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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace vybraného podniku. Podnik
s nazvem Vinarna pod Tresnémi poskytuje pohostinské sluzby v obci Slavkov ve Zlinském
kraji. Teoreticka Cast je zamétena na oblast marketingové komunikace a jeji soucasti jsou
také trendy dnes$ni doby — socialni sité. Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu souCasné
marketingové komunikace a na marketingovy vyzkum prostfednictvim SWOT analyzy
a dotaznikového Setfeni. Cilem Setfeni bylo zjistit, jak navstévnici vyuzivaji marketingovou
komunikaci s podniky. Vystupy ze SWOT analyzy a kvantitativniho prizkumu budou dale
pouzity jako navrhy pro zlepSeni Marketingové komunikace, ktera je hlavnim cilem
bakalaiské prace. Jako zZadouci efekt bude v zavislosti na usp&Sné aplikovanou
marketingovou komunikaci ofekavdno zvySeni obratu podniku prostfednictvim nardstu

navstévnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, socialni sité,

SWOT analyza

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with analysis of marketing communication of selected company.
The company named Vindrna pod TieSnémi provides restaurant service in Slavkov village
situated in Zlin district. The theoretical part is focused on the field of marketing
communication and also includes the today’s trends — Social Networks. The practical part
provides us an introduction with a current marketing communication and also marketing
research which is proved by SWOT analysis and by the survey. The aim of this surveywas
to find out how visitors use marketing communication with other competitors. The results
from these investigations will be further used as suggestions for improving Marketing
Communication, what is the main goal of Bachelor thesis. Depending on the successfully
applied marketing communication, an increase the visitor number to the company will be

expected.

Keywords: marketing, marketing comunication, marketing research, social networks,

SWOT analysis



M¢ podékovani patii Ing. Ottovi Bartokovi za odborné vedeni, trpélivost a ochotu, kterou
mi v prubéhu zpracovani bakalatské prace vénoval. Dale dékuji tymu Vinarna pod TteSnémi

za poskytnuté informace a cenné rady.

Motto:

,.Jestli chees uspet, zdvojnasob miru neuspéchil. *

Thomas John Watson



| UA Y20 ) T .10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE 12
I TEORETICKA CAST .13
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .14
1.1 MARKETINGOVY MIX .utiieiieiieaiieniieeieenieeeseenssesseessaeasseesssesnseesssessseesssesnsesssseanne 14
1.2 DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..cvvvteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeenennnnas 14
1.2.1  KOmMUNIKACHT PIOCES.....eiiiriieeiiieeiieeiiieesteeesiteeesiseeessaeesssaeesseeessseeenssesenssens 14

1.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ... .cettttteueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeaaaeeeeeeeeeenennns 15
1.4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKAC ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeans 16
141 Viral Marketing ......cccveeeieeiieiiieiieeiieeieeriee ettt e vt eseeeereesaeeesseessaeenseesneeenne 16

1.4.2 Event Mmarketing ........cocoeviiiiiiiiiieiee e 16

1.43  Ambush Marketing .........ccccueeiiieiiiiiniiieieeiieeie ettt 17

1.4.4 Branding .......oc.oooiioiieiee e e 18

1.4.5  Guerilla Mmarketing ..........ccceeviiiiiiiniieieeie et 18

1.4.6 Product placement ...........ccviiiiiiiiiiie e e 19

147  BUZZMArKEtiNg ......cccovieiiiieiieiieiie ettt eaaesnee e 19

2 KOMUNIKACNI MIX 20
2.1 KOMUNIKACNT KANALY oottt e e e eeeeeeeeaeeeeeeeeeeeaeaeaeeeeereaeeaaaeeeeeeeeeenenans 20
2.1.1  PHMY Marketing.........oooeieiiiiiiiiieie e 21

2.1.2 REKIAIMA . .ot e e e e e e e e e eraeeeeeeeenaee 21

2.1.3 Podpora Prodeje .......coeeieiiiiiieiie e 22

2. 1.4 PUDLIC TEIATIONS .. oot e e e ee e et e e e e e e aeeeeeaeeeeeaeaaaeas 23

2.1.5 SPONZOTSEVI ...ttt ettt ettt e e st e sbaeeeas 24

3 SOCTALNI SITE coeeeieieeeeeeeeeeneeeeeeeeeecessssssssssssasassssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssasssses 25
3.1 FACEBOOK ...t e e e ettt e e e e e e e e e et eeeeeeeeeenaaaaaeneeas 26
3.1.1  FaceboOK MESSENEET ......cccueieiiieeiiieeiiieeiieeeiee et eiee e eree e e e enreeeseaeeeaeeas 27

32 INSTAGRAM ...ttt e e e et e e e e e e e e e e e eeseeeeereeaaaaeeseeeeeennnnnaas 27
33 Y OUTUBE ..ttt e e e e e ee e e e e ee e e e e e e e e eeaeeeeeaaans 28
34 WHATSAPP ..ottt e e e e e e e e e e eeaeseeeeeaaa i aaaeseeeeeraaanaaaenaeas 29
3.5 LINKEDIN .ot e e e e e e e et e e e et e e e e e e e e e eeneeeeaaans 29

4 ONLINE MARKETING..teueeceeesseececesssecccssssscsasssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 30
4.1 NASTROJE A METODY ONLINE MARKETINGU ....cccuvieuiieniieeiieiieeieesineeieeseeeenseenenes 30
411 BANNETY oottt ettt s e s e en 30

4.1.2 PP e e ————— 31

4.1.3 E-Katalo@y ...oooveeeiieiieeieee e 31

4.1.4  KONEXLOVA TEKIAMIA .oovveeeeeeeee et e e e e eeeeeeeeeeeseeaaeaeeeeanaaaaaees 31

4.1.5 E-mail Marketing..........cccuveiiiiiiiiiiiieiieiie ettt 32

4.2 NOVE FORMY V ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACT .....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennn. 32
4.2.1  Affiliate PrOZIaAMY ....cc.coviiieiieiieeiieeie ettt ettt siee et eseeesbe e st eebeeseneenseens 32

4272 IVLICTOSIEE e ettt e e e e e e e et ee e e e e e e e eeaeeaeeeeeeereeannaaaeeeeeraees 32



4.2.3  Diskuze a 0dborng POrtaly .........ccceeeciieriieeiiieriie ettt 33

424 BlOZY ceiieiieeiee e e e e e e be e e aaeeenaeeennaeeens 33
4.2.5  AdVEIZAMING......ooiiiiiieiieeiieeie ettt ettt ettt et seaeebeesaeesbeessaeennaens 33
4.2.6  Word of Mouth Marketing ...........ccccueeeeiriieriiieeriie e e eeree e e esevee e 34
5  MARKETINGOVY VYZKUM ..otiurreeeeeicncesnsnsesessnssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsasssses 35
5.1 DRUHY VYZEKUMU ... sseeesesenseeemnennsenesennnenenen 36
S5.1.1  Primarni VYZKUM ....ccooeiiiiiieiieeieeiiecte ettt ettt s 36
5.1.2  Sekundarni VzKum.........ccoeeeviiieiiiieiceee e e 36
52 ON-LINE DOTAZNIKOVE SETRENT ... ettt et ettt eeeeee e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeenens 36
53 SWOT ANALYZA e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeaeeeeaeaeaaeaseseseaasasesasesesasaaaaanas 37
53.1  Vyuziti analyzy SWOT ......c.ooioiioiiiieeeeeeeeeeeee e 38
6  SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU w.cuoeeerereeeeeereersesnesesssessasssssssssssnsnss 39
I PRAKTICKA CAST aeeeeeeeeeeeeeneeessseneeecsssasasssssssssssssssssssssassssssssssssasassesssssssassssssssssssas 40
7 PREDSTAVENI PODNIKU ..couvueueerereresesasssssnsssasasssssssasasssasssasssssasasasasasasasasasssasasas 41
7.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA PODNIKU .....ovviiiiiiuiiieeeiiiieeeeeieeeeeeeiveeeeeenreeeeeennnes 41
7.1.1  Zakladni ekonomickeé Udaje ..........cccevueeiiiiniiiiiiiiieiee e 42
7.1.2  HiStorie POANIKU........ccoieiiieiieeiieite ettt et eere e e e nenes 42
7.1.3 POROSTINSKA CININOSE ....eeeeeeee et e e et e e e e e eeeeeeaeeeeeeeaaeeeseaaaeesennaens 42
7.1.4  Kulturni a spolecenske akce.........oovveviieiiiiiiieniieeieeeecie e 43
7.1.5 SUS I OV OCE ettt et e e e e e e e e e e et eeeaes e e aeeaaaeeeaeseenasesnsseanassannssanaaees 43
T 16 CAOTINE ..oeeuvieeiieiieeiieeieeeteetteeeteetee st e eteesaseesseessbeeseessseenseesssesnseessseesseensnas 44

8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ....reeeeereneeeeereneeccersseescesossessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 45
8.1 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH .ottt 45
8.1.1  Analyza FacebooKu........ccceeviiiiiiiiiiiieeieee e 45
8.1.2  Analyza INStagramul ........cccceeeuiiiriiiieriiieeeiie ettt e 51
8.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE U KONKURENCE ...cuvuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 54
8.2.1 HOSHINEC LLESNA ... oot e e e e e e e e e e e e e e eaaaeeeeaaaaeeeeanaeas 54
8.2.2  Kavarna a pivnice na MIYNE ........ccocooviiiiiniiniiiiiicccceeceece e 55
8.2.3 PAZZETIE VICIIOV .ot e et e e e e e e e e e e et ee e e eateeeeeanaaeas 56
8.2.4  HOLEl SAVATY ....eiuiiiiiiiieiicte e 57
9 SWOT ANALYZA .58
9.1 STLNE STRANKY .ottt eeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeaeseeeseaaeennaaaeseeeeeseeennnaeseseeerennnnnaaaeseeeraees 58
9.2 SLABE STRANKY «eeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesasesesasasanens 59
9.3 PRILEZITOST L. oottt e e e e e e e et e e e e e e e e e re e aeaeeeeeeeeeaennas 59
0.4 HROZBY ettt ettt ettt ettt ettt e b e s 60
9.5 SHRNUTE SWOT ANALYZY oottt ettt eee e e e e e eeeeeeeaeeeeeeereeaaaeaeeeeenaee 61

10  DOTAZNIKOVE SETRENT ...ccovoieieiereeeeesesesesessssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssses 62



10.1 DOTAZOVANI PRO ZAKAZNIKY VINARNY POD TRESNEMI.....cevvvveeeeeeeeeeeeieeeaenenns 65

10.2  DOTAZOVANI PRO OSTATNI ..cciiiiiiiiiitiiiiee ettt e e e eaaaee e e e e e e e ennns 70
10.3  SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI......ccoiuiiiiiiieieeieireeeeeeireeeeeeeeeeeeeveeeeeeaneeens 74

11 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VCETNE KALKULACI NAKLADU .. 76
ZAVER ..eeeeercrerenncnnns 83
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvueuireererneressessessessessessessesssssssssessessessessessessessess 85
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU ....ouuurercrererrerscnscssessesssssssssessessessessessessess 87
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....uuvurnenencrrncnnesessesssessessssessssenss 89
SEZNAM OBRAZKU .uoueeenrererrrseesessessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssassasss 90
SEZNAM TABULEK ....u.oueceererenrensensessessessessessssssssessessessessessessssssssssssssessessessesssssessess 93

SEZNAM PRILOH.....oeoeoeeeeeeeeeeeveesseseseseseasssessssssssssssssesessassssssssssssnsssssssssessssssssssessassssssns 94




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Soucasna moderni doba si neodmysliteln¢ zada znalost a aplikaci marketingové komunikace,
se kterou je zapotiebi drzet krok. Trendem internetu se staly socialni sité, které¢ lze
v soucasnosti fadit k nejucinnéjSimu nastroji marketingové komunikace, ktera je nezbytnou
soucasti vSech podnikii. Pokud podnik pracuje efektivné se socidlnimi sitémi, Ize s nizkymi
naklady oslovit velké kvantum uzivateli a ti dale mzou s firmou komunikovat bez ¢asového

omezeni, sdélovat svoji spokojenost, ¢i naopak upozornit na nékteré nedostatky.

Z tohoto diivodu byl vybran podnik, ktery je ve svém oboru zavedeny, avSak naplno
nevyuziva dnesnich novinek v sekci marketingové komunikace. Podnik s ndzvem Vinarna
pod TteSnémi poskytuje sluzby v oblasti pohostinstvi s rodinnou atmosférou nachézejici

se v obci Slavkov ve Zlinském kraji.

Bakalafska prace je rozvrzena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ést

obsahuje poznatky z literarni reserse, které jsou roz¢lenény do péti kapitol.

Prvni kapitola s ndzvem marketingova komunikace se zaobird samotnou definici, cili
anovymi trendy v této oblasti. Druha kapitola v pofadi se zabyva pojmem komunikaéni
mix. V navaznosti na druhou kapitolu se fadi podkapitola zaméfena na komunikacni kanaly.
Tteti kapitola bliZe ptedstavuje trend dnesni doby, a to socialni sité, které jsou dale jednotliveé
pfedstaveny v nasledujicich podkapitolach. Pfedposledni kapitola s ¢islem Ctyfi se zabyva
online marketingem, kde jsou vyliceny jeho néstroje, metody a nové formy. Posledni
kapitola v teoretické ¢asti seznamuje s pojmem marketingovy vyzkum, kde jsou piedstaveny
druhy vyzkumii a dale podrobnéji rozebrana SWOT analyza a dotaznikové Setfeni.

Teoreticka ¢ast je dale zakoncena shrnutim.

Prakticka cast pokracuje ve spojitosti s pfedeslou teoretickou ¢asti. Prvni kapitola praktické
¢asti predstavuje blize vybrany podnik, ktery je obsahem bakalédifské prace. Dale bude
analyzovana jeho souc¢asnid marketingova komunikace v€etné socidlnich siti. Poté se prace
pfenese ke SWOT analyze, kterd podrobnéji predstavi slabé a silné stranky podniku,

ptilezitosti a hrozby.

Predposledni kapitola se vénuje kvantitativnimu vyzkumu v podob¢ on-line dotaznikového
Setfeni, které bylo sdileno od 1. fijna 2019 do 31. listopadu 2019 na socialnich sitich podniku
— Facebooku a Instagramu. Dale bylo sdileno i na soukromych profilech, nebot’ dotaznik byl

urcen pro vSechny bez ohledu na to, zda podnik Vinarnu pod TieSnémi znaji ¢i nikoliv.
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Cilem dotaznikového Setfeni je objasnéni, jak osloveni respondenti vyuzivaji marketingovou
komunikaci s podniky a také stanoveni samotného stavu marketingové komunikace
vybrané¢ho podniku. Naslednd analyza dotaznikového Setieni bude vyhodnocena pomoci
grafii a tabulek jako souhrnna kapitola. Posledni kapitola s nazvem Doporuceni pro
marketingovou komunikaci vcetné finan¢nich ndkladi na propagaci, bude vyplivat
z vystupt dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Zde budou pfedlozeny a prokalkulovany
potencialni navrhy pro zlepseni propagace podniku. Prakticka ¢ast bude zakoncena shrnutim

Vv zaveru.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Ptesyceni trhu v pohostinském odvétvi nabada majitele podnikit mezi sebou soupefit, ¢i uz
o stalé nebo potencidlni zadkazniky. Nejveétsi zbrani v této valce je nejefektivnéji vyuzivat
marketingovou komunikaci, prostfednictvim které si podniky ziskavaji zdkazniky na svoji
stranu. Marketingova komunikace musi byt nastavena tak, aby upoutala na prvni pohled,

byla né¢im vyjimecna a presvédcila cileného zédkaznika k samotné navstéveé podniku.

Cilem této bakalaiské prace je vybranému podniku dopomoci k ziskani vice potencialnich
zakaznikl prostfednictvim spravné nastavené marketingové komunikace. Nebot majitel
vybraného podniku Vinarna pod TteSnémi zastava konzervativni pfistup k novym trendim

v marketingové komunikaci.

Teoretickd c¢ast bude zpracovdna na zdkladé teoretickych poznatkii zabyvajicich se
marketingovou komunikaci a nasledné navéazana stylizace teoretickych bazi pro praktickou

Cast bakalarské prace.

Cilem praktické ¢asti bude zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace. Analyza
bude sméfovana na socidlni sit€¢ podniku — Facebook a Instagram. Dale bude provedena
i analyza marketingové komunikace u konkuren¢nich podnikd. Pomoci vybranych metod
— Kvantitativniho vyzkumu a SWOT analyzy budou nasbirdny vystupni hodnoty, které dale

poslouZi jako vstupy pro zlepseni marketingové komunikace.

SWOT analyza bude zaméfena na marketingovou komunikaci skrze silné a slabé stranky
podniku, pftilezitosti a hrozby. Kvantitativni vyzkum probéhne pomoci on-line
dotaznikového Setfeni, které se uskutecni 1. fijna — 31. listopadu 2019 a bude k dispozici na
socialnich sitich podniku a dal$ich soukromych uctech. Dotaznik bude moci vyplnit kazdy,
bez ohledu na to, zda je zdkaznikem podniku Vinarna pod TteSnémi, ¢i nikoliv. Cilem bude
zjistit, jak navstévnici vyuZzivaji marketingovou komunikaci s podniky a také samotny stav

marketingové komunikace vybrané¢ho podniku.

Vystupy z vybranych metod budou dale pouzity pro navrhy doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace véetné kalkulovanych nakladu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci zatazujeme do marketingového balicku s nazvem Marketingovy

mix, proto je na zacatek nutné uvést par zakladnich informaci o tomto pojmu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sobé zahrnuje ¢tyii zakladni marketingové néstroje tzv. 4P. Zkratka 4P
oznacuje Ctyfi slozky marketingu a to cenu (Price), produkt (Product), distribuci

(Distribution) a propagaci (Promotion). (Kotler, 2016, s. 47)

Definice Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 82) zni: ,, Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,

«

které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniki na cilovéem trhu.

1.2 Definice marketingové komunikace

Zakladnim kamenem marketingové komunikace je samotny proces komunikace. Proces
komunikace obsahuje sdéleni, spole¢nou ucast, transfer hodnot a vyznami. Tedy zadkladnim

prvkem komunikace lze oznacit vztahy mezi lidmi. (Foret, 2011, s.16)

1.2.1 Komunikaéni proces

Efektivni marketingova komunikace vyZaduje celou fadu principd, které je tieba
respektovat, stejné jako u mezilidské komunikace. Marketingovi odbornici by tedy méli
nahliZet pfedevSim na to, jak jejich sdéleni bude vnimat vytycend skupina. To, zda se jim
samotnd komunika¢ni kampan 1ibi ¢i nikoli, uz tedy v celku neni podstatné. (Karlic¢ek, 2016,

s. 23)

Komunikaéni proces piedstavuje pienos sdéleni od odesilatele k piijemci, proces
se odehrava mezi kupujicim a prodavajicim, firmou a jejimi zdkazniky nebo zdjmovym
kolektivem, do kterého spadaji vSechny subjekty, na které firmy maji vliv, napt. dodavatelé,

zaméstnanci, akcionafi nebo spolecnici. (Ptikrylova, 2010, s. 21)

Dale podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) l1ze komunikaéni proces rozdélit do osmi

prvki:

- zdroj komunikace

- sdéleni
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- zakédovani

- pfenos

- pfijemce

- dekodovani

- zpétna vazba

- komunika¢ni Sumy

subjekt sdéleni pfenos o objekt
komunikace kodovani meédium *| dekodovani 1= prijemce

T zpétna vazha

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu (Vlastni zpracovani)

1.3 Cile marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace je néstrojem pro transfer urcitého sdéleni, kdy hlavnim cilem je
piesvédceni cilovych skupin, které probiha pomoci sdileni informaci. Nasledujici obrazek
zobrazuje dalsi cile marketingového sdéleni. (Karlicek 2016, s. 10-12; Ptikrylova, 2010,
s. 16)

e zvyieni ovlivnéni zvyseni Szl:;:‘lgarffe Vit
r:de'e povédomi o postoji ke loajality ke PR s
p ! znatce znadce znatce et
k prodeji

Obrazek 2: Komunikacni cile (Karlicek 2016, s. 12)
Karlicek (2016, s. 15) déale zminuje, Ze tyto uvedené cile by mély byt urCeny k dosazeni
zamera podniku tak, aby byly SMART, tudiz S jako specific (konkrétni), M jako measurable
(méfitelné), A jako agreed (odsouhlasené celym tymem), R jako realistic (realistické)

a pismeno T jako timed (Casové ohranicené).

Dale podle Karlicka a kol. (2018, s. 196) neni primarnim cilem marketingové komunikace

upoutat ¢i pobavit cilovou skupinu, ale hlavnim divodem je prodej. Marketingova
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komunikace by méla byt vniména jako investice, kdy neni podstatné, zda kampan zaujme

cilovou skupinu ¢i nikoliv, ale zda prodej a hodnota znacky povede k riistu.

1.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Aby marketingovy specialista splnil dopfedu stanovené cile, musi nejprve spravné urcit
volbu marketingové komunikace. Doba jde stale doptedu, tudiz stale vznikaji nové formy
komunikace, které dopomahaji marketingovym odbornikiim se 1épe zaméfit na cilovou
skupinu. Nové trendy v marketingové komunikaci podniky vyuzivaji k moznosti dosdhnuti

vy$si stability podniku. (markomu.cz, ©2015-2020)

1.4.1 Viral marketing

Predstavuje zplisob rozSifovani obsahu ve virtudlnim svété, ve kterém se usiluje
o exponencialni nabyvani povédomi o znac¢ce pomoci netizeného Sifeni obsahu lidmi, stejné
obdobné se $ifi také virus. Tyto informace mohou mit riznou podobu jako naptiklad
fotografie, text, odkazy, videa, prezentace, zvuk atd. Uzite¢nost virdlniho marketingu se
projevi v pfipadé, pokud se orientuje na Sirokou cilovou skupinu. viral marketing nejvice
vyuzivd formy jako e-mailové zpravy, virdlni odkaz do diskuze, pteposilani zpravy
e-mailem, vyzva na webu pro tvorbu e-mailové zpravy, soc. sitémi, etc. (Dorcak, 2012,

5. 46-48)

Viral marketing v sobé skryvé i jednu obrovskou nevyhodu a ta spociva v tom, Ze tyto zpravy
mohou byt zaménény za spam zpravy. Cely proces Sifeni zpravy neni mozné néjak
kontrolovat, proto v mnoha ptipadech ¢tenar zhodnoti e-mail jako potencionélni hrozbu ¢i

nemén¢ dulezity. (Dorcak, 2012, s. 46-48)

1.4.2 Event marketing

Do moderni formy komunikace jiz lze zatadit event marketing jako samostatny typ, jelikoz
se tzv. zéazitkovy marketing v dneSni dob& vyuzivd ¢im dal tim vice, je u populace
oblibengjsi, nez tomu bylo v pfedchozich letech. Hlavni slozkou marketingu udalosti je
pobizet zakazniky k aktivni Gcasti na riznorodych kreativnich, sportovnich ¢i vzdélavacich

akcich. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143)

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 260) si event marketing klade za cil, prostfednictvim

odliSnych udalosti a emoci, které souviseji s vybranou znackou, dosahnout odliSnosti na trhu,
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zvlasteé v obdobi ptesycenosti trhu. Obdobi pfesycenosti trhu nastava, kdyz se objevuji

produkty ¢asto obdobné az stejné, které je t€¢zké od sebe rozeznat.

Karlicek a kol. (2016, s. 150) spolu s event marketingem charakterizuji 1 dal§i soucasny
nastroj komunikace a to sponzoring. Cilem sponzoringu je vytvofit propojeni mezi
organizaci a né&jakou znaCkou ¢i produktem. Sponzoring je vyhodny pro obé strany,
organizace dostane od sponzora finan¢ni podporu a sponzor si timto gestem zajisti

zviditelnéni na trhu.
Cile event marketingu podle Heskové (2012, s. 118):

- Rozeznat a ztotoznit se s vyty¢enou skupinou lidi nebo s jejich zplsoby zivota

- Opatfit vétsi popularitu podniku ¢i jeho produktiim

- Podnitit dojmy a pocity, piivodit zazitek

- Zajistit dilezitym klientim zabavu, poskytnout zaméstnancim odmény a tim
prokazat, ze si jejich prace vazime

- Prokdzat védomi o odpovédnosti kpodniku nebo kjeho problémim

(nezaméstnanost, chudoba)

Kapoun (2014, s. 61) s event marketingem také spojuje veletrhy a vystavy, které vnima jako
jednu z mala cest, ktera prostfednictvim médii umoziuje ucastnikiim souhrnny vijem. Mezi
rozhodujici faktory miZeme ftadit pravé osobni kontakt a komplexnost vjemu, které
zakaznika premluvi k jednani ¢i k poZadovanému rozhodnuti nebo minimalné ke kladné
zmeéné postoje. Veletrhy a vystavy obsahuji svou spole¢enskou hodnotu, prostor pro PR
a reklamu, déle poskytuji obchodni a trzni pfilezitosti a v neposledni fadé pfinasi efektivni

piimy marketing.

VELETRH [=| VIDET |+ |SLYSET|+ | VNIMAT|+ | CiTIT |+|PROZIT

Obrazek 3: Kapounova rovnice (Vlastni zpracovani)

1.4.3 Ambush marketing

Anglické slovo ambush v pfekladu mize znamenat: nastraha, past, 1é€ka. Podle vyznamii

jsme schopni uvést pfesnou definici pro ambush marketing. Tento pojem casto byva
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oznaCovan jako pfizivnicky, Skodny a neférovy marketing. Rozdélujeme jej na pfimy

a nepiimy ambush marketing:

- Primy ambush marketing — Podstatou je vyuzivani symboli, které se vazou
k udalosti, pouziti obrazovych nebo filmovych materiali zpracovanych pro sportovni
udalost, pfedstirani sponzorovani akce nebo riizné zpiisoby utoku na oficialni
sponzory.

- Neprimy ambush marketing — Ma dv¢ formy pouziti, bud’ prostiednictvim spojeni
nebo nezadouciho vniknuti na akci. Spojeni je zalozeno na sportovni udalosti, kdy je
zakladni myslenka sméfovana k vlastni komunikac¢ni strategii. Pfi formé vniknuti se
rozmist'uje reklamni ozndmeni a pfedstaveni vlastnich symbolti znacky v blizkém
okoli sportovni udalosti. Cil komunikacni propagace ve spolupraci s ambush

marketingem je vzbudit okolni zajem lidi. (Heskova, 2012, s. 32)

1.4.4 Branding

Hlavnim tkolem je ztvarnovat rozdily mezi produkty. Branding napomdhd zakaznikim
s uspofadanim znalosti o produktech nebo sluzbach formou, kterd ulehcuje jejich nasledujici

rozhodovéni, a tim poskytuje firmé hodnotu. (Kotler a Keller, 2013, s. 281)

Podle Vysekalové (2014, s. 272) se pii pouziti Brandingu v reklamé v§eobecné tvrdi, jestlize
Branding mé byt mimotadny, musi se znacka prezentovat ve spravném momentu reklamy,

v

ten nastava tehdy, kdy je divakova pozornost nejptsobive;si.

Juraskova (2012, s. 38) jesté¢ podotyka, Ze Branding obsahuje hledéni racionélnich
a emocionalnich ptednosti vyrobku podniku a tyto pfednosti jsou nasledné zaclenény do
marketingové komunikace spole¢nosti. Predpoklad pro efektivni budovéani znacky je

spojitost sdéleni a aplikaci emoci v komunikacnim sdéleni.

1.4.5 Guerilla marketing

Vastikova (2014, s. 145) oznacuje pojem guerilla marketing jako ,,Nekonvencné pojatou

I3

marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroju. ‘

Charakteristické pro guerilla marketing je to, ze spiSe vice vyuZziva nestandardni média
oproti tém klasickym. Umisténi reklam pii kampani byva outdoorové. Nejtypictejsi médii
(¢ili prenaseci informaci), kterd jsou v guerilla marketingu vyuzivéana jsou naptiklad sloupy,

lavicky, hromadna doprava nebo koSe. Tato mista jsou oznaCovana letacky, samolepkami,
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v piipadé¢ hromadné dopravy to mohou byt velkoplosné polepy. (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 259)

Podle Vysekalové (2018, s. 160) guerill marketing zajisStuje vyuzivani nekonvencnich
zpusobt, které¢ dale umoznuji vysokou ucinnost pii nizkych ndkladech. Tento pojem dale
obsahuje myslenku o pouziti netradi¢nich nastroji komunikace i novych vyzev. Z poznatka
vypliva, ze pozornost Clovéka nejvice zaujmou nové stimuly ¢i aktivni podileni
v komunika¢nim procesu. Charakteristika guerill marketingu je popisovana jako
predstavivost, vztahy, energie a spolehlivost na rlistu reputace, naopak tradi¢ni marketing je
postaven na vys$ich finan¢nich prostfedcich, pfedevsim se zaméiuje na vétsi podniky, které

zvySuji vyrobu a spoléhaji na prode;.

A dale Vysekalova (2018, s. 160) zminuje, ze: ,,Guerillovy marketing neni spojen pouze
s bojem s konkurenty, malych proti velkym,; méni se s vyvijejici se technologii a s moznostmi

komunikace viibec. “

1.4.6 Product placement

Pojem product placement piedstavuje reklamu, kterd obsahuje velmi mnoho kreativnich
a prekvapivych podob, které maji za kol upoutat spotiebitelovu pozornost. S pojmem
se nejCastéji spotiebitel setkava prostrednictvim televize ¢i filmu. Cenova relace u této
reklamy je vétSinou vysokd, nicméné najdou se podniky, které product placement ziskavaji
bezplatné ¢i jako protisluzbu za pouziti svého produktu ve filmu. V mnoha ptipadech se

znacky stanou hlavni soucasti nataceni. (Kotler a Keller, 2013, s. 554)

1.4.7 Buzzmarketing

Buzzmarketing je komplexni pojmenovani pro nékolik vychozich forem, jak pfinutit
bezplatné lidi, aby samovolné mluvili o vaSich produktech ¢i sluzbé. Anglické slovo buzz
v ptekladu znamena zpiisobit rozruch. WOW marketing 1ze ptelozit do ¢estiny jako ,,0sobni
doporuceni ¢i ,,0 Cem se mluvi®. Pojem ptedstavuje beznadkladové rozsifovani informaci, ¢i
uz v podobé mluvené nebo psané (v€etné internetu) osobni komunikaci mezi stalymi
a eventudlnimi zdkazniky. Buzzmarketing spole¢né s viral marketingem oznacujeme

zkratkou GIVC. (Vysekalova, 2018, s. 170)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je formulovan tak, aby uskutecnoval dané komunika¢ni a marketingové
cile. Pro kazdy nastroj jsou charakteristické jeho znaky ¢i néklady, se kterymi je zapotiebi
pocitat. Spravné urceni nastrojii komunika¢niho mixu se odviji také od typu trhu a druhu
vyrobku, tzn. jedna-li se o trh vyrobnich prostiedku ¢i spotiebniho zbozi. Trh vyrobnich
prostiedkli ma na prvnim misté osobni prodej, dale podporu prodeje, direct marketing a az
na poslednim misté se objevuje reklama. Naopak u spotfebniho zbozi je jako prvni reklama,
poté nasleduje podpora prodeje, public relations a nakonec direct marketing. (Vysekalova,

2018, s. 20)

Vysekalova (2018, s. 20) dale uvadi, Ze pro komunika¢ni mix je rovnéz dualezité stadium
Zivotniho cyklu vyrobku. V momentu, ve kterém je vyrobek predstaven na trhu, se bézné
spousti reklama, dale Public relations, aktivity Direct marketing a u spotfebniho zbozi se
fadi 1 Podpora prodeje. Reklama a Public relations se zvysSuje ve stadiu rustu, naopak pti
stadiu zralosti se klade diiraz na podporu prodeje. K ptipomenuti zbozi se pouziva reklama,
obdobné jako u stadia poklesu, Zamérem pro tvorbu komunikacniho mixu lze povazovat
ziskani optimalni kombinace samostatnych komunikac¢nich néstroji a jejich vyuziti formou,

které se shoduje s trzni situaci.

2.1 Komunika¢ni kanaly

Komunikaéni kanaly slouZi k pfeneseni sdéleni, které dale d€lime na fizené a netizené. Pro
uspeésny pienos informace je dilezita volba komunika¢niho kanalu. Oba kandly se dale
roz€lefiuji na osobni a neosobni. Sektor, ktery se touto praci zaobira, se nazyva sektorem
sluZeb, ktery dba ptedevs§im na osobni komunikaci, do které fadime také ustni Sifeni pomluv

nebo pochvaly od zdkazniku ¢i konkurence. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)

REKLAMA

OSOBNI DIRECT
PRODEJ “ 1 L MARKETING

KOMUNIKACNI
MIX

EVEN
MAR K+ET|NG -l ‘ L | PODPORA
SPONZORING PRODEJE

PUBLIC
RELATIONS

Obrazek 4: Komunikacni kanaly (Vlastni zpracovani)
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2.1.1 Primy marketing

Ptimy marketing neboli interaktivni komplex pro vytvareni méfitelné odezvy ¢i transakce
v jakémkoliv misté vyuziva jedno nebo vice médii. Hlavni slozkou pro efektivni pfimy
marketing je Uplnost sdéleni, exkluzivni nabidka a kvalitni databaze. (Kapoun, 2014, s. 79)
Pii uspé$ném piimém marketingu je zapotfebi dodrzovat dilezité zasady efektivnosti.
Pravidlem je, Ze seznam kontakti musi byt zdsadovy, relevantni pro urcity produkt

a cilovému segmentu musi byt vzdy pfizpuisobena nabidka jak po Casové, tak i obsahové

strance. Podstatné je rovnéz nabidku vzdy rozsifit o vyzvu k akei. (Karlicek, 2016, s. 82)
Obsah a cile pfimého marketingu podle Kapouna (2014, s. 79):

Pouziti obousmérné komunikace

Dukladné zvolit zakazniky z databdze k navazani ptimého kontaktu a to i s pfijemci,

ktefi byli posouzeni jako eventudlni perspektivni zadkaznici

V porovnani s ostatnimi zptisoby komunikace, je cilova skupina obvykle mensi.

Nékladngjsi forma komunikace, ale za to nejefektivnéjsi
M¢édia a néstroje ptimého marketingu (Kapoun, 2014, s. 79):

- Direct mailing — na zdkaznikovu adresu doruceni poStovnich zasilek

- Telemarketing — danému zdkaznikovi se nabizi produkt prostfednictvim mobilniho
telefonu

- Teleshopping — delsi reklamni spoty, ve kterych jsou pfedvedeny produktu a po
ukonceni spotu je moZnost zavolat na telefonni ¢islo a produkt ihned objednat

- Neadresna distribuce — patii sem napf. roznos reklamnich letaka

2.1.2 Reklama

Reklama je povazovdna mnoha podniky za hlavni nastroj komunikace. Reklama ptredstavuje
neosobni formu komunikace, kdy rtizni jedinci oslovuji prostfednictvim riiznorodych médii
své aktudlni, ale i potencionalni zakazniky, s jednim cilem, a to podat informace o zbozi
a presvédCit k nakupu vybraného produktu. K propagaci jsou pouzivana elektronicka
zafizeni jako internet, televize, kino a rozhlas. Vyuzivany jsou i tiSténd média jako Casopisy
¢1 noviny. Jako posledni prostiedek k reklamnim ucelim slouzi out-indoor, do kterého

fadime vitriny, billoardy, citylight a jiné. (Pfikrylova a Jahodova, s. 2010, s. 66)

Podle Foreta (2011, s. 256) se reklama d¢li na tfi zdkladni funkce:
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- Presvédcovaci — jde o ovlivnéni zédkaznika a dale k podniceni nakupu zbozi
- Informativni — reklama sdéluje informace o novém zbozi ¢i sluzbé

- Pripominaci — udrzuje v podvédomi zakaznika zbozi ¢i znacku

Primyslova reklama, dnes reklama B2B (business-to-business) je pojem, ve kterém jde
o produkty a sluzby pro jednotlivé formy podnikédni, nehraje zde zadnou roli individudlni

spotiebitel. (Vysekalova, 2018, s. 17)

Vysekalova (2018, s. 18) vymezuje klasické role reklamy v B2B, které spocivaji v tom, Ze:

ztvariuji povédomi

vytvari vyssi prodeje

buduje image podniku a produktu

poskytuje technické informace

ROZDILY

business-to-business spotiebitel
* pouziva penize firem * pouziva vlastni penize
* maly poéet kupujicich * velky pocet kupuijicich
* 0 koupi rozhoduje skupina * 0 koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
¢ delsi éas na nakup * ¢asto kratsi ¢as na nakup

PODOBNOST

Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lide.

Obrazek 5: Rozdily mezi B2B a spotiebitelem podle Vysekalové (2018, s.17)

2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se od propagace lisi tim, Ze u reklamy se vysledky ocekavaji az po daném
casovém Useku, naopak podpora prodeje umoziuje viditelné a okamzité nadkupni odezvy
neprodlené. Podpora prodeje sice ma rychle viditelné vysledky, avSak kratkého charakteru,

naopak u reklamy dochdzi k dlouhodobému efektu. (Karli¢ek a kol. 2016, s. 96-97)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) tento pojem oznacuje jako neosobni formu komunikace,
ktera prezentuje konkrétni a jednoznacny stimul ke koupi. Jedna se o soubor marketingovych
aktiv, ktera bezprostfedné podporuji chovani kupujicich, motivuji k prodeji a navySuji

ucéinnost obchodnich mezi¢lanku.
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Nastroje podpory prodeje podle Vysekalové (2016, s. 216):

Pti této forme propagace existuje n¢kolik nastroji podpory prodeje, kdy si firmy samy urcuji,

jak budou postupovat a ktery zplisob cesty si zvoli. K dispozici jsou prostiedky jako:

soutéze a loterie

- darky, slevy a prémie

- ochutnavky v misté prodeje a dalsi akce
- kupony a vouchery

- party, veCirky, rauty

Zavislosti zptisobu podpory prodeje podle Jakubikové (2013, s. 316):

Vv

ktery postup pro podporu prodeje bude vyuzivat. Pro velké firmy tyto akce mohou byt pfilis

ztratové. Volba zpusobu zavisi na:

stanovenych cilech podpory prodeje

charakteristice kone¢nych zakaznikt

- charakteristice zbozi

- distribu¢nich smérech marketingu
- konkuren¢nich ¢lancich

- legislativé

- ekonomickém prostiedi

2.1.4 Public relations

Vysekalova (2018, s. 16) tvrdi, ze prace s vetfejnosti (public relations) je oznacovana jako:
,Ridici a marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji
casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory

verejnosti i instituct, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamerii.
Nastroje prace s verejnosti

Vysekalova (2016, s. 216) urcila u této formy metody, jak oslovit vefejnost, naklonit si jeji
ptizen, a tim padem vyzdvihnout i jméno firmy. Na zaklad¢ rozpoctu si firma vybere dany

nastroj prace s vefejnosti, ktery si ur¢ila pro danou aktivitu. Radi se zde prosttedky jako:

- organizace akci pro obyvatele

- uspotadani a sponzorovani sportovné zaloZenych a jinych kulturnich udélosti
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- uvefejnovani podnikovych novin
- zvefejnéni vyrocnich zprav

- exkurze firem

- tiskova konference

- charitativni pomoc

Public relations mé k dispozici Sirokou Skalu sdélovacich prostfedkii, nicméné v placené
form¢ zprav prostiednictvim masmédii, avSak stile ve srovnani s reklamou ¢i podporou

prodeje jsou tyto aktivity méné financné narocné. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

2.1.5 Sponzorstvi

Podpora, ptevazné€ ve financni forme ¢i materidlniho daru, ptedevsim neziskovych udalosti,
osob i organizaci. Sponzoring je prospéSny pro obé zucastnéné strany (Kapoun, 2014,

s. 64):

- sponzor vypomuze sponzorovanému k dosazeni jeho realizace

- sponzorovi komunikacni cile jsou prostfednictvim sponzorovaného naplnény

Média vétSinou maji velky zdjem o udélosti, které jsou spjaty se sponzoringem, nebot’
vytvaii pfiznivou publicitu sponzora. Oproti reklamé, kterd se nepokousi o piimy kontakt,
se sponzoring snazi, diky pfimému kontaktu s publikem, docilit navozeni pocitu jistoty

u obCant. (Piikrylova, 2010, s. 130)

Sponzoring obsahuje nékolik druhli sponzorstvi, sportovni sponzoring napiiklad muze
znamenat podporu sportovniho tymu nakupem dresti ¢i sportovniho néradi. Dalsi
sponzorované udalosti jsou naptiklad kulturniho, védeckého, ekologického nebo

komer¢niho charakteru. (Ptikrylova, 2010, s. 132-133)
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3 SOCIALNI SIiTE

Ve svéte virtudlnich pojmt Ize socialni sit’ chapat jako online sluzbu, ktera prostfednictvim
registrace umozinuje vytvoreni uzivatelského profilu, pomoci kterého je mozné tuto sluzbu
vyuzivat v mnoha smérech, jako naptiklad ke komunikaci, ke sdileni informaci, obrazkd,

fotografii a videi s dalSimi riznymi registrovanymi uzivateli. (internetembezpecne.cz,

©2017)

Vysekalova (2018, s. 174) vnima socialni sité¢ jako zasadni zdroj zabavy, dale jako nastroj
komunikace, prostfedek seberealizace, virtudlni misto, kde se navazuji i udrzuji vztahy

a v neposledni fadé¢ jako pomocnika pfi studiu ¢i v budovani kariéry.

Sociélni sité 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to na osobni a profesni. Do osobni
skupiny spada sdileni osobnich tidajti, informaci a obsahti. Naopak profesni skupina si klade
za cil ziskavani konkrétnich informaci. Osobni kolektivni server poskytuje sdileni v podstate
veskerych informaci a nema zaméfeni na specificky obsah (napi. Facebook). Mize
se popiipadé¢ zamécfovat na specifickou cast, jako napiiklad videa, fotky, ¢i hudbu
(pt. MySpace). Stejné tak nejsou jednotné ani profesni weby, napt. Linkedln vyhledava
pracovni pozice, naopak Xing (nyni Visible.me) spravuje kontakty. (aktualne.cz,

©1999-2020)

Socialni sit Podet téti
Facebook [N 2,375 mid.
YouTube _ 2,000 mid.

WhatsApp _1 600 mid.
FBMessenger _1 ,300 mid.
wechat [ 1,112 mid.
Instagram_1 ,000 mil.
oo [ 525 mil.
azone [N 572 mil.
Douyin 1 Tik Tok | 500 mil.
Sina Weibo [N 465 mil.
Reddit [ 330 mil.
Twitter-330 mil.
Douban [ 320 mil.
Linkeciin [JIN310 mil.

Snapchat-294 mil.
Pinterest-265 mil.

viber J260 mil.

Discord [JI250 mil.

Obrazek 6: Socialni sit¢ 2019 (https://www.statista.com)
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Sociélni sité 1ze vyuzit k aktivitdm jako naptiklad (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 233):

- informovat o novinkach na e-shopech

- diskutovat se zakazniky

- prezentovat slevové akce

- vyuzivat placenych reklam na socidlnich sitich

- pecovat o zakazniky

4
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Obrazek 7: Mapa socialnich medii (https://fredcavazza.ne/social-media/)

3.1 Facebook

Vysekalova (2018, s. 175) oznacuje pojem Facebook jako nejrozsitenéjsi celosvétovou
socialni sit, kterd je urCena ke komunikaci mezi uzivateli, k publikovani obrazku, videi,
fotografii ¢i hudby. V roce 1993 byl Facebook zalozen Markem Zuckerbergem, tehdejSim
studentem Harvardovy univerzity a do soucasné doby je na Facebooku registrovano vice nez
dv¢ miliardy uzivateli po celém svété. Pro Facebook je charakteristickd podpora PPC
reklam, kterd je vhodna pro viralni marketing. Obsahy takovych reklam jsou naptiklad
vtipna videa ¢i odkazy, které budou uzivatelé socialni sité sdilet. Dalsi pozitivem je moZnost
ovlivnit pfijemce reklam, tj. ur€ity okruh uzivatell, kterym se budou vybrané reklamy

na Facebooku zobrazovat.

Titulem nejstahovanéjsi aplikace vSech dob se muze pysSnit pravé Facebook. Vytvoreni

nového milniku dokazuje, ze socidlni sit’ pfesahla neuvéfitelné ¢islo pét miliard staZeni.
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V historii se takovy vysoky pocet stazeni podafil jen piedinstalovanym Google aplikacim
(Gmail, Mapy, YouTube). Pfed péti lety milnik pfekonal jednu miliardu, od tohoto obdobi
se toto Cislo kazdym rokem navySovalo o 800 milionli stazeni. (svetandroida.cz,

©2010-2020)

Meert (2018, s. 12-16) vyty¢il deset silnych stranek Facebooku:

—

Obrovska populace na Facebooku

Ptimé zacileni na konkrétni uZivatele

Efektivnost

Vlastni silné néstroje pro urceni totoznosti uzivatela
Rozséhla mobilni zdkladna

Zacileni na vysoce perspektivni uzivatele

Navysuje podstatu customer-like principu
Facebook vlastni propojeni mnoha vychodisek

Testy A/B

o ® Ny kLD

10. Sbira data uzivatelii prostfednictvim sbérnych reklam
Timeline

Timeline lze ptelozit do Ceského jazyka jako €asovou osu. Funkce Timeline je soubor
zobrazujici udalosti chronologicky za sebou. Je schopen zachytit, jakym zptsobem uzivatel
Facebooku travi sviij volny cas, potazmo s kym a kde se styka. Timeline je dale ozna¢ovan

jako ,,pfib¢h nasich zivoti“. (pcworld.cz, ©2019)

3.1.1 Facebook Messenger

Facebook Messenger oznacujeme jako sluzbu a aplikaci v jednom, kterd spada pod socialni
sit Facebook. Uzivatel¢ tuto aplikaci vyuzivaji ke komunikaci s ostatnimi uZzivateli
Facebooku. Messenger obsahuje chat s pfateli, hrani her, posilani rychlych ¢i hlasovych

zprav. (zive.cz, ©2019)

3.2 Instagram

Oznacujeme jako socidlni sit, kterd ma podobu bezplatné mobilni aplikace urcené pro
vSechny operacni systémy. Pomoci Instagramu Ize sdilet s dal§imi uzivateli své fotografie i
videa. Rozsahlému okruhu uZivatelll Instagram nabizi specidlni funkce, které jednoznacné

znaci sponzorovany obsah. Prostfednictvim nové funkce maji influenceti povinnost, oznacit
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sdilené piispévky, které vznikaji ve spolupraci s vybranou firmou. Instagram rozsifil své
sluzby o tzv. Stories, coZ je oznaceni sdileného ptispévku na 24 hodin. Stories neboli ptibéhy
na 24 hodin jsou poutavou funkci, disponuji vétSimi pocty zhlédnuti nez klasické sdilené
prispevky. Tato nova funkce Stories je natolik oblibena a zabavna, ze si ziskala 1 vétsi pocet
uzivatelti nez Snapchat. Celkove si tato novinka nasla velky ohlas hlavné u mladé generace,
pro které¢ se Instagram zacinal stdvat nudnym s klasickymi ptispévky. (Vysekalova, 2018,

s. 176-177)

Mezi nejoblibenéjsi aplikace pro chytré telefony dnesni doby patii jednoznac¢né Instagram.
V marketingovych nastrojich si za svou dobu piisobnosti vyslouzil pfedni pficku. Firmy

rizného zaméfeni aplikaci hojné vyuzivaji. (marketingovenoviny.cz, ©2001-2019)

Néstroj pro Smirovani ostatnich uzivatel, prosluly také jako Following Tab sméfuje
k ukonceni. Prostfednictvim tohoto ndstroje bylo mozné sledovat pratelé komu nejcastéji
komentuji fotografie, davaji ,,like na fotografie, ¢i koho zacali sledovat. Zalozka s ndzvem
Aktivity obsahovala ptehledy, ptes které bylo mozné sledovat kazdy krok jinych uzivatela.
Pokud napftiklad partner Casto ,lajkoval“ a komentoval piispévky nc€koho jiného, pies

Following Tab bylo vzdy vSe dohledatelné. (focus-age.cz, ©2004-2020)
Influencer

Cizi slovo influencer lze do ¢eského jazyka ptelozit jako ,,ovliviiovatel®. Je to osoba, ktera
se vyskytuje na internetu, a skrze néj vytvaii a vlastni ur€ity kanal. Prostfednictvim kanalu
komunikuje se svymi ¢tenafi a fanousky. Vliv této osoby lze ptirovnat k vlivu od zndmé
osobnosti. Influencer spolupracuje se spoleCnostmi za honorédf. Firmy si podle svého
zaméteni vybiraji influencera, ktery jejich produkt nebo sluzbu vyzkousi. Cely proces je
zadarmo, ale influencer tim, ze vyda pozitivni zpétnou vazbu svému online publiku,
propaguje znacku firmy. Uéelem je presvédéit co nejvice osob k nakupu vybraného produktu

¢i sluzby. (webovy-servis.cz, ©2017)

3.3 YouTube

Oznacujeme za nejvetsi internetovy server ureny prevazné ke sdileni videi. YouTube bylo
zaloZeno v roce 2005 a spole¢nost Google ho koupila o rok pozdé€ji. Od roku 2015 ma

YouTube denné dvé miliardy piistupii a uzivatelé kazdou minutu nahraji pies 300 hodin
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novych videi. Server se tak stal druhou nejnavstévovangj$i webovou strankou na svété hned

po internetovém vyhledavaci Google. (Vysekalova, 2018, s. 177)

V Ceské republice Google zahajil spusténi aplikace YouTube Kids, ktera poskytuje video
obsah vhodny pro déti a rodiny. Aplikace dohlizi na obsah, ktery si déti na video portalu
mohou spustit. Rodi¢e maji pravomoci svym détem omezit ¢as straveny u aplikace,
zablokovani urcitych videi ¢i povoleni vyhledat jen urcity obsah. (pozitivni-zpravy.cz,

©2020)

3.4 WhatsApp

Bezplatnd mobilni aplikace pro rychlou a snadnou formu komunikace. Mimo klasické
textové zpravy poskytuje také odesilat hlasové zpravy, videohovory, obrazky, aktudlni

polohu a dokumenty. (evisions.cz, ©2013-2019)

3.5 LinkedIn

Tato socialni sit’ ma celosvétové plisobeni a od ostatnich socidlnich siti se odliSuje tim, ze
se zamé&fuje na budovani, ziskavani, sluCovani profesnich a obchodnich vztahti. Déle také
na ziskavani profesionalniho networkingu. Minusem je, Ze uZivatelé¢ na této socidlni siti
netravi tolik ¢asu jako naptiklad u Facebooku a déle se u placené inzerce da pouZit jen
anglicky jazyk. Sluzba vznikla v roce 2003 za G¢elem vyhledavat potenciondlni zaméstnance
v oblasti IT, nyni vSak LinkedIn vyuzivaji lidé zriznych oborti pii hledani nového

zamestnani. (Vysekalova, 2018, s. 176)
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4 ONLINE MARKETING

Online marketing neboli digitdlni marketing obsahuje skupinu marketingovych aktivit, které
jsou provadeény v internetovém prostiedi. Mimo jiné zde najdeme 1 fadu specializaci
apodobori jako Content marketing, Search engine marketing, Social media, User

experience, E-mailing a Webdesing. (mujsvetmarketingu.cz, ©2020)

Search Engine
Marketing

Content
; Marketing E-Mailing Newsletter

Social Media

L 4

online
marketing

Obrazek 8: Mapa online marketingu (Vlastni zpracovani)

4.1 Nastroje a metody online marketingu

Uspésna online marketingova komunikace se pozna tak, Ze u lidi vyvolava zdjem o dané
produkty. Poté by méla upoutat natolik, Ze z potencionalniho zdkaznika se stane realny.

(Dorcak, 2012, s. 8)

4.1.1 Bannery

Jedna se o reklamni pruh, umistény na webovych strankach, ktery méa za tkol budovat
povédomi o znacce. Bannery maji podobu animovaného ¢i grafického obrazku, ptipadné
podobu interaktivni grafiky, ktera se v mnoha piipadech zobrazuje na okraji internetu.

(Doré&ak, 2012, s. 18)

]

: @
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Obrazek 9: Priklad bannerové reklamy (www.depositphotos.com)
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4.1.2 PPC

V piekladu zkratka PPC znamena ,,pay per click®, do ceStiny pieloZzeno jako ,,platba
za proklik®. Tudiz princip spociva v tom, Ze se neplati za inzerci reklamniho sd¢leni, ale

pouze za proklik. Proklik znamena kliknuti mysi na vybranou reklamu. (Domes, 2012, s. 11)

Prodejce si vybere klicova slova, kterd do vyhledavace budou zadavat potenciondlni
zakaznici. Na tyto slova se dale bude spoustét vybrana reklama a pii kliknuti na reklamu
prodejce zaplati urCenou cenu za proklik. VysSe ceny zavisi na konkurencni nabidce ¢i
na relevanci reklamy. Prodejce mé vydaje za reklamu stale pod kontrolou, jelikoz tento

princip funguje podobné jako pfi aukcich. (domena.cz, ©2018)
Ceska republika v odvétvi PPC reklam nabizi jen &tyfi PPC systémy a to:

- Google AdWord — Reklama umisténa do vyhledavani Googlu, popfipadé do
partnerskych webt celosvétove

- Sklik Seznam — Reklama umisténa do vyhledavani Seznamu

- Facebook — Reklama umisténa na socialnich sitich

- E-Target — Reklama s obsahovou siti, kterd je pouzivana spiSe k brandovému zasahu

Tyto systémy se od sebe vzijemné 1isi, vétSinou pro proklik je zapotiebi jiny systém Ci

kombinace. (zaklik.cz, ©2015-2019)

4.1.3 E-katalogy

Oznaceni internetového katalogu, ktery obsahuje seznam s odkazy na webové stranky, které
jsou posloupné sefazeny podle kategorii pro ptehlednéjsi a snadnéjsi vyhleddvani. (Dorcak,

2012, 5. 28)

4.1.4 Kontextova reklama

Nastroj, ktery obsahuje urcité prvky reklamy v souvislosti s obsahem webovych stranek
ve vyhledavacich. Napftiklad inzerat zahrnuje text a patrnou adresu webu, na ktery se
odkazuje. Hlavnim ukolem kontextové reklamy je navySovani znamosti urcité znacky,
pfipominani dilezitych informaci, ¢i poskytovani informaci potenciondlnim zakaznikim.

(marketingmind.cz, ©2017-2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4.1.5 E-mail marketing

E-mail marketing je cilené zasilani komer¢nich i nekomerénich e-mailti na vyhranénou
databazi stovkam ¢i tisicim piijemct najednou. V dnesni dob€ neni zapotiebi slozitého
vybaveni, kodovani HTML, instalovani riznych programt, nadkup databaze kontakt ¢i

placenych specialistii. Zapotiebi jsou 3 zakladni véci jako (mladypodnikatel.cz, ©2018):

- databazi e-mailovych kontaktt
- mailing systém

- marketing sdéleni

4.2 Nové formy v online marketingové komunikaci

Pomoci internetu se stale vice do popiedi dostavaji nové formy, které predstavuji dnesni

trendy internetové propagace a obchodu.

4.2.1 Affiliate programy

Na zacatku procesu je partner obchodnika, ktery propaguje jeho produkty ¢i sluzby,
nejcastéji prostfednictvim proviznich odkazii ¢i bannert, které partner zvefejiiuje na své

webové strance, poptipadé na svych socialnich sitich. (mladypodnikatel.cz, ©2018)

Partner |—§| Odkaz |—|Obchodnik

Obrazek 10: Schéma affiliate marketingu (Vlastni zpracovani)

4.2.2 Microsite

Microsite v piekladu mikrostranka je forma nejcastéji o jedné strance jednoduché
prezentace. Microsite ma za ukol se clovéku vryt do paméti a byt co moZna nejoriginalné;si,
proto se Casto vyuziva riznych efekt, animaci, fixovanych pozadi, vyraznych grafickych
komponentt atd. Sice je zapotiebi vtlacit obsah na jednu stranku, ale microsite nabizi mnoho
prostoru pro origindlni a osobitou prezentaci riznych produkti nebo sluzeb. (dr-abe.cz,

©2019)
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4.2.3 Diskuze a odborné portaly

Slouzi ke sdileni informaci o kvalité zbozi ¢i sluzeb pro potencionélni kupujici. Jedna se
o formu komunikace, prostiednictvim které je mozné §itit dobré jméno firmy, avSak hrozi tu
riziko, ze se do diskuze ptida n¢kdo, kdo chce ucelné poskodit jméno spolecnosti. Prevazné
diskuze slouzi pro zékazniky, navstévniky, zaméstnance ¢i odborniky, ktefi se chtéji podélit
o sv¢é zkuSenosti s nakupem zbozi, poptipadé zjistit informace o produktu, ktery se chystaji

teprve zakoupit. (Dor¢éak, 2012, s. 41-42)

4.2.4 Blogy

Pojem blog vzniklo ptivodné ze slovniho spojeni web log, které 1ze do Cestiny pielozit jako
,webova schranka pro ptispévky*. Blog si zcela zdarma muze zalozit kdokoliv, koho bavi
uvefejnovat rizné ¢lanky na rizna témata jako navody, recenze, nazory, novinky, odborné
¢lanky ¢i sdileni fotografii. Blog si mlze zalozit jednotlivec, poptipadé¢ celd firma, a jeho
prostfednictvim mohou rozvijet svou kreativitu ¢i tvofit osobity obsah podle zdjmovych

aktivit. (martinahavelkova.cz, ©2019)

4.2.5 Advergaming

Predstavuje formu reklamy, ktera prostfednictvim pocitacovych her pfispiva k propagaci
produktt. Lidé hry vnimaji jako druh zabavy ¢i odpocinku, proto je vhodnym nastrojem pro
prezentaci nového produktu ¢i ptilakani novych potencionalnich zakaznikt. (Dor¢ak, 2012,

s. 44)

Green Candies: GREENIS MDV‘E THLNKlHﬁ 18[.' Your Candias

4 : = 19

Obrazek 11: Ptiklad advergaming (www.Innotechtoday.com/advergaming)
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4.2.6 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing dale jen WOMM lze pftelozit do cestiny jako ,,0sobni
doporuceni, poptipadé ,,0 cem se mluvi“. Zkratka WOMM piedstavuje neplacenou formu
propagace produkti v mluvené ¢i psané verbalni komunikaci mezi soucCasnymi, ale

1 potencionalnimi zadkazniky. WOMM lze rozd¢lit do dvou podob a to:

- Spontanni WOMM - Samovolny vznik, aktivni zakaznici §ifi informace
o produktech bez jakékoliv odmény od prodavajiciho.
- Umély WOMM - Vyvolany od prodavajiciho, napiiklad spoluprace influencera

na Instagramu. (managementmania.com, ©2011-2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Karlicka (2013, s. 80) je marketingovy vyzkum chapan jako usporadany a nepietrzity
sbér informaci, které se nadale zkoumayji a interpretuji. Tyto informace jsou dale urceny jako
zaklad pro marketingové rozhodovani a v neposledni fad¢ uvadi tyto etapy marketingového

vyzkumu:

- vymezeni cile (problém vyzkumu)
- vymezeni zdroji informaci

- stanoveni vyzkumnych metod

- sbér dat

- interpretace vysledkl a navrhy na doporuceni

’ Metody vyzkumu ]
J Primdrni vyzkum ‘ r Sekundarni vffzkum—‘
= jednordzovy = prubéZny hledani vhodnych
e opakovany * obméhovany —’ zdrojt
[
\ | | |
Dotazovini Pozorovani Experiment Panel
. ;‘j Ig;on _— - § licastf = vyrobkovy test || * domdcnosti
i : * bez ucasti * trini test » obchodni
e pisemné Lo s specidlni
* elektronické i

| Usporadani ziskdvanych informaci =

S 7
| Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledki ‘

Obrazek 12: Metody vyzkumu (Tomek a Vavrova, 2011, s. 48)

Tahal (2017, s. 15) popisuje marketingovy vyzkum jako jeden z dulezitych obord, ktery
poméha spotiebitelim pro pochopeni trhu, dale motivuje ke tvofeni nové&jSich
a modernéjSich sluzeb a produktli na trhu a v neposledni fadé je soucésti jakéhokoliv

manazerského rozhodovani.

Aby podnik mohl zvolit spravné strategie a riznd opatieni, je potteba, co nejlépe prozkoumat
prostedi, ve kterém se nachazi, dale Gi€astniky, ktefi se ve vyhranéném prostoru pohybuji

(stavajici zdkazniky, potenciondlni klienty a konkurence). V dusledku neustalého vyvijeni

vvvvvv
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celkového stavu, a pravé pro tyto ucely slouzi marketingovy vyzkum. (Tomek a Vavrova,

2011, s.42)

5.1 Druhy vyzkumii

Marketingovy vyzkum se déli na dva zakladni vyzkumy, a to na primérni a sekundarni, které

si vice rozebereme v nadchazejici podkapitole.

5.1.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum funguje na principu zjisténi vlastnich informaci, které jsou

shromazd’ovany ¢isté jen se zamérem k provedeni vyzkumu. (Foret, 2011, s. 111)
Dale se tento vyzkum d¢li na:

Kvantitativni vyzkum — Podle Foreta (2011, s. 121) je kvantitativni vyzkum piinosem
informaci o zastoupeni kontrolovaného jevu ¢i ndzoru vytycené populace. Z tabulek a grafii
vychazeji informace, které jsou typickym vystupem dané¢ho vyzkumu a forma je nejéastéji

vyjadiena relativni ¢etnosti (vyjadieno v procentech).

Kvalitativni vyzkum — Oproti kvantitativnimu je charakterizovan niz8imi nédklady, dale
pouziva mensi pocet respondentl a orientuje se na otazku ,,Proc?*. Forma tohoto vyzkumu
se muze zamétovat na dotazované skupiny o poctu i nékolik desitek lidi, avSak nadale se

upird jen na jednotlivce. (Karlicek, 2013, s. 85-89)

5.1.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuZzivd dodate¢nd data, ktera uz nckdo v minulosti shromazdil
a zpracoval v podobé primarniho vyzkumu. U tohoto vyzkumu se musi rozliSovat, zda
se jedna o data neagregované (ptivodni podoba) ¢i agregované (hodnoty jsou sumarizované

za cely soubor nebo statisticky zpracované). (Karli¢ek, 2013, s. 83)

5.2 On-line dotaznikové Setreni

Vyzkumna metoda formou dotazniku slouzi v ptipadech, kdy chceme zjistit spokojenost

zakaznikl ve spojitosti s nabizenymi produkty ¢i sluzbou a déle zjistit, co si asi o nich mysli.

Charakteristickym znakem pro vyzkum, ktery je zaloZzeny na dotazovani, je skutecnost,

ze vyzkumnik musi jako prvni oslovit potencionalniho respondenta. Dotaznik je fazen mezi
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nejvice vyuzivané zpusoby sbéru dat. Dotazovani mize mit riiznou podobu a to pisemnou,

osobni ¢i on-line tj. pomoci internetu. (Tahal, 2015, s. 21-22)

Pti vytvaieni dotaznikii je dilezité nezapominat na fakt, ze dotaznik by mél byt pro
respondenty co nejprehlednéjsi, dale jednoduchy pro vyplnéni a v neposledni fad¢ vizualné
atraktivni. Dale je na mist¢ se zamyslet nad délkou dotazniku, zvlast¢ na casovou
namahavost, nebot’ kratsi rozsah piredchédzi nebezpeci nizsi navratnosti dotaznikti z divodu,

ze dotazovany dotaznik nemusi dokoncit ¢i nevyplnit vibec. (Kozel a kol., 2011, s. 205)
V dotaznikovém Setfeni se nejvice vyuzivaji dvé formy otazek, a to oteviené a uzaviené.

- Oteviené otazky — Na tuto otazku muize dotazovany odpovédét vlastnimi slovy.
Nasledné pro vyhodnoceni dat je potfeba ziskané odpovédi rozradit dle
podrobngjsich rysi do skupin.

- Uzavrené otazky — Zde jsou k dispozici pfedem ptipravené druhy odpovédi. Ziskané

odpovédi jsou nasledné statisticky vyhodnoceny. (Tahal, 2017, s. 56)

5.3 SWOT analyza

Podle Cimbélnikové (2012, s. 64) je SWOT analyza povazovéna za nejpopuldrngjsi
anejpouzivangj$i analyzu prostfedi. Zkratka analyzy vznikla z pocatecnich pismen
anglickych slov: Weaknesses (slab¢ stranky), Strenghts (silné stranky), Threats (hrozby)
a Opportunities (pfilezitosti). Vnitini prostfedi, neboli samotny podnik, obsahuje silné

a slabé stranky, oproti tomu se do vnéjsiho prostiedi fadi piileZitosti a hrozby.

SWOT analyza ma jist¢ vyhody a tou hlavni je jeji ptrehlednost. Analyza ma podobu
jednoduché tabulky na jedné strance, ktera usnadiiuje orientaci ve vnitinich slabych a silnych
strankach podniku a ve vnéjSich ohroZenich a pftileZitostech. Dalsi vyhoda je ta, ze tyto

faktory si podnik muze dat rychleji do souvislosti. (Kapoun, 2014, s. 25)

Dale Kapoun (2014, s. 25-26) znazoriiuje ptiklad: ,,Slabd stranka organizace (dejme tomu
vysoké vyrobni naklady) je jesté znasobena vnéjsim ohrozenim ve stejné oblasti (v tomto
pripadé to miize byt levny dovoz z Ciny). Nebo naopak, Ze vnéjsi prileZitost (dejme tomu
poptavka po zbozi s vysokou pridanou hodnotou) umoziuje jesté lepsi vyuziti vnitini silné

stranky (v tomto pripadé to muze byt vysoce kvalifikovana pracovni sila).
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5.3.1 Vyuziti analyzy SWOT

Vystupy ze SWOT analyzy podnik vyuZziva zejména pro jeho budouci existenci a pii vybéru
vhodné strategie k dosahovani stanovenych cilii. Varianty strategického chovani reflektuji
spravnou kombinaci prilezitosti a hrozeb v okoli podniku, slabych a silnych stranek

zvoleného podniku. Strategie vychazi ze ¢ty kombinaci moznych ptistupa.

1. Pfistup S — 0 = uplatiiyje silné stranky a také ptilezitosti vychdzejici z okoli podniku.
2. Ptistup S — T = uplatiiuje silné stranky pro nalezeni hrozeb z okoli.

3. Piistup W — 0 = minimalizuje slabé stranky navzdory pftilezitostem z okoli podniku.
4. Pristup W — T = moznost hledani feSeni neuspokojivého stavu i za cenu ukonceni

podniku.

Zadny z vyse uvedenych faktorti neni staticky, proto je dillezité neustile dbat na aktivni
mapovani prostiedi podniku i jeho okoli. V dasledku toho se neustéle analyzuji silné a slabé
stranky a rovnéz se vyhledavaji pfilezitosti a hrozby. V kazdém piipad¢é je lepsi byt
na ptichazejici problémy pfipraven a jejich dopady eliminovat, nez likvidovat vyvolané

Skody. (Horakové, 2014 s. 77)

Typy faktoru
Obsah faktoru
Pfiznivé Nepfiznivé
e . Silné stranky | Slabe stranky
Vnitfni (Strengths) | (Weaknesses)
o Prilezitosti Ohrozeni
VVnéjsi

(Opportunities) (Threats)

Obrazek 13 : SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Vyse uvedena teoretickd vychodiska jsou zaméfena na oblast marketingové komunikace.
Tato oblast je rozdélena na samotnou definici marketingové komunikace, na jeji cile a nové
trendy. V teoretické ¢asti jsou uvedeny pojmy z vice oblasti, jako je naptiklad komunikacni

mix a komunikacéni kanaly.

Dalsi podkapitola teoretické Casti se vénuje podstatnym trendim dnes$ni doby — socidlnim
sitim. Nezbytnou soucasti této podkapitoly jsou vybrané pojmy seznamujici s jejich
podstatou. V ndvaznosti na toto pojmoslovi jsou predstaveny jednotlivé socialni sité blize.
Socialni sité€ dnes patii k nejic¢innéj$im nastrojim marketingové komunikace viibec. Nejvice
vyuzivané sité k propagaci podniki jsou Facebook a Instagram. Zejména tyto dv¢ platformy

jsou v teoretické ¢asti rozebrany dikladnéji.

Dalsi teoretické poznatky vysvétluji pojem online marketing, v rdmci kterého jsou objasnény
jeho nastroje, metody a nové formy. Jako nastrojem online marketingu je zde uvedena PPC
reklama, ktera je Uizce spojena se socialnimi sit€émi. PPC reklamu lze vyuZzivat k propagaci
firem, podniki, sluzeb ¢i zbozi. Nové formy v online marketingové komunikaci jsou

napiiklad Affiliate programy, blogy a Advergaming.

Posledni kapitola objasniuje pojem marketingovy vyzkum. Ten zahrnuje druhy vyzkumii,
které délime na kvantitativni, kvalitativni a sekundarni. Zminéna on-line forma
dotaznikového Setfeni obsahuje oteviené a uzaviené otdzky a je fazena mezi nejvice
vyuzivané zpusoby sbéru dat. V kapitole Marketingovy vyzkum je blize specifikovana
1 SWOT analyza, kterd popisuje vnitini prostfedi podniku prostfednictvim silnych a slabych

stranek a vnéjsi prostedi podniku skrze ptilezitosti a hrozby.

Uvedené pojmy, které byly ptfedstaveny v teoretické ¢asti, poslouzi jako vstupni hodnoty pro

nasledujici praktickou ¢ast bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI PODNIKU

Podnik Vinarna pod Tiesnémi (déale v textu Vinarna) se nachazi v obci Slavkov v oblasti
Bilych Karpat. Nazev nam muze evokovat to, ze by se m¢lo jednat o vinarnu, ale podnik
je zaveden jako pohostinstvi s pfijemnou rodinnou atmosférou. Podnik je provozovén jiz od
roku 1977 a majitelé se doposud nezménili. Hospodu vlastni rodina Krhovska. Nynéjsi
majitel pan Vlastimil Krhovsky vystupuje jako majitel Vinarny jiz ¢trnact let. Provoz pievzal

po svém otci.

Olindna ped Theinimi

Obrazek 14: Vinarna pod TieSnémi (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)

7.1 Zakladni charakteristika podniku

Vinarna se nachazi v obci Slavkov s pfiblizné 700 obyvateli (obecslavkov.cz, ©2020).
V obci neni zadny jiny podnik, ktery by poskytoval pohostinské sluzby. Otevieno je kazdy
den za normdlniho rezimu (obsluha, to¢eni piva, vafeni jidla). K hospodé nové ptibyla

zrekonstruovana terasa se zastieSenim a pfijemnym posezenim.

Oteviraci doba

Po-Ct 11:00 - 22:00 hod.

Pa-So 11:00 - 00:00 hod.
Ne 11:00-22:00 hod.

Rezervace mist
na telefonnim éisle

777 577 322

Obrazek 15 : Oteviraci doba (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
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7.1.1 Zakladni ekonomické udaje

V Zivnostenském rejstiiku je zapsan majitel Vinarny jako podnikatel spadajici pod pravni
formu podnikdni — Fyzickd osoba podnikajici dle Zzivnostenského zdkona nezapsana
v obchodnim rejstiiku. Podnikajici osobou je jiz zminény Vlastimil Krhovsky, kdy prvni

zalozeni zivnosti zna¢i datum 24. dubna 1998. Nyni ma pod sebou tfi aktivni Zivnosti a to:

- Zivnost & 1 Hostinska ¢innost (Druh Zivnosti — Ohlagovaci femesIna)

- Zivnost & 2 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona (Obor — Vyroba potravinaiskych a Skrobarenskych vyrobki, Druh Zivnosti —
Ohlasovaci volna)

- Zivnost & 3 Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Druh — Koncesovana)

Dale voln¢ zvetejnéné udaje odkazuji na pocet zaméstnanctl, kterych ma byt v rozmezi 1 az
5. V neposledni fadé€ 1ze zjistit obraty podniku, které se pohybuji okolo 4,5 milionu za rok
2019.

7.1.2 Historie podniku

Historie podniku saha az do roku 1977, kdy se 1. fijna uskutec¢nila prvni spole¢enska akce
s nazvem Vinobrani. Vystavba budovy zapocala rokem 1972 a to s planem vybudovat a zacit

provozovat driitbezarnu. V rodinné kronice podniku neni uveden diivod zaniku dribezarny.

Obrazek 16 : Pozvanka na Vinobrani (Zdroj vlastni, Rodinna kronika podniku)

7.1.3 Pohostinska ¢innost

Podnik je provozovan jako restauracni zafizeni. Vinarna hostim poskytuje denni menu,
napojovy a jidelni listek. Zakaznici mizeme rozdélit na pravidelné navstévniky podniku
(zpravidla napojova poptavka), na pravidelné obédové zdkazniky a na zdkazniky

s nepravidelnou navstévnosti. Podnik vita i rodiny s détmi. V obdobi ptiznivého pocasi je
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k dispozici venkovni vycep s obsluhou, posezeni pod pergolou, détské hiisté a v nabidce je

v sezdné 1 kopeckova zmrzlina.

7.1.4 Kulturni a spolecenské akce

Vinarna minimalné jednou do mésice poiada rizné spolecenské akce pro verejnost. Kazdy

rok se konaji akce jako Husi hody, Zvéfinové hody, venkovni grilovani a hamburgerovani.

Podnik mé vhodné prostory i pro soukromé udalosti. VétSinou se jedné o oslavy narozenin,
o oslavy spojené s narozenim ditéte nebo o oslaveni UspéSnych statnich zkousek. Podle
pocasi si zdkaznici mohou vybrat vnitini prostory s klimatizaci (kapacita 50 hostll) nebo
venkovni posezeni pod zastieSenim (kapacita 90 hostll). V ramci soukromych oslav Vinarna
poskytuje pfipravu a vyzdobu stolovani, pfedem dohodnuté menu nebo catering
a samoziejme obsluhu béhem konané akce. Od roku 2019 je moZné prostory Vindrny vyuZit

také ke svatebni hostiné.

7.1.5 SuSeni ovoce

Vinarna mimo jiné provozuje i sluzbu s nazvem SuSeni ovoce. V mistnosti k tomu urcené
susi ovoce po dobu 8-12 hodin. Cenik ovoce obsahuje suseni Svestek, jablek a hruSek. Podnik
nevlastni Zadné ovocné sady, tudiZ nesusi z vlastnich zasoby. Pokud je zdjem o suSeni,
zakaznik si pfinese svoje vlastni zdroje.

SusSarna, kterd se nachéazi v budové podniku, byla mimo provoz tfi roky. Nynéjsi majitel mél
suSeni ovoce spojené se svym détstvim, kdy jeho otec jako predseda zahradkait susil ovoce

a majitel jako dit¢ chodil pomdhat do suSarny. Rozhodl se su$arnu opét zprovoznit

a poskytovat tuto sluzbu zdkazniktam.

Majitel Vlastimil Krhovsky v jednom rozhovoru uvedl, Ze: ,,Susdarna byla tFi roky
nepouzivand, tak jsem ji vycistil a dal do poradku. Chtél jsem, aby tradice pokracovala
a ovoce se tady susilo dal, i poté co tatka predloni zemriel. Pec pojme az pet metrdkii trnek,
jablek, nebo hrusek. I ryngle si k nam lidé obcas prijdou ususit. Jedna varka trva zhruba dva

dny a zajemci se nemusi bat, Ze dostanou zbozi nékoho jiného, vse je tady totiz rucni prace.

(slovacky.denik.cz, ©2012)
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'“ VINARNA POD TRESNEMI 7
SLAVKOV

SUSENI OVOCE
SVESTKY 1Kg  20K&
JABLKA 1Kg  20K&

HRUSKY 1Kg 20K
PROVOZNI DOBA

PONDELI-PATEK 9:00-20:00

SOBOTA-NEDELE 13:00-20:00

VEDOUCI PROVOZOVNY
KRHOVSKY VLASTIMIL
SLAVKOV 280

TEL: 777577322
I€: 65820 282 ICP: 1000 701 999

Obrazek 17: SuSeni ovoce (Zdroj vlastni)

7.1.6 Catering

Jako dalsi doplitkovou sluzby podnik poskytuje také zatizeni cateringu. Pokud zékaznik
planuje oslavu, vecirek, svatbu ¢i jinou udalost, u které nesmi chybét obcerstveni, staci
se osobng, telefonicky ¢i ptes socialni sit¢ domluvit na konkrétnim terminu, kdy se akce
bude konat, dale se domluvit na konkrétnim jidle, které by catering mél obsahovat, a dokonce

je 1 moznost vyuzit dopravu az na ur¢ené misto konani.

Obrazek 18: Ukazka cateringu (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)

Vybér cateringu je bohaty. Vinarna je schopna ptipravit naptiklad studené misy, oblozené
talife, salaty, tizky, kolena, polévky, jednohubky, chlebic¢ky a také mé v nabidce 1 sladkou

variantu jako napftiklad kolacky, vdolecky, cokoladovou fontanu, ovoce atd.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Majitel podniku zastdva vici moderni marketingové komunikaci znacné konzervativni
stanovisko. Jeho soucasnou klientelu tvoii predev§im obyvatelé Slavkova a okolnich vesnic,
ktefi se pravideln¢ vraceji. AvSak soucasna doba si zada, aby povédomi o podniku bylo
co nejvetsi, Cemuz nahravaji socialni sité — konkrétné Facebook, ktery podnik vyuziva jako

jednu z finan¢n€ nenaroénych forem propagace. Nove byl zalozen i instagramovy profil.

Vinarna dale nevyuziva zadné nové trendy v marketingové komunikaci. Podnik neni
propagovan ani prostfednictvim tisténé reklamy (letdky, plakaty), nevlastni webové stranky

a nevyuziva efektivné komunika¢ni mix.

8.1 Marketing na socialnich sitich

Vinarna vlastni facebookovy ucet, ktery zpravuje jedna ze zaméstnankyii podniku. Avsak
vzhledem k jeji Casové vytiZzenosti jsem byla pozddana, zda bych se o stranky podniku
nestarala spole¢né s ni. K facebookovému cétu jsme po debaté s majitelem podniku zalozili

také instagramovy profil podniku.

Vinarna ma na facebookovém profilu udéleno od Sesti fanouskt kladné pétihvézdickove
hodnoceni. Google vyhleddvac poskytuje taktéZ hodnoceni podniku, kde je ud€leno 131
recenzi. Nejniz$i hodnoceni Vinarny znac¢i dvé hvézdy a negativni hodnoceni z diivodu
studeného jidla. Ostatnich 130 hodnoceni je kladnych a celkové hodnoceni podniku znaci
4,7 hvézdicek z péti. Nektera hodnoceni od zdkaznikl jsou doplnéna i fotodokumentaci

podavaného jidla.

8.1.1 Analyza Facebooku

Jak jiz bylo zminéno, majitel vyznava konzervativni piistup k vyuziti moderni propagace
podniku, proto i zalozeni profilu na Facebooku (dale jen ,,FB*) se uskute¢nilo teprve
nedavno a to 29. ledna 2018. Profil Vinarny slouZi ptevazné k informovani zakazniki
o nadchazejicich udalostech, pifipadné o zméné oteviraci doby. Napiiklad pokud se
na Vinarné pofada soukroma akce a podnik je pro vefejnost uzavien. Profil Vinarny
momentalné sleduje 576 sledujicich a do budoucna je ocekdvano navyseni sledujicich
prostiednictvim implementace zlepSujicich navrhit na zéavéru této bakalaiské prace.

Zékaznici na facebookovém profilu mohou ud€lovat hodnoceni podniku, které se
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momentalné pohybuje v kladnych hodnotdch. Dale mohou zasilat spravcim profilu
jakékoliv dotazy, na které se snazi odpovidat co nejrychleji. Svéd¢éi o tom i fakt, ze mira

odezvy znaci 80 % a doba odezvy byva do jedné hodiny.

Strdanka Dorutc . @ L

Praco Upazomani @@  Prehledy Dalgi * Nastaveni [l Népovéda *

Undirna poof Tasedmi

4

Vinarna pod

Tre3némi

@vinarnapodtresnemi

Hlawni stranka e o = i
Nabidey o | B sweanie | A ]

Hodnoceni

Fotky Vytvoite @8 Zivé B udilost @ Nabidka B Price @ 4325+ Na zaklace nazon 6 id

Prispavky
Obrazek 19: FB profil podniku (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
Nadchazejici obrazky znazoriiuji grafy, které poskytuje firemnim actim FB. Ty vizualizuji
veskeré informace ohledné¢ poctu sledujicich, néavStévnosti stranky, ptipadné dalsi
zajimavosti, které mohou dopomoci ke kvalitnéjsi marketingové komunikaci. Uvedené grafy
znazoriuji data za mésic fijen, listopad a prosinec roku 2019. K datu 31. prosince 2019

ma Vinarna na FB profilu 576 sledujicich. Fanousky stranky tvoii z 64 % Zeny (374) a z 35
% muzi (202).

Celkovy pocCet sledujicich k dnesnimu dni: 576

Gelkowy podet lidi sledujicich stranku

Obrazek 20 : Pocet sledujicich (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
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Obrazek 21 : Pohlavi a vékova hranice (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
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Vétsina sledujicich pochdzi z obce v tésné blizkosti Slavkova a to z Dolniho Némc¢i s poctem
138 fanouskl. Obec Slavkov, ve které se podnik nachazi, se objevuje az na tfeti pozici

s poctem 55 sledujicich.

Mesto Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci
Dolni Néméi, Zlinsky kraj 142 Hluk, Zlinsky kraj 25
Slavkov, Zlin Region 67 Nivnice, Zlinsky kraj 24
Uherské Hradisté, Zlin... 58 Strani, Zlinsky Kraj 19
Uhersky Brod, Zlinsky ... 56 Zlin, Zlinsky kraj 15
Horni Nemci, Zlin Region 39 Brno, Jihomoravsky kraj 8
Praha 27 Banov, Zlinsky kraj 7

Obrézek 22 : M¢ésta a obce sledujicich (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)

Nadchézejici graf vyobrazuje Cisty pocet sledujicich. Pocet sledujicich stile ptibyva,
ale najdou se i vyjimky ubytku sledujicich. Na ubytek fanouSkd miize mit vliv napiiklad

neaktivita podniku ¢i nepravidelné vkladani pfispévku.

B Zruiena sledovani Organiétl sledujicl Placeni sledujici = Cisty poéet sledujicich

Obrazek 23 : Graf — Cisty pocet sledujicich (www.facebook.com/vinarnapodtresnem)
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Béhem analyzovanych mésicti Vinarna nasdilela na FB stranky pouze devét piispévkd.
Cetnost piispévkid je opravdu mala, podnik by mél byt s FB fanousky stale v kontaktu

a podavat aktualnéjsi informace.

Zverejnéno  Prispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem
21122018 Rt g Fotky Z pfispévku Vinarna = 2 52 220
- 524
l‘ pod TreSnémi = . 45
21.12.2019 Fotky z pfispévku Vinama = = 181 m
: f 'y i3] -
1 ﬁ pod Tresnémi = € i 3 |

21.12.2019 . 5 @ s = A

7422019 SR Vilasinol @HAVE o @ g 22
.a Gratulujeme novomanelim i
s | il | @ | 5
i | = s B e w g
o " | [l v Sowtrangmane. B @ 70 by
b Y ;,E:):uf;;;&:gf B @ a2 20 .

Obrazek 24 : Vkladani prispévkl (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)

Z ptedchoziho obrazku lze pozorovat, ze Vinarna vklada ptispévky v nepravidelnych
Casech. Nasledujici obrazek ukazuje ¢asy, kdy jsou fanousci aktivni na FB. Nejvice lidi travi
sviyj ¢as na FB béhem tfinacté aZ patnacté hodiny. Déle jsou aktivnéjsi v pozdnich vecernich

hodinach.

CASY

Obrazek 25 : Casova osa aktivity (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
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Jelikoz podnik na zacatku mésice listopadu 2019 ptipravil kazdoro¢ni akci s ndzvem Husi
hody, udalost se ke konci mésice fijna 2019 zacala propagovat na FB strankach podniku.
Zalozila se udalost akce a sdilely se ptispévky s pozvankou. Dokonce probihala i soutéz
o poukazy v hodnotach 500 K¢, 300 K¢ a 200 K&. V nasledujicim grafu lze vidét, jak

nadchazejici propagace akce zvySuje aktivitu fanouskl na FB strankach.

Calkova zobrazeni

"H..a""'l,L W.f—mﬁﬁl AN

Obrazek 26 : Graf — Narust zobrazeni (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)

SoutéZe, pomoci kterych sledujici musi sdilet planovanou udalost na svém profilu, nejvice
ptispivaji k propagaci v blizkém okoli. Forma této propagace je velmi oblibend. Lidé soutézi
za ucelem vyhry hodnotnych cen. Ceny si kazdy podnik urcuje sdm podle uvazeni
a finan¢nich prostfedkli. Vyhlasovani soutéze probihalo formou losovani na FB strankéach.
Losovat lze z vybranych komentafii a lajkQi pod uvedenym pifispévkem nebo lze vybrat
vyherce z ptispévkd, které byly fanousky sdileny. Sdilenim ptispévku fanousci zviditeliuji
udalost se svymi blizkymi. Tim vznika tzn. fet€zova reakce a do soutéZe se zacne piipojovat
vetsi pocet lidi. Znamena to, Ze propagovand udalost, produkt ¢i sluzba se vryva vice
do povédomi lidi.

Soutéz, kterd probéhla v ramci Husich Hodi na FB strankdch Vinidrny méla velkou
uspesnost. Do soutéze o poukazy se zapojilo 91 fanouskt a tento rok akce sklidila obrovsky
ohlas u lidi a béhem této udalosti podnik navstivilo 549 zakaznikl. Zjisténé ¢islo vypliva

z prodanych porci jidla béhem Husich Hodi.
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. Vinarna pod Tresnémi a8
 Zvefejnéno Terezou Bobéikovou (7] - 26. fijna v 12:20 - &

Il soutsz |

Letos jsme pfipravili 3 poukazy v hodnoté:
lad 500 K&
ed 300 K&
&d 200 K&

¥ Takze pokud chces vyhrat poukaz na letodni Husi hody a zapojit se do
soutéze :

!
i

v/ Sdilej tento prisp&vek

v/ Sleduj nas

v/ Do komentare napi$ koho by jsi vzal sebou
Losujeme v patek 1.11.2019 @

Obrazek 27 : Soutéz o poukazy (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)

Vinarna pod Tie$némi see
Zvetejnéno Terezou Bobéikovou [?]
- 25. fijna - @

Il Pristi tyden 1.11.-3.11.2019 1l

V&echny Vas srdeéné zveme na tradiéni HUSI
HODY ve Vinamé. &

oo w

i@ - Na baru se muzes t83it na Jdegermaister nebo
na Republicu v akci -

|1~ Cely vikend toéime Radegast 10 a Radegast 12
“#@ Rezervace mist je mozna na g&isle 777 577 322.
Tak pokud jesté nemas rezervaci, zavole] ¥®

Za pfipadné sdileni dékujeme &2
Tésime se na Vas,
tym Vinarna!

@ Oznaéit fotku = @ Pridat misto = ' Upravit

OO 51 1 komentar

- T s wmad sl

& [ Napiste komentar... ) ©

Stickenitim kAvssy Fntar culi nficnéusk 7uafrinite

Obrazek 28: FB soutéz o poukazy (www.facebook.com/vinarnapodtresnemi)
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Vinarna nevyuziva zadnou formu placené propagace na FB. Implementace doporuceni

na konci této prace bude vést k navyseni poctu sledujicich na FB strankach a také ke zvazeni

placenych FB reklam.
Hust hody Il PFisti tyden 1.11.-3.11.2019 I V8echny Vas
'&t« srde&né zveme na tradiéni HUSI HODY ve Vinamé.
";Ju' ® [@ - Na baru se muzes t&sit na Jaegermaister

7958 143

Obrazek 29: Neplacend reklama (www.facebook.com/vinarnapodtresnimi)

8.1.2 Analyza Instagramu

Vinarna je na Instagramu (dale jen ,,IG*) zatim kratkou dobu. Instagramovy profil byl
zaloZen 21. srpna 2019 a lze jej vyhledat pod jménem (@vinarna pod_tresnemi. Napad
zalozit podniku IG profil vznikl ve spolupréci s majitelem a zaméstnankyni v rdmci pomoci
se spravou FB. Zalozeni 1G bylo sdileno na FB profilu Vinarny, aby se dostalo do povédomi
navstévniki a fanouskl podniku. Touto cestou zacal nartst sledujicich a zajem o profil
1 na této socialni siti.

IG profil je vyuZivan jako komunikaéni prostfedek s fanousky. IG profil poskytuje
nejnovéjsi informace ohledné zménéné oteviraci doby nebo informace o nadchézejicich
udalostem. FB je nezbytnou soucasti kazdé marketingové komunikace podniku, avsak IG je
momentalné povazovan za nejvice oblibenou socidlni siti u mladé generace. I v ramci

propagace podniki, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti ve tieti kapitole.

Na IG Vinarny se tedy pracuje s riznymi piispevky, které znazorniuji redlnou nabidku sluzeb
podniku. Napftiklad se jedna o fotografie z ptiprav rozli¢nych oslav, cateringu, vyzdoby,
aktualni nabidky vycepu ¢i piispévky sdilené fanousky Vinarny. Aplikace ma vyhodu v tom,
ze poskytuje moznost sdilet ptispévky fanouski na 24 hodin. Ty se zobrazuji na hlavni
strance v horni ¢asti. Tim padem oproti FB je sdileny pfispévek viditelny pro vSechny
fanousky a neztrati se v nepfehledném Timeline funkeci, ktera byla vysvétlena v teoretické

¢asti v kapitole treti.


http://www.facebook.com/vinarnapodtresnimi

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Tndina. poof’ Theinirnd ) g 1 6 3 0
! Prispévky  Sledujici  Sleduiji

Vinarna pod Tresnémi ® 3

Osobni blog

Rodinna hosptdka

o Rodinné oslavy

o Firemni vegirky... vic

Slavkov 216, Slavkov, Zlinsky Kraj, Czech Republic

Upravit Propagace Volat

_|_

Nové Zvéfinové h... ggpSudenio.. goOteviraci...

&

IVERINOVC 5001 Husl hody
=
@

WE\ TS

il R

o mon
- ——
- ——

Obrazek 30: Instagramovy profil (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)

Fanousci, sledujici ¢i zdkaznici mohou na svych IG profilech oznaCovat podnik tfemi
zpisoby. Bud’ k fotografii ptidaji hashtag, coz je znak mfiizky (#), ktery symbolizuje klicové
slovo (#vinarnapodtresnemi). Dal$i moznost je ke svému piispévku ptidat polohu podniku,
ktera se vétsSinou najde sama automaticky, pokud ma ¢lovék v mobilnim zafizeni zapnuta
polohova data. Posledni variantou, jak sledujici mohou zviditelnit podnik, je oznafenim

jména (@vinarna_pod_tresnemi) na svém piispévku.

3 Vindrna pod TFe&né&mi V < #vinarnapodtresnemi

Prispévky (Méné nez 100)

Sledovat

Restaurace = 31 km
g
S e
% Zobrazit informace
h *

2,

Slavkov

[

wMapy Liance

—

Nejlepsi Nejnovéjsi

fusl nody

Obrazek 31: Oznaceni podniku na IG (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)
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K 31. prosinci 2019 IG ucet sleduje 163 fanouskd. Ze 76 % pirevazuje Zenské pohlavi

s poctem 124 a fanousci muzského pohlavi maji pocet 39 sledujicich.

Pohlavi ®

24%

Obrazek 32 : Pohlavi fanouskl na IG (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)

IG profil Vinarny sleduje ptevazné mladsi generace. Nejvice sledujicich je s v€kovou hranici

25 — 34 let. Pfekvapenim je, Ze IG profil ma ve sledujicich 1 starsi generaci 65+.

Vék @ Ve Muzi Zeny

Obrazek 33 : Vék sledujicich na IG (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)

Na FB strankach je nejvice fanouskil z vedlejsi obce Dolni Néméi a stejné situace nastala
1u IG profilu. Zména nastala u druhé¢ho potadi. FB stranky na druhém misté¢ mély mésto
Uherské Hradisté vzdalené od obce Slavkov necelymi 20 km. IG stranky maji na druhém

misté fanousky z obce Slavkov, kde se 1 samotny podnik nachazi.

Hlavni lokality ® Mésta Zemé

il\lr\-"“.“ i'\k'j:‘-l.:lj-l _ E?O/Jn
< I

Horni Nem..

Obrazek 34 : Lokalita sledujicich na IG (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)
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IG nabizi firemnim profilim i nahled vSech vlozenych fotografii s poctem ,lajkii*
od fanousk. ,,.Lajky* na fotografiich se pohybuji v priméru mezi tficeti ,,lajky* na jednu
fotku. Dosah fotografii znamen4, kolik lidi si danou fotografii zobrazilo. Primér dosahu

udava 200 zobrazeni na jednu fotografii.

WEa v 1rok To se mi libi ~ Vg ~ 2 roky ~ Dosah ~

Fril et e

ol §r
Q@

Obrazek 35 : Lajky a dosah na IG (www.instagram.com/vinarna_pod_tresnemi)

8.2 Marketingova komunikace u konkurence

V obci Slavkov neméd Vinarna zZadného pfimého ani nepfimého konkurenta v oblasti
pohostinskych sluzeb. Stavajici konkurence se nachazi v okruhu 15 km ve vedlejsich obcich
nebo méstech. Analyza marketingové komunikace prob&hla u &tyf vybranych podnikil

v nejtésnéjsi blizkosti Slavkova.

8.2.1 Hostinec Lesna

Nejblize od podniku se nachazi Hostinec Lesna v obci Horni Némci. Hostinec nabizi
zakladni nabidku nealkoholickych 1 alkoholickych napojii, nepodavaji se zde tepld jidla, jen
studené pokrmy a pochutiny (naklddany hermelin, utopenec, brambiirky), k dispozici je také

venkovni posezeni.

Hostinec Lesna nema zaloZzeny FB ani IG profil podniku. Vlastni pouze soukromy ucet

s ndzvem Hostinec Lesnd. Na soukromém U¢tu ma ptatelé s poctem 194. Prispévky na FB
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uctu jsou vetejné, tudiz je mize vidét i cizi uzivatel FB a posledni prispévek z roku 2018

znaci velkou neaktivitu podniku na této socialni siti.

Hostinec Lesna

Timeline Informace Pratelé 1spolctn Fotky Dalsi *

2ZNATE HOSTINECT

Pokud se cheete podivat, co sdili s pateli, poslete mu Zadost o piételstvi & Pridat pritele

Obrazek 36 : FB profil Hostinec Lesna (www.facebook.cz/hostinec-lesna)

Na Google vyhledavaci lze Hostinec Lesnd vyhledat s odkazem na webové stranky.
Po kliknuti na tento odkaz jsou stranky mimo provoz. Google dale poskytuje i recenze
podniku. K dispozici je 21 recenzi, z toho dvé recenze zna¢i zdporné hodnoceni. Celkova

recenze podniku znaci Etyfi hvézdy z péti.

8.2.2 Kavarna a pivnice na Mlyné

Smérem na Uherské Hradisté se nachazi vedlejsi obec s ndzvem Dolni Némci, vzdalena 3,6
km od obce Slavkov. Zde se nachazi podnik Kavérna a pivnice na Mlyné. Kavarna umoziuje
soukromé akce (napf. oslavu narozenin). V nabidce maji také velky vybér zrnkové kavy

a moznost zakoupeni kavy i domd.

Kavérna a pivnice

Na Mlyné&
Hiavni stranka
Plispévky
we Tosemilibi | 3\ Sledovat o Sdilet | -+ @ Poslat zpravu

Fotky
Informace

A & Zeptat se stranky Kavarna a pivnice Na Miyné
Komunita b Sl

"Povite mi o vasi firmé néco vic?* | @ Zeptat se

Vytvolit stranku

B Fotkanebov..  QF Omacitpratele ) Ziskejte zprivy Mz i nBhio pomoct?” LETE S

"Misza se podival, co je nového?" | € Zeptat se

Obrazek 37 : FB stranky Kavarny a pivnice na Mlyné (www.facebook.com/kavarna-a-piv-

nice-na-mlyne)

Kavarna a pivnice na Mlyné€ ma zaloZzeny FB profil od bfezna 2015, ktery nese nazev

samotného podniku. FB profil sleduje 288 fanouskli. Na FB strance maji k dispozici tfi
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formy komunikace a to prostfednictvim FB messengeru, telefonniho ¢isla a mailu. Podnik
na FB vklada pfispévky se zménou oteviraci doby a aktualni nabidkou. Oproti Vinarné je
podnik Kavarna a pivnice na Mlyné aktivnéjsi v ptidavani prispeévki. Behem meésice fijna
2019 byly ptfidany tfi piispévky, v listopadu 2019 bylo pfidano pét prispévkll a meésic

prosinec 2019 obsahoval také pét ptispévki.

Déle podnik nema zalozené¢ webové stranky ani IG profil. Na Google ma udélenych 47
hodnoceni, které se pohybuje jak v kladnych, tak i zapornych hodnocenich. Celkova recenze

podniku znaci 4,1 hvézdy z péti.

8.2.3 Pizzerie VI¢nov

Obec VI¢nov je vzdalend od obce Slavkov 8 minut jizdy osobnim autem. V obci VI¢nov
nalezneme podnik s ndzvem Pizzerie VI¢nov, kterd poskytuje také ubytovaci sluzby. Jak uz
nazev napovida, podnik ma v nabidce velky vybér pizz z pece, dale nabizi hlavni chody a je

zde moznost rezervovat prostor pro rodinnou oslavu.

Pizzerie VI¢nov mé zalozeny FB tucet s nazvem Pizzerie - ubytovna - VI¢nov od prosince
2009 a profil podniku sleduje 356 fanouski. Na FB profilu mé k dispozici dvé formy
komunikace a to pfes FB messenger a telefonni ¢islo. FB profil byl zaloZen roku 2009, ale
aktivni vyuziti pfislo az v prosinci 2019 a to jednim pfispévkem. Podnik ma zalozeny i IG
profil, ale aktivné ho nevyuziva. IG profil sleduji jen dva lidé a k dispozici nejsou zadné

fotografie.

PIZZERIA

Obrazek 38 : Webové stranky Pizzerie VI€nov (www.pizzerie-ubytovna-vlcnov.cz)

Pizzerie vlastni také webové stranky, které jsou po grafické 1 obsahové strance prehledné
zpracovany. Na webovych strankach jsou aktudlni zmény oteviraci doby, jidelni a népojovy
listek, fotografie a ceny ubytovny a kontaktni udaje s oteviraci dobou. Na Google
vyhleddvaci mé podnik udéleno 66 recenzi a celkové hodnoceni je znaeno 3,7 hvézdicek

z péti.
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8.2.4 Hotel Savary

Hotel Savary se nachézi v obci Nivnice vzdalené 6,8 km od obce Slavkov. Podnik poskytuje
stravovaci a ubytovaci sluzby. Umoziuje uspotradat soukromé akce v pfijemném prostiedi.

Podnik ma v nabidce 1 denni menu, zakaznici maji na vybér z 8 jidel z poledni nabidky.

Hotel Savary mé zalozeny FB ucet od listopadu 2018 a profil sleduje 256 fanouskt. Na FB
ma formy komunikace jako FB messenger a telefonni ¢islo. Posledni pfispévky na strance

jsou aktudlni z mésice zati 2019. Podnik na FB strankach neni aktivni.

Webové stranky jsou piehledné a designové zpracovany. Webové stranky poskytuji fotogra-
fie podniku, jidelni a ndpojovy listek, ceny pokojt, kontaktni tdaje a oteviraci dobu. IG

profil Hotel Savary zalozeny nema.

Na Google vyhledavaci podnik ma udélenych 351 recenzi. VétSina recenzi je s kladnym

hodnocenim, protoze celkova recenze znaci 4,5 hvézdicek z péti.

Obrazek 39 : Webové stranky Hotel Savary (www.savary.cz)
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9 SWOT ANALYZA

Nasledujici zpracovana tabulka je rozd€lena do Ctyt sekci a to na silné a slabé stranky

podniku, dale na pftilezitosti a hrozby. SWOT analyza je zpracovana na oblast marketingové

komunikace.
Tabulka 1: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky

* Rychla odezva na FB strankach * Nizka propagace podniku
* Poradani soukromych a vefejnych akci ¢ Chybéjici webové stranky
* Prijatelné ceny * Nizky pocet fanousk( na Instagramu
¢ Dlouhodobé zavedeny podnik ¢ Nekvalifikovani zaméstnanci v oboru Marketingu
* Kazdodenni oteviraci doba

PrileZitosti Hrozby
* Propagace influencerem * Potencialni konkurence
* Rozvoz jidla ¢ Finanéni situace zakaznikd
¢ Ucast na foodfestivalech ¢ Negativni recenze

* Propagace rozhlasem

9.1 Silné stranky

Silnou strankou Vinarny je rychla odezva na FB strankach. To znamend, ze na kladené
dotazy ze strany zakaznikil se podnik snazi reagovat co nejrychleji. Prezentuji o tom

1 statistiky na FB strance. Mira odezvy znaci 80 % a doba odezvy je do jedné hodiny.

Potadani soukromych a vetejnych udalosti je druhou silnou strankou podniku. Vinarna
poskytuje prostory pro kondni rodinnych oslav, svatebnich hostin nebo pohtebnich trachet.
Vsechny soukromé akce jsou zajistény s obsluhou, cateringem a se specidlnimi pfdnimi
zakaznika. Verejné akce jsou poradany pro Siroké okoli a jsou vZdy tematicky zamétené
(Husi hody, Zvétinové hody, atd.). O pofadani vetejnych akci je ze strany zakazniki velky
zajem. Rezervace stoll je pfi vefejnych akcich vzdy nutna. Listopadovou akce s nazvem

Husi hody navstivilo podle prodanych porci 549 zakaznikd.

Silnou strankou podniku je také kvalitni kuchyné za ptijatelné ceny. Jidlo podniku je zndmo
mimo jiné také diky tomu, Ze majiteltiv syn pracujici ve Vinarné je vyhlaSeny kuchaf, ktery
nasbiral bohaté zkuSenosti v Praze v luxusnich restauracich. Denni menu se pohybuje kolem
90 K¢ az 100 K¢ za porci a co se tyce napiiklad Husich hodd, husa ¢i kachna se zelim

a knedliky je podavana za nejniz$i cenu v Sirokém okoli.
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Do silnych stranek je rovnéz zatazeno dlouhodobé zavedeni podniku. Vinarna pod nynéjSim
majitelem funguje jiz ¢trnactym rokem. Dlouhodoba pozice na trhu vede k uz$im vztahlim
se zédkazniky. Majitel se osobné zna s mnoha zakazniky a ti se do podniku vraci i pravé

z divodu pratelské atmosféry.

Posledni silna stranka Vindrny je kazdodenni oteviraci doba. Hosté podnik mohou vyuzit jak
v pracovnim tydnu, tak i o vikendu. Kazdodenni oteviraci doba podporuje i komunikaci
se zakazniky. Podnik je kazdy den k dispozici pfes osobni kontakt, FB stranky nebo mobilni

zafizeni.

9.2 Slabé stranky

Ve SWOT analyze je identifikovéana jako slaba stranka podniku propagace. Podnik sice ma
zaloZené ucty na socidlnich siti, ale nevénuje se jim dostate¢n€. Nevyuziva ani placené
reklamy, které Facebook i Instagram nabizi. Déle podnik nevyuzivd dalSi moznosti

propagace jako reklamy na internetu, tisténou reklamu jako plakaty, letaky a billboardy.

Ve spojitosti s nizkou propagaci ma podnik dalsi slabé stranky a tim jsou chybéjici webové
stranky a nizky pocet fanouSkil na IG profilu. Chybé&jici webové stranky byly zminény
1 v dotaznikovém Setieni. Respondentiim byla kladena otazka, zda jim webové stranky chybi
a vétsina odpovédéla, ze ano. Kvili nedostupnosti webovych stranek Vinarna ptichazi
o zakazniky, ktefi si podniky vyhledavaji prostfednictvim internetového vyhledavace. Déle
zakaznici miizou ptichazet o zakladni informace podniku, které jsou piehlednéji uvedeny

na webovych strankach nez na socialnich siti.

Nizky pocet fanouskl na Instagramu znac¢i malou propagaci IG stranek. IG stranky byly

na FB uc¢tu propagovany jen jednou a to na zacatku, kdy se 1G profil zakladal.

Posledni slabou strankou Vinarny je nekvalifikovanost zaméstnancli v oboru Marketingu.
Marketing podniku zaopatiuje jedna ze zaméstnankyn dle svého uvazeni. Stara se o spravu
socidlnich siti, zpracovava designové vkladané piispévky (pozvanky a plakaty

na nadchdzejici akce) a komunikuje se zdkazniky.

9.3 Prilezitosti

Do ptilezitosti byly zahrnuty dvé formy propagace prosttednictvim influencera a rozhlasu.
Influencer je spojen se socialnimi sitémi a ma velky vliv na mladou generaci. Propaguje

produkty, sluzby a podniky ve form& placené spoluprace. Sdileji ptispévky s kladnymi
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recenzemi nebo poskytuji svym fanouskiim slevové akce. Je moznost oslovit influencera

z Uherského Hradisté, ktery ma na IG profilu pres 11 tisic sledujicich.

Propagace rozhlasem je mozna v obci Slavkov zcela zdarma. Pokud by podnik chtél Settit
finan¢ni prostiedky (netisknout reklamni letacky), mohl by vyuzit této formy propagace,
zarovein by propagace rozhlasem byla sméfovana i na star$i generaci, kterd naptiklad

nevlastni ¢ty na socidlnich sitich.

Do prilezitosti byl dale zatazen rozvoz jidla. Podnik by mohl rozvazet i do okolnich obci.
Lze navazat i spolupraci se sluzbou damejidlo.cz, ktera poskytuje rozvoz jidla pro partnerské
podniky prostfednictvim procentni sazby za odvozy. Sluzba rozvazeni jidla si ziskala prizen
vSech veékovych kategorii. Zakaznik si jidlo objedna z pohodli domova, nemusi nikam chodit

a uSetii svlij Cas straveny v kuchyni.

PiileZitosti pro podnik jsou i potddané food festivaly. Organizace, které potradaji food
festivaly oslovuji podniky v blizkém okoli s moznosti G¢astnit se jejich udalosti. Podniky se
o druh této akce zajimaji z divodu zviditelnéni se. Nejblize k obci Slavkov se food festivaly
pofadaji v Uherském HradiSti. Food festivaly navStévuje pievazn€ mladsi generace,
na kterou by byla tato ptilezitost zaméfena. Food festivaly se stdvaji oblibenou udalosti
z divodu, Ze navstévnikim tato akce poskytuje — gastro zazitek, poznavani né¢eho nového,

setkavani s prateli a venkovni prostiedi.

9.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou kazdého podniku je samoziejmé potencialni konkurence, kdy otevieni
nové restaurace v blizkém okoli by Vindrnu mohlo silné ohrozovat. Dal§i hrozba
je identifikovana ve finan¢ni situaci zdkazniki, kdy se miZe stat, Ze inflace poroste smérem
nahoru a lidé nebudou utracet své penize za stravovani v restauracich, ale budou se snazit

Setfit a vafit si v domacim prostredi.

V neposledni fadé je hrozba identifikovana v negativnich recenzi od zakaznikl. Recenze 1ze
napsat na FB stranky a na Firmy.cz zobrazujici se na Google vyhledavaci. Negativni recenze
nékdy nevychézeji ptimo od chyb podniku. N¢kteti lidé jsou velmi kriticti, radi hledaji chyby

a negativni hodnoceni né¢kdy udé€luji neadekvatné.
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9.5 Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vypliva, Ze vSechny Ctyii sektory jsou viceméné vyrovnané. Silné stranky
a prilezitosti maji o jednu polozku navic oproti slabym strankam a hrozbam. Vinarna by se
m¢éla snazit si silné stranky udrzet i nadale a zapracovat na odstranéni téch slabych. Vlozené
finan¢ni prostiedky do zalozeni webovych stranek a spravné zvolené propagace by mohlo

podniku vyrazn€ navysit objem trzeb.

U hrozeb je dulezité¢ snazit se jim vyvarovat. Negativni recenze by mohly siln€¢ ohrozit
dobrou povést Vinarny. Potencidlni konkurence podnik nemtze nijak ovlivnit. Pokud by tato
situace nastala, Vinarna by si své zakazniky méla drzet prostfednictvim akcnich nabidek,
ruznych udalosti nebo kvalitni propagaci. Silné stranky znaci ptivétivy pocet zakaznikd, ale
u podniku je dilezité dlouho se nespokojovat s aktudlnim stavem. Je potieba usilovné
pracovat na vyssich cilech, tedy na nariistu novych zédkaznikli. Vyssich cilti I1ze dosahnout

pomoci zminénych piilezitosti.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni v ramci bakalafské prace smeéfovalo k analyze marketingové
komunikace prosttednictvim kvantitativniho vyzkumu v podobé¢ on-line dotazniku, ktery byl
vytvofen pomoci Google Forms. Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno od 1. fijna 2019 do
31. listopadu 2019. On-line dotaznik byl nahran na FB a IG strankach podniku a také na
soukromych FB profilech. Dotaznik vyplnilo 105 respondentt a mohl jej vyplnit kazdy bez
ohledu na to, zda Vinarnu zn4, ¢i nikoliv, nebot’ dotaznik se dale odvijel od této informace.
Otazky byly povinné z diivodu, aby respondent opravdu odpovédél na vSechny polozené
dotazy. Na uvod dotazniku byly kladeny vSeobecné otazky, které byly stejné jak pro

zakazniky podniku, tak pro osoby, které Vinarnu neznaji.

Prvni otdzka se tykala pohlavi dotazovaného, z velké ¢asti dotaznik vyplnily Zeny. Otazka
byla zvolena z diivodu, zjistit, jaky podil muzi a zen dotaznik vyplnilo a zda existuje mezi

jejich nazory signifikantni rozdil.

Tabulka 2: Vase pohlavi (Vlastni zpracovani)

Odpoveéd Pocet respondentt _|Relativni éetnost
Zena 90 85,7%
Muz 15 14,3%
I 105 100%

Vase pohlavi

= 7ena = Mui

Obrazek 40: Graf — VaSe pohlavi (Vlastni zpracovani)

Druha vseobecnd otdzka v dotazniku sméfovala ke véku dotazovaného. Vékové hranice
byly roz¢lenéné do péti kategorii, kdy posledni v€kova hranice byla zakoncena vékem

50 a vice let, jelikoz star§i osoby nejsou na socialnich siti pfili§ aktivni.
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Na dotaznik odpovédélo nejvice respondentti s vékovou hranici 28 — 38 let. V tésné blizkosti

s 39 % nasledovala vékova hranice mezi 18 — 27 let.

Tabulka 3: Vas vék (Vlastni zpracovani)

Odpovéd' Podet respondent  |Relativni éetnost

17 a mené let 1 1,0%
18- 27 let 41 39,0%
28 - 38 let 52 49,5%
39-49 let 10 9,5%
50 a vice let i 1,0%
)3 105 100%

5 17 a méné let

18- 27 let 28-38 let

39-49 let

= 50 a vice let

Obrazek 41: Graf — Vas vék (Vlastni zpracovani)

Tteti vSeobecna otazka byla sméfovana na status dotazovaného. Diky identifikace statusu

dotazovaného, je moZné Iépe vyhodnotit priority zdkaznikli — maminky oceni hiisté pro déti,

studenti slevu na ISIC kartu a zaméstnanci moZnost platit stravenkami.

Tabulka 4: Vas status (Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondent( Relativni éetnost

Student 24 22,9%
Podnikatel 5 4,8%
Zameéstnanec 72 68,2%
Na matefské 4 3,8%
Dlichodce 0 0,0%
z 105 100%
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Vas status

= Student = Podnikatel = Zaméstnanec = Namatefské = Dichodce

Obrazek 42: Graf — Vas status (Vlastni zpracovani)

Nasledujici v potfadi ¢tvrtd otdzka v dotazniku znéla: ,,Znate podnik Vinarna pod
TreSnémi?*. Podle odpovédi se dotaznik presméroval na sekci s nazvem Dotazovani pro
zakazniky Vinarny po kladné odpovédi. Pokud respondent odpovédél, Ze podnik nezna,

dotaznik pteSel na sekci s ndzvem VSeobecné dotazovani.

Dotaznik byl umistén na FB a IG podniku, ale také na dal$ich facebookovych profilech,
nebot’ prizkum marketingové komunikace byl zacileny nejen na samotné navstévniky

podniku, ale také na osoby navstévujici jiné podniky.

Tabulka 5: Znate podnik Vindrna pod TteSnémi? (Vlastni zpracovani)

Ano 62 59%
Ne 43 41%
z 105 100%

Znate podnik Vinarna pod TreSnémi?

= Ano = Ne

Obrazek 43: Graf — Znate podnik Vindrna pod Tte$némi? (Vlastni zpracovani)
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10.1 Dotazovani pro zakazniky Vinarny pod TreSnémi

Sekce s nazvem Dotazovani pro zdkazniky Vinarny pod TfeSnémi obsahovala devét otazek,
které se tykaly samotného podniku. Na tivod sekce byla poloZena otdzka: ,,Jak ¢asto podnik

navStévujete?

Odpovédi u této otazky byly rozmanité. Nejéastéjsi odpovédi bylo, ze zakaznici podnik
navstévuji 2 — 3 x do tydne. Z toho vypliva, ze podnik navstévuji relativné €asto a jsou

stalymi zdkazniky.

Tabulka 6: Jak ¢asto podnik navstévujete? (Vlastni zpracovani)

Kazdy den I ' 9,7%

Jednou do tydne 15 24.2%
2-3xdotydne 21 33,9%
Jednou za mésic 9 14,5%
2 - 3 x do mésice 11 17,7%
z 62 100%

Jak casto podnik navstévujete?

Kazdy den = Jednou do tydne = 2 - 3 x do tydne

» Jednou za mésice = 2 - 3 x do mésice

Obrazek 44: Graf — Jak Casto podnik navstévujete? (Vlastni zpracovani)

Druhé otazka v sekci pro zdkazniky podniku znéla: ,,Jakych nabizenych sluZeb nejvice
vyuzivate?*“. U této otazky byla moznost oznaceni vice odpovédi, jelikoz miize zakaznik
vyuzivat vice nabizenych sluzeb najednou. Doplitkové sluzby jako susSeni ovoce a catering

jsou vyuzivany zdkazniky ve stejném poméru. Soukromé akce jsou zpravidla finanéné

vvvvvvvvv
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véci jako catering, vét§i pocet zaméstnancii (napiiklad pomocnou silu v kuchyni, brigadniky
pro obsluhu hostl) a v neposledni fad€ uspokojit specialni ptani zakaznikii. Z grafu mtizeme

vy¢ist, Ze o tuto poskytovanou sluzbu je taktéz zajem.

Jakych nabizenych sluzeb nejvice vyuzivate?

Bé&Zné sluzby (jidlo, pivo, limo,

: 49 (79 %)
kava, ...
Pofadané akce pro vefejnost 42 (67,7 %)
Soukromé akce —30 (48,4 %)
Suseni ovoce —27 (43,5 %)
Catering —26 (41,9 %)
62 odpovédi 0 10 20 30 40 50

Obrazek 45 : Graf — Jakych nabizenych sluzeb nejvice vyuzivate? (Vlastni zpracovani)
Nasledujici otazka znéla: ,,Odkud jste se o Vinarné pod TreSnémi dozvédéli?«, zde
nejvice respondenti odpovédélo, ze podnik znd od piibuznych ¢i zndmych. Z grafu tedy
vypliva, ze nejvice zakazniku si podnik ziskava tzv. WOMM reklamou, ktera se do ¢estiny

pteklada jako ,,0sobni doporuceni* a jedna se o neplacenou formu propagace.

Tabulka 7: Odkud jste se o Vinarn¢ pod Tiesnémi dozvédeli? (Vlastni zpracovani)

Od pfibuznych / znamych 35 56,5%
Facebook 21 33,9%
Instagram 2 3,2%
Internet 2 3,2%
Nahodné jsem jel/a okolo 2 3,2%
z 62 100%

Odkud jste se o Vinarné pod Tresnémi dozvedéli?

= Od pfibuznych / zndmych = Facebook Instagram

= Internet = Ndhodné jsem jel/a okolo

Obrazek 46: Graf — Odkud znate podnik? (Vlastni zpracovani)
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V poradi ctvrtd otdzka ze sekce pro zdkazniky podniku znéla: ,,Ktery zdroj ke komunikaci
s podnikem vyuzivate nejvice?“. Jelikoz podnik ma socialni sit¢ zalozené teprve kratkou
dobu, tak jsou zakaznici 1 nadale zvykli komunikovat prostfednictvim mobilniho zafizeni,

avSak 27,4 % respondentl za¢ind vyuZzivat i socidlni sité, a to predev§im FB stranky.

Tabulka 8: Zdroj ke komunikaci s podnikem (Vlastni zpracovani)

Osobni 7 11,3%
Telefonni 36 58,1%
Facebook 17 27,4%
Instagram 2 3,2%
E-mail 0 0%
WhatsApp 0 0%
Zadny 0 0%
1 62 100%

Ktery zdroj ke komunikaci s podnikem vyuzivate
nejvice? (Rezervace stolu, Zarizovani soukromé akce,
vSeobecné dotazy)

Osobni = Telefonni = Facebook = Instagram = E-mail = WhatsApp = Zadny

Obrazek 47: Graf — Zdroj ke komunikaci s podnikem (Vlastni zpracovani)

VétSina respondent na otazku: ,,Jak se Vam libi nasSe aktiva na Facebooku?“ odpovidala
kladné. Podnik se snazi FB stranky jesté vice vylepSovat, sdilet dilezité informace, ale také
pridavat ptispévky, které Vinarnu vice zviditelni, naptiklad fotografie servirovaného jidla ¢i

sdileni nadchazejicich udélosti.

Tabulka 9: Jak se Vam libi nase aktivita na Facebooku? (Vlastni zpracovani)

Iste dost aktivni 9 14,5%
Jste primérné aktivni 50 80,6%
Nejste vibec aktivni 0 0,0%
Nemam FB / Nesleduji podnik na FB 3 4,8%
b3 62 100%
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Jak se Vam libi nase aktivita na Facebooku?
(pFispévky, statusy, komentare)

= Jste dost aktivni = Jste primérné aktivni

= Nejste viibec aktivni Nemam FB / Mesleduji podnik na FB

Obrazek 48: Graf — Jak se Vam libi naSe aktivita na Facebooku? (Vlastni zpracovéni)

Na otazku ohledné aktivity na FB déle nasledovala navazujici otazka, kterd smétrovala
na druhou socidlni sit’ podniku a to na IG, ktery je zalozen velmi kratce. Na otazku: ,,Jak
se Vam libi naSe aktivita na Instagramu?“, opét prevladaly kladné ohlasy. Fanousci,
neboli zédkaznici podniku, zaloZeni IG profilu uvitali a Vinarna se snazi sdilet fotografie ¢i

uz od samotnych zékaznikd nebo o aktualnich zménach podniku.

Tabulka 10: Jak se Vam libi naSe aktivita na Instagramu? (Vlastni zpracovani)

Jste dost aktivni 10 16,1%
Jste primérné aktivni 32 51,6%
Nejste viibec aktivni 0 0,0%
Nemam IG / Nesleduji podnik na IG 20 32,3%
z 62 100%

Jak se Vam libi nase aktivita na Instagramu?
(Instastory, pFispévky, reakce na komentare)

u Jste dost aktivni = Jste prdmé&rné aktivni

= Nejste vibec aktivni Nemam IG / Nesleduji podnik na IG

Obrazek 49: Graf — Jak se Vam libi nase aktivita na Instagramu? (Vlastni zpracovani)

Sedma otazka ze sekce pro zédkazniky Vindrny se zaméfila na nedostatek podniku, a to jsou

webové stranky. Otazkou tedy bylo, zda je viibec na misté se timto problémem zabyvat.
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Na otazku: ,,Chybi Vam webové stranky podniku?*, odpovédelo 43 dotazovanych, ze jim
webové stranky schazeji a vyuzivali by je. Vinarna by se tedy méla pozastavit nad tim, ze
investice do webovych stranek by mohla pfivést vice zakaznikl, at uz stavajicich ¢i
potencionalnich. Naopak 16 dotazovanych je spokojeno se socidlnimi sit¢émi podniku

a veskeré informace si dohledaji pravé zde.

Tabulka 11: Chybi Vam webové stranky podniku? (Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ |Pocet respondentd  |Relativni éetnost

Ano, vyuZival/a bych je 43 69,4%
Ne, nevyuzZival/a bych je 3 4,8%
Facebook a Instagram je pro mne dostaéujici 16 25,8%
2 62 100%

Chybi Vam weboveé stranky podniku?

= Ano, vyuiival/a bych je

Ne, nevyuzival/a bych je

Facebook a Instagram je pro mne dostaéujici

Obrazek 50: Graf — Chybi Vam webové stranky podniku? (Vlastni zpracovani)

Ptedposledni otdzka v sekci pro zdkazniky znéla: ,,Na jakych socialnich sitich sledujete
Vinarnu pod TreSnémi?“. Vice zdkaznikl podnik sleduje na FB, coZ se i o¢ekavalo, jelikoz

IG profil je zalozen teprve kratce. Piesto Instagram ziskal za tak kratkou dobu také svoji

sledovanost.
Na Facebooku £—57 (91,9 %)
Na Instagramu 42 (67,7 %)
Nikde 3(4,8%)
0 20 40 60

Graf 1: Na jakych socialnich sitich sledujete podnik? (Vlastni zpracovani)
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Posledni otazka v sekci urcené pro zékazniky podniku byla: ,,Co bychom podle Vas méli
vylepsit nebo co Vam chybi u Vinarny pod TreSnémi?“. Pfevazna vétSina dotazovanych

odpovédelo, ze nic.

Pro podnik je to samoziejmé uspokojivé, ale vice by se mél pozastavit u odpovédi, které
prinesly urcité nedostatky. Alternativu détského koutku ma podnik prozatim ve venkovni
varianté jako skluzavku, houpacky a dalsi. Vetejné akce jsou pro podnik vice finan¢né
1 organiza¢né naro¢né. Skrze kapacitu, kterou Vindrna nabizi je nékdy nemozné rezervovat
misto pro vSechny zdkazniky béhem konané akce. Vice vetejnych akci by umoznilo vEtsi

pocet volnych rezervaci.

Tabulka 12: Co bychom podle Vas méli vylepsit nebo co Vam chybi u Vinarny pod

Ttesnémi? (Vlastni zpracovani)

Odpovéd |Pocet respondentii  |Relativni éetnost
Nic 60 96,8%
Vice verejnych akci 1 1,6%
Koutek pro déti al 1,6%
2z 62 100%

Co bychom podle Vas méli vylepsit nebo co Vam
chybi u Vinarny pod TreSnémi?

= Nic Vice vefejnych akci Koutek pro déti

Obrazek 51: Graf — Co bychom podle Vas méli vylepsit nebo co Vam chybi u Vinarny pod

TieSnémi? (Vlastni zpracovani)

10.2 Dotazovani pro ostatni

Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly, dotaznik se skladal ze dvou sekci, aby dotaznik
mohli vyplnit i lidé, ktefi vybrany podnik neznaji. Na zac¢atku dotaznik obsahoval vS§eobecné

otazky. Dale se Clenil na sekce podle toho, zda respondent podnik zna, ¢i nikoliv.
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Prvni otdzka v sekci pro vSeobecné dotazovani znéla: ,,Jaké zdroje ke komunikaci
s podniky vyuZivate nejéastéji?*. Otazka byla poloZena s moznosti vice odpovédi a lidé
nejvice sviyj oblibeny podnik kontaktuji telefonicky. Na druhém misté se umistil zdroj FB.
Z grafu vypliva, Ze lidé socialni sit¢ vyuzivaji i naptiklad k rezervaci stoll, tim padem je

dualezité se o stranky starat a byt na socialnich siti stale aktivni.

Osobni
Telefon 36 (83,7 %)
E-mail
Facebook —33 (76,7 %)
Instagram —25 (58,1 %)
weboveé stranky podniku —6 (14 %)

WhatsApp 0 (0 %)
0 10 20 30 40
Obrazek 52: Graf — Jaké zdroje ke komunikaci s podniky vyuzivéte nejcast&ji? (Vlastni

zpracovani)

V poradi druhé otdzka v sekei pro vSeobecné dotazovani znéla: ,, Kde radéji sledujete sviij
oblibeny podnik?“. Nabidka odpovédi nabizela dvé socidlni sité, kterymi podnik Vinarna
disponuje. Facebook i1 Instagram dosadhli stejného poctu odpovédi, tudiz potenciondlni
zakaznici se déli na dvé skupiny socialnich sitich. Je tedy dulezité spravovat a aktualizovat
ob¢ socialni sité zaroven.

Tabulka 13: Kde radéji sledujete sviij oblibeny podnik? (Vlastni zpracovani)

Na Facebooku | 21 48 8%

Na Instagramu 21 48,8%
Nikde 1 2,3%
z 43 100%

Kde radéji sledujete svij oblibeny podnik?

48,8 %

= Na Facebooku = Nalnstagranu Nikde

Obrazek 53: Graf — Kde rad¢ji sledujete sviij oblibeny podnik (Vlastni zpracovéni)
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Nasledujici otazka k respondentovi byla, zda vyuZiva soutézich na socialnich sitich. Nad
polovicni vétSina odpovédela, ze se obcas do soutézi zapojuje a 30,2 % odpovédelo, ze se
do soutézi zapojuje pravideln€. Podnik si tak mize vyvodit, ze soutéze na socialnich sitich
jsou prospésné pro marketingovou strategii. Lidé soutéze na socidlnich sitich vyuzivaji
z diivodl, Ze mlizou ocekavat vyhru a zaroven se sdili podnik, pro ktery je to prospésné

Vv ramci propagace.

Tabulka 14: Vyuzivate soutézich na socialnich sitich? (Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondent( |Relativni éetnost

Ano, zapojuji se pravidelné 13 30,2%
Ano, obéas se zapojim 27 62,8%
Ne, nezapojuji se 3 7%
I 43 100%

VyuZivate soutéZich na socidlnich sitich?

= Ano, zapojuji se pravidelné Ano, obcas se zapojim Ne, nezapojuji se

Obrézek 54: Graf — Vyuzivate soutézich na socidlnich sitich? (Vlastni zpracovani)

Predposledni otazka ze sekce Pro vSeobecné dotazovani znéla: ,,Ovliviiuje Vas reklama
podniki na socidlnich sitich?*“. Z vybranych odpovédi odpoveédélo 72,1 % respondentd,
ze jsou ovliviiovani pfispévkami od znamych. V dnesni dobé podnik musi dbéat na
vizualizaci toho, co nabizi. V restauracich je dilezité, aby servirované jidlo na talifi upoutalo
na prvni pohled. Zakaznici si jidlo vyfoti a sdileji ho spolu s polohou podniku se svymi
pratelich na sociélnich sitich. Tato forma propagace je v dnesni dob¢ ¢im dal vice populérni

a podnikim tak pfindsi nové potencionalni zakazniky.

Tabulka 15: Ovlivnéni reklamou (Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondent( Relativni éetnost
Ano, hlavné pfispévky od znamych (pf.

oznaceni podniku na Instagramu v 31 72,1%
prispévku)

Ano, hlavné pfispévky od daného

podniku (pf. aktualni nabidka, 1% 25,6%
nadchéazejici udalost)

Ne, nezajima mé to 1 2,3%
z 43 100%
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Ovlivriuje Vas reklama podnik( na socialnich sitich?

= Ano, hlavné pFispévky od znamych (pf.
oznateni podniku na Instagramu v
prispévku)

Ne, nezajima mé to

Obrazek 55: Graf — Ovliviiuje Vs reklama podniki na socidlnich sitich? (Vlastni

Ano, hlavné prispévky od daného
podniku (pf. aktudlni nabidka,

nadchézejici udalost)

zpracovani)

Posledni otazka v dotazniku pro sekci VSeobecné dotazovani se zamétovala, zda respondenti

sdileji s prateli ozna¢eni podnikii na socialnich sitich. Oznacenim se rozumélo napiiklad

misto podniku, oznaceni jména podniku ¢i pfidani fotky. Sdileni piispévkt patii k dnesni

dob¢ a Ize to povazovat jako néjaky trend, kdy mladi lidé sdéluji okoli aktivity ze svého

soukromi. Z dotazniku vypliva, Ze lidé sdileji, které restaurace ¢i kavarny nabizeji kvalitni

sluzby s pfijemnym prostfedim. Pro podnik to tedy znamen4, Ze pokud se zaméfi i na vzhled,

¢i uz interiéru nebo servirovaného jidla, lidé budou fotky sdilet na socidlnich sitich dal. Tim

padem zakaznici budou prichazet s o¢ekavanim, ze jejich jidlo bude vypadat napiiklad na IG

profilu lakavé.

Tabulka 16: Sdileni ptispévki s ptateli (Vlastni zpracovani)

Odpovéd Poiet respondentti  |Relativni éetnost
Ano, pokazdé 6 14%
Ano, obcas 35 81,4%
Ne, nikdy 2 4,7%
z 43 100%
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Sdilite s prateli oznaceni podnikl na socidlnich
sitich? (pf. hastagy, oznaceni mista, pfidani fotky)

>

= Ano, pokazdé Ano, obdas Ne, nikdy

Obrézek 56: Graf — Sdilite s prateli oznaceni podnikl na socidlnich sitich? (Vlastni

zpracovani)

10.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Kvantitativni vyzkum, kdy jeho soucasti bylo dotaznikové Setfeni v on-line podobé,
prostfednictvim kterého byly ziskany data, se umistilo v obdobi od 1.fijjna 2019 az
do 31.listopadu 2019 na socidlnich siti podniku a soukromych profilech. Dotaznik mohl

vyplnit kdokoliv bez ohledu na to, zda podnik Vinarnu pod Tte$némi zn4 ¢i nikoliv.

Dotaznik byl uréen nejen pro samotné navstévniky Vindrny, ale také pro osoby navstévujici
jiné podniky v ramci prizkumu marketingové komunikace. V dotazniku pfevladaly otazky

tykajici se socialnich siti, jelikoz je na né tato bakalarska prace z velké Casti zaméfena.

Dotaznik byl rozdélen na dvé sekce pro zdkazniky podniku a vSeobecné dotazovani.
Odpovédi ze sekei se od sebe moc neliSily, lidé maji zajem o obé socidlni sit€ — Facebook

a Instagram, tudiZ by se Vinarna m¢la soustfedit na ob€ socialni sité¢ soub&zné.

Ze sekce pro zakazniky Vinarny na dotaznik odpovédé€lo nejvice zen s v€kovou hranici mezi
28 — 38 let. U vseobecného dotazovani odpovédélo vice muzl s vékovou hranici mezi

18 — 27 let. Status zaméstnance se vyskytoval u obou sekci jako nejcastéjsi odpoved.

Zakaznici Vinarny podle dotazniku vyuzivaji v§ech nabizenych sluzeb podniku. Nejvice je
vyuzivano béznych sluzeb jako navstéva podniku za ucelem jidla a piti. Ve stejném poméru
jsou dale vyuzivany soukromé akce, suSeni ovoce a catering. NejcastéjSim prostiedkem pro
komunikaci s podnikem je vyuZivano mobilni zafizeni a stejn¢ tomu tak bylo i u sekce pro

vSeobecné dotazovani.
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Aktivita na socidlnich sitich Vinarny je podle respondenti primérnd a skoro 70 %
dotazovanych k socidlnim sitim pozaduje i webové stranky podniku. Pro pouhych 26 % jsou

socialni sit¢ dostate¢né jako zdroj informaci.

Na otazku, co by podnik mél vylepsit odpovédelo skoro 97 % slovem ,,nic*. Zbylé procento

zakazniku by uvitalo vice vetejnych akei a détsky koutek uvnitt podniku.

Vseobecné dotazovani se zameéfilo vice na socidlni sit€¢ a jejich vyuziti. Respondenti
vyuzivaji na socidlnich sitich soutéze pomérné €asto. Skoro 31 % dotazovanych uvedlo, ze
se do soutézi na socidlnich siti zapojuji pravideln¢. Dale jsou respondenti ovliviiovani
prispévky na socidlnich sitich od svych zndmych ¢astéji nez od dané¢ho podniku. Naopak
1 samotni respondenti svému blizkému okoli Casto poskytuji informace o podnicich, které

navstivili. Sdileji s nimi polohu, fotografie nebo recenze vybraného podniku.
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11 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VCETNE KALKULACI NAKLADU

Do nésledujici kapitoly bylo zatazeno nékolik doporuceni véetné jejich kalkulace, jak by
podnik mohl zvysit svoji propagaci a piilakat vice potencidlnich zédkaznika. Doporuceni

vychézi z dotaznikového Setieni a SWOT analyzy.
Tisténa propagace — letaky a plakaty

V analyze soucasného stavu marketingové komunikaci podniku bylo uvedeno, ze Vinarna
nevyuziva zadné tisténé propagace. Podnik by mohl vyuzit tuto formu propagace v case, kdy

planuje uspotadat vefejnou akci pro zdkazniky.

Soucésti marketingové komunikace neni jenom zacileni na lidi z Sirokého okoli, ale také na
samotné obyvatele Slavkova, protoze Vindrna je jedinou moznosti v oblasti pohostinstvi,
a proto je dilezité se pfipominat i t€émto lidem. Letdky by povéfena osoba mohl roznést
v samotné obci, ve vedlejsich obcich a méstech. Dalsi letdcky by podnik mohl mit k dispozici
v restauraci na jidelnich stolech nebo letacky umistit do mistnich obchodu ¢i trafik. Plakaty
by bylo mozné rozvésit v blizkém okoli do vitrin ¢i vyhrazenych ploch pro reklamu

s plakaty.

Starosta obce Slavkov pan Svardala poskytl informaci, Ze vystaveni plakatd & uz
v elektronické form¢ (na www strankach obce, FB stranek obce) nebo tisténé formé
(vystaveni v obecnich vitrinach) je zcela zdarma. Sousedni obce maji k dispozici obecni
vitriny za symbolické najemné. Donaska letakii do mistnich obchodi ¢i trafik by byla po

osobni dohodé¢ s majiteli.

Finan¢né by tento druh propagace pii vytisténi 500 kusi letackt a 100 kusi plakath vychazel

nasledovné:

Tabulka 17: Kalkulace na tiSténou propagaci (Vlastni zpracovani)

Pocet Cena s DPH|Cena bez DPH
Navrh - 500 Ké 413 Ké
1k 0,14 K& 0,12 K&
Tisk letaeka ; e 12 ke
500 ks 70 K& 58 K&
Tiskplakatn |- L75Ke 145 KE
50 ks 88 K¢ 72 K&
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Celkové suma za navrh a tisk vysla 543 K& bez DPH. Roznos letakil je mozny pies Ceskou
postu. Ta poskytuje sluzbu roznosu propagacniho materialu. Ceny jsou stanoveny od
hmotnosti zasilky a pasma, do kterého spadaji. Pasmo se déli na A a B. Pasmo A jsou
domaécnosti ve vybranych obcich. PAsmo B domadacnosti v ostatnich obcich. Obec Slavkov

a blizké okoli spada do Pasma B.

Tabulka 18 : Kalkulace na roznos letakt (Vlastni zpracovani)

PASMO B
hmotnost Cena s DPH Cena bez DPH
Papir A5 - 1 ks 2g 1,40 K& 1,14 K&
Papir A5 - 500 ks 1lkg 700 K¢ 570 K¢

Roznos Ceskou postou by celkové vysel na 570 K& bez DPH. Standardni dodéni je v rozmezi
3 az 5 pracovnich dnil po dni podéani. Vystaveni letakli by si podnik zaopatfil sdm z diivodu
mensiho poctu. Cena v okolnich obecnich vitrindch by podnik vychazela na 600 K¢&/mésic
(zahrnuto 6 okolnich obci — jedna obec 100,-/ndjem). Celkové naklady na tiSténou

propagaci vychazeji na 1 713 K¢ bez DPH.

ZVERINOVE HODY NA VINARCE

= e, R\ @rieces

od Patku 15.11. do Nedéle 17.11.2020
Vindrna pod T’Fe§némi&
Slavkov 216, Z[fnskj} kray'

Rezervace mist na telefonnim é&isle 777 577 322
n Vinarna pud Tresnémi [@ @-vinarna_pud_trcsncmi

Obrazek 57 : Graficky navrh letdku (Vlastni zpracovani)
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Billboard

Dalsi moznosti zvySeni propagace a nadvstévnosti by mohl zajistit billboard v okoli Vinarny.
Restaurace se nenachazi v blizkosti hlavni silnice, tudiz mnoho potencionalnich zakaznika
muze podniku unikat ptimo pfed o¢ima. Billboard u hlavni silnice by navadél smér a polohu
Vinarny. V dnesni dob¢ hraje velkou roli design, tudiz v prvni fad¢ bych vénovala velkou

pozornost zpracovani a svéfila se s timto ikolem k profesionaliim.

24

propagaci, jelikoz je zapotiebi platit mési¢ni najemné reklamni plochy, avSak tato forma
reklamy mtize prildkat mnoho novych zakaznikd, kteti projizdéji tieba jen okolo a reklama

na podnik je zaujme.

Tabulka 19: Kalkulace nakladt na potizeni billboardu (Vlastni zpracovani)

Cena s DPH Cena bez DPH
Navrh 500 K¢ 413 K¢
Tisk 400 K¢ 331 Ke
Pronajem 1500 K&/meésic 1240 K&/mésic
z nakladd za 1 rok 18 900 K¢ 15 624 K&

Celkové roc¢ni niaklady na billboardovou reklamu by vySla 15 624 K¢ bez DPH.
Billboard by mohl obsahovat smér Vinarny, nabidku a doplikové sluzby jako catering
a suseni ovoce. Nasledujici obrazek zachycuje vyobrazeni obce Slavkov, kde je vyznacena
poloha Vinarny. Nésledné jsou vyznaceny dvé hlavni silnice vedené v blizkosti podniku

a také dva Cervené puntiky, které znaci misto, kde by mohl potencialni billboard stat.

Obrazek 58: Mapka obce Slavkov (google.com/maps/place/Vinarna+Pod+TieSnémi)
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Webové stranky

Z dotazniku pro zékazniky podniku vyplynulo, Ze by byl zajem o zaloZeni webovych
stranek. Chyb¢jici webové stranky byly zminény 1 jako slaba stranka podniku ve SWOT
analyze. Na webovych strankach by Vinarna sdilela staly jidelni a napojovy listek, aktualni
nabidky, nadchazejici udalosti, zmény v oteviraci dobé (naptiklad Zavieno pro vetejnost
— Soukroma akce). Dale pokud by se rozhodla rozsifit sortiment sluzeb o rozvoz jidla, na
webovych strankach by mohl byt k dispozici objednavkovy formulaf, ptes ktery by si
zakaznici mohli objednavat jidlo az domii. Objednavkovy formuladf by mohl slouzit

i k objednani suseného ovoce, které by potencialné také rozsitilo nabizené sluzby.

Jelikoz ma podnik k dispozici IT specialistu, ktery tvoii webové stranky, Vinarnu by tato

¢innost vysla nasledovné:

Tabulka 20: Kalkulace naklada pro webové stranky (Vlastni zpracovani)

Cena s DPH Cena bez DPH
Hosting 59,29 K&/mésic 49 K&/ mésic
Doména 175,45 K&/rok 145 Ké/rok
Vytvoreni stranek 200 K&/h 165,28 K&/h
Délka vytvareni 20 h 4000 Ké/h 3305,8 K¢/h

ZaloZeni webovych stranek by podnik vyslo na 4 204 K¢ bez DPH. Dalsi roky by byly
naklady niZ§i, protoZe by se nezapocitavaly naklady na zalozeni, platila by se jen doména
a hosting. Jméno webové stranky by mélo vychazet zjména podniku, naptiklad

www.vinarnapodtresnemi.cz.
PPC reklama

PPC reklamy je mozZné vytvofit na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube),
popftipad¢ na vyhledavacich jako Googlu, Seznam. Tato forma propagace je placena podle
prokliknuti (pay-per-click), tudiz finanén& se fe$i vétsinou nahrani tzv. kreditu. Clovék
si sam urci, kolik chce investovat, az se penize vycerpaji, je informovan, zda chce s PPC
reklamou pokracovat dal, ¢i nikoliv. Vice o PPC reklaméch bylo zminéno v teoretické ¢asti

v kapitole Ctyfi.

Tabulka s kalkulaci na PPC reklamy ptedstavuje tfi tipy balicki u firmy, které se timto

smérem zaobiraji. Firma nastavuje celkovou reklamu sama za pomoci zédkaznika, s kterym
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diskutuje o jeho pfanim, vizualizaci nebo klicovych slovech. Zékaznik si nadale miize sdm

upravovat parametry reklamy s ptihlasovacimi udaji.

Tabulka 21: Kalkulace PPC (Vlastni zpracovani)

Cena s DPH Cena bez DPH
Zakladni balicek 2000 K&/mésic 1652,89 K&/mésic
Stredni balicek 5000 Ké/mésic 4132,23 Ké/mésic
Nadstandartni balicek 10000 Ké/mésic 8264,46 K&/meésic

PPC reklamy by ro¢né podnik vychazely se zakladnim bali¢kem na 19 835 K¢ bez DPH.
Vinarna by touto reklamou cilila na $irsi okoli, reklama by se naptiklad zobrazovala u lidi

ze Zlinského, Olomouckého, Jihomoravského a Moravskoslezského kraje.
Rozhlas

Obec Slavkov i1 v soucasné dob¢ stale svym ob¢antim poskytuje informace prostrednictvim
obecniho rozhlasu. Propagace prostfednictvim rozhlasu by mohla pfivitat k navstéve
podniku 1 star§i zdkazniky, ktefi nevyuzivaji socidlni sité, a tudiz nemaji pitehled
o aktualitdch Vinarny. Rozhlas by se mohl vyuZzivat v pfipadech, kdy by se konala udalost
napiiklad Husi ¢i Zvéfinové hody. Rozhlas by se nemusel vyuzivat pokazdé, pokud by

podnik chtél usetfit na ti§téné formé propagace, mohl by vyuzit hlaSeni rozhlasu.

Na zakladé kontaktovani starosty obce Slavkov pana Svardaly, bylo mozné ziskat informace
o této form¢ propagace. Sluzby rozhlasu v ramci propagace jsou zcela zdarma, tudiz tato

forma propagace je pro Vinarnu zcela bez naklada.

Socialni sité

Pro zacatek je z finan¢nich divodi doporu€eno vyuzit interniho zameéstnance, nejlépe
mladého cloveka, ktery v socialni dobé vyrustal a ovlada ji. Ptispévky by se mély vkladat
v riznych intervalech a mély by se rlizné lisit, aby fanouSky na socidlnich sitich zaujaly.
Do ptispévki je doporuceno zaradit aktudlni nabidky pro dany den, naptiklad jaké pivo je
dnes na ¢epu, popiipade aktualni menu, dale vyuziti fotografii vydavaného jidla ¢i aktudlni
vyzdoby podniku, kterd by mohla upoutat zdkazniky k navstéveé. Déle je doporuceno vice

propagovat na socialnich sitich nadchézejici udalosti, které podnik bude potfadat.

Soucasnym trendem, jak Sitit popularitu podniku, se staly soutéze na socialnich sitich, které
funguji na principu fetézové reakce. Firma si miize sama urcit, kolik financi chce do soutézi

investovat nebo jaka bude finan¢ni hodnota darku. Sdileni na socidlnich sitich je zcela
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zdarma a soutézi lze vyuzivat v pfipadech néjakych udalosti (napifiklad nadchazejici
udalosti, dosazeni urcitého poctu fanouski, vano¢ni soutéz ¢i zavedeni nového produktu ¢i

sluzby).

Podnik Vinarna tento zptlisob propagace muze vyuzivat v piipadech, kdy se bude chystat
nadchazejici udélost pro vetejnost, kdy by se hralo o poukazy na konanou akci v hodnoté
X K¢. Soutéz bude sdilena v blizkém okoli, bude vice na oc¢ich a ptilaka vice potencialnich

zakazniktli. VSe je zavrSeno losovanim vitéze, poptipad¢ vitézi.

Soutéze by dale mohly byt propagovany prostiednictvim influencerti. Influencer by sdilel
podnik na svych socialnich sitich, kladn¢ ho propagoval a poskytl naptiklad slevovy kupon
na jeho jméno. Pies influencera je také moznost vytvaret soutéze, které vklada taktéz na

svoje socialni site.

Tabulka 22 : Kalkulace na socialni sité¢ (Vlastni zpracovani)

Interni zaméstnanec |Influencer
Sazba 100 Ké/hod 100 Ké&/pfrispévek
Tydenni sazba 1000,-/10 hod 500,-/5 pfispévku

Naklady na spravu socialnich sitich by podnik vychazelo na 4 959 K¢ za mésic bez DPH.
Cilenou kategorii by zde byla pfevazné mlada klientela, kterd vyuZziva socialni sit¢ jako
inspiraci pro poznavani novych mist a podnikd. Vinarnu Ize vyuZit naptiklad jako stravovaci

zafizeni pi1 vyletu ze slovenské strany.
Portal menicka.cz

Oblibeny portal menicka.cz umoziuje ptrehled vsech podnikd, které poskytuji denni menu
podle rozttidénych mést. V portalu 1ze nahlédnout na tydenni aktualni nabidku, kterou nabizi

vybrany podnik i s cenou, za kterou je menu podavano.

Tabulka 23: Kalkulace portalu menicka.cz (Vlastni zpracovani)

Cena s DPH Cena bez DPH
Priimérna cena na prac.den 7 Ke 5,78 Kc
Vikend 20 K¢ 16,52 Kc
Roéni naklady 4 037 K¢ 3 336,36 K¢
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Rocné by podnik naklady vychazely na 3 336,36 K¢ bez DPH. Zacileni by bylo
na zékazniky, ktefi vyuzivaji podniky v dob¢ obéda. VSechny menu nabidky z okoli by méli

na jednom misté a vybirali si podle nabizenych jidel.
Ucast na food festivalech

Doporuceni zacit se zacastiiovat food festivalii prameni z prilezitosti ve SWOT analyze.
Podnik by se zamé¢fil na §irsi oblast obei a mést, které jsou vzdalené od obce Slavkov. Cileni
by bylo pfevazné na mladsi generace, které food festivaly navstévuji vice. Food festivaly
probihaji vétSinou v Uherském Hradisti, Napajedlich a Zliné.

wevr

nasledovné:

Tabulka 24 : Kalkulace ucasti na Food festivalu (Vlastni zpracovani)

Cena s DPH Cena bez DPH
Najem 15 000 K¢ 12 397 K¢
Elektfina 1 000 Ké 826,45 K¢
Palivo 500 K¢ 413,22 K¢
Pracovni sila 2 000 K¢ 1653 K&
Naklady na suroviny 30 000 K& 24 793 K¢
Rekvizity 5 000 K¢ 4 132 K¢

Pokud by podnik stil o tuto formu propagace, ii¢ast na food festivalu by vysla celkem
44 215 K¢ bez DPH.

Shrnuti doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Neni podminkou, Ze podnik musi finanéni prostfedky investovat do vSech navrhi. Pro
zacatek Vindrna mize vyuzit méné finanén€ narocné propagace. Jedna se o efektivngjsi
spravu socidlnich sitich, zaloZzeni webovych stranek a pouziti ti§t€né propagace pomoci
letackt a plakath pti nadchéazejici udalosti. Zminéné propagace by byly cileny na $ir$i okruh
zakazniktl 1 z vedlejSiho okoli. Celkova ¢astka vSech doporuceni by Vinarnu prisla na

jeden mésic S8 169 K¢ bez DPH.
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ZAVER

Marketingova komunikace je v dnesni dobé nezbytnou soucasti kazdého podniku. Dobte
nastavena marketingova komunikace piinasi vice potencialnich zédkazniki, prostfednictvim
kterych se zvysuji finan¢ni ptijmy podnikl. Trendem se staly socidlni site, které ovliviuji
cely svét kolem nas. Diky socialnim sitim podniky navazuji izky vztah se zakazniky, mohou

byt stale v kontaktu, uverejiiovat aktualni zmény, ¢i propagovat novinky.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
podniku Vinarna pod Tie$némi a nasledné na vysledky aplikovat nadvrhy doporuceni pro
zlepseni marketingové komunikace. V ramci aplikovani navrhli bylo ocekavano zvyseni

obratu podniku prostfednictvim narastu zakaznikd.

Teoreticka ¢ast byla vénovana z velké ¢asti marketingové komunikaci, ktera je spojovana
s pojmy jako komunika¢ni mix, komunikacni proces a komunikacni kanaly. Nasledna
kapitola se zaméfila na socidlni sité, které vladnou soucasné dobé. V navaznosti na socialni
sit¢ nasledovala kapitola Online marketing, kde byly rozebrany nastroje, metody a nové
formy vtomto sméru. Posledni kapitola v teoretické casti se zabyvala marketingovym

vyzkumem, ktery obsahoval druhy vyzkumt, on-line dotaznikové Setfeni a SWOT analyzu.

V praktické Casti byl bliZe pfedstaven vybrany podnik Vinarna pod TieSnémi. Uvedeny byly
také ekonomické udaje, historie a poskytované sluzby podniku. Nésledujici ¢ast byla
vénovana analyze soucasné marketingové komunikaci podniku. PfedevS§im kapitola
obsahovala socialni sité, které podnik vyuzival jen okrajové — Facebook a Instagram.
Zanalyzovana byla 1 marketingovd komunikace u vybrané konkurence. V rdmci dalSich
kapitol byly pouzity zvolené metody — SWOT analyza a kvantitativni vyzkum. SWOT
analyza byla zaméfena na marketingovou komunikaci prostfednictvim silnych a slabych
stranek podniku, ptileZitosti a hrozeb. Kvantitativni vyzkum byl proveden v podob¢ on-line
dotaznikové Setfeni, které bylo sdileno 1. fijna do 31. listopadu 2019 na socidlnich sitich
podniku a soukromych profilech. Ufelem bylo zjistit, jak navstévnici vyuzivaji
marketingovou komunikaci s podniky. Dotaznik byl uréen pro vSechny, bez ohledu na to,
zda podnik Vindrnu pod TieSnémi navstévuji, ¢i nikoliv. Nésledné byla bakaléiskd prace
zavrSena doporucenim pro zlepSeni marketingové komunikace, které vyplynulo z vystupti

vybranych metod.

Analyza soucasné marketingové komunikace ukazala, Ze Vindrna socialni sit€ vyuZzivala jen

okrajovych zplsobem a dale nebylo vyuZivano zadnych jinych forem propagace
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(napf. tisténé letdky, plakaty, billboardy). Dale analyza odkryla neefektivni spravu
socialnich sitich (nizky pocet ptidavanych ptispévki a Casové neusporadané). Analyza
marketingové komunikace u konkurence ukéazala, Ze Vindrna socialni sit¢ vyuziva nejvice,
avSak nedostatek ma v chybéjicich webovych strankach. Na nedostatek webovych stranek
bylo upozornéno i ve SWOT analyze, kde chybéjici webové stranky byly zatazeny do slabin
podniku. Také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici by zalozeni webovych

stranek uvitali.

Podniku je doporuceno si nadale udrzet silné stranky podniku, které vyplynuly ze SWOT
analyzy. Dale se vyvarovat hrozbam a snazit se odstranit slabé stranky podniku (nizka
propagace podniku, jiz zminéné chybéjici webové stranky a nizky pocet fanouskt na IG

profilu).

Dale je doporuceno svéftit socidlni sité osobé, kterd ma zkuSenosti v oboru marketingu. Vice
propagovat nadchdzejici udalosti, at' uz pomoci tisténych letdkd, plakatt, soutézi na
socidlnich sitich, pomoci influencera nebo obecniho rozhlasu. Pokud by Vindrna méla
do budoucna k dispozici vétsi obnos financi, méla by je investovat do drazsi formy
propagace — Billboardu. V této situaci by bylo na misté zvazit i pfilezitosti podniku

a to ucasti na food festivalech.
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aj. A jiné

atd. A tak dale
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WOW marketing Osobni doporuceni
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

13.1. 2020 Masrhstngerey viZhuem £o0 podri, Vs pod Thelndm

Marketingovy vyzkum pro podnik Vinarna pod
TreSnémi

Dobry den,

tento dotaznik je uréen k vyziumu markelingové komunikace podniku Vinama pod Tresnémi.

Dotaznik je uréen pro viechny bez ohiedu na to. 2da podnik navElévuii nebo ne. Dotaznik je urden k
bakalafske praci. Dékui

"Povinné pole

1. Vase pohlavi *
Oznache jen jedny alipsu.

") Zena

Mu2

2 Vas wek -
Ornadie jen jedny alipsu.

) 17 améné let

) 18-27 et

) 28-38 et
39-49 let
50 a vice let

3. Vas status *
Ornache jen jadny alipsu.

' Podnikatel
Zamésnanec

| Mezaméstnany
MNa matefské
Dilchodea

4. Znate podnik Vinarma pod Trefnémi? *
Ornadie jen jedny alipsu.

Ano Pieskodie na ofdzky 10.

Ne FPraskocte na otdrku 5.

Marketingova komunikace - vSeobecné dotazovani

hittps: docs grogle comifiarmaid HCERw3dMSYhaFPoTodn_Lk30-hEEhichi MheDAziedl

14
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13.1. 2020 Maskelingavy vizhum pre padnik Vindma pod Trednsmi

5. Jaké zdroje ke komunikaci s podniky vyuZivate nejastji? -
Zaskrindte vAschny platné mo2nost.

Crsobni
Telafon
| E-mail
| Facebook
Instagram
webové stranky podniku
WhatsApp
| Jind:

6. Kde radéji sledujete svij oblibeny podnik? *
Oznache jen jednu alpsu.

(" ) NaFacebooku

() Na Instagramu
() Nikde

7. Wyufivate soutéZich na socialnich siti? -
Omnache jan jednu slipsu.

") Ano, zapojuji se pravidelng

h,

') Ano, obéas se zapojim
") Me. nezapojuji se

B. Ovlivfiuje Vas reklama podniki na socidlnich sitich? *
Omnadte jen jednu slipsu.

M _“. Ano, hlavné pfispévky od znamych (pf. aznadeni podniku na Instagramu v pfispévicu)
_- Ano, hlavné pfispévky od daného podniku (pf. akiualni nabidka, nadchamejici udalost)

) Ne, nezajima mé to

9. Sdilite s pfateli oznaeni podniki na socidinich sitich? (pf. hastagy, oznadeni mista,
pridani fotky) *
Omnadte jen jednu slipsu.

() Ano, poka2dé
") Ano, obéas

h,

) Ne, nikdy

Frestadte tanto formuldf vypiovat.

Dotazovani pro zakazniky podniku Vinarna pod Tresnémi

hiltps:idocs google comifarmaid 1 HCERw3dMSYhaFPgXTqdn_LkI0-hGREhkbF JOwniDAzcedil 24
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13. 1. 2020 Marketingav vizkum pro podnik Vindma pod Thednsmi
10. Jak €asto podnik navitévujete?
Oznacies jan jadnu alipsu.
() Ka2dy den
) Jednou do tydne
() 2-3xdotydne
() Jednou za mésic

) 2-3 % do mésice

) diné:

11. Jakych nabizenych sluZeb nejvice vyudivate? *
Zaskrindte vEschny piatné modnost.
| Balneé shulby (jidio, pivo, limo, kava, posezeni)
: Pofadané akce pro vefejnost

[T Soukromé akce

[] Suseni ovoce

[T Catering

12. Odkud jste se o Vindrné pod Trefnémi dozvadali? *
Oznadte jen jadnu alipsu.
") Od piibuznych | znamych
_| Facebook
() Instagram
) Internet

) Nahodné jsem jelia okolo

13. Ktery zdroj ke komunikaci 5 podnikem vyuZivate nejvice? (Rezervace stolu, Zafizovani
soukromé akce, vieobecné dotazy) *

Onadte jen jadnu slipsu.

(") Osobni
() Telefonni
(_) Facebook
::“_. Instagram
() Emai
() WhatsApp
() Zadny

A

14. Jak se Vam libi nae aktivita na Facebooku? (pfispévky, statusy, komentafe) *
Oznad&ie jen jadnu slipsu.

(") Jste dost aktivni

) Jste primérmé aktivai
() Nejste wibec aktivni

() Nemam FB { Nesleduji podnik na FB

hittps:idocs poogle comfarma/d 1 HCERw3dMSYhaFPoXTgdn_Lk30-hiGEhkbF Onni0Azidedit

T
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13. 1. 2020 Markelingavi vizkum pro podnik Vindma pod Thednémi
15. Jak se Vam libi nafe aktivita na Instagramu? (Instastory, pfispévky, reakce na komentafe) *
Oznache jen jednu slipsu.
() Jste dost aktivni
) Jste primémeé aktivni
() Mejste vibec aktivni
) Memam IG / Nesleduiji podnik na IG

16. Chybi Vam webowé stranky podniku? *
Oznadchs jan jadnu sipsu.
::;. Ano, vyulivalia bych je
) Ne, newyulivalia bych je

:' Facebook a Instagram je pro mne dostacujici

-

17. Na jakych socidlnich siti sledujete Vindrmu pod Tiefnémi? *
Zagkrtndte vischny platné mo2nost,

|| Na Facebooku
| Ma Instagramu
Mikide

18. Co bychom podle Vas méli vylepsit nebo co Vam chybi u Vinarmy pod TreSnémi? -
Oznadhe jan jadnu slipsw.
() Nic

) dine:

Pouliva technologii

a Google Forms

hitips:iidacs google comforme’d HOERw3AMSYhaFPgXTqdn_LA0-hGERkBF JOwnDAZedil 4/



