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Anotace

Piedmétem této diplomové prace je analyza a podpora marketingovych aktivit Spole¢nosti
STOB. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni, teoretickd ¢ast, vymezuje zékladni
pojmy z oblasti marketingu s dirazem kladenym na analyzu marketingového prostiedi,
oblast podpory prodeje, reklamu a komunikaci. Prakticka ¢ast se zaméfuje na predstaveni
spolecnosti STOB, marketingovy audit spolecnosti STOB, marketingovy prazkum
a analyzu stavajicich marketingovych aktivit. Vysledky kompletni analyzy budou pouzity

k navrhu podpory marketingovych aktivit spole¢nosti STOB.
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Annotation

The subject of this thesis is analysis and support of marketing activities of the company
STOB. The thesis is divided into two main parts. First, theoretical part, defines the basic
marketing terms, especially the analysis of the marketing environment, sales promotion,
advertising and communication. The practical part focuses on company STOB basic data,
marketing audit of the company STOB, marketing research and analysis current
marketing activities of the company STOB. The survey results will be used to proposal

support marketing activities of the company STOB.
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UVOD

Spole¢nost STOB je na trhu od roku 1990, za tuto dobu si diky skvélym néapadim
a hodnotnym pfinostim zakladatelky spole¢nosti PhDr. Ivy Malkové vybudovala respekt
a renomé znacky. Piesto vSechno je PhDr. Iva Malkova srdcem stale vice 1ékafem nez
podnikatelkou a mnoho svych podnikatelskych aktivit ¢ini pfedev§im z lasky k lidem,
z potfeby pomahat druhym a na sviij vlastni investovany ¢as a zisk mnohdy neklade pfilis
velky diraz. Spole¢nost STOB za dobu svého fungovani rozvinula fadu sluzeb a produkti
s velkym potencidlem, avSak mnoho z nich zlstava ve stinu nedostatecné marketingové
aktivity. Autorka diplomové prace spolupracuje se spolecnosti STOB od roku 2007
a za tuto dobu pomahala pfedevsim v odborné a publikacéni ¢asti, které se vénuje dodnes.
Nyni je jednou z hlavnich nutri¢nich specialistek spole¢nosti STOB, autorkou mnoha
¢lanka

a redaktorkou elektronického ¢asopisu ,, Pochutnej si se STOBem “. Za dobu spoluprace
se spolecnosti STOB zaznamenala mnoho pfilezitosti spole¢nosti STOB, které nebyly
zuzitkovéany z diivodu nedostate¢né marketingové aktivity. Prestoze spole¢nost za dobu
své existence dosahla velkych tGspéchi, nikdy v minulosti nebyl proveden kompletni
marketingovy audit, analyza marketingového prostftedi a vytvofen konkrétni

marketingovy plan spole¢nosti.

Jednim z hlavnich cili spole¢nosti STOB je zvySeni poctu zakaznika a trzeb. Vedeni
spolecnosti STOB by zvySeni trzeb rado podpofilo zpoplatnénim dosud zdarma

vyuZzivaného internetového programu sebekoucink na www.stobklub.cz.

Diplomova prace se v teoretické ¢asti zabyva zakladnimi pojmy z oblasti marketingu,
marketingovym prostiedim, situani analyzou, SWOT analyzou, PEST analyzou,
vhodnymi nastroji marketingu, marketingovou komunikaci a marketingovym

prizkumem.

Projektova ¢ast se vénuje realizaci dikladného marketingového auditu spole¢nosti STOB,
nastinéni soucasné situace spole¢nosti STOB a analyze dosavadni marketingové ¢innosti.
Spole¢nost STOB v sou¢asné dobé nedisponuje tak vysokym poctem zaméstnanct, aby
se nasla kompetentni osoba, kterd by méla moznost provést kompletni marketingovy
audit, potfebné analyzy marketingovych aktivit a pomoci firmu rozvinout i v této oblasti.

Autorka diplomové prace se vénuje problematice zdravého zivotniho stylu vice nez osm



let a za dlouhou dobu své praxe v tomto oboru dokéze nahlédnout do duse zakaznikt
spolecnosti STOB a nastavit efektivni podporu marketingovych aktivit sméfujicich
k uspokojeni piani spole¢nosti STOB. Hlavnimi aktivitami spole¢nosti STOB je
V soucasné dob¢ vyvoj produktl, ale chybi pracovni sila, kterd by pomohla ziskat cenné
informace o rezervach spolec¢nosti STOB a moznostech podpory marketingovych aktivit
smétujicich ke zvySeni poctu zékaznikli 1 trzeb. Autorka diplomové prace se proto
rozhodla zajistit spole¢nosti STOB co nejkomplexnéjsi piehled analyz a rozbor vSech
dosud nedostate¢né vyuzitych moznosti v oblasti marketingu, které jsou zakladnim

ptedpokladem pro dalsi rozvoj firmy.

Soucésti diplomové prace proto bude kompletni marketingovy audit zahrnujici analyzu
vnitiniho 1 vné&jS$iho prostfedi spolecnosti STOB. Diilezité informace pro podporu
marketingovych aktivit budou ziskdny marketingovym prizkumem realizovanym
pomoci dotaznikového Setieni. Cilem prizkumu bude zjisténi povédomi o znacce a zdjem
u Siroké vefejnosti, spokojenost stavajicich zakaznikii a analyza konkurence.
Dotaznikové Setfeni bude veénovano i oblasti zajmu zakaznikd, jak stavajicich,
tak potencialnich, o placeny program sebekouc¢ink na www.stobklub.cz. Diky dlouhému
pusobeni autorky diplomové prace ve spole¢nosti STOB a ve spole¢nosti lidi se zajmem
o zdravy zivotné styl, Ize predpokladat, ze marketingovy prizkum bude prezentovan
velkému mnozstvi respondentd a ziskan dostate¢ny objem cennych dat pro dalsi rozvoj
firmy. Spojenim odborné praxe z oblasti vyZivy s védomostmi ziskanymi studiem
marketingu jsou o¢ekavany hodnotné informace, které dosud spole¢nosti STOB pro dalsi

rozvoj chybi.

Na zéklad¢ vSech ziskanych informaci bude navrzena podpora marketingovych aktivit,
ktera by spole¢nosti STOB méla pomoci zvysit pocet zakaznikil, trzeb a zajistit
maximalni spokojenost zakaznikti. Dal$im dilezitym pifinosem bude zvySeni povédomi
0 zna¢ce STOB a spolu s tim 1 vylepSeni image spolecnosti. Autorka diplomové prace
muze po ziskani vSech informaci pomoci i v dal$im rozvoji téchto aktivit a maximalné
podpofit spojeni odborné casti s efektivni marketingovou podporou. Divodem je
pfedevSim schopnost odhadnout potieby a pifani piiznivel zdravého Zivotniho stylu,
naplnéni jejich ocekavani v oblasti odborné a maximalni podpora propagace, prodeje

a komunikace spole¢nosti STOB smérem ke stavajicim 1 potencialnim zakaznikam.
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TEORETICKA CAST

1 DEFINICE MARKETINGU, ZAKLADNI CILE

Marketing se zabyva zjiStovanim a plnénim lidskych i spolecenskych potieb. Jedna
zZ nejstrucnéjsich definic vysvétluje marketing jako naplnéni potieb se ziskem. Americka
marketingova asociace vysvétluje: ,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii
kK vytvdareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikum a k rozvijeni vztahii
se zdakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii. “*
Petr Drucker, odbornik v oblasti marketingu, uvadi: ,, Cilem marketingu je poznat
a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako usitd na miru
a prodadvala se sama. N idedlnim pripadé by meél marketing vyustit v ziskani zdakaznika
ochotného nakupovat. Vse ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi.? Sou¢asny marketingovy koncept, fungujici od 50. let 20. stoleti, ma za cil
nikoli vyhledavat vhodné zdkazniky pro produkty firmy, ale vyhled4dvat vhodné produkty
pro své zakazniky. To se vyrazné lisi od puvodnich koncepti, kterymi byly nejprve
vyrobni, dale vyrobkovy a posléze prodejni.> Marketing v dne$nim pojeti predstavuje
neodmyslitelny proces slouzici k vyhledavani potfeb zakaznika, nastoleni efektivni
komunikace a nalezeni cesty vedouci k uspokojeni zakaznika na strané jedné,
a prosperujici firmou na strang druhé.* Na zékladé t&chto piani a tuzeb zdkaznika by firma
méla brat nejvyssi ohled pii tvorbé svych produktl a sluzeb. Zmapovat nabidku a pfistup
konkurence, pokusit se najit diru na trhu, je-li to mozné, a pak vlozit maximalni usili
vedouci k uspokojeni zdkaznika. ,, Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani
spotiebitele konkurencné nejlepsimi nabidkami je klicem k uspésné existenci kazdého

podnikatelského subjektu. *“°

K dosazeni rovnovahy na obou strandch marketing vyuzivd mnoho nastrojii, metod

a technik marketingového prizkumu a funguje pouze tehdy, pokud je zvladnut marketing

1 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 43.
ISBN 978-80-247-1359-5.

2 Tamtéz, s. 43-44.

3 Tamtéz, s. 49.

4 KOTLER, P., et. Marketing management. England: Harlow, 2009, s.6. ISBN 978-0-273-71-856-7.

5 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.
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management uvnitf firmy. Marketing management piedstavuje kontinudlni proces
analyzy, planovani, realizace a kontroly. Cilem marketing managementu je dosahnout
vytyCenych firemnich cild, vytvofit a udrzet dlouhodoby vztah se zékazniky a nabidnout

zékaznikovi lepsi péci nez konkurence.
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2 MARKETINGOVE NASTROJE

Soubor marketingovych néstrojii je ozna¢ovan souhrnnym nazvem marketingovy mix.
Jedna se o soubor marketingovych nastroju, které rtizné firmy pouzivaji v rizné¢ mire
k upravé nabidky podle cilovych trhii a k dosazeni svych cili. ,,DileZité je, aby jednotlivé
nastroje byly ucinné sladeny. Pouze tak se miize projevit jejich synergicky efekt. Proto
bychom meéli sledovat, zda nedochazi k protichiidnému prosazovani jednotlivych nastrojii
navzajem a jaké strategie a politiky marketingového mixu firma vyuziva.
., Marketingovy mix spolu s poctivé provedenou segmentaci a vybérem cilovych trhii tvori
jadro marketingové strategie. Od této chvile se uz jedna o praktickou slozku marketingu.
Marketingovy mix je tvoren ctyimi a vice prvky, které se vzdajemné ovliviuji a tikolem

vsech firem je najit jejich optimalni nastaveni viici vybranym cilovym skupinam.

2.1 Marketingovy mix

V odborné literatuie jsou obvykle uvadény Ctyti hlavni nastroje marketingového mixu,
tzv. 4P. Podstatné je, aby byly jednotlivé nastroje marketingového mixu efektivné sladény
Vv zavislosti na firemni strategii. 4P jsou uvadény z pohledu prodavajiciho, 4C by bylo
z pohledu zékaznika (customer).® V sou¢asném pojeti tzv. relationship marketingu

se uplatiiuje teorie 4S.

Segmentace zakazniki — definice a identifikace cilové skupiny
Stanoveni uZzitku — pfinos pro zékazniky

Spokojenost — uspokojeni pfani a potieb zakazniki

Soustavna péce — pribézné dialogy se zakazniky, budovani vztahti a spoluprace

6 KOZEL. R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 36. ISBN 80-247-0966-X.
" MALAMARKETINGOVA. Marketingovy mix, v hlavni roli product a cena [online] © 2012 [cit. 2014-
10-4] Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/marketingovymix.htmi

8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002, s. 258. ISBN: 80-7261-010-4.
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At jiz vychazime z jakékoli teorie, dllezité je pamatovat, ze soucasti marketingového

mixu je komunika¢ni mix a cile musi vzdy odpovidat marketingové strategii.’
Nejefektivné;si je divat se komplexné ze vSech stran thlu pohledu.
4P - ¢étyri hlavni slozky marketingové mixu

Product (vyrobek), price (cena), place (misto, distribuce), promotion (propagace,
komunikace).

1) Produkt (vyrobek) — nabidka produkti, kvalita, design, vlastnosti, velikost,
sluzby, zaruky apod.

2) Price (cena) — cenik, slevy, rabaty, platebni podminky, zpisob platby apod.

3) Place (distribuce) — doprava, pokryti sluzeb, nabidky produktd, lokality,
zasobovani apod.

4) Promotion (propagace, komunikace) — komunikaéni mix*°

Obrazek 1: Ctyti slozky marketingového mixu (4P)

sartiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kwalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, asobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,
macka, unvErove podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka l
Y
Cilovy trh
Zdroj:1t

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 22. ISBN
978-80-247-3492-7.

10 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 56.
ISBN 978-80-247-1359-5

1 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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DalSimi prvky marketingového mixu mohou byt:

People (lidé), packaging (baliky sluzeb), programming (tvorba programi), partnership
(spoluprace, partnerstvi), political power (politicka sila), public opinion formation
(formovani vefejného minéni), process (proces), personalities (osobnosti), proces

pedagogical approaches (pedagogické ptistupy).

15



3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Komercni komunikace je nutno chapat jako orchestr, kde kazdy ndstroj md svou

parketu. “*?

3.1 Marketingova komunikace definice

Na pocatku komunikace stoji komunikator (odesilatel), ktery je vlastnikem sdé¢leni. Jasné
sdéleni s konkrétnim cilem a konkrétni cilovou skupinou piijemcti je vyjadieno pomoci
znaki, symboll do konkrétni zpravy, tato faze je oznaCovéna jako kodovani. K Sifeni
zpravy je potteba zvolit optimalni cestu, kandl. Vhodnou volbou kanélu zajistime pfijeti
naseho sdéleni pfijemcem, tzv. komunikantem.® Avsak pro tisp&nou komunikaci je
potieba sdéleni nejen vytvofit a piedat, ale také zajistit jeho pfijeti a dekddovani
ve smyslu, ktery komunikator zamyslel. Podobu, obsah ¢i pochopeni sdéleni miize
v komunikaénim procesu negativné ovlivnit $um.'* Velmi podstatnou &asti celé

komunikace je zpétna vazba.

Obrézek 2: Schéma komunikaéniho procesu

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce
- Y-
I <:l Sum E> I
L -~' el G ) I 3 | Odpoved’ ==
vazba l

Zdroj®

12\VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 20. ISBN
978-80-247-3492-7.

8 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 14. ISBN 978-80-7452-002-0.

4 FORET, M. Jak komunikovat se zakaznikem. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000, s. 3. ISBN 80-7226-
292-9.

15 HALEK.INFO. Prezentace marketing. [online] © 2014 [cit. 2014-10-3] Dostupné

z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=01


http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01

Marketingova komunikace mé za cil ovliviiovat, informovat a udrzovat piijemce
v interakci. Jen tak mizeme rozvijet dalsi marketingové aktivity.!® Firmy, které
si dulezitost efektivni komunikace uvédomuji, najimaji reklamni agentury, které jim
zajisti ucinnou a kreativni reklamni kampan, odborniky na podporu prodeje, specialisty
na direct marketing a v neposledni fadé i PR odborniky ¢i agentury, které buduji vztahy
se zakazniky, pecuji o image firmy. Soucasti uspésné komunikace je i pravidelné skoleni
V této oblasti, zapominat by firma nem¢la ani na krizovou komunikaci. Firma by m¢la
mit urcen jasny rozpocet, kolik bude vynalozeno prostfedkii na dané oblasti komunikace
a urCit zodpovédné osoby. VSechny oblasti komunikace musi tvofit komplexni
komunikac¢ni systém, podporujici veskeré dalsi aktivity firmy. V dne$ni dobé musi kazda
firma komunikovat nejen s cilovou skupinou zakazniki, ale také se svymi partnery,

distributory, prodejci, zastupci médii apod.
Cile marketingové komunikace

v Informovat o nové firmé, novém produktu, zdlraznit uzitek a hodnotu
produktu/sluzeb

Zajistit kvalitni pozici firmy na trhu

Analyzovat konkurenci, zjistit jeji cile, formy propagace

Budovat vazby s obchodnimi partnery, dodavateli, ale i konkurenci

Vytvofit a stimulovat poptavku, podpofit prode;j

Stabilizovat obrat

Odlisit produkt od konkurence

Posilit firemni image, posilovat a budovat kvalitni znacku

NN N N N N

Ptetransformovat jednorazové zakazniky na stalé zdkazniky

Komunika¢ni kanaly

Cesty, kterymi je sdéleni pfedavano, piedstavuji v ramci marketingové komunikace

prostfedky, kterymi se sdéleni rozsifuje na cilovy trh.

- Osobni komunika¢ni kanal — osobni komunikace se zakazniky (partnery,

distributory, apod.)

8 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008, s.25. ISBN: 80-251-1041-9.
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- Neosobni komunikaéni kanal — zprostfedkovana médii.

3.2 Nastroje marketingové komunikace

Prestoze se marketingova komunikace neustdle rozviji a spolu s vyvojem novych
technologii posouva do stale vétSich rozméri a moznosti komunikace, oslovovani vétsiho
poctu piijemcti, ziskani a uchovavani mnoha informaci, stdle bychom neméli opomijet

nejjednodussi a presto nejbohatsi formu komunikace, kterou je osobni rozhovor.

e Osobni rozhovor patii k nejkomplexnéjsimu zpusobu komunikace. Pouze
vV ramci osobniho rozhovoru ziskame nejvice verbalnich i neverbélnich vjem.
Na strané druhé je bohuzel nejomezenéjsim zptisobem komunikace co do poctu
oslovenych ptijemct. Pod osobni rozhovor bychom mohli zaradit i dal$i moznosti
marketingové komunikace, tedy nejen osobni a obchodni schizky, ale také
schiize, zaseddni, konference, eventy, vystavy apod.

o Telefonovani, telemarketing piinasi vétsi flexibilitu, Setfi Cas. Aktivni
telemarketing piedstavuje nabizeni produktu zakaznikovi bez ohledu, zda o néj
kdy projevil zajem. Pasivni telemarketing pfedstavuje moznost, kdy se zakaznik
muze s dotazy obratit na firmu sam, pfikladem je napt. zakaznicka linka.

e Skype, videokonference, videotelefony
V dnesni dobé se jiz klasické telefonovani posunulo do roviny doplnéné
o vizualni vjemy pomoci obrazovky PC ¢i mobilniho zatfizeni. Stale vSak zlstava
nejvice uzivano k rychlému sdéleni mensiho poctu ptfijemct klasické telefonovani
a konference po telefonu.

e Faxovani, e-mail, sms zpravy maji stejnou funkci jako telefonovani, jen se jedna
o pfenos informaci v tis§téné podobé. Oproti telefonétu je zde jednodussi oslovit
vetsi pocet prijemci, dukladné promyslet sdéleni, avSak chybi zde moznost
okamzité interakce a pfipadnd moznost vysvétleni naseho sdéleni.

e Marketingova komunikace pomoci médii

- Tisténa média - funkce tisku se stejné jako u ostatnich typti médii vyrazné

vyviji.
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Mezi tiSténd média fadime piedev$im knihy, noviny, Casopisy, plakaty,
informacni brozury a dalsi tiSténd média. Pro marketingovou komunikaci
maji nejvetsi vyznam razné letaky, plakaty, propagacni brozury, billboardy

apod.
V posledni dob¢ vSak zaCinaji nabyvat na vyznamu média elektronicka.

- Elektronicka média

V oblasti elektronickych médii dochazi k velmi vyraznému
technologickému pokroku a jednotlivé funkce se velmi intenzivné méni.
Rozhlas byl v dobach pied vznikem televize velmi vyraznym
a pokrokovym médiem, zatimco dnes se stava spiSe medialni kulisou.
Nejcastéji se pouziva reklama v radiu K informovani o raznych
marketingovych akcich, vytvareni image podniku. Postupné se do popiedi
dostaly marketingové efektivnéj$i zpiisoby komunikace pomoci

specifickych médii.

- Specificka média jsou oznacovana jako propagacni prostiedky. Jedna
se 0 hmotné zpracovani reklamniho sdéleni. Nejvyznamnéj$im produktem

specifickych médii je reklama.

Vyhody elektronické komunikace

Umoziuje interakci, oboustranny tok informaci, pfenos informace

Rychlost poskytnuti a §ifeni informaci, mozZnost sdéleni aktualizovat, uchovavat
Za relativné nizkych nékladi moZznost oslovit vysoké mnozstvi ptijemct
Globalnost

MozZnost sdileni

N N N N SN

Snazsi ziskani zpétné vazby'’

17 pPRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 21-24. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Soubor komunikacnich nastroji, které jsou uzivany k optimalizaci a dosazeni
marketingovych cilii. Pomoci komunika¢niho mixu firma oslovuje, ziskava, ovliviiuje
stavajici i potencialni zdkazniky. DalSi ulohou je také posilovani pozitivni image firmy,

komunikace s vefejnosti, podnikova komunikace.®

Komunikac¢ni mix by mél byt pouzivan vzdy s ohledem na marketingové a komunikacéni
cile firmy. Pouziti jednotlivych néstrojii komunikac¢niho mixu zavisi na druhu vyrobku

a typu trhu. Dilezitou roli hraje Zivotni cyklus vyrobku.

- Prizavadéni vyrobku/sluzby na trh obvykle prevlada vyuzivani reklamy, public
relations, direct marketing a podpora prodeje.

- Podpora ristu jiz zavedeného vyrobku/sluzby je posilovana piedevsim
reklamou a public relations.

- Ve stadiu zralosti vyrobku/sluzby je hlavnim nastrojem podpora prodeje.

Zde jiz reklama pouze pfipomina.

Cilem volby komunika¢niho mixu je optimalizace jednotlivych komunika¢nich néstroji
k dosazeni cild firmy s ohledem na aktualni trzni prostiedi a aktualni postaveni produktd

a sluzeb firmy.°
Déleni marketingového komunikaéniho mixu:
e Reklama
V CR je reklama vymezena zdkonem o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb., kde je uvedena
konkrétni definice reklamy:

., Reklamou se rozumi oznameni, prevedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

18 MARKETINGTEACHER. Introduction to Marketing communication. [online] © 2014 [cit. 2014-11-
09] Dostupné z: http://www.marketingteacher.com/introduction-to-marketing-communications

19 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s.22. ISBN
978-80-247-3492-7.
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vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni dale stanoveno jinak. “*°
Reklama patii jisté k nejznaméjSim zpiisobim marketingové komunikace.

Z marketingového pohledu reklama piredstavuje jeden z komunikacnich nastroja
umoziujici prezentovat produkt v zajimavé podob¢ s vyuzitim vSech prvki ptusobicich

na smysly piijemce reklamy.?! Prvofadym tikolem reklamy je budovani znacek.?

M4 nepfeberné mnozstvi podob, forem a zplisobu pouziti. Jak zadavatele,
tak zpracovatele reklamy vybizi ke kreativnimu a originalnimu pojeti, které by se vzdy

m¢elo drzet etickych zasad zpracovani a maximalné smétovat k cilové skupiné piijemcu.

Reklama n€kdy byva oznacovana jako tzv. nadlinkova komunikace neboli ATL (above-
the-line communications). Ostatni komunika¢ni discipliny jako je direct marketing,
podpora prodeje a event marketing, pak byvaji oznaCovany jako tzv. podlinkova

komunikace neboli BTL (bellow-the-line communications).?®

Z:iakladni cile reklamy
Reklamu 1ze rozdé€lit do nékolika zakladnich skupin podle toho, co je nasim cilem.

- Zbozi — ptinosy nabizenych produkti a sluzeb

- Trh —jakou cilovou skupinu chceme reklamou oslovit

- Motiv — pro¢ by mé¢li mit zakaznici zajem o naSe produkty/sluzby

- Sd¢leni — hlavni poselstvi reklamy, jaké informace chceme ptijemci predat
- Média — jaké sdélovaci prostfedky pouzijeme k osloveni zakaznikt

- Me¢éfeni — zhodnoceni uCinnosti reklamy, jakym zplisobem bude efektivita

hodnocena®

20 7 AKONYPROLIDI. Zikon o obchodnich spolecnostech a druzstev. [online] © 2012 [cit. 2015-01-13]
2L VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Grada Publishing, 2012, s. 21. ISBN 978-80-247-
4005-8.

2 VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 23. ISBN
978-80-247-3492-7.

z KARLiCEK, M., KRAL, P. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 17.
ISBN 978-80-247-7516-6.

2 FORET, M. Jak komunikovat se zakaznikem. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000, s.3. ISBN 80-7226-
292-9.
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Funkce reklamy

Informativni — reklama informuje piijemce reklamy o novém produktu a méla by
pfijemce zaujmout. Pouziva se ve fazi zavadéni produktu ¢i sluzby na trh, pomaha
informovat zédkazniky o inovaci produktu, rozsifeni sluzeb apod.

Piesvédcovaci — mnohdy oznacovana jako ,,Push® strategie, snazi se ovlivnit chovani
zakaznika a donutit jej ke koupi pravé naseho produktu. Zakaznika ptesvédcuje

o kvalitach produktu/sluzby.

Pripominajici reklama — ma za cil udrzet povédomi o nasi znacce, firm¢, produktech,

které nabizime.
Prestizni — reklama slouzici k posileni image firmy, naptiklad TV reklama.
Alibisticka reklama — posiluje pozici podniku vi¢i konkurenci.

Reklama se da rozd¢lit také podle zvolenych médii na tiskovou, rozhlasovou, televizni.
Zvlastni kategorii tvofi reklama B2B, nekdy se téz nazyva prumyslova reklama. Jedna

se o reklamu zbozi/sluzeb, pro podnikatele, nikoli pro jednotlivce.
Proces reklamni kampan¢ obvykle zahrnuje sedm krok:

- 1. Stanovendi cili kampané

- 2. Potvrzeni rozpoctu

- 3. Stanoveni cilové skupiny:

- 4. Stanoveni pozadavkil na kampan a jejich formulace

- 5. komunikac¢ni sdéleni, poselstvi, co a jak chceme sdélit
- 6. Vybér médii — zplisob jakym cilovou skupinu oslovime

- 7. Kontrola vysledki i¢innosti kampan&®

Zpétna vazba je velmi diilezitou soucasti reklamni kampang. ,, Sledovani zpétné vazby
Jje uZitecné nejen pro subjekt (prinasi informace o tom, zda kampan probehla podle

ocekavani, a tedy splnila sviij cil), ale i pro reklamniho textare, ktery se na tvorbe

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 33. ISBN
978-80-247-3492-7.
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reklamniho sdéleni podilel: ukaze mu, zda a do jaké miry dokdzal oslovit cilové

skupiny, zda a do jaké miry byly jeho reklamni texty vicinné. “?®

e Podpora prodeje
Podpora prodeje, jak uz ndzev oznacuje, smétuje k posileni prodeje, jeho urychleni
a zvySeni trzeb. Zaméfuje se na zakaznika, ale také na samotné prodejce dané firmy

a obchodni partnery. Kombinaci vhodné komunikace mezi v§emi ¢lanky tohoto sektoru

dokaze firma vyuzit toto Gsili k efektivnimu zvyseni prodeje.

Nejpouzivangjsi nastroje spotiebitelské podpory prodeje, zamétené na cilového

zakaznika jsou:
- Slevy a akce, slevy u opakovanych odbérti, odmény za nakup nad urcitou ¢astku
- Déarkové kupony

- Mnozstevni slevy — slevy pii ndkupu vice kust, nakup 1 produktu + 2. produkt

se slevou apod.
- Vzorky produktii na vyzkouSeni
- Prémiové nabidky, naptiklad baleni zdarma navic, apod.
- Soutéze

- Veletrhy, prezentace a vystavy, tato aktivita by se dala povazovat i za nastroj

public relations

Nejpouzivangj$imi nastroji obchodni podpory prodeje, zaméfené na maloobchody,

velkoobchody jsou:
- Obratové slevy — zvyhodnénd cena pii nakupu vétSiho objemu vyrobku/sluzeb
- Merchandising — odména za prodejni usili

- Bezplatné poskytnuti vyrobki/sluzeb zdarma — pii odbéru vétsiho objemu
vyrobki/sluzeb zdarma jsou obchodnikiim poskytnuty vyrobky/sluzby navic

zdarma

2 KRIZEK, Z. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 40. ISBN 978-80-247-4061-4.
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- Kupni slevy — zvyhodnéna sleva pii opakovaném nakupu

e Osobni prodej
Je jednim z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu. Muze byt definovan jako
komunikace ,,tvafi v tvar, jejimz hlavnim cilem je poskytovani informaci, prezentace,

udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii a pfesvédcovani osob. Tento typ

komunikace vyzaduje interakce si zdkaznikem. %’

Obrazek 3: Klicové aktivity obchodnich prodejct

Aktivity

1. Prodej Sestaven nabidky, piiprava prodejnich prezentac, piiprava na
zvladani namitek, plan prodejnich Sinnosti, idendifikaca
rozhodovateld, whledavani moznosti prodeje, navrh vizualizecs,
poma: kientovl, kontekiovani novych zakazniki

2. Spoluprace s ostatnimi (lprava a odeslani nabidky, pijiméani objednévek, fedani
problému & dodavkami

3. SluZby spojend s produktam | Testovani, déast phi opravach, dohlsd nad instalaci, pozndvani
produkiy podle pozorovani technikd, udrdqovani wkonnosti
zafizeni, msirukla? o bazpetnosinich opatfenich, koleni
rdkaznika o sprivndm powdivani produkie

4. Informeén| podpora Zpéina vazba nadfizenym, ziskdvanl zpéing vazby od zakaznlki,
studium obchednich publikac, poskytovani lechnickych inlarmac

5. Sludoy zakaznikom Zasoby, POP matendl, fizeni mistni reklamy, zésobovani regald

6. Kondarance, schizky Iast na prodenich kanfarencich, regionalnich prodejrich akeich,
pfiprava udasti na valetrzich a wystavach. Uéast na Skolenich

7. Skoleni & ndbor Wyhleddvani & Skoleni novich prodejae, ndvSldey Klienio v jejich
doprovodu, pomoc managementu 5 plangm prodajnich ginnosti

8. Spolecenskd aklivily Pozviini klignio na obéd, vedad, parly, goll, benis apod,

9. Cestovanl Cestovan! v nocl, £asté pobywani mimo domoy

1. Spoluprice s distribuiory Prodej distribuiordim, budovani vzlahd s nimi, posilovani dinndny
a vymeahani pohladavek

Zdroj?8;2

Ma velmi silnou pozici v ptipadé, kdy potfebujeme zménit nazory, postoje a chovani
zakaznik® tam, kde neplsobi ostatni prostfedky hromadné komunikace. Diky osobni
vazbé na zékaznika muizeme vyvolat uspéSnou transformaci jeho postoji, okamzité
reagovat na jeho ptani, stiznosti a pfipominky. Nevyhodou je, Ze firma nemiize mit

kontrolu nad chovanim zaméstnance, ktery vede osobni prodej a tak se nikdy nedozvi,

27 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2003, s. 463. ISBN 8024702541.
2 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2003, s. 466. ISBN 8024702541.
23 POP- point of purchaise — misto nékupu
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pro¢ piipadné¢ o zakaznika pfiSel. Zda to bylo z divodu neatraktivnosti produktu
¢i neschopnosti prodejce. Velmi efektivni formou osobniho prodeje je tzv. multilevel
marketing, kde kazdy distributor vyhledava nejen zédkazniky, ale také vhodné obchodni
prodejce, které obeznami s marketingovymi cili firmy a spolecné se snazi tyto cile naplnit.
Dulezitou roli zde hraje pfimy kontakt se zadkazniky, moznost péce a optimalizace jejich
potteb. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potfeby zdkaznikd a podle toho zaméfit
prodejni strategii. Vyhodou osobniho kontaktu je prevence nedorozuméni pii prezentaci
sluzeb a produktt firmy, okamzitd zpétnd vazba a moznost upraveni nabidky. Dobry
obchodni prodejce své zdkazniky umi ,,prostudovat a zaméfit pozornost na slibné

zakazniky.

e Public relations

Cilem public relations (PR) je navazat a udrzovat pozitivni vztah firmy s vefejnosti.
Budovat divéru a pozitivni vnimani o firmé a jejich produktech. Je dulezité také
vyhledéavat a udrzovat dobré vztahy s klicovymi institucemi, osobami a skupinami, které
posouvaji nasi firmu K lep$im vysledkiim. Aktivity PR tedy nejsou primarné zaméfeny
na podporu prodeje, ale predevsim udrzovani dobrych vztaht jak se zakazniky, tak celou
vefejnosti, kterd nemusi byt nutné potencialnimi zdkazniky.*® Jednotlivé typy public

relations aktivity 1ze zahrnout pod zkratku PENCIL.
P = publications (publikace —vyro¢ni zpravy podniku, brozury, letaky, apod.)

E = events (vefejné akce — prospéSné akce, sponzorovani, vystavy, oslavy vyroci

S programem pro vefejnost, apod.)

N = news (novinky — zajimavosti, zpravy o podniku, o novych produktech a sluzbach,

apod.)

C = community involvement activities (vynakladani casu a penéz na potfeby mistnich

spolecenstvi)

I = identitity media (identita firmy —logo, vizitky, design)

% SVOBODA, V. Public relations — moderné a u¢innég. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 17.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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L = lobbying (soustavné prosazovani skupinovych zajma zejména v médiich,

na vefejnosti, u organti statu &i jeho predstaviteli).3!

K nastrojum PR pat¥i predevsim:

Vtelda komunikace s médii, novinafi, v podob¢ ruznych tiskovych zprav, konferenci,
rozhovort, vyro¢nich zprav. Organizované udalosti, naptiklad s vyro¢im firmy, oslavy,

ukonceni roku, pfedvedeni nového produktu.

Do public relations se fadi i velmi dilezita slozka komunikace, kterou je tzv. krizova
komunikace. V prub¢hu fungovani firmy se diive ¢i pozdéji firma dostane do situace, kdy
je potieba vyuzit tzv. krizovou komunikaci. Jedna se o vyuziti komunikac¢nich prostiedki
Vv situaci, kdy je ohrozeno dobré jméno, image firmy a diky krizové komunikaci
se snazime dobrou povést firmy zachovat v neposkvrnéném stavu. Hraje zde tedy velkou
roli rychlost komunikace, schopnost firmy udrzet si dobré jméno a byt na tyto krizové
situace pripraveni. Kazda firma by tedy méla na tuto komunikaci pamatovat a jesté pred
nutnosti jejiho pouziti mit tzv. krizovy plan komunikace. M¢l by jej mit na starosti
konkrétni ¢lovek €1 tym lidi, mél by byt uréen ten, kdo bude komunikovat s novinafi,
ostatni zaméstnanci naopak byt pouceni o ml¢enlivosti a odkazovani na kompetentni

osobu.

Vyznamnou zasluhu mé PR také v oblasti reklamy. PR pfipravuje urodnou pudu
pro budouci reklamu. Diky pozitivnim vztahlim vefejnosti a jejich postojim vici firmé,

naladi potencialni zdkazniky jiZ pfedem na pozitivni pfijimani budouci reklamy.

e Sponzoring

Hlavné v oblastech, kde se zamétuje na tizivé situace ve spolecnosti, podpora kulturnich,
socialnich aktivit, sportovnich aktivit. Sponzoring lze povazovat za soucéast PR aktivit.
Maloktera firma v dnes$ni dobé pouziva sponzoring pouze ke zlepSeni svého image.
Sponzoring je obchodni aktivita dvou ¢i vice subjektd, které maji za cil vzdjemné
uspokojovani potieb, vzdy formou protisluzby. Jedna se o podporu pomoci finanéniho

prispevku ¢i nefinan¢ni podporu a hlavnim cilem sponzoringu je marketingovy piinos

31 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press., 2002. s.258. ISBN 80-7261-010-4.
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sponzora. Hlavnimi vyhodami sponzoringu je osloveni zékaznika nenasilnou formou,
obvykle v prijemné atmosféte a prostfedi. Pomoci sponzoringu Ize zacilit na konkrétni
cilovou skupinu. Casto je propojeno s reklamou, sponzor uvede svéa loga na tricka tymu,
poskytne darkové predméty. Diky sponzorovani naptiiklad konkrétniho oblibeného

sportovce miizeme posilit vztahy s vetejnosti.

3.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Saturovany trh, technologicky vyvoj a nartstajici naro¢nost zdkaznik vyzaduje vétsi
napaditost a osloveni ze strany podnikajicich subjekt. K upoutani pozornosti a ziskani
co nejveétsiho poctu oslovenych piijemct naSeho sdéleni je zapotfebi piekvapit
nekonvenénim zpisobem. Nové typy marketingové komunikace zahrnuji mnoho
marketingovych technik, které jsou hnacim motorem mezilidské komunikace
o produktech a sluzbach, kde snahou je predavat informace o produktech ¢i sluzbach dané

firmy samovolnym S§ifenim mezi vetejnosti.
Zde konkrétni priklady:
Buzz Marketing

Zde je hlavnim cilem vyvolat rozruch, (bzukot) kolem néjaké znacky, produktu, akce
¢i sluzby. K Sifeni vyuziva neotielé a poutavé téma pro diskusi mezi lidmi (ustni - word
of mouth marketing) a v médiich. Mezi sou¢ast buzz marketingu 1ze oznacit i viralni

marketing, sifeni sdéleni pieposilanim e-mailt ¢i na socialnich sitich.
Event marketing

Co si konkrétné piedstavit pod pojmem event a event marketing?
e Miuze se jednat o jakoukoli akci provadénou na vetejnosti, ale 1 pro uzavienou
skupinu (naptiklad zaméstnance, obchodni partnery, média apod.)
e Uspotadani zazitku, mimotfadné akce pro jiz stavajici zakazniky
e Uspotadani zazitku, mimofadné akce pro potencialni zdkazniky
e Akce doprovazejici zaloZeni nové firmy, informujici o novych produktech,
novych sluzbach, apod.
Pro Gspésné zaclenéni event marketingu v souladu s firemni strategii, je dalezité, aby byl

event marketing pouzivan synergicky s dal$imi aktivitami komunika¢nimu mixu.
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V podstaté by se dalo fict, ze predstavuje ,,tfesnicku‘ na dortu. Pokud vSechny dulezité

slozky komunikace nebudou fungovat tak jak maji, pak ani event marketing nezachrani

pozici firmy v tak silném konkurenénim prostiedi.*?

Hlavni cile event marketingu:

Vytvéteni dlouhodobych vztahl se zdkazniky, distributory, obchodnimi partnery
Poskytnuti pfidané hodnoty oproti konkurenci

Zvyseni Sance ziskat zakaznika

Snizit riziko pfechodu zakaznika ke konkurenci

Transformovat nahodilé spotiebitele na stalé zakazniky

Podpotit prodej zvySenim zajmu o produkty

Seznamit s novinkami v oblasti sluzeb/produkti

Budovani image, budovat nezapomenutelnost firmy

Formovat spotfebni chovani zédkaznika

Brand awareness - zvySovani povédomi o znaéce

Positioning - posileni znac¢ky na trhu

Event marketingové aktivity se &leni podle Petra Sindlera do péti zakladnich kategorii.

Obrazek 4: Zakladni typologie event marketingu

PODLE .
DOPROVODNEHO
ZAZITHKLU

ZAKLADMI
TYPOLOGIE

PODLE
ciLowvycH T;ZIE’,:_—E
SKUPIMN S
PODLE
KOMCEPTL

Zdroj®®

32KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

3 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 36. ISBN 80-247-0646-6.
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Informativni event (infotaintment)
Zprostiedkovavani informaci, které jsou ,,zabaleny* do zabavniho programu.*
Zabavné orientované eventy

Hlavnim cilem je v tomto ptipad¢ zébava, uvolnéna atmosféra sméfujici k budovani
pozitivnich vztahi. Cilem je budovdni image znacky, pod€kovani zakaznikim,
zamé&stnancim, partneriim. Patii sem rtizné kulturni a sportovni akce, koncerty, vanocni

vecirky apod. Tento typ eventi je velmi hojné vyuzivan.
Viral marketing

Viral marketing nabizi v ramci marketingové aktivity Sifeni sdéleni, které ma za cil

P4

zaujmout co nejvetsi ¢ast vetejnosti tak, aby jej cilovi respondenti mezi sebou sami §ifili.

Podporuje jednotlivce pfedat marketingové sdéleni ostatnim, vytvaii potencidl
pro exponencialni rist vystaveni co nejvétsimu poctu piijemci.

Hlavni roli hraji socialni sité, kde danou znacku ¢i sluzbu firma propaguje, buduje image
firmy a motivuje piijemce k dalSimu Sifeni. K tomu, aby vefejnost sdeleni sama
dobrovolné S$ifila, je zapotifebi davky kreativity, originality a vtipné ¢&i poutavé
zpracovani. Nejcastéji viral marketing vyuziva Sifeni pomoci internetu, zejména

elektronickou postu &i socialni sité.3*

Guerilla marketing

wrw

Netradi¢ni zplisob komunikace, jedna se o provokujici, virdln¢ Sifené, neobvyklé¢ a silné
komunika¢ni sdé€leni. Nekonvencni reklamni strategie, kterd se zamétuje
na nizkondkladové marketingové taktiky, které pfinaSi maximalni vysledky. Propagace
je levna, efektni a vykonnd. Guerilla marketing vyuziva netradi¢ni prostiedky, cilem je

v 7

provokovat vefejnost, motivovat k $ifeni sdéleni.*®

3 WEBMARKETINGTODAY. The Six Simples Principles of Viral Marketing. [online] © 2014 [cit.
2014-11-13] Dostupné z: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles

% E-GUERILLAMARKETING. What is guerilla marketing. [online]. © 2014 [cit. 2014-11-13] Dostupné
z: http://lwww.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
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Community marketing

Vytvareni nebo podpora komunit, které se budou zajimat o znacku, produkty/sluzby

firmy.
Product Seeding

Umisténi produktu ¢i sluzby vlivnému jedinci, ktery se muze stat viidcem, motivatorem

pro ostatni uzivatele. Vyuziti vyznamnych osobnosti apod.
Znackovy Blogging:

Vytvoreni blogu s cilem zaujmout a podpofit produkty, sluzby firmy.
Influencer marketing:

Identifikovat kli¢ové komunity a nazorové vidce, ktefi budou mluvit o produktech

a ovliviiovat nazory ostatnich.
Doporucujici programy:

Vytvotit pro zdkazniky program, ktery bude podporovat k doporuc¢ovani dalsim

potencialnim zakaznikfim.3®

3% NETRADICNIFORMY. Word Of Mouth Marketing. [online] ©2014 [cit. 2014-11-20] Dostupné z:
http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

., Marketingova strategie navazuje na zdkladni politiku a cile celé firmy, které soucasné
pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli,

poptavajicich, ale i viastnich slabych a silnych stranek. '

Marketingova strategie urcuje postupy, kterymi se spolecnost snazi splnit pfedem jasné

definované, dlouhodobé cile.

Kotler a Keller uvadi: ,, Veskerd marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci,
targetingu a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili
na ty, které miize uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy
trh vsiml odlisné nabidky a image. “*® Marketingova strategie firmé pomaha urit ¢asti
trhu, na které se firma zaméti a ve kterych muize byt vic¢i konkurenci nejuspésnéjsi.
Marketingova strategie zavisi na analyze a ptizpisobeni marketingového mixu, analyze
trhu, pfizplsobeni marketingovym cilim a sméfovani firmy s pouzitim vhodnych
marketingovych nastrojii a technik.®® Pro kazdy cil by méla mit vlastni marketingovy

plan.
Marketingova strategie zahrnuje nékolik fazi:

Faze analyz — v prvé fad¢ firmu zajimé prizkum trhu, STP (segmentace trhu, targeting
a positioning), provedeni analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi (PESTLE, SWOT, situa¢ni

analyza apod.)

Faze syntéz — vytvoreni marketingového mixu (nastaveni ceny, zpusobu distribuce,

prodejni cile, propagace)
Faze realizace — produkce, prodej vyrobku (sluzeb)

Faze kontroly - vyhodnocovani prodeje, ziskani zpétné vazby

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s.133.
ISBN 978-80-247-2690-8.

% KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 348.
ISBN 978-80-247-1359-5.

% LEADLEY, P., FORSYTH, P., GROUCCUT, J. Marketing: Essential Principles, New Realities.
United Kingdom, London: Kogan Page, 2004, s.187. ISBN 0-7494-4114-3.
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Faze korekce - oprava marketingové strategie

Soucasti jsou také inovace na vSech urovnich, tedy jednak nabidky produktt (sluzeb),

ale i marketingové.*

4.1 Typy marketingovych strategii

Podle marketingového mixu délime strategie na:

1) Vyrobkové
2) Cenové
3) Distribu¢ni

4) Komunikaéni
Vyrobkova strategie

Zde bude hrat roli, zda cilime strategii na jiz zavedeny produkt/sluzbu ¢i na teprve

planovany. Hlavnimi aspekty bude design, kvalita, vlastnosti, znacka, zaruka apod.*!
Cenova strategie

Cena je jednou ze zakladnich sloZzek marketingového mixu. Vhodné nastavena cena je

vvvvvv

- Prémiova cena - nejvyssi nebo jedna z nejvysSich cen na trhu pro dany vyrobek
¢1 sluzbu. Pokud chce firma nasadit prémiovou cenu, musi zakaznikovi nabidnout
skutecné vysokou kvalitu samotného produktu/sluzby, ale 1 péce a vSechny slozky
marketingového mixu. To pfirozené zvysi i ndklady.

- Prinik na trh (Penetration Pricing)

V CR velmi oblibeny zpisob cenové strategie. Jedna se o nabidnuti produktd

za docasné nizké, tzv. zavadéci ceny, které maji na daném trhu posilit word-of-mouth

40 MANAGEMENTMANIA. Marketingova strategie. [online] © 2013 [cit. 2014-10-3] Dostupné
z:https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie

1 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 109. ISBN 978-80-247-1535-3.
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marketing, kde je cilem, aby zakaznici poskytli informace dal$sim spotiebitelim. Dava

lidem dtivod mluvit o produktech a sluzbach firmy.
- Lizani smetany (Price Skiming)

Zde je naopak nastaveni velmi vysoké ceny, pokud mame produkt, kde si muZzeme
z n¢jakého divodu dovolit nasadit vysokou cenu. Divodem mize byt skvélad propagace

¢i napiiklad distribuce a miZeme Si proto na trhu obhajit vysokou cenu.
- Ekonomicka ¢i diskontni cena (Economy Pricing)

Pouziva se u malo kvalitnich produktii ¢i u produkti s nepiili§ dobrou propagaci
¢i distribuci. Cena je stanovena tak, aby pokryvala alespon provozni naklady. Velmi nizka
cena je kompenzovana vysokym odbérem a tim mulze byt vysledny zisk mnohdy
zajimavy.*?

Distribuéni strategie

Distribuc¢ni strategic ma za cil zvolit efektivni metody a nastroje pro nastaveni funkéni

distribuce zbozi za minimalni naklady.
Propagacni strategie

Hlavnim cilem propagacni strategie je rozsifit povédomi o produktu/sluzbéch, presveédcit

vvvvv

Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem (kupujicim) za ucelem
ovlivnéni prodeje. Propagacni mix se oznacuje také jako komunikac¢ni mix a vyuziva

zakladni komunikaéni nastroje. Reklamu, podporu prodeje, PR a pfimy marketing.
- Typy propagacnich strategii:

e B2C (business to consumer-customer) — propagaéni strategie zaméfena
na spotiebitele, vyrobce se snazi prosadit vyrobek u kupujicich tak, aby jej
pozadovali u obchodnikt. Strategie je cilena pouze na jednotlivce, vniméa potteby
individudlniho zdkaznika, kterého se snazi pifimét k z4mu a ndkupu

sluzeb/produkti. V B2C komunikaci lze vyuzivat slevy a akce, odmény

42 BUSSINESVIZE. Zdkladni cenové strategie. [online] © 2011 [cit. 2014-10-3] Dostupné
z: http://lwww.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie
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za nakup nad urcitou ¢astku, darkové kupony, vzorky produktii na vyzkouseni

a soutéze jako efektivni slozku podpory prodeje.

e B2B (business to business) — propagacni strategie zaméfena na prostiednika
(velkoobchod, maloobchod), vyrobce se snazi prosadit vyrobek do distribu¢ni
sit¢. Komunikace mezi nabizejici firmou a obchodnikem, ktery koupi
produkt/sluzby nema za cil vlastni pouziti, ale dalsi generaci zisku. Nakupuje
proto ve velkém mnozstvi. Cilem firmy je udrzovat dlouhodobé¢ pozitivni vztah

a budovat efektivni komunikaci.

Tabulka 1: Rozdily mezi B2B a B2C komunikaci

B2B komunikace B2C komunikace

Cilem nakupu je daléi prodej- pouZit | Makup pro svou osobni spotrebu, nikoliv s vidinou
Motivace k | pro sviij vlastni zisk (pfedprodat nebo | daléiho zisku.

nakupu poufit jako diléi soufédst & materiadl na
vyrobu jiného produktu).

Poptévku na B2B trhu nelze efektivné | U B2C komunikace jsou zakaznici citlivi na slevy a

Stimulace stimulovat slevovymi dalii opatreni v ramci podpory prodeje.
poptaviky a podobnymi akcemi v ramci podpory
prodeje.

Cilova Obwykle konkrétni firmy, za nimiz staoji | Masa lidi, k jejichi osloveni je treba vyuZit
skupina konkrétni lidé. masové propagace (nejfast&ji reklamy).
Nakupni Ma B2B trhu je chovani racionalni, Koncowi zakaznici nakupuji impulzivng, nakup je

. . ucastni se ho vice lidi a je tasto motivovan emocemi.
chovani

systematicke.
W zasadé jde o takové mnozstvi zboi, | B2C zdkaznici nakupuji menii mnoistvi zbozi,

Objemy

nakupi které B2B zakaznik (firma) neni obvykle jen pro svou vlastni spotfebu, pFipadné
schopna sama spotfebovat. Elend rodiny & pfatel.
B2B trhy se vyznaluji kratZimi B2C trhy jsou obvykle s dlouhymi distribucnimi
Distribuéni distribuénimi retézci. cestami, kdy musi zboZi projit od wyrobce, pres
cesty velkosklady az po maloobchody, nez se dostane k

cilovému zakaznikowi.

Zdroj*

,, Cilem strategického planovani je zaplnit mezeru mezi vysledky, kterych by organizace
nebo firma dosahuje a kterych by mohla dosahovat “.** Mezeru 1ze zaplnit tiemi zpisoby.
Intenzivnim rdstem, integra¢nim rstem a diverzifikacnim ristem. MoZnosti zaplnéni

strategické mezery jsou znazornény na obrazku €.5.

* Vlastni zpracovani
4 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 264-266.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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Obrazek 5: Moznosti zaplnéni strategické mezery
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Zdroj:*
Moznosti, jak zaplnit strategickou mezeru, ukazuje Ansoffova matice.

Obrazek 6: Ansoffova matice

Existujici produlty Nové produlcty

Existujici trh ~ TRZNIPENETRACE  ROZVOJ PRODUKTU

Novy trh ROZIVOJ TRHU DIVERZIFIKACE

Zdroj:*6

e Strategie penetrace trhu

Ma za cil zvySeni potieby produktti u souc¢asnych zakaznikt a ziskani co nejvétsiho poctu
potencidlnich zakaznikt, tedy zékaznikt, kteti dosud produkt nevyuzivali a zékaznikt
konkurence. Hlavnim nastrojem je marketingovd komunikace a efektivni sladéni

marketingovych nastroj.

45 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 264. ISBN
978-80-247-2724-0

4 Vlastni zpraocvani podle predlohy na MANAGEMENTMANIA. Ansoffova matice.. [online] © 2013
[cit. 2015-01-01] Dostupné z: https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice
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e Strategie rozvoje ¢i posileni trhu

Strategie, jejiz cilem je nabidnuti stavajiciho produktu na novy trh. To znamené nabidnout
stavajici produkt nové skupiné zdkaznikii. Hlavni marketingovou aktivitou je posileni

Image spolecnosti a rozsifeni distribucni sité.
e Strategie rozvoje produktu

Opacnou strategii rozvoje trhu. Zde naopak piinaSime nové produkty na stavajici trh.
e Strategie diverzifikace

Jedna se o strategii inovace vyrobku a jeho tispés$né nabidnuti na novém trhu. Vytvoreni

nového produktu pro novy trh.4’

47 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 265-266.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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5 MARKETINGOVE PROSTREDI

., Snahou kazdé firmy by melo byt dostat do souladu své viastni zdroje a cile s podminkami
vnéjsitho okoli. Vse, co firmu obklopuje, byva nazyvano marketingové prostredi. Toto
prostredi sestavd z mnoha subjektit a objektii a vztahii mezi nimi. At uz jako celek nebo
pouze pomoci jednotlivych casti a procesu ovliviiuje prostiedi nasi schopnost uspét
U zdkaznikii. “*® Marketingové prostiedi je dynamické, stale se vyviji a je zavislé
na mnoha faktorech, ktera ptinasi znac¢ny vliv nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti.
Silu téchto vlivl nelze piedpokladat, avSak znalost dynamiky tohoto prostfedi, moznych
nastrah, ale 1 pfilezitosti pomaha firmé prospivat a konat spravnd marketingova
rozhodnuti.*® , Ma-li byt organizace tispésnd, musi tyto faktory analyzovat, poznat smér

Jjejich piisobeni a vyuzivat je,

tedy prizpusobit své chovani jak soucasnému,

tak i ocekdavanému vyvoji prostiedi, v némz existuje.

Tabulka 2: Marketingové prostiedi firmy, rozdéleni vliva

Vlivy vnitini Vlivy vnéjsi
Organizace a fizeni Mikroprostredi Makroprostredi
Vybavenost Partnefi Ekonomické
Finanéni situace Zikaznici Demografické
Vnitini konkurence Konkurence Prirodni
Technicky rozvoj Vefejnost Technické a technologické
Lidské zdroje Politické
Umisténi podniku Kulturni
Image firmy
Zdroj®!

Vnéjsi prostiedi se déli na mikroprostfedi a makroprostiedi. Makroprostfedi zahrnuje

vlivy, které v rizné intenzité ptisobi na mikroprostfedi vSech ucastniki trhu.

4 KOZEL. R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 14. ISBN 80-247-0966-

X

4 KOZEL. R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 15. ISBN 80-247-0966-

X

50 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 122. ISBN 80-7179-577-1.
51 ACADEMIAMERCURII. Marketingové prostiedi. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25]
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5.1 IFE - Vnitini faktory marketingového prostiedi

Vnitini faktory marketingového prosttedi (IFE — internal factors evaluation) - jedna
se o vlivy a faktory, které je firma schopna ovlivnit, regulovat, kontrolovat. Slouzi

k odhaleni silnych a slabych stranek firmy.
e Organizace a Fizeni firmy

Kli¢ovymi body efektivniho fizeni firmy jsou pravidla organizace, organiza¢ni struktura,
udéleni jednotlivych roli tymu, fizeni zdroju, procesd, vykonnosti, styl vedeni
spole¢nosti, organiza¢ni kultura, charakter a Groven vztahti uvnitf firmy. Davaji zaklad
uspéSnému nastaveni a koordinaci strategického planovani a fizeni. Hlavnim ukolem

fizeni firmy je podporovat fungovani organizace a smerovani ke stanovenym cilim.
e Vybavenost

Vybavenost firmy piedstavuje predevsim hmotné, materialni zaji$téni slouZzici k provozu
podnikani. Jednd se pfedevs§im o prostory (pozemky, budovy), ale také rizné technické

zdzemi, stroje, piistroje, naradi, vozidla, apod.
e Financni situace

Finanéni zdzemi firmy. PtedevSim platebni schopnost firmy, schopnost investovat
do dalSiho rozvoje, schopnosti investovat do reklamy a marketingové podpory a dalsi

potfebné naklady nejen na provoz firmy.
¢ Vniti'ni konkurence

Specialni typ konkurence, kdy se bavime o konkurenci mezi vlastnimi vyrobky uvnitt
firmy. Jednotlivé vyrobky si mohou vzajemné konkurovat a je potieba vytvaret jasny

prodejni a marketingovy plan, tak aby vSechny vyrobky zlstaly na trhu isp&sné.
e Technicky rozvoj

V soucasné dob¢ je technologicky pokrok jednou z hlavnich hybnych sil. Posouva firmy
k pouzivani stale propracovanéjSich a napaditéjSich metod ve vSech oblastech
marketingovych aktivit. Pokud chce byt firma na sou¢asném trhu prospesna, pak by v této
oblasti m¢la sledovat vyvojové trendy a do technického zazemi firmy investovat tak, aby
mohla stavajicim 1 budoucim zdkaznikiim nabidnout atraktivni sluzby. Stejné¢ tak

k fungovani chodu firmy je zapotiebi dbat na fungujici a moderni technické zazemi.
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e Lidské zdroje

Lidské zdroje (human resources) predstavuji lidé uvnitf firmy, jejich dovednosti,
zkuSenosti a znalosti ovliviiuji postaveni podniku na trhu. Podili se na tvorb& image firmy.
Tyto schopnosti a znalosti lidi umoziuji firmé obstat na trhu. ,, Vzdjemna spoluprdce

a rozvoj dovednosti kazdého zaméstnance je jednim z hlavnich pilifi firemni kultury. <>

e Image firmy

Jedna se o komunikacni néstroj, ktery firma pouziva k osloveni okolniho svéta. Hlavnimi
nastroji k tvorbé image pouziva firma prezentace, loga, vizitky, vzhled obalek, reklama
na autech apod. Webové stranky, zptsob vystupovani a propagacni materialy jSou
dalezitymi ndstroji prezentujici firmu. Budovani image je nedilnou soucasti kazdé

firmy.53

5.2 EFE - Vnéjsi faktory marketingového prostredi

Vngjsi faktory (EFE — external factors evaluation) jsou tvofeny mikroprostfedim
a makroprostiedim firmy.

Vv v

Makroprostredi je tvofeno externimi faktory, na které ma firma maly nebo témét zadny

viiv.
e Politicko-pravni prostiedi

Toto prostiedi predstavuji zakony a vladni ufady, které maji vliv na marketingova

rozhodnuti. Zakony mohou podporovat, ale i komplikovat podnikatelské aktivity.

Zvlasté v poslednich letech dochdzi ke zpfisnéni obchodni legislativy, coz ma velky
dopad na mnoho podnikatelskych Cinnosti. Evropska komise vytvotfila nova zédkonna
opatfeni pro standardy vyrobku, konkurenéni chovani, zaruky na vyrobky aj. Jsou v nich
definovany hospodarské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky, které

musi kazdy podnikatel respektovat.

52 EUROVIA. Lidské zdroje. [online]. © 2008 [cit. 2014-11-20] Dostupné
z: http://lwww.eurovia.cz/cs/kariera

53 ALS-EURO. Strdnka budovéni image vasi firmy. [online] © 2014 [cit. 2014-12-30] Dostupné
z: http://lwww.als-euro.cz/stranka-budovani-image-vasi-firmy-6
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e Ekonomické prostiedi

Komplex ekonomickych trendi, které ptsobi na kupni a spotfebni chovani obyvatel.

Velikost kupni sily zavisi na ekonomickych podminkéch firmy a populace.
¢ Spolecensko-kulturni prostiredi

Spolecnost vytvari ndzory, hodnoty, normy, které definuji vkus a preference. Spole¢nost
a jeji kultura ovliviiuji spotiebni chovani. Demografické prostiedi - hlavni demografickou
silou je populace. Marketéfi by se v kazdé firmé méli zajimat o velikost populace,
populacni rist, v€kové rozlozeni, etnicky pavod, vzdélani, zvyklosti populace

a regionalni rozdily
e Technické a technologické

Inovace, technicky a technologicky rozvoj vyznamnou mérou posouva nabidku sluzeb

.....

aktivitdm a investicim, na strané druhé mnohym firmam znemozni stadvajici podnikdni,

r~r r

snizi zajem spotiebiteli.**
¢ Ekologické - prirodni prostredi

Marketéti si musi v§imat zdkladnich hrozeb a pfilezitosti spojenych se zménami
v piirodnim prostiedi. Nedostatek surovin, vody, zvySujici se naklady na energie,

zne€iSténi a dalsi faktory z této oblasti ovlivituji ndkupni chovani spottebiteli.
Mikroprostredi

Mikroprostiedi piedstavuje takové sily a faktory, které maji pfimy dopad
na podnikatelskou ¢innost a uspéch kazdého podniku. Pfed stanovenim jakékoli
marketingové strategie by méla byt provedena dikladnd analyza téchto sil.
Mikroprostedi tedy predstavuje sily, které jsou blizko spolecnosti a piisobi na jeji

schopnost slouzit zakaznikiim.>®

% KOZEL. R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 16-21. ISBN 80-247-
0966-X

% | EARNINGMARKETING. Microenvironment. [online] © 2011 [cit. 2014-10-8] Dostupné z:
http://www.learnmarketing.net/microenvironment.htm
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Vnitini faktor mikroprostredi:

Zde hraje vyznamnou roli organiza¢ni struktura firmy a personalni vztahy, komunikace,

sjednoceni zajmu spole¢nosti k plnéni cil, aktivita jednotlivych zaméstnanci, atd.>®
Vnéjsi faktory mikroprostredi:

e Dodavatelé
Poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje k realizaci svého obchodu. Dodavatelé
vyznamné reguluji proces firmy, proto by mél byt dodavatel vybiran podle vyhodné ceny,

kvality, spolehlivosti, flexibility. , Stile vice marketingovych specialistii povazuje

dodavatele za partnery pri vytvareni poskytovani hodnoty pro zdakaznika. “'
e Zprostiedkovatelé
Pomaéhaji zajistit podporu zbozi, sluzeb. Nejcastéji jsou vyuzivany agentury

marketingovych sluzeb (vyzkumné agentury, reklamni agentury, PR agentury,

poradenské firmy, dale to jsou finan¢ni zprostiedkovatelé (banky, pojistovny).
e Zakaznici

ptredstavuje hlavni objekt, ke kterému firma cili svoji pozornost.

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 131. ISBN 978-80-247-
1545-2.
5 Tamtéz, s. 131.
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Firma by méla mit kontinualni pfehled o trznim prostiedi a ziskat co nejvice informaci
pottebnych pro zvoleni vhodného ptistupu k zakazniktim, efektivniho zptsobu nabizeni

svého produktu a podpory prodeje.

e Vefejnost

Veftejnosti jsou minéni obCané, ale 1 §irsi vetejnost, vladni instituce, sd¢lovaci prosttedky

(média), obcanské iniciativy, finan¢ni instituce, zaméstnanci.

e Konkurence

Pro uspésné fungovani podniku je dulezité sledovat vyvoj a chovani konkurence.
Bez sledovani konkurence nemtze byt firma na trhu schopna udrzet ptedni postaveni
a uspokojit potteby zakaznika 1épe nez konkurence. Cilem je ziskat informace o tom, kdo
jsou nejveétsi konkurenti, jaké jsou jejich produkty, strategie, cile, silné a slabé stranky
a ziskat oproti nim konkuren¢ni vyhodu. Firma se musi snazit drZet krok a nabizet lepsi
produkty, sluzby, péci o zakaznika nez konkurence. Faktor konkurence byva na pomezi

mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostedi) a neovlivnitelnymi (makroprostiedi).

Metoda urcend ke zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti marketingového prostredi
se nazyva situacni analyza. ,,.Smyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni spravného
poméru mezi prilezitostmi, jez prichdzeji v uvahu ve vnéjsim prostredi a jsou vyhodné

pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy. <8

5.3 Situaéni analyza

,Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vsechny podstatné informace

a faktory (vnitini i vnéjsi), které oviiviiuji soucasnou i budouci situaci organizace. “>°

Situa¢ni analyza pomdha firm& pfemysSlet o vlastnich zdrojich, produktech,
predpokladech, zmapovat situaci na trhu, konkurenci a na zaklad¢ téchto faktort stanovit

marketingové cile.

5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 78.
ISBN 978-80-247-2690-8.

5 MANAGEMENTMANIA. Situacni analyza (5C). [online] © 2013 [cit. 2014-10-3] Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
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Pomaéha firmé pii rozhodovani, jakym smérem dale pokracovat, zvlasté pokud se firma
nachazi v situaci, kdy se rychle méni trh, roste konkurence a pottebuje dulezité informace
pro tvorbu marketingovych strategii, plant ¢i navrhi budouciho chovani firmy. Pokud
chce byt firma uspéSna, méla by situacni analyzu d¢lat pravidelné tak, aby mohla

na viechny plisobici faktory pruzné reagovat.®

Situacni analyza pfindsi komplexni informace o vnitinim i vnéjSim prostfedi spolecnosti.

Zjednodusenou verzi je 5C, nekdy téz 4C analyza.

e Company skills — konkrétni schopnosti a kompetence firmy k uspokojeni potieb

zakaznika.

e Customers needs — potieby zakaznikli - hlavnim cilem je uspokojeni poticb

zakaznika

e Competition — soutéZeni s konkurenci, kdo zvladne 1épe uspokojit potieby

zakaznika, analyza konkurence.

e Collaborators — spolupracovnici, partnefi (firmy) vzajemné si pomahajici
k dosazeni tspéchu. Piikladem by mohla byt napiiklad strategicka aliance,
ktera predstavuje spojeni vicero podnikt majicich stejny zajem. Vyhodou je vétsi

sila na trhu, déleni se o naklady apod.
e Context/climate

- PEST(LE) analyza — analyza vngjSiho prostiedi, hledani faktord,

(makroekonomické faktory), ovliviiujicich fungovani firmy nebo podnikéni.®

PESTEL: P — Political — politické, E — Economical — ekonomické, S — Social — socialni,
T — Technological — technologické, L — Legal — legislativni, E — Ecological - ekologické
(environmentalni). Pomoci PESTLE analyzy je mozné identifikovat pro kazdou skupinu

faktorti ty nejvyznamngjsi udalosti, rizika a vlivy, které firmu zasadnim zptisobem

80 MANAGEMENTMANIA. Situacni analyza (5C). [online] © 2013 [cit. 2014-10-3] Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
81 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada publishing a.s., s. 137
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ovliviluji. Je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadi a mize byt pouzita

jako vstup analyzy vnéjsiho prostiedi do SWOT analyzy.%?

Vysledky situac¢ni analyzy sméiuji firmu k optimalni volbé cilovych trhii, nalezeni
realnych marketingovych cild, pfipadné upraveni stavajicich. Situacni analyza pomaha
zvolit vhodné prvky marketingového mixu tak, aby byly jednotlivé marketingové aktivity

co nejucinngjsi a smeéfujici ke splnéni stanovenych cili. Je prvotnim krokem

pro stanoveni marketingové strategie a pro sestaveni marketingového planu.

Situac¢ni analyza se provadi samostatné, ¢i jako soucast planovaciho procesu. Je vhodné

provadeét ji pravidelné, nejméné jednou za rok.

Obrazek 7: Situaéni analyza

| Situacéni analyza |

v ¥
Hodnoceni firmy Hodnoceni faktori
prostredi
analyza zdroju
a schopnosti firmy manitorovani prostiedi
s cilem odhaleni silnych firmy s cilem odhaleni
a slabych stranek pfileFiiosti a hrozehb,
a urceni kompetenci kterym firma Celi
Zdroj*®

Situaéni analyzu miZeme rozdélit do tii ¢asti:
1) Informacni ¢ast
V informacni f4zi se zaméfujeme na sber informaci a jejich hodnoceni. Vyhledame
informace a hodnoceni vné&jsich faktorii (external factors evaluation — EFE).

Hodnoceni vnitinich faktort (internal factors evaluation — IFE). A v neposledni fadé

analyzu konkurence.

62 MANAGEMENTMANIA. PESTLE analyza. [online] © 2013 [cit. 2014-10-3] Dostupné
z: https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

63 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 79.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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2) Porovnavaci ¢ast

Matice SWOT. Analyze SWOT a IFE/EFE matici je vénovana samostatna kapitola
5.4 SWOT analyza - IFE/EFE matice.

3) Rozhodovaci ¢ast

Posledni fazi je zhodnoceni vysledkt a doporuceni pfipadnych zmén.

5.4 SWOT analyza - IFE/EFE matice

SWOT situacni analyza je univerzalni a nejrozSifenéjSi analyzou pouzivajici
se v ramci strategického fizeni. Zamétuje se na zhodnoceni vnitinich 1 vnéjsich faktort
ovliviiyjicich uspésnost firmy nebo konkrétniho cile, kterym muze byt nabizeny produkt,
sluzba. ,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostiedi. % SWOT analyza, nazyvana také analyzou silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb se sklada ze dvou analyz - SW a OT.

SW - silné a slabé stranky, odrazeji vnitini prostiedi spoleénosti. IFE matice - zhodnoceni

vnitinich faktord ovliviijicich firmu.

OT- prilezitosti a hrozby, odrazeji vnéjsi prostredi spole¢nosti. EFE matice - zhodnoceni
vnéjsich faktorti ovliviujicich firmu.

S - STRENGTHS (silné stranky) - faktory, které pfispivaji k ispé$né ¢innosti podniku,
poskytuji vyhodu a pozitivné ovlivituji prosperitu firmy.

W - WEAKNESSES (slabé stranky) - faktory, které firmu naopak znevyhodiuji, mohou

vyvolat rizika a podpofit uspéch konkurence.

O - OPPORTUNITIES (ptilezitosti) - pfilezitosti, Sance pro firmu. Faktory,

které pomahaji firmé dosahnout svych cil a v boji s konkurenci.

64 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 103.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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T - THREATS (hrozby) - faktory vnéjsiho prostiedi jednotlivé nebo v urcité kombinaci

a s rozdilnou silou piisobeni, mohou podporovat neuspéch, pfipadné i zanik firmy.®°

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

& % T
ooz & Konzervativni pristup k

=)
£ % Kvall.tnl vyrgbky (sluzby) inovacnimu procesu
o ¢ Tradice znacky 2 <
o ¢ Dobre zajistény a fungujici servis =< Wysoic za(vjlu'ze’nost 2
T S s e ¢ Nedostatetna droven
= e Dobra financni situace ; 5 :
3 ¢ Vy3koleny prodejni personal |nforfnacn|ho §ystemu
= o2 - : 2 ¢ Nizky prodejni obrat
=1 e Vysoka uroven marketingové 5 ta

htiniiacs ¢ Podnik je novackem na

zavedeném trhu

- PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
=)
k] ¢ Priznivé podminky na trhu * Nepfiznivé legislativni zmény
& e Chybna strategie konkurence e Politické zmény (destinace)
I= e Priznivé zmény v politice e ZvyS3eni konkurencniho tlaku
& e Snadny vstup na noveé trhy e Zvy3eni rizik prodeje
5 e Moderni trendy v technologiich

Zdroj®”

Slabé a silné stranky Ize uréit pomoci hodnoticich kritérii. Jednotliva kritéria zkoumame

pomoci dotaznikd, diskuse, brainstormingu a pfisuzujeme hodnotu pomoci bodovéni.

Hodnoceni internich a externich faktori zahrnuje Sest krokii.

1)
2)
3)

4)

Siln¢ a slabé stranky (ptilezitosti a hrozby) zaznamenavame do tabulky

Volime vzdy stejny pocet polozek

68

Pfitadime vahu kazdého faktoru v rozmezi 0,00-1 podle dulezitosti silné

nebo slabé stranky (piilezitosti a hrozby) pro konkurenceschopnost firmy.

Celkova suma vahového hodnoceni musi byt rovna 1

Dalsim krokem je ohodnoceni jednotlivych faktort vlivu s vyuzitim stupnice:

% E-LEARNING EVERESTA. Marketingovy audit a prdce s daty. [online] © 2012 [cit. 2014-10-3]

Dostupné z: http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145

%6 E- EARNING EVERESTA. Marketingovy audit a prdce s daty. [online] © 2012 [cit. 2014-10-3]
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4 = vyznamna silnd stranka (pfilezitost), 3 = méné dilezitd silnd stranka
(ptilezitost), 2 = méné dilezita slaba stranka (hrozba), 1 = vyznamna slaba stranka
(hrozba).

5) U kazdého faktoru vynasobime jeho vahu a stupen vlivu, ¢imz dostaneme vazené
ohodnoceni téchto faktort.

6) Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni a zhodnoceni firmy.

Zjisténé vazené ohodnoceni hodnoti interni pozici podniku, jak moc je firma

konkurenceschopna a pfipravena dalSimu strategickému planovani.
Jak v oblasti externi pozice, tak i v interni oblasti oznacujeme vysledné vazené skore:
1-1,99 slaba pozice, 2-2,99 prumérna pozice a 3-4 silna pozice.

Pokud se firma nachazi v silné interni pozici, znamena to, ze se muze opfit o silné interni
prostiedi, pokud se naopak nachazi ve slabé interni pozici, pak je vhodné zaméfit strategii

na posileni interniho prostiedi.®®
Hodnoceni matice IFE a EFE

Vyhodnoceni matice IFE a EFE slouZi ke stanoveni vhodnych strategii podniku. Strategie
by méla respektovat zavéry analyz prostfedi podniku. Vysledky vazenych priméra IFE
a EFE se zanesou do grafu. Na osu X celkové hodnoceni IFE matice a na osu Y celkové

hodnoceni EFE matice.
Graf je rozdélen do deviti poli, do kterych se zakresli vysledky analyzy.
e Oblast I, I, IV piedstavuje pozici ,,stavéj a zajist'uj rast — strategie vhodné

pro penetraci na trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu.

e Oblast I, V, VII — pfedstavuje pozici ,,udrzuj a potvrzuj“ — vhodnou strategii

je penetrace na trhu a vyvoj produktu.

e Oblast VI, VIII, IX - predstavuje pozici ,,sklizej a zbavuj se“ — vhodna

je defenzivni strategie, opusténi trhu a likvidace.

8 FOTR. J., VACIK, E. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing, 2012, s.44.
ISBN 978-80-247-3985-4
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Graf 1: Hodnoceni IFE-EFE matice
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Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie

SWOT analyza je silnym ndastrojem pro stanoveni strategie spolec¢nosti, projektu
nebo zlepSeni stavajiciho stavu. Pfi této moznosti je mozné se rozhodovat, pro kterou

strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto moznosti:

MAX-MAX strategie - maximalizace silnych stranek — maximalizace piilezitosti
MIN-MAX strategie - minimalizace slabych stranek — maximalizace pfilezitosti
MAX-MIN strategie - maximalizace silnych stranek — minimalizace hrozeb

MIN-MIN strategie - minimalizace slabych stranek — minimalizace hrozby

0 Piepracovano. SULAK, M., VACIK, E. Strategické Fizeni v podnicich a projektech. Praha: Express,
2005, s. 55. ISBN 80-86754-35-9.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy pruzkum (analyza trhu) slouzi k ziskdvani informaci o stévajicich
a potencidlnich zakaznicich. Tvoii velmi dilezitou soucast marketingové komunikace
se zakazniky. Jednd se o systematické shromazd'ovani a vyhodnocovani informaci,
které slouzi pro tspésné umisténi produktu nebo sluzby na trh ¢i zkvalitnéni stavajicich
produktli. Nabizi odpovédi na otazky tykajici se ndkupniho chovani zakaznik, zptisobu
distribuce a jeji kvality, kvality vyrobku, G¢innosti reklamy, nastaveni cenové politiky
a dalSich prvkll marketingového fizeni. Marketingovy prizkum vychazi z jasné

definovanych cilt prazkumu, které si firma urc¢i pied zahdjenim prizkumu.
Piinosy prizkumu jsou nasledujici:

e Je dulezitym zakladem pro marketingové aktivity firmy. Marektingovy prizkum
poskytuje informace o vychozim stavu dulezité pro dalsi planovani. Mapujeme
trzni prostiedi a diky komplexnim informacim lze nastavit efektivni

marketingovou podporu

e Je odrazem zamu firmy o zékazniky, o vefejnost, které diky prizkumu

oslovujeme a davame moznost k vyjadieni, pfanim, dotazim
e Je dulezity pro zpétnou vazbu marketingové komunikace

e Pomahd zmapovat oblast konkurence, povédomi u vefejnosti ¢i u naSich

stavajicich zakaznika

e Data z vyzkumu se daji velmi efektivné vyuzit také naptiklad pro komunikaci

S novinaii a médii

e Pomaha zpiesnit zasah na cilovou skupinu v oblasti komunikace, ale i v oblasti

prodeje

e Poskytuje informace o uc¢innosti jednotlivych marketingovych nastrojt,

které firma pouziva
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Marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Seti‘eni

Cilem této metody je hromadné ziskdvani udaji zaloZzené na dotazovani osob. Osobu
zajistujici sbér dotaznikli oznacujeme tazatelem. Na stran¢ druhé je respondent, osoba
vypliujici dotaznik. Cilem tazatele je vyhledani osob, které odpovidaji kritériim
pozadovaného pruzkumu a vhodné sestavenymi otazkami zjistit kli¢ové informace.
Vsichni respondenti maji za cil pravdive a svédomité odpovidat jednotny dotaznik podle

stanoveného metodologického postupu.

Efektivnim a relativné snadnym dotazovanim je elektronické dotazovani. Elektronické
dotazovani umozinuje osloveni velkého poctu respondentl za kratsi ¢as. Vysledky lze
po celou dobu sbéru dat pritbézné sledovat a posléze snadno zpracovat. Ziskana data jsou
po celou dobu prizkumu uklddana online a nemutze dojit k jejich ztraté. Metoda
elektronického dotazovani je relativné levna a predevsim rychlejsi nez osobni dotazovani.
Nevyhodou miize byt nespravné pochopeni polozené otdzky, avSak tomu
se da vyvarovat dikladnou pfipravou jasné¢ formulovanych otdzek s dostatecnym

mnozstvim moznych odpovédi.”

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je prizkum trhu — zhodnoceni moznosti
pro prodej novych produktd, spokojenost se stavajicimi produkty, povédomi
0 konkurenci, odhad velikosti poptavky. Segmentace trhu - analyticka faze zalozena
na rozclenéni zdkaznikli do mensich homogennich skupin podle tzv. segmentacnich
kritérii (v€k, postoje, pohlavi, vzdélani apod.). Cilem je vytvofit dostatecny pocet
ruznorodych segmentli. Segmentace trhu se efektivné vyuziva pii tvorbé marketingovych
plant, reklamni kampané, reklamnich textli, soutézi, tvorbé webovych stranek

a obchodnich sdé&lenich.
Proces marketingového prizkumu:

1) Stanoveni cild pruzkumu
2) Vytvoreni planu prazkumu

3) Sbér informaci

"L SIMOVA, J. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Liberec: Technické univerzita v Liberci, 2005, s. 70: ISBN
80-7372-014-0

2 VLADIMIR MATULA. Segmentace trhu. [online] ©2013 [cit. 2014-01-04] Dostupné z:
http://lwww.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php
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4) Analyza informaci

5) Zavérecna doporuceni

Po skonceni faze sbéru informaci a segmentace trhu nésleduje posledni féze,
tzv. targeting (trzni zacileni). Zhodnoceni ziskanych segmentii podle vhodnosti dané
firmy. Kompletni vyhodnoceni, stanoveni marketingovych cili a navrhu podpory
marketingovych aktivit, které vyplynuly v rdmci prizkumu jako nedostatecné ¢i malo
ucinné. Na strané druhé posilit ty, které funguji a maximalné zviditelnit produkty

&i sluzby, o které je dle vysledkti dotaznikového $etfeni zajem.”

73 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 140-
149. ISBN 978-80-247-1359-5.
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7 MARKETINGOVY AUDIT

Marketingovy audit je velmi u¢inny nastroj slouzici ke komplexnimu, systematickému
a pravidelnému vyhodnocovani pozice firmy. Slouzi ke zjisténi aktualnich informaci
o firm¢, analyze marketingovych aktivit spole¢nosti, marketingovych cili a strategii.
Na zaklad¢ téchto vysledkii pomoci vytvofit marketingovy plan vedouci ke zlepSeni

4 Vzhledem Kk neustdle se ménicimu podnikatelskému prostiedi

vykonu firmy.
je marketingovy audit dilezitym pomocnikem nejen na zacatku procesu planovani,
ale i v samotné realiza¢ni fazi. Pomaha posuzovat i uspé$nost moznych budoucich
postupil a marketingovych aktivit. Pravidelny marketingovy audit odrazi vyvoj vn¢jsiho
podnikatelského prostiedi, ale i vnitini marketingové prostiedi, zkuSenosti a strategie

rozvoje.

Marketingovy audit by mél zahrnovat analyzu marketingového prostiedi,
marketingovych cill, analyzu marketingového a komunika¢niho mixu. Nemél by byt
uskutecnovan pouze narazove, ale pravidelné. Postupovat by se mélo vzdy od analyzy

prostiedi az k analyze jednotlivych marketingovych &innosti.”

" KUMAR, R., VIRENDER, S. Auditing: Principles and Practice. India: Prentice Hall, s. 42. ISBN: 81-
203-2707-1.

5 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. Praha:
VSE, 2004, 5.112. ISBN: 80-245-0799-4.
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Obrazek 8: Marketingovy audit

MARKETINGOVE PROSTREDI
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[ Marketingovy plan |

Zdroj®

Marketingovy audit se zamétuje na tfi hlavni okruhy, pfedev$im na analyzu vnéjsiho
marketingového prostiedi, interniho marketingového prostfedi a hodnoceni aktudlniho
marketingového planu. Aktudlni marketingovy pléan vychézi ze vSech uvedenych analyz
a ziskanych informaci. Marketingovy plan tedy zahrnuje vysledky analyz vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi, silné a slabé stranky firmy, souCasny stav firmy, prilezitosti
a hrozby, marketingové cile, strategie a jejich kontrolu. Soucasti je 1 Casovy
harmonogram, financovani a rozdé&leni marketingovych aktivit.”” Pfed samotnym
planovanim musi znat firma svou aktualni pozici a moznosti, pozici na trhu a stavajici
1 ocekdvané vlivy. Bez téchto zékladnich informaci nemtze firma nastavit optimalni
strategii a jeji budouci vyvoj muze piinést vysoké naklady ¢i poSkozeni image
spolecnosti. Vyuzitim marketingového prizkumu, dotaznikii, mize analyzovat soucasné

trendy, poptavku, konkurenci a posléze nastavit vlastni optimalni cestu k ispéchu.’®

78 BLAZKOVA, M. Marketingové iizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 255 ISBN 978-80-247-1535-3. Prepracovano.

TWESTWOOD, J. How to write a marketing plan.4. edition, United Kingdom, London: Kogan Page,
2013, s. 7-8. ISBN 978-0-7494-6712-8.

8 LORATE, N. Market audit and analysis. Germany: GRIN Verlag, 2005, s. 5. ISBN 978-3-640-43889-
1.
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PROJEKTOVA CAST

Analyza a podpora marketingovych aktivit spoleCnosti STOB

8 CIL PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové Casti je analyza stavajicich marketingovych aktivit spolecnosti STOB
a jejich podpora. Hlavnim cilem je zjistit soucasnou situaci spole¢nosti STOB.
Analyzovat stavajici marketingové aktivity, marketingové prostiedi (vnéjsi i vnitini), vize
spolecnosti STOB, hlavni marketingové cile a zjistit vSechny dosud vyuzivané
marketingové nastroje spolecnosti. Po ziskani v§ech dulezitych informaci bude vytvoten
navrh na podporu stavajicich marketingovych aktivit . Soucésti projektové ¢asti bude
analyza na mnoha urovnich a realizace kompletniho marketingového auditu. Analyza IFE
(analyza vnitiniho prostiedi firmy) a EFE (analyza vné&jSiho prostiedi firmy). Pouzita
bude situa¢ni analyza, kde se hlavnimi vyzkumnymi metodami stanou SWOT analyza

a PEST analyza, dale analyza marketingovych cilt, analyza marketingového mixu,

analyza komunika¢niho mixu a neméné dulezitou analyzou bude analyza konkurence.

Kompletni analyza bude podpofena marketingovym prizkumem probihajicim na dvou
urovnich, stavajicich zakaznicich a potencialnich zakaznicich. Pro kazdou skupinu bude
vytvofeno samostatné elektronické dotaznikové Setfeni. Cilem marketingového
pruzkumu bude zjisténi povédomi o znafce a zajem u Siroké vefejnosti, spokojenost
stavajicich zdkazniki a analyza konkurence. Dotaznikové Setfeni bude vénovano 1 oblasti
zajmu zakaznikd, jak stavajicich, tak potencialnich, o placeny program sebekoucink na
www.stobklub.cz.

Na zéklad¢ vSech ziskanych informaci bude navrzena podpora marketingovych aktivit,
které by spolecnosti STOB mély pomoci zvysit pocet zakaznikl, trzeb a zajistit
maximalni spokojenost zdkazniki. DalSim dileZitym pfinosem bude zvySeni povédomi

0 znacce STOB a spolu s tim 1 vylepSeni image spolecnosti.
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI STOB

Historie a popis spole¢nosti

Spolecnost STOB (Stop Obezité), byla zalozena roku 1990 a dodnes pomohla jiz tisicim
klientl v oblasti snizovani nadvahy, upravy stravovacich a pohybovych navyka. Jednou
z prvnich aktivit spole¢nosti STOB, ktera funguje az do soucasnosti, je poskytovani kurzt
snizovani nadvahy. Pozd¢ji spole¢nost STOB rozsifila své podnikani i 0 oblast prodeje
edukacénich materialti, pomicek, knih urc¢enych pro 1écbu obezity a zdravy zivotni styl.
Uspé$nym krokem bylo spusténi vzdé&lavacich kurzii v oblasti behavioralni

psychoterapie, kterymi projde ro¢né ptiblizné 80-100 lektort.

Se stale se zvySujicim zajmem vetejnosti o elektronickd média, rozvinula spole¢nost
STOB produkty i v této oblasti. Roku 2009 byl vytvoten elektronicky ¢asopis ,,Pochutnej
si se STOBem “. V roce 2009 rozsifila spole¢nost online produkty také o komunitni web
www.stobklub.cz, na kterém jsou pravidelné poskytovany informace z oblasti zdravého
zivotniho stylu. Obsahuje unikatni elektronickou databazi potravin a program k pocitani

jidelnicku, sledovani pohybové aktivity a interaktivni lekce.

Kromé online sluzeb v souéasné dobé spolecnost STOB nabizi redukéni pobyty v CR

1 zahrani¢i, kurzy snizovéani nadvéahy a cvi€eni v Praze.
Klicové osoby

Zakladatelkou spolecnosti STOB je PhDr. Iva Malkova, kterd v roce 1978 ukoncila
studium psychologie na Filosofické fakulté. Po ukonceni studia pracovala jako détsky
klinicky psycholog v psychiatrické klinice UK v Praze. Roku 1984 se zapojila do vedeni
rodinnych kurzii behaviordlni psychoterapie v Thomayerové nemocnici a roku 1990
zaloZila spolecnost STOB. Po mnohaletém budovani firmy se PhDr. Iva Malkova
rozhodla své dosavadni podnikani pfedat svym dceram a v roce 2014 byla zaloZena
spole¢nost STOB s.r.o. Jednatelkami jsou v soucasné dobé Bc. Zuzana Malkova

a Ing. Hana Malkova.
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Hlavni marketingové cile a vize

Hlavnim marketingovym cilem je podle slov marketingového feditele Ing. Martina Pavka
ze spolecnosti STOB, zvySeni poctu zakaznikl, registrovanych uzivatelii programu
sebekouCink a zvySeni trzeb. ZlepSeni komunikace v oblasti prezentace spolecnosti
nefunguje pouze pro obézni a osoby s nadvéahou, ale pro kazdého, kdo chce fesit sviij
zivotni styl. Marketingovy feditel STOBu, Ing. Martin Pavek, v rozhovoru uvedl:
., Co se tyce dlouhodobé vize, tak ja vidim STOB jako cestu ke zvladnuti svého chovani,
které ne vzdy vede k tomu, co by clovek chtel. STOB je predevsim pristup ke zvladani
Zivotnich navykii, ke kterému pouziva metodiku KBT™. Tzn. STOB je KBT, nejsou to diety,
nejsou to kucharky, neni to obezita ani nadvaha. Je to cesta a pristup k tomu, jak mit své
chovani ve svych rukou.” Nejvétsi posun by si firma pidla v oblasti zfizené¢ho
komunitniho webu stobklub.cz. Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova uvedla: ,, Mdame
videokurz zdarma, ubyva lidi nazivo. Nasi snahou bude zpoplatnéni webu

www.stobklub.cz. To je asi hlavni poselstvi.

" KBT — kognitivné-behavioralni psychoterapie. KBT méni postupné nevhodné stravovaci a pohybové
navyky, které ptivedou hubnouci nejen k trvalym vahovym ubytkim, ale i ke zvyseni kvality zivota.
STOBKLUB. PhDr. Iva Malkova o KBT. [online]. [cit. 2015-02-20]
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM

10.1 Cile marketingového prizkumu

Pro tcel této diplomové prace je pouzito dotaznikové Setfeni s cilem zjistit kli¢ové udaje
potiebné pro podporu stavajicich marketingovych aktivit.

Marketingovy prizkum pro spolecnost STOB by se dal podle cili rozdélit na tii hlavni
casti:

1) Analyza trhu — potencialni zakaznici

U potencialnich zakaznikd je hlavnim cilem zjistit, které oblasti zdravého zivotniho stylu
jsou nejvyhledavanéjsi. O jakou oblast produkti se dotazovani nejvice zajimaji.
Jak nejcastéji vyhledavaji informace, co je nejvice zajimd na webovych strankach, jak
fesi oblast cviceni nejradéji. Vzhledem k tomu, Ze jednou z hlavnich vizi spole¢nosti
STOB je zpoplatnéni komunitniho webu www.stobklub.cz s programem
k zaznamenavani jidelnicku, soucasti dotaznikového Setfeni je i otdzka zajimajici
Se

o ochotu zékazniki platit za tuto sluzbu.
2) Analyza trhu - konkurence

Velmi dilezitou oblasti prizkumu je zjisténi povédomi o konkurenci STOBu a o samotné

spole¢nosti STOB u potencialnich zakaznik.
3) Analyza stavajicich klientii spole¢nosti STOB

U stavajicich klientd je hlavnim cilem zjistit aktualni spokojenost se sluzbami/produkty
STOBU a Vv neposledni fadé¢ zmapovat ochotu stavajicich zdkaznikl zaplatit za dosud

zdarma vyuzivany produkt sebekoucink.
Hlavni témata prizkumu na stavajicich zakaznicich:

e Spokojenost v oblasti komunikace
e Spokojenost s cenovou politikou STOBuU

e Spokojenost s kvalitou sluzeb
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e Ochota a motivace doporucit sluzby/produkty STOBu
e Motivace a diivod vyuziti sluzeb/produkti STOBu

e Zdroje doporuceni, odkud se o STOBu dozvédéli

10.2 Metodika a realizace dotaznikového Setfeni

Pro ucel této diplomové prace jsou navrzena dvé dotaznikova Setieni. Prvni sméfované
ke stavajicim klientim STOBu, druhé k potencidlnim zékazniktim. Vzhledem k odlisSnym
cilovym skupinam a jinému cili kazdého prizkumu jsou zvoleny pro obé¢ skupiny

respondentti jiné otazky. Jiny je i zpsob osloveni respondentd.
Metodika sbéru dat

e Technické zazemi sbéru dat: Sbér dat probéhne pomoci elektronického
dotazovani na pudé¢ portalu www.survio.cz. K prizkumu bude pouzita placena
verze business, ktera umozni sbér az 10 000 respondentt. V prub¢hu celého
obdobi dotaznikového Setfeni bude mozné sledovat celkovy pocet respondentt

a prabézné vysledky.

e Tvorba dotaznikového formulafe: Business verze Survio umoZiuje V ramci
sestaveni dotazniku piehledné vétveni otazek tak, aby nebyli respondenti zbyte¢né

zatéZovani otazkami, které se jich netykaji.

e Tvorba otizek dotaznikového Setfeni: Samoziejmosti bude pouziti otazek
S rozmanitym vybérem odpovédi, tzv. selektivni otazky. Pro ob& dotaznikova
Setfeni budou vyuZzity Ctyfi typy otdzek. Meritorni otazky sledujici nézory
a chovani respondent. Uzaviené otazky s nabizenymi variantami odpovédi.
Analytické otdzky vedouci ke zjisténi identifikacnich udaji respondenti jako je
vek, pohlavi, demografické tidaje. Analytické otazky jsou v obou piipadech
dotaznikového Setfeni uvedeny az na konci dotazniku. VSechny otdzky jsou
sestavovany s dlirazem na srozumitelnost a predevsim validitu (zachyceni vSech

skutecnosti) a reliabilitu (spolehlivost za stejnych podminek). Pfed samotnym

58


http://www.survio.cz/

4)

5)

spusténim dotaznikového Setfeni bude nejprve spustén predvyzkum, coz je

testovaci prizkum slouzici k eliminaci ptipadnych chyb.
Distribuce: elektronické dotazovani

Respondenti:

U dotaznikového Setfeni 1 — stavajici uzivatel¢ STOBu

- U dotaznikového Setieni 2 — potenciadlni zakaznici, cilené vyhledavani

osob se zajem o zdravy zivotni styl.

Délka sbéru dat: 7 dni

Otazky prizkumu: uvedeny v ptiloze C a D.
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11 MARKETINGOVY AUDIT

11.1 Cile marketingového auditu

Cilem marketingového auditu bude provedeni analyzy vnitiniho i vnéjSiho prostiedi
spolecnosti STOB, provedeni situacni analyzy s pouzitim SWOT a PEST analyzy.
Dutlezitou analyzou bude zjisténi stavajicich marketingovych aktivit, hlavnich
marketingovych cilii, vize spolecnosti a odhaleni konkurence na soucasném trhu.
Ditlezitym zdrojem informaci v ramci marketingového auditu bude rozhovor s vedenim

spole¢nosti STOB. Pro ur¢eni vhodné strategie poslouzi IFE/EFE matice hodnoceni.

11.2 Rozhovor se zastupci spole¢nosti STOB

K ditkladné analyze stavajicich marketingovych aktivit a hlavnich marketingovych cilii
byl pouzit rozhovor se zastupci spole¢nosti STOB, jednatelkou Bc. Zuzanou Malkovou
a marketingovym feditelem Ing. Martinem Pavkem. Rozhovor poskytl zakladni
informace a nékteré otazky budou reflektovany i v dotaznikovém Setfeni. Nasledné budou
tyto odpovédi porovnany s vysledky marketingového prizkumu. Pravé toto porovnéni
bude velmi pfinosné pro ovéfeni vnimani Gi€innosti stavajicich aktivit o€ima vedeni firmy
a na stran¢ druhé stavajicimi zakazniky. V dotaznikovém Setfeni na potencialnich
zékaznicich bude zjisténo, zda jsou aktualni marketingové aktivity vhodné nastavené
a zda by nepotiebovaly zkorigovat podle aktudlniho marketingového zazemi firmy

a soucasné situace trzniho prostiedi. Kompletni rozhovor je uveden v ptiloze B.

11.3 Situa¢ni analyza spole¢nosti STOB

e Customers needs — potieby zakazniki — ke zjisténi potieb zakaznika byl
uskutecnén marketingovy prizkum. Vysledky jsou podrobné rozebrany
v samostatné kapitole marketingovy prizkum 12.1 Zhodnoceni marketingového

prazkumu a doporuceni.
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Competition — konkurence — ke zjisténi povédomi o konkurenci byl pouzit
marketingovy pruzkum, ktery bude podrobné rozebran v samostatné kapitole

12.1.2 Analyza trhu — konkurence.

Collaborators — spolupracovnici, partnefi (firmy) vzajemné si pomahajici
k dosazeni Gspéchu. Spole¢nost STOB dba na renomé své znacky a do tymu jako
partnera si vzdy velmi peclivé vybira. Partnery vyuziva predevSim
pii realizaci tzv. Dne zdravi, kde maji vSichni partnefi i sponzoii moznost
prezentovat své sluzby ¢i produkty. VétSina partnerti funguje na barterovém
obchodé¢, tzn. STOB poskytuje prostor pro inzerci, zviditelnéni, a za tuto sluzbu

pfijima obvykle produkty z oblasti zdravé vyzivy.
Dlouhodobym partnerem STOBu jsou:

Unilever, Flora, Rama, Lipton, Algida, Meggle, Milko, Kofola, Mondeléz,
Polabské mlékdrny, Nestlé, Nestlé plus, Bonduelle, eVito, REJ, Zdravé stravovani,
Wasa, Racio, Penam, Vianaturallis, Bilé plus, Extrudo (knuspi), Smakoun, VZP
(Klub pevného zdravi, Zeny s r.0., Guareta, Vitar, Jerky, Express menu, Semix,

Celimed, Vegall, Irbis, Sukrin, Mercacultura, Rajec, Viamare, Canaria travel.

Company skills — IFE/EFE matice uvedeno v kapitole 11.6 SWOT analyza -
IFE/EFE matice

Context/climate —analyza makroekonomickych faktorti. PEST analyza - uvedeno

v kapitole 11.5 PEST analyza - vnéjsi faktory marketingového prostiedi

11.4 TFE analyza - vnitini faktory marketingového prostiedi

Organizace a Fizeni firmy

Na zékladé¢ komunikace s jednatelkou spole¢nosti a nasbiranych informaci lze uvést,
ze v soucasné dob¢ je firma zajiSt€éna po persondlni strance Sesti zaméstnanci.
PhDr. Cestmir Malek zajistuje cetnictvi firmy. Jan Pavek ma na starosti aktualizaci
a programovani webovych stranek. Na v§echny ostatni aktivity zbyvaji ¢tyfi zaméestnanci.

PhDr. Iva Mélkova se vé€nuje rozvoji produkti, komunikaci s novinafi a organizaci kurzii
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aktivniho hubnuti. Ing. Hana Malkova tvofi odborné texty a propagacni materidly.
Na marketing zbyva Bc. Zuzana Maélkova a Ing. Martin Pavek. Hlavni naplni prace
Zuzany Malkové je komunikace se stdvajicimi sponzory, externimi pracovniky, dale
rozvoj produkti a chod firmy. Ing. Martin Pavek figuruje ve firmé jako hlavni ptedstavitel
marketingovych aktivit. Jako svou hlavni pracovni c¢innost uvedl marketingové
planovani, marketingovou komunikaci, PR, smluvni vztahy, evidenci partnerti, granty
a jiné. Pti dotazani se na konkrétni marketingovou strategii a aktualni marketingovy plan
uvedl: ,, Velice rdad bych chtel mit néco takového zpracovano, ale nemdam na starost jen
marketing (dalsimi jsou granty, sponzori, cely projekt aktualizace programu Sebekoucink
a jiné)*“.

e Vybavenost

Spole¢nost STOB disponuje kancelafi na Praze 4, odkud vytizuje veskeré aktivity online
pomoci internetu. Pro cviceni dlouhodobé pronajimé prostory obvykle v télocvicnach
probihaji taktéz v ulebnich ZS, piipadnd jesté ve dvou fitcentrech, se kterymi

spolupracuji.

e Finanéni situace

Finan¢ni analyza neni stézejnim bodem této prace. Firma poskytla podrobny rozpis
nakladli a trZzeb pouze na elektronicky casopis a na nejvétsi produkt, kterym
je www.stobklub.cz. Firma je kazdopadné schopna investovat do dalsiho rozvoje,
reklamy, marketingové podpory a ma dostatek financi na hrazeni dalSich potfebnych

nakladil nejen pro provoz firmy.

e Technicky rozvoj

Spolecnost STOB se snazi od roku 1990 drZet krok s novymi technologiemi. Za tuto dobu
zmeénila jiZ n€kolikrat design svych webovych stranek tak, aby poskytla svym ¢tenarim
vzdy to, co je zrovna aktudlni. Stejny pokrok je zaznamenan i v oblasti rozvoje produktt
a sluzeb, spolecnost STOB se od roku 2009 snaZi vice orientovat i na online produkty

a sluzby.
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e Firemni design

Firma dlouhodobé pouziva jedno hlavni motto: ,,Hubneme s rozumem a natrvalo®. Firma
ma definované logo, barvy, darkové predméty, odévy zameéstnancl a pftilezitostné

je vyuziva.

11.5 PEST analyza - vnéjsi faktory marketingového prostiedi

- P — Political — politicko-pravni faktory

Do 1. 1. 2014 fungovala spole¢nost STOB podle obchodniho zdkoniku s ru¢enim
omezenim dle zdkona ¢. 513/1991 Sb. Hlava I. Obchodni spolecnosti, oddil I. Spole¢nost
s rucenim omezenim. 1. 1. 2014 vzesel novy obcansky zakonik, ktery ptinesl opét nova
pravidla a ustanoveni. Spole¢nost s ru¢enim omezenym je dle tohoto zakona spole¢nost,
jejiz zékladni kapital je tvofen vklady spolecnikli a jejiz spolecnici ruci za zavazky
spole¢nosti, dokud nebylo zapsdno splaceni vkladi do obchodniho rejstiiku
(§ 106 odst. 2). Statutarnim organem spolecnosti je jeden nebo vice jednatelii. Jednateli
piislusi obchodni vedeni spole¢nosti.® V souvislosti s pfijetim nového ob&anského
zakoniku byl od 1. ledna 2014 nahrazen obchodni zakonik novym zakonem
o obchodnich korporacich. Novy obcansky zdkonik (,,NOZ) s definitivni platnosti
nahradil obchodni zékonik a kazdy podnikajici subjekt ma proto povinnost seznamit se
s novymi pravidly a #idit se jimi.! NOZ natizuje predpis ¢.89/2012 Sb. o nekalé soutézi
a klamavé reklamé. Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby je oznacéeni, které miize vyvolat
mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochéazeji z urcité oblasti ¢i mista
nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristicky znak nebo zv1astni
jakost. Nepiipousti se také parazitovani na povésti, podplaceni, zlehCovani, poruseni
obchodniho tajemstvi. Zvlastni oddil je v€novan ohrozeni zdravi ¢i Zivotniho prosttedi.
Spole¢nost STOB musi nabizet takové sluzby ¢i produkty, které neohrozuji zdravi ani

Zivotni prostiedi.

%0 ZAKONYCENTRUM. Spolegnost s ruc¢enim omezenym. [online]. [cit. 2015-01-13]
81 ZAKONYPROLIDI. Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstev. [online]. [cit. 2015-01-13]
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Podle zdkona €. 563/1991 Sb., o u€etnictvi, s vyznacenim zmén podle zdkonného opatieni
Senatu ¢. 344/2013 Sb. musi spole¢nost STOB dodrzovat platna nafizeni v souladu
s pravem Evropské unie 0 rozsahu a zpusobu vedeni ucetnictvi, pozadavky na jeho

prikaznost a podminky pfedavani Gi¢etnich zaznami pro potieby statu.®?

Dalsi zékon, ktery musi spole¢nost STOB pii své podnikatelské ¢innosti znat, je zdkon

¢.40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy.
- E — Economical — ekonomické

Dilezitym aspektem, ktery mé vliv na kazdého obchodnika v CR, jsou piijmy obyvatel,
hruby domaci produkt, mira inflace, vyse spor a vyse uvérd, které obyvatelé vlastni.
Sledovani zivotni urovné¢ a jeji predikce do dalSich let je zakladnim nastrojem
pfi planovani cenové politiky. Vzhledem k tomu, Ze soucasti této diplomové prace neni
finan¢ni analyza, ani navrh v oblasti cen, nebude tento vliv v ramci prace analyzovan,

avsak spole¢nosti STOB bude analyza doporucena.

S — Social — socialni - demografické a kulturni

V této oblasti je v ramci demografie pro spolecnost STOB zajimavé demografické
rozdéleni obyvatel podle véku, pohlavi, Zivotniho stylu. Toto clenéni je soucasti

dotaznikového Setieni a bude popsano v samostatné ¢asti marketingovy prazkum.
- T — Technological — technologické

V oblasti technologického rozvoje se firma STOB snazi zajimat o potfeby svych

zakaznik®, drzet s technickym pokrokem krok a nabidnout svym stavajicim

vvvvvv

spolecnost nutnost rozvijet online produkty a nabizet atraktivni sluzby. Moderni

technologie se snazi firma vyuzit také v oblasti komunikace uvnitt i vné firmy.

- L — Legal — legislativni

8 MFCR. Zakony pro rok 2014 — pro uletnictvi statu. [online]. [cit. 2015-01-13] Dostupné z:
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/regulace/ucetni-reforma-verejnych-financi-ucetnic/pravni-
predpisy/platna-legislativa-zakony/2014/zakony-pro-rok-2014-pro-ucetnictvi-statu-16398
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Nejzasadnéjsim faktorem v oblasti legislativy je ustanoveni zptisobu podnikani v oblasti
vyzivového poradenstvi. V soucasné dob¢ se jedna o zivnost volnou a z tohoto divodu

je na dnes$nim trhu velké konkurence nabizejici poradenstvi v oblasti vyzivy.
- E — Ecological — ekologické (environmentalni)

Tento faktor neni pro spole¢nost STOB zcela zasadni, jelikoz neprodukuje zadné sluzby
¢i produkty, které by zasadné ovlivnili zivotni prostfedi. Tedy zde se spolecnost STOB
zajima o podporu Zivotniho prostiedi tak, jako bézny obyvatel této planety v nejlepSim

zajmu pro jeji prospéch.

11.6 SWOT analyza - IFE/EFE matice

Na zékladé¢ dat ziskanych z IFE analyzy, PEST analyzy a rozhovoru s vedenim firmy byla
stanovena SWOT analyza a IFE/EFE matice hodnoceni.

Obrazek 9: SWOT analyza spole¢nosti STOB

S - Strenghts W- Weaknesses

Vybomé kontakty s médii Slabé marketingové zazemi
Vysoka uroven odbornosti Absence marketingového planu
Dlouholeta pozice na trhu Absence medialniho planu

Dobré financni zazemi Komunikace na socialnich sitich
Unikatni produkt sebekoucink Sdileni roli v organizacni strukture

T - Threats

Vétsi nabidka online produktu - Legislativa — narust konkurence
Zacileni na firemni klientelu - SniZeni zajmu o stavajici produkty
Rozsireni tymu STOB - Vetsi investice do reklamy

Dotace partneru, sponzoru - Sluzby zdarma, slevomaty apod.
Posileni osobniho prodeje - Zvysujici se nabidka online produktu

Zdroj®®

8 vlastni zpracovani, logo fotobanka STOB
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Zpracovani IFE A EFE matice spole¢nosti STOB

Tabulka 4: IFE matice SW spole¢nosti STOB

Viha |Body |Vdieny prdamér

51 - Vyborné kontakty s médii (vice nez 50 noviniia) 0,15 4 0,6
52 - Vysoka arovei odbornosti (3iroka sit’ odborniloa) 0,03 4 0,12
53 - Dlouholeta pozice (bohaté zkuSenosti) 0,03 3 0,09
54 - Schopnost investice, dobré finanéni zazemi 0,1 4 0,4
55 - Unikatni produkt sebekouéink 0,1 4 0,4
;
W1 - Slabé marketingové zazemi 0,25 1 0,25
W2 - Absence marketingového planu 0,03 2 0,06
W3 - Absence mediilniho planu 0,03 2 0,06
W4 - Komunikace na socialnich sitich 0,25 1 0,25
W3 - Sdileni roli v organizaéni struktuie 0,03 2 0,06
1 2,29

Zdroj®

Tabulka 5: EFE matice OT analyzy spole¢nosti STOB

|va‘ha Body (Vaieny primér

01 - Vétsi nabidka online produkti 0,1 3 0,3
02 - Zacileni na firemni klientelu 0,1 4 0,4
03 - Rozéiteni tvymu STOB 0,2 4 0,8
04 - Dotace partnera, sponzoria 0,1 4 0,4

3 0,3

05 - Posileni osobniho prodeje 0,1

T1 - Legislativa umodiujici Zivnost volnou v oblasti poradenstvi 0,05 1 0,05
T2 - SniZeni zajmu o stavajici produkty 0,03 1 0,03
T3 - Vy3si naklady na reklamu v saturovaném trhu 0,03 2 0,06
T4 - Sluiby zdarma, slevomaty apod. 0,25 2 0,5
T5 - Konkurence, zvy3ujici se nabidka online sluZeb 0,04 1 0,04
1 2,88

Zdroj®

8 ylastni zpracovani
8 ylastni zpracovani



11.7 Analyza marketingovych cili

Podle slov marketingového feditele STOBu jsou marketingové cile nasledujici:

,, Cilem at uz dlouhodobym, tak i kratkodobym, je komunikovat. Jsem vice zaméreny
na prezentaci, marketing STOBU a s tim je spojeno i jeho smérovani. Cilem je dostat
se kK co nejvice lidem, protoze STOB neni jenom obezita a nadviha, ale dokdze pomoci
vSem, kteri resi sviij Zivotni styl. “ Hlavnim cilem marketingové podpory tedy bude posilit
povédomi o znacce STOB, zvysit pocCet uzivatell registrovanych na komunitnim webu
www.stobklub.cz. Motivovat stavajici uzivatele k doporu¢ovani STOBu, pracovat
na pozitivnich referencich a nabidnout takové produkty, které zaujmou nejen klientelu
S nadvahou, ale kazdého, kdo se zajima o zdravy Zivotni styl, cviceni, pohyb, péci

o psychiku a prevenci nemoci.

Spole¢nost nema v souc¢asné dobé jasny marketingovy plan, mé pouze predstavu o tom,

¢eho by chtéla dosédhnout.

Martin Pavek v rozhovoru uvedl plany na nasledujici rok: ,,VyuzZivat soucasnych
a fungujicich nastrojii, které chceme vylepsovat, jako jsou kurzy, cviceni, prednasky,
Skoleni, tvorba a uprava soucasnych materialu. Jednoznacné je potreba zamérit se na
spravnou formu prezentace. Konkrétné jde o zlepseni a zjednoduseni texti na webu
STOBu, V tistenych médiich apod. Soustiedit se na spokojenost, at' uz spolupracovnikii,
tak i uZivatelu. Sjednotit design a vystupovani. Nastroje a pristup STOBu jsou Skvelé,

I3

ale chtéjme, at’ o nem vi vice lidi.

Cilem je tedy, jak uz bylo zminéno, vice vyuzivat logo a firemni design ve vSech
produktech a prostfedcich komunikace tak, aby jej vefejnost zacala vnimat a spojovat
si jej se spolecnosti STOB. Posilit oblast komunikace na socialnich sitich, kde to zatim
“nezije* tak aktivng, jak by si Martin Pavek a cela spole¢nost piedstavovali. Pfitom prave
socialni sit¢ jsou v posledni dobé jednim z nejsilnéjSich prostiedki k osloveni

a komunikaci se stavajicimi i potencialnimi klienty.
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Dlouhodobé cile STOBu:

Martin Pavek uvedl tyto dlouhodobé cile: “Zuslechtit seminare a prednasky. Udeélat
Z nich opravdu prijemné a zajimavé prednasky, co do obsahu (to uz vcelku funguje),
tak i formy. Sjednotit materidly, zmodernizovat a osvézit. Vymyslet nové pohybové aktivity

a novad zaméreni kurzii (pro pary, materska, atd.).

Podle marketingového prizkumu velka c¢ast dotazanych fesi pohybovou aktivitu
skupinovym cvi¢enim. Pro STOB je proto vhodnym rozhodnutim vymyslet nové
pohybové aktivity a tuto sluzbu i1 nadéle rozvijet. O seminaie a pirednasky pfili§ velky
zajem nebyl, ale spolecnost STOB by mohla tuto sluzbu nabidnout zcela nové cilové
skupiné. Velky uspéch by mohl byt u firemni klientely. Materidly by mély byt sjednoceny

spolu s novym logem a celkovou prezentaci firmy.

11.8 Analyza marketingového mixu spole¢nosti STOB

11.8.1 Produkty/sluzby STOBu a ceny

e Kurzy zdravého hubnuti

Probihaji pod odbornym vedenim psycholozky PhDr. Ivy Malkové a jejich
spolupracovnikli ze spole¢nosti STOB. Jedné se o 12 tydenni kurz snizovani nadvéhy
pomoci kognitivné-behavioralni psychoterapie. Nabidka kurzil je rozmanita. Kurzy jsou
urceny pro diabetiky, specialni kurz pouze pro muZze, pro kuréaky, ktefi chtéji piestat koufit

a nepiibrat a jiné. Soucasti ceny je sada brozur, které klienti v rdmci kurzu dostavaji.
Cena: 2200 K¢

Pojisténci VZP, kteti jsou ¢leny Klubu pevného zdravi, mohou na kurzy ¢erpat piispévek
ve vysi 500,- K¢ za rok.

e Aktivni dovolena

Rekondi¢ni pobyty jsou uréeny pro pfiznivece zdravého zivotniho stylu. Jedna
se o pobyty spojené s kazdodennim cvi¢enim, aktivnim pohybem a zdravym stravovanim.
V nabidce STOBu jsou pobyty tuzemské i zahrani¢ni. Ceny jsou rtizné podle typu

zvoleného pobytu. Ve srovnani s konkurenci jsou spiSe niZsi.
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e Cviceni
V soucasné dobé STOB nabizi 21 druht cvi¢ebnich lekcich v Praze.

Cena samostatné hodiny cviceni: 80,- K¢ u aerobnich cviceni, 110,- K¢ u ostatnich typt

cvideni.

Pojisténci VZP, ktefi jsou ¢leny Klubu pevného zdravi, mohou na zdravotni cviceni

Cerpat piispévek ve vysi 500,- K¢ za rok.
e Odborné seminare a vzdélavaci kurzy pro lektory

Spole¢nost STOB skoli lektory v kognitivné-behavioralni psychoterapii 2 X do roka.
Celkovy pocet lektorti za rok piedstavuje 80-100 lektorii. Spole¢nost STOB potada

pravidelné Skoleni a seminaie jak pro laickou vetejnost, tak i pro odborniky.
Cena skoleni lektorti: 4850 K¢.

Cena seminaiu: 500-1500 K¢&.

e Den zdravi a soboty plné pohybu

Den zdravi je pravidelnd akce spolec¢nosti STOB, kterd se kond 2x do roka. Soucasti
programu je cviéeni, odborné sluzby, ochutnavky, prodejni vystava, soutéze, diskuse

s odborniky, tombola s cenami vhodnymi pro rozumné hubnuti a jiné.
Cena: akce se kona zdarma.

e Program sebekoucink a komunitni web www.stobklub.cz

Unikatni produkt spole¢nosti STOB, ktery nabizi virtualni prostor pro v§echny piiznivce
zdravého zivotniho stylu ke komunikaci, spolecnému sdileni zkusenosti, tipt, fotografii
a dalsich piispévkl. Pravidelné jsou na webu publikovany ¢lanky odborniki, pofadané
akce STOBu a propagacni ¢lanky inzerentll a partnerd. Program sebekoucink umoznuje
uzivatelim registraci zdarma a bezplatné pouzivani databaze potravin K zaznamenavani
jidelnic¢ku. Cely projekt vznikl v roce 2009 a jeho cilem je poskytovani pravidelnych
informaci a c¢lankd o vyzive. Obsahuje unikatni elektronickou databazi potravin
a program k pocitani jidelnickli, sledovani pohybové aktivity a interaktivni lekce.

V pocatku zrodu tohoto komunitniho webu bylo vydano mnoho investi¢nich prostifedk.
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Pro cil této analyzy poskytla spolecnost STOB k dispozici interni ucetni data a data
o hospodateni firmy za rok 2010 a 2011. Avsak finan¢ni analyza neni pfedmétem této
diplomové prace. Jen pro predstavu celkové naklady za rok 2011 piedstavovaly 824 360
K¢&. Trzby, pouze z inzerce, vysSly v roce 2011 na 827 492 K¢&. Celkovy zisk byl tedy
v tomto roce pied zdanénim 3131 K¢. Zisk neni adekvatni tsili, které je rozvoji produktu
vénovano a spole¢nost STOB si pieje tuto sluzbu zpoplatnit. Pravé tento strategicky
zamger spolecnosti STOB bude soucasti dotaznikového Setieni a v projektové ¢asti bude

navrzeno idealni feSeni.

Aktualni pocet registrovanych uzivateli stobklubu: ke dni 13. 1. 2014 je 135 464

registrovanych uzivatel.
Databéaze emailovych adres: 84203 v jedné databazi a cca 120 000 stobklub kontakti.

Aktivnich uZzivateld na stobklubu: z celkového poctu 135 464 uzivateld je primérné

za obdobi listopad-leden aktivnich: 4828.
Cena: v soucasné dobé poskytovan zdarma.

¢ Elektronicky ¢asopis Pochutnej si se STOBem

Elektronicka verze Casopisu ,,Pochutnej si se STOBem * funguje od roku 2009. Od této
doby vychazi kazdy mésic jedno &islo. Casopis soucasné elektronické verze nevyzaduje
mnoho ndkladl. Jedinymi tvirci celého ¢asopisu jsou zakladatelka spole¢nosti STOB
PhDr. Iva Malkova a grafik, fotograf a vydavatel v jedné osobé Zdenék Platl. Casopis
je hrazen z inzerce v Casopise.

Cena — v souc€asné dobé poskytovan zdarma.

¢ Kanihy, broZury, pomiicky na hubnuti

STOB se vénuje v ramci své publikacni Cinnosti jak tiSt€énym, tak i online produktim.
Mezi tiSténa média patii rozsahld tvorba edukacnich knih, brozur, v dfivéjsich dobach
i tiSténa verze soucasného elektronického Casopisu ,,Pochutnej si se STOBem “. Prvni
kniha byla vydana v roce 1992, kdy v CR v podstaté neexistovala kniha s tématikou
obezity pro samotného pacienta. Tato prvni kniha ,,Jak hubnout pomalu a jiste“ byla
vydana nakladatelstvim Avicenum a autorkou je zakladatelka spolecnosti STOB,
PhDr. Iva Malkova. Proddno bylo 10 000 ks. V roce 2006 nasledovala dalsi kniha

,,S vahou na houpacce “, které vydalo nakladatelstvi Smart Press a prodalo se 5000 ks.
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Z tisténych knih dosahla velkého prodejniho uspéchu kniha ,, Hubneme s rozumem
tvorive ",

kterou vydalo nakladatelstvi Smart Press a prodalo se pies 17 000 ks. Zcela nejvétsi
prodej méla brozura ,, Energetické hodnoty potravin*“, kterych se prodalo pies 130 000
Ks.

Zjisténi spokojenosti s cenou produkti STOBu u stavajicich klientd bude soucasti
dotaznikové Setieni. Vysledek bude popsan v kapitole 12.1 Zhodnoceni marketingového

priazkumu a doporuceni.

11.8.2 Distribuce a propagace

Spole¢nost STOB disponuje v soucasné dobé kancelafi na Praze 4, avSak veskery prodej
probiha online. Co se tyka distribuce sluzeb, STOB v soucasné dobé spolupracuje
s piiblizné 70 praktickymi lékafi. Efektivnost této komunikace a doporuceni sluzeb
STOBu bude soucasti dotaznikového Setfeni. V ramci dotaznikového Setfeni bude
zjisténo, z jakého zdroje byli stavajici uzivatelé nejcastéji osloveni, odkud se o STOBuU

dozvédéli.
Kromé¢ 1€katti nabizi spolecnost STOB své produkty na internetu Www.smartpress.cz,
www.kosmas.cz, www.stob.cz, www.neoluxor.cz, www.zbozi.cz, www.lekarna.cz.

Cviceni a kurzy jsou nabizeny primarné pomoci webovych stranek spole¢nosti.

Propagace sluzeb a produktit STOBu bude podrobnéji zkoumana v kapitole 11.9 Analyza

komunikac¢niho mixu spole¢nosti STOB.

11.9 Analyza komunikaéniho mixu spole¢nosti STOB

Reklama

Spole¢nost STOB kazdy mésic investuje do tvorby elektronického ¢asopisu ,,Pochutnej
si se STOBem* 26 000 K¢&. Casopis je zdrojem piijmu z inzerce, celkem 44 000 K&
na kazdé ¢islo a také prostorem pro sdileni informaci o potadanych akcich, produktech
STOBu a nastroj ke zviditelnéni. Kazd¢ cislo casopisu stahne dle udaji STOBuU

az 26 000 ¢tenara.
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STOB pravidelné¢ kazdych 14 dni dava fejetony do deniku Metro, kde je soucasti
i reklama. Pilezitostné dava reklamu do Ceského rozhlasu, tuto cestu vyuziva k oznameni
o chystanych akcich. Zde se jedna o neplacenou reklamu. PhDr. Iva Malkova poskytne

rozhovor a spolu s nim zmini chystanou akci.

Spole¢nost STOB vyuziva servery, které publikuji akce STOBu, jedna se o portal

www.aerobic.cz a www.obesitas.cz vycvik lektora.
Venkovni reklama v souc¢asné dobé neni zadna.
Podpora prodeje

Spolecnost STOB uvedla, Ze spolupracuje s vice nez 70 1ékafti. Zjisténi efektivity této
spoluprace je soucasti marketingového prizkumu a bude popsano v jeho zhodnoceni.
V soucCasné¢ dobé& firma nerozviji sit’ prodejnich zastupcli a hlavnimi prodejci jsou
jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova a Ing Martin Pavek, ktery se svymi aktivitami snazi

prodej podpofit.

Public relations
Public relations je oblast, kterou spole¢nost STOB v ramci svych aktivit vyuziva.
Za dobu svého fungovani ma vielé vztahy s novinafi. Novinafi STOB sami oslovuji

ke spolupraci na tvorbé riznych ¢lanki, rozhovort, tim STOB posiluje svou image.

V soucasné dobé STOB nepofada organizované udalosti, napiiklad s vyro¢im firmy,

oslav, ukonceni roku, predvedeni svych produkti a sluzeb.

Spolecnost STOB se v ramci své marketingové komunikace snazi o moderni cestu

osloveni zakaznika.

Event marketing

Spole¢nost STOB pravidelné¢ potadd zabavné orientovany event ,Den zdravi®.
Jedna se o akci, ktera je urena vSem piizniveim zdravého Zivotniho stylu. Program je
po cely den zdarma a nabizi Siroké vefejnosti den plny pohybu, ochutnavek zdravych
jidel, prezentaci pomticek, zajimavé pfednasky, méteni zdravotniho stavu apod. Ukazka

letaku na tuto akci je zobrazena v pftiloze E.
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12 ZHODNOCENI ANALYZ SPOLECNOSTI STOB

12.1 Zhodnoceni marketingového prizkumu a doporudeni

Celkovy pocet respondentii: 973 (402 potencialni zakaznici, 571 stavajici zakaznici).

Hlavnim zdrojem respondentd byly webové a facebookové stranky zamétené na zdravy
zivotni styl. Velmi G¢innym oslovenim bylo vybizeni poutavym piispévkem piimo
na zdi facebookovych, nejlépe uzavienych skupin. Propagaci dotaznikii zajistila autorka
diplomové prace oslovenim spolecnosti zabyvajicich se zdravym zivotnim stylem.
V ramci dotaznikového Setieni byly cilené¢ vyhledavany uzaviené skupiny zabyvajici
se touto tématikou, jelikoz v téchto skupinach maji uzivatel¢ velmi viely vztah, vzijemné
se podporuji a jejich ochota svédomité vyplnit dotaznik byla témét samoziejma. Osloven
byl naptiklad institut sportovniho 1ékaistvi, ktery sdruzuje na svych webovych strankach

fanousky zdravého zivotniho stylu.

Pro ucel dotaznikového Setieni stavajicich zakaznikd byl autorkou diplomové prace
ptipraven oslovovaci dopis s ulozenym odkazem na elektronicky dotaznik, ktery byl

rozeslan emailovou cestou na adresu stavajicich zakaznika spole¢nosti STOB.
Zikladni identifika¢ni udaje o respondentech dotaznikového Seti‘eni:
Graf 2: V¢k potencialni a stavajici zakaznici

Potencialni zakaznici Stavajici zakaznici

07 % 25% 05%
123%

352% 151 %

270%

43,9°% 299%

®Dol8let ®19-30 3140 ®4150 ®51-60 @ Nad60 let

Zdroj:%
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Graf 3: Pohlavi potencialni a stavajici zakaznici

Potencialni zakaznici Stavajici zakaznici

588

® Zena ® Mu:

Zdroj:%
Graf 4: Vzdélani potencialni a stavajici zakaznici

Potencialni zakaznici Stavajici zakaznici

2,0%
i 09%

41,9%

37.0%
5L1%
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L a1

® Zakladni ® Vyucen/a bez maturity @ Stfedoskolské s maturitou @ Vyssi odbornévzdélani @ Vysokoskolské

Zdroj:88
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Graf 5: Rozd¢leni respondenti podle mista, kde travi vétSinu roku
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Zdroj:%
12.1.1 Analyza trhu — potencialni zakaznici
Nejatraktivnéjsi oblast zajmu u potencialnich zakaznika

Nejvetsi zajem respondentll byl zaznamenan V oblasti cvi¢eni a zdravého stravovani.
Na rozdil od stavajicich zédkaznikl, kde byla hlavnim zdjmem vyzivy, zdravé hubnuti
a diety. Pro STOB je velmi zajimavym vysledkem zajem vefejnosti v oblasti péce
o psychiku, zmén navykii a prevenci stresu. Pravé v této oblasti ma spole¢nost STOB
velké zkuSenosti a tato oblast neni pfesycena konkurenci. Spolecnost STOB se pravé
oblasti zmén navykd a jejich vyuziti v oblasti hubnuti vénuje po celou dobu své existence.
Pravé tyto zkuSenosti jsou jednou z hlavnich silnych stranek spolecnosti STOB.
Pfi planovani budouci strategie podniku by spolecnost STOB méla pamatovat
na tuto silnou stranku a ve vSech oblastech komunikace ji vyuzit. Poukazat na bohaté
zkuSenosti v oblasti prevence stresu, péfe o psychiku a zmén navykt. Nabidnout
zakaznikim hodnotné reference, ptib¢hy klientt, kteti diky STOBu tuto oblast ve svém
zivoté¢ posilili a vyfesSili tak nevhodné stravovaci navyky. Reference, prezentace
uspésnych klienti pomtlze spolecnosti STOB ziskat u vetejnosti a potencialnich

zakaznikl respekt a zajem.
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Graf 6: Zajem zakaznikt o jednotlivé oblasti zdravého zivotniho stylu

100%

75,1 % 741 %

52,7 %

443 % 423 % 36,6 %
50%

Podil

1,7 %

0% s—
® Pohybova aktivita
® Zdravé stravovani, hubnuti, diety

Prevence nemoci

Dostatek relaxace, odpocinek
UdrZeni mladSiho véku, péce o celkovy vzhled

Péte o psychiku, prevence stresu, posileni vile

Jina
Zdroj: %
Oblibenost produktii u potencialnich zakazniki

Jednou z nejdulezitéjsich fazi prazkumu bylo zjisténi vztahu respondentl k programim
uréenych pro zaznamenavani jidelnicku. Zajem o takovy program, jaky spole¢nost STOB
nabizi, byl potvrzen menSim poctem respondentd, nez by si spolecnost STOB
pravdépodobné predstavovala. Respondenti byli dotdzani na Cetnost planovani svého
jidelnicku a méné nez polovina respondenti sviyj jidelnicek planuje a pouze polovina
z nich ma zajem o program Kk zaznamenavani jidelnicku. Konkrétni vysledky jsou
uvedeny v grafu ¢. 6. Dulezitym zjiSténim byla ochota stavajicich i potencialnich
zakaznikl platit za program sebekoucink. Pravé zpoplatnéni webu uvedla Bc. Zuzana
Malkova jako jednu z hlavnich vizi spolecnosti STOB. Vysledky prizkumu znazoriuje

graf €. 7.
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Graf 7: Zajem potencialnich zakaznikd o programy zaznamenavajici jidelni¢ek

Plinujete vase jidlo? Mite zijem o programy k zaznamenavini jidelnitka?

nsY

18BN

® Ano,vidy @ Véthinouano ® Vétéinoune @ Ne, nikdy ® Ano @ Spiseano @ Spisene ® Ne @ Nevim

Zdroj:**

Respondentiim, kteti projevili zajem, byla polozena otazka, kolik K¢ by byli ochotni

za program zaplatit. Stejnou otazku dostali i1 stavajici zakaznici spolecnosti STOB.
Graf 8: Ochota zaplatit za ro¢ni uzivani programu k zaznamenavani jidelnicku

Potencialni zakaznici Stavajici zakaznici

e

124

PZARN

urs
WON

® 0K ®Do100KE ® Do300KE ® Do500KE ® Do 1000KE @ Do 2000 Kc

Zdroj:%?

Z vyzkumu vyplynulo, ze k nejhledanéj§im funkcim programu patii obsahla databaze
potravin. Podle stavajicich uzivatelii obsahuje mnoho produktt, které jiz na trhu nejsou.

Neékolikrat zminénym ptispévkem byla zadost o aktualizaci. Stejné tak pro uspeSnou
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a davéryhodnou komunikaci smérem k novym zakaznikim je potfeba nabizet produkt,
ktery zaujme svou preciznosti a aktudlnimi udaji. Spolecnost STOB dosud zastavala spise
strategii uzsiho vybéru potravin, aby nebyla databaze zahlcena vysokym mnozstvim
polozek. Z pruzkumu potieb samotnych uzivateli vyplynul zijem naopak
0 co nejvetsi pocet polozek tak, aby si nemuseli polozky zadavat sami. Jako ptiklad
uvadeli nejvétsiho konkurenta STOBu www.kaloricketabulky.cz. Cennym podnétem
k dalsimu budoucimu vyvoji programu muze byt pro spolecnost informace,
ze respondenti povazovali v ramci programu za dulezité ziskani nejen zakladnich Zivin,

ale i mikronutrientt. Tuto funkci v soucasné dob¢ program sebekoucink nemé kompletni.

Graf 9: Nejoblibengjsi funkce programu k zaznamenavani jidelnicku

@ Dostatetna a pravideiné aktualizovana databaze potravin

Automatické nastaveni jidelnicku (energeticky piijem, % zastoupenl
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ni Jidel pomoci fiZ pfipravenych receptt s moZnosti modifikace
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adat doporuceni ak jej zlepsit
MozZnost vyuzit piipravene jideinicky primo pro Vas cil, sestaveny

S ohledem na Vami zadane parametry

Po il

Zdroj:%

Dulezitou oblasti nabidky spole¢nosti STOB jsou sluzby vénujici se oblasti pohybu. Vice
neZ polovina respondentu i‘eSi oblast cvi¢eni svépomoci, vyuZivaji mobilni aplikace
a video lekce. Zde je prostor pro spoleénost STOB k vytvorfeni edukac¢nich materiald,
e-bookli zamétenych na zadana témata. K posileni z4jmu by mohla pomoci videa
poskytujici zajimavosti ze vSech oblasti zdravého Zivotniho stylu, zejména pak
na cviceni, stravu a péc¢i o psychiku. Podle dotaznikového Setfeni se jako nejvyhodnéjsi

zpusob prezentovani videi jevi publikace na socialnich sitich nebo www.youtube.com.
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Graf 10: Jak potencialni zakaznici fesi cviceni/pohyb nejradéji

Cvidite pravidelné? Jak FeSite oblast cviceni/pohybu nejradéji?
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Zdroj:*

Graf 11: Zajem o videa o zdravém zivotnim stylu a idealni umisténi videi

Sledujete videa o zdravém Zivotnim stylu Kde sledujete videa o zdravém Zivotnim stylu nejéastéji?
(motvivaéni videa, cviteni, zdravé vafeni)?
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® Ano, kaZdy den @ Sdilena videa na socialnich sitich (Facebook, Insatgram apod.)
® Ano, alespof 1 x tydné ® \idea na youtube
@ Ano, alespofi 1 x mésiéné ® Videa a ukazky zdarma na oblibenych webowych strankach
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Zdroj:%
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Vhodny zpiisob osloveni potencidlnich zakaznika

68,5 % potencialnich zakaznikl vyhledava informace z oblibenych webi ¢i pomoci
vyhledavadi na internetu. Spole¢nost STOB by proto méla posilit svou pozici
ve webovych vyhledavacich, zaujmout svymi webovymi strankami a oslovit co nejvice

potencialnich zakaznikd.

Graf 12: Zpusob vyhledavani informaci, moznost ziskani potencialnich zakaznikt

® Z oblibenych webl ¢i nahodné pomoci vyhledavate
Na socialnich sitich, v diskusich, online poradnach
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Online konzultaci s odbornikem

@ Pomoci neplacenych online webinard ¢i kurzl

@ Pomoci online placenych webinaft ¢i kurzt

@ Ztisténych médii (Casopisy, knihy, brozurky)

s BB == ® Jind

Zdroj:%®

12.1.2 Analyza trhu — konkurence

Velmi dilezitou fazi dotazovani v ramci marketingového prizkumu bylo zjisténi
povédomi o znaéce STOB a o jeji konkurenci. Spole¢nost STOB uvedla jako nejvétsi
konkurenci www.kaloricketabulky.cz,  www.svetzdravi.cz, = www.hejbejse.cz,
www.evito.cz, www.fitnesstv.cz a www.vimcojim.cz. Spolu s témito strankami byly
v dotaznikovém Setfeni uvedeny oboje webové stranky spole¢nosti STOB, www.stob.cz
a www.stobklub.cz. Nejvétsi ¢ast respondentd, 36,1 %, neznala ani jednu
z uvedenych webovych stranek, tedy ani stranky spolecnosti STOB. Spole¢nost STOB
a jeji webové stranky www.stob.cz poznalo 29,1 % respondenti a www.stobklub.cz

zna pouze 15,9 % respondentii.
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Graf 13: Analyza konkurence a povédomi o zna¢ce STOB
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12.1.3 Analyza stavajicich zakaznika spole¢nosti STOB

Velmi zajimavym zjisténim v ramci dotaznikového Setfeni bylo oznaceni oblasti
zdravého Zivotniho stylu, které stavajici zdkazniky oslovuje nejvice. 91,1 % stavajicich
zakazniku spole¢nosti STOB se zajima o oblast stravovani, hubnuti a diety, zatimco
0 pohyb pouze 18,7 %. Ve srovnani s potencialnimi zakazniky, kde byl zajem o obé tyto

kategorie téméf na stejné urovni. O kognitivné-behaviordlni psychoterapii (KBT), kterou
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by rad marketingovy feditel Ing. Martin Pavek rad propagoval jakozto hlavni ideologii
spolecnosti STOB, projevilo z4jem u potencidlnich zakaznikti 52,7 %, u stavajicich

zakaznikt 14,4 %.

Graf 14: Porovnani zajmu o jednotlivé oblasti zdravého Zivotniho stylu

Zajem o oblasti zdravého Zivotniho stylu - potencialni ziakaznici Zajem o oblasti zdravého Zivotniho stylu - stavajici zikaznici
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- 751 % 741 %
5 ., 443%  366% 9% B sox
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g 18,7 % 17,3 % 15,9 % 14,4 %
25%
0% 0% . . .
@ Pohybova aktivita @ Pohybova aktivita
Zdravé stravovani, hubnuti, diety Zdravé stravovani, hubnuti, diety
Prevence nemoci Prevence nemoci
® UdrZeni mladsiho véku, péce o celkovy vzhled ® UdrZeni mladsiho véku, péte o celkovy vzhled
@ Péce o psychiku, prevence stresu, posileni vile @ Péce o psychiku, prevence stresu, posileni vale, KBT
Zdroj%®

Ziskavani zakazniki:

Nejvétsi osloveni zakaznikdl je realizovano pomoci internetu. Podnétnou zpravou
pro budouci navrhy komunikace STOBu v oblasti reklamy a podpory prodeje je fakt,
7e pouze 5,4 % respondentti bylo osloveno z tisténych médii, zatimco z internetu 64 %.
Osobni prodej ¢i doporuceni je v soucasné dobé velmi neefektivni cestou prodeje. Pouze
2,3 % stavajicich zakaznikd dostalo doporuceni od 1ékare, 1,8 % od vyzivového poradce
a 0,7 % od trenéra Ci cvicitelky. Tento fakt by mohl spolecnost STOB iniciovat k navrzeni
podpory osobniho prodeje a posilit komunikaci s vice nez 70 1ékafi, se kterymi spole¢nost
spolupracuje. Spole¢nost STOB mé navazan kontakt s mnoha odborniky z oblasti péce
o zdravy Zivotni styl, s lektorkami cvifeni a tyto bohaté kontakty by mohly vyuZit
a zahrnout do oblasti podpory prodeje. Jednou z moznosti se nabizi vytvofeni sité

prodejcii a jejich motivace provizi z prodeje. Pravé lékari, odbornici, lektoti a dalsi
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specialisté maji k potencidlnim i stdvajicim zdkaznikl nejblize a svym vlivem mohou

podpotit prodej produkti a sluzeb spole¢nosti STOB.
Graf 15: Osloveni stavajicich zakazniki
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Zdroj:*°
Webova prezentace, diileZitost jednotlivych parametri

V oblasti webovych stranek se vyhleddvané informace u zkoumanych skupin nelisily.
Stejné jako u potencialnich zakaznikd, i stavajici zdkaznici vyhledavaji na webovych
strankach o zdravém Zivotnim stylu dostatek zajimavosti a ¢lanki. Videa by ocenilo
44 % stavajicich zakaznikd, 29,1 % fotogalerii. Spole¢nost STOB by se mohla pfi rozvoji
webovych stranek zaméfit na tyto tfi oblasti (dostatek informaci, videa a fotogalerie).
Ve stavajici fotogalerii spolec¢nosti STOB chybi fotografie promén, ktera je vyhledavana
35,2 % potencidlnich zédkaznikli a 29,1 % stavajicich zdkaznikl. Pfinosem je i zvySeni

divéryhodnosti sluzeb STOBu, motivace a vyvolani zdjmu navstévniklh webovych
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stranek. Pribéhy a fotografie by byly soufasné cennym materidlem pro obsah

na socialnich sitich.
Graf 16: Dulezitost jednotlivych parametri webovych stranek

Potencialni zakaznici Stavajici zakaznici

@ Atraktivni design a grafické zpracovani stranek
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@ Fotogalerie, promény

@ Nabidka produktd (pomucky, knihy, apod.)
SoutéZe, slevy, akce

Reference

Zdroj:1

Potencidlni zékaznici méli jesté¢ jeden parametr navic a to jejich zdjem o vytvofené

jidelnicky a tréninkové plany. 59,3 % z dotazanych respondentil projevilo zajem.
Zijem o nabidku produkti

Nejsilné€jSim produktem wu stavajicich zakaznikii je jednoznacné program
sebekoudink. 79 % stavajicich zakaznikd spole¢nosti STOB program vyuzilo. Druhym
nejoblibengjsim e-booky a pomtcky ke staZzeni zdarma. Relativné vysoky zajem byl
projeven o tist€né produkty. 39,5 % stavajicich zdkaznikl zakoupilo n&ktery z tiSténych
materiald spole¢nosti STOB. Ttreti misto vyhledavanych produktti spole¢nosti STOB

zaujimaji online materialy, jako jsou e-booky a pomucky ke staZeni.
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Graf 17: Zajem o produkty u stavajicich zakaznikt

Produkty, které stavajici zakazniky zajimaji nejvice Produkty, které stavajici zakaznici vyuZivaji nebo vyuili
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® Kurz zdravého hubnuti

@ Cuviceni

@ Odborny seminaf s osobnim setkanim

@ Aktivni dovolenou (pobyty)

@ Den zdravi, Sobotu plnou pohybu

© Tisténé materialy (knihy, broZury, apod.)

Jiné, prosim uvedte:

Zdroj:10
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Zajem o elektronicky ¢asopis a pripadné zpoplatnéni ¢asopisu

Graf 18: Zajem o elektronicky ¢asopis ,, Pochutnej si se STOBem *

Stahovani elektronického ¢asopisu Ochota stahnout za poplatek 20 K¢
478 62%
185%
1828
238
238
581 %
308%
@ Ano, pravidelné ® Urcité ano
@ Obtas ® SpiSeano
@ SpiSe wyjimecné ® Nevim
@ Ne, nikdy @ SpiSene
® Urtité ne

*Tato otizka probéhla u respondentu, ktefi odpovdéli, Ze stahuji pravidelné &i obcas.

Zdroj:10?

Dotaznikové Setieni na stavajicich zékaznicich se zaobiralo i teoretickym zpoplatnéni
elektronického casopisu ,,Pochutnej si se STOBem*“. Ze ziskanych vysledkt vsak
vyplyva, Ze tento produkt by své ptiznivce nenasel v pfili§ velkém poctu. 58 % stavajicich
zéakaznikl uvedlo, Ze ani verzi zdarma nikdy nestahuji. Pravidelné ji stahuje pouze 4,7 %

stavajicich zakazniki a obcas 18,2 %.

Hodnoceni sluzeb a motivace k dal§imu doporuceni

24

Spolecnost STOB jisté¢ potesi kladné hodnoceni sluzeb stavajicimi zakazniky. 77,4 %
zéakaznikl produkty STOBu doporucilo svym znamym.

102 Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového $etieni
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Graf 19: Doporu¢ovani produktti spole¢nosti STOB

Doporuéili jste néktery z produkta Doporucili byste produkt, pokud byste ziskali
spoleénosti STOB? sleva 10 %%?
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1M1 %

264 %

@® Ano ® Urcité ano
@ Ne ® Spise ano
@ Nevzpominam si @ Nevim
® SpiSe ne
® Urcité ne
Zdroj:1%3

Spokojenost stavajicich zakaznika s cenami produkti a sluzeb

o

80,4 % stavajicich zdkaznikl je s cenami spokojeno, 1,2 % dotazanych dokonce uvedla,

7e ceny by mohly byt i vySssi.

Graf 20: Spokojenost stavajicich zakazniki s cenami produkti a sluzeb

@ Ano

Vzhledem k nabizené kvalité by mohly byt vy35i

Ceny by mély byt niZsi

Spise ne

Urcité ne

Zdroj:104

Spokojenost s komunikaci spole¢nosti STOB

58 % stavajicich zakazniki je spokojeno, dalSich 41 % vnima komunikaci neutraln¢.

103 Vlastni zpracovéni na zdkladé dotaznikového Setieni
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Graf 21: Spokojenost stavajicich zakaznikl s oblasti komunikace

Velice spokojen/a
410% Spokojen/a

Neutralni dojem

Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

Direct marketing, emailova korespondence

Témet polovina zdkaznikl ¢te emailovou korespondenci od spole¢nosti STOB vzdy.

Nejvice zakazniky zajimaji zajimavosti z oblasti vyzivy, pohybu a psychologie.
Graf 22: Zajem stavajicich zakaznikti o emailovou korespondenci

Jak &asto &tete ilové novinky spolecosti STOB  Co vas ze zaslanych emaili zajima nejvice?
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@ Spise jen wjimeéné @ Informace o poradanych seminarich, akcich STOBu. webinafich
@® Nikdy nectu @® Informace o pobytech
® SoutéZe, slevové akce
® Jiné
Zdroj:105
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12.2 Zhodnoceni PEST analyzy

Na zéklad¢ PEST analyzy vyplynulo n¢kolikero zdsadnich poznatkii, které by spole¢nost
mohla vyuzit. V oblasti legislativni miiZe mit na spole¢nost negativni faktor umoznéni
podnikani v oblasti poradenstvi vyzivy v podstaté komukoli. V soucasné dob¢ se jedna

o zivnost volnou, a proto nabidka konkurence muize byt velmi vysoka.

V oblasti faktorti technologickych je na spoleCnost STOB vyvijen tlak stejné jako
na vSechny aktudlné¢ podnikajici subjekty. Moderni spolecnost stile vice inklinuje
k elektronickym médiim a proto by se i spole¢nost STOB méla v této oblasti vzdélavat,
orientovat a pouzivat elektronickd média jako jednoho z hlavnich pomocnikii svého
uspéchu. Vefejnost obecné vyuziva stdle vice online produkty, socialni sité.
Jak vyplynulo z marketingového prizkumu, pievazna vétSina respondenttit hleda
informace na internetu. Nejvétsi ¢ast hleda informace pomoci vyhledavaci, tedy zde
by méla firma zapracovat na podpofeni vyhledani pravé stranek spolecnosti STOB.
Podle dotaznikového prizkumu znd z celkovych 402 respondenti webové stranky

www.stob.cz jen 29,1 % a www.stobklub.cz pouze 15,9 %.

12.3 Zhodnoceni SWOT analyzy - IFE/EFE matice

Zasadni informaci plynouci z rozhovoru s vedenim spole¢nosti STOB, je slabsi
persondlni zastoupeni v oddéleni marketingu. Tento zavér vyplynul i z IFE analyzy. Pravé
marketingové oddéleni mize spolecnost STOB vyznamné posunout blize k realizaci
jejich cilt. Piesné&ji feeno posileni tymu v oblasti marketingu je v soucasné dobé tim
nejzasadngj$im, co by méla spolecnost STOB zvazit. Bez marketingové podpory nemtize
firma rozvijet dal$i marketingové aktivity o mnoho efektivnéji nez dosud.
Podle informaci o finanénim zazemi, by spole¢nost méla mit dostatek zdrojii na rozvoj

firmy i v této oblasti. V soucasné dob¢ firma zaujima stéedni interni i externi pozici.

Skore z IFE a EFE matice spada do zony 5, tedy nejvhodnéjsi strategii v soucasné dobé

bude strategie ,,udrzuj a potvrzuj* se zamétfenim na penetraci na trhu a vyvoj produktu.
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Graf 23: Hodnoceni IFE-EFE matice spole¢nosti STOB
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Spolecnost STOB ve stavajici situaci zaujima pozici podniku se stfedni interni pozici
s vysledkem véazného priméru 2,29 SW analyzy. Ve svém dalSim pusobenim by
Se proto méla zaméfit predevSim na posileni internitho zdzemi firmy a poté
na dalsi strategie podniku. Co se ty¢e zhodnoceni externich vlivli OT analyzy, zaujima
stfedni externi pozici s vysledkem vazeného priméru 2,88. Z matice EFE plyne,
ze nejvyznamnéjsi prilezitosti je rozsifeni tymu, piijeti kliCovych osob do tymu a podpofit
interni zdzemi firmy. DalSimi vyznamnymi pfileZitostmi jsou zacileni na firemni klientelu
a dotace sponzord. Nejveétsi hrozbu predstavuji sluzby a produkty, které jsou poskytovany
konkurenci zdarma, dale slevomaty, které poskytuji sluzby a produkty za velmi nizkou

cenu.

12.4 Zhodnoceni analyzy marketingovych cilii a komunikaéniho mixu

Komunikace obecné, véetné marketingové, je jednou z nejslabsich stranek spolecnosti
STOB. Ptestoze spolecnost STOB zahrnuje ve svém tymu Sikovny a nadany tym lidi,
jejich sily nestaci na Siroky zébér nabizenych produkti a sluzeb. Slabym c¢lankem

s velkym prostorem pro zlepSeni je aktivita na socialnich sitich, konkrétné na facebooku.

106 Vastni zpracovani.
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Komunikace na téchto strankéch je neefektivni a dala by se dokonce oznadit za aktivitu
sméfujici proti spole¢nosti STOB. Jak vyplynulo z marketingového prizkumu, socialni
sit€¢ jsou velmi silnym nastrojem spolecnosti, a proto by mél byt obsah vybiran s nejvetsi
preciznosti a korelovat se vSemi dalSimi aktivitami spolecnosti. Pfispévky jsou na FB
skute¢n¢ davany témét kazdy den, presné jak uvedla jednatelka firmy, avSak velmi ¢asto
jsou uvadény ptispévky zkopirované z jinych webovych stranek. Ukéazka je k nahlédnuti

Vv ptiloze F.

» Negativni prezentace loga — Logo je jednim z hlavnich nastroji, které posiluji
firemni identitu, silu znacky na soucasném trhu a jeho zvetejnénim spolecnost
prezentuje svou tvar. Bohuzel v tomto ptipadé je logo necitelné, coz je zasadni
chyba. Polemizovat by se dalo i nad uzivanim dvojiho provedeni loga v ramci
jedné spolecnosti.

» Nejasny popis spolefnosti — konzultace a osobni sluzby ve spojeni s nazvem
stobklub. Uz sam nazev stobklub neposkytne novému navstévnikovi zadnou
informaci, co stobklub je. Stejné tak uvodni fotografie s ilustrovanou grafikou
nenapovi. Z toho divodu by mél byt vhodné pouzit charakter sluzeb ¢i popis

spole¢nosti. V tomto piipadé je zvolen popis: konzultace, obchodni sluzby.

Sdileni konkurenénich obsahti — obsah ptispévkil spole¢nosti STOB je nejslabsim
mistem prezentace na socialnich sitich. Jednatelka spolecnosti uvedla, Ze najimaji
externi spolupracovnici na tvorbu obsahu a propagace spolecnosti na socialnich sitich.
V této oblasti by bylo velmi vhodné posilit komunikaci s externi spolupracovnici tak,
aby si spole¢nost STOB byla jista, Ze sdilené obsahy jsou ruku v ruce s vizemi
spoleCnosti. Spole¢nost STOB by méla védét, jakym zptuisobem je prezentovana
a zda byla tato pracovnice dostate¢né seznadmena se vSemi marketingovymi cili
a aktivitami spolecnosti STOB. Na facebookovych strankach jsou prezentovany
recepty portalu www.prozeny.cz, pestoze spolecnost STOB disponuje vice nez tisici

receptll véetné fotografii.

» Neadekvatni nav§tévnost — v ramci marketingového auditu byl zjistén aktualni
pocet emailovych adres spolecnosti STOB. V soucasné dobé jich firma vlastni
pies 200 000. AvSak na facebooku ma pouze 2261 fanouskt. Tento pomér

je jednim z ukazateli neefektivni komunikace a velkého prostoru pro zlepSeni této
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marketingové aktivity. Stejné tak pocet oznaceni ,,Libi se mi* u jednotlivych
ptispévki je fadove v jednotkach ¢i desitkach.

» Fotogalerie — spole¢nost STOB ma na www.stobklub.cz ptimo plejadu téch
nejlepSich promén, presto vSechno je prezentovan obsah cizich fotografii, cizich
promén, coz je ale také v neposledni fad¢ klamava reklama a porusovani zékonu

o reklamé.

Oblast komunikace je ve spolecnosti STOB slabsi i na urovni interni komunikace,
kdy vedeni spolecnosti neporada zadné pravidelné schiizky, kde by se pravidelné
kontrolovala u€innost stavajicich marketingovych aktivit, plnéni cild, rozdéleni a plnéni
jednotlivych ukoll, rozpoCet na jednotlivé aktivity, systematické rozhodovani

o budoucnosti firmy vzdy s jasnym planem na vSech Urovnich.

Dalsi oblasti komunikace, kterou je potieba posilit je smérem k externim pracovnikiim.
Zasadni je pravidelnd a peclivd komunikace, seznameni se v§emi novinkami, o kterych
externi pracovnik nemusi védet. Jasné stanoveni spoluprace, smluvni vymezeni
povinnosti. Dulezitym bodem komunikace smérem k externim spolupracovnikim
je seznameni s marketingovymi cili a vizi spole¢nosti. Toto sezndmenim je dilezitym

predpokladem pro sladéni marketingovych aktivit a ¢innosti vSech zaméstnanct firmy.

Timto zptisobem spole¢nost STOB zajisti efektivni komunikaci i v dobé, kdy ji bude

nejvice potiebovat, napiiklad krizovou komunikaci.

Spolecnost STOB vlastni mnoho silnych stranek. Mé bohaté zkuSenosti, kvalitni produkty
za optimalni ceny, vysokou odbornost, avSak k tomu, aby témito silnymi strdnkami
oslnila stavajici 1 potencialni zdkazniky, pottebuje je umét spravné prezentovat. Pouzit
vhodné marketingové nastroje, podpofit zna¢ku a vyuzit veSkery potencial. Za jednu
z nejsilngjSich stranek 1ze podle vysledkll IFE matice hodnoceni povazovat velmi viely

vztah s vice nez 50 novinafi, silné finan¢ni zazemi a unikatni produkt sebekoudink.
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13 PODPORA MARKETINGOVYCH AKTIVIT
SPOLECNOSTI STOB

13.1 Podpora v oblasti marketingového mixu

Navrhy na podporu v jednotlivych oblastech marketingovych aktivit maji za cil pomoci
zvysit pocet zakazniki, podpofit spokojenost stavajicich zakaznikti a odhalit v oblasti

marketingové ¢innosti STOBu rezervy, které¢ dosud nebyly vyuzity.

Pro zajisténi efektivity v oblasti marketingovych aktivit je zcela zdsadnim pilifem
fungujici marketingové prostfedi uvniti firmy. Marketingovym auditem bylo v této
oblasti zjiSténo nékolikero zasadnich bodi, které pomohou k dosazeni lepsich vysledkli
marketingovych aktivit. Pfi stdvajicim poctu c¢lenti tymu prakticky nelze rozdélit
jednotlivé role tak, aby se kazdy zaméstnanec mohl efektivné vénovat dané oblasti
a tuto oblast nejen rozvijet, ale také kontrolovat. Spolecnost STOB by méla pro sviij
budouci rozvoj posilit stavajici tym o dalsi zaméstnance a tim uvolnit ruce jednatelce
Bc. Zuzan¢ Maélkové a Ing. Martinu Pavkovi, kteti by sviij ¢as mohli vénovat takovym
oblastem jako je tvorba marketingového a media planu a kontrolovat plnéni

marketingovych cilt.
Produkty/sluzby

Hlavnim marketingovym cilem STOBu, jak jiz bylo zminéno, je zpoplatnit program
sebekoucink na www.stobklub.cz. Pravé tento produkt, je podle marketingového
prizkumu, jednoznacné nejzadanéjSim produktem ze vSech soucasnych produkti

a potencialnich uZivateld o placené uzivani programu.

Ze strany stavajicich uzivatelii je ochota platit za program, ktery dosud uzivali niZsi,
neZ u potencialnich zdkaznikl zajimajici se o programy k zaznamenévani jidelnicku.
Z prizkumu na strané stavajicich uzivateli vyplynul zdjem o nabidnuti programu

Vv podob¢ mobilni aplikace. Velky zajem byl o uvedeni nejen zékladnich zivin, ale také

dalsi poloZky jako je cholesterol, vitaminy, vlakninu a mineralni latky. Uvedeni téchto
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zivin by mohlo byt ptilezitosti STOBu pro zpracovani slozitéjsi a uzivatelsky pfinosné;jsi

verze aktudlniho programu.

Ptilezitosti pro STOB a marketingové zajimavéjSim feSenim, nez zpoplatnéni stavajici
verze, by mohlo byt vytvoreni aplikace pro mobilni telefony. Timto feSenim by se STOB
nevystavil riziku, ze pfijde o stadvajici uzivatele programu a tim vysokou navstévnost

webu.

Dale zapojit dosud nevyuzité¢ formy financovani stavajiciho programu. Takovou cestou
mohou byt naptiklad sponzorské dary, granty, navazani spoluprace s firmou, kterda by
m¢éla zajem participovat na vyvoji programu. Navrhem by mohlo byt naptiklad ptizvani
potravinatské firmy s kvalitnimi produkty a z ¢asti sponzorského daru vytvofit jidelni
plany, do kterych by byly zakomponovéany produkty dané spolecnosti. Prave jidelnicky
totiz byly velmi zadanym produktem (42,6 % respondentd by uvitalo jiz pfedem
ptipravené jidelnicky). Touto cestou by se ptedeslo klasickému zobrazovani loga
sponzora, tudiz by nedoslo k zahlceni stranek prezentaci sponzorG a snizeni zajmu
a atraktivitu webovych stranek programu. Obdobou by mohlo byt sestaveni tematickych
e-booki, které byly oznafeny jako druhym nejoblibené;si produkt. 29,9 % respondentt

tato oblast zajima.

Piiklad spoluprace:

Spole¢nost STOB by zatadila do stavajicich funkci programu moznost pouzit jiz ptredem
vytvotené jidelnicky podle zvoleného cile uzivatelt. Ke tvorbe jidelnicklti by pouzila
produkty sponzort, ktefi by se chtéli na tomto projektu podilet. Oslovena by mohla byt
napiiklad spolecnost Krahulik uzeniny, kterda ma ve své nabidce zdravéj§i variantu
klasického prSutu - prSut s 5 % tuku. Tento produkt by byl zakomponovan
do naplanovanych jidelnicki a kazdy uZivatel programu vyuzivajici pfipravené jidelnicky
by mél tento produkt nabidnut v rdmci svého denniho jidelni¢ku. Asi neni nutné zde

rozebirat vyhody plynouci pro samotného sponzora, které jsou zcela ziejmé.

Vyhodou tohoto financovani je velmi Siroky vybér sponzorti. Obdobné by mohly byt
vytvafeny i1 e-booky pro dalsi oblasti jako je zdravé vafeni, cviceni, sportovni obleceni
a jiné. I zde by figurovaly produkty sponzorl. Vhodnym zpiisobem financovani

komunitniho webu by mohlo byt i zafazeni videi na webové stranky www.stobklub.cz
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a socialni sité, kde soucasti téchto videi by mohl byt product placement, umisténi vyrobku

partnerd, sponzoru ¢i produktd vlastnich spole¢nosti STOB.

Dal$im zminénym napadem bylo zpoplatnit Casopis ,, Pochutnej si se STOBem*“.
Zpoplatnéni asopisu ur€ité neni vhodné. 58,1 % stavajicich zdkaznikl v ramci prizkumu
uvedlo, ze elektronicky ¢asopis nestahuje nikdy. 18,9 % spisSe vyjimecné, 18,2 % obcas,
4,7 % pravidelné. | v tomto piipadé bude vhodnym feSenim posilit ¢asopis v oblasti
propagace, zapojeni atraktivnich soutézi o produkty sponzorti, partneri. Umistit

vypracovan¢ jidelnicky a ozivit obsah podle pfani vyplyvajicich z prizkumu.

Skupinovéa cviceni, kterd STOB nabizi, jsou druhym nejoblibenéjsim zplisobem feseni
pohybové aktivity. Bylo by velmi vhodné v ramci dalSich aktivit STOBu zjistit zajem
vetejnosti o konkrétni druhy cvieni, nabidnout netradiéni moznosti pohybu

pro kazdého.
Cena

80,4 % stavajicich uzivatelii je spokojeno s nastavenim cen produkti/sluzeb STOBu.
Spole¢nost STOB by mohla v oblasti cenové strategie zavést vérnostni programy, které
by motivovaly zékazniky k dal$imu ndkupu. Zajimavym feSenim by také mohlo byt
poskytnuti kurz, cvi¢eni nebo aktivnich dovolenych se skupinovou slevou. Prave tyto
aktivity lidé radi vykondvaji ve skupinach, s partnerem, ptateli a skupinové slevy

by mohly motivovat k nakupu.

Zasadnim rozhodnutim firmy bude zptsob financovani programu na www.stobklub.cz.

K tomuto tématu jiz byly navrZzeny zmény v piedchozi kapitole.
Distribuce

V soucasné dobé je vétSina produktl STOBu proddvana prostiednictvim webu
www.stob.cz. Nejuzivanéjsi sluzbou STOBu je program na doméné www.stobklub.cz,
70,5 % stavajicich zakaznik jej vyuziva ¢i vyuzilo. Avsak na doméné www.stobklub.cz
zcela chybi provazanost s webovymi strankami www.stob.cz, které jsou pro STOB
zésadni, nebot prav€é na nich dochazi k prodeji placenych produkti/sluzeb.
Marketingovym cilem STOBu by v této oblasti mélo byt podpoteni placenych produktii

a nabidnuti téchto produktd 1 prostiednictvim vice navStévovaného webu
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www.stobklub.cz. V oblasti distribuce jsou i dal$i rezervy. Distribu¢nich kanald, kterymi

muze STOB oslovit potencialni zakazniky je s ohledem na §ifi produktti mnoho.
Prodej aktivni dovolené STOBu

Moznost navazat spolupraci s webovymi portaly jako je napiiklad www.zajezdy.cz.
Na tomto portall zcela chybi sekce prodeje aktivni dovolené, tudiz by nabidka dovolené

od STOBu méla konkuren¢ni vyhodu.

13.2 Podpora Vv oblasti komunikaé¢niho mixu

13.2.1 Osobni prode;j

Tato slozka prodeje je v pozadi marketingového Usili. V soucasné dobé neni zadny
obchodni zastupce, ktery by aktivné vyhledaval zakazniky ¢i distributory. Spole¢nost
STOB ma jiz navazan kontakt s vice nez 70 lékari, avSak zaméstnanecky tym nedisponuje
nikym, kdo by mohl tuto spolupraci podpofit. Z dotaznikového Setfeni pouze minimalni
pocet respondenti uvedl, ze se o STOBu dozvédélo od lékafe. Zajimavou formou
spoluprace s lékaii by mohlo byt poskytnuti atraktivnich edukacnich material
pro pacienty, coz by lékaiim uSetfilo ¢as pii vysvétlovani rliznych dietnich opatfeni
a spolecnost STOB by ziskala prostor pro prezentaci svych produktii/sluzeb a podporu

prodeje.

Prodej produktd a sluzeb spole¢nosti STOB by mohlo podpofit zavedeni odbornych
seminafil pro zaméstnance. Spole¢nost STOB by mohla navazat spolupraci s mnoha
firmami v Praze a okoli a nabidnout zaméstnanciim firmy ochutnavku ze svych kurzt
zdravého hubnuti. Soucésti prezentace by mohlo byt poskytnuti slevového kupdnu
na produkty/sluzby STOBu. Pozd¢ji pokud by se ze strany firem objevil zajem o tuto
sluzbu, mohl by STOB rozsifit 1 stavajici nabidku produktli a semindfe zpoplatnit.
Zamé&stnanci by také mohli ziskat slevu na aktivni dovolenou ¢i cviceni. Kazdy dobry
zamé&stnavatel rad podpoii své zaméstnance rad€ji nez zvySovanim plati, vyhodami

ve formeé benefita.

Spolec¢nost STOB by se v oblasti podpory prodeje mohla dale zamétit nejen na hledani

partnerli pro své aktivity, ale také vyhledavat prostor, kde se miiZze stat partnerem
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spolecnost STOB. To znamend vyhleddvat firmy, které by mohly mit zajem

o spolupraci a nabidnout svym zakaznikim sluzby STOBu se slevou.

Spole¢nost STOB piili§ nevyuziva poskytnuti darkovych predméta. I v této oblasti
by se dala vymyslet celd fada zajimavych produkti. Naptiklad pravé pro zaméstnance
firem by se dalo pouzit mnoho ze stavajicich produktii. Nadhernym darkovym predmétem
by bylo poskytnuti lednickovych tahaki, coz je jeden ze stavajicich produkti STOBu,
do kancelédfi firem. Firma by takovy lednickovy tahdk mohla umistit naptiklad
do spolec¢né kuchyné¢ a zaméstnanci firmy by méli na o¢ich logo STOBu a tento atraktivni

produkt.

13.2.2 Reklama

Soucasti dotaznikového Setieni bylo zjisténi povédomi o spole¢nosti STOB. Z vsech
dotazanych pouze 29,1 % respondenttt www.stob.cz zna, www.stobklub.cz pouze 15,9
%. Reklama a propagace spole¢nosti STOB by méla byt posilena. Spole¢nost STOB
vV souCasné dobé nema stanoven konkrétni medidlni plan. Pravé tento plan
by spole¢nosti pomohl nastavit skutecné efektivni kampan. Spole¢nost STOB by mohla
zacit posilenim reklamy a zviditelnéni se v oblastech, kde ma vytvoiené kontakty, ale ne
vSude jsou plné vyuZzity. V oblasti vSech svych partnerii by bylo vhodné nastavit
vzdjemnou propagaci umisténim loga na stranky, zvefejnéni planovanych akci, slev
na produkty apod. Zviditelnéni STOBu na portalech nabizejici cviceni v Praze,
napt. www.hejbejse.cz. Vyuzit blogy a diskuse na internetu, které jsou v soucasné dob¢
velmi oblibené. Napiiklad na portalu www.emimino.cz, www.maminka.cz,
www.omlazeni.cz a dal$ich je velmi ¢astym dotazem a oblibenym tématem, kde v Praze
cvicit, jak zhubnout, jak zdravé jist. Zapojeni do téchto diskusi a umisténi cilené reklamy
by mohlo byt pfinosné. Velky prostor pro umisténi cilené reklamy je i na socialnich sitich,
vyuzZiti umisténi inzerce v ramci uzavienych skupin na internetu, kde je vysoka
navstévnost a d& se zamifit na cilovou skupinu. Zatim po celou dobu fungovani STOBu
prevazuji ve slozeni zdkaznik@i zeny. I podle dotaznikového prizkumu 94,2 %
respondentt piedstavovaly zeny, 5,8 % muzi. Cilem spole¢nosti STOB by mélo do
budoucna byt zaujmout vice i muZskou ¢ast populace. Zameéfit se tedy v ramci

propagace nejen do damskych Casopisii, portali uréenych pro Zeny, ale oslovit také
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zabavnou formou i panské domény jako je napiiklad www.menstyle.cz, www.maxim.cz
a jiné.
Venkovni reklama

Dosud mén¢ uzivanou formou reklamy spolecnosti STOB je vyuziti venkovni reklamy.
Utinnou formou propagace by mohlo byt umisténi plakatd do ordinaci lékafe.
Podle prizkumu vyplynulo, Ze hlavni klientelou STOBu jsou piedev§im Zeny, zvlaste
pak vékova kategorie od 30 do 50 let. NejidedIn€jSim mistem umisténi plakati by proto
mohly byt ¢ekarny na oddé¢lenich gynekologie, mamografie, laktacni poradny, porodnice.
Samoziejmé cekarny u 1ékait, kde se pacienti zajimaji o zdravé stravovani, tedy cekarny
u diabetologli, obezitologli, alergologti, praktickych Iékatt, ale naptiklad i pediatri,
kde je velka koncentrace maminek zajimajicich se o zdravy Zivotni styl. Spoluprace by
mohla fungovat i s poradnami odvykani kouteni, kde lidé Casto fesi pfibyvani na vaze.

Ukézka je zndzornéna v piiloze H.

Velmi efektnim zpisobem reklamy by mohla byt prezentace o zdravém zivotnim stylu,
pohybu, stravovani na DVD, které by se mohly prezentovat v cekarnach Iékatt
artznych poraden. STOB by takova CD ¢i DVD mohl poskytnout i jako darek do Iékaren,

napf. pfi ndkupu 1ékti nad urc€ity obnos penéz apod.

Uzitenym propaganim materidlem by mohlo byt poskytnuti zaznamovych karet
1ékartim. Napft. pozvanky na dalsi prohlidku, s moZnosti zaznamendvat vahu a jednotliva
jidla béhem dne pro diabetiky, kam by se dala krasné zakomponovat i reklama na kurzy

sniZzovani nadvéahy pro diabetiky.

Pokud by spole¢nost STOB chtéla zainvestovat do klasické venkovni reklamy, musela
by zvolit velmi origindlni, napadité pojeti a umistit jej na vhodné misto s maximalnim
zacilenim osob zajimajicich se o zdravy Zivotni styl. Nabizi se naptiklad vyuziti lavicek
Vv parcich, idealné v takovych, kde se shlukuje vefejnost se zdjmem o pohyb a zdravy
zivotni styl. V Praze by takovym mistem mohl byt naptiklad park Ladronka, lavicky
lemujici cyklostezky apod. Domluvit se s pfislusnym magistratem, obecnim ufadem
a posilit vztah obyvatel mésta ke zdravému Zivotnimu stylu. Mohla by se vytvofit
reklamni kampan se zajimavymi slogany, tykajicich se podpory pohybu. Jednim
ze sloganti na lavickach by mohl byt naptiklad: ,, Zivot je prilis kratky na to, aby se
prosedel. Pohyb je radost!“ A jiné poutavé vyroky.
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V ramci dotaznikového Settfeni bylo zkouméano, ktera oblast zdravého zivotniho stylu patii
k nejvyhledavanéj§im. Z prizkumu vyplyva, Ze vyhledavanou oblasti je cviceni
a zdravé stravovani, ale velmi oblibenym tématem je také oblast péce o psychiku. V rdmci
reklamniho sd€leni by mohlo pomoci spole¢nosti STOB posilit komunikaci pravé oblasti
péce o psychiku, stres a posileni vile. Tato oblast je velmi vyhleddavana
a STOB v této oblasti nema velkou konkurenci. V ramci komunikace a propagace
komunitniho webu je vhodné poukazat na schopnost programu automaticky nastavit
jidelnicek, protoze tento parametr ocenilo nejvice uzivateli v ramci dotaznikového
Setfeni. Spole¢nost STOB zvolila s vytvofenim novych webovych stranek i nové barvy
a trochu jiné zpracovani loga. Do budoucna by méla byt snaha sjednotit pouziti barev
a loga na vSech pouzivanych materialech, prezentacich, online materialech apod. Nazorna

ukazka pouzitého loga je uvedena v pfiloze.

Zajimavym napadem, ktery by mohl STOB zaujmout je zavedeni loga STOBu
na zdravé potraviny. Spole¢nost STOB by vytvofila pro své partnery nalepku s logem
STOBu. STOB znamka by se v budoucnosti stala pro zékazniky pomocnikem
pro orientaci v Siroké nabidce potravin. Zakaznici by tuto sluzbu ocenili, v€dé€li by, které
potraviny si v ramci redukéniho rezimu mohou dovolit. Obdobny zptsob znaceni Gspésné
funguje v zahranici. Vyhodou této oboustranné spoluprace je podpora zdravych produktt
na trhu, spotfebitelim lepsi orientaci v nabidce potravin a pro spole¢nost STOB

zviditelnéni.
13.2.3 Direct marketing

V oblasti direct marketingu pouziva spole¢nost STOB ptedevSim osloveni zékaznikl
pomoci online komunikace. Dotaznikové Setieni u stavajicich zakaznikd mélo za cil zjistit
Ctenost rozesilanych emailti a obecné spokojenost s komunikaci STOBu. Z aktudlné
fungujici komunikace maji soucasni zdkaznici pozitivni dojem. 56 % zékaznikil je
spokojenych, zbytek ma neutralni pocit. Pozitivni zpravou je, Ze témét polovina
zakaznikl rozesilané emaily Cte a zajima se o né. Emailovou komunikaci Ize vice podpofit
CastgjSim zafazovanim novinek, tipli a zajimavosti z oblasti vyzivy, psychologie
a cvieni, které jsou u zakaznikti podle odpovédi v dotaznicich nejoblibenéjsi. Novinkou
V posilani emaild by mohlo byt rozesilani video hovorii, zajimavych videi, kterd jsou

podle vysledkti pruizkumu v oblibé. K posileni vztahu se zdkazniky a zvySeni zajmu
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o rozeslané emaily mize spolecnost STOB zaradit jesté osloveni zdkaznika v kazdém
emailu. V ramci marketingového auditu bylo zjisténo, Ze spolecnost STOB v soucasné
dobé¢ vlastni dvé ruzné databaze. Jednu s kontakty ze stobklubu, druhou s kontakty

zékaznikl ze cviceni, kurzli, pobyt. Na druhou databazi jsou emaily zasildny rucné.

Spole¢nost STOB by i v emailové komunikaci posilenim marketingového tymu nasla
posilu, kterd by mohla kontrolovat tispé$nost komunikace pomoci sledovani navstévnosti

webovych stranek.

13.2.4 Vztahy s verejnosti

vvvvvv

Je to v podstaté jeden z prvnich ,,obrazkii”, ktery o sob¢ spolecnost vetejnosti dava.
Webové stranky a prezentace na socialnich sitich

Soucasti dotaznikového Setieni bylo, co lidé na webovych strankach nejcastéji hledaji,
CO je zajima a jak by spolec¢nost STOB v této oblasti mohla efektivné komunikovat,
posilovat svou image a podpofit dobré vztahy jak s vefejnosti, tak se stavajicimi
zakazniky. 68,5 % dotdzanych respondentli ziskdva informace pomoci vyhledavact
¢i na ndhodnych webovych strankach. Tento vysledek dokazuje, jak dutlezita
je prezentace firmy na webovych strankéach a jak mohou atraktivni stranky pomoci ziskat

noveé zakazniky.

V ramci Setfeni bylo zjiSténo, ze spolecnost STOB jiz nékolikrat ménila vzhled
a strukturu webovych stranek. Pochopitelné je velmi dulezité jit s dobou a aplikovat
na stranky stale nové funkce, vylepSovat image stranek, je vSak nutno upozornit, Ze pfilis
Castd zména image miZe firmé¢ i uSkodit. Zakaznici stavajici 1 potencidlni si na stranky
zvyknou, orientuji se, spojuji si znacku, logo, prezentaci firmy a spole¢nost by méla
pracovat na zapamatovatelnosti své znacky. Pokud pfili§ ¢asto méni vzhled stranek,

barevné provedeni a dalsi prvky firemni identity, stava se nepfehlednou.

Spole¢nost STOB v soucasné dobé buduje nové webové stranky a odpovédi na tuto
otazku velmi pomohou v dal§im rozvoji stranek. Podle odpovédi z prizkumu nejvice lidé
vyhleddvaji na webovych strankach dostatecné mnozstvi ¢lanki, zajimavosti a tipl.
Soucasti webové komunikace by meélo byt ctenaifim nabidnuto mnoho zajimavosti

Z oblasti cviceni, zdravého stravovéani, péfe o psychiku, prevence stresu a zmén
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nevhodnych navyka. Stejné dilezitad je i bohatd nabidka vypracovanych jidelnickt
a tréninkovych plant. Podle marketingového prizkumu lidé sleduji videa se cvicenim,
vafenim a zabavou, nejCastéji na socidlnich sitich a youtube. Tuto oblast STOB pfilis
nenabizi, zde je prostor pro ziskani dalSich piiznivci.

Navrh FeSeni videi

Idealni cestou by mohlo byt vytvofeni soutéze, ktera bude probihat ve stejnou dobu jako
ve STOBu zacinaji kurzy rozumného hubnuti. Pied zahdjenim soutéze budou zajemci
posilat kratka videa se cvi¢enim a diivodem, pro¢ praveé oni by meéli ziskat misto v soutézi.
Zvoleni soutézici obdrzi misto v kurzech a cilem soutéze bude snaha o nejlepsi proménu
a to nejen fyzickou, ale i v oblasti zmény navykd. Pribéh celé jejich zmény bude
monitorovan, fotografovan, pfizvani mohou byt partnefi jako Skola stylu, vizéazistky,
apod. Partnefi z oblasti stravovani mohou nabidnout podporu soutézicich v oblasti
jidelni¢ku, partnefi z oboru cvi¢eni v oblasti cviceni navic, oproti cvieni v kurzu.
Natocena videa a pokrok soutézicich bude zvefejnén pravidelné na FB strankach,

kde mohou soucasn¢ fanousci hlasovat pro svého vitéze a to po celou dobu soutéze.

Vysledky a fotodokumentace ze soutéze by neslouzily pouze ke zvySeni sledovanosti
profilu na socidlnich sitich, ale také do sekce fotogalerie, promény a dale do referenci,
coz jsou oblasti, které podle prizkumu lidé vyhledavaji. V oblasti hubnuti jsou motiva¢ni
fotografie mimotradné vyhleddvanym prvkem a zvySuji davéryhodnost nabizenych

sluzeb.
ZlepSeni v rdmci propagace a komunikace akce ,,Den zdravi*:

Podobna akce by mohla byt zrealizovana napftiklad i pro firemni klientelu, dale sponzory,
partnery, kde je také udrzovani pozitivnich vztahi velmi dilezité. Bohuzel na FB
strankach zcela chybi zpétné hodnoceni této akce, vyuziti potencidlu tohoto eventu.
Spole¢nost STOB vynakladd obrovské usili, o to vice by spole¢nost méla t&zit
Z co nejvetsi propagace, zapojit co nejvice novinaift. Ptizvat naptiklad zndmou osobnost,
tim 1 zrak médii. Idedln¢ osobnost, kterd je spojovana s hubnutim a feSenim své vahy.
Napf. Halina Pawlovsk4, Ewa Farna, Nikol Stibrova apod. Vyt&zit z akce fotografie,
videonahravky, které posléze budou pouzity na webovych strankach, socidlnich sitich,

propagacnich materidlech a postupné budovat silnou image v o€ich veiejnosti.
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Komunikace na socialnich sitich

vvvvvv

marketingové komunikace je zpiisob vyjadfovani nazort spolecnosti na socidlnich sitich

¢1 jinou elektronickou cestou.

Prezentace loga — Spole¢nost STOB by méla vybrat graficky zcela jasné a Citelné
logo.

Jasny popis spolecnosti — na FB by mélo byt nahrazeno oznaCeni konzultace
a obchodni sluzby na zdravy Zivotni styl. Lze napiiklad uvést zdravy zivotni styl,
zdravi a krasa, pomoci fotografie na hlavnim panelu popsat hlavni vizi, poselstvi
spole¢nosti. Tim dava vSem stavajicim i novym zakazniklim moznost zaujmout.
Sdileni obsahii — spole¢nost STOB ma za sebou letité zkuSenosti, doslova tisice
vytvotenych ¢lanki, materiali. Miize se chlubit stovkami, mozna tisici zhubnutych
klientt, ktefi denn¢ dobrovolné piispivaji na komunitnim webu, sdili své fotografie,
ptibehy, recepty. Stacilo by oslovit zdkazniky o svoleni pouziti, pfipadné i vyzvat
Kk soutéZi o nejlepsi proménu. Komunikace na této tirovni by vyznamné posilila vazbu
mezi spolecnosti STOB a zékazniky. Je velka Skoda nevyuZit tento potencial a sdilet
pfispévky jinych webovych stranek a moznd by se dalo fict, Ze mnohdy
i konkurence. Spolecnost STOB nedavno vytvorila internetovy videokurz, ktery
poskytla zdarma. Avsak misto jeho sdileni na FB (facebooku) a posileni vlastni
znacky, vlastnich tvafi jako je PhDr. Iva Mélkova a jinych, sdili na FB strankach napf.
Jana Tunu s poradem ,,A dost*.

Neadekvatni navStévnost — Zcela urCité je soucasnd navstévnost ovlivnéna
stavajicim vybérem FB ptispévki. Sdileni cizich obsaht, fotografii a prispévkl vzdy
budi mensi diveru. Videa a piispévky na socialnich sitich se navic §ifi obrovskou
rychlosti, tedy dfive ¢i pozdéji sdileny ptispévek ukaze a prezentuje mnoho dalSich
uzivatelll a obsah ptestava byt atraktivni. Zatimco, kdyz spolecnost STOB prezentuje
své vlastni origindlni ptispévky, mize se dostat do faze, kdy naopak budou sdilena
jeji videa a piispévky (viral marketing), coz je piesné to co potiebuje. Prispévky
se daji posléze samoziejmé pomoci reklamy podpofit, 1ze vymyslet komunika¢ni

kampan, ktera ,,strhne dav*. Pokus o navrh je uveden nize.
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- Fotogalerie — spole¢nost STOB ma na www.stobklub.cz ukazku téch nejlepsich
promén od svych vlastnich uzivateli, ktetfi obsahy sami vkladaji a sdileji na tomto
webu. Provazanost s facebookovymi strankami by byla v tomto sméru velmi pfinosna.

Jak vyplynulo z marketingového prizkumu, socialni sité jsou velmi silnym nastrojem

spole¢nosti, a proto by mél byt obsah vybiran s nejvétsi preciznosti a korelovat se vS§emi

dal§imi aktivitami spolecnosti. FB neni pouze omalovankou, kde mizeme kazdy den
nalepit obrazek podle toho, jak se ndm zrovna den libi. Facebook je marketingovym
nastrojem, ktery muze spolecnosti velmi pomoct, ale také velmi ublizit. Socialni sité jsou

prostorem pro uspé$nou podporu marketingovych aktivit a marketingovych cilt.

Spolecnost STOB ma za sebou letité¢ zkuSenosti, doslova tisice vytvorenych ¢lanki,
materiald. Mize se chlubit stovkami, moznd tisici zhubnutych klientti, ktefi denné
dobrovolné pfispivaji na komunitnim webu, sdili své fotografie, ptibehy, recepty. Stacilo
by oslovit zékazniky o svoleni pouziti, pfipadné i vyzvat k soutézi o nejlepsi proménu.
Komunikace na této urovni by vyznamné posilila vazbu mezi spole¢nosti STOB
a zakazniky. Ukazka ptivodniho obsahu spole¢nosti STOB na socialnich sitich je uvedena

v piiloze F a ndvrh na zménu je uveden v ptiloze G
Navrh komunika¢ni kampané

Pro ucel této diplomové prace neni stéZzejni rozebirat komunika¢ni kampan do detailu,

jedna se predevsim o napad.

Rok 2015 znadi pro STOB 25 let od zaloZeni spole¢nosti. K této udalosti by bylo velmi
vhodné vytvofit napaditou komunikaéni kampani. Jedna z komunikaénich kampani, ktera

se nabizi, je naptiklad podpora prosp€sné charitativni akce ve spojeni s jidlem.

Idealni se nabizi spojeni tohoto vyro¢i s podporou nového produktu STOBu, kterym by

byla vySe navrhovana aplikace sebekoucink do mobilnich telefont.

Jednou z hlavnich silnych stranek STOBu je velmi viely vztah s novinafi. Za dobu
fungovani STOBu je jiz navazana spoluprace s vice nez 50 novinafi, lze tedy
predpokladat, Ze takto obecné prosp&$na komunikaéni kampan by méla velkou medialni
podporu a pozitivni ohlas vetejnosti. Do sbirky se samoziejmé bude moci ptidat kdokoli,
kdo bude s myslenkou STOBu souhlasit. Navrh letdku pro tuto kampan je uveden

Vv piiloze I.
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ZAVER

Cilem této projektové diplomové prace bylo zanalyzovat soucasné marketingové aktivity
spole¢nosti STOB a vytvofit navrh podpory stavajicich aktivit tak, aby v dal§im

fungovani spolecnosti STOB doslo ke zvyseni trzeb a navySeni poc¢tu zakaznikii.

V teoretické Casti diplomové prace autorka poskytla vysvétleni zakladnich pojmu
zZ oblasti marketingu a marketingové komunikace. Dulezitym ptedpokladem pro efektivni
podporu marketingovych aktivit bylo pozndni zékladnich marketingovych analyz,
sméfujicich ke zjisténi vSech dulezitych informaci slouzicich pro samotny navrh. Autorka
proto seznamuje se vSemi metodami a marketingovymi nastroji, které byly pouzity

V projektové ¢asti.

V projektové Casti autorka vénovala velké usili marketingovému prizkumu, které bylo
zrealizovano pomoci dotaznikového Setfeni na dvou urovnich. Marketingovy prizkum
uspesné prob¢hl na celkovém poctu 973 respondentti (402 potencidlnich zakaznika
a 571 stavajicich zékaznikil). Ob€ dotaznikova Setfeni byla podpoiena uspéSnou
propagaci autorky diplomové prace sméefujici k ziskani co nejvétsiho poctu respondentd.
Za tuspéSny krok v ramci propagace dotaznikii lze povazovat osloveni nékolika
vyznamnych spolecnosti vénujicich se zdravému Zivotnimu stylu a sdileni dotazniku
na jejich webovych strankach a socidlnich sitich. Dllezitym cilem marketingového
pruzkumu u potencialnich zakaznikli bylo pochopit jejich potieby, zjistit kterymi
produkty z nabidky spole¢nosti STOB by mohli byt se zdjmem osloveni, a v neposledni
fad¢ jak moc znaji spole¢nost STOB a jeji konkurenci. Potieby potencialnich zadkaznikl
byly zachyceny a na jejich zakladé¢ byl proveden navrh podpory marketingovych aktivit.
K realizaci dotaznikového Setfeni na stavajicich zdkaznicich bylo pouZito osloveni
pomoci databaze kontaktl spole¢nosti STOB. Vzhledem k rozsahlému objemu dat obou
dotaznikovych Setieni jsou vSechny vysledky z marketingového prizkumu ptilozeny

na CD.
Vyznamnym pilitem pro ziskani potiebnych dat byl uspésné zrealizovany marketingovy
audit, analyza vnitiniho prostiedi firmy, situa¢ni analyza, kde hraly hlavni roli SWOT

a PEST analyza. Bohatym zdrojem informaci byl také rozhovor s vedenim spole¢nosti

STOB.
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Pro podporu marketingovych aktivit a urCeni strategie podniku byly velmi pfinosné
vysledky IFE/EFE matice hodnoceni. Spole¢nost STOB v soucasné chvili zaujima stiedni
externi a stiedni interni pozici. Po zhodnoceni vysledki IFE a EFE matice vyplyva
soucasna pozice firmy v oblasti hodnoceni V., tedy jako idealni strategie se nabizi

strategie ,,udrzuj a potvrzuj* se zamétfenim na penetraci na trhu a vyvoj produkti.

Po zhodnoceni vsSech dulezitych faktord ovlivitujicich spolecnost STOB by se dalo
za primarni doporuceni povazovat posileni marketingového zazemi. Bez rozsifeni tymu
marketingového oddé€leni nemiize byt podpora vSech niZze navrzenych marketingovych
aktivit efektivni, jelikoz uz v soucasné dobé ma spolecnost STOB v oblasti
marketingovych aktivit méné pracovni sily, nez by pro maximalni vyuziti svého

potencialu potiebovala.

Z rozhovoru s vedenim firmy vyplynul jeden ze zakladnich otaznikd, kam spole¢nost
STOB sméiovat v oblasti podpory prodeje a zvyseni trzeb. Spole¢nost STOB hledala
cesty vedouci ke zvySeni trzeb a vahala nad zpoplatnénim programu k zaznamenavani
jidelni¢ku na webu www.stobklub.cz. Ugelem obou dotaznikovych Setieni bylo proto
potvrzeni ¢i zamitnuti rozhodnuti spole¢nosti STOB zpoplatnit stavajici internetovy
program sebekoucink. Marketingovy pruzkum rozhodnuti zpoplatnit program svymi
vysledky nepotvrdil jako nejvhodné&jsi marketingovou strategii. Stavajici zakaznici, ktefi
dosud uzivali program zdarma, neprojevili velky zajem o placenou verzi programu.
Téméf tietina z nich, 28 %, by program nezaplatila viibec, 25 % pouze 100 K¢ za ro¢ni
uzivani programu. Zpoplatnéni webu navic obnasi ohroZeni v oblasti budovani vztahu se
zékazniky. Pokud od roku 2009 uzivatel¢ programu pouzivaji program zdarma, nahlé
zpoplatnéni webu a zneptistupnéni mnoha uzivatelim miize piinést zklamani a negativni
vztah ke spole¢nosti STOB. Spole¢nost STOB by proto méla zvazit, zda piijeti této
nepiili§ atraktivni Castky stoji za sniZeni dobré povésti a dlouho budované znacky.
V projektové Casti diplomové prace je proto navrzen elegantngjsi a efektivnéjsi zplisob
podpory trzeb. Spole¢nosti STOB se vice nez do zpoplatnéni webu vyplati investovat do
vyhledavani novych sponzorli a zakomponovani jejich produkti do online edukacnich
materiald. Takovou cestou mlze byt naptiklad navdzani spoluprace s firmou, kterd by
méla zdjem participovat na vyvoji programu. Konkrétné naptiklad ptizvani potravinarské
firmy s kvalitnimi produkty a z ¢asti sponzorského daru vytvofit jidelni plany, do kterych

by byly zakomponovany produkty dané spole¢nosti. Hlavni vyhodou je nenipadné
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zakomponovani produkti a loga sponzorti do edukacnich materialii, které budou pro
uzivatele programu ptinosné. Z marketingového priizkumu vyplynul zdjem vetejnosti 0
online produkty, jako jsou e-booky, jidelni plany a videa. Pravé tyto pomucky by
spolecnost STOB vyuzila a pomoci product placementu, umisténi produkti sponzord,
nabidla uzivatelim dal$i pomtcku zdarma. Timto krokem zvysi trzby, udrzi pozitivni
image spolecnosti, posili vztah s vefejnosti a nabidne dal$i sluzbu zdarma, po které
vefejnost touzi. Vytvorené materialy, pomucky a videa budou cennym materialem i pro

podporu dalsich marketingovych aktivit.

Nejzasadnéjsi doporuceni v oblasti podpory marketingového a komunika¢niho

mixu

Pro srozumiteln&jsi prezentaci podpory marketingovych aktivit jsou nejzasadnéjsi

doporuceni strukturovéna do jednotlivych oblasti.
Produkty/sluzby

Spole¢nost STOB ma v soucasné dobé velmi kvalitni produkty, o ¢emz svédci i vysledky
prizkumu. 77,4 % stavajicich uZivatelll v minulosti produkty STOBu doporucilo a je
spokojeno. TaktéZ podle vysledkli IFE/EFE matice hodnoceni by spolecnost STOB méla
zvolit strategii penetrace na trhu a podporu produktii. Nejoblibengjsim produktem
je podle marketingového priazkumu internetovy program sebekoucink a tisténé materialy
spolecnosti STOB. Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze stale populdrnim feSenim pohybové
aktivity u potencialnich zakaznikd, jsou skupinova cviceni. Spole¢nost STOB by proto

1 nadale méla vénovat Usili rozvoji nabidky cvi€eni a pobyti aktivniho pohybu.

Spolecnost STOB véhala, zda zpoplatnit Casopis ,, Pochutnej si se STOBem “. Zpoplatnéni
Casopisu urcité neni vhodné. 58,1 % stavajicich zakazniki v ramci prizkumu uvedlo,
ze elektronicky casopis nestahuje nikdy. Vhodné&j$im feSenim bude posilit Casopis
v oblasti propagace, zapojeni atraktivnich soutézi o produkty sponzort, partnerti. Umistit

vypracovan¢ jidelnicky a ozivit obsah podle ptani vyplyvajicich z prizkumu.

Marketingovy prizkum poukazal na stale se zvySujici zdjem o online sluzby, mobilni
aplikace a videa. Proto dalSim feSenim zvySeni trzeb v oblasti programu sebekoucink
by mohlo byt vytvofeni stavajiciho internetového programu sebekoucink Vv podobé
mobilni aplikace. Tato sluzba by jiz mohla byt zpoplatnéna, jelikoz se jedna o novy

produkt a z pruzkumu lze ptedpokladat, ze bude vyhledavany. Pokud by se spole¢nost
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STOB pro tuto moznost rozhodla, pak je vhodné provést dalsi prizkum specificky
zaméteny na online produkty a mobilni aplikace. Co vse by budouci uzivatelé uvitali,
jakou ¢astku by byli ochotni za program zaplatit a urcit kdo bude cilovou skupinou.
V projektové Casti je prezentovan velmi originalni napad na vytvoreni komunikaéni

kampané podporujici tento novy produkt.
Ceny
80,4 % stavajicich uzivatell je spokojeno s nastavenim cen produktti/sluzeb STOBu.

Novinkou podporujici prodej by mohlo byt zavedeni skupinovych slev. Mnoho aktivit,
které spole¢nost STOB nabizi, lidé radi vykonavaji ve skupinach, s partnerem, prateli
a skupinové slevy by mohly motivovat k nakupu. Zasadnim rozhodnutim firmy bude

zpusob financovani programu sebekou¢ink na www.stobklub.cz.
Podpora v oblasti komunikace

Na zékladé SWOT analyzy a celého marketingového auditu by se dala za jednu

zZ nejslabsich stranek spolecnosti STOB oznacit marketingova komunikace.

Marketingovy prizkum mél za cil zjistit, odkud se lidé o STOBu nejvice dozvidaji
a podle toho navrhnout zlepSeni v budoucich marketingovych aktivitach. Obvykle jsou
lidé do STOBu doporucovani pies pratele. Pies 1ékare, partnery ¢i dalsi prodejni kandly,
které by STOB mohl pouZivat, pfichdzi minimum zakaznikli. Podpora marketingovych
aktivit v oblasti podpory prodeje by spole¢nost STOB velmi vyznamné posunula

K vy$s§imu poctu zakazniki a trzeb.
Podpora prodeje

Spolecnost STOB ma navazan kontakt s vice nez 70 1ékafi, avSak zaméstnanecky tym
neni tak obsahly, aby mohl tuto spolupraci podpofit. Pfizvani kompetentni osoby
do zaméstnaneckého tymu by tuto oblast vyznamné posililo a podpofilo prodej. OZiveni
komunikace s 1ékafi, odborniky, lektory cviceni by poskytlo spole¢nosti STOB prostor
pro prezentaci svych produkti/sluzeb a podporu prodeje. Prodej produkti a sluzeb
spolecnosti STOB by mohlo podpofit zavedeni odbornych seminaiti pro zaméstnance.
Spolecnost STOB by mohla navazat spolupraci s mnoha firmami v Praze a okoli.
Nabidnout zaméstnanctim firmy ochutndvku ze svych kurzl zdravého hubnuti. Soucasti

prezentace by mohlo byt poskytnuti slevového kuponu na produkty/sluzby STOBu.
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Reklama

V ramci prizkumu bylo zjisténo, Ze reklama je spolecnosti STOV v soucasné dobé
vyuzivana spiSe spontanné bez pfitomnosti konkrétniho medialniho planu. Svou energii
vloZzenou do reklamy nema podpofenu zpétnym vyhodnocenim a zjisténim, které
Z pouzitych nastrojii byly nejucinngjsi. Vytvoreni medialniho planu pomtiize spolecnosti

STOB Iépe sladit vsechny pouzivani kroky smétujici ke zviditelnéni firmy a jejich sluzeb.

Z marketingového pruzkumu vyplyva, Ze ze vSech dotazanych pouze 29,1 % respondentti
www.stob.cz zna, www.stobklub.cz pouze 15,9 %. Podle dotaznikového prizkumu
94,2 % respondentii ptedstavovaly zeny, 5,8 % muzi. Cilem spole¢nosti STOB by mélo

do budoucna byt zaujmout vice i muzskou ¢ast populace.

Utinnou formou propagace by mohlo byt umisténi plakatti do ordinaci lékafe. Podle
prizkumu vyplynulo, Ze hlavni klientelou STOBu jsou pfedevS§im Zeny, zvlasté pak
vekova kategorie od 30 do 50 let. Umisténi plakatd v ¢ekarnach, kde se sdruzuje cilova
klientela STOBu miize vyznamné pomoci zvysit povédomi o spole¢nosti STOB. Autorka
diplomové prace vytvoiila navrh podpory v této oblasti a je soucasti ptiloh. Obsahem
reklamniho sd€leni by méla byt ochutndvka rad a tipii z oblasti zdravého hubnuti, zmén
navykt a péce o psychiku, stres. Pravé tyto oblasti jsou podle prizkumu u potencialnich

zakazniki jednou z nejvyhledavangjsich.

Zajimavym napadem, ktery by pomohl STOB zviditelnit, je zavedeni loga STOBu
na zdravé potraviny. Spolecnost STOB by vytvofila pro své partnery nalepku s logem
STOBu, kterymi by byly proukty oznaceny a koncovy spotiebitel by se tak pii nakupu
rychle zorientovat, ktery z nabidky produkti je vhodny pro redukci vahy a zdravy
jidelni¢ek. STOB znamka by se tak v budoucnosti stala pro zdkazniky pomocnikem
pro orientaci v Siroké nabidce potravin. Vyhodou této oboustranné spoluprace je podpora
zdravych produktl na trhu, spotfebiteliim lepsi orientace v nabidce potravin a zviditelnéni

spole¢nosti STOB.
Webova prezentace

Spole¢nost STOB v soucasné dobé buduje nové webové stranky a vysledky z prizkumu
budou velmi cennym materidlem pro jejich dal$i vyvoj. Podle odpovédi z priazkumu
nejvice lidé vyhledéavaji na webovych strankach dostate¢né mnozstvi clanki, zajimavosti

a tipti. Vyhledavana je i nabidka vypracovanych jidelnickl a tréninkovych plani. Podle
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marketingového prizkumu lidé sleduji videa se cvi¢enim, vafenim a zabavou, nejcastéji

na socialnich sitich a youtube.

Spolec¢nost STOB pouziva smérem k vetejnosti dvé verze loga a dvoje webové stranky.
V tomto sméru chybi provazanost webovych stranek a spolecnost musi vynakladat
dvakrat vétsi vydaje 1 Gsili na reklamu a propagaci obou stranek. V budoucnu by méla byt
snaha lépe provazat ob¢ verze webovych stranek. Nejvyhleddavanéjsi produkt spolecnosti
STOB je prezentovan na webovych strankach, které¢ jsou pro vefejnost méné¢ znamé
a navic zde chybi zfetelna prezentace placenych produkti a sluzeb, které jsou uvedeny

pouze na strankach www.stobklub.cz.

Zasadni zlepSeni komunika¢nich dovednosti by méla spolecnost STOB ukazat
na socialnich sitich. V této oblasti autorka diplomové prace navrhla nové feSeni obsahu
stranek na socidlnich sitich a navrhy pfedlozila vedeni spolecnosti STOB.
Ve stavajicich aktivitach na socidlnich sitich se d4 za zasadni povazovat nekvalitni
prezentace loga, které neni Citelné a uplné. Ddale nejasny popis spolecnosti, kde je
v soucasné dobé uvedena specializace na obchodni sluzby. Zde by bylo zapotiebi zvolit
zietelngj$i zarazeni napiiklad do sekce péce o zdravy zivotni styl. Ani titulni strana
uzivatelim neposkytuje jasné vysvétleni, co spole¢nost STOB nabizi. Nejvyznamnéjsi
zména by vSak méla probéhnout v publikovanych prispévcich. Spole¢nost STOB ma
za dobu svého fungovani vytvofenou velmi obsahlou databazi kvalitnich ptispévkd,
¢lankd, fotografii, avSak presto vSechno publikuje na socidlnich sitich obsahy
konkurenénich firem, fotogalerii jinych uzivateld a tim snizuje svou image smérem
k vefejnosti. V této oblasti 1ze zajistit zlepSeni predevsim podporou spoluprace s externi
spolupracovnici, ktera se této oblasti vénuje. Seznamit ji s aktudlnimi cili spole¢nosti,
hlavnimi vizemi a konkrétnim planem vSech marketingovych aktivit. Néasledné by mél
byt obsah pfispévki sladén a podpofit veSkeré marketingové aktivity spole¢nosti STOB.
Pi'edloZeni navrhu podpory marketingovych aktivit spole¢nosti STOB

Vsechna doporuceni a navrhy byly spolecnosti STOB ptedany. Spole¢nost STOB
o navrhnuté feSeni projevila z4jem a s autorkou diplomové prace v budoucnu pocita nejen
Vv oblasti tvorby odbornych c¢lankl, ale predevSim v oblasti marketingu. Ceni

si predev§im propojeni odbornych zkuSenosti s napady a znalostmi v oblasti

marketingové podpory. Autorce diplomové prace nabidla spolecnost STOB pozici
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séfredaktorky Casopisu ,,Pochutnej si se STOBem* a jeho propagaci. Kromé této pozice
by spolecnost STOB uvitala, pokud by autorka diplomové prace rozsifila a posilila
stavajici tym piedev§im v oblasti marketingu a svymi napady a zku$enostmi pomohla

s realizaci navrhnutych feseni.

110



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroji

BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

FORET, M. Jak komunikovat se zdkaznikem. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000.
ISBN 80-7226-292-9.

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008. ISBN: 80-251-
1041-9.

FOTR. J., VACIK, E. Tvorba strategie a strategické planovéni. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-3985-4.

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. Praha: VSE, 2004. ISBN: 80-245-0799-4.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2724-0.

KARLICEK, M., KRAL, P. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing,
2011. ISBN 978-80-247-7516-6.

KOTLER, P. Marketing podie Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-
247-1545-2.

KOZEL. R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-
247-0966-X.

KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KRIZEK, Z. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-
4061-4.

KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha. Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2439-3.

111



MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Grada Publishing, 2003. ISBN
8024702541.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SIMOVA, J. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2005: ISBN 80-7372-014-0.

SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0646-6.

SULAK, M., VACIK, E. Strategické #izeni v podnicich a projektech. Praha: Express,
2005. ISBN 80-86754-35-9.

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

VYSEKALOVA, J. Marketing. Praha: Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3.

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Grada Publishing, 2012. ISBN 978-
80-247-4005-8.

Seznam pouzitych zahranicnich zdroju
KOTLER, P., et. Marketing management. United Kingdom: Harlow, 2009. ISBN 978-
0-273-71-856-7.

KUMAR, R., VIRENDER, S. Auditing: Principles and Practice. India: Prentice Hall.
ISBN: 81-203-2707-1.

LEADLEY, P., FORSYTH, P., GROUCCUT, J. Marketing: Essential Principles, New
Realities. United Kingdom, London: Kogan Page, 2004, s.187. ISBN 0-7494-4114-3.

LORATE, N. Market audit and analysis. Germany: GRIN Verlag, 2005, s. 5. ISBN
978-3-640-43889-1.

WESTWOOD, J. How to write a marketing plan.4. edition, United Kingdom, London:
Kogan Page, 2013. ISBN 978-0-7494-6712-8.

Seznam pouzitych internetovych zdroji

ACADEMIAMERCURII. Marketingové prostredi. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25]
Dostupné z: http://www.academiamercurii.cz/predmety/files/mam/mark_2.pdf

112



ALS-EURO. Strdanka budovani image vasi firmy. [online] © 2014 [cit. 2014-12-30]
Dostupné z: http://www.als-euro.cz/stranka-budovani-image-vasi-firmy-6

BELAROSE. Kuchynské vahy. [online] © 2014 [cit. 2015-02-03]. Dostupné z:
http://www.bellarose.cz/kategorie/doplnky-do-kuchyne-a-jidelny-kuchynske-vahy/

BUSSINESVIZE. Zdkladni cenové strategie. [online] © 2011 [cit. 2014-10-3] Dostupné
z: http://lwww.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie

CREATIVEGUERILLAMARKETING. What is guerilla marketing. [online]. © 2014
[cit. 2014-11-13]. Dostupné z: http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-
guerrilla-marketing/

E-LEARNING EVERESTA. Marketingovy audit a prace s daty. [online] © 2012 [cit.
2014-10-3] Dostupné z:
http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145

EUROVIA. Lidské zdroje. [online]. © 2008 [cit. 2014-11-20] Dostupné z:
http://www.eurovia.cz/cs/kariera

HALEK.INFO. Prezentace marketing. [online] © 2012 [cit. 2014-10-3] Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&I1=01

LEARNINGMARKETING. Microenvironment. [online] © 2011 [cit. 2014-10-8]
Dostupné z: http://www.learnmarketing.net/microenvironment.htm

MALAMARKETINGOVA. Marketingovy mix, v hlavni roli product a cena[online] ©
2012 [cit. 2014-10-4] Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/marketingovymix.html

MANAGEMENTMANIA. 4Analyza 5 F (Five Forces). [online] © 2013 [cit. 2015-01-
01] Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

MANAGEMENTMANIA. Ansoffova matice. [online] © 2013 [cit. 2015-01-01]
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice

MANAGEMENTMANIA. Marketingova strategie. [online] © 2013 [cit. 2014-10-3]
Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie

MANAGEMENTMANIA. PESTLE analyza. [online] © 2013 [cit. 2014-10-3]
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

MANAGEMENTMANIA. Situacni analyza (5C). [online] © 2013 [cit. 2014-10-3]
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

113


http://www.als-euro.cz/stranka-budovani-image-vasi-firmy-6
http://www.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie
http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01
https://managementmania.com/cs/analyza-5f
https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

MARKETINGTEACHER. Introduction to Marketing communication. [online] © 2014
[cit. 2014-11-09] Dostupné z: http://www.marketingteacher.com/introduction-to-
marketing-communications

MFCR. Zdkony pro rok 2014 — pro ucetnictvi stdtu. [online] ©2014 [cit. 2015-01-13]
Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/regulace/ucetni-reforma-verejnych-
financi-ucetnic/pravni-predpisy/platna-legislativa-zakony/2014/zakony-pro-rok-2014-
pro-ucetnictvi-statu-16398

NETRADICNIFORMY. Word Of Mouth Marketing. [online] ©2014 [cit. 2014-11-20]
Dostupné z: http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing

VLADIMIR MATULA. Segmentace trhu. [online] ©2013 [cit. 2014-01-04] Dostupné
z: http://lwww.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php

VYKUPTO. Parni hrnec TEFAL s funkei udrzeni tepla. [online] © 2011 [cit. 2015-03-
09] Dostupné z: http://www.vykupto.cz/praha/1732-parni-hrnec-tefal-s-funkci-udrzeni-
tepla.

WEBMARKETINGTODAY. The Six Simples Principles of Viral Marketing. [online] ©
2012 [cit. 2014-11-13] Dostupné z: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-
principles

ZAKONYCENTRUM. Spolecnost s rucenim omezenym. [online] © 2014 [cit. 2015-01-
13] Dostupné z: http://zakony.centrum.cz/obchodni-zakonik/cast-2-hlava-1-dil-4

ZAKONYPROLIDI. Zdkon o obchodnich spolecnostech a druzstev. [online] © 2012
[cit. 2015-01-13] Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90

ZAKONYPROLIDI. Zikon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.
468/1991 Sh. [online] © 1995-2014 [cit. 2014-11-09] Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

114


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php
http://www.vykupto.cz/praha/1732-parni-hrnec-tefal-s
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obréazek 1: Ctyfi slozky marketingového mixXu (4P) ......ccvvvveevvieeeireseeee e, 14
Obrazek 2: Schéma komunikacniho ProCesU........ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiee e 16
Obrazek 3: Klicové aktivity obchodnich prodejcii .........cooviiiiiiiiiiiiiiccs 24
Obrazek 4: Zakladni typologie event marketingu...........coeoviviiiiiiiiiiee s 28
Obrazek 5: Moznosti zapIn€ni strategiCké MeZery .........cccvvviviiiiiiiiiiiesiiie e 35
Obréazek 6: AnSoffova MAtiCe .........cooiiiiiiiiiiii e 35
Obrazek 7: Situacni analyza ........cccoeoviiiiiiiiiiecsee e 44
Obrazek 8: MarketinZoVy QUAIL .........c.oovveriiiiiiiieiie s 53
Obrazek 9: SWOT analyza spole¢nosti STOB .........ccccoviiviiiiiiiiii s 65
Obrazek 10: Organizaéni struktura spolecnosti STOB..........cccoceiiiiiiiiiiic, I
Obrazek 11: Vyvoj loga spolecnosti STOB.........ccccciiiiiiiiiiiicc e I
Obrazek 12: Den zdravi - event marketing STOB..........c.cooviiieiinenc e, XVII
Obrézek 13: Pivodni obsah FB spolecnosti STOB ..........cccoooiiiiiiiiiiicniecee, XVIII
Obrézek 14: Navrh nového obsahu FB spole¢nosti STOB..........cccooiiiiiiiiniicin XIX
Obrazek 15: Navrh reklamy STOB v €eKarnach ..........ccccooviiiiieiiiiincieceee XX
Obrazek 16: Komunikaéni kampanl STOB ... XXI
Obrazek 17: Navrh jidelni¢ku se zakomponovanim vyrobkll sponzora..................... XXI11
Obrazek 18: Navrh jidelni¢ku se zakomponovanim vyrobkl sponzora verze 2 ........ XXI11

Seznam grafu:

Graf 1:
Graf 2:
Graf 3:
Graf 4:
Graf' 5:
Graf 6:
Graf 7:
Graf 8:
Graf 9:

Hodnoceni IFE-EFE MatiCe .........cooiiiiiiiiiies e 48
VEk potencidlni a stdvajici ZAkaznic .......ccovvvviiiiiiiiiii 73
Pohlavi potencidlni a stdvajici ZAKaznici..........ccccovovviiiiniiiiici e 74
Vzdélani potencialni a stavajici ZakazniCi........ccoccvvveriiiiicniiie e 74
Rozdé€leni respondentii podle mista, kde travi vétSinu roKU...........ccceovrericnnnne 75
Zajem zakazniki o jednotlivé oblasti zdravého Zivotniho stylu ... 76
Zajem potencialnich zakaznikil o programy zaznamenavajici jidelnicek .......... 77
Ochota zaplatit za ro€ni uzivani programu k zaznamenavani jidelnicku........... 77
Nejoblibenéjsi funkce programu k zaznamendvani jidelniCku...........cc.cevvennee. 78

115


file://psf/Home/Documents/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA.docx%23_Toc413756816
file://psf/Home/Documents/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA.docx%23_Toc413756817
file://psf/Home/Documents/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA.docx%23_Toc413756818
file://psf/Home/Documents/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA.docx%23_Toc413756820
file://psf/Home/Documents/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA.docx%23_Toc413756821

Graf 10: Jak potencialni zakaznici fesi cviceni/pohyb nejradeji ......ccoovvvviiviiiiiiiennnn, 79

Graf 11: Zajem o videa o zdravém Zivotnim stylu a idedlni umisténi videi................. 79
Graf 12: Zpiisob vyhledavani informaci, moznost ziskani potencidlnich zakaznikd ..... 80
Graf 13: Analyza konkurence a povédomi o znacce STOB .........cccccvvviiiiiiiiniiiiciiiens 81
Graf 14: Porovnani zajmu o jednotlivé oblasti zdravého zZivotniho stylu....................... 82
Graf 15: Osloveni stavajicich zakaznikil ...........ccooiiiiiiiiii s 83
Graf 16: Dulezitost jednotlivych parametrii webovych stranek ............cccoovvviiiiiiiinnnn 84
Graf 17: Zajem o produkty u stavajicich zakaznikll.............ccoovverieiiieieiieiie e, 85
Graf 18: Zajem o elektronicky Casopis ,, Pochutnej si se STOBem ™ ...........ccccccovuennnn, 86
Graf 19: Doporucovani produktli spolecnosti STOB .........cccoeiiiiiiiiiiniinie e 87
Graf 20: Spokojenost stavajicich zdkaznikli s cenami produkti a sluzeb ..............coc..e. 87
Graf 21: Spokojenost stavajicich zdkaznikli s oblasti komunikace .............cccoevviiiiinns 88
Graf 22: Zajem stavajicich zakaznikli o emailovou korespondenci ............cccceeevrveennnens 88
Graf 23: Hodnoceni IFE-EFE matice spolecnosti STOB ..........cccccviiiiiiininiciinen, 90

Seznam tabulek

Tabulka 1: Rozdily mezi B2B a B2C komuniKaci ...........cccoeeiiiiiiiiicicceee s 34
Tabulka 2: Marketingové prostiedi firmy, rozd€leni VIivil........cccoooeiiieieniieniiiiiennns 37
Tabulka 3: SWOT analyza.........ccooiviiiiiiiiiiiiiii 46
Tabulka 4: IFE matice SW spolecnosti STOB .........ccccoovviiiiiiiiiiiics 66
Tabulka 5: EFE matice OT analyzy spolecnosti STOB ..........ccccoiiiiiiiiniiciecins 66

116


file:///C:/Users/Pavel%20Hanys/Downloads/DP%20UJAK%20Nikola%20Hanysova%2010.3.2015%20v4%20posledni%20verze%20s%20divnými%20obsahy%20PHA%20(1).docx%23_Toc413762574

SEZNAM PRILOH

Ptiloha A — Organizacni struktura a logo spole€nosti STOB ..........ccccocviiiiiiiinicncneee, I
Ptiloha B — Rozhovor s vedenim spole¢nosti STOB.........cccccevviieiieiesiese e I
Ptiloha C - Dotaznikové Setfeni potencialni ZAKazniCi.........cccevvveeiiiieniiieniiie e \Y
Ptiloha D - Dotaznikové Setfeni stavajici ZAKaznici ........cccovvveiriiiiiiiiicii e Xl
Ptiloha E: Ukézka letdku spoleCnosti STOB ........cccccvviiiiiiiii i XVII
Ptiloha F- Pavodni obsah facebookovych stranek spolecnosti STOB ..................... XVIII
Ptiloha G- Novy navrh facebookovych stranek spolecnosti STOB ............cccevviveennee XIX
Piiloha H — Navrh venkovni reKIamy .............cccovviiiiiiic e, XX
Ptiloha I - Navrh komunikacni kampané k 25. vyro€¢i STOB .........cccccccviiiiiiiininnnns XXI
Ptiloha J — Néavrh ziskani sponzorii pro program sebekou€ink ...........ccoccevvveriinnnnne XXII
Ptiloha K - Primarni data dotaznikového Setfeni 1 @ 2 .......cccoevvviiiiiiinnieniie e XX

117



Priloha A — Organiza¢ni struktura a logo spolecnosti STOB

Obrazek 10: Organizaéni struktura spolecnosti STOB
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Obrazek 11: Vyvoj loga spolecnosti STOB
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Piiloha B — Rozhovor s vedenim spole¢nosti STOB

Rozhovor s jednatelkou Bc. Zuzanou Malkovou a marketingovym feditelem
Ing. Martinem Pavkem byl uskute¢nén dne 16.1. 2013 osobnim setkanim. Nasledné byl

jesté doplnén emailovou komunikaci ke ziskani vSech dulezitych informaci.

Jaka je vize vasi spole¢nosti a hlavni marketingové cile?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Mame videokurz zdarma, ubyva lidi nazivo. Nasi

«

snahou bude zpoplatnéni webu stobklub.cz. To je asi hlavni poselstvi.*

Marketingovy feditel Ing. Martin Pavek: ,, Co se tyce dlouhodobé vize, tak ja vidim STOB
Jjako cestu ke zvladnuti svého chovani, které ne vzdy vede k tomu, co by ¢lovék chtél. STOB
Jje predevsim pristup ke zvladani Zivotnich navyki, ke kterému pouziva metodiku KBT.
Tzn. STOB je KBT, nejsou to diety, nejsou to kucharky, neni to obezita ani nadvaha.

Je to cesta a pristup k tomu, jak mit své chovani ve svych rukou. *

Dotaz piimo na Ing. Martina Pavka: Mate sestaveny na rok 2015 marketingovy plan

a hlavni cile, podle kterych jiZ mate stanoveny podpiirné marketingové aktivity?

Marketingovy feditel Ing. Martin Pavek: ,, Velice rad bych chtél mit néco takového
zpracovano (samozrejmé, Ze urcitou kostru mam), ale nemam na starost jenom marketing,
dalsimi jsou granty, sponzori, cely projekt aktualizace stobklubu atd. Proto neni uplny
tak, jak bych si predstavoval. Kazdopdadné mdame zpracovany harmonogram véci, které

chceme v roce 2015 zrealizovat a od toho se odviji i marketingové aktivity.
Kolik lidi tvofi tym managementu spole¢nosti STOB?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,,V soucasné dobé jsem to ja a mame Ing. Martina

Pavka, ktery ma na starosti marketing, shanéni sponzoru, grantu, direct marketing. “

Jak se zménil zajem klientii o vaSe sluzby v poslednich letech?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: |, Kurzy, které bézely ve sto mestech
v nejvétsim rozmachu cca pred péti lety, dnes probihaji maximalné v deseti méstech,
v Praze misto osmi kurzii zbydou stezi tri. Lidé chteji vSechno pres internet a Setri cas.

“«“

Soucasnd doba take prinasi vinu online vzdeélavani a webinare o hubnuti.



Jakou formu tiSténé prezentace v souc¢asné dobé disponujete?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Mdame obecny letak, letik na den zdravi, karticky

na stobklub, pripravuje se letak na videokurz, distribuce na vystavach, obcas lékarny. “

Jaké nastroje pouzivate k webové prezentaci firmy? Vyuzivate napi. placenou

sluzbu jako je PPC (Pay Per Click) % apod.?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Mame dvoje stranky, jedny hlavni www.stob.cz,
ktere do roku 2014 spravoval grafik Zdenék Platl a server Ignum. Od ledna 2015 prevzali
spravu X-Production a cca Vv unoru bychom chtéli prechdzet na novy server. PPC mame
na google a facebook pres agenturu Najisto. Druhé stranky www.stobklub.cz, kde mdame

program sebekoucink.
Jakou formu online marketingu a propagace pres internet pouZivate?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,,V roce 2014 jsme poprvé pouzili agenturu
Najisto a budeme asi pokracovat. Na nas facebook davame témér kazdy den novy

prispevek, to ma na starosti externi spolupracovnice.

Jak je to v oblasti direct marketingu? Jak ¢asto rozesilate newslettery, jakou mate

odezvu na zasilani novinek apod.?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Prumerné Ix tydné. Mdme celkem 84203
emailovych adres ze stobklubu, zbytek je posilan rucné (databaze lidi na cviceni, pobyty,
lektori, atd.). Nejcastéjsim obsahem emailii jsou nase aktivity - kurzy, cviceni, pobyty, PR

3

Clanky sponzorii, a pak ruzné zajimavosti, upozornéni na soutéze, ankety a dalsi. "
Jaky typ reklamy v ramci své propagace vyuzivate?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,,Reklamu v fisku, kterou ale nikdy neplatime.
Poskytujeme odborné clanky, mame vrely vztah s novinari, zasilime informace

o novinkach, které nam uverejnuji zdarma. Samoziejmé ne vzdy, ale podle toho, jak se

199 pPC (Pay per Click) jeden ze zptisobt placeni za reklamu, kdy inzerent plati nikoli za samotné
zobrazeni reklamy, ale az za skute¢né navstiveni webové stranky, kliknuti na odkaz. Vyhodou je moznost
zacileni na klicového klienta.


http://www.stob.cz/
http://www.stobklub.cz/

Jjim to hodi. Obesleme cca 50 novindru a z toho tak cca 5 uverejni. Pravidelné davame
fejetony do metra kazdych 14 dni, kde je soucasti i zakomponovana reklama. Nekdy mame

reklamu v rddiu, ozndmeni o akci.

Vyuzivate v ramci reklamy bannery ¢i jiny zptisob reklamy na webovych strankach
tietich stran?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Moc ne, myslim, Ze mame néco na strankach
Prahy 4, sem tam mdme logo na spratelenych webech

Spolupracujete s nékterymi firmami na zakladé barterového obchodu
a kontrolujete, zda je reklama vzajemna? Zda mate reklamu na jejich strankach,
zasilate informace o novinkach a planovanych akcich apod.?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Neprislo mi to zatim vyhodné — obvykle mne
oslovuji firmy s malou navstévnosti a nezajimavym obsahem webu. Barter funguje napr.
s Jerky a Bonduelle, maji reklamu v nasem letaku na den zdravi a daji nam jejich vyrobky.
Barterovy obchod mame nastaven tak, zZe délame znacce reklamu a v hodnoté reklamy
ziskame produkty od partnera. Pouze Bonduelle a Zdravé stravovani nabizi polovinu

uthrady v produktech a polovinu v penézich.

VyuZivate vzajemné podpory s vasimi partnery, sponzory, vedete si aktualni seznam

vSech partneri?

Jednatelka firmy Bc. Zuzana Malkova: ,, Seznam vSech partneru nemame, zde jsou ti,
se kterymi jsme nejvice spolupracovali za rok 2014: Unilever, Flora, Rama, Lipton,
Algida, Meggle, Kofola, Mondeléz, Polabské mlékarny, Nestlé, Nestlé plus, Bonduelle,
eVito, REJ, Zdravé stravovani, Wasa, Racio, Penam, Vianaturallis, Bilé plus, Extrudo
(knuspi), Smakoun,VZP, Zeny s r.0., Guareta, Vitar, Jerky, Express menu, Semix,
Celimed, Vegall, Irbis, Sukrin, Mercacultura.

Koho povaZujete v sou¢asné dobé za konkurenci?

Bc. Zuzana Malkova: ,, www.kaloricketabulky.cz, www.svetzdravi.cz, www.hejbejse.cz,

www.evito.cz, www.fitnesstv.cz, www.vimcojim.cz.


http://www.kaloricketabulky.cz/
http://www.svetzdravi.cz/
http://www.hejbejse.cz/
http://www.evito.cz/
http://www.fitnesstv.cz/
http://www.vimcojim.cz/

Priloha C - Dotaznikové Setieni potencialni zakaznici

Prehled otazek:

Otazka ¢. 1: Oznacte, které z nasledujicich oblasti zdravého Zivotniho stylu Vas

zajimaji?

a)  Pohybova aktivita

b)  Zdravé stravovani, hubnuti, diety

c)  Prevence nemoci

d)  Dostatek relaxace, odpocinek

e)  Udrzeni mladsiho véku, péce o clekovy vzhled
f)  PéCe o psychiku, prevence stresu, posileni vile
g) Jina

Otazka ¢. 2: Co Vas na webovych strankach o zdravém Zivotnim stylu, zdravé vyzivé

a cviceni z nasledujici nabidky zajima nejvice?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

1)

Design a grafické zpracovani stranek
Dostatecné mnozstvi ¢lankt, zajimavosti z vyzivy
Soutéze o atraktivni vyhry

Slevové akce

Videa s navody jak se stravovat
Videa a navody se cvi¢enim
Fotogalerie, promény

Vypracované¢ jidelni¢ky a recepty
Interaktivni program a lekce
Produkty, které firma nabizi

Diskuse

Reference



Otazka ¢. 3: Cvilite pravidelné?

3)
b)
c)
d)
€)

Ne, vubec

SpiSe ne, pouze nepravidelné
AnNo, 1x-2x tydné

Ano, 3x-4x tydné

Ano, vice nez 5x tydné

Otazka €. 4: Jak reSite oblast cvi¢eni nejradéji?

a)
b)
c)
d)

€)
f)
9)

Bez pomoci instruktora/trenéra (pt. béh, fitness, kolo, apod.)
Obvykle sam, ptilezitostné s instruktorem/lektorem
S pomoci instrutora/trenéra

Skupinova cviceni s instruktorem/trenérem (pf. vedené lekce — spinning, H.E.A.T.,

TRX, Boot Camp, apod.)
S pomoci aplikace v telefonu (pi. Nike+ Runing, Virtual trainer, apod.)
Pomoci videolekei

Jiné

Otazka ¢. 5: Sledujete videa zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem? (Motivacni

videa, cviceni, zdravé vaieni apod.)?

a)
b)
c)
d)
e)

Ano, kazdy den

Ano, alespoii 1 x tydné
Ano, alesponl 1 x mési¢né
Méné nez 1 x mésicné

Ne, nikdy

Otazka €. 6: Vyberte z nasledujici nabidky, kde sledujete videa nejcastéji?

a)
b)

c)

Sdilena videa na socialnich sitich (Facebook, Instagram apod.)
Videa na youtube

Videa a ukazky zdarma na oblibenych webovych strankach, které sami vyhledavate

VI



d)  Videa a ukazky zdarma, které pravidelné odebirate do svého emailu
e)  Online placena videa

f)  VTV,nabDVD,CD

Otazka ¢. 7: Jak ziskavate informace o zdravém stravovani, cvifeni, hubnuti
nejcastéji?

a)  Z oblibenych webt ¢i nahodné pomoci vyhledavace

b)  Na socialnich sitich, v diskusich, online poradnach

c)  Osobni konzultaci, seminafem ¢i kurzem s odbornikem

d)  Online konzultaci s odbornikem

e)  Pomoci neplacenych online webinait ¢i kurzt

f)  Pomoci online placenych webinait ¢i kurzu

g) Ztisténych médii (¢asopisy, knihy, brozurky)

h) Jinad

Otazka ¢. 8: Planujete Vase jidlo?

a)  Ano, vzdy

b)  Vétsinou ano

c)  Vétsinou ne

d)  Ne, nikdy

Otazka ¢. 9: Zajimaji Vas aplikace k zaznamenavani, planovani a hodnoceni
jidelni¢ku?

a) Ano

b)  SpiSe ano

Cc) Spisene

d) Ne

e) Nevim

Vil



Otazka ¢. 10: Které z nasledujicich parametri v programu kK zaznamenavani

jidelni¢ku jsou pro Vas dulezité?

a)
b)

f)

9)

h)

Dostatec¢na a pravideln¢ aktualizovana databaze

Automatické nastaveni parametrl jidelnicku (energeticky piijem, % zastoupeni

zivin apod., které byte méli dodrzovat)

Ptehled o VaSem snaZzeni — moznost zobrazeni grafti v ramci jednotlivych sni/tydnti
Moznost odeslat jidelni¢ek emailem, uloZeni jidelnicku do Vaseho PC, sdileni
Moznost online konzultace s odbornikem v ramci programu

Zadavani jidel pomoci jiz pripravenych receptti s moznosti modifikace dle vlastnich
ingredienci
MozZnost sledovat nejen kalorie a hlavni ziviny, ale také cholesterol, vitaminy,

minerdlni latky a vlakninu

Program by mél umét zhodnotit Vami sestaveny/snédeny jidelnicek a dat

doporuceni, jak jej zlepsit.

Otazka €. 11: Kolik K¢ byste byli ochotni zaplatit za ro¢ni uZivani programu

nabizejici vSechny vySe zminéné sluzby?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

0 K¢

Do 100 K¢

Do 300 K¢

Do 500 K¢

Do 1000 K¢

Do 2000 K¢

Otazka €. 12: Prosim oznacte webové stranky, které znate:

a)
b)

c)

www.kaloricketabulky.cz
www.svet-zdravi.cz

www.hejbejse.tv
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d)  www.stob.cz

e)  www.evito.cz

f)  www.fitnesstv.cz

g)  www.stobklub.cz

h)  www.vimcojim.cz

1)  zadné z uvedenych neznam
Otazka ¢. 13: Pohlavi

a) Muz

b) Zena

Otazka ¢. 14: Vék

a) Do 18 let
b)  19-30 let
c) 31-40 let
d)  41-50 let
e) 51-60 let
f)  Nad 60 let

Otazka ¢. 15: Vzdélani

a)  Zakladni

b)  Vyucen/a bez maturity

c)  Stiedoskolské s maturitou

d)  Vyssi odborné vzdélani

e)  Vysokoskolské vzdelani

Otazka ¢. 16: Bydlisté (misto kde travite vétSinu roku)
a)  Vesnice

b)  Mensi mésto


http://www.stob.cz/
http://www.evito.cz/
http://www.fitnesstv.cz/
http://www.stobklub.cz/
http://www.vimcojim.cz/

¢)  Velkomésto



Priloha D - Dotaznikové Setfeni stavajici zakaznici

Piehled otazek

Otazka €. 1: Co Vas primélo k zajmu o spolecnost STOB?
a)  Zajem o vhodnou pohybovou aktivitu

b)  Zajem o zdravé stravovani, hubnuti, diety

c) Prevence ¢i 1é¢ba nemoci

d)  Udrzeni mladsiho véku, péce o clekovy vzhled

e)  Zajem o kognitivné behavioralni psychoterapii (posileni vile, nacvik zmény)
f)  Zajem o sebekoucink a stobklub komunitni web

g) Zajem o videokurzy, seminaie, vzdélavani

h)  Zajem o relaxaci, relaxaéni metody

1) Jiné

Otazka ¢. 2: Jak jste se 0 STOBu dozvédél/a?

a)  Od pratel, znamych

b)  Od vyzivového poradce/terapeuta/dietni sestry

c)  Od fitness trenéra, cvicitelky

d) Nainternetu

e)  Od praktického Iékaie

f)  Od Iékafe specialisty (diabetolog, obezitolog)

g) Ztisténych médii

h)  Rozhlas

1)  Jiné

Otazka €. 3: Co byste na strankach STOBu ocenili nejvice?
a)  Atraktivni design a grafické zpracovani stranek

b)  Dostate¢né mnozstvi ¢lanku, zajimavosti, tipti
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¢)  Vide (cviCeni, vafeni, zabava)

d) Fotogalerie, promény

e)  Nabidku produkti STOBu

f)  SoutéZe, slevy, akce

g) Diskuse, blogy

h)  Reference, pfibéhy

i)  Jiné

Otazka ¢. 4: Které produkty STOBu Vs zajimaji ¢i zaujaly nejvice?
a)  Komunitni web a sebekouc¢ink na www.stobklub.cz
b)  Online webinaie, videokurz

€)  Online materialy (e-booky, pomucky ke stazeni)

d)  Kurzy zdravého hubnuti

e) Nabidka cvic¢eni

f)  Odborné seminafe s osobnim setkanim

g)  Aktivni dovolena (pobyty)

h)  Den zdravi, Soboty plné pohybu

i)  Tisténé materialy (knihy, brozurky, apod.)

Otazka ¢. 5: Ktery produkt ¢i sluzbu jste zakoupili/vyuZzili?
a)  Komunitni web a sebekouc¢ink na www.stobklub.cz
b)  Online webinaft, videokurz

€)  Online materialy (e-booky, pomticky ke stazeni)

d)  Kurz zdravého hubnuti

e) Cviceni

f)  Odborny seminaf s osobnim setkanim

g)  Aktivni dovolenou (pobyty)
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h)  Den zdravi, Sobotu plnou pohybu

1)  Tisténé materialy (knihy, brozurky, apod.)

Otazka ¢. 6: Doporucili jste v minulosti néktery z produkti/sluzeb STOBu?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevzpominam si

Otazka ¢&. 7: Doporudili byste STOB v pripadé, Ze byste dostali slevu 10 % na
produkty STOBuU?

a)  Urcité ano

b)  SpiSe ano

c) Nevim

d) Spisene

e)  Urcité ne

Otazka ¢. 8: Odpovidaji ceny sluZeb/produkti STOBu jejich kvalité?
a) Ano

b)  Vzhledem k nabizené kvalité by mohly byt vyssi
c) Ceny by mély byt nizsi

d)  Spise ne

e)  Urcité ne

Otazka ¢ 9: Soucasny program sebekoucink na www.stobklub.cz je dosud
poskytovan zdarma. Jakou ¢astku byste byli ochotni zaplatit, aby jej STOB mohl i

nadale poskytovat a vy pouZivat?
a) O0Ke

b) Do 100 K¢/ rok

c) Do 300 K¢ /rok

d) Do 500 K&/ rok
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€)
f)

Do 1000 K¢ / rok

Do 2000 K¢ / rok

Otazka €. 10: Stahujete Casopis ,, Pochutnej si se STOBem “?

a)
b)
c)
d)

Ano, pravidelné
Obcas
Spise vyjimecné

Ne, nikdy

Otazka €. 11: Elektronicky casopis je poskytovan zdarma. Naklady vSak nejsou

nizké. Méli byste zajem casopis stahovat i v pripadé, Ze by stalo jedno vydani

20 Ké?

a)  Urcité ano

b)  Spise ano

c) Nevim

d)  Spisene

e)  Urcité ne

Otazka €. 12: Jak jste spokojeni s oblasti komunikace STOBu?
a)  Velice spokojen/a
b)  Spokojen/a

c)  Neutralni dojem

d)  Nespokojen/a

e)  Velice nespokojen/a

Otazka ¢. 13: Jisté jste zaznamenali pravidelny pfijem emailovych novinek

od STOBu, jak casto je Ctete?

a)
b)

c)

Vzdy
Obcas

SpiSe jen vyjimecné

XV



d)  Nikdy nectu

Otazka €. 14: Co Vas v nabidce zasilanych emailti od STOBu zajima nejvice?
a)  Novinky z oblasti vyZzivy, psychologie, cvi¢eni apod.

b)  Nabidka cviéeni

c) Informace o pofadanych seminafich, akcich STOBu, webinatich
d) Informace o pobytech

e)  SoutéZe a slevové akce

f)  Jiné

Otazka €. 15: Pohlavi

a) Muz

b) Zena

Otazka €. 16: Vék

a) Do 18 let
b)  19-30 let
c) 31-40 let
d)  41-50 let
e) 51-60 let
f)  Nad 60 let

Otazka ¢. 17: Vzdélani

a)  Zakladni

b)  Vyucen/a bez maturity

c)  Stiedoskolské s maturitou
d)  Vyssi odborné vzdélani

e)  Vysokoskolské vzdelani
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Otazka 18: Kraj, ve kterém se nejcastéji pohybujete:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

Hlavni mésto Praha
StiedocCesky kraj
Vysoc¢ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj

Pardubicky kraj
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Priloha E: Ukazka letaku spole¢nosti STOB

Obrazek 12: Den zdravi - event marketing STOB

DEN=—
ZDRAV

vsobotu 18.10. 201477

0d10:00 do 16:00h v ZS Rakovskeho, Praha 12

HorA?

A GOBUDES DELAT TY?

podrobnosti na www.stob.cz

Rikzné druhyc\nben
Pmdumst.m ndlntan

um slu?em taa

Tombsla s mmmﬂhﬂub

Zdroj:110

110 Fotobanka spolencosti STOB
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Priloha F- Piivodni obsah facebookovych stranek spole¢nosti STOB
Obrazek 13: Puvodni obsah FB spole¢nosti STOB

Negativni prezentace loga

Nejasny popis spolecnosti

\

0
‘/ “h Timeline Informace Folky To se mi fib Daisi »

uoé A J sTOBKIuI vek (fotka) ulvalele Czech
- - s o
( ST08) Finess ot Sdileni konkurencnich obsaht
(2.261)
U2 jste moZna zahiécli. ale raal pledstavime [ tady. Kay2 se chee

Neadekvatni navstévnost

|| Fotogalerie

11 Fotografie z FB stranek spole¢nosti STOB. Zpracovano v powerpoint.
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Priloha G- Novy navrh facebookovych stranek spolecnosti STOB

Obrazek 14: Navrh nového obsahu FB spole¢nosti STOB

. wncts i st

STOB je vice ne hubnuti, zména navyku snadno
pomoci unikatniho programu sebekoucink.

PhOr. Iva Malkova -, Hubnuti 2acind <~y @ konéi v hlave*

¢

o Toble semiRi v

AR
|sm| Tose milibi (122670) ~ Tewiee W Ty Tosesil G
i) —

ST08)

Vysoka navstévnost

et Mol scopeot
cani map bikeary, Jevy vl bikonn s ey
nedortaed, 5 g sgojen nedtate fnezs, st
oloky walond tatoet Kalin ikowna by iy v
bytsoutdsy kadddho v jcda Takd resape

MMIM mxﬁ»mm.a

Vlastni fotogalerie

112 Fotobanka spole¢nosti STOB. Vlastni fotografie autorky diplomové prace. Zpracovano v powerpoint.
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Priloha H — Navrh venkovni reklamy

Obrazek 15: Navrh reklamy STOB v ¢ekarnach

113 Fotobanka spole¢nosti STOB. Fotobanka icklinika.
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Piiloha I - Navrh komunika¢ni kampané K 25. vyroci STOB

STOB slavi 25. vyro¢i od svého zaloZeni a za kazdé stazeni aplikace

k zaznamenavani jidelni¢ku p¥ispiva 25 K¢ na konto UNICEF.

Obrazek 16: Komunika¢ni kampain STOB

# c \
I

(£
pS ./‘—)

unicef

.’/ IV

Nechme energii tam, kde je skutecné potieba.

/vaz své kalorie, vyvaz svét...

\ Zvaite, zda své kalorie skutené potiebujete. Za kaZdé staZeni
aplikace sebekoucink, spole¢nost STOB vénuje 25 K¢ na konto

Zdroj:1t4

114 Eotobanka spoleénosti STOB. Google image Africa. BELAROSE. Kuchytiské vahy. [online] © 2014 [cit. 2015-
02-03]. Dostupné z: http://www.bellarose.cz/kategorie/doplnky-do-kuchyne-a-jidelny-kuchynske-vahy/
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Ptiloha J — Navrh ziskani sponzort pro program sebekoucink

Obrazek 17: Navrh jidelnicku se zakomponovanim vyrobkt sponzora

$10P

STOB

Jidelni plan tyden ¢. 1
e

OREZITE

Snidané:
Mrkvovo-celerova
pomazanka, bagetka
v Mrkev 200g
v Celer 50g
¥ Zakysana smetana extralight 50g
v Jogurt krémovy 3% tuku 50g
v Priut 5% tuku 50g
¥ Celozrnnd bagetka 40g
v s, éesnek pripravy *
Postup: 15 min 1 porce = ObtiZnost

Mrkev (150g) a celer nasekame najemno,

piiddme zakysanou smetanu, jogurt, lisovany ¢esnek,
dle chuti osolime. Chcete-li, miZete i opepiit.

Pep¥ patii mezi kofeni, kterd podporuji trdveni, mimo to se také fadi mezi potravinovd
afrodisiaka, povzbuzuje innost srdce a piisobi proti nadymadni.

1262 kJ(301 Kcal)
199B,7,79T,439S

Zdroj:1®

Obrazek 18: Navrh jidelnicku se zakomponovanim vyrobkl sponzora verze 2

E-book - Jak zdravéji varit

m Mate-li tendence k ¢astému ochutnavani béhem vafeni, vezméte si ivykacku.
§1 Uketiite si tak zbyte¢né kalorie navic.

(.; Zdravé a ,dietni* NEZNAMENA mdlé a bez chuti!

_—
‘"-g-' Uvai'te si jidlo den piedem, nestane se Vam pak,
3e byste v dany den nestihli mit zdravé jidlo.

(=]

'F Nikdy nevaite hladovi.

Zdroj:116

115 Vlastni fotografie i text. Zpracovano v powerpoint.

116 Vlastni fotografie i text. VYKUPTO. Parni hrnec TEFAL s funkci udrZeni tepla. [online] © 2011 [cit.
2015-03-09] Dostupné z: http://www.vykupto.cz/praha/1732-parni-hrnec-tefal-s-funkci-udrzeni-tepla.
Zpracovano v powerpoint.
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Priloha K - Primarni data dotaznikového Setfeni 1 a 2

Vzhledem k rozsahlému marketingovému prizkumu s celkovym poctem 973 respondentt

jsou data dotaznikového Setfeni ptilozena na CD.
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