Marketingovy mix firmy VAHALA s akcentem na
nové formy marketingovych komunikaci

Barbora Denkova

Bakaldfska prace ' Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Barbora Denkova

Osobni ¢gislo: K11176

Studijni program: B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Marketingovy mix firmy VAHALA s akcentem na

nové formy marketingovych komunikaci.

Zasady pro vypracovani:

1. Prostudujte odbornou literaturu, internetové zdroje a ¢asopiseckou
literaturu s tématikou novych trend v marketingovych komunikacich.

2. Stanovte cile a vyzkumné problémy vychazejici z problematiky
marketingovych komunikaci sledované firmy.

3. Zhodnotte vyvoj marketingové komunikace firmy VAHALA od roku 1998 a#
do souéasnosti.

4. Porovnejte vysledky dotaznikového Setfeni na socialni siti

Facebook s vysledky osobniho dotazovani na firemnich prodejnach firmy
VAHALA a spol. s r.0., v jakych parametrech se zasadné odlisuji?

5. Z marketingovych prizkumi vyvodte zavéry a doporuceni, které budou
podpirnym materidlem pro management firmy, pro dalsi sméfovani
komunikace znacky.



Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2006, s. 271. ISBN 80-247-0966-X

CESKY SVAZ ZPRACOVATELD MASA, 2012.5Vyroéni zprava CSZM 2011, Praha.

KIM, W. Chan a Renée MAUBORGNE, 2006.aStrategie modrého oceanu. Praha:
Management Press, s.r.o.. ISBN 80-7261-128-3

KOTLER, Philip, 1998.4Marketing Management. Praha: Grada Publishing.. ISBN
80-7169-600-5

PATRICK DE PELSMACKER, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, 2003. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 80-247-0254-1

BLAZKOVA, Martina, 2007.aMarketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3

VYSEKALOVA, Jitka. A KOLEKTIV.4Psychologie reklamy. 4.rozsifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4005-8.

KLANOVA, Eva a Jitka VYSEKALOVA. Od reklamy oéekavame predeviim
pravdivost.aRetail Info Plus. 2013, 11, 3.

BEDNAR, Vojtéch.aMarketing na socialnich sitich: Prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. ISBN 978-80-251-3320-0.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadéani bakalafské prace: 31. ledna 2014

Termin odevzdani bakalafské prace:  25. dubna 2014

Ve Zliné dne 7. dubna 2014

/‘

g7 / /)

doc. MgA. gi Janikova, ArtD. )" " Magr. Ing',()lga Juraskova, Ph.D.
nka N\

Feditelka istavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zmé&né a doplnéni daldich zakonl (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisd, bez ohledu na vysledek cbhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalafskaldiplomova prace bude uloZena v elektronické podobg v univerzitnim
informadnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskouldiplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zmé&né nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisl, zejm. § 35 odst. 3 9,

« podle § 60 ¥ adst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavienl licenéni smiouvy o uZiti
3kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podie § 80 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomaovou praci - nebo paskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v fakovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Ziing na vytvoreni dila vynaloZeny (a2 do jejich skutetné vyie):

* pokud bylo k vypracovan! bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Ball ve 2in& nebo jinyml subjekty pouze ke sludijnim a wyzkumnym Gcelom

(i, k nekomergnimu vyuzitl), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komer&nim G&eldm,

.......................................................

Jméno, pﬂ;menl. podpis

uzﬁmt vnnmsaoww-m"m.muwmmuumawnﬁw Vo Znény pozdfstich pravmich plodiss, §
mwsmuuumm faviule disartadnl ‘:,L ¢, bak kd & ngordenl price, UMMMMMWQ

mouml wmwnw.mmmmmummmmwwmmmmm
obhagody 1y k nahlideal valefnost v misté urtendm vnilfnim pradpisam vysoké Sholy nedo nemi-\ lak urtsnc, v mistd pvacowsi vysoké Skaly, Ade
ummmm Kaddly &l misds 26 zvaleindnd price polzovs! na av nakiady yypisy, opsy AE0C rozmnodaniny.
mm»wmmmmmaaMummmmmumnm ez ohledu na vysiadek cbhafoby.

2) z2ékon ¢ 121/2000 5b o pravu auforském. © préavech aficich 3 pi audorskym & 0 aménd nélevyich 2akonG (audorsky zakon) ve anén)
pozadidich pravnich pfedpisd, § 33 odst. 3

(3) Do privvo autorskono fakd nozasahige &koks nedo Skolskd & veddavadl zahizon!, ulped nol za Ldelem plimého nebo nepfimiho hospodiéfekiin nobo
obchognito praspiichu k vyuce nebo & viasmi patfebd dilo vytvalend 2dkem nebo studerdtam ke spindnl Skainich nebo stutinich povinnos!i vyplwajicich 2
mmmummmwnmuum(ma\w

3) zékon ¢ 1212000 Sb 0 privi sutorském © prinfech agicich g privem sulorskym 8 o mdnd nbltenich AkonG faulrsky 2ikon) ve 2ndol
poradgiich priunich pledpid, § 60 Skalni dila.

(1) Skols nebo Skalské & veddlivect 2afizen| muji 24 obyykljch padiminek prévo na uzsdan! Aeansnl smiauvy o L Sokaiha dis 7§ 35 cdst 3). Odpird-0
Aulnr TNCVERD din uIBR svoleni bex valnéha divadu, mahau se tto osoty domdhal nalvazen! chybdicino projevic jahd vile u scudy. Ustanaveni § 35
ods! 3 zistava nedotlena.

(2) Neni-b gfednéno Jnak, milde sufor Skolniho olis swd-oilo Wit & posiytnout ndmu icend, nenl-d 10 v rozpovu 8 opadwndnymi 24imy Skoly nebo Skolskdho
& vzodldvaciho zafizeni,

13) Skala nebo Aknlsks & vadalvaci zafizoni fsou oprivmény podadovat, aby jim awor Skalniha dits 7 vy fim dosadendho v soumslostl s ubitim allp &
paskytrtim Ncanos podie odstavce 2 pimidfend phspd! ne thvadk nakiadd, kead na vytvolani dila vymalodiy, a o podle okolost! 82 do giich skutednd
vybe, pilom se piitiidne & Wi vydiiibu dosalendho dkalou nete Skotskym & vedbldvacim 2afizenim 7 ul#l Skalniho dils podle odsiavee 1




ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy VAHALA a spol. V teoretické casti
jsou stanoveny vyzkumné otazky, na které¢ bude v zavéru prace odpovézeno. Uvodem je popsana
teorie marketingového a komunika¢niho mixu vcetné¢ novych forem marketingové komunikace.

Svou teoretickou ¢ast zde ma také marketingovy prizkum.

Prakticka ¢ast bakaldiské prace je vénovana inovativnim formam marketingovych komunikaci a
novym médiim. Nasleduje analyza a vyhodnoceni kampané¢ na socidlni siti Facebook, v dalsi casti
prace bude vyhodnocen dotaznikovy prizkum preferenci névstévnika facebookové stranky a
zakaznika firemni prodejny. Cilem analyzy preferenci téchto dvou rtznych cilovych skupin je
zjistit, co ovlivituje zdkaznikovo chovani v misté¢ nakupu. Vysledky analyzy a doporuceni z nich

vyplyvajici shrnuje zaver prace.

Klicova slova:

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, nové formy marketingovych komunikaci, socialni sit’

Facebook, analyza komunikace na Facebooku, priizkum chovani zédkaznika.



ABSTRACT

The bachelor thesis includes a marketing communication of the company VAHALA Ltd. In the
theoretical part there are the research questions that will be answered in the conclusion. At first, my
work describes the theories of marketing and communication mix, including new forms of

marketing communication. | mentioned also theoretical procedures of marketing survey.

The practical part of the thesis is dedicated to innovative forms of marketing communication and
new media. The analysis and an evaluation of the campaign on social network Facebook, The next
section presents a questionnaire survey of visitor preferences on Facebook page and customer
preferences in stores on the other side. The aim of the analysis is to determine factors which
influence a customer's purchase behaviour. The conclusion summarizes the results of the analysis

and recommendations.

Keywords:

Marketing mix, communications mix, new forms of marketing communications, social networking

site Facebook, analysis of communication on Facebook, a survey of customer behaviour.
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UvVOoD

Marketingovy mix firmy VAHALA s akcentem na nové formy marketingovych komunikaci je
téma, o kterém bude pojednévat tato bakalaiska prace. Praci jsem se rozhodla aplikovat na firmu
VAHALA a spol. s r.o., ve které pracuji od jejiho zaloZeni v roce 1991. Jedn4 se o rodinnou firmu,
jejiz tradice saha do roku 1933, kdy mlady vyuceny feznik Robert Vahala zaklada vlastni Zivnost —
Robert Viéhala, vyroba jemnych uzenin a masovych konserv. Jeho vyroba postupné vzkvétala,
avsak prisel rok 1950 a vSechny plany byly daleko v nedohlednu, jeho majetek byl znarodnén. Az
po dlouhych 40 letech se jiz star$i Robert Vahala dockal zadostiu¢inéni, ptivodni firma mu byla
navracena a od ledna roku 1991 se zaéina psat novodoba historie firmy VAHALA a spol. s r.0. v

Hustopecich nad Bec¢vou.

Stejné jako se postupné vyviji vSechny obory, tak také vyvoj v marketingovych komunikacich
nabral od roku 1991 velmi rychlé tempo, nakupni chovani zdkaznikd se méni a tyto nové trendy
musi peclivé sledovat kazda firma, kterd chce v silném konkurenénim prostedi obstat. Ve firmé
VAHALA si tuto skuteénost uvédomujeme, zakaznik, ktery nasi zna¢ce davéfuje a opakované nase

vyrobky nakupuje, je to nejdilezitéjsi, ¢eho si jako majitelé firmy velmi vazime.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace bude vénovana pojmim souvisejicim s terminy marketingovy a
komunika¢ni mix, nova média, moZznosti jejich vyuziti se zaméfenim na socialni sit’ Facebook.

Prakticka cast bakalafské prace bude vénovana analyze souc¢asného vyuZiti novych médii v ramci
marketingového mixu firmy, podrobnéji se budu vénovat analyze PPC kampané a soutéZni
aplikace. Nedilnou soucasti praktické casti bude také dotaznikové Setfeni na Facebooku a na
firemnich prodejnach. Budeme sledovat, jak rozdilné ¢i shodné je chovani fanouski firemniho

profilu a zdkaznikli v kamennych prodejnach.

Vysledky téchto vyzkuml mohou byt dilezitym podkladem pro rozhodovéni, jakym smérem
komunikace jit dal, na jakou cilovou skupinu se zaméfit, jaké téma pro komunikaci zvolit.
Odpovédi na vyzkumné otazky budou dileZitymi argumenty pii planovani komunikacnich kampani
na socidlni siti Facebook (FB) a pfi planovani jednotlivych nastroji podpory prodeje na firemnich

prodejnach.
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. TEORETICKA CAST
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1 METODIKA PRACE

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na teoretickou a praktickou cast. V teoretické
¢asti budou popsany pojmy marketingovy a komunika¢ni mix, hlavni pozornost bude vénovana
vyuziti novych forem komunikace s diirazem na komunikaci na socialni siti Facebook. Déle bude
popsan postup pii zakladani firemniho profilu na FB a vybér vhodné agentury pro spravu profilu. V
ramci praktické ¢asti prace bude analyzovan rozdil mezi spravou FB komunikace marketéry firmy a
mezi spravou FB profilu vedenou specializovanou agenturou. Dulezitou soucasti praktické casti
bude analyza dvou marketingovych vyzkumt. Prvni dotaznikové Setfeni probéhne na FB profilu
firmy VAHALA - primarni data ziskime metodou kvantitativni, elektronickym dotazovanim —
CAWI. Druhé dotaznikové Setfeni probéhne osobnim dotazovanim na firemnich prodejnach -

primarni data ziskdme metodou kvantitativni PAPIL.

1.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je popsat podstatu novych forem marketingovych komunikaci, poukdzat na
jejich vyhody a nevyhody. Navrhnout také efektivni vyuziti novych forem komunikace v ramci
marketingového mixu a vyhodnotit soucasnou komunikaci firmy na socialni siti Facebook.
Nedilnou soucésti prace bude také dotaznikovy priizkum na této socidlni siti, jehoz vysledky
budeme porovnavat s vysledky dotaznikového Setfeni na firemnich prodejnach. Vysledky obou
vyzkuml mohou napomoci managementu firmy Iépe se orientovat v preferencich téchto rozdilnych

cilovych skupin - na socialni siti v porovnani se zdkazniky firemnich prodejen.

K dosazeni téchto cili mi napomilzZe studium odborné literatury, internetové stranky, které se
tematikou novych médii zabyvaji, interni data a statistiky firmy VAHALA a vlastni zkuSenosti,

které jsem od roku 1990 ve své praxi v oblasti marketingu nasbirala.

1.2 Vyzkumné otazky

1) Je soucasnd forma komunikace na Facebooku efektivni, ve srovnani s tradicnimi ndstroji,

jakymi jsou POS materialy, inzerce v tisku, popt. rozhlasové spoty?
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2) Je Socidlni sit’ Facebook apriori vhodny prostiedek pro budovani znacky, posilovani jeji

znalosti a ma piimy vliv jako nastroj podpory prodeje?

3) Pfinese bézna sprava firemniho profilu na Facebooku vétsi pocet navstévnikii nez webova

prezentace?
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

"Marketingova komunikace se velmi casto soustreduje na prekondvani neinformovanosti, vytvareni
image a premosteni preferencni mezery na cilovém trhu. Tento pristup k marketingové komunikaci
v§ak ma urcita omezeni. Pusobi velmi kratkodobé, je prilis drahy a vétsinu sdéleni tohoto typu se
dozvedi nespravni lide. V dnesni dobé dochazi k posunu chapani komunikacniho procesu, ktery je
dnes chapan jako dlouhodoby proces Fizeni a usmeérnovani nakupovani zakaznikii ve vsech fazich:
pred uskutecnénim prodeje, pri nakupovani, pri spotiebé a po ukonceni spotieby. Protoze se
Jjednotlivi zakaznici znacné lisi, musi byt vypracovany programy komunikace pro jednotlivé

segmenty, skupinky, a dokonce i pro jednotlivé zdkazniky" (Kotler, 1998, s. 534).

2.1 Marketingovy mix a jeho nastroje

"Diilezité je, aby jednotlivé ndastroje byly ucinné sladény. Pouze tak se miize projevit jejich
synergicky efekt. Proto bychom méli sledovat, zda nedochdzi k protichidnému prosazovani
Jjednotlivych ndstrojit navzajem a jaké strategie a politiky marketingového mixu firma vyuziva"

(Kozel, 2006, s. 36).
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Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

nitost distribuce

tasoby

doprava

sky
vracenivyrobka ’ ‘
Propagace
podpora prodeje
image (firmy/produktu)

Obr. 1 Marketingovy mix 4P (Zdroj: Managementmania, 2011)

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni Ctyt zdkladnich marketingovych néstrojli, pomoci kterych se
firma snazi dosadhnout svych cili a ovlivilovat poptavku po svych produktech. Tento mix

jednotlivych nastroji poprvé zminil James Culliton na konci 40. let 20. stoleti.

Pii vytvafeni marketingového mixu je dalezité védét, pro jakého zakaznika je nabidka urcena,
vybrat vhodny produkt, kterému je nastavena vhodné cena, tak abychom doséahli svého cile, nas

produkt prodali a zdkaznik byl spokojen.

Moderni marketing se neustale vyviji, proto vznikl model 4C.

"Model 4E odradzi zkusenost s produktem (experience), ekonomické ukazatele prosperity znacky
(economy), motivovanost zaméstnancu vytvaret a posilovat znacku (employees) a emotivni piisobeni
komunikacnich sdéleni (emotion). Odrazi nutnost emociondlni zdzitku spojeného se znackou,
nutnost vider a chapat emoce v sirsich souvislostech, nejen marketingovych a komunikacnich, ale

zejména v lidskych pribézich, postojich a chovani" (Juradskova, 2011, s. 52).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

4p = 4C 4E

Product Customer Value Experience
Price Cost to the Customer Economy
Place Convenience Emplyees
Promotion Communication Emotions

Jutikova (2014, s. 240) v nejnovéjsi publikaci Emoce v marketingu shrnuje, jak by mél vypadat
marketingovy mix v blizké budoucnosti. Mohli bychom jej shrnout pod jedno ,,E“ a nazvat jednim
slovem EMOCE. Ty jsou spojeny se zkuSenostmi (experience) jak pozitivnimi, tak také
negativnimi, které zdkaznik ziskal béhem nékupniho i ponakupniho rozhodovéani. Emoce musi byt
ptitomné i pii tvorbé komunikace, ktera nas obklopuje, kterd vyuziva nova i ambientni média. A
diky emocim se vytvaii vztah (engagement) mezi firmou a zadkaznikem, znacka se muze stat kultem

(evangelism).

2.2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrn prvki komunikace firmy. Zakladnimi
nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a
public relation, které mohou byt rozSifeny o sponzoring, eventy, veletrhy, vystavy, popi. fizeni

znacek.

2.2.1 Reklama

Jde o placenou formu neosobni, masové komunikace, kterd je uskutectiovana prostfednictvim
médii, a jejimZ cilem je informovani spotiebiteld se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovani.
Hlavnim rysem je osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva (hor§i moZnost pfesného zasaZeni cilové
skupiny). Slouzi k upoutdni pozornosti a vzbuzeni zajmu, je nejvhodné;si pi1 utvaieni povédomi o
produktu (uvédoméni si existence produktu). Tiskovd média (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlas,

TV, venkovni média, telefony, ambient, internet.
On-line komunikace s sebou pfinasi také uskali. Do pozadi se dostava neverbalni komunikace,
protoze zucastnéni vétsSinou nesdili stejny prostor, chybi zde socidlni ritualy, vztahy mezi lidmi se

méni. Pfi komunikaci na internetu je vice asu na vytvareni odpovédi. (Vysekalova, 2013,s.12).
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2.2.2 Podpora prodeje

Zde jsou zahrnuty aktivity stimulujici prodej vyrobkili a sluzeb prostiednictvim dodatecnych

podnéti. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na B2B, tak také na B2C zdkazniky. Diky

technickému vyvoji novych technologii mizeme zdkazniky oslovovat piimo v misté prodeje —

instore TV, displeje, interaktivni panely.

Podle Vysekalové (2012, s. 22) mizeme podporu prodeje rozd¢lit na tti zakladni oblasti:

Akce zakaznické zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze,
kupony na obalech, cenové balicky, vzorky, pfedvadeéni zboZzi, ochutnavky, slevové bonusy

a dalsi akce.

Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoifadné podminky pro zakazniky, akéni
nabidky, cross promotion (vzidjemnd reklamni spoluprace), reklamni darky, obchodni

schiizky.

Akce na podporu prodejnich tymi: motivaéni akce, rtzné benefity, pisemna
korespondence - podékovani, které muzeme zatadit do kategorie ,,dusevni piijem®. Tento
dusevni pfijem se potom zhodnocuje pifi obchodnim jedndni, vytvaii se dlouhodobé

obchodni vztahy, které mohou byt zdkladem dlouhodobého obchodniho vztahu.

2.2.3 Osobni prodej

Jednd se o formu osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zdkazniky s cilem

dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a format zpravy mohou byt pokazdé

pfizptisobeny konkrétnimu zakaznikovi nebo situaci. Tato forma je vysoce efektivni, avSak

nakladnd, probihd obéma sméry a nabizi okamZzitou zpétnou vazbu. Jedinym cilem kaZzdého

prodejce je ,,prodat®.

Osobni prodej ma Ctyfi faze prodeje:

Faze kontaktni — navazat kontakt, ziskat si divéru zakaznika
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e Faze analytickd — zjistit potfeby zdkaznika a analyzovat je, klast oteviené otazky, na zaver

uzaviené. Cilem této faze je ziskat o zdkaznikovi informace.
e Faze argumentacni — argumenty by se mély prolinat s otazkami.

e Faze rozhodovaci — rozhovor by mél mit pozitivni ukonceni, resp. vysledek, zakaznik by

m¢él byt ,,uzamcéen®.

2.2.4 Direct marketing

Velkou ptednosti této formy je moznost velmi presného zacileni, vymezeni cilové skupiny, kontrola
a méfitelnost akce. Jednd se o pfimou, ne/adresnou komunikaci mezi zékaznikem a prodavajicim.

Poskytuje rychlou mozZnost vyhodnoceni efektivnosti.
Formy direct marketingu:

e zasilkovy prodej

e katalogovy prodej

o telemarketing

e teleshopping

e specializované stanky

e on-line marketing

Ptimy marketing mizeme rozd¢lit také na:
e adresny - direct mailing, e-mailing, katalogy, telemarketing

e neadresny - tiSt€na reklama, teletext, teleshopping, on-line marketing.

Direct marketing umoznuje navazani ptimych vztahti s vybranymi zdkazniky, vysokou efektivitu
osloveni, je zde velky prostor pro kreativni feSeni. Tento efektivni nastroj mohou vyuZzit jak velké,

tak také malé firmy, vhodné se dopliuje s dalSimi formami MK.
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2.2.5 Public relation

Clanky v tisku, vyro¢ni zpravy, firemni Casopisy, brozury, seminaie, eventy, sponzoring. Je to
neosobni forma komunikace organizace. Nastroji PR se nic nenabizi ani neprodava, pouze

poskytuji informace, vytvareji aktivity, které maji vefejnost oslovit.

2.2.6 DalSi formy komunikace

Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy (2012, s. 20) uvadi dalsi formy komunikace, kterymi
jsou:

e Sponzoring — tato sluzba je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor piispiva

finan¢ni ¢astkou nebo vécnymi prostiedky. Piijemce poskytuje protisluzbu, kterd poméaha

darci k dosazenti jeho cilt.

e Nova média — rychly vyvoj novych médii vede ke zméndm v komunika¢nim mixu firem.

Nejvetsi pozornost vzbuzuje reklama na internetu, fenoménem jsou socidlni site.
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3 CO JSOU NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE?

"Dobry marketing je integrovany marketing. Pri tvorbé a realizaci marketingového mixu jsou velmi
dilezité dve zasady - integrace a synergie. Marketingové ndstroje by se mély kombinovat tak, aby
byly konzistentni - cili vSechny marketingové nastroje museji pusobit stejnym smérem, a to

bezkonflikine" (Pelschmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 25).

Pojem nové trendy v marketingovych komunikacich (diale MK) je velmi obsahly. Jedna se o
netradicni formy, které se odlisuji od téch klasickych, avsak cile, kterych ma byt dosazeno, jsou
stale stejné - ziskat nového zdkaznika, posilit pozici u toho stavajiciho, vytvaret image znacky,

vytvaret zisk a upeviiovat pozici na trhu.

Dnesni doba je specifickd modernimi technologiemi, obklopuji nas socialni média, internet a jina
zajimava média. VSechna tato média maji velky vliv na nase chovani, rozhodovani a v neposledni

fadé také na rychly zplsob Zivota, ktery diky digitdlnim médiim vedeme.

3.1 Nové formy marketingovych komunikaci

Jaké jsou nové formy marketingové komunikace? Kdyz jsem hledala a poté studovala literaturu
s touto odbornou tematikou, zjistila jsem, Ze kazdy autor chape nové trendy v MK jinak. Mezi nové
formy MK fadime guerilla marketing, viral marketing, mobile marketing, event marketing, product
placement, on-line marketing a v neposledni fadé zde patii také WOM - word of mouth marketing
a jist¢ bychom nasli jesté dalsi. Tyto nové formy davaji velkou pftilezitost kreativité, dobrému

vtipnému néapadu, nabizi zazitek, vyvolavaji emoce a dovedou posluchace vtahnout do d¢je.

3.1.1 Event marketing

Tato zazitkova forma MK je jiz na ¢eském trhu dlouhodobé etablovdna. Jedna se o vhodny a
oblibeny néstroj pro budovani loajality zaméstnancii a predevSim obchodni partnert. Klicovym

ukolem pfii planovani eventu je zvolit spravnou akci, ptipadné ptipravit akci vlastni, avSak vzdy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

musime mit na paméti zdkaznika, kterého chceme pozvat, a stanovit si cile, pro¢ tento event

organizujeme. Kazdym eventem zprostiedkovavame navstévnikiim akce ,,emoce®.
A proc¢ vlastné eventy potradat?

e navazujeme nové vztahy a upevitujeme ty stavajici

e chceme predstavit novy produkt

e jedna se o spolecenskou udalost, firemni setkani

e zvySujeme povédomi o znacce

chceme prodat

Zakladem uspéchu akce je zvolit vhodné rekvizity a ldkadla, aby si navstévnik eventu propojil

emociondlni zazitek praveé s nasi znackou. Aby si dovedl i po skonceni akce vybavit nasi znacku.

3.1.2 WOM - Word of mouth marketing - §eptanda

Tato forma komunikace nevyuzivd masovych médii, mizeme o ni hovofit jako o utajené
komunikaci. Jedné se o neformalni pteddvani informaci mezi lidmi, z ust k Gstim. Chceme ptfimét
lidi, aby o na8i znacce hovofili. Techniky WOM muZeme rozdé¢lit podle zpusobu, jak vyvolat
diskuzi okolo naSeho produktu. Patfi mezi né buzz marketing, viral marketing, community
marketing, evangelist marketing, product seeding, influencer marketing, brand blogging, referral

programs a opinion leaders.

Septanda je nevtiravy zplsob pfedavani informaci, ktery bude mit v budoucnu své pevné misto v

ramci komunikaéniho mixu firem.

3.1.3 Guerilla marketing

Tento zplsob osloveni zdkaznika vznikl jako dusledek silného konkuren¢niho boje. Prvnim, kdo
pfisSel s teoretickou reflexi tohoto pojmu, byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Jeho
definice zni: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz uicelem je dosazeni maximalniho efektu s

minimem zdroju. V kontextu s guerilla marketingem se hovori o ambientnich médiich, jejich vyuZiti
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spociva v umistovani netradicnich médii do mist, kde se soustreduji nase cilové skupiny a kde se
tato média neocekavaji.
Jinou technikou v ramci guerilla marketingu je ambush marketing — jednd se o parazitovani na

aktivitach konkurence pri vyuziti vyznamné akce" (Frey, 2005, s. 29).

3.1.4 Product placement

Product placement je snaha o umisténi vyrobku do filmového dé&je. Tento zpiisob propagace

vyrobku miizeme definovat jako imyslné a placené umisténi do déje.

3.2 Nova média

Diky témto novym trendim je marketing zivy, akéni a zdbavny. A to je pravé néco nového, co
potencialniho zdkaznika miize oslovit.

Vysekalova (2012, s. 25) uvadi, Ze nova komunika¢ni média nabizeji kromé novych informacnich
moznosti novy prostor k dialogu. Internet smazava rozdily mezi textem a statickymi obrazky na

jedné stran¢ a mezi pohyblivymi obrazky a zvukem na stran¢ druhé.

3.2.1 Socialni sité

"Diilezitym fenoménem soucasné doby jsou socialni sité, které predstavuji moznost obousmerné
komunikace. I kdyz nejsou mistem ndkupu, komunity na téchto sitich na sebe navzdjem piisobi,

ovliviiuji se a lze predpokladat jejich vyznam v budoucnosti™ (Vysekalova, 2012, s. 27).

Socidlni sité jsou ozna¢ovany jako aplikace WEB 2.0, které jsou od pocatku zakladany na tvorbé
samotnymi uzivateli. Obsah jednotlivych profili vytvareji uzivatelé, neexistuje zde zadna redakce
¢1 jina autorita, ktera by musela obsah ptfed publikovanim schvalit. Nejznaméjsi socidlni siti, ktera
ma zéaroveil nejvice uZzivatelll je Facebook. Vedle né€j je mozné vyuzivat i dalsi, napf. Twitter,

LinkedIn, Plaxo, MySpace, Foursquare (Bednat, 2011, s. 12,s. 62).

Prakticka ¢ast této prace bude vénovana podrobnéji profilu firmy VAHALA na Facebooku, proto se

podivejme na tuto socidlni sit” hloubéji.
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Nasledujici obrazek ukazuje, ze drtiva vétSina respondentll pouziva k inzerovani pravé socidlni sit’

Facebook.

Answered: 331 Skipped: 193

Facebook

YouTube

Linkedln

MNone of the
above

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 2 Social Marketing Survey Results (Zdroj:Socialbakers.com,2014)

e Facebook

Socidlni sité v ¢ele s Facebookem zaznamenaly v poslednich letech takovy boom v marketingu, Ze

jen té&zko jim muiZe cokoli jiného v rychlosti vyvoje konkurovat. Vzajemna interakce se zakaznikem

S 24

Socialni sité¢ se hodi v kazdé fazi firmy, vyrobku nebo sluzby. Umoznuji klasické ,,dat o sobé
veédét”, umoznuji zvySovat Géinek podpory prodeje, jsou tvirci public relations. Facebook navic
umoziuje zadavani reklam a jejich ,,dokonalé* cilovani. V internetovém prostiedi tézko budeme

hledat prostor, kde je mozné lepsi zaméteni na cilovou skupinu. (VIPMARKETING, 2013).

Facebookova kampan se skladad z vystavby firemniho profilu, spravy profilu, PPC na Facebooku a

aplikace. Facebook zrusil v bfeznu 2014 moznost vystavby zalozek.
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Co to vlastné je Facebook aplikace?

Jednoducha stranka, ktera mize pomoci API komunikovat s Facebookem a provadét urcité operace
(Blog H1, 2014).

3.2.2 Viralni marketing

Viralni marketing podporuje jakoukoli strategii, ktera povzbuzuje jednotlivce k tomu, aby predavali
obchodni sdé€leni dal§im osobam. Stejné jako v ptipad¢ virt (ekvivalent slova virdlni) ziskévaji

takové strategie vyhodu rychlého nésobeni a rozSifovani zprav a osloveni tisicti a miliona osob.

(Frey, 2005, s. 40)

3.2.3 E-marketing

"lakto si predstavuji usporadani ndstroju internetového marketingu v navazmosti na ndstroje

Klasickych “off-line” marketingovych komunikaci, které “probihaji” (také) online" (Krutis, 2010).

Nastroje o e
internetového waw H1cz
marketingu
—_— g
Vlastni webové | Al Vyzadany Affiliate
strank f— Clankydo | Toociin ing |
Y online médii 9 marketing Search Plo$na 1&klama
C&fr\;ﬁbOVé 1 Soutéze m’a_[l)ehng bannery, interstitialy
st k L E- i wWeo reklama, AdSense
4 Osg?\:gvé Fmal Advergaming - - Platba za v |
Tiskové zpravy | il (| ——" “mfsﬁ‘f“ Textov reklama
Zpravodajské | Kupd kataiazich Y
pony, slevy, - ¢ 4 o -
rtal ednostni wpls: AdSense, bhText
;) e || o Mg aien. o
.. Optimalizace pro |
Podoasty; | Weblogy - . Vémosini vyhledavade Reference
sdileni videi | (viastniicizi) } m‘é';;g'g;‘ A L el (SEQ) Microsity —
Uzivatelské 4 G |_ Specializované Aktuality -
komunity 4 RSS ztrof ‘_’{," ol R vyhledavace )
'J';'!f‘;akvlrv' moum, e-mai Funzkfg dé.r;?m )
i 4 Tami irace, reality, zbodi m u,
Online events (T —— O = PrROR. PN tagovani
onfing seminafe Instant Foermna - mapy (local Sear hing)
W",T:'\b";kfl\i:‘p messaging (IM) videa, obrazky, zaloZky
S SMS (mobile Reklama ve . .
Volné doslupné . markating) L vyhledavaach UzZivateli Wofeny of
obsah (UGC)
nastroje L PPC synlémy

AdWords, Sklik

Rardéleni sntemeteviho markstinga

Obr. 3 Struktura internetového marketingu (Zdroj:Krutis,2010)
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Pod pojmem e-marketing si muZzeme piedstavit aktivity uskuteCiované prostfednictvim
elektronickych médii, mluvime také o digitalnim, on-line ¢i internetovém marketingu. VySe
uvedeny obrazek odbornika na internetovy marketing KrutiSe vystizné zobrazuje ¢lenéni on-line

marketingu.

3.2.4 Mobilni marketing

"Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikl postupné s rozvojem sité mobilnich operatorii a
take touhy marketérii po co nejatraktivnéjsi a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. Vyzkumy trhu
tykajici se mobilniho marketingu ukazuji, ze jde potencialné o obrovsky virtualni trh” (Frey, 2005,
S. 65).
V Ceské republice je tato forma komunikace velmi rychle se vyvijejicim nastrojem. Podle Ceského
telefonniho tfadu je pocet aktivnich SIM karet v CR vice neZ obyvatel, ale po&et jiZ neroste. Podle
Freye existuje vice diivodd, pro¢ s timto nastrojem musime do budoucna pocitat.

e Mobilni kampan v priméru dosahuje 15 % responze, coz je pfiblizné tfikrat vice nez v

ptipad¢ tradi¢nich propagacnich metod, jako je tradi¢ni direct mail nebo telemarketing.
e Mobilni marketing pomaha marketérim snizovat naklady na ziskdni nového zakaznika o

vice nez 20 %.

e Celkem 94 % sdéleni rozesilanych v rdmci mobilniho marketingu je prfecteno a 23 % je
pteposilano pratelim (Frey, 2005, 5.66)

e Na konferenci Marketingfestival 2013 v Brné padlo prohlaseni, ze dle prazkumi firmy

Google bude 60 % navstévniki webu pichazet z mobilnich zafizeni.
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4 FACEBOOK JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

., Efektivni komunikaci na socidlnich sitich nemuzete vycist z zadné knihy. Musite se ji naucit sami,
musite vyzkouSet, na co vasi zakaznici, partneri a pratelé reaguji, co jim muzete nejlépe nabidnout

a jak.“ (Bednaft, 2011, s. 7)

Socialni siti Facebook bude vénovana podstatnd ¢ast mé bakalarské prace, nize uvadim nekolik
faktickych udaji, o kterych piSe Vojtéch Bednatr ve své knize Marketing na socidlnich sitich —

Prosad’te se na Facebooku a Twitteru.

4.1 Jak funguje Facebook

Tato socidlni sit’ nabizi mnozstvi riznych kombinaci komunikaénich prostredkti. Zakladni funkei je
sdileni textovych zprav, tzv. stavy ¢i statusy ostatnich uZzivateld. Velkou vyhodou pro vSechny

uzivatele je on-line propojeni v realném case. Tomuto vztahu se na Facebooku fika ,,pratelstvi .

Podivejme se na FB z pohledu marketéra, ktery chce tento komunikacni kanal zatadit do firemni
komunikac¢ni strategie. Takovy zplsob komunikace déva firmam velkou pfilezitost, jak sméle
vyuzit pfitomnosti zajimavych cilovych skupin, ktera je zvykla vyhledavat nové informace,

nakupovat v e-shopech a byt tzv. ,,on-line®.

Abychom mohli komunikaci na socidlnich sitich zatradit mezi prostfedky marketingové komunikace
firmy, musi s novym pfistupem souhlasit management firmy. Jako ptiklad uvadim aktualni studii
agentury Socialbakers, nize uvedeny obrazek ukazuje miru podpory socidlniho marketingu v ramci

managementu firmy.
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Obr. 4 Social Marketing Survey Results (Zdroj: Socialbakers, 2014)

4.2 Typy komunikace na Facebooku
Nejvyznamnéj$imi aktivitami souvisejicimi s marketingem na Facebooku jsou:

e Informovani o znacce. Seznamovani lidi, ktefi se se znackou doposud nesetkali. Vytvareni

obecného povédomi.

e Piedprodejni podpora produktu, nebo sluzby. Inzerce produktu, seznamovani lidi s

vlastnostmi produktu.

e PresvédCovani potenciondlnich klienti o vyhodach produktu. Argumentace podporujici

jejich ochotu nakupovat.
e Poprodejni podpora. Reseni potizi a komunikace se stavajicimi klienty. Servis produktu.

e Budovani uzivatelské komunity. Dlouhodoba komunikace s klienty a podpora klienti pii

komunikaci navzajem.

e Reseni problémi a krizova komunikace. (Bednaf, 2011, s. 28)
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"Czech Republic Facebook demographics is other social media statistics we monitor. The largest
age group is currently 25-34, followed by the users in the age of 18-24"" (Socialbakers.com, 2014).

Podle vyse uvedené zpravy spolecnosti Social Bakers jsou nejsiln€jsi skupinou lidé ve véku 25 — 34
let, ktefi mohou ve svych rodinach a firméach rozhodovat o ndkupu zbozi a sluzeb. Pravé proto je

dilezité udrzovat s touto cilovou skupinou kontakt a vychovévat v nich své potencidlni zakazniky.

Jak Ize vyuzit socidlni sit¢ Facebook pro firemni komunikaci a také pro marketingovy prazkum,

bude popsano v praktické casti.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM — JEHO PODSTATA A DEFINICE

Marketingovy pruzkum chovani koncového zakaznika bude soucasti praktické ¢asti této bakalarské

prace, proto bude tomuto tématu vénovana nasledujici kapitola.

vyzkumtl, je casové i finanéné nakladnou zalezitosti. Firmy si vyzkumy provadéji v ptipadé, ze
nemaji jinou moznost ziskat objektivni informace pro fizeni a rozhodovani.

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, piedev§im o naSich
zékaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zadklad¢ objektivizovanych a systematickych

metodologickych postupt, které respektuji specifika slozité socialné-ekonomické reality. (Foret,

2012, s. 7)

Marketingovy vyzkum napomdha marketingovym manazerim rozpozndvat marketingové
ptilezitosti a hrozby, zahrnuje planovani, shromazd’ovani, analyzu dat, kterd jsou dale

interpretovana fidicim pracovniktim.

Marketingovy vyzkum v zékladé rozliSujeme na primarni a sekundarni vyzkum. Primérnim
vyzkumem ziskdvame data vlastnim sbérem dat ¢i prostfednictvim agentury piimo u respondentd,

jedna se o tzv. sbér informaci v terénu.
Pod pojmem sekundarni vyzkum si predstavujeme ziskani dat, které jiz v minulosti nékdo jiny
nashromdzdil a zpracoval jako primarni vyzkum. V tomto ptipad¢ jsou data vétSinou neagregovana,
tzn. v ptivodni podobé, a my si je mtizeme setfidit dle své potieby.
5.1 Faze marketingového vyzkumu
Kazdy profesionalné¢ vedeny vyzkum ma nékolik fazi, bez kterych nelze dosdhnout relevantnich
vysledkd, které maji slouZit jako podklad pro strategické rozhodovani.
5.1.1 Pripravna faze
e Definujeme cile a cilovou skupinu respondentd.
e Zvolime metodu pruzkumu.

e Navrhneme a sestavime dotazniky.
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e Zvolime technickou podporu .

e Sestavime projekt vyzkumu.

5.1.2 Realiza¢ni faze
e Testujeme metody, techniky a nastroje — nezapomindme pretestovat.
e Provedeme samotny vyzkum.
¢ Analyzujeme nashroméazdéna data.
¢ Vysledky interpretujeme.

e Pfipravime souhrnnou zpravu pro management.

5.1.3 Implementace

Vysledkem efektivni interpretace vysledkil, zavért a doporuceni z nich vyplyvajicich je jejich

implementace do marketingovych rozhodnuti. (Juiikova, 2013)

5.2 Druhy marketingového vyzkumu

., PFi ziskavani informaci je nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici pouze to, kde
informace je, ale také jaka je jeji kvalita, spolehlivost a aktualnost ve vztahu k jeji cené a jaké jsou
moznosti ziskani. “ (Kozel, 2006, s. 62).
5.2.1 Clenéni podle zdroje

e Primarni

e Sekundarni
5.2.2 Clenéni podle zpiisobu zkoumani

e Kwvantitativni

e Kwvalitativni
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5.2.3 Clenéni z hlediska periodicity
e Adhoc

e Tracking studies — kontinualni vyzkum

5.3 Metody sbéru dat pouzité pro analyzu v praktické ¢asti

V praktické ¢asti bakalarské prace se budu vénovat dvéma odlisSnym prizkumtim, ve kterych budu
porovndvat ndkupni chovani zdkaznikd - fanouskil firemniho profilu socialni sit¢ Facebook a
zdkaznika firemnich prodejen. V obou piipadech pouziji metodu kvantitativniho sbéru primérnich
dat, na Facebooku metodou CAWI, dotaznik byl zabudovan do vyherni facebookové aplikace. Na

prodejnach osobnim dotazovanim - vyplnénim tisténého dotazniku.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY VAHALAA SPOL. S R.O. AJEJI POZICE NA
CESKEM TRHU

Soucasna pozice firmy se nachazi na rozmezi mezi dvéma koncepcemi, prodejni a marketingovou.
Prodejni koncepce je typicka orientace zevnitt - ven, pusobi zde silny vliv vyrobniho odd¢leni,
které ma velky zdjem vyrabét a prodavat vyrobky, které¢ jsou pro firmu vyhodné a maji vétsi
profitabilitu. Vedle vyrobniho odd¢€leni ve firmé puasobi ,,silné* oddéleni marketingu a prodeje se
svymi vyraznymi osobnostmi. Mzeme fici, ze toto prostiedi firmy je velmi aktivni, plné¢ nazort,
naro¢nych debat, a praveé diky této narocn¢, dennodenni komunikaci je ve vétsiné ptipadt dosazeno
shody. A zde jiz mizeme mluvit o marketingové koncepci, protoze obchodni zastupci, key account
manazefi ptindseji své poznatky z trhu, potieby odbérateld, tyto potieby zakaznikd jsou pravidelné
pfedavany oddéleni vyroby, a ta nasledné pfipravuje nové produkty, které zakaznik poptava.
Vystupem této aktivni spoluprace je novy produkt, pro ktery marketingové oddéleni nasledné

pfipravuje integrovanou marketingovou podporu.

Dobrym piikladem spoluprice mezi vyrobnim, obchodnim a marketingovym oddélenim je
reprezentacni fada TOP VAHALOVY VYROBKY - Viahalova slanina, Original Vahalova Sunka,
Véhalova pastika, Vahalova klobasa, Vahalova mozaika, Véahalova tlacenka a dva vyrobky s
ochrannou znamkou - Sendvi¢ovy nafez Vahala® a SendviCovy nafez Vahala se syrem®. Firma
VAHALA je drzitelem spousty ocenéni udélenych odbornymi porotami - 12 produktii nese ocenéni
znaCky kvality KLASA, 7 vyrobki ziskalo prestizni ocenéni Zlatad Salima, dal$i vyrobky se pysni
tituly jako naptiklad Sial d'OR ( zlatd medaile ze svétového potravinaiského veletrhu v Patizi),
cenou TRENDY 2006 v kategorii zdravy Zivotni styl, cenou Vyrobek Olomouckého kraje. Velkym
ocenénim bylo udé€leni znacky Regiondlni potravina Olomouckého kraje pro vyrobek Farmatska
klobaska tenka. Nejnové&jsim uspéchem bylo ziskani Zlaté Salimy 2014 pro vyrobek Spekacky
extra vazané. Firma je drzitelem certifikati ISO, HACCP, BRC, v soucasnosti zde pracuje 236
zaméstnanctl.

Speciality od VAHALU je mozné zakoupit v 6 firemnich prodejnach po celé CR, dale v Geskych i
zahrani¢nich prodejnach nékupnich alianci, stale vétsi oblibu si ziskavaji tyto kvalitni vyrobky u

zakaznikt na Slovensku, v Némecku, Rakousku, Mad’arsku.
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Denni produkce se pohybuje mezi 25 a 27 tunami vyrobkl. Kompletni sortiment, zajimavosti ze
zivota firmy, recepty zakaznik, vyhleddvac prodejen, kde zakaznik mtze vyhledat prodejnu, ktera

nabizi Vahalovy vyrobky a nachazi se v jeho blizkosti, to vSe Ize najit na www.vahala.cz.

A jaka je pozice firmy v ramci producentti masnych vyrobki v Ceské republice? V tabulce &. 1 je
uvedeno potadi vyrobcli masnych vyrobklli z roku 2012, potadi je stanoveno podle objemu

prodanych masnych vyrobki.

Tab. 1 Poradi podnikii podle objemu prodeje masnych vyrobkii v CR v tundch, rok 2012

Podniky Rok 2012
1. Masokombinat Plzen, s.r.o.
2. Kostelecké uzeniny, a.s.
3. MP Krasno, a.s.
4. Krahulik - Masozavod Krahul¢i, a.s.
5. Masna Pfibram, s.r.o.

128 674 t

6. Prochazka spol. s r.o.
7. PRANTL Masny pramysl s.r.o.
8. ZRUD Masokombinat Poli¢ka, a.s.
9. Vahala a spol. s r.o.
10. Pejskar & spol., spol. s r.0.

24 respondentt SZIF celkem 150 525t

(Zdroj: Cesky svaz zpracovatelii masa, 2013).
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7 MARKETINGOVY MIX FIRMY VAHALA

7.1 Produkt

Firma VAHALA se specializuje na vyrobu kvalitnich masnych a lahtdkaiskych vyrobkd. Vyrobni

sortiment obsahuje vice nez 100 polozek a je rozdélen na vyrobu:
« lahtdkarskou — chlebicky, salaty, pomazanky, aspikové vyrobky, utopenci a obloZzené misy

o vyrobu masnych vyrobkl — vatené vyrobky, parky a klobésy, uzena masa, pe¢ené vyrobky,

salamy, Sunky, speciality, krajené vyrobky, trvanlivé fermentované vyrobky (redistribuce).
Produktovy katalog vyrobkd je k dispozici na:

http://issuu.com/brandway/docs/katalog_2012_01 verze_tisk_issuu_optimalizace

7.2 Price

Pro stanoveni cen je zvolen kalkulaéni vzorec, na zaklad¢ kterého manazer vyroby a manazer
prodeje ceny vyrobku stanovi. Zakladem ceny je cenova kalkulace vyrobku, ktera zahrnuje cenu
vstupnich surovin, ta se odviji od aktudlniho ménového kurzu Eura, protoze 60 % hlavni suroviny —
cerstvého masa se dovazi ze zahrani¢i. Cenu dale ovliviiuji ceny obali, energii, prace. K ni je
pfipoctena marze vyrobku. Takto vznika zakladni cena bez DPH a je uvedena v dokumentu
CENIK D-VH-03.1 v Piiloze IV.

Tento zakladni cenik je podkladem pro stanoveni cen pro jednotlivé zakazniky tradi¢niho ceského
trhu (Ceské sit€), nadnarodni fetézce, pro velkoobchody, HORECA zakazniky, zahrani¢ni odbératele
a v neposledni fad¢ je odrazovym miustkem pro stanoveni ceny vyrobkl ve firemnich prodejnach

firmy VAHALA a spol. s r.0.

7.3 Place

Prodej vyrobkt je rozdélen rovnomérné mezi rizné typy distribucnich kanali. Neni zavisly na
jednom ¢1 dvou velkych zékaznicich. MySlenka mit dva velké, vyznamné odbératele mlze znit
lakavé a zajimave, ale byt zavisly velkou mérou na dvou velkych zdkaznicich je nebezpecné.

Riziko je potieba rozlozit mezi vice zakaznikii. Firma VAHALA ma k mésici unoru 2014 - 3.643
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aktivnich zakaznik®l, tzn. Ze tito zakaznici alespofi jednou za mésic odebrali zbozi (VAHALA

xCom, 2012).

Distribucni cesty:

B2B — VY & MAKRO, Ahold — Albert supermarket, hypermarket, Maloobchodni sit’" Hruska,
Enapo, Bala, CBA, Coop Morava, Coop Centrum, Coop Slovakia, Interspar, Billa, Globus, e-shop
pro obchodniky na www.vahala.cz (pies ktery posilaji objednavky predev§im odbératelé ¢eského
tradi¢niho trhu). Za Cesky tradi¢ni trh povazujeme ¢eské maloobchodni prodejny, které mohou byt

zasitované v nakupnich aliancich, poptipad¢ nezasitované, tedy nezavislé prodejny.

vvvvv

V dubnu 2014 bude na www.vahala.cz spusténa testovaci verze e-shopu pro koncové zakazniky.

7.4 Promotion

Komunikace firmy je rozdélena dvéma hlavnimi sméry - na B2B nebo B2C zakazniky. Komunikaci
nelze spojit, cilové skupiny jsou velmi odlisné. Vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

je uvedeno v kapitole 8.2.

7.5 Packaging

Baleni — packaging se nepovazuje za povinnou souc¢ast marketingového mixu, avsak v souvislosti s
marketingovym planovanim FMCG se toto paté ,,Pécko nabizi. Vzhled baleni potravin je pro
uspesny prodej velmi dilezity. Jako piiklad zajimavého designu uvadim velikono¢ni novinku roku
2014 — Velikono¢ni pastiku. Obal prosel pretestem u nckolika dulezitych odbérateld firmy
VAHALA na vybornou. Kladné byla hodnocena vyrazna barevnost piebalu, kterd byla vhodné
zvolena vzhledem k jarnimu obdobi. Prodej vyrobku je omezen pouze na dva mésice v roce a
velikono¢nimi svatky skonéi. Konkrétni ukazatele prodeje budou dostupné na zacatku kvétna, bude

provedeno vyhodnoceni a naplanovani vyroby pro nasledujici rok 2015.

Obr. 5 Velikonocni pastika (Zdroj: Vahala, vilastni zpracovani)
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLASICKYMI
CESTAMI

8.1 V letech 1998 - 2012

Rok 1998 - 1999
Rok 1998 byl pro firmu VAHALA pielomovy. Dosud veskera vyroba masnych a lahtidkaiskych

vyrobkl probihala v pivodnich vyrobnich prostordch v centru obce Hustopece nad Becvou.
V ¢ervnu 1998 byl otevien novy zavod na vyrobu masnych vyrobku, kde pfevaznou ¢ast produkce
tvofi specidlni masné vyrobky. Tento rok byl také pielomovy pro zplsob marketingové

komunikace.

Nejcastéjsi formou komunikace byly tiSténé produktové katalogy a letdky. Velky vyznam mély
potravinaiské veletrhy Olima v Olomouci a mezinarodni veletrh Salima v Brné, ktery byl
vyznamnym mistem setkani obchodniki a odbornikii z oblasti potravinafstvi. Kromé tradice
a kvality vyrobkl byly komunikovany benefity nové vystavéného zavodu, ve kterém byly
aplikovany nejptisnéjsi kritéria EU, nové certifikovany provoz na ISO 9001:2000 a systém
kritickych bodit HACCP.

Rok 2000 - 2002
V roce 2000 byla poprvé za éru novodobé existence firmy VAHALA na &eském trhu svéfena velka

kampan na podporu uvedeni nové fady sendvicovych vyrobkil do prodeje full servisové agentuie

Marco BBN z Brna.

Byl vytvofen novy slogan pro kampait DALI JSME CHUTI TVAR - volba slov nebyla ndhodna,
kazdy ze tfi novych produktl - sendvict mél sviij specificky tvar, a to byl impuls pro vytvofeni
dvojsmyslného sloganu. Nejen Ze jsme dali chuti tvar, ale také tvarujeme chut. Tento slogan se
brzy stal hlavnim claimem pro tiskovou inzerci, pro rozhlasové spoty a nakonec ziskal své misto v

corporate designu firmy. Vyuzivaly se tyto reklamni materialy:

e Bannery, roll-bannery, letaky A4, A2 pro firemni prodejny, letaky A4 - Mésicni slevy pro
B2B, ochutnavkové promo stoly.

e Merkantilni tiskoviny - hlavickovy papir, vizitky tiSténé a do emailu, obalky.
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e Polep firemniho vozového parku - nakladni auta, osobni auta obchodnich zastupci.
e Obaly a etikety.
e Vznikl prvni firemni web www.vahala.cz.

e Zacdatek online e-mailové komunikace

Rok 2003 - 2007
Zacatkem roku 2003 byla na programu komunikace 70. vyroci zalozeni firmy. Hlavnim sloganem
byl po konzultaci s agenturou Marco docasn¢ upraven slogan ,,Dali jsme chuti tvar!“ na ,,Jiz 70 let

“C

davame chuti ,tvar!“. Slogan byl hodnocen zakazniky jako vhodné€ zvoleny a vtipny.

V tomto roce poprvé ministerstvo zemédélstvi udélovalo znacku vyjimecné kvality Klasa. Novou
znacku podporovalo v médiich samotné ministerstvo, resp. Statni zemédélsky intervenéni fond
(SZIF), ktery ma tuto znacku ve své sprave. Komunikace tohoto ocenéni probihala oznacovanim
ocenénych vyrobkii logem Klasa na obalech, v produktovych katalozich, byly vytistény nové
letaky, aby odbératelé byli 1épe informovani, o jakou novou znacku se jednd. V soucasnosti ma

firma VAHALA 11 vyrobki ocenénych touto znamkou kvality.

Rok 2008 — 2012

Stejné jako v uplynulych letech maji i v téchto letech velky vyznam v piimé podpote prodeje akéni
letaky, na zakladé kterych se koncovi zakaznici orientuji v misté ndkupu, vybiraji z letdku ty
nejzajimavejsi ceny, aniz by zvazili kvalitu levnéj$iho vyrobku. K této zméné nédkupniho chovani
zakaznik pfispél svou mérou také vstup nadnarodnich fetézct na Cesky trh.

Firma VAHALA ma svou vlastni filosofii, sviij vlastni pfibéh, ktery zakaznikiim piedava.
DodrZzovani kvality vyrobkid je vzdy na prvnim misté, proto i komunikacni téma TRADICE A

KVALITA byva nedilnou soucasti grafiky tiSténé inzerce, public relation textli, reklamnich

rozhlasovych spotti a reklamnich pfedméta.

Velka letni soutéz

V roce 2008 pii pfilezitosti 75. vyro¢i od zaloZeni firmy probéhla velkd soutéZ pro koncové
zékazniky celé CR. Hlavnim sdélenim soutéze byla kvalita a piibéh firmy, ktery v zakaznicich

vzbuzoval divéru ve znacku. Soutéz trvala symbolickych 75 dni.
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Zakaznici se o soutézi dozveédéli z etiket, které byly umistény na vybranych vyrobcich. Aby se celé
baleni dostalo ke koncovému spotiebiteli, byly pro soutéz zvoleny takové vyrobky, které byly

urceny pro self service — pro samoobsluzny tsek.

Komunikace soutéze prob¢hla na internetovych strankach www.vahala.cz, v misté prodeje prob&hly
ochutnavky, na vybranych maloobchodnich prodejnach byly umistény plakaty formatu A2, které
doplnovaly letacky A5 a A6.

Intenzivnéjsi podpora probéhla v akénich letacich u vybranych fetézca Ceského tradi¢niho trhu, ve
kterych byly umistény vyrobky vcetné inzertniho prostoru pro upoutavku na velkou soutéz. Tuto
celorepublikovou kampan podpofil 20 sekundovy rozhlasovy spot na radiu Impuls a inzerce v life

stylovych Casopisech pro zeny.

Motiva¢nim sdélenim v soutéZi byla informace pro soutéZici, Ze ,,Vyhry budou pfedany na Dni

otevienych dvefii ve firm¢ Véhala dne 7.6.2008 v Hustopecich nad Bec¢vou.*

Tato soutéz byla vyjimeéna tim, Ze zasahla koncové zakazniky celé Ceské republiky, a to byl cil

kampané, posilit pozici a znamost znatky VAHALA celorepublikove.

8.2 Nastroje komunikace od roku 2013

V marketingové komunikaci firmy VAHALA existuji dvé rozdilné cilové skupiny B2B a B2C, a
proto zplsob komunikace musi byt odlisny, skupina B2B se podili 70 % na celkovém objemu
prodanych vyrobka firmy VAHALA. Jaké zastoupeni maji jednotlivé prvky komunikaéniho mixu v

marketingové komunikaci firmy, ndm podrobnéji ukaZe nasledujici kapitola.

8.2.1 Komunika¢ni mix pro B2B segment

J Reklama - image inzerce v magazinech nakupnich alianci, v odborném casopisu
Potravinaiskd revue, v Potravinaiském zpravodaji, v odborné piiruéce vydavané VSCHT
Potravinaiské zboziznalstvi. Oblibenym ¢asopisem pro maloobchod je také ¢asopis ZboZi&Prodej,
v ramci bronzového partnerstvi na konferenci Samoska, kterou poiada pro Cesky retail spolecnost

ATOZ RETAIL, ma firma VAHALA prostor pro image prezentaci.


http://www.vahala.cz/
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Obr. 6 Inzerdt do casopisu Zbozi & Prodej, zdroj: VAHALA, 2014)

. Podpora prodeje — umisténi vyrobkt v akénich letacich nakupnich ¢eskych i nadnarodnich
alianci, pravidelny letdk M¢&si¢ni slevy je pfilozen v Priloze 111, soutéze — za zminku stoji uvést
efektivni motivacni soutéz pro ¢eskou maloobchodni sit’ Hruska. Podpora zde byla cilend pfimo na
jednotlivé vedouci a zaméstnance prodejen, praveé oni byli motivovani k co nejvyssim odbérim, za
které byli v rdmci maloobchodni sité vyhodnoceni a odménéni poukazkami na ndkup zboZi v jejich
prodejnach, ¢i naturdlni odménou - vyrobky od Véhali v hodnoté 250,- K¢&. Tento zptisob podpory
prodeje byl dosud nejucinngjsi cestou, jak prodejni tym motivovat k tomu, aby nabizel zakaznikiim
pravé Vahalovy vyrobky a tim navysil objem prodanych vyrobka. Velkym kladem této podpory

byla nizk4 finan¢ni naroc¢nost.

o Public relation — je ¢asto vyuzivana prezentace v odbornych Casopisech - Zbozi & Prodej,
Potravinaiska revue, tiskové zpravy zasilané médiim — v roce 2012 firma spolupracovala s PR
agenturou Botticelli, jejich tiskové zpravy jsou umistény na www.vahala.cz. Pro FMCG je
vhodnym on-line kanalem www.svet-potravin.cz. V tnoru 2014 zde byla umisténa tiskova zprava o
ziskani cenné trofeje Zlata Salima z potravinaifského veletrhu Salima v Brnég, kterou firma

VAHALA ziskala pro vyrobek Spekacky extra. Tuto tiskovou zpravu se podafilo také umistit do


http://www.svet-potravin.cz/
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denniho tisku MF Dnes. Kromé& brnénského veletrhu Salima se firma VAHALA pravidelné uéastni

sveétoveého veletrhu ANUGA v némeckém Kolin€ nad Rynem.

. Osobni prodej — tento zptisob komunikace vyuzivaji obchodni zastupci firmy (dale OZ),
kteti se denné pohybuji v trhu, navstévuji své zdkazniky, osobné se s nasimi B2B zdkazniky
setkavaji. OZ pfinaseji velmi cenné informace, které jsou aktudalni, rychlé a navic osobni kontakt
vytvaii blizsi vztah mezi firmou a odbératelem. V soucasné dobé pracuje pro firmu VAHALA na

¢eském trhu 7 OZ, na Slovensku 2 OZ.

J Direkt marketing — tato forma komunikace je v segmentu B2B velmi efektivni. Pied
zapocetim obchodni spoluprace musi byt mezi odbératelem a dodavatelem uzaviena Rédmcova
kupni smlouva, ve které odbératelé povoluji svym podpisem vyuziti jejich e-mailové adresy pro
zasilani newsletterti, tiskovych zprav tykajicich se aktualni nabidky. Patifi sem také on-line
marketing — hojné¢ vyuzivany e-shop, ktery umoziuje zakaznikim objednavat vyrobky pftes

internet, nerusen¢ tieba vecer po uzavieni prodejny, kdy zjisti skute¢nou zasobu zbozi.

8.2.2 B2C segment

Tato cilova skupina ma 30 % podil na obratu firmy, tvofi ji zékaznici Sesti firemnich prodejen. Tyto
jsou umistény v objektech obchodnich domt Kaufland, jednd se o koncesiondiské prostory
umisténé u vstupu do supermarketu. Prodejny vyuzivaji velkého potencidlu mnozstvi zakaznik,
kteti mifi za nédkupy do samotného OD Kaufland. Koncesionaiské prodejny se nachazeji ve

vvvvv

komunikaci se zakaznikem jsou vyuzivany tyto néstroje:

° Reklama — bannery formatu cca Al v klip ramech, roll-bannery , letacky A6 a DI, visuté
bannery, Stitky - obrandované cenovky do vitrin, instore TV s firemni prezentaci, tiskova inzerce v
novinach OD Kaufland.

. Podpora prodeje — nejuc¢inngjsi formou podpory je okamzita vyhra pro zékaznika, na misté
a ihned. Jedna z akci nabizela ,,Za nakup nad 150 K¢ ziskavate ihned Zlatou pastiku®. Zakaznici
jsou doslova zhyckani, mnohdy nesta¢i snizit cenu, oCekavaji néco vic. V pfedvanocnim case
probihaji na firemnich prodejnach tydny na podporu vybranych vyrobka — ,,Parkovy a klobasovy
tyden, Tyden s Vahalovymi specialitami, Zabijackovy tyden®. Vyrobky jsou nabizeny za ak¢ni
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ceny, dulezité je zdkaznika na ncktery z vyrobku ,,naldkat®, vétSinou si koupi také jiny vyrobek,

ktery v akci neni zahrnuty a prodava se za zakladni cenu.

) Public relation — Farmaiské trhy, Masopust ve Valasském muzeu v RoZnové pod
Radhostém, letacky informujici o novinkach, historii, vyrocich a zajimavostech firmy, letacky s
recepty - tyto jsou k dispozici zékazniklim na prodejnach, ochutnavky na firemnich prodejnach a
grilovani. Zajimavym a dilezitym benefitem, ktery je v soucasné dobé velmi zajimavy pro
komunikaci, je fakt, ze od ledna 2013 zadny z vyrobk jiz neobsahuje lepek.

. Osobni prodej — v B2C komunikaci firmy VAHALA miZeme povaZovat za osobni prodej

praci prodejniho tymu na firemnich prodejnéach.

. Direct marketing — Pro osloveni koncového zékaznika firma voli distribuci letakd do
schranek v okoli firemnich prodejen. Dal$i moznosti jak predat tistény letdk zdkaznikovi, je vloZzit
letacek pti ndkupu do tasky — zde je vétsi pravdépodobnost prohlédnuti tohoto letdku, jakmile

zékaznik nakup vybaluje z tasky, bude mit doma vice ¢asu na jeho precteni.

8.3 Shrnuti

Hospodaisky vysledek firmy VAHALA mél meziroéné od roku 1998 az do roku 2009 stoupajici
tendenci. Aviak v dobé& nepftiznivé ekonomické situace ve svétd a také v Ceské republice se
hospodateni firmy od roku 2009 postupné dostalo do zapornych ekonomickych vysledkd.
V disledku toho byl pro nasledujici rok 2010 a postupné az do zacatku roku 2013 omezen rozpocet
pro marketingové oddé¢leni. Upustilo se od nakladnych kampani, umistovani reklamy do radii
a tiSténych inzerci. Podpora prodeje smétovala do letdkl, které vydéavaly samotné fetézce a které
ptimo ovliviiovaly ndkupni rozhodovani zakaznikd.

Teprve v poloviné roku 2013 se situace zlepSila, denni objem prodanych vyrobki zacal opét stoupat
a hospodarsky vysledek byl pfiznivéjsi. To byl impuls pro vyuziti novych komunika¢nich kanald,
byl vytvoien novy e-shop pro B2B a pozdé&ji pro B2C segment, bylo nato¢eno produktové video
a umisténo na YouTube.com a byla vytvofena stranka na socidlni siti Facebook, kde se nachazi

velky potencial novych zékazniki.
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9 ANALYZA KOMUNIKACE INOVATIVNIMI CESTAMI

Od roku 2013 jsou pro marketingovou komunikaci vyuzivany jeji nové formy vcetné¢ novych médii.
Tyto pojmy byly jiz podrobné vysvétleny v teoretické ¢asti. Vytvoreni novych internetovych stranek
www.vahala.cz véetné¢ e-shopu pro B2B a B2C segment nastartovalo a umoznilo vyuzivat nové
trendy v marketingové komunikaci. Jak jsou tyto nové formy aplikovany ve firmé VAHALA,

ukazuji nésledujici kapitoly.

9.1 E-shop

Novinkou pro koncové zédkazniky je nové spustény e-shop, na kterém zaméstnanci marketingového
oddéleni firmy pracovali déle nez jeden rok, jeho testovaci verze byla spusténa v dubnu 2014. Ve
distribuce objednaného zbozi zdkaznikovi. Neexistuji zde pravidelné rozvozové linky, kazdy
zdkaznik se musi feSit individudlné a navic masné tepelné opracované vyrobky musi byt
uskladnény pfi ptepravé v chlazeném prostoru do +5 °C tak, aby nebyl narusen chladici fetézec
skladovani.

Pfes tyto narocné pozadavky je on-line prodej jiz v testovaci fazi. Podpora prodeje bude feSena
predevsim prostiednictvim firemniho profilu na Facebooku, kde se pohybuje cilova skupina, ktera

s oblibou v e-shopech nakupuje: https://www.facebook.com/Vahala.a.spol

Dalsim divodem pro spusténi e-shopu pro koncové zakazniky je fakt, ze dostupnost vyrobkt firmy

VAHALA neni v ramci celé Ceské republiky plné zabezpedena.

9.2 Youtube.com

Video je vynikajicim nastrojem pro budovani znacky a ve vysledku miize pfinést poZzadovany zisk,
vhodné video pomiize kazdému byznysu. Video marketing je hlavné o dlouhodobém budovani
znacky, pomahd ndm vytvaret auru profesiondlni firmy. V tomto sméru je to velmi silny

marketingovy nastroj. Ditkazem mohou byt tato ¢isla:
e Informace v podob¢ videa je zpracovana v mozku ¢lovéka 60 000x rychleji nez text.

e 96 % lidi nakupujicich online sleduje produktové video a po zhlédnuti je 2x vétsi Sance, ze

si produkt koupi.
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e Po zhlédnuti videa zlstavaji navstévnici webu o 2 minuty déle.

e Web s videem ma 53x vétsi Sanci dostat se mezi odkazy na prvni strané¢ Google.
(FILMONDO, 2014).

Tento marketingovy nastroj firma VAHALA prakticky vyuziva. Piikladem mize byt video
o vyrobku Farmaiské klobaska tenkd, ktera ziskala v roce 2012 ocenéni Regiondlni potravina
Olomouckého kraje. Tento spot je mozné shlédnout na:
http://www.youtube.com/watch?v=CTwr80Cr3xQ

Vice atraktivni vSak mtize byt nové video, jehoz natdCeni se nyni pfipravuje. Jedna se o spot pro
firemni piseit Vahalovy klobésky, kterou slozil pti ptilezitosti 80. vyro¢i zaloZeni firmy muzikant

Milan Mares, kapelnik skupiny Ventilky a Pumpicky.

9.3 Word of mouth — Septanda

WOM je nendpadné a nendsilné $ifeni informaci smérem k nasim zakaznikiim zptisobem predavani
dobrych zkusenosti s vyrobkem nebo sluzbou, jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace. Ve
firmé VAHALA byl k $ifeni informace vyuzit e-mailing, kde formou vizitky je ke kazdé e-mailové
adrese a zpravé pfipojena grafickd vizitka s informaci o ziskani prestizni ceny mezi vyrobci
potravin — Zlaté Salimy 2014 pro vyrobek Spekacky extra vazané. Tento zptisob predavani aktualni
informace m¢l okamzitou zpétnou vazbu, prodej tohoto vyrobku ziskal nebyvalou stoupajici

tendenci a vyvolal zdjem n¢kolika dal$ich obchodniki.

BARBORA DENKOVA

1698137

EPEKACKY
"EXTRA -

VAZANE
ZLATA

SALIMA dev Ul,téz

2014 Vi jate je ochulnali?

Obr. 7 Ukdzka vizitky do emailu (VAHALA 2014)
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9.4 Facebook

Socialni sit’ Facebook je v komunikaci firmy mezi novymi médii zastoupena nejsilnéji, a proto ji

bude vénovana nasledujici cast bakalaiské prace.

9.5 Shrnuti a doporuceni

Stejn¢ jako se vyhodnocuje efektivita a navratnost kazdého tradicniho néstroje marketingové
komunikace, tak se také postupuje u vyse uvedenych novych forem. Ve srovnani s roky 1998 - 2012
byl rok 2013 ve znameni komunikace na internetu, na Facebooku a také v on-line prodeji, zpétna

odezva koncovych zékaznika byla daleko intenzivnéjsi a rychlejsi.

Abychom mohli fici, ze takto nastavend cesta komunikace je spravnd, doporucuji managementu
firmy provést prizkum trhu na znalost znacky VAHALA. Méfitkem Usp&Snosti podnikéni je
samoziejmé trzni podil na trhu CR, ale v ramci budovani znamosti zna¢ky je ukazatel znalosti

znacky vypovidajici.
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10 VSTUP FIRMY VAHALA NA SOCIALNI SIT FACEBOOK

Cerven 2013 znamenal velky zlom v komunikaci firmy VAHALA smérem ke koncovému
spotiebiteli zplisobem komunikace prostfednictvim socialni sit¢ Facebook. Velkym impulsem bylo
mé studium na UTB ve Zlin¢, resp. nazory, zkuSenosti a rady kolegi spoluzaku, ktefi jiz méli v té
dob¢ s Facebookem velké zkuSenosti. Tyto aspekty vedly mne a mé kolegy k zalozeni firemniho

profilu, zacali jsme sbirat prvni zkusenosti predev§im v komunikaci s nové prichazejicimi fanousky.

Po dvou mésicich naseho snazeni bylo jisté, ze timto zpisobem nejsme schopni dals§i fanousky
ziskat, naSe snazeni nepiinaSelo vysledky. Z pocatku jsme ziskali 100 fanouskd, po mésici
navstévnost stoupla na pouhych 150. Spravu firemniho profilu bylo potfeba svéfit profesionaliim.
Vybérovym fizenim na spravu stranek proslo 5 agentur specializujicich se na online marketing,
socialni sité¢ a digitdlni PR. Pro spolupraci v komunikaci na této socialni siti byla vybrana mlada
priibojna firma ze Zlina — agentura PRIA. Spoluprace byla zahéjena v listopadu 2013 a aby zahajeni
spoluprdce mélo dramati¢téjsi pribéh, napldnovali jsme ptredvdnocni PPC kampan se soutézni

aplikaci SPEKACKOMAT.

A pro€ jsme zvolili PPC (pay per click) kampan? Piedev§im jsme byli schopni cilen¢ se zaméfit na
adekvéatni cilovou skupinu. Je zde moznost volby véku, pohlavi, regionu ¢i oblibenych stranek.

Muzeme vhodnym zptisobem podporovat aplikace — jedna se o efektivni zptisob ziskani fanousku.

10.1 Vychozi stav stranky

e Pred zahajenim spoluprace s agenturou byl pocet fanouskt — 150.

e Spravu stranky firmy VAHALA pievzala PRIA v listopadu 2013.

10.2 Cile
e Ziskani Sirsi zékladny fanouskda.

e Informovat o produktech firmy VAHALA zajimavym a atraktivnim zptisobem.
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e Zvysit prodej a ziskat $ir$i okruh zakaznikd. V budoucnu také zvysit prodej na e-shopu, bez

toho je vliv Facebooku na zvySeni prodeje tézce méfitelny.
e Vybudovat zajimavy a plnohodnotny profil s diirazem na kvalitu produkti a novinky.
e Pravidelné umistovani vhodnych ptispevki na zed’ (5-6/tyden).

e Ziskani interakce a feedback od zékaznikii, zdbavnd komunikace s fanousky, snaha

o vyvolani emoci.

e Maximalni podpora prodeje: umistovat odkazy do pfispévka a komentati, ptispévky budou
zaméiené na zbozi a komunikaci vyjimecnosti vyrobku. Pouziti podpltrnych prvka

samotného Facebooku (PPC).

e Hlavni sdéleni: Vyrabime kvalitni vyrobky s vybornou chuti, zdravé a v ptijatelné cenc.

10.3 Cilova skupina
e Lidé 25 + let, cela CR, zajmy (pocet uzivateli 198 000)
e Lidé 25 + let, cela CR (podet uzivatelti 2 600 000)
e Lidé 25 + let, cela CR, zajmy: jidlo, stolovani a vafeni (podet uzivatelti 740 000)
e Lidé¢, kteti Casto a radi griluji

e Lidé, ktefi maji radi maso, uzeniny, chlebicky, party s prateli (Pria, 2013)

V pribéhu prvniho mésice spoluprace pocet fanouskt vzrostl na 8 500. Sledovat ohlasy - posty
fanouski je zadbavné, ale také naro¢né. Ne vzdy jsou ndzory pozitivni a optimistické, najdou se lidé,
kteti si stézuji, at’ opravnéné nebo ne, a na to vSechno musi byt majitelé, resp. moderator stranky
pfipraven. V naSem pfipadé¢ vyuzivame k moderovani komunikace zkuSenosti a schopnosti
profesiondla, externiho spolupracovnika agentury PRIA. V pfipadé€, ze fanouSek poklada odborné

otazky, vstupuji do komunikace lidé z marketingového oddéleni firmy VAHALA.
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10.4 Analyza nastroji prezentace na Facebooku

10.4.1 PPC

Pay per Click je placena reklama, je prostfedkem k ziskdni povédomi o prezentaci. Jeji vyhodou je,
ze nespoléha na socialni kontakty uzivateld, kteti jiz na§ obsah vid¢li, ale naopak mize zasdhnout
uzivatele zcela nové. V PPC kampani, o které se zminim v dal$i ¢asti prace, jsme se dostali

vzhledem k cené PPC na trhu k velmi pfiznivé cené za jednoho fanouska.

10.4.2 Soutézni aplikace

Aplikace jsou specifickym komunika¢nim néstrojem pro zvyseni povédomi o znacce, mohou to byt

wewr

Byvaji velmi atraktivni a dovedou ziskat velkou pozornost publika (Bednat, 2011).

Aplikaci, ktera byla prezentovana na strance firmy VAHALA jako prvni, byl SPEKACKOMAT, o
kterém bude dale v bakalaiské praci napsano vice. Nasledovat bude v dubnu 2014 soutézni aplikace
Tetris a b&hem letni grilovaci sezony bude spusténa upravena verze SPEKACKOMAT pro mobilni
telefony. Vyhodami vyuziti soutézni aplikace je ziskani databaze e-mailovych adres a nésledné
osloveni fanouskd formou notifikace. Aplikace motivuje k virdlnimu Sifeni obsahu — sdileni a zvani

pratel.

10.4.3 Stranka, sprava obsahu a komunikace

O spravu Facebooku na profilu VAHALA se stard agentura PRIA v souéinnosti s marketingovym
oddélenim firmy. Pfispévky musi byt kvalitni, vtipné a zpracované s urCitou mirou skryté
propagace produkti. Spravce stranky si voli strategii, ve které dny a hodiny je fanousek
nejaktivngjsi, a tehdy postuje. K podrobnému sledovani postovaci strategie agentura Pria zvolila

analyticky nastroj www.zoomsphere.com.


http://www.zoomsphere.com/
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Obr. 8 Prispévky na facebookovém profilu VAHALA (Zdroj:VAHALA,
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10.4.4 Facebook ankety
e Facebook lze vyuzivat pro ziskavani zpétné vazby od fanouskda.
e Napriklad:
o Ktery produkt je Vas nejoblibenéjsi? X nebo Y?

o Jaky produkt mate nejradéji ze zabijacky (jelitka / tlaCenka / ovar...)

10.4.5 Facebook profil, cover a profilové foto

Facebook profil je osobni "slozka" kazdého uzivatele. Po zaregistrovani uzivatele na této socialni
siti vznikne profil. Ten mize byt osobni, firemni ¢i komunitni. Uzivatel do néj mtze vkladat osobni

informace a muze si nastavit, kdo obsah jeho profilu uvidi.

Profilové foto je mensi, obvykle tvofené fotografii uzivatele, které se zobrazi ostatnim uzivatelim
facebooku (pratelim, pratelim pratel ¢i vSem uzivatelim FB - dle nastaveni) pii jakémkoliv
komentovani, sdileni ¢i vkladani prispévka.

Cover foto je Gvodni hlavni fotografie v zahlavi profilu. V minulosti se stranky ptfedhanély
v kreativit¢ kombinace cover fotky a profilové, ale dnes je doba jina, profilovka by méla byt
zfetelna a iderna. Cover fotka by neméla porusovat pravidla, miZeme je ke komunikaci své znacky

pouzivat takika bez omezeni. Zde jsou uvedeny ptiklady:

Obr. 9 Cover foto (Zdroj: VAHALA, 2013)
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Davame
chuti
tvar

VAHALA a SpOI. & To se mi libi ‘ ‘ Poslat zpravu %
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To semilibl (737) - Mluvi o tom (8) - Lide, kteri tady byli (401)

Obr. 11 Facebook profil (Zdroj: VAHALA, 2013)

10.4.6 Remarketing

Jedna se o pfesné cilenou reklamu pro skutecné potencialni zakazniky, které nase sluzby zajimaji

nebo je hledaji.

Pti remarketingu navstévnika nasich webovych stranek sledujeme prostfednictvim bannera (stejné
jako na externich webovych prohlizecich a socialnich sitich) a témito bannery néasledné oslovujeme

uzivatele, ktefi jiz nad§ web v ur¢itém case navstivili. A mizeme tak €init i na cizich webech pomoci
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PPC reklamy, v idedlnim piipadé¢ formou banneri. Tento nastroj bude aplikovan na profil

VAHALA od &ervna 2014. Pomoci Google Analytics budeme méfit nasledné konverze.

Konverzi se rozumi jev, kdy c¢lovék zasazeny marketingovou komunikaci provede cilovy akt.
V praxi to nejcastéji znamena, ze si koupi a zaplati nabizeny produkt nebo sluzbu, jedna se
predevsim o akt utraceni penéz (Bednaf, s. 27, 2011).

Miizeme vyuzit i tzv. facebookovy demarketing, ktery diky ziskanym e-mailim z aplikace jesté
zpiesni cileni PPC reklamy.

Konverze také vyjadiuji, kolikrat uzivatelé oznacili, ze se jim libi stranka nebo misto, odpovédéli
na udalost nebo si nainstalovali vasi aplikaci do 28 hodin od okamziku kliknuti na reklamu. Pokud
nékterd z reklam odkazuje na Facebook stranku, misto, udalost nebo aplikaci a ptibyly ji konverze,

muze byt tato informace uvedena v reportu ,,Konverze podle doby zobrazeni“. (Facebook, 2013)

10.5 PPC kampaii a soutéZni aplikace SPEKACKOMAT

Prezentace prostfednictvim stranky je nejjednodussi feSeni, ve svém zaklad¢ slouzi k nabizeni
a predvadéni produktii, k zakladni komunikaci s moznymi klienty, s cilovou skupinou. Cilem je
doséhnout rychleji vétsiho podet fanouskd, a to diky zibavné aplikaci SPEKACKOMAT, ktera

ziska celou fadu fanouskl beéhem kratké doby.

Abychom na naSi stranku pfivedli zakazniky, ktefi dosud na$ firemni profil na Facebooku
nenavstivili, umistili jsme odkazy s tlacitkem FB a odkazem na aplikaci do reklamnich tisténych
materialli, akénich letakti ndkupnich alianci, inzerat, e-newsletteri a také na firemni stranky
www.vahala.cz. Tato integrovana podpora aplikace pfinesla po ukonceni soutéze velmi dobré

vysledky — ziskali jsme velké mnozstvi novych fanouski, konkrétné 3 285 novych navstévniku.


http://www.vahala.cz/
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Obr. 12 Profil aplikace Spekackomat (Zdroj:PRIA, 2013)

10.5.1 Princip aplikace SPEKACKOMAT

Cilem je vytocit na automatu 3 stejné obrazky

Motivuje hrace ziskat co nejvice pokust, aby si mohl na automatu zatocit, a to sdilenim

aplikace, Sifenim povédomi o znacce skrze své pratele.

Sdilenim ziskava hrac¢ dalsich 15 Zetonn.

Zodpovézenim anketni otazky ziskava dalSich 5 Zetonl (zeton = pocet hernich pokusit)

10.5.2 Hlavni cil kampané

e Ziskat stanoveny pocet novych fanousk.

e Dosahnout stanoveného poctu uzivatell, kterym se reklamy zobrazily, a poétu uzivateld,
kteti na n¢ klikli.

e Dosahnout pocétu vyvolanych akci, ktery vyjadiuje atraktivitu propagovaného obsahu.

10.5.3 Rozpocet kampané

e PPC kampai 6.570 K¢

-z toho rozpocet na reklamu 5.570 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

-sprava kampang 1.000 K¢
e Aplikace Spekackomat 24.000 K&
e Hodnota vyher 7.500 K¢
(bez DPH)
10.5.4 Timing

e 10.11.-23.12.2013 (pfedcasné ukonceno 17. 12. 2013 z divodu vycerpani cen)

10.5.5 Hodnoceni prubéhu kampané

Jednim z ukazateli hodnoceni Gspé$nosti kampané je metrika ,,Mluvi o tom*. Ta nam fika, jaky
pocet osob, které jakkoli reagovaly na obsah na nasi strdnce v prib¢hu zvoleného ¢asového rozmezi
(Like, komentat, sdileni, ankety, reakce na udélosti, zminky stranky, oznaceni na fotce, proklik na

PPC). Po spusténi PPC kampan¢ od 10. 11. 2013 do 30. 11. 2013 ,,Mluvilo 