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Marketingova komunikace Zatisi Catering Group, a. s.

Abstrakt

Diplomova prace je vypracovana na t¢éma Marketingova komunikace Z4tisi Catering
Group, a.s. Hlavnim cilem prace je ptredlozit navrhy na zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace vybrané spolecnosti. Prace se zamétuje na predlozeni ndvrhd na zlepSeni
komunikace s vetejnosti v on-line prostiedi. V praktické ¢asti predkladané diplomové prace
je nejprve predstavena spole¢nost, nasledné je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, provedeno
pomoci kvantitativniho vyzkumu, které se tykalo vztahu vefejnosti s obCerstvenim
na kulturnich akcich. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo né€kolik poznatki, které
jsou nasledné zapracovany do navrhu kampani. Dale jsou analyzovany soucasné aktivity
v marketingové komunikaci. Celkem bylo pfedstaveno pét kampani, zcehoz
dvé — Naan & Curry a Pomoc Ukrajiné jsou predstaveny podrobnéji a navrhy v téchto

kampanich jsou vice specifické.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, komunikacni strategie,

komunika¢ni kampar, catering



The Marketing Communication of ZatiSi Catering

Group, a. s.

Abstract

The diploma thesis is elaborated on the topic of Marketing Communication Zatisi
Catering Group, a.s. The main goal of this work is to present proposals for improvement
in the field of marketing communication of a selected company. The work focuses
on the submission of proposals to improve communication with the public in the online
environment. In the practical part of the submitted diploma thesis, the company is first
introduced, then a questionnaire survey is evaluated, carried out by means of quantitative
research, which concerned the public's relationship with refreshments at cultural events.
The results of the questionnaire survey revealed several findings, which were subsequently
incorporated into the campaign design. Furthermore, current activities in marketing
communication are analyzed. A total of five campaigns were presented, two of which
- Naan & Curry and Assistance to Ukraine - were presented in more detail and the proposals

in these campaigns are more specific.

Keywords: marketing communication, communication mix, communication strategy,

communication campaign, catering
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1 Uvod

Catering je Casto definovéan jako sluzba zédkazniklim gastronomického charakteru, kterou
je mozné poskytovat kdekoli a kdykoli. Pokud si tedy chcete dat sklenicku champagne
na vrcholu Eifellovy véze nebo uspofadat vecefi v Narodnim muzeu, tak si objednate
cateringové sluzby. A 1 kdyZ se to nemusi zdat, tak urcitad forma cateringu jiz existovala
od dob starovékych cisafstvi. Jak jinak nazvat to, ze cisafilv poradce musel zaridit
vSe potiebné, aby mohl probéhnout hodokvas nékdy i pro n¢kolik stovek hostii. Moderni
forma cateringu vznikla na pfelomu 18. a 19. stoleti v USA a rychle nasla uplatnéni
1 v Evropé€ pfi potadani plesii a dalSich spolecenskych udalosti.

V dnesni dob¢ je catering uzndvanym odvétvim gastronomie, se kterym se mize v dnesni
dobé¢ setkat skoro kazdy. At uz se jedna o drobné obcerstveni na firemni porad¢, sklenicka
sektu o prestdvce divadelniho pfedstaveni, svatebni hostina, vanocni vecirek potadany
zamg&stnavatelem ¢i dobré jidlo na Manifestu. Zde vSude pfichdzeji na scénu mensi ¢i vétsi
cateringové spolecnosti, které v dneSni dobé uméji obslouzit skupiny s par jednotlivei
nebo skupiny tisice hostt.

Pied obdobim svétové pandemie, byly cateringové sluzby natolik oblibené, Ze neslo projet
centrem zadného z evropskych mést bez toho, aby ¢loveék nezpozoroval dodavku s népisem
catering na boku. Po nastupu covidovych opatieni se vSem dodavatelim cateringovych
sluzeb zménil, mozna by se dalo fici i zhroutil svét. Témétr 100% jejich byznysu zmizelo
v nenavratnu. Spolecnosti, které se zamétfovali na poskytovani sluzeb v nejvyssich
gastronomickych standardech byly bez piijml nuceni propoustét své zaméestnance a ti, ktefi
bez nadsdzky feceno obsluhovali anglického krale, nebo jiné svétové predstavitele byli
najednou zaméstnani jako kuryti rozvozovych sluzeb a to byli ti §t'astnéjsi, kteti mohli ztstat

v oboru.

Cateringovym spole¢nostem, kterym se pandemickou situaci podafilo ustat, se nyni blyska
na lep$i casy. Lidé jsou lacni po spolec¢enskych udélostech a pokud situace jiz nepfinese dalsi
uskali, tak by se cateringovy byznys mohl vratit do starych koleji. K tomu, aby se
cateringové spolecnosti zotavily ze dvou let strddani musi vhodnou formou propagovat své

sluzby.



Museji zalovit ve svych archivech a vyhrnout ty nejlepsi fotografie z jejich eventli a naplnit
jimi jejich socidlni sité, aby vSichni, kdo sledovali jejich usili pfed covidem vidéli, Ze jsou
stale funk¢ni a lacni podilet se na uspokojeni hosti. Obchod’aci museji rozbéhnout své prsty
po klavesnicich a vymluvit si hlasivky pfi oslovovani stavajicich i budoucich klientd, tak
aby si utrhli co nejvétsi kus z eventového byznysu, a tim navratili Zivot do cateringovych

kuchyni..
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomové prace se zaméfuje na marketingové komunikacni aktivity spolecnosti Zatisi
Catering Group, a. s. Primarnim cilem je ndvrh na zlepSeni marketingové komunikace dané
spolec¢nosti na zakladé dat ziskanych pomoci vlastniho vyzkumu. Sekundarnim cilem je

analyza soucasného stavu zkoumané oblasti u vybrané firmy.

2.2 Metodika

Tato diplomovéa prace se rozd€luje na dvé casti. Prvni ¢ast je vénovéana teoretickym
vychodiskiim, kde jsou vymezeny zékladni pojmy: marketingova komunikace, komunikacni
strategie, komunikaéni mix a komunika¢ni kampan. Literdrni reSerSe relevantnich

odbornych zdroju tvoii vychodiska pro praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast je realizovana na zdkladé stanovenych cili diplomové prace. V praktické ¢asti
je nejprve predstavena vybrana spolecnost — soucasnd situace z hlediska marketingovych
aktivit a pouzivanych ndstroji marketingové komunikace, a to na zaklad¢ konzultaci
se zastupci spolecnosti Zatisi Group, s.r.o. a Zati§i Catering Group, a. s. Dalsi ¢ast je
vénovana prezentaci dat z vlastniho kvantitativniho vyzkumu, ktery probihal formou on-line
dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci Google Forms v obdobi
od 17. tinora do 3. biezna 2022. Celého dotaznikového Setteni se Gcastnilo 397 respondentt
pfedevsim z hlavniho mésta Prahy a Stfedoceského kraje (na tyto respondenty byl dotaznik
pfedev§im zaméfen), ncktefi UcCastnici byly 1 z jinych kraji. Dotaznikové Setfeni bylo
slozeno z 16 otazek, z ¢ehoz sociodemografické otazky byly Ctyfi. V dotaznikovém Setteni
se rovnéz vyskytla jedna oteviena otdzka, Ctyfi polooteviené a jedenact bylo uvarenych
otazek. V dotazniku se dale byly i trichotomické a polytomické otazky. Soucasti dotazniku
byla i jedna zcela nepovinna otdzka. Jedna zotdzek byla povinna pouze pro urcité
respondenty. K vyhodnoceni otazek byl pouzit vazeny prumér a Likertova Skala. Kompletni

znéni otazek a moznych odpovédi je uveden v Ptiloze €. 1.

Na praktickou ¢ast prace navazuji navrhy kampani a doporuceni na zlepSeni komunikacnich
aktivit. Kampané a aktivity jsou sestaveny na zaklad¢ dat ziskanych z kvantitativniho

vyzkumu a na zdkladé porovnani se soucasnou situaci spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soubor nastroji, pomoci kterych lze piesné informovat
a nasledn¢ 1 presvédcCit cilové skupiny. Pomoci néstroji marketingové komunikace
se spolecnost snazi dosdhnout marketingovych cilti. Jako zbylé nastroje marketingového
mixu, tak i samotna marketingova komunikace vyplyva z obecné marketingové strategie.
Vsechny komunikac¢ni kampané je nutné udrzet v souladu s cilovymi skupinami a soucasné

neopomenout podpofeni positioningu znacky (Karlicek, 2018).

Marketingova komunikace se rozdéluje na dvé kategorie — osobni a neosobni. Do kategorie
osobni komunikace se zatazuje pouze osobni prodej. V ramci neosobni komunikace se dale

rozliSuje reklama, podpora prodeje, direct marketing a public relations (Halek, 2017).

Marketingova komunikace je jako funkce spojovéna s komunika¢nim procesem. Hlavnimi
znaky komunikacniho procesu jsou vhodnost a zajimavost pro piijemce. Hlavnimi
poskytovani relevantnich informaci, tvorba a podpora poptavky, odliSeni znacky, produktii
i celé spolecnosti od konkurence. Z cili vyplyva, ze je dilezity uzitek a hodnota produktu,

rovnomérny obrat a tvorba silné image spolecnosti (Ptikrylova, 2019).

Podle Rossiter a kol. (2018) je marketingova komunikace vice nez reklama. V anglictiné
se Casto setkdvame s pojmem marcoms, coZ je zkratkou pro marketing communications.
Vramci moderni marketingové komunikace se prodejci a zdkaznici, jak stavajici
¢i potencionalni potkavaji na tzv. kontaktnich mistech, kde maji moznost diskutovat
o znacce nebo o spolecnosti jako celku. Pokud spolecnost ma dobte nastavenou komunikaéni

strategii, tak potenciondlni zékaznici vidi znacku ptedev§im pomoci reklamy.
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3.1.1 Marketingovy mix

Koncepce marketingového mixu 4P je sestavena zpohledu prodavajiciho, zpohledu
spottebitele (kupujiciho) je pouzivana koncepce 4C. Spolecnost vyrobky prodava,
spottebitel je nakupuje. Nakupem dochédzi u spotiebitele k uspokojeni jeho potieb.
Pied samotnym ndkupem spotiebitel zjist'uje, jak cenu, tak i veSkeré¢ dalsi ndklady spojené
s pofizenim, uzivanim ¢i odstranénim vyrobku. Hlavnim pfdnim zakaznika je dostupnost
vyrobkll a dostatecnd komunikace firmy se zdkaznikem. Srovnani a vyznam 4P a 4C je

vyobrazeno v Tabulce €. 1 nize (Kotler a kol., 2020).

Tabulka ¢. 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Reseni potieb zdikaznika (Customer solution)
Produkt (Product)
Hodnota zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Customer cost)
Distribuce (Place) Dostupnost ¢i pohodli (Convenience)
Komunikace (Propagation) Komunikace (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2020)

Dle Smithe a kol. (2020) lze klasicky marketingovy mix 4P, pfeménit ve 4C:
- Experience — nahrazuje Produkt,
- Everyplace — nahrazuje Distribuci,
- Evangelism — nahrazuje Komunikaci,

- Exchange — nahrazuje Cenu.

Experience, neboli v ¢eském prekladu zkusenost, vyjadiuje vlastni zkuSenosti zédkaznika
pfi jednani s podnikem. Zda byl spokojeny s pribéhem nékupu ¢i je zdkaznicky servis
dostatecny. Everyplace se v pfipad¢ marketingového mixu pieklada jako vSudypiitomnost.
E. Spokojeni zakaznici doporucuji spolecnost dal. Exchange, v piekladu sména, je stav,
ve které se zakaznik rozhoduje nad vyhodami, které jsou spojeny s nakupem, ale soucasné
na rozhodnuti maji vliv 1 ndklady spojené spofizenim ¢i  uzivanim

vyrobku (Smith a kol., 2020).
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3.1.2 Komunikaéni proces

Pojem komunikacni proces 1ze vysvétlit jako prenos urcité zpravy od zasilatele k piijemci
zpravy — od firmy (prodavajici) k zdkaznikovi (kupujicimu). Klasicky model procesu
komunikace obsahuje osm slozek. Jsou to: zdroj, kddovani, sdéleni, médium, dekdédovani,

ptijemce, zpétna vazba a Sum (Ptikrylova, 2019).

Obrazek ¢. 1: Model komunikacniho procesu

Zpiéma vazba:

- informace o prodeji
- povédomi o vyrobku
- vémost dané znalce

Sdéleni: Médium:
- reklama - Casopisy/denni tisk
. ) - nabidky obchodnich zastupctl - televize ’ .
Zdl(-;:‘j vec Kédovani - vziahy s vefejnosti - rozhlas Dekédovani :.ijemci-;.
:";d:ilk““ - sddleni od zikaznikii - reklamni po3ta (spotfebitel)
P - internet P
- osobni kontakt
- billboardy
Sum:

- soupefici sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Egana (2019)

Zdroj komunikace

Zdroj neboli subjekt komunikace je slozkou, ktera déla prvni krok — zahajeni komunikace.
Zdrojem komunikace je firma, fyzicka osoba nebo skupina osob, které velmi casto
spolupracuji se specializovanymi komunikacnimi spole¢nostmi. Zdroj pfedavd zpravy
pfijemci. Preddvani probihd pomoci rtiznorodych komunikacnich kanald. Hlavnimi
vlastnostmi zdroje by méla byt atraktivnost, diveéryhodnost a odbornost. Diky tomu
spottebitel vidi zdroj jako vécny a diveéryhodny. Atraktivnost je vhodné zajiStovat pomoci
medidlné znamych osobnosti. V pfipadé, ze ma zdroj blizky vztah s produktem v reklamé,

tak ucinnost celého sdéleni roste (Egan, 2019).
Kodovani
Koédovanti je postup, pfi kterém jsou informace zahrnujici urcité sdéleni pretvofeny do takové

formy, kterd bude jednoduse chapana findlnim piijemcem. Piikladem jednoduché formy jsou

rizné obrazky, slogany, znaky, hudba ¢i fotografie (Zamazalova, 2010).
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Pokud ma byt dosaZeno efektivnosti a jasnosti sdéleni, musi spole¢nost v rdmci procesu
koédovani rozpoznat potieby a chovani spotfebitelli (zdkaznikll). Rozpoznéani je velmi

dilezité pro doruceni spravné verze zpravy (Svétlik, 2016).

Podle Ptikrylové (2019) mé kédovani tii hlavni funkce. Prvni funkci je pfilakéni pozornosti
ptijemce tedy zédkaznika. Druhou funkci je podnicenti jistého chovani u zakaznika (ptijemce).

Posledni tedy tfeti funkci je formulace nazord, zdmérti anebo myslenek.

Sdéleni

Sdéleni je souhrn pifedem urCenych informaci, které putuji od zdroje komunikace
k findlnimu  pfijemci. Pfi vymezovadni obsahu sdéleni je nutné korektni
stanoveni — co se bude informacemi sdélovat a komu to spole¢nost bude sd¢lovat. Firma
rovnéz musi pfedem promyslet ptisobeni sdélovanych informaci na kone¢ného pftijemce,
aby nedoslo k necekané a nevhodné reakci na ptijaté sdéleni. Moznost pro piijatelné sdéleni
je zafazeni rozumnych, citovych ¢i mravnich faktort do sdéleni. Pokud zatadime rozumny
faktor do sdéleni jsou sdélované informace konecnému piijemci dodany tak, aby si piijemce
sdm utvofil ndzor a sam posoudil potiebu nakupu daného vyrobku. Citovy faktor
se snazi probudit v konecném piijemci urcité city. Pfi probuzeni citl dochazi k ptilakani
pozornosti daného pfijemce. Mravni faktor sdéleni vyzdvihuje spolecenskou
prospesnost vyrobku. Koneény piijemce by sdm mél rozeznat spolecenskou prospésnost
¢i neprospesnost (Svétlik, 2016).

Médium

Médium je komunikacni kandl, kterym se provadi pfedavani sdéleni. Spolecnosti vybiraji
mezi mnoha druhy komunikaénich kanalti. Nejcastéji ale voli denndi tisk, Casopisy, televizni

vysilani a internet na mobilnim nebo pevném zatizeni (Egan, 2019).

Dle Piikrylové (2019) se komunikaéni kandly rozd&luji na fizené a nefizené. Rizené
komunikacni kandly jsou kontrolované, jak ze strany obsahu, tak z pohledu Sifeni sdéleni.
Netizené komunikacni kandly nejsou kontrolovany. Sdéleni se vydava bez ohledu
na potieby podniku. Obsah sdéleni u nefizenych komunikacnich kanalti se muize lehce

ponicit.

16



Dekodovani

Dekodovani je postup, pfi kterém piijemce (zékaznik) pfifazuje vyznam zakdédovanym
formam. Diky tomu pfijemce mtze pochopit piijaté sdéleni (Egan, 2019).

Piijemce

Piijemce, Casto rovnéz zvany jako objekt komunikace, je posledni slozkou vztahu, ktery
vzniké pfi sdélovani informaci. Moznymi objekty komunikace jsou spotiebitel¢, zdkaznici,

uzivatelé produktu, zaméstnanci i skupiny obcanti (Pfikrylova, 2019).

Po obdrzeni informaci ze sdéleni, se pfijemce musi rozhodnout, které informace jsou pro n¢j
nejvice dulezité, a které naopak nejsou dilezité. Neni mozné, aby piijemce pojmul veskeré
informace, které¢ mu byly doruc¢eny. DtileZitost informaci u pfijemce ovlivituje nékolik vlivi.
Napriklad to jsou demografické, socialné-kulturni ¢i psychografické. Spolecné
s témito vlivy na pfijemce plsobi marketingovd komunikace a rovnéz i slozky

marketingového mixu (Svétlik, 2016).

Komunika¢ni Sum

Komunikaéni §um je zaporna vlastnost, kterou disponuje komunikaéni proces. Sum miize
zpusobit nespravné pochopeni sdilenych informaci a v nejhorsim ptipadé tiplné nedoruceni
téchto informaci. Ke komunika¢nimu Sumu nejcastéji dochdzi v pribéhu sdélovani. Chyba
mize byt jak na stran€ zakaznika (Spatné pochopeni pfeddvanych informaci), ale i na strané
spoleCnosti (Spatnad prezentace produktu). V rdmci komunika¢niho Sumu se bavime
1 o konkuren¢nim riziku, pfi kterém dochézi, jak ke zmateni ¢i dokonce k prekryvani

informaci (Ptikrylova, 2019).

Zpétna vazba

Zpétnd vazba je sdéleni, které jde od kone¢ného ptijemce sdéleni zpatky k subjektu
komunikace (zdroji). Zpétnou vazbou piijemce sd€luje subjektu komunikace sviij ndzor
na piijaté sdéleni. Pfijemce miize mit, jak pozitivni reakci, tak i negativni. V pfipadé¢
pozitivni reakce piijemce sdéluje zalibeni a jednoduché zapamatovani. Negativni reakce
pfijemce byva cCasto kritickd. V pfipadé negativni reakce casto dochazi k nepochopeni

pfedavanych informaci ze strany piijemce (Kiizek a kol., 2012).
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3.1.3 Cile marketingové komunikace

Pied samotnym stanovenim cili marketingové komunikace je nutné, aby marketingovi
specialisté spolecnosti provedli analyzu trhu. Az poté se mohou zacit tvofit samotné
komunikacni cile. Vhodn¢ definované cile marketingové komunikace jsou hlavnim
a nepostradatelnym predpokladem pro vytvoreni vhodné efektivni komunikacni kampané.
Pfi tvorbé cilli je pfesné stanoveno, ¢eho by spole¢nost méla dosdhnout za pomoci
marketingové komunikace. Soucasné jsou integrovany predstavy ucastniki, ktefi se podileji
na tvorbé komunika¢ni kampané. Dale tato skupina urcuje kritéria pro prosperujici

komunikacni kampan (Karlic¢ek a kol., 2016).

Samotné stanoveni marketingovych cilii neni mozné brat na lehkou véhu, jedna se o jedno
z hlavnich a velmi dulezitych rozhodnuti, které manaZeti musi ucinit. Stanoveni cili
marketingové komunikace také musi byt podle stanovené marketingové strategie vybrané

firmy (Pikrylova, 2019).

Primarnimi cili marketingové komunikace dle Piikrylové (2019) jsou:
- tvorba a rozvoj znacky,
- poskytovani informaci (o znacce, o vyrobku/sluzbé, o spole¢nosti),
- tvorba a podnécovani poptavky,
- odliseni vyrobku a znacky,
- vyzdvihnuti uzitku a kvality vyrobku,
- ustaleni obratu spole¢nosti,

- tvorba silné image spolecnosti.

Tvorba a rozvoj znacky ma pod sebou nékolik dalSich cilt. Cili spadajicimi do tvorby
a rozvoje znacky jsou pochopeni zdkladu znacky vefejnosti, tvorba povédomi o znacce,
kladné vnimani image znacky jako celku, plisobit na postoje soucasnych nebo i budoucich

zakaznikl spolecnosti a v posledni fadé tvorba siln€jsi znalosti o znacce (Ptikrylova, 2019).

Znacka jako takovd ma enormni vliv na uspéSnost prodeje. Vyrobky zndmych znacek
jsou vyhleddvany uréenymi cilovymi skupinami ve velkém mnozstvi. Pokud znacka
nedosdhne jisté Grovné vyznamnosti je bézné, Ze jeji vyrobky jsou zdkazniky ignorovany

¢i dokonce uplné zapomenuty (Karlic¢ek a kol., 2016).
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Poskytovani informaci je rovnéZ nedilnou soucésti cili spolecnosti. Je nezbytné,
aktualizovat informace o novych vyrobcich/sluzbach, informace o zméné v soucasnych
vyrobcich €i sluzbach, zméné v lokalité¢ prodejny anebo jinych zménach — zména loga,
pfejmenovani spolec¢nosti apod., aby nedochazelo ke ztraté¢ kvality téchto informaci.
Pti poskytovani vSech téchto informaci véas je jisté, Ze spolecnost ptrildka urcité procento

cilové skupiny (Svétlik, 2016).

Spolecnost nemusi poskytovat informace jen o produktech a sluzbach a véci s tim spojenych,
Casto vyjadiuje své nazory k aktudlni problematice v celém svété (politické, environmentalni
apod.). Nemusi jen vyjadfovat ndzory, mtize se aktivné zapojovat v feSeni této problematiky.
Pokud zvoli vhodnou formu poskytovani informaci, muize dojit k posileni image

spolecnosti (Foret, 2011).

Tvorba a podnécovani poptavky je nejvice vhodnym faktorem pro tvorbu efektivni
komunika¢ni kampané. Kvili tomu dochéazi k tvorbé pozadovaného chovéni u cilové
skupiny. Pokud je komunika¢ni kampaii uspésna a doopravdy dojde k tvorbe a podnécovani
poptavky, tak to ma za dusledek zvySeni obratu spolecnosti, a to bez jakykoliv uprav cen

produktt ¢i sluzeb, které spolecnost nabizi (Ptikrylova, 2019).

OdliSeni vyrobku a znacky ma za hlavni ukol odlisit spole¢nost od konkurenc¢nich
spolecnosti. Jsou trhy, na kterych je nabidka vyrobki ¢i sluzeb velmi stejnoroda. Zakaznik
tedy nema moznost rozpoznat jeden vyrobek od druhého, ¢asto je povazuje za uplné
stejné — jedna se o vyrobky, které potfebujeme denné (mydla, pasty na zuby ¢i vatové
tamponky). Pokud toto nastane u nckterého produktl, tak uplatiovani marketingové
strategie spolecnosti je velmi omezené. Soucasné je omezena i moznost na stanoveni ceny
vyrobku ¢i sluzby anebo zpiisobu prodeje. Pokud jsou marketingové komunikace a odliSeni
vyrobku a znacky vhodné nastaveny, spolecnost ziskava vétSi nezavislost pii realizaci

marketingové strategie a pii stanovovani cen produktli (Zamazalova, 2010).

Vyzdvihnuti uzZitku a kvality vyrobku napomahd k obeznameni zédkaznika s klady, které
koupé¢ vyrobku nebo sluzby poskytuje. Spolecnosti se tim otevird moznost nastavit cenu

vyrobku nebo sluzby podle sebe na trhu, kde ptisobi (Svétlik, 2016).
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Ustaleni obratu spolefnosti je v prub&hu kalendainiho roku velmi naro¢né a casto
i nerealné¢. Obrat je ovlivnén sezonnim prodejem vyrobkd, cyklickymi vykyvy
anebo poptavka po vyrobcich neni pravidelnd. V prubéhu roku je bézné, ze vyrobci fesi
problematiku zvySovani nakladd (vyrobnich, logistickych ¢i obchodnich). Vhodné
nastavend marketingova komunikace by méla napomahat ke stabilizaci ndklada a eliminaci

negativnich faktord, které ovliviiuji obrat spole¢nosti (Pfikrylova, 2019).

Tvorba silné image spoleénosti napomahd k pozitivnimu ovlivilovani postoji, ndzord,
ptredstav, a dokonce i mysleni soucasnych nebo budoucich zdkaznikli. To ma za nésledek,
ze zadkaznici bud'to produkt velmi aktivn¢ vyhledavaji anebo ho docista ignoruji. Tvorba
silné a konstantni image spole¢nosti je proces dlouhodobého charakteru, ktery nefunguje
bez pevné a jednotné komunikace. Spojeni vSech vySe zminénych vlastnosti napomaha
k tvorbé identity spolecnosti (ndzev spolecnosti, logo, specifické barvy podniku, filozofie,

slogan apod.) (Piikrylova, 2019).

3.1.4 Marketingova komunikace ve sluzbach

Komunikace ve sluzbach se odliSuje od komunikace vramci prodejen se zbozim.
Kviili znaénym rozdiltim je vhodné dodrzovat ,,nepsana‘ pravidla:

- Mit hmatatelné dikazy — sluzbu jako nehmatatelny prvek je vhodné propojit

s hmatatelnym produktem, ktery se sluzbou souvisi. Hmatatelny vyrobek pomiize
presvedcit potencionalniho zakaznika ke koupi sluzby.

- Interpretace sluzby — barvity a hlavné pravdivy popis je pro sluzbu mnohem vice

diilezity nez pro produkt. Spolecnosti poskytujici sluzby by se na to mély zaméfit.

- Udrzeni aktivni komunikace — komunikace se zakaznikem musi byt velmi aktivni.

Aktivni komunikace mize byt zprostfedkovana pomoci znacky firmy nebo i jinych
znakl.

- Plnéni pfislibli — aby spolecnosti ptisobily vérohodné, neni vhodné slibovat sluzbu,
kterou nejsou schopni realizovat. Pokud se stane, Ze sluzba neodpovida popisu,
spole¢nosti hazarduji s dobrou povésti i znackou.

- Kladné fyzické doporuceni — kladné doporuceni od stavajicich zakaznika

je pro sluzby stejné dulezité jako pro vyrobky. Spolecnosti by ,,doporucovani

znamym*“ nemély podcenovat.
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- Postoj zaméstnance — zamé&stnanec je velmi dilezitym ¢lankem, ktery ovliviiuje

zakaznicky prozitek ze sluzby. Podnik by mél vytvafet prostor pro piimou
komunikaci se zaméstnanci a nastavit vhodné motivaéni prvky, aby podnécoval

zameéstnance aktivné pracovat (Vastikova, 2014).

3.2 Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie je obecné souhrn aktivit, pfi kterych spolecnost piisobi na stavajici
i budouci zdkazniky a tim spliuje zadané cile komunikace. Podle pouzivani komunika¢nich
nastroji a navoleni cilovych skupin Ize komunikacni strategie rozdélit na dva hlavni

modely — push strategie a pull strategie (Kotler a kol., 2007).
Push strategie

Push strategie neboli v piekladu do ¢eského jazyka strategie tlaku je definovana jako usili
vyrobce vyzdvihnout produkt pomoci distribu¢nich kanali a prodejct k findlnimu
spotiebiteli (zakaznikovi). Vyrobce ma vliv na velkoobchodniky a prodejce a snazi
se je presvédcCit o kladnych strankach prodeje vybraného vyrobku, diky cemuz plsobi
i na finalniho zdkaznika (Foret, 2011).

Hlavnim cilem vyrobce je, aby sami obchodni zprostiedkovatel¢ nabizeli a prodavali
primarné¢ vyrobky od toho vyrobce pfimo findlnim spotiebitelim. Push strategie je nejcastéji
realizovdna prostiednictvim osobniho prodeje a soucasné i vybornou komunikaci mezi

meziclanky distribuce (Ptikrylova, 2019).

Obrazek ¢. 2: Schéma Push strategie

Marketingové aktivity ) Marketingové aktivity
vyrobce distributori

' , ' Maloobchody a SR '
Vyrobce || > velkoobcho dy | | > | Spotfebitelé |

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstrong (2012)
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Pull strategie

Pull strategie neboli v ¢eském piekladu strategie tahu je pouzivdna vyrobcem, ktery
se zamétuje na vlastni marketingové aktivity rovnou k finalnimu spotiebiteli (zakaznikovi),
pfiCemz se snazi podnitit zdkaznika k ndkupu vyrobku. Pokud bude strategie efektivni,
budou finalni spotiebitelé chtit urdity vyrobek i od tcastnikt kanali distribuce. Ugastnici
distribu¢nich kandlti budou reagovat poptavanim vyrobku pfimo u samotného vyrobce. Pull
strategie se provadi predevsim pomoci dvou néstroji komunikaéniho mixu — reklama

a podpora prodeje (Kotler a kol., 2012).

Obrazek ¢. 3: Schéma Pull strategie

Poptavka / \ Poptavka

' , ' Maloobchody a _ '
Vyrobce < | e X% | | Spotfebitelé |

Marketingové aktivity
vyrobce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2012)

3.2.1 Situacni analyza

Aby bylo mozné urc¢it marketingovou strategie je nezbytné provést marketingovou situacni
analyzu. Ziskana data je nutné zpracovat za pomoci prostiedki analytiky — SWOT analyza,
finan¢ni analyza podniku z pohledu marketingového managementu, portfolio analyzy a jeji
dal$i podruhy — BCG matice atd., poziéni mapy spole¢nosti na trhu a mnoho jinych

(Jakubikova, 2013).

Dle Jakubikové (2013) je vnéjsi prostiedi slozeno zvlivii, které maji vliv
na mikroprostiedi kazdého subjektu na trhu. Dopad a intenzita kazdého z vliva se rizni.
V ramci vnéjsiho prostfedi dale rozliSujeme mikroprostfedi a makroprostfedi. Vnitini
prostiedi se sklada z vlivl a faktorti, které mize spole¢nost zménit, pokud zméni i néjaké

ze svych aktivit.
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Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzu vngjsiho prostiedi spolecnosti 1ze dale rozdélit na tfi druhy — makroprostiedi
mezoprostfedi a mikroprosttedi. Makroprostiedi je slozeno z faktort, sil anebo vlivi, které
maji vliv na makroprostfedi ostatnich ¢innych ucastnikl trhu. Na kazdého ucastnika,
ale plsobi makroprostfedi jinou intenzitou a rovnézZ to md 1 riznou miru

dopadu (Jakubikova, 2013).
Makroprostiedi

Dle Halka (2017) se marketingové prostfedi dale déli na Sest druhli faktori, které
na spolecnost plisobi zvenku — pifimo nebo nepfimo a tim plsobi i na veSkeré
marketingové aktivity. Spole¢nost nemé zadnou moznost ovlivnit, zménit nebo dokonce

kontrolovat zadny z plisobicich faktora.

I ptes fakt, Ze spolecnosti nemohou nijak regulovat tyto faktory, tak je berou v potaz
a snazi se o jejich zménach dovédét co nejdiive a nasledné rychle a efektivné upravit

1 své aktivity (Foret a kol., 2016).

PESTE - je jednim z nejvyuzivangjSich néstroji situacni analyzy. Hlavni ukolem
PESTE je hodnotit vliv globélniho prostfedi na spolecnost (Gupta, 2013). Model PESTE
na aktivity spolecnosti, bez kterych neni mozné sestavit strategii, diky které se prekonaji
mozné piekdzky. Dale hraje model PESTLE vyznamnou roli pfi urovani pozice
spole¢nosti na trhu, napomahd k vylepSeni jeji strategie a navadi ke spravnému
cili. Obecné¢ se PESTE sklada zpéti faktor: politicko-legislativni, ekonomické,

socialné-kulturni, technické a ekologické (Perera, 2017).
Mikroprostredi

Podle Jakubikové (2013) je mikroprosttedi urcité odvétvi, ve kterém jsou urcité faktory,
vlivy ¢i udalosti, které ovliviluji spolecnosti na trhu. Rozdil oproti makroprostredi je

v tom, Ze spole¢nost miize faktory, vlivy ¢i udalosti svymi aktivitami ovlivnit.
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Hlavnim tkolem analyzy mikroprostiedi je ur¢it hlavni vlivy, které nejvice ovliviiuji
dané odvétvi, kde spolecnost plisobi. Chovani spolecnosti neni pouze pod vlivem
konkurence, ale soucasné je zavislé na chovani odbératelli ¢i dodavatelli, mirou
substituce vyrobku ¢i novou konkurenci. Toto vySe zminéné plisobeni nazyvame

Portertiv model péti sil (Jakubikova, 2013).

Portertiiv model péti sil — se zamé&fuje na analyzu sil, které aktivné pisobi ve vybraném
odvétvi a soucasné i na vliv téchto sil na chod spole¢nosti. Hlavnimi vlastnostmi metody
péti sil je predikce vyvoje konkurence v daném odvétvi, predikce je utvarena na zaklade
chovani jednotlivych trznich subjektl, které na trhu plisobi. Zamétuje se spise na rizika,
které mohou trzni objekty pfedstavovat. Faktory plsobici v modelu péti sil velmi

ovlivityji zisky spolecnosti (Harvard Business Review, 2008).

Pé&ti plisobicimi silami jsou: Konkurence v odvétvi, hrozba nové vstupujicich firem,
vyjednavaci sila dodavatelll, vyjednavaci sila odbératelii a hrozba substitu¢nich vyrobkt

¢i sluzeb (Jakubikova, 2013).

Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prosttedi spolecnosti 1ze chapat jako soubor zdrojl spole¢nosti a schopnosti, kterymi
tyto zdroje spolecnost vyuziva. Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostiedi je ureni zdroji
spole¢nosti a urcit schopnosti, kterymi spole¢nost musi disponovat, aby bylo mozné vhodné
reagovat na piilezitosti, které se objevuji v okoli spole¢nosti. Analyza vnitiniho prostiedi
se velmi Casto provadi pomoci modelu 5M, ale existuji i dal$i moznosti. Dal§imi podklady
pro analyzu  vnitiniho  prostfedi  jsou  finanéni  analyza ¢i  analyza

portfolia. (Jakubikova, 2013).

Model péti ,,M* se v pivodnim anglickém jazyce sklada:
- men — prace,
- money — penize,
- minutes — cas,
- material — vyrobni faktory,

- machinery — vybaveni (Jakubikova, 2013).
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Hlavnim tkolem analyzy vnitfniho prostiedi je naucit se porozumét schopnostem
spoleCnosti pti vyvoji, vyrobé, prodeji vyrobku a pii poskytovani dopliikovych sluzeb
a nasledné posoudit zdroje spolecnosti. Na zaklad¢ této analyzy jsou urceny silné a slabé

stranky spolecnosti (Zuzak, 2011).

SWOT analyza

SWOT analyza je nejvyznamnéjsi a soucasné také nejpouzivanéjsi analyzou prostiedi
spole¢nosti. Vramci SWOT analyzy feSime vnitini prostfedi — silné a slabé stranky
spolecnosti a vné&jsi prostiedi tedy pfiilezitosti a hrozby. Zkratka SWOT vznikla
z anglickych slov: Strenghts (S) — silné stranky, Weaknesses (W) — slabé stranky,
Opportunities (O) — prilezitosti, Threats (T) — hrozby. Cilem cel¢é SWOT analyzy je
ohodnotit vztah mezi silnymi a slabymi strankami s pfilezitostmi a hrozbami, které ptisobi
na spolecnost z okoli. Dale SWOT analyza slouzi k souhrnu vice analyz vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi a k interpretaci jejich vysledkt (Boone a kol., 2015).

Tabulka ¢ 2: SWOT matice

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
V ramci silnych stranek se zaznamenévaji | Slabé stranky vyobrazuji chyby, které¢ dana
klady pro zékazniky i pro spolecnosti. spolecnost d¢la a soucasné vyobrazuji to

v ¢em jsou ostatni spolecnosti lepsi.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
V ramci prilezitosti se stanovuji faktory, Hrozby zobrazuji faktory, které maji
které pozitivné ovlivituji poptavku a negativni vliv na poptavku nebo zplsobuji

pomahaji dostate¢né uspokojit kupujiciho. | neuspokojeni potencionédlniho kupujiciho.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Ze SWOT analyzy lze vytvofit rizné strategie. West a kol. (2015) rozd€luji SWOT analyzu
do Ctyft ptistupt:
- W-0: Piistup W—O ma za hlavni cil odstranéni slabych stranek prostfednictvim
ptilezitosti z okoli spole¢nosti.
- S-O: Pfistup SO ma za cil vhodné¢ vyuzivat silnych stranek spolecnosti

a ptilezitosti, které se naskytnou v okoli.
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- W-T: Piistup W-T ma za ukol feSit zdvazny stav, i pfes moznou likvidaci divizi
spole¢nosti.

- S-T: Ptistup S—T ma za ukol odstraiiovat hrozby pomoci silnych stranek.

3.2.2 Dilezita strategicka rozhodnuti v marketingové komunikaci

Segmentace

Obecné je pojem segmentace zpusob rozdéleni kompletniho trhu na urcité trhy, které jsou
pfesn¢ identifikovany a maji velmi dobie rozdélené zakazniky. Segmentace se provadi
za uCelem spravného rozpoznani zékaznika. Spravné rozpoznani zékaznika vede

k dostate¢nému uspokojeni potieb celé cilové skupiny (Halada, 2015).

Segmentace je proces v ramci, kterého jsou uréeny a vysvétleny vybrané ¢asti riznorodych
celkli — trhi. Cely proces segmentace ma tfi faze:
1) Ziskavani urcitych informaci o spotfebiteli (charakteristiky, motivujici prostfedky,
postoje, chovani pfi nakupu a pfi spotiebé vyrobku).
2) Tvorba a definovani vybranych trznich segmenti (snaha o dosazeni interni
stejnorodosti a externi riznorodosti).
3) Vytvoreni profili vybranych segmentt (napt. podle demografického, geografického
a psychografického rozdéleni) (Stehlik a kol., 2011).

Segmentace rozdéluje zakazniky do urcitych skupin dle pfedem vybranych charakteristik.
Hlavni podminkou pro rozdéleni je homogenita cilové skupiny. Kazda cilova skupina
je individudlni a li$i se charakteristikami, tak i potfebami. Trh se nejcastéji segmentuje

dle nize popsanych charakteristik:

- Geografickd charakteristika — cilové skupiny je mozné rozdélit podle mista bydlisté

(zemé, kraj, mésto, region) ¢i podle hustoty zalidnéni v dané oblasti ¢i podle klimatu.

- Demograficka charakteristika — v ramci této charakteristiky jsou cilové skupiny

rozdélovany podle veku, pohlavi, pfijmu, etniky, rodinného stavu, stupné

dosazeného vzdélani ¢i povolani.

- Psychograficka charakteristika — v rdmci psychografické charakteristiky se fesi

spoleCenské tfidy, zivotni styl ¢i osobnost cilového publika.
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- Chovani zdkaznika — v ramci této kategorie se hovoii o povaze nédkupu, ocekavanti,

vérnosti znacce, cilové chovani, vhodné distribu¢ni kandly, reakce na c¢innosti

marketingu (Tyll, 2014).

Targeting

Targeting je proces, v ramci, kterého probiha hodnotici aktivita vyrobcli na vybrané trzni
segmenty. Vyrobci se rozhoduji, ktery z trznich segmenti je nejvice atraktivni, a do kterého
je nejvice vyhodné investovat zdroje spolecnosti. Vybrany trzni segment je i cilovou

skupinou pro nasledné marketingové kroky (Jakubikova, 2012).

V ramci targetingu Kotler a kol. (2007) rozliSuji nésledujicich pét strategii, které jsou
roztiidény dle mnozstvi ¢i povahy vybranych segmentt.

1) Strategie single segmentu

2) Produktové zaméieni

3) Trzni zamé&feni

4) Vybérové zaméieni

5) Kompletni pokryti trhu

Positioning

Primérnim cilem, kterym se positioning zabyva, je umisténi znacky v mysli zakaznika
(spotiebitele), v takové formé, aby spole€nost méla maximalni budouci pfinos.
Charakteristickd vlastnost positioningu by méla byt ctizddostivost. SouCasné je nutné
nechat urcity prostor pro potencionalni budouci rozvoj firmy ¢i samotného trhu.
Ctizddostivost by neméla ohrozovat plnéni cili podniku. V rdmci positioningu je
nutné vytvofit mezi souCasnym vnimanim znacky a moznym budoucim vnimanim

znacky (Kotler a kol., 2021).

Persona

K dostatecnému ¢i Gplnému pochopeni zdkaznikd a vyhovénim jejich potieb, je velmi
dilezité, aby marketingovi specialisté sestavili tzv. persony. Persona je fiktivni postava,
kterd vyobrazuje urcitou cilovou skupiny a jeji typické chovani. Dle zjisténych potieb
zdkaznika je mozné odhadnout lokality, kde je mozné komunikovat se zakazniky
a vytvofit konkrétni sdéleni. Hlavni informace, které persona vyobrazuje jsou vék, pohlavi,

rodinny stav, koni¢ky, nutnosti ¢i nesnaze (Kurtis, 2007).

27



3.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je ¢asto bran jako jedna vedlejsi slozka klasického marketingového mixu.
Obecné je komunika¢ni mix skupina nastrojt, kterymi firma komunikuje se svym okolim,

tedy se souc¢asnymi, ale i s potencionalnimi (budoucimi) zakazniky (Kotler a kol., 2013).

Kazdy jednotlivy nastroj komunika¢niho mixu je specificky svymi vlastnosti. Firma v prvé
fad¢ vybira vhodné néstroje a soucasné je piijateln¢ spojuje. Vhodnd kombinace nastroji
komunika¢niho mixu pak napomaha k realizaci marketingovych cili spole¢nosti. Nastroje
je nutné béhem obdobi pouzivani vhodné ptenastavovat, aby nedochdzelo k upadku
komunikace se zakazniky. Nové nastavené nastroje komunikace maji vétsi Sanci pti zaujmuti
zakaznika, souCasné zdkaznikovi pfedédvaji aktudlni informace o vyrobcich ¢i sluzbach,
vytvaii v zdkaznikovi pocit divéry. Tyto vlastnosti pak Casto maji za nasledek koupi

produktu ¢i sluzby (Ptikrylova, 2019).

Obrazek ¢. 4: Schéma komunikacniho mixu
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|:f Osobni "-,' o 1“( Direct :"l
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Sponzoring ~_
|  aEvent | 1 POng}'a |
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a kol. (2016)
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3.3.1 Reklama

Reklama je disciplinou komunikace a jejim hlavnim tkolem je sdéleni informaci cilové
skupiné a soucasné je nastrojem pro presvédcovani jinych skupin pro koupi produktu
nebo sluzby. Reklama je prostfedkem pro pfipomindni produktu/sluzby cilové skupiné
zakaznik. Dal§im hlavnim ukolem reklamy je tvorba bliz§ich vztahi se soucasnymi
¢1 potencionalnimi zdkazniky. Reklama, ktera je distribuovana prostiednictvim masovych
médii (televize), dokaze oslovit tisice Ci statisice obyvatel dané¢ho regionu v jeden cas.
Bezpochyby se reklama zatazuje k nejvétsi form& marketingové komunikace. Kvuli své
rozséhlosti ma i velmi nizké CPT — cost per thousand (ndklady na 1 tis. sledovatelt reklamy).

Diky reklam¢ se znacka mtze velmi dobfe zvyraznit na trhu (Karlicek a kol., 2016).

Reklama je v soucasné dobé nepostradatelnou ¢asti celého trzniho hospodaftstvi v regionu.
Primérni funkeci je sdéleni informaci zdkaznikovi o nabizeném vyrobku nebo sluzbé. Cilem
je osloveni soucasnych ale i budoucich zékaznikli pfi ndkupu nového vyrobku ¢i sluzby.
Pied samotnym nakupem vyrobku nebo sluzby je nékolik stadii, kterymi zédkaznik projde.
Mezi né se fadi vnimani reklamy z pohledu zékaznika, tvorba vlastniho stanoviska ke sdéleni
a vlastni preference. Po dokonceni vSech vySe uvedenych stadii si zakaznik koupi

produkt/sluzbu (Vysekalova a kol., 2018).

Hlavnimi vlastnostmi reklamy jsou, Ze je neosobni, komunikace probihd pouze ve sméru
od odesilatele ke piijemci. Odesilatel tedy nezna nazory sledujicich na reklamu. Reklama
je placenym nastrojem komunika¢niho mixu. Malym negativem reklamy je upozad’ovani
negativnich informaci o produktu, a naopak zvyraziiovani jen dobrych vlastnosti

produktti (Foret, 2012).
Druhy reklamy

Reklama mé nékolik druhd, které se dale jesté d€li na dalsi podruhy. Prvnim druhem, ktery
je nezbytné zminit, je déleni podle hlavnich (prvotnich) cili a ta se dale déli na informativni,

presvédCovaci a pfipominajici (Piikrylova, 2019).
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1. Informativni

Hlavnim cilem informativni reklamy je sezndmeni soucasnych, ale i budoucich
zakaznikl s novym produktem nebo sluzbou, ktery spole¢nost uvadi na trh. V ramci
informativni reklamy jsou ptfedev§im zvyraziiovany hlavni vlastnosti a pozitiva
uvadéného produktu. Vysledkem informativni reklamy je vzbuzeni poptavky

anebo vzbuzeni zdjmu o nabizeném vyrobku ¢i sluzbé (Ptikrylova, 2019).
2. Presvédcovaci

Piesvédcovaci reklama je primarné nasazena, pokud existuje vysoka konkurence
na trhu. Hlavnim tikolem tohoto typu reklamy je silné upoutani pozornosti zakaznika
a nasledn¢ nendpadné a nenasilné tlaceni zakaznika do koupi produktu od této
znaCky. Jsou pfipady, kdy je pfesvédCovaci reklama vyuZzita pro srovnani
s konkuren¢nim produktem a soucasné jsou zvyraziiovany silné stranky produktu.
Firmam by ptesvédcovaci reklama méla zajistit dostate¢nou ,,dodavku* novych

zakaznikd a soucasné i udrzeni stalych zakaznikt (Foret, 2011).
3. Pripominajici
Pfipominajici reklama ma za cil udrzeni produktu, sluzby ¢i celé znacky v povédomi

soucasnych zakaznikt (Foret, 2011).

Autofi Heskova a kol. (2009) druh reklamy dle jejich hlavnich cilti rozsifuji o jeden
podruh — posilujici reklama. Posilujici reklama ma za cil udrzeni presvédceni
o spravnosti nakupu produktu nebo sluzby pravé u tohoto podniku u soucasnych

zakaznik.

Krom¢ déleni na prvotni cile se reklama dle Ptikrylové (2019) déli podle zaméteni
na vyrobek ¢i samotnou instituci. Poddruhy jsou vyrobkova a institucionalni reklama.

Casto se do této kategorie zafazuje i reklama socialni.

4. Vyrobkova
Vyrobkova reklama je zaméfend na urcity vyrobek ¢i sluzbu. Jednd se o neosobni

formu prodeje vyrobku nebo sluzby (Ptikrylova, 2019).
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5. Institucionalni
Institucionalni reklama se na rozdil od reklamy vyrobkové zamétuje na podporovani
konkrétnich napadi (myslenek), konkrétniho konceptu, smysleni anebo urcité
spolecnosti (Casto neziskové) a v neposledni fad¢ 1 konkrétniho mista. Pod reklamu
instituciondlni se zafazuje i tzv. firemni reklama. Hlavnim cilem firemni reklamy
je podpora pro ziskavani vysSich obratd spolenosti. Svymi vlastnosti
je firemni reklama blizkd jinému nastroji z komunikacniho mixu — k Public
Relations (Ptikrylova, 2019).

6. Socialni
Hlavnim cilem socidlni reklamy je odpovidini na otazky spojenych
se spoleCenskymi problémy. Socialni reklama je zaméfend na piredavani
problematiky obecné prospéSnych Cinnosti ¢i jisté smysleni. V posledni fadé
se snazi vytvofit vhodné chovani pozorovatele a podnitit jeho reakci spravnym

smérem (Heskova a kol., 2009).

3.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize vysvétlit jakou souhrn marketingovych aktivit, které direktné podporu;ji
kupni chovani spottebitele, soucasné napomahaji k riistu efektivnosti meziclanka v obchodé
anebo motivuji zaméstnance, kteti zbozi/sluzbu prodavaji. Rozdil mezi reklamou a podporou
prodeje je nasledujici: hlavnim cile reklamy je, aby zékaznik zacal piemyslet
propagovaném produktu. Hlavnim cilem podpory prodeje je podpofit zékaznikovo

rozhodnuti o koupi produktu (Ptikrylova, 2019).

Dale se podpora prodeje zaméfuje na zvyraznéni nabidky vyrobku pro zdkazniky. Diky
zvyraznéni nabidky pak dochézi i k ristu poctu prodanych vyrobkii. Podpora prodeje ma dva
zakladni rysy. V prvnim rysu je vyty€eno jisté obdobi, kdy se akce bude konat — v fadech
dnl max. tydnd. V ramci druhého rysu se pak fesi ucast zdkaznikli a prodejci. Zakaznici
aktivné kupuji produkt v pfedem uréeném casovém useku. Obecné lze tedy podporu prodeje
popsat jako nastroj, ktery kratkodobé podporuje rist objemu prodeje, pokud jsou pouzity
spravné stimuly (Foret a kol., 2005).
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Hlavni vyhodou podpory prodeje je rychla a silna reakce zdkaznika. Podpora prodeje je ¢asto
vhodné&jsi pro malé spolecnosti, které nemaji velky podil na trhu. Dalsi vyhodou je moZnost
rychlé reakce i ze stany prodavajiciho — zména piistupu k zdkaznikovi. Nevyhoda podpory
prodeje spociva v tom, ze ji lze pouzivat jen kratkodobé. To ma pak za nésledek, ze nemusi
udrzovat dostatek stalych zakaznikl. Néstroje podpory prodeje jsou velmi nakladné a rist
objemu prodeje je nasledné nasledovan poklesem — neni tedy vyjimkou, Ze kampané byvaji
ztratové. Dalsi vyznamnou nevyhodou je, Ze ne vzdy je kampain vhodna pro hodnotu znacky.
To se tyka nastroje, ktery kratkodobé snizuje cenu vyrobku, mtlize to mit za nasledek snizeni

kvality produktu nebo sluzby v o€ich spotiebitele (Karlicek, 2018).

Druhy podpory prodeje

V nize vyobrazené tabulce €. 3 jsou vyjmenovany druhy podpory prodeje dle Foreta
a kol. (2005), ktery je rozd€luje na tfi: Podpora prodeje vzhledem ke zprostiedkovateli,
podpora prodeje vzhledem ke spottebiteli a podpora prodeje v maloobchodé.

Tabulka ¢ 3: Druhy podpory prodeje

Druh Nastroje

Podpora prodeje vzhledem | Odmény ve formé véci €i penéz, pracovni schiizky,
ke zprostiedkovateli vystaveni zbozi, reklama, podpora pfi vystaveni zbozi,

cenové ¢i necenové obchodni dohody

Podpora prodeje vzhledem | Slevy z ceny, kupony, vyhodné balicky, soutéze, vzorky

ke spotrebiteli produktti, odmény, prémie, loterie
Podpora prodeje Slevy z ceny v ceniku, maloobchodni kupdény, nézorna
v maloobchodé ukdzka zbozi, vystaveni zbozi, kombinace kuponi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta a kol. (2005)

3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej rovnéz patii k velmi efektivnim néstrojim komunikace se zdkazniky. Divod,
proc se osobni prodej vyuziva je, ze diky nému jsou mozné meénit piednosti, zabéhnuté zvyky
zakaznikl. Obecné lze fict, Ze je to styk prodejce se soucasnymi ¢i budoucimi zékazniky.
Kone¢nym cilem osobniho prodeje je uspésny nakup produktu nebo sluzby. Je ho mozné

provadeét fyzicky nebo telefonicky, pomoci rozhovoru (Foret a kol., 2005).
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Obecné lze strategii osobniho prodeje popsat tak, ze je nutné byt ve vhodny ¢as, s vhodnym
vyrobkem, u vhodné osloveného zékaznika. Komunikace v rdmci osobniho prodeje neni
pro kazdého, proto prodejci, ktefi jsou na osobni prodej nasazeni prochézeji Skolenim
s odbornymi $koliteli. Hlavnimi klady osobniho prodeje jsou moznosti dokonceni prodeje
produktu, udrzeni pozornosti zdkaznika, moznost sledovani reakce zdkaznika na produkt.
Diky tomu je mozné flexibilné ménit prodejni postupy. Dale je moznd tvorba vztahu
se zakaznikem, ktery bude mit dlouhodobéjsi trvani. V ramci osobniho prodeje je velmi
snadné cilit na vybranou cilovou skupinu zékaznikli a soucasné je také jednoduchy sbér
reakci zédkaznika. Nevyhoda osobniho prodeje spocivd v pomérné vysokych nakladech.

Spole¢nost musi uhradit prodejctim provize, cestu atd. (Jakubikova, 2013).

Osobni prodej je mozné roztiidit na tfi druhy: terénni prodej, telefonicky prodej, vnitini
prodej. Terénni prodej je slouceni ndporu prodeje a prodejni vyhlidkou. Prodejem pomoci
telefonu je mozné se dostat ke zplsobilym a ztotoznénym zdkaznikim. Vnitini prodej

pak slouzi k podpote prodeje (Stiisek a kol., 2013).

Osobni prodej mé n€kolik funkci. Funkcemi osobniho prodeje jsou:
- moznost ziskani informaci o konkurenéni spole¢nosti,
- zna¢na pomoc pii zvySovani prodeje v dané lokalité,
- poskytnuti soucasnych a ptesnych informaci o dopravée produktu,
- podpora a udrZeni vztahti s prominentnimi klienty,
- propagovani a podpora spole¢nosti,
- urceni etap procesu rozhodovani a zatazeni spotiebitele,

- uréeni ,,viidce* v oblasti rozhodovani o nakupu (Stisek a kol., 2013).
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3.3.4 Direct marketing

Direct marketing nebo v piekladu do ¢eského jazyka pfimy marketing, je jednim z nastroji
komunika¢niho mixu. Direct marketing se vyvinul zjiné polozky komunikaéniho
mixu — z osobniho prodeje a oproti osobnimu prodeji je mén¢ finanné naro¢ny. Diky rozvoji
modernich technologii mohou prodejci anebo obchodni zdstupci navazovat kontakty
s potencionalnimi zdkazniky i jinak nez osobné. V soucasné dobé se vramci direct
marketingu doporucuje vyuzit moderni technologie (internet) a rozesilat nabidky vybranym
trznim segmentim pomoci nich. Kvili rozvoji modernich technologii se v ramci direct

marketingu uSetii nejen Cas, ale i finan¢ni prostfedky spolecnosti (Karlicek a kol., 2016).

Piimy marketing se na rozdil od reklamy soustfedi na vybrané trzni segmenty
nebo na individudlni zdkazniky. Diky podrobnému zaméteni vyborné identifikuje jejich
potieby. Cilem spolecnosti je co nejvice sjednotit vybrané trzni segmenty nebo jednotlivcee,
aby jim mohl pfedat jednotné sdéleni, které soucasné bude ptsobit dostatecné osobné. Jsou
tii druhy néstrojii, které direct marketing pouZzivd — distribuce pomoci posty ¢i kuryra,
sdéleni po telefonu a sdéleni v ramci internetu. PoStou nebo kuryrem jsou distribuovany
katalogy ¢i letdky. Toto forma nemusi mit konkrétniho pfijemce. Sdéleni po telefonu
zahrnuji telemarketing a mobilni marketing. Sdéleni v rdmci internetu vyuZzivaji predevSim

personalizované e-maily nebo zasilani newslettert (Karlicek a kol., 2016).

Aby marketingovd kampan s pouzitim pifimého marketingu mohla byt prosperujici je
nezbytné, aby méla firma databazi se souCasnymi, ale i potenciondlnimi zékazniky.
Tato databaze by m¢la byt sloZena z telefonnich ¢isel, e-maili a dalSich kontaktnich tidaja
na zdkaznika, hodnoceni produktti od zadkazniki, jejich minulé ndkupy — misto nakupu,
obdobi nakupu, primérnd utrata za nakup. Spole¢nost musi analyzovat data ziskana
o zékaznicich. Po analyze nasleduje vybér vhodnych zékaznickych segmentt, ktefi budou
loajalni dané znafce. Timto zplisobem lze piesné a UCelné nastavit

kampai (Kotler a kol., 2021).
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3.3.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti je jednim z osmi néstroji komunika¢niho mixu.
Public relations se zabyva tvorbou dobrych vztahli s vybranymi trznimi segmenty,
vylepSovanim image firmy a ristem vérohodnosti znacky. Vyskytuji se ur€ité skupiny
obcant, kteti maji blizko k urcité firmé a jejim ¢innostem. Tyto skupiny ve vétSiné piipadech
kladn€¢ ovlivituji Cinnosti firmy. Vyskytuji se i1 pfipady, kdy jsou cinnosti firmy
touto skupinou ovliviiovany negativné. Kvili negativnimu ovlivnéni ze strany této skupiny
dochazi ke spojovani firmy se Spatn¢ plsobicimi tématy. Public relations se Casto zkracuji
pod zkratku PR. Hlavnim tkolem PR ve firm¢ je omezeni neptiznivych plisobeni, pokud
ke Spatné pusobici situaci doslo, tak PR pomdha vysvétlit tuto situaci a v nejlepSim piipadé

uplné vyvratit (Kotler a kol., 2007).

Public relations se, na rozdil od jinych marketingovych ndastroji, zamétuje
na nejen kratkodobé aktivity podniku, ale i na dlouhodobé. Kratkodobé aktivity ve vétsiné
ptipadi cili na stimulovani poptavky. Dlouhodobé se pak zamétuji na tvorbu a prohlubovani
vztahl se skupinami majitelt, kteti docasné drzi penize a soucasné i tvofeni dobrého jména

firmy (Pelsmacker a kol., 2009).

Komunikace s vnéj$im i vnitinim prostfedim je hlavnim tkolem public relations. Vnitinim
prostfedim jsou nejCastéji zaméstnanci ¢i jini hodnostéaii spolecnosti. V rdmci vnitiniho
prostiedi se fesi vztahy ve spolecnosti a cili se na vérnost zaméstnancli ke spolecnosti.
Spolecnost se snazi motivovat své zaméstnance, zajimat se a podporovat zajmy a konicky
zamgstnancl a v neposledni fad¢ se je snazi dovést ke spole¢nému cili. Nastroji vnitini nebo
také podnikové komunikace jsou firemni casopisy, porady, Skoleni, sportovni kurzy

¢i kazdotydenni schiizky (Foret, 2011).

Hlavnimi subjekty vnéjSiho prostfedi jsou dodavatelé, obchodni partnefi, statni organy,
lokalni obyvatelé, média, soucasni a budouci investoti a dalsi organizace. Témto subjektim
jsou poskytovany informace o ¢innostech podniku. Tim se podnik snazi vyzdvihnout image
znaCky a vytvofit tak podstatnou konkuren¢ni vyhodu. Nastroji PR vramci vnéjsiho
prostfedi jsou vhodné zpracované vyrocni zpravy spolecnosti, tiskové zpravy spolecnosti,
finan¢ni, materidlni ¢i ekonomicka podpora, lobbing, charita, aktivni ucast na dilezitych

udalostech ¢i rozhovory s vysoce postavenymi ¢leny podniku (Pelsmacker a kol., 2009).
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Cinnosti PR maji své klady i zapory. Nejvyznamnéjsim kladem je, Ze spolednost mize
sméfovat na vybrané skupiny majitelll s do¢asnymi financemi, nazyvanymi stakeholdefi,
1 kdyz se klasickym nastrojim public relations snazi vyvarovat. PR dok4ze vhodné zamifit
i na tyto skupiny, a dokaZe poskytnout relevantni informace o krocich spolecnosti
1 0 nejnovejSich trendech ve svété. Public relations je nepostradatelny, pokud se vyskytne
necekana krize. Krizova situace se ¢asto diky PR vhodné vytesi. Nezastinitelnym kladem
je vécnost PR sdéleni. Tiskové ¢i vyroéni zpravy ptsobi vérohodné nejen na cilové skupiny,
ale 1 na celou vefejnost. PR sdéleni jsou casto levnéjsi nez jiné formy komunikace.
Nevyhodou je nemoznost ucelné¢ zmétit dopady PR a soucasn€ je nevyhodou nemoznost

kontroly obsahu pfedavanych sdéleni (Pelsmacker a kol., 2009).

3.3.6 Sponzoring a Event marketing

Sponzoring

Sponzoring je ¢innosti, ktera predstavuje uréitou investici (materidlni ¢i finan¢ni) do aktivit
individudlnich subjektd, riznych skupin nebo organizaci. Subjekty musi spliovat jisté
podminky (napf. mit atraktivni ¢innost pro investujici firmu), aby se spolecnost rozhodla
pravé do nich investovat. Investujici spole¢nost se pomoci sponzoringu snazi dosdhnout
zviditelnéni nebo dosazeni marketingovych cil. Podstatou sponzoringu je vymeéna sluzeb.
Sponzor danému subjektu vénuje finance, materidlni pomoc ¢i sluzbu, kterd napomtize
k realizaci projektl sponzorovaného subjektu. Sponzor tim ziskdvd moZnost rozvijet
komunikacni ¢innosti — v oblasti propagace ¢i predstaveni své znacky nebo rovnou
konkrétniho produktu. Dlouhodobym cilem sponzoringu je vytvareni kladného povédomi
o znacce nebo produktu, budovani vérné zdkaznické zékladny a vylepSovani podnikové
image. U sponzoringu dochdzi k zdmén¢ s pojmem darcovstvi. Darcovstvi je jednostranny
akt. Dérce pfedd darovanému néjaky typ pomoci a tim tento akt kon¢i. Neexistuje zde zadna

vyznamnéj$i forma komunikace (Pfikrylova, 2019).

Dle Jakubikové (2013) se sponzoring déli na devét druht. Jsou to sportovni sponzoring,
socialni sponzoring, kulturni sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky sponzoring,
spolecensky sponzoring, sponzoring médii a programi, komeréni sponzoring a profesni

sponzoring.
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Event marketing

Event marketing je mozné do ¢eského jazyka ptrekladat jako marketing akci nebo marketing
zazitkl. Je to jeden z néastroji komunika¢niho mixu, pfi kterém je komunikacéni sd¢leni tzce
spojeno s danou akcei a tedy spiSe se zazitkem. Podstatou event marketingu je fakt, Ze se 1épe
pamatuje to, co se skute¢né zazilo. Spolecnost se pomoci event marketingu snazi uspofadat
takovou akci, kterd u vybrané cilové skupiny zplsobi vyvolani silnych pozitivnich emoci.
Pokud dojde k vyvoléani silnych pozitivnich emoci, dochazi i k lepSimu zapamatovani
organizatora eventu. Event marketing se velmi ¢asto propojuje se sportovnim, kulinaiskym,

kulturnim anebo spolecenskym programem (Karlic¢ek a kol., 2016).

Podoba event marketingu je riznd. Nejcastéji to jsou seminafe, vecirky, spolecenské akce
podniku, teambuldingy, konference anebo bankety. Podoba event marketingu
se ve vykladech lisi. Nékteré vyse vyjmenované podoby mohou spadat i do public

relations (Frey, 2012).

Pro vhodné nastaveni event marketingu je nezbytné znat cilové trzni segmenty a soucasné
1jejich zaliby €i jiné Cinnosti, které provozuji v ramci svého volného ¢asu. Pokud spole¢nost
ma tyto informace o cilovych segmentech je mozné utvofit a nasledné i uspotfadat vhodny
program pro cilovou skupinu. Volba vhodného programu mé za nasledek i vyssi ucast
na akci. Zvoleny program se rovnéZz nastavuje podle schopnosti cilové skupiny.
Aby akce prob¢hla tak, jak ma, je nutnosti dobrd organizace. Pojem dobra organizace

je mozné vysvétlit n€kolika body:

volba vhodného mista a ¢asu akce (pfistupny terén a odpovidaji Cas zac¢atku akce),
- kvalifikovany persondl na akci,

- bezpecnost,

- vhodny catering, technika,

- mozné darky pro hosty,

- pfipadné vhodné ubytovani (Karli¢ek a kol., 2016).
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Nepostradatelnou roli v pfipadé¢ event marketingu hraje i kampan, kterd jednoduse,
ale efektivné informuje potencionélni hosty. V soucasnosti je bézné, Ze spolecnost o eventu
informuje v ramci svého webu ¢i pomoci profild na socialnich sitich. Zde se pak vyskytuje

pojmenovani akce, misto a datum konéni ¢i program (Pfikrylova, 2019).

Hlavnimi vyhodami event marketingu jsou nezaménitelnost, neopakovatelnost, jedinec¢nost,
moznost osobniho kontaktu se souCasnymi ¢i potencionalnimi zakazniky ¢i moZnost
vytvofeni novych vztahti. Dal$i vyhodami jsou podnécovani loajality zakaznikd,
zviditeliovani znacky, tvorba a rozvoj podnikové image a znacky jako takové. Nevyhodu

je Casova narocnost pfipravy eventu a naklady s tim spojené (Karlicek a kol., 2016).

3.3.7 Online komunikace

Vyvoj modernich technologii a rozvoj voblasti internetu je v soucasné dobé
nepostradatelnou slozkou marketingu. Diky tomuto rozvoji se v oblasti marketingu objevuji
nové moznosti, jak propagovat produkt ¢i jiné sluzby. Online komunikace je jednim
z nastrojii komunikac¢niho mixu, ktery se vyuziva v prostiedi internetu a je u€¢inny predevsim
ve sférach, kde jsou aktivné pouzivany moderni technologie. V téchto sférach je online
komunikace vice efektivni nez jiné néstroje marketingové komunikace. V novém tisicileti
si lidé pfivykli na masovou formu marketingu. Jako hlavni a nejvice vyuzivany ndstroj
marketingu berou reklamu. Kvili masivnimu vyuzivani reklamy v ni lidé ztraci davéru
a postupem Casu pro n¢ prestava byt zajimava. Divodem, pro¢ k tomu dochézi je, Ze masova
reklama nebere v potaz potfeby zdkaznikii. Marketing na internetu je ndstrojem,
diky kterému se spolecnost mize zaméfit na konkrétni pozadavky zékaznikti a mulze
produkty ¢i sluzby upravit na miru. Zaroveii je to nastroj, ktery pomahé efektivné ziskavat

nové¢ zakazniky (Janouch, 2014).

Online komunikace je z pohledu marketingu fazena rtizn¢. Podle nékterych autorii patii
online komunikace do digitadlnich marketingovych trendl a dle n¢kterych je to individualni
nastroj komunika¢niho mixu. VéEét§i mnozstvi autori odbornych publikaci se ale shoduje
v tom, ze online komunikace je jednim z nastrojt komunika¢niho mixu a vykonava nespocet

potiebnych funkci (Kotler a kol., 2021).
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Marketing na internetu napomahd k rGstu vyrobkového portfolia, k posileni image
spolecnosti, ke zviditeliovani produktl, ke zlepSeni povésti znacky i celé spolecnosti.
Hlavnimi vyhodami internetové marketingové komunikace jsou dosah komunikace,
moznost zacileni na jednotlivce, moznost velké kreativnosti ve sdé€leni, nizkd finanéni

naro¢nost na komunikaci a snadné hodnoceni u¢innosti komunikace (Karlicek a kol., 2016).

Online komunikace ma nespocet néstroji. Mezi hlavni nastroje fadime webové stranky,
marketing ve vyhledavacich sitich, e-mailing, socidlni média, bannerové reklamy, product

placement, marketing od influencerii ¢i marketing viralni (Janouch, 2014).

V roce 2021 Cesi stravili na socialnich sitich v priméru 2,5 hodiny denn&. V porovnéni
s na§imi nejbliz§imi sousedy — Slovéky, jsou na tom Cesi Iépe. Primérny &as, ktefi slovensti
uzivatelé denné€ stravi na socialni siti pfesahoval v roce 2021 ptes 3 hodiny. Na socialni sité
se nejvice uzivatell ptfipojuje pomoci mobilniho telefonu. V roce 2021 se na socidlni sité
pripojilo az 88 % uzivateld, ktefi byly starsi 60 let. A nejvice rostouci socialni siti je v Ceské

republice Instagram (AMI Digital, 2021).
Webové stanky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace
spoleCnosti. Je to nejvice vlivny néstroj online komunikace. S webovymi strankami
jsou propojeny vSechny zbylé nastroje komunikace ve virtudlnim, ale i ve skute¢ném
prosttedi. Webové stranky jsou dale rozdélovany na firemni a se zaméfenim

na marketing (Kotler a kol., 2007).

Webové stranky zaméfené na firmu jsou zaméfeny na preddvani podstatnych
informaci — o vyrobku ¢i sluzbé, o ¢innostech spolecnosti ¢i odpovidani na nejvice relevantni
dotazy zakaznikl. Soucasné je jejich cilem, aby napoméhali rozvoji kontaktii se zakazniky
a k ke kladnému vnimani znacky i celé spolec¢nosti. Prvotni funkci je zajisténi dostate¢ného
prodeje vyrobku ¢i sluzeb spolecnosti. Stranky zamétfené na marketing jsou designovany
tak, aby byla vytvofena recipro¢ni interakce mezi spolecnosti a zdkaznikem. Interakce
probiha pii zapojeni zakaznika v rdmci vytvafenych soutéZich, doporuceni za ndkup anebo
informace o soucasnych prodejnich akcich (Kotler a kol., 2007). Dle Karlicka a kol. (2016)
je nutné zminit i dal$i funkci — ziskavani kontaktli na soucasné ¢i budouci zékazniky,

¢i posilovani image znacky a celé spolecnosti.
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Pro efektivni psobeni vyse zminénych funkci je tfeba, aby webové stranky a jejich designéfi
spliovali urcité zasady. Prvni zasadou je tvorba dostatecné ptitazlivého obsahu webu, ktery
zaujme soucasné i potenciondlni zakazniky a ti nasledné budou na webovych strankéach chtit
travit svlij volny €as. Druhou zasadou je snadna dohledatelnost webové stranky, vzhled
stranky by m¢l byt ptehledny, ale soucasné 1 zajimavy, poskytované informace by mély byt
1 v ramci webové stanky jednodusSe dohledatelné. Treti zdsada se tyka spokojenosti uzivatele
webové stranky. Spokojeny uzivatel chce atraktivni vzhled stranky a aktudlni

informace (Karlicek a kol., 2016).
Online reklama

Online reklama je vyznamnou slozkou marketingu v prostfedi internetu. Prvni zminka
o online reklamé jako souc¢ésti marketingu se objevila na konci 90. let 20. stoleti. Obecné
se prvni reklama na internetu vyskytla jiz v roce 1994. Specialisté na marketing si v té¢ dob¢
spravn¢ vycitili potencial, které tato forma reklamy ma. Obecné je reklama nejvyuzivangjsi
formou marketingové komunikace v rdmci internetu. Naklady na reklamu na internetu jsou
pomérné nizké a je mozné ji jednoduSe zacilit na vybrany trzni segment. Soucasné
lze internetovou reklamu velmi dobie analyzovat. Dal§i pomérné dilezitou vyhodou je
interaktivita internetové reklamy, diky které Ize zjistit zpétnou vazbu od finalnich zakaznika

a soucasn¢ internetova reklama piisobi 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu (Janouch, 2014).
Plos$na reklama

Plosné reklama ma prvenstvi v oblasti internetu. Pravé plosné reklama se poprvé vyskytla
na internetu jiz v roce 1994. Rozd¢luje se nékolik dalsich typta: bannery, vyskakovaci okna
a tlagitka. Uéinnost plodné reklamy je v poméru s mirou prokliku nizké, ale i pies toto
negativum muize mit vyznamny vliv na vyhledavani a také pfi tvorbé silné znacky. Nizka
ucinnost je rovnéz nevyhodou plosné reklamy. Novodobé vyhleddvace maji nastroj

na blokovani plosnych reklam (Janouch, 2014).

Jak uz bylo vySe zminéno se podle Janoucha (2014) plosné reklama dale d€li na bannery,

vyskakovaci okna a tlacitka.
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- Bannery — nebo také bannerova reklama ¢i reklamni prouzky, maji nespocet podob
(vzhled reklamy ¢i format). Jak jiz bylo vySe zminéno Gc¢innost téchto reklam neni
prilis vysoka. V piipadé bannerové reklamy se, ale vyplati umistit banner jistého
obsahu na stranku, kterd ukazuje velmi podobny obsah. Hlavnim cilem banneru je
informovani, budovéani znalosti anebo dokonce pfipominani. Vhodné nastaveny
banner ma nenahraditelny vyznam pfi tvorbé€ silné znacky a pfi rozsifovani povédomi
o ni. Bannerova reklama se déale dé€li na statickou (obrazek JPEG, TIFF apod.),
animovanou (format GIF) a interaktivni (flash animace). Velkym problémem
bannerové reklamy je tzv. bannerovd slepota, coz je UcCelné ignorovani
reklamy (Petrtyl, 2017).

- Vyskakovaci okna — nebo také pop-up reklama, je dalsi typ plosné reklamy,
kdy se reklama automaticky otevie - ,,vyskoci“. Pop-up reklama je nejvice negativné
hodnocenou reklamou na internetu. Tato forma reklamy je neetickd, kviili narusovani
pravidel pfistupnosti, ale i na statnich webovych strankach je dokonce nelegalni
(Janouch, 2014).

- Tlacitka — jsou malé reklamy, které byvaji z pravidla ddvany pod hlavni nabidku
nebo na Uplny konec webové stranky. Primarnim ukolem tlacitek je propagace jinych

webovych stranek ¢i spratelenych internetovych obchoda (Janouch, 2014).
PPC reklama

PPC reklama neboli v Pay-per-click reklama. Pay-per-click v ¢eském piekladu znamena
zaplat za klik. PPC reklama je jedna znejvice G¢innych druhtt komunikace v rdmci
internetového prostiedi. Podstata PPC reklamy spoc¢iva v zobrazovani reklamy urcitého typu
uzivatelim, ktefi na internetu hledaji jisty obsah — reklama i obsah spolu tzce souvisi.
Naéklady na PPC reklamu jsou pomérné nizké a soucasné je mozné tento typ reklamy velmi
dobre cilit. Déle se PPC reklama déli do tii skupin: brandové kampané (kampané pro tvorbu
silné a vyznamné znacky), kampané pro rast ndvstévnikli na webu, vykonové kampané.
Hlavnimi vyhodami jsou, Ze se plati pouze za skutecného navstévnika stranky, je mozné
velmi presné vybrat cilové skupiny, je zde moznost velmi dobfe kontrolovat nastaveni
kampané¢ a pfipadné 1 ménit. Posledni vyhodu je velmi jednoduché

vyhodnoceni (Janouch, 2014).
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E-mailing

E-mailing nebo také e-mail marketing je rovnéz velmi G€inny druh komunikace v rdmci
internetového prostiedi. U e-mailingu je velmi dulezité, aby preddvané informace byly
kvalitni a pravdivé, a aby tviirci zvladli e-mailing udélat dle pravnich a technickych predpisi.
Osloveni jednotlivych zdkazniki musi byt adresné a upravené podle vSech dostupnych
informaci o zdkaznikovi. Aby e-mailing byl tispé$ny, je nutné mit kvalitni databazi kontaktt.

Kvalitni databaze kontaktii by méla obsahovat:

- kontaktni informace (adresa bydlisté, telefonni ¢islo, e-mailovou adresu apod.),

- informace o minulych nakupech (jaké produkty zakoupili, kdy je zakoupili apod.)

- informace o ptedchozich kampanich (kdy a jak byl spotiebitel kontaktovan, a jak byl
tento kontakt tispé€s$ny ¢i nikoliv) (Janouch, 2014).

Hlavnimi vyhodami e-mailingu jsou personalizace, odliSny piistup k zadkaznikovi, moZnost
rychlé reakce, nizka finan¢ni naro¢nost a velmi snadné hodnoceni efektivity ¢i neefektivity
osloveni. Hlavnimi nevyhodami jsou nedoruceni sdéleni zakaznikovi, pfili§ Casté zasilani
e-maill, cCastd nedostateCnost pii  zpétné vazbé ¢i  technické problémy

pti dorucovani (Janouch, 2014).

E-mail a komunikace v ném ma velké pozitivum v tom, ze kazdy zaslany e-mail mize mit
jiny obsah, formu, mize byt jinak naformatovan, miZze se lisit vzhledem anebo periodicitou

zasilani. E-mailing se dale déli na:

- e-mail s nabidkou,
- e-mail spojeny s promo akci,
- konverzni e-maily,

- newsletter (zasilani informaci o novinkach) (Heskova a kol., 2009).

SEO

Zkratka SEO pochézi z anglického slovniho spojeni Search Engine Optimization, v ¢eském
prekladu tato zkratka znamena optimalizace pro vyhledavace. SEO jsou optimaliza¢ni
postupy ¢i upravy webovych stranek. Tyto postupy ¢i upravy slouzi k lepsi dohledatelnosti
v organickych vysledkach vyhledavaci. Ve svétovém métitku se jedna o Google ¢i Bing,
v Ceské republice pak Seznam.cz. Pro vhodné nastaveni webovych stranek existuji SEO

optimalizatory, které odhaluji chyby na strdnce (Binka, 2022).
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Socialni média

Socialni média patii do kategorie online nastrojii marketingové komunikace. Socialni média
dovoluji uzivatelim tvofit obsah a nasledné sdilet vytvoieny obsah. Dale dovoluji vyménu
informaci mezi jednotlivymi uzivateli vybrané socialni sité. Vytvofenym obsahem jsou
fotografie, obrazky, videa, hudba, Zivotni zkuSenosti, zazitky ¢i nézory. Do kategorie
socialni média fadime: socidlni sité (Facebook, Instagram), blogy a diskusni fora s riznou

tématikou, komunity v rdmci internetu a dal$i (Foret, 2011).

Spole¢nosti pouzivaji socidlni média, nejvice tedy socidlni sité, pro rychlé a efektivni
pfedani informaci o svych vyrobcich, udalostech, které spolecnost porada, ¢i soutéznich
akcich. V rdmci socialnich siti se spolecnost mtlize vice zviditelnit, tedy i rozsitit povédomi
o ni a jejich produktech. Ddle je vradmci socidlnich siti mozné presvédCovat budouci
zdkazniky o vyhodach a unikatnich vlastnostech vyrobku, utvéfet stdlou komunikaci

se zadkazniky ¢i rovnou vybudovat vlivnou komunitu uzivatelt (Karlicek a kol., 2016).

Uzivatelé na socialnich sitich sdili nejen fotografie a jiné, ale i své myslenky ¢i postiehy
z kazdodenniho zivota. Neni tedy vyjimkou, ze se vyjadiuji i k aktudlni situaci, kterd se d¢je
doma i ve svété. Spole¢nosti mohou socidlni sit¢ vyuzivat nejen ke sdileni obsahu,
ale 1 kvyvolani diskuzi. Sama spolecnost mize také komentovat aktudlni atraktivni
pfispévky a tim si zajistit vyS$i pozitivni popularitu a soucasné¢ 1 ovlivnit své

zakazniky (JuraSkova a kol., 2012).

Socialni sité neslouzi pouze k diskusi. Lidé travi ¢as na socidlnich sitich pfedevsim pro jejich
vlastni potéSeni. Proto by obsah, ktery spole¢nost sdili na své socialni sité, m¢l byt zaméteny

1 na emoce uzivatele (Janouch, 2014).
Facebook

V soucasné dob¢ je to nejrozsdhlejsi socialni sit, na které je mozné zobrazovat vybrany
obsah v online prostfedi (fotografie, videa, pifispévky, stavy, odkazy apod.). Spolecnosti
v rdmci socialni sité¢ Facebook mohou vytvoftit vlastni stranku (profil), kde spolecnost mize
oslovit své soucasné i budouci zdkazniky. V ramci Facebooku je mozné sledovat aktivitu
uzivateld na dané strance. Platforma Facebook povoluje spolecnostem sdilet i placenou
formu reklamy, déle vést online kampan, ale v menSim méfitku anebo upozornovat

1 nadchazejici udalosti spole¢nosti (Janouch, 2014).
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V roce 2021 bylo na socialni siti Facebook aktivnich 2 895 miliond uzivatell po celém svéte,
coz déla z Facebooku lidra mezi socialnimi sitémi (Statista, 2022). V Ceské republice
uzivalo vroce 2020 Facebook 54 % celkové populace, coz je 5,3 miliond
uzivateld (My Timi, 2021). V roce 2021 pfidal uzivatel v priméru 29 ptispévkil rocné.
Facebook napfi¢ v§emi vékovymi skupinami vyuziva denné pted 70 % uzivateld. Frekvence

ptispévki se napfi¢ v€kovymi skupinami zvysuje (AMI Digital, 2021).
Instagram

Instagram je socidlni siti, kde uzivatelé sdili obsah pomoci fotografii nebo videi. Sdileni
obsahu funguje velmi podobné jako tomu bylo u socidlni sit¢ Facebook. Stejn¢ jako
na Facebooku, tak i v rdmci Instagramu si mohou spolecnosti vytvofit vlastni profil a v rdmci
toho i sdilet placenou formu reklamy. Se socialni siti Instagram je uzce spjat pojem hastag
— kli¢ové slovo. Diky hastagim se pak piispévek zobrazuje v ramci urcitych kategorii

a soucasn¢ umoziuje i jednodussi vyhleddvani v rdmci socialni sité (Karlicek a kol., 2016).

Socialni sit’ Instagram si na tom oproti jinym platformam od spole¢nosti Meta vede v roce
2021 podstatné hufe. Pocet aktivnich uzivateli ve svét€é je az o polovinu niz$i nez
u Facebooku — 1 393 milionti uzivatelii (Statista, 2022). Oproti socialni siti Facebook mé¢l
vroce 2020 Instagram o 3 miliony wuzivateli méné — tedy pouhych
2,3 milionit (My Timi, 2021). V roce 2021 pfidal uzivatel v priméru 23 ptispévkil rocné.
Nejvice uzivateli Instagramu je vékové kategorii 15-29 let, kde je az 85 % aktivnich denné.
Ve véku 3044 let je na Instagramu aktivnich denné pouze 35 % uzivatelt. Klesajici
tendence pokracuje i u vékové skupiny 45-59 let, kdy je denné aktivnich pouze 21 %
uzivateld. Frekvence prispévkll na Instagramu ma opacnou tendenci. Nejvice piispévki

pfidava nejmladsi skupina a nejméné ta nejstarsi (AMI Digital, 2021).
Youtube

Youtube je v soucasné dob¢ na prvnim misté mezi socialnimi sit€émi, co se sdileni videi tyce.
Na této platformé maji uzivatelé pfilezitost si zalozit svlij vlastni kandl, na ktery nésledné
mohou nahravat sviij obsah (videa). Obsah na vlastnim kanalu, pak mohou sdilet s dalSimi
uzivateli této platformy. Stejné€ jako tomu bylo u socialni sité Facebook, tak i na socidlni siti
Youtube mohou spolecnosti vyuzit moznosti placené reklamy. Reklama je zde ve formé

video slotu (Frey, 2012).
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Youtube v poctu aktivnich uzivatelli ve svété za rok 2021 obsadil druhé misto s celkovym
poctem 2 291 milionti uzivateld (Statista, 2022). Socialni sit’ YouTube si vede velmi
podobn¢ jako Facebook. Ma o 100 tis. uzivateli méné — 5,2 miliont (My Timi, 2021).
V roce 2021 YouTube denn¢ uzivalo 95 % uzivateli ve véku 15-29 let, ve véku 3044 let,
pak uz jen 76 %, ve véku 45-59 let se procento snizilo na 53 a v posledni vékové skupiné

se pak denni uzivani ptiblizilo k 50 % (AMI Digital, 2021).

Influencer marketing

Influencer marketing je v soucasné dob¢ velmi populdrni a hodné pouzivanym nastrojem
online komunikace. Podstatou influencer marketingu je osloveni zékaznika pomoci vlivnych
osobnosti, které propaguji uréity vyrobek ¢i sluzbu spolecnosti, znacku jako celek
a pozitivné ovliviiuji chovani soucasnych a budoucich zakaznikl. Influenceti jsou vlivné
osobnosti — celebrity (herci, zpévaci, sportovci apod.), blogefi, youtubefi, novinafi,
instagrameti a dalsi jinak vyznamné osobnosti. Pojem influencer marketing je pomérné novy
a obecné jde o vztah vyznamnych osobnosti se znackou. Jiz v minulosti nebylo vyjimkou,

ze v reklamnich spotech byla zakomponovana slavna osobnost (Karlic¢ek a kol., 2016).

V dnesni dobé jsou influnceti uzce spjati se socialnimi sit€émi, pies které mohou oslovovat
své sledovatele. Osloveni probihda pomoci sdileni fotografii, videi, ndzort ¢i myslenek anebo
reaguji na aktudlni situaci u nds ¢i ve svété. SpoleCnosti navazuji vztahy (spoluprace)
s influencery, ktefi podle nich mohou pfildkat dostatecné mnozstvi novych zékazniku.
Spoluprace jsou presné¢ kvalifikované ve smlouvach, kde je piesné uvedeno za jaké aktivity,
influencer dostane zaplaceno a kolik dostane zaplaceno. Hlavnim divodem pro vyuzivani
influencer marketingu je riist objemu prodeje, zviditelnéni znacky, rozSifeni objemu

zakaznikl ¢i dokonce podpora vlastni komunikace (Janouch, 2014).

3.4 Komunika¢ni kampan

Hlavnim cilem komunikacni kampané je pfimét zakazniky k uvazovani nad znackou
a konkrétnim produktem a hledani pozitiv a negativ. Velmi dulezité je udrzet vybranou
urovenl komunikace vramci kampané. V ramci hlavnich mésicich kampané je nutné

zintenzivnit sdileni komunika¢ni kampané (Karlicek a kol., 2016).
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3.4.1 Tvorba efektivni komunikace

Aby byla marketingovd komunikace efektivni je nutné si urCit cilové skupiny, urcit
si komunika¢ni cile, vhodné€ vytvofit sdéleni, vhodn¢ vybrat média, kterymi bude
sdéleni pfedstaveno a v posledni ftadé¢ 1 shromazdovani zpétné vazby
od spotiebitelt (Kotler a kol., 2007).

1. Stanoveni cilové skupiny

Prvnim krokem pii tvorbé efektivni komunikace je mit spravné stanovené cilové

skupiny — soucasné, ale i budouci zakazniky produktu ¢i sluzby od spole¢nosti.

Mohou to byt jak jednotlivci, tak skupiny, tak celé ¢asti Siroké vefejnosti ¢i dokonce

cela vetejnost (Kotler a kol., 2007).

2. Urceni komunikaénich cilu

Druhym krokem pfi tvorbé¢ efektivni komunikace je spravné urceni cili komunikace.

a. Povédomi — cilové publikum nutné nemusi znat urcity produkt spole¢nosti
¢i spolecnost samotnou. Hlavnim cilem marketingového specialisty, ktery tvofi
sdé€leni je jednoduse informovat cilové publikum o znacce nebo o konkrétnim
produktu a tim vybudovat povédomi o nich (Kotler a kol., 2021).

b. Znalost — cilovd skupina ziskala zdkladni (jednoduché) informace
o produktu/sluzbé ¢i znacce. Zakladni informace, ale nejsou veskeré informace.
Cilem marketingového specialisty je informovat cilovou skupinu o novinkéch,
o dopliikkovych akci. Aby spole¢nost mohla poskytovat cilové skupiné Sirsi
spektrum informaci je dilezité, aby cilova skupina méla vybudované povédomi
o znacce ¢i produktu/sluzbé (Kotler a kol., 2007).

c. Sympatie - po vybudovani povédomi a po predani dalSich nepostradatelnych
informaci je cilem marketingovych specialisti spolecnosti vytvofit ndklonost
zakaznikd ke znacce (Kotler a kol., 2007).

d. Preference — cilové skupina (zdkaznici) jiz se znackou maji n€jakou zkusenost
— znaji ji anebo se jim libi produkt ¢i sluzba. Pokud ale dojde na rozhodovani
mezi nasim vyrobkem a vyrobkem konkurenta, zdkaznik voli konkurenta. Cilem
marketingovych  specialisth je zajistit preference zdkaznika oproti
konkuren¢nimu podniku. Marketingovy specialista bude zvyrazinovat kvality

a vyhody vyrobku (Kotler a kol., 2007).

46



e. Presvédéeni — cilovi zdkaznici mohou produkt/sluzbu uptednostiiovat pred
konkurenci, ale stale nejsou 100 % ptesvédceni, Ze si produkt/sluzbu zakoupi.
Marketingovy specialist¢ vtomto pfipadé pracuji na uplném presvédceni
zdkaznika o koupi. PresvédCuji zdkaznika, Ze nabizeny produkt je
pro né¢ tou nejvhodngjsi volbou a diky tomu produktu se naplni jejich
potieby (Kotler a kol., 2007).

f. Koupé — konecna faze, ve které se spolecnost snazi presveédcit cilové zékazniky
o nakupu vyrobku ¢i sluzby. Nékteti cilovi zdkaznici jsou sice piesveédceni, ze je
pro n¢ tento produkt ten pravy, ale pofadd neud¢lali ten posledni krok. Cilem
marketingovych specialisti v této fazi je nasmcrovat cilového zakaznika,
aby udélal ndkup (Kotler a kol., 2007).

3. Vhodna tvorba sdéleni

Predavané sd€leni musi spliovat urcitd kritéria. Prvnim znich je, Ze musi byt

dostate¢né zajimavé, aby vzbudilo pozornost — chti¢ po tom konkrétnim vyrobku

¢i sluzbé. Specialista na marketing musi ucinit rozhodnuti o obsahu, struktuie

a form¢ sdéleni. Obsah sdéleni by mél byt relevantni — uzitky produktu, ale

1 citovy — vzbuzeni emoci, které by mohli vést k samotnému nékupu produktu

a posledni fad¢ i moralni. Struktura a format sd€leni by mély byt jednoduché, ale

soucasné i originalni, a pfedevSim srozumitelné (Kotler a kol., 2013).

4. Vhodny vybér médii

V ramci vybéru médii se spolecnost nejprve rozhoduje o vybéru komunikacniho

kanélu, zda bude osobni ¢i neosobni. Osobni komunika¢ni kanal je komunikace dvou

anebo vice osob, bud’ tvafi v tvaf, pomoci telefonu, pomoci adresovaného dopisu.

Neosobni kanaly, pfendsi sdéleni bez fyzického kontaktu. Neosobnimi médii jsou

periodika, rozhlas, televize, plakaty, billboardy, eventy pro uvedeni vyrobku na trh

atd. Pfi vybéru média je nutné myslet i na pfitazlivost reklamy (vyuziti slavnych

osobnosti v reklam¢) (Kotler a kol., 2021).
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5. ShromazZd’ovani zpétné vazby
Zpétna vazba hraje kli€ovou roli, bez ni by se tviirci sdéleni nedovédéli, co si cilova
skupina zapamatovala z celého sdéleni, o ¢em to sdéleni bylo, jestli na cilovou
skupinu piisobilo pozitivné nebo negativné a co sdéleni feklo o vyrobku nebo sluzbé
nebo o celé¢ spolecnosti. Hlavnim kladem zpétné vazby je, ze napomaha

ke zlepSovani budouci komunikace se zdkazniky (Kotler a kol., 2007).

3.4.2 Planovani komunika¢ni kampané

Je velmi dilezité, aby se pfi planovani komunika¢ni kampané nezapominalo na obecny
marketingovy plan celé spolecnosti. Komunikacni plan musi vychézet z marketingového
planu a soucasné je nutné si uvédomit marketingovy plan je nadfazen komunikacnimu planu

(Karli¢ek a kol., 2016).

Obrazek ¢. 5: Faze marketingového planovani

Situa¢ni Marketingové Marketingova Casovy plén a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a kol. (2016)

Obrazek ¢. 6: Faze komunikacniho planovani

Situaéni Komunika¢ni Komunika¢ni Casovy plin a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a kol. (2016)

Je nezbytné, aby oba plany — marketingovy a komunikacni, byly sladény. U vétSich firem,
kde je organizacni struktura slozit€j$i c¢asto dochazi k Sumim, proto se Casto uchyluji
k pfedani komunikacnich aktivit specializované komunika¢ni agentuie. V ptipad¢ zapojeni
specializované komunikacéni agentury je velmi diilezitd vzdjemna spoluprace se zadéavajici
firmou. Pokud tomu tak neni, tak vytvofené komunika¢ni kampané jsou zcestné a nemusi

souviset s marketingovou strategii spolecnosti (Karlicek a kol., 2016).
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Vysekalova a kol. (2018) rozd¢€luji planovani komunikaéni kampané na nize uvedené kroky:
- popis soucasné situace spolecnosti,
- stanoveni komunikacnich cilq,
- urceni cilové skupiny,
- vytvoreni komunikacni strategie pro novou kampan — sdéleni komunika¢ni kampang,
- vybér vhodnych médii,
- rozpocet kampang,
- Casové rozlozeni kampané,
- méfeni uspéSnosti kampan¢ a nasledné kontrola,

- volba spravnych nastroji z komunika¢niho mixu.
Popis soucasné situace spolecnosti

V pocatcich komunikaéniho planu je nutné uvést popis spolecnosti anebo znacky, dale
komunikac¢ni plan obsahuje vize ¢i mise podniku. V popisu soucasné situace jsou rovnéz
definovany positioning znacky a identita spolecnosti. Také je zde vysvétlena situacni
analyza. Situacni analyza se zamé&fuje na aktualni stav komunikace, analyzovani konkurence

¢i na analyzovani aktualni marketingové komunikace dané znacky (Kotler a kol., 2007).
Stanoveni komunikac¢nich cili

Pro dobie fungujici komunika¢ni kampan je nutné stanoveni komunikacnich cill, které
se postaveny na marketingovych cilech. Marketingové cile se od komunika¢nich cila lisi
svym dlouhodobym charakterem. Marketingové cile jsou vice obecné a predevSim jsou
nadfazené¢ komunika¢nim cilim. Marketingovymi cili jsou napiiklad zvysSeni zisku
o urcité % oproti predchozimu obdobi. Komunika¢nimi cili jsou naptiklad rist navstévnosti,
jak kamenné prodejny ¢i internetového obchodu. Komunikaéni kampan se nezamétuje pouze
na dosazeni ekonomickych cili. Déle se zamétuje na chovani vybraného trzniho segmentu
— ovlivnéni pomoci image znaCky ¢i vyrobku, rist povédomi o znacce apod. Cile
se nejcasteji stanovuji prostiednictvim metody SMARTER. Zavér komunikacni kampané
obsahuje hodnoceni vysledki komunikace a na zékladé¢ vysledkii se stanovi cile
komunikacni kampané. Cile komunika¢ni kampané jsou nezbytné pro hodnoceni uspésnosti

¢i neuspésnosti kampané (Vysekalova a kol., 2018)

49



Urceni cilové skupiny

Obecné je cilova slupina seskupeni vybranych lidi, pro které¢ je vybrany vyrobek ¢i sluzba
ur¢en nebo pro které je komunikac¢ni kampan vymezena. Vybranému cilovému publiku
se nasledn¢ predava sdéleni, které je né¢ pro velmi jednoduché pochopit. Hlavnimi

vlastnostmi sdéleni by méla mit jednoduchost a srozumitelnost (Karlicek, 2018).
Vytvoreni komunikaéni strategie pro novou kampan — sdéleni komunikaéni kampané

Komunikaéni strategie definuje primarni sdéleni, hlavni stfed komunika¢ni kampané
a hlavni napad kampan¢. Hlavni napad kampané by mél byt podan cilové skuping, tak aby
jej snadno pochopila. V rdmci komunikac¢ni strategie jsou tedy vymezeny ojedinélé prodejni

argumenty, na kterych stoji obsah celého komunikac¢niho sdéleni (Karlicek a kol., 2009).
Rozpocet kampané
Pro vhodné nastaveni rozpoctu jsou nize vyjmenované nejvyuzivanéjsi metody:

-  Metoda procenta z obratu — uchovani pfedem stanovené¢ho procenta z obratu
spole¢nosti na financovani komunikace.

- Dle moZnosti spole¢nosti — prostiedky na financovani komunika¢ni kampané jsou
uréeny na zéklad¢ financnich moznosti spolecnosti. Tato metoda je pouzivana
pfedevsim na financovani kratkodobych kampani.

- Dle konkurencnich spole¢nosti — prostiedky jsou ureny dle konkuren¢nich
spolec¢nosti. Na kampan se tedy uschova stejné mnozstvi finan¢nich prostredki jako
u konkurence.

- Dle cilit — prostfedky na financovani kampané jsou stanoveny na zaklad¢ predem

stanovenych cilll spole¢nosti (Karlicek a kol., 2009).
Casové rozloZeni kampang

Kazda jednotlivda komunikacni kampaii méd pfedem piesné urené obdobi, ve kterém
se kampan bude odehravat. Obecné se casové rozlozeni dale nazyva cCasovym

harmonogramem. (Karli¢ek a kol., 2009).
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Méreni uspeSnosti kampané a nasledna kontrola

Me¢fteni tspesnosti kampané jsou provadény piedevSim pomoci KPI (key performance
indicators), v ¢eském piekladu nazyvany jako klicové ukazatele vykonnosti. KPI urcuje
zpusob kontroly, cCetnost kontroly a v posledni fadé¢ vymezeni stupnice UspéSnosti
¢1 neuspéSnosti kampané. Hlavnimi ukazateli vykonnosti jsou napiiklad: navstévnost
webové stranky (denni, mésicni, ro¢ni), soucasni, ale i novi navstévnici, primérna doba,
kterou navstévnik stravil na webové strance a dale konverzni pomér. Konverzni pomér
(procentualni vyjadfeni poctu osob, kteti provedli vybranou akci na webové strance) je
nejvice vlivny ukazatel KPI. Dal$imi velmi dtilezitymi ukazateli vykonosti jsou navstévnost
webové stranky z organického vyhledavani, CPL — Cost per lead (cena za vedeni),
CPC — Cost per click (cena za proklik nebo cena za konverzi), ddle CTR — Click through
rate (mira prokliku) (Microsof, 2019).

Volba spravnych nastroji z komunika¢niho mixu

Hlavnim tkolem specialisti na marketing je vybrat vhodné nastroje komunikaéniho mixu
a vhodnd média, ptes kterou se oslovi cilové publikum. Kombinace vyse zminénych faktorti

jsou nezbytné pro tvorbu klicové kampané¢ (Vysekalova a kol., 2018).
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4 Vlastni prace

4.1 O Zatisi Group, a. s.

Zatisi Group, s. r. o. bylo 28. ledna 2000 zapsdno do obchodniho rejstiiku a stalo
se matef'skou spolecnosti pro nize vyjmenované podniky. Zakladni kapitdl ma v hodnoté
100.000 K¢. Sidlo firmy mé na Novotného lavce 200/5, v Praze 1 na Starém M¢ste.
Identifika¢ni Cislo organizace je 26150883. Jednatelem a soucasné¢ i zakladatelem celého
konceptu Zatisi Group, s. r. 0. je Sanjiv Suri (Interni systémy spolecnosti, 2022).

V soucasné dobé ma pod sebou Zatisi Group, s.r.o. celkem tfi divize — catering, restaurace,
zavodni jidelny. Cateringova divize bude blize ptedstavena v nasledujici podkapitole 4.2.
Do restaura¢ni divize jsou fazeny dvé€ restaurace v centru Prahy — Mlynec a V Zatisi. Divizi
zavodnich jidelen najdete pod ndzvem Fresh & Tasty. Tato divize se rovnéz nejvice podili

na ,,covidovém* projektu s rozvozem.

4.2 Zatisi Catering Group, a. s.

Zatisi Catering Group, a. s. piisobi na trhu od 12. biezna 1991. Stejné tak, jako Zatisi Group,
s. 1. 0. je sidlo spole¢nosti na Novotného lavce 200/5 na Praze 1. ICO spole¢nosti je
15269574. Zakladni kapital spolecnosti je 30 miliont K¢. Organizacni struktura spolecnosti
je délena na statutarni orgén a na dozor¢i radu. Statutarnim organem je predstavenstvo, které
je slozeno ze dvou clend. Predsedou predstavenstva je Sanjiv Suri. DalSim clenem
pfedstavenstva je Dana Krautstenglova. Dozor¢i rada je slozena ze tii ¢lent — Petra Nipla,
Mirky Niplové a Rudolfa Krautstengla. Jedinym akcionafem spole¢nosti je pak Sanjiv Suri.
Pfedmétem podnikéni spolecnosti je hned néckolik cinnosti — pekafstvi, cukrafstvi,
maloobchodni ¢innost v nespecializovanych prodejnach, maloobchod s népoji, stravovani
v restauracich, u stanki a v mobilnich zafizeni. Sloganem spolecnosti je: Yes, We

Can (Interni systémy spolecnosti, 2022).
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4.2.1 Soucasnost

Cateringova divize je v souc¢asné dobé nejvice postizena pandemii koronaviru a statnimi
nafizenimi. Kvuli tomuto znevyhodnéni spolecnost doslova piezivala z mésice na mésic.
Je pravdou, ze v letnich mésicich obou let (2020, 2021) vypadala situace ohledn€é omezovani
¢i uplného zruseni akci nadéjné. Eventy v téchto letech byly pfedev§im od kvétna do zafi.
Coz bylo pro provoz spolecnosti nedostacujici. Na jate 2021 se proto vytvoftila spoluprace
s jednim z nejvétSich a nejzndméjSich internetovych supermarket — Rohlik.cz. V soucasné
dob& dodava Zatisi Catering Group, a.s. do tohoto supermarketu pfiblizné 7.000 balicka

hotového jidla tydné.

Graf ¢ 1: Triby spolecnosti v letech 2015-2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zaverek spolecnosti

Z Grafu ¢. 1 je zifejmé, Ze spolecnost do zacatku pandemie koronaviru byla na vzestupu.
Trzby spolecnosti konstantné stoupaly. Na zacatku roku 2020, ale kvili pandemii
koronaviru, byla nucena na nékteré mesice tipln¢ omezit sviij provoz. M¢ésice, ve kterych
spole¢nost mohla byt aktivni byly: leden, tnor, prvni polovina bfezna, ¢ervenec, srpen a zafi.
Pokud byla event potadan v jinych mésicich, tak pouze za dodrzeni vladnich opatieni.
Pro rok 2021 data jesté nebyla dostupna, ale situace se pro spole¢nost mirn¢ zlepsila, proto

je mozné ocekdvat pomaly narist hodnoty trzeb.
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4.2.2 Portfolio spolec¢nosti

Cateringové akce

Tim, ze se spole¢nost Zatisi Catering Group, a. s. zabyva prodejem sluzby, tak i specifikace

vvvvvv

v lokalitg, tak i v sestaveném menu. Spole¢nost mé zajimavé koncepty, které se na eventech

objevuji. Ty, co stoji za zminku jsou:

Antipasta Park, Antipasta Station a Foccacia Station, viz. Obrazek ¢. 7,
Food Painting,

Flat Bread Show,

Tace Station, viz Obrazek €. 8,

Tatarakova show,

Spono Wall,

Choco Bar, Chocoland, viz. Obrazek ¢. 9, Pavlova Show, Bakery Station,
Ice-Pan Show, Domdci Mini Nanuky,

Udrzitelnost.

Obrazek ¢. 7: Foccacia Station

Zdroj: Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti
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Obrazek ¢. 8: Taco Station

Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti

Obrazek ¢, 9: Chocoland

Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti
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Akce, kterych je spolecnost Zatisi Catering Group, a.s. soucdasti jsou nejcastéji:

- Kongresy, konference,

- Gala vecery,

- Svatby,

- Vecirky a party,

- Digibreak.
Cateringové akce nemaji zadny predem stanovy cenik. Ceny jednotlivych akci se odviji
od menu, poctu personalu, vybraného nadobi ¢i nabytku, aktudlni cen€ potravin ¢i pronajmu

lokality.

Stanky na Manifesto market

Manifesto Market je misto, kde se setkavd moderni gastronomie s kulturou. Zatisi Catering
se na Manifesto marketu objevuje jiz n¢kolik let. V minulosti byl stinek Miska by Zatisi,
kterd byla jak na Smichové, tak i na Florenci. V Misce by Zatisi byly podavany, jak tradi¢ni
pokrmy v modernim provedeni, tak i celkové moderni street food. V soucasné dob¢ je
na Manifestu Andél stdnek pod nazvem Naan & Curry, kde spolecnost podava indické
speciality.

Obrazek ¢. 10: Stanky Zatisi Catering Group, a.s. na Manifestu (vlevo — Florenc, vpravo
— Smichov)

MISKA
BY ZATISI

CATERING GROUP

Zdroj: Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti
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Na obrazku €. 10, které je vyobrazen na predchozi stran¢, je mozné vidét stanky spolecnosti
na Manifesto Marketech, které jsou v soucasné dobé jiz uzavieny. Jméno stankd na
Manifesto Florenc a Smichov bylo vybrano podle stylu podavani jidla — vSe, co bylo mozné
se podavalo do papirové misky z recyklovaného papiru.

Obrazek ¢ 11: Designové provedeni stanku na Manifesto Marketu (vlevo) a Cdst
nabizeného sortimentu (vpravo)

Zdroj: Zdroj: Interni system Zatisi Catering Group, a. s., 2022

Spoluprace s Rohlik.cz

Od zacatku roku 2021 spolecnost spolupracuje s jednim z nejvétSich on-line supermarketti
v Ceské republice. Do kategorie Rohlik Bistro dodava piedeviim tradi¢ni Geska jidla,
a v malém mnozstvi i svétovou kuchyni. Ze svétové kuchyné se v nabidce nejcastéji objevuji
indicka jidla.

Obrazek ¢ 12: Ukazka indické kuchyné nabizené na Rohlik Bistru,

rvr

Vlevo — Lilkovo-zeleninova Masala s ryZi, vpravo — Butter Chicken s Naan chlebem

Zdroj: Rohlik.cz, 2022
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Indické speciality jsou nejen na Rohlik Bistru, ale i na akcich spole¢nosti nabizeny z jednoho
diivodu. Majitel a soucasné i zakladatel spolecnosti pan Sanjiv Suri je pivodem z Indie
a na svou domovinu neda dopustit. Ukézku oblibenych indickych jidel je mozné vidét na

Obrazku ¢.12.

Obrazek ¢ 13: Ukdzka tradiéni Ceské kuchyné nabizené na Rohlik Bistro
(vlevo — Hovézi na Cesneku se Spendtem a  bramborovymi  SiSkami,
vpravo — Hovézi svickova s Karlovarskym knedlikem)

pokrmy jako jsou hovézi na ¢esneku ¢i Svickova, viz. Obrazek €. 13, ale i jina Ceska jidla

jako je Kufe na paprice, Rajska, Kulajda a jiné.

Obrazek ¢ 14: Ukdazka chutovek a sladkych jidel nabizenych na Rohlik Bistro
(vlevo — Quiche se syrem a slaninou, vpravo — Ovocné knedliky s tvarohem a cukrem)

Zdroj: Rohlik.cz, 2022
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4.2.3 Hashtagy

Spolecnost Zatisi Catering Group, a.s. si pro ucely prezentace na socidlnich sitich vytvotila
dva hashtagy, které vyuziva nejcastéji:

- #zatisicatering,

- #zc.
Prvni zmiflovany hastag je mozné vidét na plakatech, na konkrétnich pfispévcich
¢i v popisech fotek na socialnich sitich. Druhy hastag #zc, lze v podobé ,,sypaného* Caje

vidét na dodavkach nebo napft. na ubrouscich na akci.

4.3 Komunika¢ni mix spole¢nosti

4.3.1 Reklama

Tim, ze se spolecnost specializuje na specificky druh sluzby je reklama jeden z méné
dilezitych nastrojii komunika¢niho mixu. Vytvéiet reklamni sdéleni do masovych médii
by bylo pro spolecnost velmi finanéné narocné a bylo by to mozné pouze u veiejnych akci
(koncerty, divadla apod.). Dal§im divodem, pro¢ neni masova reklama mozna je,
7e se spolecnost vénuje predevSim privatnim akcim, a objednavatel akce by nemusel
propagaci jeho akce povolit.

Jako forma reklamy by se dalo povazovat plakatové provedeni na dodavkach spolecnosti,
které zavazi akce. Do konce roku 2021 byly na plakatech vyobrazeny situace z eventd,
viz. Obrazek ¢. 15.

Obrazek ¢. 15: Vg se starou "plakdtovou'’ reklamou

ey

Zdroj: Interni fotogaleri spolecnosti
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4.3.2 Podpora prodeje

V kapitole 4.2.2 bylo portfolio spole¢nosti rozdéleno na cateringové sluzby, Naan & Curry
(Manifesto Market) a na spolupréci s Rohlik.cz. V ramci spoluprace s timto internetovym
supermarketem nemd spole¢nost Zadné moznosti udélit slevu. VSe si spravuje tento
internetovy supermarket sam. Co se tyce cateringovych sluzeb, tak je zde mozné udé¢lit
napf. mnozstevni slevu. V téchto ptipadech zavisi na subjektivnim zhodnoceni Key partner
manazera. Nikde neni vytvotena tabulka, kde by byly moznosti slev uvedeny.

Co se tyCe stanku Naan & Curry, tak zde je mozné poskytovat zaméstnanecké slevy.
Soucasné jiz v minulosti byly vystavovany vouchery. Na voucherech nebyla uvedena
maximalni mozna ttrata, ale co je na voucher mozné potidit (hlavni jidlo + piti dle vybéru),
viz. Obrazek €. 16.

Obrazek ¢. 16: Ukdzka poukazky do stanku Naan & Curry

NAAN
& CURRY

POUKAZKA

2x jidlo + 2x piti dle vybéru

Stanek Naan & Curry by Zatisi Group
Manifesto Andél
Ostrovského 34, Praha 5
PO-NE,11-22H

Tésime se na Vas!

Kéd: ZC
Platnost do 31.1.2022

Zdroj: Interni systémy spolecnosti

Z celoplosného pohledu Ize fici, ze spolecnost Zatisi Catering Group, a. s., ale i celé Zatisi
Group, s.r.0. spiSe podporuje zaméstnanecké slevy. Vyse postaveni zaméstnanci spole¢nosti
majinapt. 50 % slevu v restauracich, které spadaji pod tuto spole¢nost. Soucasné maji i slevu
na e-shopu https://rozvoz.zatisigroup.cz/, kde se prodavaji predhotova jidla. Pro slevu musi

zadat slevovy kod, ktery koluje v interni komunikaci spolecnosti.
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4.3.3 Direct marketing

Zatisi Catering Group, a. s. pouziva jako formu direct marketingu zasilani newslettert, které
informuji o nadchézejicich akcich a novych konceptem v nabidce. Tyto newslettery jsou
zasilany skrze e-mail za pomoci interni zakaznické databaze.

Obrazek ¢. 17: Personalizovany newsletter

zaciname novy rok pékne zvesela!

Od ledna do bfezna jsme pro Vas nachystali veselé eventy,
staci si jen vybrat...

ZAJIMA ME vic

Zvolte si téma dle chuti a prilezitosti,
s vybérem lokality Vam poradime.

Zdroj: Interni systémy spolecnosti
4.3.4 Public relations

V ramci Public relations se spole¢nost zacala vice angazovat az v roce 2020, kdy cely svét
zaskoCila a ochromila pandemie Covid-19. Nejvice postizenymi oblastmi v rdmci
hospodafstvi vétsiny zemi byl turisticky ruch a pohostinstvi. Takze se tato skute¢nost dotkla
spolecnosti Zatis§i Catering Group, a.s., ale i ostatnich spolecnosti, které spadaji
pod matef'skou spolecnost Zatisi Group, s.r.o. V této nelehké dobé se spole¢nosti spojili
a 1 pfes tizivou ekonomickou situaci spolecnosti se rozhodli pomahat. Do vybranych
nemocnic v Praze, ale i ve StfedoCeském kraji rozvezli n€kolik tisic jidel pro zamé&stnance

téchto instituci, viz Obrazek ¢. 18.
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Obrazek ¢. 18: Pomoc nemocnicim v ramci prvni viny Covid-19

—~m— — " L/

#ih'spirih-“ghappinss

. -

N\ ] . o

| —
k! PRy | > "
ering

Zdroj: Facebook, 2022 — (@:zatisicat.

Spolecnost se zapojila do pomoci pro Ukrajinu e zplisobem, ktery je specifikovany
na Obrazku ¢. 19 niZze. Objednavatel cateringu mé& moznost urCit Ccastku,
ze které spolecnost nakoupi suroviny a uvaii plnohodnotné jidlo. Jidlo je pak dodano
do uprchlickych center, kde je potieba.

Obrazek ¢. 19: Pomoc Ukrajiné

VY NAKOUPITE, MY UVARIME
A SPOLECNE POMUZEME!

z %%,%o c Vade eventy pomahaji.

) o)
Y4

Za kazdy vas 50 K¢ prispévek, uvarime 1 teplé jidlo
pro lidi prchajici zUkrajiny.

2Z4ti8i Group pomdhalo vidy. Do zagatku
pandemie covid-19 jsme roéné vénovali

a2 50 % zisku na charitativni projekty po Za darované penize nakoupime suroviny, uvafime jidlo pro ukrajinské imigranty

adobrovolniky azajistime spoleéné s krizovym $tabem také jejich distribuci.

celém svété.
Dékujeme vam, vySe pfispévku je jen na vas, kaidé jidlo se potita.
Chceme zase pomoci a potfebujeme Zaf!isi:’(c‘::z‘;ing
k tomu i vés, nade vérné klienty.
Pomozme nyni spoleéné!l

\
»
"
¥ -
¥

Zdroj: Interni systémy spolecnosti
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4.3.5 Sponzoring a event marketing

Sponzoring

Sponzoring jako takovy spolecnost Zatisi Catering Group, a.s. neprovozuje. Naklady, které
jsou vynalozZené na akci se ve ¥ piipadid pohybuji v fadech miliontt K¢ a zahrnuji nejen
pronajem prostord, personal, vybaveni ale predevsim i volbu kvalitnich potravin, kter¢ jsou

cenou piimo umeérné kvalité.

Event marketing
Uniformy na akcich jsou odliSeny pomoci zastéry, jinak kazdy ¢i$nik je oblecen v bilé kosili

panského typu s dlouhym rukédvem, ¢erné spolecenské kalhoty a erné spolecenské boty.

Event marketing jde u spole¢nost rozdélit na dva typy:
- formalni,

- neformalni.

V ramci formalniho eventu marketingu se bavime piedevSim o svatbach, gala vecerech
€1 jiné akci ve vyznamné lokalité. Od toho se odviji i pouzité naddobi, dekorace ¢i uniforma
personalu. Nadobi na formalnich eventech je klasické (porcelanové talife, sklenicky,
keramické hrnecky, kovové piibory apod.). Dekorace jsou pak vybrany, aby se hodily
k eventu jako takovému, ale i ke kuchyni, kterd je zde podavana. Uniformy pro formalni
akce jsou rovnéz dané, ukazku dvou typt formalnich uniforem je mozné vidét na Obrazku
¢. 20. Vlevo je mozné vidét ,,frakovou® zastéru, kterd je nejCastéji doprovazena Cernym
motylkem. Vpravo je lze vidét tzv. kravatovd zastéra, kterd je evenetech pouZzivana

jen ziidka. Divodem malého pouZiti je velmi slozité vazani zastcry.

63



Obrazek ¢. 20: Uniformy na formdlnich eventech
Faa” > e

™
-

Zdroj: Interni fétogalerie spolecnosti

Do neformalnich akcich je mozné zatadit konference, kongresy, garden party apod.
Proto tomu odpovida i pouzivané nadobi a dopliiky. Je nutné si uvédomit, ze kazda akce je
ojedin€la, a to predevsim v poctu Gcastnikl. Je velky rozdil, kdyz poradate akci pro 50 lidi
a pro 1.000 lidi. Pro velké neformalni akce se voli kombinace klasického nadobi a naddobi
z recyklovatelného materiélu (talite z cukrové titiny, dievéné ptibory apod.). Velikosti akce
odpovidaji i dopliiky na bufetech — v tomto ptipadé se spole¢nost fidi ,,pravidlem*: mén¢ je
nékdy vice. I uniformy na velkych neformalnich akcich jsou jednodussi. Stale ale plati, ze
zakladem je bila kosile s dlouhym rukavem, ¢erné spolecenské kalhoty a boty. Nejcastéji
pouzivana zastéra v ramci téchto akci je Sedo-Cervena, viz. Obrazek €. 21. Déle je pouzivana

kombinace cerné kosile s logem spole¢nosti a ¢erné zastéry do pasu.

Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti
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Na menSich eventech, kde je formalnost je$t€ na menS$i Grovni, napi. grilovaci party.
Nalezneme vhodnou kombinaci klasického nadobi, ale i nadobi zrecyklovatelného
materidlu. V rdmci neformdlnich akcich tohoto typu spolecnost nahrazuje zastéry
obrandovanymi tricky ¢i mikinami ¢i jinym oble¢enim s brandem spolecnosti. Ukazku tri¢ek
je mozné vidét na Obrazku ¢&. 22. Primarné je vidét Eerné provedeni. Cerné barva = elegantni

barva. Tato forma uniformy rovnéz byla nejcastéji vidéna ve stancich na Manifesto Market.

Obrazek ¢. 22: Neformalni uniforma — Zatisi Catering tricko

Zdroj: Interni fotogalerie spolecnosti

4.3.6 Online komunikace

Tim, Ze spole¢nost Zatisi Catering Group a. s. spada pod Zatisi Group, tak nejen socialni sité
cateringové divize, ale 1 ostatnich divizi spravuje jedno marketingové oddéleni. Spole¢nost

je aktivni na téchto socialnich sitich:

Instagram,
Facebook,
YouTube,
LinkedIn.
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Instagram
Na socidlni siti Instagram zacala spole¢nost fungovat v roce 2015. Od tohoto roku je na této
socialni siti vidét zna¢ny pokrok. V prvnich letech aktivnosti na Instagramuse zde objevovali
dva typy ptispévki:

- konkrétni produkty,

- fotografie z vybranych eventd.
V priibéhu let se typu pfispévkll objevovalo vice, ale vySe dva zminéné typy zistaly
zachovany. Typy ptispévki se rozsitily o:

- fotografie (,,momentky*) z Manifesto Marketi,

- fotografie soucasnych Sefkuchatii spolecnosti,

- Doma udrzitelné,

- fotografie manazert,

- Covid a krabickové jidlo.

Béhem obdobi koronaviru (doba nejvétSich omezenich) byla tato socidlni sit’ v mirné
utlumu. V dobé, kdy omezeni nebyla tak rozsahla, bylo zde mozné vidét vétsi aktivitu. Profil
na socialni siti Instagram mé 1.457 sledujicich (k 15.3.2022). A v soucasné dob¢ je aktivita

n¢kolikrat do tydne.

Obrazek ¢. 23: Socidlni sit’ Instagram

7 Udrzitelné
i doma?

0O

Zdroj: Instagram - @zatisicatering, 2022
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Facebook
Tim, Ze socialni sit’ Facebook patfi stejn¢ jako Instagram pod spolecnost Meta, l1ze ptispévky
téchto dvou socidlnich sitich propojovat. Tak to plati i pro Instagram a Facebook spole¢nosti.
Na Facebooku se navic objevuji:

- pozvanky na akce,

- fotografie cateringového tymu,

- pfesidleni ptispévki od profilu Zatisi Group, s.r.o.
Na socialni siti Facebook je fanouskil o poznani vice nez je tomu u Instagramu. Oznacenich
»10o se mi libi“ je vsoucasné dobé 7.811. Aktivni jsou podobné¢ jako na Instagramu

n¢kolikrat do tydne.

YouTube

Socialni sit’ YouTube je v soucasné dobé v uplném Utlumu. Tento utlum zacal pandemii
Covid-19. Pfed tim, zde byla sdilena profesiondlni videa, jak z oficidlnich eventd,
tak 1 z vanoc¢nich vecirkli spole¢nosti. Material pro vytvofeni dalSich videi spole¢nost ma

ve svych internich systémech, bohuzel je, ale nevyuziva na 100 %.

Na YouTube jsou ¢isla v poctu sledujicich velmi Spatnd. Na této specifické socialni siti maji
pouze 62 odbératelli. A aktivita je na bodu mrazu — posledni ptispévek byl pfidan

pred dvéma lety.

LinkedIn
Tato sit’ slouzi spolecnosti pro ziskdvani novych kolegu, jak pro uzsi spolupréci, tak Sirsi
externi spolupréci (brigadnici). Soucasné slouzi pro potencionalni klienty, kteti by zde chtéli

poptavat objednéni akce.

SEO
SEO neboli v ¢eském predkladu optimalizace pro vyhleddvace bylo provadéno pomoci
stranky: http://www.silaseo.cz/. Optimalizator nalezl nékolik chyb, na které¢ je nutné se

zam¢étit, aby webové stranky fungovali spravng.
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1. SEO obsah
Obrazek ¢. 24: Title — Nazev stranky

@ wiB Document Moved

Délka: 14
i‘ Délka Title by méla byt mezi 30 a 65 znaky (véetné mezer).

B Jak napsat idedlni Title tag
Zdroj: Stla SEO, 2022
Doporuceni: Nazev webové stranky neni Spatné, ale soucasné neni ani dobie z pohledu
SEO. Pokud se na to podivame z jiného pohledu tak, jméno spole¢nosti, je na strance
ve formé pohyblivého obrazku, proto ho optimalizator nedokazal identifikovat. Spravné
by mé¢l mit ndzev minimalné 30 znakl s mezerami. Navrh na zménu: Zatisi Catering |

kvalitni cateringové sluzby nejen v Praze.

Obrazek ¢. 25: Description — Popisek

Description

&
=K

Délka: 0

’! Meta Description tag nebyl na strance vypinén. U velkych portélG a eshopll se nékdy Meta
Description neuvadi. Robot pak sam vybere Uryvek textu z obsahu stranky a uvede jej jako
Meta Description. Pokud méate mensi, nebo stfedné velky web, doporu¢ujeme Meta
Description vyplinit, miZete tim ovlivnit miru prokliku v SERPu.

D Matt Cutts o Meta Description

Zdroj: Stla SEO, 2022

Doporuceni: Vyplnénim popisku miize spoleCnost vylepsit vyhledatelnost.

M¢1 by obsahovat kratké shrnuti, co spolecnost déla a kde je mozné ji nalézt. Navrh
na zménu: Kvalitni inovativni cateringové sluzby v Praze i celé republice. Na vase pfani

pojedeme i dal.

Obrazek ¢. 26: Og Meta vlastnosti

Og Meta Stranka nevyuziva vyhod Og nastaveni (Open Graph). Diky tomu neovlivnite, jak Vas Facebook
.,,@ @ viastnosti vidi.

T B Jak nastavit OG protokol pro Facebook

Zdroj: Stla SEO, 2022
Doporuceni: Pfi spravném nastaveni této kategorie dojde ke vhodnému propojeni
webové stranky se socidlni siti Facebook, vse bude slouzit ke zkvalitnéni obsahu na této

socialni sité.
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Obrazek ¢. 27: Hlavni nadpisy

Hlavni nadpisy
@ H1 H2 H3 H4 H5 H6

ﬁ 1 0 0 0 0 0

Nejsou zde nadpisy jiné Grovné, nez H1. Pfidejte alespon dva H2 nadpisy.

« [H1] Object Moved

Zdroj: Stla SEO, 2022
Doporuceni: Pro vhodné zobrazeni webovych stranek je nutné rozdélit nadpisy
na strance do riznych trovni. Rozdéleni usnadni nejen vyhledavani, ale i orientaci

v dilezitosti nadpisa.

SEO nastaveni vzhledu
Obrazek ¢. 28: Snadny tisk

@ Snadny tisk Web neobsahuje CSS pro optimalizovany tisk.

—
’ s @ m Jak optimalizovat web pro tisk

Zdroj: Stla SEO, 2022

Doporuceni: Webova stranka neni z priméarniho hlediska urcena k tisku. Slouzi
k prezentaci lokalit ¢&i dohledani kontakti na vybrané zaméstnance spole¢nosti. Zadna
stranka ne webu neni urena pro tisk. Stranky obsahujici popisy lokalit
by si optimalizaci pro tisk zaslouzily.

Obrazek ¢. 29: Jazyk

Jazyk Stranka neobsahuje deklaraci jazyka.

£ 5
T
Zdroj: Stla SEO, 2022
Doporuceni: Neni definovany jazyk webové stranky, v hlavicce webu je nutné urcit
jazyk, pro lepsi budouci pieklady stranky.
SEO obsah dokumentu
Obrazek ¢. 30: Doctype

Doctype Chybi doctype

&
)

Zdroj: Stla SEO, 2022
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Doporuceni: Vytvofit si spravné normu Doctype. Norma pak 1épe specifikuje jednotlivé
chyby a varovani v HTML kodu.

Obrazek ¢. 31: Encoding — Kodovani

&;’o Encoding Stranka neobsahuje deklaraci charset.
Zdroj: Stla SEO, 2022
Doporuceni: Pfirazeni spravnych znakt k ¢islim. V Ceském jazyce jde o pfifazeni
urc¢itého digitalizovaného znaku k ¢islicim (128-255).

Obrazek ¢. 32: W3C validita

.O,o W3C validita HTML (errors - chyby) : 14
P i @ HTML (warnings - varovani) : 9

T Konkrétni chyby v HTML zjistite pfes Markup Validation Service

Chyby v kaskadovych stylech (CSS) zjistite pfes CSS Validation Service

Zdroj: Stla SEO, 2022

Doporuceni: Specifikace jednotlivych chyb a varovani v rdmci HTML kodu nema
vuréitétm dokumentu vyznam. Doporuceni pro spravce webové stranky
zatisicatering.cz je mozné najit na adrese validatoru, kde je mozné zobrazit konkrétni
chyby v HTML kodu. Probiha zde kontrola nejen skladby, ale soucasné i neuzavienych
HTML elementt a dalSich chyb. Validator zde vyuziva normu, kterou vyvojar webové

stranky piesné urcil v Doctype.

Rychlost webu

Pro ziskéni dat o rychlosti webovych stranek spole¢nosti Zatisi Catering Group, a. s. byla
pouzita stranka: https://pagespeed.web.dev/, na které lze tyto faktory jednoduse vyhodnotit.
Stranka rozdéluje vykon podle zafizeni, na kterém se lze pfipojit na stranky — pevny
pocita¢/notebook a mobilni zatizeni.

Webové stranky spolecnosti maji dle nize vyobrazeného Obrazku ¢. 24 vykon 91 bodu.
To se vztahuje pouze pro vykon na pevném pocitaci nebo na notebooku. Nacteni webové

stranky trva 1,6 sekund. Doba, neZ za¢ne byt stranka interaktivni je rovnéz 1,6 sekund.
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Obrazek ¢. 33: Rychlost webové stranky na pevném pocitaci ¢i notebooku

Z zatiSicatering C

Rozbalit zobrazeni
Time to Interactive

16s

Total Blocking Time

20 ms

Cumulative Layout Shift

0,001

Zdroj: Pagespeed, 2022

Na druhém Obréazku ¢. 25, ktery rovnéz souvisi s rychlosti webové stranky, je vyobrazen
vykon na mobilnich zafizeni. Oproti vykonu na pocitaci je vykon na mobilnim zafizeni
znaén€ horsi. Vykon ¢inni pouze 54 bodii z celkovych 100. Na mobilu se webova stranka
nacita 5,5 sekundy. Interakce je na tom jesté¢ hufe — 7,0 sekund. Z tohoto vyplyva,
7ze by se spolecnost méla zameéfit na zlepSovani vykonu a dalSich faktorti predevSim

na mobilnich zafizeni.

Obrazek ¢. 34: Rychlost webové stranky na mobilnim zaiizeni

1
2 zatisicatering C

54 L

Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vykonu se pocita pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku

A 049 50-89 90-100

METRIKY Rozbalit zobrazeni

A First Contentful Paint Time to Interactive

3,9s 7,0s
Speed Index Total Blocking Time
55s 300 ms

A Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift

6,4s 0,051
Zdroj: Pagespeed, 2022
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4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci Google Forms a bylo provadéno od 17. tinora
do 3. bfezna 2022. Setieni se tiastnilo 397 respondenttl a bylo provadéno za uéelem zjisténi,
jak vetejnost vnima obcerstveni na kulturnich ¢i spolecenskych akcich. Dotaznik se skladal
ze 16 otazek, z ¢ehoz Ctyfi byly sociodemografické. Vyhodnoceni sociodemografickych
otazek je vyobrazeno v Tabulce €. 4. nize. Dale dotaznik obsahoval 11 uzavienych otazek
a jednu otevienou otazku. Presné znéni otdzek z dotaznikového Setfeni je uvedeno

v Priloze ¢. 1.

Tabulka ¢. 4: Sociodemografické charakteristiky respondenti

Absolutni hodnoty Relativni hodnoty
Zena 263 66,25%
Pohlavi | muz 126 31,74%
jiné 8 20,20%
méné nez 18 76 18,89%
18-30 188 47,36%
Vék 31-45 62 15,62%
46—60 65 16,37%
vice nez 60 7 17,60%
Hlavni mésto Praha 243 61,21%
Stiedocesky 124 31,23%
) Jihocesky 12 3,02%
bl;ﬁfi;‘;é Ustecky 9 2,27%
Pardubicky 4 1,01%
Karlovarsky 1 0,25%
Olomoucky 4 1,01%
Do 10.000 K¢ 125 31,49%
Primérny Do 25.000 K¢ 95 23,93%
Cisty Do 40.000 K¢ 149 37,53%
Pfijem I pg 60.000 K¢ 24 6,05%
Vice nez 60.000 K¢ 4 1,01%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni ¢ast Tabulky €. 4 se vénuje otazce, ktera se tykala pohlavi respondenta. Z celkového
poctu 397 respondentii bylo 263 Zen, tj. 66,25 %. Muzii bylo pouze 126,
coz tvotilo 31,74 % vSech respondentt. Piesn¢ 2,02 %, tj. 8 respondentli se nechtélo zatadit

do pohlavi Zena nebo muz, proto oznacili jiné.

Druhé ¢ast Tabulky €. 4 popisuje rozdéleni respondentti dle ptedem rozdélenych vékovych
kategorii. Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku od 18 do 30 let. Tvoti 47,36 %
vSech dotazovanych, na pocet je to 188 respondentt. Skupina respondent do 18 let tvoii
18,89 %, coz je z celkového poctu 76 respondentll. Tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé
ve véku od 46 do 60 let. Z celkového poctu tvoii 16,37 %, tj. 65 respondentd. Ve véku
31 az45 letje zde 15,62 %, tj. 62 respondentii. Nejmén¢ pocetnou skupinou jsou respondenti,
kterym je vice nez 60 let. Dotaznikového Setfeni se jich ucastnila necela 2 %, tj. 7 osob.
Rozdéleni respondentt dle geografického hlediska je popsano ve tieti casti Tabulky ¢. 4.
Nejvétsi procento respondentd, tj. 61,21 % pochazi z hlavniho mésta Prahy. Druha
nejpocetnéj$i skupina pochézi z kraje Stiedoc¢eského — 124 respondentt, tj. 31,23 %.
Z JihoCeského kraje pochazi 3,02 %, tj. 12 respondentt. Ustecky kraj je zastoupen
9 respondenty, ktefi tvoti 2,27 %. Pardubicky a Olomoucky kraj jsou zastoupeny stejnym
poctem, tj. 4 respondenty (1,01 %). V ramci dotaznikového Setieni se objevil i respondent
z kraje Karlovarského.

V posledni ¢asti Tabulky €. 4 je popisovan primérny Cisty pfijem respondenta. Nejvice
respondentll ma pramérny Cisty piijem do 40.000 K¢. V této skupiné je 149 respondent,
tj. 37,53 %. Druhd nejpocetnéjsi skupina ma pramérny cisty piijem do 10.000 K¢.
Lze predpokladat, ze se piedev§im jedna o studenty, ktefi si pfivydélavaji béhem studia.
Respondenti v této skupiné je 125, tj. 31,49 %. Tieti skupinou jsou lidé s pfijmem
do 25.000 K¢&. Tvoti necelych 24 %, coz je v piepoctu 95 respondentli. Respondentti
s piijmem do 60.000 K¢ se dotaznikového Setfeni ucastnilo 6,05 %. Dle ocekavani jsou
nejméné zastoupenou skupinou lidé s pfijmem, ktery piekracuje hranici 60.000 K¢. Tvofi

pouze 1,01 % z celkového poctu, coz jsou 4 respondenti.
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Graf ¢ 2: DileZitost aspektii ovliviiujici konzumaci obCerstveni na kulturni akci

Typ akce I .72
Drub kuchyn: [ .27
vaco | 5o 56
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obaly [ 14.11%
pestrost nabidky [ +:.s3%
Cenn | .56
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Hodnocené aspekty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Grafu €. 2, ktery je vyobrazen vyse je mozné vidét, které aspekty ovliviiuji respondenty
pti rozhodovani o konzumaci obcerstveni na kulturni ¢i spolecenské akci. Nejvice diillezitym
aspektem pii rozhodovani je vzhled obcerstveni. Ten je dulezity pro 80,86 % dotazanych
respondenti Dalsimi rozhodujicimi aspekty jsou pak typ akce a druh kuchyné. V obou
ptipadech to ovliviiuje 62,72 %. Na tfetim misté v diilleZitosti se umist'uje cena obcerstveni.
Ta ovliviiuje necelych 61 % respondentll, coz je srovnatelné s typem akce ¢i druhem
kuchyné. Méné, nez polovinu respondentll ovlivituje pestrost nabidky. Servis béhem
podavani obcerstveni je dulezity pouze pro 26,20 % respondentd. Nejméné dilezitym
aspektem jsou obaly, ve kterych je obcCerstveni zabaleno nebo podavano. Tento aspekt je

dilezity pouze pro 14,11 % respondentt z celkového poctu.
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Graf ¢ 3: Znamkové ohodnoceni jednotlivych aspektit
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Priméré hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

U vySe vyobrazeného grafu €. 3 je nejprve nutné urcit hodnotici skalu. Hodnoceni probihalo
stejn¢ jako ve Skole, tedy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi. Z grafu je mozné vidét, ze nejlepsi
hodnoceni ze vSech aspektli obdrzel vzhled, jehoz zndmka je 1,98. Druhé nejlepsi hodnoceni
se znamkou 2,12 obdrzel druh kuchyné. Na tfeti pozici se se znamkou 2,25 umistila cena.
Pod hranici zndmky tii se dale udrzela pestrost nabidky, typ akce, servis a sytost. Nejhorsi
ohodnoceni pak ziskaly obaly, které jako jediné piekroCily hranici znamky 3.

Tato skutecnost, Ze obaly nejsou rozhoduji, vyplyvala z Grafu €. 3.
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Graf C. 4: Preference respondentii na specidlni stravu na kulturni akci

37,78%

43,83%

= Ano, rozhodné Nemdm Zidné preference stravy = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 vyobrazuje preference respondentli na specidlni stravu na kulturni akci.
Z celkového poctu 397 respondenti by 37,78 %, tj. 150 respondenttli, specialni stravu
na kulturni akci uvitali. Necelych 44 % respondentt, tj. 174, nemaji zadné preference stravy,
takze by jim zafazeni specidlni stravy ani nevadilo, ale soucasn€ by to ani neocenili.
V posledni fad¢ pak 18, 39 %, tj. 73 respondentti, viibec specidlni stravu na kulturni akce
nezatazovalo. Je tedy zfejmé, Ze specialni strava na kulturnich akcich z obecného hlediska
chybi. Pro spolecnosti zajist'ujici obcerstveni by krok k zatazeni specidlni stravy, mohl

prilékat dalsi zékazniky.
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Graf ¢. 5: Priumérnd utrata za obCerstveni na kulturni akci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 5 se zabyva prumérnou utratou respondenta za obcCerstveni na kulturni akci.
Z grafu je zfejmé, ze 33,25 %, tj. 132 utrati do 250 K¢&. Stejny pocet respondentil, pak utrati
do 500 K¢&. 12, 56 % respondentti, utrati za obcerstveni do 1.000 K¢&. Pfiblizn€ 5,5 %
oslovenych respondentl utrati na kulturni akci v priméru 100 K¢. Piesné 20 respondentd,
pak za obcerstveni utrati do 750 K¢. Nejmensi podil maji respondenti, ktefi na kulturni akci
utrati vice nez 1.000 K¢&. A konkrétné 28 respondentti si obvykle na kulturni akci oberstveni

vubec nezakoupi.
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Graf ¢ 6: Znamkové ohodnoceni obalii p¥i poddvani obclerstveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Grafu €. 6 je vyobrazeno znamkové ohodnoceni obalt, které jsou nejcastéji pouzivany
pfi podavani obcerstveni. Hodnotici Skala je: 1 = nejlepsi, 6 = nejhorsi. Z grafického
znazornéni je patrné, ze nejméne oblibeny obal je jednordzovy plast, ktery obdrzel zndmku
4,2. Znovupouzitelny plast na tom neni o moc lépe. Ten obdrzel znamku 3,52. Déle je tfetim
nejhtie hodnocenym obalem dievo, které obdrzelo znamku 3,2. Piekvapivé je tfetim nejlépe
hodnocenym obalem bambus, ktery mirné pfesahl hranici 3, pfesnéji obdrzel 3,05. Druhym
nejlépe hodnocenym obalem se stal papir, s hodnocenim 2,88. Neni zadné piekvapeni,
ze nejlépe hodnocenym obalem pii podavani obCerstveni na kulturni akei je klasické nadobi,

které obdrzelo hodnoceni 2,2.

78



Graf ¢ 7: Vénovani pozornosti profiliim, které se tykaji jidla v prosti‘edi socidlnich siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 7 znazoriiuje rozdé€leni respondentil na ty, co vénuji pozornost profilim tykajicich
se jidla na socialni siti, na ty, co jim pozornost vénuji pouze obc¢as a na ty, co jim nevénuji
pozornost viibec. Z celkového poc¢tu 397 jim pozornost vénuje 26,70 %, tj. 106 respondent.
Nejvétsi ¢ast tvoii respondenti, ktefi témto profilim vénuji pozornost jen obcas. Tvofi
52,14 %, tj. 207, z celkového poctu. Nejmensi skupinou jsou respondenti, ktefi témto

profilim nevénuji pozornost viibec. Z celkového poctu je to 21,16 %, tj. 84 respondentii.
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Graf ¢ 8: Duivody respondentii, pro¢ nevénuji pozornost profilium tykajicich se jidla
na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. €. 8 znazornuje pouze respondenty, ktefi v otdzce: Ve chvili, kdy narazite na socialnich
sitich na profily, které se tykaji jidla, veénujete jim pozornost, odpovédéli ne,
tj. 84 respondentli. Z tohoto poctu pak 27,38 % uvedlo, ze jim nevénuje pozornost, protoze
nevafi. Obsah profill, které se tykaji jidla neni zajimavy pro 48,81 % respondentt.
Z celkového poctu respondentt jich 15,48 % odpovédélo, ze profily, které se tykaji jidla
vibec nesleduji. 8,33 % respondentli pak odpovédélo na tuto otdzku rizné. Nékdo ma pouze
tiSténou inspiraci na recepty, 3,57 % respondentli to povazuje za uplnou ztratu ¢asu, a zbytek

neni vabec aktivni na socialnich sitich.
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Graf ¢ 9: Oblibenost jednotlivych socidlnich siti pii sledovani profilii tykajicich se jidla
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Graf ¢. 9 znazoriuje oblibenost jednotlivych socidlnich, ale soucasné i vyhledavacich siti,
které respondenti vyuzivaji pro sledovani profilti, které se tykaji jidla. Nejoblibenéjsi
socialni siti je bezpochyby Instagram, kde tyto Uc¢ty sleduje 47,36 % respondentti. Druhou
nejoblibenéjsi socidlni siti je YouTube, kde je aktivnich 16,62 % respondentti. V tésném
zavésu za YouTube je Facebook, ktery pouziva na tyto ucty 15,37 % respondentii. 1,01 %
respondentl sleduje profily tykajici se jidla na Pinterestu. 2,02 % respondentd si mysli,
ze Google a Seznam jsou socialni sité a jidlo sleduji zde. Z celkového poctu respondentd,

celych 11,59 % odpovédelo, Ze tyto profily viibec nesleduje.
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Graf ¢ 10: Preference respondentii obsahu na profilech tykajici se jidla
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Z grafu €. 10 je patrné, ze v soucasné dobé¢ lidé nejvice oceni tipy na rychlé recepty. Tipy na
rychlé recepty by na profilech ocenilo vice nez 75 % respondenti. Recepty na piipravu
zdravého jidla by pak ocenilo 57,18 % respondentl. Dale by uzivatelé socidlnich siti ocenili
i recepty z Cerstvych surovin (39,55 %) a neobvyklé recepty (31,99 %). Mensi oblibenosti
se pak teési zerowaste recepty (recepty s minimalnim odpadem), ty zajimaji pouze 16,88 %
respondentll a recepty s vysokym podilem vyzivovych hodnot zajimaji pouze 15,87 %
respondentli. Na socidlnich sitich by respondenti nejméné uvitali recepty z alternativnich

surovin. Pro tuto moznost bylo pouze 11,84 % respondenti z celkového poctu.
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Graf ¢ 11: Znamkové ohodnoceni faktori pii objednavdni obcerstveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 11 je vyobrazeno hodnoceni kategorii, které¢ jsou dilezité pii objednévani
obCerstveni na akci. Stejn¢ jako u pfedchozich hodnoceni je 1 = nejvice dilezité
a 6 = nejméné dulezité. NejdilezitejsSim faktorem je kvalita obCerstveni, kterd dostala
znamku 1,70. Druhym a tfetim nejvice dilezitym faktorem jsou cena se zndmkou 2,27
a vzhled se znamkou 2,29. Rozmanitost obcerstveni ziskala znamku 2,98. Z grafu vyplyva,
ze servis, nepatii mezi dilezit¢ faktory, které by mohly ovlivnit objednani obcerstveni
na akci. Nejméné dulezitym faktorem je kombinace jidel, tedy sestavenim vhodného a dobte

kombinovatelného menu.

83



Graf ¢. 12: Setkadni se spolecnosti Zatisi Catering Group, a. s.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 znazornuje rozdéleni respondentli na: ty, co se setkali se spole¢nosti Zatisi
Catering Group, a.s. a ty co si setkdnim nejsou jisti a ty co si jsou 100 % jisti, Ze
se se spoleCnosti nesetkali. Se spolecnosti se setkalo 33,25 %, tj. 132 respondentt.
Z celkového poctu si 20,65 %, tj. 82 respondentli nejsou jisti, zda se spolecnosti setkali.
Nejvetsi ¢ast, tedy 46,10 %, tj. 183 respondentt si jsou jisti, ze se s touto spole¢nosti nikdy

nesetkali.
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5 Navrhy a doporuceni

5.1 Navrhy na zlepSeni on-line komunikace na socialnich sitich

Kdyz se fekne CATERING, lid¢é si vybavi jidlo. A proto by tato véc méla byt vice vidét
na socialnich sitich. V ramci Facebooku i Instagramu je v souc¢asné dobé¢ spusténo ptidavani
ptispévku dle ctyt konceptll (sefazeno od nejcastéji pridavanych):

1) Doma udrzitelné

2) Séfkuchati a manazefi

3) Manifesto Market — Naan & Curry

4) Eventy a produkty
Je nutné si uvédomit, Ze se spolecnost zabyva predevsim eventy. Takze i toto by se mélo
odrazet v profilech na socidlnich sitich. Nové by setfazeni v pridavani ptispévkit mélo
vypadat takto:

1) Produkty a eventy

2) Naan & Curry na Manifesto Marketu

3) Doma udrziteln¢

4) Séf kuchaii a manazefi

Doma udrZitelné

Tento koncept ma velmi dobry napad. V soucasné dobé se na ekologické zachazeni s odpady
z domacnosti velice dba a také trend bio ¢i ekologicky vypéstovanych potravin stale roste.
Proto tato forma piispévkll ma potencial. Zati§i Catering Group, a. s. u toho konceptu
vytvoftilo jednoduse graficky zpracované ptispévky se stru¢nym popisem. U tohoto konceptu
by si ptispévky zaslouzili rozsifit o ukazku toho, jak to dé€lat opravdu i doma a o rychlé
recepty. Zarazeni rychlych receptli v ramci socidlnich sitich by uvitala znacna c¢ast
respondentl. Soucasné je velmi dobfe, Ze spolecnost pii tvorbé piispévkil pouziva kombinaci
svych firemnich barev (Cervend, Cernd, bild), ale je nutné zatadit i barvu zelenou, kterd by

vyznacovala udrzitelnost.
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Obrazek ¢. 35: Grafické znazornéni prispévku Velikonoce udrZitelné
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Zdroj: Vlastni zpravovani
Séf kucha¥i a manaZefi
Tento koncept sam o sobé kazi dojem socidlnich sitich. Pro prezentaci jsou vybrany
cernobilé fotografie, které v piipad¢é $éf kuchaili nejsou doprovazeny fotografiemi jidla,
které nejcastéji pro hosty pfipravuji. U manazert by jejich fotka méla byt doprovézena,
ukdzkou eventd, které v minulosti vytvofily. Pro tento koncept jsou dva navrhy na zlepSeni:
- uplné smazani tohoto typu piispévku ze socidlnich sitich,
- rozSifeni pfispévku o fotografie jidla (u $éf kuchaii) a o fotografie eventl

(u manazera).

Naan & Curry — Manifesto market
Co se tyce celého konceptu indického stanku Naan & Curry neni tfeba moc vytykat.
Pro prezentaci konceptu jsou vytvoieny profesiondlni fotografie z prostfedi Manifesta,
coz je velky plusovy bod. Jediny navrh na zlepseni, ktery by byl mozny, je:

- CastéjSi pfipominani stdnku, napiiklad pomoci stories, nejen na Instagramu,

ale 1 na Facebooku (min. 1x tydné jednoduché stories).

Eventy a produkty
V konceptu eventl a produktii je velky prostor pro zlepsSeni. Spolecnost se zabyva potradanim
eventll, na kterych je i obCerstveni, a prave tato kombinace by méla byt vidét i na socialnich
sitich. Aby prispevky pfidavané na socialni sité ptisobily profesionélng je nutné, aby alespoil
z malé ¢asti bylo sjednoceno provedeni ptispévku. Navrhy na zlepSeni jsou tedy:

- sjednoceni ptispévkil (logo spole¢nosti v rohu...)

- propojeni s profily klientli (propojeni profilti by mohlo i zlepsit komunikaci v rdmci

direct marketingu, ve kterém funguje pifedevs§im personalizovany e-mailing).
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Obnova YouTube kanalu
YouTube kanal spolecnosti utichl se zacatkem pandemie koronaviru. Od té doby
se na kanalu neobjevil Zadny novy piispévek. Navrh na zlepSeni je tedy jednoznacny: znovu
obnovit kanal. Obsah na kanalu je rovnéz jasny. Obsah by mél navazovat na videa, ktera jiz
na profilu jsou. Obsahem delSich videi by mély byt podobné aktivity jako na jinych
socialnich sitich (sefazeno od téch, co by se mély objevovat nejcastéji):

- Event ¢i produkt,

- Doma udrzitelné.
V ramci YouTube kanalu je navrhovano, jednou mésicné pfidat video dle typu eventt, které
jsou pro to obdobi typické. Pro kampani ,,Doma udrziteln&* je vybran mésic, ve kterych bude
ptidéano video, o tom jak se chovat udrzitelné¢ v dany svatek — v ptipadé harmonogramu

se jedna o Vanoce.

Obrazek ¢. 36: Harmonogram piispévkit pro YouTube kandl

Léto se blizi,
. a s nim Za hranice , Back to
Hura do se vraci i se ZatiSim Event plny office
"PARKU" NANUKY - Berlin 2022 grilovéni eventy
Kvéten 2022 Cerven Cervenec Srpen Zari
Vianoce
udzitelné/ 1
T Masopustni a
Podzim  Halloweensky  Vanoéni To nejlepsi Hodte se zabijl;ékové
plny chuti event vetirky z roku 2022 do gala eventy
Rijen Listopad Prosinec Leden Unor Biezen 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Kampan pomoci pro Ukrajinu

Spoleénost poskytuje jen malou pomoct pro ukrajinské uprchliky na uzemi Ceské republiky

— pokud se néktery z objednavateld eventu rozhodne podpofit uprchliky z Ukrajiny mtize pii

placeni svého eventu pfispét 50 K¢ na porci. Pocet porci, které miize zaplatit neni omezeny.

V ramci ,,Pomoci pro Ukrajinu* je zde vice moznosti, jak se zlepsit.

1) UmozZnit podporu i verejnosti (QR kod se specidlné zalozenym uctem)

Na eventech, na Manifesto Marketu, v provozovnach jinych divizi
¢i po domluvé u sbérnych mist s pomoci pro Ukrajinu umistit plakat.

V ramci plakati je umistény QR kod, ktery bude lidi odkazovat na webovou
se prispiva, je mozné vidét financni piispévek, co se za piispévek bude
potizovat). Pro ucel pfispivani bude zfizen, transparentni ti¢et, aby bylo mozné
vetejné sledovat prispivané castky. Pro ty, co neumi naskenovat QR kod je
na plakatu umistén i odkaz na webovou stranku. Grafické zpracovani webové

stranky je uvedeno v Piiloze €. 2.

2) Zalozit sbérné misto pro potravinovou ¢i humanitirni pomoct

V Kongresové centru Praha, kde se nachazi i registratni misto pro valecné
uprchliky. Vice o sbérném misté bude na stejné webové strance, jako mozné
pfispivani na jidlo pro uprchliky, viz. Ptiloha €. 2.

Tim, ze sbérné misto bude umisténo v Kongresovém centru Praha, kde
se nachazi velka ¢ast persondlu, bude v dobé probihani kampané uréena sména

pro starani se o sbérné misto

Tabulka & 5: Rozpocet na kampaii Pomoc Ukrajiné

Rozpocet na kampan Pomoc Ukrajiné Castka
Néklady na tisk plakati (format A3) 9.000 K¢ + 3 %
Néklady na tisk plakati (format AS) 9.000 K¢ + 3 %
Néklady na distribuci jidla 13.500 K¢+ 3 %
Néklady na rozvoz potravinové ¢i humanitarni pomoci 7.500 K¢ + 3 %
Néklady na upravu webové stranky 10.000 K¢ + 3 %
Ohodnoceni pracovniky sbérného mista 36.000 K¢ +3 %
Celkem 85.000 K¢ £3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozpocet pro kampan pro Pomoc Ukrajin€ je rozdélen do péti kategorii — dvé kategorie
se tykaji tisku plakatd, ktery je vyobrazeny nize. Z celkové ¢astky by na plakaty mélo byt
pouzito 18.000 K¢. Pro ohodnoceni pracovnikd, ktefi se na sbérném misté budou stiidat, dle
rozdéleni smén je vyc€lenéno piiblizné 36.000 K¢ z rozpoctu. Priblizné 13.500 K¢ rozpoctu
bude tvotit distribuce hotového jidla do uprchlickych center. Nejmensi ¢ast rozpoctu,
ptiblizn¢ 7.500 K¢ je vénovano na distribuci potravinové a humanitarni pomoci do mist, kde
budou nejvice potieba. Pro potieby rozpoctu byla stanovena odchylka 3 %. To znamena, ze
se dil¢i, ale 1 celkova ¢astka rozpoctu miize v zavéru kampané zménit. Rozpocet je stanoven
na celou dobu trvani kampané.

Obrazek ¢. 37: Plakat Pomoc Ukrajiné

NASYTME LIDI
PRCHAJICi Z UKRAJINY

50 K¢ = jedna porce jidla
Pojdte s nami

Vice informaci naleznete na: www.zatisicatering.cz/cz/pomoc-ukrajine

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Kampain pro Naan & Curry 2022

Kampan Naan & Curry ma za cilovou skupinu osoby ve véku od 18 do 45 let. Kampan bude
probihat v obdobi 1. kvéten 2022 az 31. biezen 2023. Hlavnim regionem pro tuto kampan je
hlavni mésto Praha a jeho okoli. Manifesto Market sim o sobé pfedstavuje moderni zptisob
stravovani, ale i zdbavy. Jsou zde poradany tematické akce k rocnimu obdobi ¢i k obdobi,

které je prave aktualni (napt. konec ¢ervna — zacinaji prazdniny).

5.3.1 Reklama

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvetsi ¢ast respondentd pochazi z Prahy
nebo ze Stredoceského kraje. Reklama bude tedy cilit predevSim na osoby z téchto kraja.
Pro zvysSeni povédomi o indickém stanku Naan & Curry lze vyuzit PPC reklamu.
Prostfednictvim PPC reklamy je mozné vyobrazit banner pomoci obsahovych siti.

A v ramci vyhledéavaci sité se bude jednat o textovou reklamu.

Navrh kampané PPC kampané

Obsahova sit’
Pro tento typ reklamy jsou navrzeny tfi bannery o rozmérech 1080x1080 px. Tato velikost
je nejvhodngjsi pro tvorbu bannerové reklamy.

Druh reklamy: Banner

Obrazek ¢. 38: Banner pro kampait Naan & Curry — barevny

L%

Ochutnejte orientalni
kuchyni plnou indickych
specialit

Najdetenssy B W%
Manifestu Andel [t

nebo navitivte
www, zatisicatering.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 39: Bannery pro kampait Naan & Curry — jednoduché

H#ZATISICATERING

NAAN & CURRY

INDICKE STREET FOOD

\

NAAN & CURRY

MANIFESTO ANDEL
KAZDY DEN 11-22 HOD

HZATISICATERING

MODERN/ INDICKA FUSION KUCHYNE V PRAZE
MANIFESTO ANDEL, KAZDY DEN 11 - 22 HOD

WWW.ZATISICATERING.C ANIFESTO WWW.ZATISICATERING.CZ/CZ/MANIFESTO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nastaveni kampané v obsahové siti
Denni rozpocet: 250 K¢
Maximalni cena za proklik: 5 K¢
Zahijeni a ukonceni kampané: 1. kvétna 2022-31. biezna 2023
Cilovy region: Hlavni mésto Praha a okoli
Casové rozplanovani: presné &asové rozlozeni neni uréeno, kampai probiha
nepfetrzité¢ od zahdjeni po ukonceni

Zacileni na zarizeni: zadné zafizeni neni omezeno

Vyhledavaci sit’

Nastaveni sestavy pro Naan & Curry
Kli¢ova slova: indicka kuchyné¢, indie Praha, manifesto, indické specidlity, curry Praha,
kari, kari Praha
Vyluéujici slova: v rdmci kampané na obsahové siti nebudou slova definovana. Maji
spiSe vyznam pro sité vyhledavaci.
Zajmy: Jidlo a piti, Food traveler, moderni zivotni styl, street life

Vyloucena umisténi: webové stranky konkurentli v Praze (napi. Bombay Express)
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Nastaveni kampané v siti
Denni rozpocet: 175 K¢
Maximalni cena za proklik: 5 K¢
Zahijeni a ukonceni kampané: 1. kvétna 2022-31. biezna 2023
Cilovy region: Hlavni mésto Praha a okoli
Casové rozplanovani: presné &asové rozlozeni neni uréeno, kampai probiha
nepfietrzité¢ od zahéjeni po ukonceni

Zacileni na zarizeni: zadné zafizeni neni omezeno

5.3.2 Podpora prodeje

Jedinou podporou prodeje, kterd je realizovana v rdmci Naan & Curry byl poukaz na 2 hlavni
jidla a 2 piti, ktery byl primérné davan, jak stalym, tak i externim zaméstnanciim. V ramci
prazkumu bylo zjisténo, ze lidé na kulturnich akcich utrati nejcasteji od 250 K¢ a do 500 K¢&.
TakZe i jedno hlavni jidlo s pitim ve stdnku Naan a Curry je kalkulovano do 250 K¢.
Soucasné je v rdmci Manifesta podavano jidlo bud’ na klasickém nédobi ¢i na materidlech,
které jsou recyklovatelné nebo jiz zrecyklovany byly. V rdmci podpory prodeje je mozné
n¢kolik zlepsSeni:
1) Karti¢ka s body

Na karticku bude mozné sbirat body za nakup hlavniho jidla u stdnku. Tato forma

podpory prodeje ma za cil ptildkat zakazniky vice nez jednou do stanku

Naan & Curry. Najidlo ,,zdarma* pfedevsim Cesky néarod slysi. Karti¢ky budou volné

k dispozici na stanku a v prvnim mésici kampané i na vybranych mistech

v Manifesto Marketu. Razitko na karti¢ku bude délat obsluha stanku po zaplaceni.

Obrazek ¢. 40: Navrh karticky na sbirani bodii

7 bodu = 1 hlavni jidlo + 1 piti

Jedno hlavni jidlo = jeden bod
Jeden bod mate od nas do zacatku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2) Nakup voucheru jako darek
Tato forma podpory prodeje ma ptilakat nové zakazniky, ktefi pochazeji z prostredi
stavajicich zdkaznikti. Naptiklad stavajici zadkaznik nakoupi voucher a dé ho jako
darek nékomu dalsimu. Cena voucheru pro nakupciho bude v ceniku na stanku.
Soucasné na moznost zakoupeni voucheru je planovano udé€lat upozornéni

jak na stanek, tak i na webovou stranku.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.3 On-line komunikace

Webové stranky
Pro tcely stanku Naan & Curry je rovnéz nutné vytvoftit dalSi podstranku na webové strance

www.zatisicatering.cz. Na podstrance by byl uveden koncept stanku Naan & Curry, poloha

Manifesta Marketu, poloha stavku v Manifestu (planek aredlu), menu nabizené ve stanku,
a oteviraci doba.

Socialni sité

V ramci socidlnich siti, co se tykaji Naan & Curry, tak pfispévky lze najit na spole¢ném
profilu @zatisicatering. Tim, Ze ve stanku je spisSe pravidelny sortiment, ktery je ¢as od ¢asu
doprovazen specialni akci, tak by samostatné profily na socialnich sitich nemély
smysl — nedostatek materidlu pro pfispévky. Prave tato skute¢nost by vedla k pfili§ ¢astému
opakovani ptispévkl a to by mohlo odradit potencialni zakazniky. Mozné zlepSeni bylo jiz

fe¢eno vyse v kapitole 5.1.

5.3.4 Harmonogram a rozpocet kampané Naan & Curry

Harmonogram pro kampail Naan & Curry je vyobrazen v Tabulce €. 6. V ramci prvniho
meésice kampané se bude upravovat soucasnd webova stranka. Na soucasnou webovou
stranku bude pfidana podstranka, ktera se bude tykat pfimo stanku na Manifesto Marketu.
Na této podstrance budou vysvétleny podminky sbératelské karticky, nakupu voucheru nebo
na stranku budou odkazovat PPC reklamy. Od prvniho mésice pob¢zi rovnéz
1 pfidavani pfispévku na socialni sité¢ na profilu @zatisicatering. Od druhého mésice, tedy
od ¢ervna pobézi neptetrzit¢ az do konce kampané PPC reklamy, jak v obsahovych sitich,
tak i ve vyhledavacich. Od cervna se rovnéz spusti prodej vouchert. Prodej by neslo spustit
bez fungujici webové stranky, kde jsou dopliujici informace. Prodej voucherii jako podpory
prodeje a navstévnosti stdnku bude trvat od ¢ervna do prosince 2022. Vouchery koupené
v poslednim mésici roku bude pak mozné uplatit do data, které¢ je na ném uvedeno. Pouze
pét mésicii bude probihat rozdavani karticek na sbirani bodii. Pokud tato forma prodeje bude

uspésna, je mozné ji opakovat ve stejném obdobi i v roce 2023.
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Tabulka ¢. 6: Ganttiy diagram pro kampaiit Naan & Curry

Roky

2022

2023

Meésice 05|06 |07

PPC reklama — vyhledavaci sit’

PP — karti¢ky na body

PP — voucher

08 | 09

11 |12 | 01 | 02

03

Socialni sité

Webova stranka — uprava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpocet pro kampan Naan & Curry je vyobrazen nize v Tabulce €. 7. Nejvetsi ¢ast rozpoctu

je PPC reklama v obsahové sit — ptiblizné 83.878 K¢&. Dale pak PCC reklama ve vyhledavaci

siti, ta uz celkové ¢astky dilc¢iho rozpoctu zabira ptiblizné 31 %, tedy 58.628 K¢. Pro spravce

socialnich sitich je z rozpoctu vy€lenéno ptiblizné 25.005 K¢. Néklady na tisk voucherti jsou

stanoveny na necelych 20.000 K¢. Nejmensi zastoupeni ma podpora prodeje pomoci karticek

na sbirani bodii. Z celkové ¢astky na ni piijde pouze necelych 1.500 K&. Naklady na design

a upravu webové stranky se budou pohybovat kolem 10.000 K¢&. Rovnéz byla stanovena

odchylka 3 % z dil¢ich rozpoctu, ale i z celkové ¢astky. Kone¢na vynaloZena ¢astky nemusi

byt presné 199.000 Ke&.

Tabulka ¢. 7: Rozpoclet na kampaii Naan & Curry

Rozpocet na kampan Naan & Curry

Pomér

PPC reklama v obsahové siti

83.878 KE£3 %

PPC reklama ve vyhledavaci siti

58.628 K&+ 3 %

Néklady na tisk karticek

1.493 KE+3 %

Néklady na tisk vouchert

19.996 K¢+ 3 %

Néklady na upravu webové stranky

10.000 K¢+ 3 %

Spravce ptispévkil na socidlnich sitich

25.005 K¢+ 3 %

Celkem

199.000 K¢ +3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4 Harmonogram a rozpocet pro vSechny kampané

Rozpocet

Stejné jako v dil¢ich rozpoctech, které jsou vyobrazeny vyse, je finalni rozpocet kampani
sestaven s odchylkou 3%. Takze i findlni rozpoc€et miiZe byt na konci kampani trochu jiny.
Nejvetsi cast, tedy priblizné 199.000 K¢ bude vynaloZena na kampan Naan & Curry. Dil¢i
rozpocet pro tuto kampan je sestaven v Tabulce €. 6. Druhou nejvétsi ¢ast rozpoctu
pfedstavuje kampan Eventy a produkty, ktera stejné jako Naan & Curry bude probihat celé
planované obdobi. Pfiblizn¢ bude na kampan Eventl a produkti vynalozeno 90.000 K¢&.
Kampan, ktera je na 3. misté ve vynalozenych financich je Pomoc Ukrajin€. Na tuto kampan
je pridéleno 85.000 K¢ z celkové ¢astky rozpoctu. Oproti ostatnim kampanim, které budou
trvat déle je tato ¢astka pomérné vysoka. Na kampaii Séf kuchatti a manazéri je poéitano
ptiblizn¢ 20.000 K¢. Na kampan Doma udrzitelné ptijde 25.000 K¢ z celkového rozpoctu.
Dil¢i rozklad rozpoctu je uveden v Tabulce €. 5. Nejmensi ¢asti rozpoctu jsou vynalozeny
na kampané Doma udrzitelng a Séf kuchafi a manaZefi. Tyto kampané budou probihat

kratkou dobu a jsou mySleny pouze jako doplitkem k t¢ém vice dillezitym.

Tabulka ¢. 8: Rozpocet kampani

Rozpodet Castka
Doma udrzitelné 25.000 K¢+ 3 %
Séf kuchati a manazefi 20.000 K& + 3 %
Eventy a produkty 90.000 K& +3 %
Naan & Curry 199.000 K¢ + 3 %
Pomoc Ukrajiné 85.000 % £+ 3 %
Celkem 419.000 K¢ + 3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Harmonogram

Harmonogram kampani je rozdélen nésledn¢ v Tabulce ¢. 9. Nejméné propagovanou

kampani v celkovém harmonogramu je Pomoc Ukrajin€. Tato kampan bude probihat pouze

od zacatku kvétna do konce srpna 2022. Dal$i méné obsazené kampané jsou Doma

udrzitelng a Séf kuchaii. Kampait Doma udrZitelné je rozdélena do mésicii kolem velkych

svatki, tedy Velikonoce a Vanoce. Kampai Séf kuchait a manazeri je rozdélena do mésici,

kdy je malé mnozstvi eventt, tak aby vyplnilo ,,volné* misto. [ kdyz kampané Naan & Curry

a Eventy a produkty budou probihat po celou dobu, tedy od zacatku kvétna 2022 do konce

bfezna 2023, tak tou hlavni kampani je Naan & Curry. Protoze pravé k tomu stanku

na Manifesto marketu mulizete pfijit i Vy, jako verejnost.

Tabulka ¢. 9: Ganttiry diagram pro v§echny kampané

Roky

2022

2023

Meésice

05

06

07

08

09

10

11

12

01

02

03

Doma udrzitelné

Séf kuchaii a manazeri

Eventy a produkty

Naan & Curry

Pomoc Ukrajiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Po dvouletém obdobi pandemie koronaviru se do odvétvi cestovniho ruchu a ubytovani,
stravovani a pohostinstvi za¢ina vracet ,,zZivot* v plné sile. Jesté vétsi zdsah, pak dostal svét
eventového byznysu. Béhem trvani pandemie tato odvétvi prodélala nespocet zmén
— od vydejnich okének, po rozvoz krabi¢ek. V soucasné dob¢, pii blizicim se konci
pandemie, se lidé chtéji bavit, chtéji chodit na kulturni akce ¢i jiné eventy. Tato situace hraje

do karet vS§em provozovatelim pohostinskych a stravovacich sluzeb — spole¢nosti zabyvajici

se touto ¢innosti maji na celé jaro plné kalendare akei, které budou pripravovat.

Primérnim cilem diplomové prace byl navrh na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace
spolecnosti Zatisi Catering Group, a.s. Pfed realizaci primarniho cile probihalo analyzovani
soucasného stavu ndstrojit komunikacniho mixu spole¢nosti. V ramci sekundérniho cile byl
proveden vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, ktery se zabyval vztahem vefejnosti
k obcerstveni na kulturnich akcich. Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik
poznatkd, které byly nasledné zapracovany do navrhu kampani. Celkem bylo pfedstaveno
pét kampani, z ¢ehoz dvé — Naan & Curry a Pomoc Ukrajiné byly pfedstaveny podrobnéji
a navrhy v téchto kampanich jsou vice specifické. V kampani na Pomoc Ukrajiné byl
vytvofen navrh na plakat, pfes ktery by vefejnost mohla pfispivat na uvafeni jidla
pro ukrajinské uprchliky a soucasné byl vytvofen i navrh na provoz sbérného mista
potravinové a humanitarni pomoci. V rdmci kampané Naan & Curry bylo pfedstaveno vice
variant na zlepSeni a to v ptipadé néstroji reklamy, podpory prodeje a on-line komunikace.
Reklamova ¢ast kampané Naan & Curry bude probihat na obsahovych a vyhledavacich
sitich pomoci PPC reklam. Podpora prodeje pak bude probihat pfimo ve stanku
Naan & Curry a to pomoci karticek, na které se budou sbirat body, a pomoci prodavani
voucherti. V rdmci on-line komunikace se pro ucely Naan & Curry upravi webova stranka

spolecnosti (pfida se podstranka, ktera bude odkazovat na Manifesto stanek).

Dobré prezentovani spolecnosti je pro chod cateringové spolecnosti velmi dileZzité.
Je dulezitd dobra prezentace jidla, eventu, ale i celé spolecnosti. Pokud by jakykoli prvek

komunika¢niho mixu nebyl dobie nastaven, mohlo by to mit pro spolecnost fatalni nasledky.
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9 Ptilohy

Piiloha ¢. 1 — Dotaznikové Setieni
Vztah verejnosti k obCerstveni na kulturnich akcich
Dobry den,
jsem studentkou Ceské zem&dé&lské univerzity v Praze. Rada bych Vs poprosila o vyplnéni
dotazniku, ktery se tykéd vztahu vetejnosti k obcCerstveni na kulturnich akcich. Vypliovani
dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut. Vysledky dotaznikové Setfeni budou pouzity
v ramci mé diplomové préce.
Dékuji.
Zuzana Volkova
1) Které aspekty rozhoduji o konzumaci obéferstveni na kulturni akei? * (vice
moznosti)
3) Typ akce
4) Druh kuchyné
5) Vzhled
6) Servis
7) Obaly
8) Sytost
9) Pestrost nabidky
10) Jiné:
2) Ohodnot’te jednotlivé aspekty ptsobici pfi rozhodovani, zda obcerstveni

zkonzumujete? * (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

- Typ akce 1-2-34-5
- Druh kuchyné 1-2-34-5
- Vzhled 1-2-3-4-5
- Servis 1-2-3-4-5
- Obaly 1-2-3-4-5
- Sytost 1-2-34-5

- Pestrost nabidky 1-2-34-5
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3) Ocenili byste na kulturnich akcich vétSi dostupnost specidlnich jidel
(vegetarianské, veganské, bezlakt6zové, bezlepkové apod.)? * (jedna moznost)
- Ano, rozhodné
- Ne
- Nemam zadné preference stravy
4) Na kulturni akci v priitméru za obcerstveni utratite: * (jedna moznost)
- Do 100 K¢
- Do 250K¢
- Do 500 K¢
- Do 750K¢
- Do 1.000 K¢
- Vice nez 1.000 K¢
- Neutracim
5) Ktery z obalii preferujete pii podavani obcerstveni na kulturni akei? * (ohodnotte
znamkou od 1 do 6, 1 = nejvice preferované, 6 = nejméné preferované)
- Jednorazovy plast
- Znovupouzitelny plast
- Papir
- Bambus
- Drtevo
- Klasické talife a ptibory (porcelan, sklo, kov)
- Jiné:
6) Ve chvili, kdy narazite na socialnich sitich na profily, které se tykaji jidla, vénujete
jim pozornost? * (jedna moznost)
- Ano
- Obcas
- Ne
7) Z jakého diivodu jim pozornost nevénujete? (pouze pokud odpovédéli v predchozi
otdzce ne)
- Nevafim

- Obsah mé& nezaujme
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8) Sledujete na socialnich sitich néjaky konkrétni Foodblog — pokud ano, uved’te jaky,

pokud ne pole nechte prazdné.

Text

9) Na které socialni siti sledujete nejcastéji profily/acty tykajici se jidla? * (jedna

moznost)

Instagram
Facebook
YouTube
TikTok

Jiné: text

10) Jaky obsah tykajici se vareni by Vas zaujal? * (vice moznosti)

Tipy na rychlé recepty

Neobvyklé recepty

Recepty ze Cerstvych surovin

Recepty s vysokym podilem vyzivovych hodnot
Recepty na zdravé jidlo

Recepty z alternativnich surovin (intolerance)

Zerowaste recepty

11) Pokud byste poptaval/a obcerstveni na akci, jaké informace jsou pro Vais

rozhodujici? * (ohodnotte zndmkou, 1 = nejvice dilezité, 6 = nejméné dilezité)

Cena

Kvalita

Vzhled

Servis

Rozmanitost sortimentu

Sestaveni menu

12) Setkali jste se nékdy se spole¢nosti Zatisi Catering Group, a. s.? * (jedna moznost)

Ano
Ne

Nevim
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13) Jaké je VaSe pohlavi? * (jedna moZnost)
- Zena
- Muz
- Jiné
14) Jaky je Vas vék? * (jedna moznost)
- Mén¢€ nez 18
- 1830
- 3145
- 4660
- 60 avice
15) V jakém kraji bydlite? * (jedna moZnost)
- Hlavni mésto Praha
- Stfedocesky
- Jihocesky
- Plzensky
- Karlovarsky
- Ustecky
- Liberecky
- Kraj Vyso€ina
- Kralovehradecky
- Pardubicky
- Jihomoravsky
- Olomoucky
- Moravskoslezsky
- Zlinsky
16) Jaky je Vas prumérny Cisty prijem? * (jedna moznost)
- Do 10.000 K¢
- Do 25.000 K¢
- Do 40.000 K¢
- Do 60.000 K¢
- Vice nez 60.000 K¢

Otazky s * byly v dotazniku povinné pro vSechny respondenty.
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Priloha €. 2 — Grafické zpracovani webové stranky odkazujici na pomoc Ukrajiné
Nize je vyobrazené grafické znazornéni webovych stranek, které se budou zabyvat
poskytovani informaci o pomoci Ukrajing.

| — |
Z zitidi catering C REFERENCE UDZITELNOST LOKALITY ONAS COUMIME KONTAKT POMOCUKRAJINE QB RA® EN

POMOC UKRAJINE

NASYTME LIDI, CO PRCHAJi Z UKRAJINY

Pojdme spolecné pomahat lidem, ktefi uprchli pred valkou na Ukrajiné.
Pokud prispéjete 50 K& , my jim uvafime plnohodnotné teplé jidlo. Jidlo
budeme distribuovat do uprchlickych center, nejcastéji do centra, které je
v Kongresovém centru Praha.

Jidla, ktera budou nejcastéji pfipravovana: Kure na paprice s téstovinami,
Sunkofleky, Gula3 s houskovym knedlfkem

PFispét mizZete pomoci QR kédu,
€i na transparentni Gcet: XXXXXXX/XXXX,
VS: xxxxx, Zprava: Pomoc Ukrajiné

Z zatisicatering C REFERENCE UDZITELNOST LOKALITY ONAS COUMIME KONTAKT POMOCUKRAJINE QO M@ EN
—

SBERNE MiSTO POTRAVINOVE A HUMANITARNI POMOCI

Chcete prispét jinak nez financné? Neni problém. V Kongresovém centru Praha,
ve vchodé ¢. 11 je vytvoreno sbérné misto,
ve vSedni dny od 9 do 16 hodin.

Co mUzete prinést?
- trvanlivé potraviny,
- oblecent (zimni, jarni),
- hygienické potreby (toaletni papir, mydla, damské hygienické
potreby, detské plenky),
- détské jidlo,
- détské vybaveni (postylky, kocarky, nositka),
- hracky,
- zdravotni pom0cky Ci léky.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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