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Abstrakt

Tato bakalatska prace se soustiedi on-line marketingovou komunikaci cateringové firmy.
Prace je strukturovana do dvou casti - teoreticka a prakticka cast. Teoreticka Cast se
zaméiuje na prehled teoretickych poznatkli vztahujicich se k tématu. Prakticka cast je
dale rozdélena na analytickou a ndvrhovou ¢ast. Analyticka ¢ast se zamétuje na provadéni
analyz marketingového mixu, soucasnych webovych stranek a metodu domu kvality.
Posledni ¢ast prace se pak zamétuje na formulovani konkrétnich navrht, které vychazeji

z vysledki provedenych analyz.
Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, dim kvality, on-line marketingova komunikace,

komunikaé¢ni mix

Abstract

This bachelor thesis focuses on the online marketing communications of a catering
company. The thesis is structured in two parts - theoretical and practical part. The
theoretical part focuses on the review of theoretical knowledge related to the topic. The
practical part is further divided into analytical and design part. The analytical part focuses
on conducting analyses of the marketing mix, current websites and the quality house
method. The last part of the thesis focuses on the formulation of concrete proposals based

on the results of the analyses.
Keywords

Marketing, marketing mix, house of quality, online marketing communication,

communication mi
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UvVOD

Marketing je v dnesni dob¢ jiz nedilnou soucasti nasich zivoti. V kazdodennim zivoté
nas obklopuje v riznych formach a jeho cilem, na rozdil od bézné propagace, je zaujmout
cilovou skupinu. Téméf nikdo si nedovede piedstavit svét bez moznosti vyuzivani

internetu. At uz kvili praci, vzdélani nebo zabave.

Spravn¢ nastavena on-line marketingova komunikace pfinési fadu vyhod a to predevsim,
jak jiz bylo zminéno, zacileni pozadovaného segmentu zakaznikti. Popularni jsou také
socialni sit¢ a nejen velké spolecnosti této moznosti propagace vyuzivaji. Aby byla

spole€nost uspesSna, musi sledovat dané nastroje a trendy a snazit se pied¢it konkurenci.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrh on-line marketingové komunikace pomoci

Domu kvality pro podnik Carving&Catering.

Prvni ¢ast se zabyva teoretickym ivodem a vymezenim hlavnich pojmi. Konkrétné se

jedna o marketing, marketingovy mix, internetovy marketing a Dam kvality.

Druha, prakticka ¢ast, se déli na analytickou a navrhovou ¢ast. V analytické jsou hlavni
charakteristiky spole¢nosti Carving&Catering, které¢ slouzi jako podklad pro navrhovou
Cast.

V névrhové Casti je jiz samotné navrzeni metody Domu kvality pro dany podnik

s vyslednym zhodnocenim.



UVEDENI DO PROBLEMU

Firma Carving&Catering nabizi fadu sluzeb, od cateringu na miru, az po zapujceni

inventare.

Podnik byl zalozen roku 2007 panem Martinem Slaninou, ktery je fyzicka osoba
podnikajici dle Zivnostenského zakona a je jednim ze dvou zaméstnancu této firmy. Firma

ma sidlo na adrese Sentice 91, 666 03 TiSnov.

POPIS SOUCASNE SITUACE

Carving&Catering je momentalné prosperujici, avSak ma nedostatky v marketingové

komunikaci, které je potfeba vylepsit. Nové ma firma novy vzhled webovych stranek.

wrwe

ze povédomi 0 firmé je rozsifovano predev§im osobnim kontaktem a doporuc¢enim.

CILE A METODY PRACE

K dosazeni hlavniho cile slouZi cile dil¢i, jako je pouziti metody domu kvality (house of
quality).

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnuti on-line marketingové komunikace pomoci pouziti
metody domu kvality pro vybranou firmu.

Dil¢i cile prace

Dil¢i cile je potfeba provést pro splnéni hlavniho cile. Jedna se o zvySeni povédomi o
firme a vytvoreni reklamni kampané. Je zde zahrnuto také pouziti metody domu kvality.

Metody prace

Na zéklad¢ vlastniho vyzkumu navrhuji zlepSeni online marketingové komunikace
pomoci provedenych analyz a pouzitych metod. Bakalatska prace se déli na teoretickou,

analytickou a ndvrhovou cast.
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V prvni Casti se zabyvam uvodem do problematiky a na zakladni informace o online
marketingu, kde c¢erpam z divéryhodnych zdroji a odborné literatury. Nasledujici,
analytickou ¢ast, tvoii ziskané informace o vybrané firm¢, také v této Casti provedu
rozhovory a pouziji metodu domu kvality. Tteti, navrhova ¢ast, obsahuje vlastni navrh
feseni problému, kterého docilim diky znalostem z ptfedchozich casti. Pro zlepseni
marketingové komunikace jsem pouzila metodu domu kvality. V ramci vlastniho

prizkumu jsem pouzila individudlni rozhovory a metodu ohniskové skupiny (focus

groups).

Relevantni metody a techniky sbéru dat

Soucasti této prace jsou vymezeny metody, diky kterym je mozné dosahnout hlavniho
cile. Pouzivam ptedevS§im analyzu teoretickych poznatkii jak z vlastnich zkuSenosti
nebo webovych stranek, tak zrozhovoru s majitelem firmy. Cerpam z oficialné

dostupnych informaci.

Metody

e Marketingovy mix — vstupni informace, které lze pouzit vramci online
marketingové komunikace

e Segmentace — uréeni cilové skupiny

e Dim kvality — posouzeni dilezitosti komunikac¢nich kanali ve vztahu
s relevantnimi informacemi pro jednotlivé kanaly

e Analyza konkurence — identifikace konkurentii a prostfedi, ve kterém se podnik

pohybuje

Limity prace

Vystupy této bakalaiské prace jsou pouzitelné pouze pro tuto firmu a neni mozné je
obecnéji pouzit pro jiné subjekty. Bakalafskou praci vykonavam sama a S omezenymi
casovymi moZznostmi. Jsem limitovana pfedev§im mnoZstvim dostupnych informaci o
firmé a musim brat také ohledy na finan¢nimi prostfedky u navrhu feseni, jelikoz majitel

je OSVC.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Definice marketingu

Marketing se sklada z fady Cinnosti a procest, které maji za cil pfinaset hodnotu pro
zakazniky i pro celou spolecnost. Klade diiraz na budovéani vztahl se zdkazniky a
uspokojovani jejich potieb. Hlavnim cilem marketingu je ptildkat potencionalni
zakazniky kvalitnimi vyrobky a sluzbami za akceptovatelnou cenu. Marketing by mél
pfinést zakaznikim uréitou hodnotu. Zarovenn by mél pfinaset zisk firmé& (Americka

marketingové asociace, 2017).

Marketingovou cinnosti na internetu se rozumi aktivita, ktera slouzi k dosahnuti
stanovenych cili a zahrnuje ovliviiovani, udrzovani vztaht, pfesvéd¢ovani a komunikaci.
V soucasnosti je dulezité klast diraz na individualni piistup k zakaznikim a posilovani

jejich dosavadni pozice v ramci marketingové strategie (Janouch, 2014, s. 20).

Hlavnim tkolem marketingu je vytvafeni zcela odlisné nabidky, nez kterou najdeme u
konkurenti. Pro diferenciaci proto marketéfi pouzivaji segmentaci, positioning a

targeting (Jakubikova, 2013, s. 52).

. JINA ODDELENI KOMUNIKACE . .
VEDENI VYROBKY A SLUZBY]|
ODDELENI INTERNI INTEGROVANY ;
MARKETINGU [€| MARKETING MARKETING | 7| KANALY
HOLISTICKY
MARKETING
SPOLECENKY -
ETIKA le | ZODPOVEDNY pﬁ;’g%‘;‘g |+  PARTNERI
MARKETING
PROSTREDNI PRAVNI SPOLECENSTVI , . KANALY
ZALEZITOSTI ZAKAZNICI

Obriazek 1: Holisticka marketingova koncepce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007, s. 56)



1.2 Internet jako nastroj obchodu a marketingu

Nejvice Casté a zaroven nejjednodussi internetové obchodni operace jsou mezi podnikem
a zakaznikem. Tuto skute¢nost nazyvame B2C, v ptekladu business to consumer
(customer), kterd popisuje vztah prodejce a koncového spotiebitele (zadkaznika). Trh B2C
nazyvame také jako spotiebitelsky, uzivatelsky nebo zédkaznicky (Kasik, Havlicek, 2015,
s. 40).

Déle mame trh B2B, v piekladu business to business, ktery probihd mezi podniky
navzajem a jedna se o obchodovani na pramyslovych trzich v ramci velkoobchodnich

transakci (Kasik, Havlicek, 2015, s. 40).

1.2.1 Marketingovy mix

,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. Hlavni moznosti nabizeji
ctyri skupiny proménnych, oznacovanych v marketingové literature jako ,, ctyri P*:
produkt (product), cena (price), misto—distribuce (place) a propagace (promotion)*
(Foret, 2003, s. 127).

v

Marketignovy mix obsahuje n€kolik riznych proménnych, pficemz nejznaméjsi jsou 4P
a 7P, a které se zamé&fuji na procesy. Marketingovy mix 7P zahrnuje ¢tyfi zakladni body
(produkt, cena, distribuce a propagace) a nasledn¢ dalsi tfi prvky: lidé (people), procesy

(processes) a prostiedi (physical environment) (Foret, 2003, s. 127).
Nastroje marketingového mixu

V nésledujici ¢asti jsou definovany dualezité prvky marketingového mixu, které jsou
pouzivany k dosaZeni uspé€$né marketingové strategie. Tyto prvky zahrnuji proménné
uvedené v marketingovém mixu 7P, ktery je rozsSifenim tradicniho marketingového mixu

4P o dalsi tii prvky (Vastikova, 2014, s. 21).
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| Process | ( PRICE |
|I l| |I I|

\ [ puvsicaL |
| FEOPLE | | ENVIRONMENT |
.\'..\ /.." ‘._\ /_."

Obrazek 2: Marketingovy mix 7P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karli¢ek a kol., 2013, str. 152)

1.2.2 Produkt

V marketingovém mixu ma produkt nejvyssi prioritu a je povazovan za zasadni soucast.
Produkt zahrnuje kompletni sortiment vyrobkt a sluZeb, které firma nabizi na trhu, a jeho
kvalita a vlastnosti maji vliv na uspéch ostatnich prvkid marketingového mixu.
Spokojenost zadkaznikd zavisi na tom, zda produkty dokazou uspokojit jejich potieby a

péani (Svétlik, 2018, s. 79).

Je nutné vyvijet prvotfidni produkty a ty stavajici stale vylepSovat, abychom se odlisili
od konkurence a mohli zakaznikovi nabidnout to nejlepsi na trhu a zaroven to, co
odpovida jeho pozadavkiim. Toho nejlépe dosdhneme ve spolupraci se zakazniky a jejich
integrace do fazi vyvoje produktu (Svétlik, 2018, s. 79).

v

Produkt se sklada ze tii zékladnich vrstev, pfi¢emz nejvyznamnéjsi je jadro, které
predstavuje hlavni uzitek a hodnotu. Tato kli¢ova slozka mé z4sadni vyznam pfi utvareni
ur¢iteho vniméni produktu v mysli zdkaznika. Realny produkt, ktery je znazornény na

obrazku jako druha vrstva, zahrnuje prvky jako kvalita, design a dalsi. Posledni vrstvou

14



je rozsiteny produkt, ktery zahrnuje instalace, opravy, uvadéni do provozu, poskytovani

sluzeb po prodeji a procesy feseni reklamaci (Foret, 2011, s. 103).

ROZSIRENY PRODUKT

Obrazek 3: Zakladni irovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2011, s. 101)

1.2.3 Cena

Cena v marketingovém mixu oznacuje hodnotu, kterou platime vyménou za produkt a
sluzby nabizené spole¢nosti. Cena je povazovana za zasadni prvek marketingového mixu,

protoze urcuje preziti a zisk spolecnosti (Foret, 2011, s. 101).

Pt1 stanoveni ceny produktu nebo sluzby zohleditujeme nékolik faktort, jako naptiklad
cenu, kterou nabizeji konkurenti, obchodni podminky nebo mozZnost slevy (Karlicek,

2013).

Pro firmu je kli¢ové udrzovat cenu produktu pod kontrolou, aby nedoslo k situaci, kdy
bude produkt bud’ pfili§ drahy nebo naopak pftili§ levny a tim nezaujme zékazniky

(Karlicek, 2013).

Cena ma jedinecnou roli v ovliviiovani pfijml podniku. VSechny ostatni nastroje jsou
spojeny s naklady, a proto je strategie stanoveni ceny pro podnik zasadni pro jeho preziti

(Karlicek, 2013, s. 171).

Foret popisuje nasledujici zakladni metody stanoveni ceny:

15



Metoda zalozend na nékladech, kterd vyuziva kalkula¢nich metod pro vypocet
nakladt spojenych s vyrobou a distribuci produktu.

Metoda zalozena na poptavce, kde cena je odvozovana z odhadu objemu prodeje
a poptavky na trhu.

Metoda stanoveni ceny zalozena na cenach konkurence, ktera bere v ivahu ceny
podobnych produktli nabizenych konkurenénimi firmami.

Metoda stanoveni ceny podle marketingovych cili firmy, v této metodé se cena
urcuje na zaklad¢ predem stanovenych cill, jako je maximalni zisk s vySSimi
cenami nebo maximalizace objemu prodeje s niz§imi cenami.

Metoda stanoveni ceny, ktera se opira o vnimanou hodnotu produktu zdkaznikem.

V této metodé se cena urcuje na zdkladé hodnoty, kterou zékaznik ptisuzuje

produktu Foret (2012, s. 111).

Cena vykonava funkci alokacni a informacni, kdy cilem alokac¢ni funkce je zajistovani

efektivniho rozdéleni zdroju a maximalizovani uzitku. Informaéni funkce vypomaha

zakazniktim pfi jejich rozhodovani (Foret, 2012).

Tvorba ceny

,,Skutecna cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je prilis nizka na to, aby

umoznovala zisk, a urovni, ktera je tak vysoka, Ze po zbozi nebude Zadnd poptavka. Firma

musi zvazovat ceny konkurence a dalsi externi a interni faktory, aby nalezla nejlepsi

cenu. ““ (Kotler, 2006, s. 497).

Zakladni zplisoby stanoveni ceny:

Cena zaloZena na nakladech — je jednim z nejcastéjsich piistupi pfi Stanovovani
ceny. V tomto postupu se pouzivaji kalkulaénich metody, které slouzi pro vypocet
nakladi. Snadna dostupnost a jednoduchost jsou povazovany za vyhody této
metody, uvadi Kotler (2006).

Cena na zikladé poptavky — zaklada se na poptavce zakaznikid na trhu. Tento
typ ceny ukazuje, jakou hodnotu zakaznici ptipisuji uréitému produktu a jakou
cenu jsou ochotni a schopni za néj zaplatit. V pripad¢, ze je poptavka vysoka, tak

cena muze byt vyssi, zatimco pokud je poptavka nizka, cena muze byt niZsi.
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Poptavkova cena se pouziva predevsim v situacich, kdy neni mozné jednoduse
odhadnout naklady na vyrobu a distribuci produktu. Tato metoda se ¢asto pouziva
pii stanoveni cen pro nové produkty na trhu, kde neni dostatek informaci o
nakladech na vyrobu (Kotler, 2006).

e Cena na zakladé cen konkurence — je metoda stanoveni ceny, kdy se cena
produktu odvozuje od cen srovnatelnych produktii u konkurence. Tato metoda se
Casto vyuziva v odvétvich, kde existuje mnoho konkurencnich spolecnosti, které
nabizeji podobné produkty. Hlavnim cilem této metody je udrzet si
konkurenceschopnost na trhu a zajistit si dostate¢ny podil na trhu. Pii vyuziti této
metody je dilezité zajistit, aby cena byla dostate¢né konkurenceschopna, zatimco
zaroven by méla pokryt naklady spojené s vyrobou a distribuci produktu a ptinaset
spole¢nosti adekvatni zisk, jak uvadi Kotler (2006).

e Cena podle marketingovych cili skupiny — Cilem mtze byt napiiklad
maximalizace zisku s vysokymi cenami, nebo naopak maximalizace objemu
prodeje s niz§imi cenami. Tato strategie mize byt pouzita pro rizné produkty, v
zavislosti na tom, jak se tato produkty zapadaji do celkového portfolia skupiny a
jaké jsou jeji marketingové cile v ramci téchto produkth. Jako cile mohou byt
dosazeni vétsiho podilu na trhu, ziskdni novych zakaznikii nebo udrzeni
stavajicich. Skupina miize také mit rizné cile pro rizné segmenty zakaznikd.
Cenova strategie se také miZe liSit v zavislosti na fazi zivotniho cyklu produktu
nebo na aktualni situaci na trhu (Kotler, 2006).

e Cena podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem — Cena zalozena na
vnimané hodnoté produktu zakaznikem piedstavuje hodnoceni produktu z
hlediska zdkaznika, pficemZ se zamétfuje na hodnotu, kterou produkt mé pro
zakaznika, namisto vychdzeni z vyrobnich nédkladd. Klicové je porozumét
potiebam zakaznika, pfijmout jeho perspektivu a vstoupit do jeho role. Cena je
stanovena tak, aby odpovidala hodnoté¢ produktu pro zdkaznika. Tento moderni

ptistup k stanoveni ceny je relativn€ novy, jak popisuje Kotler (2006).

Definice mista podle Foreta: ,, Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces
distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi* (Foret,
2011, s. 119).

17



Soucésti marketingového mixu je prvek umisténi, ktery se vztahuje k geografickému
umisténi, kde firma nabizi své vyrobky a poskytuje sluzby. Umisténi je povazovano za
jednu z klicovych soucasti marketingové strategie, jak se fika. Je tieba zajistit, aby byl
produkt nabizen ve spravny Cas na spravném mist¢, jelikoz misto musi mit své cilové

zakazniky, ktefi maji o produkt nebo sluzbu zajem (Svétlik, 2018, s. 119).
Distribu¢ni cesty se déli na:

e Primé distribuéni cesty — zde nevstupuje do procesu zadna dalsi strana. Cesty
probihaji pouze mezi zakaznikem a vyrobcem (Vastikova, 2014, s. 113).
e Neprimé distribuéni cesty — zde jiz vstupuji do procesu dalsi ¢lanky (Vastikova,

2014, s. 113).

1.2.4 Propagace

,,Propagace (promotion) je cilevédoma a koncepcni ¢innost komunikacni povahy, ktera
zprostiedkovava specifické podnety mezi subjektem této cinnost a cilovou skupinou s

cilem zmenit jeji postoje a chovani. “ (Vysekalova, 2006, str. 191).
Propagaci délime na piimou a nepiimou (Belch, 2020).

e Piima propagace — Jednd se o formu propagace, kterd je zaméfena na
konkrétniho zdkaznika a vyuZziva se ptimého kontaktu s nim. Tento kontakt mlize
byt realizovan napiiklad pomoci telefonniho hovoru nebo dopisu (Belch, 2020).

e Neprfima propagace — Jedna se o formu propagace, kterd nevyzaduje pfimy
kontakt s konkrétnim jedincem. Soucasti této propagace jsou inzerce, letaky,

webové stranky nebo katalogy (Belch, 2020).

Urbanek rozd¢€luje propagaci do péti zékladnich nastroji, mezi které patii reklama, ptfimy

marketing, vztahy s vetejnosti a osobni prodej (Urbanek, 2010, s. 104).
Reklama

Bouckova definuje reklamu jako: ,,urcitd neosobni forma komunikace firmy se

zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zamérna cinnost, kterd potencidalnimu
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zakaznikovi prinadsi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech,
Jjeho kvalité apod., racionalnimi nebo emociondalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o
vyrobek a posléze spotrebitele primet, aby ucinil kupni rozhodnuti. “ Bouckova (2003, str.

224).

Reklamu mizeme vyuzit k propagaci produkti nebo sluzeb. Jedna se o placenou formu
propagace, ktera muze byt vyuzita k propagaci zbozi, produktt, sluzeb nebo dokonce
abstraktnich koncepti (Kotler, 2006).

Pifimy marketing

Hlavnim tcelem ptimého marketingu je zaméfteni a efektivni komunikace se zakazniky a

je zalozen na jejich pfimém oslovovani (Zamazalova, 2010, s. 276).
Formy primého marketingu podle Bockové 2013:

e teleshopping,
e telemarketing
e katalogovy a zasilkovy prodej,

e felevizni a tiskova reklama (Bockova, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje piimo ovliviiuje rozhodovani zakaznikti pti ndkupu. K dosazeni tohoto
cile existuje mnoho néstrojl, jako jsou naptiklad soutéze, slevy, nebo darkové kupony.
Tyto nastroje motivuji zdkazniky k ndkupu, avsSak jejich Gcinnost je Casto Casové
omezend. Pokud spoleCnost usiluje o budovéani dlouhodobé preference zékazniki,
pouziva spiSe osobni prodej nebo reklamu. K dosazeni tohoto cile existuje Siroka Skala
nastrojii, veetné soutézi, slev, darkovych kuponti a dalSich. Tyto néstroje slouzi k
motivaci zakaznikG k nakupu, ale Casto maji omezenou Casovou platnost. Pokud
spolecnost usiluje o dlouhodobou preferenci zédkazniki, preferuje spiSe osobni prodej
nebo reklamu. Dulezitou roli hraje analyza a planovani, které umoziuje oslovit co

nejvetsi mnozstvi zakaznikli v optimalnim case (Kotler, 2006).

Podpora prodeje se déli na pfimou a neptimou.
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e Piima podpora prodeje — je zamétfena pfimo na spotiebitele a snazi se ovlivnit
jeho rozhodnuti o nakupu.

e Nepfima podpora prodeje — podpora prodeje je realizovana pievazné
obchodem, ktery usiluje o zlepSeni prodeje svych produktt a sluzeb (Berman a
Evans, 2019).

Public relations

Public relation ma za tkol posilovat a udrzovat vztahy s vefejnosti. Mnoho zakazniki

vnima reklamu jako dotérnou a nepotiebou, predstavovat efektivné;jsi variantu (Kotler,

2003, s. 106).

Nize je znazornén soubor PR nastroju, které se oznacuji jako PENCILS:

Publications (publikace),

Events (udalosti),

News (zpravy),

Community affairs (zapojeni do komunity),

Identity media (identifikacni média),

Lobbying (lobbovani),

Social investments (sluzby vefejnosti) (Kotler, 2003, s. 106).

Osobni prodej

Osobni prodej souvisi s komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim, kdy dochazi
Kk prezentaci konkrétnich vyrobki a sluzeb a ke snaze zaujmout potencionalniho
zakaznika. Prodejce by se mél snazit o lehky proces, aby prodej na zdkaznika neplsobil
jako agresivni a nevzbuzoval pocit, Ze jej nékdo do koupi ,,tlaci* (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 42).
Vyhody osobniho prodeje:

e moznost upraveni propagace na zaklad¢ zakaznika,
e velka presvédCovaci sila diky osobni komunikaci,

e moznost bezprostfedni prodejni reakce,
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e okamzita zpétna vazba od zakazniku (Kotler, 2003).

Mezi nevyhody osobniho prodeje patii: vysoké naklady a psychologické obrany ze strany
zakaznika. Zakaznik mize tento prodejni zpisob vnimat jako zasah do soukromi

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

1.2.5 Proces

Marketingovy proces je v ramci marketingu systematicky postup, ktery organizace
pouzivaji k planovéani, implementaci a sledovani svych marketingovych aktivit.
Marketingovy proces je strukturovany a opakujici se cyklus, ktery zahrnuje né¢kolik fazi.
Prvni fazi je analyza trhu a cilové skupiny, kterd zahrnuje sbér informaci o zdkaznicich,
konkurenci a trznich trendech. Na zéklad¢ téchto informaci organizace identifikuje své

cilové trhy a stanovuje si marketingové cile (Block, 2005).

Nasleduje faze planovani, ve které organizace vytvaii marketingovou strategii a plan,
ktery urCuje zpiisob, jakym dosdhnout stanovenych cild. Tato strategie zahrnuje
rozhodnuti ohledné produkti nebo sluzeb, cenové politiky, distribuce a komunikacnich
kanalt. V knize "Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online
Marketing" (2016) je zdiraznéna dilezitost digitalnich kanali a online marketingovych

strategii v ramci tohoto procesu (Block, 2005).

Dalsi fazi je fadze implementace, kdy organizace provadi planované marketingové
aktivity, jako je propagace, reklama, podpora prodeje a dal§i formy komunikace se
zékazniky. V soucasné dob¢ je dilezit¢ také vyuzivat digitalni nastroje a online
platformy, které umoziuji dosdhnout SirSiho dosahu a interakce s cilovou skupinou

(Kingsnorth, 2016).

Posledni fazi marketingového procesu je hodnoceni vysledki a optimalizace. Organizace
analyzuje vykon svych marketingovych aktivit a porovnava ho s cili stanovenymi v
planovaci fazi. Na zaklad¢ této analyzy se provadi upravy a vylepSeni strategie a planu

pro dosazeni lepsich vysledka (Kingsnorth, 2016).

Lze tedy fici, Ze marketingovy proces je zdkladnim nastrojem pro efektivni planovani a

provadéni marketingovych aktivit organizace. Charakterizuje ho systematicky a opakujici
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se postup, ktery zahrnuje analyzu, pldnovani, implementaci a hodnoceni s cilem

dosahnout stanovenych marketingovych cilt (Kingsnorth, 2016).

1.2.6 Lidé

Lid¢ hraji v marketingu kli¢ovou roli jako cilova skupina, zakaznici, zaméstnanci a dalsi
subjekty ovliviujici marketingové aktivity organizace. V marketingovém procesu jSOU
zékaznici zékladnim prvkem. Je nutné porozumét jejich potfebam a preferencim, aby
spole¢nost mohla nabizet produkty nebo sluzby, které budou odpovidat jejich
ocekavanim. Zakazniky mtizeme rozdélit do cilovych segmentl. Rozd€lujeme je na
zakladé¢ demografickych, behavioralnich a psychografickych charakteristik (Karli¢ek,
2011).

Zaméstnanci pak piedstavuji tvar a hlas organizace v marketingu. Jsou zodpovédni za
poskytovani kvalitniho zédkaznického servisu, budovani vztaht se zakazniky a predavani
marketingového sdéleni. Je dulezité, aby zaméstnanci byli motivovani, Skoleni a

informovani o marketingovych cilech a strategiich organizace (Karli¢ek, 2011).

DileZitou roli hraji také dalsi subjekty, jako jsou dodavatelé, distributofi, partnefi a dalsi
obchodni partnefi, ktefi se podileji na vyrobé, distribuci a prodeji produktli nebo sluzeb.
Spoluprace s témito partnery je dilezita pro zajisténi kvality, dostupnosti a efektivnosti
marketingovych aktivit (Karlicek, 2011).

V digitadlnim marketingu maji také lidé zasadni vliv. Zakaznici se stavaji aktivnéjSimi
ucastniky, kteti sdileji své zkuSenosti, hodnoceni a doporuceni online. Je diilezité¢ budovat
a udrzovat pozitivni vztahy s témito digitdlnimi zakazniky prostfednictvim socidlnich
médii, obsahového marketingu a personalizovanych komunikacnich kanalt (Kingsnorth,

2016).

Celkové lze tici, Ze lidé jsou zasadnim faktorem v marketingu, protoZze piedstavuji
cilovou skupinu, zaméstnance a dal$i obchodni partnery. Porozuméni jejich potfebam,
preferencim a chovani je klicové pro uspéch marketingovych aktivit organizace. Je
dilezit¢é budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, motivovat zaméstnance a
spolupracovat s obchodnimi partnery pro dosazeni marketingovych cili a budovani

konkurentni vyhody (Kingsnorth, 2016).
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1.2.7 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi v kontextu marketingu zahrnuje fyzické a vizualni prvky, které
ovlivituji zézitek zékazniki pfi interakci s produktem nebo prostfedim. Materidlni
prostfedi mize zahrnovat aspekty jako umisténi prodejnich mist, design obali, interiér

obchodu, vylohy, expozice produktt, atmosféru a ergonomii prostoru (Jobber, 2007).

Materidlni prostiedi ma silny vliv na vniméni znacky, hodnotu produktu a samotny
nakupni proces zakaznika. Nalezité zvladnuti téchto prvkli mize vytvofit pfijemné a
atraktivni prostfedi, které zdkazniky pfitahuje, podporuje prodeje a posiluje povést

znacky (Jobber, 2007).

Vybér vhodného umisténi prodejnich mist a jejich pfistupnost je klicovym aspektem
materidlniho prostfedi. Dobfe navrZeny interiér obchodl, vylohy a expozice produktl
mohou vytvofit piijemnou atmosféru a podpofit prodeje. Design oballi hraje také
dilezitou roli pii piitahovani pozornosti zakaznikti a komunikaci hodnoty produktu
(Jobber, 2007).

Materidlni prostiedi je tedy nedilnou soucéasti marketingové strategie a pfispiva k
vytvareni pozitivnich zazitkl zdkaznikl. Spravné vyuziti téchto prvkd miZze pomoci

organizaci vytvofit konkuren¢ni vyhodu a posilit jeji pozici na trhu (Block, 2005).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace se vénuje procesu pfenosu informaci od odesilatele k ptijemci.
Tento proces mé velky vyznam nejen pro vztahy mezi prodavajicim a kupujicim, ale
predevsim také pro komunikaci firmy se svymi dalS$imi zainteresovanymi stranami

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

Marketingova komunikace se od bézné komunikace odliSuje zejména tim, Ze si klade za
cil prezentovat konkrétni produkt, zvySovat povédomi o ném, vzbudit z&jem, presveédcit

zakazniky nebo jim produkt pfipomenout (Ptikrylova a kol., 2019).

Komunikaéni proces si 1ze zndzornit na modelu, ktery je tvofen osmi prvky (Ptikrylova

a kol., 2019).
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SUBJEKT | I : ine I~ PRENOSOVE | I - i I OBJEKT
KOMUNIKACE —.~ KODOVAN 1~ MEDIUM [~ DEKODOVANI —1.~| PRIJEMCE
ZPETNA VAZBA
Coosumy C sum

P — QS —

Obrazek 4: Model komunikaéniho procesu
(Zdroj: Ptikrylova a kol., 2019, str. 24)

Iniciator komunikace, ktery miizeme nazvat také jako subjekt, predava piijemci informaci
neboli sdéleni. Koédovani pak zahrnuje vybér zptsobu, jakym zpusobem sdéleni piedat
tak, aby piijemce byl schopen informaci porozumét. Po pfijeti informace piijemcem
dochazi k dekddovani, coz znamend porozumeéni a pochopeni dané¢ho sdéleni. Piijemce
poté reaguje na sd€leni pomoci zpétné vazby. V prubéhu komunikace se mize objevit
Sum, coz znamend naruSeni pienosu informace, a mize to nastat i v konkuren¢nim

prostfedi, kdyz dochazi k zdmén¢ z diivodu nejasné nabidky (Ptikrylové a kol., 2019).

Janouch (2020) definuje marketingovou komunikaci jako sou¢ast marketingového mixu,
ktera umoznuje interakci mezi dvéma subjekty a mize byt jednostranna nebo oboustranna
v zavislosti na odezve piijemce. Komunikace se zdkazniky predstavuje klicovy faktor pro
dosazeni uspéchu, a proto by kazdy obchodnik mél usilovat o pfizplisobeni se a zaujeti

zakaznika (Janouch, 2020, s. 31).

Cile marketingové komunikace ,,vychézeji ze strategickych marketingovych cila firmy,
charakteru cilové skupiny, na niZ se marketingovd komunikace zamétuje, a t€Z ze stadia

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky* (Pfikrylova a kol., 2019, str. 65).

1.4 On-line marketingova komunikace

Jedna se o soubor marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim internetu,
jejichz hlavnim cilem je dosazeni stanovenych marketingovych cild. On-line marketing

se vénuje formovanim postojii, presvédCovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky

(Janouch, 2014, s. 20).
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Spole¢nosti v této oblasti kladou diraz na splnéni dvou klicovych tkoltu. Jedna se o
posileni podpory firemniho jména a zlepSeni vykonnosti komunikacnich kanalt (Frey,

2011, s. 44).

Pro zvyseni podpory podnikové znacky mizeme vyuzit nastroje:

e tvorba vérnostnich programi,
e virové kampang,
e bannerova reklama,

o on-line forma PR (Frey, 2011, s. 44).
Kwvili zlepseni vykonu komunikac¢nich kanalli je mozné vyuzit nasledujici nastroje:

e SEM (Search Engine Marketing),
« affilliate marketing,
e e-mailové kampané (Frey, 2011, s. 44).

1.5 On-line komunikaéni kanaly

1.5.1 Webové stranky

Webové stranky piedstavuji digitalni podobu firemni vizitky a jsou nezbytnou soucasti
komunikace a existence vétSiny podnikt. Je dulezité, aby tyto stranky byly aktudlni a
sledovaly nejnovéjsi trendy, aby byly atraktivni pro zakazniky a aby na nich bylo snadné

a pohodlné se pohybovat (Janouch, 2020).

Podle Picktona a Brodericka jsou webové stranky kli¢ovou soucasti marketingové
komunikace podniku, jelikoz slouzi jako pfirozeny zdroj informaci o produktech pro
zakazniky (Pickton & Broderick, 2005)

Sledovani webovych stranek se casto déla zejména pres Google Analytics, které
umoziuji monitorovat pocet navstév (Janouch, 2010).

Zéakaznik ma moznost webové stranky navstivit nékolika zplisoby. Prvni zptlisob je pfiméa
navstéva, kde zédkaznik zna adresu stranek. Druhym zptisobem je vyhledavani na zakladé

klicovych slov, coz vyzaduje spravné¢ a dobie provedené SEO. Ttetim zplsobem je
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navstéva pomoci odkazujicich stranek, pro které je potfebné vytvaret zpétné odkazy.

Zav€reénym zplsobem je navstéva prostiednictvim reklamy (Janouch, 2010).

1.5.2 Socialni média

Socialni média pfedstavuji moderni prostiedek pro ustni pienos informaci. Tato média

rovnéz umoziuji efektivni obousmérnou komunikaci a jsou vyznamnym prostiedkem pro

budovani povédomi a dobrého jména v ramci marketingovych aktivit (Janouch, 2010).

Témét veskeré webové stranky dnes obsahuji odkazy na socialni sité jako je Facebook,

Instagram, YouTube nebo Twitter (Kotler & Armstrong, 2017).

Facebook — Facebook poskytuje uzivatelim prostor pro komunikaci a sdileni
obsahu. Hlavnim zamérem Facebooku je poskytovani zabavy a udrzovani
mezilidskych vztahti, coz je dulezité brat v uvahu, pokud vytvaifime
marketingovou strategii. Moznosti, které Facebook nabizi, jsou neustale se
rozvijejici a ménici, a to jak z hlediska uzivatelského chovani, tak i pfistupu firem
k této socialni siti (Janouch, 2014).

Instagram — Na zdklad¢ nedavnych studii vyplyva, Ze Instagram je jednou z
nejpopularnéjSich vizualné orientovanych socialnich platforem a je také nejlépe
rozpoznatelnym jménem v této kategorii. Tuto socidlni sit’ byla vytvotena v roce
2010 a od té doby se jeji popularity stale zvySuje. Instagram ziskava oblibu
predevSim diky tomu, Ze lidé preferuji sdileni svého obsahu formou fotografii,
videi a ptibéhu (Charlesworth, 2015, s.42).

Youtube — V soucasné dob¢ je YouTube popularni nejen mezi obycejnymi lidmi,
ktefi chtéji najit nebo vytvofit videa. Také mnoho firem vyuZiva tuto platformu
pro své potieby. Podle nejnovéjsich udajh jiz na YouTube inzeruje ptes milion
podnikid. Youtube nabizi moznost umisténi reklamy do cizich videi pomoci
systétmu Google Ads. YouTube umoziuje umisténi reklamy do cizich videi
pomoci této platformy (Janouch, 2014, s. 310).

Twitter — Socialni sit’ Twitter je ¢asto vyuzivana firmami jako oblibena platforma
pro pravidelné¢ sdileni novinek, aktualnich akci a nabidek, které slouzi k
informovéani zakaznikd. Pro firmy ma Twitter také vyznamnou hodnotu jako

prostfedek pro sdileni zajimavych informaci ze zékulisi podniku, coz umoziuje
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zakaznikiim Iépe se seznamit s firmou a navazat osobngjsi vztah s ni (Kelsey a

Lyon, 2017, s. 85).
1.5.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing zahrnuje doru¢ovani marketingovych zprav, upozornéni na aktualni
akce nebo jiné propagacni obsahy na mobilni zafizeni. V oblasti marketingu je mobilni
zafizeni vnimano jako prostiedek, ktery podporuje okamzitou koupi, usnadnuje cely
nakupni proces a také poskytuje zdkaznikim zéazitky a zvysenou interakci s produkty

(Kotler a Armstrong, 2017, s. 525).

1.5.4 E-mailing

Jedna z velmi G¢innych forem online marketingové komunikace je e-mailing. Diky
diferencovanému marketingu jsme schopni oslovit velké mnozstvi zakaznika (Chaffey,

2019).
Vyhody e-mailingu:

e minimalni naklady,

e snadnd personalizace,

e moznost okamzité reakce,

e snadné vyhodnocovani efektivity,

e diferencovany ptistup (Chaffey & Smith, 2017).
Nevyhody:

e technické problémy,

e neni zde moznost zjistit divod, pro¢ zakaznik nereagoval,

e obtézovani zakaznika,

¢ nedorucditelnost (Chaffey, 2019).

1.5.5 Nastroje spolec¢nosti Google

NiZze jsou piedstavené nekteré nastroje spolecnosti Google.
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e Google Ads — je to marketingovy nastroj, ktery pouziva zejména model "pay-per-
click", coz znamend, Ze platite pouze za kliknuti na vas inzerat. Tento nastroj
funguje na principu aukce. Zde se hodnoti nejen cena inzeratu, ale téz kvalita
klicovych slov a cilové stranky. Diky tomuto modelu maji kvalitni inzeraty, které
maji niz§i nabidku, moznost soutézit a konkurovat s méné kvalitnimi inzeraty s
vyssi cenou (Kolektiv autort, 2014, s. 24).

e Google AdSense — Lze fici, ze Google AdSense funguje na principu opaku oproti
Google Ads. Google AdSense je systém, ktery je zalozeny na siti webovych
stranek, které uzaviely smlouvu se spole¢nosti Google. Google Adsense
umoziiuje majitelim webt umistovat reklamy z Google na jejich stranky. Tito
majitelé nasledné ziskavaji provizi za kazdé kliknuti na tyto reklamy. Je nutné
poznamenat, ze reklamy, které jsou prezentované na strankach, musi byt
relevantni a musi splnovat urcita kritéria (Janouch, 2014, s. 100).

e Google Analytics — Tento systém umoziuje monitorovat a analyzovat
navstévnost webovych stranek. Poskytuje informace o poctu navstévnika a jejich
chovani na strankach. Kromé toho nabizi Google Analytics moznost zhodnoceni
uspé&snosti reklamnich kampani a kontrolu spravnosti provedené optimalizace pro

vyhledavace (Janouch, 2011, s. 239).

1.5.6 A/B testovani

A/B testovani je dle Svobodové a Zoubka testovaci metoda, pii které se porovnavaji dvé
varianty stejného prvku, naptiklad dvé rizné verze kampané nebo webové stranky, aby
se zjistilo, ktera varianta je u¢innéjsi. V ramci A/B testovani je nutné absolvovat nékolik

krokt. Tyto kroky zahrnuji:

Definice cile: Prvnim krokem je definice cile testovani. Cilem mulZze byt naptiklad
zvySeni konverzi, prodlouzeni doby stravené na strance, zlepSeni miry kliknuti a jiné.

Definice cile je klicova pro pozdéjsi hodnoceni Uspé$nosti testovani (Svobodova a
Zoubek, 2019).

Vybér prvku: Nasledujicim krokem je vybér prvku, ktery bude testovan. MiiZe se jednat

o text, obrazky, barvy, layout nebo navigaci (Svobodova a Zoubek, 2019).
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Navrh variant: Poté je dulezity navrh dvou variant, které se budou testovat. Tyto
varianty by mély byt co nejvice odlisné, aby bylo mozné ziskat co nejptesnéjsi vysledky

(Svobodova a Zoubek, 2019).

Rozdéleni navstévnosti: Nasledujicim krokem je rozdéleni navstévnosti mezi dvé
varianty. To znamend, Ze navstévnici jsou ndhodné rozdéleni mezi varianty A a B

(Némec, 2017).

Sledovani vysledku: Poté jsou sledovany vysledky testovani pomoci statistické analyzy.
Existuje mnoho nastroji, které zjednodusuji sledovani vysledki A/B testovani.
Prikladem je Google Analytics nabizi funkce pro A/B testovani (Svobodova a Zoubek,
2019).

Vyvozeni zavéri: Na zaklad¢ vysledkil testovani jsou vyvozené zavéry a nasledné se

rozhoduje, ktera varianta by méla byt implementovana (Némec, 2017).

1.5.7 Segmentace

Segmentace je klicovym konceptem v oblasti marketingu, ktery pomaha firmam lépe
poznat své zakazniky a efektivnéji na né cilit své marketingové aktivity. Segmentace je
proces rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikd, které maji podobné
charakteristiky a potieby. Segmentace umoziuje spole¢nostem zjistit cilovou skupinu a
1épe pochopit jejich chovani. Segmentace vede ke zlepSeni marketingového piistupu a

zvyseni uspésnosti prodeje produkti a sluzeb (Petrti a Zeleny, 2019).

VyuZivaji se rlizna kritéria, napiiklad demografické (v€k, pohlavi), geografické (misto
bydlisté), behavioralni (zplisob nakupovani) a psychografické (hodnoty, zajmy)
(Kotler, Armstrong a Saunders, 2002).

Segmentace mé spoustu vyhod pro firmy. Pomahd porozumét svému trhu a cilovym
skupinam, coz umoznuje zameftit své zdroje a Usili na nejperspektivngjsi segmenty (Petrt

a Zeleny, 2019).

1.6 Dum kvality

Dum kvality je maticovy diagram, ve kterém jsou zobrazeny pozadavky zakaznikii na

produkt ¢i sluzbu. Vypracovavaji jej zejména zaméstnanci marketingového oddéleni.
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Sestavuje se predevsim z diivodu zjisténi pozadavki zédkaznika a naslednému stanoveni

priorit, na které by se mé¢la spole¢nost zaméfit. V tomto piipadé se jednd o komunikaéni

kanaly, které zahrnuji zejména socidlni sit¢ (Nenadal, 2008, s. 115).

Sestavovani domu kvality se uskuteciiuje na zaklad¢ 6 kroku, které jsou uvedené nize.

1.

Identifikace poZadavki zakaznika na produkt. Pozadavky jsou hodnoceny
na stupnici 1-5. Cim je hodnoceni od zékaznika vy3si, tim klade vétsi diiraz na
konkrétni pozadavek, tudiz je pro n&j dalezitéjsi (Simberové, Kocourek a
Sperkova, 2013).

Vyhodnoceni schopnosti podniku spliiovat poZadavky zakazniki ve
srovnani s konkurenci na zakladé poskytnutych informaci. Zde zahrnujeme
opétovné hodnoceni pomoci bodové stupnice od 1 do 5 a vysledky jsou
vizualizovany pomoci grafii (Simberova, Kocourek a Sperkova, 2013).
Identifikace kli¢ovych vlastnosti, kterymi je dany produkt definovan. Zde je
vytvofena pracovni skupina, kteréd tento krok provadi. Vlastnosti by mély byt
kvantifikovatelné. Skupina zaznamenava tyto vlastnosti do "sloupcti domu
kvality" (Nenadal, 2008, s. 115).

Analyza vztahi mezi znaky jakosti a pozadavky. Tyto vztahy se vyjadii
pomoci grafickych symbolil v buitkkdch Domu kvality. Pokud se zjisti, Ze Zadny
z pozadavki na produkt nesouvisi se znaky jakosti, m¢l by byt Dam kvality
doplnén o nové znaky. Pokud mé tym dostatek informaci, mize navrhnout
cilové znaky jakosti produktu (Hutyra, 2007 s. 94).

Porovnani technické mozZnosti spole¢nosti v dosahovani jednotlivych
vlastnosti kvality s technickymi parametry konkurence na zakladé
ziskanych informaci. Tym opét provadi hodnoceni na stupnici od 1 do 5, aby
porovnal schopnosti spole¢nosti s moznostmi konkurence v dosahovani danych
vlastnosti kvality (Nenadal, 2008, s. 115).

Identifikace sméru, ve kterém je mozné zlepsit jednotlivé vlastnosti kvality.
V tomto bod€ ma pracovni tym dostatek informaci pro navrzeni cilovych hodnot
vlastnosti kvality. Vysledky analyzy vzajemnych vztahi mezi jednotlivymi
vlastnostmi kvality jsou sepsany do vrcholu sttechy domu kvality (Hutyra, 2007
S. 94).
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V analytické ¢asti domu kvality jsou graficky znazornény rizné komunikacni
kanaly a jejich vyznam z hlediska zdkaznikd. Byly identifikovany

nejpreferovanéjsi komunikacni kandly, které se soustfedi prevazné na socialni

site.
Znaky jakosti produktu ‘E Porovnani
& |s konkurenci
o
= 3 2 ;r ﬁ 2 : ’§_ (Zdkaznické
Sle|z|(® |2 (3| 8| g |hodnoceni)
NIN|N|[N|N[N|INS
>|11(2|3|4]|5
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2 4 * " T © - silny vztah
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£S 3 ¥ FT* " O - pramérmny
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00 1 :
& x %k - vlastni firma
CILOVE HODNOTY ® - konkurent Y

Obrazek 5: Diam kvality
(Zdroj: Hutyra a kol., 2007)

1.6.1 Metody a techniky sbéru dat

Pti sbéru dat v ramci vyzkumu jsou pouzivany rizné metody. Jejich hlavni ¢lenéni je na

kvantitativni a kvalitativni metody (Hutyra, 2007 s. 94).

Kvantitativni metody méfi objektivni data, kterd 1ze snadno statisticky zpracovat. Jsou to
hodnoty numerickych informaci, kterymi mtze byt naptiklad navstévnost webu, data o
prodejich, sbér dat z databazi nebo dotaznikové Zetfeni (Simberovd, Kocourek a

Sperkova, 2013).
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Kvalitativni metody jsou vyzkumné techniky, které se zamétuji na ziskani podrobnéjsich
informaci a hlubSiho porozuméni interpretace jevi. Tyto metody jsou pouzivany
pfedevS§im v oblastech, kdy nas zajima chovani lidi a jejich nazor ¢i postoj. Mezi
nejcastéjsSi kvalitativni metody patii skupinovéa diskuze, rozhovor, analyza obsahu,
pozorovani a dalsi. Rozhovory jsou casto strukturované a zamétené na konkrétni téma,

avSak mohou byt i oteviené a neformalni (Hutyra, 2007 s. 94).

Pro analytickou ¢ast této bakalarské prace budou pouzity Focus Groups, tedy skupinové

diskuze a rozhovory (Hutyra, 2007 s. 94).

Existuji primarni a sekundarni zdroje informaci. V pfipadé primarnich se jedna o
shromazdéni a vytvotfeni novych informaci pro konkrétni ucely, kdy jsou informace
ziskavany pomoci dotaznikli, rozhovorii nebo pozorovani. Primarni zdroje jsou
povazovany za nejdivéryhodnéjsi, jelikoz jsou ziskdvany piimo z prvotnich zdroji

(Hutyra, 2007).

Sekundarni zdroje jsou vytvoreny pro jiné ucely nez pro ucely aktualniho vyzkumu, jedna
se napiiklad o ¢asopisy, noviny, statistiky, knihy a jiné zdroje, které byly shroméazdény a
publikovany jinymi organizacemi (Nenadal, 2008).

V praxi jsou vyuzivany oba typy zdroju informaci. Primarni zdroje se pouzivaji k ziskani
konkrétnich dat, které jsou potfebné pro dany vyzkum, na rozdil od sekundarnich, které
jsou pouZzivany k analyze a interpretaci vysledkl primarniho vyzkumu a k porovnani s jiz
existujicimi daty v dané oblasti (Hutyra, 2007).

V této bakalarské praci povazuji jako primarni zdroj Focus Groups, tedy skupinové

rozhovory a jako sekundarni zdroj jiz existujici web podniku Carving&Catering.
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Analyticka ¢ast charakterizuje podnik zaloZeny v roce 2010 panem Martinem Slaninou.
Pan Slanina je fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona. Je majitelem a
zaroven jedinym zaméstnancem Carving&Catering. Sidlo ma v Senticich, kde je zaroven
1 misto vykonu jeho Zzivnosti. Nabizi catering na miru dle pfani zdkaznika, vCetn¢
poradenského servisu tykajiciho se svateb, vecirki a jinych eventd. Dale nabizi moznost

zapujceni inventafe, jako jsou zidle, stoly, stany, nadobi a mnoho dalsiho (Finance, 2023).

w L'urvmg & Latering

.. sdélte nam VaSe pfani a my
zajistime vSe ostatni..."

Obrazek 6: logo spole¢nosti
(Zdroj: Carving&Catering, 2022)

Nazev subjektu: Carving&Catering

Rok vzniku: 2010

Majitel: Martin Slanina

Pravni forma: Fyzické4 osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
I1CO: 75934442

Sidlo: Sentice 91, 666 03 TiSnov

Piredmét podnikani: Catering — cateringové a carvingové sluzby (Podnikatel, 2022)

2.2 Analyza marketingového mixu

V této ¢asti jsem provedla analyzu marketingového mixu 7P, kterd se sklada ze Ctyt
zakladnich nastroju, kterymi jsou: produkt, cena, misto a propagace, rozsiteného o lidi,

procesy a materidlni prostiedi.
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2.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, Carving&Catering se zabyva cateringem (obcerstvenim) na
ruznych spolecenskych akcich. Nenabizi v§ak pouze obcerstveni, které je obvykle formou
rautu, ale 1 pijceni inventare a vybaveni. Nov¢ je v nabidce také medové pivo vyrabéné
Vv Senticich, tedy v sidle firmy, moderator a kapela. Obcerstveni je podavano dle prani
zékaznika, bud’ jako hotové jidlo ve formé rautu ¢i Cerstvé podavané piimo z kuchyné
V mist¢ akce. V nabidce najdeme nejen klasicka ceska jidla, ale i speciality jako jsou zabi
stehynka, cvréci nebo jina mezinarodni kuchyné. Pan Slanina je mistrem v Carvingu 2007
— vyfezavani ovoce a zeleniny, které je také zahrnuto v portfoliu sluzeb. Kazdy zdkaznik
ma individualni pozadavky. Carving&Catering také nabizi obsluhu na dany event, kdy je

zakaznik spole¢né s hosty obsluhovan (Slanina, 2023).

Z analyzy produktu vyplyva, ze podnik ma Siroké portfolio sluzeb (Slanina, 2023).

Ptehled nejzadangjsi nabidky obcerstveni:

Teply bufet:

Alergeny

Alergeny
1,
1,
1,-

L I I e

- 14,
- 14,

-14,
-14,
14,

Cena
38,00 K&
38,00 K¢
80,00 K¢
149,00 K¢

130,00 K&
70,00 K&
40,00 K¢
40,00 K¢
80,00 K&

Cena
270,00 K¢
35,00 K&
35,00 K&

Obrazek 7: Nabidka ob¢erstveni
(Zdroj: Carving&Catering, 2023)

Mnoistvi Nazev
031  Brokolicovy krém s chlebovymi krutony
0,331  Hovézi vyvar s jatrovymi knedli¢ky a nudlemi
100g Kufeci smés s paprikou a cibulkou
150g  Hovézi svickova na smetang,
houskovy knedlik a brusinkovy ter¢
100g Restovany losos s pomeranc¢ovou omackou
100g Lusténinové karbanatky
70g  Banketni fizecky z veprové kotletky
70g  Banketni fizecky z kufecich prsicek
100g  Hovézi gulasek s cibulkou
Prilohy:
Mnoistvi Nazev
1kg  Bramborovy salat
250g Vaiené brambory s maslem
200g Vatenaryze
2.2.2 Cena

Carving&Catering ma na webovych strankach vystavenou cenovou nabidku pro 26 osob

a 6 déti. Cena je individudlni, jelikoz zavisi na velikosti akce a poctu osob. Individualni
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Kusu/porci
15
20
15
15

10
10
15
15
20

Kust/porci
3
15
15

Celkem
570,00 K¢
760,00 K¢

1 200,00 K¢
2 235,00 K¢

1 300,00 K¢
700,00 K¢
600,00 K¢
600,00 K¢

1 600,00 K¢

Celkem
810,00 K¢
525,00 K¢
525,00 K¢



je také cena obcerstveni dle surovin. Pokud se jedna o ¢eskou kuchyni, zpravidla byva
méné ndkladna nez kuchyné zahrani¢ni, na kterou jsou potieba kvalitni suroviny, ve
vetsing piipadt dovezené, ze zahrani¢i. Ceny jsou vypocitané z kalkulace celkovych
nakladii a pfipoctené marze. Lze si nechat navrhnout cenovou nabidku a dle ni se mize

potenciondlni zdkaznik rozhodnout, zda ma o nabidku z4jem ¢i nikoli (Slanina, 2023).

Podnik se snazi udrzZet ceny na primérné urovni a to predevsim z divodu udrzeni
klientely. V tomto piipadé je dulezité udrzeni pramérné ceny za velmi dobrou kvalitu

(Slanina, 2023).

Tabulka 1: Pfehled cen drobného obéerstveni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Slanina, 2023)

Kanapka s domaéci paStikou | 16,00 K¢

Ceny jednotlivého Kanapka z tortilly, Sunkova | 16,00 K¢
ob¢erstveni Wrap se zeleninou, vepfové 72,00 K&
cena/ks maso a doméci dip

Domaci svatebni koladek s 15,00 K&
tvarohem

Ovocna misa (1 kg) 220,00 K¢

2.2.3 Misto

Firma Carving&Catering ma sidlo na adrese Sentice 91. Na jiz zminéné adrese je zaroven
1 vyrobna, kterd se nachazi v pfizemi a pfistavené Casti rodinného domu ve vlastnictvi
pana Slaniny, majitele firmy. Vyrobna disponuje moznosti parkovani pro zdkazniky, ktefi
nechtéji ptiplacet za naklady na dopravu. Nachazi se v pomérné klidné ¢asti obce zhruba
15 km od Brna. MoZnost vyzvednuti neni ¢asové limitovan, vSe zalezi na domluvé

(Slanina, 2023).

V ramci marketingové komunikace je velmi dulezité umisténi provozovny a snadny

ptistup k ni. Podnik disponuje dostatkem parkovacich mist (Slanina, 2023).
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Obrazek 8: Umisténi provozovny Carving&Catering
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google mapy, 2023)

2.3 Propagace

Co se tyCe propagace, firma Carving&Catering ma nedostatky v marketingové
komunikaci ptedev§im v reklamé a podpofe prodeje. Firma nepofddd Zadné akce,

vyprodeje ¢i soutéze, tudiz spoléha pouze na Public relations a osobni prodej (Slanina,

2023).

Osobni prodej je na vysoké urovni, jelikoz se ke kazdému zakaznikovi pfistupuje
individualn¢ a obvykle pana Slaninu kontaktuje novy zakaznik pravé na doporuceni od
stalych zakazniki nebo se potencionalni zakaznik zucastnil akce, kde byl touto firmou

catering zastitovany (Slanina, 2023).

e Reklama — Firma Carving&Catering nedisponuje zadnou reklamou.

e Podpora prodeje — V praxi podpora prodeje stimuluje prodej pomoci nastrojt,
které vSak firma nevyuziva.

e Publicrelations — Vztahy jsou udrzovany stalymi zakazniky a jejich doporucenim,

pfipadné doporucenim a poptavkou piimo na akci.

e Osobni prodej — Osobni prode;j je pro firmu velmi dilezity, jelikoZ pan Slanina je

obvykle na vSech akcich, kam catering dodava.
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e Piimy marketing — Firma nevyuzivd zadnou z forem piimého marketingu

(Slanina, 2023).

Carving&Catering nevyuziva mnoho forem propagace. Nejpouzivanéj§im zptisobem
prodeje je osobni prodej, coz znamena, Ze se v ramci spotiebitelského chovani nejcastéji

vyuziva ustni komunikace (Slanina, 2023).

2.3.1 Proces

Podnik Carving&Catering ma definovany proces pro objednavani, ptipravu jidla,

dorucovani, servirovani a uklid.

Objednavani — Zakaznik ma moZnost objednat si cateringové sluzby prostfednictvim e-

mailu nebo telefonu.

Piiprava jidla — Podnik ma vysoké standardy na ptipravu jidla a to z divodu Cerstvosti

a vysoké kvality potravin.

Doruéeni — Catering je dorucovan spole¢nosti véas na dané misto akce. Pokud se jedna
o servirovani jidla na misté, podnik zajiSt'uje dostatecny pocet kvalifikovanych

pracovnikd, ktefi se staraji o servirovani jidla.

UKklid — Po skonceni akce podnik zajisti uklid a odvoz zbylych potravin a odpadu,

pfipadnému rozdéleni zbylého jidla do jidelnich boxd.

Z analyzy procesu, ktery je soucasti marketingového mixu, Ize vyvodit, Ze si podnik

zaklada na vysoké kvalité potravin (Slanina, 2023).

2.3.2 Lidé

Personal ma vhodnou kvalifikaci, ktera odpovida vysoké Grovni sluzeb. Zaméstnanci,
ktefi jsou zaméstnani na dohodu o provedeni prace, jsou schopni pracovat v rtiznych
podminkach, at’ uz se jedna o formalni ¢i neformalni akce a jsou schopni se pfizpiisobit
individualnim pozadavkim zakaznika. Tento personal, ktery je zapojen do procesu
poskytovani sluzeb zakaznikovi je v neposledni fadé reprezentativni a proskoleny

k benevolentnimu chovani (Slanina, 2023).

Podnik s nadprimérnou péci investuje do vysoce kvalitniho Skoleni vSech svych

zaméstnancu, aby zajiStoval jejich nadstandardni odborné vzdélani (Slanina, 2023).
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2.3.3 Materialni prostiedi

U materialniho prostiedi je bran v potaz napiiklad design, dekorace, kvalita nadobi a
piibort a dalsi prvky, které ovliviuji zazitek z konzumace jidla a napoji. Dilezitym
prvkem jsou v piipadé cateringu také samotné potraviny a napoje, kdy jejich kvalita a
Cerstvost predstavuje vizitku spolecnosti. Carving&Catering dba také na samotné

rozmisténi prvki, aby byly snadno dostupné a prostor piisobil piehledné, oteviené a Ciste.

Materiadlni prostiedi u cateringu je kladné hodnoceno diky modernimu a spolehlivému

vybaveni, pouzivani kvalitnich surovin a estetické prezentaci jidel (Slanina, 2023).

2.4 Zhodnoceni analyzy marketingového mixu

Po analyze marketingového mixu hodnotim firmu z pohledu marketingu primérné az
podpriiméré. Carving&Catering nevyuziva mnoho forem propagace, ¢imzZ se obira o
potenciondlni zdkazniky. Dle slov majitele si vSak zaklada na skvélém individualnim

ptistupu a diky tomu nemé o zédkazniky nouzi, jak by se mohlo po vyhodnoceni této zdat

(Slanina, 2023).

2.5 Charakteristika cilové skupiny

Diky segmentaci je podnik schopen pfesnéji zacilit cilovou skupinu. Pro toto zacileni jsou
vyuzivana riznd kritéria, vtomto piipadé¢ se jedna o demografické, geografické,

behavioralni a psychograficke.

Dle demografie:
Vékova skupina: Tato segmentace zohlednuje vékovou kategorii zakaznikli. V tomto

piipad¢ se jedna o nejcastéjsi vékové rozhrani 28-54 let.

Rodinny stav: Tato segmentace zahrnuje rizné rodinné stavy zakaznikil. Jedna se
zejména o mladé pary, které planuji svatbu a hledaji cateringové sluzby pro svatebni
hostinu. Dalsi segment zahrnuje rodiny s détmi, které potiebuji cateringové sluzby pro
rodinné oslavy nebo specialni udalosti. A v neposledni fadé¢ firmy, které chtéji zastitit

firemni akce.

Lokalita: V tomto bodé¢ je zohlednéna geograficka poloha zakaznikd. Ta v piipadé

Carving&Catering neni ovlivnéna tim, zda je zakaznik z mésta ¢i obce.
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Pohlavi: V tomto piipadé nezalezi na pohlavi zdkaznika.

Pfijmova skupina: Tato segmentace zohlednuje piijmovou troven zakaznikt. Zde je

podstatny pravidelny piijem zakaznika.

Dle geografie:
Pti segmentaci dle geografie se neomezujeme na konkrétni mésto ¢i obec, ale

zohlediujeme $irsi geografické faktory a charakteristiky.

Dle behavioralnich udaju:

Pravidelni zékaznici: Tato skupina zahrnuje zakazniky, ktefi pravideln€ vyuZzivaji
cateringové sluzby daného podniku. Jsou loajélni a ¢asto se vraceji. Mohou byt
motivovani vyhodami pro stalé zdkazniky, jako jsou slevy, vérnostni programy nebo

zvlastni nabidky.

Jednorazovi zékaznici: Zde jsou zahrnuti zékaznici, kteti vyuzivaji cateringové sluzby
pouze pftilezitostn€ nebo jednou. Mohou byt motivovani specialnimi nabidkami pro

nové zakazniky, atraktivnimi cenami nebo jedine¢nymi sluzbami.

Korporatni klientela: V této skupiné jsou zahrnuty podniky a firmy, které pottebuji
cateringové sluzby pro své zaméstnance, firemni akce nebo obédy. Jsou motivovani
spolehlivym dodavanim, flexibilitou pfi pfizpiisobeni menu a cenovou

konkurenceschopnosti.

Sezonni udalosti: Tato skupina zadkaznikl zahrnuje ty, kteti vyhledavaji cateringové
sluzby pfi specifickych sezonnich udalostech, jako jsou svatby, oslavy Véanoc nebo letni
grilovani. Mohou byt motivovani nabidkou specidlnich sezonnich menu, tematickou

vyzdobou a sluzbami, které podporuji danou udalost.

Firemni konference a workshopy: Zahrnuty jsou zde podniky a organizace, které
poradaji firemni konference, workshopy a setkani. Jsou motivovani profesionalnim
servisem, technickou podporou, moznosti pfizpisobeni jidelniho listku podle potieb a
schopnosti zajistit velké mnozstvi stravovani pro ucastniky.

Dle psychografie:

Kreativni gurmani: Tato skupina zahrnuje lidi, ktefi se zajimaji o nové a inovativni

pokrmy. Jsou motivovani objevovanim novych chuti a kulindiskych zazitka. Preferuji
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neobvyklé kombinace jidel a jsou otevieni experimentovani s riznymi kuchynémi. Pro

tuto skupinu je dalezitd prezentace a prezentace pokrmil.

Zdravi a wellness nadSenci: Tato skupina zdkaznikii se zaméfuje na zdravi a vyzivu.
Hledaji jidla, ktera jsou vyvazena, plna Cerstvych surovin a s dirazem na kvalitu. Jsou
motivovani péci o své télo a preferuji cateringové sluzby s moznosti ptizptisobeni jidel

podle jejich potieb (napt. vegetarianska, veganska, bezlepkova strava).

Firemni klientela: Tato skupina zdkaznika zahrnuje podniky a korporace, které vyzaduji
cateringové sluzby pro firemni akce, obédy nebo konference. Pro tuto skupinu je
dilezita spolehlivost, v€asnost a profesionalni pfistup. Maji zajem o kvalitni
obcerstveni, které odrazi jejich firemni image a mohou pozadovat také dodatecné

sluzby, jako je persondl, servirovani nebo specidlni prezentace.

Rodinné oslavy a udalosti: Tato skupina zékaznik( zahrnuje jednotlivce nebo rodiny,
kteti vyhledavaji cateringové sluzby pro rizné oslavy a udalosti, jako jsou narozeniny,
svatby, pohiby a dalsi. Pro tuto skupinu je dilezity osobni pfistup, moznost

pfizptsobeni menu podle jejich pozadavkl a schopnost zajistit profesionalni obsluhu.
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Tabulka 2: Analyza marketingového mixu 7P
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Shrnuti dilezitych informaci na zakladé analyzy marketingového mixu 7P

Podnik nabizi Siroké portfolio sluzeb.

Podnik se snazi udrzet ceny na pramérné urovni, a to predevsim z divodu udrzeni

klientely. V tomto piipad¢ je dulezité udrzeni primérné ceny za velmi dobrou kvalitu.

Podnik disponuje dostatkem parkovacich mist.

Carving&Catering nevyuziva mnoho forem propagace.

Z analyzy procesu, ktery je soucasti marketingového mixu, lze vyvodit, ze si podnik

zaklada na vysoké kvalité potravin.

Carving&Catering nevyuziva mnoho forem propagace. Nejpouzivanéj$im zpiisobem

prodeje je osobni prodej, tedy ustni komunikace.

Podnik s nadprimérnou péc¢i investuje do vysoce kvalitniho Skoleni vSech svych

zaméstnanct, aby zajiStoval jejich nadstandardni odborné vzdelani.

Materialni prostiedi u cateringu je kladn€ hodnoceno diky modernimu a spolehlivému

vybaveni, pouzivani kvalitnich surovin a estetické prezentaci jidel.

Tyto dtlezité informace jsou vstupem do domu kvality.

2.6 Analyza soucasnych webovych stranek

Webové stranky se snazi co nejvice zjednodusit praci zékaznikovi. Hlavni vizuélni prvky
jsou umistény a usporddany tak, aby co nejvice usnadnily navigaci a vyhleddvani
informaci. Design je responzivni, coZ znamena, Ze se stranky automaticky pfizptsobuji

riznym zafizenim a obrazovkam (Carving&Catering, 2023).

Na hlavni strance jsou rozepsany sluzby, které jsou nabizeny. Jednotlivé sluzby Ize oteviit
a zobrazit si detailni informace ke kazdé sluzbé zvlast. Nabidka je prezentovéana s
vyuzitim vlastnich atraktivnich obrazka a detailnimi popisy jednotlivych pokrmil a cen.

Stranky obsahuji jasné¢ viditelné kontaktni informace, v€etné telefonniho ¢isla, e-mailové
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adresy a fyzické adresy podniku. K dispozici je také formulat pro kontakt, coz umoznuje

snadnou komunikaci se zakazniky (Carving&Catering, 2023).

- Carving & Catertng ovop

"... sdélte nam Vase
prfani a my
zajistime vse

' ostatni...”

Nabizime Vam

individualni a

profesiondlni pristup,
kvalitu, spolehlivost
a casovou flexibilitu

po celé Ceské a

Slovenské Republice.

Obrazek 9: Webové stranky podniku
(zdroj: Carving&Catering, 2023)

DOMOVSKA
STRANKA
v v v v v v '
. SVATBY, KONFERENCE| | 1 1o '
(voD KONTAKT CATERING OSLAVY, AFIREMNI CATERING VicE
NAROZENINY AKCE
R ! v v v v v
|§\EEJr§$AU£JEA A DOPLNKOVE zigﬁgﬂéwf{kf OBCHODNI .
POTAHO NA. | | FOTOGRAFIE SLUZBY VIDEQ OSOBNICH pi%ngquKgp ORIEET
ZIDLE UDAJU

Obrazek 10: Domovské rozhrani webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.7 Analyza komunikaénich kanali

24

V této Casti podrobnéji rozeberu nejcasté)si a zaroven nejznamejsi komunikacni kanaly.

Facebook — Pocet fanouskl na socialni siti Facebook podniku Carving&Catering je 345.
Pocet zvetejnénych piispevki je 1-2 za mésic a celkové ma Facebook podniku 328 likd.

Aktivnich fanouskt u jednoho pfispévku je primérné 26. Pocet komentait je také 1.
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Webové stranky — Odhadovana navstévnost webovych stranek je dle majitele zhruba

28 potencionalnich zédkazniki denné.

Instagram — Pocet sledujicich na Instagramu je 54. Celkovy pocet postli je 19 a

prumérny pocet likti je 11. Z toho vyplyva, ze podnik Carving&Catering neni na této

popularni socialni siti ptili§ aktivni.

2.8 Dim kvality

Tato Cast bakalarské prace se zabyva tvorbou domu kvality. Dim kvality se sestavuje

piedevsim z divodu zjisténi pozadavki zakaznika a naslednému stanoveni priorit, na

které by se méla spole¢nost zaméfit. V tomto piipad¢ se jednd o komunikacni kandly,

které zahrnuji zejména socidlni site.

Holeracs
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Zidns kelerace
Vaeahy
Sime @
Aim: O
Slabi T NE
Smir zlepteni - i
Dammmalizovat &
@ o &
Mimmalkizovat ¥ + v v
Sloupec®| 1 2 3 4 L & 7 B E 0 n 12 14 1
SmErciepiem| A | O | ¢ | A | A | ¥ | A | & Hodnocen: kanksrenceschopaasti rakazaiky
e
-] H
a 5 3 & 5 o
4 &2 g 2|3
1 el 43|88 23|13
i sl &l &85 E|d g
R @y g1 184|153 e
3 4| &z Bedrvantnt gl 2| E| & g = 5% %
A T 8 | || somumiraim ] il ¢
i g4 3 tanily " AR
i3 13 HHE
1 |mm 9 Facebook [ B ] o|le|C| e e e 5| 4|3
2 3 Instazram o| v o|e|C| @ | & O SRR}
sl 3 Twitter v v| o v|io|o 1]t]1
+ m H Youtube V|V v < v 4| ¢]2
s 1 ] TikTok Q v|v| o (o] 1|11
6 (mm 3 ek L AN AN BN AN N AN N N (5|3
7 m E Emailing L] e | o|OC | @ |7 | O 3|42
5 |m e | 5| s Mezenze: o olo|lv|v|o|v|¥Vw 3|43
o |m s | 2| @ Whitadpp o] o|lo|v|VT |0V |V 2135|2
0 %
n ™%
12 %
13 %
14 %
15 ™%
15 "%

Obriazek 11: Dam kvality
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

43



Byla pouzita metodika sbéru kvalitativnich dat, kdy jsem oslovila 24 respondentd, kteti
maji zkuSenost s podnikem Carving&Catering a dotazovala jsem se na preferenci
komunikac¢nich kanali. Tito zakaznici budou nadale nazyvani Focus Groups.
Respondenti byli dotazovani na =zakladé rozhovoru, tedy ustniho sdé€leni.
Rozhovor byl veden pomoci kladeni otazek jednotlivym respondentiim, jejichz vékové

rozhrani je 28-54 let, z nichz je 14 zen a 10 muza.

Pii sestavovani domu kvality jsem sestavila pozadavky zakaznikd a jejich dulezitost.
K analyze vySe uvedenych preferenci byly vyuzity rozhovory s respondenty z focus
groups.

Rozhovor byl veden podle jednotlivych casti House of Quality a to pfedevsim z diivodu
uréeni korelaci, které vytvatel expertni tym ve sloZzeni majitele spolecnosti
Carving&Catering, asistentky této spolec¢nosti, marketingové specialistky, a m¢, autorky

prace.

V prvnim rozhovoru jsme identifikovali jednotlivé informace, a proto byla polozena
nasledujici otdzka: Které komunikacni kanaly uptfednostiujete ve spojitosti s Vami

vyuZzivanymi sluzbami cateringu?

,, Preferuji e-mailovou komunikaci, protoze mi umoznuje jasné formulovat mé pozadavky

a mam pisemnou stopu nasi komunikace. “
Ktery komunikaéni kanal je pro vas nejpohodIné;si a nejefektivnéjsi?

,Mam nejradeji telefonni hovory, protoze tak mohu okamZzité reagovat na dotazy a

vyjasnit pripadné nejasnosti.
Mate néjake specifické pozadavky ohledn€ komunikace, které byste chtéli sdélit?

., Bylo by pro mé skvélé, kdyby cateringova spolecnost méla online rezervacni systém,
ktery mi umozni snadno objednat a sledovat stav mé objednavky. “

Zda vyuzivate néjaké socidlni sit€ nebo online platformy pro objednavani cateringovych
sluzeb?

,Ano, casto vyuzivam platformy jako Facebook nebo Instagram, kde mohu ziskat

informace o nabidce a komunikovat s cateringovou SpOlecnosti prostrednictvim

soukromych zprav. “ (15 .4. 2023, Sentice)
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Vyhodnoceni rozhovoru

Diky ziskanym informacim z rozhovoru jsem zjistila potiebné vstupni informace do

domu kvality, které nize potvrzuji vysledky focus groups.
Focus groups

Relevantni respondenti jsou ve veékovém rozhrani 28-54 let, kdy nejvyssi Cetnost
zastoupeni maji pravé respondenti ve veéku 45 let. Tomu odpovidaji i vySe uvedené
vysledky, jelikoz tato skupina respondentli preferuje webové stranky pred socidlnimi
sitémi, proto je oznacili za nejvice dilezité. Vyjimkou je socidlni sit’ Facebook, ktera je

pro respondenty v této vékové kategorii popularni.

Tabulka 3: Prvni skupina focus group
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

l.resp. | 2.resp. | 3.resp. | 4.resp. | 5.resp. | 6.resp. | 7.resp. | 8.resp.
Facebook 5 3 1 1 4 5 2 3

Instagram

Twitter

Youtube
TikTok
Web

E-mailing

Messenger

5
3
4
2
5
2
5
4

g w| | o] | | k| o
NN R 0 k| W R e
N B Y N N N N
R ow| N oo W BN R
N N wl o R N RN
Al gl & B R B R R
w| g R, W N N 0] W

Whatsapp
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Tabulka 4: Druha skupina focus group

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.resp.

2.resp.

3.resp.

4.resp.

5.resp.

6.resp.

7.resp.

8.resp.

Facebook

5

3

1

Instagram

Twitter

Youtube

TikTok

Web

E-mailing

Messenger

Whatsapp

W BN B RP W ol

N W W O W &~ N b

BN DN O ] N

W W B B P W NN

AN W B O W

R B W W N W RN

N B W O | N DN

W W N W A P W W
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Tabulka 5: T¥eti focus group

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.resp.

2.resp.

3.resp.

4.resp.

5.resp.

6.resp.

7.resp.

8.resp.

Facebook

1

3

Instagram

Twitter

Youtube

TikTok

Web

E-mailing

Messenger

Whatsapp

R W N W | W DN

N B W O | W kDN

N W Wl O N B N W

Nl | W B N B o b

Al B | W PP NN

I N I e e

| PR N W DN P W

Al W B O b Ol WO O
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Prvni krok:

93
ER
i1
o=

i 23

P

= | =

2| &

E 2 Relevantni

'g .ElI komunikaéni

Bl

| g kanaly

v | d

b= o

A |2
. ] Facebook

2 9 Instagram
9 Twitter

3 9 Youtube

1 ] TikTok

9 Web

3 9 Emailing

3 9 Messenger

o ] What=App

Obrazek 12: Komunikacni kanaly a jejich diileZitost pro zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek ¢. 8 zobrazuje dilezitost jednotlivych komunikac¢nich kanalli, kterou pritadili
zakaznici Carving&Catering na stupnici v rozmezi 1-5, kdy 1 je nejnizsi preference a 5

nejvyssi.
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Tabulka 6: Modusy komunikaénich kanali
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nas podnik
Carving&Catering

Komunika¢ni mod(x)
kanaly

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube
TikTok
Web

Emailing

Messenger

WhatsApp

N| W wW| Ol | W | N o

Diky modusu, tedy nejcastéjSimu vyskytu urcité hodnoty, byly vyhodnoceny nasledujici
udaje. Nejvyssi Cetnost je zaznamenana u socialni sité Facebook a u webovych stranek.
hodnota preference byla pfifazena socidlnim sitim Twitter a TikTok. Aby mohla byt tato

analyza uskutecnéna, bylo nutné provést rozhovory se zakazniky spole¢nosti.

Diky Focus groups jsou vyhodnoceny nejpreferované;jsi komunikacéni kanaly, které byly

ohodnoceny vahou 5, tedy nejvyssi:

- Webové stranky
- Facebook

Druhy krok:

V druhém kroku je znazornén jeden z konkurentii, kterym je Con Gusto Catering. 8
vybranych respondentli ve vékovém rozhrani 34-48 let bylo dotazovano na preferenci
komunikac¢nich kanali stejné jako predesla skupina Focus groups. Jejich preference je

znazornéna nize v tabulce ¢. 4 (Congustocatering, 2023).
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Tabulka 7: Focus group prvni konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. konkurent Con Gusto Catering
l.resp. | 2.resp. | 3.resp. | 4.resp. | 5.resp. | 6.resp. | 7.resp. | 8.resp.
Facebook 4 5 4 3 4 5 4 2
Instagram 3 5 4 2 3 4 4 1
Twitter 1 1 2 1 3 2 2 1
Youtube 4 4 2 2 4 4 2 1
TikTok 1 2 1 1 3 1 1 1
Web 5 5 4 4 5 3 5 4
E-mailing 4 4 5 3 4 3 2 2
Messenger 5 4 4 2 5 4 3 4
Whatsapp 4 3 3 1 2 3 3 1

Tabulka 8: Modus komunikaénich kanali prvni konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.Konkurent — Con Gusto Catering

Komunika¢ni mod(X)
kanaly

Facebook

Instagram
Twitter
Youtube
TikTok
Web

Emailing

Messeneger
WhatsApp

W A~ B O R DR DS

Dle vySe uvedené tabulky mtizeme vidét, ze u prvniho konkurenta Con Gusto Catering
zékaznici upiednostituji komunikaci a sdélovani informaci pomoci Webovych stranek.

Narozdil od Carving&Catering, focus groups u spolec¢nosti Con Gusto Catering preferuji
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socidlni sit’ Instagram a Messenger. Tato skutecnost je ovlivnéna veékovym rozhranim
respondentll a aktivni ¢innosti Con Gusto Catering na zminénych socialnich sitich

(Stéfankova, 2013).

Treti krok:

Ttetim krokem je porovnani podniku s konkurenci MM Catering. I v tomto piipad¢ bylo
dotazovano 8 respondentt, v tomto piipadé ve vékovém rozmezi 38-57 let. Jejich

preference je znazornéna v tabulce (Stéfankova, 2013).

o1



Tabulka 9: Focus group druhé konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. konkurent MM Catering
l.resp. | 2.resp. | 3.resp. | 4.resp. | 5.resp. | 6.resp. | 7.resp. | 8.resp.
Facebook 3 3 5 4 5 2 4 3
Instagram 2 4 1 3 4 4 2 4
Twitter 1 1 1 1 2 1 1 1
Youtube 2 2 5 2 1 4 3 2
TikTok 1 1 1 1 1 1 1 1
Web 5 5 5 4 5 4 5 4
E-mailing 2 5 2 3 2 4 4 2
Messenger 2 3 2 5 3 3 1 2
Whatsapp 2 1 4 3 1 2 2 2

Tabulka 10: Modus komunikaénich kanali druhé konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Konkurent — MM Catering
Komunika¢ni mod(X)
kanaly
Facebook 3
Instagram 4
Twitter 1
Youtube 2
TikTok 1
Web 5
Emailing 2
Messenger 3
WhatsApp 2

Stejné jako u ptedchozi konkurence i zakaznici MM Catering preferuji Webové stranky
jako jeden z nejzadanéjSich komunika¢nich kanali. Podnik je na socidlnich sitich

Instagram a Facebook o poznani aktivnéj$i nez nami vybrany podnik Carving&Catering.
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I tato skuteénost mize byt p¥i¢inou preference dnes popularni sité Instagram (Stéfankova,

2013).

Expertni tym

K sestaveni a urceni relevantnich informaci a naslednému vyhodnoceni korelaci byl
sestaven expertni tym, ktery tvofim ja, autorka prace spole¢né s majitelem firmy
Carving&Catering, jeho asistentkou a marketingovou specialistkou.

1. Martin Slanina, 38 let — majitel podniku

2. zena, 32 let — asistentka

3. Zena, 41 let — marketingova specialistka

2.8.1 Shrnuti domu kvality

Na zaklad¢ ziskanych dat jako je relativni vaha a hodnoceni dulezitosti informace bylo

vyhodnoceno nasledujici:

1. Nejzadangj$imi komunikacnimi kandly je socidlni sit’” Facebook a webové stranky.
Tyto kanaly nabyly hodnot 26 % a 20 %.

2. Nejrozsitengjsi informaci na vSech komunika¢nich kanalech by po vyhodnoceni
expertniho tymu mély byt kontaktni udaje, dalSim tdajem by mély byt informace o
slevach.

3. Velmi Zadanou informaci jsou také volné terminy, které na vyzadani zasila asistentka

prostednictvim e-mailu ¢i socialnich siti.

2.9 Shrnuti analytické ¢asti

V ramci analytické Casti této prace jsem se vénovala zakladni charakteristice podniku a
nasledné provadéla analyzy, které slouzily jako zaklad pro navrhovou ¢ast. Tyto analyzy
zahrnovaly hodnoceni marketingového mixu, segmentaci zdkaznikli a v neposledni fadé
také analyzu domu kvality. Tato analyza domu kvality se povazuje za kli¢ovou soucast

celého analytického procesu.
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3 NAVRHOVA CAST

Posledni ¢ast bakalatské prace se sklada z navrhi vyvozenych z Domu kvality, A/B testu,
ktery je soucasti online kampan¢ a samotné kampan¢ na socialni siti Facebook. Néavrhova

¢ast vychazi z analytické ¢asti a zjiSténych preferenci zakaznik na komunikaéni kanaly.
3.1 Navrh online kampané na socialni siti Facebook

Jednim z navrh, ktery je soucasti ndvrhové Casti, je online kampan na Facebooku, kterou
navrhuji vytvofit za ucelem zvyseni povédomi o spole¢nosti.

Jednotlivé kroky pri tvorbé online kampané:

1. Krok — Business Suite a urceni cile kampané — ptes Facebookové stranky vstoupime
do aplikace Business Suite, kde je jako jeden z prvnich krokd u vytvaieni kampané
potieba zvolit, za jakym G¢elem chceme kampan vytvofit. V tomhle pfipadé¢ jsem zvolila

povédomi.

Vytvofit novou kampan X

Vyberte uc¢el kampané

[ ] u Povédomi
‘ Navstévnost I

'4 Projeveny zajem

Povédomi
7 Potencialni zakaznici e

Uka kle

nejp &ji utkvi v pamét
a0 Propagace aplikace Hodi se pro:

Dosah @

[ Prodsje Povédomi o znaéce @
|

Zhlédnuti videa @

Povédomi o poloze obchodu @

Pojmenujte svou kampan « Nepovinné v
Dal3i informace Zrusit Pokracovat

Obrazek 13: Prvni krok pfi navrhu online kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2. Krok — Podrobnosti nové kampané — v podrobnostech kampan¢ 1ze nastavit nékolik
moznosti, kterych lze vyuzit. Lze nastavit napiiklad limit kampané, ktery jsem v tomto
piipadé€ nevyuzila nebo napiiklad moznost optimalizace rozpoc¢tu kampan¢, kdy jsem po
domluvé s expertnim tymem stanovila rozpocet 150,-/den. Dal$i moznosti je navstévnost,
kdy zvolim jednu ze tii moznosti a tou je web. V tomto piipadé ma web vyznam takovy,
ze ptivede potenciondlni zdkazniky na naS web a tim se zvysi navstévnost webu.
Nasledujici krok je Rozpocet a plan, kde byl zvolen dlouhodoby rozpocet 4500,- s datem
zaCatku 1.8. 2023 a koncem 1.9. 2023, tedy v obdobi Iéta, kdy je sezona svateb,
narozeninovych oslav a eventd obsahlejsi nez kterdkoli jina. Diky dlouhodobému
rozpoctu se nabizi moznost nastaveni rozsifenych moznosti jako je planovani reklam a
jejich ¢asové rozvrzeni. Nasledujici krok je lokalita, kde je dulezité uréit, o jakou zemi a
kraj se jednd a zda o populaci, ktera zde trvale Zije, ¢i ty, ktefi tu naptiklad neddvno byli.
Podrobné zacileni je jedna z nejdilezitéjSich informaci, kterd napomaha k co
nejpresnéjSimu a nejuspésnéjs§imu zacileni kampané na potencionalniho zékaznika. Pro
vyplnéni pozadovanych parametri je vytvofena definice jednotlivych uzivateld i

s odhadovanym vysledkem za den a poctem zobrazeni domovské stranky.

0 W Nové kampan pro tiéel zvjSeni povédomi K B © Koncept [}
& Upravit © Zkontrolovat
) Nové reklama pro icel Povédomi o © Nazev kampané
Nova kampa pro tcel zvySeni povédomi Vytvorit sablonu
@ Specialni kategorie reklam

Uvedte, zda vase reklamy souvisi s Uvéry, zaméstnanim nebo nemovitostmi nebo jestli se
tykaji st

Ini problematiky, voleb nebo politiky. Pozadavky se v riznych zemich lisi

Dalsi informace

Kategorie

@ Podrobnosti o kampani Zobrazit doporucen
Typ nakupu

Aukce v

Ucel kampané ©
Po

it dalsi moznosti «

Zaviit Vsechny tpr

Obriazek 14: Druhy krok navrhu online kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3. Krok — Nazev kampané a jeji zveiejnéni — Poslednim krokem je vybér nazvu
kampang a jeji nasledné zvetejnéni. Dle vyhodnoceni tispésnosti kampané se podnik dale
rozhodne, zda se vyplati kampan nadale udrzovat nebo vyhodnoti, Ze je pro néj zbyteéné

vynalozenym nakladem.

[ Kampané 83 Sady reklam Reklamy 1wybrany x|
68 Sady

Dwikovat  w S Upait v 4 B 9 § & @ Ned  Pavidia v Zobrazitnastoven @ Il Sloupce: Uspdinost w B Rozddleni v Reporty v

Strategie nabidky  Rozpotet

Posledni vyrazn iprava © Vysledky Dosah

Nova reklama pro uée! Povédom a Chyba nastaven! Nov sada reklam pro Uéel zvy3eni pové Nejiy$si mnozs. 150,00 K¢
v @ :

Vysledky 2 1 rekiamy @
Obrazek 15: Nazev kampané a jeji zvefejnéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 11: Specifikace navrhu kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cil kampané Zvyseni povédomi o firme

Vybér cilové skupiny Potencialni zakaznici — uzivatelé
Facebooku

Vybrané komunikaé¢ni kanaly Facebook

Umisténi Ceska republika — Jihomoravsky kraj

Pouzité metriky CTR, pocet proklikd, CPT

Obsah kampané Video na upoutani pozornosti novych a
stalych zakazniki

3.2 A/B testovani

Jako dal$i navrh navrhuji podniku Carving&Catering metodu A/B testovani, diky které

muze pomérné jednoduse zjistit, které designové prvky zékaznici upfednostiuji.

Definice cile: Cilem je v tomto piipadé¢ zvySeni konverzi. Tato skute¢nost miize vést
k ziskani novych zakazniki, zvySeni povédomi o znacce, ale i také zvySeni poctu
objednavek od stavajicich zdkaznikd.

Vybér prvki:

Pro A/B testovani byly vybrany dvé odlisné fotografie. Na prvni je vyobrazen carving,
tedy technika krjeni potravin, piedevsim ovoce a zeleniny, do rtiznych dekorativnich

tvart. Druha fotografie je catering ze spolecenské akce v podobé kanapek.
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Obrazek 16: 1. zkuSebni fotografie
(Zdroj: Vlastni fotosnimek)

Obrazek 17: 2. zkuSebni fotografie
(Zdroj: Vlastni fotosnimek)

Navrh variant: Tyto dvé varianty jsou rozdilné ve formé ptipravy a vizudlu, tudiz se
piedpoklada, ze ma kazdy potencionalni zakaznik individualni tihel pohledu a subjektivni
nazor.

Rozdéleni preferenci: Potenciondlni i stavajici zakaznici byli ndhodné dotazovani na

preferenci fotografii.

Sledovani vysledkii: Bylo dotazovano 31 respondentt ve vékovém rozhrani 28-64 let, z

toho 19 Zen a 12 muza.
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Tabulka 12: Srovnani A/B testovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Varianta 1 Varianta 2
Vékové rozhrani 28-34 2 7
let
Vékové rozhrani 36-49 6 5
let
Vékové rozhrani 50-64 10 1
let

Vyvozeni zavéru: Na zaklad¢ vysledku testovani jsem vyhodnotila Variantu 1 jako
efektivnéjsi, jelikoz pro ni hlasovalo 18 z 31 dotazovanych respondenti. Tuto skute¢nost

piisuzuji véku respondentt, kteti maji tendenci ocenit ruéni praci.

3.3 SoutéZ prostiednictvim socidlni sité Instagram

Pro zvySeni poctu konverzi na Instagramu navrhuji uspotfadani soutéze na této socialni
siti. Soutéz by méla zvysit pocet konverzi a nasledné odkazani potencionalniho zakaznika

na webové stranky podniku Carving&Catering.

Cil soutéZe: Ziskani novych zakaznikl a zvySeni povédomi o cateringovém podniku

prostiednictvim interakce na socialni siti Instagram a odkazu na webové stranky.

Pravidla soutéZe: Zacit sledovat instagramovy profil @carving&catering a dat like

soutéZznimu postu a oznacit alespon dva dalsi pratele.

Nasledovani: Potenciondlni ¢i stavajici zdkaznik se zGcastni soutéZe tim, Ze nasleduje
Instagramovy profil (@carving&catering) a oznac¢i dva ptatele v komentafi pod

soutéZnim pfispévkem.

Prispévek: Sledujici shlédne video, v tomto ptipad¢ kratky reel natoCeny z eventu
@carving&catering a na konci videa ziska informaci o 20% slevé na vypujceni inventare

¢1 10% slevu na studeny bufet. Vybér slevy je na uvazeni zékaznika.

Odkaz na webové stranky: V popisu ptispévku je zafazen kratky a lakavy odkaz na
webové stranky: "Chcete objevit vice nasich gastronomickych pokladti? Navstivte nase

webové stranky a nechte se inspirovat se slevou ve vysi az 20 %!".
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Podpora sdileni: Sledujici ma za kol oznacit alespon dva prtatele, aby se automaticky

zvysilo povédomi o ptispévku spojeném se soutezi.

Sledovani a vyhlaseni vitéze: Sledujte komentaie pod soutéznim ptispévkem a vénujte

pozornost piispévkim, které dodrzuji pravidla soutéze. Vyberte jednoho vitéze na

zaklad¢ kreativity, originality nebo zadbavnosti jejich ptispévku.

Cena: Kazdy sledujict, ktery splni podminky pod soutéznim postem, zisk4 unikatni slevu

20 % na vypujceni inventafe ¢i 10% slevu na studeny bufet. Volba je ¢isté na zakaznikovi.

3.4 Casovy plan

Tabulka 13 Casovy plin
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZAii

Diim jakosti

Schiizka expertniho tymu

Kontaktovani focus groups

Rozhovory s focus groups

Urceni kom. kanalli na zékladé focus groups

Pritazeni vdhy danému komunikaénimu kandlu

Srovnani komunika¢nich kanall s konkurenci

Urceni koleraci pomoci expertniho tymu

Urceni vztahti pomoci expertniho tymu

Zhodnoceni konkuren¢nich podniki

FB kampan

Ptiprava kampané

Spusténi kampané

Ukonceni kampané

Vyhodnoceni ispé§nosti kampané




3.4.1 Ekonomické zhodnoceni

Pokud by podnik pristoupil na vSechny vySe zminéné navrhy, byl by v tomto ptipadé
nutny pocate¢ni naklad. Vysi téchto nakladi jsem znazornila v tabulce nize. Pokud by
podnik dal spravu facebookové kampané, A/B testovani a soutéze na Instagramu na
starost osobé¢, kterd je zaméstnand na dohodu o provedeni prace, podnik by tato skute¢nost

stala o poznani méné nakladi. Z tohoto diivodu tuto skutecnost zvazuji ve vSech navrzich.

Tabulka 14 Ekonomické zhodnoceni navrhii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Facebookova kampan [SoutéZ na Instagramu |A/B testovani
Odpovédna osoba |brigadnik brigddnik brigadnik
Cena za hodinu 150 K¢/h 150 K¢/h 150 K¢/h
Pocet hodin 5 3 4,5
Celkova cena 750 K¢ 450 K¢ 675 K¢

3.5 Pomér navratnosti naklada

Zvazuji pomér navratnosti nakladi spojenych s kampani na Facebooku, kdy je zakaznik
odkdzan na webové stranky a diky této skutecnosti ptedpokladam uskutec¢néni novych
zakazek. Pokud by byl zisk diky nové vytvoiené kampani 30 000 K¢, coz je zisk jedné
primé&rné velké akce, a ndklady na kampan 4 500 K¢, pouzijeme vzorec PNO, tedy pomér

navratnosti nakladd, diky kterému zjistime navratnost nakladi.
PNO = (30 000 - 4 500) / 4 500

PNO = 25500/ 4 500

PNO = 5,67

V tomto piipad¢ je pomé&r navratnosti ndklad (PNO) roven 5,67, coz znamena, ze kazdou
korunu investovanou do facebookové kampan¢ ziskame zpét 5.67 K¢. Tento vysledek

naznacuje, ze kampan je velmi ziskova.

v r

3.6 Shrnuti navrhové ¢asti

Névrhové ¢ast je nedilnou soucasti této bakalarské prace. Diky navrzenym navrhim,
které miZze podnik nadale vyuzit v praxi, by mé¢l byt podnik schopen vyuzit efektivniho
feSeni problému jako je nedostatecné povédomi o komunikacnich kanalech nebo

povédomi o podniku samotném. Navrhova cast se zamécfuje na praktickou aplikaci
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teoretickych poznatkt.. Navrhuje konkrétni postupy a metody, které Ize realné vyuzit a
které mohou poslouzit jako vychozi bod pro rozsifeni a zdokonaleni. Timto zptisobem
prispiva k pienosu teoretickych poznatkli do praxe a usnadiuje jejich pouziti ve

specifickém kontextu.
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ZAVER

Zavérem této bakalaiské prace na téma on-line marketingové komunikace cateringové
firmy je tfeba zdaraznit, ze efektivni a cilend komunikace prostfednictvim on-line kanala
predstavuje nezbytny nastroj pro uspésné podnikani. V ramci navrZzené strategie bylo
vyuzito konceptu domu kvality, ktery umoznuje zdiraznit vysokou kvalitu sluzeb a
produktli a zajistit spravné cilenou online komunikaci. Veéfim, ze implementace
navrzenych postupll a nastrojii pomohou cateringové firme posilit své postaveni na trhu

a dosdhnout vétsiho tispéchu v oblasti on-line marketingové komunikace.

V prvni casti jsem se zabyvala teoretickym tvodem a vymezenim hlavnich pojmu.
Praktickd cast se dé€li na analytickou a navrhovou c¢ast. V analytické casti byla
uskute¢néna analyza marketingového mixu, analyza soucasnych webovych stranek a v
posledni ¢asti byl zpracovan dum kvality. Navrhova ¢ast se sklada z konkrétnich navrht

pro zlepSeni on-line marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
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