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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zamétena na marketingovou komunikaci prodejny potravin. Sklada
se z teoretické Casti, ve které¢ jsou vysvétleny zakladni pojmy pohledem rtiznych autora
tykajicich se tématu a praktické casti, jejiz cilem je zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace a zanalyzovat komunika¢ni aktivity prodejny potravin. Na zaklad¢ zjisténi z
provedené analyzy budou vybrany dvé komunikacni aktivity, které budou aplikovany v
readlném prostiedi prodejny a pomoci dotaznikového Setieni, bude zmétena ucinnost téchto
opatieni. Na zaklad¢ zjisténi bude sestaven soubor doporuceni v oblasti propagace a

komunikace prodejny.

Kli¢ova slova: Komunikacni mix, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum,

analyza, reklama, pfimy marketing, vztahy s vetfejnosti, podpora prodeje.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketing communication of a grocery store. It
consists of a theoretical part, which explains the basic concepts from the perspective of
various authors on the topic and a practical part, which aims to evaluate the current state of
marketing communication and analyze the communication activities of the grocery store.
Based on the findings of the analysis, two communication activities will be selected, which
will be applied in the real environment of the store and using a questionnaire survey, the
effectiveness of these measures will be measured. Based on the findings, a set of

recommendations in the field of promotion and communication of the store will be compiled.

Keywords: Communication mix, marketing communication, marketing research, analysis,

advertising, direct marketing, public relations, sales support.
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UvVOD

a jednotlivé firmy o né mezi sebou neustale tvrdé bojuji. VSechny tyto faktory vedou k tomu,
ze podnikiim nestaci nabizet kvalitni produkt nebo sluzbu, ale jsou nuceny, pokud chtéji
pfezit, neustdle pracovat na loajalnosti stavajicich zakaznikl a snazit se o ziskani novych.
Museji neustale sledovat ménici se trendy trhu a pfizptisobovat se jim. Jednim z nastroj,
ktery napomahd podnikiim komunikovat se zakazniky je propagace firmy neboli
marketingova komunikace, jejimz cilem je, upoutat pozornost, vzbudit zajem, piani a touhu
oslovenych koupit vybrany produkt. Je zasadni zvolit spravné nastroje této komunikace. A
prave volbou optimélnich a efektivnich néstroji komunika¢niho mixu se zabyva tato

bakalarska prace.

ro~r 7o~

Bakalaftska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticka vychodiska,
ktera jsou podkladem pro praktické analyzovani komunika¢niho mixu. Tato kapitola
vymezuje zakladni pojmy v oblasti marketingu a marketingové komunikace. Je zde
vénovana pozornost jednotlivym ¢astem marketingového mixu a metodice jejich zpracovani.
Jsou zde objasnény rtizné pohledy na dané téma od riznych autorii tak, aby se konkrétné

tykaly zadaného tématu.

Prakticka ¢ast se vénuje predev§im aplikovanim poznatkil z teoretické €asti do prostiedi
prodejny potravin. Zacind piedstavenim podniku a zanalyzovanim soucasného stavu
propagace a komunikace prodejny. Na zaklad¢ zjiSténi z provedené analyzy budou vybrany
dvé komunikacni aktivity, které budou aplikovany v realném prostiedi prodejny a pomoci
dotaznikového Setfeni, bude zméfena Uc¢innost téchto krokd. Na zékladé zjisténi bude
sestaven soubor doporuceni v oblasti propagace a komunikace prodejny, ktera maji slouzit

ke zkvalitnéni a k zefektivnéni marketingové komunikace prodejny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejrozsahlejSim prvkem marketingového mixu. Zahrnuje
prostiedky a zpiisoby, prostiednictvim kterych firma piisobi na své cilové zakazniky a
spotiebitele s cilem je informovat o svych produktech, piesvédcit je o koupi svych produkti,
nebo pfimo ¢i nepiimo udrzovat povédomi o svém firmé, znacce a vyrobcich ¢i

poskytovanych sluzbach (Kotler, 2013).

Ptikrylova (2019) uvadi, ze k nejcastéjsSim ciliim marketingové komunikace zpravidla patii
poskytnuti informaci, vytvoreni a stimulace poptavky, odliSeni se od konkurence,
zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky a

posileni firemni image.

V soucasné dob¢ se uplatiiuje Sifeni homogenni komunikace at’ uz znacky, produktu nebo
sluzby, skrze vybrané néstroje komunika¢niho mixu. Kazdy potencialni zdkaznik mtze byt
zasazen ruznymi nastroji, které ale nesou stejna sdéleni. ZvySuje se tak pravdépodobnost

zasahu a dosdhnete se tak vétSiho (synergického) efektu komunikace (Eckhardtova, 2014).

Marketingovd komunikace je nejviditelnéjSi soucasti marketingového mixu. Cilem
marketingového komunikaéniho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy,
sluzbou nebo vyrobkem a ptesvédcit ji o ndkupu, vytvofit skupinu vérnych zdkazniki, zvysit
jejich frekvenci ndkupil, sezndmit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zdkazniky,

komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodeji (Jakubikové, 2013).

Podle Kotlera (2013) moderni marketing vyzaduje vice néZ jen vyvinout dobry vyrobek,
stanovit mu atraktivni cenu a co nejvice ho zpfistupnit zdkaznikiim. Spole¢nosti musi také
neustdle komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky ¢i Sirokou vefejnosti.
VétsSina marketéra tedy nestoji pred otdzkou, zda komunikovat, ale spiSe pied otazkou, co

fict, jak a kdy to fict, komu a jak casto.

Zékladni model efektivni komunikace se stava z dvou hlavnich stran, a to vysilatele a
ptijemce. Pak nasleduji néstroje, jimz je sdéleni a pouzitd média. Dalsi Ctyti zastupuji hlavni
komunikac¢ni funkce, kédovani, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem v
celém systému je pak Sum, spocivajici v ndhodnych a konkurenc¢ni sdélenich, ktera mohou

narusit zamyslenou komunikaci (Kotler, 2013).

Halda (2015) ve své knize uvadi, ze pfi tvorbé marketingové komunikace je dobré mit na

pam¢ti pravidla metody AIDA. Popisuje ji jako zplisob postupného, stupiiovitého a ucinného
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pusobeni propagace nebo reklamy na urcity produkt nebo sluzbu. Jedna se o akronym pro
zakladni kroky, kterymi zakaznik na své cesté za uskute¢nénim nakupu postupuje. Nejprve
je tfeba upoutat jeho pozornost, poté vzbudit zdjem o produkt, a pak vznika touha, zéjem a
prani vlastnit produkt, a nakonec ptichazi akce, tedy vlastni zakoupeni produktu. Poté co
dojde k akci a je uskute¢nén nakup, zékaznik zjisti, jestli mu tato akce ptinesla spokojenost

¢inikoliv. AIDA model je tak mozné doplnit o paty krok a tim je uspokojeni. (Halada, 2015)

Stejné jako ostatni slozky marketingového mixu musi byt i komunika¢ni mix integrovany a

pusobit v rdmci marketingového mixu synergicky.
Ma-li byt marketingova komunikace uspé$nd musi se marketéti zaméfit na to, ze:

- Spravni spotiebitelé jsou vystaveni spravnému sdéleni na spravném misté a ve

spravny cas.

- Reklama pfiméje spotiebitele, aby ji vénoval pozornost, ale nerusi ho od vnimani

zamysleného sdéleni.

- Reklama v hodnym zptisobem odrazi miru pochopeni vyrobkil nebo znacky ze strany

spotiebitele a jeho chovani vii¢i nim

- Reklama spravné utvari pozici znacky ve smyslu pozadovanych a dorucitelnych boda

odlisnosti a bodi shody
- Reklama spotiebitele motivuje k tomu, aby ndkup znacky zvazoval

Reklama vytvati silné asociace znacky se vSemi témito dlouhodobymi dopady komunikace,

které budou mit na spotiebitele vliv az budou o ndkupu uvazovat (Kotler, 2013, s. 522).
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikac¢ni mix je optimalni kombinace rGznych nastroji pouzitych k dosazeni
komunikac¢nich ale 1 marketingovych cilti. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a

neosobni formy komunikace od téch zdkladnich, az po nové vznikajici:

Reklama, podpora prodeje, Public Relations a publicita, pfimi marketing, osobni prodej, jsou
ty zakladni. DalS§i soucasti jsou veletrhy a vystavy, udalosti a zazitky, ustni Sifeni,
sponzoring, Event marketing, komunikace v prodejnim mist¢, internetovy marketing, buzz
marketing, WOM marketing, kontent marketing, info. marketing, on-line komunikace, e

marketing ne-li také interaktivni marketing, jak ho nazyva Kotler (2013, s. 518).

Kazdy nastroj mize mit riizné pouziti, dle Karlicka (2018, s. 209) pokud chceme primarné

posilit image své znacky, bude kladen patrné€ dlraz na reklamu, eventy, sponzoring, PR ¢i

v

na nejruznéjsi imageové digitalni kampané. Naopak pokud je cilem firmy spiSe vyvolani
okamzitého prodeje, bude komunikacni mix tvotfen pravdépodobnéji nejriznéjSimi néstroji
podpory prodeje, direkt marketingu nebo riiznymi aktivitami zaméfenymi na zvySeni online

prodeju.

OPTIMALIZACE KOMUNIKACNIHO MIXU
V soucasné dob¢ se vyuzivaji integrované marketingové komunikace coz znamend vyuziti

vSech c¢asti komunika¢niho mixu pouzitych v logické, Zadouci sekvenci aktivit soucasné.
Podle Pelsmackera (2003, s. 49) je nutné, pii tvorbé a planovani cilené komunikace firmy

postupovat dle urcité posloupnosti uskuteciovanych krokli, mezi které zejména patii:
* Analyza situace a prostfedi

* Identifikace a charakteristika cilové skupiny

* Stanoveni cilit komunikace

* Navrh komunikace

* Volba komunikac¢nich kanala

* Stanoveni rozpoctu

* Rozhodnuti o komunika¢nim mixu

* M¢éteni vysledkt, zpétna vazba

Prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam bychom

méli umistit marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké mame k
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dispozici nastroje, techniky a média a jak je mizeme vyuzit. Na zakladé toho se pfipravuje

rozpocet a realizuje plan. Musi se také sledovat a méfit efektivnost kampané.

Zékladem uspésného podnikani je kvalitni planovani. V oblasti komunikace a reklamy to
plati dvojnasob. Pokud zadavatel reklamy chce, aby jeho reklamni komunikace byla
efektivni a k tomu u¢inné oslovila cilové publikum, je nutné k planovani v komunikace
ptistupovat systematicky a se znalosti problematiky. Systematicky pfistup se projevuje v
dodrzovani urcitych zasady posloupnosti. Posloupnost planovani je jednou z hlavnich
podminek zpracovani u¢inného komunikacniho nebo reklamniho planu, ktery vytvoii
predpoklady pro efektivni osloveni cilovych zdkaznikl. Pti zpracovani planu, je tieba
vychazet z kvalitni a objektivni situaéni analyzy. Ve druhém kroku jsou stanoveny
marketingové cile a dalsi krok zahrnuje volbu marketingové strategie pro cilové trhy
spocivajici v uplatnéni vybranych nastroji marketingového mixu a v jeho zavére¢né fazi je
uveden rozpocet, nacasovani komunikacnich aktivit, zptisob realizace planu a jeho
vyhodnoceni. Pfi sestavovani zivotaschopného a efektivniho planu je tfeba zalit u
specifikace cilové skupiny. Ve dalsi fazi planovani komunikacnich aktivit se uvazuje o tom,
jak zapusobit na cilového recipienta a jaké t€inky ma reklama u néj vyvolat. Toto je Casto
zakladem pro stanoveni reklamniho cile. K tomu je potieba znt zptisoby rozhodovani cilové
skupiny a sladit je s poZadovanymi vystupy firemni komunikace. Pfi stanoveni cill je
dalezité, jestli jde predevs$im o vybudovani povédomi a znalosti znacky a zadouciho postoje
k ni nebo uvazujeme o cilech, jejichz naplnéni spada spise do cili ekonomickych. Ve ctvrté
faze planovaci posloupnosti pfichdzi rozhodnuti a volba médii a také kdy a jak casto
vystavime cilovou skupinu reklamnimu sdéleni. Jedné se o rozhodnuti tykajici se medialni

strategie (Svétlik, 2016, s.39).

3.1 Analyza prostredi.

Tato analyza zahrnuje rozbor jednotlivych ¢asti prostfedi, ve kterém komunikace probiha.
Predstavuje velmi dilezity, prvni krok pii tvorbé komunikacni strategie. Nejednd se o
tradi¢ni situacni analyzu, kterd bere do v potaz mnohem $ir$i rozsah faktord, které se zvazuji
naptiklad pfi tvorbé marketingového planu, ale v tomto ptipad¢ je pozornost vénovana pouze
komunikaci organizace. Tato analyza obsahuje dilezit¢ informace pii stanoveni
komunikacnich cili a ndvrhu komunika¢ni a reklamni strategie firmy. Jinymi slovy,

predkladd zdGvodnéni nésledné stanovenych cilli a komunikacni strategie. Forma, styl a
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kreativni reklamni strategie maji svij zaklad v podrobné charakteristice cilové skupiny

(Svétlik, 2016, s. 37).

»Je velmi dilezité zanalyzovat, jak vnima cilova skupina propagovanou znacku, jak vnima
znacky konkurencni, jak pfistupuje k dané produktové kategorie a kterymi médii ji 1ze co

nejefektivnéji oslovit* (Karlicek, 2011, s. 12).

3.2 Identifikace cilové skupiny

,»Cely proces musi byt od samého zacatku na zfeteli jasn€ definované cilové publikum:
potencidlni zakazniky vyrobkll spolecnosti, soucasné uzivatele, rozhodovatele nebo
ovliviiovace, jednotlivce nebo skupiny, konkrétni ¢asti vetejnosti nebo verejnost jako celek.
Cilové publikum ma zasadni vliv na rozhodnuti komunikéatora tykajici se toho, co fikat, jak

to fikat, kde, kdy a komu* (Kotler, 2013, s. 522)

vvvvvv

marketéri. Konkuren¢nich znacek byva na vétsiné trhu mnoho a kazd4 z nich se snazi
zakazniky presvédcit o svych prednostech. Zakaznici jsou vSudy pfitomnou marketingovou
komunikaci zahlceni a vétSinu komunikaéni kampani proto ignoruji. Je diileZité a rozumné
vyuzivat skutecné zajimava sdéleni kterd jsou pfedavana zékaznikiim v adekvatni frekvenci.
Sdéleni je navic vhodné co nejlépe cilit, aby zasahla jen ty zakazniky, pro které je relevantni

(Karlicek, 2018, s. 195).

,Prvnim krokem pfi planovani komunikace byva vybér cilové skupiny. Z pohledu stanoveni
komunikac¢nich cilt a komunikaéni strategie je jednim z dilezitych kritérii segmentace dle
kritérii jako jsou postoj, znalost a benefity pozadované zakaznikem pro pftislusSnou
produktovou kategorii, jaké je frekvence ndkupu a stupeil loajality. Z tohoto pohledu je
potiebné nejdiive definovat, kdo je jiz existujicim zakaznikem pro nasi znacky, jak ¢asto a
v jakém objemu nakupuje a také a kdo jim muze byt. Dale je tfeba také definovat skupinu
potencialnich zdkazniki, ktefi na§ produkt nekupuji a my méame zajem, aby tak €inili. U
existujicich zdkaznik je Zadouci navySeni frekvence ndkupu a cilem komunikacnich
strategii, v ndvaznosti na tento kol je posilit jiz existujici postoj ke znacce. U skupiny
zakazniktl, ktefi produkt nekupuji, je cilem komunikace presvédCit, aby jej vyzkouseli.
Dilezité je také porozumét tomu, kdo je budouci recipient reklamniho sdé€leni a jeho
chovani. Je tieba znat i jeho roli pii rozhodovéani o ndkupu. Nakupuje sam, nebo je nékdo
jiny iniciator ndkupu, popiipad¢ kdo rozhoduje o nadkupu? Pokud chceme vyvolat zdjem o

prislusnou znacku, budeme oslovovat stejnym nebo podobnym zplisobem inicidtora a
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ovliviovatele. Pti pfichodu nového vyrobku na trh je dilezité vyvolat zvédavost* (Svétlik,

2016, s. 42).

»Je dulezité, jakym zplsobem osloveny zakaznik na naSe sd€leni zareaguje. Proto by
nabidka méla byt ptfipravena s co nejveétsi pozornosti, ale predevsim znalosti zakaznika, jeho
potfeb a moznosti, které mohou byt velmi rozdilné. Proto je dulezité, aby byla nabidka
patfiéné zacilena. Pii vybéru cilovych skupin, které chceme na trhu oslovit, je tieba trh
rozClenit na relativné homogenni skupiny kupujicich, s pfiblizn€ stejnymi zivotnimi

potfebami, socialnimi podminkami a ekonomickymi moznostmi‘ (Foret, 2011, S. 162)

Svétlik (2016, s. 56) doporucuje ,,vytvofeni si tzv. persony. Jednd se o smysleny, nebo
¢asten¢ smysleny a zobecnély profil osoby, kterd reprezentuje vybranou skupinu vasich
idedlnich zékaznikl. Cilem tvorby marketingovych person je vytvofit natolik uceleny profil
idealniho zdkaznika, ktery vam pomuze tohoto zdkaznika zosobnit a pochopit jeho chovani.
Profil persony vychazi z redlnych dat, zkuSenosti, prizkumu trhu, databazi zékazniki aj.
Jakmile podrobné popiSeme zakaznika, kterému nabizime nas produkt, jsme schopni si
predstavit jeho realné potfeby, pfani, mysleni, co jej zajima a naopak, o co nejevi zdjem,
jeho medidlni chovéni, jeho chovani na internetu atd. V piipad€ definovani persony,
pritadime této fiktivni osob& yjméno, pohlavi, ptijem, jakou ma profesi, zdali je Zenat, vdana,
single, zdali ma déti a pokud ano, kolik. Samoziejmé také vek, jak vypada jeho/jeji typicky
den, jak komunikuje, jaka média vyuziva, jaké ma problémy, potieby, jak mu mizeme svou
nabidkou pomoci nebo uspokojit nékterou jeho/jeji potfebu. Kdyz zndme personu, miizeme

zvolit 1 vhodnou strategii®.

3.3 Stanoveni cilu komunikace

vvvvvv

Musi smétovat k budovani a upevnéni dobré povésti firmy, vytvaieni povédomi o znacce a
posilovani znalosti znacky. Vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a
dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou. Cilem muze byt také poskytnuti
informaci o dostupnosti sluzby nebo produktu, vytvofeni a stimulovani poptavky nebo
diferenciace znacky, produktu nebo firmy od konkurence. Také muize byt kladen diraz na
uzitek a hodnotu vyrobku. Castym cilem byva posileni firemni image, jenz vyraznym
zpusobem ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikd. DalSimi faktory ovliviiujicimi stanoveni
cili jsou charakter cilové skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zaméiena, a

stadium zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.
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Déle Prikrylova (2019, s. 42) uvadi ze mezi tradi¢ni cile patii:
- Vybudovat a péstovat znacku, vytvaret povédomi o znacce, posilovat znalost znacky.

- Poskytnout informace o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem
cilovym skupinam dostate¢né a relevantni informace. Informovat o zménach ve firme

(logo, pfejmenovani, prestéhovani)

- Vytvorit a stimulovat poptavku po znaéce, produktu nebo sluzbé bez nutnosti

cenovych redukei.
- Diferencovat znacku, produkt, firmu. Je to koncepce odliSeni se od konkurence.
- Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Ukdzat pravo na vyssi cenu.
- Stabilizovat obrat vyrovnanim sezénnich nakupti.

- Posilit firemni image vytvarenim korporatni identity.

Komunika¢ni cile jsou uz pro svou podstatou diilezitou a nezbytnou soucasti komunikaénich
pland. Jednak davaji do souladu cile a strategii firmy v podob¢ prodeje a zisku, a tim také
néco vypovidaji o pozici znacky na trhu, davaji do souladu vSechny casti komunikacniho
mixu a v neposledni fadé i1 kritéria pro nasledujici vyhodnoceni UspéSnosti a efektivity
komunika¢niho ptsobeni. Reklamni cile by mély vychdzet predevsim z korporatnich cilt
(poslani organizace), marketingovych cil (prodej, zisk, navratnost investic atd.) a
zminénych komunikac¢nich cili (povédomi znacky/organizace, jejich vnimani, znalost,
postoje, preference atd.). VSechny vySe uvedené cile by mély byt stanoveny v souladu s

podminkami metody SMART.

Vsechny cile, tedy 1 komunika¢ni by mely byt SMART. To znamend, Ze musi byt:
- Specifické, jednoznacné vyjadiené, srozumitelné.

- Metitelné, kvantifikovatelné, tim se stdvaji ovétitelné.

- Realné, realizovatelné.

- Terminovany, ¢asové urceny, béhem jaké doby ma byt cile dosazeno, do kdy

(Blazkové, 2007).
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Podle Svétlika (2016, s. 46), ,,by cile mély byt jasné, konkrétné a metitelné definovany. Pro
demonstrovani stanoveni konkrétnich cilit mtize poslouzit nasledujici ptiklad komunikace

nového vyrobku.

* dosdhnout v druhé poloviné roku 55procentni informovanosti a uvédomeéni si vyrobku u

cilové skupiny,

* utvofit znalost vyjimecné konstrukce vyrobku oproti konkurenci u 55 procent cilové

skupiny,

« vytvofit kladny vztah, oblibu u 55 procent spotiebitelil cilové skupiny,

* dosahnout u cilové skupiny preferenci vyrobku ve vysi 35 procent,

* presvédcit 35 procent cilové skupiny, ze produkt X je nejlepsim ve své kategorii,

» ziskéani 2procentni odezvy na akci podpory prodeje pomoci kuponii.*

3.4 Navrh komunikace

»Formulovani komunikaéniho sdéleni, které by dosihlo zamysSlené odezvy, vyzaduje
vyfteSeni tii otdzek: co fict, (strategie sd€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo to ma fict

(zdroj sdé€lent).

Pti urovani strategie sdéleni management usiluje o apely, témata nebo myslenky, které
budou v souladu s positioningem znac¢ky a pomohou ji upevnit body odli§nosti a body shody.
Nékteré z nich se budou vztahovat piimo k vykonu vyrobkl nebo sluzeb (kvalita,
hospodarnost ¢i hodnota znacky), zatimco zbylé se mohou vztahovat k extrémnim faktortim
(znacka je aktudlni, oblibena nebo tradi¢ni). Kupujici od vyrobku oc¢ekavaji jeden ze Ctyt
tipt pfinosu: raciondlni, smyslové, spole¢enské nebo uspokojeni ega. Kupujici si mohou tyto
pfinosy predstavit z pohledu svych pocitl po pouziti vyrobku, pfi pouzivani vyrobku nebo
jako vedlejsi efekty pouziti vyrobku. Kombinaci ¢tyt druhi piinost se tfemi typy zkuSenosti

dostavame dvandct typt sd€leni, kterymi mizeme oslovit zdkazniky* (Kotler, 2013, s. 524).

»Strategie budovani postoje ke znacce vzdy vychazi ze stanoveného komunikac¢niho cile. V
tomto piipadé témito cili mohou byt budovani pozitivniho postoje, zvyseni, udrZzeni nebo
zména postoje ke znacce. Prvnim krokem ke stanoveni ptislusného cile je poznani postoje
cilové skupiny nejen k ptfislusné znacce, ale k celé¢ produktové kategorii. Tento postoj je

nutné podrobnéji specifikovat a porozumét tomu, co spotiebitelé od znacky v soucasnosti
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ocekavaji, co vi o znacce a jaké jsou jejich pocity v souvislosti s ni a jaké riziko spojuji s jeji

koupi* (Svétlik, 2016, S.38).

,Kreativni strategie. U¢innost komunikace zavisi na tom, jak je sd&leni vyjadieno, stejné
jako na jeho obsahu. Pokud je komunikace neti¢inna, pak mohlo byt bud’ zvoleno nevhodné
sd€leni, nebo bylo spravné sdéleni Spatné¢ vyjadieno. Kreativni strategie jsou zptisobem,
kterym marketéti prevadéji sva sdéleni do konkrétni podoby komunikace pomoci apelti*

(Kotler, 2013, S. 524).

»Apel ve své podstaté vyjadiuje celkovou reklamni kreativni strategii. Naptiklad zdiraznéni
vyhodné ceny je ekonomickym apelem, status je zdiraziiovan Spickovou kvalitou a vysokou
cenou, zatimco apel zdravi vybornou kondici a mladickym elanem. Apely jsou vyuzivany k
tomu, aby oslovovaly ty hodnoty, které cilova skupina, na kterou je komunikace zamifena,
uznava. Je samoziejmé, Ze ne vSichni ¢lenové cilové skupiny sdileji stejné hodnoty. Proto
také ne kazdy apel miize oslovit kazdého z &lent cilové skupiny. Casto se setkavame s
rozdélenim apelii do tii zékladnich skupin: racionélnich, emociondlnich a morélnich apelt.
Racionalni apely se odvolavaji €asto naptiklad na kvalitu, vykon a cenu. Emocionalni se
snazi vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jakymi mliZe byt radost, strach, vina aj. Moralni
apely se snazi vyvolat moralni odezvu naptiklad ve vztahu k ekologii, pomoci potiebnym
lidem, otazkou je, zdali 1 morélni apely nejsou svou podstatnou apely emocionalnimi‘

(Svetlik, 2016, S. 58).
e Clenéni reklamnich apelii dle Yeshina
- Vlastnosti produktu — reklama apeluje na vyznamné vlastnosti produktu
- Konkuren¢ni vyhoda — zdliraziiuje tvrzeni pfevahy vlastnosti nad konkurenci

- Cena, resp. hodnota — zamétuje se na cenové citlivé zakazniky nebo hledajici nejlepsi

hodnotu za své penize
- Kvalita — nadprimérna kvalita vyrobku
- Novosti — apeluje kreativnim pfistupem dosud nepouzitym
- Popularita znacky — vyuziva velkého trzniho podilu a zndmost znacky
- Ega a sebeucty — cilem vyvolat pocit, ze Iépe vypadam

- Socialni uznani — snaha vyvolat pozitivni nebo negativni pocity z pohledu socialniho

uznani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

- Strachu —snaha o Sokovani (reklama proti kouteni, AIDS)
- Celebrity a dobrozdani —vyuziti celebrit
- Senzorické — spojovat produkt se senzorickym potéSenim (pivo)

- Novinky — novy produkt na trhu nebo stavajici s novymi prvky (Svétlik, 2016, s. 58).

e Zdroj sdéleni.
»Sd¢leni predané atraktivnim nebo oblibenym zdrojem miize ziskat vétsi pozornost a miru

vybaveni, coz je divod, pro¢ si zadavatelé ¢asto jako své mluvci vybiraji celebrity. Velmi
dalezitd je divéryhodnost zvoleného mluvciho. Tiemi nejcastéji citovanymi zdroji

davéryhodnosti jsou odbornost, spolehlivost a oblibenost* (Kotler, 2013, s. 524).

3.5 Volba komunikac¢nich kanalua

,»Vybér efektivnich prostfedkil pro pienos sdéleni se stdva obtiznym, nebot’ komunikaéni
kanaly jsou stale fragmentovangj$i a zahlcené¢jSi. Komunikacni kandly rozd€lujeme na

osobni a neosobni s mnoha pod kanaly.

Osobni komunikaéni kanaly umoziuji dvéma ¢i vice osobam komunikovat tvafi v tvat nebo
se osobné prezentovat publiku pomoci telefonu, klasické posty ¢i e-mailu. Jejich G€innost je
zaloZena na individudlni prezentaci, a zpétné vazbé a spada pod n¢j pfimy a interaktivni
marketing, ustni $ifeni a osobni prodej. Jediné Ustni prohlaseni vlivné osoby ma pramérné
silu ovlivnit kupni postoje dal§ich dvou lidi. V online svété tento pomér vzristd na osm.
Informace o dobrych spolecnostech se §iti rychle. O téch Spatnych vSak jeste rychleji. Pokud

doporuceni diivétujeme, obvykle jej vyuzijeme.

Neosobni (hromadné) komunikaéni kanély jsou zaméfené na vice nez jednu osobu a spada
pod né&j reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky a public relations. Soucasnym trendem
je vyuzivani udalosti a zazitkl z diive preferovanych sportovnich akci se pozornost presouva

do mezi, zoo, koncertt atd* (Kotler, 2013, 5.528).
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3.6 Stanoveni rozpoctu

., Vim, Ze polovina mych vydajii na reklamu je vyhozena z okna, ale bohuzel nevim, ktera

polovina to je.“ John Wenanecher.

,»R0zpocty na komunikaci se mohou lisit nejen ¢astkou ale i jejim rozlozenim, priimyslové
firmy obvykle investuji vice prostiedkll z rozpoctu do osobniho prodeje a podstatné méné
marketingovych rozhodnuti je urceni ¢astky, ktera ma byt vynalozena na marketingovou

komunikaci (Ptikrylova, 2019, s. 58).

Kotler (2013, s. 529) dodava, ze ,,firmy o velikosti svého rozpoc¢tu na komunikaci rozhoduji
témito nejpouzivanéjSimi metodami:
- Metoda dostupnych prostiedkil stanovuje rozpocet podle toho, co si podle jejich

nazoru firma mize dovolit. Tato metoda naprosto ignoruje roli komunikace jako investice s

jejim okamzitym dopadem na objem prodeje.

- Metoda procenta z trzby. Tato metoda mé nékolik vyhod. Vydaje na komunikaci se
budou vyvijet podle toho co si miize spole¢nost dovolit, v izkém vztahu s vyvojem trzeb. Je

zde také vidét vztah mezi ndklady na komunikaci, prodejni cenou a ziskem na jednotku.

- Metoda konkurencni parity by méla udrzet stejny podil vynalozenych prostredkt

jako konkurence.

- Metoda cild a ukoll vyZaduje, aby se rozpocty na komunikaci odvijely od definice
konkrétnich cilii a urcovali jasné ukoly, které musi byt provedeny, a nasledné odhadovali
naklady potfebné na jejich provedeni. Tato metoda se zda byt nejvhodnéjsi, protoze vyzaduje

po marketérech, aby sviij rozpocet odvijeli od konkrétniho cile.*
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3 TVORBA KOMUNIKACNIM MIXU

,Firmy musi sviij rozpo¢et na marketingovou komunikaci pferozdélovat mezi vice druhti
pouzivané komunikace. Pfi této komunikaci se vyuzivaji rtizné nastroje soucasné pro
zvySeni ucinnosti ale i1 efektivity. Tyto ¢innosti by méli byt vzajemné koordinovany. Pfi
vybéru komunika¢niho mixu marketéfi musi zkoumat lisici se vyhody a naklady kazdého
komunika¢niho ndastroje a trzni postaveni spolecnosti. V ivahu také musi brat typ trhu na
jakém se vyrobek prodava, pripravenost spotiebitelti ke koupi a také stadium zivotniho cyklu

vyrobki (Svétlik, 2016, s. 58).

»Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz
osobni formou prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podpory
prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji marketingové
komunikace plni urcitou funkci, vzajemné se doplnuji a jejich volba je ovlivnéna fadou
faktordi. V praxi neexistuje jednoduchy navod pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti

marketingové komunikace pro dané cilové skupiny, proto je vytvofeni ucinného

A4

3.1 Reklama

»~Reklama patfi k nejstar§Sim a nejrozsifenéjSim nastrojim ovliviiovani kupujicich. Je
nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéj$i formou masové komunikace. Reklama nés informuje a
ovliviiyje, at’ uz zamérné nebo nenucené prostiednictvim prezentace vyrobkl nebo sluzeb.
Ma schopnost ovlivnit vznik a zménu potieb, poptavku a nabidku, zvyky a tradice* (Labska,

2009, s. 31).

Reklama muze byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamni sd€leni a
kteti chtéji informovat nebo pfesvédCovat osoby patfici do specifické ¢asti vefejnosti,
prostfednictvim riznych médii. Reklama je dobrym nastrojem marketingové komunikace k
informovéani a presvédcovani lidi bez ohledu na to, zda podporuje produkt sluzbu nebo napad

(Pelsmacker, 2009, s. 203).

vvvvvv

efektivné zvySovat trovenl povédomi o znacce a ovliviiovat asociace které dand znacka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

vyvolava jejim dal$i ptednosti je také schopnost oslovit velké cilové segmenty* (Karlicek,

2018, s. 197).

»Reklama oslovuje geograficky roztrousené¢ zakazniky. Dokaze vyrobku vybudovat
dlouhodobou image nebo vyvolat kratkodoby narust prodeje. Urcité formy reklamy, jako je
reklama televizni, vyzaduji velky rozpocet, zatimco jiné formy, jako naptiklad tiskova, jej
vyzadovat nemusi. Za povsSimnuti stoji vSudypfitomnost reklamy a moznost castého

opakovani sdéleni* (Kotler, 2013, s.531).

,»V dnesni dobé, kdy tradi¢ni formy reklamy ztraci svoji silu, a to nejen reklama na internetu,

ale zcela nové formy komunikace zac¢inaji tuto tradi¢ni reklamu v u¢innosti ptevysovat?

099 ¢

Z pohledu ,hierarchie u¢inkii” je reklama nejvhodnéjsi pti vytvareni uvédomeni si existence

produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni z4jmu* (Svétlik, 2016, s. 15).

»Jednd se o jednosmérnou komunikaci. V reklamé l1ze pouzit vSe, co neodporuje etickému
chovani nebo zédkonu o regulaci reklamy. Reklamu jako takovou, bychom si mohli rozdélit
na produktovou, instituciondlni a firemni, informacni piesvédcovaci a pfipominaci

(Ptikrylova, 2019, s. 75).

»Reklama dokaze byt ndkladové efektivnim zpiisobem, jak rozsitit své sdéleni, at’ uz je jeho
cilem zvysit povédomi o znacce nebo poucit lidi. I v dneSnim ménicim se medialnim

prostiedi se dobré reklamy vyplaceji* (Kotler, 2013, s. 531).

3.1.1 Zadani (brief)

Pii tvorbé reklamy je nedilnou soucasti ptipravy tzv. Brief. Dle Svétlika (2016, s 26) ,,se
jedna o celkové shrnuti tkolt reklamy, o pracovni linii pro vSechny, ktefi se na tvorbé
reklamy budou podilet. Pro svou diilezitost a obsaznost je poddvano sd€leni v pisemné
formé. Jeho rozsah se lisi dle velikosti podniku, a predev§im podle rozsahu ukolu. Zasada
pro sestaveni zadani je vSak ta, aby bylo vystizné a struéné. Zadani by mélo v zéasadé

obsahovat:
e Projekt a jeho Fizeni (zakladni udaje)

Zékladni udaje: nazev a cislo projektu, datum zadani, klient a jeho znacka, tym na strané

klienta a tym agentury, véetn¢ funk¢niho zatazeni a kontaktnich udaju.

o Kde jsme ted’ (situa¢ni analyza)
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Popsat soucasné postaveni znacky, pozadi stavu a hlavni problémy, resp. ptilezitosti, které
budou feSeny. (potiebné tdaje o produktu, jeho vlastnosti, benefity, jeho distribuci, Cisla o
trhu, positioning znacky, shrnuti dosavadnich komunika¢nich aktivit, charakteristika

hlavnich konkurenti a jejich komunikacnich aktivit.
e Kam se chceme dostat (komunikacni cile)?

Cil, ktery chceme dosahnout, musi byt konkrétni (viz. zasady SMART) I kdyz jde vétSinou
v kone¢ném dusledku o zvySeni zisku nebo prodeje. Cili komunika¢nimi mohou byt zvyseni
povédomi, zména vnimani a postoje, navstévnost stranek, pocet prispévki, recenze produktu
aj. Samotné zvyseni prodeje je spiSe tkkolem nikoliv pro reklamu, resp. PR, ale pro podporu

prodeje nebo osobni prode;.
e Co pro to délame, abychom se tam dostali?

Nejdiive je popsana marketingova strategie firmy, ze které by samoziejmé méla vyjit 1
strategie komunika¢ni a plan komunika¢ni kampané. Zaméfime se na klicova sdéleni,
charakteristicky ton a styl znacky, smluvné vazana média, vyuziti jednotlivych platforem

online, celkové vyuZiti a naasovani ostatnich nastroji komunika¢niho mixu atd.
e Ke komu se obracime?

Zde jsou popsany a charakterizovany cilové skupiny z hlediska priorit jejich ¢lend,
demografickych 0idaji, Zivotniho stylu a uzivani produktu. Kdy a kde se s na§im produktem/

a jeji konkurenci setkavaji, co pro n¢€ nase znacka znamena, jak ji vnimaji?
e Praktické informace

Mezi praktické informace patii rozpocet kampanég, ¢asovy plan a pfipadna omezeni dana
legislativnimi podminkami, etickym kodexem aj. Zejména u menSich firem se Casto stava,
ze jejich pracovnici pii kontaktu s komunikaéni agenturou nemaji piedstavu, co zadani je,
co by mélo byt jeho obsahem a jak by se mélo zpracovat. V tom piipad¢ je na reklamni
agentuie, konkrétné¢ na oddé€leni sluzeb vefejnosti, aby klientovi se zpracovanim zadani

pomohli‘.

3.1.2 Planovani a volba médii

wJednim z dilezitych rozhodnuti planovani reklamy je to, jaka média firma pouzije pro
pienos reklamniho sdéleni. Je dilezité, aby vybrané reklamni prostiedky byli schopny

doséhnout komunikaénich cili. Uvodni vyzkum by mé&l uréit cilovy segment jeho velikost a
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charakteristiku, pak nasleduje efektivni vybér komunika¢nich médii s cilem dosahnout

maximalniho pokryti potencialniho trhu* (Ptikrylova, 2019, s. 80).

»Sdeleni musi byt pieneseno spravné cilové skupin€ ve spravny €as a na spravném miste.
Jen tak mtize sd€leni piipoutat pozornost a motivovat cilovou skupinu k zadouci aktivité.
Pfitom je samoziejmé nutné piihlizet k omezenym finan¢nim prostfedkim stanovenym
reklamnim rozpoctem. Charakteristika vyrobku ¢i sluzby jiz do znacené miry piedurcuje
druh zvoleného média. Pti vybéru média musi byt zvazovany 1 alternativy, zdali reklamu
umistit do jednoho ¢i vice médii, a hlavné do kterych médii bud’ tradicni nebo online.
Kombinace vice médii vyuzitych v reklamni kampani nazyvame medidlni mix. Vyuzivani
medidlniho mixu je dano fadou vyhod, které nemiize nabidnout pouze jeden nosi¢ sdéleni.

Jednim médiem nemusime zasdhnout vSechny osoby z cilové skupiny.

Planovani médii je pro Uspéch reklamy stejné dilezité jako jeji kreativni a profesiondlni
zpracovani. Pokud sebelepsi sd€leni neni doruceno spravnému piijemci ve spravny ¢as, byla
dosavadni prace na reklamé pouhym plytvanim ¢asu, talentu a penéz. Planovani obsahuje
fadu zédsadnich rozhodnuti, jako naptiklad zdali reklamni kampan prob&hne celostatnég, ¢i
pouze v n&kterych regionech, okresech ¢i méstech. Dal§imi dileZitymi rozhodnutimi jsou
volba médii, na¢asovani reklamni kampan¢ v pribéhu roku, jak Casto se reklama objevi v

médiu, jaka bude jeji Cetnost™ (Svétlik, 2013, s. 73).
e Televize

Vyhodou televize je komunikacni sila audiovizualniho sdéleni, jeZ ma intenzivni pievazné
emociondlni dopad. Televize je pasivni médium idedlni pro komunikaci image nebo
osobnosti znacky. Televize miize jednordzové zasdhnout mnoho lidi a je zde moznost
regiondlniho pfizplisobeni. Nevyhodou jsou vysoké vyrobni ndklady a obtiznost ptredani
sd€leni ptimo vybrané cilové skuping. Také zivot sdéleni je extrémné kratky 15 az 30 sekund

ubéhne velmi rychle (Pelsmacker, 2003, s. 258).

»lelevize je jedinym médiem, které oslovuje celou rodinu. Televize zasédhne i ty divaky,
ktefi neCtou ¢i neposlouchaji rozhlas. Masové pokryti tak zabezpecuje vysokou efektivitu
prostiedkli investovanych do televizni reklamy. Vyhodou televize je silny ucinek, ktery
televize na poslucha¢e ma. Ten je dén spojenim obrazu a zvuku, pfi¢emz obraz je velmi
pusobivy, protoze je realisticky, barevny, v pohybu. Velmi vaznym limitujicim faktorem

televizni reklamy jsou velmi vysoké absolutni néklady na jeji tvorbu a vysilani, a to i pies
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velmi nizké naklady na jednoho zasazené¢ho divaka. Rika se, Ze televizni reklama je velmi

levna, ale pouze pro ty, ktefi si to mohou viibec dovolit™ (Svétlik, 2013, s. 84).
e Rozhlas

»Na rozdil od televize maji v pfipadé rozhlasu zasadni vyznam regiondlni stanice. Rozhlas
umoziuje zejména velmi dobré cileni podle regionti. Rozhlasova reklama je také velmi
flexibilni, zmény v radiovém sportu jsou obvykle jednoduché, rychlé a levné. Nevyhodou
rozhlasové reklamy je jeji zvukova podstata. Neni zde napiiklad mozné vizudlné predvadét
produkty. Posluchaci vyuzivaji rozhlas jako médium v pozadi, ¢asto jako kulisu, pfi které
lidé snidaji, pracuji, ¥idi automobil nebo vykonavaji dalsi aktivity. Posluchaci tedy obvykle
nevénuji prezentovany informacim plnou pozornost. Ptesto, mize slouzit k efektivnimu
posilovani image znacky. Zasadni vyhodou radiové reklamy je jeji finanéni dostupnost*
(Karlicek, 2011, s.56).

o Tisténa média
»Noviny maji vétSinou narodni, regionalni ¢i pfimo lokalni charakter. Vyhodou je flexibilita
a velmi Casto spolecenskd, anebo odborna prestizZ. Svym charakterem statického a vizualniho
média umoziuji noviny predat ¢tenaitim obsahlé a podrobné sdéleni, nicméné vzhledem k
tomu, ze Cteni inzeratl se pocCitd na sekundy a stale se zkracuje, je tfeba inzerci tomu
prizptsobit. Vyhodou pouziti novinovych inzerata je rychlost, jakou zde l1ze sdéleni predat
pravidelnym ctendfiim, a moZnost zapojeni novin do velkych reklamnich kampani jako

kontaktniho mista k upoutani pozornosti. Noviny jsou vhodnéjsi pro osloveni Sirokych

cilovych skupin nez presn¢ zacilené ho segmentu zakaznikt* (Ptikrylova, 2019, s. 83).

»Z pohledu inzerce maji noviny nékolik podstatnych vlastnosti, které z nich Cini silny
reklamni nosi¢. Pfedevs§im se jednd o masové médium, které pies existenci novych médii
stale pronikd téméf do vSech skupin spolec¢nosti. Téméf kazdy, koho lze oznalit za
potencialniho zdkaznika, ¢te vice €1 méné Casto noviny. Dalsi jejich velkou vyhodou je, Ze
se vetSinou jednd o mistni médium, které pokryva urcitou oblast, kterd obsahuje jak urcity
trh, tak i spolecnost lidi sdilejicich podobné zajmy a problémy. Noviny maji velmi vysoky
zasah. Krom¢ zasahu nabizeji i zminénou vysokou selektivitu, zejména pokud se tyce
geografického zacileni. Rovnéz umoziiuji uplatnit kreativitu pfi tvorbé inzerce* (Svétlik

2013, s. 89).
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e On-line reklama

,,On line reklama ma oproti ostatnim reklamnim médiim jednu velkou vyhodu, tvrdi Karlicek
(2011, s. 66), kterou je bezkonkurenéné nejlepsi a nejpiesnéjsi cileni. Reklamu lze umist'ovat
na siln¢ specializované webové stranky, a tak oslovovat uzké segmenty internetové
populace. Touto reklamou Ize plisobit i na velké segmenty internetovych uzivatelt, diky
vysoké navstévnosti nékterych webovych stranek. Podobné jako televizni reklama umoziuje
1 on-line reklama ndzorné predvedeni produktu a vyuzivani nejriznéjSich multimedidlnich
obsahti. Reklamu v prostiedi internetu 1ze velmi dobfe méfit a také testovat. Nevyhodou
online reklamy je zaprvé moznost zasdhnou pouze lidi vyuZzivajici internet, nckteré cilové
presycenost internetovych uzivateli online reklamou, ktera vede k takzvané bannerové
slepoté, rozumi se tim podvédoma tendence uzivateld internetu ignorovat a piehlizet plochy

na kterych oc¢ekavaji reklamu.*

Ptikrylova (2019, s. 82) souhlasi a dodavd, Ze online ,je nejmladSim a zaroven
médium nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi. Dramaticky roste pocet piipojeni k
internetu pres mobilni telefony, které vyuziva vice jak polovina populace. Atraktivita
internetu jako efektivniho reklamniho média je déna nejen velkym mnoZstvim uZivatell
predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny ale také rozvojem sluzeb a néstrojii na
internetovém trhu. Internet se stal nedilnou soucasti medialni mixu zadavatelii reklamy.
Reklama na internetu je efektivni, flexibilni, pfesna, cilena, priiraznd a snadno

vyhodnotitelna.*
e Venkovni reklama

Reklamni tabule, billboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama na dopravnich prostfedcich,
svételné reklamni panely, to je skupina prostiedkli venkovni reklamy. Mensi formaty jsou
velmi vyhodné pouzitelné v lokdlnim vyznamu. Pfednosti venkovnich nosic¢i reklamy je
dlouhodobé a pravidelné plisobeni na spotiebitele, které nelze vypnout, ztlumit ani pieskocit.
Je vhodné pro budovéani pov€domi o produktech ¢i sluzbach, prestizi a image znacky

(Prikrylova, 2019, s. 85).

Venkovni reklama zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti domov. Pokud je umisténa na
vhodné frekventovand mista, umoziuje zasahnout Siroké segmenty vetejnosti. Tato reklama

pusobi 24 hod. denn¢ kolem jdouci a kolem jedouci jsou ji navic vystavovani opakovang.
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Venkovni reklama umoziuje dobré regiondlni zacileni a umoziluje také dobré cileni podle

konkrétnich aktivit (Karlicek, 2011, s. 60).
e Reklama v misté prodeje

»lato mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni nabidkou a konecnym
zakaznikem. Zde dochazi k zavérecnym fazim rozhodovaciho procesu zakaznika o nakupu
zbozi. Proto péce o prodejni mista a vyuzivani tzv. P.o.S. a P.o.P. materiali patii mezi
vyznamné podlinkové aktivity marketingové komunikace a ¢asto je spojovana s podporou
prodeje. Terminem P.o0.S materialy jsou oznaCovany materialy, které jsou umistovany v
prodejnich plochach ve velkoobchodé a maloobchod€. Nékdy jsou mezi tyto materialy
zahrnovany i pfedméty umisténé pfimo na prodavanych vyrobcich. Vyznam téchto material
je predevsim v tom, Ze se staly dilezitym nastrojem podpory prodeje, ktery se mize siln¢
ovlivnit nakupni rozhodovani a chovani zdkaznika napt. sekundadrnim umisténim produktu
lze dosahnout narlGstu jeho prodeje az o 60 % a vyrazné odlisit naSe vyrobky od
konkuren¢nich. Jedna se také o vyznamny néstroj marketingové komunikace firem jak s

prodejcem, tak i s koncovym zdkaznikem* (Svétlik, 2016, s. 112).

3.1.3 Nacasovani reklamy

»P0 vybéru nejvhodnéjsi reklamnich prostiedkd, které jsou schopny dosahnout
komunikacnich cili a jsou v souladu s rozpoctem, je pozornost vénovana nacasovani a
stanoveni posloupnosti nasazeni jednotlivych komunikacnich prostiedkil. Ve vétsing odvétvi
jsou nékupy sezénni. U frekvence ndkupu plati ze ¢im kratsi je doba mezi pravdépodobnymi
nakupy, tim konzistentnéj§i musi byt reklamni aktivita béhem celého roku* (Pfikrylova,

2019, . 90).

,Nacasovani je jednim z rozhodujicich faktorti uspésné reklamy. Jak jiz bylo konstatovano,
reklamni sdéleni ma maximalni pisobivost na jeho pfijemce tehdy, jestlize zasdhne cilovou
skupinu v okamziku, kdy tato skupina je vi¢i sdéleni maximalné vnimava a ochotna je
pfijmout. Strategické rozhodnuti pro naplanovani médii spo¢iva v nacasovani reklamy na
dobu, kdy vétSina zdkaznikii z cilové skupiny je pfipravena ucinit rozhodnuti o ndkupu*

(Svétlik, 2016, s. 75).

3.1.4 Efektivita reklamnich kampani

Na reklamu se kazdorocné vynakladaji obrovské financni prostfedky. Tyto velké penize

utraceli nékteré firmy zbytecné, protoze jim reklama nepfinaseji zadany ucinek. Divodem
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netspéchu mize byt $patné prezentované sdéleni anebo $patna mediélni strategie. Uginek
reklamy vyjadfuje vztah mezi reklamnimi cili a jejich splnéni. Mira uspésnosti reklamni
kampané¢ se ma pravideln¢ hodnotit a vyjadiuje se tzv. efekt reklamy coz je vztah nakladi a
vysledki reklamy. M¢étitelny mize byt tzv. prodejni efekt ktery se d4 zméfit porovnanim

minulych prodeju pfedchazejicich pted reklamni kampani (Labska, 2009, s. 40).

»Efektivitou obecné rozumime G¢innost vlozenych zdroji a uzitek jimi ziskany na vystupu.
Jinymi slovy se jednd o pomér vstupt a vystupt n¢jaké ¢innosti. Reklama ptisobi na nasSe
mysleni, postoje, pocity a v kone¢né fazi i na chovani. Existuje celd fada ptistupt k méteni
efektivity, resp. ucinnosti. Zalezi predevs$im na tom, zdali pohled na jejich vyhodnoceni je
spiSe ekonomicky nebo psychologicky. Rozhodne-li se firma pro placenou reklamu, obvykle
ocekava zvyseni trzeb, zvétSeni trzniho podilu nebo postupné budovani znacky. Podstatou
meéfeni u€innosti reklamy je srovnavani jeji ceny s jejim piinosem, ktery se snazime s vétSim
¢i mensim uspéchem méfit. Dulezité je, aby to, co méfime, se také co nejvice blizilo k nami

stanovenym komunikac¢nim cilim® (Svétlik 2013, s. 115).

3.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnétl a pozornosti zaméfenich na
aktivizaci a urychleni prodeje. Zamétuje se jednak na zakaznika v podobé& cenovych slev,
poskytovanych vzorkd, soutéZzi, ale také na obchodni organizaci a kone¢n¢ také na samotny
obchodni personal. Podpora prodeje u zédkazniki miize kratkodobé zvysit objem prodeje,
ptipadné pomoci rozsifit podil na trhu. Cilem je povzbudit zdkaznika, aby si vyzkousel novy
produkt, odldkat ho od konkurence nebo naopak odmeénit za jeho vérnost nasemu produktu

nasi znacce* (Foret, 2011, s. 280).

Kone¢nym cile reklamnich aktivit je prodej. V ptipad€ podpory prodeje je reklamni sdéleni
ve své podstaté pozvankou k ucasti na aktivitach spojenych s touto strategii. At jiz jde o

cenovou podporu, vouchery, bonusy akce a slevy v ¢asové omezené dob¢.

Podpora prodeje je jakymsi kratkodobym stimulem, ktery se zamétuje na zvyseni prodeje
urcitého vyrobku nebo sluzby. A to prostfednictvim toho, Zze firma svym potencidlnim
zakazniktim nabidne kratkodobé vyhody. Néklady na podporu prodeje v soucasné dob¢ v

ptipadé¢ nékterych produkth piekracuji vydaje na reklamu. Podpora prodeje, ktera mimo jiné
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reaguje na zmény v chovani spotiebitell, totiz na rozdil od reklamy nabizi jednoznacny a

konkrétni motiv ke koupi. (Marke.cz, 2019).

Kotler (2013) uvadi, ze podpora prodeje, ktera je kli¢ova soucast marketingovych kampani,
sestava z tady podnécujicich nastroji, vétSinou kratkodobych, uréenych ke stimulaci

nabizi divod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét.

Foret (2008) dodéava ze podpora prodeje pro kone¢né zakazniky miva konkrétni formu, jako
jsou slevy z ceny (pii akcich a vyprodejich), zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu
jednoho), prémie (darky), spotiebitelské soutéze (hry a loterie, vitézové obdrzi odménu),

vzorky (ochutnavky) zdarma, vérnostni programy a mnohé dalsi.

Podpora prodeje pfindsi velmi rychly efekt. Reklama vytvari sice vétsi loajalitu vici znacce,
jeji efekt je vSak dlouhodoby. Neni se tedy cemu divit, Ze podpoie prodeje je v fad¢€ ptipadii
davana prednost pied ostatnimi ¢astmi propagacniho mixu. Dal$im diivodem obliby je velka
davéryhodnost jednotlivych néstrojii podpory. V posledni dobé dochéazi i ke zménam v
nakupnim chovani zakaznikl. Ti za€inaji byt vice vybiravi, informovanéjsi, mén¢ vérni
znackam, fada zékaznikl je citlivd na cenové impulzy. Kvalita produkti nabizenych na trhu
se vétSinou vyrovnala a je vysoka, rovnéz tak se stavaji vyrobky vzajemné stale vice
podobné. V piipad¢ velké podobnosti vyrobka je mizeme odlisit, pfilakdme-li pozornost

cenou ¢i néjakou vyhodou.

Podpora prodeje miize naptiklad dosahnout:

* vyzkouSeni nového vyrobku zédkazniky

* opetného nakupu produktu

* zvySené¢ho objemu spotieby ptislusného produktu
* ovlivnéni zvySeni prodeje vyrobkl podniku

* neutralizace marketingovych aktivit konkurence

Podpora prodeje orientovana na spotiebitele je zaméfena na findlni zédkazniky a ty, ktefi
vyrobek spotiebuji. Hlavni silnou strankou této formy je jeji flexibilita a rozmanitost metod
a nastroji. Podle Svétlika (2016, s.133) je dulezité pro uspéch v této propagacni aktivité
dodrzovat nckteré zasady. Mezi n¢ patii nutnost stanoveni jasnych a konkrétnich cild.

Propagacni aktivita, ktera nema jasné stanoven konecny a smysluplny cil, je zbytecné
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plytvani ¢asu a penéz. Proto musime nejdiive stanovit, zdali cilem propagacni aktivity je

zvySeni povédomi znacky, podpofit nakup nového produktu, zbavit se sezoénnich zasob atd.

Mezi hlavni metody podpory prodeje u spotiebitelt patii cenové podpory prodeje jako je
docasné snizeni ceny produktu, coz je jednou z béznych metod, jak podpofit jeho prode;.
Snizeni ceny je bézn¢ pouzivanym nastrojem, kterym se snazime ovlivnit kupni chovani
zakaznikli zejména u rozhodovani o koupi nového vyrobku ptichdzejiciho na trh (tzv.

zavadéci cena). DocCasné slevy, baleni zdarma, zbozi zdarma, kupény.

Jinymi podpiirné prodejnimi metodami jsou podle Svétlika (2016, s.133), rovnéz velmi
roz§ifenymi a zndmymi, se kterymi se setkava naprosta vétSina verejnosti jsou ochutnavky
a demonstrace. Ty jsou nejcastéji organizovany pro zbozi rychloobratkové, jako naptiklad
potravinaiské, tabakové vyrobky, alkoholické i1 nealkoholické ndpoje atd. MozZnost
ochutnéni vyrobku, registrace jeho chuti spojend s argumentaci a prezentaci mize byt velmi

silnym stimulem vedoucim kone¢ného spotiebitele k zakoupeni ptislusného produktu.

3.3 Vztahy s verejnosti

Public Relations, pouziva se zkratka PR je souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace
viucéi vetejnosti, které slouzi zajmim organizace. Cilem PR je vytvafet a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad organizace s okolim. Dobré vztahy s vetejnosti maji pfimy

dopad na obchodni tspéch organizace.

Institut Public Relations v roce 1978 definoval Public Relation jako ,,PR ¢innost je zdmérne,
planované a dlouhodobé tsili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich vefejnosti*. (American Marketing Association, 2019)

Public Relations zahrnuji rtizné formy komunikace a komunikacni kanaly a zahrnuji dva
zakladni okruhy aktivit:

Vnitini Public Relations jsou zaméfeny predevSim vici zaméstnanctim, cilem je jejich
motivace a harmonizace s kulturou, z4jmy a strategickymi cili organizace

Vneéjsi Public Relations jsou zaméfeny na udrZzovani a zlepSovani vztahti s klicovymi

partnery, zajmovymi skupinami a vefejnosti, zlepSovani image organizace

Cilem PR je pozitivné ovliviiovat vetfejné minéni, zlepSovat komunikaci s okolim, a proto

musi citlivé reagovat na vnéjsi podnéty. Jedna se tedy v praxi o oboustrannou komunikaci
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organizace s okolim. Public Relations mé uzky vztah k marketingu, reklam¢ a propagaci —

vyuziva, proto podobné nastroje a metody. (Managementmania.com, 2016).

Vztahy s vetejnosti maji zdsadni vyznam pro schopnost organizace vybudovat a udrzet si
pfiznivy obraz u Siroké vefejnosti. Vztahy s vefejnosti maji Casto za ukol jako soucast

integrované marketingové komunikace naplnit nasledujici cile:

- Ptedstavit nové produkty vyrobciim.

- Predstavit nové produkty spotiebitelil.

- Ovlivitovani zdkonodarci.

- Posilovani dobré povésti firmy a produktu.

- Propagace vetejn¢ prospésnych aktivit firmy.

Komunikac¢ni aktivity zamétené na vztahy s vetejnosti jsou nasledujici:

- Tiskova zprava informujici o néjaké udélosti na aktualni téma nebo zpradva o
vyzkumnych projektech firmy a v neposledni fad¢ informace pro spotiebitele které

Jim poméhaji rozhodnout se pro urc€ity produkt.

- Interni PR zamétené na zaméstnance zahrnujici firemni bulletiny a interni informacni

zdroje.
- Lobbovani u zdkonodarct a vladnich Gfednikii s cilem prosadit zajmy organizace.
- Psani proslovu.

- Firemni identita jako je logo, reklamni brozury, vzhled sidla firmy, prosté vse, co
muze Uspésné podporovat pozitivni obraz firmy.

- Vztahy s médii, na kterych je tfeba pracovat pro zajisténi co nejlepsi medidlni odezvy
na rtizné zpravy o firmé.

- Sponzorstvi, které¢ pomaha financovat né¢jakou vetejnou akci ¢i ¢innost a vymeéno za
to se jim dostava vefejného uznani a publicity.

- Zvlastni udélosti jako jsou pikniky pofadané pro zaméstnance s pohosténim pro
oficialni hosty (Solomon, 2006).

,Oddéleni PR ve spole¢nostech monitoruji nalady vetejnosti a §ifi informace a komunikaci

podporujici jejich dobré jméno, eliminuji sporné postupy, tak aby negativni publicita viibec

neméla Sanci vzniknout. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public
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relations jedna o takovou formu komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvyseni prodeje
vyrobkl nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvafeni pfiznivych predstav (image), kterou
firma bude na vetejnosti mit. PR ma nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje.
Naptiklad programy PR jsou rovnéz uskutecnovany prostiednictvim médii* (Svétlik, 2013,

s. 136).

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dalsim mimotadné u¢innym nastrojem komunika¢niho mixu. Stavi na sile
osobni, bezprostiedni komunikace ,,tvati v tvar se zakaznikem. Velmi dulezita je v tomto
piipad¢é osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizené¢ho produktu,
celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na zdkazniky a

davéryhodny vzhled. (Foret, 2016).

Ptikrylova (2019, s. 95) definuje osobni prodej se jako ,,interpersonalni ovlivitovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky proddvajicim v pfimém kontaktu s kupujicim®.
Podstatou u¢inného osobniho prodeje je podle Ptikrylové (2019) schopnost prodavajiciho
prizptisobit podobu i obsah sd€leni. Dulezitou ¢asti je pultovy prodej, typicky pro
maloobchod. Zakaznici piebiraji iniciativu ve volbé mista ndkupu. Uvedeny druh prodeje
zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé a ptipravu ke skutecnému nakupu.
Kvalifikovany prodejni persondl je vSak vysoce nakladny. V soucasné dobé se pultovy
prodej nejcastéji uplatiiuje u luxusnich znacek a vyrobkul, pii jejichz prodeji je osobni
kontakt s prodejcem pro zdkaznika zdsadni. U béZného spottebniho zbozi denni potieby se
od osobniho prodeje postupné upousti zcela, coz dokazuje obrovsky rozmach supermarketd,

kde je osobni kontakt s prodejcem minimalni.

Svétlik (2013, s. 155) vysvétluje, ze prodejce se predevSim ve svych aktivitach snazi
presveédcCit zdkaznika. Pfesvédcuje jej tim, Ze se zaméiuje na uspokojeni potieb a ptani. Musi
si byt védom, ze lidé kupuji vyrobek pro uzitek, ktery jim tento ptedmét pfinese. Proto mezi
zakladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost empatie, tedy vciténi se do dusevnich
stavl, pocitii a mySlenkovych pochodl zdkaznika. Jeho pochopeni umoznuje vytvoftit kladny
vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Dalsi dilezitou osobni kvalitou, kterd napomaha

uspésnému prodeji, je nadseni a diivéra tykajici se vyrobku.
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3.5 Piimy marketing

,PIimy marketing (direct marketing) je vyuzitim piimych kanalt k dosazeni zakaznikl a
doruceni vyrobkli a sluzeb bez potfeby marketingovych prostiedniki. Pfimi marketéti
mohou pouzit fadu kanall k osloveni jednotlivych potencidlnich i soucasnych zakaznik:
direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, webové
stranky a mobilni zafizeni. Pfimy marketing dokdze oslovit potencialni zakazniky ve chvili,
kdy maji o nabidku zbozi zajem, a proto si ho spiSe vSimnou skute¢n¢ nadéjni potencialni

zakaznici® (Kotler, 2013, s. 576).

Ptimy marketing ,,direct marketing® je nevefejny a bezprostfedni, sdéleni je adresovano
konkrétni osobé a 1ze je velmi rychle pfipravovat a upravovat tak, aby oslovilo nami zacilené
zdkazniky. Pfimy marketing je interaktivni, tedy zajiSt'uje komunikaci mezi prodejcem a
zakaznikem. Jde o vhodny komunika¢ni ndstroj pro budovani vztahii se zakaznikem,
pfedevsim proto, ze sdéleni 1ze jednoduSe ménit na zakladé reakci ze strany zékazniku.

(Kotler, 2004, s. 112).

Pokud je pfimy marketing provadén kvalitn€é, podava potencidlnim a existujicim
zakazniklim jasné informace o produktu a snizuje dobu potiebnou k rozhodovani o koupi.
Ptimy marketing urychluje prodeje, zvySuje efektivnost vyrobniho procesu, distribuce a
kone¢né spotieby. Pfimym marketingem spolecnosti podnécuji konkurencni boj a zaroven
jim slouzi jako ochrana proti konkurenci. To je jeden z diivodil, pro¢ nartista kvalita vyrobkt
anabizenych sluzeb, dochazi k optimalizaci distribu¢nich cest, k inovacim a k vyvoji novych

vyrobkil. (Heskova, 2009).

Direct marketing se stavd soucasti kazdodenniho Zivota nds vSech, a i kdyZ si to
neuvédomujeme, ¢im dal tim vice ovliviiuje nase spotiebni chovéni. Jedna se totiZ o jednu z
nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. V kazdém piipadé se jedna o

efektivni a i€innou formu marketingovych komunikaci.
Direct marketing v sou¢asném chapani vyuziva nasledujicich nastroji:
. Direct mail

Direct mail, pfima zasilka, predstavuje sdéleni z pisemné podob¢. Zprava ma obchodni
charakter a nese v sob¢ informace, které zdkaznika vedou ke koupi. Pisemny kontakt mtize

byt mit pestrou podobu, jako nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, odpovédni karty,
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skladacky, brozury, katalogy, specidl logy. Rlznost forem je nespornou vyhodou tohoto

druhu komunikace. Dle Piikrylové (2019, s. 86) ,,direct mail se d€li na adresny a neadresny.

Adresny mail ma svého adresata a text sdéleni je smérovan vybranému piijemci. Muze se
jednat o personalizovany dopis, dopis s bezplatnou poukéazkou, ilustrovany dopis, do né¢hoz
je vlozen ¢i vlepen vzorek vyrobkl nebo jind upoutdvka na nabidku. Tato adresna

komunikace mize mit pozitivni psychologicky ucinek.

Neadresny mail jako je roznos letakli do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich,
rozvazka vzorku zbozi apod. sice nemé uvedeno urcité jméno adresata, ale presto se nejedna
0 masovou hromadnou reklamu. Rozdil spociva segmentaci, cilové skupiny ptredchazejici
pred distribuci. Tento néstroj pfimého marketingu vyuzivaji nejcastéji obchodni fetézce jako
nastroj k osloveni segmentu spotiebiteli v uritém teritoriu, na jehoz uzemi fetézec

provozuje své obchodni aktivity. Letdky sice zabiraji, ale jejich dopad se snizuje.*

»Neadresna distribuce je ndstrojem masového marketingu a je spojena s roznaskou
reklamnich tiskovin do postovnich schranek. Tyto tiskoviny vétSinou seznamuji piijemce s
mimotaddnou nabidkou, cenovou slevou, aktualni nabidkou blizkych supermarketa.
Nevyhodou roznasky je nizkd odezva, okolo 0,5 %. RozndSet je ovSem moZzné nejen
reklamni tiskoviny, ale 1 darkové predméty, katalogy a v neposledni fad¢ 1 vzorky dané¢ho
zbozi. Mezi nejbéZnéjs§i metody roznaSky patii roznaska do schranky. Tato metoda je
nejcastéj$i, mezi jeji nevyhody ovSem patii, Ze velikost roznaSenych tiskovin ¢i zboZi je
omezena velikosti poStovni schranky. Vyhodou je velka rychlost roznosu a nizké naklady na

distribuci® (Svétlik 2013, s. 148).

3.6 Marketingové komunikace na internetu.

V souvislosti s rozvojem komunikacnich a informacnich technologii doSlo v oblasti
marketingu k zdsadni proméné. Vyrazné se zménil charakter a podstata vétSiny trha, ale takeé
se zménilo spotiebitelské chovani. Tyto zmény znamenaji rozsSiteni diivéjSich nastrojii a
technik o moZnosti modernich komunikacnich a informac¢nich technologii, které znamenaji
moznost oslovit rozli¢né a specifické cilové skupiny kdekoliv na svété. Tato komunikace je
rychld a flexibilni. Umoziuje personalizaci az na tUroven individualniho nastaveni
komunikace. Lze ji detailn¢ méfit a vyhodnocovat. Mlze byt interaktivni, mnoho smérné a
vzajemna. Je vSudyptitomnd. Do urcité miry mize byt i automatizovand. Online marketing

byva zatazovan jako nova specifickd slozka komunika¢niho mixu. On-line nastroje jsou

shodné s klasickym komunika¢nim mixem (Ptikrylova, 2019, s. 105).
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e  Webové stranky

Nezbytnou soucésti komunika¢niho mixu firem jsou, ale 1 vSech dalSich instituci jsou
webové stranky. Predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuje nejen veskeré
komunikacni ndstroje v online prostfedi, ale stale castéji komunikacni néstroje mimo
internet. Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze
umoziuji pfimy prodej, jsou interaktivni, dokazou pfizptisobovat obsah 1 formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi, a protoze lze velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné tak je
ale mozné webové stranky chapat jako nastroj public relations. Protoze umoziuji
komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace, jako jsou zaméstnanci, potencialni
zaméstnanci, novinafi, partnefi ¢i zdkaznici. Web je rovnéz ovSem reklamnim nastrojem,
protoze fada webovych strdnek slouzi priméarné k posileni image znacky. Dokonce ji
nastrojem podpory prodeje, protoze jeho prostiednictvim mozné naptiklad rozdavat online
kupony ¢i organizovat marketingové soutéze (Karlicek, 2011, s. 128).
e Socialni média

Online socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uZivatelsky siti. UZivatele vytvateji a sdileji v rdmci
téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napft. osobni zkusenosti, zazitky, nazory, videa, hudba
¢1 fotografie. Mezi nejvyznamnéjsi online socidlni média patfi online socialni sité blogy
diskusnich for a dalsi online komunity. Online socidlni sit¢ zaznamenaji v poslednich letech
obrovsky vzestup poctu uzivatelli. Kazdodenni vyuZivani Facebooku a Instagramu je
nepfimo imérné véku, dosazenému vzdélani a velikosti bydlisté. Pres 40 % pravidelnych
uzivateld socidlnich siti uvadi, ze na siti vCera stravili dvé a vice hodiny. Komunikacéni
aktivity v tomto online prostiedi se vyznacuji pomé&rmn¢é dobrou méfitelnosti, a jsou relativné
cenove dostupné. Je vhodné dodat, Ze toto online prostfedi se neustale rychle dynamicky
méni a vyviji. Ve srovnani s jinymi médii tak maji online socialni média pomérné silny
potencial (Karlicek, 2011, s. 129).

Vyznam online reklamy v poslednich letech raketové stoupa. V roce 2017 globalni online
reklamni vydaje presahly reklamni vydaje v TV odvétvi a reprezentovali pies jednu tfetinu
celkovych reklamni vydaji. Téméf % online reklamnich vydaji §li pfitom do mobilni
reklamy. Prostfednictvim internetu Ize mj. zavadét nové produktové kategorie, zvySovat

povédomi o stavajicich produktech nebo znacce, posilovat image a povésti znacky ¢i
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komunikovat s klicovymi skupinami. Online prostfedi umoziuje rovnéz ptimy prodej. Na

internetu se v soucasné dob¢ da koupit v podstaté vSechno (Ptikrylova, 2019, s. 106).

3.7 Méreni vysledkii, zpétna vazba

Meteni efektivnosti komunikace je mimofadné dilezitou vyzkumnou cCinnosti. Zde se
setkavame s prekazkou, ze nelze piesné oddélit, co je vysledkem praveé urcité komunikace,
ktera prob¢hla ve sledovaném obdobi a co je vysledek piedchozi nebo jiné komunikace.
Problémy s oddélenim dasledku komunikace od vlivu vnéj$iho okoli vedou fadu firem k
nepiimému hodnoceni. Vyzkum se pak pfevazné zamétuje na zapamatovani, coz znamena
udaje o tom, kolik jsi dotazovany zapamatoval o zvlastnich vlastnostech vyrobkli nebo
inzeratl, a sledovanost, coz je pocet a slozeni divakd, posluchact, ¢tenafi, uzivatelll socidlni
sité, ktefi si vybavuji komunikaéni sdéleni. Zakladnim problémem je zjiSténi skuteéné vazby
na prodej, naptiklad odpovéd’ na otdzku: Vede velky pocet Ctenaiti inzeratli nebo
navstévniki stranky produktu ke zvyseni poc¢tu prodanych vyrobkt? A do jaké miry? Velmi
casto metody méfeni efektivnosti obsahuji dotazniky o prodeji a vyzkumné studie sméfujici
k ur€eni zmény postojit zdkaznikl vii€i vyrobkiim nebo zmén v povédomi a znalosti znacky

nebo firmy (Pfikrylova, 2010).

Zjistovanim postoji akutniho chovani spottebiteli je néaplni prace marketingového
vyzkumu. Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a
reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s uritou marketingovou situaci, pted kterou
spolecnost stoji. Nejcastéjsi metodu vyzkumu je dotazovéani. Dotaznikové Setfeni se provadi
s cilem zjistit znalosti, ndzory, preference a spokojenost zakaznikii. Vyhodou je moznost
provedeni vyzkumu online, ktery je ne nakladny rychly univerzélni a dobfe méfitelny. Po
sbéru dat ptichdzi proces zpracovani zjisténych a nashromazdénych dat fakti pomoci tabulek
a prislusnych ukazateld. Mohou se testovat riazné¢ hypotézy a teorie, provadét analyzy

jednotlivych predpokladi a vytvaret zavéry a doporuceni (Kotler, 2013, s. 135).

Marketingovy priizkum je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovéni informaci, které
vedou k pochopeni pozadavk trhu. Hledd odpovédi na otazky tykajici se ndkupniho chovani
zakaznikt, kvality distribuce vyrobka, u¢innosti reklamy, vnitro a vné podnikové Cinnosti,

cen a dalSich prvkl systému marketingového tizeni.

Zakladni piistupy v marketingovém vyzkumu:
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e Kyvalitativni vyzkum hledd odpovédi na otdzky: Pro¢? Jak? Zjistuje divody a
priciny chovani lidi. Klade diiraz na podrobné prozkoumani ndzorii vybranych

ptredstavitell cilové skupiny a na zkoumany problém.
Mezi hlavni metody kvalitativniho priizkumu patfi:
individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky.

e Kbvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak casto?
Zkouma piistup, postoje a nazory zdkaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo sluzbam.
Je provadén na veétSim poctu respondenti. Mezi hlavni metody kvantitativniho
prazkumu patii pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani

(Matula, 2017).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit souCasny stav marketingové komunikace a
zanalyzovat komunikacni aktivity prodejny potravin. Na zdklad¢ zjisténi z provedené
analyzy budou vybrany dvé komunikacni aktivity, které¢ budou aplikovany v realném
prostfedi prodejny a pomoci dotaznikového Setfeni, bude zmeéfena ucinnost téchto
provedenych krokti. Na zdklad¢ zjisténi bude sestaven soubor doporuceni v oblasti

propagace a komunikace prodejny.

4.2 Vyzkumné otazky
Soucasti prace je také vlastni dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je odpovéd’ na otazky:

VO1: U kolika zikaznikii dojde k navySeni povédomi o prodejné potravin, jako

obchodé s Cerstvym pecivem a vybornou uzeninou po probéhlé reklamni kampani?

VO2: Jaka je mira odezvy u neadresné distribuce propagacniho letiaku prodejny?

4.3 Metody vyzkumu

Jako vyzkumna metoda bylo zvoleno kvantitativni Setfeni, pomoci dotazniku, vytvofeného
v Google formuléfich. Byla dotazovdna skupiny zakaznikli prostfednictvim informacénich
facebookovych strankdch mésta dotaznikem v elektronické podobé. Tato moZnost byla
zvolena proto, ze umozinuje oslovit velkou skupinu nejen soucasnych, ale 1 potencialnich
zakaznikd, ale také proto, Ze jako podklad k této praci slouzily vysledky z dotaznikové
Setfeni provedené v rocnikové préci autora. Nejdiive byla provedena analyza soucasného
stavu komunikace prodejny, a jako jeji soucast byl proveden prvni vyzkum, ktery pomohl
urcit soucasny stav vnimani komunikacnich aktivit prodejny. Byly navrzeny dva zpiisoby
komunikace, které byly aplikovany v redlném prostfedi prodejny potravin pii oslovovani
zakaznikt. Poté byl proveden druhy vyzkum také pomoci Google dotazniku, ve kterém bylo
u respondentli zjistovano, zda bylo pomoci provedenych opatieni dosazeno zvySeni
povédomi o prodejné a jejich sluzbach a prodavanych vyrobcich. Byla také zméfena mira

odezvy u provedené kampané a jejich konkrétnich ¢asti. Na zéklad¢ téchto zjisténi a také
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diky provedené analyze bude sestaven soubor doporuceni v oblasti komunikace prodejny

vucéi zékaznikum.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Prodejna potravin je umisténa v dom¢ na namesti, ktery byl majiteli prodejny po ,,sametové
revoluci® vracen v restituci. V jeho pfizemi je mala prodejna potravin Vecerka a cukrarna
Polarka. Tento typ prodejny s nedélnim prodejem bylo z pocatku néco nového a pied
prodejnou stavali dlouhé fronty na teply pravé dovezeny chléb. Po celou dobu je zde snaha
o moderné vedenou prodejnu s vysokou urovni poskytovanych sluzeb zavadénim inovaci
ale i specializovanym vybérem sortimentu zbozi. Prodejna stoji na dobrém misté na nameésti

s moznosti parkovani piimo pted prodejnou.

Vyhodou malych nezavislych prodejen je moznost vybéru dodavateli z mistnich
regionalnich vyrobci, at’ uz pekaiti cukrait nebo feznikl. Kvalita u zbozi je zfejma a jasna.
Dulezita je také Site sortimentu a dostupnost bez vypadkt. Zde se snazi, naptiklad pii prodeji
peciva odlisit od konkurence Sirokou nabidkou az 28. druhti chlebi od regionalnich pekaiti.
U uzenin vybiraji od kazdého feznika dva nebo tii jeho nejlepsi produkty. Kvalitni zbozi je
troSku drazsi, ale cilem neni prodavat to nejlevnéjsi, ale je spiSe tak, aby si zakaznik ziskal

urcity navyk na kvalitu produktu, jeho vystaveni, jeho odborny prodej a jeho dostupnost.

V poslednim roce probehla rekonstrukce prodejny a jeji remodeling s cilem plisobit vice
pfirodnim, farmafskym a CcistéjSim dojmem. Také piibylo profesiondlni nasviceni
vystaveného zboZzi a regali. ZboZi je vZdy urovnané, doplnéné, s miniméalnimi vypadky v
sortimentu, a hlavné vzdy pouze Cerstvé, tak aby zdkaznik dostal pfesné to, co ocekava, a
byly naplnény jeho ptedstavy, dobfe se pii ndkupu citil a rdd se vracel. Firemni poslani:

Obchod s Cerstvym pecivem a vybornou uzeninou, je cilen timto smérem.

Prodejna také obdrZela z rukou ministra obchodu certifikat Tradi¢ni ¢eské prodejna, ktery
se udéluje prodejnam s vysokym standardem sluzeb a prodejem ceského zbozi. Soucasti
certifikace byl provedeny audit, pfi kterém byla komunikace prodejny jako jedna z mala

hodnocena jako slabsi.

Propagace prodejny a jeji komunikace vic¢i zdkazniklim je v soucasnosti nedilnou soucésti
fizeni kazdé uspésné firmy. Je dilezité, aby veskerd komunikace probihala cilenég, fizené a
veédomé, nejlépe dle zpracovaného planu. Pro objektivni posouzeni aktudlniho stavu je tieba
provést analyzu vybranych nastroji komunikaéniho mixu, které prodejna pouziva. Déle je
dobré védet, komu proddvame, kdo je cilova skupina a jaké jsou jeji pozadavky. Z tohoto
zjisténi vyplynou cile komunikace, kterych by mélo byt dosazeno za pomoci vybranych

komunikacnich prostfedkli, prostiednictvim reklamni kampané. Vysledky téchto
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komunikacnich aktivit lze dobfe zméfit provedenim kvantitativniho dotazovani

prostfednictvim dotazniku.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Prvnim krokem je analyza prostiedi marketingové komunikace a posouzeni, kam by m¢li
sméiovat marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké jsou k
dispozici nastroje, techniky a média, jak se vyuzivaji a také jaké prostiedky se mohou
vyuzivat pro budouci propagaci prodejny. Na zaklad¢ toho se pfipravuje rozpocet a realizace

planu. Musi se také sledovat a méfit efektivnost kampané.

Analyza soucasného stavu komunika¢niho mixu v prodejné potravin byla provedena
zanalyzovanim vSech zakladnich propagacnich a komunikacénich aktivit, které jsou ve firme
v soucasnosti pouzivany. K analyze bylo mimo jiné vyuzito vysledkti dotaznikové Setfeni
provedeného v ro¢nikové praci autora, jenz odpovédélo na otazky tykajici se positioningu
prodejny v konkurenénim prostfedi mésta, blizsi specifikaci cilové skupiny, ale také na
vnimani pouzitych druhti propagace a komunikace prodejny jejimi zdkazniky. Analyze byly
podrobeny vSechny hlavni ¢asti komunika¢niho mixu pouzivané prodejnou. K analyze byly
pouzity interni informace prodejny, ale také vysledky dotaznikového Setfeni provedeného

pro ro¢nikovou préci autora (Perdykula, 2020).
. Reklama

Firma inzeruje v mistnim meési¢niku jen sporadicky a nesystematicky. Ma rozmisténé
naviga¢ni tabule po obci na soukromych domech, které jsou provedeny ve tvaru Sipky a
navadi smérem k prodejné. Prodejna vyuzivd moZnosti inzerovat v tiSténém stolnim

kalendéti obce, ktery ale vychéazi pouze jednou ro¢né.

Chybi v podstaté jakakoli planovana a cilend reklama v jakékoli podobé, systematické
vyuziti inzerce v regionalnim tisku, mistnich rozhlasovych stanic, tisténych letdki, venkovni
reklamy, a reklamy na socidlnich sitich.

. Podpora prodeje

V prodejné probihaji celotydenni akce, ale ty opét nejsou pravidelné a nesystematické.

Venkovni stojan s akénim zboZim je opét vystavovan nepravidelné.

Chybi zde vérnostni program, ochutnavky v misté prodeje, vyuziti kuponli a dareckd. Na

venkovni vyloze je prazdna ak¢ni nabidka.
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. Public relations

Obchod dlouhodobé buduje svou dobrou povést a dobrou image, a tim posiluje vztahy nejen
se zékazniky, ale 1 se zaméstnanci. V poslednim roce probéhla rekonstrukce prodejny a jeji
remodeling s cilem piisobit vice pfirodnim, farmarskym a CistéjSim dojmem. Také ptibylo
profesiondlni nasviceni vystavené¢ho zbozi a regalt. V prodejné€ jsou rozmistény monitory s
propagaci produktl. Zbozi je vzdy urovnané, doplnéné, s minimalnimi vypadky v
sortimentu, a hlavné vzdy pouze Cerstvé, tak aby zakaznik dostal pfesné to, co ocekava, a
byly naplnény jeho ptedstavy, dobie se pii nakupu citil a rad se vracel. Tato komunikace
probiha pouze uvniti prodejny nebo pred prodejnou a plisobi pouze na stavajici zdkazniky.
Chybi zde komunikace smérem k novym zakaznikiim. V minulosti byl vyti§tén propagacni
letdk s predstavenim prodejny a jejich vybranych produktd, ktery se setkal s velkym

ohlasem, a znamenal nartst poctu novych zédkaznikl. Bylo by dobré to zopakovat.

Prodejna také obdrzela z rukou ministra obchodu certifikat Tradi¢ni ¢eska prodejna, ktery
se ud€luje prodejnam s vysokym standardem sluzeb a prodejem ¢eského zbozi a zaradila se
mezi 120 ocenénych prodejen potravin v ¢eské republice. Tato informace byla prezentovana
na Facebooku prodejny, ale byla také zvetejnéna v mistnim mési¢niku, kde vysel ¢lanek o
prodejné potravin a jejim uspechu, a poté obdobny ¢lanek vysel také v krajském tydeniku.

Oba Clanky se setkali s velkym ohlasem u stavajicich zadkaznikd.

Ostatni formy PR spocivaji ve spiSe sporadickém sponzorovani tomboly na plese mistnich
hasict a orli.

Dalsi diileZitou soucasti PR jsou zamé&stnanci, vztahy a atmosféra na pracovisti a od toho se
1 odvijejici vztah mezi prodavackami a zakazniky. Prostfedi prodejny potravin je specifické
v tom, ze je zde pouze zensky kolektiv, ktery je emotivnéjsi a ndladovéjsi. Je tfteba neustale
komunikaci udrzovat dobrou néladu, zapojeni se do déni v prodejne. Panuje zde ptatelske,
volnéjsi, pohodové, komunikativni prostiedi, ale s pfesné stanovenymi pravidly, tak aby
kazdy zaméstnanec presné védel co, kdy a jak ma délat, coz je velmi dilezité. Také je
dulezity pocit spravedlivého odménovani za vykonanou praci. Atmosféra je v soucasné dob¢

dobra, pozitivni.
Chybi zde pravidelné spole¢né porady s ujasnénim si plant a jejich provedeni a také
slouzicich k vzajemné komunikaci. Dobré by bylo naplanovat spole¢nou navstévu tieba

divadla, ktera se v minulosti osvédcila.
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. Piimy marketing

V minulosti byl do domovnich schranek po obci roznesen propagacni letdk prodejny, s
predstavenim prodejny a také s nabidkou vybranych regionalnich produktti prodavanych v
prodejné. Tento letak se setkal s velkym ohlasem u zakaznikt a bylo by dobr¢ tuto prezentaci

prodejny zopakovat.
. Osobni prodej

U prodeje ptes pult je komunikace se zakaznikem stéZejnim prvkem. V prodejné se velmi
dbé na to, aby zdkaznik odchazel vzdy spokojeny at’ z pohledu uplnosti sortimentu, nebo

ptijemné profesionalni obsluhy.

Chybi cilené budovani vztahii se soucasnymi zdkazniky, a také profesionalni Skoleni

persondlu prodejny.
. On line marketing

Prodejna potravin ma zalozeny své webové stranky, které puisobi piehledné, vkusné a
moderné. Zakaznici zde najdou fotogalerii vybranych regionalnich produktt, kterymi se
obchod odliSuje od konkurence. Neprobiha zde Zadna cilena aktivita, stranky potiebuji

aktualizovat a optimalizovat.

Na tyto stranky je napojen 1 Facebook prodejny, kde je opét velmi mald aktivita, coz je velka
Skoda, a je tfeba zde sjednat napravu. Zvazit zavedeni objednavkového systému na pecivo

pomoci mobilni aplikace.

6.1 Vyhodnoceni analyzy.

Analyzou pouzivanych ¢asti komunika¢niho mixu v prodejné potravin byly vyspecifikovany

konkrétni nedostatky v jednotlivych nastrojich propagace, u kterych, je tieba ucinit napravu.

Firemni komunika¢ni mix plsobi velmi roztfiSténé, nesystematicky a je vyuZzivan jen pii
jednorazovych akcich. Ve firmé nefunguje systematickd ptfiprava projektu komunikace.
Stejné tak chybi nédsledné hodnoceni efektivnosti a uc¢innosti provedenych komunika¢nich
aktivit. Na zaklad¢ analyzy komunika¢niho mixu bylo zjiSténo, ze nékteré nastroje jsou
vyuzivany nedostatecné, a nékteré viibec. Tento stav vychazi z nesystematického pouzivani
komunikacnich nastrojii, které nejsou planovany a je zde tfeba sjednat népravu v téchto

bodech:
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- Pravidelna reklama v obecnim mési¢niku

- Propagacni letak prodejny

- Pravidelné¢ slevové akéni nabidky

- Porady se zaméstnanci

- Aktualizace a optimalizace webovych stranek

- Veérnostni program pro zékazniky

- Vytvoteni objednavkového systému pomoci aplikace
- Skoleni zamé&stnancti

- Vytvoteni komunikac¢niho planu

6.2 Identifikace cilové skupiny

Cilové skupina a jeji vybér je jednim z prvnich a o to vice dilezitych krokd v procesu
planovani komunikace. Cilem segmentace je rozdéleni trhu a zdkazniki podle jednotlivych
kritérii do jednotlivych cilovych skupin. K lepsi identifikaci skupin jsou pouzity
segmentacni kritéria, jako jsou demografie, geografie, socio-ekonomie, psychologie, ale
tteba také déleni dle ucelu nakupu. V potaz je tteba brat vysledky prvniho dotaznikového
Setfeni (Perdykula, 2020), ve kterém bylo dotazovano 120 respondentli mimo jiné i na své
bydlisté, kdy bylo zjiSténo, ze je dobré rozsifit okruh cileni reklamy a komunikace i na

spadové obce v okoli.

Pti definovani cilové skupiny komunikace musime soucasné tuto skupinu zdkaznikt dobfte
poznat a porozumét ji. V charakteristice musime jit do mnohem vétsi hloubky, abychom
pochopili chovani, motivy, postoje jednotlivych zdkaznikl, coz tvoii dobry zidklad pro

naslednou efektivni komunikaci a medialni aktivity.
Pomoci mohou tzv. persony vytvotfené pro prodejnu:
. 1 persona

Svadinaf, muz je ve veku 20-40 let, opravaf, dé€lnik, jezdi autem se skupinkou spolu-

pracovnikii, nakupuje rdno a dopoledne rychlou snidani nebo svacinu, kterou mtze snist v
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auté nebo pii praci. Kupuje velky pocet rohlikli a néco k tomu. Cena nehraje velkou roli.

Preferuje rychlost, salaty, pomazanky, piti, cigarety a kavu s sebou.
. 2 persona

Utednik, muZ/zena 35-60 let, chodi p&§ky v pracovni dobé. Nakupuje chléb peéivo, svacinu
a piti, obCas udela vétsi nadkup pro rodinu. Dulezita je pro néj kvalita a Sife sortimentu.

Sleduje cenu, i kdyz ma dostatek financi.
. 3 persona

Dichodce, muz/zena ve véku 60 a vice. Chodi nakupovat pésky, ale i autem, a to i z okolnich
vesnic. Rad nakupuje v mensi prodejné, kde ma vSechno své misto a je na to zvykli. Preferuje
Cerstvé pecivo, nakrajenou uzeninu, zbozi v akci a nizkou cenu. Rad komunikuje s obsluhou.

Ma objednany urcity druh chleba.
. 4 persona

Matka od rodiny Zena ve véku 25-50. Jezdi autem, autobusem i pésky. Nakupuje odpoledne
po praci nakup pro celou rodinu a snidani, svacinu obéd 1 veceti. DEl4 velké nakupy, preferuji

jistotu dostupnosti sortimentu, jeho kvalitu, méné cenu, ale nakupuje 1 zboZi v akci.
. S persona

Pafmen muZ/Zena ve véku 18-35 let. Jezdi autem a potiebuje rychle a nutné koupit alkohol,
pivo, chipsy, cigarety. Obvykle nakupuje ptes vikend odpoledne nebo pied zavirackou.

Penize nehraji roli velky vybér alkoholu a rychlost nakupu ano.

Vytvoteni téchto person je dileZzité pro efektivni oslovovani zakaznikl a spravné zacileni

reklamy a ostatnich komunikac¢nich aktivit prodejny.

6.3 Stanoveni komunikaé¢nich cila

Pti definovani jasného, konkrétniho a méfitelného komunikacéniho cile je tfeba vychazet z

vysledki pfedchozich analyz a s piihlédnutim k dlouhodobym ciliim firmy.

Hlavnim komunika¢nim cilem firmy je zvySeni povédomi o prodejné jako o obchod¢ s
cerstvym pecivem a vybornou uzeninou. Cilem je posilit schopnost zakaznikli vybavit si
prodejnu pii asociaci s koupi chleba, peciva, uzeniny, nebo rtiznych regionalnich vyrobk,

prodejem kterych, se prodejna odlisuje od konkurence. Toto budovani povédomi by mélo
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vést k zachovani soucasné stabilni pozice prodejny na trhu, a navysit vybaveni si prodejny
ve spojeni s nakupem cerstvého peciva, uzeniny a regionalnich produktd o 10 %, ve srovnani

s pocatecnim vyzkumem do konce mésice biezna 2021.

Dal$im komunikacnim cilem je ziskani 2 % odezvy na akci podpory prodeje pomoci

ochutnavkovych slevovych kupont distribuovanych v propaga¢nim letaku prodejny.

6.4 Navrh komunikace

Formulovani komunika¢niho sdéleni je dilezité pro dosazeni zamyslené odezvy. Sdéleni,
které by mélo z komunikace vyplynout je, Ze propagovana prodejna je obchod s velkym
vybérem Cerstvého peciva a vyborné uzeniny, ktery nabizi produkty od mistnich
regionalnich vyrobct, které ho odliSuji od konkurence. Kvalita prodejny bude prezentovana
ziskanim certifikatu Tradi¢ni ¢esky obchod, coz by mélo posilit image a vniméni prodejny s
vysokou nadstandartni kvalitou poskytovanych sluzeb. Komunikace by meéla pusobit
moderné, divéryhodné a Cisté. Méla by vytvafet povédomi o prodejn€ a prodavanych
vyrobcich. Také by méla vést oslovené k navstévé prodejny a vyzkouSeni nékterého z

propagovanych a prodavanych vyrobkil.

6.5 Volba komunikaénich kanalu

Vybér efektivnich komunikaénich prostfedkti pro prenos sdéleni je omezen spadovosti
prodejny na mésto, ve kterém se obchod nachazi a okolni vesnice. Budou pouzity hromadné
komunikac¢ni kandly jako je reklama v mistnim mési¢niku distribuovaném méstskym tiradem
do kazdé domacnosti ve mésté i v prilehlych obcich, coZ je optimélni z pohledu zacileni.
Bude také pouzita jedna z forem pifimého marketingu neadresna distribuce pro roznos
reklamniho letacku prodejny do vSech domacnosti ve mésté v okoli. V tomto letacku budou
1 slevové kupény pro podporu prodeje motivujici zdkazniky k navstévé prodejny a k
vyzkouSeni urcitych druhl vyrobkd, ale také pro dobfe métitelnou odezvu na tento druh
propagace. Tyto dva komunikacni kandly byly vybrany z diivodu nejvyssi miry osloveni a

velikosti u€inku na stavajici ale 1 potenciadlni zakazniky prodejny.

Dalsi komunika¢ni kandly budou zahrnuty do komunikac¢niho pldnu prodejny a budou

pouzity v budoucnu. Jednd se o vyuziti rozhlasové stanice Radio Kroméfiz s okresnim
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dosahem k odvysilani reklamni kampané s propagaci prodejny. V neposledni fad¢ je tfeba
obmeénit reklamni poutace rozmisténé na soukromych domech v obci, které navigujici k
prodejné, spolecné s pronajmem velkého billboardu umisténého v blizkosti prodejny,
vzhledem k soucasnému poklesu cen pronajmu téchto reklamnich ploch. Samostatnou
kapitolou je propagace v online prostfedi, kterd nabyva na dulezitosti, a pravé proto by se
timto smérem by méli sméfovat dals$i kroky v oblasti komunikace prodejny. Jedna o
aktualizaci a optimalizaci webovych stranek prodejny a cilenou, planovanou a stalou
komunikaci na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram pomoci pravidelného
zvetejnovani prispévkll na profilu prodejny. Zavedeni objednavkového systému na pecivo

pomoci aplikace nebo webového rozhrani.

6.6 Tvorba komunika¢niho mixu
Vybér riznych nastrojii komunikaéniho mixu zavisi predevSim na jejich moznosti co
nejvétsiho zasahu cilové skupiny, a s co mozna nejvyssi mirou Uc¢innosti a efektivity. Pro

vétsi efektivitu je vhodné pouZzit kombinaci vybranych néstroji propagace.

6.6.1 Reklama

Pti tvorbé reklamy je nedilnou soucasti ptipravy tzv Brief, ktery obsahuje celkové shrnuti

ukolu reklamy a pracovni linii pro tviirce reklamy v téchto bodech:
e Kde jsme ted’?

Dle analyzy z ptedchozi ¢asti a v ni zjiSténych nedostatkdi, bylo navrzeno zlepSeni
komunikace pomoci reklamy, které navrhovalo vyuziti inzerce v mistnim obecnim
mésicniku. Inzerce zde byla jiz v minulosti publikovana, ale pouze sporadicky a
nepravidelné. Velkou vyhodou je dobré zacileni na kazdou rodinu v obci a pftilehlych

vesnicich do kterych se mésicnik zdarma distribuuje.
e Kam se chceme dostat?

Cilem reklamy je zvySeni povédomi o prodejné jako obchod¢ s Cerstvym pecivem a asociaci
s koupi chleba, peciva, uzeniny, nebo riznych regionélnich vyrobku, prodejem kterych, se

prodejna odlisuje od konkurence.

e Co proto udélame?
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Reklama bude probihat kazdy mésic po dobu Sesti mésicii, ve formatu 18 x 6 centimetri, tak
aby byla pies celou §ifi stranky. Nahote bude zobrazeno logo prodejny, pod logem kvalitné
vyfoceny produkt a pod nim slogan, ktery bude korespondovat se zobrazenym druhem
vyrobku napi: fotografie chleba a pod ni slogan ,,Na pecivo do Vecerky®, fotografie
pomazanek, slogan ,,Na sva¢inu do Vecerky* atd. Kazdy mésic jind nabidka, ale vizualné

obdobné feseni. Pozor na kvalitu fotografii, jelikoz tisk inzeratl je Cernobily.

Potraviny Vecerka NABIZIME

L R SALATY A POMAZANKY CERSTVE PECIVO
i - vase nejoblibenéjsi : Velky vybeér drobného pediva.
- tundkova pomazanka Rohliky, pletyinky, bagetky,
parizsky salat ceredlni, celozrnné,
- pikantni salét sluneénicove.
- hermelinovy se 28 druhii chlebts
Zzampiony

Doporuéujeme
o ‘J\‘.—
Nabizime Filkova Wing.
osm druhis klobasek, padtika s Wl
od asmi mistnich feznikd, pedenym
od kidého vybirame masem /

powze tu nejlepdi.

Potraviny Vecerka

Nabizime : paitiky, poléviy, vepiouky s kiohisky
v s, odl it el

wif, Cukrarna Polarka

Mame pro Vis
Hpousty novinek.
Piijienan abjedndvky -
na dorty,
dererty. sy

i

tel: 725 667 606
Udélejte si radost.

Obrazek 1. Podoba inzeratu zvefejnéného v mistnim mesic¢niku. Vybrané mésice.

(Perdykula, 2021)

¢ Ke komu se obracime?

Cilova skupina jsou v podstaté vSichni ob¢ané mésta a spadovych obci, kde se roznasi mistni
mesicnik.

e Praktické informace.
Reklamni kampaii bude probihat po dobu Sesti mésicii s posledni zvefejnénim v mésici

unoru 2021. Uzéavérka v redakei je 15 den pfedchoziho mésice pied zvefejnénim. Format jpg

300 dpi.

6.6.2 Primy marketing

Tato forma komunikace byla vybrana diky moznosti oslovit velkou skupinu jak stavajicich,
tak potencialnich zékaznik pomoci neadresné distribuce letdcku roznesené¢ho do postovnich

schranek po mésté a spadovych obcich.
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e Kde jsme ted’?

V minulosti, asi pfed péti lety byl obdobny letdCek propagujici prodejnu a jeji vybrané
produkty distribuovan po mést¢, a setkal se s velkym ohlasem. V komunikaci prodejny chybi
oslovovani potencialnich zakazniki, ktefi by navstivili prodejnu a vyzkousSeli néktery
z nabizenych vyrobk.

¢ Kam se chceme dostat?

Cilem propagacniho letaku je zvysSeni povédomi o prodejné jako obchod¢ s Cerstvym
pecivem, vybornou uzeninou a prodejem ruznych regionalnich vyrobkt, které konkurence
nenabizi a také ziskani 2 % odezvy na akci podpory prodeje pomoci ochutnavkovych
slevovych kupont distribuovanych v propaga¢nim letdku prodejny.

e Jak to udélame?

Letacek bude proveden jako sklddacka tii ctverct o strané 12,5 centimetrt, kdy po rozlozeni
bude velikost na §itku 37,5 centimetrii. Tento rozmér byl takto zvolen zdmérné, aby upoutal
pozornost a odlisil se od velké spousty béznych letakd. Na prvni strané¢ bude vyfocena
prodejna z ¢elniho pohledu, aby si osloveni vybavili, o kterou konkrétni prodejnu se jedna.
Pod ni je zvefejnéna oteviraci doba a povidani o zisku certifikatu ,, Tradi¢ni ¢esky obchod*.
Po otevieni bude prezentovan ,,Obchod s Cerstvym pefivem a vybornou uzeninou®, a
fotografie plného regalu s pecivem a s nabidkou 28 druhti chlebt spolecné se sloganem ,,na
pecivo do Vecerky“. Na dalsi stran¢ budou fotografie vybranych produktd, které jsou
doporucovany pro jejich vyjimecnost a dobrou prodejnost. To by mélo zékazniky motivovat
k jejich ochutnani a poté dal§im opakovanym nakuptm.
e Praktické informace
Zvetejnéni letaku probéhne na prelomu unora a bfezna 2021, tak aby bylo dost ¢asu na

provedeni dotaznikového Setfeni, které zhodnoti vysledky kampané. Toto nacasovani na

pocatek roku je vhodné také proto, Ze podpoii prodej v tyto mésice s niz§imi trzbami. Pro

Jiz pfes dvacet let pro Vas vybirame
od mistnich pekafl, uzenafl. cukraia a viech,
ktefi umi wyrohit néco dobrého, jejich nejlepéi virobky
& nabizime je na jednom misté u nds ve Vederce.

Vime, co mate radi.
doporucujeme, ochutnejte

OBCHOD S €ERSTVYM PECIVEM
A VYBORNOU UZENINOU

e e il (" S0 & ?’Z.. ,;I
S T i

e || o |y S A Dékujeme

Obrazek 2. Podoba rozlozeného letdku s propagaci prodejny a prodavanych vyrobkd.
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zabezpeceni vysoké kvality bude ndvrh s podklady a fotografiemi predan reklamni agentufte,

ktera bude zodpovédna za jeji grafickou tipravu a vyhotoveni v poctu 4000 kusti.

6.6.3 Podpora prodeje

Kone¢nym cilem kazdé reklamni aktivity je prodej. Podpora prodeje by méla byt pozvankou
k nakupu, kratkodobym stimulem a motivaci ke koupi. Tim budou ¢tyfi ochutnavkové
kupony se slevou distribuované na propagacnim letdku prodejny. Bude zde nabizena sleva
na libovolny druh chleba a také sleva na vybranou pomazanku nebo salat, kterda ma
motivovat k ochutnani tfeba chleba, ktery zakaznik jest€¢ nevyzkouSel. Bude zde také
nabizena ptepravka piva za velmi vyhodnou cenu. Tyto cenové pobidky maji presvédcit
zakaznika k navstévé prodejny, ale také se tim bude dobfe méfit odezva na tento druh
komunikace. Cilem je zmé&fit velikost odezvy u zékazniki, ktefi opravdu provedou akci na

zaklad¢ slevového kuponku z letdku nakoupi a ochutnaji to, co si vyberou.

#vb oy bugals

o+ dorth Ryl
hrbend Poiata

=<

VYSTRIMNI § SVU) DAREX

Obrazek 3. Podoba zadni strany letdku s ochutnavkovymi kupény.
6.6.4 Vztahy s verejnosti

Na prvni stran¢ letdCku bude fotografie vstupu do prodejny, aby si osloveni spravné
ptifadily, ke které prodejné letaCek patii. Pod fotografii bude PR text o ziskani certifikatu
Tradi¢ni cesky obchod, ktery se ud€luje prodejnam s vysokym standardem sluzeb a
prodejem ceského zbozi a zatradila se tak mezi 127 ocenénych prodejen potravin v celé Ceské
republice. To by mélo zvysit image prodejny a posilit chapani prodejny jako obchodu s

tradiéné kvalitnimi sluzbami.
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Potravinyavecerka
na ndmdtl v Huling

o —

kaldy den od 6 do 20 hodin

ieh
et
<
e

Jradidni desky obchod™

Obrazek 4. Podoba titulni strany letaku ,,Tradi¢ni ¢esky obchod®.

6.7 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet je stanoven pro kazdy ukol samostatné.

Prvni ¢ast bude placena reklama v mistnim mési¢niku za obdobi ptl roku. Kazdy mésic stoji
inzerce o velikosti 18 x 6 centimetrti 2 352,- K& s DPH. Castka za piil roku je tedy 14 114,-

. Je to celkova c¢astka, protoze veskeré grafické prace provede majitel prodejny.

Druhy ukol bude propagace pomoci neadresného letdCku s propagaci prodejny a s
ochutnavkovymi kupény v poctu 4000 kust zhotovenych dle ndvrhu majitele prodejny
reklamni agenturou vcetné tisku, seskladani a zabaleni do balickl pro roznosovou sluzbu.

Cena jednoho letd¢ku o rozméru 12,5 x 40 centimetri je 1,90 plus prace 11 500,- s DPH.
Roznos letacku ceskou postou po 7 obcich 3 200,- K&. Celkem za tento kol 14 700,- K¢.

Celkové naklady za provedeni reklamy a letakt ¢ini 28 814,- K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dtivodem k provedeni dotaznikového Setfeni bylo zjistit G¢innost reklamy v tisku a také
zjistit zpétnou vazbu respondentli oslovenych propagacnim letdkem prodejny. Byly ziskany
informace, které pomohou s vyhodnocenim uspésnosti zavedenych komunikacnich opatteni.
Pomohou se stanovenim doporuceni vedoucich ke spravné a uc¢elné komunikaci a propagaci
prodejny. Cilem tohoto dotaznikového vyzkumu bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji soucasné
aktivity v urCitych ¢astech komunika¢niho mixu propagace, a také zjistit velikost zasahu

cilové skupiny pomoci raznych komunikac¢nich prosttedk.

Pti analyze soucasného stavu komunikace prodejny, byly vyuzity vysledky dotaznikového
Setfeni provedeného jako soucast ro¢nikové prace autora. Za pozornost stoji otazky, které se
dotazuji na miru vybaveni si zvefejnéné reklamy v mistnim mésicniku pted reklamni
kampani a po ni diky stejnym otdzkdm v prvnim i druhém dotazniku. Stejnym zpisobem
jsou koncipovany otazky na miru asociace a vybaveni si reklamniho sdé€leni a jeho propojeni

s prodejnou.

Dotaznikové Setteni bylo provedeno v elektronické podob& pomoci Google dotazniku byl
zvetejnén na facebookové skupin€ Hulin, ktery oslovoval vetejnost v daném méste, tedy 1
soucasné, 1 potencialni zdkazniky. Dotaznik byl zvefejnén od 23. 2. 2021 do 10. 4. a

odpovédélo na néj 159 respondentii.

V dotazniku bylo celkem 9 otazek, které byly stanoveny tak, aby ziskali informace o pozici
prodejny na trhu, o mife vybaveni si probéhlé reklamni kampané a také miru odezvy
zakazniki, ktefi vyuzili slevové kupony. Ziskané informace byly vyhodnoceny, zpracovany

do tabulek a grafii pomoci Google dotazniku.
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7.1 Vyhodnoceni dotazniku

1. Otazka

Jak se zménilo Vase nakupni chovani potravin v dobé Covidoveé?

156 odpovédi

Nakupuji méné éasto, o to vétsi... 32 (20,5 %)
Nakupuji vice v blizkosti bydlisté 44 (28,2 %)

Jezdim vice na nakupy do obc 10 (6,4 %)

Vyzkousely jsme nakup potravi... 14 (9 %)

V podstaté nakupuji pofad stejné 85 (54,5 %)
Nakupuiji vice, protoZe vafime.. 22 (14,1 %)

Vyzkousel jsem nakup potravin 1(0,6 %)

Graf 1 odpovédi na otazku: Jak se zménilo Vase ndkupni chovani u potravin v dobé

Covidové?

Prvni otazka je zaméfena na zménu nakupniho chovani pfi nakupu potravin v souc¢asné dobe
Covidové. Tento trh prosel v poslednim roce velkymi zmé&nami. Lidé jsou vice doma, doma
obédvaji, vecerti, restaurace a hospody jsou uzaviené, a tudiz se konzumuje vice piva a
alkoholu zakoupeného v potravinach, anebo se naopak piesouvaji i v oblasti nakupu

potravina na internet?

Ze Setieni vyplynulo, Ze své ndkupni chovani nezménila vice jak polovina respondentt 54,5
%. a nakupuji v podstaté potad stejné. Ziejmy je presun nakupl do blizkosti bydlisté a
snizeni frekvence nadkupti. 14 % lidi nakupuje vice, protoze vati doma obédy. Za pozornost
stoji taktka 9 % respondentil, ktefi vyzkouseli, ndkup potraviny pies internet s dovozem do
domu. Je to pomérné vysoké ¢islo na malé mésto, je to dano také tim, ze hlasovani probéhlo

na facebookové skupiné, a tedy u respondentti, ktefi jsou na internetu jako doma.
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2. Otazka

Kde v Huliné nakupujete nejradéji pecivo?

154 odpoveédi

Konzum Zlamal}—1 (0,6 %)
Hrugka na Druzbé 8(5,2 %)
Albert 44 (28,6 %)
Potraviny Vecerka 129 (838 %)
Luko 18 (11,7 %)
Svoboda Brezik 17 (11 %)
Jednota Coop 10 (6,5 %)
Vecerka Zahlinickal—1 (0,6 %)
Vecerka Sadova|—1 (0,6 %)
Bala samoobsluha na namésti...|—1 (0,6 %)
Pectu sidoma|—1 (0,6 %)
Minipotraviny Vecerkal—1 (0,6 %)

Graf 2 odpovédi na otazku: Kde v Huliné nakupujete nejradéji pecivo?

V druhé otazce byli respondenti tdzani na to, kde nejrad€ji ve mésté nakupuji pecivo. Touto
otazkou byla zjiStovana pozice prodejny na trhu v prodeji Cerstvého peciva v konkurenci
ostatnich prodejen ve mésté. Komunikované sdéleni obou reklamnich kampani je slogan
,obchod s Cerstvym pecivem . Tato druha otdzka ma poskytnou zpétnou odezvu, zda tomu
tak je, a zda zakaznici takto prodejnu skutecné vnimaji. Také odpovéedi upiesni predstavu o

pozici prodejny na trhu Cerstvého pe€iva ve méste.

Z vysledkl dotazniku vyplyva, ze prodejna si stoji velmi dobfe a jako misto kde nejradéji
nakupuji zakaznici pecivo ji oznacilo 84 % dotdzanych. Nejsilné;si pozici z konkuren¢nich
prodejen na trhu v obci ma Albert s 28 % a dvé sousedni prodejny s 9 %. Z odpovédi je
ziejmé, ze po obou reklamnich kampanich, které propagovali prodejnu jako ,,Obchod s
cerstvym pecivem a vybornou uzeninou“ si lidé vytvareji asociaci Cerstvého peciva a

prodejny potravin Vecerka.
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3. Otazka

Ktery z vyroku si spojite s Vecerkou?

156 odpovédi

Cerstvé peéivo

Velky vybér chlebl
Dlouha oteviraci doba
Vyborna uzenina
Pfijemna obsluha
Regionalni produkty
tufiakova pomazanka :)
Rychly nakup

Zadny

1(0.6 %)
1(0.6 %)
1(0.6 %)

20

83 (53,2 %)
89 (57,1 %)
77 (49,4 %)
79 (50,6 %)
80 (51,3 %)
55 (35,3 %)

60 80 100

Graf 3 odpovédi na otazku z roku 2021: Ktery z vyroki si spojite v prodejnou potravin

Vecerka?

Ktery z vyroku se Vam spojuje s Vecerkou v Huliné?

126 odpovédi

Cerstvé petivo

Velky vybér chleba
Vyborna uzenina
Rychly nakup

Dlouha oteviraci doba
Moderni prodejna
Pfivétivé ceny
Pfijemna obsluha
Nepfijemna obsluha

Melouny vystavené za horkych
letnich dn

Vyborné pomazanky

O vikendu se da nakoupit. Ve
viedni dny

0

7 (5,6 %)

2(1,6 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)

19 (15,1 %)

68 (54 %)
49 (38,9 %)
63 (50 %)
35 (27,8 %)
70 (55,6 %)
53 (42,1 %)
40 60 80

Graf 4 odpovédi na otazku z roku 2020: Ktery z vyrokli se Vam spojuje s Vecerkou v

Huling?

Tteti otazkou zjistime, s jakou G¢innosti a zdali vliibec maji pouzité reklamni a komunikacni

prostiedky vliv na vnimani a pfedstavu o prodejné a které asociace se zakaznikiim vybavuji

ve spojeni s prodejnou Vecerka. Timto je mozné piesn¢ zméfit ucinnost provedenych
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komunikacnich aktivit a reklamni kampané, jelikoz na stejnou otazku byli dotazovani

respondenti pied reklamni kampani a po ni.

Touto otazkou si také odpovime na vyzkumnou otazku ,,U kolika zadkazniki dojde k
navySeni povédomi o prodejné potravin, jako obchodé s Cerstvym pecivem a vybornou

uzeninou po probéhlé reklamni kampani?*

Rozmezi mezi prvnim dotaznikovym Setfenim a druhym dotaznikem k této bakaldiské praci
je presné jeden rok. Poslednich Sest mésicti byla zvefejnovana reklama v mistnim mési¢niku
a ¢trnact dntl pted zvefejnénim druhého dotazniku bylo rozneseno 4000 neadresnych letaki

s propagaci prodejny do schranek v§ech obc¢anii mésta a okolnich obci.

Tabulka 1 porovnani odpovédi z roku 2020 a roku 2021 na otdzku: Ktery z vyrok si
spojite v prodejnou potravin Vecerka

Ktery z vyroki si spojite v prodejnou | 1, 1 2020 Dotaznik 2021
potravin Vecerka?
Cerstvé pecivo 54 % 53 %
Velky vybér chlebi 38 % 57%
Vyborna uzenina 50 % 51%
Dlouha oteviraci doba 55 % 49 %
Prijemna obsluha 42 % 51 %

Povédomi o prodejné jako obchodé€ s Cerstvym pecivem ma vice jak polovina respondentd,
ale toto povédomi zistalo takika stejné pted i po reklamni kampani. K nejvétSimu nardstu
doslo u spojeni si prodejny s velkym vybérem chlebi, ktera byly propagovany jak v reklamé,
tak v letacku, a to nartist z 38 % na 57 %. Pfijemny je také posun vnimani prodejny jako

prodejny s piijemnou obsluhou u 51 % dot4dzanych z ptivodnich 42 %.
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4. Otazka

Vybavite si néjakou reklamu prodejny potravin Vecerka? |_D

155 odpovédi

Ano na Facebooku 60 (38,7 %)

Ano propagaéni letak 44 (28 4 %)

Ano reklama v Hulifanu 59 (38,1 %)

Ano venkovni poutate na 27 (17,4 %)
domech

Ne Zadnou si nevybavuiji 35(226 %)

0 20 40 60

Graf 5 odpovédi na otazku z roku 2021: Vybavite si né¢jakou reklamu prodejny potravin

Vecerka?

Vybavite si néjakou reklamu prodejny potraviny Vecerka?

126 odpovedi

Ano v Hulifianu 30 (23,8 %)
Ano na Facebooku 72 (57,1 %)
Ano propagaéni letak 4(3,2 %)
Ano venkovni poutace nal 25 (19.8 %)
domech
Ne 30 (23,8 %)
20 40 60 80

Graf 6 odpovédi na otazku z roku 2020: Vybavite si néjakou reklamu prodejny potravin

Vecderka?

Tabulka 2 porovnani odpovédi z roku 2020 a roku 2021 na otdzku Vybavite si néjakou

reklamu prodejny potravin Vecerka?

Vybavite si néjak‘ou revklamu prodejny Dotaznik 2020 Dotaznik 2021
potravin Vecerka?

Ano v Hulinanu 24 % 38 %

Ano na Facebooku 57 % 39 %

Ano propagacni letak 3% 28 %

Ano venkovni poutace 20 % 17 %

Ne 24 % 23 %

Z dotazovani vyplyva, ze reklamu v Huliflanu si po provedené kampani vybavuje 38 %

respondentll, coz je vice jak tfetinovy nariist oproti lofiskému roku.
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Za pozornost stoji velkd mira vybaveni si ptispévkll a reklamy na facebooku a socialnich

sitich.
5. Otazka

Vybavite si konkrétné nékterou z reklam v Hulinanu na prodejnu potravin Vecerka?

150 odpovédi

Na pecivo do Vecerky 44 (29,3 %)
Na klobasy do Veferky 11 (7,3 %)
Na svacinu do Veferky 9 (6 %)
Vim, Ze tam byla, ale nevim jaka. 53 (35,3 %)
O Zadné reklamé nevim. 49 (32,7 %)
0 20 40 60

Graf 7 odpovédi na otazku: Vybavite si konkrétn€ n€jakou z reklam v Huliflanu na

prodejnu potravin Vecerka?

V této otazce se dotazuje na konkrétni reklamni kampan v mistnim mési¢niku, ktera bézela
po dobu Sesti mésicii pied timto dotaznikem. U této otazky se respondenti rozd¢lili do tretin
na ty, co si reklamu vilbec nevybavuji, na ty, co vi Ze tam néjaka byla a na ty co je reklama
oslovila a dokazi si vybavit n¢jaké jeji sdéleni. Opét celkem vysokd mira zasahu cilové

skupiny kdy 35 % o reklamé vi a tfetina si vybavuje konkrétni obsah sdé€leni.
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6. Otazka

Zaregistrovali jste propagacni letacek prodejny potravin Vecerka?

157 odpovédi

@ Ne bohudel jsem ZFadny letddek nevidél
@ Ano videl jsem letdfek

Graf 8 odpovéd na otazku: Zaregistrovali jste propagacni letdcek prodejny potravin

Vecerka?

Sest4 otdzka ti1di ty, co propagaéni letiéek viibec nevidéli a ty ktefi jej néjakym zptisobem
zaregistrovali. Tato otdzka z casti odpovidd nato, kolik zakaznikli je mozné oslovit
vybranym komunikac¢nim prostfedkem. A taky segmentuje ty, ktefi by nedokazali odpovédéet
na otazky tykajici se letacku, ktery nevidéli a tito jsou presmérovani na posledni otazku v
dotazniku. Pfekvapujici je celkem vysoké procento téch, ktefi letacek viibec nevidéli 55 %.
Nad tak vysokym c¢islem je tfeba se zamyslet, jelikoz velmi vyrazné snizuje velikost

oslovené cilové skupiny a tim 1 ispeéSnost celé kampang.

7. Otazka

Ktera cast letacku Vas zaujala a zapamatovali jste si ji?
61 odpovedi
\ybér regionalnich produktd 16 (26,2 %)
Vybér cerstvého peciva 23 (37,7 %)
Tradiéni ¢esky obchod 19 (31,1 %)
Ochutnavkové slevove kupony 32 (52,5 %)

Cukrarna, zakusky, dortiky 28 (45,9 %)

0 10 20 30 40

Graf 9 odpovédi na otazku: Ktera ¢ast letdku Vas zaujala a zapamatovali jste si ji?
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Sedma otazka odpovida na to, co vlastné oslovené na propagacnim letadku zaujalo natolik,
Ze si to zapamatovali a dokdzali si to zpétné€ vybavit. Zde bude zajimavé sledovat, které ¢asti
letaCku upoutali pozornost respondentti natolik, Ze si je zapamatovali a naopak, které se
minuli u¢inkem. To bude dilezité pro piisti oslovovani zédkaznikii v dalsim letacku. Dle

ocekavani se nejvetsi pozornosti dostalo slevovym ochutndvkovym kupontiim.

8. Otazka

Vyuzili jste ochutnavkovy slevovy kupon pfi navstéve v prodejné?

71 odpovédi
Ne nevyuZil/a 49 (69 %)
Ano na chleba 16 (22,5 %)
Ano na pomazanky 15 (21,1 %)
Ano na pivo 13 (18,3 %)
Ano na dortiky 13 (18,3 %)
0 10 20 30 40 50

Graf 10 odpovédi na otazku: VyuZili jste ochutnavkovy kupdn pii navstéve prodejny?

Ktera ¢ast letdku Vas zaujala a zapamatovali jste si ji. Pfedposledni otdzka dotazniku se
dotazuje na ty, ktefi opravdu provedli akci a navstivili prodejnu, ochutnali chléb nebo
libovolnou pomazanku. Zde bude pfesné¢ zmétena odezva na tento druh podpory prodeje
,»Vvystiihni si svlyj darek®.

V dotazniku 70 % respondenti oznacilo, Ze nevyuzili ochutnavkovy slevovy kupon a naopak
20 % jich tuto moznost vyuzilo coz vypada jako dosti vysoké Cislo na odezvu u neadresné

distribuce letaku do schranek zakazniku.

Pokud spocitame skute¢né vyuzité kupony, které uplatnili zdkaznici v prodejné tak jich je
110 z celkového poctu 4000 roznesenych dostaneme odezvu 2,7 % coz je celkem dobré Cislo.
Svétlik (2016, s. 148) ve své knize uvadi odezvu na neadresnou distribuci spojenou

s roznaskou reklamni tiskoviny do posStovnich schranek okolo 0,5 %.
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9. Otazka

Posledni otdzka je také stejnd jako z prvniho dotazniku, protoze odpovédi na ni byli pro

prodejnu nejvetsSim piinosem a ukézali spoustu pohledl zékaznikii na prodejnu a jeji chod.

Toto je jedind oteviena otdzka: Mate pro nas né¢jakou radu, co bychom mohli délat Iépe? Je
néco, s ¢im nejste spokojeni? Anebo naopak se Vam u nds néco 1ibi? Napiste ndm? Tato
otazka byla opét velkym ptekvapenim a odpovedi na ni byli opét nejvétsim piinosem pro

samotné fungovani prodejny.

Opakované se objevovali stiZznosti na kvalitu ovoce a zeleniny, ale také kvalitu pomazanek.
Pfinosna byla poznamka o Spatné Citelnosti cenovek u uzeniny. Drtiva vétSina komentait
byla pozitivnich a chvalila jak prodavacky a jejich profesionalitu a dobrou naladu, tak
zasobovani prodejny, kvalitu prodavanych vyrobki, ale 1 hezké prostiedi v prodejné. Tyto

pochvaly byli vytiStény a rozvéSeny na nasténce. VSem to déla radost doted’.

7.2 Shrnuti vysledki vyzkumu

Dotaznikové Setfeni pomohlo ziskat podklady pro stanoveni odpovédi na vyzkumné otazky.
Také byly ziskany informace, které pomohly vyhodnotit uspéSnost zavedenych
komunikacnich opatfeni. Zajimava byla moZnost posouzeni Uc¢innosti dvou reklamnich
aktivit pisobicich na cilovou skupinu pomoci vybranych otdzek dotazniku, které se dotazuji
na miru vybaveni si zvefejnéné reklamy v mistnim mési¢niku pted reklamni kampani a po

ni. Timto byly také ziskany podklady pro zméfeni €innosti reklamni kampané.

Po prob¢hlé Sestimési¢ni reklamni kampani a roznosu propagacniho letdcku po mésté,
s cilem zvysit povédomi o prodejné jako obchodé¢ s Cerstvym pecivem a vybornou uzeninou
si asociovala vice jak polovina respondenti prodejnu s prodejem cerstvého peciva. Coz 1ze
povazovat za uspech, 1 kdyz je to stejnd hodnota jako pred kampani. Nejvétsi, 50 % narist
poveédomi byl u spojeni si prodejny s velkym vybérem chlebl.

Z vysledki je také patrné ze zékaznici si spojuji prodejnu se sloganem ,,Obchod s Cerstvym

pecivem a vybornou uzeninou*.

Dobte méfitelnou byla odezva na propagacni letak, kterd byla 2,7 %, coz je dobré ¢islo, ale
muze byt zkresleno nedostatecnym a nekvalitnim roznosem letaki ceskou postou po mésté

a ptilehlych obcich.
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Jelikoz cilem kazdé propagace je v konec¢né dusledku prodej vyrobku a z toho plynouci zisk
bylo zajimavé zmétit miru odezvy tim, zda doslo k navySeni prodejii u konkrétnich vyrobki,

které byli propagovany piimo v letacku a o kolik.

V tabulce jsou uvedeny produkty z letacku spole¢né s procentudlni navysenim pramérnych
tydennich prodejii po dobu jednoho mésice po zvetejnéni letdku. Tyto vysledky narust
prodeji u propagovanych vyrobki jsou asi nejhmatatelnéjSim a nejptinosnéjsi pro podnik a
jsou také dobtfe méfitelné. Procento navyseni prodejti o chleba Dobrak je trochu zavadéjici,
jelikoz se tohoto chleba prodavalo malo, asi 6 kusi denn€ vzhledem k jeho pomérné vysoké
prodejni cené, kdy pocet po kampani vzrostl na 20 kusti coz je nartist o onéch 330 %. Dobie
se prodavaji také dzemy, povidla a naplné na peceni, kdy narusty prodejt byli o 140% vétsi
nez pred roznosem letacku, coz mize byt také zpisobeno druhotnym umisténi téchto

vyrobki v pokladni zéné€.

Tabulka 3. Navyseni prodejii po prob&hlé kampani.

Druh propagovaného Procfntq
, navyseni
vyrobku o
prodeji
Chléb Dobrak 330 %
Tatinkova Sunka 30 %
Kobliha z van. krémem 120 %
Houskové knedliky 3%
Pastika s pe¢. Masa 4 %
Vybérova tlacenka 20 %
Kopanicka klobasa 12 %
Dzemy, povidla a ndplné 140 %

Nejvetsim prinosem pro prodejnu byla opét oteviend otazka, ve které se respondenti mohli
vyjadfit k fungovani prodejny, mohli zde vyjadfit svou nespokojenost, nebo navrhnout
zlepsi. Zde byl piekvapenim velky pocet pozitivnich ohlasti sméfovanych na chovani
prodavacek a jejich profesionalitu, dobré zasobovani prodejny, kvalitu proddvanych
vyrobki, ale i hezké prostfedi v prodejné. Dilezitym zjisténim jsou velké moznosti
dotaznikového Setfeni pii ziskavani libovolnych informaci a jejich celkem snadné ziskani

praveé pomoci elektronického dotazniku.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky zavedenym komunikacnim opatfenim a provedenému dotaznikovému Setfeni je mozné

odpovédet na vyzkumné otazky:

VO1: U kolika zdkaznikii dojde k navySeni povédomi o prodejné potravin, jako

obchodé s ¢erstvym pecivem a vybornou uzeninou po probéhlé reklamni kampani?

Z vysledkii dotaznikového Setieni vyplynulo, ze povédomi o potravinach Vecerka jako
obchodé s cerstvym pecivem a vybornou uzeninou se béhem jednoho roku pomoci reklamni
kampané nepodaftilo navysit, i piesto takto prodejnu vnima vice jak polovina dotazanych.
Nejvetsi nartst je u spojeni si prodejny s prodejem velkého poc¢tu druht chlebt vice jak o

ctvrtinu.
VO2: Jaka je mira odezvy u neadresné distribuce propagacniho letaku prodejny?

Odezva ze strany zakaznikd na reklamni aktivity prodejny je dllezitym a také dobfie
meéfitelnym ukazatelem uspéSnosti komunikacnich aktivit firmy. Odezva v ptipadé
neadresného letdcku rozneseného ceskou posStou do schranek vSech obfani mésta, a
ptilehlych obci byla 2,7 % coz je dobry vysledek. Méteni pomoci poctu vyuZitych slevovych

kuponti pii navstéve prodejny ukéazalo o trochu lepsi vysledek, nez je obvyklé.
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9 DOPORUCENI KE ZLEPSENI

Na zékladé¢ provedené analyzy komunikacniho prostfedi prodejny a také z vysledki

dotaznikového Setieni, byl sestaven tento soubor doporuceni:

Reklama: Systematické, planované vyuziti inzerce v regiondlnim tisku, mistnich

rozhlasovych stanic, tiSténych letakti, venkovni reklamy, a reklamy na sociélnich sitich.
Podpora prodeje: Chybi zde vérnostni program, ochutnavky v misté prodeje, vyuziti
kuponti a déareckd. Na venkovni vyloze je prazdna akéni nabidka. Byt dislednéjsi pfii
prezentaci tydennich akci.

Piimy marketing: Kazdého pul roku zopakovat rozeslani propagacniho letaku do schranek,
vyuziti cilené online propagace, aktualizace webovych stranek. Pldnovit¢ a cilené
zvetejnovani ptispévki na sitich.

Osobni prodej: Chybi profesionalni zaskoleni prodavacek a brigadnic. Vytvofit pravidla
chovani k zdkazniklim ismévnou formou.

Public relations: Vztahiim na pracovisti by pomohly pravidelné pracovni porady. Cilené
vyuzivat Facebook. Opakovani vytisténi propagacniho letdku prodejny se zaméfenim na
farmarské vyrobky regiondlnich dodavateld.

On line marketing: Aktualizace a optimalizace webovych stranek. Vytvoreni

objednavkového systému na pecivo pomoci aplikace. Zavedeni planované a cilené

komunikace na socialnich sitich.

Dalsi doporucenti, kterd vyplynula z analyzy a dotaznikového Setteni:
- Zamgéfit svou pozornost na cerstvé a kvalitni zbozi, pfijemnou obsluhu.
- Veérnostni program pro zékazniky

- Zavedeni komunikac¢niho planu, ve kterém budou napraveny nedostatky zjisténé

analyzou komunikac¢niho mixu.
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ZAVER
Tato Bakalarska prace byla zaméfena na komunika¢ni mix prodejny potravin. Sklada se z
teoretické Casti, ve které jsou vysvétleny zakladni pojmy pohledem rtiznych autort, které
jsou podkladem pro analyzu komunika¢niho mixu v praktické ¢asti, kde bylo hlavnim cilem
zanalyzovat souCasny stav prodejny z pohledu komunikacniho mixu pomoci
marketingového vyzkumu, analyzy a dotaznikového Setieni. Na zéklad¢€ zjisténi z provedené
analyzy byly vybrany dvé komunikacni aktivity, které byly aplikovany v redlném prostredi
prodejny a pomoci dotaznikového Setieni, byla zméfena ucinnost téchto opatieni. Poté byl
sestaven soubor doporuceni pro kazdou konkrétni ¢ast komunikacniho mixu prodejny véetné
konkrétnich névrht, které by méli pomoci pii napliiovani marketingovych a obchodnich cilit
spole¢nosti prostiednictvim komunika¢niho mixu. To by mélo vyrazné€ pomoci ke stabilizaci

a upevnéni trzni pozice firmy.

Zklaméanim bylo zjisténi, ze nedosSlo k navySeni povédomi o prodejné jako obchod¢ s
cerstvym pecivem po probehlé kampani, ¢imz se odpoveédélo na prvni vyzkumnou otazku.
Ocekévani splnila odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku tykajici se miry odezvy slevovych
kuponkd, ktera byla 2,7 % ¢imz byl naplnén cil vyzkumu.

Ptekvapenim bylo zjisténi, jak je dotaznikové Setfeni silny nastroj k ziskdni libovolnych
informaci od zékazniki at’ uz stdvajicich nebo potencidlnich.

Tato prace pfinesla ucelengjsi pohled na komunikaci a propagaci prodejny potravin, a hlavné
ukazala, co je tieba zlepSit a jak to proveést. Diky této praci byl vytvoreny zaklad pro efektivni

a ucinnou komunikaci prodejny se svymi zakazniky.
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