. Jedna se 0 MUDr. Robina Urbanka, ktery svoji praxi
provozuje v Obezitologickém centru Zlin. Roli nazorového vidce z hlediska zesileného
WoM plni tak, Ze nainternetové stranky projekty pise ¢lanky, tykajici se predevsim obezi-
ty. Nasledné také ve své obezitol ogické poradné nabizi specidni jidelnicek pro své pacien-
ty, ktery se sklada prave z krabickové diety nabizené DHM. Na svych webovych strankéch
také uvadi odkaz na projekt DHM.

11.3 Vlastni hodnoceni mar ketingové komunikace

Osobné s myslim, Ze se v pripadé krabic¢koveé diety, jedna o vybornou mysenku, ktera
manatrhu, i pres konkurenci dobry potencid. Podle mého nézoru je viak v soucasné dobé
nejvetsi problém v nedostatecné komunikaci a neznalosti spolecnosti, v ocich Siroke vere-
nosti. Nevim, zda je tato skute¢nost zptsobena neochotou, ¢i hemoznosti vynakladat fi-

nance do propagace, nebo jinymi faktory.

Velmi pozitivné potom hodnotim slogan projektu, ktery zni: , Projezte se ke Stihlosti!“.
Myslim, Ze je velmi vhodné zvolen, navic komunikuje z&kladni mySlenku: Diky nam hub-
nete, ae nehladovite.

V reklamnich komunikéatech, véetné webové prezentace by spole¢nost méla uvadét ar-

gumenty, které jsou charakteristické pro krabickovou dietu:

o0 Negednaseo dietu, de o zdravy Zivotni styl
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o Cerstvéjidlo je denng rozvézeno zékaznikam

o Usporacasui penéz

11.4 Mar ketingova komunikace konkurence

Zaméiila jsem se také na analyzu marketingové komunikace u piimé konkurence.
Tyto spolecnosti maji urcité propracovangjsi systém podpory prodeje, v nedavné dobé na-
vic vyuzily neadresny direct marketing, provozuji internetové stranky a také komunikaci
na internetu. Ob¢ jsou aktivni na socidnich sitich, kde s buduji zékladnu Kklientt. Jako
hlavni rozdil vidim vSak pravé v internetovych strankach. Stranky konkurence diky zpra-
covani pusobi negjen aktuangji, ale svétlé barvy doplnéné o atraktivni obrazky potravin
délgji stranky lakaveéjsi. Osobné nejvic preferuji webovou prezentaci spolecnosti ZS, ktera
navic oproti konkurenci uvadi aktualni jidelnicek. (Obr. 9)
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Obr. 9 Internetové stranky HS [39]
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Obr. 10 Internetoveé stranky ZS [38]
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V rdmci diplomové préce jsem provedla marketingovy vyzkum metodou dotaznikového

Setieni.
12.1.1 Cile marketingového vyzkumu
Primérnim cilem vyzkumu bylo zjigtit:

N zdarespondenti zngji pojem , krabickova dieta'

n coby jevedok tomu, aby tuto sluzbu vyzkouseli

Sekundarnim cilem bylo zjisténi, zda respondenti znaji spole¢nost DHM.

12.1.2 Cilova skupina marketingového vyzkumu

Zvolenou cilovou skupinou byli, jak muzi, tak Zeny od véku patnécti let, piicemz
byl kladen dtraz nato, aby odpoveédi mezi respondenty byly rovnomérné v kazdé vékove

kategorii. Vékovych kategorii bylo osm. (Priloha PII1)

V zhledem k regiondnimu pasobeni spolecnosti byl ngjvétsi duraz kladen nato, aby

respondenti zili, pracovali, studovali, nebo travili vétSinu ¢asu pravé ve Zlinském kraji.

12.1.3 Pripravnafaze marketingového vyzkumu

V prvni fazi jsem vytvotila samotny dotaznik a urcila pocet respondenti. Pocet

oslovenych respondentt byl 300, piicemz zpétné vazby se mi dostalo od 159 oslovenych.

Po zvéaZzeni vSech dotaznikovych metod, jsem jako vhodnou metodu sbéru dat, zvo-
lila elektronicky dotaznik. Tento zpasob mi piiSel vhodny sohledem na to, Ze lidé mgji
v dnedni dobe stéle méneé ¢asu a nejvice volného ¢asu travi pravé na internetu. Jako dalsi
velké plus hodnotim také moznost odpovidat na otédzky z pohodli domova a to navic na
z&klad¢ svobodné vile. Nevhodnou metodou mi naopak piisel telefonicky nebo postovni
dotaznik, ktery by mohl pasobit, jako obtézovani. Dalsi uvazovanou metodou bylai tzv.
focus group, tuto metodu v3ak nevidim, jako prilis objektivni a navic si myslim, Ze by do

jisté miry mohli byt respondenti navzéjem ovliviovani.
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Pri sestavovani samotného dotazniku (Priloha PIIl) byly pouZity otézky otevicené i
uzavi-ené a predevSim potom verbalni hodnotici Skaly.

Marketingovy vyzkum byl spustén v lednu roku 2011 a probihal sedm dni.

12.1.4 Realiza¢ni faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl zahgen tim, Ze prvni tyden v lednu 2011 byly rozedény
elektronické dotazniky e-mailem na cca 300 e-mailovych adres a zaroven byla vytvorena

udalost na socidni siti FB. Do tydne se vréatila nadpolovi¢ni vétSina odpoveédi.

12.1.5 Hodnotici faze marketingového vyzkumu
Vyhodnocovani probihalo v prvni poloviné Unora 2011. Z vysledka dotaznikového
Setieni byl nejvetsi zietel bran na ndsledujici fakta:

51% dotézanych nezna pojem , krabickova dieta’
pouze 5% dotézanych méas , krabi¢kovou dietou* vlastni zkuSenost

66% dotézanych by tento zpusob stravovani vyzkouSelo na zékladé doporuceni

35 3 3 3

Z&dny osloveny nezna spolecnost DHM

Zgjimavou skutecnosti je také fakt, Ze 94% dotézanych nezna zadnou spolec¢nost, kterd
stravovéani formou krabicek nabizi. Pouze Sest procent respondentti si vybavilo spolecnost,
ktera takovou sluzbu nabizi, pii¢emz se vzdy jednalo o konkurenci. (viz. Graf 1) Pravé tato

informace je pro mé hodné dulezita prave k tvorbé projektu.

n=159
Neznaji Zddnou spole¢nost ' ' '
DHM
ZD
HS
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 1 Jména spolecnosti piisobici ve Zlinském kraji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

StéZeni otazkou v dotaznikovém Setieni potom byla oteviena otazka, kterd se ptala
na to, co by respondenty primélo vyzkouSet , krabickovou dietu“. NejcastéjSi odpovedi
znazoriuje nize uvedeny graf. Pozitivni z hlediska WoM je skute¢nost, Ze 26% dotazova-
nych by sluzbu vyzkouselo na zakladé doporuceni, ¢i pozitivnich ohlasi. Jako negativni
vysledek potom hodnotim fakt, Ze 22% tazanych by takovou variantu volili, az v pripadé
obezity, kdy uz by jim nezbyvalo nic jiného.

n=159

jiné /‘I_‘_l
nic ]

motivace hubnout )

doporuceni, pozitivni ohlasy v okoli )

Uspora ¢asu, prace, energie

obezita )

cenova akce

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Graf 2 Co by vas primelo vyzkouSet ,, krabickovou dietu” ?
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11l. PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT PRO DHM

V zévérecné ¢asti své diplomové prace se pokusim na zakladé teoretickych a analytic-
kych poznatkt vytvorit projekt, ktery bude pro DHM vyuzitelny v praxi a bude podporovat
jeho marketingovou strategii, zviditelni znatku DHM a piedevsim se bude odliSovat od
konkurence. Diky marketingové vyzkumné sond¢, kterou jsem uvedla v projektové ¢asti
préce, jsem zjistila, Ze Siroka verejnost nezna pojem krabickova dieta. Proto jsem se snazila
projekt pro spolecnost navrhnout tak, aby si tento pojem vereinost nejen zazila, ae prede-
vaim, aby si ho spojila pravé s projektem DHM. DalSi zavér vyzkumné sondy byl takovy,
Ze by 27% dotéazanych, by krabickovou dietu zkusilo na zakladé doporuceni. Proto se
v projektoveé ¢asti vyhnu propagaci v tradi¢nich médiich a budu ho koncipovat tak, aby se
cely dotyka metod WoM komunikace.

Tuto komunikaci volnim, jako velmi vhodnou i z toho davodu, Ze konkurence Zadnou
z aktivit, které WoM zahrnuje, nerealizovala. Navic se jedna o novy produkt, ktery vstupu-

jenatrh apravé proto se jednéa o idea ni zptisob komunikace.

13.1 Ur¢eni zakladnich bodu k tvorbé WoM kampané

Jak jsem definovala v teoretické ¢asti préce, k vytvoreni WoM kampané je potieba

promyslet Sest z&kladnich bodu, kterd nam pomohou pii tvorbé komunikace.

1. Zakaznik by s produkt projektu nemél koupit jen z divodu jeho kvality, chuti, ale
piedevsim z toho duvodu, Ze mu muZze pomoci. A to uz, jak po zdravotni strance,

tak po strance ¢asové.

2. Prevl&dajicim typem zékaznika jsou:
0 muZi azZeny, kteri spadaji do vysSi, sttedni aniZsi tridy
ve veéku 24- 45l et
lidé trpici nadvahou alidé, ktefi maji problémy s postavou
lidé, ktefi si udrZuji zdravy Zivotni styl nebo vedou aktivni Zivot

©O O O o

lidé, ktefi nemaji dostatek volného ¢asu na ptipravu stravy
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3. Pro piijeti nového produktu natrhu je potieba na trhu komunikovat projekt DHM,
tak, aby puasobil vérohodn¢ a zaroven tak, aby si ho spotiebitelé spojili s produktem
krabic¢kové diety.

4. Obsahem WoM bude produkt projektu- tj. krabic¢kova dieta. Diky realizovanému
marketingovému vyzkumu jsme zjistila, Ze pojem krabickova dieta neni natrhu za-
tim znamy. Proto bych se v prvni fad¢ soustiedila na komunikaci pravé tohoto vy-
razu, ktery bych automaticky spojovala s projektem DHM. A snaZila bych se o vy-
tvoreni synonymniho vyrazu téchto dvou slov. Krabi¢kova dieta= DHM.

5. Jako zdroje Sifreni WoM jsem vybrala internetové stranky, opinion leadera, com-
munity marketing, marketing na socidnich sitich, brand blogging, buzz marketin-

govou kampan a guerilla marketingovou kampan.

6. Navrhy jednotlivych marketingovych aktivit podrobngji popisuji na nasledujicich

strankach.
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13.2 Organicky WoM

Organicky WoM z marketingového hlediska naplanovat nejde. Zakladnim predpo-

kladem pro piirozeny WoM, je produkt, ktery splni zakaznikovo ocekavani. V idednim

piipadé produkt, ktery toto ocekavani pirevysuje. Z tohoto diavodu je dulezita cilena a pro-

mySlend komunikace, ve které by bylo dobré vyvarovat se nadsazek. Proto by projekt mél

v tradi¢nich médiich komunikovat pouze informace, které jsou 100% a které muze je klien-

tovi opravdu zarucit.

V ptipadé DHM muZe jit o tyto informace:

o

o

jidelnicek sestaveny odborniky

pét jidel svyv&Zenou nutri¢ni hodnotou, jite stravu vhodné rozloZzenou do
celého dne

vytvérite si spravné stravovaci navyky

predchézite obezité a jinym chorobam zptasobenym z nespréavného stravo-
vani

rozvoz na uré¢ené misto zdarma, tiebai do prace

moderni jidla z ¢erstvych surovin, kterd nezatéZuji organizmus a dodavaji
télu vSe, co potiebuje

snadna priprava, ohiev v mikrovinné troubé

vyrazna usporacasu

menu na kazdy vSedni den anyni i sobotu

U organické WoM komunikace je nejduleZitéjSim prvkem spokojenost zékaznika

Proto je potieba udrZzovat kvalitu produktu, zékaznikovu spokojenost zvySovat a prohlubo-

vat jeho logjalitu. Jen to je predpokladem, Ze se zékaznik bude citit spokojeny a bude mit

potiebu se o tuto zkusenost podélit se svymi zndmymi.
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13.3 Umély WoM

Na rozdil od organického WoM umi umély WoM vyuZzivat takové techniky, které
mohou Septanu vyvolat. Na nasledujicich strankach se pokusim popsat moznosti, kterymi

by takové komunikace projekt mohl dosahnout.

13.4 Internetové stranky

Jako z&kladni stavebni kdmen navrhované WoM komunikace v3ak povazuji dokonalou
webovou prezentaci nainternetu. Je to pravé internet, ktery bude zdrojem nejen prvotnich i
naslednych informaci. Proto bych spolec¢nosti navrhovala, nésledujici zmeény na stavgjicich

webovych strankéch (www.dietmenu.cz):

- opraveni gramatickych chyb a pieklepu, které se na strankach vyskytuji
- z&it vyuZivat pro ucely marketingu, registra¢ni formul &
- dopsani chybgjicich textt
0 chybi jidelni¢ek jak pro muze, tak pro Zeny
0 chybi text u zalozek- Jak platit, Jak poznate DHM, Dotazy
o zdoZzka Novinky obsahuje zdlouhavé texty, na tomto misté bych spis volila
nazev Aktuality a v ¢astéjSim intervalu psala kratSi zpravy, stranky by tak

puasobili aktualngji a zaroven ,, akeéngji®

13.4.1 Newsdletter

Zasadni zménou by potom mélo byt vyuZiti registraéniho formuléte z internetovych
strének. Jak jsem jiZ v praktické ¢ésti préce zminila, pokud se ndvstévnik stranek zaregis-
truje, predpokladam, Ze méa zgem ziskat bliZsi informace tykgjici se nabidek, akci a novi-
nek. Proto bych navrhovala registrovanym uzivatelim posilat jednou (v piipadé ohlasi i
nekolikrat tydn¢) tydné elektronicky newsletter. Nemusi se pritom jednat 0 narocnou akti-

vitu, ktera by vyZadovala celotydenni préci piipadného dalSiho pracovnika

Obsah el ektronického newsletteru

- jidelni¢ek na aktualni tyden
- recept tydne
- nabidka akci, slev, novinek


http://www.dietmenu.cz)
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- jednou mesicné by potom dostal slovo z&kaznik, ktery uvedenou sluzbu vy-
zkouSel amohl by setak podélit o své pocity s ostatnimi uzivateli
- dovo garanta projektu
0 jednalo by se spis o radu, o dvatii fadky textu

0 pripadné aktualita ze svéta zdravé vyzivy

Takovou formu komunikace, bych volila z toho duvodu, aby projekt jednak své
stavgjici, nové ¢i potenciani klienty informoval o novinkéch, ae také o své ¢innosti, pii-

pominal jim svoji existenci a piedevsim pasobil, jako firma, kterd ma o své klienty z§em.

V zhledem k tomu, Ze dnedni zékaznici maji radi programy, bonusy a slevy, navrhla
bych také, Ze pokud stavgjici klient doporuci registraci dalSi osobg, dostal by bonus, ktery
by byl v moZnostech projektu. Cilem by bylo rozSiteni databéze projektul.

V pripadé newedletteru je dilezité pouzivat pouze e-maily, jgichz uzivatelé souhla-
si spiijimanim marketingovych zprév. Takovy seznam si pomoci registracniho formulére
spolecnost vybuduje sama. DalSi moznosti je potom zakoupeni databaze adres. V tomto
ohledu musim v3ak dbét nato, aby prijemce e-mailu o tyto zpravy std, protoze jinak by to
mohlo ohrozit image projektu. Pokud uz budeme chtit oslovit nékoho, kdo prozatim neni
v databézi spolecnosti, je nezbytné se v mailu zeptat, zda muzeme zasilat dalSi korespon-

denci.

13.4.2 WoM komunikace prostiednictvim internetovych stranek

WoM komunikace zacina prévé u weboveé prezentace spolecnosti, proto je dilezité

povzbuzovat komunikaci nainternetovych strankach.
To je moZné nésledujicimi zpasoby:

0 poskytnutim moznosti pieposlat odkaz na zgjimavou informaci svym zn&
mym

0 vytvorenim diskusniho féra

0 vytvorenim fan klubu

0 vyuZitim newsletteru k vyvolani dikuze
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13.4.3 Opinion leaders

Nazorovy viadce je jedingm néstrojem WoM komunikace, kterou projekt
v minulosti vyuZival. Garantem projektu je jiZ zminovany MUDr. Robin Urbanek, ktery je
ve Zlinském krgji vyhlaSenym dietologem. Svoji praxi provozuje ngien ve Zling, de také
v Bystiici pod Hostynem. Jeho dosavadni ¢innost v souvislosti s projektem, spocivala
v tom, Ze jeho jméno bylo uvedeno na internetovych strankdch DHM a n¢kolikrét do roka
napsal na stranky ¢lanek tykajici se hubnuti. Krabic¢kovou dietu od spole¢nosti DHM rov-

néz nabizi na svych internetovych strankach a doporucuje ji k hubnuti pro své pacienty.

Projektu bych doporucila, aby tuto techniku WoM jesté rozSitila. Navrhovala bych
projektu, aby spanem Urbankem poradala pravidelné seminéie ¢i predndsky o hubnuiti.
Tyto seminéte by byly urceny stalym zakaznikim a to z divodu udrZzovéni pozitivnich
vztahii s nimi. Pozvéani na takové setkani by potom mélo v zékaznikovi vyvolat pocit, Ze s
ho DHM véZi a proto mu k produktu nabizi i néco navic.

Setkani by vsak zaroven bylo urceno i zakazniki: novym, ktefi by se chtéli dozveédet
néco o hubnuti a o krabickové dieté. Cilené je zde pocitano jak se stavagjicimi, tak novymi
zékazniky a to pravé z davodu predavani informaci o produktu a piipadného doporuceni
nejen z Ust odbornika, ale také od ,,béZného ¢loveka'.

Tyto seminéie by se mohly konat dvakrat, aZ trikrét do roka. Atmosféra takovych
setkani by méla byt spis uvolnéngjsi, ne prilis formani. Nav&tévnici by se meli citit, jako
v kruhu pratel. Kromé prezentace, kterd by neméla byt piilis rozsahla, by bylo vhodné pii-
pravit si pro ndvstévniky jesté prémiovy material. Mohou to byt dopliujici informace, uzi-

tecneé typy, néco zébavného nebo tireba ochutnavka noveho receptu.

Setkani by navic mohlo byt doplnéno o slosovatelnou soutéz. Tato soutéz by spoci-
valav tom, Ze by lidé pii vstupu vyplnili kratinky dotaznik, ktery by obsahoval i kontaktni
Udaje na navstévnika, v podobé e-mailu. Vylosovany Gcastnik by potom dostal napiiklad
dvou denni menu zdarma. Cilem takové soutézZe je ziskat kontakty na navstévniky konfe-

rence.
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13.4.4 Komunity a socialni sité

Dalsim zpasobem, jak vyvolat WoM komunikaci je vyhledavani a vytvéareni komu-

nit asocidnich siti nainternetu. Tento zpasob komunikace spocivav tom, ze:

n publikujeme informace, které podpoii komunikaci o DHM
N zéroven se zapojime do debat na diskusnich forech

N sami vyvoldvame umglé debaty

Pro nazornou piedstavu jsem tyto zptasoby komunikace vyzkouSela v praxi a nize uvadim
jejich popis.

13.4.4.1 Komunity
Jako zajimavou formu WoM komunikace vidim v aktivni G¢asti v diskuzich nain-
ternetovych portalech, které se vénuji pravé zdravé vyzivé a hubnuti. Takovych portd je

nainternetu velka rada. Napr.: www.lide.cz, www.dama.cz, www.deniky.zeny.cz.

Tuto variantu navrhuji projektu z toho davodu, Ze je to prave internet, kde lidé hle-
daji prvotni informace ohledn¢ produkti. Na takovych strankach lidé radi sdilegji své zna-
losti a zkuSenosti. Navic na portdech tohoto typu je jednoduchd registrace, po které je
mozné nejen odpovidat na kladené dotazy od ostatnich uzivatelt, ae také sami mazeme

otazky polozit uzivatelam.

Takovou registraci jsem zkusila na portal u www.odpovedi.cz (Obr. 11), tami zabra-

la tii minuty. Nésledn¢ jsem v diskuzi polozila otézku: ,Méte zkuSenosti s krabic¢kovou

dietou?* Pomérné me prekvapil fakt, Ze se kolem mé otézky takikaihned roztocila debata.


http://www.lide.cz
http://www.dama.cz
http://www.deniky.zeny.cz
http://www.odpovedi.cz
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Obr. 11 Nahled komunitniho webu

Myslim si, Ze takové komunity jsou idednim mistem na tvoieni umélych debat a
nasledné skryté reklamy pro spole¢nost. Negjvétsi prednost této komunikace spatiuji v tom,
Ze pokud se spravné formuluji klicova slova, kterd ndsledné jiny uZivatel zada do vyhleda
vace, dochézi k tomu, Ze diky fulltextovému vyhledavéni, vyhledava¢ tyto debaty nalezne

auzivatele nané¢ odkaze.

13.4.4.2 Socialni sité

Dasi navrzenou formou WoM komunikace je aktivni U¢ast na socidnich sitich.
Mezi socidnimi sitémi je v Ceské republice je jednoznacnym lidrem Facebook (déle jen

FB). Vyskytuje se naném pres dvamiliony Cechtl.

Vytvoienim profilu na FB je mozné sdilet ngjen informace, a e takeé fotografie, roz-
vijet debaty, vytvaret si zakladnu fanousku, ktefi mohou sdilené informace i fotografie
komentovat a sami mohou dotvéret tyto stranky a doporucovat je svym znamym. Pro ilu-

straci jsem vytvorilavzorové stranky pro projekt DHM, které uvadim na obr. 12.
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Profil na FB jde také pifimo propojit sinternetovymi strankami projektu, stejné tak,

jako internetové stranky s profilem na FB.

FB navic zdarma nabizi také prehledy, které projektu mohou poskytnout cenné
marketingové informace, které se tykaji napi. demografickych udaji fanouska (vek, jazyk,
misto pavodu), aktivity fanouski, poctu zobrazeni dané akce, piipadné zpétnou vazbu na

provedenou akci. (komentovani prispévku, ¢i fotky)
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Obr. 12 Nahled stranky na FB
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Obr. 13 Nahled blogu
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13.4.5 Brand Blogging

Zaozeni blogu, neboli internetového denicku bych spolecnosti uréité doporucila a
to predevSim z toho divodu, Ze se jedna o osobni webstranku, ktera obsahuje zpisky, ko-
mentare a krétké zpravy ze svéta autora. Diky tomu, Ze stranky vypadaji, jako stranky jed-
notlivce, nikoliv spole¢nosti, tvéii se navenek davéryhodné a lidé takto psanym textam
muZou Véfit vice, nez informacim, které uvede spole¢nost na svych internetovych stran-

kach. Ty ¢asto berou nalehkou véhu a s nadsazkou.

Spolecnosti bych doporucila zaloZit si bezplatny blog. Nabizi se naptiklad portdly:
www.blogger.com, www.bloger.cz, www.blog.cz, www.eblog.cz. Poté bych blog konci-

povala, jako denicek uzivatele, ktery pravé diky krabickove dieté hubne. Postupné by byly
pridavaneé ¢lanky o tom, kolik tento uzivatel zhubl, co mu vadilo, co se mu libilo. Na blog
by vkladal fotografie jidla a ankety, tykgjici se diety. VSe by ale mélo byt vedeno zjevné
neformdlni formou, to znamena pouzivani neformalniho, az slangového jazyka, vyjadiové
ni pocitia pomoci emotikoni. Aby vak nebyla propagace DHM piilis napadnd, jgi pouziti

v textech bych volila uvazen¢, pokud mozno co nejmin.

Pri tvorbé a spravovani blogu je dulezité, aby byl obsah pravideln¢é aktualizovan a
bylo vidét, Ze se jedna o ¢inny blog. Dil€Zita je také tvorba textu. Ten by mél byt tvoien
tak, aby pro fulltextové vyhledavani obsahoval co nejvice klicovych slov.

Vyhody blogu jsou nasledujici:

pouzivani neformalni feci

moZnost piidavani komentéia k ¢lankam od ostatnich uZivatelu
moznost vkléadani fotografii

moznost zverejnéni ankety

moznost sdileni oblibenych stranek a odkazi

moZnost sdileni blogu na socidnich sitich

moznost zasilani novinek e-mailem uzivatelum, ktefi e-mail vyplni
zaloZeni blogu je zdarma

uZivatel sky jednoduché ovladani

O O O 0o o o o o o


http://www.blogger.com
http://www.bloger.cz
http://www.blog.cz
http://www.eblog.cz
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13.4.6 Buzzova kampaii

K BM kampani bych navrhovala vytipovat jednu malou vesnici ze Zlinského kraje.
Tato vesnice by méla mit cca kolem triceti obyvatel. (napi. Alexovice u HoleSova). Takto
vybrané vesnici by potom bylo po dobu jednoho mésice poskytnuto stravovéni formou

krabickovych diet zdarma.

K akci by byly vytvoieny jednoduché internetové stranky, na kterych by byli
piedstaveni jednotlivi obyvatelé. Dale by se na strankéch objevoval jidelnicek, ktery ten
den obyvatelé méli. K nému by se potom jednotlive vyjédrtit. Na webovych strankach BM
akce by byl také odkaz facebookovy profil, kde by byly mozné on-line debaty, rozhovory
a komentare. Tento profil by byl i ¢asto aktualizovan o nové prispévky, ve formé fotek a
videi.

Nechybéla by také spolupréace s regionalnim radiem, které by z mista po dobu ko-

nani akce mohlo délat reportaZe a Zivé vstupy, piipadné neéktery den vysilat Zive.

Navic by bylo moZné umistit na obecni majetek informaéni cedule, které mohly by obsa-

hovat texty:

0 tato obec hubne s DietHomeMenu
0 tuto obec zasobuje DietHomeHome

o www.dietmenu.cz

Diky takovym informacnim cedulim budou navic informovani i lidé, ktefi pres obec cestu-
ji.

Jsem si védoma toho, Ze je takika nemozné na uvedenou akci vybrat obec, ktera by
svym strukturanim sloZzenim odpovidala presné cilové skupiné. Zaroven si viak myslim,
Ze to v tomto pripadé neni dulezité, aby Ucastnici této akce byli cilovou skupinou. Mym
zamérem je totiZ vytvorit rozruch ohledné produktu a zviditelnit tak krabickovou dietu

v souvislosti s projektem DHM.

Cilem akce by bylo mediaizovat vybranou oblast a skupinku lidi, v souvislosti
s novym produktem DHM. U¢elem by potom bylo vyvolat zgem médii o tuto akci a vy-

tvoreni tak netradic¢ni kampané spolecnosti.


http://www.dietmenu.cz
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13.4.7 Guerillamarketing

Jako dalSi akci, ktera by meéla podpoiit WoM projektu jsem navrhla GM akci, ktera
by se méla odehrévat na parkovistich nakupnich center ve Zlinském kraji. Tato akce by
meéla probihat cca po tydnu, co by byla spusténa vyse uvedena BM akce. Idedlnim dnem by
potom byl prvni nabidkovy den daného supermarketu a to z toho davodu, Ze u pokladen
byvaji dlouhé rady, lidé jsou ¢asto znechuceni z mnozstvi lidi az ¢ekani.

Toto misto je zvoleno zamérng z téch davodu:

N moznost dobrého zacileni CS
0 CSzde miaZzeme vytipovat na zakladé vzhledu
0 CSvlastni automobil

0 CSje zasazenapravé po nakupu potravin, ¢asto znechucena

Cel4 akce mé spocivat v tom, Ze na parkovisti, pied nakupnim centrem, pripadné v
garézich nékupnich center, bude na sedmimilovych skékacich botach osoba, ktera na sobé
bude mit kostym krabic¢ky. Tento kostym se pritom bude podobat krabic¢ce, ve kterych je
rozvézena strava klientim projektu DHM. Pricemz tato osoba nebude mit na sobé Zadné
logo, nebude rozdavat letacky, ani nic podobného, jak je bézné zvykem. Bude se jen volné

pohybovat po parkovisti, jako by nic a bude se na sebe snazit upoutévat pozornost.

Dde bude v mist¢ piitomna osoba, kterd bude nendpadnd a bude splyvat
sostatnimi. Bude v3ak u sebe mit tu stejnou krabicku, jako maskot. Tato krabicka bude
v&ak mensich rozméri a bude jiZ pouZita, jako propagacni materidl, na némz bude uvede-

Nno:

n slogan:

»Jste znechuceni z nakupu a vareni?*
»Nakoupime auvaiime zavas!“

» USetiime vam ¢asi penize!”

» Hubnuti bez JOJO efektul

» Hubne/stravuje s ndmi celd obec ...."
» Projezte se do &tihlosti!”

O O O O o o
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n odkaz nainternetove stranky DHM
N odkaz nastranky, které budou patiit préavé probihgjici BM akci

Takovou krabicku potom vytipovanému ¢loveku vhodi do nékupniho voziku v dobg,
kdy s bude vykladat ndkup do auta, ptipadné v jiny vhodny okamZik, kdy nebude veédét o
tom, Ze se takova akce déje. Cilem této akce je, aby krabicka, kterou spatii v nakupnim
voziku, vzbudila pozornost a aby ji vybrana osoba vénovala chvili ¢asu pri zjistovani, kde

se v nékupnim kosiku vibec vzalaa o co sejedna

Shrnuti GM akce

Na zakladé teoretickych poznatkt, uvedena akce spliuje body GM akci:

udeti na necekaném misté- parkovi&té supermarketu

udefi na piesné vytypované cile- lidé vlastnici automobil, spadgji tak do vybrané
socidni téidy, navic na z&klad¢ vzhledu ur¢ime, zda se jedna o ¢loveka, ktery je
obézni, ¢i pecuje o sviij zevnéjSek

ihned se stdhnout zpét- nenapadna akce, pii které nebude aktér vidén

N vyuZziti ambientniho média- nékupni vozik

13.5 Shrnuti WoMM proj ektu

| presto, Ze nekteré navrzené varianty WoM komunikace jsou ¢asové narocné a vy-
Zaduji neustdlé monitorovani internetu a aktualizaci ¢lanku a prispévku, vétim, ze DHM

pomohou k tomu, aby jegjich projekt byl ten, o kom se mluvi!
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HYPOTEZY

Béhem tvorby diplomové préace jsem pracovala se tremi hypotézami, které jsem

formulovala, na konci teoretické gasti.

v

Hypotéza 1: WoM komunikace nelze vyvolat ,,uméle’ musi byt zapii¢inéna samovolng,

na zakladé spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika.

Prvni hypotéza, se mi nepotvrdila. Jak ukazuje praxe, WoM Ize v souc¢asné dobé vyvolat i
uméle ato zatakovych piedpokladi, Ze uZivatel, na kterého takova komunikace pisobi, to
v mnoha piipadech ani nepoznd. Tato skutecnost je podle mého nazoru zpisobena piede-

vSim internetem.

Hypotéza 2: Novy produkt na trhu by lidé vyzkouSeli na zakladé doporuceni od blizké

osoby.

Druhd hypotéza se mi potvrdila na zakladé vlastniho marketingového vyzkumu ato tak, ze
66% dotazanych odpovédélo na uzavienou otazku, Ze by na z&kladé doporuceni produkt
vyzkouseli. Navic ve vyzkumné sondé byla i oteviena otazka, ktera se tykaa, co by spo-
tiebitele pifimélo novy produkt na trhu vyzkouSet. Na tuto otazku potom odpovédélo 26%

respondentii, Ze by to bylo prévé doporuceni od blizké osoby.

Hypotéza 3: Dobie zvoleny nazev produktu, hraje pii WoM komunikaci dulezitou roli pfi

Siteni zpravy poZadovaného vyznamu.

Posledni hypotéza se rovnéz potvrdila na zakladé vyzkumné sondy ato tak, Ze dobie zvo-
leny nazev produktu hraje roli pti formovani WoM. V pitipadé pojmu , krabickova dieta’
51% dotézanych nevédélo, co s pod pojmem ma piedstavit. Takova skutecnost je
v pripadé WoM pomérné zasadni, protoze kdyZz spotiebitel nebude obezndmen s produk-

tem, nemuzZe dojit k WoM komunikaci.
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ZAVER

Ve své diplomové préci jsem se zaméiila na teoretické poznatky tykgjici se WoM
komunikace, které jsem nasledné aplikovala v praxi k tvorbé projektu pro DHM. Asi nej-
cenngjSi poznatky pro mou osobu je vymezeni pojma WoM, BM, VM, GM ajich vzgem-

n& propojenost a navaznost.

| piesto, Ze je WoM jednou z nejstarSich forem reklamy, jgi duleZitost s v dobé
piesycenosti klasickymi médii uvédomujeme stéle vice. Septanu piitom znésobuje také

doba internetu, na kterém je tato komunikace v nékterych piipadech piimo nezadrZitelna

| kdyZ se v sou¢asnosti jedna o jednu z ngjacinngjSich forem komunikace, zatim
nedochézi ke zméndm klasického komunika¢niho mixu a ¢asto se miZzeme setkat stim, Ze
nevime pod kterou propagacni aktivitu WoM zaradit. Kombinuje v sobé totiz prvky PR
sformou reklamy a podpory prodeje. Negjlépe se v praxi realizuje préavé v souvislosti s no-

vym produktem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atp. A tak podobng.

BM Buzz marketing.
CS Cilova skupina
DHM Diet home menu
GM Guerillamarketing.

HACCP Evropska smérnice 852/2004/EC stanovuje poZadavky na vSeobecnou hygienu
potravin ve v3ech fazich vyrobniho tetézce s cilem zgjistit hygienu atim i bez-

pecnost potravin.
HS Harmony servis plus
napr. napiiklad
PR Public relations
VM Virdni marketing
WoM Word of Mouth
WoMM  Word of Mouth Marketing

ZS Zdravé stravovani
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PRILOHA Pl: KOMPLEXNI PRODUKT

CENA
DODACI PODMINKY ZNACKA

KVALITA JADRO SLUZBY SERVIS

BALENI DOPLNKOVE SLUZBY

ZARUKA

ZDROJ: SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin : Univerzita ToméSe Bati ve ZIing, 2005. Vyrobek ajeho Zivotni cyklus, s. 5.



PRiILOHA PII: TRIDNi KLASIFIKACE

Oznaceni Trida Typické povolani
A VySSi stiedni tiida Leékar, acetni, feditel
B Stredni tiida Ucitel, zdravotni sestra, policista, vedouci
C1 NiZzsi stiedni tfida Mistr, student, trednik
C2 Vyskolena délnickatrida Predak smeny, instalatér, zednik
D Délnickatrida Prodavac, rybét, nekvalifikovany délnik
E Spodni tiida Néadenik, penzista odkézany na statni

ZDROJ: Wikipedie [onling]. 2011 [cit. 2011-04-05]. Socidlni tfida. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci %C3%A 1IN%C3%AD_t%C5%99%C3%ADda>.



http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_t%C5%99%C3%ADda>

PRILOHAPIII: VYZKUMNA SONDA

1) Studujete, pracujete, Zijete, nebo tréavite vétdinu ¢asu ve Zlinském kraji?

2) Znate, krabi¢kovou dietu“?

a Ano
i. Mate sni viastni zZkuSenosti?
1. Ano
a. Jsou tyto zkuSenosti poztivni?

1. Ano Podélil/a ses s témito pozitivnimi
zkuSenostmi se zndmymi, kamarady,
rodinou?

a Ano
b. ne
ii. Ne

1. Podélil/ases stémito negativnimi zku-
Senostmi se zndmymi, kamarady, ro-
dinou?

a Ano
b. Ne
b. Doporucili byste ji zndmym, kamaradiam, roding?
i. Ano
1. Proc?
ii. Ne
1. Proc?
2. Ne
b. Ne

3) Kdyby vam ji doporuéil znamy, vyzkouseli bysteji?
a Ano
b. Ne

4) Co by vasprimélo tuto dietu vyzkouset?



5) Znate néjakou spoleénost, ktera nabizi stravovani formou , krabiéek” ?

6) Jste
a Muz
b. Zena
7) Povolani:
a.  Student
b. Pracujici
c. Nezaméstnany
d. Materska dovolena
e. Penze
f. Jiné
8) Vék:
a) 15-20let
b) 20- 30 let
c) 30-40let
d) 40-50 let
e) 50-60 let
f) 60- 70 let
g) 70-80let

h) 80letavice



PRiLOHA PIV: MAPA TRZNIHO BOJISTE

Analyzatrzniho bojist¢ znazornuje piimou konkurenci projektu DHM. Porovnava nabizené
produkty a cenu. Cenaje uvedenav K¢ zajeden den.

Hubnuti ZS HS DHM
Zeny- celo-

denni

Hubnuti ZS HS DHM
muzi-

celodenni

Aktivni

program- zs HS
celodenni

Dopoledni

menu Zeny ZS Hs zs

Dopoledni

menu muzi 7S HS

Dopoledni

menu aktiv 75 HS

Odpoledni

menu Zeny 75

Odpoledni

menu muzi
ZS

Odpoledni

menu aktiv 75

Snidang,
obéd, vete-

fe- Zeny

ZS




Snidang,
obéd, vete- 75
re-muzi

Snidanég,
obéd, vete
re-aktiv

zZS

Obeéd, ZS

zZS

ZS

Obéd 7eny  ZS HS

Obédmuzi  ZS HS

Obéd aktiv. ~ ZS HS

Vetefezeny ZS

Vecere ZS

Veceire ZS
aktiv

Bezlepkové

menu

Détskeé
prazdninové

menu




Sobotni

menu

Nedélni

menu




PRiLOHA PV: POPISJEDNOTLIVYCH PRODUKTU

1. Hubnuti pro Zeny

Nabizime tém z vas, které napr. drzite neustéle néjaké diety a snaha zhubnout par kilo
je pro Vés ¢im dal teZsi nebo, které chtéji zhubnout jen pér kilo. Tento program nabizi
moznost dosahnout redukce hmotnosti diky pravidelné, vyvézené a velmi chutné stra-
vé, ktera je kaoricky propocitand do 5000kJ. Hubnuti bude probihat zdravé — diky to-

mu odpadne nebezpeci tzv. JOJO efektul.

2. Hubnuti pro muze

Tento program jsme pripravili pro ty, ktefi si chtéji udrzet svoji véhu, piipadné, pro ty,
které nebavi nebo nemgji ¢as nakupovat, varit, vymySlet dalSi recepty a jidlo eSi, az
kdyZ maji hlad a citi, Ze by jim prospélo pravidelné stravovéni. Tento produkt je zéro-
ven v kalorické vyS pro muze, ktefi potiebuji shodit néjaké kilo dolu. Dale vhodny, ja-

ko pocétecni program hubnuti pro Zeny s vétsSi nadvéhou

3. Podateéni program hubnuti pro muze svétsi nadvahou

Tento program je rovnéz vhodny pro ty, ktefi maji vétsi kaloricky vydej. Pripadné po-

cétecni dietni program pro zékazniky trpici obezitou

V Sechny produkty jsou navic nabizeny v téchto variantach:

U Celodenni menu — snidang, svagina, obéd, svacinag, vesere
U Dopoledni menu — snidang, svacina, obed

U Odpoledni menu — obgd, svagina, vesere

U Obe&dové menu — hlavni chod + néco malého k zakousnuti
U snidang, ob&d, vecere

U obéd avesere

U obed

U vetere



