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Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace

Souhrn

Tématem této diplomové prace je ,,Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti‘.

Teoreticka ¢ast této prace vysvétluje kromé podstaty marketingu a marketingového
mixu, hlavné podstatu marketingové komunikace. Dale jsou na zakladé odborné literatury
a internetovych zdroji bliZe rozebrany jednotlivé nastroje komunikace a formy jejich
vyuziti.

Prakticka ¢ast prace se zabyva franchisingovou spole¢nosti SUBWAY®. V tivodni
¢asti je popsana jeji charakteristika, historie vzniku a dale je pak podrobné rozebrany
marketingovy mix spole¢nosti i s jejimi komunika¢nimi nastroji.

Zavér je vénovan celkovému zhodnoceni efektivnosti pouzivanych forem
marketingové komunikace, poukdzani na silné a vytknuti slabych stranek, ke kterym je

navrzeny zpusob odstranéni nedostatku.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, reklama,

podpora prodeje, public relations, ptimy marketing, osobni prode;j



Evaluation of marketing communication’s tools

Summary

The topic of this thesis is an assessment of marketing communication tools used

by a chosen company.
Apart from the substance of marketing itself and the basic elements of marketing
mix, the theoretical part focuses mainly on marketing communication. Then the individual
tools of the marketing communication and possible methods of their utilization are closely
examined on the basis of both specialized literature and internet sources.
The practical part focuses on a franchise company - SUBWAY®. The first part
describes both the characteristics of the company and the history of its origin, the later part
focuses on the marketing mix and the marketing tools of the company.
The conclusion contains an overall evaluation of the effectiveness of the
marketing communication methods used by this company together with underlining its
strengths and pointing out its weaknesses. The conclusion also includes the possible way of

eliminating the weak points.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communications, advertising, sales

promotion, public relations, direct marketing, personal selling
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1 Uvod

Soucasna koncepce podnikani vyzaduje od podniku vice nez pfijit S napadem,
uskuteCnit ho a uvést ho na trh. Vyzaduje si totiz snahu v oblasti marketingové
komunikace. Podnik se musi snazit porozumét svym klientiim, identifikovat jejich potteby
a uspokojit je v co nejvyssi kvalité. Potencialni zdkaznik musi byt dobfe informovany
o daném vyrobku, o jeho vlastnostech, schopnostech, cen¢, dostupnosti, poskytnutych
vyhodach a o jeho vyjimec¢nosti. Kvalitné zpracovana a vyuzivana marketingova koncepce
docili nejen pieziti na trhu, ale zaru¢i mu vysostné postaveni. V dnesni dob& spolecnosti
masov¢ produkuji svoje vystupy a o zakaznika svadi ,nelitostny boj“. Jejich ziskani
a udrzeni je zdkladem existence kazdého podniku a pravé marketing je funkei pro
vyhledani vhodné cilové skupiny a urceni jejich potieb pti maximalni vykonnosti.

Kazdy ucastnik hleda na trhu moznost jak uspokojit své potteby. Jednak zékaznici,
ktefi si vybiraji z mnozstvi jim nabizenych produktii, ale i spole¢nosti, které se snaZzi
prosadit a vybudovat své misto na daném konkuren¢nim trhu. Zpisob jak zjistit a pfesné
formulovat potieby a prani danych spotiebitelli spociva v neustalé komunikaci mezi nimi.

Tento problém se da vyfeSit sprdvnym vyuzivanim nastroji marketingové
komunikace, kterym je vénovana tato diplomova prace prakticky zaméfena na
franchisingovou spolecnost SUBWAY®. Jejim pfedmétem podnikéni je vyroba a prodej
fastfoodového jidla, coz v dnesni dobé neni nic vyjimeéného, kdyby se nejednalo
o produkei zdravéjsi formy tohoto druhu stravovani a o podporu zdravého zivotniho stylu
ze strany této spolecnosti.

Ve svété je SUBWAY® ¢&islem 1 v podtu otevienych restauraci, v Ceské republice
je jejich mnozstvi za 11 let pisobnosti V porovnani s konkurenci zanedbatelné. A prave

toto je divod vybrani této spole¢nosti pro napsani diplomové prace.

13



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni nastroji marketingové komunikace ve

spole¢nosti SUBWAY® a tvorba navrhii vedoucich ke zlepSeni komunikace.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, teoreticka vychodiska a prakticka ¢ast.

Teoreticka vychodiska vychazeji zkniznich a internetovych zdroji, kdy
nejaktudlnéjsi informace byly nalezeny pravé v elektronické podobé a nasledné byla
vyuzita metoda komparace. Po obsahové strance je zamétena na marketing, jeho zakladni
definice od riiznych autord, cileny marketing (neboli STP) a dilezitost jeho aplikace,
marketingovy mix a jeho zakladni nastroje. Jelikoz se tato prace orientuje na zhodnoceni
nastrojii marketingové komunikace, jsou zde vSechny blize charakterizovany a uvedeny
i jejich jednotlivé formy vyuziti. P¥i samotném zpracovani tdaju byla pouzita metoda
analyzy a syntézy z divodu vétsiho mnozstvi ziskanych poznatkd.

Prakticka c¢ast navazuje na predchazejici kapitolu tim, Ze ucelné rozebira
nadefinovanou problematiku. Je zpracovana na zakladé primdrnich a sekunddrnich dat.
Z vetejnych zdroji byly ziskané udaje o spolecnosti, jeji historii, cilové skupiné,
uplatnénych nastroji  marketingového mixu, klicovych konkurenti spolecnosti
SUBWAY® a jeji marketingové komunikaci.

Na zéklad¢ sekundarnich Udaji a teoretickych poznatki byl vyhotoven dotaznik,
kterym byly ziskdny nazory a zkuSenosti od 300 respondentd, ktefi alespont jednou
navstivili nékterou z restauraci SUBWAY®. Cilem dotazovani bylo zjistit vysledek
vnimani spole¢nosti kupujicimi, zda vyuzivaji nékterou z forem podpory prodeje, ale i jaci
zakaznici navstévuji tuto sit’ restauraci.

Dotazovani probihalo online pfes internetovou stranku www.vyplnto.cz

a respondenti byli osloveni na zaklad¢ €lenstvi na facebookovych strankach spole¢nosti

SUBWAY® v Ceské republice. Na zakladé statistické metody chi kvadrat testu dobré
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shody bylo zjisténo, Ze rozdéleni vzorku respondentli (zeny 168, muzi 132) dle pohlavi
odpovida rozdéleni muzi a zen v populaci.

Primarni data byla krom¢ dotazovani ziskdna na zaklad¢ UCasti na seminafi pro
zajemce, kteti si chtéji oteviit vlastni restauraci pod timto obchodnim jménem a na zakladé
rozhovoru s koordinatorkou spole¢nosti SUBWAY® pro stiedni a vychodni Evropu —
Irenou Schlosserovou, kterd dany semindf vedla. Rozhovor i seminaf probihali formou
otevienych otdzek a slouzili pro ziskani blizSich informaci o této franchisingové
spolecnosti.

Cilem diplomové prace je zhodnotit vyuzivané nastroje komunikacniho mixu ve
spole¢nosti SUBWAY®, ktera prodava zdravéjsi variantu fastfoodového jidla, ale i ptes
stale se rozifujici zdravy Zivotni styl zatim za 11 let své piisobnosti v Ceské republice
neziskala tato spolecnosti v naSi krajiné¢ vyhradni postaveni a stale podléha obrovské
konkurenci.

Na zakladé tohoto cile byly stanoveny hypotézy, které budou verifikovany
statistickym ukazatelem chi kvadrat testem. Jejich stanoveni probihalo v souladu s cilem
diplomové prace, vlastnich zkuSenosti, teoretickych poznatkli a jsou zaméfeny mimo jiné

i na lep$i poznani zékazniku.

Hypotéza 1: Predpokladame, Zze vétSina pravidelnich zakaznika spolecnosti SUBWAY®

vyuziva né€které z forem podpory prodeje.

Hypotéza 2: Piepokladame, ze piipadna spokojenost zakaznikii souvisi se spokojenosti

S personalem spole¢nosti.

Hypotéza 3: Piedpokladame, Ze existuje zavislost mezi stravovanim se zakaznikl

v restauracich SUBWAY® a jejich pfijmem.

Hypotéza 4: Predpokladame, ze vétSina zdkaznikli jsou svobodni/é studenti/tky
pochazejici z mest nad 50 000 obyvateli.
Kromé zhodnoceni stanovenych hypotéz se celkovy cil prace napliiuje samotnou

charakteristikou spolecnosti SUBWAY®, analyzovanim jejiho marketingového mixu,
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nastrojii marketingové komunikace, jejich zhodnoceni a nasledné poukéazani nejen na silné

stranky, ale i na nedostatky s doporu¢enim jejich feseni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Termin pochédzi zanglického slova market, coz znamend trh a v souCasné
ekonomické teorii 1 praxi je toto slovo nejvic pouzivanym pojmem. Samotny marketing
vznikl ve Spojenych statech americkych ve 2. poloving 19. stoleti, kdy prevladala poptavka
nad nabidkou a proto nebyl divod orientovat se na reklamu. Zvrat nastal az po skonceni
Velké hospodaiské krize. Vznikalo ohromné mnozstvi zbozi, které vsak nemélo tmérny
odbyt a na trhu doslo pievladani nabidky nad poptavkou. Vyrobci zkratka neumély oslovit
zékaznika. V této dobé& piisla na fadu reklama a s ni se zacaly uskuteCnovat rizné
prizkumy trhu se zaméfenim na spottebitele a to zplisobilo, Ze se vyroba zacala orientovat
na pozadavky zakaznikt. Mluvime o trendu, ktery se nazyva absolutni marketing, coz
znamena, zZe zaméstnanci firem se maji podiidit pfanim zékaznikd. (Bartosova, Krajnikova,

2011).

Pro pojem marketing existuji rizné definice. Americka Marketingova Asociace
definuje marketing jako aktivitu, ,, soubor instituci a procesit pro vytvdreni, komunikaci,
poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a spolecnosti jako celku. * (American Marketing Association, 2008)

Dle znamé Encyclopaedie Britannica (2003, s. 29) je ,,marketing definovain jako
uceleny systém opatieni, ktery vede k rizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu,

na spravné trhy, za spravnou cenu. “

Vyznamny autor némecké narodnosti Ludwig Berekoven vymezil marketing jako:
,,Koncepce Fizeni podniku, ktera je zamerena na dosazeni podnikovych cilii vSemi
podnikovymi aktivitami, dusledné dle pozadavkii trhu, a to pri plné planovitéem a tviiréim

postupu. ©“ (Tomek, Vavrova, 2011, s.28)
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Podle dalsiho némeckého autora Heriberta Mefferta je definice nasledovni:
~Marketing je uvédomeélé trzné orientované rizeni celeho podniku nebo trzné orientované
rozhodovani v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovani, koordinaci
a kontrolu vsech podnikovych aktivit zamérenych na aktualni a potencialni trhy. Podnikové

cile mohou byt uskutecneny na zdaklade soustavného uspokojovani pozadavku zakaznikii.

(Tomek, Vavrova, 2007, s. 29)

Podle Kotlera (1994, s. 11) je marketingem ,,proces, jehoz pomoci jednotlivci
a skupiny vytvorenim a vymeénou produktit a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskavaji
to, co potrebuji, a co chteji. Proces vymeény zahrnuje prdci. Prodavajici musi hledat
kupujici, zjistit jejich potieby, navrhnout dobré vyrobky, propagovat je a stanovit za né
ceny. Cinnosti jako je vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace, distribuce, tvorba cen a sluzba

Jsou zakladni ¢innosti marketingu. *

Na zaklad¢ téchto definic, muizeme zjistit, ze lze jen stézkosti piesné
charakterizovat tento zdanlivé jednoduchy pojem, ktery zahrnuje velky komplex
problematiky, ale v podstaté jde vlastné o fidici proces, ktery je zaméfen na urceni
cilovych spotiebitelti, zjisténi jejich prani, potiecb a predev§im jejich uspokojeni

efektivnéjsi formou neZ konkurence s naslednou tvorbou zisku.

Cileny marketing

Podstata cileného marketingu spociva v identifikaci hlavnich trznich segmentu,
volb¢é jednoho nebo zvoleni mensiho poctu segmentd a nasledné piizpisobeni vyvoje
produkt a marketingovych programii vybranym cilovym skupindm. Kotler (2005) uvadi
ve své publikaci, ze Spatné provedena segmentace je smrtelny marketingovy htich, protoze
by se spolec¢nost ubirala zlym smérem. V dneSni dobé€, na rozdil naptiklad od manufakturni

vyroby, podniky formuluji svou nabidku pro takto zvolené trhy.

Segmentaci je mozné délat z vice hledisek: geografické (zemé, klimaticka oblast,
region), demografické (pohlavi, v€k, pocet déti, rodinny stav), sociadlné¢ ekonomickeé

(zaméstnani, vzdélani, piijem, ndrodnost, naboZenstvi), psychologické (zZivotni styl,
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osobnost), z hlediska danych motivi ke koupi (uzitek, prospéch), kupniho chovani

a citlivosti na marketingové nastroje (produkt, cena, distribuce).

Cileny marketing se zaklada na 3 predpokladech, neboli STP:

- Segmentation — segmentace trhu — identifikovani segmentac¢nich proménnych
a nasledna segmentace daného trhu dle jednotlivych skupin kupujcich.

- Targeting — trZni cileni — volba urcitého segmentu spociva v jejich jednotlivém
hodnoceni a zvoleni vhodné strategie

- Positioning — trZzni umisténi — vymezeni vhodného mista na trhu danému
produktu, identifikace odliSnosti, specifikace kritérii pro staveni hlavnich rozdila

a vypracovani strategického planu. (Vavrova, Tomek, 2011)

3.2 Marketingovy mix

Definic pro pojem marketingovy mix je Vv soucastné dob&é hodné a 1isi se v pojeti
kazdého autora. V knize s nazvem ,,Vyrobek a jeho tspéch na trhu" mizeme najit tvrzeni
,,marketingova véda nazyva marketingovym mixem to, jakd opatieni, s jakou intenzitou
nasadit ke splnéni cilii.” (Tomek G., Vavrova V., 2001, s. 164) Tento vyrok je uréeny pro

potieby pouze daného podniku, zatimco ostatni zahrnuji v sob¢€ cilovy trh.

V knize Marketing: Contenmporary concepts and practices ,, tvoii marketingovy
mix ctyri riditelné promeénné, jejichz vysledkem je nabidka podniku, ktera ma za ukol
uspokojit cilovy trh. ““ (Schoell, Guiltinan, 1988, str. 25) Kotler (2001, s. 32) uvadi ve svém
titulu podobnou definici, podle které marketingovy mix ptedstavuje ,,soubor ndstrojii,
které jsou vyuzivané urcitou firmou na stanoveném trhu pro dosazeni marketingovych cilii

«

na ctlovéem trhu.

Bez ohledu na rizné tvrzeni, marketingovy mix obecné predstavuje kroky, které

provadi spolecnost aby zvysila poptavku po svych produktech.

Na marketingovy mix se da pohliZet z dvou stran:
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» ze strany prodéavajiciho

» ze strany kupujiciho

3.2.1 Marketingovy mix ze strany prodavajiciho

V roce 1964 byla vypracovana koncepce marketingového mixu, a tak za samotného

autora tohoto pojmu je povazovany profesor Neil H. Borde. (Heskova a kol., 2005)

Pocatkem 60. let 20. stoleti profesor Jerome McCarthy navrhnul 4 slozky
marketingovych aktivit — 4 P, mezi které patii (Kotler, 2007):

- Produkt - Product - vyrobkova (produktova) politika
- Cena - Price — cenova politika
- Distribuce - Place — misto, distribu¢ni cesty.

- Marketingova komunikace - Promotion — propagace, marketingova komunikace.

Za cloveéka, ktery tuto oblast nejvic zpopularizoval, je povazovan pravé jiz
zminovany Philip Kotler (2000, s. 49), ktery uvadi, zZe ,, marketingovému mixu musi
predchdzet segmentace, zacileni a prezentace, neboli umisténi produkti ve védomi
zdkazniku.

Vyse zminéné slozky nazyvame produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunika¢ni
mix. Maji obrovsky vliv nejen na nabidku, ale obsahuji i moznosti, neboli kroky na
zvySovani poptavky po svych nabizenych produktech.

Produktovd politika pfedstavuje sortiment nabizeny firmou. Charakteristickymi

atributy vyrobkové politiky jsou jakost, design, obal, znacka, sluzby, zaruka a vlastnosti
produktt, které urCuji co vyrabét a prodavat, aby byla zabezpeCena spokojenost
spotiebitelll a samoziejmé dosaZzeny vynosy firmy.(Machkova, Sato, Zamykalova a kol.,

2002)
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Pomoci nastrojii cenové politiky mizeme ovliviiovat rozdily mezi nabidkou

a poptavkou a v kone¢ném dusledku i celkovou prosperitu firmy. Cena je penézni Castka
vydana spotiebitelem na uspokojeni potfeby. Mezi nastroje této politiky patii slevy,
platebni podminky, lhity k placeni i ceniky. (Machkova, Sato, Zamykalova a kol., 2002)

Zakladem distribucni politiky je zabezpeceni distribucnich cest, aby se vyrobek

dostal nejvyhodné&jsim zplsobem ke spotiebiteli. Proto se zabyva oblasti dopravy,
zasobovani, umistnéni a otazkou distribu¢nich kanalt. (Machkova, Sato, Zamykalova

a kol., 2002)

Ukolem komunikaéni politiky je piedstavit produkt, informovat spotiebitele

a komunikovat se zakazniky, aby ¢inili pfedpokladané nakupni rozhodnuti. (Machkova,
Sato, Zamykalova, 2002)
Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z 5 nastrojii a tvofi tak, souhrnny komunikacni

program spole¢nosti, bud’ jednotlive, nebo jejich kombinaci (Heskova a kol., 2005):

- Reklama

- Podpora prodeje
- Public relations
- Osobni prodej

- Pfimy marketing
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Kazdd ze slozek 4P marketingového mixu mutze byt dale blize specifikovana

rozsifujicimi vlastnostmi (viz schéma):

Obrazok 1 Struktura 4 P

Zdroj: Kotler, P., 2000, s. 114

Postupem casu se od ptivodniho vzorce marketingového mixu vyvijely dalsi verze,
které byly navic rozsifeny o dalsi slozky. Nize jsou uvedeny jen ty, které se vyskytuji
nejcastéji.

4 P = klasicky marketingovy mix = product + price + place + promotion

6 P podle Kotlera = 4 P + Politics (politika) + Public opinion (vei'ejné minéni) (Kotler,
2000)

Politics (politika) — lobbyistické a politické aktivity, které podle Kotlera mohou vyznamné

ovlivnit objem prodeje.

Public opinion (vefejné minéni) - zahrnuji nalady a postoje vefejnosti, které mohou

vyznamné ovliviiovat zajem o nékteré vyrobky a sluzby.
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6 P - oblast sluzeb = 4 P + People (lidsky faktor) + Process (technologie) (Heskova
a kol., 2005)

vvvvvv

kvalitu a hodnotu. Pracovnici, ktefi pfichazeji pfimo do styku se zadkaznikem, ovliviuji
jejich spokojenost, a proto je jejich profesionalita a vystupovani na prvnim misté
S pracovnimi postupy a modernimi technologiemi, které¢ také ovliviiuji kvalitu

poskytovanych sluzeb.

8 P — oblast cestovného ruchu = 4 P + People (lidsky faktor) + Packaging (tvorba
balikii) + Programming (programovani) + Partnership (spoluprace) (Heskova a kol.,

2005)

V oblasti cestovného ruchu spotiebitel kupuje produkt (zajezd) vétSinou v podobé
baliku sluzeb, ktery je sestaven z dopravy, ubytovani, stravovani, dodatkovych sluzeb a je
prodavan za urcitou celkovou &astku. Lidsky faktor je vtéto oblasti rovnéz
nenahraditelnou soucasti. Technickou stranku pobytu zabezpecuje packaging, zatimco
o vyuziti volného Casu spotiebitell se stara programming. Zakladem uspéchu v této oblasti

je vyborna spoluprace mezi obchodnimi partnery.

7 P - oblast Skolstvi = 4 P + Personalities (osobnosti) + Proces Pedagogical
Approaches (pedagogické pristupy) + Partipation Activating (participacni aktivity)
(Heskova a kol., 2005)

Také v oblasti skolstvi je ze vSech marketingovych néstrojii opét nejpodstatné;si
lidsky faktor, ktery ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb. V efektivhim pedagogickém
procesu se piedpoklada s vysokou mirou angazovanosti studenta na vyucovacim procesu

a hodnotnymi pfistupy lektort.
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7 P — oblast bankovnictvi = 4 P + Participans (acastnici) + Process (postupy)

+ Physical evidence (fyzicka pFitomnost) (Heskova a kol., 2005)

Stejné jako ve vSech oborech sluzeb, 1 v oblasti bankovnictvi je nenahraditelnou
a neocenitelnou soucasti personalni zabezpeceni, na které se v této oblasti klade velky
zietel. Obrovskd pozornost je vénovand systému udrzovani stabilniho profesionalniho

vykonu, standardizaci pracovnich postupt a jejich dodrzovani.

10 P — RozSireny marketingovy mix — 4 P + People (lidsky faktor) + Packaging (balik
sluZeb) + Programing (programova specifikace) + Partnership (Kooperace) + Politics

(politika) + Public opinion (veFejné minéni). (Halek, 2014)

Rozsifeny marketingovy mix zahrnuje kromé klasickych nastroju i lidsky faktor,

balik sluzeb, spolupraci, polické aktivity, které mohou vyznamné ovlivnit prodej a vetejné

minéni.
Tabulkal  Vymezeni dalSich verzi marketingového mixu
6P 8P
4P 6P . 7P 7P 10 P rozsireny
Klasicky pode sluzby cestovnl $kolstvi bankovnictvi | ™arketingovy
Kotlera ruch mix
Product Product Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price Price Price
Place Place Place Place Place Place Place
Promotion | Promotion Promotion | Promotion Promotion Promotion Promotion
Politics People People Personalities Participants People
Process
Public opinion | Process Packaging pedagogical Process Packaging
approaches
. Participation Physical
Programming L . Programming
activating evidence
Partnership Partnership
Politics
Public opinion

Zdroj: Heskova a kol., 2005, s. 18 a Kotler, 2000, s. 113, upraveno autorem
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3.2.2 Marketingovy mix ze strany kupujiciho

Marketingovy mix, ktery pohlizi na problematiku ze strany kupujiciho, byl
vytvoien Robertem Lauterbornem. Stejny nazor uvadi i Kotler (2000, s. 115), ,,zatimco se
pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity produkt, zakaznici se
povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo reseni néjakého problému.* A proto Lauterborn
pozménuje 4P na 4C (Kotler, 2001):

- produkt, jako hodnota pro zakaznika (Customer value)
- cena, jako naklady spotiebitele (cost to the customer)
- distribuce, jako dostupnost pro kupujiciho (convenience)

- propagace, jako komunikace se zakaznikem (communication)

V disledku prolindni obou uhld pohledu (marketingovy mix ze strany kupujiciho

a prodavajiciho) vznikaji rozdily, které vytvoii nasledujici schéma:

Tabulka2 Rozdil mezi 4P a 4C

4P AC

Produkt - produkt Consumer - Spotiebitel

Price - cena Cost to the customer - hodnota pro zakaznika
Place - distribuce Convenience - dostupnost

Promotion - propagace Communication - komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Obrazek 2  Marketingovy mix ze strany kupujiciho - 4C

-Orientace spotrtebitele. -Cena placena zdkaznikem.
-Hodnota vs. cena.

Spotrebitel Hodnota

72>
NP

Dostupnost Komunikace

-Misto pro poskytovani -Komunikaéni
sluZzeb nebo prodej zbozi. kanaly.
-Doddni na misto spotreby.

Zdroj: Business Fundas, 2011

Na zédkladé schématu, mizeme zjistit, jakou hodnotu pozaduje zakaznik, za jakou

cenu, Vv nejlepsi dostupnosti, pohodlnosti a komunikaci.

Dalsim druhem marketingového mixu zaméfeného na kupujici je tzv. model 4 S,

ktery a klade diraz na (Heskova a kol., 2005):

- Segmentaci zakazniki — zaméfenou na identifikaci cilové skupiny zédkaznikd, na
kterou se bude soustied’ovat pozornost.

- Stanoveni uzitku — urceni uzitkli a vyhod, které pfinasi nase nabidka, s odliSenim
od nabidky konkurence.

- Spokojenost zakaznika — vétSina aktivit spolecnosti je orientovana na tento cil.

- Soustavnost péce — budovani vztahu spoleCnosti a zakaznika, protoze cilem

marketingového planovani je vytvaieni dlouhodobych vztaha se zdkazniky.

26



3.3 Podstata marketingové komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova ,,Communis® a znamena spole¢ny
nebo sdéleni. Komunikace je povazovana za zaklad veskerych mezilidskych vztaht
a dochazi pfi ni k vytvofeni nééeho spole¢ného, s cilem podélit se o informace. Podle De
Pelsmackera (2003, s.545 ) ,komunikace je vidy obtiznym procesem, a i kdyz sdéleni
projde, miize vzniknout nedorozuméni, nebot mnozi lidé priklidaji stejnym sloviim riizny

vyznam.

Marketingovd komunikace navazuje na termin komunikace a jeji podstatou
je informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani soucasnych i potencialnich zakaznikda.
Komunikace se pouziva pro fizeni nakupnich procest, tedy manazovani vSech nakupnich
fazi. Jeji hlavni tlohou je na jedné stran¢ zakaznika obeznamit o daném tovaru nebo
sluzbé, informovat o jeho vlastnostech, vyzdvihnou uzitkovou hodnotu, prospéSnost,
kvalitu a pouziti. A na strané¢ druhé umét poslouchat a reagovat na podnéty a pozadavky
spotiebiteld. Na zakladé ziskanych poznatki dochazi ke zkvalitnéni produktd ¢i sluzeb.
A proto je dilezitym faktorem fungovéani marketingu.

V SirSim smyslu slova je soucasti souborii nastrojii marketingového mixu, které
definuje Kotler jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenoveé,
distribucni  a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovem trhu“. (Kotler, 2004, s.105)

Dle Kasika je marketingova komunikace ,,v Sirsim pojeti systémem vyuzivani
principii, prvkii s postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi

producenty, distributory a zejména prijemci (zdakazniky). ** (Havli¢ek, Kasik, 2005, s. 53)

Pro uspéSnou komunikaci musi marketingovy specialista znat prvky efektivni
komunikace, ktera pfedstavuje odesilani zpravy takovym zplsobem, aby pfijata zprava
byla svym vyznamem co nejblize zpravé zamyslené. V soucasné dobé muzeme definici
tohoto pojmu najit v riznych zdrojich. Od zakonl, materiald Mezindrodni obchodni
komory, odbornych publikaci, nebo v reklamnich brozurdch. MoZnosti najit a Cerpat

informace je skute¢né¢ mnoho. Kazda definice se mize néc¢im lisit, ale jeji podstata zistava
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vzdy stejna. A to, ze komunikace mezi zadavatelem a ptijemcem zprostiedkovana néjakym

médiem.

Mezi zékladni prvky komunikac¢niho procesu, ktery se uskuteciiuje prostiednictvim
komunikac¢nich kanali (zprava a media) patii odesilatel a pfijemce. Kazda zprava mize byt

ovlivnéna rusivymi elementy. (Kotler, 2007)

Obrazek3 Kolobéh komunikacniho procesu

Zprava
Odesilatel Kédovani Média Dekddovani Pfijemce

Zpétna vazba < | Odpovéd

Zdroj: Kotler, Langerova, Novy, 2007, s. 819

Proces samotné komunikace probihd na zakladé vyslani zpravy odesilatelem
Kk pFijemci zpravy. Odesilatel sdéluje danou informaci prostfednictvim media, coz
pfedstavuje zpusob pfenosu zpravy od odesilatele k piijemci. Tato zprava, informace,
0znam nese Vv sobé myslenku, pocit ve form¢ verbalnich i neverbalnich symboli. Verbalni
komunikaci pfedstavuji slova. Dilezitou roly hraji i neverbalni formy komunikace, jako
jsou mimika, ton hlasu, gestikulace atd. V ptipad¢, Ze piijemce zpravy ji pochopil tak, jak
byla odesilatelem zamySlena, tak byly pouZité sprdvné symboly na jeji vyjadfeni.
Kodovanim se zprdva méni na symboly a dekodovani piedstavuje interpretaci. Na
zéklad¢ téchto procest vznikd zpétnd vazba, tedy odpovéd adresata odesilateli. Na cely
tento proces marketingové komunikace ma vliv Sum, ktery ptedstavuje poruchy

v komunikacnim procesu a miize zménit smysl nebo i obsah zpravy. Cely pribéh tohoto
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procesu je charakterizovan tim, ze se jim neméni vyrobek ani jeho vlastnosti. Hlavnim
cilem této aktivity je ovlivnit samotny postoj kupujiciho a jeho pfedstavu o nabidce.

(Kotler, 2001)

3.3.1 Slozky komunika¢niho mixu

vvvvvv

Propagace neboli marketingovda komunikace je nejdulezitéjSim z nastroju
marketingového mixu. Jeji prostfednictvim firma komunikuje s okolnim svétem
a informuje vefejnost o svych vyrobcich, a tak podporuje i image firmy. Je to souhrn

nastroji, které se pouzivaji pti plnéni marketingovych a propagacnich cila.

Mezi zakladni slozky marketingového komunika¢niho mixu dle Kotlera (2007)
patfi:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Udalosti a zazitky
- Public relations a publicita
- Osobni prodej

- Pfimy marketing
Jejich vzijemna kombinace by méla byt konzistentni a meéli by pusobit

bezkonfliktné a tak plnit stanovené cile. Jednotlivé zdkladni slozky komunika¢niho mixu

obsahuji mnozstvi nastroji uvedené v tabulce 3.
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Tabulka 3

Slozky komunikaéniho mixu

. Udalosti Public Direct
Reklama Podpora prodeje . Osobni prodej ]
a zazitky relations marketing
Tiskové a vysilané Soutéze, hry, Balicky pro Prodejni
Sport Katalogy
reklamy sazky, loterie novinafe prezentace
Vnéjsi baleni Prémie a darky Zabava Projevy Prodejni schiizky | Zasilani posty
. ) Stimulujici .
Vkladana reklama Vzorky Festivaly Seminare Telemarketing
programy
. Veletrhy Vyroéni Elektronické
Filmy Uméni Vzorky
a vystavy Zpravy nakupovani
Brozury o Obchodni
o Charitativni .
a propagacni Vystavovani Prilezitosti d vystavy a Teleshopping
ar
tiskoviny Y veletrhy
Exkurze po .
Plakaty a letaky Ukazky Publikace Faxy
tovarnach
Muzea Vztahy .
Adresare a katalogy | Kupony . E-maily
spole¢nosti s komunitou
. Pouli¢ni
Reprinty reklam Slevy o Lobovéani Hlasova posta
aktivity
) Nizkourokové . .
Billboardy Identity media
financovani
Casopis
Poutace Zéabava )
spole¢nosti
o Vykup na
POS displeje y
protiucet
Audiovizualni Vérnostni
material programy
Symboly a loga Provazani

Videokazety

Zdroj: Kotler, 2007, s. 575

AvSak za maximalizaci komunikaéniho U¢inku jsou nejenom tyto specifické

komunika¢ni néstroje, ale pfedevsim cely marketingovy mix (cena vyrobku, jeho stylizace,

tvar a barva baleni, odév prodejce ¢i zptsob jeho chovani).
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3.3.1.1 Reklama

Jedna z nejviditelnéjsich a nejnakladnéjsich nastroji komunika¢niho mixu. Da se

pomoci ni propagovat konkrétni produkt ale i image spole¢nosti.

Dle vSeobecné definice ji muizeme charakterizovat jako ,,jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluze.” (Kotler, Keller, 2007,
s. 606)

Dalsi rozsifenou definici predstavuje De Pelsmacker (2003, s. 203) a uvadi, ze jde
0 ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou
urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo

«

presvedcit osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim meédil.

Ob¢ definice maji spolec¢nou podstatu, a to proto, ze se jedna o vSeobecné

pouzivany nastroj, bez ohledu na jeji predmét. Miize to byt sluzba, produkt atd.

Firma mize reklamu feSit dvéma zplsoby. Prvnim je spoluprace s externi
agenturou, coz vétSinou vyuzivaji mens$i spoleCnosti s niz§im rozpo¢tem pro reklamu.
VEtsi spolecnosti si Casto zfizuji vlastni oddéleni, v jehoZ Cele je manaZer, ktery se
zodpovida viceprezidentovi marketingu. Ukolem tohoto oddéleni je vse, od sestaveni
rozpoctu, vytvareni strategie, odsouhlasovani reklamy, kampané, jeji provadéni az po

navrhovani moznosti vystaveni produktt u prodejce atd. (Kotler, 2007)

Prvnim tkolem marketingového manaZera je definovani cilového trhu, kterému

bude reklama adresovana. Potom nasleduje 5 rozhodnuti, tzv. 5 M (Kotler, 2007),
viz obrazek 4:

- poslani (milion) — cil reklamy.

- penize (money) — vyse rozpoctu.

- sdéleni (message) — podstata reklamy.

- média (media) - pouzit¢ média.

- méfeni (measurement) — zpiisob vyhodnoceni vysledkd.
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Obrazek 4

Poslani

Penize

- prodejni cile
- cile reklamy

A 4

Faktory k tvaze:

- studium
V zivotnim
cyklu produktu

- trzni podil a
spotiebitelska
zakladna

- konkurence a
zmét’ sdéleni

- frekvence
reklamy

- nahraditelnost
produktu

Zdroj: Kotler, 2007, s. 613

Cile reklamy

Definovani cilového trhu podle Kotlera - 5 M

Sdéleni

-vytvoreni sdéleni
-vyhodnoceni a
vybér sdéleni

- provedeni sdé€leni
- posouzeni
spolecenské
odpovédnosti

Média

- dosah,
frekvence, dopad

- hlavni typy médii
- specifické
medidlni ndstroje

- medialni
nacasovani

- geograficka
alokace médii

Mgéfeni

|

- dopad
komunikace
- dopad na prodej

Urceni cili reklamy je prvnim krokem pifi stanoveni komunika¢niho planu

V podniku, které se odviji od strategického podnikového planu. Pod timto pojmem obecné

rozumime SpInéni uréité komunikacni Glohy béhem urcitého obdobi ke vztahu k cilovému

publiku.

Cile reklamy a z toho vyplyvajici formy se mzou ¢lenit z vice hledisek. Foret

(2003) voli hledisko zivotniho cyklu vyrobku a podle ného jsou cile zaméfené na:

- informovani — pouziva se pfi zavedeni nového vyrobku na trh a informovani o jeho

vlastnostech (pull strategie),
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- presvédéovani — vyuziva se v obdobi, kdy je potieba na zdkaznika zapulsobit
a zvysit tak konkurence schopnost. Tato reklama piechazi n¢kdy do stadia
porovnavani.

- pFipominani — jeji ukolem je udrzet nas produkt v povédomi zakaznika.

Kromé téchto zakladnych cilt reklamy existuje napf. i prestizni (realizace reklamy

V ur¢itém médiu).

Bouckova (2003) se zamétuje na ¢lenéni reklamy dle jejich objektu a to na:

- vyrobkovou — jejim ukolem je zdaraznovat prednosti a vyhody daného vyrobku ¢i
sluzby, které sebou nese jejich pouzivani.

- a institucionalni — propagovani samotné firmy, které ma za cil zlepSeni nebo
udrzeni urovné znamosti, zlepSeni informovanosti, prezentovani firmy jako
socialn¢ a ekologicky smyslejici, ale hlavné vzbuzovat mezi spotiebiteli divéru

V danou spole¢nost.

V literatufe mizeme najit 1 dalsi klasifikace cild a forem reklamy. VSechny musi

mit spole¢né vlastnosti a to, ze jsou méfitelné, srozumitelné a realistické.

Reklamni média

Kazda reklama je distribuovana na zakladé média a jeho vybér se orientuje dle
cilové skupiny, jejiho stylu Zivota, vlastnosti jednotlivych médii a v neposledni fadé
1 podle cild, které chceme marketingovou komunikaci dosdhnout. To znamena, Ze musi byt
schopna informovat, piesvédc¢it ¢i pfipomenout cilovym piijemcim poZadovanou
skute€nost. Pi1 vyuziti jakékoliv formy reklamy nejsou Zadné rozdily mezi propagaci
hmotného tovaru nebo sluzby. I firma prezentujici prepravu osob musi zvolit takové
médium, aby byl dosaZen stanoveny komunikacni cil. V oblasti reklamy rozezndvame
rizné druhy médii a mezi jeji hlavni prostfedky patfi internet, rozhlas, televize, ¢asopisy,

noviny, venkovni reklama, direkt mail atd.

33



Tabulka 4  Piehled kritérii pfi vybéru reklamnich médii

Kvantitativni kritéria

dosah

frekvence
selektivnost
geograficka flexibilita
rychlost dosahnuti
zivotnost sdéleni

sezonni vlivy

Kvalitativni kritéria

schopnost budovat image
emocionalni vliv

z4jem o médium

aktivita a pasivita media
pozornost vénovana médiu
kvalita reprodukce

mnozstvi proddvanych informaci
schopnost demonstrace

rozsah zapamatovatelnosti sdéleni

zmatecnost

Technické kritéria

vyrobni ndklady
nakupni podminky
disponibilita

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 253

Zacatkem roku 2013 spolecnost Admosphere, kterd se zabyva ,, Sirokym portfoliem
produkti a sluzeb v oblasti marketingu a médii. “ (Admosphere, 2013) uvetejnila pohled
na reklamni vydaje v roce 2012 do médii a jejich vyvoj oproti roku 2011. Celkovéa hodnota

téchto vydaji v roce 2012 byla vyssi neZ v pfedeslém roce a Cinila 58,64 miliard Ceskych

korun.
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Monitorované investice do médii za rok 2012

Tabulka5  Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2011 a 2012

Mediatyp 2011 2012 Naruast/Pokles
TV 29 162 809 000,- K¢ | 30121802 000,-K¢ | 3,3%
Tisk 19 507 854 000,- K¢ | 18 026 390 000,- K¢ | -7,6 %

Internet 4168 781 000,- K¢ 5451 319 000,- K¢ 30,8 %

OOCH 4 107 591 000,- K¢ 4 056 816 000,- K¢ -12%

@ a0 @D

Radio 1122 994 000,- K¢ 990 262 000,- K¢ -11,8 %

Zdroj: Admosphere, 2013

Graf 1 Podil vydaji do médii pro rok 2012
ooH RADIO
aTv
INTERNET BTIsK
O INTERNET
OO0OH
v BRADIO

TISK

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vydaja prizkumu spolecnosti Admosphere, 2013

Internet zaznamenava z pomezi v§ech médii nejdynamictéjsi rust (30,8 %), zatimco
nejveétsi pokles dle tohoto vyzkumu zaziva rozhlas (- 11,8 %). K danému nartstu
¢1 poklesu dochazi pro masivni digitalizaci, ktera ma za nasledek upadek klasického tisku

V porovnani s nartstem internetu.
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3.3.1.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které
primo  podporuji ndkupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich
meziclanki. “ (Heskova, Starchoti, 2009, s. 94) Zatimco reklama pobizi ke koupi, podpora
prodeje je podnétem k nakupovani. Zaméfuje se nejenom na zdkaznika, ale také na
obchodni organizaci a obchodni personal. (Foret, 2000) Pro efektivni vyuziti tohoto
komunikac¢niho nastroje se pouziva jeho spojeni s pfimym marketingem a marketingem
udalosti (event marketing). Vyznam pouzivani podpory prodeje stoupa na spotiebitelskych

trzich, kde flexibilné reaguje na prani a potieby zakaznik.

Cile podpory prodeje

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se mezi sebou lisi v cilech, které maji spliovat
a to dle skupiny na kterou jsou zaméfené. Bezplatny vzorek pobizi spotiebitele
k vyzkouSeni daného produktu, piilakani ¢i presvédCeni k nakupu, nebo zlakani
konkurenénich spotiebitelii. Zatimco podpora prodeje zaméfend na jinou firmu ma za cil ji

podporovat v prodeji a udrzovani dostateénych zasob nami propagovanych vyrobkd.

Podporu prodeje rozliSujeme dle subjektu, na ktery je zaméfena, a to na
spotiebitele, obchodniky, firmy, prodejce a prodejni personal. Za spole¢né cile podpory

prodeje mizeme oznadit (Heskova, Starchoti, 2009):

ziskani novych zakaznikl (jednak spotiebitele, firmu, nebo obchodnika),

- podporovani nakupu objemné;Sich balenti,

- posilovani doprodeje zbozi,

- zvySeni trovné informovanosti o znacce,

- snaha o ziskani nestalych zakaznikd,

- zvySeni ¢etnosti ndkupti a celkového objemu trzeb,

- posilovani vérnosti ke znacce,

- Tizeni se filozofii: obasné odménovani stalého zédkaznika, aby mél dojem, Ze si ho
firma vazi a Ze na n¢j nezapomnéla a

- spojeni podpory prodeje se zazitkem (event marketingem).
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Nastroje podpory prodeje

Pro tento druh marketingové komunikace je mozné vyuzivat celou fadu nastroji
a jejich volba zavisi hlavné na cilech, nakladech, typech trhi, konkurenci a napaditosti
zamé&stnancl podniku. Tyto nastroje se Cleni dle skupiny piisobeni a to na prodejni
personal, kone&ného spotiebitele a prostfedniky na distribuéni cesté (Heskova, Starcho,
2009).

* nastroje podpory prodeje orientované na kone¢ného spotrebitele vyuzivaji usili

konzumenta prospésn¢ ziskat objekt zajmu a to na zaklade:
0 kuponi,

vzorkl vyrobkii,

rabatd,

prémii,

cenoveé vyhodnych baleni,

spottebitelskych soutézi,

ptedvedeni vyrobki a ochutnavek,

odmén za pravidelny nakup,

ochutnavek,

veletrhil a vystav,

vérnostnich karet,

o o0ooo0oo0ooooogoaooo

dark aj.

* nastroje podpory prodeje orientované na obchodnika — jsou zaméfené na
motivaci mezi¢lankli mezi vyrobcem a zdkaznikem. K této podpoie obchodnikli
jsou vyuzivany:

rabaty dle prodaného mnoZstvi,

zvyhodnéni a slevy pii opétovném nakupu

reklamy a vystavni zafizeni v misté prodeje,

soutéze,

vzorky zdarma, darky a

O 0o oo 0o o™

elektronické média pro individudlni pfipady podpory prodeje.
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* nastroje podpory prodeje orientované na obchodni personal — zamétené
konkrétn¢ na motivovani prodavaci, interni a externi personal, a to:
[0 soutézemi v zavislosti na jejich vykonu a kvalité prace,
[0 obchodnimi schiizkami kviili vyméné zkusenosti,
[0 motivaci s vyuzitim zazitkového marketingu (ocenéni zajezdem),
O

obchodnimi ptiruckami a vyrocnimi zpravami.

Hodnoceni vysledki podpory prodeje

Pelcmacker (2003) uvadi n€kolik faktort majicich vliv na efekt podpory prodeje.
Jednim z faktorli je Casovy horizont, protoZe vétSina aktivit podpory prodeje vede k jeho
zvySeni. Hlavné u produkti, které jsi spotiebitel mize zakoupit do zasoby se predpoklada
vétsi dopad, rovnéz i u znacek S malych podilem na trhu. Niz§i efektivnost podpory

prodeje naopak zaznamename na silnych konkurenénich trzich.

Existuje vice moznosti na zhodnoceni efekty podpory prodeje, a to napiiklad
vyvojem obratu v ¢ase uplatiiovani néstroji podpory prodeje. Porovnani vyvoje s urovni

prodeje pted uskutecnénim kampané pomahé vypocitat dodatecny obrat.

Dal8i mozZnosti zhodnoceni je prizkum mezi spottebiteli, kterym jsou kladené
otazky o probihajici propagacni akci, jestli si ji vSimli, jejich ndzory na ni a jestli

vyzkouSeli danou nabidku.

Spolecnosti prezentujici svoje produkty na veletrzich miizou hodnotit jejich dopad
na zakladé poé¢tu novych zakazek, kontaktli a obchodnich jednani. U&innou formou je
vyuzivani formuldftd pro zdkazniky, rozdavani broZzur o spolecnosti, pozorovani chovani
hosti, nebo kladeni dotazii. Celkové zhodnoceni G€inku veletrhu musi obsahovat i naklady
snim spojené a jejich porovnani s pfedpokladem. (Svoboda a kol., 2002) Kazda forma
propagace ma odliSné pusobeni a proto je zhodnoceni jejich piinosii téZzce vycislitelné
a aby meélo urcitou vypovidaci schopnost, tak ho miiZeme uskutecnit az s casovym

odstupem.
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3.3.1.3 Udalosti a zazitky — Event marketing

Udalosti a zazitky tvoii neoddélitelnou ¢ast nastroji komunika¢niho mixu a také
svaz némeckych komunikacnich agentu: ,,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované
usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty.” (Sindler,
2003, 5.22)

Hlavni ulohou event marketingu je najit ten spravni zplsob upoutdni pozornosti
spotiebiteld, originalitu, kterou spole¢nost pferazi tradice a tak utkvéje v povédomi
zakaznikd. Pravé z tohoto diivodu se pouzivaji stale nové technologie, média a netradi¢né

prostory.

3.3.1.4 Public relations

Vyraz public relations, oznaCovany jako PR se vétSinou pouziva ve své pivodni

766

verzi, ale zname ho i pod pojmem ,,vztahy s verejnosti““ i ,, prdce s verejnosti .

Definice public relations dle Foreta (2003, s. 209) , predstavuji planovitou
a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duvéru, porozumeéni a dobré

vztahy organizace s klicovymi, dillezitymi skupinami verejnosti. **

Zelenka piedstavuje public relations jako ,,planované a neplanované kontinudlni
plisobeni na verejnost a zajmoveé skupiny (zakaznici, potencialni zdakaznici, zaméstnanci,
drzitelé akcii, hostitelska komunita, nevladni organizace aj.) s cilem vytvdreni jejich
pozitivnich ndzorii na dany subjekt, jeho cinnost pro verejnost, jim poskytované sluzby

atd. “ (Zelenka, 2007, s. 99)

Zajmové skupiny predstavuji okruh lidi ¢i jednotlivce spjaté s aktivitami firmy

nebo jimi ovlivnéné. Tento vztah mizZe vychazet ze tfi rovin (Foret, 2003):
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- organizacni — majitel, akcionaf, investor, zaméstnanec — lidé, kteti pfimo ovliviuji
chod spolecnosti,

- ekonomické — zakaznik, odbératel, dodavatel — spojeni na zakladé trhu,

- politické — vlada, statni sprava, zdkonodarci — regulace vplyvajici na spolecnost

Z legislativni a statni oblasti.

U firmy poskytujici sluzby dle Foreta patii k zakladnim klicovym skupinam vlastni
zamé&stnanci firmy, majitelé firmy, dodavatelé, zakaznici, finan¢ni skupiny, banky, média,
mistni obyvatelstvo, komunita, konkurenti, zastupitelské organy a urady (2003). Pro tuto
skupinu se pouziva vSeobecny nazev vetejnost, ma urcity vliv na ¢innost firmy a proto jsou
vztahy sni nezbytnou soucasti marketingové komunikace. Hlavnim cilem rozumné se
smyslejici spolecnosti je zaméfeni se na kliCovou skupinu vefejnosti. Nejzpusobilejsi

oddéleni spole¢nosti pro public relations ma 5 poslani (Kotler, 2007):
1. Vztahy s tiskem — prezentovani spole¢nosti v nejlepSim obrazu.

2. Publicita produkt — zvefejnovani informaci o specifickych produktech.

3. Korporatni komunikace — podporovani ponimani spole¢nosti prostiednictvim

komunikace.

4. Lobbing - jednani mezi lobbisty a zastupci zakonodarci ohledné legislativnich

opatfeni.

5. Poradenstvi — navrh ve véci vefejnych zalezitosti a postaveni spole¢nosti.

Tyto kroky se daji docilit vytvofenim vlastniho oddéleni public relations, nebo

mohou vyuZit moznosti externi firmy.

., V soucasné dobé je publicita nahrazovana terminem marketing PR (MPR) a je

vvvvv

novych produktii na trh, ovliviiovani cilovych skupin a dalsi.” (Heskova, Starchon, 2009,
s. 107) V piipad¢, kdy na budovani pozice znacky reklama zacina ztracet silu a podpora

prodeje prerostla své optimalni vyuziti, mohou najit spole¢nosti s marketingove
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orientovanym public relations nové moznosti. MPR je tvofena souborem nastrojt, které se

souhrnné¢ nazyvaji dle svych pocate¢nych pismen ,,PENCILS* (Kotler, 2000, s. 128):

P — Publications - publikace — brozury pro potiebu zakaznikl, vyro¢ni zpravy,

podnikové Casopisy, atd.

E — Events - vefejné akce - organizovani udalosti, sponzorovani akci, prednasky

atd.

* N — News — novinky — zpravy o produktech, zaméstnancich, novinairské zpravy,
zpravy o podniku, materialy pro tiskové konference.

= C - Community involvement activities - angazovanost pro komunitu - podpora
mistnich aktivit, ¢as a penize vynaloZené na podporu mistni komunity.

= | — Identity media - projevy podnikové identity a nosi¢e — vizitky, dress code,
hlavi¢kovy papir.

» L - Lobbying aktivity - lobbyistické aktivity — ovliviiovani legislativnich opatieni,
jejich prosazeni nebo zablokovani.

= S — Social responsibility activities - aktivity socialni odpovédnosti — budovani

pozitivni povésti spolecnosti v oblasti socidlni odpovédnosti.

Hlavni vlastnosti PR je davéryhodnost, diky které muzou ovlivnit mnoho
potenciondlnich zdkaznikl, ktefi se reklamé cilené strani. A proto je PR efektivnéjsi

a hlavné prijatelngjsi z ekonomického hlediska predevsim pro malé organizace.

Nastroje public relations

Mezi hlavni nastroje marketingové public relations dle Kotlera patri (Kotler, 2007):
- publikace — ovliviiovani cilové skupiny na zakladé publikovanych materiald, mezi
které patii vyroéni zpravy, C¢lanky, brozury, firemni cCasopisy a noviny
a audiovizidlni materialy.
- udalosti (eventy) — pfitahovani pozornosti k produktu nebo aktivitdim spolecnosti
organizovanim rtiznych akci, jako naptiklad seminaf, konference, sportovni utkani,

predvadeci akce, soutéze, vystavy a vyrocni oslavy.
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- sponzoring — podporovani a zviditelnovani jména spole¢nosti prostfednictvim
sponzorovani sportovnich utkani, riznych kulturnich akci a jiné vefejné sledované
akce.

- zpravy — nalezeni nebo vytvoieni pfiznivych zprav o firm¢, jejich produktech,
lidech odbornikmi a ziskani médii pro ucast na tiskovych konferencich.

- vefejna vystoupeni — uspésné budovani firemni image na zaklad¢ vetejnych
vyjadfeni, proslovii na konferencich a sdruzenich.

- aktivity spojené s veiejnymi sluzbami — finan¢ni pomoc do kladné posuzovanych
vetejnych zalezitosti.

- medialni identita — pfedstavuje prostiedky, na zakladé¢ kterych vefejnost je
schopna rozpoznat danou spolecnost. A to naptiklad pomoci hlavickového papiru,

firemniho loga, vizitek, uniforem, kodexu oblikani, brozur, napist nebo budov.

,,Nastroji PR vsak zakaznikiim nic nenabizime a neproddavame, maji prispét
ke zlepSeni image a pozice nasi firmy v ocich verejnosti, pouze zprostiedkované potom

oviivituji vaimani nasi konkrétni nabidky. “ (Foret, 2003, s. 210)

Reklama a public relations

Reklama a public relations patii mezi formy neosobni komunikace a sdileji hodné
spoleénych vlastnosti i kdyz se jedna o odlisné zpusoby marketingové komunikace. Jejich
spole€nymi znaky jsou:

- vyuZivani stejnych médii,
- zaméfeni se na cilové skupiny a

- posilovani image spole¢nosti.

Tyto dvé formy marketingové komunikace maji ale také rozdily, mezi které patii:
- nabizeni produkti ke koupi (PR nikdy pfimo nepodnécuje zdkaznika ke koupi
produktu),
- ¢asovy horizont pusobeni (PR jsou zaméfeny na dlouhodobi ¢asovy horizont,

zatimco reklama vétSinou ptisobi v kratkodobém a stfednédobém horizontu),
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forma fizeni (PR jsou funkci Top managementu spolecnosti a reklamu fidi
marketingové oddéleni),

konecni efekt (PR pfinasi efekt po delsi dobé€ na rozdil od reklamy),

cilova skupina (PR je zaméfend na Sirokou vefejnost, zatimco reklama plisobi na
ptfesné definovanou skupinu),

naklady (PR jsou nakladové efektivnéj$i nez reklama, nebo podpora prodeje,
ale daji se tézce vycislit),

vérohodnost sdéleni (lidé povazuji reklamu za méné objektivni, protozZe je placena
firmou a vyvolava to v nich urcité pochybnosti),

kontrola nad obsahem sdéleni (na rozdil od PR ma spole¢nost plnou kontrolu nad
obsahem v reklam¢),

predmét a cil sdéleni (pfedmétem a cilem reklamy je produkt, sluzby, jejich
vlastnosti a uzitek, zatimco tématem PR jsou informace v§eobecného charakteru),
cilové pusobeni (PR jsou primarn¢ zamétfené na posilovani image a vytvareni

dobrého jména spolecnosti. Reklama je orientované na stimulovani k ndkupu),

Navzdory tomu, ze mnoho autorti zkouma a poukazuje na rozdily mezi reklamou

a PR, v zajmu spolecnosti je nezbytné priklonit se k nazoru J. Nagyové (1999), ze ne

oddélovani ¢innosti ale synergie je cilem.

Meéieni vysledki public relations

Utinnost public relations je t&zké vy&islit a to nejen z diivodu, Ze jsou ovlivnéné

dal§imi nastroji komunika¢niho mixu, ale 1 z divodu, ze se méfi naptf. délkou casu

v rozhlase, televizi, nebo plochou v novinach. Tyto ukazatele ov§em moc nefikaji o vlivu

public relations na image spolecnosti a jeji obrat. Vysledky PR miizeme zmétit pomoci tii

ukazateli (De Pelsmacker, 2003):

ukazatel vstupii - je vhodny pro zjisténi realizovanych aktivit, jako naptiklad
pocet realizovanych rozhovorli, pocet obchodnich porad, rozeslanych brozur,
navstév supermarketi a pocet novych sdéleni. Tento indikator méti pouze usili,

nikoli vysledky.
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- ukazatel vystupi — vysledky jsou méfené na zakladé pokryti médii a publicity,
jako napftiklad prostor v tisku, Groven Citatelt, televizni spot o firmé nebo udalosti
apod. Tento ukazatel je sice uziteCny, ale také snim nezjistime dosazeni
stanovenych cili.

- ukazatel uspéchu — na zdkladé¢ tohoto ukazatele mizeme zméfit efektivnost
stanovenych cili ve vztahu k cilovym skupindm. Mezi zjistované méfeni patii
napfiklad podil findlniho publika, zmény v postojich a nazorech, zmény

ve znalostech a povédomi o spolecnosti.

Public relations vyuziva rovnéz jako reklama , Sirokého dosahu sdélovacich
prostredki“ (Foret, 2003, s. 210) V tomto piipadé¢ se jedna o neplaceny druh zprav

Vv médiich.

3.3.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi formou komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem.
Jedna se o ,,péstovani obchodnich vztahu mezi dvéema nebo nékolika subjekty s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zdroven vytvdret dlouhodobé pozitivni vztahy. Zahrnuje
vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladeé osobnich kontaktii a neni omezen jen na
spotiebni zbozi pri prodeji konecnému spotiebiteli.” (Heskova, Starchoti, 2009, s. 120)
Je rozsifeny hlavné mezi vyrobci, distributori primyslového tovaru, kde se vétsinou jedna
o produkt vzniknuty na zakazku. (Foret, 2003)

Osobni prodej, jako i ostatni formy marketingové komunikace vyuziva prvky
jinych ndstrojd, predevsim PR, reklamu a podpory prodeje. Hlavni vyhodou ve vyuzivani
téchto nastroji je pfimy kontakt se zakaznikem a efektivni komunikace. Prodejce miize
okamzit€ reagovat na zpétnou vazbu kupujiciho a ziskavat tak ptimé informace. Mezi jeji

negativni stranku mizeme zatadit podstatné vyssi naklady a niz$i dosah. (Nagyova, 1999)
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3.3.1.6 Primy marketing

,,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni Systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich ndstrojii K efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite,
V jakémkoliv miste.” (Foret, 2003, s. 229) Zakladni rozdil mezi direkt marketingem
a masovou komunikaci spociva v adresnosti, protoze prostfednictvim tohoto nastroje
je kupujici osobné pozadadn o odpovéd. Na zakladé ziskanych odpovédi se zakladaji
databaze s informacemi vyuzivajicimi se pro budovani vztahl se zakazniky, nazyvajicimi
se databazovy marketing. (Foret, 2003) Tento proces se uskuteciiuje na zéklad¢ piimych
kandlti, bez pouziti marketingovych prostfednikli (mezic¢lankd). Mezi tyto kandly
zahriiujeme direkt mail, telemarketing, katalogy, internetové stranky a jiné zafizeni

(Kotler, Keller, 2007)

Internet a internetové stranky

Internet vytvaii nové moznosti pro komunikaéni politiku jednotlivych spole¢nosti.
Jedna se o bezkonkurenc¢ni, nejrychleji se rozvijejici komunikaéni kanal, pfi kterém jsou
vynalozené naklady nepfimo iimérné vzdalenosti mezi stranami, a zboZzi se timto zpiisobem

da prodavat, kupovat, ale i distribuovat.

Firma mize na zakladé¢ svych internetovych stranek oslovit vicero potencialnich
zakaznikd. V soucastné dobé se povazuje témét za nevyhnutnost mit dobie spracované
webové stranky, pro prezentovani spolecnosti, ziskdni informaci a to za vyrazné nizsi

naklady.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika franchisingové spole¢nosti SUBWAY

Obrazek 5 Logo spole¢nosti

Celosvétova spolecnost SUBWAY®

zalozend vroce 1965 nabizi licenci na

provozovani restauraci. Pfedmétem jejich

¢innosti je prodej rychlého obcerstveni

v podob¢ studenych a teplych baget Zdroj: Subway, 2014

z n¢kolikrat denn¢ peCenych chlebli a libovolné zvolenych ingredienci (Sirokd nabidka
masa, vegetarianskych produkti, zeleniny a exkluzivnich omacek). Zakaznik si dle tohoto
vybéru muze ,,sam piipravit“ a nechat zapéct bagetu se syrem nebo bez né&j. Spole¢nost
SUBWAY poskytuje svoji koncepci jiz 40 let na zakladé master — franchisingu po celém
svete. ,, Franchising je odbytovy systém, jehoz prostrednictvim se uvddi na trh zbozi, sluzby
nebo technologie. Opirda se o uzkou a nepretrzitou spoluprdci prdavné a financné
samostatnych a nezavislych podnikii, franchisora a jeho franchisantii. Franchisor zarucuje
svym franchisantim prdvo a zdroven jim uklddd povinnost, provozovat obchodni c¢innost
v souladu s jeho koncepci.” (Evropsky kodex etiky franchisingu portal, 2014) Tento
koncept pfindsi vyhody 1nevyhody jak pro franchisora, ktery ptredklada celkovou
koncepci, tak pro franchisanta, ktery nejenom nabyva pravo k duSevnimu a priimyslovému

vlastnictvi, ale také se podepsanim smlouvy zarucuje dodrzovat pravidla s ni Spojené.

Historie spolecnosti

Spole¢nost SUBWAY® byla zalozena Fredem DeLuca, jehoZz snem bylo stat
se lékatem, ale chybéli mu finan¢ni prostiedky pro uskute¢néni této touhy. Rodinny pfitel
Peter Buck mu navrhnul otevieni obchodu se sendvici. A tak si 28. 8. 1965 ve mésté
Bridgeport, ve stat¢ Connecticut v USA spolu otevieli svou prvni restauraci Snazvem

Pete’s Super Submarines (pieklad: ,,submarines = ponorky“, jako tvar ktery bagety
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pfipominaji). Jejich cilem bylo do 10 let oteviit 32 provozoven. Franchisingovou koncepci
podnikani zacali vyuzivat, kdyz jich méli jiz 16. Prvni restaurace provozovana na zakladé
tohoto opravnéni byla oteviena v roce 1974 ve Wallingforde v Connecticatu. Spolec¢nici
Fred a Dr. Buck zalozili v roce 1966 firmu Doctor’s Associate Inc (DAI), kterad je dodnes
drzitelem ochranné znamky SUBWAY®. Nazev spolecnosti (DAI) byl odvozeny od titulu
Dr., ktery chtél Fred DeLuca po ukonceni studia dosahnout. Samotni ndizev SUBWAY®

vzniknul v roce 1968 a objevil se jiz na 5. oteviené provozovné.

Prvni restaurace oteviena mimo zemi vzniku této koncepce byla v roku 1984
v Bahrajnu. Ale az vroce 1996 se dostala do Evropy a v Ceské republice byla prvni
provozovna oteviena v roce 2003 v Praze v Karmelitské ulici skupinou obchodnikt
pochazejicich z USA. Momentalné je v Ceské republice otevienych 14 franchisingovych
provozoven spolecnosti SUBWAY®. Tento pocet se od otevieni prvni restaurace rozristal,
ale i klesal, a dle slov zastupkyné spole¢nosti pro Ceskou republiku jiz tii franchizanti
ukoncili své smlouvy. V soucasné dobé ma franchisingova spole¢nost SUBWAY® 41 270

restauraci ve 104 krajinach svéta. (Subway, 2014).
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4.2 Cilova skupina

Spolecnost SUBWAY® ma jasné vymezenou cilovou skupinu, na kterou zaméiuje
svoji marketingovou komunikaci. Tvoii ji zeny a muzi mezi 16 — 39 vékem Zivota.
(Subway, 2014) Skutecnost, ze nabizené produkty jsou uréené nejen pro cilového
zakaznika, ale i pro firmy dokazuje fakt, Ze na svych internetovych strankach nabizeji
kromé klasické nabidky baget i cateringové sluzby pro konference, vecirky a rtizné druhy

setkani.

4.3 Marketingovy mix spole¢nosti

Ptesna definice marketingového mixu je uvedend v teoretickych vychodiscich
diplomové prace a zahrnuje ndastroje, které spolecnost vyuziva na dosazeni svych cili na
daném trhu. Mezi zakladni prvky marketingového mixu patii 4P — product, price, place,
promotion. Vsechny kromé komunikace, které bude vénovana samostatna kapitola, budou

piedstaveny v nasledujicich kapitolach uzptisobeny na vybranou spole¢nost.

4.3.1 Produkt

Spole¢nost SUBWAY® se prezentuje zdravEjsi variantou fastfoodového
obcerstveni. Nabidku zaklddd na cerstvosti jednak né€kolikrat denn& pecenych baget,
ale 1 zeleniny a ostatnich surovin.

Podstatny rozdil spociva v samotné nabidce a ptfipravé sendvic¢i. Zakaznik ma
moznost vybéru chleba a to z nabidky: svétly, tmavy, ovesny S medem, se syrem
a oreganem a sezamovy. Dale si mize vybrat velikost baget ze dvou variant. Prvni
moznosti je plna velikost (footlong = 30 cm), nebo jeji polovina (six inch = 15 cm).

Dalsi slozkou je masova ¢ast, kde ma zakaznik na vybér mezi kruti nebo hovézi
Sunkou, steakem, masovymi kulickami, roast-beefem, salamem, kufecimi kousky
s omackou teryiaki, slaninou, kufetem pizziola se syrem, steakem se syrem, grilovanym
kufetem, tunakem nebo vegetarianskou napln. Pak se zpravidla piida syr a zakaznik

si pfipraveny sendvi¢ muze dat zapéct do specialni trouby, ktera roztavi syr a udéla sendvic¢
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ktupavej$im. Soucasti je i zeleninova slozka, kterou si konzument také vybira sdm a mize
obsahovat: rajCata, salat, papriku, cibuli, olivy, salatové a kyselé¢ okurky, nebo papriky
jalapenos.
Posledni slozkou jsou omacky a kofeni, jako: majonéza, hoiCice, keCup a jiné druhy
sladkych ¢i pikantnich omacek, klasicka stl, pept, nebo oregano. Ze zminovanych piisad
si spotiebitel mlize dat pfipravit salat, nebo si je zabalit do placky — wrap.

Samoziejmé se nabidka naplni mtze v jednotlivych restauracich lisit a to hlavné
Z toho duvodu, ze kazda restaurace ma moznost nabizet 1 sendvi¢ specificky pro danou
oblast a 1 sendvi¢, ktery v jiné restauraci nenaleznete. Nabidka se mize také liSit
V jednotlivych krajinach a to hlavné¢ z kulturnich a nabozenskych divodu.

Franchisor této spolecnosti stavi jedine¢nost svych produktd na jejich chuti
a jedine¢ném vzhledu. A diky franchisingové smlouvé, ktera obsahuje kromé jinych
i pfesna pravidla pfipravy, dostane zakaznik ten samy sendvi¢ ve kterékoliv krajing, kde

pusobi.

Spotiebitel méa také moznost si v jednotlivych prodejnach zakoupit ke svému
sendvi¢i 1 napoj a to prostiednictvim pfistroje, tzv. postmix, na zéklad¢ kterého si kazdy
sdm muze po obdrzeni papirového kelimku nacepovat sviij napoj. Kromé této nabidky
si klient mize koupit napiiklad mineralni vodu, dzus, energeticky napoj, kavu, caj,
¢okoladu, capucino. V nabidce jsou také chipsy nebo cookies. Sortiment se pfizptsobuje
zvyklostem dané krajiny, protoze téméf kazdy narod ma sviij oblibeny napoj, napiiklad

v Ceské republice tvoii tuto neodmyslitelnou souéast pivo.

Mezinarodni spole¢nosti musi pfizpisobovat svoji politiku ndrodnim zvyklostem
Vv dané krajin€. Rovnéz i SUBWAY® upravuje ingredience v urcitych restauracich a nabizi

piisady kosher" a halal. 2

! kosher” znamena ,vie povolené, vhodné, nebo spravné”. Samotnou vhodnost pokrmd vymezuje Téra,
coz je zidovskd ndboZenskd kniha a stanovuje konzumaci masa jenom ze sudokopytnikd, prezvykavcl
a nékteré druhy ryb. Tyto vSechny musi byt zabité ,Sochetem” jednim fezem neprerusované. Kosher
pravidla se vztahuji i na mlééné vyrobky a proto jsou syry nabizené v provozovnach SUBWAY® ze séjového
mléka. (http://www.omkosher.com/cz/kosher-pravidla/)
2 ,,halal“ v prekladé ,,povolené” nebo ,povolené zakonem” v souladu s Kordnem, kterym se konzumace
vepfového masa pro isldmské naboZenstvi nepovoluje. Maso ziskané z ostatnich druhd zvifat se dle
pravidelni smi konzumovat jen v pfipadé, Ze bylo zabité bez utrpéni, vyspélym a zboznym muslimem.
(http://subway.co.uk/menu/halal.aspx)
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4.3.2 Price —cena

Cena, je jediny nastroj marketingového mixu, ktery pfindsi podniku zisk, na rozdil
od ostatnich nastrojt, které pro spolecnost SUBWAY® piedstavuji naklady. Ze strany
franchizora neni cena produktu striktné stanovena, pouze doporucend. Kazda prodejna
muZe mit svoji vlastni cenovou strategii, tak maji moznost stanoveni svoji vlastni marze,
ktera se odviji hlavné¢ od vysky ndjemného. Restaurace umisténé v centru mésta nebo
vV ndkupnim centru ma vyssi ndklady za pronijem a rovnéz dobfe umisténé a vytézené
faktorim se spolecnost SUBWAY® prostfednictvim oblastnich zastupcti snazi udrzet
cenovou uniformitu. Vys$si oblastni cenové rozdily by mohl zdkaznik vnimat negativné
nejen vramci dané prodejny, ale i celkové vici znacce. Mezi mésty v jednom staté,
ale hlavné mezi staty jako takovymi, zaznamenavame vyssi cenové rozdily. Cela politika
zavisi na dohod¢ mezi franchisantmi a oblastnim vedenim. V neposledni fad¢ se bere
V potaz i socialni a ekonomicka situace na daném tzemi. Na nasledujicim grafu méame

moznost porovnat cenu za vegetarianskou bagetu.

Graf 2 Rozdil mezi cenami bagety Veggie Delite v jednotlivych méstach

Kolik stoji v Subway Veggie Delite?
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Zdroj: Zpravodajsky server lidovych novin, 2013

V New Yourku je tato varianta dokonce levnéjsi nez v CR, ale zaroveti je ichvatny

celkovy rozdil, ze v Ciné za danou bagetu zaplati jenom polovinu toho, co zaplati
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obyvatelé Finska, ¢i Svédska. Tento trend je zptisobeny napiiklad silou mény, ale i obecné

drahymi potravinami, které jsou hlavné ve vysSe zminovanych severskych zemich.

V Ceské republice se ceny za jednotlivé bagety také lisi a zaznamenavame rozdily
nejen mezi Moravskymi a Prazskymi restauracemi, ale také navzajem mezi restauracemi

V hlavnim mésté.

Graf 3 Ceny za 15 cm bagety dle kategorii (obrazek 8 v prilohach)

3. kategorie ]

15 cm baget —_ O Praha manx.
] | | | | B Praha min.

2. kategorie —4 O Morava

15 cm baget | | |

1. kategorie |

15 cm baget | | |

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci jednotlivych restauraci v Ceské republice, 2014

Dané rozdily jsou zpusobeny nejen na zakladé vétsiho poctu koupéschopného

obyvatelstva, ale 1 na zdklad€ vysSich nakladl za pronajaté prostory provozoven.

Bagety spolecnosti SUBWAY® patii svymi cenami do drazsi kategorie, kterymi si
chce udrzZet poptfedni misto v kvalité, jejich sniZeni by mohl mit na spole¢nost negativni

vliv ztratou klientt.
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4.3.3 Place — distribu¢ni cesty

Vhodné umistnéni prodejny je zakladem tspéchu a jeho vybér je Cisté na samotném
franchisantovi, ale musi byt vedenim schvaleno. Ve stiedni Evropé probiha trend
umist'ovani restauraci do obchodnich (food court) a turistickych center. Ve svété prevladaji
1 jiné zvyklosti a to diky moznosti otevieni malé satelitni prodejny, které jsou umistnény
napiiklad v nemocnicich, na letisti, i erpacich stanicich. V Ceské republice, konkrétné na
Moravé, majitelé franchisingovych licenci piiSli s ndpadem provozovat mobilni
provozovny na jednorazové spolecenské akce. Vydélek této vydejny baget dokaze za 3 dni
vytvofit obrat stejny mési¢nimu obratu v kamenné provozovné. (Portal Apetit, 2014)
Samotny vzhled prodejny je uniformé navrzeny a neménny. Je uréeny piedevSim pro
neformdlni setkdni a mél by vzbuzovat v ndvstévnicich hfejivy a piijemny pocit.
Rozhodnuti, jestli provozovna bude mit misto k posezeni a socidlni zafizeni ziistdva na
piijimatelovi licence. V Ceské republice se viak tento trend neprovozuje, tady jsou lidé

zvykli si vychutnat jidlo, za které zaplatili.

Spole¢nost SUBWAY® na zakladé své formy podnikani uréitym zptisobem
ulehcuje svym franchizantim podnikani tim, Ze jim vétSinu dodavateli doporudi.
Franchizor ma diky své silné pozici moznost sjednat potiebné vstupy za vyhodnéjsich
podminek. Poskytovatel této koncepce presné stanovuje ve smlouveé vybaveni restaurace
i jeho dodavatele, vzhled, ptisady a dopliiky. Tyto druhy jsou stanovené a neménné kvuli
jednotnému vzhledu a zabezpeceni stejné kvalitnich vyrobkd ve vSech restauracich.
Napftiklad troubu na peceni chleba, chladici pult, nebo jiné zatizeni pro provozovny sidlici
ve stiedni Evropé je mozné dovazet jen z Ceské republiky nebo Irska. Zafizeni jako
registrani pokladna, mrazici ¢i chladici box jsou dodavané jenom vedenim schvélenymi

spole¢nostmi.

Ingredience pro samotnou pfipravu baget jsou také vyjimecné, protoze kazda
pochézi zjiné Casti svéta. Kufeci maso je napiiklad z Brazilie, suSenky z USA, tundk
z Thajska atd. Vsechny slozky musi byt schvalené vedenim a do Evropy se dostanou pies
vyhrazeného dodavatele z Némecka. Vyjimkou jsou prazské restaurace, kterym je na

zéklad¢ jejich dlouholeté tradice a zkuSenosti kufeci maso doddvané mistnimi firmami.
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http://www.apetitonline.cz/novinky/1056-subway-vyrazil-do-ulic.html

Jediny rozdil vic¢i vSem ingrediencim ma kvili Cerstvosti zelenina, kterd je do vSech

provozoven doddvana z regionalnich zdroja.

Vsechny dodavané suroviny musi spliiovat nejvyssi kritéria kviili zachovani kvality
vyrobkli. Franchisor jako smluvni poskytovatel vykondva i prabézné kontroly pro

zachovani kvality a dobrého jména.
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5 Charakteristika klicovych konkurenti a marketingova
komunikace spole¢nosti

5.1 Konkurence

Pocet fast foodovych restauraci kazdym rokem nartista, ale pii porovnani predmétu
prodeje spolecnosti SUBWAY® se pocet jeji konkurentd snizi jenom na restaurace
pfipravujici bagety. Restaurace nabizejici rychlé smaZzené pokrmy nepatii do okruhu

potencidlnich konkurenta.

Z realného hlediska je tato selekce konkurentti spravnd, ale spole¢nost SUBWAY®
zaméfuje svoji konkurenéni politiku na zakladé svého cile. A tim je dosdhnuti prvenstvi
V poctu restauraci nejen v jednolitych krajindch, ale 1 ve svéte. Mezi konkurenty
spole¢nosti SUBWAY® tedy zahrnujeme vSechny fastfoody, s vy$$im pocétem restauraci.
V celosvétovém meéftitku tato spole¢nost dosahla prvenstvi v poétu restauraci jiz v roce
2011, kdy piekonala v této statistice i McDonald’s. V Ceské republice se zatim ani

V dnesni dobé neda mluvit o velké expanzi.

Tabulka6  Statistika fast foodovych provozoven v CR tvoiicich konkurenci

spole¢nosti SUBWAY®
P.¢. Fast foodova spole¢nost Pocet restauraci v CR
1. Mc Donald’s 93
2. KFC 66
3. Bageterie Boulevard 16
4. SUBWAY® 14
5. Burger King 12

Zdroj: vlastni zpracovani dle oficidlnich stranek jednotlivych spole¢nosti, 2014
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Dle tabulky mitZeme vidét, Ze prvenstvi si v Ceské republice stile drzi
Mc Donald’s, za nim je KFC a Bageterie Boulevard, kterd nabizi produkty podobné
spolecnosti SUBWAY® umisténé na 4. misté. Za ni nésleduje jest¢ Burger King, ktery

vSak svym druhem nabidky nepiedstavuje az tak veliky druh konkurence.

5.2 Marketingova komunikace

Komunikace spole¢nosti SUBWAY® je zalozend na dlouholetych zkusSenostech
a jeji strategie se odviji od stanovenych cili. Mezi né patii hlavné dosazeni prvenstvi
V poctu otevienych restauraci,  Cerstvost sSurovin a nabizeni zdravéjsi varianty
fastfoodového jidla, které se v dnesni uspéchané dobé neustéale vice rozmaha. Ze svétového
meftitka je propagace spolecnosti postavend na celondrodni reklamé& na nejzndméjSich
a nejpozorovangjSich televiznich stanicich. Propagace v médiich této spolecnosti ani
z daleka nekon¢i v této oblasti a doprovazi ji rozhlasové reklamy, sdéleni Vv tisku, letacich,

nebo prostfednictvim brozur a plakati.

Kultura, design a image spole¢nosti

Zakladem uspéSnosti marketingové komunikace je vytvotfeni piijemného zdzemi pro

zakaznika, které vyplyva z kultury, identity a samotného designu podniku.
Kultura

Jadrem podnikové kultury je situace, ktera pievlada uvnité podniku, jednotlivé
vztahy mezi zaméstnanci, ale izpisob komunikace s externim prostiedim. Jedna se
0 normy, které zaméstnanci nejen akceptuji, ale také je uplatiuji. Kultura firmy praveé
vypovida jak silna je dana spolecnost, jak moc je oteviena vuéi svému okoli a jak je
flexibilni. Mezi hodnoty, kterymi se prezentuje spolecnost SUBWAY® patii hlavné
nabidka zdravého, kvalitniho a cerstvého jidla pfipravovaného milym personilem
V piijemném prostiedi. Uspéchem spole¢nosti, ale i uznavanou hodnotou je individualni

iniciativa se schopnosti tymové prace. (Subway, 2014)
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Design

Na zéklad¢ franchisingové koncepce podnikani jsou vSechny restaurace povinné
dodrzovat uniformitu formou restauracniho vybaveni, loga, vzhledu a oznaceni
provozoven, identifika¢nich materiala a piedepsanych uniforem. Zéakladni logo spolecnosti
SUBWAY® je tvofeno samotnim ndzvem a doprovazeno sloganem, ktery se vyvijel v Case
a v soucasné dobé svym vyznamem nasleduje a prezentuje zaméieni kultury spolecnosti:

»OUBWAY® - eat fresh, live green” (pieklad: ,,SUBWAY® - jez Cerstve, zi ekologicky)
Image

Image je predstava , kterou ma zakaznik o spolecnosti, mize byt ziskan na zakladé
vlastnich zkuSenosti, nebo na zakladé doporuceni. Samotny image je budovan podnikovou
komunikaci nejen se zdkaznikem, ale i ohleduplnosti a citénim dané spolecnosti s okolim.
Spole¢nost SUBWAY® svoji marketingovou komunikaci zaklada na pozitivni povésti
a prezentuje se jako spolecnost ekologicky a zdravé smyslejici. Pro pfipravu vyuziva jen

kvalitni suroviny a v poslednich letech buduje ekologické restaurace.

5.2.1 Reklama

Propagace spolecnosti SUBWAY® je individualné vytvofena v ramci dané krajiny
nebo individudlné vlastnikem restaurace, tzn., Ze nejsou centralné¢ formované reklamy pro
cely franchisingovy komplex. V Ceské republice je propagace vedena pouze na lokalni
urovni a to ve vétsiné pripadii formou maloplosné reklamy, svételné a tiskové reklamy,
reklamy v radiu, v novinach, letacich a na internetovych strankach. I kdyz v celosvétovém
méfitku fast foodovych restauraci spolecnost SUBWAY® piekonala v poctu otevienych
provozoven i McDonald’s, U nas se jesté neda mluvit o jeji rozpinani. A z tohoto diivodu
ani reklamni kampané¢ SUBWAY® nejsou na takové trovni jako naptiklad v USA, kde je
Vv soucasné dobé otevienych 26 517 provozoven a komunikace se spotiebiteli probiha na
nejvyssi urovni. Hlavnim cilem jejich marketingové komunikace je upozornit na rozdil
mezi nizkokalorickym fastfoodovym jidlem spole¢nosti SUBWAY® a na tu¢né a nezdravé
varianty jejich konkurentd. V rdmeci jejich reklamni kampané vystupuji 1 znamé osobnosti
jako Michael Phelps, fotbalovy hrac¢ Pelé, Robert Griffin a jiné slavné osobnosti. Vyuzivaji

témeét vSechny druhy televizni, rozhlasové, tisténé a internetové reklamy. Produkty
56



spole¢nosti SUBWAY® se také od roku 1989 objevuji ve filmech, jako jsou naptiklad Ace
Ventura, Terminator 2 a v serialu Simpsonovi. Nejmedializovangjsi reklamou, ktera
probjhala v Polsku av Ceské republice byla reklama s Evou Farnou. Soudasti této
kampané byla i soutéz o vecefti s touto zpevackou a jiné ceny. Od roku 2011, kdy prob&hla
tato kampan se vSak uz zadné jind neuskute¢nila. Od té doby jsou v naSem staté formou
reklamy propagované jen novinky v produktech, specialni bagety a bagety =za specialni

cenu.

5.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu ma za cil ptildkat zdkaznika a motivovat ho ke
koupi produktii na zakladé kratkodobych stimuli. Ve spole¢nosti SUBWAY® v Ceské
republice je v souCasnosti vyuzivan ve formé sestaveni si vlastniho menu, ke kterému
si krom¢ bagety, saldtu nebo wrapu, mé zdkaznik moznost vybrat jesté ndpoj a suSenku
nebo chipsy za vyhodnéjsi cenu. V cenové politice této firmy jsou zahrnuté i rabaty a akce,

jejiz cilem je zvySeni obratu.

V provozovnich SUBWAY® v Ceské republice se také da uplatnit studentska
sleva, detské akce, soutéze, nebo slevové kupony, které si zakaznik mtize vytisknou piimo

z facebookovych stranek spole¢nosti viz. obrazek ¢. 10.

Formou podpory prodeje je i zakaznicka karta Sub club, ktera funguje na principu
sbirani bodu a pii dosazeni urcitého poctu dostane zakaznik bagetu zdarma. Tato karta
je iurcitou formou komunikace spole¢nosti se spotiebitelem, protoze na zakladé ni jsou
zékaznikovi zasilané informace na mail o riznych akcich, vyhodéach a pribihajicich
soutézich. Bohuzel tato forma se zatim jenom rozbihd a nefunguje ve vSech restauracich.
V souéasnosti probiha na cCeskych internetovych strankach akce snazvem ,,Cookie
zdarma® Kazdy zakaznik poté, co online shodnoti své predchozi zkuSenosti s ndkupem
v nekteré restauraci v Ceské republice, dostane pii nejblizsi navitéve prodejny a prokazani

ucasti na tomto dotazovani keksik zdarma.

Kazdy drzitel licence ma pravo urCovat si sam zpusoby, kterymi vplyva na
zvySovani prodeje. Jedna prazska franchisantka dala vyhotovit bila reklamni tricka, ve

kterych pak mladé sle¢ny rozdavali propagaéni letdky kolem jeji provozovny. Nebo
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provozovatel restaurace sidlici na Vaclavském namésti, vsadil na postavu Submana, coz je
¢lovek prevleceny za obii bagetu, s cilem motivovat kolemjdouci k navstévé provozovny.
Formy podpory prodeje stejné jako i jiné druhy marketingové komunikace, nebo i cenova

politika se 1ii v jednotlivych krajinach ptisobeni.

5.2.3 Public relations

Jelikoz je spolecnost SUBWAY® prezentovana jako zastance zdravého zivotného
zakaznikim sdéluje svou miru ohleduplnosti k jejich zdravi a tim vytvafi pozitivni image

a buduje divéru.

Neustalé informovani vefejnosti a budovani dobrého jména je pii tomto druhu
prodeje, ktery probiha tvari v tvar, neodd¢litelnou soucasti marketingové komunikace. Jeji
nejcastejs$i formy vyuzivané praveé v této spolecnosti jsou sponzoring, sluzby vefejnosti,

vzdélavaci a poradenské sluzby.

Tato spolecnost si zaklada na Cerstvosti potravin, coz potvrzuje i slogan ,,Eat fresh*
(vlastni pteklad: jez Cerstv€)a na podpote zdravého zZivotného Stylu. V zahranic¢i a hlavné
ve statech s vyS$$im poctem provozoven jsou vztahy s vefejnosti budované na zakladé
aktivni ucasti této spole¢nosti Vv charitativnich a vychovnych organizacich, mezi které
fadime napiiklad the American Heart Association (AHA) nebo the American Red Cross.
Spole¢nost SUBWAY® pies americky Cerveny kiiz podporuje ve vybranych mésicich
darcovstvi krve tim, Ze odméni darce Sestipalcovou bagetou. Daéle se tato sit’ restauraci
zapojuje do spolecenského zivota sponzorstvim riznych akei. Jednotlivi majitelé restauraci
podporuji sponzorstvim skoly, sportovni udalosti, nebo jiné organizace vétSinou na lokalni
urovni. Jejich cilem je hlavn€ motivace mladych lidi stravovat se zdravéji a nepodléhat tak

konzumnimu zptsobu Zivota.

V posledni dob€ se rozmahda otevirani nového druhu restauraci s ndzvem ,,Eco-
Restaurants®, které kladou diraz na Ccistotu Zivotniho prostfedi, Setrné zachdzeni

s energiemi, recyklaci a jinymi ekologicky dilezitymi faktory.

58



Mezi dilezity tah spole¢nosti SUBWAY® ve sféfe public relations patii piib¢h
Jareda Foglyho z roku 1999, ktery drzel dietu spocivajici v konzumaci nizkokalorickych
baget a soucasn¢ zacal i cvicit. Timto zptisobem zhubnul 110 kg a stal se tvaii reklamnich
kampani spolecnosti. V roce 2004 zacal s projektem boje proti obezité¢ u déti, o dva roky
poté vydal autobiografickou knihu a v roce 2007 pfisel s novym dietnim menu pod ndzvem
Fresh Fit™. Forma public relations prezentovana prostiednictvim skute¢ného ptibehu patii
mezi nejucinnéjsi nastroje vytvaieni pozitivniho ndzoru na danou spolecnost a dostane

se i k tém lidem, ktefi se ostatnim formam komunika¢niho mixu strani.

V Ceské republice vzhledem k nizkému poétu provozoven nejsou vztahy
S vetejnosti rozvinuté na tak vysoké urovni jako v zahranici. Forma tohoto komunika¢niho

kanalu z{stava na tirovni sponzorstvi a to vétsinou sportovnich udalosti.

5.2.4 Osobni prodej

Nastroj komunika¢niho mixu ve formé osobniho prodeje je v pfipadé restauraci
velmi dulezitou a nedilnou souc¢ésti samotného procesu prodeje. Obsluha vSech restauraci
je specialné vyskolena v oblasti komunikace se zakaznikem. Uniformita prodejct spociva
Vv predepsaném obleceni a pro odstranéni anonymity ma kazdy z nich na triku pfipevnénou
jmenovku. I kdyz v soucasnosti neni osobni prodej jedinym zplisobem, jak se spotiebitel
dostane k produktim spole¢nosti SUBWAY®, je stale v jejim piipadé nejvyuzivangjsi

formou.

5.25 Primy marketing

Ptimy marketing je ve spolecnosti SUBWAY® aktivné vyuZivan formou ucasti na
riznych veletrzich, adresnou komunikaci se zdkaznikem naptiklad prostiednictvim mailu

na zakladé ¢lenstvi v Sub clubu, nebo vyuzitim dobie zpracovanych internetovych stranok.

Internetové stranky

Webové stranky spolecnosti SUBWAY® slouzi jako zdroj informaci pro
potencialni zakazniky, ale predevsim slouzi pro potencialni franchisanty majici zajem
0 koupi licence.
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Hlavni strankou spole¢nosti SUBWAY® je doména www.subway.com, na které si

zdjemce najde vSechny informace od vzniku této spolecnosti, pfes nabidku produktd,
nabidku franchisingové licence az po nutricni hodnotu jednotlivych baget. Tato stranka
odkazuje na webové stranky jednotlivych statl piisobeni, které obsahuji blizsi informace
o provozovnach a kontaktnich informacich v daném staté, jejich nabidkach baget

a cateringovych sluzeb.

Internetové stranky krajin s vy$§im poctem provozoven a tim padem i1 vysSim
finanénim zédzemim maji lep§i moznosti propagace a pro svou reklamu vyuzivaji zndmé

osobnosti, na které je poukazovano i na jednotlivych strankach.

Ceska republika ma také svoje oficialni stranky www.subway.cz, které jsou

zpracované docela piehledné. Obsahuji danou nabidku jidla a piti, jejich nutri¢ni hodnotu,
také nabidku cateringovych sluzeb, postup pro otevieni vlastni restaurace SUBWAY®
a kontakt na jednotlivé provozovny v Ceské republice. N&které z nich si zalozili i své
vlastni webové stranky, které jsou také k nalezeni mezi kontakty. Jejich design je na
pomérné srovnatelné urovni a nabizeji stejné sluzby, kromé jedné brnénské restaurace,
kterd navic nabizi i rozvoz jidla, ¢imz je vyrazn¢ vpied viuci ostatnim Ceskym

provozovnam.

Stranky této spolecnosti v nasem staté jeste, na rozdil od jejich zahrani¢ni predlohy,
nejsou propojené a neodkazuji na ostatni provozovny v krajin€. Mezi jejich pozitivum
patii, Ze jejich tvlirci nezapomnéli na moderni vsuvku, kterou jsou odkazy na sociélni sité,
na kterych ma také svoje oficidlni stranky a informuje pfes né stavajici i potencidlni

zakazniky 0 novinkach, soutézich, ale také pro sebe ziskava potiebné informace o trhu.
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5.3 IFAF - International Franchisee Advertising Fund a SFAFT

- Subway Franchisee Advertising Fund Trust

Pro tucely spole¢né reklamy spole¢nosti SUBWAY® kazdy franchisant odvadi
uréité procento z trzeb. V Ceské republice a celé stiedni Evropd majitelé licenci odvadi
4,5 %. V ostatnich Castech svéta se do tohoto fondu odvadi 3 - 5 %. VySe tohoto poplatku

se 1isi v zavislosti na trhu.

Takto ziskané prostiedky jsou obhospodatovany dvéma institucemi. SFAFT
(Subway Franchisee Advertising Fund Trust) je fond, ktery byl zalozen pro spravu a
vyuzivani financi a jejich vyuZiti na propagaci restauraci patficich do daného izemi. Tato
organizace zpracovava finance z americkych, australskych a kanadskych restauraci a to
nezavisle od DAL I kdyz se na zékladé tohoto fondu vytvari spole¢nd propagace celé
spole¢nosti, jednotlivei maji také moznost vytvareni vlastni reklamy, kterd vSak musi

spliiovat kritéria stanovené¢ SFAFT.

Druhou instituci je IFAF (International Franchisee Advertising Fund), kterd
zpracovava financni prostiedky ze vSech, kromé vyse zminovanych trhi. Tento fond na
rozdil od SFAFT je fizen DAI a vzniknul jako disledek sporu mezi zakladatelem
spole¢nosti SUBWAY® a organizaci SFAFT v roce 2009.
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6 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Spolecnost SUBWAY® je na trhu jiz od roku 1965 a to jenom diky malému snu
Freda De Luca stat se 1ékafem. Postupem ¢asu ji se svym partnerem dokazal vybudovat az
na celosvétovou franchisingovou sit’ restauraci, kterd ma v soucasnosti 41 385 provozoven.
Tento obrovsky skok byl dosazeny na zaklad¢ dobfe mifené marketingové komunikace, ale
hlavné vlivné strategické koncepci zalozené na Cerstvych surovinach a zdravém zivotnim

stylu.

Dotaznikového vyzkumu se pies webové stranky www.vyplnto.cz zacastnilo online
300 respondentu. Ziskana data byla zpracovana pomoci kontingenénich tabulek
a existence piipadné zavislosti mezi proménnymi byla zjistovana pomoci chi-kvadrat testu.

6.1 Charakteristika respondentt

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumu se z(castnilo 300 respondentd. Podil Zzen a muzd je

znazornén Vv grafu ¢. 4 kKonkrétné hodnoty vsak jsou - 168 zen a 132 mutzu.

Graf 4 Pomér Zen a muzi mezi respondenty

OZeny

132 B Muzi

168

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tento pomér byl ovéfen na zakladé chi-kvadrat testu dobré shody, zdali rozdéleni

respondentti odpovida rozdéleni muzt a Zen v populaci.
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Tabulka7  Rozdéleni pohlavi respondenti, v zavislosti na rozdéleni Zen a muzia
v populaci

Pohlavi n; np nj - Np; (nj - npj)*/ np;

Zeny 168 153 15 1,470

Muzi 132 147 -15 1,530

> 300 X X 3

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2014

Vypocet:

Xzoyo5(1) = 3,841

x?=3

2_ 2
X"< X%0,05(1)

Rozdéleni dotazovanych respondentt dle pohlavi odpovida rozdéleni v populaci.
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Vékova struktura respondentli se pohybovala v rozmezi od 16 do 51 let. Nejvétsi
podil byl v kategorii od 21 do 30 let (237 respondenti = 79 %). Nejmensi podil byl

v kategorii pod 20 let a nad 41 let. Skéla jednotlivych vékovych kategorii je znazornéna

v grafu ¢.5
Graf 5 Vékova struktura dotazovanych
124 0

6
45 Opod 15 let
W 16-20 let
021-30let
031- 40 let
W41-51let

237

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Vysledek vSak muize byt ovlivnén zpilisobem sbéru dat, kterym je, Ze se mezi
respondenty nevyskytuji osoby starsi 51 let a mize byt zplisoben tim, ze dotazovani bylo
uskutecnéno online pies facebookové stranky spole¢nosti. Ve vétSiné piipadd sluzby
obdobnich stranek tato vékova kategorie nevyuziva. Skute¢nost, ze mladi lidé pod 16 let
nenavs$tévuji tuto sit’ restauraci, nebo ji navstévuji méné Casto, miize byt zpisobend kupni

silou, praceschopnosti, ale i vy$§imi cenami produktt.

Mezi dotazovanymi se ve vétsi mife vyskytovali svobodni lidé bez zavazki a to

Vv celkovém poctu 246 a az 141 z nich je vysokoSkolsky vzdélanych.

Graf 6 Rodinny stav a dosaZené vzdélani respondenti
OVdana/zenaty
B Rozvedena/y
141 Osvobodni/as VS vvzdélanim
O Svobodni/a bez VS vzdélani

105

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Zjisténi vékove kategorie, rodinného stavu a vzdélani, dale rozviji poznatek, ze az

88 % oslovenych respondentti nema déti. Jednotlivé hodnoty jsou uvedeny v grafu ¢. 7

Graf 7 Rodiny s détma

264

OANO ENE

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla smérovana na finan¢ni stranku zakaznikd. Jejich mési¢ni piijem

je ve vétsing piipadi v kategorii od 10 000 — 20 000 a 20 000 az 30 000.
Graf 8 Mési¢ni prijem zakazniki

69

Odo 10 000

10 000-20 000
0020 000 - 30 000
O nad 30 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Na zakladé vySe zminénych zjiSténi bych rada doporucila bliz8i specifikovani
cilové skupiny, kterd je v ptipadé této spolecnosti ptili§ jednoduSe zaméfend jenom na Zeny
a muze od 16 do 39 let. Dotazovani respondenti navstévujici restaurace SUBWAY®
uvedli, ze jsou ve vétSin¢ pripadl svobodni a bezdétni. Pfipadna orientace nabidky
spole¢nosti zaméfena na rodiny s détmi formou riznych détskych menu s darkovymi
pfedméty, by urcité zajistila zvySeni prodeje. | Vv pfipadé konkurujici spolecnosti
Mc Donald’s, ktera se také zacala orientovat na mladsi klienty, byl tento krok, smérem

kuptedu.
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Dale bylo zjisténo, ze osloveni respondenti stravujici se v restauracich spolec¢nosti

SUBWAY® ve vétsin¢ piipadi pochazeni z vétSich mést a to konkrétné nad 50 000

obyvatelt.
Graf 9 Pocet obyvatel ve mésté bydlisté
42 00-9999
I 10000-49 999
0050 000 a vic

198

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tato skute¢nost miize byt zptisobena faktem, ze v Ceské republice ma spole¢nost
vybudované restaurace jen ve velkych méstech jako je Praha, Brno, Ostrava, Olomouc

a jedna se nachazi na dalnici D1. (Subway, 2014)
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6.2 Vysledky dotaznikového vyzkumu zaméreného na
marketingovou komunikaci

Prvnim krokem v ramci dotazovani bylo zjistit cetnost stravovani se v této siti
restauraci. Z danych respondentli se Vnich pravidelné stravuje az 262 (pravidelné
stravovani = denné + 1 x tydné¢ + 1 x za 14 dni). Hodnoty jednotlivych Cetnosti stravovani

jsou uvedené v grafu ¢. 9

Graf 10 Cetnost stravovani v restauracich SUBWAY® u jednotlivych
respondentt
ODenné
M1 x tydné
01 x za 14 dni

103 OZcela vyjimeéné

BV soucasnosti se
tam jiz nestravuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Mezi divody vyuzivani restauracnich sluzeb spolecnosti SUBWAY® vétSina
respondentti uvedla, Ze je povazuje za kvalitni, Ze zna danou znacku ze zahranici a stravuje
se tam 1 na zakladé svych vlastnich zkuSenosti. Veskeré zjist€éné hodnoty jsou uvedeny

v grafu €. 10
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Graf 11 Diivod vyuZzivani sluZeb restauraci SUBWAY®
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Inklinovani k danému
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Zkusenosti

Ceny

Doporuceni

Znalost ze zahranici
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B Ne CONevim OAno

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2014

Na zaklad¢ dotazovani bylo zjiSténo, ze zdkaznici povazuji produkty spolecnosti
SUBWAY® za kvalitni a nezélezi jim na jejich ceng, inklinuji k danému zplsobu
stravovani a spi§ se orientuji na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti a vlastnich znalosti, nez na

zéklad¢ doporuceni.
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Dotazovani odpovidali i na otazku ohledné jejich spokojenosti s obsluhou
spolecnosti. Skutecnost, ze persondl téchto restauraci je pro komunikaci se zakazniky
specialné Skoleny dokazuji i vysledky, které vypovidaji, ze az 97 % dotazovanych klienti

ho povazuje, za nadpraimérny a jenom 3 % z nich ho povazuji za podprimeérny.

Graf 12 Hodnoceni personalu spolecnosti SUBWAY®

1

9

O vyborny

M Chvalitebny
88 108 ODobry
O Dostateény

B Nedostateény

94

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Komunikace se zdkaznikem je faktor, ktery podléha kontrole se strany
poskytovatele licence. V ptipadé provozovatelti z Ceské republiky i provedeny priizkum

potvrzuje jejich peclivost v dodrzovani svych povinnosti v této oblasti.

Mezi dal$i otazky ohledné spokojenosti patéi dotaz v souvislosti s nabidkou

restauraci.
Graf 13 Hodnoceni nabidky spolec¢nosti
17 2
Ovyborna
B Chvalitebna
O Dobra

O Dostateéna

B Nedostateéna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina zakaznikli je s nabidkou spokojena. Spolecnost

SUBWAY® se v této oblasti snazi vychazet vstiic a inovuje svoje nabizené produkty.
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Ve svété prizpasobuje nabidku kulturnim a naboZzenskym zvyklostem. V Americe

V soucasnosti priSla s ndpadem vytvofit produkty, které jsou podobné pizze a tortile.

V Ceské republice nabidka zatim ziistava na Grovni baget, wrapt a salatu.

Jednotlivé druhy podpory prodeje byly zahrnuty v dotazniku pro zjisténi jejich

vyuzivani respondenty.

Graf 14 Vyuzivané druhy podpory prodeje
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

O Slevové kupony

B Soutéze

O studentské slevy

OO Détské akce

Bl Sestaveni vlastniho menu
O Nevyuzivam je a

nezajimal/a jsem se o né

B NevyuZivam je, ale
nevédel/a jsem o nich

Z daného vyzkumu bylo zjisténo, ze 18 % dotazovanych nevyuziva zadnou formu
y ylo zj y yu

podpory prodeje, ale zaroven vétsi Cast z nich dodala, Ze se o né ani nezajimala. Mezi

nejpopuldrnéj§i formy patii studentské slevy, moznost sestaveni si vlastniho menu

a slevové kupony, které vyuziva primérné polovina dotazovanych.
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Tabulka8 Porovani vyuZivani podpory prodeje u zakazniki stravujicich se
Vv restauracich SUBWAY® méné Casto a jiZ se nestravujicich

V restauracich SUBWAY® se V restauracich SUBWAY?® se jiz 5
stravuji zcela vyjimecné nestravuji

Slevové kupony 16 0 16
Sestaveni vlastniho menu 4 0 4
SoutéZe 7 0 7
Détské akce 1 0 1
Studentské slevy 2 1 3
)3 30 1 31

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2014

Z dané tabulky vyplyva, ze az 16 z 30 respondentli stravujicich se v restauracich
spole¢nosti SUBWAY® pouze zcela vyjimecné vyuziva slevové kupony, ostatni druhy
podpory prodeje jsou vyuzivané mén¢ Casto. Pii vétsi distribuci a propagaci slevovych

kupont by spolecnost timto zpiisobem mohla ptildkat nové zdkazniky.

Vyzkum se déale zaméfoval na piimy marketing v podobé webovych stranek
spole¢nosti a vyplynulo z né¢ho, Ze z oslovenych respondentl oficialni stranky spole¢nosti

navstivilo jen 28 % dotazovanych.

Graf 15 Navstévnost internetovych stranek spole¢nosti SUBWAY®

O ANO
B NE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Dale vyplynulo, ze nikdo z téch, ktefi webové stranky této spoleCnosti navstivili,
neohodnotil znamkou ,,vyborny“. Dokonce vétsi polovina z téch, ktefi jiz tyto stranky
navstivily je hodnoti jako primémé az podprimémé a zdivodnili to jejich zastaralym

designem, jednoduchosti, neaktudlnosti a nedostatecnym poskytnutim informaci.

Jako jejich pozitivni stranku hodnotili informace o nutricnich hodnotach produktii

a o cateringu.

Vysledky dotazovani potvrdili, Zze az 201 respondentt navstévuje i jiné fastfoodové
restaurace a jejich Getnost se shoduje s febiitkem poétu konkurentt v Ceské republice,
protoze az 167 znich nav$tévuje restaurace McDonald’s, 101 se stravuje i v KFC,

92 v Bageterii Boulevard a 89 v Burger Kingu.

Graf 16 NavStévnost konkurencnich fast foodid zakazniky spolecnosti

SUBWAY®

O Mc Donald’s
B KFC

89
[0 Bageterie Boulevard

O Burger King

101

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Z uvedeného grafu vyplyva, ze konkurence v oblasti fastfoodového stravovani je
silna, coz je v ptipadé Ceské republiky odiivodnéno i niz§im poétem otevienych restauraci.
Spolecnost SUBWAY® by se méla vic zaméfit na svoji konkurenéni politiku a vic se
zamé&fovat I na svoji konkuren¢ni vyhodu, kterou je poskytovani zdravéjsiho fastfoodového
jidla naptiklad vétsi aktivitou v oblasti sponzoringu sportovnich a mladeznickych akci,

kterym by mobhla ptildkat i niz§i vékovou kategorii mezi své zakazniky.
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6.3 Testovani hypotéz

Pted uskute¢nénim marketingového vyzkumu v podob¢ dotazniku, byly stanoveny

nasledujici hypotézy:

Hvpotéza 1:

Predpokladame,

Ze vétsSina pravidelnich zakazniku

spole¢nosti

SUBWAY® vyuziva nékteré z forem podpory prodeje.

Tabulka9  Skute¢né Cetnosti — pravidelny zakaznici vs. nastroje podpory prodeje
Denné se stravujici || Respondenti stravujici|| Respondenti stravujici se o
respondenti. se 1 x tydné 1 x za 2 tydny 1
Slevové kupony 21 52 25 98
Sestaveni vlastniho 30 68 87 185
menu
Soutéze 12 2 9 23
Studentské slevy 27 56 93 176
a détské akce
n;. 90 178 214 482

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tabulka 10 Oc¢ekavané Cetnosti — pravidelny zakaznici vs. nastroje podpory prodeje

Denné se stravujici ||Respondenti stravujici se|| Respondenti stravujici se no:

respondenti. 1 x tydné 1 x za 2 tydny 1

Slevové kupony 18.3 36.19 43.51 98

Sestaveni vlastniho
menu 34.54 68.32 82.14 185
Soutéze 4.29 8.49 10.21 23
Studentské slevy

a détské akee 32.86 65 78.14 176
Nie 90 178 214 482

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Testové Kritérium:

- i Z (n, —,n;,.)3

n..

i=l j=l ij

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium: G = 40.144

Kritickd hodnota: y(1.q); ar = 12.592

Rozhodnuti na zakladé vysledkii chi-kvadrat testu:

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hp) o nezavislosti
jednotlivych znakii zamitame a prijimame hypotézu H;, ktera nam rika, Ze existuje
urdita zavislost mezi pravidelnimi konzumenty produktii spolecnosti SUBWAY® a ji

vyuZivanymi nastroji podpory prodeje.

Hvpotéza 2: Prepokladame, Ze pripadna spokojenost zakazniki souvisi se

spokojenosti s personalem spolecnosti.

Tabulka 11  Skute¢né ¢etnosti — hodnoceni personalu vs. hodnoceni nabidky

Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni
personalu personalu personalu n.;
vyborny chvalitebny dobry
Hodnoceni nabidky Vyborna 81 7 1 89|
Hodnocen.i nabfdky 20 80 12 112
Chvalitebna

Hodnoceni nabidky Dobra 7 7 66 [80]
N 108 94 79 281]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Tabulka 12 Oc¢ekavané Cetnosti — hodnoceni personalu vs. hodnoceni nabidky

Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni
personalu personalu personalu
vyborny chvalitebny dobry
Hodnoceni nabidky Vyborna 34.21 29.77 25.02
Hodnoceni nabidky 4 747 14
Chvalitebna 3.05 37. 3149
Hodnoceni nabidky Dobra 30.75 26.76 22.49
N;. 108 94 79

(o]
©

112

N
(o)
oo
‘ HH OH

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
testové kritérium:

\2

G- Z': Z (”g - nU.)

i=1 j=1 N

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium: G = 294.26

Kritickd hodnota: y1-q); ar = 9.488

Rozhodnuti na zakladé vysledkii chi-kvadrat testu:

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hy) o nezavislosti jednotlivych

znakl zamitame a prijimame hypotézu H;, ktera nam rika, Ze existuje urcita zavislost

mezi spokojenosti s personilem a spokojenosti s nabidkou spole¢nosti.
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Hvypotéza 3: Predpokladame, Ze existuje zavislost mezi stravovanim se zakaznika v

restauracich SUBWAY® a jejich prijmem

Z diivodu, Ze respondenti, kteii se jiZ nestravuji v této siti restauraci jsme

byly nuceni spojit tuto kategorii s méné ¢astymi stravniky.

Tabulka 13 Skuteéné

éetnosti -

Vs. prijem respondentii

Stravovani

se vrestauracich SUBWAY®

. .. .l||1xzadval Zcelavyjimecné, nebo
Denné| 1 x tydné , . B n,;
tydny se tam jiz nestravuji

Do 10 000,- 5 10 16 6 37
10 000 - 20 000 8 28 45 3 84
20 000 — 30 000 21 52 34 3 110
Nad 30 000 3 23 17 26 69
n;. 37 113 112 38 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tabulka 14 OdZekavané &etnosti - Stravovani se v restauracich SUBWAY®
prijem respondenti

VS.

. 1x |[1xzadva| Zcelavyjimecné, nebo
Denné L 3 . . n.;
tydné | tydny se tam jiz nestravuiji

Do 10 000,- 4.56 13.94 13.81 4.69 37
10 000 - 20 000 10.36 31.64 31.36 10.64 84
20000 - 30 000 13.57 41.43 41.07 13.93 110
Nad 30 000 8.51 25.99 25.76 8.74 69
n;. 37 113 112 38 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Testové Kritérium:

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium: G =71.778

Kritickd hodnota: y1-q); ar = 16.919

Rozhodnuti na zakladé vysledkii chi-kvadrat testu:

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hy) o nezavislosti jednotlivych
znaki zamitame a prijimame hypotézu H;, ktera nam rika, Ze existuje urcita zavislost

mezi prijem zakazniki a stravovanim se v této siti restauraci.

Hypotéza 4: Predpokladame, ze vétSina zakaznikda jsou svobodni/é studenti/tky

pochazejici z mést nad 50 000 obyvateli.

Tabulka 15 Skute¢né ¢etnosti - Bydlisté respondenti ve mésté nad 50 000 obyvateld
vs. svobodni respondenti

e . Bydlisté ve mésté
Bydlisté ve mésté nad
pod 50 000 n.
50 000 obyv.
obyvatel

Svobodni 180 66 246
Respondenti s jinym rodinnym stavem 18 36 54
n;. 198 102 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Tabulka 16 Ocekavané Cetnosti - Bydlisté respondenti ve mésté nad 50 000
obyvateli vs. svobodni respondenti

Bydlisté ve mésté nad

Bydlisté ve mésté

pod 50 000 n.;
50 000 obyv.
obyvatel
Svobodni 162.36 83.64 246
Respondenti s jinym rodinnym
P Jiny v 35.64 18.36 54
stavem
n;. 198 102 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

testové kritérium:

- 2 Z (n; —.'n;j)2

i=l j=1 nn’

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium: G = 31.316

Kritickd hodnota: y1-q); ar = 3.841

Rozhodnuti na zakladé vysledkii chi-kvadrat testu:

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Ho) o nezavislosti jednotlivych
znaku zamitame a prijimame hypotézu H;, ktera nam ¥ika, Ze urcita zavislost mezi

respondenty Zijici ve mésté nad 50 000 obyvateli a svobodnymi respondenty existuje.

Z tabulky dale vyplyva, Ze tuto skupinu tvori aZ 60 % dotazovanych.
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6.4 Navrhy z hlediska STP

Spolecnost SUBWAY® ma svou cilovou skupinu jasn¢ definovanou a tvofi ji muzi
a zeny mezi 16 — 39 let. Rozsah této z4jmové skupiny byl potvrzen i uskutecnénym
dotazovanim, z kterého do ni spada az 96 % respondentl. Mozné nedostatky mohl pouze
zpusobit fakt, ze dotazovani probihalo online a néktefi jedinci vyssi vékové kategorie
neméli moznost vyjadiit svlij nazor.

Dal$im dualezitym faktem je, Ze az 82 % dotazovanych tvoii svobodni lidé
a az 60 % z nich pochazi z mést nad 50 000 obyvateld.

Na zaklad¢ zjisténych zavislosti vyplyvajicich z prizkumu by bylo vhodné zamétit
segmentovani zakaznikli na majoritni skupinu, kterou jsou svobodni lidé¢ bez zavazkd,
bydlicich ve vétsich méstech a jim pfizptsobit i svou marketingovou komunikaci. Mezi
vhodné nastroje pro upoutani jejich pozornosti by vzhledem k vékové kategorii bylo
vhodné zaradit soutéz o vstupenky na ruzné koncerty, festivaly a sportovni udalosti.
Podminky vyhry by mohli byt stanoveny na zakladé¢ vlastnictvi a vyuzivani klubové karty
této spolecnosti, kterou na zlepSeni podpory prodeje navrhujeme v dalsi kapitole. Vyhry by
byly losovany ¢tvrtletné na zakladé aktivniho vyuzivani Sub club (minimaln€ 1 x mési¢ng)
a prihlaSeni se k losovani o vybranou vstupenku pies internetové stranky spole¢nosti
SUBWAY®. Timto krokem by vyhercem byl ¢lovek, ktery ma o dany hudebni zanr nebo
sportovni udalost zajem a zaroven by se propagovali i webové stranky, které maji

V soucasnosti nizkou navstévnost.

6.5 Navrh z hlediska podpory prodeje a pifimého marketing

Vyzkumem bylo zjisténo, ze 82 % dotazovanych vyuziva minimalné jednu z forem
podpory prodeje. Na zaklad€ stanovené hypotézy se prokazala zavislost mezi pravidelné se
stravujicimi respondenty v restauracich SUBWAY® a formami prodeje, z cehoz
nejpocetnéjsi slozku tvoii moznost sestaveni si vlastniho menu, studentské slevy a slevoveé
kupony. Zajimavé¢jsi je vSak vysledek dotazovani, z kterého vyplynulo, Ze vétSina
nepravidelnych zakaznikli vyuziva slevové kupony. Mizeme tedy predpokladat, ze prave
ty byly divodem k nakupu. Jejich distribuovani probihd napftiklad i ptes facebookové
stranky spole¢nosti, takZze k nim zékaznici maji snadny ptistup. Myslime, ze tyto formy
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podpory prodeje ma spolec¢nost dobie ,,podchycené a dokaze uspokojit veskeré druhy
zajmovych skupin - poskytovani détskych akci, studentskych slev, soutézi o zajezdy, az po
klasické slevové kupony a vytvoteni si vlastniho menu.
Navrh a kalkulace podpory prodeje na majoritni skupinu
- Cil - ZvysSeni prodeje na zakladé¢ motivace zékaznikd ke koupi, soucasnd
propagace klubovych karet Sub club a internetovych stranek, na zakladé kterych
spoc¢iva vyhra.
- Cilova skupina — mladi lidé
- Apel —racionalni, emocionalni
- Nastroje — soutéz o vstupenky na hudebni koncerty, festivaly, klubova karta Sub
club, webové stranky spolecnosti
- Kanal — propagace prostiednictvim informacnich letdkl, plakéti, persondlu
VvV prodejné, mailem c¢lenim klubu Sub club, vlastnich internetovych stranek

spole¢nosti

- Plan udalosti a rozpocet na rok 2014
1. losovani
o Prazsky majales 2014 - 30. 4. 2014 — Stromovka, Praha HoleSovice
vstupenka pro 25 lidi- 450,- K¢é/osobu
Celkové ndklady na tuto wudalost vcetné vstupenek a propagace:
cca 20.000,- K¢
o Brnénsky majales 2014 - 7. 5. 2014 — Vystavisté, Brno
vstupenka pro 25 lidi- 450,- K¢&/osobu
Celkové ndklady na tuto wudalost vcetné vstupenek a propagace:
cca 20.000,- K¢
2. losovani
o Festival Bazant Pohoda 2014 — Tren¢in, Slovensko — 10. — 12. 7. 2014
vstupenka pro 50 lidi - 70 eur/osobu (cca 1.900,- K¢&/osobu)
Celkové ndklady na tuto wudalost vcetné¢ vstupenek a propagace:
cca 105.000,- K¢
3. losovani

o Koncert Kabat — Po ¢ertech velkej koncert — Praha —13. 9. 2014
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vstupenka pro 50 lidi — 399,- K¢/osobu
Celkové néklady na tuto udalost véetné vstupenek a propagace:
cca 35.000,- K¢
4. losovani

o Daniel Landa - Praha —29. 11. 2014
vstupenka pro 50 lidi- 590,- K¢&/osobu
Celkové ndklady na tuto udalost vcetné vstupenek a propagace:
cca 45.000,- K¢

Dalsi vhodnou formou pro zvétSeni objemu poskytovani podpory prodeje

a prohloubeni vztahii mezi restauraci a zdkaznikem je jiz zminovana klubova karta Sub

club, kterd je v soucasnosti nabizend v brnénskych restauracich. Jedna se o formu podpory

prodeje, na zaklad¢ které zdkaznici sbiraji nejen body, ale mohou byt také informovovani

prostfednictvim mailu o slevach, akcich a probihajicich soutézich.

Navrh a kalkulace na zavedeni klubové karty Sub club:

Cil - prohloubeni vztahli mezi restauraci a zdkaznikem, informovani klientl
prostiednictvim mailu o novinkéch, akcich, slevach a soutézich

Cilova skupina — vesketi zdkaznici

Apel — racionalni

Nastroj — klubova karta Sub club

Kanal — propagace prostiednictvim informacnich letdkli a personalu v prodejné
a na vlastnich internetovych strankach restaurace

Rozpocet — zahruje naklady spojené s grafickym designem, samotnou vyrobou
karet, zavedenim do chodu, zakoupeni potiebnych pfistroji a softwaru na
identifikaci a pfipadné jiné naklady — cca 500.000,- Ké&é (pro jednotlivou

prodejnu)

Formou komunikace se zdkaznikem jsou 1 webové stranky spolecnosti

www.subway.cz, které vSak dle dotazovani navstivilo pouze 28 % respondentt. Jejich

hodnoceni vSak nebylo pfili§ pozitivni. Dané stranky povazuji pro svou jednoduchost,

neaktudlnost a zastaraly design za primérné az podprimeérné.

Do budoucnosti by je tato sit’ restauraci mohla vylepsit a zaktualizovat poskytnutim

dostatecného mnozstvi informaci. Vhodné by bylo na hlavni eské strance této spolecnosti
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uvést internetové odkazy na veSkeré provozovny v republice, na jimi poskytovanou

nabidku a ceny za jednotlivé produkty. Webové stranky spolecnosti SUBWAY® maji i své

pozitivum, které spoc¢iva ve zvetrejnéni nutricnich hodnot jednotlivych baget a moznosti

porovnani jejich kalorické hodnoty.

Navrh a kalkulace na vylepSeni hlavnich webovych stranek spole¢nosti

SUBWAY® pro Ceskou republiku:

Cil - poskytovani aktudlnich informaci individudlnim zakazniktim, podnikiim pro
poskytovani cateringu a potencialnim franchisantiim.

Dulezitym krokem k vylepSeni je modernéjSi design a zvefejnéni internetovych
odkazli na stranky jednotlivych restauraci v Ceské republice a jejich vzijemna
propojenost.

Cilova skupina — vefejnost

Apel — racionalni

Nastroj — webové stranky spolecnosti

Kanal — média - internet

Rozpodet — vylepseni webovych stranek celosvétové spolednosti pro Ceskou

republiku — cca 70.000,- K&

Navrh a kalkulace na vytvoieni webovych stranek spole¢nosti SUBWAY® pro

samostatnou restauraci:

Cil - poskytovani aktualnich informaci individualnim zakaznikiim o produktech,
cenach, nabizenych sluzbach, soutézich a slevach v restauraci, podnikiim
o poskytovaném cateringu a potencialnim franchisantim o moznostech vytvoreni
vlastni restaurace

Cilova skupina — vefejnost

Apel — racionalni

Nastroj — weboveé stranky spolecnosti

Kanal — média - internet

Rozpocet — cca 100.000,- K&

Z dotazovani také vyplynulo, Ze soucasni zakaznici jsou spokojeni nejen s nabidkou,

ale ipersondlem spolecnosti, ktery podléha specialnimu S$koleni. Z toho vyplyva,

ze spoleCnost by se méla orientovat hlavné na ziskdni novych zadkaznikli na zakladé
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kratkodobych stimulid formou slevovych kupont distribuovanych napiiklad v casopisech
nebo v deniku Metro a v jinych denicich.
Navrh a kalkulace na vytvoreni webovych stranek spolecnosti SUBWAY® pro
samostatnou restauraci:
- Cil - ziskani novych zakaznika
- Cilova skupina — potencialni zakaznici
- Apel —racionalni
- Nastroj — slevové kupony
- Kanal — denni tisk, ¢asopisy
- Rozpocet ——sleva 15,- K¢ z kazdé zakoupené bagety na zakladé kuponu.
Jak jiz bylo zminovano v marketingovém mixu, spole¢nost SUBWAY® ma ve své
cenové politice zahrnuté i slevy a rabaty. Pfi distribuci kupéni v mnoZstvi
200 000 ks a pri jejich uplném vyuziti zdkazniky by vSak spolecnost pfisla
v trzbach o 3 000 000,- K¢ + néklady na tisk a distribuci by byly cca 500 000,- K¢.

Uroveti vyuzivani marketingové komunikace se li§i v kazdém staté a zavisi
mnozstvi otevienych restauraci. Mira vyuzivani komunikac¢nich nastroji v USA je
nesrovnatelna v porovnani s Ceskou republikou. Ve Spojenych statech spoleGnost
SUBWAY® svymi kampanémi bojuje proti obezité, pro reklamni prezentovani vyuzivaji
I znamé osobnosti a mnohé jiné podpurné prvky prodeje, které maji na starosti prestizni
reklamni agentury.

V Ceské republice je uroven komunikace na praimémé urovni, ktera je ve vétsing ptipadi
iniciovana jednotlivymi franchisanty. Tato skute¢nost je dana nizkym pocétem spolecnikii
a tim padem i niz8§im spolecnym fondem na marketing. Samotna kultura a identita této
spolecnosti v nasi krajin€ je pfevzatd z franchisingové koncepce, na zéklad¢ které musi
drzitelé licenci dodrZovat stanovenou uniformitu. I kdyz je tato sit restauraci u nds méné
znama a méné propagovana v porovnani s konkurencni spole¢nosti Mc Donald’s, jeji
sluzby vyuziva stale vétsi pocCet zékaznikii, coz potvrzuje i1 vyvoj poctu restauraci.
Spolecnost SUBWAY® zaméiuje svoji komunikaci nejen na soucasné zakazniky, ale i na
ty potencidlni a to predevSim svoji firemni kulturou, kterd stavi do poptedi zdravé
stravovani a zdravy zivotni styl. Tento svij cil se snazi dosdhnout nejen nabizenim

produktli s nizkym obsahem tukd, ale i sponzorovanim sportovnich akci.
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7 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni nastrojii marketingové komunikace ve

spolecnosti SUBWAY®.

V teoretické Casti prace byly jednotlivé komunikacni nastroje charakterizovany
apopsany, ato od pocatecniho bodu, kterym je marketing, pfes marketingovy az po

komunika¢ni mix.

Vlastni prace je zaméfena piimo na zvoleny subjekt — franchisingovou spole¢nost
SUBWAY® a ji vyuzivany komunika¢ni mix. Poznatky pochazeji z pfimého pozorovani,
ze seminafe pro zajemce o vytvofeni si vlastni restaurace SUBWAY®, zrozhovoru
S koordinatorkou pro stfedni a vychodni Evropu, =z marketingového vyzkumu

uskute¢néného pomoci dotazovani a v neposledni fad¢ z vetejné ptistupnych informaci

Komunikaéni mix této spolecnosti je zalozen na kultufe, tradici a na jednotlivych
nastrojich marketingové komunikace, kterou v globalnim méfitku vyuziva na vysoké
urovni. Samotnd kultura spole¢nosti ovliviiuje chovani uvniti podniku, ale i navenek. Také
pod vliv jeji pusobnosti zahrnujeme prvky, jako je logo, slogan, celkovou uniformitu, které
vychézeji ze samotné identity spole¢nosti a vyjadiuji zdravy zivotni styl a Cerstvost, na

kterych je cela identita spole€nosti postavena.

Vysledky provedeného dotazovani potvrdily, ze zdkaznici pravidelné navstévujici
sit’ restauraci SUBWAY® vyuzivaji veskeré druhy podpory prodeje a nejradéji vyuzivaji
moznost sestaveni si vlastniho menu, pak studentské slevy a slevové kupony. Pii
analyzovani skupiny respondentti, ktefi se v této siti restauraci stravuji zcela vyjimecné
bylo zjisténo, Ze vétsi polovina z nich vyuziva slevové kupony. Z tohoto divodu se da
predpokladat, Ze jejich nakup je iniciovany vlastnictvim této formy podpory prodeje a jeho
vyuZitim. Zminované kupony jsou totiz Vv urcitém cCasovém rozmezi volné stazitelné na

facebookovych strankach spolecnosti.

Uroven vyuzivani marketingové komunikace se 1iSi v kazdém staté a zavisi

mnozstvi otevienych restauraci. Mira vyuzivani komunika¢nich nastroji v USA
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je nesrovnatelna v porovnani s Ceskou republikou. Ve Spojenych statech spole¢nost
SUBWAY® svymi kampanémi bojuje proti obezité, pro reklamni prezentovani vyuzivaji
I znamé osobnosti a mnohé jiné podpurné prvky prodeje, které maji na starosti prestizni

reklamni agentury.

V Ceské republice je urovein komunikace na primémé trovni, ktera je ve vétsing
pfipadll iniciovand jednotlivymi franchisanty. Tato skute¢nost je dand nizkym poctem
spole¢nikii a tim padem i nizSim spolenym fondem na marketing. Samotnd kultura
a identita této spolecnosti v nasi krajin€ je pievzata z franchisingové koncepce, na zakladé¢
které musi drzitelé licenci dodrZzovat stanovenou uniformitu. I kdyz je tato sit restauraci
u nas méné znamd a méné propagovana v porovnani s konkurenéni spolec¢nosti
Mc Donald’s, jeji sluzby vyuziva stale vétsi pocet zdkaznikil, coz potvrzuje i vyvoj poctu
restauraci. Spole¢nost SUBWAY® zamétuje svoji komunikaci nejen na soucasné
zdkazniky, ale 1 na ty potencidlni a to pfedevSim svoji firemni kulturou, kterd stavi do
popiedi zdravé stravovani a zdravy zivotni styl. Tento sviyj cil se snazi dosdhnout nejen

nabizenim produktii s nizkym obsahem tuki, ale i sponzorovanim sportovnich akci.
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Dotaznik o0 marketingové komunikaci spole¢nosti SUBWAY®

V ramci diplomové prace, kterd je zpracovavana na Provozn€ ekonomické fakulté
Zemgédelské univerzity Praha se zabyvam zhodnocenim nastroju marketingové komunikace
spolecnosti Subway. VasSe odpovédi jsou pro mé velmi dilezité, piispéjete k tspésnému
dokonceni diplomové prace. Veskeré tidaje budou zpracovany anonymné a slouZzi jen pro
Skolni ucely.

1. Jak cCasto se stravujete v siti restauraci spole¢nosti SUBWAY?

-denné

-1 x tydné

-1 x za 14 dni

-zcela vyjimecné

-V soucasné dob¢ se tam jiZ nestravuji - Uved’te prosim diivod, pro€ se v této restauraci jiz
nestravujete

2. Proc jste se rozhodl vyuzit/vyuzivat sluzeb pravé spole¢nosti SUBWAY®?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané Skale:
ANO NE NEVIM

znam ji ze zahranici: s e s

ANO NE NEVIM
na zéklad€ doporuceni: r I -

ANO NE NEVIM
ceny produktu: - . ~

ANO NE NEVIM

na zakladé vlastnich zkuSenosti: i e 8

ANO NE  NEVIM
inklinuji k tomuto druhu stravovani: . - .



ANO NE NEVIM

umistnéni restaurace: f ( f

ANO NE NEVIM
dobré jméno spolecnosti: C 'S o

ANO NE NEVIM
kvalita produktu: I - -

3. Mate jiny duvod pro¢ jste se rozhodl vyuzit/vyuZzivat sluzeb pravé spolecnosti
SUBWAY®?

4. Prosim ohodnot’te personal restauraci SUBWAY®?

*VYBORNY +CHVALITEBNY <DOBRY <DOSTATECNY +NEDOSTATECNY
5. Ohodnot’te nabidku restauraci SUBWAY®?

VYBORNY +CHVALITEBNY <DOBRY +DOSTATECNY <NEDOSTATECNY

6. Navstivil/a jste nékdy webové stranky spole¢nosti SUBWAY®?

“ anO" NE

7. Ohodnot’te prosim vasi spokojenost s nimi.
VYBORNY <CHVALITEBNY <DOBRY <DOSTATECNY sNEDOSTATECNY

8. Co vas zaujalo/nezaujalo na internetovych strankach spole¢nosti SUBWAY?

9. VyuZzivate nékteré z niZe vypsanych druhi podpory prodeje spole¢nosti SUBWAY

Zvolte alespoil jednu moZnost
e Mmoznost sestaveni si vlastniho menu
e studentské slevy
e soutéze
e détské akce
e slevové kupony
e nevyuzivam zadnou moznost podpory prodeje a nezajimam se o né
e nevyuzivam zadnou moznost podpory prodeje, ale nevédél jsem o nich



10. Navstévujete i jiné fast foodové restaurace?
-Ne -Ano

11. Pokud’ ano, uved’te které:

Zvolte alespoii jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

-McDonald’s - KFC -Bageterie Boulevard -Burger King -Nenavstévuji je

vvvvvv

vvvvvv

U kazdé podotazKy prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 0-5:

o 1 2 3
Zdravi: c o
o 1 2 3
Cena: c o
o 1 2 3
Kvalita: e e e =
o 1 2 3
Chut’: c o
o 1 2 3
Piedchozi zkuSesnoti: e el ol o
o 1 2 3
Moznost zapojit se do soutéze: GIE I Gl
o 1 2 3
Akce: c o o
o 1 2 3
Reklama: c o o

13. Kolik je vam let?




14. Kolik obyvatel ma mésto ve kterém bydlite?

- 0-9999 - 10000-49 999 -50 000 a vic
15. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

-Z8 - SS bez maturity -S§  -VOS -V§ -Bc, Ing., Mgr.
16. Jaké je vaSe pohlavi?

- ZENA - MUZ

17. Do které prijmové skupiny patrite?

- pod 10.000,-

- 10.000,- — 20.000,-

- 20.000,- - 30.000,-

- nad 30.000,-

18. Jaky je vas rodinny stav?

- Vdana/zenaty -Svobodna/y -rozvedena/y -Vdovec/vdova

19. Mite déti?

-NE -ANO

Dé&kuji za Vasi spoluprici.



Priloha ¢. 2

Obrazek 6 Subway - venkovni cedule

Zdroj: Nac printing and packiging, 2014

Obrazek 7 Cookie zdarma

Dali byste si
cookie zdarma?

Zucastnéte se nasi kratké ankety o
adejte si COOKIE ZDARMA! Al

1. Navstivte stranku www.tellsubway.cz
2. Zadejte Cislo restaurace SUBWAY®

3. Vypliite jednominutovy dotaznik

4. Opiste si kéd pro cookie zdarma*.

Prijdte opét na restauraci s kodem
" a VYCHUTNEJTE SI SVOU COOKIE ZDARMA!

* Platné ve vybranych
restauracich SUBWAY®
béhem platnosti nabidky.
Limit: jedna cookie na osobu.

uuuuu

Zdroj: Facebook — Subway, 2012

Obrazek 8 Nabidka spole¢nosti SUBWAY®



Subway Melt™  Vegeteridnsky zeleninovy plétek

Bunka, il dirka, shoire

S

—

Zdvojnasobte
si sendvic ¥ 55

Doplatek za 30 cm sendvic.

Sestavte si vlastni menu

sendvic, salat nebo wrap
+ napoj z postmixu 04 |
+ cookie nebo chipsy

NépojodL 45

Népoj 0.5L 55 i

Napoj 0.75L 65 Chipsy: 25
VodaO5L 25 i 25
Pepsi: 35 v"i;:;“::" ;‘;
IceTea: 35 VelkaKava: = 50
Juice 100% Toma: 35 M
Cookies1: 25 Soup: 40
Cookies 3: 50 Apple: 15

Zdroj: Subway, 2013
Obrazek 9 Soutéz
Vi



Vyzkousejte

sendvi¢

- GordonBleu
a Vghrqjjfe

vikend
v Parizi

> T, = .
o D D T e Y et Yoy

<>

)

X
”
Al
A
'i
X
\‘\

©2013 Doctor’s Associates nc. SUB\VAY‘A-S:- registrovand
och sti Doctor’s Associates Inc.

ochrannd zndmka spoletno:

A ;V;GVJ ¥

Zdroj: Facebook — Subway 2013

Obrazek 10 Slevové kupony
VI



SUBWAY

Vytiskni si vlastni slevové kupony
a sdilej je s prateli!

Nabidky platido 31.12.2012

Chicken bacon ranch melt wrap #l Chicken bacon ranch melt

jen za 59Ké = , jenzangé

15cm sendvié

Steak se syrem 8 Masové kulicky
15cm sendvi¢ # s omackou Marinara

59 15¢m sendvic
jen za K¢
1 5 K¢ sleva

Cookie za 1 K¢
s Jakoukoliv kdvou

Espresso za 5 K¢

pfi zakoupen( jakéhokoliv
sendvice ¢l wrapu

K00 DA A . LS A ) D £ R W

Zdroj: Facebook — Subway, 2012

Obrazek 11 Detska akce
VIII



N LETADLP N

Zaroj Eacebook Sua, pegstanou ochiany ik Doctrs Asocktes . © Docors Asocttesin

Obrazek 12 Kupon na sendvi¢ zdarma

Zdroj: Nac printing and packiging, 2014

Obrazek 13 Kupon na bagetu zdarma za darovani krve

All presenting donors will receive a coupon for
a FREE regular six-inch sub at any participating
SUBWAY* restaurant. s o oo i s )

i T

Zdroj: Subway, 2012

Obrazek 14 Kupony



99 k¢ st

footlong

jakykollv 30 cm
sendvid!

SuBway - o e
Ty .

Zdroj: Nac printing and packiging, 2014

Obrazek 15 Zakaznicka karta - club
SUB CLUB

ZAKAZNICKA KARTA

MENG DATLM NARCZ CNI

————— g

Fax

Zdroj: Nac printing and packiging, 2014



Obrazek 17 Akciovy letak

1+1=3

Vecerni special..!

Dinner Special

Buy wo 6° sanawiches, 0,4f drink
anct got @ FREE 6° sandwicth “‘ o

et 2

Zdroj: Nac printing and packiging, 2014

Obrazek 18 Nabidka studentské akce

Pro kaidého neco...

—  Pro driitele studentské karty sleva 10%
=~ na jakykeliv sendvic a maly direk od nds..! .

g

T—

Listopadova akee! oot fre=™
Zdroj: Nac printing and packiging, 2014
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