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ABSTRAKT

Zéaverecna prace je zameéfena na analyzu marketingové komunikace spoleCnosti, ktera se
primarné zabyva vyrobou zmrzliny a cukraiskych vyrobkt. Cilem bakalarské prace je
zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti a formulovat doporuceni
vedouci ke zlepSeni zjisténého stavu. Ke zjisténi soucasného stavu byl pouzit marketingovy
vyzkum formou dotaznikového Setfeni a vybrané situacni analyzy. Z vysledkt vyplyvaji
zjisténi tykajici se povédomi o spolecnosti a spokojenosti s komunikaci v rdmci ptisobeni na
B2B a B2C trzich. Na zaklad¢ téchto poznatkli byla navrzena vhodna feseni s cilem zlepsit
stavajici stav marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Pfiklady konkrétnich
navrhi jsou zmrzlinovy festival, vérnostni program, degustace vzorkd a propagacni

materialy v cizim jazyce.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, analyza,

dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The final thesis is focused on the analysis of the marketing communication of a company
primarily engaged in the production of ice cream and confectionery products. The aim of the
bachelor thesis is to evaluate the current marketing communication of the selected company
and to formulate recommendations leading to the improvement of the identified situation.
Marketing research in the form of a questionnaire and selected situational analysis was used
to determine the current status. The results show the findings regarding the company's
awareness and satisfaction with communication in the B2B and B2C markets. Based on these
findings, appropriate solutions were proposed to improve the current state of marketing
communication in the selected company. Examples of concrete proposals are an ice cream

festival, a loyalty program, sample tastings, and promotional materials in a foreign language.

Keywords: marketing mix, communication in marketing, communication mix, analysis,

questionnaires
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UvVOD

Marketingova komunikace predstavuje klicovy prvek marketingového mixu, jehoz cilem je
budovat image, diferenciovat produkt od konkurence a ptresvédCit zakaznika k nékupu.
Soucésti marketingové komunikace je komunika¢ni mix zahrnujici néstroje, které jsou
vyuzivany pro osloveni cilové skupiny. Pfi jeho tvorbé je nezbytné zohlednit stanoveny

komunikacni cil, charakter cilové skupiny a trhu, na kterém spole¢nost ptisobi.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci vybrané

spolecnosti a na zaklad¢ zjisténého stavu navrhnout ptipadna doporuceni.

Zaveérecna prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni, teoretické Casti, je proveden prizkum
odborné Ceské a zahrani¢ni literatury zabyvajici se tématy tzce spjaty s marketingovou
komunikaci. Vymezuje zdkladni terminologii a charakterizuje trendy soucasné
marketingové komunikace. Na zaklad¢ teoretickych vystupt ziskanych z odborné literatury

jsou formulovany vyzkumné hypotézy, které budou v prubéhu prace zodpovézeny.

Druhd, prakticka ¢ast se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti, ktera se primarné zabyva vyrobou zmrzlinovych a cukrafskych
vyrobkid. Uvodni kapitoly praktické ¢asti jsou vénovany piedstaveni vybrané spoleénosti
nasledované rozborem stavajiciho marketingového a komunikacniho mixu. V dalsi Casti je
proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjiSténych dat
v ramci Setfeni jsou verifikovany stanovené hypotézy. Soucasti praktické ¢asti je rovnéz
Portertiv model péti konkurencnich sil zkoumajici vnitini faktory spolec¢nosti a SWOT

analyza zkoumajici vnitini okoli prostfednictvim silnych a slabych stranek a zaroven vnéj$i

okoli prostfednictvim pfileZitosti a hrozeb.

Na zakladé vyhodnoceni analyz a provedené¢ho vyzkumu jsou formulovana doporuceni

majici za cil zlepSeni zjiSténého stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem zéavérecné prace je provést analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané spole¢nosti. Na zdklad¢ zjisténych dat navrhnout vhodna feseni,

ktera povedou ke zlepSeni soucasného stavu.

Jednim ze stanovenych cild je provést prizkum odbornych literarnich pramenti zabyvajicich
se problematikou marketingové komunikace. Na zaklad¢ zpracovanych teoretickych

poznatki a logické metody indukce budou formulovany nésledujici vyzkumné hypotézy:
o H;: Vice nez 50 % respondentit ma povedomi o spolecnosti Adria Gold.

o H>: Vice nez 50 % respondentu, kteri nemaji o spolecnosti povedomi si zakoupilo
néjaky produkt na zdklade recenze znamé osobnosti nebo influencera na socialnich

sitich.

o Hj3: Vice nez 50 % obchodnich partnerii spolecnosti se zucastnilo Prezentace

novinek.
o Hy: Vice nez 50 % obchodnich partnerii vyuziva propagacni materidly spolecnosti.

Dalsim stanovenym cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve
vybrané spole¢nosti a nasledné formulovat doporu¢eni vedouci ke zlepSeni zjisténého stavu.
Analyza bude provedena prostfednictvim ziskanych poznatki o vybrané spolecnosti a
formou dotaznikového Setfeni. K ziskani informaci o vybrané spolecnosti bude vyuzito
vefejné dostupnych zdroji a internich informaci, které budou poskytnuty zaméstnancem
vybrané spole€nosti. Pfredmétem zkoumani dotaznikového Setfeni bude marketingova
komunikace B2B a B2C segmentu vybrané spolecnosti. Data obou cilovych skupin budou
zaznamenavana prostiednictvim online dotaznikového Setfeni, které se bude uskutectiovat
od bfezna do dubna roku 2024. Vyslednd data plynouci z téchto Setfeni budou pouzita
k verifikaci vySe uvedenych vyzkumnych hypotéz za uziti matematicko-statistickych metod.
Soucésti praktické ¢asti budou rovnéz vybrané situacni analyzy. Porteriv model péti
konkurencnich sil bude analyzovat vnitini prostfedi spole¢nosti a ndslednda SWOT analyza

identifikuje silné a slabé stranky a zaroven pftilezitosti a hrozby.

V zé&véru bakalaiské prace budou na zékladé vysledného vyzkumu a vSech provedenych
analyz navrzena doporuceni s cilem zlepsit soucasny stav marketingové komunikace ve

vybrané spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Dle Karlicka (2018) piedstavuje marketingovy mix taktické rozhodovani, které vychazi ze
strategického rozhodovani v oblasti marketingu. Pro strategické rozhodovani v marketingu
je klicové znat odpovédi na otazky identifikujici potenciondlniho zdkaznika, jak lze
uspokojit jeho potieby v dlouhodobém horizontu, jakou cenu mu mizeme nabidnout a jak

1ze docilit konkurenceschopnosti na trhu.

Jakubikova (2013) ve své knize Strategicky marketing uvedla, Ze poprvé byl termin

»~marketingovy mix“ pouzit v USA na Harvardské univerzité profesorem Bordenem.

Marketingovy mix miizeme rovnéz nazvat jako 4 P. Za autora této marketingové koncepce
je povazovan americky teoretik marketingu E. J. McCarthy. Zkratka 4 P je odvozena
z anglictiny dle poc¢atecnich pismen zakladnich néstrojl, kterymi podle Jakubikové (2013)

jsou:
e product (produkt),
® price (cena),
e place (distribuce),

e promotion (propagace).

N 24

Kotlera a Kellera (2013) jiZ nestaci pojeti tradi¢éniho modelu 4 P, abychom dokézali popsat
dnes$ni podobu marketingu. Moderni marketing pohliZi na trh jako na celek. Proto
modifikovana verze 4 P zahrnuje aspekty jako lidsky faktor, procesy, programy a vykony

finan¢niho 1 nefinan¢niho charakteru.

Nekteti autoti zastavaji nazor, ze klasicky marketingovy mix pojima trh pouze z perspektivy
prodavajiciho a nezohlednuje potieby a vnimani ze strany kupujiciho. Prodavajici tyto Ctyfi
prvky vyuziva k osloveni zakaznika a snazi se ho presvédcit ke koupi produktu. Naopak
kupujici vnima néstroje jako vlastnosti samotného produktu, které mu pfinesou uzitek. Proto
se vpraxi muzeme setkat s dal$i marketingovou koncepci pod nazvem zakaznicky
marketingovy mix nebo také 4 C. Mezi nastroje zakaznického mixu zahrnujeme: hodnotu z
hlediska zakaznika (customer value), ndklady pro zakaznika (cost to the customer),
nakupni pohodli (convenience), komunikace (communication). Kazdé z téchto ,,étyr C*
reprezentuje prvek jednoho ze ,.Ctyi P“. Pro ptehlednéjsi zobrazeni jejich vztahu slouzi

tabulka 1. (Jakubikova, 2013)
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Tabulka 1 - Vztahmezi4 Pa4 C
(Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013, str. 192)

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zédkaznika
(product) (customer value)
Cena Néklady na zakaznika
(price) (cost to the customer)
Distribuce Nakupni pohodli
(place) (convenience)
Propagace Komunikace
(promotion) (communication)

1.1 Produkt

Podle Kotlera (2007, s.70) zni definice produktu takto: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout ke
koupi, pouziti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické

predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. *

Pro produkt je zdsadni ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera ho diferencuje od ostatnich
produktt dostupnych na trhu. Odlisit se od konkurence 1ze vizualng, materialem, kvalitou ¢i
néjakou z funkci. Pro podniky je ponékud problematické odlisit své sluzby, nebot’ jsou na
rozdil od vyrobku nehmotné. Avsak neni to nemozné. Marketéfi Casto voli cenové strategie

nebo také hledaji kreativni zpiisob poskytovani téchto sluzeb. (Karlicek, 2018; Kotler, 2007)

1.1.1 Marketingova struktura produktu

Struktura produktu se v odborné literatuie muze liSit poctem vrstev. Jakubikova (2013) ve
své publikaci uvadi, Ze dle Kotlera a Armstronga (1992) se produkt sklad4 pouze ze tii
vrstev. Zakladni vrstvou je jadro produktu, které ptedstavuje uzitek pro zakaznika.
Prostfedni vrstva se nazyva vlastni produkt. Ten obsahuje komplexni vlastnosti, které
ovliviiuji jeho vnimani zékaznikem. Zahrnuje tedy prvky, kterymi se podnik snazi odlisit od
konkurence. Produkt mtze diferenciovat napt. jeho kvalita, design, image, obal, nazev atd.
Posledni vrstva neboli rozsireny produkt tvoti doprovodné sluzby k produktu. Tyto sluzby

zahrnuji napft. servis, instalaci, zaru¢ni lhity, podminky dodavek, leasing atd.
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Kotler s Kellerem (2013) pak zastavaji nazor, ze téchto vrstev je celkem pét. Tato teorie by
méla 1épe porozumét potiebam zakaznika a také snadn&ji uspokojovat jeho potieby. Urovng
jsou vzajemné propojené a navazuji na sebe. Prvni vrstva (jadro) ziistava zachovéana. Na ni
navazuje druha vrstva, ktera predstavuje zhmotnéni jadra na zakladni produkt. Dalsi vrstva
je ofekavany produkt. Tato vrstva obsahuje vlastnosti, kter¢ od produktu zikaznik
pozaduje. Ve Ctvrté vrstveé se nachazi rozsireny produkt, ktery napomaha budovat image
znacky. Posledni vrstvou je potencialni produkt. Zde je prostor pro hledani novych

ptilezitosti a vytvareni inovaci produktu.

1.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu pedstavuje vyvoj produktu na trhu od jeho poéatku aZ po staZeni
z prodeje. Lze ho rozd¢lit do 4 zékladnich fazi, kterymi jsou: uvedeni na trh, rist, zralost
a upadek. V prvni fazi cyklu, kdy podnik teprve pfichazi s produktem na trh se jevi jako
ztratovy. Zahrnuje vysoké naklady, které jsou spojeny piedevsim s propagaci a zavadénim
vyroby. Nasledujici fazi je rust. V této fazi roste prodej a podnik dosahuje zisku. V reakci
na silici konkurenci je nezbytna inovace produktu a zaroven je zapotfebi navysit investice
do komunikac¢nich kanalt. Faze zralosti trva zpravidla nejdéle. Je pro ni charakteristicka
vysoka stabilita na trhu, a to pro podnik znamend pravidelny pfinos trzeb ve formé
nejvysSiho zisku. Konecnou fazi je faze ipadku, kde dochdzi k taplnému ukonceni prodeje a

vyroby produktu. (Karlicek, 2018)

Kotler (2007) doplituje tyto Ctyfi zakladni faze jesté o patou, a to o fazi vyvoje. Jedna se o
ranou fazi, kterd predchazi fazi uvedeni produktu na trh. Ve vyvojové fazi se produkt ocita
ve chvili, kdy spolecnost ptichazi s napadem na novy produkt. Pro tuto fazi jsou

charakteristické vysokeé investi¢ni naklady a nulovy zisk.

1.2 Cena

Pod pojmem cena se rozumi hodnota produktu v penéZnim vyjadieni. Je to jediny
nastroj marketingového mixu, ktery podniku pfindsi zisk. Zbylé ,,Ctyfi P* pfedstavuji pouze

naklady. (Karlicek, 2018)

Vyznam ceny pro kupujiciho predstavuje sumu penéz, které je nutné zaplatit pii koupi

produktu. Pro prodavajiciho je nositelem zisku. (Jakubikova, 2013)
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Cena ma na zékaznika psychologicky vliv. Pro podnik je kli¢ové pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a kvalitou produktu. Obecné plati predpoklad, ze drazs$i produkt je
kvalitnéjsi nez lacin€jsi. Dokazuje to i jedna ze studii, kterou zminil Karli¢ek (2018) ve své
knize Zaklady marketingu. Védci provedli experiment, ve kterém ucastnikiim dali ochutnat
dva druhy vina. Chutové se jednalo o identické vino, jediné, co se ligilo byla cena. Ugastnici
0 jednom z nich védéli, Ze stoji 5 dolarti a o druhém, ze stoji 45 dolart. Z experimentu

vyplynulo, Ze Gc¢astnici hodnotili drazsi variantu za chutnéjsi a kvalitnéjsi.

V minulosti cenotvorba fungovala na zdkladé¢ vzdjemné dohody mezi prodavajicim a
kupujicim. Velikost ceny tak zavisela na schopnosti vyjednat vyhodné podminky pro obé
zucastnéné strany. Na konci 19. stoleti se setkdvame s politikou pevnych cen, ktera stanovuje

jednotnou cenu pro vSechny kupujici. (Kotler, 2007)

Dnes jiz existuje celd fada metod pro stanoveni cen produktli. Témi nejpouzivanéj$imi dle

Jakubikové (2013) jsou:
e s orientaci na naklady,
e s orientaci na poptavku,

e s orientaci na konkurenci.

1.3 Distribuce

Distribuce ¢i distribuéni cesta predstavuje tok produktu od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli. Zakladem je dobfe promyslena distribu¢ni strategie, kterd by méla podniku
zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi snadno, rychle, v€as a pfi minimalnich

nakladech. (Karlicek, 2018; Soukalova; 2015)

Soukalovéa (2015) rozlisuje distribu¢ni cesty na jednouroviiové a vicetroviiové. Kotler

(2007) ve své publikaci pouziva rozdéleni pfimych a neptimych kanald.

Pifima distribucni cesta neobsahuje zadné meziclanky. Vyrobce tedy prodavéa produkt
konecnému spotiebiteli. (Kotler, 2007) Pfi ptimé distribuci miiZzeme zakaznikovi nabidnout
mnohem atraktivn€j§i cenu nez pii nepiimé, nebot nemusime platit marzi ¢i provizi
mezi¢lankim. Dal§i vyhodou by mohla byt okamzitd zpétna, kterou ziskdvame diky
pfimému kontaktu se zakaznikem a miizeme tak 1épe pochopit jeho potieby c¢i preference.
Nicméng pii piimé distribucni cest€¢ ma podnik mnohem mensi dosah na trhu nez pii vyuziti

dalsiho distributora. (Safrovéa Dragilové, 2019)
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Neprima distribucni cesta naopak obsahuje minimélné jeden meziclanek, ktery vstupuje
mezi vyrobce a zédkaznika. Mezi¢lankem mohou byt prostfednici nebo zprosttedkovatelé.
Prosttednici nakupuji produkt, ktery dale prodavaji s marzi, zatimco zprostfedkovatelé

hledaji nové zakazniky a Gétuji si provizi. (Safrova Dragilova, 2019)

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, taktéz nazyvana jako propagace je poslednim prvkem tradi¢niho
modelu marketingového mixu. Karlicek (2016, s. 10) klasifikuje pojem jako ,,7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce

sve marketingové cile “.

Dle Safrové Drasilové (2019) spociva poslani propagace v $ifeni informaci o produktu, jeho
cené a dostupnosti potenciondlnim zakaznikim. Dilezité je spravné nacasovani mista a také

vhodné zvoleny zptisob sd€leni, kterému zakaznik porozumi a snadno si ho zapamatuje.

Dtive byla marketingova komunikace chapana jako jednostrannd komunikace, pti které
spolecnost poskytovala informace zdkaznikim a ti tento obsah pouze konzumovali. Dnes je
jiz tento proces vniman jako vzajemnd vyména mezi obéma subjekty. Spolecnosti to
umoziuje 1épe naslouchat pfani zédkaznika a tim vyhovét jeho specifickym potifebam.

(Egan, 2015)

1.4.1 Cile marketingové komunikace

Pii urcovani cile marketingové komunikace vychazeji manaZeti ze strategickych cilt
podniku. Vyznamny vliv na vymezeni cile maji charakteristické rysy zvolené cilové skupiny
zakazniki ¢i aktualni faze Zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. Ptikrylova (2019)

definuje sedm zakladnich cilti marketingové komunikace, kterymi jsou:
e Budovani silné znacky — cilem je vytvofit jedine¢nou a pozitivni image znacky a
dlouhodobé vztahy se zakazniky.
¢ Poskytnout informace — primarné by komunikace méla zajistit vSechny potiebné

informace o produktu potenciondlnim zdkaznikiim, obchodnim partnerim a

investorum.

e Tvorba a stimulace poptavky — chceme zvysit prodej a zdjem o produkt bez

cenovych uprav.
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¢ Diferenciace produktu a znacky — klicové je odlisit se od konkurence a ziskat tzv.

konkuren¢ni vyhodu.

¢ Diiraz na uzitek a hodnotu produktu — je diilezité zakaznikovi sd¢lit piinos, ktery
muze ziskat pfi koupi produktu. To by mohlo mit pozitivni disledek v podobé

zvySeni ceny produktu ve prospéch spolecnosti.

e Stabilizace obratu — prostiednictvim marketingové komunikace se snazime
eliminovat sezonni ¢i cyklické vykyvy trhu a také stimulovat naklady vyrobci

spojené s nepravidelnosti poptavky.

e Posilit firemni image — toho lze docilit v pfipad¢ sjednoceni vSech prvki, které
spolu utvareji identitu spolec¢nosti. Ta zahrnuje mimo jiné zplisob komunikace, logo

¢i slogan.

1.4.2 Proces marketingové komunikace

Jde o proces, kterym prochdzi kupujici pfed uéinénim nakupniho rozhodnuti. Prib¢h
efektivni marketingové komunikace je nejlépe definovan modelem AIDA, jehoZ autorem je
E. K. Strong. Model popisuje jednotlivé faze, kterymi jsou: attention (pozornost), interest

(zajem), despire (touha), action (¢in). (Pfikrylova, 2019)

Nejprve je zapottebi upoutat pozornost potenciondlniho zdkaznika za pouziti néjakého
originalniho prvku. Poté nasleduje snaha oslovit kupujiciho a vzbudit v ném zajem. Ve tieti
fazi dochazi k ptresvédceni a pottebé daného produktu. Konecnou fazi je koupé produktu.

(Ptikrylova, 2019)

V literatute se jest¢ mizeme setkat s rozsifenim modelu AIDA o dopliujici fazi, ktera se
zaméfuje na spokojenost (satisfaction) zdkaznika. Cilem faze je podnitit zakaznika
k opakované koupi produktu. Zaroven také usiluje o jeho doporuéeni. (Safrova Drasilova,

2019)

> Attention >> Interest >> Despire >> Action >> Satisfacti0n>

Obrazek 1 - Model AIDA(S)
(Vlastni zpracovani dle Safrové Drasilové, 2019, s. 152)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny nastroje, které podnik vyuzivd k oslovovani cilové
skupiny. Pfi tvorbé komunikacniho mixu je nezbytné zohlednit n€kolik faktort, vCetné
zvolen¢ho komunikacniho cile, charakteru cilové skupiny a trhu, na kterém pisobi, nebo
vyse financi, které ma podnik k dispozici. Volba nevhodného nastroje by mohla vést
k neefektivni marketingové kampani. Piikladem nevhodného pouziti mize byt volba
reklamy na socidlnich sitich pro cileni na zakazniky v diichodovém véku. (Soukalova, 2015;

Karlicek, 2018)

Kotler (2007) uvadi pét zakladnich prvki, kterymi jsou: reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations a pfimy marketing.

2.1 Reklama

V praxi se Casto setkdvame s tim, ze lidé myln¢ zaménuji pojmy propagace a reklama. I
pfesto, Ze se jedna o uzce spjaté pojmy, kazdy z nich mé odlisSny vyznam. Reklama je jednim
z prvkii propagace. (Safrova Drasilova, 2019) Karligek (2016) ji dokonce ve své knize

Marketingova komunikace oznacil za ,,viajkovou lod’*, coz by v pfeneseném vyznamu

vvvvvv

Piesnd definice pojmu reklama dle zdkona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel)
zni: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni ddle stanoveno jinak.* (Cesko, 1995)

JednodusSe feceno reklama je placené sdélovani informaci o znacce, produktu ¢i misté Siroké
vefejnosti za vyuziti médii. Je pro ni charakteristicka jednosmérnd a neosobni forma
komunikace. A proto nebyva tak ptesvédéiva jako ve formé osobniho prodeje. Slouzi
primarné k prvotnimu zaujeti maximalniho poctu zdkaznikli. Obvykle neumoziiuje ziskat
individudlni zpétnou vazbu a ani pfimou komunikaci se zdkaznikem. Proto jeji u¢innost lze
zhodnotit pouze na zakladé prodaného mnozstvi. (Jakubikova, 2013; Safrova Drasilova,

2019; Kotler, 2007)
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Reklamni sdéleni ma dle Safrové Drasilové (2019) tti zakladni slozky:
e Racionalni — pohlizi na skute¢na fakta.
e Emocionalni — snaha vyvolat pocity (humor, strach, lasku).

e Moralni — zaméfuje se na hodnoty ¢lovéka (ptivod surovin, udrzitelnost produktii
aj.).

Mezi hlavni pfednosti reklamy patii jeji dosah, jelikoz dokaze oslovit publikum globélnich

rozmérd. Pomaha také budovat silnou znacku a posiluje jeji image. Zaroven patii k draz$im

prvkiim komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007)
Na zéklad€ zaméteni reklamy Jakubikova (2013) rozliSuje dva hlavni typy:
e Produktova reklama — cilem je vyzdvihnout vyhody produktu.
o Institucionalni reklama — je cilena budovani silné znacky a reputace spole¢nosti.

Tvorba efektivni reklamy spoc¢iva ve strategii SM. Nazev je sloZenina péti prvka zacinajici
na pismeno ,,M*“. Témito prvky jsou: misson (poslani), message (obsah sdéleni), money

(rozpocet), media (média), measurement (méfeni vysledki). (Vastikova, 2014)

Vastikova (2014) popisuje reklamni strategii dvéma zakladnimi kroky. Prvnim z nich je
tvorba reklamniho sdéleni. Zahrnuje stanoveni obsahu, cilové skupiny a formu jeho sd€leni.
Druhym krokem je vybér vhodného média v ramci, kterého se urcuje jeho asova frekvence

a rozpocet pro reklamni kampan.

2.1.1 Reklamni média

Meédia jsou reklamni prostfedky, které mohou mit rizné formy jako napf. tisk (noviny,
Casopisy), reklamni spoty v televizi ¢i radiu, venkovni reklama (billboardy), reklama na
internetu, aj. Volba téchto médii se odviji od cilové skupiny potenciondlnich zékaznikd.

(Vysekalova, Mikes, 2018)

Tabulka €. 2 popisuje vyhody a nevyhody vybranych reklamnich médii.
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Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody reklamnich médii
(Vlastni zpracovani dle szekalové, Mikese, 2018, s. 41-46;
Heskové, Strachong, 2009, s.83)

Médium Vyhody Nevyhody
Nizkeé naklady Problém se zaméfenim na urcité
Rychlost a flexibilita inzerce segmenty
Noviny Divéryhodnost Nizka kvalita tisku
Pravidelnost Konkurence
Dosah Starnuti vytisku
Barevnost a vyssi kvalita tisku
Y . Duvéryhodnost Vyssi cena
Casopisy | - delnost Delsi lhita realizace
MozZnost zaméfeni specifického Neni celoplosny
segmentu
Dosah Vysoké néklady na vysilani
Televize o , , . . ;
Plisobeni na vice smysli Nedostatek informaci
Moznost opakovatelnosti Pomijivost sdéleni
Moznost zaméfeni specifického o
Pomijivost sd€leni
Radio segmentu Nekomplexnost
Nizké néklady b cexomp el ;S
Rychlost a operativnost ouze posiee
Kreativni ztvarnéni
Venkovni Moznost zaméfeni specifického Pomijivost sd€leni
nkovn . o .
r(e;klaorrlal segmentu Omezené mnozstvi informaci
Geograficka flexibilita Delsi lhuta realizace
Nizké naklady
Rychlost )
y . Nedostatek informaci
Internetova | Aktudlnost o
Dtvéryhodnost
reklama | Komplexnost g ,
L, Selhani techniky
Nizké naklady
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2.2 Osobni prodej

Na rozdil od reklamy se osobni prodej fadi mezi osobni formy komunikace. Piima
komunikace umoznuje vénovat se kazdému zékaznikovi individudln€. (Soukalova, 2015)
Komunikace se spotiebiteli probiha prostfednictvim obchodniho zéstupce ¢i prodejce

pfimym kontaktem ,,z o¢i do o¢i. (Jakubikova, 2013)

Yvo 6

S osobnim prodejem jsou spojena pravidla ,,poctive soutéZe®, ktera jsou obchodni zastupci
spole¢nosti povinni dodrzovat. Tato pravidla jim zakazuji, aby v rdmci své ¢innosti lhali

nebo uvadéli zakazniky v omyl. (Kotler, 2007)

Vyhodou osobniho prodeje je individudlni ptistup, ktery dale pomaha budovat dlouhodoby
vztah mezi obchodnikem a spotiebitelem. Klicové je také ziskani okamzité zpétné vazby.
Negativni vliv by mohli mit uZziti formy osobniho prodeje na B2C trhu, kde pfili§ zdkazniki
neoceni pifimé osloveni od prodejce s nabidkou. Naopak se mu snazi spiSe vyhybat.

(Jakubikova, 2013; Karli¢ek, 2016)
Podle Heskové a Strachoné (2009) rozlisujeme &tyii zakladni kategorie osobniho prodeje:

e pultovni prode;j,

e obchodni prode;,

e prodej v terénu,

e misionarsky prode;j.
Prvni variantou je pultovni prodej, ktery je charakteristicky pro maloobchod. Prodej
probihd mezi prodejcem a zdkaznikem. Prodejce by mél byt schopen poradit zdkaznikovi
s vybérem vhodného produktu. Tuto formu obvykle vyuzivaji spolecnosti, které prodavaji
luxusni zboZi (napf. Sperky, automobily). Obchodni prodej se uskutectiuje prostiednictvim
velkych obchodnich fetézcli, hypermarketi nebo supermarketii. Dalsi z forem je prodej
v terénu. Jedna se o pfimy kontakt se zdkaznikem mimo ,,kamennou* prodejnu. V praxi se
muzeme setkat se dvéma zplsoby terénniho prodeje, které se lisi cilovym trhem.

Misionarsky prodej se zaméfuje na nepiimého zdkaznika. Setkdme se s nim napf. ve

farmaceutickém pramyslu. (Ptikrylova, 2019; Heskova, Strachon, 2009)
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2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii spole¢né s reklamou k nejvyuzivanéj$im nastrojim komunikacniho
mixu. Zatimco cilem reklamy je vzbudit zdjem o produkt, podpora prodeje stimuluje

samotny nakup. (Ptikrylova, 2019)

Foret (2011, s. 279) popisuje podporu prodeje jako néstroj, ktery ,, vyuziva kratkodobych, ale
ucinnych podnétit a pozornosti zamérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. "
Piikrylova (2019) ji klasifikuje jako techniky, které by mély motivovat kupujiciho
k okamzité koupi produktu a urychlit nakupni rozhodnuti zékaznika. Podle Karlicka (2016)
je dilezita v situaci, kdy je obtizné diferenciovat znacku od konkurence. Nazyva ji jako

., pridanou hodnotu *“ produktu.

wrwe

jejim kratkodobym efektem. Neptedstavuje pro podnik trvalé feSeni pro zvySovani prodeje
ani loajalitu zdkaznikd. Zéakaznik, kterého motivuje ke koupi pouze sleva, popiipadé akce
nebyva loajalni a snadno ptejde ke konkurenci. Nadmérné uzivani podpory prodeje muize
také vést k tomu, ze zakaznik odmitne zaplatit za produkt plnou cenu a tim klesne podniku
poptavka. Nutno také podotknout, ze poskytovani vyhodnych nabidek zikaznikim,
pfedstavuji pro podnik formu uSlého vynosu, protoZe zakaznik nezaplati plnou cenu

produktu. (Pfikrylova, 2018; Karlicek, 2016; Foret 2012)
Typickymi nastroji podpory prodeje jsou slevy, vzorky, kupony, soutéZe, vyhodna baleni,
bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni programy, veletrhy a vystavy. Podle Kotlera (2007)
1ze néstroje rozdélit do neékolika kategorii dle toho, na koho cili:
e Spotrebitelska podpora prodeje — podnécuje spotiebitele k piimému ndkupu,
zahrnuje vzorky, kupony, slevy, soutéze.

e Podpora prodeje obchodnika — piesvédcuje distributory, aby zaradili produkt do

svého sortimentu, nejcastéji formou mnozstevnich slev a ochutnavek.

e Podpora prodeje organizaci — snaha ziskat nové obchodni nabidky a stimulovat

prodej produktl, za vyuziti, soutézi, veletrhl ¢i vystav.

e Podpora prodeje u obchodniho personilu — motivuje prodejce k lepSim prodejnim

vykonlim v podob¢ prémii a bonust.
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2.4 Public relations

Public relations (PR) obvykle do ¢estiny nepiekladame, ale pokud bychom chtéli, 1ze pojem

prelozit jako vztahy s vefejnosti. (Heskova, Strachoti, 2009)

Podle profesora Kotlera (2007) PR znamena utvareni pozitivnich vztahti s vefejnosti, které
zahrnuji aktivity vedouci k budovani dobrého jména a reputace spolecnosti ¢i konkrétniho
produktu. Vastikova (2014, s. 137) mimo jiné dodava, ze: ,, Hlavnim ukolem public relations

3

je budovat ditvéryhodnost organizace.

V porovnani s reklamou jsou pro firmu mén¢ ndkladné, protoze ubyvaji naklady spojené
s prongjmem prostor. Cilem reklamy je ovlivnit specifickou skupinu potenciondlnich
zakaznikil v co nejkrat§im ¢asovém horizontu. Naproti tomu PR se snazi oslovit vefejnost a
je dlouhodobého charakteru. V ¢em se ale shoduji je naptiklad uziti téméf totozny médii.

(Kotler, 2007; Ptikrylova, 2019)
Heskova se Strachondm (2009) déli PR dle cilové skupiny na:

e Interni — komunikace uvnitf podniku (top 1 stfedni management, zamé&stnanci,

odbory aj.).

e Externi — ve vztahu podnik a jeho okoli (média, partnefi, investofi, organy statni
spravy aj.).

Mezi nejpouzivanéjsi prosttedky PR patii vyro€ni zpravy, brozury, ¢lanky, audiovizualni

materidly, veletrhy, vystavy, tiskové konference, proslovy, uniformy apod. (Kotler, Keller,

2013)

2.5 Direct marketing

Direct taktéZ ptimy marketing je typ komunikace, ktera cili pfimo na konkrétniho zakaznika.
Vznikl jako cenové dostupnéjsi varianta osobniho prodeje. Zakladem pro uZzivani formy
pfimého marketingu je tvorba databdze, kterd obsahuje osobni data o stavajicich i
potenciondlnich klientech. Ochrana takto citlivych dat je regulovana zakony (GDPR).
(Safrova Dragilova, 2019; Karlicek, 2016)

Pro ptfimy marketing je typickd nevefejnost, rychlost okamziku, individualni pfistup a

vzajemna interakce mezi kupujicim a prodavajicim. (Kotler, 2007)
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Komunikaéni sdéleni miize probihat tfemi zplisoby, a to prostfednictvim telefonu, internetu
nebo vyuzitim postovnich (popf. kuryrnich) sluzeb. Nejvyuzivanéj§imi néstroji ptimého

marketingu jsou e-mailing a telemarketing. (Karli¢ek, 2016)

Dalsi specifickou formou pfimého marketingu je katalog, ktery zédkaznikim poskytuje
komplexni prehled o nabizeném sortimentu. Uziti katalogu je nezbytnym nastrojem pro
podniky s velmi Sirokym sortimentem nebo pro podniky pusobici na trhu organizaci.
Katalogy mohou mit tist€énou nebo elektronickou podobu. Z hlediska néklada je pro podniky
nejoptimalngjsi variantou katalog v online podobé. Klicové je, aby byl ptehledny, vizualné
atraktivni a také by m¢l obsahovat aktudlni informace o produktech. (Ptikrylova, 2019)

vvvvv

tim 1 okamzité osloveni zakaznika, budovani vztahti s vyhledem do budoucna a diskrétnost.
Jako nedostatky vnima Ptikrylova (2019) problémy spojené s tvorbou kvalitnich databazi a

také fakt, ze tato forma byva Casto pro zdkazniky obtézujici.
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3 VYBRANE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nové trendy v marketingu jsou znacné ovlivnény vyvojem modernich technologii, které
vedou ke kreativnimu smysleni firem. Marketéti hledaji stdle nové moznosti, jak komunikaci
zdokonalit. Protoze, jak spravné uvadéji Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 254) ,, To, co bylo
moderni koncepci véera, nyni rychle zastardava. “. Tato kapitola blize specifikuje vybrané

trendy marketingové komunikace, se kterymi se miizeme v praxi bézn¢ setkat.

3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je origindlni marketingova kampan, jejimz zakladem je kreativni napad.
Utelem je vyvolat kolem produktu co nejvétsi povyk. Toho se snazi docilit vyuZzitim
netradi¢nich komunikacnich prostiedkd, jako jsou naptikload lavicky, autobusové zastavky,

nebo také prostiedky vetejné dopravy apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Diive platilo, Ze principy guerilla marketingu byly vyuzivany spiSe malymi a stfednimi
podniky s nedostatkem finan¢nich prostfedkl pro marketingovou kampan. Dnes uz ale lze
fict, ze toto tvrzeni jiz neni zcela pravdivé, nebot’ se zaCinaji angazovat 1 velké podniky.

(Vysekalova, Mikes, 2018)

Aby byl guerilla marketing co moznd nejispédné€j$i je zapotfebi pro kampan zvolit
neobvyklé misto, vytipovat si cile, uskutecnit a okamzite se stdhnout. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)

3.2 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth (WOM) se v literatufe obcas ptekladd vyrazy jako ,.SuSkanda“ nebo
»septanda“. V oficidlnéjSim znéni se pouziva spise ,,0sobni doporuceni®. Ve své podstaté se
jedna o reklamu v psané nebo Castéji mluvené forme. (Vysekalova, Mikes, 2018; Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

WOM vyrazné ovliviiuje nakupni chovani spotiebitelt. Doporu¢eni WOM formou plisobi
na spotiebitele velmi vérohodné, protoze pochazeji od ,,obycejnych* lidi (rodiny, ptatel,

znamych). (Karlicek, 2016)

WOM jako soucast marketingové komunikace je nejvhodnéjsi zejména pro uvadéni novinek
na trh. Mlze vznikat umélym nebo spontannim zplisobem. Prvni zptsob je dusledek
cilenych marketingovych ¢innosti. V druhém piipadé jde o nakupni doporuceni plynouci ze

situace na zakladé zkuSenosti se znackou ¢i produktem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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K vytvofeni WOM efektu se v praxi vyuziva ne¢kolik forem jako napt.: buzz marketing,
virdlni marketing, influencer marketing, evangelist marketing, product seeding, brand

blogging a dalsi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.1 Buzz marketing

Buzz marketing je jedna z moznosti, jak vyvolat WOM efekt. Jeho podstata spo¢iva ve snaze
vyvolat povyk (tzv. ,, bzukotu ‘) kolem znacky ¢i konkrétniho produktu podniku. Z toho je
patrné, ze cilem je vyvolat diskusi mezi lidmi a Sifeni jejich pozitivnich zkuSenosti se
jeho obsahové stranky. Je zapotiebi vytvorit takovou kampan, kterd bude zahrnovat zajimavé

az kontroverzni téma. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Casto je mylné¢ zaménovan s guerilla marketingem. Spolecné maji pouze to, Ze se snazi
vyvolat rozruch a pozornost vefejnosti. Jak je jiz vySe zminéno guerilla marketing se
zaméfuje na Sifeni kampané formou netradi¢niho umisténi. Naproti tomu buzz marketing

podnécuje k tomu, aby se o produktech co nejvice mluvilo. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.2 Viralni marketing

Viralni marketing je zpiisob marketingové komunikace, ktery kombinuje WOM marketing
s uzitim internetu. Spoc¢iva tedy v dobrovolném sdileni zprav mezi uZivateli prosttednictvim
internetovych stranek, elektronické posty, poptipadé socidlnich médii. Sdéleni mohou mit
podobu videi, obrazki, textd, hudby, e-maili a odkazu. V praxi se nejcastéji objevuje
formou e-maill. Pfi zacileni na mlad$i generaci lze vyuZit mobilniho marketingu.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

RozliSujeme aktivni a pasivni formu virdlniho marketingu. Ta pasivni nechavd obsah

W

obsahu s cilem vyvolat virdlni efekt a ovlivnit tak nakupni chovéni zdkaznik. (Frey, 2011)

3.2.3 Influencer marketing

S vyvojem socialnich siti se influencer marketing stal velmi oblibenou a nej€astéji uzivanou
technikou pro zacileni zejména na mladé publikum. Jedna se o formu marketingové
komunikace, ktera prostfednictvim vlivné osobnosti (influencera) propaguje produkt na

socialnich sitich. (Talavacek, 2019)
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Miuize mit podobu barteru, placeného partnerstvi a také soutéze. Influencer v ramci
spoluprace muze vytvofit vlastni specialni produkt nebo se mize stat ptimo ambasadorem

znacky. (Hradcova, 2023)

3.3 Product placement

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 166) zni definice pojmu product placement (zkracené
PP) jako ,,zamérené a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizualniho dila za
ucelem propagace. “ Znamena to, ze produkt mtize byt zakomponovan do déje filmu, seriélu,
televizniho poradu ¢i pocitacové hry. Nejedna se o formu skryté reklamy, jelikoz se jde o

smluvni vztah vyplyvajici ze zdkona.

Piikrylovd a Jahodova (2010) ve své publikaci zminuji, Ze nejvice jsou formou PP
ovliviiovani mladi lidé ve véku 15 az 25 let, protoze se dokdZou nejvice ztotoznit s hlavnimi
hrdiny. V uméleckych dilech miize mit PP tfi riizné podoby. Bud’ se o produktu piimo

hovofti, nebo ho lze vidét ptimo v zabéru, anebo je vyuzivan nékterou z postav.

Oproti klasicky reklamnim kampanim neni PP tak nakladné. DalS$i vyhodou je moZnost
propojeni s propagovanim filmu. Jako negativni lze brat sloZitou méfitelnost odezvy u
divakd. S postupnou inovaci produktu se také muize stat, ze budeme prostiednictvim PP

lidem prezentovat zastaraly model. (Frey, 2011)

Dokonalym ptikladem efektivniho PP muZe byt slavna filmova série o Jamesi Bondovi.
VSichni s jistotou mizeme fict, Ze jiZ zminény agent nosi hodinky zna¢ky Omega a jezdi

v automobilu Aston Martin. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

3.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing jako nastroj marketingové komunikace pfedstavuje organizaci kulturnich
udélosti. Cilem je vytvofit smyslové vnimdni, které vzbudi pozitivni emoce. Zapojenim
vetsitho poctu smysli do marketingové strategie mizeme dosdhnout jedinecného zazitku,
ktery si potenciondlni zédkaznik spoji s danou znackou. Soucésti je program sportovniho,
uméleckého, gastronomického, zabavného ¢i spoleCenského razu, ktery je zakladnim
predpokladem pro uspésny event. Nekteré prvky z event marketingu lze také zatradit mezi

nastroje PR nebo se také mtize jednat o formu osobniho prodeje. (Karlicek, 2016)

Stejn¢ jako WOM marketing je event marketing vhodny zejména pro pfedstaveni novych

vyrobkl na trh nebo pro slavnostni otevieni nové prodejny. (Frey, 2011)
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S rozvojem technologii se event marketing pfesouva i do online svéta. Jedna se o typ akce,
ktera se kona na internetu bez fyzické pritomnosti ti€astnikii. Mohou mit naptiklad podobu

online udalosti nebo webinate. (Ptikrylova, 2019)

Sponzoring lze chapat jako propojeni znacky s projektem, instituci nebo sportovnim tymem
(poptipad¢ jednotlivcem). Dochézi tak k financni ¢i materidlni podpofe vymeénou za

propagaci znacky ¢i konkrétniho produktu spolecnosti. (Karlicek, 2016)

Sponzoring je izce spjat s event marketingem. V obou piipadech je potencionalni zakaznik
v piimém kontaktu se znackou a piisobi na emoce. Lisi se vSak jednou zasadni véci. Event
marketing se zamétuje na poraddani vlastnich akei, zatimco pfi sponzoringu se spole¢nost

pouze zapoji, k jiz existujicimu projektu. (Karli¢ek, 2016)

3.5 Online marketing

Online marketing Ize popsat jako marketing plisobici na internetu. Stejny vyznam nesou i
pojmy jako e-marketing nebo internetovy marketing. V nékterych publikacich se dokonce
pouziva termin digitdlni marketing, ktery nese tentyz vyznam. (BureSova, 2022) Vyjimkou
je naptiklad publikace Petra Freye (2011), ktery ho pouzivd ve smyslu komplexniho
oznaceni pro veskerou komunikaci, kterd vyuziva digitalné komunikacéni prostredky (napf.

mobilni zatizeni, po€itace apod.). Jeho soucasti je mimo jin€ 1 online marketing.

Online prostfedi marketérim umoziuje oslovit trh na globélni Grovni, témét kdykoliv. Pro

online marketing je také velmi typicky proménlivy obsah. (Eger et al., 2015)

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace na internetu fadime webové stranky,
reklamy ve vyhledavacich, e-shop, e-mailing, bannerova reklama a marketing na socialnich
sitich. Né&které z nich si podrobnéji rozebereme v nésledujici ¢asti kapitoly. (Eger et al.,

2015)
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3.5.1 Webové stranky

Webové stranky je obtizné zatadit mezi konkrétni prvek online komunika¢niho mixu. Je to
specificky nastroj komunikace na internetu, ktery mizeme povazovat jako nastroj direct
marketing, PR, podpory prodeje nebo rovnéz jako reklamni nastroj. V kazdém ptipad¢ se
jedné o velmi stézejni prostiedek pro sdileni informaci koncovému zékaznikovi. Vlastni web
zvySuje daveéryhodnost a pomaha budovat silnou image znacky. Dal§im podnétem k zalozeni
muze byt navaznost na uzivani PPC reklam (viz nize) nebo ptipadné k zasilani reklamnich
e-mailil. Pro dobfe konstruovany web je nezbytnou soucésti relevantni obsah, jeho vizualni
stranka, snadna dostupnost, a ptedevsim jednoducha manipulace. (BureSova, 2022; Karlicek,

2016)

3.5.2 SEM

Search engine marketing (SEM) je souhrnny nézev pro reklamu ve vyhledavacich. Nekteti
autofi fadi SEM mezi online formu PR. Lze rozliSit dva typy reklamy ve vyhledévacich, a
to placenou a neplacenou. Pro dosazeni maximalniho efektu se prakticky tyto dvé formy

vzajemné kombinuji. (Karli¢ek, 2016; Ptikrylova, 2019)

PPC reklama (pay per click) je placeny typ inzerce, ktery funguje na principu prokliku na
web. Jak je jiz z ndzvu patrné, dochazi ke zpenézeni na zaklad¢ poctu prokliku na URL
adresu webu. Velmi dulezité je vhodné zvolit klicova slova, ktera uzivatel zadava do
vyhledavace a pomoci n¢hoz se zobrazuje reklamni sdéleni. Zobrazeni vysledki ovliviiuje
maximalni cena za proklik, mira prokliku a kontext vyhledavani. Reklama ve vyhledavaci
musi primarné obsahovat nadpis, URL adresu a textu inzeratu. Navic mize také obsahovat
také lokalitu, telefonni &islo, slevu, recenzi aj. Nejvyuzivangj§imi PPC systémy v Ceské
republice jsou Google Ads, Sklik a Meta Ads. (BureSova 2022; Eger et al., 2015; Ptikrylova
2019)

Mezi neplacené vyhleddvani fadime tzv. search engine optimization (SEO) nebo také
Cesky optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Jednd se o pfirozené zobrazovani,
které funguje na principu pull strategie. To znamend, Ze reklama je spotiebitelim podana
nenasilnou formou. Cilem je, aby se webova stranka zobrazila uzivateli pfi vyhledani na
nékteré z prvnich pozic, kterym je vénovéana nejvétsi pozornost. Na rozdil od PPC reklam,
které ptisobi prakticky okamzité, ma SEO spiSe dlouhodoby charakter. Proto se povazuje za
velmi neefektivni ji vyuzivat pro nové pusobici weby. (Buresova 2022; Bax, Woodhouse,

2013; Karlicek 2016)
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3.5.3 Marketing na socialnich sitich

Sociélni sité¢ jsou ponékud novodobou zalezitosti. Jedna se o socialni médium, které §iti
informace na globalni urovni. V marketingu se vyuzivd zejména ke komunikaci se
zakazniky, ale zaroven miize slouzit i1 jako jedna z forem reklamniho sdéleni. Takovéto
sd¢leni miva nejcasteji formu fotografie, videa nebo odkazu. Funguje na bazi oboustranné
komunikace, a proto je snadné prostiednictvim komentaiti ziskat zpétnou vazbu od
uzivatell. O socidlnich sitich lze fict, Ze jsou vysoce personalizované a jednoduse je tak
zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Od zvolené cilové skupiny se odviji vybér vhodné
socialni sit€¢. Mezi nejvyuzivanéj$i socidlni sité patfi v dnesni dobé stale bez pochyb
Facebook a Instagram. V poslednich né¢kolika letech dochazi k nartstd nové sité s ndzvem
TikTok. Aby byla marketingovd komunikace na socidlnich sitich G¢innd, musi firma
pravidelné aktualizovat obsah. (BureSova, 2022; Ptikrylova, 2019; Vysekalova, Mikes,
2018)

Keller spolecné s Swaminathanem (2020) zminuji negativni pisobeni propagace vlastni
znacky na socidlnich siti. Mnoho uZzivateli by ji mohlo povaZovat za ruSivou aZ otravnou.
Na druhou stranu vSak tvrdi, Ze pro marketéry predstavuje pfilezitost, jak efektivné

komunikovat se svym publikem.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZiCH

Business to business (zkracené¢ B2B) trh je specificky trh zaméfeny na obchodovani mezi

jednotlivymi firmami. (Kotler, 2007)

Nastroje komunika¢niho mixu pro B2B trhy je obdobny jako na trzich B2C, ale i pfesto maji
rozdilny charakter a zplisob vyuziti. Reklama neni povazovana za hlavni komunikaéni prvek
jako tomu bylo na spotiebitelském trhu. Reklamni sdé€leni se nejCastéji vyskytuje formou
katalogli, brozur, reklamni bannerti, ¢lanki v odbornych casopisech nebo také darkové
predméty s logem spolecnosti. Public relations slouzi stejn¢ jako na B2C trhu k udrzovani
dobrého jména spolecnosti. K tomu spole¢nosti nejéastéji vyuzivaji rizné eventy, anebo také
sponzorstvi. Podpora prodeje se vyskytuje nejcastéji formou vzorkd produkti a rabati.
Dal$im vyznamnym ndastrojem mixu je direct marketing, protoZze vznika s cilem budovat
dlouhodobé vztahy. Ke komunikaci jsou vyuzivany osobné¢ adresované e-maily,
telemarketing a webovy direct marketing. Osobni prodej piedstavuje komunikaci jeden na
jednoho, kterd umoziiuje okamzitou reakci na dotazy a je v ni zakomponovana zpétna vazba.
Zaroven je nejnakladnéj$im prvkem z celého komunika¢niho mixu, nebot’ zahrnuje vysoké
naklady spojené s lidskym faktorem (plat, provize aj.). Priméarné¢ se vyuzivéa zejména ve fazi
ziskavani novych zakazniki. Specifickou formou komunikace na B2B trzich jsou vystavy a
veletrhy, na kterych podniky mohou pifedstavovat své noveé, ale i stavajici produkty.

(Ptikrylova, 2019; Egan, 2015; Bax, Woodhouse, 2013)
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5 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

K vytvofeni situa¢ni analyzy dochazi ve fazi planovani. Jde o metodu, ktera zkouma podnik
z vSeobecného hlediska. Podrobn¢ hodnoti vnitini a vnéjsi faktory, které spolecnost
ovliviyji pii jeji €innosti a v koneéném disledku vést k naplnéni strategickych cili. Zaroven
také zasahuje do strategii pro jednotliva 4P. Nasledujici kapitola je vénovana tfem vybranym

situa¢nim analyzam. (Jakubikova, 2013)

5.1 PEST analyza

PEST analyza se zabyva analyzou makroprostfedi tzn. externich vlivli pisobici na podnik.

Safrova Dragilova (2019) zohlediuje 4 zakladni faktory:

e Politicko-legislativni — zohlediiuji veSkeré pravni regulace spojené s podnikdnim

jako napft. danova legislativa, mistni vyhlasky, regulace zdkonti EU apod.

e Ekonomické — bere v ivahu nékolik dualezitych faktort jako vyvoj HDP, inflace,

nezameéstnanost, minimalni a primérna mzda a dalsi.

e Sociokulturni — se zamétuji na specificky charakter obyvatelstva (Groven vzdélani,

nabozenstvi, zplsob Zivota aj.).

e Technologické — odrazi technologické pokroky a technickou vyspélost dané¢ho
uzemi.

Zménénym poradim pismen se miizeme setkat s toutéz analyzou pod ndzvem STEP. Existuji

ale také dalsi modifikované verze jako napt. PESTE, STEEPL, STEEPLED nebo STEER,

které jsou doplnéné o dalsi faktory jako jsou napft. ekologické, legislativni, demokratické

nebo regulujici. (Safrova Drasilova, 2019)

5.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Protichidnou analyzou je Porteriiv model péti konkurencnich sil. Na rozdil od PEST analyzy
se zabyva pravé mikroprostiedim spolecnosti, do kterého spadaji napt. dodavatelé,
odbératelé, zdkaznici, konkurenti a vetejnost. Dle slov Jakubikové (2013, s. 103) je cilem
., identifikovat hybné sily, které v odvetvi piisobi a zakladnim zpiisobem ovliviiuji cinnost

3

podniku.*
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Jak jiz sam nazev napovida model se sklada z 5 klicovych prvkd, kterymi dle Safrové

Drasilové (2019) jsou:
e Stavajici konkurence — konkurence, ktera jiz na trhu existuje a podnik s ni soupefi.

e Potencionalni konkurence — predstavuje pro podnik ohrozeni v podob¢ vstupu nové

konkurence na trh.

e Poskytovatele substitutii — nabizeji na trhu obdobny produkt. Cim vic jich existuje,

vvvvvv

produkt Ize snadno zameénit za alternativu.

e Dodavatelé — jaky je jejich vliv na cenu a sila vyjednavat podminky. Dulezitou roli
pro podnik hraje jejich po¢et. Cim méné jich podnik ma, tim silngjsi jejich vliv je.

e Odbératelé — jaka je jejich kupni sila a citlivost na cenu.

5.3 SWOT analyza

Nejvyuzivangjsi situacni analyzou je v praxi SWOT analyza, kterd kromé silnych (S) a
slabych (W) stranek podniku identifikuje také jeho pfilezitosti (O) a hrozby (T). Slouzi
k podrobné analyze wvnitintho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti. Jakubikova (2013)
doporucuje zainat analyzou vnéjSiho prostredi, ktera se soustied’uje na ptilezitosti a hrozby.
Jde o faktory zaméftujici se rast poptavky. Hrozby upozoriiuji podnik na aktudlni trendy,
které by naopak poptavku mohly rapidné snizit. DalSim krokem je analyza vnitiniho

prostiedi, ktera je slozena ze silnych a slabych stranek podniku v porovnéni s konkurenci.

Pti vyhodnocovani SWOT analyzy je klicové propojit jednotlivé strategie mezi sebou.
Nejsilngjsi vazbou je strategie S-O, ktera vyuziva silné stranky k maximalizaci ptilezitosti.
Protikladna strategie W-T usiluje o odstranéni slabych stranek a tim minimalizovat hrozby.
Eliminovat hrozby lze také maximalnim vyuziti silnych stranek podniku (S-T strategie).
Posledni moznou variantou je strategie W-O, ktera ma za cil zlepSit slabé stdnky podniku za
vyuziti ptilezitosti. VySe popsané strategie jsou v podobé matice zobrazeny tabulkou ¢. 3.

(Safrova Drasilova, 2019)
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Tabulka 3 - SWOT matice
(Vlastni zpracovani dle Safrové Drasilové, 2019, s. 86)

Interni analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Externi analyza

Prilezitosti

S-O strategie

W-O strategie

Hrozby

S-T strategie

W-T strategie
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast této bakalarské prace byla zpracovana na zdklad¢€ prizkumu odbornych
literarnich d¢l, ktera jsou vénovéana tématiim souvisejicich s marketingovou komunikaci.

Zaroven poskytuje teoretické vystupy pro zpracovani praktické ¢asti zavérecné prace.

Prvni ¢ast prace definuje jednotlivé prvky marketingového mixu, jehoz soucasti je prave
marketingové komunikace. V nasledujici kapitole byl vymezen pojem komunika¢ni mix a
jeho sloZeni. Pro jeho tvorbu je zasadni zohlednit charakter cilové skupiny a trhu, na kterém
pusobi. Mezi zékladni nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a direct marketing. Kli¢ovym prvkem je reklama, ktera predstavuje
formu placeného sd€lovani informaci. Jeji vyhodou je Siroky dosah a slouzi primarné
k prvotnimu osloveni zdkaznika. Naproti tomu je vSak jednosmérnd a neumoziuje

okamzitou zpétnou vazbu.

Nasledujici ¢ast byla vénovéana vybranym trendim marketingové komunikace. V soucasné
dobé¢ je pro podniky zasadni sledovat aktudlni trendy a nasledovat je. NejrozsifenéjSimi jsou
zejména ty, které jsou soucasti online prostiedi. Mezi nastroje online marketingu patfi
webové stranky, SEM a marketing na socialnich sitich. Dal$imi trendy, které zahrnuje tato
bakalarska prace jsou guerilla marketing, WOM, product placement, event marketing a

sponzoring.

Ctvrta kapitola velmi struéné charakterizovala nastroje komunikaéniho mixu na B2B trzich.
Nejnakladnéjsim a zarovenl velmi klicovym prvkem pro tento typ trhu ptedstavuje osobni
prodej. Specifickym néstrojem komunikace na trhu organizaci predstavuji vystavy a veletrhy

prostiednictvim kterych podnik prezentuje své produkty.

Posledni cast byla zaméfena na situacni analyzy, které jsou potfebné pro zhodnoceni
vn&jSich a vnitinich faktord spole¢nosti. Prostfednictvim PEST analyzy je podnik schopen
velmi dobie zanalyzovat vné&jsi okoli, které zahrnuje politicko-legislativni, ekonomickeé,
sociokulturni a technologické faktory. Naopak Portertiv model péti konkurencnich sil se
podrobné zabyva vnitinim prostfedim spolecnosti. Vnitini prostfedi je ovlivnéno sou¢asnou
a potencionalni konkurenci, substituty, dodavateli a odbérateli. SWOT analyza blize
specifikuje kromé silnych a slabych stranek také prtilezitosti a ohrozeni. Slouzi tak

k podrobné¢ analyze vné€js$iho a zaroven vnitiniho prosttedi dané spolecnosti.
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Na zaklad¢ teoretickych poznatk byly stanoveny 4 vyzkumné hypotézy, které budou

nasledné v praktické ¢asti této bakalarské prace verifikovany.
o Hj: Vice nez 50 % respondentit ma povédomi o spolecnosti Adria Gold.

o H>: Vice nez 50 % respondentui, kteri nemaji o spolecnosti povedomi si zakoupilo
néjaky produkt na zdkladeé recenze znamé osobnosti nebo influencera na socialnich

sitich.

o Hjs: Vice nez 50 % obchodnich partnerii spolecnosti se zucastnilo Prezentace

novinek.
o Hy: Vice nez 50 % obchodnich partneru vyuziva propagacni materidly spolecnosti.

Vyzkumné hypotézy budou verifikovany na zakladé¢ matematicko-statistickych metod za

uziti jednovybérového proporéniho testu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ADRIA GOLD

Prakticka Cast této zavérecné prace blize specifikuje marketingovou komunikaci spole¢nosti
Adria Gold, ktera se specializuje na ru¢ni vyrobu zmrzliny a cukratskych vyrobkti. Mimo
jingé se také zamétuje na velkoobchodni prodej potravin, kterymi zasobuje hotely, restaurace,
kavéarny nebo také skolni jidelny. Jde o podnik rodiny Némeckovych se sidlem v Nivnici
nedaleko Uherského Brodu. Aktudlné zaméstnavaji ptiblizn€¢ 87 zaméstnanci. Spolecnost
cili zejména na B2B trh, avSak postupnymi kroky se snazi zacilit rovnéz na B2C trh. (Adria

Gold, ©2024)

7.1 Historie

Adria Gold vznikla z malé cukrarny, kterou zalozil Petr Némecek v roce 1992. O zmrzlinu
z Velkého Otrechova byl opravdu velky zajem, a proto se o rok pozdéji zacala distribuovat
do cukraren po celém Zlinském kraji. S podnikanim se vazou také nezdary a neuspéchy. Na
jeden z nich narazila Adria Gold vroce 1997, kdy se rozhodla vyrabét ru¢né¢ malované
¢okoladdové figurky, pralinky a tabulkové cokolady. Tato vyroba meéla doplnit vyrobu
zmrzliny zejména v zimnim obdobi, kdy je po zmrzliné velmi nizka poptavka. S rostouci
konkurenci se trh rychle pfesytil a spole¢nost byla nucena vyrobu ukoncit. Adria odprodala
formicky na figurky Cokolddovné Janek z Uherského Brodu. Tyto dvé spoleénosti navazaly
dlouhodobou spolupraci a nyni spolecné vyrab¢ji cokoladovou zmrzlinu z kvalitniho kakaa.
V roce 2005 se sidlo spolecnosti piest¢hovalo z Velkého Otfechova do Nivnice. Mezeru
v zimnim obdobi se spolecnosti podatilo uspesné zaplnit az v roce 2006, kdy vznikla nova
divize Gastro, kterd se zamétuje na distribuci chlazenych a mraZenych potravin na Moraveé
spolecnost zahdjila vyrobu smeési na toCenou zmrzlinu a ledové tristé. Do t€ doby se
spole€nost Adria Gold orientovala vyhradé kopeckovou zmrzlinu. O jedenéct let pozdéji
spolecnost investovala do nové technologie, diky které se spolecnosti podafilo vyvinou
novou fadu smési na vyrobu to¢ené zmrzliny. V roce 2022 oslavila Adria Gold jubilejnich
30 let na trhu. V soucasné dob¢ spole¢nost pracuje na vyvoji nového projektu s nazvem
Utrhni, ktery se snazi oslovit novou cilovou skupinu. (Mertova, 2021; Mertova, 2024; Adria
Gold, ©2024)
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8 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI ADRIA GOLD

8.1 Produkt

Adria Gold se primarné zaméfuje na vyrobu zmrzlinového sortimentu, ktery navic kromé
tradicni kopeckové zmrzliny obsahuje také smési na vyrobu to¢ené zmrzliny a ledovych
tfisti. Nékteré ze smési na pripravu toCené zmrzliny dokonce ziskaly prestizni ocenéni
kvality znacky Klasa, kterd jsou udélovana pfimo ministrem zemédélstvi na tii leté obdobi.
Mimo jiné se spolecnost zabyva také vyrobou cukraiskych vyrobka jako jsou dorty a

nejriznéjsi dezerty. Jejich sortiment nové doplnil novy brand Utrhni. (Adria Gold, ©2024)

Rada produkti znaéky Adria Gold je bez lepku nebo rostlinného ptivodu, coz je v dnesni
dob¢ vnimano jako velkd konkuren¢ni vyhoda obzvlasté u produktu jako je zmrzlina. U
produkti 3V1 se objevuje znaceni ,,100 % =z ovoce®, které zdaraznuje, ze vyrobek
neobsahuje z4dna uméla barviva ani aromata. Dale se muzeme setkat jest¢ s oznacenimi

RAW nebo bez tuku. (Adria Gold, ©2024)

Obrazek 2 - Oznaceni produktt (Adria Gold, ©2024)

8.1.1 Kopeckova zmrzlina

Kopeckova zmrzlina je vyrdbéna tradi¢nim femeslnym zpisobem. Adria Gold nabizi
Sirokou Skalu ptichuti, které 1ze kategorizovat. Jednotlivé fady se 1iSi zdobenim, velikosti
nebo netradicnim spojenim chuti. Vzhledem k tomu, Zze zdravy zZivotni styl je stale na
vzestupu, vyvinula Adria Gold také fadu Bio, kterd je unikdtni plivodem surovin
z ekologického zemédélstvi. Déle jsou k zakoupeni kelimky o objemu 360 ml, které si
zakaznici mohou vychutnat z pohodli domova. Staly sortiment je doplnén o sezonni nebo
ptilezitostni limitované edice. LetoSnimi limitovanymi pfichutémi jsou BorGivka RAW
s levanduli, Okurka & Citron & Mata, retro pfichut’ Kokoséacek nebo také mrkvova zmrzlina,
ktera byla v prodeji v obdobi velikono¢nich svatkli. Tfemi nejprodavanéj$imi ptichutémi
kopeckové zmrzliny jsou Jahoda RAW, Cokolada 72 % a Slany karamel. (Adria Gold,
©2024)
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8.1.2 Tocena zmrzlina

V soucasné dobé je v Ceské republice velmi oblibena toena zmrzlina, a proto se Adria po
letech vyroby kopeckové rozhodla pro vyrobu tocené. Do této kategorie patii hotové smési,
jedinecna tocena, mlécny a ovocny zaklad. Hotové smési predstavuji nejjednodussi piipravu
tocené zmrzliny bez jakychkoliv ndhrazek. Obsah saCku stac¢i pouze smichat s vodou.
Mlécny a ovocny zéklad je smés, kterou je zapotiebi navic smichat jesté s pastou. Jedine¢na
toCena je pfipravena z kybliku 3V1 vice viz kapitola 8.1.3. Top 3 oblibené piichuté smési

jsou Vanilka, Cokol4dda a Slany karamel. (Adria Gold, ©2024)

8.1.3 3V1 Extra Fruit

3V1 Extra Fuit predstavuje revoluéni produkt, ze kterého 1ze vytvotit tii dal$i — kopeckovou
zmrzlinu, toenou zmrzlinu nebo ledové smoothie (ledovou tfist). Kyblik o hmotnosti
3,5 kg obsahuje 2,5 kg ovoce a zaroven je bez lepku, tuku a mléka. Na jeho vyrobu vyuzivaji
technologii vychazejici z Italie, kterd zpracovava ovoce ve vakuu. Tato technologie
zachovava ptirozenou barvu a chut’ ovoce, tzn. ze produkty jsou bez umélych barviv, aromat
a dochucovadel. Mimo jiné je Adria Gold v Ceské republice jedina, ktera tuto sofistikovanou
metodu vyuziva. V fadé Extra Fruit dominuji pfichuté Jahoda, Malina a Mango, které patii

mezi bestsellery. (Akrman, 2021)

8.1.4 Dorty a dezerty

Cukraisky sortiment je slozen zchutnych dorti a dezertli inspirovanych zahrani¢ni
recepturou. Vybrat si miiZze zdkaznik od klasického dortu, cheesecaku po Lastra fezy nebo
dezerty jako napt. Tiramisu, Brownie, Muffin aj. Mezi odbératele cukraiského sortimentu
patii nejriiznéjsi hotely, restaurace, kavarny nebo napt. Café Globus. V nabidce jsou rovnéz
zafazeny vyrobky bez lepku. Mezi bestsellery této kategorie patii dort Pohadka, Pistaciovy
cheesecake a Malinovy dort s vanilkovym krémem. (Adria Gold, ©2024)

8.1.5 Utrhni

Produkty, které¢ Adria Gold vyrdbi pod znackou Utrhni se snaZi zacilit na zcela novou
cilovou skupinu, zaroven maji produkty z této fady vyplnit zimni ro¢ni obdobi. Do tohoto
sortimentu se fadi horké napoje, ovocné limonady, pomazanky a dzemy. Vstupni suroviny
jsou stejné jako u fady Extra Fruit zpracovavany ve vakuu. Casem by tento sortiment mohly
doplnit zeleninové omacky ¢i dressingy. Potenciondlné by se z tohoto nového projektu

mohla stat tieti divize, ktera doplni divizi zmrzliny a divizi Gastro. (Akrman, 2023)
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8.2 Cena

Dle slov zakladatele spolecnosti, Petra Némecka, ktery poskytl rozhovor pro Peak.cz, neni

firemni strategie ,, 0 tom, Ze radime odbérateliim, jak usetrit, ale jak vice vydélat. .

Tvorba ceny je stanovena nakladové s pozadovanou marzi. Cenotvorba je zavisla zejména
na vysi vstupnich surovin, vzhledem k inflaci v posledni dob¢ tyto vstupni suroviny rostly.
Do ceny se rovnéz promita kvalita. Ve spolecnosti spoléhaji na to, Ze zakaznici budou
ochotni za vysokou kvalitu také zaplatit. Dalsi aspekty ovliviiujici cenotvorbu jsou napiiklad

obalové materialy, logistické néklady, energie aj. (Akrman, 2021)

8.3 Distribuce

Jak je jiz vyse zminéno, spolecnost Adria Gold se zaméfuje predevsim na B2B trh, tzn. na
obchodni partnery a distributory. Primarné distribuuji zmrzlinu v ramci celé Ceské
republiky. Pocet aktivnich distributorii v ramci celé Ceské republiky je cca 1 500 (véetnd

divize Gastro)

Adria Gold své produkty vyvazi 1 do zahrani¢i. Nejstar§i vazby ma spolecnost se
Slovenskem, kde v roce 2003 vznikla dcefind spole¢nost Adria Gold Slovakia. Diky ni se
podafilo spole¢nosti uzavtit n€kolik desitek mozZna i stovek spolupraci s Mad’arskem. Dale
uchytit. V soucasné dob¢ vSak probihaji jednani o potencionalnim partnerstvi s némeckym
olympijskym tymem. V nasledujicich letech je v planech spole¢nosti expandovat na arabsky

trh a vyuzit ptileZitosti, které jim nabizi proslulé mésto luxusu — Dubaj. (Adria Gold, ©2024)

8.4 Propagace

Poslednim néstrojem marketingového mixu je propagace. Detailni rozbor propagace a

nastrojii z komunika¢niho mixu bude proveden v nésledujici kapitole €. 9.
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9 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI ADRIA GOLD

Tim, ze spole¢nost cili pfevazné¢ na B2B trh tak i jejich marketingova komunikace je
prevazné zamétena na tento trh. Postupnymi kroky se spolecnost snazi pronikat na B2C trh

a uzpusobuje tomu svou komunikaci.

V posledni vetejné dostupné vyro¢ni zpraveé z roku 2022 spole¢nost uvadi, ze ji stouply
naklady na propagaci o 64,2 % (tj. o 594 tis. K¢.). Takto obrovsky narast byl zplsoben
zejména z divodu, Ze spolecnost v predchozich letech neinvestovala zna¢né mnozstvi svych
finan¢nich zdrojii na propagaci. V priubéhu roku 2022 pouzila dostupné penézni prostredky
na vyrobu propagacnich materialt jako soucast podpory prodeje. Podil na zvySeni nakladii

mélo rovnéZ obecné zdraZeni PPC reklam a vysokd mira inflace.

Nize uvedené informace byly Cerpany z internich zdroji spolecnosti nebo z vefejné

dostupnych informaci jako jsou vyro¢ni zpravy, webové stranky a socidlni sité spole¢nosti.

9.1 Reklama

Vybrana spolec¢nost soustifed’'uje reklamu zejména do online prostiedi. Z tradi¢nich médii se
1ze o spolecnosti doslechnout z rozhlasu. Ve spolupraci s regionalnim rozhlasem Hitradio
Zlin vysilaji 2x ro¢né v letnich mésicich. V rdmci vysilani jsou posluchaci informovani o
novinkach a mohou se rovnéz zapojit do soutézi. Napiiklad v srpnu 2023 posluchaci mohli
soutézit o zmrzlinové kelimky Adria Gold. Dle vefejn€ dostupnych informaci jsou
minimalni naklady na reklamni kampan v radiu ve vysi 40 tis. K¢. (Livemarketing.cz,

©2022)

Kromé toho se spolecnost objevila i na televiznich obrazovkéach. Divaci ji mohli vidét
v kréatké reportazi pro potfad Vikend, ktery byl odvysilan 31.5.2022 na TV Nova. Reportaz
obsahovala obecné informace o zaloZeni a nabizeném sortimentu spolecnosti. Pocatkem
roku 2023 bylo mozné spole¢nost spatfit v détském pofadu Planeta Y6 na CT Décko. Béhem
¢tyfminutového vstupu byl pro déti mladsiho Skolniho véku velmi jednoduse popséan priibéh

vyroby femeslné zmrzliny.
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Spole¢nost ma nékolik mini billboardd, které jsou zaméfeny lokalné na konkrétni prodejni
mista. Ve vétSin€ piipadu si jich zékaznici mohou pov§imnout pobliz frekventovanych silnic.
Jeden z billborda se nachazi konkrétné podél silni¢ni komunikace 11/490. Dle Celostatniho
sCitani dopravy z roku 2020 projede timto tisekem primeérné 5 444 motorovych vozidel za
den. V pracovni dny se denni primér pohybuje kolem 6 027 vozidel. Dalsi z billbordt je
viditelny ptimo z cyklostezky, ktera spojuje Nivnici a mésto Uhersky Brod. (RSD CR, 2020)

Jako soucast venkovni reklamy by se daly povazovat polepy na firemnich autech a
dodavkach, které spolecnost vyuziva za ucelem zviditelnéni a povédomi o znaéce. Design
polepti na vozidlech se lisi, ale co se ty¢e obsahu, vS§echny zahrnuji néjaky vystizny napis,

firemni logo a viditelny obrazek zmrzliny.

Obrazek 3 - Firemni polep dodavky (Adria Gold, Facebook, 2023)

V tisku se pravideln& objevuje formou inzerce ve Gtvrtletnim Easopise Stamgast & Gurman,
ktery ¢tenartim piinasi informace z oblasti regiondlni gastronomie. Inzerce spole¢nosti Adria
Gold se objevuje bud’ ve formé reklamniho banneru, anebo v adresaii na konci asopisu.
Cena inzerce v Casopise se 1i8i v zavislosti na umisténi a velikosti banneru. Naptiklad cena
inzerce na titulni strané o velikosti 210 x 73 mm dosahuje vyse 14 900 K¢&. Predplatné
Casopisu za rok stoji 132 K¢. Cena zahrnuje celkem ctyfi Cisla casopisu v rozsahu 16-32
stran. Zaroven o spolec¢nosti vysel v dubnu 2022 ¢lanek ve vikendové ptiloze Deniku Prévo.
Mésiéni predplatné Deniku je 663 K¢&. (Stamgast & Gurman, 2024; Denik Pravo ©2000-
2023)
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9.2 Osobni prodej

vvvvvv

nastrojem z celého komunikaéniho mixu. Vyuzivana ji pfedev§im pro komunikaci s B2B
trhem prostfednictvim obchodniho zéstupce. Dle jednotlivych regioni je zakaznikiim

pridélen obchodni zastupce, se kterym podrobné probiraji spolupraci. (Adria Gold, ©2024)

Do osobniho prodeje na B2C trhu lze zatadit pouze prodejny nebo stdnky provozované
spole¢nosti Adria Gold. Téchto prodejnich mist je celkem Sest. P&t z nich pfedstavuji stanky,
které se nachazeji v Uherském Brodu, Nivnici, Uherském Hradisti, Bieclavi a TéSové.
Poslednim mistem je cukrarna Adria Grande, kterd se nachazi v obchodnim centru Zlaté
Jablko ve Zling. Celkova velikost objektu je cca 50 m? a zahrnuje mimo jiné také posezeni.
Cukrérna nabizi zakaznikiim az 14 pfichuti kopeckové zmrzliny a vyrobky z cukraiského

sortimentu. (Adria Gold, ©2024)

Obrazek 4 - Adria Grande (Adria Gold, Facebook, 2022)
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9.3 Podpora prodeje

Jako soucast podpory prodeje spolecnost nabizi svym obchodnim partneriim v ramci
spoluprace propagacni materidly zdarma. Zakaznik si mulze vybrat zrGznych typi
propagacnich predméti, jako jsou vlajecky, stojany na zmrzlinu, mincovniky, tabule s denni
nabidkou, cenovky a zapichovatka. Celkové naklady na jejich vyrobu stoji spolecnost
odhadem asi 600 tis. K¢ za rok. K témto reklamnim pfedmétim patii rovnéz polepy na
vitrinu. Spole¢nost je schopna poskytnout pronajem vitrin zdarma nebo ptipadné jejich
odkoupeni. Nelze urcit konkrétni vysi ceny za odkoupeni, nebot’ se urcuje na zakladée typu,
velikosti a kvalit¢ vitriny. Odhad je v cenovém rozptylu 40 tis. az 600 tis. K¢. V ramci
podpory prodeje déle spole¢nost nabizi moznost propagace provozovny na svych socialnich
sitich. Kazdému zakaznikovi se vénuji individualné a vytvafeji mu reklamu na miru. Ve se

odviji od obratu vytoCenych zmrzlin, velikosti a prostoru ptfimo v prodejnim misté. (Adria
Gold, ©2024)

ADRIAGOLD

ADRIAGOLD

Obrazek 5 - Propagacni materialy (Adria Gold, ©2024)

Na e-shopu je k prodeji Adria merch, ktery zahrnuje platénky, zastéry a tricka rtiznych
velikosti, barev a stfthu. Pro partnery jsou navic dostupna plazova lehatka. Nejprodavang;si
polozkou merche je cukraiskd zastéra. Odhad ro¢nich nékladl na vyrobu Adria merche je

ve vysi 100 tis. KE. V tabulce 4 je cenové porovnani merche pro partnery a fyzické osoby.

ADRIAGOLD

Obrazek 6 - Adria merch (Adria Gold, ©2024)
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Tabulka 4 - Porovnani cen Adria merche
(Vlastni zpracovani dle Adria Gold, ©2024)

Typ e-shopu
ANGHHE TG Fyzické osoby Obchodni partneri
(vé. DPH) (vé. DPH)
Démskeé tricko 344,85 K¢ 313 K¢
Pénské tricko 384,78 K¢& 350 K¢
Platéna taska 174,24 K¢ 159 K¢
Zastéra 333,36 K¢ 303 K¢
Plazové lehatko - 1 150 K¢

Pro své odbératele ptipravuji tematicky zamétfené nabidky, které se vztahuji k riznym
udélostem a svatkiim (napt. Vanoce, Velikonoce). Nabidky zahrnuji limitované edice zboZzi
za akéni cenu. Dalsi akce se vztahuji k doprodeji zbozi nebo zkritka jen tak. Tyto akce
nejcasteji zahrnuji rizné slevy, popiipad¢ produkt zdarma pii objednavce nad urcitou castku.
Ptikladem by mohla byt dubnové akéni nabidka, kdy pii nakupu na e-shopu nad 9 999 K¢

ziskal zakaznik 2 libovolné kelimky zmrzliny zdarma.

Adria Gold je také schopna svym potenciondlnim 1 stavajicim B2B partnerim
zprostiedkovat ochutnavku vzorkd produkti. Tyto ochutnavky déla pouze na vyzadani a po

pfedchozi domluvé s obchodnim zastupcem.

9.4 Public relations

Dilezitym komunikacnim prvkem v oblasti PR je firemni logo jako soucést prezentace
spolecnosti Adria Gold. Soucasné logo spolec¢nosti je jednoduché a mé moderni vzhled. Je
pro ng charakteristickd zlatava barva, kterd dodava znacce luxusni nddech. Logo také
obsahuje tii kopecky zmrzliny v kornoutku doplnéné sloganem ,,radost ochutnat®, ktery

vystihuje filozofii a hodnoty spole¢nosti.

ADRIAGOLD

Obrazek 7 - Logo spolecnosti
(Adria Gold, Facebook, 2023)
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V letnich mésicich se spolecnost zapojuje do mensich regionalnich akci ve Zlinském kraji.
Kazdoro¢né ji 1ze spatiit na Mezinarodnim folklornim festivalu ve Straznici, Kefir festivalu
nebo také na akcich, které se konaji pfi piilezitosti Dne déti. Naklady se odviji dle velikosti
akce a vzdalenosti od centraly Adria Gold. Spolecnost tyto ndklady nedokéze presné vycislit,
mohou se pohybovat od 10 tis. az do vyse 100 tis za jednu akci. Diky témto akcim se
spolec¢nost dostdva do povédomi a tim ziskdva nové zdkazniky. DalSim pfinosem je pro

Adria Gold pozadovany zisk.

Pravidelné vychazi rozhovory, které poskytuje bud’ obchodni feditel, anebo sam majitel
spole¢nosti, Petr Némecek. Rozhovory vychazeji v online podobé jako ¢lanky nebo ve formeé
soucasného a budouciho firemniho podnikéni. Dale se rozhovory zamétuji na témata tykajici
se vyroby femeslné¢ zmrzliny a zmrzlinového sortimentu. Posledni ¢lanek vySel béhem
dubna tohoto roku v ¢asopise Forbes o jejich specialni mrkvové zmrzlin€. Diivejsi ¢lanky

1ze najit pfimo na webovych strankdch Adria Gold v kategorii ,,Napsali o nas*.

Formou exkurzi poskytuji skolam vstup do vyroby. Exkurze je nutné objednat s velkym
ptredstihem, nebot’ vyroba podléhd velmi striktnim hygienickym pravidlim a neni vhodné ji

narusSovat.

9.5 Direct marketing

K pfimému marketingu spolecnost vyuZiva newslettery, které zasilaji kvartdlné¢ svym
klientim. Timto zptGsobem jsou schopni oslovit cca 1 500 zakaznikd e-mailingem a 400
tiSt€énou formou. Naklady na jejich vyrobu jsou ve vysi 50 tis. Cena zahrnuje zpracovani PR
specialistou, grafiku a tisk. Cena miiZe byt variabilni v zavislosti na poctu vytiski. Jeden
vytisk stoji cca 20 K¢. Newslettery vybrané spolecnosti nejcastéji zahrnuji informace o
novinkdch. Mimo newslettery zasilaji také informativni e-maily dle aktudlnich potieb.
Takovéto e-maily se mohou tykat naptiklad zmény provozni doby béhem svatk, dopravy,

prodeje, ak¢éni nabidky apod. Uké4zka e-mailingu je soucasti pifilohy P 1.

Dale vyuzivaji katalogy, které existuji v tisténé i online podobé a kazdy rok vychazi
aktualizovana verze se stavajicim sortimentem vcéetné novinek. Tyto katalogy ma spolecnost
dohromady tfi. Hlavni katalog obsahuje komplexni nabizeny sortiment spole¢nosti. Dalsi
katalogy spolecnosti jsou specificky zamétené, tzn. bud’ na cukratské vyrobky, anebo na
produkty Utrhni. Uvodni stranky katalogii jsou vénovany struénému popisu spole&nosti.

Nasledujici stranky se zamétuji na jednotlivé produkty a nejdulezitéjsi informace o nich.
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Pro ptedstavu tyto informace zahrnuji nazev, ID, mnozstvi a fotografie produktu. Katalog
slouzi pouze jako piehled nabizenych produktid spolecnosti, a proto neobsahuje cenik.
Naklady na 1 ks katalogu se lisi v zavislosti na typu katalogu. Jejich vySe se pohybuje
v rozmezi 38-65 Kc&/ks.

Obrazek 8 - Katalog (Adria Gold, Facebook, 2024)

9.6 Event marketing

Spole¢nost kazdorocné potfada od roku 2017 event s ndzvem Prezentace novinek. Akce je
urcend vyhradné pro B2B segment a kona se zacatkem roku na Etyfech mistech v republice:
Nivnice, Praha, Brno, Lysa nad Labem. Jak je jiZ z nazvu patrné, spole¢nost na eventu
predstavuje svym obchodnim partnerim novinky, které pravé uvadi na trh. Prezentace
v Nivnici je, jako jedind, zaméfena na ob¢ divize. Ve vSech ostatnich méstech se prezentace
zaméfuji vyhradn€ na zmrzlinu. Je to z toho ditvodu, ze divize Gastro se zamétuje pouze na
sttedni a jizni Moravu. Soucasti prezentaci je doprovodny program. LetoSni prezentace
v Nivnici byla obohacena o kuchatskou show Betty a Vojty, ktefi se v roce 2022 zucastnili

kulinatské reality show MasterChef Cesko. (Adria Gold, ©2024)

9.7 Vystavy a veletrhy

Spolecnost se letos v dubnu zcastnila mezinarodniho veletrhu gastronomie Danubius
Gastro v Bratislavé, kde prezentovala svlij cukrarsky sortiment. Hlavnim cilem bylo ziskat
nové obchodni partnery ze zahrani¢i. Ze stejného divodu se chystd na veletrh Gulfood

v Dubaji, kde by chtéli zacilit na partnery pusobici na arabském trhu.
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9.8 Sponzoring

V ramci sponzoringu poskytuje Adria Gold jak finan¢ni, tak i materialni podporu. Materialni
formu sponzoringu Ize vycislit na 50-100 tis. rocné a finan¢ni formu pro charitativni ucely

na cca 200 tis. ro¢né.

Jednim ze sponzorovanych je spolek Korunka Luhacovice, kterd vytézkem z benefi¢nich
akci napomahéd handicapovanym détem z détskych domovi nebo kojeneckych ustavi.
Materialni podporu v podobé kopeckové zmrzliny poskytla spolecnost neziskové organizaci
Charita CR v ramci Dne déti pro Azylovy dim pro matky s détmi v tisni Uhersky Brod.
Kazdoro¢n¢ pfispivaji svou zmrzlinou obcanskému sdruzeni ProCit, které potada
charitativni ptilmaraton pro rodiny pecujici o dité s autistickou poruchou. Spolku poskytuji

cca 1000 kopecki zmrzliny.

Dlouhodobé finanéné sponzoruji mistni fotbalovy klub CSK Uhersky Brod hrajici ve tfeti
nejvyssi soutézi. Rocné klub sponzoruji ¢astkou 200 tis. K¢. V ramei nové znacky Utrhni, je
v plénu sponzorovat néktery z regionalnich hokejovych, popt. fotbalovych klubii a tim

dosdhnout vyssiho povédomi.

Adria Gold také mnohokrat pomohla v krizovych situacich, které nastaly v Ceské republice.
Jednim z ptikladii by mohla byt krize zapfi¢inénd onemocnénim Covid-19, pii které
spole¢nost vyjadtila svou podporu Olomoucké, Uherskohradist'ské a Zlinské nemocnici.
Spolec¢nost poskytla personalu covidovych oddéleni odménu v podobé Patizskych dorth a
Lastra tezl. Zaroven také v dobé, kdy zacCinala valka na Ukrajiné poskytla spolecnost

piiblizné 50 kg potravin Charité CR pro uprchliky z Ukrajiny.

9.9 Online marketing

Spolec¢nosti Adria Gold pomahala s celkovym online marketingem marketingova spolecnost
Weboo, se kterou navazali spolupraci v roce 2018. Agentura Weboo v ramci spoluprace
s vybranou spolecnosti vypracovala komunikaéni strategii. Dale se podileji na spravé
socialnich siti, PPC reklam, SEO a v neposledni fadé¢ zpracovali redesign webu. K nastrojim
online komunikace vybrané spolecnosti patti webové stranky, PPC reklamy, SEO, socialni

sit¢ a e-mailing, ktery byl jiz zminén v kapitole o direct marketingu. (Weboo, ©2024)
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9.9.1 Webové stranky

Web spolecnosti je dostupny na URL adrese www.adriagold.cz. Navstévnost webu

mezirocné roste o 25 % a pocet poptavek vznikajici na zdkladé webovych stranek je vyssi
nez 400. K aktualizaci webovych stranek doslo v roce 2020. Na prvni pohled je patrné, ze
web je sladény do firemni zlatozluté barvy. Na ivodni strance je viditelna rodinné fotografie
zakladateli spolecnosti, kterd podtrhuje rodinnou vyrobni tradici. V zahlavi jsou uvedené
odkazy na socidlni sité spolecnosti a clanky, ve kterych se o spolecnosti pise. Z webovych
stranek se lze prokliknout pfimo na e-shop Adria Gold. E-shopy ma spolecnost celkem dva.
Jeden je urCeny pro drobné podnikatele a druhy pro obchodni partnery spolecnosti. Na

e-shopech jsou k dostani nejen zmrzlinové produkty a dorty, ale i dopliikovy sortiment,

toppingy, posypky nebo Adria merch. Taktéz je web spole¢nosti kompletné prelozen do
anglictiny a némciny. (Adria Gold, ©2024; Weboo, ©2024)

P = S e, %
n D @ K Napsali o nds Jj SK EN DE Vyhleddvan( Q) (’ E-shop pro parlne:y) (“ E-shop pro fyzické oauby)

|
P

Obrazek 9 - Webové stranky (Adria Gold, ©2024)

Nedilnou souc¢asti webu je také magazin vychazejici v pomérné nepravidelnych intervalech.
V magazinu zvetejnuje tym Adria Gold novinky sortimentu, aktualni déni nebo zajimavosti
o spolec¢nosti. Na pocatku vysla péti dilna série ¢lanki, ktera se zaméfovala na rady a tipy
pro zacinajici zmrzlinare. Série obsahovala témata jako jsou hygiena, péfe o zmrzlinové
vitriny, spravné servirovani kopeckové zmrzliny nebo jak docilit dobrého dojmu. V ramci

vyroci 30 let spolecnosti na trhu vysla edice o historii spolec¢nosti. (Adria Gold, ©2024)


http://www.adriagold.cz/
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9.9.2 PPC reklama

V nédvaznosti na web vyuziva spole¢nost PPC reklamy, za které plati za kazdé kliknuti na
odkaz. Konkrétn¢ spolecnost vyuziva systémy Sklik, Google Ads a Meta Ads. Jak je jiz vySe
zminéno, v roce 2022 méla Adria Gold vysoké naklady na obstarani PPC reklam, a to
v dtsledku zdrazeni zejména u systému Meta Ads, ktery zobrazuje zakaznikiim reklamu na
platformach Facebook a Instagram. Celkové do Meta Ads spolec¢nost investovala zhruba
100 tis. K¢. Zobrazeni ve feedech se nyni pohybuje okolo 5,5 mil. a celkovy pocet proklika
¢ini téméf 13 tis. Systémy Google Ads a Sklik zaznamenaly vice nez 550 tis. zobrazeni a
pres 17 tis. prokliki na webové sidlo spolec¢nosti. Tento typ reklam cili na B2B segment a
soucasné i B2C zakazniky. Na obrazku 10 lze vidét PPC reklamy spole¢nosti Adria Gold,

uvefejnované na platforméach Facebook a Instagram. (Weboo, ©2024)
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velikonatni edice.,, D% Informace
——

& ZISKAT NABIDKU

~

Obrazek 10 - PPC reklamy (Vlastni zpracovani)
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9.9.3 Marketing na socialnich sitich

Nize uvedené informace byly provedeny na zaklad¢ vlastniho prizkumu vsech existujicich

profili spolecnosti na socialnich sitich.

Prosttednictvim socialnich siti se snazi oslovit zakazniky ptsobicim na B2C trhu, zejména
mladsi ro¢niky a rovnéz B2B partnery. Na sitich komunikuje nejcastéji prostiednictvim
platforem Facebook a Instagram. S instagramovym publikem komunikuji prostfednictvim
prispevki, reels a stories, ktera jsou k dispozici pouze 24 hodin. Z hlediska obsahu zvetejiuji
videa a fotografie tykajici se nabidky sortimentu, novinek, akci, tipi na produkty a oteviraci
doby prodejnich mist. Na firemnim Facebooku zvefejnuje vybrand spolecnost stejné
ptispévky jako na instagramovém profilu. Zaroven firma na sitich zvetejiiuje ptispévky, ve
kterych se zakaznici mohou zapojit do soutézi. Tento typ piispévkid se na profilech
spole¢nosti objevuje spise ojedinéle. Jedna z poslednich soutézi, kterou spole€nost potfadala
byla v ramci letosnich Prezenci novinek o nové produkty Utrhni. Spolecnost ma dva profily
na YouTube. Jeden z nich je 5 let neaktivni a druhy profil byl zalozen teprve v bieznu roku
2024. Spolecnost zde zatim zvefejiiuje kratka produktova videa. Adria Gold rovnéZ plisobi
na platformé TikTok, ale zde neni pfili§ aktivni. Nize uvedené tabulky 4 a 5 podrobné

popisuji aktivitu Adria Gold na socialnich sitich k datu 26.4.2024.

Tabulka 5 - Celkova aktivita na socidlnich sitich spolecnosti
(Vlastni zpracovani)

Celkovy pocet Celkovy pocet Celkovy pocet
LD TS sledujicich likti/zhlédnuti prispévku
Facebook 11 000 10 000 -
Instagram 1558 - 294
TikTok 70 986 30

YouTube

(stary profil) 27 8370 20
YouTube

(novy profil) 6 4716 6
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Tabulka 6 - Aktivita pod poslednim zvetfejnénym piispévkem spolecnosti
(Vlastni zpracovani)

Platforma Datum zverejnéni Pocet liki Pocet zhlédnuti
Facebook 25.4.2024 24 -
Instagram 25.4.2024 18 1 006
TikTok 23.8.2023 1 47
(S:;‘If;;‘rl(‘fgl) 2722019 1 631
(nzsﬁ‘rlggl) 28.3.2024 39 890

Na B2B segment cili prostfednictvim platformy LinkedIn, kterd napomahd navazat nové
profesni ¢i obchodni vztahy. Z hlediska obsahu zde zvefejnuji zajimavé c¢lanky o
spole¢nosti, jejich uspéchy nebo inzerce pracovnich pozic ve firm¢€. Profil spole¢nosti ma

k datu 26.4.2024 celkem 104 sledujicich uZzivatel.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ke zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace spoleCnosti byl pouzit
marketingovy vyzkum formou online dotaznikového Seteni. Pro dikladnéjsi analyzu byly
vytvoieny celkem dva dotazniky. Jeden z dotaznik byl zacilen na obchodni partnery
spole¢nosti a druhy se zamétoval na konecného spotiebitele. Vysledna data budou pouzita
k navrhu doporuceni vedouci ke zlepSeni zjisténého stavu marketingové komunikace

spolecnosti Adria Gold.

10.1 Dotaznikové Setieni cilené na B2C trh

Dotaznikové Setfeni zaméfeno na konecného spotiebitele bylo distribuovano
prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram. Dotaznik byl v elektronické podobé
zpracovan pomoci Google forms. Sbér vyzkumnych dat probéhl od 26.3.2024 do 30.4.2024.
V tomto obdobi dotaznik vyplnilo celkem 360 respondentii znichz 142 uvedlo, Ze
spole¢nost znd. Dotaznik, ktery je soucasti ptilohy P II obsahoval celkem 23 otdzek (z toho
1 otevienou). NiZe jsou zpracovana vysledna data n€¢kolika vybranych otazek, ktera jsou pro

tuto praci stézejni. Otazky lze rozdélit do tii nésledujicich kategorii.

10.1.1 Identifika¢ni otazky

Do dotazniku byly zafazeny 4 identifikacni otdzky. Tyto otdzky vyplhovali vSichni
respondenti veetné téch, ktefi spolenost neznaji. Nicméné& analyzovany budou pouze
identifikacni otazky respondentd, kteti spolecnost znaji. Prvni identifikacni otazka se tykala
pohlavi respondenta. Z respondentti, ktefi spole¢nost znaji piedstavuji 80,3 % Zeny a 19 %
muzi. Jeden respondent, tj. 0,7 % uvedl jiné pohlavi. Dalsi identifika¢ni otazka zjistovala
veékovou kategorii respondentll. Nejcetngj$i skupinou je kategorie 19-29 let (48,6 %).
Druhou kategorii jsou respondenti ve véku 30-39 let. Naopak nejméné zastoupenou vékovou
kategorii jsou respondenti ve véku 60 a vice let. V nésledujici otdzce uvadeli respondenti
socialni status, ktery u nich pfevazuje. VéEtsina respondentt se fadi do kategorii student nebo
zaméstnany. Nejméné zastoupenymi skupinami v dotaznikovém Setieni jsou seniofi (2,8 %)
a nezaméstnani (3,5 %). Posledni identifikacni otdzka se tdzala na konkrétni kraj, ve kterém

.....

ve Zlinském kraji, konkrétn¢ 40,1 %. Podrobnéji viz tabulka 7.
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Tabulka 7 - V jakém kraji bydlite? (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Hlavni mésto Praha 7 4,9
Jihocesky kraj 2 1,4
Jihomoravsky kraj 21 14,8
Karlovarsky kraj 2 1,4
Kralovehradecky kraj 0 0,0
Liberecky kraj 2 1,4
Moravskoslezsky kraj 24 16,9
Olomoucky kraj 10 7,0
Pardubicky kraj 5 3,5
Plzensky kraj 2 1,4
Stfedocesky kraj 5 3,5
Ustecky kraj 2 1,4
Vysoc€ina 3 2,1
Zlinsky kraj 57 40,1
Celkem 142 100

10.1.2 Obecné otazky
Ktery typ propagace zmrzliny Vis nejvice zaujme? (Vyberte max. 3 odpovédi)

Cilem otazky bylo zjistit, jaky typ propagace zmrzliny by respondenty nejvice oslovil.
Respondenti méli moZnost vybrat 1 vice odpovédi, maximalné vSak 3. Vysledky ukazaly, Ze
nejpreferovanéjsi (237 respondentil) formou propagace zmrzliny je ptispévek na socidlnich
sitich. Druhou nejcastéj$i moznosti (208 respondentil) byla zvolena odpovéd’ na zakladé
doporuceni. Dale nasledovaly moZznosti degustace vzorki zdarma (146 respondentil),
venkovni reklama (100 respondentt), televize (81 respondentti). Bannerova reklama na
internetu by potencionalné oslovila 27 respondenti a 15 respondenti by zaujala

konzervativni média, jako je radio a tisk.
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Koupili jste si nékdy néjaky produkt na zdkladé recenze znamé osobnosti Ci influencera

na socidlnich sitich?

Z odpovédi vyplyva, ze ndkupni chovani 274 respondentli (76,1 %) bylo v minulosti
ovlivnéno recenzi veiejné znamé osobnosti, popfipad¢ influencerem na sociédlnich sitich.

Naopak pouze 86 respondentti (23,9 %) uvedlo, Ze si na zaklad¢ téchto recenzi nic nekoupilo.

10.1.3 Otazky zamérené na spole¢nost Adria Gold
Znadte spolecnost Adria Gold?

Nasledovala filtra¢ni otdzka, kterd zzila okruh respondentii pouze na ty, kteti spole¢nost
znaji. Vysledky ukazaly, ze spolecnost znd pouze 142 respondentti (39,4 %). Zbylych 218
respondentti (60,6 %) spole¢nost neznalo a jejich dotazovani bylo piesmérovano do sekce s
identifika¢nimi 0daji.

Kde jste se dozvédél/a o spolecnosti Adria Gold?

Respondenti méli na vybér ze 7 moznosti, ze kterych méli vybrat zptisob, jak se dozvédéli o
spolecnosti Adria Gold. Nejcetnéjsi odpoveéd’ byla na zakladé¢ doporuceni znamého (51
respondentt, tj. 35,9 %) a ndhodné vyzkousSeni produktu (44 respondentt, tj. 31,0 %). Ze
socialnich siti se o spole¢nosti dozvédélo 17 respondentit (12,0 %), reklamni poutac zahlédlo
10 respondentt (7,0 %), 5 respondentti (3,5 %) se o spole¢nosti nékde docetlo a 2 respondenti
(1,4 %) se o spole¢nosti dozvédeli na webovych strankach. Zbyvajicich 13 respondentti
(9,2 %) odpovédélo v kategorii ,,jiné*. Mezi nejcastéjSi odpovedi v této kategorii pattila
blizkost sidla Adria Gold v okoli bydlisté. Dale se objevily odpovédi tykajici se zaméstnani

respondentl v dané spolecnosti, poptipad¢ jejich rodinnych piislusnikii.

3,5% Nahodné jsem vyzkousela jejich
1,4% 9,2% zmrzlinu
= Na zakladé doporuceni znamého
31,0% = Zahlédl/a jsem reklamni poutac
12,0%

Ze socialnich siti

V = Na webovych strankach spolecnosti

Neékde jsem o spolecnosti Cetl/a

Jiné

Obrazek 11 - Kde jste se dozvédél/a o spolecnosti Adria Gold? (Vlastni zpracovani)
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Vybavi se Vam logo spolecnosti?

Cilem polozené otazky bylo zjistit povédomi respondentti o logu vybrané spolecnosti.
Kladné odpovédela vétSina respondentti, a to konkrétné 96 (67,6 %). Naopak zdpornou

odpovéd uvedlo 46 respondentil (32,4 %) z celkovych 142 respondentd.
Zaregistroval/a jste v prodejnim misté néjaky reklamni poutac spolecnosti Adria Gold?

Reklamniho poutace vSimlo celkem 88 respondentd, tj. 62 %. Zbyvajicich 54 respondenti,

tj. 38,0 % uvedlo, Ze si reklamniho poutace nikdy nepovsimlo.
Ohodnot’te design reklamnich poutacii na bodové Skdle 1-5 (1 = nejlepsi; 5 = nejhorsi)

V nésledujici otazce byl pro piedstavu pfilozen obrazek dvou reklamnich poutact, které v
souCasn¢ dobé spole¢nost pouziva. Respondenti hodnotili reklamni poutale pievazné
pozitivné. Celkem 44 respondentd udélilo nejvyssi mozné hodnoceni. Znamku 2 udélilo 55
respondentl. Neutralni nazoru se zastalo 34 respondentii, znamku 4 udélilo 8 respondentli a

znamkou 5 hodnotil pouze jeden respondent.
60 55

50 44

40 4

30
20

10 8

Obrazek 12 - Ohodnotte design reklamnich poutact na bodové Skale 1-5.
(Vlastni zpracovani)

Navstivil/a jste nékdy nékterou ze socidlnich siti spolecnosti? (Facebook, Instagram,

TikTok)

Otéazka byla respondentiim poloZena s cilem zjistit, kolik z nich navstivilo profil spole¢nosti
na nékteré¢ z uvedenych socidlnich siti. Vice nez polovina respondentil, konkrétné tedy 83
(58,5 %), navstivilo alespon jeden z profili spole¢nosti. Zbylych 59 respondenti (41,5 %)

zadny z profill spolecnosti nenavstivilo.
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Co se Vam na socidlnich sitich spolecnosti nejvice libi? (vyberte max. 2 moZnosti)

Otazka tykajici se socialnich siti ukazala, ze nejvice respondentl oceiuje pravidelné
poskytované informace o novinkach. Dale 37 respondentli vyzdvihlo obsahovou stranku

profilu, 26 respondentii reels, a 15 respondenti stories.

Obsahova stranka - prispévky 37
Stories 26
Reels 15
Informace o novinkach 48
Interakce se zakazniky formou soutézi 6
Frekvence ptispévkil 3
Jiné 1
0 10 20 30 40 50

Obrazek 13 - Co se Vam na socidlnich sitich spole¢nosti nejvice libi?
(Vlastni zpracovani)

Co by spolecnost mohla zlepsit v ramci piisobeni na socidlnich sitich?

o 24

Naopak nejvice respondentd (28,9 %), by na profilu ocenilo Castéjsi tipy na produkty.

Druhou nej¢etnéjsi variantou byla interakce spolecnosti formou soutéZi.

2,4%

Y

6,0% 12,0%

= Obsahova stranka - piispévky
= Stories
= Reels

Informace o novinkach

= Interakce se zakazniky formou soutézi

Frekvence ptispévki
Tipy na produkty

Jiné

Obrazek 14 - Co by spolecnost mohla zlepsit v rdmci plisobeni na socialnich sitich?
(Vlastni zpracovani)
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Je néco, co Vam chybi na socialnich sitich spole¢nosti?

V této oteviené otdzce se objevily dva zajimavé poznatky. Prvni se tykal nedostate¢né
informovanosti ohledné mist, kde jsou produkty dostupné. Druhy pak navrhl vice sdileni
prispevkil od zakazniki.

Meél/a byste zdjem se zucastnit nékteré g niZe uvedenych aktivit, pokud by je spolecnost

Adria Gold pordadala?

Svym tvrzenim méli zdkaznici vyjadii svilj zajem o nize uvedené aktivity. Prvnim nadvrhem
byly stanky s produkty na velkych letnich festivalech. Z celkového poctu se vyjadrilo 68
respondentli tvrzenim ,,rozhodné ano* a 56 ,,spise ano*. Nejvétsi tispéch u respondentli mél
zmrzlinovy festival, ktery zvolilo tvrzenim ,,rozhodn¢ ano* 72 respondentti. U vérnostniho
programu pro stale zdkazniky byly odpovédi pomérné rliznorodé. 49 respondentli uvedlo
»~rozhodné ano®, 45 ,spiSe ano“, 27 respondentli se vyjadfilo neutrdlné¢ a celkem 21

respondentli vyjadtilo sviij nezajem. O vice soutézi projevilo zdjem celkem 55 respondentd.

80

72
68
60 56 55
49
45
40
40 37
27 26
22 20
20 " 17
7
T : :
1
0
Stanek s produkty na Zmrzlinovy festival Vérnostni program pro  Vice soutézi o produkty
velkych letnich festivalech stalé zakazniky

Naprosto souhlasim B Spise souhlasim ™ Neutralni postoj ® Spise nesouhlasim = Naprosto nesouhlasim

Obrazek 15 - M¢l/a byste zajem o nékteré z nize uvedenych aktivit, pokud by je Adria
Gold poradala? (Vlastni zpracovani)

Je prodejni misto zmrzliny Adria Gold ve VasSem okoli (nejblizsim mésté)?

54,9 % (78 odpovedi) potvrdilo, ze v blizkosti jejich bydlisté se nachdzi prodejni misto
spole¢nosti. Naopak 45,1 % (64 respondentt) si nebylo zcela jisto.
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10.2 Dotaznikové Setieni cilené na B2B trh

Dotaznikové Setfeni pro B2B trh bylo realizovano rovnéz pomoci Google formuléie, ktery
byl respondentim zasilan oficialnim e-mailem spole¢nosti Adria Gold. Dotazovani bylo
spusténo dne 26.3.2024 a ukonceno 30.4.2024. Respondenty dotaznikového Setfeni byli
soucasni obchodni partnefi spole¢nosti Adria Gold. Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek
z toho 23 uzavienych a 5 otevienych. Piesto, Ze Adria Gold mé aktivnich obchodnich
partnerti odebirajicich zmrzlinové a cukraiské vyrobky kolem 900, dotaznik vyplnilo pouze
nizkou motivaci k jeho vyplnéni. Dotaznik je soucésti prilohy P III. V nasledujici Casti
kapitoly je zpracovana analyza né€kolika vybranych otazek. Tyto otazky jsou rozdéleny do 2

skupin, a to na identifikacni otazky a otazky zamé&fené na Adria Gold.

10.2.1 Identifikacni otazky

V dotazniku pro B2B segment byly zvoleny dvé¢ identifikacni otazky. Prvni znich se
zaméfovala na pravni formu podnikéni respondenta. Nejvétsi zastoupeni méla kategorie
OSVC s celkovym poétem 51 respondentt (71,8 %). Poté nasledovala otazka na konkrétni
kraj, ve kterém respondent podniké. Z vysledku vyplyva, Ze nejvice dotazovanych podnika
v Jihomoravském kraji (19,7 %), Zlinském kraji a na Vyso€iné¢ (oba kraje shodnych
12,7 %). Setieni se nezicastnil zadny respondent z Usteckého kraje a pouze 1 respondent

(1,4 %) z Karlovarského kraje. Podrobnéji viz tabulka 8.
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Tabulka 8 - V jakém kraji podnikate? (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Hlavni mésto Praha 2 2,8
Jihocesky kraj 3 4,2
Jihomoravsky kraj 14 19,7
Karlovarsky kraj 1 1,4
Kralovehradecky kraj 5 7,0
Liberecky kraj 3 4,2
Moravskoslezsky kraj 8 11,3
Olomoucky kraj 7 9.9
Pardubicky kraj 2 2,8
Plzensky kraj 3 4,2
Stfedocesky kraj 5 7,0
Ustecky kraj 0 0,0
Vysoc€ina 9 12,7
Zlinsky kraj 9 12,7
Celkem 71 100

10.2.2 Otazky zamérené na spole¢nost Adria Gold
Jak jste se dozvédél/a o spoleCnosti Adria Gold?

Hlavni zamér otazky byl zjistit odkud se Gcastnici vyzkumu o spolecnosti dozvédeli. Na
vybér bylo celkem 7 moznosti. Odpovédi nebyly Uplné jednoznacné. Nejcastéjsi odpovedi
byly reference s celkovym poctem 18 odpovédi (25,4 %). Druhou nejc€astéj$i moznosti bylo
piimé osloveni obchodnim zastupcem spolecnosti Adria Gold s 16 odpovéd'mi (22,5 %). V
odpovédi ,,jiné* respondenti nejcasteji uvadeéli ndhodné ochutnani zmrzliny (3 odpovédi),
doporuceni od zndmych (2 odpovédi) nebo vlastni vyhleddvani a porovnavani v oboru

(2 odpovedi).
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Jak se nejcastéji dozvidate o novinkdch spolecnosti Adria Gold?

O novinkach spole¢nosti jsou ucastnici pruizkumu informovani nejcastéji prostfednictvim
obchodnich zastupcii (24 odpovédi, tj. 33,8 %) a newsletterti (18 odpovédi, tj. 25,4 %).
Prezentace novinek zvolilo celkem 15 respondenti (21,1 %), webové stranky spolecnosti 8
respondentt (11,3 %) a socidlni sit¢ 5 respondentd (7 %). V kategorii ,,jiné“ byl zminén

veletrh. Zadny z respondentii nevybral moznost tykajici se katalogti a brozur.
Uved’te, do jaké miry souhlasite s vyrokem o webu spolecnosti Adria Gold.

Pro zodpovézeni této otazky byla pouzita Sbodové Likertova hodnotici Skala. Respondenti
museli v kazdém radku vyjadfit miru svého souhlasu s uvedenym vyrokem o webu vybrané
spole¢nosti. S vyrokem ,,orientuji se snadno* naprosto souhlasila vétsina, tj. 45 respondentt,
21 respondentt spiSe souhlasilo a 4 respondenti zaujali neutrdlni postoj. U druhého vyroku
»potiebné informace jsou k dohleddni vyjadfilo naprosty souhlas 46 respondentti, zatimco
3 respondenti s nim spiSe nesouhlasili nebo naprosto nesouhlasili. Velmi podobné vysledky
se ukazaly také u vyroku ,,informace jsou aktualni®, kde 47 respondentii vyjadtilo naprosty
souhlas, 17 respondentll spiSe souhlasilo a 3 respondenti spiSe nesouhlasili. S vizuélni
atraktivitou webovych stranek naprosto souhlasilo 48 respondenti a 19 spiSe souhlasilo. Z

nize uvedeného grafu (obrazek 16) je patrné, Ze vétSina respondenttl je s webem Adria Gold

spokojena.
50 g5 46 47 48
40
30
21
20 18 17 19
10 4 4 4 3 3
10 2 0 10
. O O O -
Orientuji se snadno Pottebné informace jsou k Informace jsou aktualni Libi se mi vizualné
dohledani
Naprosto souhlasim ™ SpiSe souhlasim ™ Neutralni postoj Spise nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

Obrazek 16 - Uved'te, do jaké miry souhlasite s vyrokem o webu spolecnosti Adria Gold.
(Vlastni zpracovani)
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Je néco, co Vam na webu spolecnosti chybi, popiipadé je néco, co byste vylepsili?

K zodpovézeni byla pouzita oteviend otdzka, kterd respondentim umoznila vyjadfit své
nazory a piipominky tykajici se webu spolecnosti. V odpovédich se objevilo nékolik
zajimavych nazort. Dva respondenti se shodli na tom, Ze by uvitali videonavody pro udrzbu
zmrzlinovych strojti, zatimco jini navrhli zlepSeni popisu produktl. Jeden z respondentt se

déle zminil o moznosti celkového zjednoduSeni webovych stranek.
VyuZivate propagacni materialy spoleCnosti Adria Gold?

Z odpovédi vyplyva, ze celkem 18 respondentti (24,4 %) nevyuziva propagacni materidly

spole¢nosti. Naopak, kladné na tuto otazku odpovédeélo 53 tcastnikli dotazovani (74,6 %).

Zduvodnéte prosim vybérem jedné moznosti, pro¢ nevyuZivdte propagacni materidaly

spolecnosti Adria Gold.

Respondenti odpovédéli na tuto otazku pouze v ptipad€, ze na predchozi otazku odpovédeli
zaporné. Zamérem této otazky bylo zjistit diivody, pro¢ partnefi spolecnosti nevyuzivaji
propagacni materialy, které Adria Gold poskytuje v ramci spoluprace zdarma. Nejvétsi pocet
respondentll (11 respondentt, tj. 61,1 %) odpovédél vlastni odpovédi. V rdmei téchto
odpovédi se jich nékolik opakovalo. Napftiklad 2 respondenti poukézali na absenci materiala
v anglickém (popt. némeckém) jazyce. Také se dvakrat vyskytla moznost prodeje zbozi od
riznych dodavatelll nebo varianta samostatného zprostiedkovani reklamnich materiala. Dale
3 respondenti (16,7 %) uvedli nedostatek prostoru v prodejnim misté, 2 respondenti
(11,1 %) o materidlech viibec nevédéli. Z pohledu spolecnosti 1ze hodnotit pozitivné, Ze
zadny z respondentl nevybral moznost neatraktivnosti materialt z hlediska obsahu, formatu

¢1 obsahové stranky.
Oznacte, jaké propagacni materidly od spolecnosti Adria Gold konkrétné vyuZivite.

Naopak na tuto otazku odpovidali vyhradné respondenti, kteti vyuZivaji propagacéni
materidly spolecnosti. Celkem se jednalo o respondentii 53 respondentt, ktefi souCasné
mohli vybrat vice odpoveédi. Mezi nejvyuzivanéjsi reklamni predméty patiil mincovnik (33
odpovédi) a Beach vlajka (30 odpovédi). V kategorii ,,jiné™ se objevovaly odpovédi

zaméfené na Adria merch, nejcastéji predevsim zastéra (12 odpoveédi).
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Beach vlajka 30
Vlajecka 23
Stojanek na kornouty 29
Reklamni poutac 25
Tabule s denni nabidkou 19
Cenovka stojanek A6 14
Mincovnik 33
Vitrina 16
Jiné 18
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Obrazek 17 - Oznacte, jaké propagacni materialy od spole¢nosti Adria Gold konkrétné
vyuzivate. (Vlastni zpracovani)

Jak byste zhodnotil/a p¥istup obchodniho zdstupce spolecnosti Adria Gold pii komunikaci

s Vami? (1 = velmi spokojen/a; 5 = velmi nespokojen/a)

V této otazce byl pfedmétem hodnoceni ptistup obchodniho zéstupce v oblasti komunikace.
53 obchodnich partnerii hodnotilo pfistup svého zastupce Cislem 1, coz predstavuje jejich
maximalni spokojenost. Ohodnoceni ¢islem 5 vyjadiujici nespokojenost bylo udéleno tiemi
respondenty. Konkrétni odlivodnéni, pro¢€ tito respondenti ud¢€lili negativni hodnoceni neni

znamo, nebot’ v ndsledujici oteviené otdzce zadny z téchto respondentii neodpoveédél.
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Obrazek 18 - Jak byste zhodnotil/a piistup obchodniho zastupce spole¢nosti Adria Gold
pfi komunikaci s Vami? (Vlastni zpracovani)
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Vyhovuje Vam Cetnost ndavstév obchodniho zdstupce?

Drtiva vétSina na otazku odpovédéla, ze jsou s Cetnostni navstév zcela spokojeni. Nicméné
z celkovych 71 respondentii by 8 (11,3 %) z nich uvitalo, kdyby je jejich obchodni zastupce
navstévoval Castéji. Z tohoto poctu 5 spada pod obchodni zastupce pro oblast Moravy, 2 pod

Severni Cechy a 1 pod Jizni Cechy.
Zucastnil/a jste se letos akce ,,Prezentace novinek*, kterou Adria Gold poiada?

Na otazku, zda se obchodni partnefi zcastnili letoSniho eventu, uvedlo pouze 32
respondentt (45,1 %), Ze se Prezentaci zi¢astnilo. Naopak vice nez polovina tdzanych (39

respondentt, tj. 54,9 %) odpovédéla, ze se eventu nezicastnila.
Ve kterém mésté jste se zucastnili?

Pokud respondenti na piedchozi otazku odpovédéli kladné pokracovali v dalsi sad€ otazek,
které byly zamétené na event. Dohromady se jednalo o 32 respondentd. Vzhledem k tomu,
ze se Prezentace novinek konala ve ¢tyfech riznych méstech s odliSnymi programy, bylo
nutné nejdiive zjistit, které Prezentace se dany respondent zcastnil. Suverénné nejvyssi
pocet ucastnikd (14, tj. 43,8 %) navstivilo Prezentace pifimo v sidle spolecnosti, tedy v
Nivnici. Nasledovalo Brno s 9 ucastniky (28,1 %), Lysa nad Labem s 5 ucastniky (15,6 %)

a nejmeéné navstévované byly prazské Prezentace s 4 ucastniky (12,5 %).

Ohodnot’te, znamkou jako ve Skole (1 = nejlepsi; 5 = nejhorsi), program a Vas celkovy
dojem 7 akce.

I3

Ucastnici znovu vyjadfili své hodnoceni prostfednictvim Likertovy Skaly. Program akce
ohodnotilo celkem 26 respondentil nejvyssi znamkou, tj. islem 1. Ctyii uéastnici hodnotili
¢islem 2 a jeden Ucastnik se vyjadfil neutralné Cislem 3. Jako nedostateCny program akce
hodnotil jeden respondent. Celkovy dojem z akce méli ucastnici obdobny jako u programu

akce, s rozdilem ve znamkach 2 a 3. Zde znamku 2 udélilo celkem 5 lidi a znamku 3 nikdo.
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Obrazek 19 - Ohodnotte, zndmkou jako ve skole, program a Vas celkovy dojem z akce.
(Vlastni zpracovani)

Ovlivnila ,,Prezentace novinek“ VaSe rozhodnuti o budouci spoluprdaci se spoleénosti

Adria Gold?

Hlavnim zamérem otazky bylo zjistit vliv Gcasti na eventu na navazani spoluprace s
vybranou spole¢nosti. Z vysledkll vyplyva, ze event m¢l vliv na 59,4 % respondentti (19
odpovédi), ktefi se rozhodli navézat spolupraci se spole¢nosti. 12 respondentt, tedy 37,5 %
uvedlo, ze icast na eventu na jejich rozhodnuti neméla zddny vliv a 1 z partnert (3,1 %) si

na tuto situaci jiZ nevzpomina.
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11 VERIFIKACE VYZKUMNYCH HYPOTEZ

Nasledujici kapitola bude vénovana verifikaci vyzkumnych hypotéz. Na zékladé
teoretickych vystupt byly stanoveny celkem c¢tyti vyzkumné hypotézy. Hypotézy budou
verifikovany na zédkladé uziti jednovybérového propor¢niho testu. Pro vSechny nize uvedené

hypotézy byla stanovena hladina vyznamnosti 0,05.
Hj: Vice nez 50 % respondentit ma povédomi o spolecnosti Adria Gold.
Ho: Vice nez 50 % respondentli nema povédomi o spolecnosti Adria Gold.

Ha: Vice nez 50 % respondentti ma povédomi o spole¢nosti Adria Gold.

Tabulka 9 - Vysledné Cetnosti pro hypotézu H; (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Ano 142 39,44
Ne 218 60,56
Celkem 360 100

Vzorce pro vypocet:

142

0,
Z=-3% "= 4006 (1)

[o5:a-05)
360
tirit = Z1-0,05 = 1,645 (2)

—4,006 > 1,645 3)

Pro vypocet stanovené hypotézy H; byl pouzit jednovybérovy proporcni test. Vysledna data
z dotaznikového Setieni jsou uvedena v tabulce 6. Na zakladé dosazeni vychozich dat do
vzorce (1) byla vypocitana hodnota testovaciho kritéria, ktera Cinila -4,006. Kriticka oblast
testu je rovna 1,645. Z vyse uvedeného vztahu (3) vyplyva Ze hypotézu Ho nezamitdme, tzn.

ze povédomi o spolecnosti Adria Gold mé méné nez 50 % respondentt.
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H3: Vice nez 50 % respondentii, ktei'i nemaji o spolecnosti povédomi, si zakoupilo néjaky

produkt na zdkladé recenze zndmé osobnosti nebo influencera na socidlnich sitich.

Ho: Vice nez 50 % respondentti, ktefi nemaji o spolenosti povédomi, si nezakoupilo

produkt na zakladé recenze zndme osobnosti nebo influencera na socialnich sitich.

Ha: Vice nez 50 % respondenttl, ktefi nemaji o spolecnosti povédomi, si zakoupilo produkt

na zakladé recenze znamé osobnosti nebo influencera na socialnich sitich.

Tabulka 10 - Vysledné €etnosti pro hypotézu H» (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Ano 166 76,11
Ne 52 23,89
Celkem 218 100

Vzorce pro vypocet:

166

,5
Z=2_—_=7721 (4

’0,5*(1—0,5)
218
tiric = Z1-0,05 = 1,645 (5)

7,721 > 1,645 (6)

Po dosazeni vychozich dat z tabulky ¢. 7 je vysledna hodnota testovaciho kritéria rovna
7,721 a kritickd hodnota je 1,645. Dle rozhodovaciho pravidla (viz rovnice 6) zamitame
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Mizeme tedy s jistotou fict, ze vice nez 50 %
respondentl si zakoupilo né&jaky produkt na zékladé recenze zndmé osobnosti, popiipade

influencera.
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H3: Vice neZ 50 % obchodnich partnerit spolecnosti se zucastnilo Prezentace novinek.
Ho: Vice nez 50 % obchodnich partnert spole¢nosti se nezuéastnilo Prezentace novinek.

Ha: Vice nez 50 % obchodnich partnerti spolecnosti se nezii¢astnilo Prezentace novinek.

Tabulka 11 - Vysledné ¢etnosti pro hypotézu H3z (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Ano 32 45,07
Ne 39 54,93
Celkem 71 100

Vzorce pro vypocet:

32

,5
Z=-2—"_=-0831 (7

’0,5*(1—0,5)
71
tirit = Z1-0,05 = 1,645 (8)
—0,831 > 1,645 9)
Po dosazeni hodnot z tabulky 8 do zvoleného vzorce bylo zjisténo Ze hodnota testovaciho
kritéria je rovna zaporné hodnoté -0,831. Kriticka oblast testu je rovna 1,645. Z vySe

uveden¢ho vyplyva, Ze hypotézu Ho nelze zamitnou. Vice nez 50 % obchodnich partnerti

spolecnosti Adria Gold se nezlcastnilo eventu s ndzvem Prezentace novinek.
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Hy: Vice nez 50 % obchodnich partnerit vyuZiva propagacni materialy spolecnosti.
Ho: Vice nez 50 % obchodnich partner nevyuziva propagacni materidly spolecnosti.

Ha: Vice nez 50 % obchodnich partneri vyuziva propagacni materialy spole¢nosti.

Tabulka 12 - Vysledné ¢etnosti pro hypotézu H4 (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku Absolutni Relativni (%)
Ano 53 74,65
Ne 18 25,35
Celkem 71 100

Vzorce pro vypocet:

53

,5
Z=-74_"_=4154 (10)

’0,5*(1—0,5)
71
tirit = Z1-0,05 = 1,645 (11)
4,154 > 1,645 (12)
Vysledek testovaciho kritéria je roven 4,154 a kritickd oblast testu je rovna 1,645. Dle

rozhodovaciho pravidla jsme schopni fict, Zze nulova hypotéza je zamitnuta. Z toho vyplyva,

ze vice nez 50 % obchodnich partnerti Adria Gold vyuZiva propagacni materialy.
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12 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

K analyze mikroprostfedi spolecnosti Adria Gold byl pouzit Porteriv. model péti
konkurenc¢nich sil, ktery podrobné identifikuje vnitini vlivy plisobici na odvétvi, ve kterém
spole¢nost podnika. Jelikoz vybrana spole¢nost podnika ve vice oblastech, bude v rdmci této
¢asti prace analyzovano vyhradné zmrzlinové odvétvi. Vnitini prostfedi je ovliviiovano

stavajici konkurenci, potencionalni konkurenci, substituty, dodavateli a odbérateli.

12.1 Stavajici konkurence

Konkurenci v oblasti vyroby zmrzliny lze rozliSit na zdkladé toho, zda se jedna o vyrobce

kopeckové ¢i tocené zmrzliny.

Nejsiln€jsim konkurujicim vyrobcem kopeckové zmrzliny je Fruitisimo, které stejné jako
Adria Gold vyrabi zmrzlinu femeslnym zpisobem. V porovnani se znackou Adria Gold je
jejich zmrzlinovy sortiment o néco mensi. Vyrdbé&ji 20 piichuti a kazdé 2 mésice maji
v nabidce 2 limitované ptichuté¢ zmrzliny. Ob& znacky maji velmi podobny obsah ovoce,
rozdil by mohl byt v jeho kvalité. Adria Gold si zaklada na kvalité ovoce, zatimco Fruitisimo
nakupuje, co nejlevnéji. Dalsi konkurence v oblasti ruéni vyroby se nachazi pouze lokalné
v ramci regionll. Pfikladem by mohly byt podniky jako Je§té jednu v Brné nebo Angelato
v Praze. (Fruitisimo, ©2022)

V oblasti vyroby tofené¢ zmrzliny Celi Adria Gold mnohem silnéj8i konkurenci nez
v segmentu s kopeckovou zmrzlinou, kde patii mezi predni vyrobce. Za hlavniho konkurenta
na trhu lze ozna¢it Ceskou zmrzlinu z Opofna, kterd zahajila vyrobu susenych
zmrzlinovych smési jiz v roce 1960. Opocenska zmrzlina nabizi vodové smési nebo smési
s mléEnym ¢1 smetanovym zakladem. Navic maji v nabidce také tzv. femeslny sorbet. Jde o
ovocné smési na pripravu sorbetli s vys$Sim podilem ovoce. Tento typ sorbetd vSak
v porovnani s unikatni fadou Extra Fruit od spole¢nosti Adria Gold zaostava. Z hlediska
sloZeni je lepsi produkt znacky Adria Gold, nebot’ neobsahuje zddna umela barviva, aromata
ani dochucovadla. Zatimco konkurencni vyrobek obsahuje vSechny z vySe uvedenych
slozek. DalSim ukazatelem kvality je podil ovoce ve vysledné porci produktu urceném
kone¢nému spotiebiteli. Produkt znacky Opocno obsahuje pouhych 28 % ovoce, naproti

tomu Extra Fruit az 40 %. (Ceska zmrzlina z Opo&na, ©2024)
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12.2 Potencionalni konkurence

Potencionalni konkurenci by se mohly stat podniky, které se rozhodnou zainvestovat do
technologie fungujici na principu zpracovavani ovoce ve vakuu, nebot’ v soucasné dob¢ je
spolecnost Adria Gold v Ceské republice jedinou, ktera tuto technologii vyuZiva. PestoZe
technologie z hlediska specializace nevyzaduje nijak specificky kvalifikovaného pracovnika
(jako napft. v ptipad¢ obsluhy CNC strojil) je velmi ndkladnd. Pocatecni investice do stroji

s touto technologii je 6 mil. K¢.

12.3 Poskytovatelé substitutii

Do této kategorie lze zatadit primyslovou vyrobu zmrzliny, kterd se sloZzenim od té femesIné
vyrazné lisi. Konkrétnimi ptiklady substituti mohou byt mrazené krémy a nanuky. Mezi

nejvyznamnéjsi znacky poskytujici tyto substituty patii Algida, Prima a Nestlé.

Sortiment znacky Algida zahrnuje Sirokou §kalu mraZenych krémi a nanukd. Cena jednoho
baleni (1 000 ml) mraZzeného krému se pohybuje v cenovém rozmezi 160-200 K.
V zavislosti na druhu nanuku se cena pohybuje od 15 do 50 K¢& za kus. Cesk4 zmrzlina Prima
nabizi nanuky od 15 K¢/ks a mrazené krémy (napt. Polarkovy dort) o objemu 615 ml za
30-35 K¢. Znacka Nestlé neni primarnim vyrobcem nanukil, nicméné jsou soucasti

vyrabéného sortimentu. Cena za kus je od 20 K¢.

wrwe

substitutd jsou vyrazné levnéjsi, nicméné kvalitou se femeslné vyrobé nemohou vyrovnat.
Dalsi ptic¢inou by mohla byt snadné&jsi dostupnost a delsi trvanlivost substitutli. Navic vSichni
z vyse uvedenych poskytovatelli nabizeji stejné jako Adria Gold bezlepkové ¢i bezlaktozoveé

varianty produkti.

12.4 Dodavatelé

K dovozu vstupnich surovin spolecnost vyuziva jak zahrani¢nich, tak i lokalnich ¢eskych
dodavatelti. Naptiklad mango je dovdZeno ze Sri Lanky, pisticie z Kalifornie, maracuja
z Karibiku a vanilka z Madagaskaru. K jejich dovozu spolecnost vyuziva prevazné lodni,
popiipadé leteckou dopravu. Cesky ptivod maji suroviny jako jahody, maliny, bortivky,

meruiiky nebo také rybiz.
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Celkovy pocet dodavatelll vstupnich surovin se pohybuje ve vyssich desitkach (piiblizné asi
60-70). Unikatnost téchto dodavateli je individualni v zavislosti na typu konkrétni suroviny.
Za jedine¢ného dodavatele spoleCnost povazuje asijského distributora manga, a to predevsim
z divodu unikatni chuti. Odrida manga, kterd je péstovana na Sri Lance je sladSi a
cukernatéj$i nez ostatni. Péstitelé sklidi mango pravé ve chvili, kdy dozraje a
v rozmixovaném stavu je zakonzervovano. Proto do Ceské republiky dorazi navzdory velké
vzdalenosti ve Spickové kvalité. Nahradit tuto surovinu by bylo pro spolecnost Adria Gold
velmi obtizné, nebot’ najit vyhovujicitho dodavatele pro tuto surovinu trvalo spolecnosti
nékolik let. Potencionalné by to tedy znamenalo, Ze by se ptichuté obsahujici mango musely
minimalné na néjakou dobu vyfadit ze sortimentu. Naopak bézné lokdlni suroviny jako

jablka, jahody, maliny lze nahradit snadnéji.

12.5 Odbératelé

Jak jiz bylo n€kolikrat v praci zminéno Adria Gold cili piedevsim na trh organizaci, tzn. ze
primérnimi odbérateli spolec¢nosti jsou obchodni partnefi. Jedna se jak o fyzické osoby
s Zivnostenskym podnikanim, tak i o pravnické osoby podnikajici ve formé s.r.o. ¢i a.s.
Jejich odbératelé jsou velmi stabilni a n€ktefi spolupracuji se spolecnosti vice nez 10 let.
V ramci B2B trhu je aktivnich odbératelii cca 1 500 véetné Gastro divize. Velikost prumérné

objednévky je 10 tis. K& bez DPH.

V soucasné dobé¢ se spolecnost postupnymi kroky snazi uchytit také na B2C trhu. Kone¢ny
spotiebitel muze byt odbératelem pouze v pfipadé, Ze produkt zakoupi v jednom

z prodejnich mist Adria Gold. Na tento trh cili mimo jiné i novy brand Utrhni.
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla zpracovana na zakladé ziskanych poznatkii o spolecnosti, sou¢asném
stavu marketingové komunikace spolecnosti, Porterova modelu a zaroven také z vysledkt
obou Setfeni. Analyza blize specifikuje vnitini prostedi spole¢nosti zahrnujici silné a slabé
stranky. Soucasné obsahuje také analyzu vnéjsiho prostiedi, kterda definuje pitilezitosti a

ohroZeni, jimz spole¢nost celi.

Tabulka 13 - SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e WOM e Nizké povédomi o znacce v ramci
= B2C
2 e Zapamatovatelnost loga
N r r W e LV

-~ Y ite Nizk: d lokalit

§ e Ucinnost propagacnich materiala * Tlzxe povecomi o fokaltie
= prodejnich mist
‘= e Weboveé stranky . i1
= (funkénost, vizualni stranka) e Absence propagacnich materialt
'E ’ v cizim jazyce

* Bvent e Aktivita na platformé TikTok

e Osobni prodej pro B2B segment

Prilezitosti Hrozby

§
& e Riist poptavky e Investice konkurence do stejné
o st X . S hnologi
= e Vyssi pocet dni s tropickymi technologie
3z teplotami e Vysoka inflace
>
S e Nelroda surovin

13.1 Silné stranky

Z obou dotaznikovych Setfeni vyplynulo, Ze mezi silné stranky marketingové komunikace
spole€nosti rozhodné patii WOM. V dotazniku zacileném na B2C segment naprosta vétSina
respondentl uvedla, Ze se o spolecnosti dozvédéla na zakladé doporuceni znamého. Toto
zjisténi rovnéz potvrdily vysledky druhého dotazniku se zaméfenim na obchodni partnery
spolecnosti. Na stejnou otazku byly nejcastéjsi odpovédi reference, které mimo jiné
predstavuje pisemnou formu WOM. Vyzkum dale prokazal, ze logo spolecnosti Adria Gold
je pro zakazniky snadno zapamatovatelné. Kladn¢ 1ze hodnotit také funkcnost a vizuélni

stranku webu. Piinosem pro spolecnost je také akce Prezentace novinek, ktera dle prizkumu
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ptesvédcila o spolupraci témér 60 % respondenttl, ktefi se jich zcastnili. Pro podnik je
klicovy 1 osobni prodej v ramci B2B trhu, ktery v mnoha pfipadech u konzervativnich

partnerti nahrazuje nédkup prostifednictvim e-shopu.

13.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek spolecnosti je povédomi o znacce v ramci B2C trhu. To je
zpusobeno predevsim z diivodu, Ze Adria Gold do nedavna cilila vyhradné na B2B segment.
Dal$im dasledkem je nizké povédomi o lokalité konkrétnich prodejnich mist. To by mohlo
co prodavaji. Do jisté miry by mohl byt feSenim fransizing, ktery by zvysil povédomi o
znacce Adria Gold. Vzhledem k expanzi spolecnosti na zahrani¢ni trhy a ambice pro dalsi
rust se stdvaji propagacni materidly v cizim jazyce nezbytnou soucasti marketingové
strategie. Zatimco celkovou aktivitu spolecnosti na platformach Facebook a Instagram

muzeme povazovat za uspésSnou, aktivita na siti TikTok je mizerna.

13.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti lze zaradit rdst poptavky a zdjem zdkaznikli o produkty nejen na
tuzemském, ale 1 na zahrani¢nim trhu. Konzumace zmrzlinovych produktl je nejvice
frekventovana v teplych letnich dnech. Pro spole¢nost by bylo velmi ptiznivé, kdyby vzrostl

pocet dni s tropickymi teplotami.

13.4 Hrozby

OhroZenim pro spolecnost mize byt investice konkurujicich vyrobceti do stejné technologie,
ktera zpracovava ovoce ve vakuu. ProtoZe jak jiz bylo v praci nékolikrat zminéno Adria Gold
je jedinym vyrobcem zmrzliny vyuzivajici tuto jedinecnou technologii. Hrozbu pro
spole¢nost by mohl pfedstavovat ne¢ekany narust inflace, ktery by zapfi€inil nariist nejen
vstupnich surovin. Spolecnost mohou negativnim zpisobem ovlivnit nepfiznivé piirodni
podminky, které zapfic¢ini nelirodu ovoce ¢i jiné suroviny. Aktudlnim piikladem je
cena vzrostla na 8 000 dolarii za tunu. Neuroda kakaa trvé jiz posledni 3 roky. Pfi¢inou jsou

Zasté vykyvy klimatickych podminek v zapadni Africe. (Penize.cz, 2024; Ziva, 2024)
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14 NAVRHOVANA DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU

Na =zaklad¢ zjisténych informaci o soucasném komunikacnim mixu, vyhodnoceni
marketingového vyzkumu a vSech provedenych analyz byly vypracovany potencionalni

navrhy, které povedou ke zlepSeni zjisténého stavu marketingové komunikace spole¢nosti

Adria Gold.

14.1 B2C

14.1.1 Zmrzlinovy festival

V ramci dotaznikového Setfeni velky pocet respondentl projevil zdjem o zmrzlinovy
festival. Spole¢nost disponuje s Sirokym zmrzlinovym sortimentem, a proto by bylo
zajimavé, kdyby uspofadala vlastni event. Vzhledem ktomu, Ze celkové naklady na
zmrzlinovy festival by se pohybovaly velmi vysoko bylo by vhodnéjsi, kdyby svij
zmrzlinovy sortiment prezentovali na jiz existujicim festivalu. Jednim z piikladi by mohl
byt 2denni Prague Ice Cream Festival, ktery se kond jiz od roku 2015 na prazském
Vystavisti. Hruby odhad ceny pronajmu stinku na den je 600-1600 K¢ za 1 m?. Dalsi naklady
jsou spojené s naklady na piijem pracovnika. Pfijeti brigadnika po vlastni ose zahrnuje
poplatek za zvetejnéni inzeratu na placenych portalech jako napt. Fajn-brigady.cz., Jobs.cz
nebo Prace.cz. Cena inzerce na portalech Jobs.cz a Prace.cz je 490 K¢ za zvefejnéni jedné
brigddy. Spolecnost je schopna si dalSi inzerci zprostiedkovat sama prostiednictvim
vlastniho webu a socidlnich siti. V neposledni fadé¢ je potieba zaplatit mzdu brigadnika. Za
dva brigddniky obsluhujici stanek po dobu dvou dnil festivalu zaplati spolecnost ptiblizné
5 tis. K¢&. Hodnota zbozi na akci téchto rozmért by mohla byt cca 150 tis. K¢. Néaklady na
dopravu technického vybaveni 10 tis. K&. (Jobs.cz, 2024)

14.1.2 Komunikace na socialnich sitich

V soucasné dobé¢ jsou socidlni sit€ velkym trendem zejména pro mladsi generaci. Ostatné to
také prokazala vysledna data z dotaznikového Setfeni, kde nejvice respondentli ve véku
19-29 let uvedlo, ze v oblasti propagace zmrzliny by je nejvice zaujal pfispévek na socialni
siti. Na zékladé¢ tohoto tvrzeni byla navrzena nize uvedend doporuceni vedouci ke zlepSeni

komunikace na socidlnich sitich spolecnosti.
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Influencer marketing

Jak je jiz zminéno v teoretické casti této prace influencer marketing ma nékolik podob.
Jednim z vhodnych feSeni pro vybranou spole¢nost by mohla byt spoluprace s vefejné
znamou osobnosti, kterd by se podilela na vyvoji nové unikatni pfichuté. Nabidka ptichuté
by byla v prodeji jen omezenou dobu a pattila by tak k nabidce limitovanych edici. Pfipadné
by se zvoleny influencer mohl stat pfimo ambasadorem, tzn. dlouhodobou tvafi znacky
Adria Gold. Vhodny ambasador by mohl v zakaznikovi vzbudit vétsi davéru a zajem o
produkty. Pro oba tyto navrhy by mohla byt vhodné kuchaiska dvojice Betty a Vojta, kteti
v minulosti jiz se spole¢nosti spolupracovali na eventu. Konkrétni vySe za spolupraci
s influencery zavisi na nékolika faktorech, mezi které zahrnujeme mozny dosah, pocet
interakci (liky, komentare, sdileni) a cilovy segment influencera. Pro pfedstavu lze uvést
ptiklad makro influencera s poctem 50 tis. sledujicich na Instagramu, mize pozadovat
¢astku 10 tis. K¢ za balicek obsahujici pét stories a dva prispévky ve Feedu. (Vanéckova,

2022; Husnikova, 2023)
ZlepSeni komunikace na Facebooku a Instagramu

Komunikace spole¢nosti na sitich se jevi jako velmi dobra, nicméné je 1 prostor pro zlepSeni.
Zakaznici by ocenili, kdyby spolecnost do své komunikace zahrnula vice soutéZi. Vyhra by
mohla obsahovat néjaky z konkrétnich produktti, poukaz do cukrarny Adria Grande nebo
listky na vySe zminény zmrzlinovy festival. Naklady by zahrnovaly hodnotu produktu,
o ktery by se soutézilo a ¢as externiho specialisty na tvorbu pfispévku na socidlni sité. Dle

internich odhadl by vynaloZeny tento ¢as mohl byt ocenén ¢astkou 2-3 tis. K¢ za den.
ZvysSeni aktivity na siti TikTok

Se stale zvySujicim se zdjmem o platformu TikTok by se méla vedle siti Instagram a
Facebook zaméfit rovnéz na komunikaci na této siti. Jak je jiz v kapitole 9.3.3 zminéno
spolecnost sice disponuje s U€tem na této platformé, nicméné jeji aktivita neni pfili§ vyrazna.
Na TikToku by spole¢nost mohla tvofit z hlediska obsahu kratkd nau¢né videa z vyroby,
sestiihy z akci, produktova videa nebo se také zapojit do aktudlnich trendii kolujicich na siti.

Pro zvyseni dosahu by mohla byt videa zkombinovana se spolupraci s influencerem.
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14.1.3 Vérnostni program

V ramci vlastnich stdnki by spolecnost mohla vytvofit vérnostni program pro stalé
zakazniky. Program by mohl byt v podob¢ vérnostnich karticek, na které by zakaznici sbirali
body za kaZzdou koupenou zmrzlinu. Odménou by byla kazda 10. zmrzlina zdarma, popf.
sleva 50 % nebo jiné slevové akce. Naklady na zhotoveni vérnostnich karet se mohou lisit
v zévislosti na druhu materidlu. Cena tisku 1 000 ks karet standardni velikosti (85 x 55 mm)
z kiidového papiru je 704,14 K& bez DPH. Pii stejném mnoZstvi a rozméru by Setrngjsi
varianta k Zivotnimu prostiedi vyrobena z recyklovaného papiru stala 1 008,92 K¢ bez DPH.
V ptipadg, Ze by se spole¢nost rozhodla sbirat body formou razitek, cena zakoupeni jednoho
mini razitka je cca 310-470 K¢&. Vlastni navrh vérnostni karticky byl zpracovan pomoci

nastroje Canva. (Bizay, ©2024)

VERNOSTNI KARTA

&O®®O®E®
OO @

Vychutnej si kazdou 10. zmrzlinu ZDARMA

<&
ADRIAGOLD

RADOST OCHUTNAT

Obrazek 20 - Vérnostni karta (Vlastni zpracovani)
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14.1.4 Degustace vzorki

Spolecnost by si mohla ziskat nové potencionalni zdkazniky prostfednictvim degustaci
vzorkll zdarma. Ochutndvka by plnila funkci promo akce a mohla by byt zakomponovana
v ramci predstaveni sezonnich novinek zakaznikim B2C trhu. Na projekt by bylo zapotiebi
zajistit stinek v obchodnim centru. Vhodnym ptikladem by mohlo byt OC Zlaté Jablko, ve
kterém ma spolecnost ziizenou podnikovou cukrarnu. Naklady pro spole¢nost souvisejici se
zajisténim ochutnavky zahrnuji hodnotu zbozi, ndjem personalu, vybaveni stanku a najem
v obchodnim centru. Pfijeti brigddnika zahrnuje poplatek za zvefejnéni inzeratu, ktery je
vycislen ¢astkou 490 K¢ (viz vyse). Mzdu brigadnika Ize ocenit ¢astkou 110-130 K¢é/hod.
Hodnota zbozi ve stanku by se dala vymezit ¢astkou 5-7 tis. na den. Stanek by byl umistén
v OC Zlaté Jablko v blizkosti Adria Grande. To by mohlo eventuelné znamenat nulové

naklady na prostory a vybaveni. (Jobs.cz, 2024)

14.1.5 Orientace na velké festivaly

Spolecnost se aktivné ucastni malych regionalnich festivald (primérné 3x ro¢né). V ramci
zlepSeni v oblasti PR by se Adria Gold mohla ztc¢astnit néjakého z vétSich festivali jako je
napiiklad prestizni hudebni festival Colours of Ostrava. Néklady by mohly byt velmi
obdobné jako v ptipad¢ zmrzlinového festivalu. Vyjimkou je hodnota zbozi a mzdové

ohodnoceni brigadnikt, které bude dvojnasobné, nebot’ ostravsky festival je 4denni.
14.2 B2B

14.2.1 Propagaéni materialy v cizim jazyce

Nékolik respondentti projevilo v dotaznikovém Setfeni z4jem o propagacni materialy v cizim
jazyce. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost obchoduje s partnery i na zahrani¢nim trhu bylo by
adekvatni poskytovat partnerim i materidly napiiklad v anglickém jazyce. Materialy by
nasly uplatnéni i vramci Ceské republiky, konkrétné v Praze, kde se pohybuje velké
mnozstvi turisti. Vyrobni ndklady jednoho kusu reklamniho banneru jsou odhadovany na

3 000 K¢.
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14.2.2 Prijeti obchodniho zastupce

Dalo by se namitat, ze nabor obchodniho zastupce spada ptevazné do persondlniho
managmentu, nicmén¢ pro spolec¢nost hraji obchodni zastupci velmi klicovou roli. Vysledna
data totiz ukdzala, Ze jejich prostfednictvim se partneii nejCastéji dozvidaji o novinkach
spole¢nosti a v mnoha ptipadech oslovuji potencionalni obchodni partnery. Naklady spojené
s inzerci stalé pracovni pozice jsou vyrazné vyS$i nez v piipad¢ brigdd. Standardni
zvetejnéni inzeratu na portalu Jobs.cz vychazi na 8 990 K¢. Lepsi cenu za zvetejnéni nabizi
portal Prace.cz, kde za totéz firma zaplati 4 790 K¢&. Inzerce na sitich a webu spolecnosti je
pochopitelné zdarma. Dale je potieba vyc¢islit ¢as pracovnika vynalozeny na tvorbu inzeratu,
vyhodnoceni Zivotopisii a piijimaci pohovor. Praiméma hodinova mzda personalisty v Ceské
republice je cca 291,83 Ké/hod a jeho prumérny €as straveny na jednoho kandidata mtizeme
odhadovat na 4 hodiny. Primérnd mési¢ni mzda obchodniho zastupce je vymezena na

53 731 K¢&. (Jobs.cz, 2024; Jooble, ©2007-2024)
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ZAVER
Cilem této zavérecné prace bylo zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace ve

vybrané spole¢nosti a na zéklad¢ zjistén¢ho stavu navrhnout doporuceni vedouci k jeho

zlepSeni.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ prizkumu odbornych literarnich prament, které
piiblizuji témata spojend s marketingovou komunikaci. Z pocatku byly definovany
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Nasledovala kapitola vénujici se komunikaénimu
mixu, jehoZ soucasti je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct
marketing. Ve tieti kapitole byly vymezeny vybrané trendy marketingové komunikace. Dalsi
kapitoly byly vénovany stru¢né charakteristice marketingové komunikaci na B2B trzich a
vybranym situa¢nim analyzdm. Na zavér teoretické Céasti byla formulovand teoreticka

vychodiska na zéklad¢, kterych byly stanoveny 4 vyzkumné hypotézy.

Praktickd ¢ast se zabyvala analyzou soucasné marketingové komunikace ve vybrané
spole¢nosti, ktera se primarné zabyva femeslnou vyrobou zmrzliny a cukréiskych vyrobk.
V Gvodni ¢asti byla predstavena vybrand spolecnost a jeji historie. Nésledoval rozbor
marketingového a komunika¢niho mixu. Déle byla provedena dvé dotaznikova Setieni, ktera
byla cilena na B2B a B2C trhy. Cilem Setieni bylo zjistit slab4 mista v oblasti marketingové
komunikace vybrané spolecnosti. Ob¢ Setteni byla respondentiim zasilana prostfednictvim
online formuladfe a probihala vobdobi od 26.3.2024 do 30.4.2024. Z vysledkl
dotaznikového Setfeni vyplyva nizké povédomi o spole¢nosti na B2C trhu. V rdmci trhu
organizaci byla zjiSténa prevazné spokojenost s marketingovou komunikaci vybrané
spolecnosti. Na zékladé vyslednych dat byly verifikovany vSechny vyzkumné hypotézy.
Nasledné byl zpracovan Porteriv model analyzujici vnitini prostfedi spolecnosti a SWOT

analyza charakterizujici silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Na zavér byla na zdkladé¢ vyhodnocenych analyz a marketingového vyzkumu navrzena
relevantni doporuceni se zamérem zlepSit soucasny stav marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Bylo navrzeno celkem 7 doporuceni, kterd by spole¢nosti méla pomoct
zlepsit zejména povédomi o ni samotné. Konkrétni ptiklady navrhovanych fesSeni jsou
zmrzlinovy festival, vérnostni program, degustace vzorkl nebo také propagacni materialy

v cizim jazyce.

Véiim, ze navrhovana doporuceni budou pro vybranou spolecnost pfinosna a zaroven by

dokazala ptispét ke zefektivnéni jeji marketingové komunikace.
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https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/
https://sitevhrsti.cz/influenceri-dle-poctu-sledujicich/
https://sitevhrsti.cz/influenceri-dle-poctu-sledujicich/
https://about.weboo.eu/klienti-a-pripadove-studie/adria-gold
https://www.kuskakaa.cz/blog/proc-ceny-kakaa-zavratne-rostou/
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B
B2C
CNC
CSK
DPH
GDPR

hod.

mil.
ml
mm
oC
PP
PPC
PR
SEM
SEO
tis.
TV
URL

WOM

Business to Business
Business to Customer
Computer Numerical Control
Cesky sportovni klub

Dan z piidané hodnoty
General Data Protection Regulation
Hodina

Koruna ¢eska

kilogram

Kus

Litr

Metr ¢tverecni

Milion

Mililitr

Milimetr

Obchodni centrum

Product placement

Pay per click

Public relations

Search engine marketing
Search engine optimization
Tisic

Televize

Uniform Resource Locator

Word of Mouth
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PRILOHA P I: INFORMACNI E-MAIL ADRIA GOLD

ADRIAGOLD

Zmeéna baleni
Cheesecake

Mili zakaznici,
radi bychom vas informovali, Z2e vzhledem k
naristajicimu poétu druhd cukrafskéno sortimentu a
nedostatku mista na jejich uloZeni, jsme se rozhodli
zZménit zpdsob baleni nadich Cheesecake doril -
nove budou v jedng krabici 2 kusy Chessecake
stejného druhu.
Minimalni mnoZstvi pro objednavku Cheesecake
bude tedy 2 kusy, nikoliv 1 kus jako doted.

Papirovd krabice zlstane ve stdvajicim provedeni i velikosti, zméni se pouze vnitfni plastovy obal
dortu, ktery diky niZSimu vicku umoZni zabalit 2 dorty do jedné krabice.
Doufame, Ze tato zména bude benefitem i pro vas, ktefi bojujete 5 mistem v mrazaku ve
vasi provozovné. Dékujeme za pochopeni.

Veskerou nabidku cukrarského sortimentu naleznete na nasem
Tym Adria Gold



A4 7 r /4

W

4 7

DOTAZNIKOVE SETRENI CILENE NA B2C TRH

4

PRILOHA P II

A4

”@__,.
/1132 nsougajods o wasl apyaN |
150U33|0ds YIEHUELDS Y2r0gam BN |
1S YIMIEID0S 7 (

2enod Juweyal wasl e/|pa|uez |

OUaWEUZ JU3JNI0dOp SPEIYEZ BN |

nunziwz yafal ef|asnoxzAia wasl supouenN |
“‘nsdyja nupal ualsjoeuzg

+ £plo9 BUPY nsouga|ods o B/japaszop as a1sl apy

0Z M{ZBJO BUBIIONSAI BN |

G NYZEJO BU 3]00¥584d  OUY |
‘nsdyjs nupsl ual sjoeuzo

« Plo9 BLIpY 1s0Uga|ods BieUz7

yaiuapaan Z noupez weaiznodap |
HOLALL |
weibeysuy| |

}00ga0ed |
“‘nsdyja nupal ualsjoeuzg

«» éa1eaiznod aoialau yoAuapaan aZIU Z )IS IUJBIDOS NOJSYY

N

ouy |
‘nsdys nupsl ual s1oeUZQ

£UO1IS YOIU|RID0S BU BIBOUSNYU

12 1S0UGOS0 3WEUZ 3ZUs0al 3pepez eu pnpold Melau Apyau 1s a1sl dnoy

L]

€

Buir [

(ELWEPZ BUNZIWZ 0] BPZEY JdEU) ASNUOQ JUISOWSA O
BLUIBPZ NYI0ZA 30B}SN03] _H_

(fyesieqd “Apieoqa) eweptal uADHUSA [

(ixesa) ‘Asidose) AsiL [

OUBLUBUZ UadnIodog _H_

NiSUISIUI BU BLLUE[Y3) BAOJSULEG _H_

OIS UDJUIBIF0S BU A¥A0SHd [

opey [

ErlEET) _H_

‘NSOUZOW 3UJE]d AUYISSA J3ULNSET

(iparodpo

£ aujewnxew ayaghp) ¢awinez aonfeu sep Auljziwz soebedoid dfy fispy

L

BULIBIEY BAOUOINIY

“SBQ B MO0 ISEA BZ IINY3p Wapald

“fuzanp seu oud

a3l Joz7eu sep 1foAzZol nwuayzod ¥ plog BUPY 1S0UIB|0dS | 3|8 ‘suLl UalaU 318ZNLUI0 “INUILL
1ed aznod wep ssagez e juwAuoue af iapy usujdia oysl o Jepezod ej3yo seA Y2AG O]

NHGOILA

Y2£4sIeND B ALIZIWZ NOJOLLA BARQEZ 35 BI3]Y PI0D ELIPY 11S0UJ3|0dS IDBXIUNWIOY
noaoBunexiew eu fusswez yuzelop al aoeid aysieleyeq sw 1seInos nyjupod
uawabeuew e exyWoucy3 10go IINPMIS B JUIlZ 3A eq asewo] ANZIsalun noxjuapnis wasl

‘uap fqoq

‘0°1'S P|09H

elLIpY 11soudsjods sAobunaylew ezheuy



01 MYZEI0 BU A0S BN )

Z1 N¥Zepo eu ajgoysald ouy O

‘nsdije nupsl usla1euzo

cbroiL wesbeisu isiouleN (0 ileN
* ‘yjoogaosed) nsougs|ods s yalujeos oz nosapau Apyau aisl e/ansseN  LL — —
S ¥ € ¢ L
‘nsdifs nupal usf al2euzp
IgiousN (L ) tlen

‘nsdifs nupal ual ajoeuzg

Q%YL 3280444

(1s20ufou
* = '1gda|fau = |) -1 3|exg a0poq eu ngenod yoluwe sl ubissp syoupoyo '8
i a1esvIvay

“E|WISARU AU 15 wasl agenod oyuwepal 'aN

— |~ (s o ) (Gsmsea ez ) (b Poe | TR R [oeein ) @ @ (@ _._. O
-aenod juweyal wasl efjeaonsibaies ‘ouy .m|w_

I nsdijs nupal uala10eUZQ
“(1s1oyfeu = g 15deyfeu = 1) 1qosnd pjog eupy ipPlog

+  nsougajods Ajuens saogam sep eu wawlop whyel‘s-| a|exg aAopoq BU BjjoUpOY0 0L *

eupy nsougajeds oened juweyal Aelsu sisiw wiulepoid A 815l B/|esonsiBaiez g

N SN
ow () ouv ()
“nsdyja nupa/ usl s}oeuzQ nsdija nupsl usla10euzQ

« £PI09 BUPY nsougs|ods Ajuens sr0gam Apxau a1sl e/IAISAEN 6 « disougsjods obo| weA ss weqhn 9



‘nsdije nupal usl 81geuzg

» (2153W wisz|glau A) 1jojo WaseA aa pjog eupy Auljziwz oysiw ulspod ap

1Z3IN0S NOWLIDY AYIUZBYEZ 35 S4EISI]|

Apmpord
(@] o O O O o zznos
2
Ayuzexez
J L L / L weiboid
nsowsp
— — 1eAnsay
) 1 )

- - frourzuz
yo9[eAnSay
yongay
(@) o O O - Y2 BY
kpmpod
s youels

au au oue oue

WiASN

aupoyzoy  asids asids  aupouzoy

‘nypeJ wapzey eu nsdya nupsl ual ajoeuzg

éejepejod pjoo eupy
al Ag pmyjod “panse yokuapaan aziu Z a18au PUlseINZ as walez ayshq e/ja

£nsoudajods Yolus yoiuenos eu gAY Wep 09 ‘028U ar

Bur( )

Apnpoud eu Adig (@D

MmyAgdsId souanyald | .|\.

U2ENUIAOL O BDELLIOJU]

S|B9 )

sslos ()

fAngdsyd - EUEDS BAOUESTO ()

‘nsdija nupal ual a10eUZO

» £421IS Yyoeoos eu Juaqosnd 1owes A ysdajz epyow 1sougajods Ag on

Buir [
miagdsid sausmiald _H_
1Z3IN0S NOULIO) AYIUZENET 35 3I4EB| [ |

UOBMUIAOU 0 B0BLLIOJI | |

sieay [ |
S3U015 D
fngdsyd - exuess eaoyesao [ |

nsouzow ujeld AUydssA SIFULNSET

(nsouzow

Z aujewnxew apagia) Z1qi aoafau nsougajods Yolls YolujeIoos BU LWEA 35 0

Bur( ]
AOPIL [
Ho0gaded ||
weibelsul ||

1150UZ0W 3UjE|d AUYISSA SIFUMNSET

ZIINISABL BUIB Uy a1sl nsougajods 1S YoIU[BIDOS 3Z 3181

TL



alejnuLiod ajfoog)

we| G005 UIEALDE B USJonis Juau Yyeeq

BIsNEDY ()

w6505 ( )

Bler-0¥ ()

BIGE-DE( )

feny fysunz ) 12l 62 -61

BUIQOSAA ) BlgUWERL ()

fesy Ryoatsn () nsdija nupaf uaf a12euz0

fesy f4sag0pans

- ORA LT
feny fysuszid ()

S

fery fpoianpied )

fexy Syonowolo

[e1y £45Za1S04SARION [

fery f0813017

[ery Ayoapelyanolel
le2y POIpeILRAOIE ( ‘nsdija nupal usl a)0eUzZQ

[eny fssenoley
IBlUOd

fesy fysaetowour «IMElUOd 02

fen) Bfsagouir

BlEIg 0}S3L JUARIH

“elelnezau expiqeu yoilfsl sw azojoud ‘aN (

‘yoapnpoud ysfrone] o wasl e/lgpaaau ‘aN )
‘nsdya nupal ual 819euzo UoapinpoId YafAoe) Te/igpa NC )

"BflEWINUI0 ‘ouy ()
« aYIpAg ileny wayel A ET T

‘nsdija nupal usl ajoeUZO

« £P|09 BUPY Bsougsjods Apazap ogau Apop nsonuiw A Apygu aisie/eunyon 6L
2UBJ0AOD ASRIBW BN | )

\

ei/ioas
eyfuepnis ) “woupa! 0 U Wasle/|3pansu aN ()
SO ) “YIBIUELIEA YOASUBDEA 0 5ZN0d WasT /13PRA ()
E/fuemsgwezan () “UpBIUELIER Yofrode|zad 0 sznod was{ e/igpan ()

e/fueuisawez )

\

ogo o wasl efjgpas‘ouy

‘nsdija nupal uaf ajoeuzo ‘nsdija nupal usl ajoeUZQ

. :alnzeaaid sep n 3 ‘'sniels JUIBIDOS 31PaAN 2T « ésueban e eaoydajzaq al pjoo eupy sougajods UNZIWZ BUISIA 32 BUA  BL



4

r r

A4

r 7w

DOTAZNIKOVE SETRENI CILENE NA B2B TRH

4

PRILOHA P III

A4

"0ISE UM ATTPOT]Y AqApY [a4q BImR20 ‘3N
“1iz3se Anpor Aqdpy 1adq emase ‘any
“amaotds efa0z M 3s0mag “owy

‘nsdija nupal ual a10eUZQ

» LPI0D) BUPY Nsoua(ods JURISEZ SIRURSMAT 1S0WR) WA, JMaouiy

2N g
oy ([
‘nsdija nupal uaf a30eUZQ

+ (PI0D BUPY NS0TR3[0dS PO (ATEM-2 FNUERRI) SRS AT FZord 1emA2i0

ulr
s TU(EId0S (-
20dnysez oIIpPOYRqo S31J [~
ASoqeyey v Amgorg [
nsomafeds qany
LJPULLeT 23BjuRzaL

SIBNRSMAN] |
nsdija nupaf uaf ajoeUZQ

+ CPIOD BUIPY 1s0u3[0ds [IENTIAOT © Eprazop Haiseafau 3s e[

€

Buir |
£/22 nsougafods o maslapyap (
NGUR[AA BUISEY) |
waadnysez mmpoyrqo Buaioso mesl gig
nsoupafods yreqEns aArogam BN
IS [RTURI0S 37
1OURIRFR1 IPEITEZ BN |
‘nsdija nupaf ual a1oeuz

+ (PIOD EUPY Ns0URa10ds 0 BpAZOp 35 (el T

AN

omy |
‘nsdija nupaf ual a1oeuz
» [PI0OD) BUDY Hsomafods wrmued wupoyaqo s |
TALE R0 TIOUUAUG ST EULL
ETLREY] EAOTOINYY
5B € MO0 15 B2 MRp mepalg

“fjzamp
seu o1d af zozgu e, “tloazor nmmmantzed § plop Py Gsoupfeds 13 ‘Fuwm waleu Ajeznmog

“yur red sznod wep, s1eqez e muinoue 3[ sy Tugupdia oysl o yepezod eRio sty qoiq opmiy

‘plen eUpY nsompafods
vu fwagpmez puzejop 2l 20v1d s E[edqeq 2w Hsgnog nmpoed

USMREETET € eImonoy] 1040 IMpNIs € 37 24 Deg 3Emo] AZIaAT) Nopusps masl

wap Arqoq
0TS p[onH
BLIPY 20y IUNUION .Pfomﬁﬂovﬁ.ﬁmﬁﬁ NN%~N~H<



IT myzvgo pu a1poNsadd AN _Mlu_

[T My DU a104TAL oY )
‘nsdia nupal uaf ajoeUZQ

« (P19 EUPY Bsompajods Arenmjem myeSedoid aparzniy L

msdatia 21sq 00 “0020 af gpedudod 1941 ndoys-2 EU WEN 02 03U 6 msdatia 21s4q 02 0230 of gpedudod 1941 NsoU20ds NqAM EUIOEA 00 009U

— — FupEnzIA — — — — ez
- - D) O O merm O ) O O ) memmr
- ) ) D) D] masl O D ml (@) O o]

SDEMLIOJO] Ealo i g

> O O O O - C D O O O

— — — — — 3 — — — — — ADETLIOFUT
nosy 2uganog
P . OUpETS 35 P oupens 35
@) O O O O ‘g O O O O O ‘e
UMSE[UUOSSU  WIseMmosan  [ojsod  mmsEpmoes  mmsERmos UOSE[nOseU  mmsE[uosan  fogsod  umse(qnos  mmseqqmos
opsoxden agds mpmuay  egds  ossoxden opsordeN agids ey agds opsordeN
‘nype) Wapzey eu nsdys nups| usl ajgeuzo ‘Nypg! wapzey eu nsdyja nups| usl a1geuzo

« ‘P09 EUpY Bsougajods ndoys-2 o wayos4a s ayise[mos AING el op pann 8 + PO EUPY Ns0UZ2[ods Nqam 0 W2YorAA S ISE[nos Amu 2Xel op “ajpasn



L[ 00 DU 200y 3N
S nyzwio mi aj0yTAL  OUWY )
(-

‘nsdij2 nupal ual 39euzo

« (NBOTerEY 2z12a tfear)s e Moty

papmpord

o

O ) O - () sowmom
suqanod

2fmEsqQ

FupaRd

)] O O D] () meacdexdz
af

— . A — — FupEnzIA
\ / A Esﬁ

TOSE[NOSIU  THISE[YLOSIU [oysod TOSENOS  THISE[NOS
oyso1den agudg wEgay  3gdg asorden

‘NypeJ Wapzey eu nsdifs nupaf ual 3}0euzg

+ PIOD EUPY TsoUa[0ds nS0TeIe 0 WYOHA § JISENNOS AT 23el 0p “31,p207)

ST yzvio vuapoysald AN ()
O] nyzpio ou B1p045ald  ouy |w
‘nsdij2 nupal ual 39euzo

« (P[0 EUPY Hsoupajods Sofele] ALAZNAY

tsroglay TN

‘nsdijs nupal us/ a]3euzg

(itoyfau = ¢ edaylau =)
« ST 2[E35 2A000q BT PIOD BUPY Ns0U33[ods Qetaiem prpesedord ussap ajjoupoyo

aL

pur [

B ||

FILACIUT _H_

9v PrElos epious) [
NOPIQEN ISP § A[NQEL [
gemod fumerEy [
Apnowoy e Fulors ||
efalern [

eylep poesg _H_

ysouzow auejd AUYSISA SjBUMUNSEZ

» (AIBATZILA JWARUOY PoD) BUPY Nsougafods po Aeuaiew moesedosd ael apenzg

Bur( )
T yIpio DU BI04 WIAN ()

FT yzpio DU apoysasd  TRTm o wRsl BrapRnaN ()

GL

FT MyZ00 DU AIJ0Y5RL]  TUATYEDE nosku jpwmrop e qesqg )
I nyzoio pu apoysaly  UBtsap MEasIQUEN ()

FT MYI0I0 DU B1004TAL ] OISTIN SUIBTISW O} BU 3)sTn mrmfapord o Y

nsdija nupaf uaf ajoeUZO

PIoD) EUPY ysouafods

vl «  Ayerraren mupesedosd ajparzniaag Joxd souzow 2upal wRiqin unsoid 22UpoAnpz

el

zlL

LL



wmaqe pEa psAT )

omg
EUEl
oM -
‘nsdija nupal uaf ajpeuzo

# £, JRUIAOT 0EJUIZA,, IWSEINZ 2)s] 5210 wasepy 3y

/7 MYIDI0 DU a1p0NSALT RN (

£ nyToio bu a1poyTAL oWy

‘nsdija nupal uaf ajpeuzo

» (Epezod PIOD) EUPY N0IaY | RUIACT 20BJUZaN] 203 s0j2] 35 2ysf g [mseIng

orpm patlalan ()
oroum spud gatfal‘ap )

“almaords ef2oz T isoma) fowy
‘nsdija nupal uaf ajpeuzo

+ (POIUSEZ OUITPOYGO ASISAET JSOT30 TWE | AMAOTAN

/uafoyods 21520 Fwanyuoy

uny s “2)pann uorsal sk oxd waodnisez winpoyaqo s euafoyodseu 2sfaz pedud A 0

*®

euafoyodsan raray aRp
s ¥ £ T |1

‘nsdyjs nupal us/ ajoeuzg

(z/mloxodsau mopan = ¢ “e/waloods M2 = [) jAUEA § PENTITIOY
1d p[oD eLpY ysouafods 2admsez oymupoyaqo drystd eHoupotz JsAq er

“Tp2]s3T YIS MRS B isomeods ()
W ()

a1 agidg

foysod puegnan ()

ouz agids ()

ony ("

‘nsdija nupal uaf a30eUZQ

+ (UPIIS [IMIET20 Bu nsouafods peyrunuoy s e/ualoyods s

194 e 02 3pedydod

5 “alnaoydssu wep 00 swanuoy unsord 3y paan “maotpiaau Sofepey wep, 22 “apedud A

6L

aL

Ll



aJe[nulic 2|6oog)

‘wa(Boog uB|EAYDS 1UE UsjomAA USU YEEGE

fexy sz

eumgosiy

™y
S

=y
S

fexy £qaasn)

fery £ys230p2g ()

J

fery Lqsmz1g

S

fery fpranpreg )

fexq £ponomoo

[e1y Aysza[s0fsARIOP] (
fery £2a5qrT

fexy Aospemzacqeny
fexy £qsreaoprey

fexy £ysaetomory -
fery fgsa00myr

EI[EL OIS TARTH

‘nsdija nupsf usf aoeuzo

» (2veyrupod tleny wasel A

L

2050

~
./

‘nsdija nupal uaf aloeuzo

+ remupod muwoy Tuaesd 2y pang)

8T

s

s mepmmodzasy AN ()

‘AT £upez oppwan o) mesopoyzor e AN ()

aopdnjods TupzeARy 0 B[IRpaAsald W Aoe oy ()
‘nsdija nupal ual ajoeuzO
LPIOD) ELpY
« Tsomeyods as pexdnjods 1N0pPNg O FIEAOPOTZOI 35EA , FRUIAOU LJUZAI], E[UANAD  0Z

ngdaz puonopng op eYour plon eUpy £q o2 gpedudod
Fman{uey 02 Tusord 3)pasn ofquau 2o0e mueifoxd en e 35 00 ‘oosualpmyod G

PRy

‘nypes Wapzey eu nsdya nupal ual ajoeuzg

" PWAOT 20BJURZ21d, 20%E Z WRlop
« AnopRo se b wresgoxd “(sroyfeu = ¢ “T5dayfau = 1) 2(oxs 24 ofel nONWEUZ 2POUPOYD KT



