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ABSTRAKT

Tato prace ma za cil vytvofit komunikacni plan firmy MealBox s.r.o0., kterd podnika na poli
gastronomie a stravovani. Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni Casti, ktera
je veénovana teorii, jsou priblizeny pojmy marketingové fizeni, marketingovy prizkum
trhu, komunikace a budovani vztahu se zakazniky, marketingova komunikace a dale
rozvedeny jejich jednotlivé ¢asti. Druha cast je vénovana predstaveni projektu
a praktickym kroklim, které spolecné vedou k vytvoieni komunikacniho planu. Diraz je

dan také na zptisoby komunikace se zdkazniky.

Kli¢ova slova:

Marketingové fizeni, reklama, vztahy se zdkazniky, propagace, komunikacni plan,

prazkum trhu.

ABSTRACT

The main goal of this work is to create the communication plan of MealBox company
which operates in the field of gastronomy and catering. Bachelor work is divided into two
parts. The first part, which is devoted to theory, describes the concepts of marketing
management, marketing market research, communications and building relationships with
customers, marketing communications and further developed their individual parts. The
second part is devoted to the presentation of the project and practical steps, which together
create a communication plan. Emphasis is also given to means of communicating with

customers.

Keywords:

Marketing management, advertising, customer relations, publicity, communication plan,

market research.
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UvVOD

Tato bakalafska prace vznikla na zdkladé¢ myslenky projektu s ndzvem MealBox. Tento
projekt byl rozpracovavan béhem mého studia tfetiho ro¢niku obor Marketing
na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ s vizi, ze po ukonceni studia bude projekt realizovan.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze ackoli se v této praci hovoii o firmé, zatim se nejedna
o firmu, kterd podnikd na ceském trhu, ale o projekt k tomuto bodu sméiujici.
Z kompletniho projektu byla vynata a hloub¢ji rozpracovana ¢ast komunikacniho planu,

ktery je hlavnim bodem této prace.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

»Prazkum trhu je nejdulezitéjsim nastrojem, ktery nam pomuze pozorovat z nadhledu
postaveni organizace Vv jejim prostiedi. Praizkumy maji smysl pouze tehdy, pokud jejich
vysledki opravdu aktivné vyuzijeme k zlepsovani toho, co v marketingu délame.
Vysledkem marketingovych uvah a rozhodnuti by pak méla byt funkéni konkurenéni
vyhoda a jeji potiebné aktualizace. Organizace, ktera umi vyuzit marketingovych
prazkumi, dokaze zmeny délat veas. Marketingové prazkumy mohou také nékdy poukazat
na neefektivni vnitini usporadani organizace. Pfi rozhodovani o zpusobu provedeni
¢i nakoupeni prazkumu je treba pragmaticky zvazovat naklady na prizkum a jeho realny
piinos.” (Bloudek, 2013, s. 54-55)

V této praci se zameiim na zjistovani informaci vlastnim prazkumem. Nabizi se nam tedy
dva typy provedeni prazkumu trhu, jimiz jsou kvantitativni a kvalitativni prazkum.
1.1 Kvantitativni priizkum

Tento druh prazkumu nabizi ziskani strukturovangjsich informaci. Popisuji pouze omezené
mnozstvi vybranych bodi zkoumaného problému, ale prizkum pokryva vétsi mnozstvi

respondentd. Z tohoto diivodu se nazyva kvantitativni.

1.2 Kbvalitativni prizkum

V této formé prazkumu ziskavame méné strukturované, ale zato presnéjsi a detailnéjsi
informace. Kvalitativni prazkum pokryva vétsinou mensi mnozstvi respondentt
(Bloudek, 2013, s. 64).

_ Kvantitativni prazkum Kvalitativni prizkum

Pouzivané Standardizované postupy Psychologické postupy

metody (rozhovor, dotazniky, apod.). umoznujici hloubkovy rozbor.

Zpusoby Pevné stanovena formulace dotazti | Volné formulované dotazy, pocet
dotazovani a jejich poradi, neni mozné klast neni stanoven.

dodate¢né otazky.

Tazatel Tazatelem miZze byt zaSkoleny laik, | Kvalifikovany psycholog, ktery
a zpusob ktery klade pfedem formulované zna cile vyzkumu, pfizptisobuje

¢innosti dotazy v dané formé¢ a potadi. se situaci a klade otazky.
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Kontakt Postaci, zda je dotazovany ochoten
odpovidat na kladené otazky

(telefon, email).

Je nutné navazat osobni kontakt,
tazatel musi reagovat

na odpovédi.

ZKkoumany Reprezentativni vzorek
vzorek pro zkoumanou oblast vybrany

na zaklad¢ uréenych znakd.

Sta¢i maly vzorek vybirany
vétSinou ndhodné z cilové

skupiny.

Tab. 1. Srovnani jednotlivych aspektii kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu trhu.

Zdroj: Bloudek, 2013, s. 67
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2 MARKETINGOVE RiZENI

2.1 Marketingové Fizeni

Oblast, kterou se marketingové fizeni zabyva, je proces stanovovani firemnich cild,
planovani a realizovani krokt vedoucich k jejich dosazeni. Je tedy neoddélitelnou soucasti

kazdé firmy. Management touto aktivitou definuje posldni, vize a cile firmy.

2.1.1 Poslani firmy

Poslani firmy by mélo byt predevsim realné a konkrétni. Rovnéz by se v ném méla odrazet
kvalita firmy a mélo by motivovat. Pfi jeho vytvafeni by m¢l management vychazet ze Ctyt

otazek, na které je dilezité odpovédét. Tyto otazky jsou:

1. Jaka je oblast podnikéani?

2. Kdo jsou cilovi zdkaznici?

3. Jaky vyznam ma firma pro zdkaznika?
4

Kym firma je? (Moudry, 2008, s. 51-52)

2.2 Marketingové planovani

Smyslem marketingového planovani je vytvofeni a udrZovani vztahu mezi stanovenymi
cili podniku a strategiemi pro dosaZeni téchto cilii. Planovani dokdZze firmu nasmérovat
spravahym smérem, jelikoz je impulsem k inovacim. Je vhodné, aby se na planovani
podileli vSichni pracovnici firmy, protoze marketingovy plan by mél vychazet z jejich

postieht a zkusenosti (Moudry, 2008, s. 53).

2.2.1 Faze marketingového planovani

1. Analyza
Na zacatku kazdého pldnovéani musi byt vypracovédna situacni analyza. Je tieba
vyhodnotit prostiedi, ve kterém se firma nachéazi. Musi odhalit vlastni silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby.

2. Planovani
Firma musi védét, na co se zaméii. Zde se stanovuji marketingové strategie a jsou

vytvareny marketingové plany.
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3. Realizace
V tomto kroku se strategické plany stavaji realitou, ktera vede k dosazeni
stanovenych cili firmy.

4. Kontrola
V neposledni fad¢ je dilezité veskeré aktivity firmy kontrolovat, vyhodnocovat

a pripadn¢ usmeériovat tak, aby bylo dosazeno stanovenych cila.

(Moudry, 2008, s. 53-54)

2.2.2 SWOT analyza

Jednd se o metodu kvalitativniho vyhodnoceni vsech stranek fungovani firmy. SWOT
analyza se sklada ze dvou Casti. V prvni Casti, ktera ma interni charakter, ziskavame silné
a slabé stranky firmy. V c¢asti druhé, kterd mé externi charakter, se hovofi o pfilezitostech
a hrozbach firmy. SWOT analyza vychazi z ptedpokladu, Ze firma dosdhne svych cilt
maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci vlastnich slabin a vnéjSich hrozeb

(Moudry, 2008, s. 58).

Westwood (2002, s. 32) popisuje SWOT analyzu nasledovné: ,,Charakterizuje sily
a slabiny ve vztahu k nasim pfilezitostem a ohroZeni na trhu. Pfednosti a slabiny se
vztahuji k podniku, zatimco pftilezitosti a hrozby jsou obvykle brany jako externi faktory,

nad nimiZ podnik nema kontrolu.*
Proc je SWOT analyza pro firmu dilezita?
e Vytvafi logicky ramec, ktery hodnoti aktualni a budouci pozici firmy.
e Ukazuje na strategické moznosti, které jsou pro firmu zfejmé nejvhodné;si.
e Jeji vytvafeni mize byt provadéno periodicky. To z divodu odhaleni toho, které
interni a externi oblasti nabyly nebo ztratily na vyznamu.

e Vede k navyseni vykonnosti organizace.

(Moudry, 2008, s. 58)

2.3 Marketingové strategie

Stanoveni vhodné marketingové strategie (Moudry, 2008, s. 55) je prvotnim krokem
k dosazeni definovanych cila firmy. Také firm¢ napomaha dosahnout silngjsiho postaveni

na trhu. To se d¢je napiiklad prevahou nad konkurenci v dané oblasti.

Rozlisujeme dva typy marketingovych strategii:
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e matice rastu podniku neboli firemni strategie

e konkurencni strategie

2.3.1 Firemni strategie

Firemni strategie (Moudry, 2008, s. 56) obsahuji ctyii druhy strategii, které firm¢e slouzi
k identifikaci ptilezitosti k rastu. Pro volbu vhodné trzni strategie firmy a hodnoceni jeji

rizikovosti se uziva takzvana Ansoffova matice.
Rast je pro firmu dulezity, protoze jeji produkty prochazeji takzvanym zivotnim cyklem.
Jedna se o faze — uvedeni na trh, rtst, vrchol a upadek. Aby firma upevnila své postaveni

na trhu, musi vyvijet aktivity udrzujici jeji produkt ve fazi rastu.

Nizké riziko Vysoké riziko

Existujici produkt Novy produkt

Nizké riziko Strategie pronikani Strategie rozvoje produktu
Existujici trh e rozsifit existujici trh e Vyvinout nové produkty
s existujicimi produkty pro existujici trh
VAL X E1A IO Strategie rozvoje trhu Strategie diversifikace
Novy trh e prodej existujicich produktd e Vyvinout nebo ziskat nové
na novych trzich produkty k prodeji na novych
trzich

Tab. 2. Ansoffova matice

Zdroj: Westwood, 2002, s. 50

2.3.1.1 Strategie pronikani

o firma se snazi o hlubsi a intenzivnéjsi proniknuti na stavajici trh se stavajicimi
produkty

o tato strategie je vhodna, kdyz se produkt nachazi v prvni fazi zivotniho cyklu

e uplatnéni této strategie probiha naptiklad skrze vyssi vydaje na propagaci, snizeni
ceny a zvyseni kvality produktu
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2.3.1.2 Strategie rozvoje trhu

o firma nabizi stavajici produkt na novém trhu
o tato strategie je vhodna v pripadé, je-li jiz stavajici trh nasycen nebo existuje-li
pro firmu silna konkurence

e novy trh pro firmu muze byt napiiklad trh jiné vékové skupiny kupujicich

2.3.1.3 Strategie rozvoje produktu

e snaha prosadit novy vyrobek na pIné obsazeném trhu

e Vvhodné je pouzit tuto strategii tehdy, pokud nechce firma ztratit své vérné

zakazniky

2.3.1.4 Strategie diversifikace

o firma nabizi nové vyrobky na novém trhu
e je to pomérné rizikova strategie, protoze je pro firmu finan¢né naro¢na
e chybi zde znalost nového trhu a moznost jeho analyzovani

(Moudry, 2008, s. 56)

2.3.2 Konkurenéni strategie

S touto myslenkou piisel marketingovy specialista M. E. Porter v roce 1980. Navrhl tfi
zakladni konkurenéni strategie. Pii jejich tvorbé vychazel ze zkusenosti, ze podminkou
nadpramérného vykonu je dlouhodobeé udrzitelng konkurencén: vyhoda. Podstata téchto tii

strategii spociva v nasledujicich bodech:

2.3.2.1 Prvenstvi v celkovych ndkladech

»1ato strategie spociva v usili dosahnout prvenstvi v celkovych nédkladech v odvétvi

pomoci funk¢nich opatfeni zamétenych na dosaZeni tohoto prvenstvi.

Snizeni nakladti vyzaduje zavedeni vykonného vyrobniho zatizeni, dusledné sledovat
moznosti ve snizovani naklada vlivem zkusenosti, ptisné kontrolovat ptimé a rezijni
naklady, vyhybat se uctim zakaznikd s minimalnim krytim a minimalizovat naklady
v takovych oblastech, jako jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd. K dosazeni
téchto cila je nezbytné vénovat znacnou pozornost i kontrole naklada na trovni

managementu.
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Pti snaze o maximalni snizeni nakladt v porovnani s konkurenci, se ale nesmi zapominat

na jiné oblasti, jako jsou kvalita, sluzby a dalsi.” (scritub.com, 2013)

2.3.2.2 Diferenciace

,Druhou obecnou strategii je diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou.
Predstavuje to vytvoieni néceho, co je v odvétvi vnimano jako jedinecné. Piistupy

k diferenciaci mohou mit mnoho forem:

e design nebo image znacky

¢ technologie

e vlastnosti

e zakaznicky servis

e prodejni sit’ a jiné
Uspé&sné zavedeni diferenciace je Zivotaschopnou strategii pro ziskani nadprimémych
vynost v odvétvi. Vytvaii dobrou pozici pro vypofadani se s péti konkuren¢nimi silami,
1 kdyZ jinym zpiisobem, neZ je prvenstvi v ndkladech. Dalsi vyhodou je to, Ze zakaznici
jsou vérni osvédcené znacce, a tim 1 méné citlivi vii¢i cenam. Vysledkem této strategie je
i zvySeni ziskovosti. Zakaznikova vérnost a skute¢nost, ze ptipadny konkurent musi
prekonat jedinec¢nost vyrobku, vytvareji vstupni piekazky. A kone¢né firma, kterda se
natolik odliSuje, Ze i ziska vérné zakazniky, je i v lep§im postaveni ve vztahu k substitutim

nez jeji konkurenti.” (scritub.com, 2013)

2.3.2.3 Soustiedéni pozornosti

»Posledni obecnou strategii je soustiedéni pozornosti na konkrétni oblast. Muze se jednat
o konkrétni skupinu odbératelli, segment vyrobni fady nebo geograficky trh. Na rozdil
od strategii nizkych néklada a diferenciace, které se zaméiuji na celé¢ odvétvi, je strategie
soustfedéni pozornosti zaloZena na principu vyhovét velmi dobfe zvolenému objektu.
Pti realizaci této strategie firma ptedpoklada, Ze je schopna slouZit svému zvolenému
segment trhu. Piestoze tedy strategie soustfedéni pozornosti nevede k nizkym nakladim ¢i
k diferenciaci v ramci celého trhu, dosahuje nicméné jedné nebo obou téchto pozic vici

zvolenému cili.” (scritub.com, 2013)


http://scritub.com/
http://scritub.com/
http://scritub.com/
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Rozdil mezi zminénymi konkurencnimi strategiemi je zobrazen v nasledujicim schématu:

STRETEGICKA VYHODA

jedinecnost chapana postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych nakladu
3 PRVENSTVI
5§ | DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
5 3 NAKLADECH
x >
O
8 . |
E §3
= 3 E | SOUSTREDENI POZORNOSTI
8

Obr. 1. Schéma rozdilit mezi konkurencnimi strategiemi.

Zdroj: www.scritub.com, 2013


http://www.scritub.com/
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3 KOMUNIKACE A BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Tuto kapitolu by bylo vhodné zalit kratkym ptibéhem. Predstavme si skvélou firmu Y
se skvélym produktem, vlastnim kapitdlem a revolu¢nim piistupem k podnikani. Zni to,
jakoby tuto firmu nemohlo nic zastavit ptred jistym uspéchem. Zaméteni této firmy je ale
striktné na kvalitu a inovaci jejich jiz tak dokonalého produktu. Firma produkt uvede na trh
a zvola do svéta: ,,Tento produkt musi mit kazdy!“. Zakaznici za¢nou produkt kupovat, ale
maji spoustu otdzek a konkurence mezitim uspésn¢ napodobi produkt a zacne jej rovnéz
nabizet na trhu. Firma Y zareaguje tak, Ze se opét zaméfi na produkt a ptivede ho jesté
k vétsi dokonalosti. Co se vSak stane? Zakaznici o jejich novy produkt nemaji zajem,
jelikoz ma podle nich spoustu funkci, které nevyuziji. Rad&i kupuji produkt
od konkurence, ktera ho nabizi za niz§i cenu nez inovovany produkt firmy Y. Pro¢ se tak
stalo? Firma Y se ani trochu nezaméfila na své zakazniky, nekomunikovala s nimi
a nereagovala na jejich pozadavky. Byla posedla produktem tak, jako mnoho dalSich firem.
Aby naSe firma neskoncila stejné, jsme si védomi sily komunikace a budovani vztahii

se zédkazniky.

O komunikaci se zminuje autor knihy Marketing jako Sachova partie, Jaroslav Trucka,
ktery piSe: ,,O naprosto kli¢ové roli komunikace, vyméné a sdileni informaci, asi neni
nutno nikoho dlouze ptesvédcovat. Kdo by vSak chépal komunikaci jako vymeénu
informaci omezenou na urovein bdélého védomi, jazyka a teci téla, dopustil by se

zasadniho omylu.* (Trucka, 2013, s. 141)

Trucka svym tvrzenim ukazuje na fakt, Ze komunikace probihd rovné€z na mimosmyslové
bazi. Komunikace v audio nebo vizudlni podobé je obalem energie, ze které tato
komunikace vznikd. Nebudeme zde zachdzet pfili§ do hloubky, mym zdmérem je nastinit,
pro¢ se komunikace naddle nedd délat mechanicky, na zédkladé¢ danych procest, které
vyuZzivaji minulych zkuSenosti. To co fungovalo vcera, nemusi fungovat dnes a to, co
funguje dnes, nemusi fungovat zitra. Dllezité je pfi komunikaci se zakazniky vychazet
ze zékladniho ,,dobra“, které zminuje autor knihy Princip Shambhaly S. Mipham, a které
rozpozna kazdy ¢lovék a jeho reakce na tuto komunikaci bude pozitivni. Takze, pokud
se Vv komunikaci postupuje timto zpuisobem, svézi a hrava energie, z niz komunikace
vznika, oslovi zdkazniky mnohem U¢inngji a pfirozenéji nez masova masaz a natlak, které
Jsou bézné v dnesnim pojeti podnikani. Tak muzeme stru¢né€ rozvinout vySe zminéné

tvrzeni J. Trucka.
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3.1 Zasady rizeni vztahi se zakazniky a jeho faze

Trefnou myslenku uvadi Storbacka (2002, s. 16), kdyz tika: ,,SpiSe nez zakazniky
pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zakazniky.* Z tohoto tvrzeni je patrné, Ze si
autor uvédomuje, ze produkty maji zakaznikovi slouzit, ptinaset mu blahobyt a napliovat

jeho vlastni cile.

Bloudek (2013, s. 48-49) hovoii o zakaznikovi jako jednotlivci nasledovné: ,,Jednotlivec
uspokojuje hlavné svoje osobni potfeby a jeho rozhodovani je Casto spiSe intuitivni,
ovliviiuje ho maximalné rodina a pratelé. Jeho rozhodovani miize vypadat racionalné, ale

emoce a nahlé impulsy zde hraji pfinejmensim stejné podstatnou roli.*

Ze slov Bloudka vyplyva, ze ke stimulaci zakaznika je zapotiebi u n¢j vyvolat adekvatni
emoci, ktera se preméni v pocit, ze zakaznik nasel firmu, kterd s nim souciti a ktera
uspokoji jeho potteby dlouhodobé. Jelikoz méa zdkaznik rozhodovaci oporu v ptatelich
a roding, firma s nim musi komunikovat tak, aby ji zdkaznik vnimal naprosto vérohodn¢
a pratelsky. JelikoZ je jeho rozhodovaci proces naprogramovan tak, Ze prebira nazory z fad
svych blizkych, d& se toho jednoduse vyuzit. Misto natlaku na zédkaznika s nim budeme
komunikovat pratelsky. Jeho mozek nepoznd rozdil, je mu lhostejné od koho dostane

podnét pro rozhodnuti ke koupi, dilezité je, jakym zplisobem je mu podnét podén.

Na to volné navazuje Storbacka (2002, s. 16-17) s jeho pojetim na zasady fizeni vztaht
se zékazniky. Primarnim pojmem je podle néj vytvareni hodnoty pro zdkazniky, tedy byt
mu prospeSnym. Podivame-li se na cely proces komunikace se zdkaznikem, uvédomime si,
ze se snizuje vyznam jednotlivého ndkupu. Cilem budovani vztahli se zakazniky je
maximalni zvySovani trzeb z jeho ndkupii a vytvofeni dlouhodobého vztahu. Na zakladé¢
ziskani informaci od zakaznika je nésledné pro firmu jednodusi vyhodnotit, jak muize

zékaznikovi v rdmci svych moznosti pomoci.

3.1.1 Faze navazani vztahu

Jak uvadi Storbacka (2002, s. 75), vznik vztahu se zdkaznikem je zaloZen na n&jakeé
informaci, jelikoZ bez informace nemiize zadny vztah vzniknout. Nesmi se vSak jednat
0 ledajakou informaci. Tato informace musi byt pro zakaznika zajimava a jeji tviirce musi
pusobit vérohodné, aby v zdkaznikovi vzpladla prvotni emoce. Interakce ptfijde na tadu

pozdéji.
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Tento prvni krok v podobé zajimavé, duveéryhodné informace doprovazené prvotni emoci
zakaznika je zvlast' dulezity ve fazi zrodu vztahu se zdkaznikem. Fakt, zda firma
pii navazovani vztahu uspéje ¢i nikoli, zavisi na tom, jestli si ziska prostor v srdci

zakaznika a vytvofi v jeho mysli mySlenku na produkty nebo sluzby nabizené firmou.

Storbacka (2002, s. 76) dale pokracuje tvrzenim, ze komunikace je dvoustranna zaleZitost.
Komunikace by méla probihat formou dialogu. Hlavnim problémem dnesni doby je
rostouci imunita vetejnosti vii¢i informacim. Toto se déje z divodu nadmérného uzivani
masové komunikace marketingovymi oddélenimi a agenturami. Z vyzkumu spotiebitelil

vyplyva, ze jsou lidé vystaveni 3 600 reklamnim sdélenim tydné.

KdyzZ se na chvili vratime do tvodni ¢asti komunikace a budovani vztaht se zékazniky,
vidime, Ze J. Trucka premysli o novém konceptu komunikace se zdkazniky spravné. Vzdyt
3 600 reklamnich sdéleni tydné utocici na zdkazniky a jejich rostouci imunita na tento druh

komunikace hovofi jasné o tom, Ze néco neni v poiadku a je ¢as vydat se jinou cestou.

3.1.2 Faze rozvoje vztahu

Opét si uvedeme slova Storbacka (2002, s. 25), ktery fika: ,,Odpovédnost za rozvoj vztahi

"‘

se zakaznikem leZi na spolecnosti. Nelze ocekavat, Ze tuto odpovédnost ponese zadkaznik

Storbacka hovoii o tom, ze firma musi rovnéz pusobit na zménu v zakaznikoveé chapani
jeho potfeb. Tim ma na mysli, Ze firma je zodpovédnd za zkvalitnéni zivotni situace
zékaznika. Firma je ta, kterd v daném odvétvi vi vic nez zdkaznik, a proto zédkaznikovi
muze skrze komunikaci rozsifit obzory. Pokud zakaznik vidi takovou iniciativu firmy
a citi, ze je mu opravdu prospé$na, dosahuje se upevnéni vztahu mezi firmou
a zakaznikem. PfestoZe firma ptebira odpovédnost za rozvoj vztahu, zékaznik by m¢l byt
vyzvéan k podileni se na rozvoji. Pokud by doslo k opacné situaci a firma by pfenesla
zodpovédnost rozvoje vztahu na zdkaznika, tento krok by znamenal ponechani vztahu
na schopnostech a znalostech zdkaznika. RovnéZ by se mohlo stat, Zze by zékaznik ziskal

pocit odloucenosti a vztah by se rozplynul.

3.1.3 Faze ukonéeni vztahu

Firma casto neptemysli tak, ze i dlouhodobé pevné vztahy se zdkazniky mohou jednou
skoncit. Muze se to vSak stat, a pokud k tomu dojde, firma by se méla snazit ukoncit vztah
elegantné bez ohledu na to, z jaké strany k ukonceni vztahu dochézi. Je to dilezité zejména

z davodu reference, kterou vSichni zakaznici do jisté miry pro firmu piedstavuji. Vztah by
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nem¢l byt ukonCen negativné. Zakaznik muze piejit k jiné firmé¢, ale pokud sni také
nebude spokojeny, mize se stat, ze se k minulé firm¢ vrati. Proto se doporucuje nechat
dvitka pooteviend. Nejdulezitéjsi je, aby se koncici vztah nestal negativni referenci. Toto

by mohlo poskodit povést firmy (Storback, 2002, s. 93).

Muze se zdat, ze koncici vztah je pro firmu pouze negativni. Neni to zcela pravda. Diky
konc¢icimu vztahu se firma muize od zékaznika dozvédét mnohé udaje, které ho vedou
k ukon¢eni vztahu. Jakmile jsou tyto slabé stranky zakaznikem odhaleny, firma ma

moznost je eliminovat, aby se do budoucna vyvarovala obdobnym situacim.

Kotler (2008, s. 86) ve své knize nabada ke zmeéné pristupu k zakaznikam. Zakaznikovi by
z jeho pojeti melo byt poskytnuto teseni, které pro n¢€j bude mit zejména ekonomicky
piinos. ,,Vytvareni zakaznickych teseni zahrnuje dokonalé porozumeéni cyklu aktivit
zakaznika a jeho celkovych naklada. Informace o ekonomickych ptinosech, které urcity
zakaznik diky poskytnutému teseni ziska, je zcela zasadni. Poskytnuti reseni zakaznikovi
vyzaduje sirsi skalu schopnosti, postoj k riziku slucitelny s pievzetim zodpovédnosti
za piinosy feseni piimo u zakaznika, flexibilngjsi provoz a organizaci a schopnost fidit
vicenasobna partnerstvi s dodavateli a konkurenty. Kromé toho vyzaduje podchyceni
skutecné hodnoty teseni poskytovanych zakaznikim a nabidnout flexibilni moznost

stanoveni ceny.”

3.2 Databaze zakazniku

Kozak (2008, s. 39) definuje databazi nasledovné: ,Jde o shromazd’ovani vnitingé
provazanych udaji o soucasnych a potencialnich zakaznicich, které jsou podkladem
pro razné analyzy, individualni selekci, segmentaci, udrzovani zakazniku, loajalitu
a servisni podporu. Databaze by méla minimalné obsahovat osobni udaje, dale tdaje
0 nakupnich transakcich (kupni historie) a informace o komunikaci (zasilky, slevy,
marketingové aktivity a trzni reakce). Muze zahrnovat i udaje o produktech, angazovanosti
firemnich utvart a prodejca v riznych marketingovych akcich. Databaze tedy v zasad¢

obsahuji tii skupiny udaju, a to trzni informace, informace o firmé a vztazich.”

3.2.1 Tvorba databaze

V dnesni dobé je mozno databaze kupovat, pajéovat nebo samostatné tvorit. Existuji dva

hlavni zdroje informaci: interni a externi. K zahajeni tvorby databaze ma moznost firma
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vyuzit vlastni interni data jako jsou informace o zakaznicich, objednavkach, informace
z faktur, ze zaruc¢nich listd, z propagacnich akci apod. Zakladem databaze by mély byt
tdaje typu jména, adresy, ICO, DIC, ¢&isla uétd, datum nakupu, objem odbéru a zptisob
placeni. Externi data jsou vsechny informace, které firma ziska nakupem nebo pronajmem
pro ucely ptimého marketingu. Zde se jedna naptfiklad o seznam predplatiteltt novin
a casopisa, ale také informace segmentované podle zivotniho stylu, nakupniho chovani
apod. (Kozak, 2008, s. 39).

3.2.2 Udrzba databaze

Jelikoz mnoho informaci rychle ztraci svou platnost, je nezbytné databazi udrzovat
aktualizovanou. Jednim ze zpasobu, jak muze firma aktualizovat databazi, je zasilani
informagnich karti¢ek zakaznikim z databaze s prosbou o jejich vyplnéni. Casto se
v téchto kartickach vyskytuje pole, zda si zakaznik pieje | nadale zustat v seznamu
zakaznika firmy a vyuzivat tak raznych benefiti, které od firmy ziskava. Zakaznici, ktefi
neodpovi, jsou z databaze odstranéni. Timto zpasobem se zvysuje presnost databaze, a tim

i efektivita odezvy reklamnich akci (Kozak, 2008, s. 40).
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4 MAKRETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nékdy ozna¢ovana modernim vyrazem promotion (cesky
propagace). Praxe, teorie i verejnost si na tento pojem postupné zvyka. V poslednich letech
se zejména na zapadé zacina pouzivat termin marketing communication (cesky

marketingova komunikace) (Hornak, 2010, s. 28).

Dalsimi pojmy, které jsou soucasti marketingové komunikace, je propagace a reklama.
Tyto dva pojmy jsou ¢asto zaménovany nebo povazovany za synonyma. Westwood (2002,
s. 63) o propagaci a reklam¢ uvadi: ,,Propagace operuje na tiech urovnich - informuje,
piesvédcuje a posiluje. Na arovni informace se zaméfuje na podporu novych produkta
a sluzeb. Na presvéd¢ovaci arovni je tim, co vétsina lidi chape jako reklamu. Reklama ma
také stranku zaméifenou na vztahy s veiejnosti - propagaci. Ta se tyka masovych médii

a vystav.*

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Marketingovy mix se sklada

z takzvanych 4P, coz oznacuje ¢tyii anglicka slovicka:

e Product (produkt) e Place (misto)

e Price (cena) e Promotion (propagace)

Dale se zamétime na posledni bod, promotion mix, ktery hovoii pravé o marketingové
komunikaci. Marketingova komunikace obsahuje dva typy aktivit, jimiz jsou nadlinkova
a podlinkova komunikace. V dnesni dobé se rozdil mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci snizuje a obé formy splyvaji. Piesny rozdil a hranice mezi nimi nejsou jiz

na prvni pohled patrné.

Nize jsou uvedeny vybrané propagacni aktivity, které popisuje P. Hornak ve své knize
Reklama - teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. Teorii
0 propagaci jsem cerpal pravé od P. Hornaka bez prokladani od jinych autord. Z sirsiho
prazkumu literatury raznych autorut, ktefi se zabyvaji problematikou marketingu, vyplyva,
ze ne vsichni se shodnou v pojmenovanich propaga¢nich aktivit nebo v tom, kam se dané
formy propagace fadi. Proto jsem zvolil pravé P. Horiidka, s jehoZ piistupem se nejvice
ztotoziuji. V této knize Horndk fika: ,,Vybral som aktivity, ktoré povazujem za
najdolezitejSie v ramci pdsobenia integrovanej marketingovej komunikacie. Skratka aby
sme nezabudli aspon na tieto uvedené. Schéma teda naznacuje cesty, ako mozno tieto
aktivity kontextualne chapat’. No a potom uz v ramci konkrétnej kampane, podla jej

charakteru si treba vybrat’ ,,svoj mix”, ktorym problém vyriesime.” (Hornak, 2010, s. 31)
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Propagacni mix, ktery je soucasti marketingového komunikacniho mixu, obsahuje tyto

formy propagace:
e reklama e public relations (PR)
e 0s0bni prodej e direct marketing

e podpora prodeje

Mimo vyse zminéné zpasoby propagace si predstavime i nékolik vybranych aktivit

propagace jako:
e SpoNnzoring e media relations
eVvystavy a veletrhy e packaging
e human relations esampling

Na konec marketingového komunika¢niho mixu si priblizime Sest novych forem
propagace, které vyuzivaji zejména novych komunikacnich kanalt v podobé internetu.

Mezi tyto aktivity patfi:

e querilla marketing e mobil marketing
e viral marketing e internet marketing
e event marketing e product placement

4.1 Nadlinkova komunikace

Takzvana nadlinkova komunikace (mediaguru.cz, 2015), anglicky znama jako above the
line (ve zkratce ATL), je zplGsob marketingové komunikace vyuZzivajici masmédia jako

jsou televize, radio, internet, tisk a venkovni reklama.

411 Reklama

Reklama je komeréni komunikace, ktera ma za cil ovlivnit prodej, nakup vyrobka nebo
sluzeb, které uspokojuji potieby jak vyrobct, dodavatele, tak odbératele. Ekvivalentem
pojmu reklama je obchodni propagace. Obchodni propagace je placena informace s cilem
vzbudit informacni nebo respektive ekonomicky efekt. Reklama je nevyhnutelnou soucasti
trzniho mechanizmu. Obchodni ¢innost nemaze bez reklamy existovat. V soucasné dobé je

rozhlasu, televizi, billboardech a internetu (Hornak, 2010, s. 33).
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4.2 Podlinkova komunikace

Takzvana podlinkova komunikace (mediaguru.cz, 2015) nebo také below the line
(ve zkratce BTL) je oznaceni pro nemasové formy komunikace. Charakteristické pro tento
druh komunikace je piesn¢jsi zacileni skupiny spotiebiteld. Konkrétné se jedna o formy

jako direct marketing, sales promotion, personal selling, sponzoring a sales promotion.

4.2.1 Public relations

Preklad tohoto anglického nazvu znamena vztahy s veifejnosti. Jedna se o informace
smérované na konkrétni objekt, za uacelem vytvareni pozitivniho vztahu mezi odesilatelem
informace a ptijemcem. Pozitivni vztah si cilova skupina (pifijemci) vytvoii sama. Vztah
by nemél byt tvofen na zakladé argumentd a apelu jako v propagaci a reklamég, ale
na zakladé predlozenych informaci vlastnim vybérem a osobnim vyhodnocenim fakta.
Public relations se v posledni dobé& casto vyclenuje z celkového mixu marketingové

komunikace a zaclenuje se do marketingového mixu jako paté P (Hornak, 2010, s. 33).

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, anglicky sales promotion, je ¢innost zaméfena na zvysovani objemu
prodeje prostiednictvim pasobeni na prodejce (skoleni, slevy, ...) a na zakazniky (firemni
casopisy, vzorky, kupény, soutéze, multibaleni atd.). V sirsim pojeti se pod podporu
prodeje zahrnuji takika vsechny marketingové aktivity. V uzsim pojeti zase jen reklama
na misté prodeje (Hornak, 2010, s. 34).

4.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej, anglicky personal selling, je osobni forma komunikace na trhu. Predstavuje
osobni kontakt mezi prodavajicim a potencialnim kupujicim. Prodejce nejen zabezpecuje
odbornou poradenskou sluzbu, ale prispiva rovnéz k tvorbé image firmy a ziskava
informace jako zpétnou vazbu. Zakladem osobniho prodeje jsou ziskavani a prijimani

objednavek a podpora prodeje (Hornak, 2010, s. 34).

4.2.4 Direct marketing

Direct marketing, cesky piimy marketing, je soubor obchodnich aktivit zalozeny na stalé
interaktivni vazbé. Tedy komunikace zadavatele s klientem s cilem efektivniho osloveni.

Specifikem pfimého marketingu je moznost okamzité zpétné vazby. Uginnost navysuje
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predem znama cilova skupina. Podle cilové skupiny se urci a vyladi nejen druh, cena
a zpusob distribuce produktu, ale stanovi se také realny cil a vytvoiri se maximaln¢
pritazlivy obsah propagac¢niho prostredku. Direct marketing se realizuje prostrednictvim
postovni zasilky, faxem, mailem, telefonicky a direct marketingem v masovych médiich.
Jeho ucinnost je zaru¢ena kumulovanym pouzitim jeho nastroji. Tento postup nazyvame

integrovany direct marketing (Hornak, 2010, s. 35).

4.2.5 Sponzoring

Jedna se u nas o nov¢jsi nastroj komunikace. Ve sponzoringu probiha planovani,
organizace, realizace a kontrola aktivit, které jsou spojené s poskytnutim finan¢nich nebo
vécnych prostredkt. Nejcastéji se sponzoring vyuziva ve sportu, kulture a socialni oblasti.
Sponzor, ktery poskytne ptijemci finanéni nebo wvécnou podporu, ocekava jako
protihodnotu siteni informaci skrze sponzorovanou akci. Timto zpusobem sponzor buduje
svou image, goodwill apod. Sponzoring je spjaty s propagaci, reklamou i public relations
(Hornak, 2010, s. 35).

4.2.6 Vystavy a veletrhy

Ackoli u vystav jde ¢asto i 0 nekomeréni piedstaveni kulturnich hodnot, v oblasti veletrhu
jde predevsim o zvyseni prodeje konkrétniho produktu. S vystavovanim souvisi aranzovani
vystavniho mista, hostesing (péce o navstévniky vystavy) a dalsi. Proto mazeme vystavy

a veletrhy povazovat za soucast integrovaného marketingové mixu (Hornak, 2010, s. 35).

4.2.7 Press relations

Press relations, ¢esky vztahy s novinafi, je relativné samostatna soucast public relations.
Jejim cilem je vytvaret prostfednictvim tiskovych konferenci co nejpozitivnéjsi vztahy
mezi zadavateli reklamy a redakci periodik nebo dalSich prostfednikt masové komunikace.
Tento krok vede k vytvofeni co nejvétsi a nejucinnéjsi publicity. Public relations je

v soucasné dob¢ znadm také jako media relations (Hornék, 2010, s. 36).
4.3 Nové formy komunikace

4.3.1 Corporate identity

Nazev Corporate identity by se dal do cestiny prelozit jako jednotna prezentace instituce

na veiejnosti. Cilem je spolehliva identifikace a nezaménitelnost firmy, znacky a produkta
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S jinou instituci. Soucasti Corporate identity je také vytvoreni pozitivnich vztaht mezi
firmou a verejnosti. Tato forma propagace je velmi specifickou aktivitou. V podstaté by
v jejim ramci m¢ly byt realizované vsechny aktivity marketingové komunikace. Corporate
identity neni nadfazena jinym formam propagace. Jednoduse tika, aby se ostatni formy
propagace realizovaly v jednotném smyslu a navzajem byly propojené, identifikovatelné
a nezamenitelné (Hornak, 2010, s. 36).

4.3.2 Human relations

Human relations je soucasti public relations, respektive Corporate identity. Jde o piisobeni
instituce smérem dovnitf, do vlastnich fad spolupracovniki, s cilem vytvofit pozitivni
vztahy mezi nimi a instituci. Zde se vyuzivaji prosttedky piimého kontaktu, jako je Gstni,

pisemna a audiovizualni komunikace (Hornak, 2010, s. 36).

4.3.3 Packaging

Packaging se zabyva vsim, co se tyka obalu produktu. Konkrétné jde o obalovou techniku,
navrhy obalu, tvorbu, realizaci apod. Tuto oblast mazeme chapat jen jako soucast reklamy.
Ve skutec¢nosti jde o oblast komunikaéniho mixu, jehoz vysledkem je obal, ktery produkt
nejen chrani, informuje zakaznika o jeho vlastnostech, ale piedevsim produkt propaguje
v prodejnach, na vystavach a veletrzich. Typ obalu urcuje charakter produktu. Jelikoz
takika vsechny produkty maji vlastni obal, jde 0 mimoradné frekventovany propagacéni
prostiedek (Hornak, 2010, s. 37).

4.3.4 Sampling

Tato metoda propagace je zvlast ucinna pro ziskani novych zakaznik. Jedna se
0 nabidnuti produktu zakaznikovi za G¢elem jeho vyzkouSeni. Nabidka je bud’ za nizkou
cenu nebo je zcela zdarma. V praxi se s touto formou setkame naptiklad pii rozdavani

vzorku kavy, parfémut apod. (Hornak, 2010, s. 39).

4.3.5 Guerilla marketing

Guerillovy marketing piedstavuje pestrou a hravou formu oslovovani potencialnich
zakaznikua. Pro firmy, které se jej rozhodnou realizovat, piedstavuje originalni zpasob, jak
uniknout z mnohdy nudnych marketingovych standarda za ¢asto zcela minimalni naklady.
Zakladem guerillového marketingu je moment piekvapeni. Proto je dulezité znat svou

cilovou skupinu, nebot” je nutné uskutec¢nit guerillovou akci tam, kde se nejvice vyskytuji
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cilovi zakaznici. Vétsinou probihaji tyto akce na hojné frekventovanych mistech, jako jsou
pesi zony, nakupni centra, trzisté a masové spolecenské akce (Patalas, 2009, s. 55-57).

,,Cas guerillového marketingu ptichazi tehdy, kdyz uz zakaznik neni ochoten reagovat
na akce konvenéniho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan.” (Patalas, 2009,
s. 51)

4.3.6 Viral marketing

Viralni marketing je v dnesni dobé popularni. Hlavnim davodem jsou jeho nizké naklady
na realizaci a v ramci uspésné kampan¢ lze oslovit mnoho lidi, které by bylo jinym
zpusobem obtizné kontaktovat. Tento klad vyvazuje fakt, ze viralni marketing je jedna
z nejnevypocitatelngjsich forem marketingové komunikace (Blazkova, 2005, s. 93).

Blazkova (2005, s 94) o viralnim marketingu pise: ,,Viralni marketing je marketingova
technika, ktera se snazi zajistit, aby si lidé, zejména uzivatelé¢ internetu, predavali
informaci o firme, znacce ¢i vyrobku smérem k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo
pro ,,inzerenta” co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé sami pieposlou email, ma to inzerent

zadarmo), a aby sifeni zpravy a jeji efekt exponencialné rostly.”

4.3.7 Internet marketing

»Internetové strategie predstavuji jasnou koncepci vyuziti internetu v ramci marketingu
a definovani odpovédnosti jednotlivych pracovnikt. Internetové marketingové strategie
vychazeji z marketingové strategie podniku, ktera je v souladu s celkovou podnikovou
strategii.” (Blazkova, 2005, s. 117)

Firma miiZe vyuzit internet jako:
A. zdroj informaci a zkusenosti

Cilem je podpofeni komunikace smérem Kk pracovnikam firmy. Pracovnici mohou
ziskat a rozsifit své znalosti a zkusenosti v odvétvi technologii, zpuasobu teseni
problémua u vlastnich i konkurencnich produkti. Do této kategorie zahrnujeme také

internetové prezentace jako zdroj informaci.
B. prezentac¢ni médium

Cilem je podpoieni komunikace smérem k zakaznikovi. Podpofit prodej, marketing

a vyvoj produktd. Hlavnim zpisobem prezentace jsou webové stranky. Firma si musi
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jasn¢ definovat cilovou skupinu, architekturu stranek a obsah. Také je vhodné zajistit

efektivni zptsob zpétné vazby a ujasnit si, jaké informace verejnosti zptistupni.

C. technologie internetu se stava vnitropodnikovou architekturou informaé¢niho systému

a komunika¢nim médiem se zakazniky a partnery

Tato metoda zahrnuje podporu komunikace jak uvniti firmy, tak i navenek. Cilem je
podporit vzajemnou vymeénu informaci, nabidnout relevantni a dostate¢né informace

a soucasn¢ prezentovat firmu skrze webové stranky.

(Blazkova, 2005, s. 120)

4.3.8 Mobil marketing

Mobilni marketing (Crum, 2010, s. 6) popisuje jakykoli pokus osloveni potencialnich
zakaznikt raznymi druhy marketingovych sdéleni. Konkrétnéji popsat zpusoby mobilniho

marketingu je obtizné, jelikoz tento termin zahrnuje Sirokou skalu aktivit, jako naptiklad:

e mobilni reklama, ve které firmy plati za zobrazovani jejich vizualni reklamy
vlozené do obsahu jiné webové stranky

e SMSaMMS

e konkrétné umistény mobilni marketing

e mobilni aplikace

o marketing v mobilnich vyhledavacich

o offline marketing v televizi, radiu a tisku

o online marketing na webovych strankach, ve vyhledavagich a emailech?

! Mobile marketing describes any attempt to appeal to potential customers with dome sort of marketing
message.Describing it in more concrete terms is difficult, because the term mobile marketing encompasses

such a wide variety of activities, including:

e mobile advertising, in which brands pay to display visual ads embedded within the content of
another website

e SMS and MMS

e location-based mobile marketing

e mobile applications

e mobile search marketing

o offline marketing in TV, radio and print

e online marketing on websites, in searches, and with mail
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4.3.9 Product placement

Tento druh propagace byva zarazovan do novych forem marketingové komunikace. Jde
0 umistovani komerénich produktt do uméleckych dél, jako jsou napiiklad filmy a serialy.
Ve vysledku z tohoto zpisobu propagace tézi jak inzerent, tak producent dila, kterému

se dostane finan¢niho obnosu (Hornak, 2010, s. 40).

Vyse jsou popsany aktivity marketingové komunikace, které jsou bézné pouzivany v praxi.
Na otazku jak, kdy, kde a v jakém mnozstvi je pouzit, nelze najit obecnou odpovéd, ktera
by byla u¢inna pro vsSechny firmy. Milo§ Toman ve své knize Intuitivni marketing
(2003, s. 90) nabizi zajimavy pohled: ,,Marketing, ktery pracuje se statistikou, se prosté
uréitétho poctu zdkaznikid zeptd a vysledky zpracuje do tabulek. Chcete-li pouzivat
intuitivni marketing, musite myslet na kazdého svého zdkaznika zvlast. Pokud namitate, ze
to prosté¢ nejde a lidskd mysl neni k ni¢emu takovému uzptsobena, mate do jisté miry
pravdu. Mate pravdu, pokud jde o metodu. Jenomze, jak uz jsme si fekli, metod je vzdy
vice a nelze se upnout na tu, ktera je obvykle nejpouzivanéjsi, ale je tieba hledat tu, ktera
nas privede co nejblize k cili. Vasim cilem je porozumeéni potiebam a pranim zakaznika,

a to v prolnuti jednotlivosti i celku. K tomu potiebujete pouzivat intuici.”



1. PRAKTICKA CAST
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5 PROFILPROJEKTU MEALBOX

Obchodni nazev: MealBox s.r.0.

Sidlo: Zlin

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Odvétvi podnikani: Gastronomie

Predmét podnikani: Prodej potravin
5.1 Charakteristika projektu MealBox

Myslenka pro realizaci projektu s ndzvem MealBox vznikla na zakladé¢ neuspokojené
potteby mého kazdodenniho jidelnicku. Ze zkuSenosti nejen S mymi stravovacimi navyky,
ale celé mé rodiny a pratel, vyvstal zavér, ze rozmanitost a kvalita stravovani muaze byt
na lepsi urovni. Kazdy ma v kuchyni stanoveny urc¢ity standart. Pokud patiime do skupiny
lidi, ktefi si vari sami, miazeme vypozorovat, ze se pod nasima rukama opakuji stale stejné
druhy jidel. Opét z vlastni zkusenosti tvrdim, ze vzhledem ke kazdodennim povinnostem,
které dnesni uspéchany zivot piinasi, lidé nemaji ¢as na nakup kvalitnich potravin
a pripravu novych jidel. Pokud vafime zreceptd, které najdeme na internetu nebo
v casopisech, dostavame se do uzkych pii obstaravani potiebnych ingredienci. Rovnéz
nepfemyslime o jejich kvalité¢ a to, Ze ma byt jidelnicek vyvazeny, n€kterym také nic
netika. Ziskavat tyto poznatky stoji ¢lovéka ¢as. A ¢as je v dnesni dobé draha komodita.
Pritom kvalitni, rozmanita a vyvazena strava by lidem dodala potiebnou energii do Zivota,
posilila jejich organismus, a pfedchéazela tak mnohym zdravotnim problémam. Kvalitni

strava je zakladnim stavebnim kamenem vsech zivych organizma.

Co tedy projekt MealBox nabizi spolecnosti? Predevsim nova, chutna a nutricné vyvazena
jidla. Setii &as, jelikoz lidé vyuzivajici sluzby MealBox nemusi travit dlouhé chvile
v supermarketech nakupem potravin. Jednoduse si na e-shopu mealbox.cz vyberou
z aktualni nabidky jidel a veskeré ingredience spolec¢né s receptem i presnym postupem
ptipravy jsou jim doruceny ve sjednany cas na sjednané misto. Navic se projekt MealBox
CO nejvice snazi vyuzivat lokalni péstitele a vyrobce potravin, takze se k zakaznikim
dostanou potraviny z jejich blizkého okoli. Tyto potraviny z lokalnich farem maji
nepochybné vyssi kvalitu nez b&zné nakupované potraviny dovazené z ciziny. Mimo
sezonu projekt MealBox vybira z dodavateli, ktefi se zaméfuji na dovoz potravin
z ekologického zemédelstvi zejména z Danska, kde je kvalita produkovanych potravin

jednou z nejlepsich na svéte.
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5.2 Cile projektu

5.3 SWOT analyza

Silné stranky Piilezitosti

tym nadsenych mladych lidi

vlastni moznosti vytvaieni grafiky
a propagacnich materiala

zkusenosti v oblasti logistiky,
gastronomie, marketingu a komunikace
se zakazniky

novy zpasob stravovani na ¢eském trhu

Slabé stranky

nutnost pronajmu firemnich prostor

nutnost pocatecnich investic
do sluzebniho vozidla a technologii
pro chod firmy

velka konkurence v moznostech
stravovani

nutnost dodrzovani hygienickych norem

omezené moznosti vlastniho kapitalu

Tab. 3. SWOT analyza firmy MealBox s.r.o.

Zdroj: viastni

vytvotit e-shop, pomoci kterého zakaznici ziskaji pristup k nabizené sluzbé
seznamit lidi s novymi moznostmi kazdodenniho jidelni¢ku

Setfit lidem c¢as a dat jim moznost lepsi kontroly nad mési¢nimi naklady za jidlo
inspirovat a motivovat spolecnost ke zlepseni stravovacich navyki

podporit lokalni péstitele a vyrobce potravin odbérem jejich produktt

V.

rozsiteni rozvozu do okolnich vesnic
mésta Zlina

poradani vlastnich akci ve formée
kurzi a prednasek pro zakazniky
I pro sirokou veiejnost

moznost zalozeni pobocek v dalsich
meéstech

rozsifeni nabizenych sluzeb

zalozeni kamenné prodejny

soucasna konkurence
vznik nové konkurence
hygienické problémy

pokles produkce potravin lokalnimi
vyrobci v dasledku neptiznivého
pocasi, zmény Klimatu apod.

navyseni cen dovozovych potraviny
ze zahranici

nezajem ze strany veiejnosti
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5.4 Jednotlivé body vedouci k uspésné realizaci projektu

Nize je uveden struény vycet bodu, které je zapotiebi detailné prozkoumat. A to z diivodu,
aby byl projekt MealBox schopen Zivota, stal se fungujici, prosperujici a spole¢nosti
prospésnou firmou. Je vSak dobré zduraznit, ze vSechny vyzkumy a shromazd’ovani dat
jsou pouze ukazateli, zda se projekt jevi jako realny. Kvalitni zpracovani téchto bodi
pfesto nezarucuje uspeSnost projektu. Metaforou to mizeme vyjadfit tak, ze se jedna
o jakési hazeni kaminkd do studny. Hazime je tam, abychom mohli odhadnout, jak je
studna nejspise hluboka. Proto, abychom zjistili jeji skutecnou hloubku, je zapotiebi vydat
se dolti osobné. Takto bych rad nahliZel i na nize popsané body. Abychom zjistili, zda je
projekt zivotaschopny, je tfeba ho vyzkouSet a véfit, ze se vysledek nebude piili§ lisit

od naSich predikci.

5.4.1 Dodavatelé

Jednim z hlavnich pilita aspésné realizace projektu MealBox je navazani spoluprace
s kvalitnimi a spolehlivymi dodavateli. Investujeme ¢as do hledani mistnich zdroju
potravin. Timto krokem na jedné strané podpoiime malé vyrobny, péstitele a na strané
druhé nabidneme nasim zakaznikim potraviny z jejich blizkého okoli. Je tieba mit
na paméti, ze tento princip nakupu potravin z lokalnich zdroji ma sezénni charakter.
Z toho plyne, ze je také zapotiebi navazat dobry obchodni vztah s velkoobchodem,
piipadné vice vétsimi dodavateli, ktefi pokryji nase potireby celorocné.

Jako jeden z celoro¢nich dodavatelti naptiklad ovoce a zeleniny ptichazi v tivahu firma
Tekko s.r.o. Jedna se o velkoobchod s tuzemskym a exotickym ovocem a zeleninou,

bylinkami a susenymi plody. Firma sidli v Uherském Brodu, coz je cca 30 km od Zlina.

Primarné budeme pottebovat obsahnout tyto kategorie potravin:

e ovoce a zelenina e Dbezlepkové potraviny
e produkty z mléka e vegetarianské potraviny
e Kkoreni e Ostatni

5.4.2 Distribuéni sit’

Projekt pocita stim, ze budeme vyuzivat firemni automobil jak k dovazce potravin
od dodavatelii, tak k distribuci objedndvek zakaznikiim. V piipadé¢ vyhodné domluvy

0 distribuci s dodavatelem je mozné nechat distribuci potravin smérem Kk nam
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na dodavateli. Rovnéz je mozné po individudlni domluvé umoznit zakaznikovi osobni

prevzeti, pokud tak bude pozadovat.

5.4.3 Prostory a technické zazemi

Firemni prostory jsou rovnéz jednim z hlavnich pfedpokladi pro uspésnou realizaci
projektu. Jejich spravna volba bude odrazet nejen provozni naklady, ale mohou mit také
pozitivni vliv na budovani image znacky a komunikaci s vefejnosti. To v pfipadé lukrativni
lokality naptiklad blizko centra mésta nebo v jeho frekventované c¢asti. Vhodné prostory

pro tento typ podnikani musi spliiovat nékolik podminek k bezproblémovému fungovani.
Tyto podminky jsou:

e prostory v piizemi budovy
e vhodna lokalita v blizkosti centra mésta
e dobra dostupnost pro dodavatele

e vlastni parkovaci misto pied budovou
Podnikové prostory by mély obsahovat:

1. kancelaiské prostory, které budou vyuzivany pro zajisténi celkového chodu firmy
(napf. pfijimani objednavek, komunikace se zdkazniky a distributory, atd.)

2. prostory pro skladovani ptepravnich boxt

3. prostory pro pripravu ingredienci a jejich ukladani do boxt

4. prostory pro vyvoj novych recepti spoleéné s ateliérem pro aranzovani
a fotografovani hotovych jidel

5. prostory pro osobni kontakt se zakazniky

Nékteré prostory mohou byt spojeny v jedné mistnosti, napiiklad body 2 a 3. Neni
podminkou mit pét oddélenych mistnosti. Vzhledem k co nejvétsi redukci prvotnich
naklada za pronajem budeme preferovat pii vybéru podnikovych prostor vysi najmu do
8 000 K¢ za mésic. Vhodné lokality pro podnikani se jevi Zlin nebo Uherské Hradiste.
Uherské Hradist¢ nabizi proti Zlinu levnéjsi podnikové prostory, a pokud by se
zrealizovala spoluprace s velkoobchodem Tekko s.r.0. z Uherského Brodu, usettili bychom
naklady na dopravu diky kratsi vzdalenosti mezi velkoobchodem a podnikovymi prostory.
Tento benefit by vSak mohl prevazit fakt, ze Zlin se jevi jako mladé¢ mésto oteviené novym
vécem a navic ma vyhodu v podob¢ univerzity, studentii a tim padem vétSiho poctu

potencionalnich zédkaznikd.
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5.4.4 Vyvoj receptu

Jedna se o to nejpodstatné;jsi v celé firme€. Zakaznikiim musi predevsim chutnat. Tento bod
si troufame diky naSim zkuSenostem s vegetaridnskymi a bezlepkovymi jidly riznych
druhti kuchyni zvladnout sami. Mame také zkuSenosti s aranzovanim jidla diky stazi
Vv prestiznim skotském hotelu Kilcamb Lodge, zkuSenosti na poli stanovovani nutri¢nich
plant diky praci jako vyzivovi poradci. Nejdulezitéjsi je pro nas fakt, ze kazdy den Zijeme
néjakym novym experimentem v kuchyni a vime jak vafit chutné, zdravé a za pfijatelné

finance.

Pro zpestfeni jidel a budovani image firmy, jako oteviené svézi spolecnosti, planujeme
zvat do firmy zndmé 1 nezndmé kuchare, ktefi se s nami i s nasimi zdkazniky podéli o svijj

recept.

Vyse uvedené body bylo tfeba zminit pro detailngj$i pfedstavu o projektu, jsou vSak
pro realizaci projektu, které jsou rovnez stéZejnimi body této prace, jsou komunikaéni mix
a budovani vztahii se zdkazniky. Jsou detailn¢ rozvedeny v dalSich ¢astech bakalaiskeé

prace.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

V této Casti prace se zaméfime na analyzu soucasné konkurence, provedeme definici
nasich cilovych zakaznikli a rovnéz si predstavime zplsob kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Nahlédneme také na sbér dat pomoci vytvofeného dotazniku, u kterého jiz
probéhlo testovani na prvnim vzorku potencionalnich zakaznikl. Piedstavime si zpisob,

kterym hodlame dotaznik rozsitit do fad vetejnosti ve mésté Zlin.

6.1 Analyza konkurence

Z duvodu planované realizace projektu MealBox ve mést¢é Zlin se zamétime
na konkurenci, ktera pasobi pravé ve Zlin¢ s moznym piresahem do okrajovych ¢asti mésta
a okolnich vesnic. U konkurence nas zajimaji zejména tyto body: rozsah rozvozu jidel,
cilovi zakaznici, cena sluzby, zptsob objednani a zpasob platby. Cilovi zakaznici
jednotlivych uvedenych konkurentt byli stanoveni na zaklad¢ charakteru firmy, jeji image,
vzhledu a funk¢nosti webovych stranek, dale kvality a ceny nabizenych sluzeb. Navic
budeme zkoumat nabidku vegetarianskych a bezlepkovych jidel, které se pro projekt
MealBox mohou stat prioritni. Na konci provedeme kratké shrnuti, stanovime plusy

a minusy dané sluzby.

6.1.1 Rozvoz-Zlin.cz

Sluzbu ,,Rozvoz-Zlin.cz* provozuje Excellent s.r.0. Jak jiz nazev napovida, jedna se
0 rozvoz hotovych jidel neboli menu, které zahrnuji dva chody, polévku a hlavni jidlo.
Zakaznik ma moznost vybéru ze ¢tyr jidel na kazdy den v pracovnim tydnu. V sobotu jsou
na vybér dveé jidla a v nedéli nerozvazi. Pokud jde o pfipravovana jidla, jedna se zejména
0 c¢eskou kuchyni. Pomér masité a vegetarianské stravy je patnact masitych jidel ku péti
vegetarianskym za tyden (tato c¢isla vyplyvaji z tydenniho menu z druhého tydne cervence
2015). O nabidce bezlepkovych variant se na webovych strankach rozvoz-zlin.cz nehovoii

vibec.
Rozsah rozvozu jidel:

Rozvoz-Zlin dodava jidlo do lokalit Zlin, Otrokovice, Malenovice, Tecovice, Napajedla,
Tlumadov, Sazovice, Lhotka, Hostisova, Kvasice, Mladcova, Bteznice, Bohuslavice,

Sarovy, Salas, Lhota, Karlovice, Oldtichovice, Pohotelice, Zlutava, Bé&lov.

Cilovi zakaznici:
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Podle nabidky a charakteru sluzby se domnivam, ze jejich cilovi zakaznici jsou pievazné
starsi lidé zijici sami, starsi pary a rodiny ve stiednim véku. Je takika jisté, ze sluzba

nepokryva potieby vegetarianské populace a ani lidi s bezlepkovou dietou.

Cena:

Cena jidla je jednotna a ¢ini 70 K¢ véetné DPH za jedno menu. Doruceni je zdarma.
Zpusob objednani:

Zakaznici maji moznost objednat jidlo telefonicky nebo online skrze webové stranky

rozvoz-zlin.cz.
Platba:

Platbu za menu je mozné provadét hotove, pievodem nebo stravenkami Cheque Déjeuner,
Sodexo a Ticket Restaurant.
Plusy a minusy sluzby:

Plusy: velky rozsah rozvozu jidel, lukrativni cena, jidla bez chemickych uprav
a konzervantu, rozvoz zdarma, moznost pouziti stravenek jako zpusob platby, piehledné

webové stranky

Minusy: vybér jidel pouze z ceské kuchyng, chybi bezlepkové varianty jidel, nizka
zajimavost pro vegetarianskou populaci

6.1.2 Cinajede.cz

Sluzba Cinajede.cz je spravovana firmou Chachar Catering s.r.o. Ma centralu v Ostravé
a provozuje dalsich osmnact pobocek v ceskych méstech véetné Zlina. Jedna se vyhradné
0 rozvoz jidel ¢inské kuchyné. Zakaznik ma moznost vybéru ze dvou typu piiloh, a to
nudle a specle. Kazdy typ obsahuje n¢kolik variaci jidla. Sluzba zakaznikovi nabizi také

koupi napoje v podobé plechovek coly apod.

Pouze jedno z celkového poctu patnacti jidel je bezmasé a o bezlepkovych variantach neni

na webovych strankach ani zminka.
Rozsah rozvozu jidel:

Z hlediska Ceské republiky je rozsah velky. Devatenact mést v ele s Ostravou vypovida

0 uspé&sné spolec¢nosti.

Cilovi zakaznici:
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Typickym zakaznikem této sluzby je zfejmé mlady pracujici ¢lovék, ktery je milovnikem
¢inské kuchyné a zaroven ma rad pohodli domova. Urcité bych mezi zakazniky nezaradil

starsi obcany ani vegetarianskou populaci a lidi s bezlepkovou dietou.

Cena:

Cenova hladina jidel se pohybuje od 119 K¢ do 149 K¢ za jidlo. Rozvoz je zdarma.
Zpusob objednani:

Zajimavosti je, ze online objednani je limitované casem a je dostupné v rozmezi od 10:45
do 21:45 hodin. Mimo tuto dobu je zakaznik odkazan na telefonicky kontakt

S provozovnou.
Platba:

Platba hotove pii prevzeti.
Plusy a minusy sluzby:

Plusy: specializace na ¢inskou kuchyni, netradi¢ni zajimavé webové stranky, velky rozsah
puasobeni

Minusy: opomenuti vegetarianské populace a lidi s bezlepkovou dietou

6.1.3 Harmonyservice.cz

Tato spolecnost je na ¢eském trhu od roku 2006. Pusobi takika po celé Moravé. Firma se
specializuje na doruc¢ovani kompletni denni stravy svym zakaznikam. Strava je zaméiena
zejména na snizeni hmotnosti. V dorucené krabicce zakaznik nalezne pét dennich chodu
zahrnujici snidani, obéd, vecefi a dvé svacinky. Na vybér ma zakaznik ze dvou variant
tydenniho jidelnicku s nazvy Klasik a Pro fit. Nabizena jidla nejsou vhodna
pro vegetarianskou populaci a lidi s bezlepkovou dietou. Webova prezentace firmy je
piehledna a zahrnuje mimo nabidky harmonickych krabicek také doplnujici informace
pro podporu zdravého zivotniho stylu. Rovnéz firma nabizi dodatecné sluzby jako odborné
konzultace s vyzivovym poradcem. Firma je hrda na to, ze je jednickou na celé¢ Moravé

v testech nezavislych odbornika.
Rozsah rozvozu jidel:

Firma pusobi ve vsech velkych méstech na Moravé. Ti zakaznici, ktefi nenajdou
pozadované misto doruceni v nabidce firmy, jsou vyzvani k telefonické komunikaci

a domluve o individualnim pristupu. Vzdalenosti se mohou odrazit na kone¢né cené.
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Cilovi zakaznici:
Tuto sluzbu mohou vyuzivat lidé takika kazdého véku, ktefi maji chut’ jist zdravym
zpusobem a regulovat svou télesnou hmotnost.

Cena:

Nejlevngjsi varianta tydenniho jidelni¢ku je 218 K¢ na den. Zvlastnosti je, ze pii odbéru
na méné nez 20 dnu se castka navysi 0 20 K¢ na den. Pii objednani nad 30 dnia zakaznik

dostava slevu od 5 do 15 K¢ na den.

Zpusob objednani:

Krabi¢kovou dietu si zakaznik musi objednat minimalné na jeden tyden a to bud’ online
na webovych strankach harmonyservice.cz, nebo telefonicky na konkrétni pobocce.
Platba:

Platba probiha hotove nebo pievodem.

Plusy a minusy sluzby:

Plusy: moznost testovaci objednavky na jeden den za zvyhodnénou cenu, kompletni denni
jidelnicek, nabidka odbornych konzultaci, dodate¢né informace o zdravém zivotnim stylu

na webovych strankach

Minusy: nizka flexibilita vybéru jidelnicku, vyssi cena, pouze tydenni objednavky, absence

jidelnicku pro vegetarianskou populaci a lidi s bezlepkovou dietou

6.1.4 Jidelna Plhak

Tato firma se sidlem ve Zlin¢ byla zalozena v roce 1997. Jeji cil je nabidnout mistnim
obyvatelim moznost stravovani za priznivou cenu. Jedna se tedy o fyzickou jidelnu,
do které se chodi lidé z blizkého okoli stravovat. Dnes jiz nabizi i rozvozy jidel do domu
svych zakaznika. Zamétuji se vyhradné na ceskou kuchyni. Jidelni¢ky jsou vytvaieny
na tyden dopiedu a jsou k nahlédnuti na webovych strankach jidelnaplhak.cz. Kazdy den je
na vybér ze dvou hlavnich jidel a jedné polévky. Vzhledem k ¢eské kuchyni je nabidka
vegetarianskych jidel minimalni, v aktualnim jidelnicku na tyden od 13. do 17. 7. bylo

pouze jedno jidlo vegetarianské. Nabidka bezlepkovych jidel zcela chybi.

Rozsah rozvozu jidel:
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Rozvoz jidla pokryva primarné meésto Zlin. O rozvozu mimo meésto nejsou na webovych

strankach zadné informace.

Cilovi zakaznici:

Cilovou skupinou této sluzby jsou lidé zijici v okoli jidelny, ktera se nachazi
v mestské ¢asti Zlin - Piiluky. Jde o lidi stiedniho a starsiho véku. Diky lukrativnim cenam
a ceské kuchyni navstévuji fyzickou jidelnu délnici z blizkého okoli, zejména muzi
a drobni zivnostnici. Vyuziti této sluzby mladymi lidmi, studenty nebo rodinami s détmi

se podle charakteru firmy jevi jako minoritni.
Cena:

Cena je nejsiln¢jsim nastrojem této sluzby. Menu pro jednoho ¢loveka je k dostani

za 55 K¢. Pokud chce zakaznik vyuzit rozvazky, zaplati za jedno jidlo 65 K¢.
Zpusob objednani:

Objednavku je treba udélat telefonicky nebo osobné. Online objednani neni mozné. Tento

fakt rovnéz nasveédcuje tomu, ze cilovou skupinu tvoti spise lidé starsiho veku.
Platba:

V ptipadé navstévy jidelny se platba provadi hotové nebo kartou. Pokud se jedna

o0 rozvazku, platba probiha pii prevzeti objednavky hotove.
Plusy a minusy sluzby:

Plusy: lukrativni lokalita jidelny pro pracujici v pramyslové zoné Piiluky, nizka cena
Minusy: zastaralé webové stranky, nemoznost online objednavky, pouze ceska kuchyng,

absence vegetarianskych a bezlepkovych jidel

6.1.5 Damejidlo.cz

Sluzba Damejidlo.cz je internetovy portal, ktery prakticky sdruzuje restaurace
a jiné gastronomické provozovny, jez nabizi rozvazku jidel. Tento portal je obecny
pro celou Ceskou republiku a prvnim krokem je volba mésta, ve kterém se zakaznik
nachazi. Webové stranky postradaji cistotu a muazou byt obcéas neprehledné. Sila této
sluzby spociva v tom, ze poskytuje platformu vsem provozovnam, které nabizi rozvoz
jidel. Usnadnuje jim piistup k potencionalnim zakaznikim a muze se jednat o ¢ast jejich

komunika¢niho mixu a formu propagace.
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Vyse je popsano pét, z naseho pohledu, nejsilnéjSich konkurent v oblasti rozvozu jidel

ve mesté Zlin. Na zakladé priizkumu konkurence byly vyvozeny dva hlavni zavéry:

1. Bude vynechana nabidka masitych jidel a bude se zaméfovat vyhradné
na vegetarianskou a bezlepkovou kuchyni. Tyto dvé skupiny zakaznikt jsou opomijeni
a vyhodou je rast téchto dvou skupin v dnesni dobg.

2. Zadna aktualng fungujici sluzba v této oblasti podnikani neni totozna s myslenkou
projektu MealBox. Projekt MealBox se lisi v tom, ze zakaznikim bude nabizet kvalitni
suroviny, ze kterych si vlastnoru¢né pripravi objednané jidlo podle receptu s prfesnym
postupem. Veskeré rozvazkové sluzby znamenaji dodani jiz hotovych jidel, které

zakaznik zkonzumuje ihned nebo si jidlo ohieje.

Oba zminéné body mohou byt konkurenéni vyhodou a diky nim nabidneme novy zpasob
stravovani i tém, ktefi o dovazce potravin jesté ani neuvazovali. Touto cestou mame
moznost oslovit Sirokou s$kalu potencionalnich zakaznikt zejména z vegetarianské
populace, lidi s bezlepkovou dietou nebo lidi, ktefi prosté chtéji zlepsit své stravovaci

navyky, vychutnat si jidlo v pohodli domova a zdokonalit své kulinaifské schopnosti.

6.2 Definice cilovych zakazniki

Konkretizovat cilové zakazniky je dosti obtizné. Sluzba MealBox ma v podstaté
neomezeny prostor a moznosti oslovit nejraznéjsi spektrum lidi od studentt, mladych
rodin s détmi, lidi ve stiednim véku az po seniory. Pokud by méla byt obecné vyjadiena
definice zakaznika, znéla by takto: ,,Zakaznik vyuzivajici sluzbu MealBox je otevieny
novym vécem v oblasti stravovani, ma potiebu upravit své stravovaci navyky, chce
vyuzivat kvalitni (pfevazné mistni) suroviny a ma pozitivni vztah k pfipravé a vareni
jidla.*

Na zacatku tvorby projektu byla zvazovana nabidka masitych i bezmasych jidel. Ale
po dalsich prizkumech a sbéru informaci zejména v oblasti konkurence bylo usouzeno, ze
se od nabidky masitych jidel upusti. Tento krok sice bude mit za nésledek snizeni poctu
potencionalnich zdkazniki, ale bude vyvaZen napiiklad tim, Ze se zjednoduSi naroky
na plnéni hygienickych norem. Navic nikde neni psano, Ze clovék, ktery nevyznava
striktné bezmasou dietu, nemize byt nasim stilym a spokojenym zakaznikem. Tato
domnénka byla konzultovana s majitelkou mistni vegetaridanské restaurace, ktera nam
potvrdila, ze jejimi zakazniky nejsou pouze vegetariani. Odhadla, Ze vice jak polovina

zakaznikl vegetariani nejsou.
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My se vSak primarné zamétime na vegetarianskou populaci a lidi s bezlepkovou dietou.

Diivody pro toto rozhodnuti jsou:

1. Tyto dv¢ stale rostouci skupiny maji vdnesni dobé omezené moznosti
pii stravovani v restauracich a rychlych obcerstvenich.

2. Pro lidi s bezlepkovou dietou je ¢asové naro¢né shanét pro né vhodné potraviny.
Bezlepkové potraviny jsou sortimentem prevazn€ obchodii se zdravou vyZzivou
a jejich maloobchodni cena je obecné o 30 % vyssi nez u klasickych potravin.

3. Na tomto zaklad¢ postavime image firmy. Zakladatel¢ firmy jsou dlouholeti
vegetariani, celiaci a sportovci, takze budeme vychazet z vlastnich zkuSenosti.
Naseho zékaznika budeme motivovat osobnim piikladem tak, aby si uvédomil, ze

minimaln¢ jedno jidlo tohoto typu denné je clovéku prospésné.

Abychom méli alesponi hruby odhad naSich potencidlnich zakaznikii, nize je uvedena

tabulka vekového sloZeni obyvatel ve mésté Zlin. Vybrali jsme vékovou skupinu od 15

do 60 a vice let.

Vék Muzi zeny obé pohlavi
_ 1477 1438 2915
EE - 206 s 20
_ 2519 2392 4911
_ 2 756 2703 5459
_ 3369 3333 6 702
PR - 2670 s
_ 2293 2389 4 682
_ 2 347 2415 4762
_ 2 465 2705 5170

60 + 8 387 12 020 20 407
30476 34125 64 601

Tab. 4. Vékové slozeni obyvatel ve mésté Zlin podle pohlavi a veku k 31.12.2013.

Zdroj: Cesky statisticky virad
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6.2.1 Segmentace

Rozdéleni potencionalnich zakaznikt lze provést podle demografického a situacniho
¢lenéni. V casti demografické jde o rozdéleni podle zptsobu stravovani na vegetariany
a celiaky (lidé s bezlepkovou dietou). Dale pak na bonitu zakaznika a jeho citéni
k podpofe lokalnich péstitelt a vyrobcu potravin. Velkou roli bude hrat teritorialni pavod
zakaznika, tedy misto jejich bydlisté. Primarné se zamétime na mésto Zlin a jeho blizké
okoli. Rozsah naseho ptsobeni bude zavisly na schopnosti a trovni distribuce objednavek
k zakaznikam. Jelikoz bude distribuce objednavek zakaznikovi nabizena zdarma, je treba
vyhodnotit, jak velkou oblast se vyplati pokryvat, pokud bude firma umisténa v centru
Zlina. V posledni fad¢ nas bude v situacnim ¢lenéni zajimat velikost objednavek, které by
potencionalni zakaznici objednavali. Tyto informace mohou prispét ke kvalitngjsimu

planovani logistiky firmy.

6.2.2 Targeting

Pro uspéch na trhu gastronomie je zapotiebi mit kvalitni produkt a lukrativni cenu. Rovnéz
otazka vcasné distribuce se jevi jako podstatna. JelikoZz je trh pfesycen rozvozy jidel
a nabidkami riiznych druht stravovani, podati se ndm uspét tehdy, pokud nabidneme vyse
tii zminéné body (produkt, cenu, distribuci) ve vysoké kvalité¢ a pfidame dalsi benefity,
jimiz se odliS$ime od konkurence. Proto se zaméfime na zdkazniky, ktefi hledaji chutny,
zdravy a cenov¢ pfijatelny druh stravovani. Mohou to byt také zakaznici, ktefi jiz
vyzkousSeli néjakou rozvozovou sluzbu hotovych jidel. Tento typ zédkaznikd bude mit
moznost srovnani. Toho musime vyuzit a presvédCit zdkaznika 0 tom, Ze naSe sluzby
pro n¢j budou vyhodnéjsi. Ale ne n¢jakou fikei, ale kvalitnimi jidly, adekvatnimi cenami
a mimotadn¢ ptatelskou komunikaci. Zékazniky, ktefi jeSté nikdy nevyuzili dovoz jidel az
do domu, budeme nabadat, aby tak poprvé ucinili pravé u nas. Seznameni se strategii nasi
firmy a zdiraznéni vyhod naSich sluzeb bude zakladem pii vzdjemné komunikaci

s kazdym potencidlnim zakaznikem.

6.2.3 Positioning

Pro nalezeni pozice nasi firmy na trhu vychézime z naSich hlavnich konkuren¢nich vyhod,
a to jsou empatie, individudlni pfistup a pfirozend komunikace. Dalsi konkurenéni
vyhodou bude rozmanitost recepti z kuchyni rtiznych zemi a také dovoz cerstvych,
kvalitnich ingredienci dle zvolenych receptli, nikoli jiz hotova jidla. Kvalita jidla by

pro nasi firmu méla byt samoziejmosti, o které nebude tieba diskutovat. Zaméfit se chceme
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primarné na vztahy se zakazniky. Nechceme tvrdit, ze nase sluzba bude leps$i nez nabidka
konkurence. Chceme nas$im zakaznikim pfinést hlavné zménu v jejich stravovacich
navycich a tim pfispét k jejich spokojenosti a zdravi. A to vSe nenasilnou formou.
Spokojeny zakanik bude nas cil. V nasem slovniku se nenachdazi slovo s ptedponou ,,nej*.
Tak nebudeme vytvaret image nasi firmy. Nebudeme si ani hrat na firmu s top produkty,
bez kterych zdkaznik ,,neptezije* ani den. Budeme tak dobii, jak spokojeni budou nasi

zakaznici. Budeme upfimni a doufame, ze stejn¢ uptimni budou i nasi zakaznici.

Mame zcela jasno v tom, jakou filozofii se naSe firma bude fidit. Co jasné ale zatim neni,
je to, jakou pozici zaujmeme na podnikatelském trhu. Chceme byt zcela neutralni. Pro nas
budeme flexibilné reagovat. Samoziejmé budeme mit vizi, ¢eho chceme v daném roce
a budoucnosti dosahnout, ale nebudeme tuto vizi ,,tlacit do nebes®, nechame ji volné
plynout, at’ sama ukaze, jestli se nasi praci zrealizuje. Také nebudeme ztracet energii
sledovanim toho, co déla naSe konkurence. Troufame si fici, Zze naSe konkurence bude
naopak sledovat nas a Ze se na zakladé tohoto pozorovani pozméni jeji pristup

k zakaznikam.

6.3 Pruzkum trhu

4

V této Casti prace se zaméfime na prizkum trhu, ktery povede ke zjisténi nazoru nasich
potenciondlnich zdkaznikli na ndmi nabizenou sluzbu. Pro ziskani relevantnich dat

pouzijeme kvalitativni a kvantitativni vyzkum cilovych zékaznik.

6.3.1 Kvalitativni vyzkum

(24

V ¢&asti kvalitativniho vyzkumu osobné oslovime v mensim méfitku zastupce ze vSech
cilovych skupin zakazniki a povedeme s nimi rozhovor tak, abychom ziskali jejich nazory
na projekt MealBox. Budeme zjistovat, zda by vyuzili tuto sluzbu a zda maji zkusenosti

s jinymi typy gastronomickych sluzeb.

6.3.2 Kvantitativni vyzkum

V ¢&asti kvantitativniho vyzkumu byl vytvofen tiStény dotaznik, ktery bude pouZit
pro ziskani informaci od potencialnich zédkaznikii. Uvédomujeme si, Ze sbirani dat pomoci
tisténého dotazniku vzbuzuje ve vétsing vetrejnosti odpor. Proto mé dotaznik jednoduchou,
ptesto efektivni formu a je koncipovan tak, aby jej dotazovany vyplnil béhem dvou minut.

Na zacatku dotazniku jsou uvedeny strucné informace o projektu, aby mél dotazovany
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moznost ziskat povédomi o tom, pro¢ by ho mél vyplnit. V dotazniku je dotazovanému
nabidnuto rovnéz zadani jeho emailové adresy pro ziskavani novinek, piipadné benefitt
pfi prvni objednavce, jakmile bude projekt MealBox spusStén. Timto zpisobem méme
moznost ziskat i prvni kontakty do firemni databaze. Soucasti dotazniku je také webova
adresa projektu mealbox.cz, takze mizeme piedpokladat, ze pokud dotazovany vyplni
dotaznik, podiva se také na webovou stranku projektu. Tuto skutecnost lze méfit diky

ukazateli navstévnosti webovych stranek v obdobi sbéru dat pomoci dotazniku.

Jiz probéhl prvotni test tohoto dotazniku na vzorku 23 dotazovanych. Tento test odhalil
jeho slabiny. Diky tomu byl dotaznik vyladén a pfipraven na skuteny sbér dat
od vefejnosti. Primérny €as straveny vyplilovanim dotaznikii je 1 minuta a 45 sekund.
V priloze cislo 1 jsou pro ilustraci v tabulce uvedeny vysledky. Soucdsti prilohy je

K nahlédnuti také grafické zpracovani dotazniku.

6.3.2.1 Zpisob sbéru dat pomoci tisténého dotazniku

Jak ziskame respondenty pro vypliiovani dotazniku? NasSe myslenka je takova: navaZeme
spolupraci s Dopravnim podnikem Zlin Otrokovice a na vybranych nejfrekventované;Sich
zastavkach méstské hromadné dopravy umistime stojany s dotazniky. Tyto stojany budou
stru¢né popisovat myslenku firmy MealBox a nabadat lidi ¢ekajici na autobus ¢i trolejbus
K tomu, aby vyplnéni dotazniku vénovali dvé minuty svého ¢asu, a tim pomohli realizovat
nas projekt. Stojan bude totozny s korporatni identitou. Abychom prolomili bariéru
ostychavosti a nezdjmu, budeme zpocatku nékolikrat za den osobné pfistupovat
ke stojaniim a dotazniky vypliiovat. Doufame, Ze se ndm touto malou Isti podati zaptsobit
na zvédavost vefejnosti a spustit fet€zovou reakci vypliovani dotaznikd. Vyplnéné
dotazniky budou lidé vhazovat do schranky, kterou budeme ve stanovenych casovych

periodach vybirat.
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7 KOMUNIKACE A BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Nejvice energie a také financi bude nutné vénovat na ziskani zakaznikl. Pokud jiz firma
zékaznika ziskda, musi se o n¢j zajimat, naslouchat jeho pfanim, brat v potaz jeho potieby
a zabyvat se jeho pozadavky a napady. Zakaznik se stdva nedilnou soucasti firmy a ma
narok na relevantni zachazeni. Aby byla komunikace efektivni, bude tieba sledovat
aktivitu zdkaznika a podle ni pak adekvétné reagovat. Pokud naptiklad uvidime, Ze si
zakaznik béhem del$i doby nic neobjednal, pouze vhodnou komunikaci mizeme zjistit,
pro¢ tomu tak je, a jeho aktivitu zase obnovit. Zakaznik bude mit také moznost hodnotit
kvalitu nabizené sluzby. Na zakladé zpétnych vazeb od zakaznikti bude realizovana
inovace nasi sluzby a bude navySovana jeji kvalita. Pravé diky komunikaci a budovani
vztahil se zdkazniky miiZze firma ptedchézet chybam, které dokaze odhalit pouze zdkaznik.

Dulezité je pted samotnou komunikaci spustit sbér kontaktii do firemni databdze kontaktt.

7.1 Tvorba interni databaze kontaktu

Sbhér kontakti do interni databaze piedstavuje jednu z hlavnich linek komunikace
se zakazniky. Sbér kontaktd je dulezity pro nasledné pouziti direct marketingu.
Ve velikosti databaze kontaktt se tedy ukryva velky potencial. Kvalita a propracovanost
sbéru kontaktd piimo ovlivni rychlost rastu firmy. Nize uvedené funkce je treba mit
v provozu jiz od zac¢atku spusténi celého projektu. Kazdy zakaznik je dulezity a je zdrojem

jak trzeb, tak novych kontaktt skrze jeho osobni doporuceni.

7.1.1 Sbér kontakta do databaze skrze webové stranky

Pro podporu sbéru kontakti na webovych strankach bude vytvoiena moznost odebirat tzv.
newsletter s nazvem ,,Chutné novinky“. Vyhodou je, Ze tento nastroj je ryze elektronického
charakteru a dokdZeme jej vytvofit diky nasim zkuSenostem. Naklady na jeho vyrobu
budou spiSe ve formé energie a ¢asu pracovnikil nez ve formé finan¢ni investice. Pojd'me

si nyni tento zpusob pfiblizit.

Jedna se o sluzbu, kterd podporuje sbér emailovych kontaktii do firemni databdze. Primérni
cil této sluzby je nabidnout néco ihned a zdarma lidem, ktefi poprvé piijdou na webové

stranky a se sluzbou MealBox nemaji zatim zZadné zkuSenosti.
Jak to funguje?

Na webovych strankach bude vytvoreno registracni okno pro odbér “chutnych novinek™.

Uzivatel zad4d svou emailovou adresu a ihned poté a pak vzdy ve stanovené periodicité
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(jednoho nebo dvou tydnu dle jeho vybéru) mu bude zasilan newsletter s novinkami
na téma jidla spoleéné s bonusovym receptem. Obsah tohoto newsletteru se mize
libovolné podle situace meénit tak, aby odbératelim vzdy piinesl cenné a hodnotné
informace a tfeba je i pobavil. Tuto bezplatnou sluzbu bude moci vyuzivat registrovany
i neregistrovany uzivatel! Okno pro odbér ,,Chutnych novinek” bude zakomponovano
na stranu s aktualnimi recepty. Bude graficky sladéno s webem tak, aby jej uzivatel
nepiehlédl, ale aby nebylo pfimo na ocich a nestalo se hlavni véci, na kterou se uzivatel
zam¢éti. Pokud by toto okno bylo pojato pfilis ,,nasilnou” formou, mohlo by u potencialnich
zakaznikd vzbuzovat natlak a plsobit kontraproduktivng. Tento ukaz se déje tehdy, kdyZ je
napiiklad pouZzito vyskakovaci neboli pop-up okno, které se zobrazi uzivateli takzvané
pred webovou stranku a uzivatel jej musi v tu chvili vénovat pozornost, kdyz o to nema
sam zajem. Newsletter by uzivatel dostaval automaticky, pokud by nepozadal o zastaveni

odbéru (moznost zastaveni odbéru je dana zakonem).
Od registrovaného uzivatele jiz email zname!

Ano... co se tyce registrované¢ho uzivatele, jeho emailovou adresu jiz budeme znat diky
jeho predchozi registraci a bude soucasti databaze. Pro n¢j bude tato sluzba néco vic, co
od firmy MealBox muze ziskat zdarma. MealBox timto zptisobem miiZze s registrovanymi
zakazniky skrze email dale chytfe komunikovat a udrZovat ptatelské vztahy. O dalSich

moznostech emailové komunikace se dozvime v ¢asti Zpiisoby komunikace se zdkazniky.

7.1.2 Sbér kontakta do databaze osobnim doporué¢enim

V dnes$ni dob¢ je osobni doporuceni nejsiln€j§im stimulem pro ziskani novych zakaznikd.
Takto ziskany zakaznik obdrzi prvotni informace a reference od svého znamého, ktery mu
sluzbu doporuci. Jelikoz je jeho zdjem o sluzbu iniciovan skrze blizkého clovéka,
pravdépodobnost vyzkouseni sluzby je mnohonasobné vétsi, protoze je u n€j odbourana

otazka diivéryhodnosti a kvality sluzby.
Proc¢ by meéli stavajici zakaznici doporucovat sluzbu svym prateliim?

V idedlnim ptipad¢ zakaznika samovolné napadne sluzbu sdilet, jelikoz z ni ma dobry
pocit, je s ni spokojen, vidi v ni smysl a je pfesvédcen o tom, Ze bude prospésna i jeho
kamaradiim a zndmym. Jeho iniciativa vS§ak mize byt podpofena tim, Ze je mu sdéleno,
op¢t formou emailové (nebo jiné¢) komunikace, co ziskd, kdyz doporuci sluzbu dalSim

lidem. Stavajici zakaznik bude za doporuceni obdarovan bud’ bonusovym materidlem
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v podobé tipil a trikli zaméfenych na gastronomii nebo ziska jednorazovy poukaz na jidlo

zdarma pii dal$im nakupu, dalsi ¢lenské vyhody ¢i produkt merchandisingu.

7.2 Zpusoby komunikace se zakazniky

Mimo firemni komunikaci smérem k zakaznikovi je rovnéz nutné dat zakaznikim moZznost
na cokoli se zeptat a ziskat dodate¢né informace, které zékaznik aktudlné potiebuje.
Z tohoto divodu je tato ¢ast rozdélena do dvou kategorii: komunikace ze strany zakaznika

k firmé a komunikace firmy smérem k zdkaznikovi.

7.2.1 Komunikace firmy smérem k zakaznikovi

Presto, ze je komunikace firmy smérem k zédkaznikovi dilezitou soucasti uspé$ného
podnikani, je zapotiebi mit sebereflexi a vyvazit komunikaci a klid. Neni naSim zadmérem
spamovat zdkaznika v otravnych intervalech jesté otravnéjsimi informacemi. Uspésnou
komunikaci vidime v jeji profesionalité, kvalité a v€rohodnosti sdélovanych informaci,
adekvatni periodicité a lidskosti. Nize si popiSeme jednotlivé zpisoby komunikace, které

shleddvame vhodnymi pro nas typ podnikani.

7.2.1.1 Komunikace p¥i pievzeti objednavky

Nez piejdeme k dalsim, spiSe neosobnim formadm komunikace firmy smérem
k zékaznikovi, zminime nejsilngj$i nastroj komunikace, kterym je samotny pracovnik
firmy MealBox. S naSimi zakazniky se budeme nejéastéji setkavat pii doruceni jejich
objednavky pifimo na adrese jejich bydlisté. Zakaznik se v tomto prostiedi citi v bezpeci
a je mnohdy otevieny alespon kratké diskuzi. Zamémé bylo pouzito slovo diskuze.
Pracovnik MealBox bude védét nejcerstvejsi informace z déni firmy, a tak je v nékolika
bodech zakaznikovi zmini. Da mu najevo, ze on, zakaznik, je soucasti firmy a Ze je
ze strany firmy velky zdjem o to, aby se citil pfijemné a aby sluzba vyhovovala jeho
potiebam. Poté, co pracovnik zmini nékolik informacnich bodi, pfejde ke kratké diskuzi.
Béhem ni se pracovnik zdkaznika zepta na n€kolik pfedem danych otdzek a odpovédi na né
si pozna¢i do dotazniku az ve sluzebnim voze. Zarovei zodpovi piipadné dotazy

zékaznika. Je nutné, aby tato komunikace byla nenucend, pratelskd a rovnéz cCasové

nenarocna jak pro firmu, tak pro zakaznika.

Pracovnici budou na setkdvani a komunikaci se zakazniky pfipravovani firemnim

Skolenim, kde se bude hovofit o tom, jakym zplsobem ma byt se zdkazniky
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komunikovano. Osobni kontakt ma v dnesni digitalni dobé nejvetsi vahu a toho jsme si

naprosto védomi.

7.2.1.2 Dotaznik uvniti- boxu

Jedna se designové zpracovany prospekt ve forme dotazniku, ktery zakaznik nalezne
po otevieni doruc¢eného boxu s ingrediencemi. Pravé vyplnénim tohoto kratkého dotazniku,
do které¢ho miize napsat i vlastni komentar, své tipy, postiehy a napady, bude pfispivat
ke zkvalitiovani sluzeb firmy MealBox. Soucasti dotazniku bude unikatni kod, diky
kterému, po jeho zadani pfi dalsi objednavce, ziskéd zakaznik finanéni bonus 30 % z ceny
nakupu. Diky bonusu, ktery mlze zdkaznik vyplnénim dotazniku ziskat, upoutame jeho
zdjem a navySime procento vyplnénych dotaznikii. Tento nastroj komunikace je silnym
nositelem zpétné vazby pro firmu. Je vSak nutné jej pouzivat v rozumné mife tak, aby

zakaznik nezacal brat dotaznik na lehkou véhu, ¢i jej nezacal obtézovat.

7.2.1.3 Vyukova videa

Tato videa maji za cil zjednodu$it a objasnit jak stavajicim, tak potencionalnim
zakaznikim sluzby firmy MealBox, funkce webovych stranek apod. Pro vyrobu
vyukovych videi budeme vyuzivat vlastnich zdroji a pracovnich kapacit. Videa budou

pouzivana ptevazné ve dvou rovinéch:

1. Videa, ktera budou soucasti webovych stranek. Diky nim ziska navstévnik mealbox.cz
jasnou predstavu o tom, jak stranky funguji, jak se v nich orientovat, vybirat recepty,
objednat atd.

2. Videa zaméfena na recepty. Z téchto videi bude vytvarena rubrika S nazvem ,,Video
privodce vatenim”. V téchto videich budeme filmovat prib&h piipravy jidla
a vafeni. Videa budou pfistupna na webovych strankdch pouze pro registrované
zakazniky. Ti budou moci zhlédnout video pfedtim, neZ se doma pusti do piipravy
jidla, které¢ si skrze sluzbu MealBox objednali. Tato moznost ,,Video privodce
vafenim” bude zvyraznéna na piiloZzené karticce Sreceptem uvniti boxu s jidlem.
Informace o existenci téchto videi a moznosti jejich zhlédnuti pfed samotnym vafenim
bude také na webovych strankach. Tento krok miiZe pomoci t€m, ktefi jsou v kuchyni
zacateCnici nebo ktefi nemaji velkou divéru ve své kulindiské schopnosti. Mizeme
tedy fici, ze se jedna o dalsi benefit, ktery zakaznici ziskaji registraci. Zakaznici se tak
budou moci podivat na nadro¢nost ptipravy jidla, naucit se novym technikam a pribézné

zdokonalovat své kulindiské schopnosti.
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2.1. Zakladni parametry vyukovych videi v rubrice ,,Video privodce vaienim®:
e Videa budou natacena pro kazdy novy recept.
e Jejich délka by neméla piesahnout péti minut. Realny Cas piipravy jidla a vafeni
vSak bude ve videu pfiznan.
e Videa musi byt strukturovana do né€kolika bodd. Nejlépe do sedmi bodi, aby
byla zachovana symbolika sedmi pismen a barev v nazvu, které jsou odvozeny

od poctu a barev Caker v téle.

Vsechna videa v serialu Video pruvodce vafenim budou moci zékaznici komentovat.
Diky komentaiim bude umoznéno vytvaret diskuzi zékaznikli mezi sebou s moznosti
odpovédi pracovniki MealBox. Timto zpiisobem ziskame zpétnou vazbu a piipadné
tipy a triky od samotnych zdkazniki, které bude mozno pouzit pro inovaci sluzby

MealBox.

7.2.1.4 Sdileni statistik

Abychom budovali a posilovali image firmy, jako otevienou a spole¢nosti prospéSnou
firmu, budeme jak s naSimi zdkazniky, tak s vn&jSimi lidmi sdilet riznorodé statistické
udaje. Budeme zvédavi, kam tento krok povede a jak na né& bude spolecnost reagovat,
jelikoz pro vétSinu dnesnich firem je tento zplisob komunikace s vnéj$im svétem zamitan.
Tato aktivita se propoji s komunika¢nim planem tak, aby rozmélnovala reklamu na sluzbu

MealBox a dopliiovala propagaci spise o zajimavosti.
Co je cilem sdileni statistik?

Cilem je budovat a posilovat image firmy. Pokud budeme konkretizovat tento ryze obecny
cil, mdzeme fici, ze chceme navazat pratelsky, otevieny vztah s lidmi a ukazat konkurenci,
ze sdileni informaci je podstatné pro navyseni spolecenské gramotnosti na poli nakupu
produktii a sluzeb. Nechceme vefejnosti tajit informace, které pro né mohou byt hodnotné
jenom proto, aby firma nepftiSla o rddoby vyhodu vii¢i konkurenci nebo pravé vyhodu viici
svym zakaznikiim. Nechceme se zédkazniky manipulovat na zéklad¢ vymyslenych faktd.
Nechceme spadnout do viru firem, které vytvaii spoleCenskou odpovédnost jen na oko.
Nechceme, aby nas zakaznik byl jen zdrojem naseho piijmu. Povazujeme za nezbytné, aby
nas zékaznik ziskal moznost ristu. Budeme radi, kdyz si uvédomi, ze spravné stravovaci
navyky, Cerstva a pravidelna strava, mohou zlepsit jeho zdravi a tim zkvalitnit 1 jeho Zivot.
A také Zivot jeho blizkych. Rovnéz chceme, aby si nd$ zdkaznik uvédomil, ze je nedilnou

soucasti firmy a praveé z tohoto diivodu jej informujeme tak, jak to délame. Zakaznik musi
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mit jasno v tom, pro¢ se mu tyto informace dostavaji a pro¢ by se o né mél zajimat

1u jinych firem.

Z toho plyne, ze timto zpisobem budeme zakaznika i vefejnost inspirovat, aby kazdy
¢lovek hledal informace, pfemyslel o tom, co nakupuje a nebyl jen tim, se kterym je
manipulovano skrze grandiézné vytvorené reklamy, v mnohych ptipadech u firem, které se

zajimaji o zisk a nikoli o pfidanou hodnotu toho, co délaji.
Jakym zpiisobem se budou informace sdilet?

Sdileni informaci budeme zpracovavat tfemi formami. Kazda z téchto forem bude

pouzitelna jinym zpiisobem, skrze jiné médium a jiny casovy horizont.

1. V prvni form& budou informace zpracovavany staticky (uzitim psaného slova,
grafickych prvku jako naptiklad grafu apod.) pro tisk a pouziti v newsletteru.

2. Druha forma zahrnuje vytvafeni informacnich video spotd s takzvanou motion
grafikou, kde budou mimo jiné napiiklad na grafech vyobrazena konkrétni data.

3. Tteti forma je nejvice osobni. Bude vytvoten video spot, ve kterém bude hovofit pfimo

zakladatel nebo pracovnik firmy MealBox o konkrétnich vécech.

Video spoty obecné budou pouzivany ptredev§im pro online komunikaci. Online
komunikaci budeme rozlisovat podle toho, zda plijde o komunikaci se stavajicimi

zakazniky nebo s Sirokou vetejnosti.
Jak bude sdileni informaci probihat?

Sdileni bude probihat ve dvou skupinach. Prvni skupina pfedstavuje stavajici zdkazniky
a skupina druhd ptedstavuje Sirokou vefejnost (potencionalni zdkazniky). Na zaklade
téchto dvou skupin budeme vybirat, jaké informace poskytneme pouze stavajicim

zakaznikim a jaké informace budeme sdilet s Sirokou vetejnosti.

1. Prvni skupina — stavajici zakaznici
e Pro stavajici zdkazniky to mlizeme pojat jako benefit, ktery od sluzby MealBox
ziskaji. Naptiklad tyto informace nalezne jako ptilohu pfimo v boxu s jidlem, které
si objedna. Dalsi moznost je sdilet tyto informace pomoci emailovych adres, které
nam zakaznici poskytnou pfi registraci. Treti moznosti, o které Ize uvazovat, bude
potadani otevienych dveii ve firm¢, kam se budou moci zékaznici piijit podivat
a kde s nimi budou pracovnici firmy komunikovat osobné.

2. Druha skupina — vefejnost
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e Pro komunikaci statistickych udaji s vefejnosti budeme pouzivat klasické formy
venkovni reklamy. Abychom se vSak odlisili od stavajicich firem, vytvofime vice
kreativni a také cenové nendrocny zplusob sd€lovani téchto informaci vetejnosti.

Zde se muze jednat napiiklad o néjakou guerillovou akci.
Ceho se budou tyto statistické uidaje tykat?

Podle charakteru informaci budou udaje rozliSeny na tydenni, mésicni a rocni. V nize
uvedenych prikladech si pfedstavime, jaké informace povazujeme za vhodné pro sdileni

s okolnim svétem.

1. Kolik pracovnikt jiz ve firmé¢ MealBox pracuje.
e Smyslem tohoto bodu je dat najevo, Ze vice zdkaznikl vytvari vice pracovnich mist
a za to nasi pracovnici mnohokrat dékuji.
2. Kolik lidi sluzbu MealBox vyuziva.
e Pokud se bude jednat o meésto, mizeme informace vnést do mapy mésta
a pro zajimavost ukazat, které ¢asti mésta maji nejsilnéj$i odbér. Jakmile pijde
o vice meést, mohou se na zakladé¢ zdravé soutéZivosti poradat soutéZe
o nejproduktivnéjsi mésto.
3. Pocet spolupracujicich subjekti s firmou MealBox.
e Zde méame prostor pro predstaveni dodavateld, péstiteld a domdacich farem, se
kterymi spolupracujeme.
Nejoblibenéjsi recepty tydne, mésice, roku.
Nejveétsi objednavka tydne, mésice, roku.
Pocet nove registrovanych zakaznikt za tyden, mésic, rok.

Vynalozené naklady na propagaci, na inovaci za mésic, rok.

© N o g B

Roc¢ni obrat firmy.

7.2.2 Komunikace ze strany zdkaznika Kk firmé

Musime predpokladat, ze zdkaznici a také vetfejnost budou chtit komunikovat s nami.
Jelikoz je tato komunikace specifickd v tom, ze kazdy zakaznik je jiny a kazdy bude mit
své pozadavky, musime dbat na vhodnou piipravu nasich pracovnikd, kteti budou urceni
ktomu, aby se zakaznikem jeho pozadavek probrali. Aby nas zakaznik nezastihl
nepfipravené nebo aby se nestalo, ze pracovnici nebudou podavat jednotné informace,
budeme na toto téma porfadat Skoleni, kde stanovime jednotnou formu komunikace.

Stavebnimi kameny této komunikace bude profesionalita pracovniki, vstficnost, uméni
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naslouchat a schopnost vyftesit piipadny problém zadkaznika nejlépe ihned nebo béhem
kratkého ¢asového intervalu. Nize jsou uvedeny konkrétni zpasoby, jak se s nami muze

zakaznik spojit.

7.2.2.1 Online chat

Na webovych strankach bude ziizen online chat, diky kterému mize navstévnik webové
stranky mealbox.cz ihned komunikovat s pracovnikem MealBox. Tato sluzba bude

dostupné denn¢ v pracovnich hodinach firmy.

7.2.2.2 Telefonickd komunikace

Po celou dobu pracovniho dne bude v provozu zakaznicka telefonni linka, na kterou budou
moci lidé volat se svymi dotazy a tipy. Z divodu zvySeni efektivity komunikace a Gspory
Casu pracovnikim MealBox, bude zfizen automaticky telefonni systém, ktery uzivateli
umozni Spojit se s pracovnikem MealBox a rovnéz mu da na vybér z nékolika moznosti
nabidky. Nabidka bude obsahovat nejcastéj$i dotazy a zékladni informace. Tento systém
musi byt vytvofen tak, aby dokéazal volajicimu pomoci a k pfepojeni na pracovnika
MealBox dochazelo jen v ptipadech, kdy bude volajici potiebovat specifické informace
nebo bude potiebovat vyfeSit problém pomoci piimé telefonické komunikace

s pracovnikem.

7.2.2.3 Osobni neboli face to face komunikace

Pokud zékaznik z jakéhokoli divodu nevyuzije dvou vyse zminénych druhd komunikace,
ma mozZnost osobniho setkdni s pracovniky MealBox. Pro tuto variantu budou
na webovych strankach vyvéSeny navstévni hodiny, ve kterych se mize zakaznik v sidle
firmy zastavit fyzicky a dostane se mu odpovédi na jeho otazky formou osobniho

rozhovoru s povéfenym pracovnikem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8 KOMUNIKACNI PLAN

V ptedchozi kapitole jsme se vénovali problematice komunikace s jiz oslovenym
zékaznikem. V této kapitole se budeme zabyvat dalSimi potenciondlnimi zakazniky, ktefi
o sluzbé MealBox doposud nevi. Zaméfime se predevsim na mésto Zlin, prestoze nékteré

marketingové aktivity budou mit pfesah i mimo mésto.

Jelikoz se jednd o komunikacni plan do startu podnikéni, vétSina komunikac¢nich aktivit je
naplanovana na dobu Sesti mésici. Je to z diivodu, abychom mohli po uplynuti poloviny
roku zhodnotit efektivitu komunikaéniho planu. Pokud dojdeme k zavéru, Ze byl
komunika¢ni plan uspésny, v druhé poloviné roku jej zopakujeme bez vyraznych zmén.
Budeme tak mit vétsi jistotu, ze 1 druhd polovina roku bude v otdzce propagace UspéSna
a také uSetiime Cas a energii zhotovovanim novych cest propagace. Ty bychom hledali jen

Vv piipad¢, Ze by komunikaéni plan nesplioval naSe pozadavky o uspéSném startu firmy.

Diky vlastnim moznostem tvorby grafiky a tisku do velikosti formatu A3 budeme Setfit
penize za vyuziti sluzeb vnéjsi firmy. Tiskarenské sluzby vyuzijeme pfi tisku vétSich

formatu.

8.1 Zakladni cile

e vybudovat image nové, sv€Zi a plnohodnotné firmy na trhu v odvétvi stravovani

e oslovit vice nez 60 % obyvatel mésta Zlina

e ziskat v prvnich tfech mésicich provozu 150 stalych zdkaznikt

e ziskat béhem roku alespon 1 000 kontaktti do firemni databaze

e dosahnout rovnovahy mezi ptijmy a vydaji béhem prvnich Sesti mésici

e vzbudit zajem novinafu a dostat se do magazinu zaméieného na téma stravovani ¢i

zacinajiciho podnikéani
8.2 Nadlinkova komunikace

8.2.1 Inzerce v magazinech

Pro rozsiteni povédomi o sluzbé MealBox mezi obyvateli Zlina vyuzijeme periodika, ktera
jsou ve meésté nejpopularngjsi. Jednim z nich je Magazin Zlin, ktery je mésicné
distribuovan obyvatelim Zlina. Jedna se o oficidlni magazin mésta vyddvany radnici

S meési¢nim nakladem 34 500 kusu.
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Ya strany A4 10 800 K¢ 13 068 K¢
Y5 strany A4 21 100 K¢ 25531 K¢
1 strana A4 41 000 K¢ 49 610 K¢

72900 K¢ 88 209 K¢

Tab. 5. Naklady na inzerci v periodiku Magazin Zlin
Zdroj: vlastni

Z tabulky ¢islo 5 je patrné, ze se jedna o finan¢né€ naro¢nou formu propagace. Proto jsme
zvolili strategii obracené pyramidy, coz znamena zacit propagaci v malém a postupné ji
zvétSovat. Zacneme V meésici tnoru S inzerdtem nejmensiho formatu. Béhem mésice unora
a bfezna vyhodnotime efektivitu této formy propagace. Budeme sledovat nartist zakaznika
a formou dotazovani zjistime, zda se o nas dozvédéli pravé diky inzerci v magazinu. Pokud
shleddme inzerci v Magazinu Zlin za pozitivni, budeme pokracovat v mésici duben.
V tomto mésici jiz zvolime draz$i variantu pul strankové inzerce a opét budeme sledovat
efektivitu. V ptipadé pozitivnich vysledkd budeme publikovat celostrankovou inzerci
v ¢ervnu. Pokud se v prvnim mésici ukaze, ze inzerce v tomto druhu magazinu pro nas

zatim nema vyznam, upustime od ni.

Lukrativnim mistem pro umisténi reklamy na sluzbu MealBox je magazin
Stamgast&Gurman. Vychazi ve Zlinském kraji ve dvoumési¢ni periodicité o nakladu
20 000 kust. Distribuce je zdarma a je zaji$téna diky stojaniim v nadkupnich centrech, jako

v

je naptiklad Cepkov a Zlaté jablko. Oproti Magazinu Zlin je zde levngjsi inzerce a cilové

skupina jsou lidé zajimajici se o gastronomii.

vizitka na titulce 5600 K¢ 6 776 K¢
2 strany A4 9 750 K¢ 11 798 K¢
1 strana A4 19 000 K¢ 22 990 K¢

Tab. 6. Ndklady na inzerci v periodiku Stamgast&Gurmdn

Zdroj: vlastni
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Pro propagaci v magazinu Stamgast&Gurmén vyuZijeme stejnou pyramidovou strategii
jako u Magazinu Zlin. Zaéneme v lednu formou vizitky na titulni strané a budeme sledovat
efektivnost propagace. Na zdkladé¢ zavéri vyhodnotime, zda budeme v této formé
propagace pokratovat. Stamgast&Gurman nabizi slevu pii opakované inzerci od 5 %
do 10 %, coz ve vysledku muze za prvni polovinu roku usetfit cca 2 490 K¢ a za druhou

polovinu roku cca 4 156 K¢.

Pokud vyuzijeme tyto dvé média k propagaci popsanym zpusobem, budou se stiidavé
dopliovat po celou prvni polovinu roku. Kromé prubézného méieni efektivity kazdy
mésic, dojde ke zhodnoceni vSech Sesti mésicti po jejich uplynuti. Na zakladé zjiSténych
vysledkli se rozhodneme, zda budeme pokracovat i v druhé poloviné roku. Pokud by
k tomu doslo, strategic se zméni z obracené¢ pyramidy na klasickou. TO znamena, Ze
bychom druhou polovinu roku zacali propagaci od nejvétsich formatu reklamy

po nejmensi.

8.2.2 Citylight reklamy

K umisténi velkoplosnych venkovnich reklam vyuzijeme sluzeb firmy EuroAWK, ktera
vlastni tzv. citylight reklamni plochy na zastavkach MHD ve Zling. Vzhledem Kk vyssi
castce této formy propagace zvolime kratkodobou kampan opakovanou jednou za dva
mésice. Primarnim obsahem téchto reklam budou také statistické udaje, které timto
zpusobem budeme Sifit do fad verejnosti. Zamétime se na tfi nejvétsi zastavky ve Zling,
Jimiz jsou Namésti Prace, Namésti Miru a zastavka Dlouha pred nakupnim centrem Zlaté

jablko. Zde je moznost oslovit nejvice potencialnich zakaznika piimo na ulici.

Mésice Cena vcéetné

. Velikost reklamy | Mnozstvi | Cena bez DPH
realizace DPH

27 300 K¢
37 099 K¢

+ 3 360 K¢ tisk

plachta 27300 K¢
3 kusy 37 099 K¢

(118,5x 175 cm) + 3 360 K¢ tisk

Cerven 27 300 K¢&
37 099 K¢

+ 3 360 K¢ tisk
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Tab. 7. Ndklady na citylight reklamu

Zdroj: vlastni

8.2.3 Reklamy v MHD

Jednad se o umisténi reklamnich letdkti na drzadla v autobusech MHD ve Zling. Tento
nastroj budeme vyuZivat pro jednordzové (dvoutydenni) akce na zaCatcich vybranych
mesicl. Vzdy spojime akei s aktudlnim meésicem a jeho ptfislovim nebo obecné zndmou
formuli. Napftiklad v bieznu bude pouzito pfislovi: ,,Bfezen, za kamna vlezem.“. Vtipnou
formou budeme vyzyvat lidi, aby pravé ted ,,vlezli za kamna“ a zacali vafit specialné
vytvofené jidlo pouze pro tyto dva tydny, které jim v chladném pocasi udéla dobie.
Podobné vyuzijeme mésic kvéten, kde vytvotfime jidlo pro romantické vecery, abychom

podtrhli réeni: ,,1. maj, lasky Cas.*.

Mésice Velikost MnozZstvi Cena bez Cena véetné

realizace inzeratu DPH DPH

Brezen 18 000 K¢
21 853 K¢

(2 tydny) Letak 100 kuséi | + 60 K& tisk

Kvéten (140 x 126 mm) | (cca 5 autobusi) 18 000 K&

(2 tydny) + 60 K¢ tisk

Tab. 8. Ndklady na reklamu v MHD

21 853 K¢

Zdroj: vlastni

8.2.4 Reklamni spoty

Lukrativni formou propagace je vysilani reklamniho spotu na digitdlnich billboardech
ve Zling€ za spoluprace s firmou VBBAgency. Konkrétné se jedna celkem o 11 obrazovek,
které jsou umistény v obchodnich centrech Zlaté jablko a Cepkov, v budové Velkého kina
ve Zlin¢ a vkiné¢ v Malenovicich. Vyhodou je mnoZstvi oslovenych potencialnich
zakaznikd, cca 8 000 lidi za den. DalSim lakadlem je mnozstevni sleva pii platbé
za umisténi reklamniho spotu na obrazovky po dobu Sesti mésict. V tomto piipadé firma
VBBAgency nabizi jeden mésic zdarma. Pfijatelna cena, frekventované lokality a vlastni
moznosti vyroby reklamniho spotu délaji z této formy propagace jednu z hlavnich aktivit,

kterou budeme udrzovat v chodu kontinualné po dobu Sesti mésict. Poté zhodnotime, zda
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budeme s touto formou propagace pokracovat i v druhé poloviné roku. Pro rozmanitou
komunikaci a provazani s ostatnimi marketingovymi aktivitami, je mozné reklamni spot
kdykoli v prubéhu zaplaceného obdobi zménit. Toho napiiklad vyuZzijeme pro podporu
reklamnich akci v autobusech MHD apod.

Cena

Meésice Délka . o Mnozstvi | Cena bez o
Pocet odvysilani veetné

realizace | video spotu obrazovek DPH
DPH

Leden az minimalné 13 000

15 sekund o -
¢erven odvysilani za mésic

11 | 11500 K¢ | 13915Ke

Tab. 9. Naklady na vysilani video spotii

Zdroj: vlastni

8.2.5 Tydenni menu v ulicich

Abychom posilili u lidi povédomi o firm¢ MealBox a abychom se vice pfiblizili lidem
starSim a tém, ktefi nepouzivaji k ndkupim internet, vytvofime tzv. ,,Tydenni menu

v ulicich”. Hlavnim cilem této akce bude ziskani novych zakaznikd.

Pijde o fyzicky stojan, ktery umistime ve meéste¢ tam, kde 1idé ,.cekaji* a maji tak cas
vénovat pozornost tomuto stojanu. Da se fici, Zze pajde o jakousi podobu piedestalu.
Myslenkou stojanu ,,Tydenni menu v ulicich” je, aby lidé, kteti rano jedou do prace,
nemuseli po praci jesté do obchodu nakoupit si potraviny na vec¢efi. Soucasti stojanu bude
graficky zpracované menu s vyctem aktualnich jidel, logo, slogan a stru¢ny popis sluzby
MealBox. Lidé si budou moci vybrat jidlo a ihned u stojanu si ho objednat. A to bud’

telefonicky, nebo diky jednoduchému systému ,,objednavkovych lista”.

Funkce objednavkovych lista: Objednavkové listy budou umistény na stojanu tak, aby byly
viditelné a lehce dostupné. Po jejich vyplnéni je zakaznici vhodi do schranky. Pracovnik
firmy bude objednavky ze schranky vyzveddvat denné ve stanovenou dobu (ta bude
uvedena na schrance). Lidé zaskrtnou vybrané jidlo, pocet porci a ¢as doruceni. Uvedou
své telefonni Cislo, na které jim pracovnik MealBox zavola, aby se ujistil, Ze si opravdu
jidlo objednali a zapiSe si jejich adresy pro doruceni. Platba takto objednané sluzby bude

probihat hotové pfi prevzeti.
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Cely prubéh této akce bude monitorovan a budou vytvaieny statistiky o zakaznicich.
Vzhledem Kk povaze tohoto nastroje, budeme ptesné védét, kolik lidi jsme oslovili pravé
touto formou komunikace se zakazniky. Pokud budou vysledky pozitivni, 1ze uvazovat

o roz§ifeni 1 do lokalit v okoli mésta Zlina.

Podet zastavek Cena bez Cena véetné DPH

DPH

Umisténi 18 000 K¢
stojanu na
zastavky MHD

21 780 K¢

Tab. 10. Ndklady na akci ,, Tydenni menu v ulicich*

Zdroj: vlastni

Cena bez Cena véetné DPH

Koupe stojanu 12 183 K¢& 14 742 K&

Tab. 11. Ndklady na vyrobu stojanu

Zdroj: vlastni

8.3 Podlinkova komunikace

8.3.1 Corporate identity - dresscode

Klademe nejvétsi daraz na profesionalitu nasich pracovnikd. Z tohoto diivodu vytvoiime
jednotny styl obleceni pro zeny i muze, které bude spojeno s korporatni identitou firmy.
Budou vytvoteny firemni polokosile. Toto obleCeni vyuZijeme zejména pii osobnim Styku
se zakazniky pri doruc¢ovani objednavek. Dale se firemni obleceni vyuzije na veletrzich
a vystavach a prakticky vsude, kde bude dochazet k osobnimu kontaktu s vetejnosti.

Design bude navrzen tak, aby byl jednoduchy, ale pfitom elegantni a svézi. Pro vytvoieni
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kompletnich sad obleceni vyuzijeme sluzeb firmy AMD Partner z Frystdku u Zlina, se

kterymi mame jiz zkuSenosti.

Polokosile panska 480 K¢ 581 K¢
Damska polokosile 4 440 K¢ 532 K¢

Tab. 12. Ndklady na dresscode

Zdroj: viastni

8.3.2 Corporate identity - firemni automobil

Firemni automobil budeme vyuzivat pro distribuci potravin od dodavateli a rovnéz
pro distribuci objednavek koncovym zékaznikim. Proto je vhodné mit automobil
Vv korporatni identité, tzn. polepen firemni grafikou, sloganem a odkazem na webové
stranky. Opét vyuzijeme moznost vlastni vyroby grafiky a tim uSetfime ¢ast investice. Tato

forma propagace se da zatadit do venkovni reklamy.

Vyroba grafiky zdarma zdarma
Polep automobllu 1 2 130 K¢ 2 577 K¢
Suma celkem 2 130 K¢ 2577 Ké

Tab. 13. Naklady na polep firemniho automobilu

Zdroj: vlastni

8.3.3 Webova prezentace

Prehledné, funkeni a jednoduché webové stranky jsou nosnym pilifem celé komunikace
se zakazniky a budovani image firmy. Webové stranky budou obsahovat jak informace
o stravovani, tak hlavni ¢éast, coz bude nabidka aktudlnich jidel s moznosti online
objednani a zaplaceni. Dalsi podminkou je, aby webové stranky mély moderni funkce, jako
je automaticky sbér dat o zakaznicich pii registraci apod. Doménou projektu bude

www.mealbox.cz.


http://www.mealbox.cz/
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Vytvofeni webovych stranek chceme zadat zlinské firmé G-thingmedia, se kterou mame
dobré zkuSenosti. Diky tomu, Ze se osobné zname, bude pro nas jednodusi domluvit se
na cen¢ za vyrobu webovych stranek a jejich uvedeni do provozu. Spusténé webové
stranky budou fungovat na administratorské platform¢ WordPress. To znamend, ze
administraci webu jiz budeme zvladat vlastni cestou bez nutnosti spoluprace s externi
firmou. Pro koupi domény a hostingu na serveru pro spusténi webovych stranek vyuzijeme

sluzeb firmy Forpsi, s niz mame doposud kladné zkusenosti.

18 000 K¢ 21 780 K¢
Koupe domény 110 K¢ / rok 133 K¢/ rok
Koupe hostingu 320 K¢/ rok 387 K¢/ rok
Suma celkem 18 430 K¢ 22 300 K¢

Tab. 14. Naklady na vytvoreni webovych stranek

Zdroj: vlastni

8.3.4 0Osobni kontakt se zakazniky skrze promostanek

Pro osobni kontakt s potencionalnimi zakazniky bude vytvoien promostanek, se kterym
se budeme ucastnit predevsim trhi s potravinami, vystav, veletrhd, atd. Ze zac¢atku budeme
preferovat akce, které budou ve mésté, kde bude projekt realizovan, a ve kterém bude
rovnéz sidlo firmy. Nasi snahou bude kolemjdouci nadchnout a vzbudit v nich zajem

sluzbu vyzkouset.
Jaké jsou cile fungovani promostanku:

e Budovat pratelskou a pozitivni image firmy.

e Soucasti promostanku bude predstaveni celé myslenky firmy MealBox a lidé budou
seznameni s benefity, které tato nova sluzba nabizi.

e Budou jim piedvedeny jednotlivé druhy boxid, Sulozenymi ingrediencemi
pro vatfeni. Poutavym fotomateridlem z prosttedi firmy a z pfipravy ingredienci
budeme zakazniklim prezentovat prostfedi, ve kterém pracujeme za dodrzovani
vSech hygienickych norem a ptedpisi.

e Budou jim piedstaveni dodavatelé, od kterych potraviny nakupujeme.
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e U promo stanku dostanou lidé bonusové poukazky, diky kterym ziskaji zvyhodnéni
pii prvnim nakupu sluzby MealBox na e-shopu mealbox.cz.
e Moznost registrace zakaznika ptimo na stanku.

e Sbér emaili do podnikové databaze kontaktt.

Vyroba grafiky vlastni vlastni
TISk a polep (cca) 480 K¢ 581 K¢
Suma celkem 18 480 K¢ 22 300 K¢

Tab. 15. Naklady na vytvoreni promo stanku

Zdroj: vlastni

8.3.5 Sponzoring

JelikoZ mame radi zvifata a ta musi taky dobfe jist, budeme podporovat utulek
Zlin — Vrsava. Pro tento ucel vytvotime specidlni graficky design obalu pro MealBox,
ktery na konci kazdého mésice pfivezeme do utulku naplnény jidlem pro psy a kocky.
Na oplatku budeme t€Zit z radosti zvifat a umisténi loga do prostoru utulku. Celou akci
budeme propagovat rovnéZ na webovych strdnkdch, kde budeme nabadat lidi, aby

nemysleli v otazce jidla jen na sebe, ale také na némé tvare.

_ 0 Cena bez DPH Cena véetné DPH

dlo pro p 4 kg 345 K¢ 417 K¢
dlo pro ko 4 kg 302 K¢ 365 K¢
a celkem pri po gsict 7764 K& 9384 K¢

Tab. 16. Ndklady na sponzoring

Zdroj: vlastni

8.3.6 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vytvofime propaga¢ni materidly, které budeme zékaznikiim

distribuovat skrze boxy s objednavkami. Pljde ptredev§im o graficky zpracované letacky
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napiiklad s pfipravovanym receptem na dalSi tyden, pexeso pro déti s korporatnimi

barvami, logem a obrazky potravin apod.

Dals$i moznost, je vytvofeni origindlnich tricek s autorskym potiskem od nasi firemni
graficky. Tato forma je zajimavym prostfedkem podpory prodeje a inspirace vefejnosti.
Tricka by obsahovala ru¢né malovany design s inspirativnim aforismem a logo firmy. Byla
by rozdavana jako darky zdkaznikim naptiklad za nejvétsi mési€ni objednavku apod.

Na webovych strankach by byla tricka nabizena k prodeji.

V tvahu rovnéz ptichazi vytvoreni specialni grafiky darkovych boxt, které by lidé mohli

objednat jako darek svym pratelim.

1000 750 K¢ 908 K¢
pba pexesa 250 1250 1513 Ke¢
100 8 000 K¢ 9 680 K¢

DD 4 C

Tab. 17. Ndklady na vytvoreni produktit podpory prodeje

Zdroj: viastni
8.4 Ostatni formy komunikace

8.4.1 Guerillové akce

Tuto formu propagace budeme vyuzivat zejména pro jeji nizké naklady a vysokou
efektivitu pti uspésné realizaci. Kazda takova akce musi byt oddélena dostatecnym
casovym intervalem, aby se neztracel moment piekvapeni. V prvnim pulroce podnikani

zrealizujeme jednu guerillovou akci ve mésté Zlin.

Prvni guerillova akce bude mit za cil vzbudit v lidech otazku: ,,Co je uvniti téch zvlastnich
boxu s nazvem MealBox?“. Akce bude probihat tak, ze vyuzijeme nasich pratel, kazdy
dostane do rukou jeden MealBox a bude s nim prochazet mésto predem danou trasou.
Pocet zucastnénych bude cca 50 lidi. Jejich trasy budou mit jeden cil a tim je namésti Miru,
kde se vdany cas budou schazet a z MealBoxu vytvoti zed, skladanim jedné krabice
na druhou. Spolec¢né se u zdi vyfoti a zacnou ji rozebirat a odchazet kazdy jingym smérem.
Celkova doba akce bude zhruba jednu hodinu a bude probihat v odpolednich hodinach
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od 15:00 do 16:00. Cela akce bude natac¢ena skrytou kamerou a bude z ni vytvoien video

vystup, ktery umistime na kanal youtube.com\mealbox.

T T

Mzda brigadnikim 5000 K¢

Suma celkem (cca za 2 akce) 10 000 K¢

Tab. 18. Ndklady na guerillovou akci

Zdroj: vlastni

8.4.2 Socialni sité

Abychom oslovili také skupinu lidi hojn¢ navstévujici socialni sité, vytvorime firemni

stranku na socialni siti Facebook, Instagram a Youtube.

Facebook budeme pouzivat pro komunikovani novinek, soutézi, fotek a aryvka z novych
¢lanku, jejichz plny rozsah bude na webovych strankach firmy. Cilem je tedy prilakat lidi

skrze Facebook na webové stranky mealbox.cz.

Instagram budeme pouzivat zejména pro vizualni prezentaci fotografii jidel. Jedna se
0 socialni sit’" vytvorenou praveé pro sdileni fotografii a je hojné vyuzivana lidmi, ktefi

vlastni chytré telefony, radi foti a sdileji fotografie.

Youtube vyuzijeme pro vytvoieni vlastniho kanalu youtube.com\mealbox. Na tomto
kanalu budeme sdilet video spoty a ostatni videa, ktera b&éhem podnikani vytvoiime
pro podporu prodeje, informovanost nebo motivaci lidi.

Vsechna zminéna internetova média nabizi kvalitni sbér dat o navs§tévnosti.

8.5 Casové rozvrZzeni komunikacnich nastroji

Meésic

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

\IEEVALWA N X X X X X X

Magazin

Stamgast&Gurmén

Reklama v MHD X X X X
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Citylight reklama X X X

Tydenni menu X X[ X X | X | X | X | X ]| X | X]|X | X
v ulicich

Dresscode X X X | X[ X[ X X | X| X X|X|X
Gl X | X X | X X | X | X X | X | X | X | X
Video spoty X X[ X X | X | X | X | X ]| X | X]|X | X
Webové stranky X X[ X X | X | X | X | X ]| X | X]|X | X
Sponzoring X | X | X[ X | X|X|X]|X]| X X X X
Promo stanek X X X X

Podpora prodeje X[ X | X | X X[ X | X | X | X | X|X
Guerillové akce X X

Socialni sité X X[ X X | X | X X | X | X X| X | X

Tab. 19. Casové rozvrzeni komunikacnich nastroju

Zdroj: viastni

8.6 Shrnuti investic komunikaéniho planu

V nésledujici tabulce si uvedeme sumu, kterou potiebujeme pro realizaci pilro¢niho

komunika¢niho planu.

Cena Cena véetné

bez DPH DPH

Magazin Zlin 72 900 K¢ 88 209 K¢

Magazin Stamgast& Gurman 34350 K¢ 41 564 K¢

Reklama v MHD 36 000 K¢ 43 706 K¢

Citylight reklama 91 980 K¢ 111297 K¢

Tydenni menu v ulicich 31533 K¢ 38 157 K¢

Dresscode 920 K¢ 1114 K¢
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Firemni automobil
Video spoty
Webové stranky
Sponzoring

Promostanek

Podpora prodeje

Guerillové akce

Suma celkem

2 130 K¢ 2577 Ke
11 500 K¢ 13 915 K¢
18 430 K¢ 22 300 K¢

7764 K¢ 9384 K¢
18 430 K¢ 22 300 K¢
10 000 K¢ 12 101 K¢

5000 K¢ 5000 K¢

340 937 K¢ 411 624 K¢

Tab. 20. Shrnuti investic komunikacniho planu

Zdroj: viastni
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo prostudovat odbornou literaturu a na zaklad¢ ziskanych

poznatkli vypracovat jednolety komunikacni plan firmy MealBox s.r.o. a vytvofit nékolik

technik pro efektivni komunikaci se zakazniky.

V prvni ¢asti jsem se vénoval studiu odborné literatury. Jelikoz marketing je obor, ktery se
vyviji kazdym dnem, zprvu jsem mél pocit, ze informace z n€kolik let starych knih jiz
nebudou zcela aktudlni. Nakonec jsem vSak objevil zajimavé nazory autoril, které mi
roz§ifili obzory v tomto oboru. Marketing mé¢ zacal zajimat jiz na stéedni $kole, proto jsem
se zucastnil soutéze o nejlepsi podnikatelsky zamér a uspél jsem. Od té doby jsem pfi
studiu pracoval na ruznych projektech. Nicméné ma mimoskolni aktivita v marketingu,
kterd vyvrcholila zkuSenosti spoluprace na tvorbé politické kampan€, poznamenala mj
pohled na predkladanou teorii ve Skolach. Diky tomu jsem ale nasbiral a nadéale sbirdm
zkuSenosti z tohoto oboru. Proto jsem si dovolil rozepsat nebo okomentovat text vynaty

z odborné literatury tam, kde jsem uznal za vhodné podélit se o vlastni nazory.

V casti praktické jsem jako prvni popsal projekt MealBox. PokraCoval jsem stru¢nou
charakteristikou n€kolika kroku tykajicich se jeho realizace. Cilem bylo pfiblizit zakladni

v

myslenku projektu ¢tenaiiim této prace.

Pak pfiSel na fadu marketingovy vyzkum trhu, kde jsem provedl analyzu konkurence
a stanovil cilové skupiny zakazniki této sluzby. Také byl vytvoten dotaznik, u kterého byl
proveden prvni test na vzorku potencidlnich zédkaznikl. Tento test odhalil n¢kolik slabin

dotazniku a diky tomu bylo moZno jej upravit a pfichystat na realny prizkum.

Od vyzkumu trhu jsem piesel ke komunikaci a budovani vztaht se zakazniky. Zde jsem
popsal vytvafeni databaze zakazniku, jeji ucel a vyhody. Dale jsem se vénoval zpisobum

komunikace se zakazniky.

Na zaklad€ ziskanych poznatkl z ptredeslych kapitol bakalafské prace byl na jeji zaveér
vypracovan komunikaéni plan. Pro lepsi flexibilitu byl vytvofen na Sest mésicu s tim, ze
Vv ptipad¢ jeho tispéSnosti je mozné jej s malymi Gpravami zopakovat i ve druhé poloviné
roku. V komunika¢nim planu jsou zahrnuty tfi formy propagace, které se zdaji byt
pro prvni rok podnikéani finanéné nerealné. Proto by pfi realizaci projektu byly tyto dva
body zahrnujici inzerci v magazinech a reklamu na venkovnich citylight reklamnich

poutacich opomenuty. K tomuto kroku by se pfistoupilo, pokud by bylo nutné projekt
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financovat z vlastnich zdroji bez pomoci investora. I bez téchto forem propagace je vSak

komunikac¢ni plan sestaven tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilti komunika¢niho planu.
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Pl Vyhodnoceni dotazniku
Pl Dotaznik

P Il Grafické zpracovani loga



PRILOHA PI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Znéni otazky Vyhodnoceni otazky
Jak se nejcastéji stravujete?
Vaiim doma — 15 Chodim do restaurace — 5
Vyuzivam donasky — 1 Firemni jidelna — 7

Vyuzivam rychlé obcerstveni — 0

2. Jste s dosavadnim zplisobem stravovani spokojeni?
Ano - 19 Nevim — 1
Ne -2 Castecné - 1

3. Odhadnéte, kolik hodin stravite nakupem potravin béhem tydne?
laz2-14 Vlastni odhad: 30 minut — 1
3az4-6 Do 1 hodiny — 1
5az6-0 2 az 3 hodiny — 1

Vyuzivali byste sluzbu — nakup ingredienci dle vybraného receptu a jejich

doruceni az do domu?

Ano-5 Ne — 6 Za zkousku to stoji — 12
5. Vyuzili byste také vegetarianské a bezlepkové varianty jidel?

Ano — 15 Ne -3 Za zkousku to stoji — 3

Pro kolik osob vétsinou jidlo pfipravujete?

1 osoba - 14 4 osoby — 0
2 0soby — 4 Vice osob — 1
3 osoby — 2

7. Zaskrtnéte dobu, ve které béhem dne nejcastéji pripravujete jidlo.

10:00 az 13:00—-6 Vlastni moznost:

15:00 az 17:00 — 4 Nejcasteji: 17:00 az 18:00 — 1



18:00 az 20:00 - 8

Uvedené moznosti:
Ceska kuchyng — 2,12
Indicka kuchyné — 2,56
Italska kuchyn¢ — 1,87

Cinska kuchyng — 2,92

Ano — 18
() Je pro vas dulezité:
Kvalita potravin — 3

Cena potravin — 1

8:00-1

14:00 — 19:00 vikend - 1

Oznamkujte podle oblibenosti: (uvedeny praméry znamek)

Vlastni moznosti: (pocet osob)
Francouzska kuchyn¢ — 2
Thajska kuchyné — 4

Japonska kuchyné — 5

Mexicka kuchyné — 1

Upiednostnili byste ceské produkty pred témi z dovozu?

Za zkousku to stoji — 1

Oboji — 16

Je mito jedno - 1

(e Jaky zptsob nakupu preferujete?

Po internetu — 3 Po telefonu -0 Osobné¢ - 18
(i Jaka jste ve€kova skupina?

18az251let—3 46 az 55 let — 4

26 az351let—2 56 avicelet—1

36 az 45 let — 11

(| Jste Zena nebo muz?

Zena — 9 Muz - 14



PRILOHA PI1: DOTAZNIK

1 L
mca

Idravim Vs,
mé pména je Vitek a chei Yam predstavit sluibu, kiera se stane raziifenon
u mnoha lidi, ktefi upfedmostni trdvit Cas svymi zilibamd nei v super-
marketech. Ktefi chtéji phirazenou cestou zlepist své stravovac mévylky,
vy- rhouSet néconove a rhavit se stereatypu v kuchymi. Koneiné zadit jist
adravé bez tohe, aby s limali hlavu nad jidelnitkem a plakali nad prizdnon
penéiemkou.. a taky u téch, ktefi hdi vafi...
Myilenka pro realizaci projektu 5 ndzvem MealBox venilila na zikladé
neuspokojené potfeby kaidedenndio jidelnidin. Te zhufenesti 5 mymi
stravovacimi mavyky, mé rodimy a pfatel, vywstal ziwér, fo rozmanitest
a kvalita stravevani miiZe byt na bepsi drovni.
(o tedy projekt MealBox nabizi lidem? Predeviim novd, wywafend,
chutmé jidla. Lidé si je zakeupi v podobé ingrediend a pfesné popsanéhe
receptu a vie jim bude donsfeno af demil Tim Setfi Gas, jeliknd ne-
travi diowhé chyile v supermarketech ndwpem potravin. Kawvic se
projekt MealBax oo nejvice maii wyufivat lokilni péstitele a wymbce
pedravin, takfe se zakaznikim fastéji dostava na talif jidks z jejich okoli.

Poloud Vis projekt MealBox zaujal, napiste néam zde email, telefonni dsbe
nebo adresw a budeme Was informewat o nowinkach.

timto dotaznikem pon

I visomtyste tak vegetartinshi a becleghoné varianty jilel]

O ano O ne [ za ghoushy to stoji

B o bolik osob vétinou idlo phipravuete?
[0 1osoba O 2osoby

O 4osaby [ vice osob

I zaSirtnite dobu, ve kieré béhem dne nejéastéi piipravaete idlo:

nifete k

[J 3 osoby

O 10:00a2 13:00 O 15002 1700
O 18:00a220:00 nejiastijiv: [ |
ovikendu v: |
I Conimbaite podle oblibenasti:
O ceski kuchymné O indick kuchyné
O3 italsks kuchyné O inskd kuchyné
jind: |

|
Jak se nejtastéi stravujete?
O vafim doma [ chodim do restaurace
O wyuzivam donasky O wyusivam rychlé oberstveni

O stravuji se v zameéstani
Iste 5 dosavadnim druhem svého stravovani spokojeni?

O ano O ne O nevim O dastedné

Odhadnéte, kolik hodin stravite nikupem potravin behem tjdne?
O 1a2 O 3ai4

0 sie Y —
Vyuivali byste sluzbu - nikup ingredienci dle vybraného receptu
ajeiich donuceni ai do domu?

O am O ne [ za zkousku to stoji

projektu mealbox.cx

[ Upiednostili byste Zeské produkty pred témi z dovozu?

O amo O ne [ za zkousku to stoji
I e pro s dileditii

O kvalita potravin O cena potravin

O oboj O jemitojedno

I sk apisob nkupu preferujete?
O pointemnetu O potelefonu  [J osobné

PO saki jte vékova skupina?

O a5kt [ %a3skt [ 36aisskt
O s6aisskt [ Seavicelet

P sste senamebo mui?
O iema O mui

dékujeme, za Vagi pomoc v budovdni nového fiveta
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