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ABSTRAKT

KAVALIROVA, T. Marketingovd komunikace spolecnosti  Gastro
Gentlemen, s. r. 0. : bakaldrskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a

regiondlnich studii, 2019. 58 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Linda Jelinkova

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, marketingova

komunikacni strategie, internetovy marketing, internetové komunikacni prostredky

Bakalaiska prace pojednava o marketingové komunikaci spole¢nosti Gastro
Gentlemen, s. r. 0., jejimz cilem je na zdklad¢ analyzy marketingového vyzkumu
a navrhu marketingovych aktivit zvysit povédomi o spolecnosti a zaroven tak podpofit
prodej jejich sluzeb. Prvni ast prace se zabyva teoretickymi aspekty marketingové
komunikace, kam je zahrnuta i problematika internetového marketingu. Uvod praktické
¢asti je vénovan charakteristice vybrané spolecnosti a jejim ¢innostem. Nasledné je
popsana realizace navrzené marketingové komunikacni strategie, jejiz soucasti je
1 marketingova vyzkumna sonda. Cilem vyzkumu je zjistit a zanalyzovat zajem firem 0
cateringové sluzby a atraktivitu spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0. Diky poznatkiim
Z teoretické a praktické c¢asti jsou Vv konecné fazi predlozeny navrhy konkrétnich
marketingovych aktivit. Tyto nadvrhy a také nové ziskani zdkaznici Spolecnosti Gastro

Gentlemen, s. r. 0. jsou vysledkem bakalatské prace.



ABSTRACT

KAVALIROVA, T. Marketing Communication of a Company Gastro
Gentlemen, s. r. 0. : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and

Regional Studies, 2019. 58 p. Supervisor : Ing. Linda Jelinkova

Key words: marketing communication, communication mix, marketing

communication strategy, internet marketing, internet communication means

This bachelor thesis deals with marketing communication of Gastro
Gentlemen, s. r. 0. The main aim of the thesis is to analyse the marketing research and
proposed the marketing activities to raise awareness of the company and support the
sale of its services in the same time. The first part of the thesis is focused on the
theoretical aspects of marketing communication which includes the issue of internet
marketing. Introduction of practical part is devoted to the characteristics of the selected
company and its activities. Subsequently, the implementation of the proposed marketing
communication strategy is described and it also includes a marketing research probe.
The aim of the research is to find out and analyzed the interest of companies in catering
services and the attractiveness of Gastro Gentlemen, s. r. 0. Thanks to the knowledge
from the theoretical and practical part, the proposals of marketing activities are
presented in the final phase. These proposals as well as new acquired customers

of Gastro Gentlemen, s. r. o. are the result of the bachelor thesis.
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Uvod

Komunikace ma v ¢eském jazyce vice vyznamii. Mizeme ji chapat ve smyslu
dopravy jako zpevnény povrch umoziujici pohyb zejména dopravnich prostiedki nebo
jako predavani a sdileni informaci mezi dv€éma ¢i vice entitami. Pravé tato moznost,

specifikovdna na oblast marketingu, je pfedmétem bakalarské prace.

Pro existenci kazdé firmy a jeji uspéch na trhu je nutné dostat se do povédomi
potencidlnich zakaznikd. To je ukolem marketingové komunikace, kterd se s pouzitim
svych offline a online nastroju snazi tento cil naplnit. Internet se stal nedilnou soucasti
nasich zivotd, a proto vétsina lidi hleda informace pravé tam. Tento impuls je zaroven
znamenim, ze by firmy, v dnesni dobé modernich technologii, nemély podcenovat

zviditelnéni se na internetu.

Problematika marketingové komunikace je vybrdna jako objekt zkoumani
a zpracovéani bakalaiské prace pro svoji dilleZitost a praktické vyuziti. Rada firem se
potyka s problémem malého zajmu o nabizené produkty, coz je mnohdy zptsobeno
nedostateCnou znamosti dané firmy. Vyuziti marketingové komunikace je aplikovano

na spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0., ktera se s timto ,,handicapem* potyka.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je na zakladé analyzy marketingového vyzkumu
a navrhu marketingovych aktivit zvysit povédomi o spolec¢nosti a zaroven tak podpofit

prodej sluzeb spolecnosti Gastro Gentlemen, s. 1. 0.

U kvalifikaénich praci byva standardem, Ze se na jejich obsah hledi

z teoretického a praktického pohledu a ani tato prace neni vyjimkou.

Teoreticka cast bakalaiské prace popisuje problematiku zvoleného tématu,
kterym je marketingova komunikace. Uvod této kapitoly je vénovan vysvétleni
a charakteristice samotného pojmu, kde nechybi ani zdiiraznéni jeji dualezitosti pro
firmu. Prace se dale zabyva komunika¢nim mixem, tedy zakladnimi nastroji, na které se
firma muze zaméfit, a které muze Vramci tvorby své marketingové komunikaéni
strategie pouzit. Marketingova komunikace se také, mimo jiné, dé€li z pohledu jeji
aplikace na offline a online komunikaci. Rozdily mezi nimi a vyhody a nevyhody kazdé
Z nich jsou zaznamenany v dal$i podkapitole. Néasledné se prace ubird online smérem,
respektive se vymezuje pouze na internetovou komunikaci. Pokud firmy chtéji na
dne$nim trhu pfezit, musi se piizplsobit Zivotu na internetu. Cast prace je proto
vénovana i internetovym komunikaénim prostfedkiim a také méteni jejich efektivity.
Zdrojt ke zpracovani této tématiky je cela fada. Marketingova komunikace je odvétvim,
které se neustale vyviji, rovnéz tak internetovy marketing. Nejen pro svou aktudlnost se

internetovym marketingem zabyva mnoho autori odbornych publikaci po celém svéte.

4

Prakticka Cast bakalafské prace se jiz upina ke konkrétni spolecnosti, kterou je
V tomto piipadé€ cateringova spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. Na zacatku je tfeba
sezndmit Ctenafe se spolecnosti, podat zdkladni informace o jejim pfedmétu podnikani
a zpusobu prezentovani se na trhu. Tyto poznatky jsou Cerpany z internich zdroja,
zejména pak zrozhovoru sjednatelem spole¢nosti. Hlavni problém spolec¢nost vidi
V nedostatecné znamosti a v malém poctu stalych klientti. K osloveni potencialnich
zakaznik® trhu B2B je navrZena marketingova komunikacni strategie, s kterou souvisi
i provedeny marketingovy vyzkum. Vysledky vyzkumné sondy odhaluji postoj
oslovenych firem ke cateringovym sluzbam a také jejich pohled na atraktivitu
spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0. Zavérena ¢ast prace je zaméfena na konkrétni
navrhy marketingovych aktivit, které by mohly pomoci zvySit povédomi Sirokého

spektra stakeholderi o spolec¢nosti.



2 Teoretické aspekty marketingové komunikace

Zakladnim stavebnim kamenem k GspéSnému podnikani je podle koncepce
marketingového mixu vyvinout kvalitni produkt, nabizet ho za pfitazlivou cenu,

zptistupnit ho potencidlnim zdkaznikiim a dat o ném spravnym zptisobem védeét.

Lze tedy vyvodit, Ze marketingovy mix se sklada ze ¢ty slozek, tzv. 4P, které
predstavuje Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion
(komunikace).

Svétovi autofi postupem Casu prichéazeli s dalSimi variantami rozsifeného mixu.
Naptiklad marketing sluzeb vyuziva model 7P, kde je zdkladni marketingovy mix
rozsifen o People (lidé), Process (proces) a Physical evidence (fyzicky diikaz).
V riznych podnikatelskych odvétvich se mizeme setkat i s rozSifenim o Packaging
(obal), Politics (politika), Partnership (partneti), Public opinion (vefejné minéni) a dalsi.
Dulezité je vSak zminit, Ze vSechny prvky jsou vzajemné¢ propojené a je mozné zamefit

maximalni pozornost na jakykoliv z nich.

2.1 Marketingova komunikace
Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci, ktera je nezbytna pro existenci

kazdé firmy a jeji ispéSnost na trhu.

Kotlerova definice zni: ,, marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se
firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — 0

wrobcich nebo znackdch, jez prodavaji. “*
,, Bez propagace se stane néco strasného. Nic!“ — Phineas Taylor Barnum?

Na této skuteCnosti stoji podstata komunikaéni politiky. Autor Janouch je
presvédceny o tom, Ze spolu musi ob¢ strany komunikovat. Dodavatelé potiebuji znat

informace o lidskych potfebach, ptanich a preferencich. Stejné¢ tak lidé se pied

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. 5. 516

2 Phineas Taylor Barnum citaty (18 citatil) | Citaty slavnych osobnosti. Citdty slavnych osobnosti:
Nejveétsi  sbirka  citati,  myslenek a  aforismii  [online]  [2019-02-09].  Dostupné  z:
https://citaty.net/autori/phineas-taylor-barnum/
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samotnou koupi musi dozvédét o existenci produktu, byt seznameni s jeho ucelem,

funkcemi a vyhodami.®

Model komunika¢niho procesu

Moznosti marketingovych sdéleni je cela fada, avSak aby byla komunikace
efektivni, musi se obé strany spravné pochopit. Zakladni komunikacni model nadm
umoznuje najit odpovédi na podstatné otazky: kdo sdéluje informaci, co a komu to

sd€luje, jakym zplisobem a je to sd€leni G¢inné?

Tento komunikac¢ni model se sklada z deviti prvki, které zachycuji pienos od
odesilatele k piijemci (napf. od vyrobce ke spotiebiteli).
Obrdzek & 1: Komunikacéni model’

kodovani dekddovani

Sdéleni
Odesilatel B = B —— Piijemce
Meédia

zpétnd vazha = odezva =

Hlavni prvky tvofi odesilatel (komunikator, zdroj zpravy) a piijemce (zakaznik,
spotiebitel apod.), kterému je sd€leni urceno. Odesilatel musi piijemce dobife znit,
védeét, co chce, umét vybrat spravnd média a zabranit vzniku Sumu. Komunikacni
nastroje predstavuji médium, tedy cestu, po niz sdéleni pfechdzi (venkovni reklama,
internet atd.) a sdéleni neboli kombinaci symboli urcitého vyznamu. V modelu se
vyskytuji také procesy zajistujici komunikacni funkci. Kdédovani dava urcité myslence
podobu, napfiklad formou grafické upravy, ktera pomdha upoutat pozornost,
zjednodusit obsah sdé€leni €1 vyjadfit nazor. Dekodovani znamend, jak si piijemce
desifruje vyznam sdéleni. Nasleduje odezva, coz je reakce na ptijaté sd€leni, ktera miize

byt pozitivni, neutrdlni nebo negativni. DilleZitym prvkem je zpétnd vazba. Ziskané

3 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 17.

* HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.s. 54
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informace muize firma do budoucna efektivné vyuzit. Pfi komunikaci se objevuji také
Sumy razné povahy. Jedna se o faktory, které mohou negativné ovlivnit komunikacni

proces.”

2.2 Komunika¢ni mix
Kazdy prvek marketingového mixu ma sviij vlastni mix, v ptipadé marketingové

komunikace je to komunika¢ni mix. Autoii odbornych publikaci rozdéluji nastroje
komunikaéniho mixu dle rtiznych specifik. Casto se objevuje déleni na nadlinkové
a podlinkové, osobni a neosobni nastroje komunikace, ale také déleni s piihlédnutim na

jejich moznou online ¢i offline formu.

Komunikaéni mix se tedy skladd zurCitych néstroji, avSak zakladnimi
tradiénimi néstroji jsou:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e (Osobni prodej
e Piimy marketing
Nové se miZeme setkat srozSifenim této standardni varianty o moderni
komunikacni néstroje. Samostatné se objevuje naptiklad sponzoring, event marketing,

product placement, guerilla marketing, viral marketing a dali.®

Reklama
Pod pojmem marketing si vétSina lidi mylné predstavi pravé reklamu.
Nepochybné se tak jednd o nejzndméjsi nastroj komunikacniho mixu, ktery je rovnéz

nejrozsifenéjSim pii ovlivitovani ndkupniho rozhodovani.

Reklama je definovana jako placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek uréitym komunikacnim prostfedkem. Jedna se tedy o nepfimy nastroj, ktery
piisobi na velké mnozstvi pifjemctl. Siroka vefejnost je reklamou obklopena dnes
a denn¢, proto se také stavd velmi diskutovanym, a ne pfili§ divéryhodnym

komunika¢nim néstrojem.

> HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.s. 54-55.

® ECKHARDTOVA, J. Komunikacni mix malych a stiednich firem. malamarketingova.cz [online]. 2015
[cit. 2018-12-29]. Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
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Pro aplikovani reklamy se vyuzivaji riizna reklamni média a prostiedky. Typicka
je reklama v televizi, v tisku, vyuziva se i rozhlas a internet. Reklamu je mozné spatfit
i venku, kde se objevuje napiiklad v podob¢ billboardu ¢i plakati. Kazdé reklamni

médium ma své vyhody i nevyhody.

Pfi planovani reklamni kampané se musi brat ohled na Zivotni cyklus produktu,
tzn. spravné urcit, v které fazi se produkt nachazi a podle ni zvolit idedlni formu
reklamy. Ta mize mit formu informativni, kterd se vyuziva zejména ve fazi zavedeni,
s cilem vyvolat poptavku. Ve fazi rastu nastupuje piesvédCovaci reklama, kterou se
firma snazi uspét nad konkurenci. Pfipominajici reklama se nasazuje ve fazi ristu a ma
za tikol udrzet produkt v povédomi zakazniki.’

Dale se rozliSuje postup pii planovéani reklamy produktové nebo tieba podnikové.
Panové Kotler a Keller pfisli s postupem ,,5 M, ktery sleduje soubor spravnych
rozhodnuti.

Mission (poslani) — Jaké jsou cile propagace?

Money (penize) — Kolik mizeme investovat?

Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?

Media (média) — Jaka média by méla byt pouzita?

Measurement (méfitka) — Jak by se mély hodnotit V}'Isledky‘?8

Dnesni doba je piesycena reklamou, a proto je casto nahrazovdna méné

agresivnimi formami komunikace.

Podpora prodeje

Valna vétSina zdkaznikit ma rada darky, akce a slevy. Jsou to stimuly, které
mnohdy rozhodnou o tom, zda zadkaznik nakup skutecné provede. Z pohledu firem se
jedna v podstaté o obdarovavani, coz je samo o sobé pomérn¢ nakladné. Nejen z tohoto
divodu patii podpora prodeje kne zrovnalacinym nastrojim marketingové

komunikace.

Podpora prodeje piinasi kyzeny efekt jen po urcitou dobu, proto se jedna
o kratkodobé podnéty, vyuzivané zejména v misté prodeje, které maji za cil podnitit

zakaznika k nakupu, a tim zvySit objem prodeje firmy. Hlavnim motivem podpory

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brmo : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.s. 256-257

8 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovéi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.s. 81-89
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prodeje muze byt napfiklad odlakani zakaznika od konkurenénich produktii nebo
ptebrani zédkaznika konkurenci. Pomoci podpory prodeje firmy povzbuzuji zdkaznika,
aby vyzkousel novy produkt, a vérného zakaznika odménuji za jeho loajalitu. Na trhu
firem se podpora prodeje také vyuziva, avSak jinymi formami. Firmy usiluji pfedevS§im
o to, aby jina firma pfevzala do svého sortimentu jejich nabidku, stala se dlouhodobym

odbératelem a umist'ovala jejich zbozi na pfitazliva mista.

Na zakazniky se d& plsobit bud’ pfimou anebo nepifimou formou podpory
prodeje, ktera tieba v podob¢ soutéze byva Casto predmétem klamani spotiebitele.
Ptimou formou se rozumi ziskani odmény ihned po splnéni tikolu (napft. sbirani razitek
za nakup kavy — desata kava zdarma). Nepfimd forma se lisi tim, ze zakaznik je po

o ~ o 9
splnéni tkolu teprve zafazen do slosovéni o ceny.

Nastroje podpory prodeje plisobici na spotiebitele:

e slevy, akce, vyprodeje

e kupony

e cenové vyhodna baleni

e vzorky produktii na vyzkousSeni, ochutnani

e spotiebitelské soutéze

e darky za nakup

e vérnostni prémie

e vystavy a veletrhy

e dalsi specidlni nadstandardni zaruky na produkt atd.
Naéstroje podpory prodeje plisobici na obchodnika:

e slevy (zavadéci, kupni, obratové, za opakovany nadkup)

e mnozstevni rabat

e vzorky, darky, prémie

e merchandising

e piispévky (na reklamu, pfedvedeni vyrobku) atd.'

9 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brmo : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.s. 279-280

Y HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.s. 98-99
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Podpora prodeje se hojné vyuzivd ve fazi zavadéni nového produktu na trh,
v sezénnich vyprodejich nebo v tpadkové fazi zivotniho cyklu produktu. Pro zdkaznika

je atraktivni naptiklad pfi impulsivnim nékupu.

Public relations

Public relations (dale jen PR) jsou v doslovném piekladu vztahy s vefejnosti.
Kazdé firmé jde logicky o to, aby vztahy se vSemi stakeholdery firmy byly co nejlepsi.
Vetejné minéni ve velké mife ovliviluje osobni komunikace (napf. zkuSenosti

z osobniho prodeje, schlizky), ale i neosobni komunikace, coz je prave zalezitosti PR.

,Jedna se o socidlné komunikacni aktivitu, jejimz cilem je vytvaret a udrzovat

, . . L, sl
dobré vztahy mezi danou spolecnosti (organizaci, firmou) a verejnosti.

Dobrym vztahem se rozumi hlavné diivéra, porozuméni a informovanost. Zalezi
ale 1 na tom, jakou ma firma identitu, image a jak pasobi na vefejnost. PR se tedy
vyuziva zejména pro budovani dobrého jména a povésti firmy vcetné jejich produktt ¢i
sluzeb.

Vefejnosti se rozumi cilové segmenty, kterymi jsou vlastni zaméstnanci,
majitelé, akcionafi, investofi, partnefi, novinafi, vladni instituce, komunity, zdkaznici
a zkratka vSichni, ktefi jsou n&jakym zptisobem s firmou spjati.

Je podstatné zminit, ze PR nic neprodava, pouze dlouhodobé pecuje
o udrZeni dobrého jména a v nepfijemnych situacich firmu chrani pfed Spatnym
obrazem ve spole¢nosti pomoci svych nastroji:

e publikace — ¢asopisy, vyroéni zpravy, brozury pro zakazniky
e eventy — akce pro vefejnost, sponzoring, prednasky, veletrhy
e novinky — zpravy o spole¢nosti, tiskové zpravy

e corporate identity — logo, vizitky, hlavickové papiry

¢ lobovani — prosazovani zajmu do legislativy

spolecenska odpovédnost firem — projekty v ramci CSRY

U public relations plati zndmé heslo ,,za mélo penéz hodné muziky*. Jedna se
totiz o nejdiveéryhodnéjsi néstroj komunikacniho mixu, pro jehoz realizaci neni potieba

velky finanéni obnos, takZe je p¥istupny i malym podnikam.*™

L PATKA, L. Vite, co je PR a public relations?.PANKREA - kreativni PR agentura [online]. 2014 [cit.
2019-01-07]. Dostupné z: https://www.pankrea.cz/clanek/co-je-pr_14

2 ECKHARDTOVA, J. Komunikacni mix malych a stiednich firem. malamarketingova.cz [online]. 2015
[cit. 2018-12-29]. Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
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Osobni prodej

Nabizet produkty zpisobem, aby si potencidlni zdkaznik neptipadal jako
»rybicka chycena v siti“ je pro nékteré obchodniky velkou vyzvou. Prodejci by se
nem¢li snazit produkt pouze prodat, ale také informovat o jeho spravném pouzivani,
poskytnout instruktaz, ndvody a hlavn¢ se zajimat o nazory zékaznik a sledovat jejich
reakce. Podle obchodnika Jana Laibla je zdkladnim pfedpokladem k uspéSnému prodeji

vytvofeni hodnoty pro zékaznika, v idealnim piipadé spokojenosti na obou stranach.'*

Osobni prodej patii z historického hlediska k nejstar$im formam piimé
komunikace a diky své bezprosttednosti 1 k nejuc¢innéj§im marketingovym
komunika¢nim nastrojim. Obecné se da definovat jako interpersonalni forma
prezentace produktu v piimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej je typicky pfi
prodeji urcit¢ho zbozi dlouhodobé spotieby, ve sféfe pojistovnictvi a poradenstvi nebo

tteba pfi prodeji pramyslového zbozi.

Tak jako kazdy nastroj marketingové komunikace ma i osobni prodej své
pfednosti a sva negativa. Asi nejvétsi vyhodou je rozhovor face-to-face, kdy lze
sledovat reakce zdkaznika a efektivné s nimi pracovat. DilleZité je zjistit a zaznamenat,
s¢im je dotyény napiiklad nespokojen, aby se produkt mohl dale vylepSovat.
Nevyhodou je urcit¢ velkd ndkladovost osobniho prodeje a také omezena kontrola
konkrétnich prodejcti. To, jak se prodejce chova pii prezentaci produktu, ovlivni
nejenom kupni rozhodovéani zdkaznika, ale i jeho celkovy pohled na firmu, kterou

obchodnik zastupuje.

w v

V ramci ptimého prodeje se nyni hodné mluvi o velmi roz§ifeném tzv. multilevel
marketingu neboli vicetiroviiovém ¢i sitovém marketingu, jehoz smysl spociva ve
snadnéjsi distribuci. Zjednodusené jde o najiméni, zaucovani dalSich a dalSich

distributorii a ziskavani provizi.15

3 FORET, M. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.s. 308

Yyak vzdy prodat sebe, mySlenku, sluzbu ¢i produkt - zaznam z konference Glorious 2015. In Youtube
[online]. 04.05.2015 [cit. 2019-01-07]. Dostupné z WWW: <
https://www.youtube.com/watch?v=3XEQhenL9Kw>. Kanal uzivatele Jan Laibl

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.s. 301-302
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Piimy marketing

Ptimy marketing, nazyvany také jako direct marketing, se zamétuje na konkrétni
segment, tedy na adresnou komunikaci se zdkaznikem. Ta je, oproti osobnimu prodeji,
vice masove¢jsi. Telefony, pocitace a dalSi vymozenosti moderni techniky znaéné

usnadnily oboustrannou komunikaci se zakazniky.

,, Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systéem vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastrojii k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite.
Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim — na misto trvalého
i prechodného bydlisté nebo na pracoviste. «16

Zakladem, a tak trochu podminkou, pro udrzeni dlouhodobych vztahti se
zdkaznikem a jejich oboustrannou komunikaci je vedeni ptesnych a aktudlnich

firemnich databazi. V databazi jsou uloZeny naptiklad zékladni tidaje o zdkaznikovi,

informace o jeho transakcich, nakupnim chovani a reakcich na zaslané nabidky.

Pro osloveni cilovych zakaznikli se vyuzivaji dostupnd komunikac¢ni média.
Vysledkem navéazaného kontaktu je pak pozitivni nebo negativni reakce.
Nastrojem pfimého marketingu je:
o reklama v tisku, v rozhlase, v televizi s moznosti zpétné reakce
e katalogovy a zasilkovy prode;j
o direkt e-mail

e telemarketing atd."’

Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dob¢ se na nas hrnou informace ze vsech stran a pro zakaznika to ma
tu vyhodu, Zze si miize vyhledavat pro né&j potiebné informace z dostupnych tiskovych,
televiznich, rozhlasovych ¢i internetovych zdrojt. Firmy se tedy zamysleji nad otazkou,
jakym stylem s potencialnimi zakazniky komunikovat, aby pravé jejich informace byly
pro cilového zédkaznika nejzajimave;j 5,18
Nabizi se moznost komunikovat rtiznd sdéleni pomoci jednotlivych néstroji,

avSak podle moderni komunikace se dosahne vétsiho synergického efektu zapojenim

1 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.s. 347

Y HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 130

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 515
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vicera komunika¢nich nastroji se stejnym obsahem. Integraci lze vysvétlit riznymi
zpusoby, myslenka je ale v zasadé stejna. Napiiklad autor Pelsmacker uvadi, ze
,, komunikacni ndstroje, které na sobé byly tradicné vzdjemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergickeho efektu a komunikace se stala

14 ‘(19
homogenni.

2.3 Marketingova komunikaéni strategie
Pfi planovani komunika¢ni strategie je dobré nezapominat na uplatnéni

integrované komunikace, kterd muze pomoci zefektivnit komunikaci se vSemi

stakeholdery firmy.

Cile podniku jsou vychozim bodem pro stanoveni vhodné strategie. Aby byl
navrh komunikaéniho programu v souladu se strategickymi firemnimi cili, je nutné si
nejprve stanovit strategicky plan a rozvrhnout ho na nékolik krokd. Autorka Heskova

uvadi k sestaveni komunikacni strategie sedm etap v metodickém postupu.

1. Cilovy segment
Definovani cilové skupiny je zakladem k uspéchu, nebot' piesné urceni
potencialniho €1 skute¢ného zakaznika ma zasadni vliv na to co, jak, kdy, kde
a kdo bude sdélovat.

2. Komunika¢ni cile
Komunikaénich cili mize mit firma nékolik a mohou se tykat riznych oblasti.
Vzdy vsak plati, ze musi byt stanoveny pfed vlastnim pldnovéanim strategie,
protoze ovliviiuji zplsob, jakym se bude strategie odvijet.

3. Sdéleni
Dalsim krokem je vytvofeni samotné zpravy, kterda bude pro pfijemce
srozumitelnd, upouta jeho pozornost a pfinese mu uspokojeni.

4. Komunikacni cesty
Volba komunikacni cesty zavisi na cilovém segmentu, pficemz na vybér je ze
dvou zékladnich skupin: osobni nebo neosobni marketingové komunikace.

5. Skladba komunika¢niho mixu
Rozhodnuti o tom, jaké nastroje budou pouzity, do zna¢né miry ovliviiuje jejich
plusobeni na cilové zdkazniky. Pii tvorbé skladby komunikaéniho mixu se

zohlednuji strategické cile firmy, samotny produkt a jeho soucasna zivotni faze.

19 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 29
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6. Rozpocet
Objem finan¢nich prostfedkii na marketingovou komunikaci se v jednotlivych
odvétvich a firmach lisi. Vypracovani rozpocCtu je ale kazdopadné jeden
7. Mgfeni vysledka
Nastava okamzik kontroly, zda byly vytyCené cile splnény. Méfeni efektu
komunikace se provadi metodou piimych U¢inkti komunikace ¢ili testovanim

prodejnich vysledki, nebo nepiimou metodou hodnoceni e:fektivity.20

V marketingové komunikaci se rozeznavaji také dva typy strategie, které je

mozné v praxi kombinovat.

Strategie tlaku — PUSH vyuziva komunika¢ni nastroje K protlaceni nabidky od
vyrobce smérem k zdkaznikovi. Pro tuto strategii je typicky osobni prodej a rtzné

formy podpory prodeje, naptiklad slevy nebo mnozstevni rabaty.

Strategie tahu — PULL funguje opa¢né. Nejprve vyrobce vyuzije komunikacni
nastroj k osloveni kone¢ného zakaznika a ten pak sam poptava produkty. Tato strategie

nejcastéji uplatiuje reklamu, public relations, pfimy marketing nebo osobni prodej.21

2.4 Online a offline marketing
JiZz bylo zminéno, Ze pro pfilakani zdkaznika je nutné, aby byla firma vidét.
Nelze obecné stanovit, ktery zpiisob komunikace je nejlepsi a nejucinnéjsi. Vse se
odviji od spravného urceni cilového segmentu. Pokud cilovou skupinu tvoii spiSe
mlads$i generace, méla by se firma soustfedit zejména na online komunikaci. Pravé na
internetu travi totiz mladi lidé vétSinu svého ¢asu. Offline komunikaci by se zase méla
zabyvat firma, ktera se specializuje na star$i osoby. Jesté stale existuje mnoho lidi, kteti

jsou modernimi technologiemi ,,nepolibeni*“ a davaji prednost spiSe tisku nebo televizi.

Oba zplisoby zaméteni marketingu maji sva pro 1 proti. Online marketing ma
jednu obrovskou vyhodu a to tu, Ze muze, naptiklad diky reklamé ¢i socidlnim sitim,
oslovit i osobu na druhém konci svéta. Je tedy rychly a z hlediska nakladd levnéjsi nez

offline marketing. Dal$i vyhodu pfinasi také statistiky, z kterych se da zjistit, kolik lidi

ptislo na webovou stranku, jak dlouho se tam zdrzeli, co hledali apod. Online marketing

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 61-68
2l HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 71-72
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je jakymsi fenoménem dnesni doby, jehoz chce byt témét kazda firma soucasti. Na této
skutecnosti stoji pravé nevyhoda online svéta. Internet je doslova zavalen reklamou,
ktera vétSinu lidi obtéZuje a mnohdy ji ani nevénuji pozornost. Proto je vzdy dobré

kombinovat vice online ¢i offline komunikacnich néstrojﬁ.22

Zakladem k uspéchu je délat marketing spravné. Nekteré firmy se chybné
soustfedi na propagaci ostatnich, tedy délaji to, co vSichni, a prezentuji se na mistech,
ktera jejich zékaznici nevyhledavaji. Zajem by meély sméfovat na své cilové skupiny

a podle nich nasledné sestavovat marketingové kampang.

2.5 Internetovy marketing
V minulé kapitole byla jiz nastinéna problematika online marketingu, ktera nyni

bude vice rozebrana.

Internet

Online marketing nebo také internetovy marketing, jak nazev napovida, se
odehréva na internetu. Pro pochopeni internetového marketingu je nezbytné védét, co to
vibec internet je, jaké jsou moznosti jeho vyuziti, kdo jej vlastni a dalsi. Autorka
Blazkova vyuziva k charakteristice internetu citaci, ktera tika, ze ,, internet je globalni
pocitacova sit, ktera ma nekolik set milionit ucastniku a ktera poskytuje ruzné sluzby,
zejména pristup k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web), elektronickou postu
(e-mail), audiovizuadlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd. “B Dilezité je
také dodat, ze internet byl vybudovan tak, aby se fidil sdm, tudiz nema Zadného
vlastnika. Podstatnou vlastnosti internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost, kdy
ucastnik miZze prakticky nepfetrzit¢ komunikovat. VypuSténou informaci pak mize
kdokoliv témét okamzité prijmout. Pro bézného uzivatele je prace s internetem velmi
jednoduchd, coz ovSem neplati pro firmy, které to maji s pldnovanim marketingové

. iy e 24
komunikace obtiznéjsi.

22 Online nebo offline marketing? | ALTAXO SE. #* Zakliddni a prodej ready made spolecnosti -
ALTAXO [online]. Copyright © 2015, ALTAXO SE [cit. 2019-01-27]. Dostupné z:
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/online-nebo-
offline-marketing

2 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 12

24 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 15
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Marketing na internetu

Pocatky marketingu na internetu jsou patrné od devadesatych let minulého
stoleti, kdy se zacCala objevovat reklama na internetu. Nasledné firmy nahrazovaly
brozury a katalogy WWW strankami, které se nakonec staly i zdrojem prodeje.
V prubéhu let se zacaly vSechny vyuzivané prostiedky zdokonalovat a také se zjistovaly
preference a nazory zakaznikd. Pravé tato chvile odstartovala novou éru - internetovy

marketing.?

Autor Chaffey zjednodusSené definuje internetovy marketing jako:, achieving

marketing objectives through applying digital technologies “*°

ZkuSeny lektor Viktor Janouch zase tvrdi, Ze ,,internetovy marketing je zpiisob,
jakym Ize dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou 7Fadu aktivit spojenych

. roy v v o7y ror v ror ’ ’ 27
s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahu se zakazniky.

2.6 Internetové komunikacni prostiedky
Z hlediska marketingu na internetu je nejvétsi diraz kladen na marketingovou

komunikaci. Pouzivé se spousta nastroji a technik k provadéni kvalitniho internetového
marketingu. Tato kapitola vSak nenabidne komplexni ptehled, pouze se dotkne

problematiky nékterych souvisejicich pojm.

Webové stranky

Zasadni podminkou vSech dalSich aktivit jsou pravé webové stranky. Pti tvorbé
WWW stranek by se mélo vzdy myslet na zakaznika, pro néhoz jsou v podstaté délany.
Finalni vzhled se pak odviji od jednoduchosti a atraktivity pro vsechny uZivatele.?
Existuji pravidla tvorby, ktera zarucuji efektivitu webovych stranek. Jedna se o design a
rozvrzeni, zajimavy obsah, pfizplisobeni zdkaznikovi, obousmérnou komunikaci,
propojeni s jinymi weby a moznost realizovat obchod.? Pro firmy je velmi dilezité, aby

se uzivatel na stranky vracel. Je proto zapotiebi vzbuzovat davéru, které se dosdhne

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 19

% CHAFFEY, D. et al. Internet marketing: strategy, implementation, and practice. 2009. ISBN
0273717405.s.9

2T JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 20

28 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 225

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.s. 38-39
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uvadénim telefonického kontaktu, online chatem, volbou spravného URL, aktualnimi

zpravami a samoziejme zvetejnénim detailniho popisu firmy atd.

Dalo by se fici, ze mit vlastni webové stranky je pro firmy takika nutnosti
k peziti. Téméf kazdy dnes hleda informace na internetu, protoZze je to rychlé a
pohodlné. Navstévnici se na firemni web mohou dostat tfemi nejcastéjSimi zpisoby.
Nejrychlejsi moznost je zadani URL adresy do prohlizece, coz je oznacovano jako
piima navstévnost. V pfipade€, ze uzivatel nezna piesnou adresu, zapisuje klicové slovo
do vyhledavace. Z jeho vysledki se pak muze dostat na dané webové stranky, to je vSak
pravdépodobné jen za predpokladu kvalitni optimalizace. Na firemni webové stranky se

uzivatel maze dostat i klikem na odkaz, ktery byl zvefejnén na cizim webu.*

Optimalizace pro vyhledavace

Tento termin je podle piednich expertt Spatné definovany, a tim padem i tak
trochu zavadgjici. SEO je podoborem SEM. Oba terminy maji jednu véc spole¢nou, a to
dohledatelnost a zviditelnéni webovych stranek. SEM (Search Engine Marketing) je
Obecné zaméteno na vse, co se tyka vyhledavaci. Oznacuje tedy Cinnosti v oblasti
placeného i neplaceného vyhledavani. Oproti tomu SEO (Search Engine Optimization)
je zalozeno na zlepSovani kvality obsahu webovych stranek, a tim dosazeni pfirozenych

pozic ve vyhledavani.®

Podle odbornika Marka Prokopa je v dne$ni dob&é vhodné pouzivat definici -
SEO je optimalizace nalezitelnosti na internetu. Nalézat kvalitni stranky a vyborny
obsah je snem kazdého uzivatele a praveé to jim vyhledavace musi nabidnout. Cilem
vyhleddvace je nalézat a na prvnich mistech umistovat stranky, které budou nejvice
vyhovovat hledajicimu.* B&Zné uzivatele ale zajimaji jen odkazy na prvni strance, které
jim vyjeli po zadani dotazu (klicového slova) do vyhleddvace. To znamend, Ze maji
velkou sanci nalézt, co skutecné hledaji. Pro firmy umisténé na x-tém misté to vSak

pfedstavuje velky problém, ktery mohou Vramci optimalizace vyfeSit Upravou tzv.

%0 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
S. 225-226

31 Uvod do praktického SEO — zdznam z piednasky Jana Tichého na CZU. In Youtube [online].
23.04.2013 [cit. 2019-01-30]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=wNQVwWWQfYHw>. Kanal uzivatele Taste Medio

%2 Marek Prokop: SEO neni optimalizace pro vyhledavace - Zdrojak. Zdrojdk - o tvorbé webovych stranek
a aplikaci [online] [cit. 2019-01-31]. Dostupné z: https://www.zdrojak.cz/clanky/marek-prokop-seo-neni-
optimalizace-pro-vyhledavace/
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on-page a off-page faktorti.®* On-page faktory si mohou vyladit sami tviirci webu, jedna
se zejména o faktory technického rdzu a také o obsah, klicova slova a strukturu.
Off-page faktory rozhoduji o uspésnosti ve vyhledavacich, jsou jimi napiiklad p¥ichozi,

ale i odchozi odkazy a také budovani zpétnych odkaz, tzv. linkbuilding.**

Internetova reklama
Firma, kterd mé vytvofené a optimalizované WWW stranky se obvykle zacina
zajimat o reklamu. Na vybér je z nékolika druhi a jak je jiz zvykem, o volbé rozhoduje

cil a hledi se 1 na cilového zakaznika.

Jakakoliv reklama je placend forma inzerce, vtomto piipad¢ inzerce na
internetu. Radi se k ni napiiklad reklama ve vyhled4vagich, v obsahové siti nebo na

socialni siti.

Na ¢eském trhu jsou nejpouzivanéjSimi vyhledavaci Seznam, ktery inzeruje diky
auk¢énimu systému Sklik, a Google, s aukénim systémem Google AdWords. Podstatou
této reklamy je pfizpisobeni se hledanému vyrazu, a to jak inzeratem, tak URL

adresou.®

Obsahovou siti se rozumi sit’ webovych stranek partnerské sité, kde se reklama
zobrazuje. ,,Reklama v obsahové siti na rozdil od reklamy ve vyhledavaini zasahuje
uzivatele v jiné fazi nakupniho cyklu. Textova nebo bannerova reklama v obsahové siti

md za ukol vyvolat poptavku, pripomenout se uzivateli a budovat znacku. «36

Firmy by mély orientovat reklamu i na socialni sit€. Tato moznost ptedstavuje
obrovskou vyhodu, protoZe pravé na socidlnich sitich se shlukuji masy lidi. Uzivatelé
socidlnich siti o sob& prozrazuji spoustu informaci, coz firmam umoziuje Iépe

identifikovat své cilové skupiny, a tim padem i pfesné zacilit reklamu.

Kdy je tedy vhodné vyuzit internetovou reklamu? V kazdém ptipadé by firma

méla uvédomit své cilové skupiny o zavedeni nového produktu na trh. Je zapotiebi, aby

% BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 84

% Uvod do praktického SEO — zaznam z piednasky Jana Tichého na CZU. In Youtube [online].
23.04.2013 [cit. 2019-01-30]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=wNQVwWWQfYHw>. Kanal uzivatele Taste Medio

% Internetové reklama — co to je a jak ji vyuzit? | PayPerClick.cz. PayPerClick.cz [online]. Copyright ©
B2B GROUP s.r.o All right reserved. Specialista na internetovy marketing. [cit. 2019-01-31]. Dostupné z:
http://www.payperclick.cz/internetova-reklama-%e2%80%93-co-to-je-a-jak-ji-vyuzit

% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. Vydani. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4155-7. s. 46
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se lidé dozvédéli o novych produktech a reklama je jeden z nejlepSich zptsobid. Také
neni nikdy na Skodu rozsifovat povédomi o znacce a k tomu slouzi pravé brandova
reklama. Firmy nesmi dopustit, aby ji potencialni zakaznici neznali nebo na ni dokonce
Jako ptiklad konverze lze uvést vyplnéni objednavkového formulafe, registrace na
webu, vyplnéni souhlasu o zasilani e-maild apod. Tato reklama se nazyva vykonova a
tvoii ji predev§im PPC reklama (pay-per-click) — zaplat’ za klik, ktera se zobrazuje

lidem hledajicim informace ve vyhledavacich nebo v obsahové siti.37

Socialni média
Socidlni sité, blogy, diskusni fora, sdilend multimédia a mnoho dal$ich, to vse
spadd do kategorie socialnich médii. Pod timto pojmem si lze pfedstavit n¢jaké sdilené

obsahy mezi lidmi v online svété.

Janouchova specifikace zni: ,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meéni tim, jak se meéni
(pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou na socidlnich
mediich primo zjistovat, co zdkaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo

v . Vv o er r(38
firmé, na co si stezuji apod.

Zvlastni pozornost si zaslouzi socialni sité, které predstavuji tzv. boom dnesni
moderni spole¢nosti. Socidlni sité¢ je mozné charakterizovat jako mista, kde se virtualné
setkavaji lidé za tcelem spojeni, komunikace a sdileni informaci, fotografii, ¢i videi.
Registrovani ¢lenové si mohou vytvofit ucet osobni — vetfejny, soukromy nebo firemni

ucet.

Drtiva vétSina populace ma svij vlastni Gcet na nékteré socidlni siti. Spousta
uzivateld, 1 kdyz si to tfeba nechtéji pfiznat, je na socidlnich sitich zavisla. Jist¢ existuje
nespocet lidi, ktefi zacinaji sviij den piihlasenim ke svému uctu a nékolikrat za den ho
jesté zkontroluji. Tahle skute¢nost predstavuje jakysi signal pro firmy. Pokud se jejich

cilové skupiny vyskytuji na socidlnich sitich, urcité by se na tuto oblast mély zaméfit.

% Internetové reklama — co to je a jak ji vyuzit? | PayPerClick.cz. PayPerClick.cz [online]. Copyright ©
B2B GROUP s.r.o All right reserved. Specialista na internetovy marketing. [cit. 2019-01-31]. Dostupné z:
http://www.payperclick.cz/internetova-reklama-%e2%80%93-co-to-je-a-jak-ji-vyuzit

% JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 302
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Jednou z nejoblibengjsi osobnich socialnich siti v Ceské republice, a vlastné i ve
svéte, je Facebook. Zminovat, Ze by vSechny firmy (s ohledem na cilovy segment) mély
mit zaloZzeny firemni profil je v dnesni dob¢ zbytecné. Zasadni je ovSem aktivita firem
na Facebooku. Pokud firma bude necinna, Zadny efekt ji to nepiinese, proto je poticba
profil neustale aktualizovat, mit kvalitni obsah a konverzovat se svymi fanousky.
Obousmérna komunikace vede k budovani dobrych vztahl se zédkaznikem a muze
zajistit i dalezité informace o produktech. Pozitivni i negativni reakce zakaznikii mohou

byt pro firmu pfinosem.39

Velky nartst popularity zaznamenava socialni sit’ Instagram, ktera jiz patii
spole¢nosti Facebook. Pivodné se jednalo o prosté sdileni fotografii a videi, nyni ma
vSak Instagram daleko vétsi potencial a je silnym marketingovym néstrojem. Piisobeni
firem na Instagramu je tedy opét Zadouci. Naprosto nezbytné je pouzivani vhodnych
klicovych slov, tzv. hashtagl #, diky kterym se daji ziskat novi sledujici (followers). Do
marketingu je dobré zapojit i Instagram Stories — piib&hy, které po 24 hodinach zmizi.
Nem¢élo by se zapominat ani na to, co vétSina lidi miluje, a to jsou soutéze. Znovu tedy

plati stejné pravidlo - podminkou k tspéchu je nabizet kvalitni obsah.*

Dalsi vyuZivanou socialni siti v ramci Ceské republiky je profesni sit’ LinkedIn

nebo naptiklad Twitter.

E-mailovy marketing

E-mail je jednim znastroji pfimého marketingu, ktery slouzi k budovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Rozesilani e-mailti vSak mtize byt neefektivni,
pokud je vSem lidem posilano stejné sdéleni. Nema vyznam zasilat napiiklad

zakaznikiim — ,,pejskafim*‘ nabidku, ktera obsahuje produkty pouze pro kocky.

Kvalitni e-mailing spociva v budovani zakaznické databaze, kam se shromazd’uji
kontakty z riznych zdroji. Kontakty je mozné ziskat ze soutézi, veletrht, eventt, ale
tteba 1 diky vérnostnimu programu. V kazdém piipadé se nesmi zapominat na

poskytnuty souhlas se zasilanim obchodnich sd&leni.**E-maily mohou byt koncipovany

% JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 302

%0 Usp&ny marketing na Instagramu — Socialni sit& pro firmy. Socidlni sité pro firmy — Blog o socidlnich
sitich pro podnikani. [online]. Copyright © 2018 WTF digital, s.r.o. Realizace [cit. 2019-01-31].
Dostupné z: https://socialni-site-pro-firmy.cz/uspesny-marketing-na-instagramu/

* KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. Vydani. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4155-7. s. 159-160
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rizné, jde tieba o zasilani newsletterd, promo e-maily, ale Casto piedstavuji jen pouhou

odpovéd’ na dotaz zakaznika.

Cilem e-mail marketingu je, aby byl e-mail skute¢né dorucen a nespadl do
nevyzadané posty. Firmy usiluji i o vysokou ¢tenost, ktera se da podpofit zajimavym
obsahem, nikoliv vlezlym, a pfedev§im poutavym pifedmétem e-mailu. Nastroje ke
zjisténi, zda byl e-mail otevien, jsou k dispozici. E-maily jsou ale zasilany hlavné proto,

aby zakaznik udélal n&jakou pozadovanou akci (nakoupil, vyplnil formulat atd.)*

2.7 Meéreni efektivity komunikace pro marketing firmy
Vyznamnou aktivitou marketingu firmy je také vyhodnocovani efektivity

komunikac¢nich nastroji. Pro firmu je podstatné védét, jestli ma stejné nastroje pouzit do
budoucna nebo vymyslet jinou komunikaéni strategii. Pomoci dostupnych metrik firma

ziska data, ktera hodnoti v souvislosti s cili dané strategie ¢i konkrétniho nastroje.

Zjistit, zda byla efektivni offline komunikacni strategie je pomérné narocné,
daleko snadnéji se da pracovat s internetovymi komunika¢nimi nastroji. Uspé&$nost
mnohych komunikacnich navrhl se d4 méfit naptiklad pomoci webového analytického
nastroje, kterym je Google Analytics. Tato sluzba je velmi oblibend pro svoji
jednoduchost a ptehlednost. Umoziiuje méfit prodej, konverze a lze sledovat také
navstévnost svého webu tzn., ze GA dokdze zjistit, kolik uZzivateli navstivilo web,
z jakého zdroje na web pfisli, kolik ¢asu stravili na strance, kolik procent z nich web

opustilo a dalsi.

Velmi pfesné méfeni efektivity nabizi také marketingovd komunikace na
socialnich sitich. Napfiklad na Facebooku je tak mozné, diky uZitecnym néstrojim,
sbirat data, na jejichz zaklad€ se hodnoti UispéSnost aktivity. Ze statistik se da nasledné
zjistit, kolik uzivateli bylo osloveno danym ptispévkem, kolik z nich si pfispévek

skutecné zobrazilo, pocet ziskanych fanouskt, odbératela atd.®®

Déle se d4 v ramci hodnoceni efektivity online komunika¢nich néstroji dobie
mefit i PPC reklama, métit se da i e-mailing nebo tieba online dotaznik. Pfi kazdém
vyhodnocovani vSak musi byt brany v potaz i ostatni skuteCnosti, jako je naptiklad

Casova prodleva nebo necekané aktivity konkurence.

*2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 208

* JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 320-355
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3 Charakteristika a marketingova komunikace spole¢nosti

Gastro Gentlemen, s. r. 0.

3.1 Historie a piedstaveni spole¢nosti
Pocatky sympatii ke gastronomii se u jednatele spolecnosti, Lukase Doléka,

projevovaly jiz v détstvi, kdy s nadSenim sledoval kuchafské umeéni svého otce. Diky
tomu si uvédomil, ze vafeni je cesta, kterou se ma vydat, a tak se rozhodl studovat
hotelovou skolu. Jeho pribojnost ho dostala az do vybranych hotell a restauraci v Praze
a Karlovych Varech. Pfi studiu vyssi odborné Skoly zacal pomdhat s pofadanim akci
jedné cateringové spole¢nosti. Bavilo ho, Ze prace je velmi rtiznoroda a kona se pokazdé
na jiném misté. Za svou dosavadni pracovni kariéru se podival také do Skotska, kde
ziskal bohaté zkuSenosti. Pozdé&ji si vyzkousSel rizné pracovni pozice v ramci svého
oboru, az nakonec doSel k zavéru, Ze se osamostatni a zkusi podnikat na Zivnostensky
list. Laska ke kavé rozhodla o otevieni vlastni kavarny v obci Nezvéstice, a protoze neni
zadny troskar, zalozil soucasné i cateringovou spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. Na
otazku, pro¢ zakladal obchodni spolecnost k poskytovani svych sluzeb odpovédél, ze je
to Cisté z marketingového hlediska — zkratka to vypada lépe. Za Gcelem zabavy vzal
také v loniském roce ptilezitost provozovani obCerstveni na koupalisti v téZe obci, aby
piedevsim obc¢antim dokazal, Ze se da tato prace d€lat i dobie. V soucasnosti se naplno
vénuje spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0. a mtze tak tvrdit, ze prace je zarovei jeho

nejvétsim konickem.*

Obrdzek & 2: Logo spolecnosti™

200
Gastro Gentlemen

Spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. je poskytovatelem kompletniho
eventového a gastronomického servisu, kterd byla zapsdna do obchodniho rejstiiku
koncem roku 2016. Diky individualnimu pfistupu ke klientim, ziskanym zku$enostem

a nadSeni pro gastronomii se spolecnosti daii zajistit jedineny servis a pfipravu

“Interview s Lukdsem DOLAKEM, jednatelem spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. o., Nezvéstice
11.3.2019
* Interni zdroj spole¢nosti
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obcerstveni pro rizné druhy akci, a to kdekoliv si bude zakaznik ptat. Nejveétsi odménou

pro spolecnost je spokojenost zdkaznika a ismév na tvafi jeho hostu.

Cile spolecnosti
Hlavnim cilem vétSiny firem je maximalizace zisku. U spole¢nosti Gastro
Gentlemen, s. r. 0. se da fici, ze stavi své zakazniky a ostatni stakeholdery spole¢nosti
na prvni misto, protoze je presvédcena, ze kdyz je spokojenost na vSech frontach, zisk je
zaruCen. Konkrétni cile jsou definovany takto:
e mit spokojené zakazniky na trhu B2C, ktefi budou jeji sluzby dale doporucovat
e ziskat nové zékazniky na trhu B2B pomoci ucinnych nastroji marketingové
komunikace a udrzet si jejich ptizeii
e budovat a uchovavat soucasny tym lidi
e udrzovat si nejlepsi dodavatele

e zvySovat povédomi o spolecnosti

Trzni segmenty spole¢nosti

Prvnim segmentem jsou koncovy zakaznici z Sirokého okoli, tedy fyzické osoby,
které nakupuji a vyuzivaji sluzby pouze jednorazove, za ucelem uspofadani vyznamné
zivotni udalosti jako jsou napiiklad svatby, vyro¢ni oslavy apod. Tento segment je
dosavadni oblasti ptisobeni spole¢nosti a spolecnost se na n¢j chce i nadale soustiedit.
Jedna se v podstaté o trh B2C.

Druhy segment tvoifi ostatni firmy, tedy ptevdzné pravnické osoby, které
vyuzivaji sluzby spole¢nosti opakované. Z téchto firem by se mohli stat stali zakaznici.
Jedna se v podstaté¢ o trh B2B, jemuz chce spolecnost vice vénovat pozornost, a to

zejména v obdobi mimo hlavni sezonu spole¢nosti.

3.2 Nabizené sluzby a aktivity spoleCnosti

Spole¢nost nabizi svym zdkazniklim jedinecny servis pro rizné druhy akci, jako
jsou napriklad firemni teambuilding, konference, garden party, rodinné oslavy, svatebni
hostiny, a to vSe poskytuje tzv. na klic. To znamena, ze spole¢nost rada zajisti vhodny
prostor pro danou akci, ubytovani, techniku, hudbu, hostesky, fotografa, kameramana,
reklamni a darkové predméty, dekorace, doprovodny program a samoziejmé
koordinatora, ktery vSe zrealizuje s profesionalnim piistupem. Na zéklad¢ konkrétnich
pozadavkll a pfani zdkaznika je ndsledné zpracovana cenova nabidka pozadovaného

obcerstveni a ostatnich sluzeb.
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Nejcastéji poskytovanymi sluzbami spolecnosti jsou:

Banket

Banket je slavnostni hostina (slavnostni obéd, slavnostni vecete) potfddana pro
vice osob za ucelem vyznamnych oslav jedincii nebo spolecnosti, dale za Ucelem
zvlastnich udélosti nebo na pocest vzacnych osobnosti. Hosté sedi po celou dobu

u slavnostni tabule a jsou jim podavana vybrana jidla a napoje.

Obrdzek & 3: Banket™

Raut

Raut je nejoblibenéjsi forma spolecenského setkani, kterd se pfipravuje pro veétsi
pocet hostit v libovolném prostiedi. Hostiim jsou po celou dobu akce podavana tepla
1 studena menu. Pro tuto udalost je typickd konzumace ve stoje napf. u koktejlovych
stolkli. Tato spolecenskd akce je vhodna pro vSechny typy kulturnich, sportovnich,

pracovnich nebo jinych spolecenskych akei, napt. garden party.

Obrdzek & 4: Raut”

*® Interni zdroj spole¢nosti
*" Interni zdroj spole¢nosti
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Coffee Break

Jako coffee break je také oznacovano obcerstveni v kratké pauze pii poradani
konferenci, kongresli, semindiii nebo riznych firemnich porad. Toto obcerstveni
zahrnuje zejména studené a teplé napoje, vyjimkou vSak neni ani drobny slany ¢i sladky

zékusek.

Obrézek & 5: Coffee Break™

Nejvétsi podil na soucasném obratu spole€nosti tvoii svatebni hostiny, které se
konaji kazdoro¢né piiblizné¢ od kvétna do zafi, a tim tedy diktuji i hlavni sezonu
spoleCnosti. Spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. ma na svém konté nespocet
zvladnutych svatebnich hostin a tim padem 1 spoustu spokojenych novomanzeli.
Dobrou zpravou je, ze spolecnosti kazdym rokem mnozstvi svatebnich hostin roste, coz
je potvrzeno i leto$ni zna¢nou poptavkou. Spolecnost jiz také ziskala partnera pro

poradani akci tohoto typu, kterym je nedaleka ekologicka Farma Moulisovych.

Pravidelné akce jsou zaruceny i od dalsiho partnera - staroplzenecké spole¢nosti
Bohemia Sekt, s. r. 0. Ta pofada kazdy mésic obménéné degustace vina pro své

navstévniky, ke kterym spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. zajiSt'uje degustacni menu.

Spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. zacala spolupracovat také s Regionalni
hospodéiskou komorou Plzeiiského kraje, kterd potada rtizné konference, seminare,

a proto potiebuje zajistovat i kvalitni catering.

Novym partnerem se stal 1 Penzion Zahradka, pro jehoz klienta spolecnost
pripravovala catering v radmci firemniho teambuildingu. Diky vzdjemné spokojenosti

doslo k domluvé na budouci spolupraci.

*® Interni zdroj spole¢nosti
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Béhem své dosavadni ptisobnosti spolecnost poskytovala cateringové a eventové
sluzby na mnoha zajimavych vetejnych mistech, ale i na soukromych pozemcich svych
zékaznikl. Nejdale se dostala do Prahy, kde pfipravovala obcerstveni pro pravniky na

pravnické fakulté Univerzity Karlovy.

Problém vsak ptedstavuje mimo sezéna spolecnosti, tedy mésice od fijna do
dubna, které by spole¢nost chtéla zaplnit dal§imi akcemi. Pozornost chce tedy zaméfit
piedevsim na firmy, které pravé ke konci kalendainiho roku potadaji ve velkém firemni

vanocni vecirky a v pritbehu roku riizna skoleni, teambuildingy a jiné firemni akce.

3.3 Marketingova komunikace
Spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. o. dle potieby a velikosti sjednané akce

povolava svij tym, ktery pomaha zajiStovat hostesing, obsluhu hostli nebo piipravu
pokrmi. Ke spravnému fungovani svého podnikéni vyuziva pravidelné¢ jen jednu z

forem outsourcingu, a to konkrétn¢ sluzby ucetni.

Jednateli tedy nezbyva moc €asu na feSeni komunikaéni politiky spole¢nosti, coz
ma za nasledek neznamost spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. o. v oblasti Siroké
vetfejnosti. Spolec¢nost tak spoléhd zejména na kladna doporuceni spokojenych

zakaznik.

Cilem bakalafské prace je zvysit povédomi o spole¢nosti a zaroven i prode;j
jejich sluzeb, proto byla navrzena a nasledné aplikovana kombinace PULL a PUSH

marketingové komunikacni strategie, jejiz soucasti je 1 vyzkumna sonda.

3.3.1Marketingova online komunika¢ni strategie

Tato strategie byla zamérné cilena na trh firem, jejichz prizen by chtéla
spole¢nost ziskat ptfedev§im k vyplnéni nevydélecnych mésici.

Komunika¢nim cilem strategie bylo zvysit povédomi o spolecnosti, v lepSim
ptipad¢ ihned ziskat nové zakazniky v oblasti trhu B2B.

Jako sdéleni byl odesilan e-mail s nabidkou cateringovych sluzeb, jehoz obsah
tvotily 1 odkazy na webové stranky a Facebook spolecnosti. Tento e-mail slouzil rovnéz
jako prostfedek k §ifeni marketingové vyzkumné sondy. Jednalo se tedy o komunikac¢ni
cestu neosobni marketingové komunikace.

Vybranymi nastroji komunika¢niho mixu byl direct e-mail s prvky podpory

prodeje, kterd byla v podob¢é 10procentni slevy a méla podpofit zejména vyplnéni
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vyzkumné sondy. Soucasti strategie byla i Giprava webovych stranek a nové piidana
fotogalerie na Facebooku.

Tato strategie nezvysila spolecnosti financni néklady, zde se jednalo pouze
o néklady ¢asové v fadu neékolika dnii.

Uspésnost komunikaéni strategie nelze vyhodnotit okamzité, protoze vysledky
se mohou objevit kdykoli béhem roku. Nyni vSak mtzeme zjistit, kolik z oslovenych
skutecné e-mail piecetlo, kolik jich vyplnilo vyzkumnou sondu a pomoci statistiky
umisténé na webovych strankach mizeme také pozorovat, jestli se diky proklikiim

zvysila navstévnost webu spolecnosti.

3.3.2Komunikaé&ni mix*

Reklama

Reklama je v ramci offline komunikace pro mikro podnik celkem drahou
zalezitosti, proto ji spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. nevénovala tolik pozornosti.
Béhem doby své existence méla vystaveny 3 outdoor bannery v obci, kde sidli, a to
konkrétné na zacatku obce (ve sméru na Spalené Pofici), ve stiedu obce (u své kavarny)
a na koupaliSti. SpoleCnost také zkouSela vystavovat letaCky s nabidkou sluzeb
v bytovkach okolnich vesnic, které ji ale, dle slov jednatele, nepfinaSely zadny efekt.
Nyni vlastni pouze roll-up banner, ktery byva soucasti prezentace realizovanych akci.

Spole¢nost si uvédomuje dilezitost zviditelnéni se 1 v online svéte, proto si

zaplatila reklamu na Facebooku, ktera cili zejména na koncové zékazniky.

Podpora prodeje
Tento nastroj komunikacniho mixu spole¢nost doposud nevyuzivala. Prvné se
tak prvek v podobé procentni slevy z kupni ceny projevil az v provedené komunikacni

strategii.

Public relations

Spole¢nost prozatim komunikuje vramci PR pomoci vizitek a snazi se
podporovat lokéalni a regiondlni prodejce, od kterych nakupuje nebo si vyptijcuje
kvalitni produkty potifebné k zorganizovani spolecenské udalosti. Dale také dlouhodobé
sponzoruje akce SDH Nezvéstice, mistni akce pro déti a vénovala také financni obnos
Nadaci pro transplantaci kostni diené. Spolecnost by se rada do budoucna v PR vice

realizovala.

* Interview s Lukaiem DOLAKEM, jednatelem spole¢nosti Gastro Gentlemen, s. r. o., Nezvé&stice
11.3.2019
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Osobni prodej a pfimy marketing
Osobni prodej je naprosto nezbytny nastroj spolecnosti k jednani se svymi
potencialnimi zakazniky, které je nutné mnohdy nejprve piesvédéit o zkuSenostech

a kvalitach spole¢nosti, aby doslo k uzavieni obchodu.

Piimy marketing je pro spole¢nost novinkou, kterou si vyzkousela pfi realizaci
navrzené komunikacni strategie. Pokud ziska dostatecné mnozstvi firemnich kontaktt,
bude si moci vytvorit vlastni databazi, diky které bude mit utfidény soubor informaci

o svych klientech.

3.3.3Méreni efektivity online komunikaénich nastroji
Webové stranky

Diky nastroji GA, vyuzitému na webovych strankach, se da zjistit spousta
statistickych udaji o navstévnicich stranek. Do nasledujici tabulky byly pfepsany udaje
o navstévnosti webovych stranek, které byly vygenerovany za obdobi, kdy probihal sbér

dat v ramci marketingového vyzkumu.

Tabulka & 1: Udaje o ndvstévnosti webovych strdnek spo/ecvnost/w

UDAJE O NAVSTEVNOSTI

Uzivatelé 57
Novi uzivatelé 44
Navstévy 71
Pocet navstév na uZivatele 1,58
Zobrazeni stranek 82
Pocet stranek na 1 navstévu 1,29
Primérna doba trvani navstévy 27 sekund
Mira okamzitého opusténi 73,68 %

Za uzivatele jsou povazovany osoby, které ve vybraném obdobi uskutecnily
alespont jednu navstévu. Novi navstévnici jsou z hlediska marketingové komunikaéni
strategie zajimavéj$i. Jednd se o osoby, které navstivily stranky poprvé nebo je
navstivily jen zjiného zafizeni. Z tohoto divodu je proto obtizné vyhodnotit, zda
e-mailem oslovené firmy tvoti celych 44 novych uzivatelii. Hodnotnym vystupem pro
spole¢nost muze byt i primérna doba trvani navstévy. Navstéva v délce 27 sekund

napovidd, ze navstévnici se na webu dlouho nezdrzeli. S timto udajem souvisi i mira

%0 Vlastni zpracovéni. Vystup z Google Analytics

33




opusténi, kterd je s hodnotou 73,68 % celkem vysoka. Je ziejmé, ze vice nez polovina
navs§tévniki si ani neprohlédla fotografie a opustila web hned na prvni strance. Divodu
k opusténi webu mohlo byt nékolik. Stranky se nemusely uzivateli vibec zobrazit,
nacitaly se pomalu nebo uZzivatele web jednoduse neoslovil. V kazdém ptipad¢ je to pro
spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. impulsem, ze by svému webu méla vénovat veétsi

pozornost.

Facebook

Pro spole¢nost je Facebook idealnim mistem k hodnoceni efektivity. Diky
prehledné statistice se da presné zjistit, jaké uzivatele aplikovana reklama oslovila.
Reklama byla zaplacena na 7 dni a stala spole¢nost 100,-K¢. Jednalo se o sponzorované

fotoalbum se 130 fotografiemi.

Tabulka & 2: Viysledky reklamy na Facebooku spolecnosti’

VYSLEDKY
Osloveni lidé 2493
Zajem o prispévek 568
Okruh uzivateli Zajem o prispévek Osloveno
Zeny 558 2 440
Muzi 6 31
Neznamé 4 22
Projeveny zajem
Reakce na ptispevek 31
Komentare 0
Sdileno polozek 1
Zobrazeni fotky 641

Vysledky reklamy ukazuji, ze fotoaloum oslovilo Vv naprosté vétsing zeny.
Z toho muze spolecnost vyvodit, Ze pozornost u Zen je mozné ziskat plisobenim na
emoce, konkrétné na estetiku. Muze, v poméru k Zenam, piispévek skoro vibec
neoslovil. Pokud by spole¢nost chtéla oslovit i muze, mé¢la by ptispévek orientovat spise

na logické argumenty.

51 Vlastni zpracovéni. Vystup z Facebooku spolenosti
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4 Marketingovy vyzkum

Podstatou marketingu je uspokojovat pfani a potieby zakaznikli 1épe, nez
konkurence a takovym zpiisobem, aby byly efektivné dosazeny cile firmy. Kazda
organizace by se méla zajimat o soucasnou situaci na trhu a ,,neusnout na vaviinech®.
Rostouci konkurence nuti k neustalému hledani novych moznosti sbéru informaci, jejich
zpracovani, analyzam a interpretacim. Usp&$nost spoleénosti tedy zavisi na znalostech

o svych zékaznicich a konkurenci.*®

Podle autora Tahala se marketingovy vyzkum skryva v kazdém manaZerském
rozhodovéani. Jedna se o dilezity obor, ktery poméahad pozndvat trh a inspiruje
k vytvateni lepsich produktii a sluzeb pro zakazniky.>® Zjednodusend lze také fici,

ze: ,, Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotiebiteliim“ (ESOMAR, 1989)>*

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle tech
zdkladnich, kdo to je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ci
naopak nespokojen s nabidkou co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych
informaci bychom meéli dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace se

, , 55
zakaznikem.

4.1 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni déleni marketingového vyzkumu se odviji od zplisobu sbéru dat.

Nektera data ma firma k dispozici ihned, z riznych zdroja, nékdy si vSak musi obstarat
nova aktualni data pro dany ucel. Praveé diky této rozliSnosti rozezndvame sekundarni

a primarni marketingovy vyzkum.

Sekundarni vyzkum

Sekundéarni vyzkum ma dvé velké vyhody. Jelikoz se jedna o dal§i vyuziti
existujicich dat, je beze sporu finan¢né¢ nenarocny a z hlediska €asu nabizi snadno
dostupna data k okamzitému pouziti. Tato data lze ziskat bud’ z internich nebo externich

zdroji  spoleCnosti. Interni zdroje predstavuji rizné firemni databdze pirevazné

2 FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvdme svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 3

3 TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN
978-80-271-0206-8, s. 15

 TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN
978-80-271-0206-8, s. 14

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-
3432-0.5.71
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obchodniho nebo ucetniho charakteru. Konkrétné to miize byt vykaz ziskii a ztrat,
informace o zdkaznicich nebo tfeba finan¢ni plan. Externi zdroje jsou naptiklad
dostupna data z vyro¢nich zprav, statistik ¢i obchodniho rejstiiku. Sekundarni data nelze

pouzit vzdycky, nebot’ se mize jednat o ptili§ obecna nebo neaktualni data.

Primarni vyzkum

V primérnim vyzkumu se vyuzivaji nové sesbirana data za ucelem konkrétniho
zaméru. Velkou vyhodu pfindsi jejich presnost a aktualnost, naopak nevyhodou je
vysokd ndkladovost a Casova naro¢nost. Primarni data mohou v terénu shromazdovat
interni pracovnici firmy, ale i externi agentura.”® Tento vyzkum se &leni na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum vyuziva techniky osobniho rozhovoru, pozorovani,
dotazovani ¢i experimentu, se snahou zjistit data od rozsahlého souboru respondentli
a postihnout tak dostateéné velky, reprezentativni vzorek. Data se dale zpracovavaji
a zobecnuji na zéakladni soubor. Kvalitativni vyzkum usiluje o hlub$i poznani motivi
chovani respondentd, zkoumaji se jejich ndzory a postoje. Mezi zakladni metody patii
individudlni rozhovory s pouzitim projektivnich technik a skupinové rozhovory.
Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu méné naro¢ny a jednodussi pfi realizaci.

Nevyhodou je, Ze vysledky nelze zobecnit na celou populaci.57

Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu sestdva z nékolika po sobé jdoucich
krokd, které na sebe logicky navazuji. Autor Foret uvadi pét obecnych kroki, jez jsou

rozdéleny do dvou etap:

e Pripravna etapa
- definovani problému a cile vyzkumu
- sestaveni vyzkumného planu
e Realizacni etapa
- shromézdéni informaci
- statistické zpracovani a analyza

- interpretace vysledkl a zavére¢na zpréva58

TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN 978-
80-271-0206-8, s. 28-29

" FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvime svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 13

% FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvime svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 23
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4.2 Plan marketingového vyzkumu
Formulace problému a cili vyzkumu

Soucasné plsobeni firmy stoji z 95 % na doporuceni spokojenych zakaznik,
coz znamena, ze firma zaujima pasivni postoj k ziskdvani téch novych. Zékladni
problém piedstavuje tedy mald vefejna znamost. Cilem vyzkumu je zjistit, jestli maji
1 firmy zdjem o tento typ sluzeb, zdali je pro n¢€ spolecnost Gastro Gentlemen, s. 1. 0.

atraktivni a v nejlepsim piipadé ziskat nové zakazniky.

Stanoveni informacnich potieb

Spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. v minulosti prizkumy neprovadéla, nema
tedy k dispozici zadna pouzitelna data. Pied zaatkem samotného sbéru dat bude nutné
obétovat Cas a shromazdit kontakty na fadu firem v Plzenském kraji, které budeme

hledat v databazi firem na internetu.

Vymezeni zakladniho souboru

Tento vyzkum je zaméfen na oslovovani pravnickych osob, tedy pievazné firem,
z kterych by se mohli stat potencidlni dlouhodobi klienti.

Jako zakladni soubor byly definovany firmy Plzenského kraje, u kterych je
predpoklad vyuzivani cateringovych a eventovych sluzeb. Pro ucely vyzkumu nam
postaci oslovit 100 respondenti. Bude se jednat o nevyCerpavajici Setfeni, jelikoZ je

takika nemozné ziskat odpovédi od vSech jednotek zakladniho souboru.

Metody a techniky sbéru dat

Pro sbér dat bude pouzita technika dotaznikového Setfeni. Marketingovy
vyzkum bude mit tedy elektronickou podobu marketingové sondy, kterou zajisti
internetovy server survio.com.” Nasledné budou nahodn vybrani respondenti piimo
osloveni prostiednictvim e-mailu, kde bude predstavena spolecnost Gastro Gentle-
men, s. . 0. Soucasti emailu bude nabidka sluzeb spolecnosti, tzv. sales kit a odkazy na
firemni webové stranky a Facebook. V zavéru bude pozddano o vyplnéni ptilozeného

dotazniku, jehoZ vyplnéni bude podpotfeno 10% slevou na prvni akci v leto$nim roce.

*Survio [online]. [cit. 2019-03-26] Dostupné z: http://www.survio.com
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Struktura dotazniku

S ohledem na fakt, Ze oslovujeme novy trh, je vytvofeno jen 11 otazek, abychom

piedesli neochoté respondenti sondu vyplnit. Otazky jsou z vétsi Casti uzaviené, pouze

3 z nich mohou byt polooteviené a 1 otdzka je filtracni.

Operacionalizace cile na jednotlivé problémové okruhy

Firemni akce
Dodavatelé sluzeb
Atraktivita
- webové stranky
- Facebook
- nabidka

Zajem o sluzby

Typy otazek v uvedené vyzkumné sondé

a)

b)

Uzaviené otdzky jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Vyhodou je jejich
rychlé a snadné vyplnéni, nebot’ nabizeji pfedem stanovené odpovédi, z nichz si
musi respondent vybrat.

e Alternativni — umoznuji vybér jen ze dvou moznych odpovédi

e Vybérové — umoziluji vybrat pouze jednu variantu odpovédi

e Vyctové —umoziuji vybér z nékolika moznych variant
Polooteviené otazky slouzi k predchazeni nevyhod uzavienych otazek, proto se
zpravidla na konec vyc¢tu odpovédi piidava moznost ,,jiné*, ktera respondentovi
umoziuje odpoveédeét vliastnimi slovy.
Filtracni otazky rozd€luji respondenty do odlisnych skupin tak, Ze nemohou
odpovidat na stejné otazky. Proto je nezbytné zvyraznit, kterymi otazkami se ma

dany respondent zaobirat, respektive které z nich mé presko¢it.*

Predbézny vyzkum

Pilotdz by méla byt soucasti kazdého zkoumani, aby se nasly pifipadné

nedostatky, které¢ by negativné ovlivnily ziskané udaje. Pfed samotnym sbérem dat byl

proto

realizovan predvyzkum na péti zndmych respondentech pro ovéfeni

srozumitelnosti. Jedna otazka byla mirné poupravena.

% FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvime svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 50-55
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Casovy rozvrh

Graf ¢. 1: Ganttuv diagram
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4.3 Statistické zpracovani a analyza dat
Odpovédi byly sbirany celkem 27 dnd, v obdobi od 14. 1. 2019 do 10. 2. 2019.

Dotaznikového Setieni se ucastnilo 32 respondentl, Zddna odpovéd’ nebyla vytazena.
Zijem o cateringové sluzby a atraktivita spole¢nosti Gastro Gentlemen, s. r. o.

1. Kolik zaméstnanci ma vase spole¢nost? (jedna odpovéd)

e 19 8 odpovédi
10-49 14 odpovédi
50-249 9 odpovédi

e vicenez 250 1 odpovéd’

v . v o . v v 61
Graf ¢ 2: Kolik zaméstnancl md vase spolecnost?

28,1%

43,8%

81 Vlastni zpracovéni
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Moznosti odpovédi této otazky byly vybrany tak, aby spole¢nost zhruba védéla,
jestli je dany respondent mikro podnik, maly podnik, stfedné velky nebo velky podnik.
Vysledky odpovédi z této otazky jsou uspokojivé. Podatilo se zasdhnout firmy, které

maji teoreticky vice financi a tim padem by mohly potadat firemni akce.

2. Porada vase spole¢nost firemni akce? (jedna odpoved)
e Ano 28 odpovédi
Ne 4 odpovédi

v NS v v . . 62
Graf ¢. 3: Poradd vase spolecnost firemni akce?

12,5%

Tato otazka byla filtraéni a zaroven kontrolni, jestli byl dobfe vybran vzorek
respondentt. Z vysledkid vyplyva, ze 87,5 % respondentl pofada firemni akce, zvySuje
se tedy pravdépodobnost, ze by se dané firmy mohly stat potencialnimi zakazniky
spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0. Zbylych respondentt (12,5 %), ktefi firemni akce

nepotadaji, se tykaly otazky 7-11.

3. Kolikrat do roka? (jedna odpoved)

o 1-2krat 19 odpovédi
3-4 krat 5 odpovédi
Vicekrat 4 odpovédi

62 . o
Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4: Kolikrdt do roka i

14,3 %
17,9 %
0 5 10 15 20

Cilem této otazky bylo zjistit, kolikrat do roka by potencialni zakaznici potadali
akce. Z grafu je patrné, ze nadpoloviéni vétSina respondentl pofada akce jednou nebo
dvakrat do roka, coz je i logické, prihlédneme-li ke skute¢nosti, Ze vyzkumnou sondu

vyplnily s ptfevahou malé podniky.

4. Vyuzivate sluzby externich (eventovych) agentur? (jedna odpovéd)

e Ne, vSe feSime svépomoci 5 odpovédi
Castecné, vyuzivame pouze cateringové sluzby 16 odpovédi
Castecné, vyuzivame sluzby pouze pro zajisténi 1 odpovéd’

doprovodného programu

e Ano, vSe si nechavame zajistit na kli¢ 6 odpovédi

Graf ¢ 5: VlyuZivdte sluzby externich (eventovych) agentur?64

18

16

14

12

10

59,3 %

o N B O
!

37 %

Cilem otazky bylo zjistit, jestli firmy pfi pofadani akci vyuzivaji prostfednika,
tzn. zda ma spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. Sanci dané respondenty ziskat. Otazka

byla zaroven sestavena tak, aby se spole¢nost dozvédéla, do jaké hloubky si respondenti

%3 Vlastni zpracovéni
% Vlastni zpracovéni

41



akci nechavaji zafizovat. Pozitivni zpravou je, Ze nejCastéji poptavaji cateringové

sluzby.

5. Jak hledate spolecnost poskytujici vami vybrané sluzby? (vice mozZnych

odpovedi)
e Na zaklad¢ osobniho doporuceni 23 odpovédi
Na zaklad¢é ndhodného setkani na spolecenské 9 odpovédi

akci, kterou spolecnost potfadala

Néhodnym upoutanim reklamy 2 odpovédi
e Na socialnich sitich 9 odpovédi
e Pfes internetovy vyhledavac 13 odpovédi

Jinym zptsobem 1 odpovéd’
e Nehledame 3 odpovédi

Graf ¢. 6: Jak hleddte agenturu poskytujici vami vybrané 5/u2by?65

0 5 10 15 20 25

# 82,1%
32,1%

7,1%
32,1%
46,4%
3,6 %
_ 10,7 %

Diky této otazce spolecnost zjisti, na jaky zptisob komunikace se ma zamérit.
Z poctu odpoveédi vyplyva, ze firmy hledaji spolecnost vice zpiisoby. Nejveétsi vahu ma
pro né osobni doporuceni, coz bylo i pfedpokladdno. Velky podil ma také odpoveéd
internetovy vyhledavac. Na tuto skutecnost by se spole¢nost méla zaméfit a zauvazovat,

jak se dostat na ptedni pticky ve vyhledavaci.

6. Co je pro vas prioritni pri vybéru dodavatele? (jedna odpoved)

e Cena 8 odpovédi
Osobni doporucent 9 odpovédi
Recenze na webu/socialnich sitich 1 odpovéd

e Nabidka dodavatele 5 odpovédi

% Vlastni zpracovéni
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e Akci zajistujeme sami 3 odpovédi

o Jiné 2 odpovédi

Graf ¢. 7: Co je pro vds prioritni pri vybéru dodavatele ?*

. nabidka X cena

__________ osobni zkusenost

Cilem otazky bylo zjistit, co ma pro respondenta nejvétsi hodnotu, tedy jaky
aspekt rozhoduje o zakoupeni sluzeb. Z grafu vyplyva, Ze respondenti si nejcastéji
vybiraji tu spole¢nost, ktera jim byla doporucena. Vliv ma vSak také cena, s kterou
mize spoleCnost rizné pracovat. Piekvapivé dopadla odpovéd ,recenze®, kterou

preferuje jen jeden respondent.

7. Jak hodnotite nase webové stranky? (pocet hvezdicek)

1/5 1 odpovéd

2/5 3 odpovédi

3/5 12 odpovédi

4/5 6 odpovédi

5/5 10 odpovédi
Graf ¢. 8: Jak hodnotite nase webové strdnky?67

0 0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. 0. se webovym strankam piili§ nevénuje.

Cilem otazky bylo zjistit, zda jsou webové stranky pro respondenty atraktivni a jestli je

% Vlastni zpracovani
87 Vystup ze sluzby Survio
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tteba vénovat jim vice pozornosti. Na tuto otdzku jiz odpovidalo vSech 32 respondentti.

Hvézdickové hodnoceni s vysledkem 3.7 je vyssi, nez bylo ocekéavani spolecnosti.

8. Postradate néco na nasich webovych strankach? (jedna odpoved)
e Ne 21 odpovédi
Ano 11 odpovédi

Graf ¢. 9: Postraddte néco na nasich webovych strdankdch %

Odpovéd’ | Responze
;| recenze 2
nabidka 5
cenik 2
poutavéjsi 1
obsah
VEtsi a
prehledné;jsi 1
pismo

Tato otazka je ¢astecné polooteviena a rozsifuje tu predchozi. Cilem bylo zjistit,
jestli respondenti na strankach postradaji néjaky obsah, pfipadné co konkrétné. Vétsing
respondentli na webu nic nechybi. Spole¢nost by se vSak méla zabyvat i odpovéd'mi,
respektive radami, co pridat nebo upravit na webovych strankach, aby bylo spokojeno
vice navstévnikd webu. V pfistim prizkumu by pak spolecnost mohla dosahnout

1 vys$§iho ohodnoceni.

9. Je pro vas dostateéné informativni obsah naSeho Facebooku? (jedna

odpoved)
¢ Ano, informace jsou dostacujici 23 odpovédi
Ne, chtélo by to vice aktivity 9 odpovédi

68 . o
Vlastni zpracovani
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Graf & 10: Je pro vds dostatecné informativni obsah naseho Facebooku?”

Cilem otazky bylo zjistit, jestli je pro respondenty obsah Facebooku spole¢nosti
dostate¢n¢ poutavy. Jednatel spolecnosti je piesvédceny o tom, Ze socidlni sité hraji pti
vybéru dodavatele cateringovych sluzeb vétsi roli nez webové stranky, které jsou
naopak dulezitéjsi pro firmy, jez maji na strankach i vlastni e-shop. Z grafu vyplyva, ze
71,9 % respondentd je s informacemi na Facebooku spokojeno, i piesto by se vSak
spole¢nost Gastro Gentlemen, s. r. o. méla snazit pravidelné¢ piiddvat na své

facebookové stranky zajimavy obsah.

10. Zaujala vas nami zaslana nabidka sluzeb? (jedna odpoved)
e Ano 30 odpovédi
* Ne 2 odpovédi

Graf ¢. 11: Zaujala vds ndmi zasland nabidka sluZeb 27
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93,8 %
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e

Cilem bylo zjistit, jestli je nabidka sluzeb pro vzorek vybranych firem zajimava

nebo je tfeba ji upravit, aby byla pfitazlivéjsi. Vysledky grafu jsou velmi piiznivé,

69 . o
Vlastni zpracovani
70 ; .
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nebot’ nabidka neoslovila pouze respondenty, ktefi si akce zajiStuji sami, coz je
dohledatelné z podrobné analyzy sluzby survio.com. Pozitivni dale je, Ze nabidka

zaujala i firmy, které dosud zadné akce nepotadaly.

11. UvaZujete o vyuZziti nasich sluzeb? (jedna odpoved)

e Ne 4 odpovédi
MozZna, budeme vas kontaktovat 26 odpovédi
Ano, kontaktujte nas s podrobnou nabidkou 2 odpovédi

Graf & 12: Uvazujete o vyuziti nasich sluzeb?”

6,3 %

81,3 %

Cilem posledni otazky bylo ihned ziskat zakaznika nebo se dostat do povédomi
respondentti. Tento graf ukazuje velmi piivétivé vysledky. O vyuziti sluzeb spole¢nosti
uvazuje 81,3 % respondenti, mezi néz patii i 3 respondenti, ktefi doposud akce
nepotfadali. Za nejvétsi uspéch celého vyzkumu 1ze ovSem povaZovat 2 nové ziskané

zakazniky spole¢nosti Gastro Gentlemen, s. r. 0.

4.4 Interpretace vysledkii vyzkumu
Dobfe naplanovat a nasledné provést marketingovy vyzkum, na bazi

dotaznikového Setfeni, aby mél urcitou vypovidajici hodnotu, neni viibec snadné. K této
skuteCnosti prispivd 1 vefejnost, ktera se nerada ucCastni dotaznikového Setieni.
Z provedené marketingové sondy plyne, ze ani firmy nejsou ochotny odpovidat na
otazky. Ze 100 oslovenych vyplnilo sondu 32 respondentll. Z toho také muZeme

vyvodit, ze marketingovy vyzkum je v tomto piipadé nereprezentativni.

Vyzkumna marketingova sonda byla soucéasti marketingové komunikacéni

strategie a méla za cil zjistit, zda maji o cateringové sluzby zajem i firmy a jestli je

! Vlastni zpracovéni
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spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. o. pro tyto firmy atraktivni. Analyza vysledka
ukazuje, Ze ze zvoleného vzorku respondenti sondu nejvice vypliovaly firmy s 10-49
zamé&stnanci. Kontrolni otazka odhalila, Ze vybrany vzorek byl z 87,5 % zvolen dobie.
Nasledujici otazky byly zaméfeny na dodavatele sluzeb, na které odpovidalo 28
respondenti. Pii hleddni dodavatele respondenti upiednostiiuji doporuceni od
spokojenych zakaznikli. Vyznam ma vSak i internetovy vyhledavac s podilem 46,4 %,
ktery respondenti pii hledani vyuzivaji. Osobni doporuceni sice spole¢nost neovlivni,
muze se ale soustfedit na lepsi pozici v internetovém vyhledavaci. Té mutze docilit
optimalizaci webu pro vyhledavace nebo obCasnym zaplacenim tieba PPC reklamy.
V 6. otazce se potvrdily predpoklady, Ze nejvétsi vahu pii vybéru dodavatele ma pro
respondenty osobni doporuceni. U cateringu nemd totiz potencialni zdkaznik moznost
vyzkouset si sluzbu sam, jako napfiklad v restauraénim zatfizeni. Cateringové sluzby se
zajistuji pro vétsi pocet osob, a to pro objednavatele predstavuje urcity zavazek vuci
svym hostim, ktefi mohou vybér kritizovat. Nasledujici otdzky byly sméfovany na
atraktivitu spolecnosti, které jiz vypliovali vSichni respondenti. S nadpoloviéni
pfevahou hodnoti respondenti webové i facebookové stranky spolecnosti kladné.
Vzhledem k poctu odpovédi nelze brat vysledky z globalniho hlediska, proto je
spolecnosti doporuc¢eno, aby se dale zabyvala svym webem i Facebookem a jejich
atraktivitu zvySovala. Velky vyznam maji pro spolec¢nost vysledky z poslednich dvou
otazek. Nabidka sluzeb spolecnosti zaujala 93,8 % respondenttl, z nichz 81,3 % bude
mozna v budoucnu spolecnost kontaktovat. Minimalné¢ se tak spolecnost Gastro
Gentlemen, s. r. o. dostala do povédomi danych respondentd, coz je jednim z cili
bakalarské prace. DalSich 6,3 % pfipada na 2 respondenty, ktefi se stali zdkazniky
spole¢nosti, a tim naplnili nejen cil vyzkumu, ale 1 druhy cil této bakalaiské prace.

Obecné lze tedy marketingovy vyzkum povazovat za zdaftily.
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5 Navrh marketingovych aktivit

Doposud byla fesena zejména problematika trhu firem, nyni je potieba pfesunout

pozornost i na trh kone¢nych spotiebitelt.

Tato kapitola se zaméfuje na konkrétni navrhy marketingovych aktivit, kterymi
se spolecnost zatim nezabyvala, ale bylo by vhodné zahrnout je do svych ¢innosti.
Jednotlivé koncepty zasahuji do riznych koutti komunika¢niho mixu a maji za kol

predevsim zvysit povédomi o spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. 0.

5.1 Offline marketingové aktivity
Polepy vozu

Za jednu z nejucinnéjsich forem outdoor reklamy jsou povazovany polepy
dopravnich prostfedki. Reklama na voze ma hned nékolik vyhod. Diky vlastnictvi auta
se za polep plati pouze jednordzove, mobilita auta zaru¢i rozsifeni povédomi o existenci
spole¢nosti do Sirokého okoli a navic to vypada profesionalné. Spole¢nost Gastro
Gentlemen, s. r. 0. by v tomto sméru neméla zaostavat. Byl proto vytvoten konkrétni
navrh polepu, ktery spole¢nosti miiZze usnadnit rozhodnuti o zahrnuti tohoto nastroje do

svého komunika¢niho mixu.

Obrdzek ¢. 6: Polepy vozu”

290

Gastro Gentlemen

Telefon: +420 728 962 145 <
Email: gastro.gentlemen@gmaiI.conl
www.gastrogentlemen.cz

Vizitky a broZury

Vizitky spolecnost vlastni a je nezbytné, aby je jednatel spolecnosti nosil stale
u sebe. Tento nastroj PR by spole¢nost mohla umistovat tieba i do vybranych
svatebnich salont v okolnich municipalitach.

Jeste efektivnéjsi by pak mohlo byt, kdyby se spole¢nost domluvila na spolecné

marketingové komunikaci s dal$imi subjekty, tzn. svatebnim saléonem, kadetfnictvim,

"2 Vlastni zpracovéni
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kvétinafstvim, fotografem, kameramanem atd. Byl by vytvofen materidl v podobé
brozury, kde by se nachazely veskeré dilezité informace pro zdkaznika a kontakty na
vSechny subjekty. Diky brozufe by si zdkaznik mohl nechat zajistit akci na kli¢ a uSetfil
by tak spoustu casu. Vyhotovené brozury by byly vystaveny a nabizeny ve vSech

danych provozovnach, coz by zvysilo Sanci zaujeti potencidlniho zdkaznika.

Pracovni odév

Pfi poskytovani cateringovych sluzeb je dulezité vypadat upravené, CcCisté
a spolecensky. Sjednotit pracovni ubor je vSak slozité, protoze catering patii mezi
odvétvi, kterd jsou proménliva, a to jak mistem, tak persondlem. Spole¢nost Gastro
Gentlemen, s. r. o. nevlastni zadné odévy ke sjednoceni vzhledu svého nestalého
persondlu, pofizeni stejného Uboru pro kazdého by se ale spolecnosti finanéné
nevyplatilo. ReSenim by mohlo byt zakoupeni zastér s logem spole¢nosti nebo visadek,
které by byly pfipnuty na svrchnim odévu. Jednotny vizudlni styl zkratka vypada 1épe

a miiZe upevnit prestiz spolecnosti.

Spole¢enska odpovédnost

Z osobniho hlediska je za nejvétsi problém a nevyhodu cateringu povaZovéano
plytvani potravin. Nezkonzumované potraviny kon¢i v odpadkovych koSich, pfitom by
se daly s pisemnym souhlasem zakaznika vyuzit pro dobrou véc. Netknuté potraviny by
mohly byt darovany napfiiklad lidem bez domova, uZité potraviny by zase mohly slouZit
jako krmivo pro dobytek. Darovani jidla je ovSem upraveno legislativou tak, Ze pouzité
potraviny musi byt biologicky zlikvidovany. CSR v tomto ohledu tedy nemuze
spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. o. bohuzel promitnout do praxe. Problematika
plytvani potravin v rdmci poskytovani cateringovych sluzeb by se vSak mohla stat

pfedmétem lobbingu.

Guerilla marketing

Skvélym zplsobem, jak s omezenym rozpoctem zviditelnit spolecnost je
guerillovy marketing. Pro inspiraci byl zpracovan navrh, ktery miize spolecnost Gastro
Gentlemen, s. r. 0. dobi'e vyuzit ke vzbuzeni rozruchu.

V nedaleké Plzni se nachdzi velky park, kde se za slune¢ného pocasi kumuluji
lidé. Pravé hezké pocasi je podminkou k tomu, aby viibec mohl byt tento plan
realizovan. Ukolem spole¢nosti by bylo ,zahrat divadlo®. Auto spole¢nosti (jiz
polepené logem) by bylo zaparkovano na okraji parku. Dramaticky zalozeni jedinci

personalu spolecnosti by sed€li na rtiznych mistech v parku a vénovali by se tradi¢nim
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aktivitam. U auta by mezitim jednatel spolecnosti zacal rozkladat slune¢nik a kavovy
servis i s obCerstvenim. Na domluveny signal by se personal zacal zvedat a Sel smérem
k autu, kde by si oblékl pracovni zastéru a zacal ostatnim lidem v parku zdarma roznaset
kavu a néjaky zdkusek. To vSe by se odehravalo za doprovodu pfijemné hudby, kterou
by zprostiedkovala ziva kapela. Jako bonus by kapela mohla zpivat vymyslenou

pisnic¢ku o spole¢nosti Gastro Gentlemen, s. r. 0.

5.2 Online marketingové aktivity

Reklamni video na socialni sité

Firmy nabizejici zajimavéjsi obsah na sociadlnich sitich maji obvykle
konkuren¢ni vyhodu. Na své facebookové stranky by spolecnost Gastro Gentle-
men, s. r. 0. méla vedle vlastnich fotografii umistit naptiklad i poutavé reklamni video.
Uzivatele Facebooku, a tim padem i potencidlni zakazniky, by mohlo zajimat, jak
probiha celé ptiprava spolecenské akce. Tento proces by mohl byt zajimavym, mozna
1 vtipnym zplUsobem zpracovan do kratkého videa, z kterého by si uzivatelé¢ ud¢lali

obrazek, jak se takova akce ptipravuje a blize by se seznamili i s tymem spolecnosti.

PPC reklama

Tento druh internetové reklamy by spole¢nost mohla vyuzit zejména Kk osloveni
zdkazniki na trhu firem. Z vyzkumu vyplyva, Ze 1 internetovy vyhledavac je
prostiedkem, skrz ktery firmy hledaji dodavatele cateringovych sluzeb. PPC reklama by
mohla byt aplikovdna pomoci systému Sklik v dobé, kdy firmy obvykle zalinaji
planovat firemni vanoc¢ni vecirky. Navrhovanymi mésici jsou €erven a pro pripomenuti

jesté naptiklad konec srpna.

SoutéZe na socidlnich sitich

Lidé doslova miluji soutéze. Na socidlnich sitich se s nimi setkdvdme téméet
denn¢ a stale se jich ucCastni kvanta uzivatell, ktefi zkouSeji své Stésti. Spolecnost
Gastro Gentlemen, s. r. 0. by vramci podpory prodeje mohla vyhlasit soutéz na
Facebooku k n¢jakému specifickému datu, napf. k mezinarodnimu dni koktejli,
cokolady, kavy atd. Dalsim druhem by mohla byt soutéZ o catering v urcité hodnoté
nebo sleva na vybranou akci. Podminky soutéZe by mimo jiné spocivaly ve sdileni
soutéZe, V oznaceni dal$i osoby do komentafe nebo ve sledovani facebookové stranky

spole¢nosti.
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Instagram

Tato socidlni sit’ je dnes velmi popularni, a proto by se zde spole¢nost Gastro
Gentlemen, s. r. 0. mé¢la aklimatizovat. Instagram je skvélym mistem pro vkladani
fotografii, kterych ma spole¢nost k dispozici mnoho. Fotografie by se nemusely nutné
tykat pouze stolovani, ale také by mohly vyobrazovat vtipné situace a predstavit
sympaticky personal. Spolecnost by také mohla prubéh kazdé akce promitat za pomoci
Instastories. Tento nastroj by se dal dale vyuzit k promlouvani k lidem. Spole¢nost
Gastro Gentlemen, s. r. 0. by do budoucna mohla zvazit spolupraci S vybranym

influencerem.

Tabulka ¢. 3 : Odhad financni ndroc¢nosti navrZzenych aktivit”

Navrhnuta aktivita Odhad ceny
Polepy vozu 6 500,- K¢
Brozura 10,- K& /kus
Zastéry 150,- K¢ /kus
Visacky 50,- K& /kus
Guerilla marketing 5000 - 10 000,- K¢
Reklamni video na socilnich sitich 500,- K¢& /za mésic
PPC reklama 1 000,- K¢ /za mésic
SoutéZ na socialnich sitich do 10 000,- K¢&
Instagram 0,- K¢ (pouze ¢as)

73 Vlastni zpracovéni
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Z.avér

Cilem bakaléaiské prace bylo na zdkladé analyzy marketingového vyzkumu
a navrhu marketingovych aktivit zvysit povédomi o spolecnosti a zaroven tak podpofit
prodej sluzeb spole¢nosti Gastro Gentlemen, s. r. 0. Dostat se do povédomi zakazniki je

predevs§im ukolem marketingové komunikace, ktera byla predmétem bakalaiské prace.

Prvni ¢ast prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci z teoretického
pohledu, kde byly charakterizovany vybrané aspekty této problematiky. Do teoretické
Casti byl zahrnut i internetovy marketing a nastroje s nim souvisejici. Rada z vyli¢enych
pojmi se objevila i vdruhé casti prace, kde byly dané poznatky uvedeny do praxe.
Stézejnim bodem prace byla navrzena online marketingova komunikacni strategie, ktera
se soustfedila na osloveni trhu firem. Pfanim spolecnosti bylo navazat s témito
potencialnimi zakazniky kontakt. Soucasti strategic byla marketingova vyzkumna
sonda, ktera byla cilena rovnéz na firmy a jejich zjem o cateringové sluzby. Vysledky
marketingového vyzkumu dopadly slibné. Byl také popsan komunika¢ni mix
spolecnosti, aby se zjistilo, které konkrétni nastroje spole¢nost dosud nevyuzivala. Tyto
poznatky slouzily jako vychozi bod pro navrh marketingovych ¢innosti, které mély za
cil ziskat i pozornost trhu kone¢nych spotiebiteli. V zavéru kapitoly byl zpracovan

ptehled odhadu ceny navrzenych aktivit.

Hlavni ptinos bakaléaiské prace pro spolecnost Gastro Gentlemen, s. r. 0. vidim
v tom, ze diky provedené marketingové vyzkumné sondé€ spolecnost ziskala nové dva
zakazniky z trhu firem. Za pozitivni ptinos dale povazuji, ze se spolecnost dostala do
povédomi vice firmam, takze se i v budoucnhu mohou projevit vysledky marketingové
komunikac¢ni strategie. Ke zvySeni povédomosti dale piispéje, pokud spole¢nost bude
volit v ramci marketingové komunikace efektivni nastroje, které oslovi jeji segmenty.
Vzhledem k vékovému rozpéti zakaznikti trhu konecnych spotiebitelt doporucuji
aplikovat offline i online komunikacni nastroje. Véfim, ze cile spolecnosti se budou
i nadale naplnovat, pokud spole¢nost vyuZzije navrzené komunikacni aktivity a vénuje

Jjim svyj Cas i energii.
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Seznam zKkratek

B2B
B2C

CSR
GA
PPC
PR
SEM
SEO
URL

(Business to Business) obchodni vztahy mezi spole¢nostmi

(Business to Consumer) obchodni vztahy mezi spole¢nostmi a koncovymi
zakazniky

(Corporate Social Responsibility) spole¢enska odpovédnost firem
(Google Analytics) nastroj spole¢nosti Google

(Pay per Click) platba za proklik

(Public Relations) vztahy s vefejnosti

(Search Engine Marketing) marketing ve vyhledavacich

(Search Engine Optimization) optimalizace pro vyhledavace

(Uniform Resource Locator) jednotna adresa zdroje

WWW (World Wide Web) svétova komunikacni sit’
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Gentlemen, s. r. o.

Dobry den,

veénujte, prosim, nékolik minut svého ¢asu vyplnéni kratkého dotazniku. Stisknutim
tlacitka ,,odeslat” ud¢late hned dva dobré skutky. Jednak pomuzete ke zlepsSeni naSich
sluzeb a také prispéjete ke zpracovani mé bakalai'ské prace ©. Dotaznik je anonymni a
bude slouzit jen pro interni Ucely. Pouze v piipadé¢ zdjmu véas pozddam o kontakt,
abychom vam mohli poskytnout slevu na vdmi vybranou akci.

Predem dékuji za vyplnéni.

Tereza Kavalirova

12. Kolik zaméstnanci ma vase spolec¢nost? (jedna odpoved’)

e 1-9
e 10-49
e 50-249

e vice nez 250

13. Poiada vase spole¢nost firemni akce? (jedna odpoved)
e Ano
e Ne (Preskocte na 7. otazku)

14. Kolikrat do roka? (jedna odpoved)

o 1-2krat
e 3 -4krat
e Vicekrat

15. Vyuzivate sluzby externich (eventovych) agentur? (jedna odpoved)
e Ne, vSe feSime svépomoci
o Casteng, vyuzivame pouze cateringové sluzby
e Castetng, vyuzivame sluzby pouze pro zajisténi doprovodného programu

e Ano, vSe si nechavame zajistit na kli¢

16. Jak hledate spole¢nost poskytujici vaimi vybrané sluzby? (vice moznych

odpovedi)

"“KAVALIROVA, T. Zdjem o cateringové sluzby a atraktivita spolecnosti Gastro Gentlemen, s. r. o.
[online]. Copyright © 2019 [cit. 2019-03-21]. Dostupné
z: https://www.survio.com/survey/d/W2K9L9D9H1Q1Y3C1K
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e Na zaklad¢ osobniho doporuceni
e Na zéklad¢ ndhodného setkani na spolecenské akci, kterou agentura
potadala
e Nahodnym upoutanim reklamy
e Na socidlnich sitich
e Pfes internetovy vyhledavac
e Jinym zplsobem
e Nehleddm
17. Co je pro vas prioritni pri vybéru dodavatele? (jedna odpoved)
e Cena
e Osobni doporuceni
e Recenze na webu/socidlnich sitich
e Nabidka dodavatele
e Akci zajistujeme sami

e Jiné

18. Jak hodnotite nase webové stranky? (pocet hvézdicek)

O ST QX ¢

19. Postradate néco na naSich webovych strankach? (jedna odpoved)

e Ne

e Ano

20. Je pro vas dostateéné informativni obsah naSeho Facebooku? (jedna
odpoved)
e Ano, informace jsou dostacujici
e Ne, chtélo by to vice aktivity
21. Zaujala vas nami zaslana nabidka sluzeb? (jedna odpoved)
e Ano
e Ne
22. UvaZujete o vyuziti naSich sluzeb? (jedna odpoved)
e Ne
e Mozn4a, budeme vas kontaktovat
e Ano, kontaktujte nas s podrobnou nabidkou

(email, tel.)

58


https://gastrogentlemen.cz/
https://www.facebook.com/gastro.gentlemen/

