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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Cilem
bakalarské prace bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast marketingové
komunikace a tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické casti. Cilem
praktické casti byla analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. V bakalaiské praci bylo vyuzito pfedevSim kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Zavér bakalatfské prace obsahuje navrzena doporuceni, kterd jsou zaméiena

na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Kli¢ovéa slova: marketingovd komunikace, dotaznikové Setfeni, nastroje marketingové

komunikace, marketingovy vyzkum, reklama na internetu

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the current state of marketing communication
of a selected company. The aim of the theoretical part was performing literary research of
the area of marketing communication and creating the theoretical basis for the formation of
the practical part. The aim of the practical part was the analysis of the current state of
marketing communication of the selected company. In this part of the thesis, both qualitative
and quantitative research methods were used. The conclusion of the thesis contains
recommendations aimed at improving the current state of marketing communication of the

selected company.

Keywords: marketing communication, questionnaire survey, marketing communication

tools, marketing research, online advertising
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UvVOD

V dnesnim globalizovaném svété, kdy na vétSing trzich panuje tvrdy konkurencéni boj, je
marketing dilezitou soucasti kazdé korporace. V modernim marketingu hraje podstatnou
Aktivity marketingové komunikace vedou k ovliviiovani trzeb a prispivaji k budovani
hodnotné znacky, proto se klade na tento néstroj takovy diraz. Diky neustalému vyvoji
v oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii lze piedpokladat velké zmény
ve vzajemné komunikaci firem a spottebiteld. Spole¢nosti napii¢ vSemi odvétvimi jsou tak

nuceni neustale sledovat tento vyvoj a prizptisobovat svoji komunikaci novym trendim.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
vybrané spolecnosti a na zéklad€ vysledkli navrhnout vhodné doporuceni ke zlepSeni. Toto
téma jsem si vybrala proto, Ze jej pokladam za velmi aktualni a vyznamné vzhledem
k souc¢asnému vlivu marketingové komunikace na samotné fungovani a prosperitu vétSiny
spole€nosti. Vybrand spole¢nost sndzvem Faency Fries s.r.o. se pohybuje

v gastronomickém odvétvi s konceptem kvalitniho fast foodu.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoreticka a prakticka cast. Teoreticka
¢ast obsahuje literarni resersi tykajici se problematiky marketingu, marketingového mixu
s diirazem na marketingovou komunikaci, kterd bude podrobnéji pfedstavena. Soucasti je

také prezentace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti.

Predstaveni spolecnosti, jeji historie, firemni filozofie a zptisob podnikéni bude soucasti
prvni kapitoly praktické ¢asti. Dale pro analyzovani soucasného stavu bude vyuzita PESTE
analyza vnéjsiho prostfedi, dale Porterova analyza pé&ti konkure¢nich sil a pro podrobné&;jsi
predstaveni hlavnich konkurencnich spole¢nosti bude vyuzita analyza konkurence.
Prosttednictvim SWOT analyzy budou dulezité body situac¢nich analyz shrnuty. Na zakladé
analyzy soucasného stavu marketingové komunikace a vyhodnoceni uskute¢néného
dotaznikového Setfeni budou v zavéru praktické Casti navrzena doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické¢ casti bakalarské prace bude vypracovani literarni reSerSe zaméiené
predevSim na oblast marketingové komunikace a nasledna formulace teoretickych

vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Na zakladé¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody indukce budou formulovéany

tf1 vyzkumné hypotézy:
o HI: Vice nez 40 % respondentii vyuziva socialni sité v bezném zivote.

o H2: Vice nez 45 % respondentu dotaznikového Setreni ma informaci o existenci

spolecnosti Faency Fries.

o H3: Vice nez 30 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé reklamu na internetu

propagujici Faency Fries.
Pti verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzito zejména metody dedukce.

Cilem praktické casti bakalafské prace bude provedeni analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spole¢nosti véetné vyhodnoceni vysledkt této analyzy.
Na zéklad¢ evaluace analyzy budou navrZena rtizna doporuceni, ktera by mohla zlepSit
dosavadni stav, pfipadné zvysit pocet zakaznikl a vylepsit celkovou prezentaci vybrané

spolecnosti.

Pro zpracovani praktické casti budou uskutenény vybrané marketingové strategické
analyzy. Pomoci PESTE metody bude analyzovano makroprostfedi (vn&j$i), pro analyzu
mikroprostiedi (vnitini) bude vyuZita Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Soucésti
bude také podrobnéjsi zanalyzovani konkurence a SWOT analyza, ktera bude slouzit

ke shrnuti hlavnich boda veskerych realizovanych situacnich analyz.

V ramci praktické ¢asti bude realizovan kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setieni, které¢ bude provedeno v elektronické podobé v obdobi od bfezna do dubna roku

2020. Vyplni jej vékova skupina 30+.

V samotném zavéru bakalafské prace budou na zdkladé vysledkil uskuteénénych analyz
a vyzkumu doporuceny vhodné navrhy vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingoveé

komunikace vybrané spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Existuje mnoho obecnych definici marketingu, avSak svétové uznavani marketingovi
odbornici Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadi: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chteji cestou vytvareni,

¢

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *.

Marketing, jako proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty,
existuje fadu stoleti. Pojem ,,marketing* vSak vznikl teprve pted 50 lety. Vyuziti marketingu
pii kazdé probihajici sméné rozhoduje o tuspéchu ¢i neuspéchu podnikani. Stfredem
pozornosti marketingu je zadkaznik a jeho potieby, tedy kvalita uspokojeni potteb a ptani
zakaznika. (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 19)

Hlavni roli v oboru marketingu hraji ve firmach marketéfi, kteti nevyuzivaji zdkazniky
k feSeni problémt svého podniku, ale pouzivaji marketing k feSeni problému druhych osob.
Uskuteciuji takové zmény, které na trh dodavaji o¢ekavana, cilend a vyznamna sdéleni,

ktera ptijemci skute¢né chtéji dostavat. (Godin, 2019, s. 23)

1.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix ptfedstavuje souhrn vSech marketingovych néstroji za ucelem dosazeni
vyty€enych cilli na trhu. VSechny sloZky obsazené v marketingovém mixu jsou proménlivé
a daji se kombinovat, pficemz je zapotiebi urcit jejich vysi uZiti v souladu s charakterem
a potfebam daného produktu. Marketingovy mix predstavuje konkrétni kroky, které podnik
pouziva, aby podpofil poptavku po produktu ¢i sluzbé. Tyto kroky jsou rozdéleny do Ctyt
zakladnich skupin tzv. 4P:

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (misto, distribuce),
e Promotion (propagace, marketingova komunikace). (Halada, 2015, s. 63)
V oblasti sluzeb jsou dale ke klasickému marketingovému mixu 4P ptidané tyto oblasti:
e People (lid¢),
e Process (procesy),

e Physical evidence (fyzické ptitomnost). (Palmer, 2012, s. 21)
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Marketingovy mix 7P je pro uceleny pohled znazornén na Obréazku 1.

Fyzicka
pfitomnost

Obrazek 1 Marketingovy mix 7P (Palmer, 2012, s. 21, vlastni zpracovani)
1.1.1 Produkt

Nejvyznamnéjsi slozkou marketingového mixu je produkt, ktery mad podnik v imyslu
na trhu smeénit nebo prodat. Za produkt je povazovano vlastné¢ cokoli, co umoZziuje
zakaznikiim uspokojit své potieby, splnit pfani apod. Produktem jsou tedy nejen hmotné

predméty, ale 1 sluzby, informace, osoby, mista a dalsi. (Foret, 2012, s. 101)

V dnesni dobé¢, kdy na trhu je siln4 konkurence, je podle Karlicka a kolektivu (2018, s. 154)
dilezité odliSovat své firemni produkty od téch konkuren¢nich. Efektivné produkt odlisit
a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu Ize pomoci funkéniho benefitu, specifického a originalniho

designu (produktovy i obalovy design), inovaci, odliSnosti pouzitych materiala apod.

Produkt lze podle Foreta (2012, s. 101-103) klasifikovat do tifi zdkladnich urovni,
kterymi jsou jadro, redlny a rozSifeny produkt. Hlavni uzitecnost a prospéSnost predstavuje
jadro, které fesi zdkaznikovi potfeby a problémy. Castéji si viak spotiebitelé viimaji redlné
urovné produktu, ktera ukazuje na kvalitu spojenou se spolehlivosti, funkcnosti, Zivotnosti
apod. Z marketingového pohledu kvalitu produktu definuji pfedevS§im zakaznici.
Prostfednictvim designu je moZzno zvysit estetickou hodnotu vyrobku, ale i samotnou
funk¢énost. 'V oblasti spotfebniho zbozi je leckdy design rozhodujicim faktorem
v marketingovém konkuren¢nim prostfedi. S designem produktu souvisi jeho obal, ktery
informuje, chrani, rozliSuje a propaguje. Tieti urovni produktu jsou tzv. rozsitujici faktory,
které¢ zahrnuji dopravu k zakaznikovi, samotnou instalaci vyrobku a uvedeni do provozu,

poradentstvi, opravy a udrzby apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.1.2 Cena

v

jelikoz pravé cena je mnohdy pro zadkazniky rozhodujici pifi koupi produkti.
Z marketingového pojeti cena informuje spotiebitele o pozici produktu na trhu, srovnava jej

s konkurenci a jeji vySe muze zasadné ovlivnit poptavku.

Pti procesu stanoveni ceny produktu jsou zahrnuty externi a interni faktory, které ovliviuji
marketéry pii rozhodovani. Mezi externi faktory se tadi charakter konkurence a trhu,
poptavky a spottebiteli. Marketingovy mix, ndklady, firemni politika, marketingové cile
a dalsi se zarazuji do faktori internich. Jednotlivé néstroje marketingového mixu ovliviuji
rozhodnuti o tvorbé ceny produktu, proto je nezbytné sledovat kazdé jednani zamétené

na trh. (Jakubikova, 2013, s. 293)

1.1.3 Distribuce

Dals$im néstrojem marketingového mixu je distribuce (misto prodeje, dodani), ktera svymi
¢innostmi priblizuje firemni nabidku zdkaznikiim a zajistuje jim tak nakupni pohodli.
Prostfednictvim distribu¢niho procesu Ize hmotny vyrobek od vyrobce dostat ke kone¢nému

zakaznikovi. (Piikrylova a kolektiv, 2019, s. 19)

Tento nastroj marketingového mixu hraje dulezitou roli u maloobchodnich prodejen
a provozoven sluzeb, jelikoz vhodnym umisténim prodejny ziskdva podnik rozhodujici

konkurenéni vyhodu. (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 216)

Za specificky zptsob distribuce i celkového podnikani povaZzuje Foret tzv. franSizu
(franchizing). Tento zptisob je rozsiten predeviim v USA. V Ceské republice uvedeny druh
distribuce vyuZzivaji hlavné restaurace a provozovny rychlého obcerstveni. Smyslem fransizy
je spojeni a spoluprace dvou podnikatelskych subjektti — franSizéator a franSizant. Fransizator
na zéklad¢ dohodnutych podminek umoznuje franSizantovi vyuzit jeho podnikatelskou
koncepci. FranSizant ma tak pravo vyuzivat firemni dovednosti (know —how), jméno, image

a dalsi zkuSenosti zavedené firmy. (Foret, 2012, s. 125)

Pro franSizanta je tento systém vyhodny, jelikoz nemusi budovat vlastni znacku, ziska
celkové firemni know —how, image a ochrannou zndmku pod zavedenym podnikem. Za tyto
konkurenéni vyhody odvadi fransizorovi licen¢ni poplatky, nékdy i podil ze zisku. Uvedeny

distribucni kanal je také vyhodny pro fransSizatora, pro kterého je to levnéjsi zptisob budovani
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distribucni sité. U nas v oblasti gastronomie franchizing vyuziva napt. ¢eskd spole¢nost

Bageterie Boulevard. (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 226)

V poslednich letech se velmi rozsitil pocet fransizanti po celé Ceské republice. Ucelenou
Zpravu o rozvoji této formy podnikani poskytuje Report o franchisingu v CR 2017, ktery byl
vydan spolecnosti PROFIT system®. V roce 2017 ptisobilo na ¢eském trhu 260 fransizovych
znacek a v roce 2020 se oc¢ekava az 300 fransiz. Prvenstvi si drzi pfedev§im gastronomické
koncepty, dale odévy a obuv. Diky dynamickému rozkvétu franSizingu se tuzemské
spole¢nosti ¢im dal tim vice snazi se svymi fetézci proniknout za hranice statu, pfedev§im
na Slovensko, Polsko a Némecko. Podle zpravy PROFIT system® jde o 17 % fransiz.
(Franchising, © 2018)

1.1.4 Komunikace

Skvéle navrzeny a distribuovany produkt za pfijatelnou cenu nepotiebuje skoro Zadnou
propagaci. Poptavka po tomto produktu je tak velka, ze lidé stoji fronty, aby si jej mohli
koupit. Néktefi vyrobei tak opravdu prodaji produkty bez potieby propagace. Realitou
vétSiny trhii je vSak tvrdd konkurence mezi dodavateli, kteti jsou nuceni sdélit svym
potencidlnim kupciim své unikatni vyhody pii koupi pravé jejich produktu. V souasné
globalizované dobé¢ se proto klade vétsi diiraz na samotny prodej vyrobku. (Palmer, 2012,

s. 394)

Jakubikova (2013, s. 297) ve své knize uvadi, Ze marketingova komunikace je hlavni firemni
komunikaci, ktera ptispiva k podpote prodeje a k celkovému vytvareni povédomi o znacce.
Stejné tak Kotler a Keller (2013, s. 518) maji stejny pohled na aktivity marketingové
komunikace, které vedou k ovliviiovani trzeb a ptispivaji tak k budovani hodnotné znacky.

Marketingové komunikaci se podrobné&ji vénuje kapitola 2. Marketingova komunikace.

1.1.5 Lidé

Pro marketing sluzeb jsou v marketingovém mixu obzvlasté dualeziti lidé, kteti vétSinou
sluzby poskytuji. Jedna se nejen o zaméstnance, ale 1 o majitele, dodavatele, obchodni
partnery a dal$i. NejcCasteji vSak do kontaktu se zadkazniky ptichdzeji zaméstnanci, ktefi
mohou piimo ¢i nepiimo ovlivnit spokojenost klientl a kvalitu produktu. Zde je rozhodujici
uzka spoluprace mezi firemnim marketingem a fizenim lidskych zdroja, ktera poskytuje
ucelené pozadavky na pracovniky a jejich spradvnou motivaci. (Jakubikova, 2012, s. 280—

283)
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1.1.6 Procesy

Podle Jakubikové (2012, s. 290) maji procesni rozhodnuti opét vyznam predevsim
pro marketéry v odvétvi sluzeb. Marketéii mohou zvolit rizné procesy poskytovani sluzeb,
jako napftiklad u restauraci mohou vyuzit riznych forem obsluhy, od rychlého obcerstveni
az po luxusni prostfedi restaurace. Prostfednictvim procesii 1ze ziskat konkuren¢ni vyhodu
na trhu odliSenim se od konkurence. Autorka Jakubikova dale rozd¢lila systémy procesi
poskytovani sluzeb na masové, zakdzkové a profesiondlni sluzby. U sluzeb masovych je
velmi nizkéd osobni interakce a pievlada zde mechanizace a automatizace, na druhé strané
zakazkové sluzby se prizplsobuji potiebam zakaznikd. Posledni uvedené profesiondlni
sluzby jsou poskytované pomoci specialistii s individudlnim pfistupem a vysokou interakci

prace.

1.1.7 Fyzicka pritomnost

Fyzicka ptitomnost miize byt chapana také jako fyzicky dikaz, ktery je poskytnut kupujicim
nehmotnych sluzeb. Tyto ditkazy mohou mit celou fadu podob. Ve své nejjednodussi podobé
se muze jednat o brozury, které umozni zdkaznikiim uceleny pohled na diilezité prvky sluzby
prostfednictvim néazornych obrazkii a popis, napi. prazdninova broZura poskytuje
obrazkové dikazy hotelti a resortd. Také vzhled a vybavenost persondlu podava dikaz
o povaze sluzby — uhledné upraveny zaméstnanec prodavajici letenky pro leteckou
spole¢nost je diikazem toho, Ze chod letecké spolecnosti jako celku je provozovan s jistou
peclivosti, v ¢istém a udrZzovaném prostiedi. Tyto dikazy pomaéhaji potencionalnim

zakaznikim se rozhodnout pro nakup sluzby. (Palmer, 2012, s. 24)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 513) definovali marketingovou komunikaci takto:
,Marketingova komunikace je prosttedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat
a upominat spotfebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.
Tito autofi dale uvadi, ze marketingova komunikace vytvari celkovou image spole¢nosti
a jejich znacek. Prostfednictvim marketingové komunikace si zdkaznici mohou spolecnosti

a jejich znacky asociovat s udalostmi, zazitky, pocity i vécmi.

Marketingova komunikace se nevyskytuje samostatné, ale je soucasti $ir§iho komplexniho
marketingového mixu. Zde je marketingovd komunikace nahrazena pojmem
»propagace®,v anglickém jazyce ,,promotion®, jako soucast 4P marketingového fizeni.

(Eagle, 2015, s. 2)

V soucasné dobé je marketingovd komunikace vnimadna jako vyznamna soucast
hospodaiského rastu. Prizpisobuje a vyviji se tak, aby vyhovovala ménicim se trznim
podminkam. Dfive byla pouzivdna piedev§im masovad komunikace, ktera byla nahrazena
komunikaci cilenou, nebo mechanické/analogové nastroje byly pievzaty digitdlnimi nastroji.
Marketéfi jsou proto stidle nuceni ,,drzet krok* s meénicimi se trznimi podminkami

a prizptusobovat tak komunikaci se zakaznikem. (Egan, 2015, s. 14)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Pro komunikaci se zdkaznikem je dllezité, aby informace poskytované zdkaznikovi byly
v souladu s produktem, ktery prodava, a distribu¢nimi kanaly, které zakaznik pouziva.
Je nezbytné, aby spole¢nosti integrovaly a ucelily tak marketingovy ptistup. (Palmer, 2012,

s. 395)

V roce 1989 Americké sdruZeni reklamnich agentur (American Association of Advertising
Agencies), znamé jako 4As, definovalo integrovanou marketingovou komunikaci
jako koncept planovani marketingové komunikace, ktery klade diiraz na komplexni plan.
Tento komplexni plan vyhodnocuje strategické role riiznych komunikac¢nich nastrojl (public
relations, pfima reklama, podpora prodeje, osobni prodej atd.) a kombinuje tyto nastroje

tak, aby zajistily jasnost, stalost a efektivni komunikaci. (Percy, 2018, s. 3)

Podle Egera, Prantla a Ptackové (2017, s. 9) v souvislosti s integrovanou marketingovou
komunikaci se jednotlivd sdéleni koordinovan¢ doplnuji a komunikacni kandly jsou

tak pfizptisobeny ur¢enému cili.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

V soucasné dob¢ hraje velkou roli fizeni vztahti se zdkaznikem. Integrovana marketingova
komunikace je dnes chépana jako proces ziskavani a udrzovani vztaht se zadkaznikem diky
strategickému kontrolovani a ovliviiovani vSech poskytovanych informaci, které udrzuji
cileny dialog. Efektivni integrovand komunikace vede k pozadovanému chovani ze strany

cilové skupiny. (Percy, 2018, s. 5)

2.2 Cile marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace umoziuje velkym i malym podnikiim rozvijet zpisoby osloveni
své cilové skupiny. Kvalitni spojeni se zdkazniky buduje cestu k propagaci firemnich

produktu ¢i sluzeb a zvySuje tak povédomi o znacce.

Marketingové cile uvedla Pfikrylova a kolektiv (2019, s. 42-44) v n€kolika bodech, které¢

struéné a jasné predstavuji:
e informovani trhu,
e odliSeni znacky, produktu, firmy od konkurence,
e vytvofeni a stimulovani poptavky,
e vybudovéni a péstovani znacky,
e upevnéni firemni image,
e stabilizovani obratu,

e poukazani na vyhody a hodnoty vyrobku.

2.3 Marketingovy komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je oznaCovan jako uceleny soubor komunikacnich néstroja, ktery vede
k dosaZeni cili organizace. Mezi hlavni komunika¢ni néstroje patii reklama, osobni prodej,
direct marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations a digital.

(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 197)

Ve své knize Foret (2012, s. 129) uvadi, Ze pojmy ,,marketingova komunikace®, ,,propagace
a ,.komunikacni mix* lze chépat jako synonyma, jelikoZ maji stejny obsah. Autor dale
rozdélil komunikacni néstroje do dvou skupin, a to nadlinkové a podlinkové. Nadlinkové
nastroje jsou takové, které jsou finanén€ narocné (napf. televizni reklama), na druhé strané
podlinkové nastroje Setfi finan¢ni vydaje. Dnes se vyuzivé pfedevsim podlinkovych nastrojt

jako direct marketing, osobni prodej, public relations a podpora prodeje. (Foret, 2012, s. 129)
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Nize na Obrazku 2 je graficky zndzornén komunikacni mix, jehoz ¢asti budou nasledné

podrobnéji vysvétleny.

I Osobni prodej

Public relations

' Eventy a sponzorin,

Obrazek 2 Marketingovy komunikacni mix (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 210)

4

2.3.1 Reklama

Mezi nejpouzivanéjs§i komunikacni ndstroj patfi bezesporu reklama, kterou definujeme
jako placenou neosobni formu prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim
vybraného medialniho kanalu. Jedna se tedy o komercni zpiisob komunikace se zdkazniky.
Pomoci reklamy 1ze prezentovat produkt v poutavém provedeni, kterym firma oslovi velkou
¢ast populace a zasdhne tak svym sdélenim cilovou skupinu. Nevyhodou reklamy je vSak
jeji masova jednosmérnd komunikace, kterd na pfijemce muize plsobit neosobné.

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 21)

Za reklamu, jako placenou zpravu, kterd vyuziva komunika¢ni média k osloveni cilové
skupiny, jsou povazované inzerce, televizni a rozhlasové reklamy, reklamy v kinech
a audiovizudlnich snimcich nebo vné&jsi reklama v podobé reklamnich ploch. Nyni
se zvySuje vyznam reklamy na socidlnich médii, pfedevSim na socidlnich sitich.

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15-16)

Prostfednictvim reklamy lze podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) zvySovat povédomi
o znace a ovlivilovat tak postoje kni. Ackoliv se v posledni dobé véha reklamy
v komunika¢nim mixu snizuje, zhlediska budovani znafek jsou reklamy stale
nenahraditelné. Lidé diky reklamé vnimaji propagovanou znacku jako popularni, oblibenou

a atraktivni.
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Cilem reklamy je nejen zvySovani trzeb, ale pfedevsim je to zpisob, kterym lze informovat,
ovlivilovat a u¢inné tak pfipominat zdkaznikovi produkt ¢i sluzbu. Efektivni reklama vyvola
v zakaznikovi pozitivni postoj k vnimani samotné znacky, a tim se zvysuje pravdépodobnost

samotného nakupu vyrobku ¢i sluzeb. (Piikrylova a kolektiv, 2019, s. 75)

Misto prodeje je vyznamnym komunikacnim kandlem, ktery by méli vyuzivat distributofi
a obchodnici k vytvofeni jedinecného zazitku pro zakazniky. Reklama v misté prodeje ma
nekolik nastroju, které mohou byt umistény v prodejnach a provozovnach, tzv. POP/POS
prostfedky. Mezi tyto ndstroje patii stojany, plakaty, vykladni skiin€, cenovky, grafika
vyrobki, poutace a dal$i. Jejich spravné pouziti zvySuje touhu a potiebu koupit dany
produkt, ovliviiuje impulzivni chovani zékaznika a podnécuje k opakovanému ndkupu.

(Jesensky a kolektiv, 2017, s. 35)

2.3.2 Osobni prodej

NejstarsSim komunika¢nim nastrojem je osobni prodej, ktery i pies neustaly vyvoj novych
komunika¢nich médii zlstava dualezitou soucédsti marketingové komunikace firem.
V porovnani s ostatnimi komunikacnimi nastroji ma osobni prodej vyhodu v ramci
individualniho ptistupu k zdkaznikiim. Pomoci této formy komunikace si firmy vybuduji
dlouhodoby vztah se zakaznikem zalozeny na davétre a vérnosti. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 149)

Osobni prodej zahrnuje mezilidsky dialog mezi potencionalnim zdkaznikem a prodejcem.
Tento nastroj marketingové komunikace neni jen o pfesvédCovani a vytrvalosti, 1 kdyZ tyto
dovednosti jsou jeho nedilnou soucasti. Prostfednictvim osobniho prodeje se shromazd’uji

informace o trhu, zdkaznicich a jejich potfebach. (Palmer, 2012, s. 432)

Podle Piikrylové a kolektivu (2019, s. 136) je osobni prodej zpiisob, jak ziskat okamzité
zpétné vazby, kdy prodejce md moZznost vidét a slySet odezvu piijemce a je tak schopen
vyhodnotit dopad sdé€leni. Prodejce si musi byt védom, Ze nezastupuje jen urcité produkty
¢i sluzby, ale reprezentuje celou firmu. Jeho hlavnim poslanim je tedy budovani postupného
diavérného vztahu se zdkazniky, ktefi na zdklad€ jeho jednani ziistdvaji vérni produktim

¢i sluzbam, resp. firmé, kterou prezentuje.

2.3.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, se na rozdil od béznych masovych reklam

soustiedi na predem vytycené cilové skupiny a zbytecné tak neoslovuje velkou cCast
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populace. V soucasné dobé roste vyznam direct marketingu, jelikoz se marketingova
komunikace vyviji ve prospéch pouzivani osobnéjSich a cilenéjSich forem komunikace.

(Foret, 2012, s. 134)

K urceni cilového segmentu trhu je dle Percyho (2018, s, 142) direct marketing Gzce spjat
s databazi a naslednou statistickou analyzou. Také Urbanek (2010, s. 116) ve své knize uvadi
dilezitost vedeni databazi a jejich nasledné vyhodnoceni. Diky peclivym zdznamtiim o svych
zakaznicich jsou firmy schopny efektivné vyuzivat svou marketingovou komunikaci
na uritém segmentu trhu. Mezi ndstroje pifimého marketingu patfi napt. direct mail,

telemarketing, internetové obchodovani, katalogovy prodej a dalsi.

V poslednich letech se velmi zménil zptisob direct mailingu, nejpouzivangjsiho nastroje
pfimého marketingu, prostiednictvim kterého firmy rozesilaji dopisy elektronickou formou.
S vy§§im ndrustem nevyzadanych e — maild (spamt) doslo v fadé zemi k legislativnimu
omezeni, kdy k odeslani je nezbytny souhlas adresata. Firmy, které ve své marketingové
komunikaci vyuzivaji pfimy marketing, se tak Casto vraci k jeho ptivodnim néstrojim
(telemarketing, podomni prodej, poStovni zasilky). Tyto néstroje jsou pouzity k ndslednému
nasmé&rovani klienta na online platformu nebo k ziskéni jejich souhlasu s elektronickou

komunikaci. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 193)

2.3.4 Podpora prodeje

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 88) je podpora prodeje nedilnou soucdsti
komunika¢niho mixu, kterd podnécuje a motivuje spotiebitelské chovani ve prospéch
vyrobce. Jako rozdil mezi reklamou a podporou prodeje povazuje Prikrylovéa a kolektiv
(2019, s. 98) predevsim fakt, Ze reklama ma za cil pfesvédcit zakaznika, aby o produktu

zacal uvazovat, zatimco podpora prodeje podnécuje k okamzité koupi.

Podpora prodeje ma mnoho néstroji, které podnécuji ke zvyseni prodeje vyrobkl. Nastroje

podpory prodeje zamétené cilené na spotifebitele mohou obsahovat naptiklad:
e Kkupony, které¢ vydavaji vyrobci pii splnéni urcitych podminek
e slevy (kratkodobé a z cen zbozi kratkodobé spotieby)
e darky a odmény
e soutéZe, hry, vyherni loterie

e vzorky k vyzkouseni produktu bud’to zdarma nebo se slevou
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¢ vyhodna baleni a dalsi. (Urbanek, 2010, s. 111)

2.3.5 Event marketing a sponzoring

Karlicek a Kral (2011, s. 137) oznacuji event marketing jako soubor firemnich aktivit,
které firma zprosttedkovava své cilové skuping, aby v nich vyvolala emociondlni zazitky
asociované prave s jejich znaCkou. Tyto aktivity maji pfedevSim sportovni, umélecky,
gastronomicky ¢i jiny charakter. Autofi jako piiklad téchto event marketingovych aktivit
uvadi street show, road show (turné po rtiznych méstech), nejriznéjsi akce pro vyznamné

zakazniky apod.

Pii planovani, tvorbé a kontrole event marketingovych strategii se postupuje podle
jednotlivych fazi vychazejicich ze situacni analyzy, stanoveni cill, identifikace cilové
skupiny, stanoveni strategie, volbou samotného eventu, naplanovani zdroji, uréeni rozpoctu
az po konecné vyhodnoceni event marketingové kampané. Pouziva se cela fada event

marketingovych aktivit, které 1ze segmentovat podle:
e obsahu (pracovné orientované eventy, informativni apod),
e cilovych skupin (vefejné nebo podnikové eventy),
e konceptu (produktové/znackoveé eventy),
e mista (vnitfni nebo venkovni eventy, tzv. open-air)

e adalsi (charitativni, motivacni, VIP, vyro¢ni, prezentacni aj.). (JuraSkova a Hornak,

2012, s. 68-69)

Sponzoring je povazovan za kombinaci reklamy, public relations, podpory prodeje
a ptimého marketingu. Pfikrylovd a kolektiv (2019, s. 141) vymezuji sponzorstvi
jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci
¢i organizaci, které zpétné¢ nabizeji prostor pro komerc¢ni vyuziti. Hlavnim aktérem
je sponzor, ktery umoziiuje sponzorovanému zrealizovat jeho projekt a na oplatku

tak ziskava moznost dosdhnout svého komunikac¢niho cile.

Sponzor dava do poptedi své logo, které se objevuje nejcastéji na materidlech propagujicich
urcitou akci €i spole¢nost, na dresech sportovct, na billboardech atp. Stejné jako ostatni
komunikac¢ni nastroje i sponzorstvi posiluje image znacky, jelikoz cilova skupina si ji spoji

pomoci asociaci se sponzorovanou akci. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142—-143)
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Podle Karlicka a Krale (2011, s. 142) maji sponzoring a event marketing mnoho spole¢ného,
nebot’ cilova skupina je zasazena marketingovym sdélenim ve chvili, kdy je v dobrém
rozpolozeni. Podstatny rozdil mezi témito komunikacnimi néstroji je ten, ze v piipad¢ event
marketingu si firma sama organizuje udalost (event), kdeZto u sponzoringu se firma ptipojuje
k sponzorované entité¢ a prostiednictvim ni tak oslovuje cilovou skupinu. Propojeni event
marketingu se sponzoringem je nezbytné pii organizovani velkych akci, které maji obvykle

sportovni a kulturni charakter.

2.3.6 Public relations

Public relations (PR) jako dalsi nastroj marketingové komunikace se pouziva k vytvoreni
a posileni pozitivniho vnimani organizace Sirokou vefejnosti. PR je definovano
jako zamérné, planované a konstantni udrzeni vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim

okolim. (Palmer, 2012, s. 439)

Cilem public relations je jednoduse fe¢eno vybudovat pozitivni Gsudek o firmé. Dtlezitou
roli zde proto hraje souhra sociologickych, psychologickych, rétorickych a dal§ich poznatkd,
které mohou pomoci k pozitivnimu vefejnému vnimani firmy a k vybudovani tak dobrého

jména. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 115-116)

Podle Foreta (2012, s. 131) jsou ve vétSich spolecnostech public relations zajiStovany
obvykle specidlnimi Utvary, které komunikuji s vnitfnim (internim) prostfedim firmy
as vngj$im (externim) prostiedim. V ramci interni komunikace je zapotiebi pusobit
na vlastni zaméstnance tak, aby méli k podniku kladny vztah a jejich celkové vnimani firmy
bylo pozitivni. Na druhé strané¢ pomoci komunikace externi se snazi firma budovat vztahy
s okolim, tj. stiskem, televizi, se socialnimi a sportovnimi organizacemi, s kulturnimi

a spolecenskymi institucemi atd.

Hlavnimi ¢innostmi public relations je uskuteciovani tiskovych konferenci, press relations
(prace s novinaii), sponzoring nejriznéjsich akci, lobbovani a dalsi. Ve firmé ma ale také
public relations specifickou roli v ptipad¢ krizové situace vyvolané naptiklad piirodni
katastrofou, pozary, vaznou ekonomickou krizi a jiné. V ptipadé, ze takova udalost nastane,
utvar public relations musi mit vypracovany tzv. krizovy plan, ktery poskytne zaméstnanciim
informace, jak se chovat a vyjadfovat na vetejnosti (pfedevs§im pfed novinaii). (Foret, 2012,

5. 132)
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2.3.7 Digitalni marketing

Rychly vyvoj informaénich a komunikacnich technologii, ktery je formalné nazyvan
,digitalni érou®, vyrazné zmeénil postupy a marketingové strategie napii¢ vSemi odvétvimi
a podniky. Podle Freye pojem digitalni marketing zastieSuje nejen online marketing,
ale v podstaté jakoukoliv marketingovou komunikaci, kterd probihd prostfednictvim
digitalnich technologii. Tato oblast se neustdle dynamicky vyviji spolu s komunika¢nimi
kanaly, které¢ zasadn¢ zmenily zplisob, jakym se komunikuje, obchoduje a propaguje. Mezi
technologie, které maji digitalni marketing v soucasnosti k dispozici patii napiiklad mobilni
telefon, pocita¢ (web), interaktivni TV, chytré hodinky a dal$i. Tento néstroj marketingové
komunikace se standardné jiz zatfazuje jako soucast komplexniho komunika¢niho mixu.

(Frey, 2011, s. 41)

vy

Neni pochyb o tom, Ze technologie méni zpiisob, jakym lidé Ziji. Pro marketingovou
komunikaci a marketingové kampané to znamena nevyhnutelné ptilezitosti a moznosti, které
se nabizeji. Mezi digitalni média patii nejen internet, ale i nejrychleji rostouci socialni média
nebo mobile marketing. Je vSak dilezité mit na paméti, ze zatimco digitalni média se budou
1 nadale vyvijet a zavadét nové zplisoby doru¢ovani zprav, tyto zpravy budou stale vytvafeny
z textovych, zvukovych a obrazovych stop. Autor Percy uvedl, ze zatimco se média méni,
to, jakym zplisobem mysl zpravy zpracovava zistava stejné. Digitalni média jsou jen nové

zpusoby dorucovani sdéleni cilovému publiku. (Percy, 2018, s. 120-121)

Internet je nejvice se rozvijejicim digitdlnim médiem, ktery spojuje velké mnozstvi lidi
po celém svéte, poskytuje rychlou zpétnou vazbu od uzivatelt a umoznuje piesnéjsi zacileni

marketingové komunikace. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 72)

V soucasné dobé patii webové stranky mezi zakladni internetovou prezentaci kazdé firmy.
Aby byla webova stranka snadno dohledatelnd, je nutné pracovat s optimalizaci
pro vyhledavace, tzv. SEO (Search Engine Optimization). Pokud wuzivatel zada
do vyhledavace kliCové slovo spojené s firemni webovou strankou, zobrazi se webova

stranka na prvnich pozicich ve vysledcich hledani. (MediaGuru, © 2020)

Ve spojeni se SEO se vyuzivaji placené reklamy na internetu. Jeden ze zptisobl placeni
této reklamy jsou tzv. PPC systémy (Pay per Click), kdy zadavatel plati jen pokud uzivatel
na reklamu klikne. Tato reklama se nejcastéji zobrazuje na pravé strané vedle vysledkl
vyhledavani. V Ceské republice jsou nejvice rozsiteny PPC systémy Sklik (Seznam.cz)

a AdWords (Google.com). (MediaGuru, © 2020)
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Rychle rozvijejici se reklamu na internetu lze poukazat na datech, kdy v roce 2005 bylo
globaln¢ utraceno 18 biliont dolari za reklamu na internetu, v roce 2010 stouply vydaje
na 63 bilionti dolarG a v roce 2016 celkové vydaje za reklamu globalné stouply na 543
biliont dolart, coz bylo zptisobeno pfedevsim vyuzivanim digitalni reklamy, ktera z velké
¢asti byla pohanéna mobilni internetovou reklamou. Mobilni sit’ pfedstavovala v roce 2016
vice nez polovinu vSech digitalnich vydaji. Ocekava se staly narust, ktery v roce 2020

by mél piedstavovat 74 %. (Percy, 2018, s. 122)

Mobilni marketing spolu se socidlnimi médii patii mezi fenomén marketingové komunikace
21.stoleti, a proto se blize témito digitdlnimi médii zabyva podkapitola 3.4 Mobilni

marketing a 3.5 Socialni média.
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

3.1 Word of Mouth Marketing

Zakladatel a generalni feditel socidlni sit¢ Facebook Mark Zuckerberg tekl: ,,Lidé
se ovliviiuji navzajem. Nic neovliviiuje lidi vic nez doporuceni divéryhodného pfitele.
Dutivéryhodna doporuceni maji vétsi vliv nezli nejlepsi vysilana reklama, je to svaty gral

I Autor tohoto citdtu poukazuje na dlleZitost ustniho §ifeni reklamy

marketingu.*
neboli Word of Mouth Marketingu (WOMM), ktery je dnes povaZzovan

za nejdiveéryhodnéjsi nastroj marketingové komunikace.

Word — of — mouth marketing je situace, kdy se zdjem zdkaznikd po produktech odrazi
v jejich kazdodennich dialozich. V roce 2012 provedla spolecnost Nielsen Holdings N.V.
(NYSE: NLSN) prizkum rastu vyznamu spotiebitelské daveéry v neplacené reklamé.
Podle priazkumu 92 % dotazovanych uvedlo, ze divétuji doporu¢enim od pratel a rodiny.
Dale bylo zjisténo, ze online spotiebitelské recenze jsou druhou nejdivéryhodnéjsi formou

reklamy, kdy 70 % oslovenych sd€lilo, ze této platformé davetuje. (Nielsen, © 2020)

Pokud firma nasloucha svym spotiebitelim, vytvaii si s nimi emocionalni spojeni. Mnoho
firem proto vyuziva obchodni zastupce a dal§i pracovniky ktomu, aby diskutovali
se spotiebiteli osobné nebo prostrednictvim telefonni linky a online néstroji. Tento druh
interakce spolu s propagacnimi aktivitami stimuluje rozhovory o produktech spole¢nosti.

(Investopedia, © 2020)

3.2 Branding

Branding lze povaZovat za proces, ktery dava firm¢ a produktim moznost ucelné vytvofit
a tvarovat jejich specifickou znacku v myslich zédkaznikli. Za znacku se pokladd image
nebo mySlenka, kterou lidé maji na mysli, kdyz premysleji o konkrétnich produktech

¢1 ¢innostech. (Brandingmag, © 2020)

! People influence people. Nothing influences people more than a recommendation from a trusted friend. A
trusted referral influences people more than the best broadcast message. A trusted referral is the Holy Grail of

advertising.*
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Lidé mohou piemyslet jak praktickym, tak emociondlnim zptisobem. Firmu a jeji znacku
tedy netvoii pouze fyzické vlastnosti, ale také pocity, které si zakaznici vytvari vici podniku
nebo produktu. Tato kombinace fyzickych a emocionalnich podnéti se spusti,
kdyz je vystavena firemnimu logu, jménu, designu nebo specifické komunikaci. Branding
se stale ¢astéji pouziva pti tvorbeé marketingové strategie firem, jelikoz zdkaznikiim poméha
rychle identifikovat, zazit a objasnit, co od konkrétnich znacek ocekavat. (Brandingmag, ©

2020)

Pted deseti lety byl branding definovéan jako komplex prvka, které odliSuji firmu i produkt
od konkurence. Mezi tyto prvky bylo zafazeno jméno, slogan, symbol nebo design.
je ten, Ze marketing pfinasi potencidlni zdkazniky, zatimco branding zlepSuje povést firmy

a posiluje loajalitu zdkazniki. (The Balance Small Business, ©2020)

3.3 Product placement

Product placement, Cesky umisténi produktu, je proces, pfi kterém produkty, sluzby
nebo obchodni znacky (loga, slogany) jsou za penézni odménu ¢i jinou protihodnotu
umysln¢ zatazeny do audiovizualni a jiné tvorby. Nejcastéji je product placement pouzivan
v komer¢nich filmech, seridlech, v televiznich zabavnich potfadech, v reality show
nebo béhem sportovnich pienost. V §irSim pojeti je umisténi produktu nejen v rdmci
audiovizualnich dél, objevuje se také v pocitacovych hrach, v internetovém prostiedi,
ve videich, v hudebnich skladbach a pisnich, v rozhlasovém vysilani a v dalSich uméleckych
a komer¢nich odvétvich. Jiz v roce 1896 byl zaznamenan prvni product placement ve filmu
bratri Auguste a Louise Lumierovych, kteti pouzili product placement ve scéné Zeny perouci

pradlo s mydlem znacky Lever Sunlight. (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 172)

Product placement vyvolava pozitivni pocity, které umoznuji publiku rozvijet silnéjsi
spojeni se znaCkou a zvySuji tak pravdépodobnost rozhodnuti ke koupi produktu urcité
znacky. Nékteti lidé vSak neuznavaji tento néstroj propagace z ditvodu snadného ovlivnéni
déti. Dnes se vyuziva stale sofistikovanéjSich metod zakomponovani produktu do dila.
Jednou z taktik moderniho product placementu je vyhnuti se ,,okatého* zobrazovani Stitku
nebo loga, ktery je nahrazen charakteristickou barvou nebo tvarem produktu, jako naptiklad

specificky tvar lahve znacky Coca-Cola. (Investopedia, ©2020)
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3.4 Mobilni marketing

S postupnym vyvojem mobilnich siti operatorii spolu s myslenkou zapojit piijemce
co nejinteraktivnéji a nejrychleji do komunikace, vznikl mobilni marketing. Diky tomuto
digitalnimu médiu jsou marketéti schopni rychle a efektivné pfipravit akci a zahajit mobilni
kampanl béhem nékolika dni. Marketérim je tak umoznéno pohotové reagovat na zmény
a aktudlni potfeby trhu. Reklamni kampané vyuzivajici mobilni telefony ¢i tablety jsou
interaktivni a individudlni, jelikoz digitalni charakter komunikace pomaha k osobnéjSimu
Sifeni reklamniho sdéleni a k zacileni na pozadované ptijemce. Propagaéni zpravy lze zasilat

i ve formé textovych zprav SMS a multimedialnich zprav MMS. (Frey, 2011, s. 148)

Mobilni marketing vyuziva mobilnich zafizeni, kterymi jsou mobilni telefony a tablety. Vice
nez mobilni telefon se dnes vyuziva tzv. smartphone (chytry telefon), ktery nabizi
pokrocilejsi vypocetni schopnosti a pripojeni. Pfedevsim rozvoj socidlnich siti a mobilnich
aplikaci stoji za obrovskou poptavkou po chytrych telefonech. K pokryti ndkladl na vyvoj
a aktualizace mobilnich aplikaci jsou vyuzivany reklamy. Firma vyzyva zakazniky,
aby si stahli konkrétni aplikaci jako zpiisob ptistupu k nabidkdm a propagacim spolecnosti.
S vyvojem technologii pro mobilni webové prohlizeCe 1ze bezpochyby také ocekavat nove

aplikace. (Egan, 2015, s. 265)

3.5 Socialni média

Socialni média jsou online digitalni média, ktera funguji na principu spoluvytvateni a sdileni
obsahu uZzivateli. Na rozdil od tradi¢nich médii (noviny, rozhlas apod.), kde je komunikace
jednosmérnd, socialni média poskytuji obousmérnou komunikaci. Marketéfi mohou nejen
komunikovat se zakazniky, ale také zjist'ovat jejich postoje k firmé a produktiim, znat jejich
nazory, pocity a budovat tak dobré jméno firmy. V soucasnosti se razi pravidlo, pokud chce
byt firma Uspésnd, jeji marketingovd komunikace musi zahrnovat socialni média. Mezi
socialni média nepatii jen socialni sité jako je Facebook nebo YouTube, ale tak¢ WWW

stranky, e-shopy a blogy vyuzivajici diskusni fora. (Janouch, 2014, s. 299-300)

Lidé vyuzivaji socialni média jako zpisob komunikace s ptateli a pro zabavu. Obsah
je tvofen samotnymi uZivateli, kteti posléze tvoti skupiny (komunity), které sdili zkuSenosti,
zazitky, ptib&hy apod. Pocet uzivateli komunitnich webi stale roste stejné jako poptavka
po téchto webech. Pro dalsi uspéSnost znacek jsou komunity rozhodujicim aspektem, jelikoz

se stavaji jejich soucasti. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 19-20)
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Nezbytnosti je uceleny obsah zvefejnény na socialnich médiich, ktery ma byt lidem
napomocny, zabavny, autenticky, relevantni a stale aktualizovany. Tahle kombinace zvySuje
oblibenost a navstévnost firemniho webu ¢i dalSich digitalnich médii, na kterych se firma

prezentuje. (Jefferson a Tanton, 2015, s. 25)

Rozd¢leni socialnich médii do kategorii je podle Janoucha riiznorod¢, proto je diilezité vzdy
uvést, podle jakych kritérii jsou socidlni média rozdélena. Rozc¢lenéni socialnich médii
podle marketingovych taktik umoziiuje piehlednéjsi formu, podle které jsou provadény

marketingové prizkumy téchto médii:
e socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn),
¢ blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
o diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),
e Wikis (Wikipedia),
e Socialni zalozkovaci systémy (Delicious),
e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr),

e Virtualni svéty (Second Life, The Sims). (Janouch, 2014, s. 301-302)

3.5.1 Socialni sité

Socialni sité jsou online socidlni média, kterd umoznuji lidem byt ve spojeni s pfateli,
rodinou, kolegy, zakazniky nebo klienty. Socialni sité, jako je Facebook, Instagram
a LinkedIn proto maji charakter jak socidlni, tak obchodni. I pfes tvrdou konkurenci
je socidlni sit’ Facebook stale nejvetsi a nejpopularné;si, jelikoz tato platforma &itd pres 2
miliardy uzivatelii. Spolu s Facebookem maji dal$i populdrni socialni sité, jako Instagram,
Facebook Messenger nebo LinkedIn, spolecné to, ze je firmy pouzivaji jako nastroj
propagace své znacky a produktil, jelikoz povzbuzuji vérnost a komunikaci ze strany

zakaznikil. Tato komunikace je povzbuzovana sdilenim blogovych ptispévkil, obrazk, videi

nebo komentait. (Investopedia, ©2020)
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola se vénuje marketingovym situa¢nim analyzam, jejichz vypracovani byva
prvnim krokem marketingového strategického fizeni a planovéani. Mezi marketingové
situacni analyzy patii PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil, analyza
konkurence a SWOT analyza. Tyto vybrané analyzy maji za cil identifikovat, analyzovat
anasledné¢ vyhodnotit podstatné faktory, u kterych se ptredpoklada, ze budou mit vliv

na stanoveng¢ cile a strategie firmy. (Jakubikova, 2013, s. 94)

4.1 PESTE analyza

Analyza makroprostiedi (vnéjsi) prostiedi je podstatnou soucasti marketingové strategicke
analyzy, jelikoz v makroprosttedi jsou zahrnuty faktory, které se dotykaji vSech aktéra trhu
a nelze je firemnimi ¢innostmi ani aktivitami ovlivnit. V prostfedi dochazi k neustalym
zméndm, které mohou pusobit na podnik negativné (hrozby), pozitivné (piileZitosti)
a soucasné. Diky dostatecné znalosti prostiedi 1ze ptredvidat i rychlé zmény, které je mozno

vyuzit ve sviij prospéch. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 24-25)
Pocatecni pismena pisobicich vlivii vnéjsiho prostiedi tvoii nazev PESTE:
e politické (existence legislativnich omezeni, regulaci, plsobeni politickych vlivii
apod.),

e ekonomické (mira inflace, urokova mira a dal§i makroekonomické ukazatele mistni,

narodni 1 svétové ekonomiky),
e socialni (napf. kulturni vlivy a zmény Zivotniho stylu),
e technologické (rychlé zmény v technologickém odvétvi, vice vyrobnich moznosti),
e ekologické (problematika zivotniho prostiedi). (Slavik, 2014, s. 31)

Vyse uvedené faktory jsou vyznamné pro analyzu makroprostiedi firmy, jelikoz zasadné
ovlivituji nebo budou ovlivitiovat zajem po produktech podniku. Navzajem na sebe navazuji
a pusobi, proto je diilezité pochopit souvislosti mezi jednotlivymi vlivy. Kromé ndzvu
PESTE se vyuziva také tzv. STEEPLED analyza, kterd kromé jiz uvedenych faktor
zahrnuje také demografické a etické. Diky pfeskupeni pocateCnich pismen faktort,
doplnénim ¢i ubranim faktor vnéjSiho prostiedi vznikaji riizné variace nazvu jako

SLEPT(E), PESTEL, STEP, PEST a dalsi. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 45)
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4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza plisobi v mikroprostiedi (vnitini prostiedi), které zobrazuje konkrétni trh
a jeho ucastniky. Marketingové mikroprostiedi zahrnuje rizné vlivy a situace, které lze
ovlivnit firemnimi aktivitami. Pro stanoveni marketingové strategie je nutné analyzovat
a sledovat zmény samotného odvétvi, ve kterém firma plsobi. Mezi faktory ovlivitujici
mikroprostiedi podniku Ize zatadit zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele a dalsi.

(Jakubikova, 2013, s. 102)

Kli¢ovym faktorem marketingového mikroprostiedi je podle Karlicka a kolektivu (2013,
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konkurenénich. Porter ur€il pét konkurenénich sil na trhu, které vytvareji hrozby pro podnik:
e hrozba intenzivni konkurence uvniti odvétvi (mtze dojit k tzv. cenovym valkam),
e nové vstupujici firmy na trh,
e hrozba konkurence substitutii (nahraditelnych) produkta,

e rostouci vliv dodavateli (roste vyjednavaci sila dodavatelt, jejichz dodavky jsou

pro firmy dilezité a vétSinou neexistuji substituty),
e rostouci vliv odbérateli (zakaznikl). (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 38)

Porterova analyza péti konkurencnich sil je graficky zndzornéna na Obrazku 3.

Hrozba nové
vstupujicich firem

Potencialni nové firmy}

bod 1 Konkurence v odvétvi 74kaznici
odavatele Soupereni mezi stavajicimi
- < firmami - » N
Vliv dodavatelt Vliv odbératel

[ Substituty J

Hrozba substitucnich
produktt

Obrazek 3 Porterova analyza péti konkurencnich sil (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,
s. 38)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4.3 Analyza konkurence

Vyznam analyzy konkurence v dneSnim svété podnikani stidle roste, a to predevsSim
pii zavadéni novych nebo doprovodnych produktii, kdy je velkou vyhodou znat a sledovat
konkurenci v oboru. Analyzu konkurence Ize vyuzit jako zdroj pro inovace, kterymi firma
odlisi své produkty a ziskd tak konkuren¢ni vyhodu na trhu. Ziskat konkurenéni vyhodu
nespociva jen v urceni nizsi ceny, ale jde predevsim o zlepSeni a inovovani produkti, zptisob
dodani produktii zdkaznikiim, praci se zakazniky, vnitini organizaci apod. Sledovanim
konkurence lze také ziskat fadu poznatkd, kterymi firma mize ziskat nové zkuSenosti.
Je nutné sledovat a vyhodnocovat Cinnosti konkurentdi a odezvy jejich spotiebiteli.
Podstatné je vSak nekopirovat konkurenci, ale vzit si ponauceni ¢i inspiraci. Informace
o konkurenci se ziskavaji pomoci vhodnych zdroju, kterymi jsou naptiklad internetové
stranky konkurence, ceniky, brozury, propaga¢ni materialy, ¢lanky v novinach, ¢asopisech,
reportdze v televizi, obchodni rejstiik, registr zivnostenského podnikdni a dalsi. (Veber,

Srpova a kolektiv, 2012, s. 195-196)
Jaké otazky si firma klade pfi zjiStovani informaci o své konkurenci:
e Kdo jsou konkurenti firmy? Co je jejich know-how?
e Jaké jsou jejich strategie a cile? Nachdazi se ve stejném trznim segmentu?
e Jsou jejich produkty srovnatelné s témi naSimi? A jaké jsou ceny jejich produktt?
e V ¢em nas mohou ohrozit? Jaké distribucni cesty pouZivaji?

e Jakou mé konkurence marketingovou strategii? Jak komunikuji se zakazniky?

Na jakou cilovou skupinu se zaméiuji?
e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e A mnoho dalSich otdzek, které si firma klade pti sledovani konkurence. (Veber,

Srpova a kolektiv, 2012, s. 195-196)

4.4 SWOT analyza

Znalost silnych a slabych stranek firmy je stejn€ podstatna jako analyza ptileZitosti a hrozeb.
Témito uvedenymi prvky se zabyva tzv. SWOT analyza, jejiz nazev je odvozen
od poc¢atecnich pismen anglickych slov: S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses
(slabé stranky), O — opportunities (prilezitosti) a T — threats (hrozby). V zavislosti

na spravném posouzeni silnych a slabych stranek firmy a identifikovani ptipadnych
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prilezitosti a hrozeb je marketingova strategie firmy vhodné nastavena a efektivné
aplikovéana. Doporucuje se zacit nejdiive analyzou vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi), tedy
identifikaci pfilezitosti a hrozeb. Poté se provadi analyza vnitiniho prostfedi neboli
mikroprostiedi, kde se hodnoti sila a slabost firmy vzhledem k jeji schopnosti reagovat

na okolni hrozby a pfilezitosti. (Vastikova, 2014, s. 38)

Jak jiz bylo uvedeno, analyza okoli (makroprostfedi) firmy zahrnuje ptilezitosti a hrozby.
K této analyze lze vyuzit poznatky z Porterova modelu péti konkurencnich sil nebo z PESTE
analyzy. Mezi klasické ptiklady ptilezitosti firem patii rostouci poptavka v odvétvi, moznost
vstupu na novy trh nebo prilezitosti pro investovani. Firmy se také na trhu potykaji s fadou
hrozeb, které mohou ohrozit jejich ekonomicky stabilni charakter. Patii sem zivelni
pohromy, hospodaiské krize nebo ptisnéjsi normy, které zvysuji naklady. (Palmer, 2012, s.

67-68)

Podle Vebera, Srpové a kolektivu lze ptilezitosti vyuzit tehdy, ma-li firma vnitini silu. Silné
stranky jsou specifickymi vnitfnimi pfednostmi firmy, kterymi se posili postaveni na trhu
a zvysi se konkurenceschopnost. Zdrojem piednosti firmy miize byt majetek (technologie,
licence, jedinecny stroj apod.) nebo schopnosti (firemni know-how, znalosti managementu,
specializovani pracovnici a jiné). Na druhé strané€ ptilezitosti vSak nékdy nemusi byt vyuzity
kvili vnitinim slabinam firmy. Mezi slabé stranky patii napiiklad omezeny tzky sortiment,
nedostatek vyrobniho personéalu nebo vysoké naklady. Z tohoto pohledu by mély byt okolni
ptilezitosti a hrozby posuzovany v kontextu zdroji firmy a uskute¢nitelnosti jejich vyuZiti.

(Veber, Srpova a kolektiv, 2012, s. 298-300)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim ukolem marketingového vyzkumu je systematické ziskavani dillezitych informaci,
které jsou analyzovany, vyhodnoceny a dale efektivné vyuzivany. Tyto informace mohou
mit rizny charakter, proto zalezi jen na firmé¢, které informace se tykaji urcité¢ firemni
problematiky. Postup vyzkumného procesu ma nckolik casti, které na sebe navzijem

navazuji, témito ¢astmi jsou:
e vymezeni problému,
e stanoveni cili vyzkumu,
e urceni planu vyzkumného procesu,
e sbér informaci,
e analyza a zpracovani ziskanych informaci,
e prezentace vysledk,
e aplikace do praxe. (Urbanek, 2010, s. 128)

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svoji jedinecnosti (s informacemi pracuje jen
zadavatel vyzkumu), vysokou vypovidaci schopnosti (zamétfeni se na uritou skupinu
respondentll) a aktudlnosti ziskanych informaci. Diky marketingovému vyzkumu maji
manazefi k dispozici pfesné informace, pomoci kterych jsou schopni délat spravna
rozhodnuti. Rozhodovani na trhu ma tfi trovné otazek, které jsou pokladany ve strategické
(,,Které véci delat?*), taktické (,,Jak tyto véci délat spravne?) a kontrolni (,,Bylo dosaZzeno

nalezitého efektu?*) formé. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 12-14)

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Pomoci kvalitativniho vyzkumu lze porozumét zpiisobu rozhodovani zakaznikl a jejich
mysSlenkovych pochodi na zdkladé kterych jednaji. Ziskana data kvalitativniho vyzkumu
umoziuji vyuzit informace, které firmam pomahaji pfi vyvoji produktu nebo spravném
nastaveni marketingové komunikace. Cilem tohoto vyzkumu je odpovédét na otazku
,,Proc?. Jelikoz se jedna o préci s hlubsim porozuménim, vyzkumnici zde pracuji s mensimi
skupinami respondentti a s jednotlivci. Diky osobnéjSimu piistupu metody lze 1épe rozkryt
asociace, které vyvoldva objekt ¢i zkoumané téma u vybranych respondentl, zjistit
motiv ndkupu a pozitivni piistup k pfedmétu vyzkumu nebo naopak jejich negativni postoj.

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 31-32)
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Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu uvadi Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 96-96)
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky. Hloubkovy rozhovor
probiha mezi tazatelem a respondentem, ktery voln¢ hovoii na dané téma. Tazatel, vétSinou
sociolog Ci psycholog, se snazi objasnit postoje, pocity, motivy a dalsi klicové informace.
Skupinové rozhovory se uskutecniuji v okruhu Sesti az dvanacti vybranych respondent,
jejichz sledovana diskuse se zamétuje na uréité téma. Posledni uvedenou metodou
kvalitativniho vyzkumu jsou projektivni techniky, mezi které patfi asociacni testy

nebo technika dokoncovani vét.

5.2 Kvantitativni metoda

Kvantitativni metoda marketingového vyzkumu piinasi odpovédi na otazku ,,Kolik?*.
Smyslem této metody je vyvodit ze ziskanych informaci praktické zavéry, které by
se vztahovaly na cely sledovany jev. Kvantitativni metoda pracuje se stovkou az n¢kolika
tisici respondenty, ktefi jsou vici zakladnimu souboru reprezentativni. Informace se
ziskavaji pomoci dotazovani, pozorovani a experimentu, proto je dilezité, aby vyzkumnik
zpracoval vysledky nejlépe do tabulek a grafli. Vysledky je tfeba vzdy prezentovat
v jednoduché ajasné formé. Zavéry vychazejici z kvantitativni metody jsou nejen
komplexni a stru¢né, ale také obsahuji prakticka marketingova doporuceni. Marketingova
doporuceni jsou pro dalsi marketingova rozhodnuti firmy podstatnd, relevantni a pfinosna

vzhledem k existujicim marketingovym problémtum. (Foret, 2012, s. 74-75)

5.2.1 Dotaznik

Kvantitativni vyzkum formou dotazovani je pouzivan za ucelem zjistit nazor lidi na urcity
produkt, jejich spokojenost nebo pravdépodobnost opétovné koupe. Tato metoda ve spojeni
s vyzkumem je nejcastéji pouzivana vredlné praxi. Dotdzani respondenti spolehlivé
reprezentuji zédkladni soubor a tvofi tzv. vybérovy soubor, ktery je stanoven a definovan

na zékladé tsudku vyzkumnika. (Tahal, 2015, s. 21-22)

Dotazovani je provadéno nékolika zplisoby, které Urbanek (2010, s. 130) rozdélil na:
e Ustni (rozhovor vede tazatel, ktery odpovédi zaznamendva do formuléfe),
e pisemné (respondent vypliluje sam dotaznik, ktery je v tisténé forme),
e telefonické (Gstni dotazovani prostfednictvim telefonického hovoru) a

e clektronické (moderni forma pisemného dotazovani).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalaiské prace poskytuje teoreticka vychodiska pro zpracovani nasledujici
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marketingovému nastroji — marketingové komunikaci.

Na pocatku teoretické Casti je vysvétlena problematika marketingu spolu s marketingovym
mixem 7P, ktery je vyuzivan v oblasti sluzeb. Marketingovy mix 7P tvoii sedm casti
predstavujici konkrétni kroky, kterymi podnik podpoii poptavku po produktu.

Za nejdulezitéjsi soucast tohoto mixu je povazovana marketingova komunikace, které

se vénuje dalsi kapitola teoretické Casti.

Pojem marketingova komunikace je na zac¢atku vymezen spolu s vysvétlenim dilezZitosti
ucelen¢ho integrovaného pfistupu. Cilem marketingové komunikace je predevSim
informovat trh, vytvofit celkovou image spole¢nosti nebo stimulovat poptavku po produktu.
K témto cilim vede uceleny soubor komunikacnich ndstroji — komunikacni mix.
V soucasné dobé¢ je dilezité sledovat vyvoj jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu,
které se neustdle vyviji a firmy se tak musi efektivné pfizplisobovat situaci na trhu.
Vzhledem k témto skuteCnostem jsou uvedeny vybrané moderni trendy marketingoveé

komunikace.

Marketingové organizace jsou obklopeny vnéj$im a vnitinim prostfedim, které na né
pozitivné ¢i negativné plsobi. Pusobici vlivy je proto dileZité neustile sledovat
a vyhodnocovat. K tomuto ucelu slouzi nékolik vybranych marketingovych analyz.
Ve vnéjsim prostiedi ptisobi faktory, které nelze ovlivnit a dotykaji se vétSiny aktér trhu,
mezi né patii politické, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické faktory. Naopak
vlivy pisobici ve vnitinim prostfedi 1ze ovlivnit firemnimi aktivitami, zobrazuji konkrétni
trh a jeho ucastniky. V soucasné dobé se na trhu vlivem globalizace objevuje tada
konkuren¢nich produkti a podniki, které je dulezit¢ sledovat a analyzovat jejich
marketingové kroky. Posouzenim silnych a slabych stranek podniku v navaznosti
na identifikovani pfilezitosti a hrozeb je moZzné marketingové strategie vhodné nastavit

a efektivné aplikovat.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu se ziskavaji diileZité informace o trhu nebo cilové
skupin€. Existuji dva typy marketingového vyzkumu, a to kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni metoda pracuje s omezenym poctem respondentli, proto mezi kvalitativni

vyzkum patii hloubkové rozhovory s jednotlivei nebo skupinové rozhovory. Na druhé strané
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kvantitativni vyzkum ziskdvd informace nejcastéji pomoci dotaznikového Setfeni
od nékolika desitek, stovek az tisicii respondentli. Ziskané informace se zpracovavaji

do grafi i tabulek.

V praktické Casti bakalafské prace budou verifikovany tii vyzkumné hypotézy, které byly
formulovéany na zaklad¢ zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody
indukece.

HI: Vice nez 40 % respondentii vyuziva socialni sité v bézném Zivote.

H?2: Vice nez 45 % respondentii dotaznikového Setieni ma informaci o existenci spolecnosti

Faency Fries.

H3: Vice nez 30 % respondentu zaregistrovalo v posledni dobé reklamu na internetu

propagujici Faency Fries.

V ramci verifikace platnosti vyse definovanych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito zejména

dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ceska spole¢nost FAENCY FRIES s.r.o0. vznikla jako koncept kvalitniho fast foodu, ktery je
zamétfen predevSim na piipravu belgickych hranolek. Z vefejné dostupného obchodniho
rejstiiku jsou statutarnim orgdnem spolecnosti dva jednatelé s riznym obchodnim podilem.
Jako prvni zacala firma v roce 2016 smazit hranolky z Cerstvych brambor od mistnich
dodavateli v Moravskoslezském kraji v Ostravé, odkud se dale pobocky rozsitily do dalSich

15 Ceskych mést a také na Slovensko do mésta Presov.

Spolecnost Faency Fries si zaklada na kvalité¢ brambor, které jsou vypéstované vyhradné
v Ceské republice, a to v podhiii Beskyd a na Vyso¢ing. Kromé belgickych hranolek firma
svym zakaznikim nabizi také dipy v riiznych chutovych kombinacich, které ptfipravuje

podle vlastnich receptur, a dale i vlastni limonady.

Na nésledujicim obrazku je zobrazeno firemni logo.

Obrdazek 4 Logo spolecnosti (faencyfries.cz, ©2020)

7.1 Historie

Prvni ¢esky fetézec na domaci hranolky zaloZili v roce 2016 dva byvali spoluzéci ze stiedni
Skoly ve 24 letech. Jeden z nich studoval bakalafsky program v Nizozemi, kde stejné jako
v dal$ich zemich Beneluxu, jsou velmi oblibené tzv. belgické hranolky. Belgické hranolky
jsou specifické tim, Ze jsou nakrajené na siln€jsi prouzky a poté se dvakrat smazi, diky tomu
jsou vla¢né a kiupavé. Pravé zde vznikla mySlenka a inspirace pro otevieni si vlastni
,whranolkarny* v Ceské republice. Jesté pired otevienim prvni provozovny bylo jasné,
ze hranolky budou z Cerstvych brambor, jelikoz maji o poznéani lepsi chut’ nezli mrazené.
Na fritéze od babiCky zacali majitelé testovat a zkouSet riizné odriidy brambor (existuje

kolem 300 rGznych odriid), aby tak nasli specifickou a jedine¢nou odrtidu pro své hranolky.
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Prvni provozovna byla oteviena v zaii roku 2016 v Ostravé, kde méla a stale ma velky
uspéch. Suspéchem pfislo otevieni druhé pobocky v Olomouci. Diky franSizingu
si spole¢nost v kratkém ¢ase vybudovala rozsahly fetézec provozoven po celé Ceské

republice a na Slovensku.

Hranolky Faency Fries jsou zobrazeny na nasledujicim Obrazku 5.

Obrazek 5 Hranolky FAENCY FRIES (faencyfries.cz, ©2020)

7.2 Firemni filozofie
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produkty. Kvalitn¢ odvedend prace mize byt zarukou ziskani stalych a vérnych zakaznik,
kterym na firmé zéalezi a podporuji ji. Spolecnost poskytuje zakaznikim ptidanou hodnotu
nejen kvalitou svych produktd, ale i prostfedim a designem pobocek, ktery ma za cil navodit

piijemny pocit a poskytnout zazitek ze samotného nakupu.

V rozhovoru na oficidlni webové strance firmy majitel uvedl: ,, Budeme vam pripravovat ty
nejkvalitnéjsi hranolky a s usmévem vas vitat kazdy den.*“ Témito slovy je shrnuta firemni

filozofie.

7.3 Cena produktu

Cena jedné porce malych hranolek je 42 K¢ a velkych 54 K¢. Tato cena zahrnuje také vybér
omacky (dipu) ze stalé nabidky. Za 10 K¢ je mozné ptikoupit si specidlni omacky a posypy,
jako napftiklad syr ¢edar ¢1 majonézu s Cervenou cibuli. Pfichuté dipii se neustale obménuji

a inovuji, zakaznici tak maji moznost ochutnat riizné chutové kombinace.
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7.4 FranSizing

Za ctyil roky svého plsobeni na trhu vybudovala spolecnost Faency Fries pomoci
franizingu fetézec 15 provozoven v Ceské republice a jedné provozovny na Slovensku.
Majitelé firmy provozuji Ctyfi pobocky — v Ostraveé, Olomouci, Brné a v Praze, ostatni
provozovny jsou jejich franSizy. Firma nabizi sviij koncept v priméru za 600 tis. K¢
bez DPH. Navratnost investic se odviji pfedev§im od lokality provozovny, kterd hraje
klicovou roli. V soucasné dobé spolecnost neplanuje otevieni provozoven v obchodnich
centrech, preferuje zejména pési zony a centra mést. Na Obrazku 6 1ze vidét vnitini prostory

jedné z pobocek.

Obrazek 6 Vnitrni prostory pobocky (el5.cz, ©2001-2020)
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8 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici kapitola je zaméfena na zpracovani marketingovych situacnich analyz firmy
Faency Fries, prostfednictvim kterych lze vyhodnotit podstatné faktory ovliviiujici nejen
marketingovou situaci firmy, ale také firemni strategie a cile. K tomuto ucelu je vyuzita
PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil, analyza konkurence a SWOT
analyza. Informace jsou cerpany zrozhovorii sjednim zjednateli spolecnost

a z poskytnutych internich zdrojt.

8.1 PESTE analyza

PESTE analyza, ktera se zabyva analyzou vnéjsiho (makro) prostfedi, zahrnuje faktory, které
firma nemiize nikterak svymi aktivitami ovlivnit. Mezi vlivy (faktory) ovlivilujici vnéjsi
prostiedi patfi: politické a legislativni, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické

vlivy.
Politické a legislativni faktory

Vyvoj politické situace v Ceské republice je pomérné stabilni, coZ pfispiva k rozvoji novych
spolecnosti na ceském trhu. Tato skuteCnost vypliva z Tiskové zpravy Ministerstva
primyslu a obchodu Ceské republiky ze dne 17.12.2019 zvefejnéné na oficialni webové

strance uvedeného ministerstva.

Hospodaiskou strategii pro rok 2020 je podle Ministerstva primyslu a obchodu CR
predev§im podpora a vytvofeni vhodnych podminek pro nové a stavajici firmy.
Proto od 1. ledna 2020 plati jedno z opatfeni na podporu sniZovani administrativni zatéze
podnikateli, které povoluje zménu legislativy pouze dvakrit rocné, a to 1. ledna
a 1. Cervence. Také aktualné od roku 2020 plati eNeschopenka, kterd usnadiuje sdileni udajii
mezi lékafem, zaméstnavatelem a Ceskou spravou socialniho zabezpedeni. (mpo.cz, ©2005—

2020)
Ekonomické faktory

V posledni dobé lze v Ceské republice sledovat nizkou miru nezaméstnanosti spolu
se zvySujici se primérnou mzdou. ZvySovani primérné mzdy souvisi s nedostatkem
pracovnich sil a kvalifikovanych pracovniki. S rostouci kupni silou spotiebiteltt dochazi
ke zvyseni poptavky napti¢ obchodnimi sektory. Tento pozitivni vyvoj na ¢eském trhu mtze
firma Faency Fries vyuzit k rozSifeni svych pobocek do dalSich mést ¢i k roz§ifeni

sortimentu.
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Socialni faktory

Podle Ceského statistického tfadu tvoii lidé ve véku 65 a vice 19,2 % popula¢niho
zastoupeni v Ceské republice (zhruba 2 mil.). V budoucnu Ize odekavat vétsi procentualni

zastoupeni populace v seniornim véku. (czso.cz, ©2020)

I ptesto, ze populace starne, dochédzi ke zvySovani poctu obyvatelstva, které si stale klade
vetsi pozadavky na kvalitu sluzeb a produktii. V gastronomickém a potravinaiském odvétvi
se v soucasné dob¢ rozsifil trend zdravého Zivotniho stylu s konzumaci kvalitnich potravin.
Tomuto trendu se snazi firmy v tomto odvétvi ptfizplisobovat a rozsifovat svoji nabidku

produkti.
Technologické faktory

Dnesni doba s sebou pfinaSi obrovsky rozvoj a modernizaci technologii, které ovlivnily
nejen existenci firem, ale také samotny Zivot lidi. V gastronomii je dnes velmi popularni
objednani si pokrmi ¢i potravin ptes internet s naslednou dopravou az domu nebo do prace.
S internetem jde ruku v ruce vyvoj aplikaci podporujici prodej produkti. Nejen firmy
pohybujici se v gastronomickém odvétvi tak musi sledovat technologicky vyvoj,

pfizpisobovat se zméndm a ziskavat si tak divéru zadkaznika.
Ekologické faktory

Dosavadni zptisob vyvoje lidstva, s dirazem piedevSim na ekonomicky rust, negativné
ovlivituje podobu a fungovani planety. Stale vice lidi se proto zajima o to, jak zmirnit
negativni dopady lidského pocinani na naSi planetu. Spotiebitel¢ tak kladou dilraz
na ekologickou odpovédnost firem. Mnohé restaurace se v soucasné dobé¢ snazi redukovat
odpad na minimum, vyhybat se vyhazovéani zbytkli a vyuzivat metodu kompostovani,
nebo pouzivat recyklovatelné materidly. Firma Faency Fries nenabizi své produkty
v plastovych obalech, ale vyuziva ekologictéjsi alternativy v podobé dievénych ptiborii

a kartonovych baleni.

8.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy, konkrétné na trh, na kterém plisobi
spolu s dal§imi ucastniky. Vnitini prostfedi firem ovlivituje nékolik faktort, do nichz patii:

stavajici konkurence, potencidlni konkurence, dodavatelé, odbératelé a substituty.
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Stavajici konkurence

V gastronomickém odvétvi se pohybuje stale vice firem, které se snazi na trhu uspét. S timto
rozvojem vznikd vysoce konkurencni prostfedi. Jelikoz spolecnost Faency Fries zacala
jako prvni na Ceském trhu prodéavat belgické hranolky, Cerpa z originalniho konceptu,
ktery zajistuje firmé vedouci postaveni. V Olomouci, kde mé spolec¢nost jednu ze svych
pobocek, se nachazi také ,,hranolkarna® s nazvem Paul’ s Fresh Fries, kterou lze povazovat
v Olomouci za velkou konkurenci. Tato provozovna je konceptem velmi podobna Faency
Fries. V hlavnim mésté Praze zase plsobi firma Garage s kanadskou variantou hranolek

nebo firma s nazvem Funny Fries specializujici se vyhradné na holandské hranolky.
Potencialni konkurence

V soucasné dobé (duben 2020) ma firma otevienou jednu fransizovou pobocku
na Slovensku, konkrétn€ ve méste PreSov. V piipad€é zalozeni fransSizy v Bratislavé,
je mozné jako potencidlniho konkurenta oznacit firmu Orbis Street Food, kterd kromé
belgickych hranolek nabizi celou fadu pokrmii. Pravé nové vstupujici firmy na trh s nizsi
cenovou politikou ¢i roz§ifenou a inovovanou nabidkou mohou negativné ovlivnit a ohrozit

plsobeni spolecnosti.
Dodavatelé

Spolecnost Faency Fries potiebuje ke svému podnikani jen velmi omezeny pocet dodavateld.
Zaklada si predevSim na dodavkach brambor, ze kterych nasledné ptipravuje stéZejni
produkt. Firma spolu s dodavateli konzultuje a peclivé testuje kvalitu dané odridy. Nejlepsi
podminky v Ceské republice pro péstovani brambor nabizi podhtifi Beskyd a Vyso&ina.
Jelikoz existence firmy zavisi na kvalité této suroviny, spolecnost se snazi s dodavateli
udrzovat pevny vztah zalozeny na diivéte a spolupraci. Z tohoto divodu zména dodavatele

muze byt pro spolecnost obtizna.
Odbératelé

Na celkovém obratu spole¢nosti se podileji odbératelé (zdkaznici) v podobé fyzickych osob,
na kter¢ se firma tak pIn¢ soustfedi. Jak jiz bylo uvedeno, pobocky firmy se nachazi v pésich
zénach a v centrech mést po Ceské a Slovenské republice, tudiz zdkaznikem muize byt
opravdu kdokoliv. Je proto dilezité neustdle monitorovat pozadavky a ofekéavani ze strany

zakaznik.
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Substituty

Hlavni produkt spole¢nosti Faency Fries, belgické doméci hranolky, je mozné nahradit
v podstaté jakoukoliv surovinou, kterda muze byt poddvana v kornoutu. Na c¢eském trhu
se zatim pfili§ firem s podobnych konceptem a siti provozoven neobjevuje. Jedna se spise

o stanky s rychlym obcerstvenim, které poskytuji méné kvalitni hranolky ¢i dalsi pokrmy.
Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

V gastronomickém odvétvi se v soucasnosti klade diraz na kvalitu potravin (produkti),
které firmy nabizi svym zékazniklm. Jelikoz se jednd o velmi konkuren¢ni prostredi,
Ize v budoucnu odekavat, Zze kvalita bude hrat velkou roli na Ceském trhu v ramci
gastronomie. Jelikoz spole¢nost Faency Fries se specializuje pouze na kvalitni hranolky,
v tomto ohledu neni z4dnd tuzemska spolecnost s podobnym konceptem na tak dobré urovni
produkce. Stale vSak na trhu plsobi n€kolik firem prodavajici doméaci hranolky a lze je
tak povazovat za velké konkurenty, jako naptiklad olomoucka spole¢nost Paul’ s Fresh Fries
nebo Garage a Funny Fries plsobici v Praze. Potencialni konkurenty je mozné ocekdvat
v dalSich méstech, pro spolecnost je proto dulezité neustile sledovat vyvoj v oblastech,
kde se jiz pobocka nachdzi nebo se planuje otevieni nové. Jelikoz dodavatelé jsou pro firmu
v mnoha ohledech nenahraditelni, je na misté udrzovat s nimi blizké vztahy. Kdyby s nimi
nastal problém, firma by nebyla schopna fungovat. VSechen firemni obrat je zavisly
na zakaznicich, fyzickych osobach, proto je zapotiebi plnit jejich o¢ekavani a pozadavky.
Spokojeni zakaznici radi opakované navs$tévuji provozovny a doporucuji je dal$im

potencidlnim zdkaznikim.

8.3 Analyza konkurence

Firem pohybujicich se v gastronomickém odvétvi je n€kolik. Konkurenci pro firmu Faency
Fries jsou pfedevSim podniky se stejnym ¢i podobnym konceptem. Na ¢eském trhu je firma
ojedinéla svym poctem pobocek, proto konkurencni podniky piedstavuji hrozbu
jen pro urcité pobocky v urcitych méstech. Naptiklad olomoucky podnik Paul’ s Fresh Fries
nebo Garage a Funny Fries v Praze. Informace o konkurenci jsou Cerpany z oficidlnich
internetovych stranek, socidlnich siti, cenikli, propagacnich materialii, obchodnich rejsttikti

a dalsi.
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Paul’ s Fresh Fries (PF Fries s.r.o.)

Tento podnik, s jedinou pobockou v centru Olomouce, byl otevien v roce 2019. Provozovna
je vzdalend cca 750 m od Faency Fries Olomouc. Nabizi pfedevSim cerstvé kiupavé
hranolky, smazené domaci syry, masové tyCinky a dal$i pochutiny. Koncept firmy je
az napadné¢ podobny Faency Fries. Jejich hlavni produkt v podobé domadcich hranolek
s vybérem omacek vlastni receptury a zpusob servirovani je prakticky stejny (Obrazek 7).
Hrozba se nachazi v podobé¢ rozsifené nabidky, ktera mtze ptildkat zdkazniky. V souCasné
dobé zacala spolupracovat se sluzbou rozvozu jidla damejidlo.cz a jejich produkty je
tak mozné objednat si i pies tuto sluzbu. Cena malych hranolek je 39 K¢ a velkych 49 K¢,
coz je o néco levnéjsi nezli Faency Fries hranolky. Zakaznici mohou navic navstivit prodejnu

ve vecernich hodinach, v sobotu je otevieno az do 22 hodiny. (pffries.cz, ©2020)

Oficialni internetové stranky jsou velmi kvalitné zpracovany. Spolecnost se pohybuje
také na socialnich sitich, pfedevsim na Facebooku a Instagramu, kde aktivné zveiejiuje
novinky a produktové fotografie. K reklamé v misté prodeje je pouzito nékolik materiald,
jako napfiklad svételna loga, nasténné materidly, interiér i exteriér provozovny je ve zZluté

barvé, ktera je typicka pro firmu.

Paul’ s Fresh Fries se pohybuje na trhu opravdu velmi kratce. Vzhledem k této skutecnosti
nema takové postaveni na trhu. S rozsifovanim pobocek do dalSich mést nebo vysokymi

marketingovymi investicemi vSak mtize siln¢ spole¢nosti konkurovat.

Obrazek 7 Hranolky Paul’ s Fresh Fries (olomouc.cz, ©1997-2020)
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Garage — True Canadian Deli

Hlavni produkt podniku s ndzvem Garage, nachézejici se v Praze — Karlin, je inspirovan
kanadskou specialitou — doméaci hranolky se syrem a omackou s tazenym trhanym masem.
Na Ceském trhu se pohybuje od roku 2015. Samotné hranolky s omackou zde stoji 50 K¢,
trhané maso s hranolky kolem 140 K¢. Ke komunikaci vyuziva piedevsim socidlni sité
aweboveé stranky. Na facebookovém profilu firmy je zvefejiiovana aktudlni nabidka
a produktové fotografie. Komunikace s uzivateli ze strany firmy je velmi aktivni a pfijemna.
O spolecnosti byl napsan ¢lanek v Hospodaiskych novinéch, ddle na internetovych portalech

Prague.tv, Jobstime.cz nebo Vitalia.cz. (poutine.cz, ©2020)

Zakaznici nejcastéji hodnoti spolecnost na internetové strance Tripadvisor.cz, kde ziskala
24. misto kvality v porovndni se 124 podniky rychlého obcerstveni v Praze, dale

na platformé Google byla ohodnocena 904 zakazniky velmi pozitivné.

I ptesto, ze firma Garage nabizi stejné jako Faency Fries domaci hranolky, specializuji
se predev§im na kvalitni maso, které¢ s hranolky podavaji po vzoru kanadské kuchyné.

Uvedenou nabidkou a firemni strategii se tak spole¢nost odliSuje.
Funny Fries (KML catering fries s.r.o0.)

Rodinna firma prodavajici holandské hranolky byla zaloZena v roce 2017. Nemé zadné
kamenné provozovny a své produkty nabizi ve stankovém prodeji na rliznych
spoleCenskych, hudebnich a dalSich akcich. JelikoZ Faency Fries také podava své hranolky
na nékolika festivalech, predstavuje pro ni tato rodinné firma konkurenci. Hlavni produkt je
srovnatelny s Faency Fries, holandské hranolky stejného typu s riznymi omackami
podavané v papirovém kornoutu. Cena malych hranolek je 89 K¢, sttedni porce za 129 K¢
a velkéd za 219 K¢. Cena oproti ostatnim podnikiim je vysoka, avSak jedna se o vétSi hmotnost
nabizeného produktu. Stanky firmy jsou vzdy stejné a rozpoznatelné svym designem, jako je

znazornéno na Obrazku 8. (funnyfries.cz, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

—

.

e — —_— e -

Hollandska-hrauolky
Swtollond Fri

8 |

A

Obrazek 8 Stanek spolecnosti Funny Fries (instagram.com, ©2020)

Zhodnoceni analyzy konkurence

Komunikace kazdé z provozoven probiha piredevsim v online prostfedi. Konkurence ma jen
jednu pobocku, v ptipadé Funny Fries je situace jind, tam firma plisobi na hudebnich,
gastronomickych a dalSich festivalech. Velkou vyhodou Faency Fries je pocet pobocek,
které se nachazi v mnoha méstech po Ceské republice. Konkurence miZe ohrozit jen ur¢ité

pobocky ne cely fetézec, proto si firma udrzuje vedouci postaveni.

Webové stranky uvedenych tfech firem, které jsou povaZovany za hlavni konkurenty
spolecnosti, jsou na vysoké trovni. Nejen webové stranky, ale také samotny design loga
¢i pobocek je typickym pro jednotlivou firmu. Socidlni sit¢ vyuziva kazdd z nich,
avSak v porovnani s Faency Fries maji nizky pocet sledujicich a odbérateld,
jak na Facebookovém, tak na Instagramovém profilu. Pfedevsim spolecnost Garage ptisobi
aktivné na oblibené internetové strance Tripadvisor.cz, kterd poskytuje recenze restauraci
1 ubytovacich zatfizenich. Také o tomto podniku je mozné nalézt n€kolik online ¢lankt
ve spojeni s kanadskou kuchyni. Ani jedna zfirem nevyuziva platformu Youtube
ani mikroblog Twitter. Na webu Firmy.cz l1ze nalézt zékladni informace o Garage a Funny
Fries. Vétsina zékaznikli ohodnotilo spolecnosti na platformé Google. Nejvice hodnoceni
ziskal podnik Garage, ktery v poc¢tu hodnoticich zédkaznikii a pomé&ru kvality ziskal nejlepsi

hodnoceni.

8.4 SWOT analyza

SWOT analyza je pouzita ke zhodnoceni vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy. Vnitini

prostiedi tvoii silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky. Do vnéjsiho prostiedi se fadi
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pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Na nize uvedeném Obrazku 9 je zndzornéna

SWOT analyza vybrané spole¢nosti. Analyza vychazi z ptedeslych marketingovych analyz.

° Silné stranky o Slabé stranky

*  Rozsahly Fetézec provozoven *  Provozovny bez moZnosti sezeni
* Umisténi (lokality) provozoven *  Omezena nabidka produkti
*  Pozitivni reference +  Zavislost na dodavatelich
*  Adekvatni ceny produktt * Nizké povédomi o znacce
o PHilefitost o Hrozby
. ROZ§if‘6ﬂi pObOECk dO dal§ich mést L] Vstup nové konkurence na trh
*  Expanze do zahranici * Netroda brambor- zdrazeni produktu
* Rozsifeni nabidky produkti *  Niz8i poptavka v gastronomickém odvétvi
*  Osloveni novych zakazniki +  Hrozba v podobé franiizanta

Obrazek 9 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
Silné stranky (S)

Spolegnost si béhem pér let vybudovala rozsahly fetézec provozoven v Ceské republice
ana Slovensku. Diky tomu se dostava do povédomi mnoha lidem a na trhu tak ziskava
konkuren¢ni vyhodu. Dalsi silnou strdnkou jsou lokality provozoven. Kazdd znich
se nachazi v centrech mést ¢i v peSich zonach, proto jsou pobocky snadno dostupné
spotfebitelim. Navic toto umisténi spolu s designem provozoven poskytuje zdkazniklim
prijemné prostfedi. Na internetovych strankach Tripadvisor.cz nebo na platformé Google
lze najit pozitivni reference (hodnoceni) spolecnosti, kde kladné hodnoceni se tyka
predevsim kvality produktu — belgickych hranolek. Oblibenost belgickych hranolek Faency

Fries je také spojena s jejich cenou, ktera je adekvatni ke kvalité produktu.
Slabé stranky (W)

Mezi slabé stranky patii absence mist k sezeni nebo prostoru pro konzumaci uvnitf
provozoven. V ptipadé€ neptiznivého pocasi se tak snizuje poptavka. Spole¢nost se soustiedi
pfedevSim na jeden produkt, v soucasné dobé¢ rozsifuje svoji nabidku o vlastni limonady.
Portfolio nabizenych produkti je vSak stale omezené. Jelikoz firma nabizi belgické hranolky,
je velmi zavisla na dodavatelich brambor, ze kterych hranolky pfipravuje. Jakékoliv

nesrovnalosti s dodavateli se také podepiSou na celkové prosperité a fungovani firmy.
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Je zapotiebi neustdle pracovat na stabilizaci znacky na trh, aby si lidé spojili belgické
hranolky s Faency Fries. V soucasné dobé je povédomi o znacce nizké.

PrileZitosti (0)

Rozsitfovani pobocek je pro spolecnost Sance ziskat si nové zakazniky a zvysit tak povédomi
o znacce. Diky vybudovanému fetézci provozoven ziskava firma vyznamnou konkuren¢ni
vyhodu v gastronomickém odvétvi. V souCasné dobé se nachazi jedna z provozoven
ve slovenském meésté PreSov, dalsi by mohly byt otevieny v jinych zemich. Expanze
na zahrani¢ni trhy otevira fadu pfilezitosti — navyseni trzeb, osloveni novych potencialnich
zakaznikli apod. Mezi prilezitost lze povazovat také rozsifeni nabidky produkti. Nové

produkty mohou naldkat potencialni zakazniky nebo zvysit navstévnost stavajicich.
Hrozby (T)

Gastronomické odvétvi je vysoce konkuren¢ni, proto spolecnost musi neustile sledovat
nejen vyvoj v této oblasti, ale také konkurenéni spolecnosti s podobnym konceptem, které
mohou firmu negativné ovlivnit. Nepfiznivé pfirodni podminky pro péstovani brambor
mohou ohrozit celé fungovani firmy. Koncept spolec¢nosti je hlavné postaven na této
suroving, bez které by nemohla fungovat. Mdlo brambor ¢i jejich odliSna kvalita mize
ovlivnit cenu produktu. Nyni se tuzemské ekonomice dafi, avSak ekonomicka krize mize
piijit kdykoliv. S ekonomickou krizi souvisi také nizsi poptavka v gastronomickém odvétvi.
Mezi dalSi hrozbu lze také povaZovat franSizanta, ktery nedodrZzi stanovené podminky
a pozadavky ze strany frans$izora, tedy vlastnika firemniho know —how. Mize tak poSkodit

povést a image celé znacky, ¢i negativn€ ovlivnit fungovani pobocky.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Spolecnost se béhem par let rozrostla o nékolik pobocek a s timto rozvojem bylo také
zaloZzeno marketingové oddé¢leni. Marketingovi pracovnici firmy se neustdle vénuji
zdokonalovanim soucasné marketingové komunikace. VéEtSina marketingovych kroki je

konzultovana s jednatelem spolecnosti.

Nasledujici kapitoly se vénuji komunikac¢nimu mixu spolecnosti Faency Fries, ktery je
dalezitou soucasti komunikace jak se stavajicimi, tak s potencionalnimi zdkazniky.
Informace jsou cerpany zrozhovorl s jednatelem, z poskytnutych internich materiali

a z webovych stranek a socidlnich siti firmy.

Vroce 2016, kdy byla oteviena prvni pobocka Faency Fries, se firemni marketingova
komunikace orientovala pfedev§im na socialni sité, jako je Facebook a Instagram. Jedna
se o levngjsi zptisob komunikace, coz pro zacinajici firmu bylo podstatné. V soucasné dobé
se snazi vyuzivat i ostatni nastroje komunika¢niho mixu, stile vSak prevlada internet

a socialni sité, na kterych firma svoje aktivity a novinky prezentuje.

9.1 Reklama

Jak jiz bylo uvedeno, firemni aktivity jsou sméfovany predevSim na internet. Internetové
komunikaci se vénuje 8.7 Online marketing. Firma nezahrnuje do své marketingové
komunikace reklamu v televizi, rozhlasu, stejné tak indoor (reklamni nosi¢e uvnitf
obchodnich domt aj.) ani outdoor média (napf. billboardy, plakaty). Reklama v novinach je
vyuZzivana predevSim pii1 pfilezitosti otevieni nové pobocky v konkrétnim méstg,
kdy informace o otevieni a celkové predstaveni spoleCnosti je mozné nalézt v regiondlnich
mutacich Deniku. V médiich se objevuji pfedev§im c¢lanky a rozhovory s majitelem

spole¢nosti, kterymi se dale zabyva 8.6 Public relations.

Belgické hranolky jsou podavané v kornoutu, ktery je oblepen logem spolecnosti. Samotny
jednoduchy bily kornout je symbolicky pro Faency Fries. Déle firma vydava graficky
propracované a napadité limitované edice tricek, platénych tasek nebo ponozek (viz Obrazek
10), kde také pouziva typicky bily kornout s logem. Pfiznivci si tyto pfedméty kupuji

a vyjadiuji podporu firmé, pro kterou se také stavaji ,,pohyblivymi‘ reklamami.
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Obrazek 10 Tricko a ponozky Faency Fries (instagram.com, ©2020)

9.1.1 Reklama v misté prodeje

Ve svych pobockach firma vyuziva materialy slouzici ke komunikaci se zakaznikem,
tzv. POP a POS prostiedky. Prevazuji predevsim pultové (pokladni a vizitkové stojanky)
anasténné formy téchto prostiedkil. Nasténné cerné tabule s logem a bilym pismem
zakazniky informuji o nabidce a cendch produkti, nésténné poutace, svételné logo a dalsi

materialy vzbuzuji pozornost.

Vsechny provozovny maji stejny design exteriéru a interiéru, ktery se stal typickym
pro Faency Fries. Pievlada jednoduchy styl s designovymi prvky, které dotvari atmosféru.
Ikonickym komponentem je vystaveni tzv. brambory tydne (viz Obrdzek 11), kdy firma

kazdy tyden umisti na ur¢ené misto v prodejn€ bramboru rizného tvaru.

V soucasné dob¢ firma soustiedi své umisténi provozoven piredevsim do center mést a péSich
z6n, v nadkupnich centrech se nenachdzi. Podle slov majitele chce spole¢nost poskytovat

zakaznikim také pfidanou hodnotu designem a lokalitou, ve které se pobocky nachazi.

Obrazek 11 Brambora tydne (instagram.com, ©2020)
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9.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii k velmi dillezitému nastroji komunikacniho mixu spolecnosti. K osobni
komunikaci dojde vzdy, kdyz zadkaznik navstivi jednu z provozoven a u zaméstnance
si objedna pokrm. Jelikoz piiprava hranolek neni Casové néaro€na, v provozovné jsou
vétSinou dva zaméstnanci, z nichz jeden obsluhuje zdkazniky a druhy pfipravuje objednané
pokrmy. Firma si zaklada na vybéru zaméstnancii, od kterych pozaduje vstficnost a piijemné
jednani tak, aby zékaznici odchazeli s dobrym pocitem a pozitivné o spole¢nosti

pak referovali.

9.3 Direct marketing

V soucasné dobe si spolecnost nevede zadnou databazi svych spotiebitelii. Nezasila nabidky,
informace o novinkach ani propagacni materidly prostfednictvim direct e-mailt, newslettert
nebo telefonati. Na oficidlnich webovych strankdch ani osobné na pobocce se nelze

zaregistrovat.

9.4 Podpora prodeje

V obdobi Véanoc podporuje firma prodej svych produktlh pomoci kupénil. Za stejnou cenu
jako velké hranolky si zdkaznici zakoupi vanocni kupon na porci hranolek, kterym nasledné
mohou obdarovat své blizké. Kupony plati ve v§ech pobockach. Pro opravdové milovniky
této belgické pochutiny je mozné zakoupit darkovy poukaz na 10 porci. Poukazky jsou
kvalitn€ graficky zpracované a prodavaji se v omezeném poctu. T&si se velké oblibé jiz fadu

let, jelikoZ v obdobi Véanoc zakaznici velmi ocefiuji origindlni napady na darky.

Dale jsou zadkaznici motivovani ke koupi tim, Ze za cenu malych hranolek ziskaji velké. Tyto
vyhodné akce jsou vétSinou spojeny s udalosti v konkrétnim mésté. Jedna se jen o urcité
pobocky, nikoli vramci celého fetézce. Spojeni vyhodné koupé s udalosti probehlo
napiiklad ve mésté Zlin. Tamni zlinské pobocka ve spolupraci se Studentskou unii UTB z.s.
zavedla tuto cenu malych hranolek za velké pro zakazniky, ktefi méli také zajem o listky

na studentskou udalost s ndzvem Antiples.

9.5 Event marketing a sponzoring

Za ucelem propojeni znacky s urcitou udalosti a k ptiblizeni produktu zakaznikovi si firma
potidila tzv. food truck. Food truck (viz Obrazek 12), jednoduse feceno, je pojizdna dodavka,

prostiednictvim které je mozné piipravovat pokrmy zakaznikim na rGznych mistech
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anaruznych udélostech. Od klasického stanku se food truck 1iS§i svou originalitou
a neotielym zplisobem prezentace jak produkti, tak samotné firmy. Diky tomuto food trucku
ma firma moznost podavat své belgické hranolky na nékolika venkovnich eventech,
predevdim na hojné navstévovanych hudebnich festivalech po celé Ceské republice.
Zakaznici si mohli vychutnat hranolky Faency Fries napiiklad na hudebnim festivalu
Colours of Ostrava, dale na festivalu Fingers Up v Mohelnici, na Oktobeerfestu v Ostrave,
na Benatské noci v Liberci nebo na gastronomickém festivalu Garden Food Festival

v Olomouci.

Obrazek 12 Food truck (instagram.com, ©2020)
Samotna firma potéadala 5. zafi 2019 akci s ndzvem Faency Run Club: Ostrava. Jednalo
se o organizaci pétikilometrového béZeckého zavodu v Ostravé, kdy kazdy z ucastnikd,
ktery dobéhl do cile, ziskal jako odménu poukéazku na hranolky. Akce se té&Sila velkému

uspéechu, proto byly uspofadany dalsi tii béZzecké zavody stejného typu.

V jednotlivych pobockdch jsou také pofddany vyjimecné gastronomické eventy,
kdy zakaznici kromé& belgickych hranolek mohou také ochutnat hot dogy inspirované
napiiklad tradi¢nim receptem z Islandu, domaci hamburgery, celerové hranolky, smazené
cibulové krouzky nebo neobvyklé variance omacek. Pti téchto pfilezitostech firma casto
spolupracuje s dal§imi lokalnimi gastronomickymi podniky, se kterymi vytvofi jedinecnou
limitovanou nabidku pokrmii. Ve spolupraci s firmou Reznictvi a uzenaistvi U Bobra
se na vétSiné pobockach Faency Fries nabizely hranolky s trhanym hovézim masem,
také ve spolupraci s podnikem Meat Vandals byla vytvofena dal$i vyjimecna edice hranolek
s kvalitnim hovézim masem. Tyto udalosti se potadaji vyjimecné i piesto, ze se teési velké
oblibé ze strany zékaznikid. Spolecnost chce nadéle nabizet predev§im belgické hranolky,
které jsou jejim hlavnim produktem, témito udalostmi a spolupracemi jen ,,0svézuji‘

nabidku a poskytuji zdkaznikiim gastronomické zazitky.
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Vroce 2017 se spolecnost stala oficialnim partnerem mezinarodniho kameramanského
filmového festivalu International Film Festival Ostrava Kamera Oko a v roce 2018 se stala
partnerem mezinarodniho festivalu dokumentarnich filmt o lidskych pravech s ndzvem

Jeden svét Ostrava.

9.6 Public relations

Ptibeéh o zaloZeni spole¢nosti, kdy mladi budouci majitelé smazili hranolky na fritéze
od babicky a dnes jiz ma firma pobocky po celé Ceské republice a na Slovensku, se stal
velmi inspirujici pro fadu mladych lidi. Nalezneme nékolik ¢lankd a rozhovorii s majitelem,
jehoz jméno neodmysliteln€ patii k Faency Fries. Zajem o rozhovor projevuji zastupci firem
sami. Rozhovor s majitelem byl zvefejnén napiiklad v magazinu Forbes Cesko
nebo v Lidovych novindch. Dal$i rozhovory jsou publikovany hlavné na internetovych
portalech, jako Magazin.aktualne.cz, dale Businesstalk.cz, kde je rozhovor s majitelem

ve formé videa.

Je vhodné podotknout, ze o firm¢ Faency Fries se také zminil pan Lukas Hejlik ve své knize
365- Gastromapa Lukase Hejlika, ktera se vénuje tuzemskym gastronomickym podnikiim.
Zminka v oblibené knize pfispéla k vétSimu povédomi a k pozitivnimu postoji vnimani

firmy.

9.7 Online marketing

Pomoci metody Search Engine Optimalization (SEO) l1ze zobrazit internetové stranky firem
na piednich ptickach ve vyhledavacich. Tento efektivni nastroj internetového marketingu
firma Faency Fries vyuZiva, jelikoZ pii zadani slovniho spojeni hranolky v kornoutu je
mozné najit oficidlni stranky firmy na pfednich pozicich. Zobrazovani reklamy
ve vyhledavacich, tzv. PPC systémy (Pay Per Click), spolecnost ke své internetové

komunikaci v soucasnosti nevyuziva. Nevyuziva tedy systémy Adwords ani Sklik.

9.7.1 Webové stranky

Oficialni webové stranky firmy lze nalézt na adrese www.faencyfries.cz. S otevienim prvni
pobocky v Ostravé v roce 2016 byly také tyto oficidlni stranky vytvoteny. Aktudlni podoba
webu je na velmi vysoké urovni, co se tykd designu i celkové modernizace. Design webu
koresponduje s firemni filozofii, prevladaji svétlé barvy, napadité prvky a jednoduchy styl.

Pomoci odkazl na socidlni sité poskytnutych na webové strance, je velice jednoduché
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navstivit firemni profily na Instagramu a Facebooku. Nechybi zde kontakty na jednotlivé
majitele franSizovych pobocek i na samotného jednatele. Soucasti webovych stranek je
také blog, na kterém jsou zveiejnovany zajimavé clanky jak o historii firmy, tak o ptivodu
surovin, které¢ pouziva ke svému podnikani. K webovym strankdm neni co vytknout, jsou

prehledné, moderni a poskytuji vSechny potfebné informace.

9.7.2 Facebook

vvvvvv

se stalymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky. Jednotlivé pobocky maji své vlastni stranky
(profily), které v ndzvu pouzivaji stejny tvar s rozdilnym ndzvem mést, kde pobocka ptlisobi,
napi. FAENCY FRIES Olomouc, FAENCY FRIES Ostrava a dalsi. Nejoblibenéjsi strankou
je profil ostravské pobocky, kterd se libi vice nez 9 000 uzivatelim a také ¢ita pres 9 000
odbératell, dalsi je olomouckd pobocka a brnénska. Piispévky zvetejituje firma na socialni
siti velmi aktivné, vétSinou kazdy tyden alespon jeden ptispévek sdili. Pievazné se jedna
o prispévky, které jsou stejné pro kazdou z pobocek. Rozdilny obsah je v ptipadé, kdy jedna
z fran8iz potfddd né&jakou udalost, akci, ¢i poskytuje informace k provozovné. Sdili
se pfedevsim produktové fotografie, odkazy na ¢lanky o spole¢nosti, novinky a propagacni
videa. Jelikoz Facebook také funguje na principu vzdjemné komunikace, vSechny komentaie
a dotazy ze strany uzivateld jsou zodpovézeny marketingovymi pracovniky v kratkém

Casovém intervalu a dotazanym se tak dostava vstticnych odpovédi.

9.7.3 Instagram

Na dalsi socialni siti Instagram pisobi firma pod jednim instagramovym profilem s nazvem
faencyfries. Prvni pfispévek byl zvefejnén par meésich pred samotnym zaloZenim
spolecnosti, a to 8. dubna 2016 s poctem 23 oznaceni To se mi libi ze strany uzivatelti. Ke dni
19. tnora 2020 jiz profil cital pies 13tis. sledujicich a 596 zvefejnénych piispévki
s prumérnym poctem 100-180 oznaceni To se mi libi na ptispévek. Za vysoka cisla
sledujicich mize pravidelné sdileni instagramovych pfispévka s kvalitnimi fotografiemi
a s propracovanou obsahovou strankou. Ke stimulovani Sifeni obsahu sdili také ptibéhy
z jinych profili svych pfiznivcl nebo partnerd, kteti oznacili firemni profil. V soucasné dobé
maji nejvyssi socidlni interakci sdilena videa. Tomuto trendu se ptizplsobila instagramova
komunikace ze strany firmy, ktera primérmné kazdy tyden sdili kratké video, které si zobrazi

nekolik tisic sledujicich.
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Vyznam spoluprace s influencery, tedy osobnostmi, které prostfednictvim sdilenych
pfispévkl a sebeprezentace na internetu ovliviiuji své sledovatele, se stdle zvySuje.
Spolecnost v minulosti vyuzila spoluprace se Ctyfmi znamymi osobnostmi, jejichz pocet
sledujicich se pohybuje kolem 5tis. — 100tis. Osloveni influencefi sdileli pfispévek na sviij
instragramovy profil, jednalo se o jednu fotografii s hranolky Faency Fries, ¢imz se zvysil
pocet sledujicich na oficidlnim profilu firmy a spole¢nost se tak dostala do povédomi $ir§Simu

okruhu lidi.

9.7.4 Ostatni online komunikace

Vsechny pobocky maji zalozeny profil na webu Firmy.cz, ktery poskytuje prostor
pro firemni prezentaci a zapis do katalogu firem. U kazdé z provozoven Ize vyhledat adresu,

oficialni webové stranky Faency Fries, telefonni kontakty, kratky popis firmy a oteviraci

dobu.

Oblibena internetova stranka TripAdvisor.cz se vénuje jak typtim na cestovani a rekreacnim
pobytim, tak poskytuje recenze na restaurace. Zalozeni profilu na této strance je zdarma
s bezplatnymi néstroji na jeho dalsi Gpravu. Faency Fries ma zaloZeny profil, ktery ¢ita 48
recenzi, které jsou z 90 % velmi pozitivni. Ke zpracovéani profilu pouzivd marketingové
oddé€leni firmy placené sluzby Tripadvisor Premium, prostfednictvim které je prezentace
Faency Fries na vysokeé trovni po technické 1 grafické strance a firemni profil se zobrazuje

na pfednich ptickach pii vyhledavani.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

V této Casti bakalarské prace je analyzovana situace marketingové komunikace spole¢nosti
Faency Fries pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setieni, které bylo
provedeno v elektronické podobé. Tento marketingovy vyzkum byl zaméfen na vékovou

skupinu 30+.

10.1 Dotaznik a sbér dat

Anonymni dotaznik v elektronické formé byl distribuovan pomoci internetu v podobé
pfimého odkazu. Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byla veékova skupina 30+.
V obdobi od bfezna do dubna 2020 jej vyplnilo 200 respondentli. Dotaznik obsahoval 15
uzavienych i otevienych otazek. Navratnost byla 85 %. Nejvice respondentii vyplnilo
dotaznik za 2—3 minuty (celkem 53 %), dale za 5—10 minut celkem 30 % dotadzanych, za 1—
2 minuty 8 %, 7 % za 10-30 minut a za vice neZ 60 minut jej vyplnilo 2 % respondentl

z celkového poctu.

Graficka vizualizace dotazniku je soucasti ptilohy (Pfiloha P I) a analyza odpovédi
respondentli dotaznikového Setfeni je graficky zpracovana v piiloze (Pfiloha P II).
Dotaznikové Setteni bylo pouZzito k verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz, které byly

vymezeny v zaveru teoretické Casti bakalarské prace.

10.2 Analyza identifikacnich otazek

Jak jiz bylo uvedeno, cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli respondenti ve véku 30+.
Pievazné se jednalo o Zeny, celkem se dotaznikového Setfeni zacastnilo 123 Zen, tedy 61,5 %
z celkového poctu respondenti. Muzi bylo celkem 77 (38,5 %). Nejvice responzi bylo
ziskdno ve veékovém rozpéti 41-45 let (celkem 54 responzi), dile 49 odpovédi bylo
zaznamenano vékovou skupinou 50 let a vice a 39 responzi ve vékovém rozmezi 46-49 let.
Respondenti byli pievazné stiedoskolského a magisterského vzdélani. 84 % respondentt je

zamestnano a 49 % bydli na vesnici.

cvwr
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Tabulka 1 Analyza identifikacnich otdzek (vlastni zpracovani)

Pocet responzi| Podil
Vék
30- 35let 34 17%
36-40let 24 12%
41-45let 54 27%
46-49let 39 19,5%
50let a vice 49 24,5%
Pohlavi
muz 77 38,5%
Zena 123 61,5%
Vzdélani
zakladni 2 1%
stredni 93 46,5%
vyssi odborné 28 14%
VS Bc. 23 11,5%
VS Mgr./Ing. 49 24,5%
Vyssi titul 5 2,5%
Profesni stav
zaméstnany 168 84%
nezameéstnany 12 6%
dichodce/rentiér 7 3,5%
0osvC 6 3%
materska 6 3%
Bydlisté
vesnice 80 40%
do 50tis. obyvate 32 16%
nezi 50tis. - 100tig 36 18%
vice nez 100tis. 52 26%

10.3 Verifikace vyzkumnych hypotéz

Nasledujici kapitola je zamétena na verifikaci vyzkumnych hypotéz. Celkem byly stanoveny
tf1 vyzkumné hypotézy.

H1: Vice neZ 40 % respondentii vyuZiva socialni sité v béZném Zivoté.

Pro spolecnost Faency Fries jsou socidlni sité dalezitym néstrojem komunikace a posileni
vztahl se zakazniky. Firemni aktivity a novinky jsou prezentovany vétSinou prostfednictvim
socialnich siti. V zajmu spolecnosti je oslovit co nejvice uzivatell socialnich siti a navysit
tak pocet vérnych zakazniki.

Dle dotaznikového Setfeni vyuZiva socialni sité¢ 50,5 % respondentli vékové skupiny 30+

z celkového poctu dotazanych. Toto je tedy predpoklad pro potvrzeni hypotézy H1.
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H2: Vice neZ 45 % respondentii dotaznikového Setieni md informaci o existenci

spolecnosti Faency Fries.

Prvotni informace o existenci firem se ziskavaji nejen diky internetu, socidlnich siti,

ale 1 prostfednictvim ostatnich nastroji komunikace.

Z uskutecnéného dotaznikového Seteni vyplyva, ze 36 % respondenti z celkového poctu
ziskalo informaci o existenci spolecnosti Faency Fries. Z tohoto poctu celych 18 %
respondentll znd firmu diky referencim od ptatel, zndmych, rodiny aj., 13 % narazilo
ve mésté na provozovnu, pouze 3 % respondentil prostfednictvim socialnich siti, 1 % diky
Gastromap¢ pana Lukase Hejlika a posledni 1 % respondentd navstivilo oficidlni webové

stranky firmy. Graficky jsou tyto vysledky znazornény na Grafu 1.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 36 % respondentli zna spolecnost Faency Fries, tedy ziskali

informaci o existenci. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy H2.

Odkud znate firmu Faency Fries nabizejici belgické

hranolky? )
® Neznam

m Od pratel, znamych,

kolegt

Prostrednictvim
socidlnich siti

Nahodou jsem narazil/a

na provozovnu

m Diky Gastromapé
Lukase Hejlika

m Navstivil/a jsem jejich
webové stranky

Graf 1 Grafické znazornéni vysledkii dotaznikového Setreni H2 (viastni zpracovani)

H3: Vice neZ 30 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé reklamu na internetu
propagujici Faency Fries.

V soucasné dobé roste stale vétsi vyznam reklamy na internetu, tedy online komunikace,
kterd umoznuje efektivni spojeni se stdvajicimi, tak s potencionalnimi zakazniky.

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze pouze 4 % respondentl z celkového
poctu zaregistrovalo v posledni dobé reklamu na internetu propagujici Faency Fries.

Tito respondenti zaregistrovali reklamu Faency Fries nejcastéji na Facebooku, Instagramu
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a v lokdlnim zpravodajském portdlu Olomouckd drbna. Toto je tedy predpoklad
pro zamitnuti hypotézy H3.

Graf 2 zobrazuje vysledek otazky tykajici se reklamy na internetu propagujici vybranou

spolecnost.

Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na
internetu propagujici firmu FAENCY FRIES?

m ANO
m NE

Graf 2 Grafické znazorneéni vysledkii dotaznikového Setreni H3 (viastni zpracovani)
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11 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se vénuje hodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. K tomuto ucelu bylo v ramci praktické ¢asti bakalarské prace vypracovano
nekolik marketingovych analyz, které pfiblizily stav spolecnosti. Soucasti bylo také
pfedstaveni soucasnych marketingovych prvkl, které firma vyuzivd, a marketingovy

vyzkum v podob¢ dotaznikového Setienti.

PESTE analyza se zabyvala vngj$imi faktory, které na firmu plsobi a ovlivilyji ji.
Z politického a legislativniho hlediska spolecnost ovliviiuji nejvice zakony. Ekonomicka
situace v Ceské republice je v sou¢asné dobé ptizniva a ptisobici faktory jsou tak pozitivni.
Mezi socidlni vliv, ktery firmu ovliviiuje negativné, patii predev§im rozsifeny trend
zdravého Zivotniho stylu. Technologickym faktorem je napiiklad neustaly vyvoj aplikaci
a technologii v gastronomickém odvétvi. Co se tyka ekologickych vlivl, zde pisobi

problémy spojené s zivotnim prostfedim a trendy v této oblasti.

Pomoci Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil bylo zji$téno, Ze jak stavajici konkurence,
tak nové vstupujici na trh mize siln€ ohrozit chod jednotlivych pobocek. Na tuzemském trhu
lze nalézt fadu podnikd s podobnym konceptem, které piedstavuji hrozbu pro pobocku
v urcitém meéste, jako naptiklad v Olomouci a v Praze. S ptiznivou ekonomickou situaci
je mozné ocekavat konkurenci v dalSich méstech, kde se nachazi také pobocCky firmy.
Na dodavatelich je firma velmi zavisla, pfedev§im na dodavatelich brambor. Stejné tak jsou
pro spolecnost duleziti spottebitelé v podobé fyzickych osob. Naopak vliv substituti

nepusobi tak silné.

Prostfednictvim analyzy konkurence byly pfiblizeny tfi konkuren¢ni podniky, které maji
podobny gastronomicky koncept. Kazda z firem disponuje zatim jednou pobockou, proto
konkurence neovliviiuje cely fetézec, ale pouze urcité pobocky Faency Fries. V porovnani
s Faency Fries v§ak zadna z firem nema tolik sledujicich a odbérateld na Zadné ze socialnich

siti a jen zfidka vyuZiva ostatnich néstroji marketingové komunikace.

SWOT analyza méla za ukol definovat hlavni silné a slabé stranky firmy spolu
s ptilezitostmi a hrozbami. Silnou strdnkou spolecnosti je predevsim jeji sit’ provozoven,
diky které pisobi v mnoha méstech. Dale lokalita kazdé z pobocek poskytuje zakaznikovi
pfidanou hodnotu nejen pfijemnym prostfedim, ale také dostupnosti. Pozitivni reference

a adekvatni ceny produktli zvysuji oblibenost spole¢nosti. Mezi slabé stranky patii napiiklad
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absence mist k sezeni nebo omezena nabidka produktd. Pfilezitosti pro firmu muize byt
roz$ifovani provozoven do dal$ich mést, expandovéani na zahrani¢ni trhy a rozsifeni nabidky
produkti. Hrozbou jsou ptedevsim nové vstupujici konkurencni podniky na trh
nebo netroda brambor, kterd nese s sebou fadu neptijemnosti. Dal$i hrozbou je nizka
poptavka v gastronomickém odvétvi v disledku ekonomické krize a v podobé fransizanta,

ktery nedodrzi stanovené podminky.

Obecn¢ mezi zakladni formy prezentace firem na internetu patii zdpis v katalogu
nebo webové stranky. Firma témito zakladnimi prvky disponuje na vysoké tUrovni
zpracovani. Zakaznik se na webové stranky dostane pomoci zadani vhodnych klicovych
slov, kterd jsou nutnd pro zobrazeni webové stranky ve vysledcich vyhledavace.
Nedostatecné ale pracuje se zobrazovanim reklamy ve vyhledavacich, tzv. PPC systémy.
Firma vystupuje na socialnich sitich, které aktivné spravuje. Sleduje moderni trendy v této
oblasti, kterymi motivuje k $ifeni obsahu. Instagramovy profil je tak doplnén o kratka videa,
ktera jsou obecné velmi populdrni, a kvalitni produktové fotografie. K placené reklame
na socialnich sitich v minulosti firma navazala spolupraci s n¢kolika influencery, jednalo
se 0 jednordzovou zélezitost. Spole¢nost ma také kvalitné vedeny profil na socidlni siti

Facebook. Vefejnost je dostatecné informovana o novinkach a aktivitach firmy.

Krom¢ internetu pouziva moderni reklamy v misté prodeje — POP a POS prostiedky, dale
reklamni predméty a design kazdé pobocky je v souladu s firemni prezentaci. Nedostatkem
je absence databaze spottebitell, diky tomu nezasild nabidky, informace o novinkach
ani propaga¢ni materidly prostfednictvim direct maili nebo newsletteri. Hojné vyuziva
kupony a vyhodné nabidky, kterymi motivuje spotiebitele ke koupi. Na velmi dobré tirovni
je vedena komunikace prostfednictvim udalosti (hudebnich, kulturnich a gastronomickych
festivalll), kterych se ucastni. Potencidlnim zdkaznikim je také firma pfirozenym zpiisobem
pfedstavovana v rliznych casopisech formou rozhovorti s majitelem, nebo zminkou

v regionalnich denicich.

Na zéklad€ uskute¢néného dotaznikového Setfeni mezi vékovou skupinu 30+ bylo zjisténo,
ze enormni ¢ast dotdzanych nezaznamenalo Zaddnou reklamu na internetu propagujici Faency
Fries a vice nez polovina dotdzanych spolecnost viibec nezné. Je proto na misté posilit

a inovovat stavajici marketingovou komunikaci spolecnosti.

Navrhy a doporuceni s cilem vylepsit sou¢asnou marketingovou komunikaci jsou popsany

v nasledujici ¢asti bakalarské prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

12 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole budou na zaklad¢ provedenych marketingovych situacnich analyz a vysledki
marketingového vyzkumu vypracovany mozné navrhy a doporuceni, které by mohly pfispét
ke zvySeni efektivnosti vyuzivanych nastroji marketingové komunikace. Doporuceni jsou

navrzena s ohledem na redlné komunika¢ni moznosti spole¢nosti.

12.1 Zlepseni komunikace na internetu

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze cilova skupina v béZném Zivoté pouziva
internet, nejcastéji za ucelem vyuzivani osobniho e-mailu, ¢teni zprav a aktualit a socialnich
siti. Drtiva vétSina dotdzanych nezaznamenala zaddnou reklamu na internetu propagujici

spolecnost.
Webové stranky

Webové stranky spolec¢nosti jsou na velmi vysoké urovni zpracovani, jak po grafické,
tak obsahoveé strance. Kromé zakladnich informaci o firm& a pobockach jsou stranky
doplnény o zajimavé clanky, které jsou pravideln€ zvefejfiovany. Stranky jsou

optimalizované pro mobilni a tabletova zatizeni, jsou piehledné a designoveé ptizptisobené.

Spolecnost by méla uvazovat o rozSifeni jazykovych mutaci webovych stranek, jelikoz
vetSina pobocek se nachdzi v centrech turistickych mést, kde roné€ zavitd mnoho cestovateli
z celého svéta. V soucasné dob€ je mozZnost pielozeni stranek do slovenstiny, chybi zde
anglicka verze, kterda by umoznila turistim dozvédét se vice o konceptu, historii
a zajimavostech nejen o spoleCnosti. Marketingové oddé€leni, které ma stranky a obecné
internetovou komunikaci na starosti, by mohlo udrZovat i anglickou verzi. Je mozné také
spolupracovat se studentem anglického jazyka, ktery by ¢lanky a informace piekladal,
¢imz by se marketingovému oddéleni prace zna¢né usnadnila. Cena poskytovaného
piekladatelstvi se pohybuje v rozmezi od 300 K¢/ ¢lanek — 1000 K¢/ ¢lanek v zavislosti

na obsahlosti textu.
PPC reklama

Vhodné je zvazit také investice do tzv. PPC reklamy, pomoci které by se dostala spole¢nost
do povédomi vice uzivatellim internetu, a navic by se zvySila nav§tévnost webovych stranek.
Reklama s pouzitim téchto systémil je pfedevSim doporucena v obsahové siti. Obsahové

reklamy se zobrazuji na rGznych webech, kde se cilové skupin€ objevi grafickéd reklama
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v urcitych formatech. Na Obrazku 13 je cervené zobrazen ptiklad reklamy v obsahové siti.
Timto zpisobem lze oslovit i uzivatele, kteti nehledaji a neznaji spolecnost. K vytvoreni
takového typu reklamy slouzi systémy Google AdWords a Seznam Sklik. Za vytvoreni
takové reklamy by firma zaplatila kolem 2 000 K¢ a kazdy mésic nejméné 2 000 K¢
za spravu a udrzbu. Vhodné je zavést PPC reklamu na 1 rok, coz by firmu pfislo nejméné
na 26 000 K¢. Podle toho, jestli se zvysi navstévnost webovych stranek by se zvazila dalsi

investice €1 Uplné zruseni.
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Obrazek 13 Reklama v obsahové siti (hanakobzova.cz, ©2020)

Dlouhodoba spoluprace s influencery

Moznost dlouhodobéjsi spoluprace s lidmi (influencery) ¢itajici velké mnozstvi odbérateld
a fanouskid na svém instagramovém profilu zvysi navstévnost profilu firmy. Dulezité je
oslovit influencery s riznymi piisobnostmi, aby spolupraci zaznamenal $ir$i okruh uZivatelt
této socidlni sité¢. Dlouhodoba spoluprace zvysi diveéryhodnost a autentinost. Vybrany
influencer potidi fotografii s produktem ¢i propaga¢nim materidlem, kterou umisti na sviij
profil a oznaci zde také profil spole¢nosti. Timto zptisobem se uZzivatelé snadno prokliknou
na firemni profil. Dal§im zpsobem je také oznaceni firmy v kratkych videt, které influencer
zvefejni. Cena za fotografii umisténou na profil influencera se odviji od poctu sledujicich.
Mensi influencefi Citajici okolo 30tis. odbératelii pozaduji Castku ptiblizné 10 000

K¢/ fotografie — 20 000 K¢&/ fotografie.

Na Obrazku 14 lze vidét piiklad spoluprace belgické spolecnosti prodavajici hranolky

s influencerem, ktery na svijj instagramovy profil umistil fotografii s produktem firmy.
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Obrazek 14 Influencer propagujici hranolky (instagram.com, ©2020)

E — mail marketing

Prostiednictvim  dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze lidé ve veéku 30+
pouzivaji na internetu nejvice e-mail. V soucasné dob¢ je velmi rozsifené vyuzivani e-mail
marketingu ze strany mnoha firem. Tento néstroj komunikace vSak musi byt vyuZzivan
efektivné. V provozovnach by mohl byt zahdjen sbér e-mailovych adres pomoci malych
karticek a zaméstnanci by zdkaznika upozornili na moznost zapsani své e-mailové adresy
nebo jeji zaevidovani na webové strance spolecnosti. Firma si tak vytvoii databazi e —
mailovych adres svych zakazniki i potencidlnich zdkaznikd, kterym bude rozesilat
pravidelné vyzadané e-maily s hodnotnymi informacemi. Marketingové oddéleni k tomuto
ucelu mize vyuzivat programu SmartEmailing, ktery zjednodusi e-mailovou komunikaci.

V ptipadé€, ze spolecnost ziskd 1 000 e-mailovych adres, cena programu za tuto velikost

databaze je 363 K¢/ mésic.

12.2 Schranka ,,Pro vas, pro nas*

Ke zvySeni poctu navstévnosti socialnich siti spolecnosti a k utuzeni si vztahu se zakazniky
lze v provozovnéch ziidit schranku ,,Pro vas, pro nas*. Zakaznici by méli moznost napsat

jakykoliv vzkaz adresovany spolecnosti, ktery by vhodili do této schranky. Kazdé4 z pobocek
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by vybrala jednou za 14 dni nejzajimavéjsi vzkaz, ktery by zvetejnila a vyjadiila se k nému
na svych socialnich siti. V soucasné¢ dobé¢, kdy komunikace probihd vétSinou v online
prostiedi, mize byt zavedeni schranky origindlnim zplsobem, jak zjistit potieby, ptrani

a postoje zakaznika k firmé.

12.3 Inzerce v gastronomickych periodikach

Vybrand spoleCnost vyuziva obcasné reklamy v lokalnich denicich a novinach. Svoji
pusobnost by mohla rozsifit o gastronomicky zamétena periodika. Gastronomicka periodika
poskytuji Ctenaitim nejen recepty, ale také informuji o trendech v této oblasti a o kvalité

cvwr

cena za inzerci se pohybuje okolo 40 tis. K¢.

12.4 Podpora prodeje

Happy hours

Zakazniky lze ke koupi produktu motivovat také zavedenim systému tzv. happy hours.
Ten by spocival v tom, Ze v uréenou hodinu by mohli zdjemci o belgické hranolky vyuZzit
akce, kdy za cenu mal¢ porce ziskaji velkou. Tato akce by probihala v ramci celého fetézce
maximalné dvakrat za mésic, aby se nestala samoziejmou zalezitosti. Zavedeni happy hours

by firmu nic nestélo, naopak by mohlo zvysit trzby.
Vérnostni karticka

Stali zdkaznici firmy by urcité¢ ocenili moznost ziskani vérnostni karticky, jejichz pocet
by byl limitovan. Karticky by byly jednoduché z papirového materialu, aby se co nejvice
snizily naklady. Zakaznik by pti kazdém nékupu ziskal razitko na svoji karticku a po kazdém
ziskani 7 razitek by mél malé hranolky zdarma. Cena zhotoveni 100 ks karticek je 2,30

K¢/ ks, pti ndkupu 500 ks se cena snizi na 0,80 K&/ ks.

Inspiraci pro spolecnost miize byt vérnostni karticka firmy Saucy French Fry Café

(viz Obrazek 15) nabizejici kromé kévy také belgické hranolky.
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Obrdazek 15 Ukdzka vernostni karticky (iammeganreilly.com, ©2020)
12.5 Spoluprace se znamou osobnosti

Nové a originalni ptichuté¢ dipti podavané k belgickym hranolkim by byly vyvinuty
ve spolupraci se zndmou osobnosti piedevsim z gastronomického odvétvi. Zndma osobnost
by urcila ¢tyfi hlavni ingredience, ze kterych by byl dip pfipravovéan. Nazev tohoto dipu
by byl pojmenovan podle jména zndmé osobnosti. Nabidka této originalni ptichuté by byla
limitovand a podavana jen par tydnl v kazdé z pobocek. Spoluprace by také zahrnovala
propagaci na socialnich sitich v podob¢ umisténi fotografii zndmé osobnosti s vytvoienym
dipem. Spole¢nost je Casto spojovana s panem LukaSem Hejlikem, ktery ji zminil ve své
knize, proto osloveni této osobnosti pfipadd v tivahu, dale zndmou osobnost a kuchate
v jednom Martina Skodu nebo nad&jnou mladou kuchatku Kristynu Némeckovou znamou

predevsim diky potadu MasterChef.
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ZAVER
Bakalatska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti Faency

Fries s cilem navrhnout vhodna doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni, zkvalitnéni

a zefektivnéni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Samotna prace byla rozdélena na dvé ¢asti. Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo na zéklad¢
reSerSe ruznorodych literarnich zdrojii, jak od tuzemskych, tak zahrani¢nich autort
zabyvajicich se problematikou marketingu, a predevSim marketingovou komunikaci,
sestavit teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Byla vysvétlena problematika
marketingového a komunika¢niho mixu, marketingovych analyz a marketingového

vyzkumu.

Hlavnim cilem praktické casti byla analyza marketingové komunikace vybrané spolecnosti
spolu se zhodnocenim a navrzenim vhodnych doporuceni ke zlepseni. Hned na zacatku byla
spole¢nost Faency Fries piedstavena a pomoci marketingovych situacnich analyz (PESTE
analyzy, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, analyzy konkurence a SWOT analyzy)
bylo zkoumano vnéj$i a vnitini prostiedi, které na spolecnost pozitivné ¢i negativné plisobi.
Poté byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace. Soucasti
prakticke Casti byl také kvantitativni marketingovy vyzkum v podob¢ dotaznikového Setteni.
Piedeslé¢ analyzy marketingové komunikace spolu s vysledky dotaznikového Setfeni slouZzily
jako vstupni informace pro zpracovani vhodnych navrhi a doporuceni s cilem zvysit
efektivitu marketingové komunikace Faency Fries. Jednotliva doporuceni byla doplnéna
o urceni ekonomické narocnosti, ktera jsou s ohledem na mladou firmu nizkonakladova.

Mezi vhodna doporuceni patii napiiklad zavedeni e-mail marketingu, PPC systémy

nebo spoluprice se zndmou osobnosti.

Dle mého nazoru by bakalarska prace mohla byt pro vybranou spolecnost piinosna,
jelikoz jeji marketingovd komunikace mé nedostatky a zavedenim navrzenych doporuceni

1ze vylepsit a zefektivnit soucasny stav marketingové komunikace.

Bakalafska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam
se, ze byly splnény stanovené cile mé bakalaiské prace.
V zé&véru prace bych rada pod€kovala spolecnosti za moznost spoluprace a pieji ji hodné

uspéch.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM POUZITE LITERATURY

EAGLE, Lynne, 2015. Marketing communications. Abingdon, Oxon: Routledge, 427 s.
ISBN 9780415507714.

EGAN, John, 2015. Marketing communications. 2nd edition. Los Angeles: Sage, 420 s.
ISBN 9781446259023.

EGER, Ludvik, David PRANTL a Karolina PTACKOVA, 2017. Komercni komunikace. 2.
preprac. a rozs. vyd. Plzeii: ZCU v Plzni, 146 s. ISBN 9788026106890.

FORET, Miroslav, 2012. Marketing pro zacatecniky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 192 s.
ISBN 9788026600060.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozS. vyd. Praha:
Management Press, 203 s. ISBN 9788072612376.

GODIN, Seth, 2019. Tohle je marketing! zcela novy pristup k marketingu, prodeji a reklameé.
Praha: Grada, 208 s. ISBN 9788027125678.

HALADA, Jan, 2015. ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmit a
teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze (Karolinum), 120 s. ISBN 9788024630755.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2. aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 320 s. ISBN 9788024742090.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. r0zs. vyd.
Praha: Grada, 368 s. ISBN 9788024746708.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 9788025143117.

JEFFERSON, Sonja a Sharon TANTON, 2015. Valuable content marketing: how to make
quality content your key to success. 2nd edition. London: Kogan Page, 309 s.

ISBN9780749473273.

JESENSKY, Daniel, 2017. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 512 s. ISBN 9788027102525.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikact.
Praha: Grada, 271 s. ISBN 9788024743547.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 213 s. ISBN 9788024735412.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2. pieprac. a roz§. vyd. Praha: Grada,
288 s. ISBN 9788024758695.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha:
Grada, 814 s. ISBN 9788024741505.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. ISBN 9788024735276.

PALMER, Adrian, 2012. Introduction to marketing: theory and practice. 3rd edition.
Oxford: Oxford University Press, 576 s. ISBN 9780199602131.

PERCY, Larry, 2018. Strategic integrated marketing communications. 3rd edition. London:
Routledge, Taylor & Francis Group, 305 s. ISBN 9781138058323.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. zcela pieprac. vyd.
Praha: Grada, 344 s. ISBN 9788027107872.

SLAVIK, Jakub, 2014. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbach: jak poskytovat
zakaznicky orientované verejné sluzby. Praha: Grada, 183 s. ISBN 9788024748191.

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 261
s. ISBN 9788027102068.

TAHAL, Radek, 2015. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu.
Praha: C.H. Beck, 99 s. ISBN 9788074005855.

URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 236 s. ISBN
9788087197172.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 268 s. ISBN 9788024750378.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA, 2012. Podnikani malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a
doplnéné vyd. Praha: Grada, 332 s. ISBN 9788024745206.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4. aktualiz. a
doplnéné vyd. Praha: Grada, 232 s. ISBN 9788024758657.

VYSEKALOVA, Jitka, 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada, 289 s. ISBN 9788024748436.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4. roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
324 s. ISBN 9788024740058.

Internetové zdroje

Banalni gastrokoncept zabral. Ceska hranolkarna nepiestava expandovat do dalsich mést |
El5  [online]. Copyright © 2020 [cit.  21.03.2020].  Dostupné¢  z:
https://www.el5.cz/tema/chces-si-otevrit-hospodu/banalni-gastrokoncept-zabral-ceska-

hranolkarna-neprestava-expandovat-do-dalsich-mest-1358736

Co ceka podnikatele vroce 2020? Piehled hlavnich zmén a podpory| Mpo [online].
Copyright © 2020 [cit.27.04.2020]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-
media/tiskove-zpravy/co-ceka-podnikatele-v-roce-2020--prehled-hlavnich-zmen-a-

podpory---251601/

Co je PPC reklama? Zpusob, jak ziskat vice zdkaznikl! | Hanakobzova [online]. Copyright
© 2020 [cit. 10.04.2020]. Dostupné z: https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/

Faencyfries. In: Instagram [online]. Copyright © 2020 [cit. 20.03.2020]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/faencyfries/
Faencyfries.cz [online]. 2020 [cit. 21.03.2020]. Dostupné z: https://faencyfries.cz/

Fransizing v CR roste | Franchizing [online]. Copyright © 2020 [cit. 14.06.2018]. Dostupné

z: https://franchising.cz/clanek/352 1/fransizing-cr-roste/
Funnyfries.cz [online]. 2020 [cit. 16.04.2020]. Dostupné z: https://funnyfries.cz/

Funnyfriescz. In: Instagram [online]. Copyright © 2020 [cit. 22.03.2020]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/funnyfriescz/

lammeganreilly.com [online]. 2020 [cit. 10.06.2020]. Dostupné zZ:

https://www.ilammeganreilly.com/saucy-1

Nielsen: Global Consumers’ Trust in ‘Earned’ Advertising Grows in Importance | Nielsen
[online]. Copyright © 2020 [cit. 21.03.2020]. Dostupné z
https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2012/nielsen-global-consumers-trust-in

earned-advertising-grows/

Obyvatelstvo. Cesky statisticky ufad [online]. 2020 [cit. 03.04.2020]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo lide


https://www.e15.cz/tema/chces-si-otevrit-hospodu/banalni-gastrokoncept-zabral-ceska-hranolkarna-neprestava-expandovat-do-dalsich-mest-1358736
https://www.e15.cz/tema/chces-si-otevrit-hospodu/banalni-gastrokoncept-zabral-ceska-hranolkarna-neprestava-expandovat-do-dalsich-mest-1358736
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/co-ceka-podnikatele-v-roce-2020--prehled-hlavnich-zmen-a-podpory---251601/
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/co-ceka-podnikatele-v-roce-2020--prehled-hlavnich-zmen-a-podpory---251601/
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/co-ceka-podnikatele-v-roce-2020--prehled-hlavnich-zmen-a-podpory---251601/
https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
https://www.instagram.com/faencyfries/
https://faencyfries.cz/
https://franchising.cz/clanek/3521/fransizing-cr-roste/
https://funnyfries.cz/
https://www.instagram.com/funnyfriescz/
https://www.iammeganreilly.com/saucy-1
https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2012/nielsen-global-consumers-trust-in%20earned-advertising-grows/
https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2012/nielsen-global-consumers-trust-in%20earned-advertising-grows/
https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Olomouc.cz [online]. 2020 [cit. 10.06.2020]. Dostupné zZ:

https://www.olomouc.cz/firmy/Paul-s-Fresh-Fries-6513
Pffries.cz [online]. 2020 [cit. 20.03.2020]. Dostupné z: https://pffries.cz/
Poutine.cz [online]. 2020 [cit. 5.04.2020]. Dostupné z: http://www.poutine.cz/

PPC — Pay per Click — slovnik marketingovy | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit.
21.03.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/ppc-pay-per-click/

Product Placement | Investopedia [online]. Copyright © 2020 [cit. 15.02.2020]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp

Sabuhimblog. In: Instagram [online]. Copyright © 2020 [cit. 29.03.2020]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/sabuhimblog/

SEO — Search Engine Optimalizace — slovnik marketingovy | MediaGuru [online].
Copyright © 2020 [cit. 21.03.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-

mediatypy/slovnik/klicova-slova/seo-search-engine-optimalizace/

Social Networking | Investopedia [online]. Copyright © 2020 [cit. 25.03.2020]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp

What Is Branding And Why Is It Important For Your Business? | Brandingmag [online].
Copyright © 2020 [cit. 26.03.2020]. Dostupné Z
https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-

your-business/

Why Branding Is Important in Marketing | The Balance Small Business [online]. Copyright
© 2020 [cit. 04.01.2020]. Dostupné z: https://www.thebalancesmb.com/why-is-branding-

important-when-it-comes-to-your-marketing-2294845

Word-of-Mouth Marketing (WOM Marketing) | Investopedia [online]. Copyright © 2020
[cit. 25.03.2020]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-

marketing.asp
Ostatni zdroje
Interni materialy spole¢nosti

Rozhovor s jednatelem spolecnosti


https://www.olomouc.cz/firmy/Paul-s-Fresh-Fries-6513
https://pffries.cz/
http://www.poutine.cz/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ppc-pay-per-click/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ppc-pay-per-click/
https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp
https://www.instagram.com/sabuhimblog/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/seo-search-engine-optimalizace/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/seo-search-engine-optimalizace/
https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp
https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-your-business/
https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-your-business/
https://www.thebalancesmb.com/why-is-branding-important-when-it-comes-to-your-marketing-2294845
https://www.thebalancesmb.com/why-is-branding-important-when-it-comes-to-your-marketing-2294845
https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp
https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. A podobné

CR Ceska republika

MMS Multimedia Messaging Service
napf. Naptiklad

PPC Pay per Click

Q&A Question and answer

S.I.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
SEO Search Engine Optimization
SMS Short Message Service

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threat
tzv. Takzvany

USA Spojené staty americké

UTB Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
VIP Very important person

WOMM World — of — Mouth marketing

WWW World Wide Web
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SEZNAM CIZIiCH SLOV S VYSVETLENIM

Blog

Digital

Event

Food truck
Indoor media
Influencer

Know — how

webova aplikace obsahujici piispévky vétSinou jednoho editora na jedné

webové strance

digitalizace signalu

udalost

auto, které je uzptisobené pro prodej jidla a dalSich produkta
reklamni nosice, které jsou umist'ovany uvniti budov

¢lovek, ktery ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi

technologické a informacni predpoklady a znalosti pro uréitou ¢innost

Outdoor media reklamni nosice, které jsou umistovany ve venkovnich prostorach

Road show

Street show

VIP

akce, kterd slouzi na podporu prodeje a firmy se piesunuji s promovanymi

produkty z mista na misto
venkovni udalost, nej¢astéji gastronomického a tane¢niho charakteru

velmi dulezita osoba, prominentni Gi€astnici riznych spolecenskych akci
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI
Dobry den,

jmenuji se Vendula Zboftilova a jsem studentkou tietiho rocniku na Univerzité Tomase Bati

ve Zliné.

Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit jako
podklad pro vypracovani mé bakalaiské prace na téma Analyza marketingové komunikace

vybrané spole¢nosti.

Prosim, pokud Vam neni 30+ (jste mladsi), nevypliiujte tento dotaznik. Predem Vam dékuji

za Vas Cas a ochotu.
Pteji hezky den :)
1. Jak Casto se stravujete na riznych mistech?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Kaidyden 2-3xtydné  Jednoutydné  Jednoumésiéné Jednouzaétvriroku  Vibec
Restaurace/ kavarny O O O O O O

Fast food (rychlé obGerstveni)

O O O O O O
Jidelnal mlgeny ber O O O O @) O
Doma O O O O O O

2. Nastévujete take away restaurace (jidlo s sebou bez moznostisezeni)?

Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O o
ONe



3. Koupil/abyse sibelgické hranolky vkornoutu, které prodava napf. firma Faency Fries?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

4. S jakym druhem reklamy se setkavate nejéastéji?

Népovéda k otazce: Zmérite pofadi poloZek dle svych preferenci (1. - nejdUleZitéjsi, posledni - nejméné ddleZita)

Televizni

Internetova

Radiova

Velkoformatova (napf. billboardy)

Papirova - letaky, dopisy, noviny

OO



5. Jaky druh reklamy je pro Vas nejuzite¢ngj$i pfirozhodovanio nakupu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém fadku

Velmiuziteéna UzZiteéna Stfedné uziteéna Ziidka uziteéna Neuzitetna
Televizni O O O O O
Intemetové O O O O O
Rédiové O O O O O
Velkoformatova (napf. billboardy) O O O O O
Papirova-letaky, dopisy, noviny O O O O O

6. K internetu se pfipojujete pres:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
D Nepfipojuji se

[ Mobini zafizeni

[] Tablet

|:| Notebook

[] stomi positat

[ i | |

1. Za jakym UCelem nejCastéji pouzivate internet?

Népovéda k otdzce: Vyberte maximéiné 3 odpovédi.

[ e-mai

D Socialni sité (Facebook, Youtube, Instagram, Skype aj.)
|:| Zpravy, aktuality

D Online hry

D Nakupovani (eshopy)

|:| Zhlédnuti filmd a seriald

D Hledani prace

I:l Prodej sluZeb nebo zboZi

I:l GPS (Google maps, Mapy.cz apod.)

W |




8. Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na internetu (e-mail, socialnisité, blogy, aj.) propaguijici
firmu FAENCY FRIES?

Napovéda k olazce: Vyberte jednu odpoved

O mo
ONe

9. Pokud|ste uvedl/a ANO, napiste, kde ste reklamu na internetu propagujiciFAENCY FRIES
zaznamenal/a.

Napovéda k otézce: Pokud jste uvedlia NE, otézku pfeskocte.

10. Odkud znate firmu FAENCY FRIES nabizejicibelgické hranolky?

Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Neznam

O Od pratel,zndmych, kolegi, rodiny apod.
O Prostfednictvim socialnichsiti

O Nahodou jsemnarazillana provozovnu
O Diky Gastromapé pana Luka3e Hejlika

O Navétivil/a jsem jejich weboveé stranky

O ina. |

11. Do jaké vékove skupinypatrite?

Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

() 20-35 et
(O 3640 ket
O 41451et
() 46-491et

O 50letavice



12. Uvedte VasSe pohlavi.

Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz O Zena

13. Misto bydlisté

Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Vesnice

O Mésto do 50 tis obyvatel
() Méstomezi50tis. -100tis. obyvateli

O Méstosvicenez 100tis. obyvateli

14. Jaké je Vase nejvy$sidosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Bez vzdélani nebo neUplné zakladni vzdélani
Zékladni

Stfedni

Vys3i odborné

Vysoko3kolské - bakalafsky titul

Vysoko3kolské - magistersky titul

ONCRONONCRO;

VysokoSkolské - doktorsky titulnebo vyssi

15. Zadejte prosim Vas nynéjsi profesnistav.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zaméstnany
O Nezaméstnany

O Duchodee/rentiér

Ouiné... |

DékujiVamzaVaséas:-)

Preji hezky den

Vendula



PRILOHA P II: GRAFICKA INTERPRETACE OTAZEK
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1: Jak Casto se stravujete na riznych mistech?

RESTAURACE/KAVARNY

35%

30%
30% 27%
25% - 24%
20%
15% 12,5%

10%
[
s % 2,5%
v, | L g

Kazdy den 2-3tydné Jednou Jednou Jednouza Vibec
tydné mésicné Ctvrt roku

FAST FOOD (RYCHLE
OBCERSTVENI)

35% 32%

30% 26,5% 25,5%
25%

20%

15% 10%

10% 5,5%

5% 0,5% -
0%
Kazdy den 2-3 tydné Jednou Jednou Jednouza Vibec
tydné mésicné Ctvrt roku

JIDELNA/MLECNY BAR
45% 42%
40%
35%
30%
25%

20%
14,5% 13.5% 14%
15% 2% ’

9,5%
10% 6,5%
> .
0%

Kazdy den 2-3tydné Jednou Jednou Jednouza Vibec
tydné mésicné Ctvrt roku



DOMA

80% 73%
70%
60%
50%
40%
30% 23%
20%
10% g
: 35% 0% 0% 0,5%
0% | - ]

Kazdy den  2-3tydné Jednoutydné Jednou Jednou za Vibec
mésicné ctvrt roku

Otazka ¢. 2: Navstévujete take away restaurace (jidlo s sebou bez moznosti sezeni)?

m ANO
m NE

Otazka ¢. 3: Koupil/a byste si belgické hranolky v kornoutu, které prodava napt. firma

Faency Fries?

m ANO
m NE




Otazka ¢. 4: S jakym druhem reklamy se setkavate nejcastéji? Hodnota 5 nejcastéji,

hodnota 1 nejméné

Velkoformétovd (napt. billboardy) | R RN 2
Papirova- letaky, dopisy, noviny | N RN 2.2
Radiova | NN 2.5
Televizni |

Internetové | /3

Otazka ¢. 5: Jaky druh reklamy je pro Vas nejuzite¢néjsi pii rozhodovani o nakupu?

35% 31% 31,5%
30%
0,
25% 20,5%
20%
15% 14%
(]
10%
5% 3%
0% [ |
Velmi UZitecna Stredné Zridka Neuzitecna
uzite¢na uzitecna uzitecna

INTERNETOVA

35% 32%
30%
25% 20,5% 21%
20%
15%

15% 11,5%
10%

5%

0%

Velmi UzZite€na Stredné Ztidka Neuzitecna

uzite¢na uzite€na uzitecna



45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Otazka ¢. 6: K internetu se pripojujete pies:

0%

Velmi
uzitecna

VELKOFORMATOVA

0,5%

Velmi
uzitecna

6%

Velmi
uzite¢na

RADIOVA

10,5%

UZite¢na

3%
[ |

UZite¢na

PAPIROVA

31,5%

UZite¢na

(vyberte jednu nebo vice odpovédi)

25%

Stredné
uzitecna

18,5%

Stredné
uzitecna

32%
™

e d

Stredné
uzitecna

40%

Ztidka
uzitecna

41%

Ztidka
uzitecna

18,5%

Ztidka
uzitecna

24,5%

NeuZitecna

37%

NeuZzitecna

12%

Neuzitecna



Televize, play station | 1%
Stolni po¢ita¢ | N 29,5%
Notebook |GG 55,5%
Tablet FEH 12%
Mobilni zafizeni | NNRDIEN N~ 6,5%
NepFipojujise ] 3%

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

Otazka ¢. 7: Za jakym ucelem nejcasteji pouzivate internet? Vyberte maximalné 3
odpovedi.

80,0% 71,5%

70,0% 58,5%
60,0% 50,5%
50,0% 41,5%
40,0%
30,0% 21,5% 20,5%
20,0% 9
100;: I I 10,0% 5,5% 4,5% 2,5%
0,0% . e [= | —
(@\ & N (\OQA & {{,o\“o @5«»\ & o D
& N Q & & o AR N
& . 30 »
> N O Q N «
A P & &0 P @"0
Q,\’b N 3\,@ D Q
v RN O
N4 bQ/\
A €

Otazka ¢. 8: Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ reklamu na internetu (e-mail, socialni site,

blogy, aj.) propagujici firmu FAENCY FRIES?

m ANO
m NE




Otazka €. 9: Pokud jste uvedl/a ANO, napiste, kde jste reklamu na internetu propagujici
FAENCY FRIES zaznamenal/a

m Facebook

m Instagram

Olomoucka
drbna

Otazka €. 10: Odkud znate firmu FAENCY FRIES nabizejici belgické hranolky?

B Nezndm

m Od pratel, znamych,
kolegl

® Prostifednictvim
socialnich siti
Nahodou jsem narazil/a
na provozovnu

m Diky Gastromapé Lukase
Hejlika

® Navstivil/a jsem jejich
webové stranky

Otazka ¢. 11: Do jaké vékové skupiny patiite?
m 30-35let

m 36-40let

41-45let

v m 46-49let

m 50let a vice




Otazka ¢. 12: Uved'te Vase pohlavi.

m Muz

m /ena

Otazka ¢. 13: Misto bydliste.

m Vesnice

m Mésto do 50 tis.
obyvateli

®m Mésto mezi 50 tis. -
100 tis. obyvateli
Mésto s vice nez
100 tis. obyvateli

v

Otazka ¢. 14: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

m Zakladni

m Stredni

= Vys$si odborné

Vysokoskolské-

bakalarsky titul

= \Vysokoskolské-
magistersky titul

= VVysokoskolské-
doktorsky titul nebo
vyssi



Otazka ¢. 15: Zadejte prosim Vas nynéjsi profesni stav.

m Zaméstnany

m Nezaméstnany

m Dachodce/rentiér
osvC

m Materska dovolena
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