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Abstrakt

Bakalatska prace se zaméfuje na problematiku online marketingové komunikace
spolecnosti Syry & Vina Vecerka. Vénuje se predevsim podpore prodeje a reklamé. Prace
se zaklada na poznatcich popsanych v prvni, teoretické ¢asti prace. Analyticka cast
zkouma a vyhodnocuje soucasny stav spolecnosti, konkurencnich firem a na zavér je
doplnéna o marketingovy vyzkum. Na zakladé ziskanych vysledka analyz jsou navrzeny

zmény na upravu online marketingové komunikace.

Abstract

The bachelor’s thesis focuses on the subject of online marketing communication of the
company Syry & Vina Vecerka. It aims particularly at sales promotion and advertising.
The thesis is based on the information described in the first, theoretical part of the thesis.
The practical part examines and evaluates the current state of company, competing
companies and at the end is supplemented by marekting research. Based on the obtained

results from analyses, changes are suggested to adjust the online communication mix.
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Uvod

Bakalatska prace je zpracovana na malou rodinnou firmu Syry & Vina Vecerka,

ktera se zabyva prodejem prevazné holandskych syri, moravskych vin a jinych delikates.

Firma vznikla roku 2014 jako fransiza firmy Boutique Gurman. Pro nepfili§ vyhovujici

podminky a vztahy se firma osamostatnila a pfejmenovala na Syry & Vina Vecerka.

Jedina pobocka spolecnosti se nachazi ve Vyskové, 30 km od Brna. Minuly rok vznikl
také e-shop firmy, na ktery se v pract zamétuji. Z mého hlediska v tomto sméru vidim

potencial, jak muze firma za podpory marketingu zvysit prodej a tim i své zisky.

Spolecnost jsem si vybrala, protoze k ni mam velmi blizky vztah. Prvnim divodem byla
skuteCnost, ze se jedna o blizkou rodinu. Dalsi divod byl ten, Ze jsem pied 8 lety, kdyz
byla spolecnost zakladana, poméhala k jejimu zrodu a nasledujicich témer 10 let se
podilela na chodu firmy. Proto, kdyz se firma rozhodla rozifit své piisobeni po celé CR,
zalozit e-shop a vstoupit tak do online prostiedi, byla volba mé bakalaiské prace
marketingového zameétfeni. Rada bych podniku pomohla srozvojem e-shopu po
marketingové strance a nabidla své navrhy, které pomohou rozsifit povédomi o

spoleCnosti a jeji znacce.

Nejdrive se bakalarska prace vénuje teorii, ktera rozebira a vysvétluje zékladni pojmy.
Veénuje se tématliim z oblasti marketingu jako je reklama ¢i podpora prodeje a také se
soustifed'uje na dnes jiz velmi dilezitou oblast, kterou je digitalni marketing. Aby znacka
v online prostiedi nezanikla, je nezbytné se na tento obor zaméfit. Proto je pfedevs§im pro

e-shop tento typ marketingu klicovy.

Prace pokracuje analytickou cCasti, kterd se zaméfuje na analyzu dané spolecnosti a
analyzu konkurenc¢nich firem. Soustfed’'uje se predevsim na marketingovou komunikaci
na webu a socidlnich sitich. Cela Cast je zakoncCena dotaznikovy Setfenim, které je
zaméfeno na prvky podpory prodeje v online prostfedi. Na zakladé vSech analyz je

vypracovana treti ¢ast, obsahujici vlastni navrhy feSeni pro firmu Syry & Vina Vecerka.



Cil a metodika prace

Cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout pro e-shop
spoleCnosti Syry & Vina VeCerka zmény v marketingové komunikaci, vedouci ke
zlepSeni propagace znacky. Zvlasté pak zmény v oblasti podpory prodeje. Po realizaci
navrhu feSeni by mélo dojit ke zvySeni povédomi o firmé a jeji znacce a na zakladé

vétsiho prodeje také k navyseni trzeb.

V prvni Casti bakalarské prace je vyuzita metoda literarni reSerSe, kde jsou rozebirany
teoretické podklady pro praci. Tato Cast se vénuje zakladnim tématim z oblasti
marketingu jako je reklama, podpora prodeje, marketingova komunikace, marketingovy
mix a také se zaméfuje na dnes jiz velmi dulezitou oblast, kterou je marketing v digitalnim

prostfedi.

Druha cast se zabyva analyzou dané spolecnosti a konkurencnich firem. Nejdiive je
spoleCnost predstavena a poté jsou analyzovany jednotlivé ¢asti marketingu. Jde zejména
o webové stranky, firmami vyuzivané nastroje podpory prodeje a socialni sité, zvlaste
pak o zpasob komunikace se zakazniky a reklamni kampané na sitich. Jsou rozebirany
prednosti a také nedostatky spoleCnosti v online prostiedi. Na konci druhé casti
bakalarské prace je vyhodnoceny marketingovy vyzkum, ktery probihal formou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik je zaméfeny na nastroje podpory prodeje a reklamu
v digitalnim marketingu. Cilem vyzkumu bylo zjistit, které z nastroju vefejnost vyuziva
a jak na jednotlivé druhy nastroju reaguje.

Na zakladé€ analyz je poté vypracovana tieti Cast, ktera obsahuje vlastni navrhy feSeni pro

danou spolecnost. Jednotlivé navrhy zohledfiuji prani majitele podniku. Mohou slouzit

spoleCnosti jako inspirace a dopomoci k rozsifeni povédomi o firmé a zvySeni prodeje.



1. Teoreticka vychodiska prace

V této kapitole bakalarské prace bude rozebirana teorie, ze které nasledné vychazi
dalsi cast prace-analyticka. Vénuji se zde predev§im zakladnim pojmim jako je

marketing, reklama, podpora prodeje a jejich dil¢im ¢astem.

1.1 Marketing

V dnesni dobé je marketing velmi dilezity. Obzvlasté pokud se pohybujeme
v konkuren¢nim prostiedi, coz dnes plati pro téméf kazdou spolecnost. Nejen, Ze na ném
znacné zavisi uspéch firmy, ale dokaze také ovlivnit prodej a nasledny vynos z prodeje

spolecnosti (Kotikova, 2000).

Jde o manazersky proces, ktery vyuzivaji firmy, a jehoz cilem je napliiovat prani a
vize firem, pomoci uspokojovani potieb a prani zakaznikt. Tento proces se fidi lidskymi
potfebami (neboli pocitovanymi nedostatky, jako jsou zakladni télesné potteby; socialni
potfeby sounalezitosti a citll; touhu po poznani a seberealizaci), pranim (potieby, které
utvaii osobnost jedince a vnéjsi kultura) a poptavkou (prani podlozend kupni silou)

(Kotler, 2007).

V soucasné dobé bychom m¢li brat marketing jako schopnost uspokojovat potteby
zakaznika, nikoliv jako diivejsi uméni ,,presvédcit a prodat. Marketing daného produktu
zacina jesté pred samotnym vznikem zbozi ¢i sluzby, trva po celou jeho zivotnost a snazi

se najit nové zakazniky a udrzet si vérnost téch stalych (Kotler, 2007).

Podle slov Phillipa Kotlera je marketing ,,véda a uméni, jak nachazet, udrzovat si a

péstovat vynosné zakazniky.*

Internetovy marketing je proces, jehoz zakladem je marketingova komunikace. Jde o
proces, ktery je nutné monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Sklada se zrozhodnuti,
ptidé€leni zdroju, realizace, monitorovani a méfeni, analyzy a nasledného zlepSovani.
Nejdilezitéjsi pii rozhodovani je poznani zakaznika a zjisténi jeho potfeb. Nasleduje
pfidé€leni zdroju at’ uz financnich, lidskych ¢i technologickych. Dale se vSe realizuje na

vhodném komunikanim prostredi, kterym mohou byt napfiklad webové stranky.
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Vhodnym zptisobem komunikace je tfeba reklama ¢i podpora prodeje a jiné. Cely proces

se monitoruje a nasledné analyzuje, aby se nasledné mohl zlepsovat (Janouch, 2020).

1.2 Marketingovy mix

Podle Zamazalové mizeme chapat marketingovy mix jako soubor nastroju, diky
kterym muzeme ovlivnit chovani spotiebitele. Nastroje musime navzajem kombinovat a
harmonizovat tak, aby co nejvice odpovidaly trhu a zpasobily tak synergicky efekt. Jde o
nastroje ,, 4P“ (product, price, place a promotion), kdy kazda z proménnych je souborem

urcitych aktivit, jak zndzorfiuje i nasledujici obrazek (Zamazalova, 2009, s.39-40).

Vyrobkova palitika Ceanova politika
(product) {price}
« sortiment - canlky
« kvalita « slavy
« design « nahrady
« Znacka + platebni podminky

z""--- --\'"'\\(
'{ Y

[ Cilovi zakaznici '\
, !

| Planovany i

Y positioning ;.-“

Homunikatni politika Distribuéni poliika
[promotion ) (place)
« reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej + dostupnost
« podpora prodeje distribuéni sité
« public relation « prodejni sortiment

Obrazek 1: Obrdzek 1 Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Kotler, 2004, str. 106)

1.2.1 Produkt

Za produkt muzeme povazovat jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu, popfipadé napad ¢i
mySslenku, ur€enou ke sméné na trhu. Mél by napliiovat zakaznikovy potieby, touhy, prani
a pfinést mu co nejveétsi uzitek. Pti vytvareni produktu by tedy firma méla mit predstavu,

jak vyrobek nazvat; jakou image zvolit; jaké vlastnosti ma mit; varianty, ve kterych bude
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produkt nabizen; sluzby s nim doprovéazené; jak bude vypadat obal a baleni; zivotni

cyklus vyrobku a kdy bude potteba zacit vyvijet novy (Svétlik, 2018, s.14, 80).

1.2.2 Cena

Parametr vyjadiujici, jakou hodnotu produkt pro zdkaznika predstavuje. Pti vytvareni
ceny musi podnik brat v potaz mnoho faktord, jako jsou konkurencni ceny, slevy a akce,
elasticita poptavky a poptavka samotna, zivotni cyklus vyrobku, maximalizaci zisku,
rastu obratu a mnoho dalsiho. Dilezity je také pohled zakaznika na znaCku a produkt
samotny. Proto takovy ukol byva pro firmu mnohdy velice slozity. Je tedy dulezité si

stanovit spravnou cenovou strategii (Svétlik, 2018, s.14-15).

1.2.3 Distribuce

Distribuce neboli pfemistovani vyrobku ze skladu na misto, kde si jej bude moci
zakaznik koupit, je dalsi dilezity krok marketingové strategie. Podnik si miize distribuci
zajistit sam pomoci vlastnich zdroji nebo vyuzit zprostfedkovatele, ktery prodej mezi

zakazniky a vyrobcem obstara sam (Svétlik, 2018, s.15).

1.2.4 Propagace/komunikace

V tomto procesu se snazi podnik sdé€lit svym zakaznikim ¢i obchodnim partnerim
informace o svych produktech. Muze jit o cenu vyrobku, misto, kde jej lze potidit,
novinku, ak¢ni cenu a jiné informacni sdéleni. Firmy k tomu vyuzivaji rizné nastroje jako
jsou reklamy, public relations, direct marketing, podpora prodeje nebo osobni prodej

(Foret, 2012, s.129).

1.3 Marketingova komunikace

Oproti propagaci zahrnuje marketingova komunikace i1 komunikaci ustni a
nesystematickou. Jak uvadi Kotler ve svém nejznaméjsim dile: ,, Stylizace vyrobku, jeho

cena, tvar a barva balenti, zpiisoby chovani a odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco

12



sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi byt sladén za ucelem
maximalniho komunikacniho ucinku.” Mezi komunikacni mix fadime reklamu, podporu

prodeje, pifimy marketing, osobni prodej a public relations (Svétlik, 2016, s.4-5).

Integrovana marketingova komunikace pak spojuje veskeré prvky komunikacniho
mixu do jediného procesu. Jeho cilem je poskytnout svym cilovym skupinam puasobivé
informace o organizaci a jejich produktech. Integraci prvk( komunika¢niho mixu pak

muze firma dosahnout fenoménu synergie kdy ,.2 + 2 = 5“ (Svétlik, 2016, s. 5).

1.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu. Velka vyhoda
osobniho prodeje spociva v tom, ze u n¢j dochazi k pfimému kontaktu mezi firmou a
zakaznikem. Muzeme tak 1épe pochopit individualni pfani a potieby jednotlivych
zakaznikl ¢i jejich oCekavani, ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Da se také ocekavat

verngjsi pristup od zékaznika (Karlicek, 2011, s.149).

Dalsi vyhoda je také v tom, ze tato forma ma nizké celkové naklady spojené s jejim
uzitim, ponévadz pii vyuziti oslovujeme uzkou cilovou skupinu, a tedy i maly pocet

zakaznikl (Karlicek, 2011, s.149).

Aby komunikace pii osobnim prodeji prob&hla uspesné, mel by prodejce disponovat

nasledujicimi osobnostnimi rysy:

o Pozitivni ptistup

o Sebevédomé vystupovani

o Pozitivni motivace

o Znalost o firmé a nabizenych produktech

o Schopnost vcitit se do potieb zakaznika a pochopit ho

o Dlouhodobé orientace (Karlicek, 2011, s.153).

1.3.2 Public relations

Jak uvadi M. Karli¢ek ve své publikaci ,,public relations byvaji definovany jako
dialog mezi organizact a skupinami, které rozhoduji o uispéchu ¢i netispéchu organizace

(tzv.stakeholders)
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Do PR spadaji rizné dil¢i aktivity jako napfiklad community relations, investor
relations, interni komunikace, university relations, lobbing, media relations apod.
V zavislosti na tom, s jakou skupinou public relations jednaji. Pfitom by vzdy pii dialogu
mezi dvéma stranami meélo vést k porozuméni a vzajemnému pochopeni (Karlicek, 2011,

s.115).

Mezi ptinosy PR patii naptiklad zvySovani povésti znacky a jeji ochrana v pfipadé
ohrozeni nebo schopnost stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech ¢i

informovat o novinkéach (Karlicek, 2011, s.117).

1.3.3 Direct marketing

Takzvany pifimy marketing vznikl za ucelem snizit naklady osobniho prodeje.
Prodejci tak nemuseli navstivit kazdého zakaznika osobné a pouze zasilali své nabidky
postou. Tento zpliisob marketingu cili na mikrosegmenty, v neékterych pripadech i na
jednotlivce. Neobejde se ale bez kvalitni databaze, skrze kterou firma dokaze urcit svou
cilovou skupinu. Klicovou slozkou takové databaze jsou aktualni kontaktni informace

jako adresy, e-maily, telefonni Cisla a jiné (Karlicek, 2011, 5.79-80).

Cilem direct marketingu je vyvolat v zadkaznikovi ¢i potencidlnim zakaznikovi
okamzitou reakci a priblizit tak jeho rozhodnuti k uskutenéni objednavky. Casto se
vyuziva ,call-to-action“ neboli vyzva kakci, kdy se snazime zakaznika pifimét
k okamzitému rozhodnuti a neposkytnout mu az ptili§ mnoho €asu na rozmysleni. To by
mohlo vést k odlozeni objednavky nebo by se neuskuteCnila vubec. Docilime toho

napiiklad tim, ze budeme svou nabidku limitovat Casem (Karlicek, 2011, s 81).

1.3.4 Marketingova komunikace na internetu

ZplUsoby online marketingové komunikace lze rozdélit do 4 hlavnich kategorii:
a) reklama, ktera obsahuje plosnou reklamu, zapisy do katalogt, PPC reklamu a dalsi,
b) podpora prodeje, obsahujici pobidky k ndkupu ¢i vérnostni a partnerské programy,
¢) public relations, do kterych je mozné fadit naptiklad novinky a zpravy, ¢lanky, diskuze,
informace, formulate, viralni marketing a jiné, d) pfimy marketing, mezi ktery lze zatadit

e-mailing, webové seminare, konference, workshopy, on-line chaty a dalsi. Bez ohledu
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na druhy komunikacnich prostfedkid a formy marketingové komunikace, je dulezité, aby

spolecnost pusobila na své zakazniky ze vSech stran (Janouch, 2020).

K nejdulezitéjsim ¢astem marketingu je vytvoreni a udrzovani efektivni komunikace se
zakazniky. Tento proces je dilezité monitorovat, analyzovat a nasledné zlepsovat a
posouvat jeho urover vys. Méfeni ucinnosti marketingové komunikace v online podobé
je velmi snadné. Existuje mnoho nastroju, srze které lze méfit v podstaté jakékoliv
marketingové aktivity. Pomoci dat, kterd se shromazduji pfi navstévé ucastnika na
webovych strankach, l1ze poté z nastroje vycist jednotliva chovani ucastnikti (Janouch,

2020).

Nejpouzivanéj§i nastroj pro analyzu navstévnosti je Google Analytics. Nastroj je
prehledny, srozumitelny a firma Google jej poskytuje zdarma vSem uzivatelim. Google
Analytics poskytuji informace o tom, jak lidé stranky nachazeji, jak je vyuzivaji, jak
ucinné jsou jednotlivé reklamni kampané, 1ze zjistit z kterych zdroji navstévy nakupuji
vice, kolik lidi zareagovalo na e-mail s nabidkou a kolik z nich nakoupilo. Také lze
nastroj propojit s nastrojem Google Ads a zkoumat u¢innost reklam spusténych v Google

prohlizeci (Janouch, 2020).

1.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako urcity soubor aktivit podnécujicich okamzity
nakup. Vétsinou se vyuzivaji podnéty zalozené na cenach, konkrétnéji na snizovani cen.
Patfi sem naptiklad kupony, slevy, vyhodna balni nebo ndkupni rabaty. Dalsi aktivity
podnécuji  k vyzkouSeni produktu, k registraci do vémostniho programu nebo
zakaznikiim nabizeji dary. Zde se muze jednat o reklamni darky, soutéze, v ramci nichz

1ze vyhrat rizné produkty a ceny ¢i prémie (Karlicek, 2011, 5.97).

Podpora se nezaméfuje pouze na spotiebitele, ale také na zprostfedkovatele a
obchodni zastupce. Snazi se je motivovat ke snaze o vétSi propagaci a prodejnost

produktu (Karli¢ek, 2011, s. 97).
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1.4.1 Nastroje podpory prodeje

Mezi klasické nastroje podpory prodeje se fadi prfedevS§im promoce zalozené na
snizeni ceny, takzvané cenové akce. Muze jit o pfimé slevy z ceny produktu, slevy po
predlozeni kuponu ¢i vyhodna baleni obsahujici procentualni podil navic zdarma.
Slevové kupony maji jednu velkou vyhodu oproti ploSnym slevam. Lze skrze né velice
dobre cilit na vybrané piijemce. Pomoci direct mailu ¢i letakti mtze firma cilit naptiklad

na zakazniky, ktefi jiz u ni nakoupili a mohli by nakoupit opakované (Karlicek, 2011).

DalSimi nastroji jsou naptiklad reklamni darky, vzorky zdarma (tzv. sampling) nebo
razné promoce, které umoznuji si dany produkt vyzkouSet. Sampling byva pomérné
nakladna zélezitost. Na druhou stranu patii mezi nejefektivnéjsi nastroje zkouSeni

produktu. Vétsinou se odehrava pifimo v misté prodeje (Karlicek, 2011).

Casto vyuzivanymi formami nastroju podpory prodeje jsou také soutéz a veérnostni
programy. Podminky soutéze byvaji rizné, muze jit napiiklad o navrhnuti sloganu,

veédomostni otazku, nakup v urcité hodnote ¢i urc¢itého poctu vyrobkt (Karlicek, 2011).

1.4.2 Podpora prodeje zamérena na spotiebitele

Jedna se o odvétvi podpory prodeje, které cili na konecné zakazniky, tedy na ty, ktefi
vyrobek spotifebovavaji. Obsahuje rozmanitou Skalu metod a nastroju, které lze vyuZzit.
Velkou vyhodou je jeji flexibilita. Marketingovi odbornici tak mohou vyuzit metody
podpory prodeje také v ostatnich obchodnich aktivitach mifenych na konecné zakazniky

(Svétlik, 2016, s.131).

Aby byla tato marketingova metoda uspeésna, musi byt jasné stanoveny konkrétni
cile. At uz jde o zvySeni povédomi znacky, podpora prodejnosti nového produktu ¢i jiny

zamér (Svétlik, 2016, s.131).

1.4.3 Metody cenové podpory prodeje
Jde o jednu z nejbéznéji pouzivanych metod podpory. Vyuziva se pii uvadéni
nového produktu na trh, kdy jde o tzv. zavadéci cenu; pii snaze o prodej vétsiho

mnozstvi produkti (tzv. doCasna sleva). Lze vyuzit i jinou metodu zpusobujici
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podobny efekt, kdy zakaznik pii koupi vétSiho baleni zaplati stejnou cenu jako za
pavodni baleni (tzv. baleni zdarma), nebo tzv. zbozi zdarma, kdy pfi koupi vice kust
dostane navic jeden kus zbozi. Posledni ale zaroveri neméné vyuzivanou metodou je
tzv. odména pro zakaznika. Pfi koupi specialniho baleni nebo urcitého mnozstvi kust

dostane zakaznik drobny darek zdarma (Svétlik, 2016, s.131).

Dalsi formou jsou tzv. klubové ceny. Pfi nich ¢lenové daného klubu cCerpaji
ze zvyhodnénych nabidek spole€nosti. Firma si tak buduje vérné zakazniky (Svétlik,

2016, s.131-132).

1.4.4 Kupony

Nejcastéji se vyuzivaji dva druhy kupont. Kupony na slevu a kiizové kupony. Pii
predlozeni kuponu na slevu ziska zakaznik slevu na urcity vyrobek ¢i druh sortimentu.
Ktizovy kupon byva soucasti baleni vyrobku a pfi jeho pfedlozeni ziskd zakaznik jiny

vyrobek (Svétlik, 2016, s.132).

1.4.5 Prodejné podpurné metody

Tyto metody se snazi stimulovat zajem spotiebitele o urcity vyrobek. Nejrozsitené)si
z nich je tzv. sampling neboli vzorky produkti. Vzorecky k vyzkouseni obdrzi zakaznici
zdarma, Casto u pfilezitosti nakupu, poptipadé za symbolickou cenu. NejCastéji se
sampling vyuziva pii uvadéni nového vyrobku na trh ¢i inovaci produktu (Svétlik, 2016,

s.132).

Dal§imi rozsifenymi metodami jsou ochutnavky a demonstrace. Vyuzivaji se hlavné
u potravin, napoju a tabakovych vyrobkt. Zakaznik ma opét moznost vyrobek ochutnat a
zhodnotit jeho kvality. U kosmetickych vyrobkii a kuchynskych potieb jde pak o jiz
zminénou demonstraci (Svétlik, 2016, s.132-133).

U prémii je spotrebitel odménovan za nakup, pii navstiveni prodejny ¢i splnéni
pozadovaného ukolu. Naptiklad nasbirani koda ¢i obali a nasledné zaslani postou.

Spottebitel nasledn€ obdrzi od spolecnosti darek (Svétlik, 2016, s.133).
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Jednou z Casto pouzivanych metod je i spottebitelska soutéz. Podminkou je zakoupeni
urc¢itého mnozstvi vyrobku a na zakladé zaslani kodu, obalu ¢i potvrzeni o zakoupeni je

ucastnik zapojen do slosovani o ceny (Svétlik, 2016, s.133).

1.4.6 Komunikace v misté prodeje

Neméné dulezity nastroj podpory prodeje zamérené na spotiebitele je komunikace
v misté prodeje. Zde se jedna predevsim o POP (point of purchase) a POS (point of sale)
komunikaci. Pouzivaji se k propagaci urcitého vyrobku na prodejné. Snazi se upoutat
pozornost zakaznika, ovlivnit jeho rozhodovani a pfimét ho k zakoupeni vyrobku. POS
materialy jsou v podobé postert, stojant, brozur, wobbleri apod. POP jsou vétSinou
prostfednictvim 3D formati, ze kterych si mizeme vyrobek piimo koupit. Napfiklad

razné stojany, parazitni displeje, paletové ostrovy a jiné (Svétlik, 2016, s.133).

1.4.7 Podpora prodeje zamérena na zprostiedkovatele

Zam¢étuje se pirevazné na dva obchodni clanky — maloobchod a velkoobchod. Cilem
podpory zamétené na distribuci je rozsifeni sortimentu, zvySeni objemu prodeje, dosazeni
vy$siho trzniho podilu, zavedeni nového vyrobku na trh, vytvofeni a udrzovani si

oddanosti zprostredkovateli apod (Svétlik, 2016, s.133).

Metody muzeme rozdélit na statické a mobilni. Statické se odehravaji ve
velkoobchodech a cili na maloobchodniky, ktefi zde nakupuji zbozi do maloobchodu.
Jedna se o poskytovani POS materiali, dovoz zakoupeného zbozi zdarma, rabaty,

sampling, darkové predméty ¢i ochutnavka na prodejné (Svétlik, 2016, s.133-134).

U mobilni podpory se firma snazi o ziskani novych maloobchodnich prodejnich mist.
Probiha zde navstéva prodejny, prezentace vyrobku, poskytnuti POS materiala a ptipadné

i vzoreckl zdarma (Svétlik, 2016, s.134).

K dalSim aktivitam patii napiiklad program loajality, srazky za reklamu, sdruzena
reklama, zavadéci ceny, cenove vyhodna baleni, sponzoring propagacni akce, veletrhy a

vystavy a jiné (Svétlik, 2016, s.134).
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Podpora prodeje nezapomind ani na motivaci pro obchodni personal. Snazi se
stimulovat tym k tomu, aby dosahoval vysSich vykond. Vyuzivaji se k tomu rizna
odborna skoleni, vzd€lavaci programy, prodejni pomicky v podobé piiruc¢ek, odmény za

nové zékazniky nebo objem prodeje (Prikrylova, 2010, s.93).

1.4.8 Online podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje typu slevy, akéni sety, vzorky, kupony, darky, soutéze,
vérnostni programy atd., se od offline nastroji v podstaté nijak nelisi. Specifickou formu
ovSem maji naptiklad nastroje jako jsou cross-selling, doprava zdarma, affiliate

marketing, e-mailing ¢i vérnostni program (Janouch, 2020).

Jeden ze silnych motivacnich nastroja, podnécujici k nakupu je doprava zdarma. E-shopy
obvykle skrze jinak velké naklady poskytuji dopravu zdarma od urcité hodnoty nakupu.
Napiiklad od tisice korun vyse apod., popiipadé pouze v urdité piileZitostni dny. Casto
také nabizi osobni odbér na pobocce, ktery je pro zakazniky velmi pohodlny v pfipadé,

ze nechtgji platit za dopravu (Janouch, 2020).

Dalsim specifickym nastrojem podpory prodeje v online marketingu je affiliate program.
Jde o partnersky program, kde treti strana (partner) je placen na zakladé prodeje. Firma
navaze spolupraci se zprostiedkovatelem, ktery dostane provizi za kazdy prodany
produkt, ktery bude zakoupen za pomoci takovéto spoluprace. Nastroj je velmi efektivni,

protoze firma plati pouze za skutecné prodeje (Janouch, 2020).

1.5 Reklama

Velmi dilezitym prvkem propagace byva reklama. Tento zpisob komunikace probiha
formou riznych médii. Cilem reklamy je poskytnout zakaznikovi spravné informace a
navodit jej tak ke koupi produktu. Reklama vzbuzuje ve spotiebiteli dojem kvality

vyrobku a muaze vést k CastéjSim nakuptim a vérnosti ke znacce (Prikrylova, 2010, s.68).
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1.5.1 Druhy reklamy

e Informacni reklama — zaméfuje se na vzbuzeni zgjmu o novy produkt, novou

organizaci €1 osobnost. Vyuziva se pii zavadéni vyrobku na trh.

e Priesvédcovaci reklama — jejim cilem je zvysit poptavku po produktu. Pouziva se

ve fazi rustu.

e Pripominkova reklama — navazuje na jiz predeslé reklamy a podporuje aktualni

pozici dané znacky. Snazi se zachovat produkt a znacku v povédomi spotiebitelt.
Pouziva se ve fazi zralosti a poklesu zivotniho cyklu produktu (Ptikrylova, 2010,

s. 68-69).

1.5.2 Vybér médii

Jeden z nejdulezitéjsich krokd ovliviiyjici ucinnost reklamy je vybér médii. Pii
$patném rozhodnuti maze firma investovat nemaly finan¢ni obnos, ale navratnost bude
nulova. Mazeme vybirat z klasickych médii, jako jsou napiiklad noviny a ¢asopisy, nebo
z elektronickych médii, kterymi jsou televize, internet, rozhlas, kino a jiné (Ptikrylova,

2010, s.71).
o Elektronické typy reklamnich prostiedka:

Televize — muzeme ji délit dle pfenosovych moznosti na narodni, lokalni,
mezinarodni sit’, kabelova a internetova. Jeji vyhodou je Siroky dosah, schopnost produkt
demonstrovat a presvédcivost tohoto média. Naopak velké minus tvofi vysoké naklady
na takovou reklamu. Ma také limitovany obsah sdéleni a mnohdy divaci televizi nevénuji
plnou pozornost a soustfedénost, coz je pro reklamu velkou nevyhodou (Ptikrylova,

2010).

Rozhlas — oproti pfedchozimu médiu ma rozhlas naopak nizké naklady, jeho
nevyhodou je ale omezeny obsah, docasnost sdéleni a také skuteCnost, ze jde pouze o

zvuk, coz urCitym zpusobem znesnadiuje propagaci produktu (Pfikrylova, 2010).

Internet — v tomto stoleti je to nejpouzivanéjsi reklamni prostfedek. Zna¢na vyhoda
tohoto média je jeho celosvétovy dosah, Siroké zacileni, flexibilita a rychlost,
interaktivnost s klienty a predevsim také zpétna vazba a snadné vyhodnoceni reklamni

kampané (Ptikrylova, 2010).
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o Tisténé typy reklamnich prostiedka:

Noviny — Jsou vétsinou narodniho ¢i lokalniho charakteru. Jejich vyhodu tvorti
flexibilita a rychlost s jakou je sdéleni predano ¢tenaitim. Cili ale spiSe na Sirokou skupinu
lidi nez na presné cilené segmenty zakaznika (Ptikrylova, 2010).

Casopisy — U Gasopist miizeme naopak cilit na presné zvolenou skupinu zakaznik®,
ponévadz tento typ média mé uz§i zameteni nez noviny. Lze roz¢lenit na spotiebitelské,
zabavné a odborné kategorie, které se dale déli na jeste podrobnéjsi kategorie (Prikrylova,

2010).

Out-indoor reklama — Outdoor neboli venkovni reklama slouzi k predavani

jednoduchych myslenek a pfipominani se zakaznikim. Vyhodou této reklamy je
dlouhodoby, pravidelny a opakovany vliv na spotfebitele. Slouzi pro budovani
povédomi, prestize a image znacky. Vyuzit se daji reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, dopravni prostiedky, citylight vitriny, teplovzdusné balony
apod. Indoor média se naopak nachazi v obchodnich centrech, Skolach, stravovacich
zafizenich nebo mistech uréenych k zabaveé ¢i sportu. Mohou byt formou reklamnich
ramedkdl, podlahové grafiky, samolepek, plazmové a LCD displeje. Casto poukazuji

na produkty ¢i znacky ptimo v misté prodeje (Prikrylova, 2010).

1.5.3 Reklama na internetu

Reklama patfi k nejpouzivangjsim zptusobim jak komunikovat v online marketingu.
Velkou vyhodou reklamy na internetu je jeji celosvétovy dosah, flexibilita a rychlost, ¢i
vysokd moznost zacileni. Naopak velkd nevyhoda je prehlceni internetu reklamou.
Spolecnosti tak musi vynalozit daleko vétsi usili a finance k tomu, aby jejich reklama

vynikla (Ptikrylova, 2010).

Nejcastéjsi reklamou je PPC reklama, neboli Pay Per Click, kdy inzerent plati na zakladé
kliknuti na reklamu, které uzivatel vykona. PPC reklama mize mit nékolik forem,
napiiklad textova reklama, bannerova reklama a jiné. Tento typ reklamy lze pouzit skrze

nastroje Google Ads a Facebook Ads, dnes jiz zvané Meta Business Suit (Janouch, 2020).

Prostrednictvim PPC reklam lze dosahnout nékolika druht cil(: a) reklamni kampané

vedouci ke zvySeni navstévnosti, b) brandova reklama, neboli reklama pro budovani
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znacky, ke zvySeni povédomi o znacce, ¢) vykonova reklama, kdy se snazime primét

zakaznika k nakupu (Janouch, 2020).

Bannerova reklama je ve formeé videa ¢i obrazku riznych rozméri. Po kliknuti na reklamu
se uzivatel dostane na stranky spolecnosti, ¢i pfimo na kartu produktu v e-shopu. Diky
pfemire reklamy pifedev§$im v bannerové formé uzivatelé podlehli jevu zvanému

,bannerova slepota® , kdy reklamu ,,nevidi“ a ignoruji ji (Pfikrylova, 2010).

1.5.4 Regulace reklamy

Na zékladé pravidel pro reklamu dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je
zakéazéana reklama na sluzby a zbozi, jejichz poskytovani, prodej ¢i Sifeni je v rozporu
s pravnimi predpisy. Také je zakazano Sifit nevyzadanou reklamu v listinné podobé,
pokud adresata obtézuje. Neni povolena ani reklama, predstavujici nekalou obchodni
praktiku, neboli klamavou reklamu, podprahovou ¢i skrytou. Reklama musi byt
zakladana na dobrych mravech, nesmi ohrozovat bezpeCnost osob nebo majetku,
podporovat chovani poskozujici zdravi ¢i znevazovat z4jmy a chovani, které je ve
prospéch ochrany zivotniho prostfedi. Regulace plati také pro statni a jiné symboly
zakomponované v reklamach. Mohou v nich puasobit pouze za predpokladu, ze jsou

vyuzity vhodné a dastojnym zpusobem (Rigel a kol., 2018).

1.5.5 Kodex reklamy

Dle Kodexu reklamy, ktery byl vydany Radou pro reklamu, ma reklama informovat
vefejnost a spliiovat eticka hlediska vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu
je dosahovat pravdivosti, slu§nosti a Cestnosti reklam a v ramci rozsahu tohoto Kodexu
ma dochazet k respektovani mezinarodni zasady reklamni praxe, ktera byla vypracovana

Mezinarodni obchodni komorou (Vysekalova, Mikes, 2018).
K vSeobecnym zasadam reklamni praxe patfi:

1. Slu$nost — reklama nesmi obsahovat prvky porusujici normy slu§nosti a mravnosti
pfijimané lidmi, na které bude mit reklama vliv. Zejména pak v oblasti lidského
téla. Reklamni sdéleni nesmi pouzivat prvky, které by snizovaly lidskou

distojnost.
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2. Cestnost — reklama nesmi zneuZivat diivéry spotiebitele, vyuZivat nedostatku jeho
zkuSenosti a znalosti, ani jeho davéfivosti nebo podprahového vnimani. Nesmi se
jednat o skrytou reklamu nebo reklamu vydévajici se za reportaz, pojednani ¢i jiné
zpusoby Sifeni informaci.

3. Pravdivost — Reklamni sdéleni se musi vyhnout Sifeni klamavych tidaja jak o sobé
a svych vyrobcich, tak o cizi spolecnosti.

4. SpoleCenska odpovédnost — bez opravnéného divodu nesmi reklamni sdéleni
vyuzivat motiv strachu, predsudki a povér. Jejim obsahem nesmi byt cokoliv, co
by mohlo podnécovat a podporovat k nasilnym ¢inim. Reklama mize vyuzivat
symboly a tradice, které v Ceské republice nejsou piili§ asté, ale nesmi vyvracet

ty, které jsou v tomto tizemi obvyklé (Vysekalova, Mikes, 2018).

Nasledujici srovnani ukazuje, ¢eho lze dosdhnout pifi pouziti reklamy a pfi pouziti

nastroja podpory prodeje:

Reklama Podpora prodeje
1. Vytvaii image vyrobku 1. Je zamétena na prodej vyrobku
2. Jeji pusobeni je dlouhodobé, 2. Vysledek se dostavuje rychle

ucinek se dostavuje pozdéji

3. Spoléha vice na emocni apel 3. Spoléha na racionalni apel

4. Spise vytvari nehmatatelnou 4. Spoléha na vytvoreni hmatatelné
nadhodnotu produktu nadhodnoty nabizené s produktem
5. Stava se ziskovou v dlouhodobém 5. Stava se brzy ziskovou

méftitku

(Svétlik, 2016).
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2 Analyticka cast

Analyticka cast bakalarské prace nejdiive predstavi spolecnost a rozebere marketingové
nastroje, které firma vyuziva. Dale ve stejném potfadi analyzuje také konkurencni
podniky. Na konci této Casti je proveden a rozebran marketingovy vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni. Pouzité informace jsou Cerpany z ovérenych zdroju a také
z vlastnich zkuSenosti nabytych nékolikaletym putsobenim ve firmé Syry & Vina

Vecerka.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Syry & Vina Vecerka je mala rodinna firma, ktera vznikla roku 2014 pod jménem
Boutique gurméan jako fransSiza stejnojmenné spolecnosti. Jeji pobocka se nachazi ve
Vyskove, na namésti v ulici Husova. Pied dvéma lety spolecnost rozvazala fransizovou
spolupraci, prosla tak rebrandingem celé znacky a zménila si jméno na Syry & Vina
Vecerka. Na konci roku 2020 se majitelé rozhodli rozsifit svij dosah a zalozili vlastni e-

shop na webové adrese www.syryvinavecerka.cz (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Spolecnost se zabyva prodejem prevazné holandskych syri, moravskych vin riznych
znacek a dalSimi gurmanskymi specialitami jako jsou klobasky, susené maso, pastiky,
dzemy, dipy k syrim, Cokolady, vybérova kava, Caje a jiné pochutiny. Co se tycCe
specialit, snazi se podporovat hlavné lokalni mensi vyrobce a vybira si kvalitni

dodavatele.

[T VECERKA

Obrdzek 2: Logo spolecnosti — bilé a cerné provedeni
Zdroj: Svobodovd Katerina, 2020
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2.2 Analyza spole¢nosti

2.2.1 Portfélio produktu

Mezi hlavni produkty firmy patii pfevazné holandské syry raznych typu,
moravska vina a rozmanité druhy pochutin a delikates jako napftiklad pastiky, klobasky,
dipy k syram, ofisky, cokolady, kava, ¢aj a dalsi.

Nabidka syru je pestra. Na vybér je ze Siroké Skaly kravskych a kozich syru
prevazné holandského typu. Pohybuji se ve stafi od 4 tydni az po 2 roky zrani. Mladsi
druhy maji dobu zrani 4 tydny — 5 mésicu, starsi pak 6 mesicti — 2 roky. Nabidka zahrnuje
také dalsi kategorii a to ochucené syry, naptiklad lanyzem, ofiSkem, pistacii, medvédim

cesnekem, levanduli, uzenou slaninou apod.

Vina jsou z velké Casti moravského puvodu, znacek Blatel, Chateau Valtice a
Vinatsvi Volatik. V nabidce jsou také francouzska vina, znacek Domaine Tropez a Pierre
Richard. Na vybér je z riznych odrid, kategorii, ro¢nikd, dle obsahu cukru od suchych

vin az po sladka a dle zabarveni bila, rizova ¢i Cervena vina.

Do rozmanité nabidky delikates a pochutin spadaji pastiky od znacky Via Delicia,
které jsou u zakaznikd velmi oblibené, dale od znacky Kadrnka, nebo také kapfti pastika.
Z klobasek jsou to francouzské susené klobasky a klobasky od ceské znacky Hakalik.
Nabidku dale rozsifuji rizné druhy olejt, suseného ovoce a ofiskt, nakladané zeleniny a
oliv, medt a medoviny, mostd, kavy, Caje, Cokolady a pralinek, susenek, dzemd, riznych
dipi k syrim, mlécnych vyrobkl jako napfiklad maslo, tvaroh, zakys, tvarohova
syrovatka, kozi mléko a dalsi. Firma nabizi k prodeji také riizné piislusenstvi k vinim a

syram.

2.2.2 Analyza zakaznika

Jelikoz firma nevyuziva Google Analytics, ani zadny jiny nastroj, ktery by méfil
navstévnost webovych stranek a e-shopu, rozhodla jsem se analyzu zpracovat pomoci
zakaznikl, ktefi na e-shopu jiz nakoupili. Za obdobi 14. 1. 2021-14. 1. 2022 nakoupilo u
firmy skrze e-shop celkem 18 zakaznikt. Tento poCet miZe byt ovlivnén malou propagaci

e-shopu a faktem, ze samotny e-shop je v provozu pouze prvni rok. Z toho v 72,2 %
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uskutecnily nakup zeny a v 27,8 % muzi. V€kovou kategorii bohuzel nelze urcit, protoze

k této analyze neexistuje dostatek informaci (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Rozdéleni zakaznikd na e-shopu podle pohlavi

27,80%

Emuzi EZeny

Graf 1:Zdkaznici na e-shopu dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovdani, 2022, s pouZitim www.syryvinavecerka.cz

Ke dni 25. 2. 2022 ma Facebookova stranka spolecnosti 303 fanouskt a Instagramova
stranka 82 sledujicich. V porovnani muzi a zen jednoznacné v obou piipadech prevladaji
zeny. Na Facebooku zeny tvori 81% fanouskli a muzi jen 19 %. Na Instagramu jiz rozdil
neni tak velky, stale vSak vedou zeny, které tvoii 60 % a muzi zbylych 40 % (Syry &
Vina Vecerka, 2022).

Sledujici na socialnich sitich firmy podle pohlavi

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%

Zeny muzi

B Facebook M Instagram

Graf 2: Sledujici na socidlnich sitich podle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit

26


http://www.syryvinavecerka.cz

U rozdéleni podle veéku je patrné, ze u obou socialnich siti je nejvétsi procentualni podil
u vékové skupiny od 35 do 44 let. Na Facebooku dosahuje 32 % a u Instagramu je to
43 %. Druha nejcCastéjsi skupina od 25 do 34 let se na obou sitich blizi k 25 %. U starSich
veékovych kategorii poCet klesa. MuiZe to byt zpusobené tim, ze tyto kategorie socialni sité
pfili§ nevyuzivaji. Napiiklad procentualni podil na Instagramu u kategorie od 55 do 64
let je minimalni a u kategorie 65+ dokonce nulovy. Naopak Facebook u téchto kategorii
ma veétsi procentualni podil nez u nejmladsi kategorie (od 18 do 24 let), kde tvoii pouha
4 %. Na rozdil od toho Instagram v této vékové skupiné tvoii 18 % (Syry & Vina Vecerka,
2022).

Sledujici na socialnich sitich podle véku

50%
45%
40%
35%
30%
25%

20%
15%
10%
5%
0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

@ Facebook Instagram

Graf 3: Sledujici na socidlnich sitich podle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit

2.3 Analyza online komunika¢niho mixu spole¢nosti

Podkapitola se zaméfuje na online marketingové nastroje, které spoleCnost vyuziva.
Rozebira prednosti a nedostatky komunikace na webovych strankach, socialnich sitich a

také u nastroju podpory prodeje.

27



2.3.1 Webové stranky

Firemni webové stranky spojené s e-shopem maji moderni vzhled a jsou prehledné.
V zahlavi stranek je umisténé logo firmy a odkazy na konakty, sekci ,,0 nas®“, e-shop,
aktuality, blog a ucet klienta. V téchto sekcich zakaznik muze najit jak dulezité
informace, tak i rizné zajimavosti. Dale se zde nachazi tla¢itko ,,vyhledat” a , kosik“. Pod
zahlavim se zobrazuji Ctyfi ilustrani fotografie, které se po urcitém Case méni. Na
fotografiich chybi tlacitko ,,call to action, skrze které by se zakaznik mohl prokliknout

ptfimo do e-shopu.

201s
_g__ O Nas Kontakty E-Shop Aktuality Blog MUj Gcet Q
VECERKA

SYRY & VINA

Obrdzek 3: Titulni strana webu - 1. Cdst
Zdroj: Vlastni screenshot, 28. 2. 2022, www.syryvinavecerka.cz

V dalsi ¢asti titulni strany jsou zakladni informace o firmé a fotografie casti prodejny.
Pod informacemi je sekce s vybranymi produkty z e-shopu. Najdeme zde popis produktu,
fotografii, cenu a tlacitko, které¢ vyzyva ke koupi. Po kliknuti na tlaitko nas odkaz

prfesméruje do e-shopu, pfimo na dany produkt.
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€
VECERKA R,

AVRY & VA

Vitdme vas na strance
naseho obchodu

Vybeér z nékterych nasich produktu. Dalsi nase produkty naleznete v nasem E-Shopu

Obrdzek 4: Titulni strana webu- 2. Cdst
Zdroj: Viastni screenshot, 28. 2. 2022, www.syryinavecerka.cz

Ve zbylé Casti stranky se nachazi aktuality, zajimavosti a rizné ¢lanky z blogu. Ve spodni
Casti najdeme kontakty, odkazy na socialni sité firmy, dulezité odkazy jako jsou obchodni

podminky ¢i zasady osobnich udaju nebo odkazy na e-shop, aktuality, blog a informace

o firmé.
@ ONas  Kontakty E-Shop  Aktuality Blog  Mij Géet (/- @ J
VECERKA ~ -~
SYRY & VINA

Kty

@ vina VECERKA Vice o nés 2ésady osobnich Gdaji
~ £ gurmanvyskov@seznam.cz
VECERKA Navstivte na: shop Obchodni podminky

SYRY & ViNA R. 737 842 480

< Husova 108/5, Vyskov Podivejte se co je u nas nového
Vée o vinech, syrech a delikatesdch.

n Prectate si néco na nasem Blogu

Obrdzek 5: Zdpati webové stranky
Zdroj: Viastni screenshot, 28. 2. 2022, www.syryvinavecerka.cz
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Po kliknuti na odkaz e-shopu se zobrazi nabidka vSech produktd, které mizeme seradit
podle oblibenosti, hodnoceni, ceny nebo od nejnovéjSich. Produkty lze také filtrovat
podle ceny nebo mizeme zvolit piimo nékterou z kategorii produktd. Kategorie
delikatesy, syry a vina se dale déli na podkategorie. Chybi zde vSak kategorie novinky.
Dale zde neni odkaz, ktery by uvadél podminky a cenik dopravy.

014
@ ONas  Kontakty Aktuality  Blog  MUj Gcet
VECERKA

SYRY & VINA

Filtrovat podle ceny

L & - Ceona: 10 KE — 850 K&
E-Shop

Zobrazen 1. - 9.2 203 vysledkd

Sefadit podle oblibenosti 5

Kategorie produktu

RO

Medovo-koprova hoi¢ice - De Landana kozi - s medem
Rotterdamse Oude - 190g

70,00 K& - 700,00 K&
19,00 K&

Obrdzek 6: E-shop
Zdroj: Vlastni screenshot, 28. 2. 2022, www.syryvinavecerka.cz

Na karté produktu lze vidét zarazeni daného produktu do kategorii, nazev produktu,
cenové rozpéti, které se odviji od gramaze, fotografii produktu a piehledné razené
informace o produktu. Nasleduje vybér hmotnosti, ktery si zdkaznik sam navoli a na
zakladé Cehoz se mu zobrazi cena za vybrané mnozstvi, které nasledné miize pomoci
tlacitka vlozit do koSiku. Déle se na strance nachazi popis produktu a na konci stranky

produkty s nim souvisejici.

Hmotnost
a [ syry | Kravske syry [ Landana Chili cealoog -
ZRUSIT VYBER
Landana Chili -
SAMBAL 54,00Ke
Dostupnost: Skladern
54,00 KE — 540,00 K&
| rhoarsorofiy

Alergeny: Obsahuje kravské

miléko, laktazu.
Katalogové &islo: SO0012

Dobazrani: 4 maésice Kategorie: Kravske syry, Sy

Skladovani:  Ffiteploté 2 - 8°C

Popis Daliinformace

Trvanlivost:

Tuk v suding:  48% Spickova Gouda se v tomot piipadé zasnoubila s velice kvalitnim chilli. Syr je pikantni,
ale zaroven velice lahodny

Zemég Holandsko

pivodu: Obrazek 7: Karta produktu

Zdroj: Vlastni screenshot, 28. 2. 2022, www.syryvinavecerka.cz
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2.3.2 Socialni sité
Spolecnost Syry & Vina Vecerka vyuziva dvé nejrozsifenéjsi socialni sité Facebook a
Instagram. Pfispévky pfidava na obé sité identické a vyuziva k tomu néstroj Meta

Business Suit.
Facebook

Jak jiz bylo zmin&no vyse, firemni Facebook ma 303 fanousk. Zeny tvoii podil
80,7% a muzi 19,3%. Nejvétsi podil sledujicich se nachazi ve véku 25 — 44 let. Na
nasledujicich grafech je mozné videt, ze dosah stranky je 45 227 za rok a navstévnost 484
lidi za rok. Ob¢€ hodnoty jsou méfené za obdobi 1. 2. 2021- 1. 2. 2022 (Syry & Vina
Vecerka, 2022).

Dosah Facebook stranky © Néavstévy Facebook stranky ©
45 227 + VL. .
40
4,0 tis. 30
20
2,0 tis.
10
0
19.2. 31.3. 10.5. 19.6. 29.7. 7.9. 17.10.26.11. 5.1. 19.2. 31.3. 10.5. 19.6. 29.7. 7.9. 17.10.26.11. 5.1.
Graf 5: Dosah Facebook strdanky Graf 4: Ndvstévnost Facebook strdnky
Zdroj: Screenshot, Vecerka Lukds, 2. 3. 2022, s pouZitim Zdroj: Screenshot, Vecerka Lukdas, 2. 3. 2022, s pouZitim
Meta Business Suit Meta Business Suit

Na svych Facebookovych strankdch ma firma uvedené veskeré kontakty a informace,
veetné mista prodejny, oteviraci doby, telefonniho Cisla a webové stranky s e-shopem.
Kazdou zménu oteviraci doby a jiné provozni problémy komunikuje skrze sité se svymi

zakazniky.

Prispévky spolecnost pridava dosti nepravidelné. NejCastéji jde o prispevky vydané
k urCitym pfilezitostem, jako napfiklad sv. Valentyn, Velikonoce, den matek, konec
Skolniho roku, sv. Mikula§, Vanoce apod. Casté jsou také piispévky snovym
sortimentem. VétSinou jde o fotografii s pfilozenym popiskem, ktery vybizi zakazniky ke

koupi produktu, ¢i k navstéve prodejny. Bohuzel ale malokdy odkazuje na e-shop.

31



Interakce se zakazniky je mala. Spolecnost vybizi fanousky ke komentaiim jen ziidka,
oteviené otazky nebo hlasovani ¢i jiné kroky vybizejici ke zpétné komunikaci ze strany

zakaznik( se moc ¢asto neobjevuji. Na komentare firma odpovida jen obcas.

Podnik nevyuziva zadny jednotny styl pii publikaci pifispévku, se kterym by se
ztotoznoval. Nékdy se na fotce objevi logo firmy, jindy rizné informace k vyrobku.
Nejuspésngjsi prispévek firmy byl zvefejnén 9. tnora letoSniho roku. Upozoriiuje na
blizici se svatek zamilovanych a vybizi ke koupi sortimentu a také k navstéve prodejny.
Dosah piispévku byl 224 oslovenych lidi, z toho 14 lidi na pfispévek zareagovalo, 1
Clovek jej sdilel, avS§ak komentate nebyly zadné (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Tabulka 1: Efektivita prispévku FB
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit

Dosah Reakce Komentare Sdileni

224 14 0 1

= Syry&Vina Vecerka
V&2 o norav 11:00 S

Taaak a mame tu VALENTYN g2 krasny svatek plny lasky. Pravé ndm do
prodejny dorazily tyhle zamilované a chutné drobnosti.Cokolady od
@cokoladovnajanek a vina od @vinoblatel.cz. Dékujeme moc! A na vas
se téSime!@Prijdte si k nam koupit kousek té lasky &

Obrdzek 8: Prispévek na Facebooku firmy
Zdroj: Vlastni screenshot, 3. 3. 2022, www.facebook.com/syryvinavecerka
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Instagram

Instagramovy profil sleduje 82 fanousk, z toho je 60 % zen a zbylych 40 % tvofi muZi.
Hlavni vékova kategorie na této socialni siti se pohybuje od 35 do 44 let a tvoti 43 %
z celkového mnozstvi sledujicich. Z nasledujicich graft vyplyva, Ze za obdobi 1. 2. 2021—
1. 2. 2022 byl naméfen dosah Instagramové stranky 14 234 a navstévnost byla 261 lidi
(Syry & Vina Vecerka, 2022).

Dosah na Instagramu @ Navstévy instagramového profilu @
14 234 ; o, 261 . 2045
3,0 tis. 20
15
2,0 tis.
10
1,0 tis.
5
0 ~ 0
19.2. 31.3. 10.5. 19.6. 29.7. 7.9. 17.10.26.11. 5.1. 19.2. 31.3. 10.5. 19.6. 29.7. 7.9. 17.10.26.11. 5.1.
Graf 6: Dosah na Instagramu Graf 7: Ndvstévnost na Instagramu
Zdroj: Screenshot, Vecerka Lukas, 2. 3. 2022, s pouZitim Zdroj: Screenshot, Vecerka Lukas, 2. 3. 2022, s pouZitim
Meta Business Suit Meta Business Suit

Profilovou fotografii tvoti kombinace loga firmy a obrazku, ktery byl navrzen ptimo pro
firmu spole¢né slogem a dal§imi obrazky. V hlavicce profilu se nachazi informace
tykajici se sortimentu, ktery firma nabizi a dale kontaktni udaje spolu s adresou webovych

stranek a e-shopu.

Prispévky na Instagramové strance jsou z velké casti identické s témi na Facebooku.
Spolecnost publikuje prispévky s pomoci nastroje Meta Business Suit, se kterym lze
spravovat obé sité zaroven. Proto i1 zde plati, ze jsou prispévky pridavané spiSe
ptilezitostn€, nemaji zadny specificky vzhled a interakce se zakazniky je nizka.
Nejefektivnéjsi prispévek na Instagramu firmy oslovil 125 lidi, z toho 13 z nich na néj

zareagovalo a jeden Clovek pfidal komentat, na ktery vSak firma nijak nezareagovala.
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Zvetejnény prispévek se tyka rozsifeni nabidky vin na prodejné€ a na e-shopu, na né&jz se
v popisku i odkazuje a vybizi k navstéve (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Tabulka 2: Efektivita prispévku IG
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit

Dosah Reakce Komentare Sdileni

125 13 1 0

@ syryvinavecerka Riznych druhd skvélych vin'" je na éeském trhu
opravdu hodné, proto jsme, jak jste si jiZ mnozi z vas jisté viimli,
rozéifili nadi vinotéku, abychom vdm mohli alespori néktera z nich
nabidnout také u nas ve Vyskové. Pro ty vzdalenéjsi, mame
samoziejmé nabidku vin na nasem e-shopu, kterou neustéle
rozsifujeme. &
https://www.syryvinavecerka.cz/

0 lihovar_anton_kaapl o

Qv W

13 To se mi libi

Obrazek 9:Prispévek na Instagramu firmy
Zdroj: Vlastni screenshot, 3. 3. 2022, www.instagram.com/syryvinavecerka

2.3.3 Podpora prodeje

K podpofe prodeje firma vyuziva soutéze, které porada kazdy rok. Pro rok 2021
usporadala soutéz na socialnich sitich jiz v lednu. Vyhrou bylo 5 obalek, kazda se tfemi
poukazkami v celkové hodnote 600 korun. Poukazy byly uplatnitelné pfimo ve vyskovské
prodejné, nebo na e-shopu, ktery firma v pfispévku uvedla. Soutéz trvala po cely mésic
leden a pro vétsi dosah byla propagovana v reklamni kampani. Reklamni kampar bézela

na Facebooku a Instagramu.
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- Syr'_.r&‘uflna Vederka
== 1. ledna 2021 2%

& 7 NOVOROCNI SOUTEZ 1!

Prejeme Vam iviemn Vasim blizkym do nového roku 2021 hlavné to
zdravi, stésti a v dneini nelehké dobé | dobrouw naladu, ==

Abychom Vam ten vstup do nového roku udélali radostnéjsl, pripravili
jsme pra vas 5 obdlek ., kaZdou se tfemi poukazy v hodnoté 200 KE
které miZete postupné nebo nardz proménit za zbo#i v nasi kamenné
pradejné, nebo v nasem novém e-shopu.

Co proto musite udélat? Stadi pod prispévek napsat vas nejoblibengjs

syr, nebo vate nejoblibenéjii vino a mit Stésti pri losovani.
fitherce oznamime 31.1.2021
https:/ fwww.syryvinavecerka.cz/

1. Mezapomente sdilet a byt fanousky 4

Organizatorem soutéZe neni Facebook

Obrazek 10: Soutéz o ddirkové poukazy
Zdroj: Vlastni screenshot, 4. 3. 2022, www.facebook.com/syryvinavecerka

Syry&Vma Vecerka

JDChOd s potravinovymi speQalitam

Reklamni kampan soutéZe o obalku darkovych poukazi méla dosah 3 591 oslovenych

lidi. Z toho zajem o piispévek projevilo 739 z oslovenych a 472 z nich na tento pfispevek

zareagovalo. Komentaii u soutéze bylo podle dat z Meta Business Suit celkem 151 a

sdilelo ho 76 lidi. Diky této kampani firma ziskala 18 novych fanouski (Syry & Vina

Vecerka, 2022).

Rozdéleni dosahu reklamni kampané (soutéz)

podle véku
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
= il
0,00% ’_‘ ’_‘
18-24 25-34 35-44 45-54

Emuzi EZeny

Graf 8: Dosah reklamni kampané (soutéz o poukazy) podle véku,
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit
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Nize uvedené darkové poukazy nabizi firma k zakoupeni v prodejné nebo na e-shopu.
Lze je poridit v hodnoté 200k¢, 300ke a S00kE. Platnost poukazu jsou 3 mésice od data

zakoupeni. Poukazy lze vyuzit na jakykoliv sortiment, musi se vSak uplatnit v plné vysi.

VECERKA

SYRY & VINA

VECERKA

SYRY & VINA

€ 300 KC

pochutiny

Darkovy poukaz
na zbozi v hodnoté 500 K¢

Obrazek 11: Ddrkovy poukaz
Zdroj: Katerina Svobodovd, 2020

2.3.4 Reklamni kampané

K vytvareni a analyzovani kampani firma vyuziva nastroj Meta Business Suit. Reklamni
kampané umistuje na socialni sité Facebook a Instagram. Ke dni 6. 3. 2022 nem4 firma
spusténou zadnou reklamu. Z kampani, které jiz probéhly, byla nejuspésnéjsi kampan
z hlediska reakci na pfispévek a z4jmu o néj, reklama na soutéz, ktera je zmin€na a

podrobnéji rozebrana vyse (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Dalsi reklamni kamparni, kterou v roce 2021 firma uskutecnila, byla bannerova reklama s
kavou od znacky Coffeespot. Tato kampai probihala na obou socialnich sitich po dobu 6
dni a jejim cilem bylo oslovit nové fanousky a zdkazniky. Propagovan byl jeden
z prispévkll vlozeny na socialni siteé, ktery lze vidét nize. Jde o kolaz fotek prave
naskladnéné kavy a k fotografiim ptidaného textu, vybizejiciho ke koupi produktu (Syry
& Vina Vecerka, 2022).
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~  Syry&Vina Vecerka
= 6.dervna2021-Q

e

Pravé dorazila nova varka kavy, vidy erstva a vyborna. K tomu velice
oblibend limitovana edice Hellc Summer a navic vyroéni edice 10 let
Coffeespot, kde mate dvé Brazilie v jednom sacku a chutové
vyladénou do Cokolady a ofiskl.= @ Mate z éeho vybirat.

Pifaid | A
-

“évé dorazila & cerstvc vérka kdvy |
limitovanou edici

Obrdzek 12: Reklama na kdvu
Zdroj: Vlastni screenshot,6. 3. 2022, www.facebook.com/syryvinavecerka

Dosah reklamni kampané byl 4 833 oslovenych osob. Zajem o pifispévek mélo 144 z nich,
ovSem reagovalo na né& pouze 8 lidi. Nejvétsi dosah byl ve vékové skupiné 18 — 24 let.
Z této skupiny bylo osloveno 26,3 % zen a 14,8 % muzl. Druha nejvice oslovena vékova
skupina byla od 25 let do 34 let. Zde bylo osloveno 18% zen a 13% muzi. U zbylych
skupin dosah vyrazn€ upada. Z hlediska pohlavi bylo celkem osloveno 62% zen a 38%
muzi (Syry & Vina Vecerka, 2022).

Graf 9: Dosah

Rozdéleni dosahu reklamni kampané ’E’Z;’m{k"a kdvu
. podle véku
(Coffeespot) podle véku Zdroj:  Viasmi
zpracovani, 2022,
30,00% s pouZitim  Mela
25,00% ] Business Suit
20,00%
15,00%
10,00% u
5,00%
0,00% D |—| E I_I ] I_l | |_|
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Emuii Ezeny
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Nejvétsi celkovy dosah z reklamnich kampani méla reklama v obdobi Valentyna. Slo
opét o bannerovy typ reklamy umistény na Facebooku a Instagramu po 4 dny. Propagovan
byl prispévek s darkovym balickem pro pany ke svatému Valentynu. Pouzita byla
fotografie vzorového balicku a text, ktery mimo jiné informuje i o zptsobu, kterym lze
balicek objednat. Text odkazuje jak na e-shop, tak na prodejnu ve Vyskove. Kampari byla
stejné jako ty predeslé zaméfena na ziskani novych zakaznika (Syry & Vina Vecerka,

2022).

& Syry&Vina Vederka

ERL) 11, dnora 2021 - QY

W VALENTYN 14.2. @

BALICKY PRO PANY

Iilé damy i pro Vas mame pfipravens balicky pro vase drahé
polovicky, Jak jisté mnohé vite, ne kaZdy muz si potrpi na cervena
srdicka, ale néjakou tou romantikou ve dvou nepohrdne, Proto jsme
pro Vas pripravili Valentynské prekvapeni pro muze v trochu jiném,
drsnéjiim, chlapském provedeni, Myslim, 2e muZim se bude libil,
MiZete vyhbirat ze dvou variant, JemnéjEi varianta a pro opravdové
drsfiaky palivd varianta. Samozfejmé miZete na pfani balitky libovolné
upravovat,

Ohjednavets:

email: syryvinavecerka@seznam.oz

mob: 605458400

e-shop: www.syryninavecerka.cz - do poznamek napiste Valentyn -
balitek pro pany

Obrdzek 13: Reklama na Valentynsky bali¢ek pro pdny
Zdroj: Vlastni screenshot, 6. 3. 2022, www.facebook.com/syryvinavecerka

Reklamni sdé€leni oslovilo celkem 5970 lidi. Zajem o reklamu projevilo 236 lidi a 4 na
sdéleni zareagovali. Celkem bylo osloveno 86 % zen a pouhych 14% muzi. Coz je
zpusobeno zaméfenim reklamy spiSe na zeny. Nejvétsi dosah u Zen byl ve skupiné od 35
do 44 let a to 21,9 %. Dalsi nejcCastéji oslovené skupiny, které dosahovaly vzdy pres 17
%, byly ve véku od 18 do 24 let, od 25 do 34 let a od 45 do 54 let. U muzi byl nejvétsi
dosah u nejmladsi vékové kategorie a to 4,1 %. S kazdou dalsi vékovou kategorii dosah

mirné klesal (Syry & Vina Vecerka, 2022).
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Rozdéleni dosahu reklamni kampané (Valentyn)
podle véku

25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

o N N mN =N N o

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Emuzi @zZeny

Obrazek 14: Dosah reklamy na Valentyna dle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022, s pouZitim Meta Business Suit

2.3.5 Shrnuti

Webové stranky

Webové stranky firmy jsou piehledné, takze se zakaznik snadno orientuje. U jednotlivych
produktii jsou veskeré potfebné informace, které by nakupujiciho zakaznika mohly

zajimat. Chybi zde vSak kategorie s novymi produkty neboli novinkami.

Velkym nedostatkem webu spolecnosti, je nevyuzity potencial velkého banneru na
uvodni strance. Na jednotlivych fotografiich by mohly byt poutavé informace o

produktech a tlacitko ,,Call to action®.

Dale na strankach chybi informace tykajici se ceniku dopravy a nabidka spolecnosti,

skrze které si zakaznik muze bali¢ek nechat dorudit.

Socialni sité
Facebook a Instagram spolecnosti jsou obsahoveé totozné. Na pohled nepuisobi pfilis
upravené. Kazdy prispévek se vzhledové lisi od ostatnich, coz vytvari neprofesionalni

vzhled. Prispévky jsou pridavany nepravidelné, takze celkové stranky firmy nemaji nijak
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velky dosah a novych fanouskl ptibyva pomalu. Firemni profily na socialnich sitich pak

nemohou rust a podnik se nedostava do povédomi.

Dal§im znacnym nedostatkem je maléd interakce s fanousky. SpoleCnost s nimi pfili§
nekomunikuje a jen prilezitostné poklada otazky. Fanousci nejsou nijak ¢asto zapojovani
do diskuze, takZe i komentafe u prispévki se objevuji jen ziidka a aktivita publika je

nizka. Na komentare firma také prili§ nereaguje.

Podpora prodeje

Hlavni néstroj podpory prodeje, ktery firma vyuziva, jsou soutéze. Z pravidla se jedna o
jednu soutéz ro¢n€. V roce 2021 byla moznost vyhry obalka s poukazy v hodnoté 600

korun. SoutéZe se zacastnilo 151 lidi a firma ziskala 18 novych fanouskd.

Podminky soutéze byly pouze napsat pod piispévek oblibeny syr ¢i vino. Celkovy dosah
by mohlo zna¢né ovlivnit pfidani podminky sdileni pfispévku, nebo oznaceni blizké

osoby v komentafi.

Dalsim néstrojem jsou poukazy v hodnotach 200, 300 a 500 korun. Poukazy maji pékny
design a jsou idealnim darkem pro blizkou osobu, ktera si pak sama dle svych preferenci

muize vybrat z nabizeného sortimentu. Znacka se tak dostava do §irsiho povédomi.

Reklamni kampané

Jediny nastroj, ktery spole¢nost vyuziva ke spravé reklam, jsou Meta Business Suit.
Spravuje skrze tento nastroj reklamy na Facebooku a Instagramu. V tomto okamziku
zadna reklama na socialnich sitich firmy neprobiha. Z téch jiz ukoncenych, byly vSechny
reklamy cileny na ziskani novych fanouska a zakaznikd. Nejuspésnéjsi byla kampan
propagujici soutéz, ktera ptivedla 18 novych fanouska. U zbylych reklam bohuzel cil
ziskat nové fanousky nebyl naplnén. K propagaci byly vzdy vyuzity pouze pfispévky ze

socialnich siti. Nikdy nebyl vytvoten ptispévek piimo ureny k propagaci.

Nastroje Google Ads firma nevyuziva, proto nebyly analyzovany. Nema tedy zadnou
reklamu na vyhledavaci Google, ani se nezobrazuji firemni stranky v tzv. organickém

vyhledéavani.
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Vzhledem k tomu, ze firma nevyuziva Google Analytics, nema piehled o navstévnosti

stranek, poctu nakupti a celkového chovani zakaznik.

2.4 Analyza konkurence

Na zakladé velice podobného sortimentu a podobné velikosti spole¢nosti byly vybrany
dvé firmy, které provozuji e-shop a pusobi v online prostiedi. Jedna se o firmy Cheese
House s.r.o a Syrovy obchod. Obé spolecnosti také pusobi na stejnych socialnich sitich

jako firma Syry & Vina Vecerka.

Cheese House s.r.o.

Spolecnost byla zalozena roku 2015 jako spolecnost s ruenim omezenym. Firma

provozuje e-shop www.cheesehouse.cz a vlastni jednu pobocku v Praze. Sortimentem je

velmi podobna. Jeji nabidka se sklada ze zahraniCnich syri, pfevazné holandskych,
zahrani¢nich vin a vin z ¢eského vinafstvi Gertner, riznych delikates a doplnkt k syrim

(Cheese House s.r.o., 2022).

2.4.1 Webové stranky

E-shop ma jednoduchy, ale poutavy vzhled. V zahlavi najdeme vSechny potiebné
informace a kontakty, panel pro vyhledavani a koSik. Pod logem firmy se v hlavni li§té
nachazi nabidka veskerého sortimentu, ktery firma nabizi. Pfi nasmérovani kurzoru mysi
na danou kategorii se rozbali menu s podkategoriemi. Pod nabidkou je k vidéni obrazek
syrového balicku, ktery thned upouta pozornost zakaznika. U obrazku se nachazi tlacitko
vyzyvajici ke koupi produktu, takzvané tlacitko ,,call to action®. Kdyz scrolujeme nize,

naskytne se vybér riznych druha bali¢kt setazeny podle ceny.
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V levé Casti hlavni stranky je sefazeno 10 nejprodavanéjsich a nejoblibenéjsich produkti
a pod nimi vypsané kategorie a podkategorie, do kterych jsou veSkeré produkty

rozfazeny. Zéakaznik tedy nemusi rozkliknout kazdou kategorii zvlast'.

ehm HLEDAT &  Prazdny kodik

HOUSE

Kravskeé syry Kozi syry Ovéisyry Kusové syry Dérkova baleni syri Doplriky Boska Vina Olivy Hof¢ice, dipy, omacky Uzeniny =

PRIJIMAME ONLINE PLATBY

VISA @

INSTAGRAM

© Sledovat na Instagramu

TOP 10 PRODUKTU

0@
© B ioimpesien ; i — ‘
“....  SYROVY BALICEK

o3

Obrdzek 15: Uvodni strana webu

Zdroj: Vlastni screenshot, 7. 3. 2022, www.cheesehouse.cz
Pti prokliknuti se na n€kterou z kategorii, se ndm zobrazi stranka s ndzvem kategorie, s
dal§im rozdéleni na podkategorie a pod nimi nejprodavanéjsi sortiment z dané skupinky
produktii. Dale nabidka produkti sefazeny od nejnizsi ceny po nejvyssi. Sefazeni lze

libovolné zménit podle abecedy, ceny a mnozstvi prodeje.

U kazdého kusu sortimentu je ilustracni fotografie, nazev produktu, hodnoceni, cena a

kratky popis.
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Cheese o e o

Kravske syjry Kozf syjry Ovii sjry Kusové sjry Dérkové baleni syri Doplitky Boska Olivy Hoitice, dipy, omécky Uzeniny Ostatni delikatesy

Kravské syry

PRIJIMAME ONLINE PLATBY

VISA @ %

INSTAGRAM Nejproddvanéjs

Farmdiskd gouda s levandulovym

pestem

@ Sledovatna Instagramu Maasdam Farmdfskd gouda = lanyzem
- - Skl S ks Sklade 5 ks)

od 39 K¢ N od 98 K& J69KE
TOP 10 PRODUKTU ol

Zobrazit vice produkti v

139 KE
Nejlevnéjsi lejdrazs lejprodavang|si Abecedné 48 poloZek celkerm

_'j 139 KE
149Ke

149 KE
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L4
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69KE

25K 35 Ke 39K

140 Ké

® 0 0 © 06 0 6 0o ©
\ r

”

KATEGORIE

Obrdzek 16: Kategorie kravské syry
Zdroj: Vlastni screenshot, 7. 3. 2022, www.cheesehouse.cz

Na karté produktu jsou stejné informace jako ve zmenSeném zobrazeni v seznamu. Jsou
vSak doplnény popisem nize, kde se nachazi seznam alergent, informace skrze

skladovani, slozeni a vyzivové udaje.

Pod cenou produktu jsou ke zvoleni rizné varianty, kdy kazda obsahuje jinou gramaz.
Od té se pak odviji i cena. Po zvoleni libovolné gramaze a poctu kust vlozime produkt

do kosiku pomoci tlacitka ,,Ptidat do kosiku®.

Nize se nachazi seznam souvisejicich produktli a po nim jiz zminény popis s detailn€j§imi

informacemi.
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Gouda mlada

od 35 K¢

Zvolte variantu

Kravsky syr 2z pasterizovaného mléka, 2 mésice vyzraly. Gsty velml smetanowy

syr. Pochdzi z rodinné farmy Veendaler
Doporut ujeme kombinovat 5 Sylvanskym zelengm od Vinarstui Gertner

Detallni informace

Obrdzek 17: Karta produktu Cheese House
Zdroj: Vlastni screenshot, 7. 3. 2022, www.cheesehouse.cz

2.4.2 Socialni sité
Spolecnost Cheese House vyuziva ke komunikaci sité Facebook a Instagram. Pravidelné

Ix tydné publikuje identické piispévky na obou socialnich sitich.
Facebook

Na Facebooku ma firma 4 876 fanousku. V levém boku hlavni stranky ma firma umisténé
informace, které obsahuji kontaktni udaje jako telefonni Cislo, emailova adresa, odkaz na
Messenger, WhatsApp a jeji webové stranky. Dale pak zakladni informace o firmé. Chybi

zde vSak adresa a mapa adresy firemni pobocky (Cheese House s.r.o., 2022).

Jak jiz bylo zminéno, piispévky pfidava pravidelné, vétSinou 1x tydné. Prevazné jde o
fotografii jednoho ¢i vice produkta a popisku, ve kterych vybizi ke koupi produktu ¢i
poklada oteviené otazky a podporuje tak komunikaci ze strany zakaznikti. Na komentare
fanouskd firma vzdy reaguje a odpovida i na pripadné otazky. Prikladem pfispevku
s otevieno otazkou je piispévek vlevo nize. Na tento piispévek zareagovalo 15 fanouska

a 11 odpovédélo v komentarich na otazku.

Pti ptilezitosti jako je napfiklad vyroci zalozeni firmy, Black Friday ¢i jiné specialni dny,

nabizi spole¢nost svym zakaznikim slevové kody. Tyto kody piispivaji k podpore
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prodeje. Priklad prispévku se slevovym kodem k prilezitosti narozenin mizeme vidét

nize.

° Cheese House je v Cheese House
17.0norav 1237 - &

Vyuzijte kod: BF22

O s 20 komentiis 1 sdlen www.cheesehouse.cz
Obrdzek 18: Facebookovy piispévek Cheese House Obrdzek 19: Facebookovy prispévek - slevovy kod
Zdroj: Vlasmi screenshot, 7. 3. 2022, Zdroj: Vlasini screenshot, 7. 3. 2022,
www.facebook.com/cheesehouse.cz www.facebook.com/cheesehouse.cz
Instagram

Spolecnost na socialni siti sleduje 1240 fanouskd. Profilovou fotografii tvoii logo
spolecnosti a v zahlavi stranky jsou uvedené informace o sortimentu, adresa prodejny a

odkaz na e-shop (Cheese House s.r.0., 2022).

Prispévky na Instagramu jsou identické s t€émi na Facebooku. Jeden z prispévku Ize vidét
nize. Jsou taktéz pridavany pravidelné a to 1x tydné. Firma skrze pfispévky cCasto
komunikuje se svymi zakazniky a poklada jim oteviené otazky, ¢imz zapojuje fanousky

do diskuze.
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2.4.3 Podpora prodeje

Slevové kupony

Ke zvyseni prodejnosti firma nejcastéji vyuziva slevové kupony, které svym fanouskim
poskytuje prostiednictvim socialnich siti. Sleva dosahuje prevazné 15% a lze ji uplatnit
pti zadani urcitého kodu. Tyto slevy firma vétSinou poskytuje k prilezitostem specialnich

dni jako je naptiklad Black Friday, Marianne dny, vyroCi zalozeni firmy a jiné.

Spoluprace

Spolecnost také obCas vyuziva spolupraci s malymi influencery. Jedna se hlavné o
maminky influencerky, jejichz sledujici spadaji do totozné cilové skupiny jako sledujici
firmy Cheese House. Jedna ze spolupraci probihala v roce 2021 na velikono¢ni balicky.

Ilustracni obrazek na jeden z takovych balicku 1ze vidét nize.

Obrazek 20: Velikonocni balicek

Zdroj: Vlastni screenshot, 8. 3. 2022, www.instagram.com/cheesehouse.cz
2.44 Reklamni kampané

Firma mé ke dni 9. 3. 2022 spusténych 17 reklam prostfednictvim Meta Business Suit.

Reklamni kampané bézi na platformach Facebook, Instagram a Messenger. Pfevazna ¢ast
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byla spusténa na konci fijna nebo na zacatku listopadu roku 2021 (Cheese House s.r.0.,

2022).

Vsechny reklamy jsou na jeden typ produktu — box plny syru a delikates. V reklamach je
pouzity velmi podobny text, pouze dvé z reklam jsou na Valentynsky box. Kampané jsou
bannerového typu. Obrazky maji rizné designy, ale vzdy jsou na nich syrové boxy. Nize
vlevo lze vidét priklad Valentynské kampané, ktera stale probiha. Produkty jsou specialné
upravené pro tento svatek. Vpravo je piispévek s béznym syrovym boxem a priklad jedné
z 15 zbylych reklam probihajicich na vSech tfech jiz zminé&nych platformach. Text v obou

typech kampani vybizi k zakoupeni nékterého z boxu, které firma nabizi.

Cheese House Cheese House
Sponzorovéno - £ Sponzorovino -

Umime zafidit neviedni veder pro viechny zamilované ¢ |

Dopfejte si vynikajici syrovy box s dorucenim az domu! JiZ od 399,-K¢.
Vychunejte si vijborné Rosé AN-ZWEI z Vinarstvi Gertner naparované s nasimi syry i g

Oleiednes a1 balizel

CHEESEHOUSECZ CHEESEHOUSECZ
Cheese House Koupit  Cheese House Koupit
Syry, vina, delikatesy... Syry, vina, delikatesy...

Obrdzek 21: Reklamni kampané - Cheese house
Zdroj: Vlastni screenshot, 9. 3. 2022, s pouZitim Meta Business Suit

Prostrednictvim Google Ads vyuziva podnik placené textové i obrazkové reklamy,

zobrazujici se v katalogu produktti ve vyhledavani.
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Syrovy obchod

Syrovy obchod, diive zvany Lacrosié, s.r.o, byl zalozen roku 2007. Nyni provozuje e-
shop www.syrovyobchod.cz a jednu prodejnu, ktera se nachazi ve Zliné. Firma nabizi

prodej syru, farmarskych produktii, ¢okolady a jinych delikates (Syrovy obchod, 2022).

2.4.5 Webové stranky

Webova stranka ma hnédy podton. Hlavni stranku tvofi e-shop, ze kterého se lze
prokliknout na blog, cenik a podminky dopravy a rozvozu, kontakt, kosik a jiné, jak lze
vidét v hlavnim panelu. Pod timto panelem se nachazi banner se tfemi fotografiemi
razného sortimentu, které se po urcitém Case stiidaji. Pfi kliknuti na fotografii se otevie
stranka s produkty dané kategorie. Po levé strané zakaznici vidi seznam vesSkerého
sortimentu, ktery firma nabizi. Pod timto seznamem jsou zobrazeny loga firem, od

kterych firma vyrobky odebira.

& Dorutujeme po celé Ceské republice a Slovensku. Doprava od 3000 K¢ zdarma.

k7 SyRovY Y
 0BCHOD %

B & delikateyy O

DOPRAVAAROZVOZ KONTAKT MUJ UCET (@3
©K

Q £= OBCHOD || FIREMNI DARKY # BLOG

Obrdzek 22: Uvodni strana webu
Zdroj: Vlastni screenshot, 10. 3. 2022, www.syrovyobchod.cz

Kdyz sjedeme kurzorem mysi nize, zobrazi se produkty sefazené podle data pridani.
Setazeni lze dale zménit dle oblibenosti, hodnoceni a ceny. U kazdého produktu jsou
vypsané kategorie, ve kterych se nachazi, nazev daného produktu, cenové rozpéti a

tlacitko pridat do kosiku, poptipad€ vybér moznosti.
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Filtry
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CACIOTTELLA

_
N

Francouzska i

Burgundsk Caciottella s

cernymi lanyzi 1
Kg

Hoi¢ice Edmond
Fallot 210g

30 K¢

PRIDAT DO KOSIKU

PRIDAT DO KOSIKU

Obrazek 23: Titulni strana 2. st

Zobrazit

1 syry, Syry v Valentyr

Manchego
Strovt cbotod Lizatka Medvidci

50K se srdickem

VYBER MOZNOSTI

VYBER MOZNOSTE

Zdroj: Vlastni screenshot, 10. 3. 2022, www.syrovyobchod.cz

Pti vybéru jedné z kategorii se zobrazi seznam sortimentu sefazen¢ho dle oblibenosti. I

zde lze potadi zménit dle ostatnich kritérii, zminénych vyse. Seznam je velmi podobny

jako na uvodni strance. Po rozkliknuti produktu se zobrazi kategorie, do které produkt

spada, nazev, ilustracni obrazek, pod kterym se nachazi cenové rozpéti vyrobku. Cena se

R UDA S LANYZ)Y

Schwesk odocs et sl

1}

Obrdzek 24: Strdnka produktu
Zdroj: Vlastni screenshot, 10. 3. 2022, www.syrovyobchod.cz
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odviji od hmotnosti produktu,
kterou si zakaznik sam voli
z moznosti od 0,25 kg do 8 kg.
Po zvoleni vadhy a mnozstvi
kusti pomoci tlacitka ,,vlozit do
kosiku® ptida zakaznik vyrobek
k nakupu. Pod tlacitkem kosiku
jsou uvedené kategorie zatazeni
produktu. V pravé Casti se
nachazi popis vyrobku a
informace tykajici se balent,
uchovavani a slozeni daného

produktu.
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2.4.6 Socialni sité

Primarni sociélni siti pro propagaci a komunikaci se zékazniky je sit' Facebook. Své
piispevky na ni firma publikuje pravidelné€, nejCasteji 2-3 prispévky tydné. S blizicim se
obdobi Vanoc 1 vicekrat. Oproti tomu Instagram pouziva spiSe ziidka a prispevky
zvefejniuje nepravidelné, nekdy 1 s né€kolikamésicnim odstupem. Pouziva vSak fotky 1
texty identické jako na Facebooku. Sledujicich na Instagramu ma firma 296. V hlavicce
profilu ma uvedené informace o sortimentu, ktery nabizi, adresu kamenné prodejny a

odkaz na e-shop (Syrovy obchod, 2022).

Facebookova stranka firmy je vice znama. Je zde 5 035 fanouskd, coz mize byt mimo

jiné ovlivnéno i pravidelnosti piispévka (Syrovy obchod, 2022).

Profilovou fotografii opét

@ Syrovy obchod
16. Unora v 21:26 - @ tvoii logo spolecnosti. Po
A co mate k snidani Vy?

U nas to velmi Casto vyhraje kvalitni syres, ktery lze krdjet na platky. leve strané prOﬁlu ma firma

N ni se re 1 ke iemné syry e G A M A A A 13
K si cja se cop € hod ‘eh-ce ae né syry ,il_co je GOUDA ?.H_.ADH, uvedené zakladni 1nf0rmace,
MAASDAMER (holandsky ementa!) nebc KOZI GOUDA MLADA.
K tomu pldtek Eerstvého tmavého chieba g, masio . a rajéegy..2 adresu prodejny, kontakt

UZasnd snidané je na svété o . . ,
v podobé e-mailové adresy a

ST

webové stranky.

-

‘e

U svych prispévka se
spole¢nost snazi 0
komunikaci se zakazniky.
Obcas jim poklada oteviené
otazky a zapojuje je tak do
diskuze, jak mizeme vidét
na obrazku. Také pridava
tipy na rizna jidla ze syrd,
uvadi zajimavosti tykajici se
produkta, fotografie
z veletrhti a festivalt a dalsi.

Firma velmi dasto

v popiscich  zminuje své
Obrdzek 25: Facebookovy prispévek - Syrovy obchod
Zdroj: Vlastni screenshot, 11. 3. 2022, www.facebook.com/Syrovy.obchod webové strénky.
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2.4.7 Podpora prodeje

Spole¢nost bohuzel nevyuziva k podpofe prodeje zadny z nastroji rozebiranych u
predchozich firem. Naopak vyuziva veletrht a festivali, které kazdorocné navstévuje,
pokud to situace dovoluje. Poté co bylo rozvolnéno opatieni zavedené skrze pandemii
Covid-19, se Syrovy obchod v roce 2022 zucastnil jiz jednoho veletrhu a dvou festivalt.

Jednalo se o festival CokoFest 2022 v Olomouci a v Plzni.

2.4.8 Reklamni kampané

Ke dni 13. 3. 2022 ma Syrovy obchod
Syrovy obchod . o
Sponzorovano spusténou pouze 1 reklamu a to na socialni

/ nejkvalitnéjii syry a siti Facebook, kterou spravuje pomoci Meta

pravy parmezan 2

WEWEREE  Business Suit. Reklamni kampaii byla

pastiky a teriny & spousty

spusténa poprvé dne 6. 4. 2021. Jde o

bannerovou reklamu, ktera zakazniky vybizi

!

A\ 41T

LU ~
Lo

-

k navstéve Syrového obchodu a ke koupi

nékterého z vyrobku (Syrovy obchod, 2022).

Firma ma také prostfednictvim Google Ads

placenou textovou reklamu.

o,
414:1\““\
FRaaaatiing

Fadaaart

’

A Obrazek 26: Reklamni kampari - Syrovy obchod
Souda Miadd Leleld 3 misce Shop Now  Zdroj: Vlasini screenshot, 13. 3. 2022, s pouZitim Meta Business Suit

WY

2.4.9 Shrnuti konkurence

Firma Cheese House aktivné vyuziva na svych webovych strankach tlacitko ,,Call to
action®. Jeji stranky jsou pro uzivatele jednoduché a velmi piehledné. Na socialni sité
Instagram a Facebook piidava piispévky pravidelnd, jednou tydn&. Casto poklada
oteviené otazky a zapojuje tak fanousky do diskuze. Na komentare fanouskt reaguje vzdy

a odpovida i na pfipadné otazky.
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K podpote prodeje vyuziva hlavne slevové kody ve specialni dny, jako jsou narozeniny
spoleCnosti, Marianne dny, nebo Black Friday. Kody sdili na socialnich sitich, vétSinou
ve vysi 15%. Obcas také vyuziva spolupraci s menSimi influencery. Jde hlavné o

maminky influencerky, které maji totoznou cilovou skupinu, jako spolecnost.

Pomoci nastroje Meta Business Suit spolecnost spravuje své reklamy na socialnich sitich.
Vsechny reklamy jsou pouze na jeden typ produktu. Probihaji dlouhodobé, od fijna/
listopadu 2021. Firma vyuziva také nastroj Google Ads a vyuziva placené textové i

obrazkové reklamy, které se zobrazuji na prvnich ptickach ve vysledcich vyhledavani.

Druha konkurenc¢ni firma Syrovy obchod ma ladéné webové stranky do hnédé barvy,
podle firemniho loga. Stranky jsou také snadné na ovladani, ale tlacitko ,,Call to action*
firma nevyuziva. Ze socidlnich siti spolecnost aktivné vyuziva pouze Facebook.
Instagramovy profil je zalozeny, ale pfispévky se zde publikuji pouze ziidka a
nepravidelné. Naopak na Facebook podnik pfidava piispévky pravidelné, prevazné 2 —
3x tydné. Se svymi fanousky pomoci otevienych otazek komunikuje spise jen obCas. Také

publikuje tipy na rtizna jidla ze svych produkti ¢i zajimavosti o produktech.

Pro podporu prodeje spoleCnost vyuziva ucasti na veletrzich a festivalech, které

kazdorocné navstévuje. Zadné jiné nastroje podpory prodeje nevyuziva.

Reklamni kampané firma spravuje pomoci néstroje Meta Business Suit na socialni siti
Facebook, spiSe dlouhodobé. Také vyuziva placenou textovou reklamu spravovanou

pomoci nastroje Google Ads.

Tabulka 3: Hodnoceni marketingovych nastrojii spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé analyz)

Spolecnost Syry & Vina Vecerka Cheese House s.r.o. = Syrovy obchod

Webové stranky Yo S % % Y% )¢
Socidlni sité e % K )
Podpora prodeje * * 7ﬁ( 7,'\{ *

Reklamy * * * * * *
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2.5 Marketingovy vyzkum

Nastrojem pro marketingovy vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
urcen pro verejnost a byl rozeslan v elektronické podobé na zacatku meésice brezna roku

2022 a byl k dispozici na vyplnéni pfiblizné€ po dobu 2 tydnu.

Cilem dotazniku bylo zanalyzovat, jak vefejnost vnima rizné druhy online nastroju
reklamy a podpory prodeje, které z nich nejvice vyuziva, a na které by firma mohla

zaméfit svou pozornost v ramci zlepSeni marketingové komunikace.

2.5.1 Vysledky vyzkumu

Dotaznik obsahoval 12 otazek tykajicich se online nastroji reklamy a podpory prodeje.
Jak jiz bylo zminéno, jeho cilem bylo zjistit, jak jsou jednotlivé nastroje vyuzivany ze
strany vefejnosti a jak na né€ vefejnost reaguje. Byli oslovovani muzi i Zeny rtzného
veékového rozhrani. Dotaznikovy formular vyplnilo celkem 52 respondentt.

1. Jakého jste pohlavi

Pohlavi

36,5%

63,5%

muzi Zeny

Graf 10: Genderové rozloZeni respondentii
(Zdroj: Viasmi zpracovan dle dotaznikového Setieni)
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Prvni otazka se zamétfovala na genderoveé rozlozeni respondentd. Z grafu je patmé, Ze
z velké Casti pfevazovaly zZeny, které tvorily 63,5 %. Muzi pak tvoftili zbylych 36,5 %

z celkového poctu ucastniki dotazniku.

2. Jaky je Vas vék?

Vék respondent(
0,0%
7,7%

0,
11,5% 21,2%

59,6%

@ 18-24 let 25-34 |et 35-44 let 45-54 let @55+ let

Graf 11: Vékové rozhrani respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

Dalsi otazka zkoumala vékové slozeni respondentd. NejCetn€jsi skupinu tvoii vékové
rozhrani 25 — 34 let. Tato skupina zahrnuje 59,6 % z celkového poctu dotazovanych.
Druhou nejvétsi skupinou je pak vékova kategorie 18 — 24 let, ktera tvoii 21,2 %. Naopak
nejméné zastoupenou skupinou je nejstarsi ¢ast ucastniki ankety. Tou jsou respondenti
ve veéku 55 let a starsi, jez tvoti nulovy podil. Tato vékova skupina se v online prostredi
pohybuje spise ziidka. To miize byt jeden z divod nulového poctu respondentil této

vekové skupiny.
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3. Ucastnite se soutézi na socialnich sitich?

Ucast v soutézich na socialnich sitich

EAno HENe Zalezi na moznostech vyhry

Graf 12: Ucast v soutézich na socidlnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

V poradi tieti otazka testovala, na kolik se ucastnici ankety G¢astni soutézi, které poradaji
firmy na svych socialnich sitich. Z dotazniku vyplynulo, ze se vice nez polovina (pfesnéji
tedy 57,7 %) soutézi vibec netacastni. Pouhych 13,5 % odpovédélo, Ze se téchto soutézi

ucastni a u 28,8 % dotazovanych zalezi, jaké moznosti vyhra piinasi.

4. Vyuzivate ¢asové omezené slevové kupony a kody?

Casové omezené slevové kupdny a kédy
3,8%

9,6%
11,5%

75,0%

B Ano, vidy Ano, vice nez 50% kupdnl Nékdy (20 - 50 % kupona) Nikdy

Graf 13: Casové omezené slevové kupony a kédy
(Zdroj: Vlastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)
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Na otazku, zda doty¢ny vyuziva slevové kupony a kody, 75 % ucastnikti odpovedélo, ze
dany druh slevy vyuzije u 20 — 50 % z obdrzenych kupond. Vice jak 50 % takovychto
kupont uplatni 11,5 % respondentd. Pouhych 3,8 % slevu vyuziva vzdy, kdyz obdrzi kod

nebo kupon.

5. Vyuzivate pri nakupovani pres e-shop dopravu zdarma?

Doprava zdarma

26,9%

0,0%

EAno ONe @ Nékdy

Graf 14: Doprava zdarma
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

V piipadé, ze e-shop poskytuje dopravu zdarma, tuto nabidku 73,1 % respondentt vyuzije
vzdy. Pouhych 26,9 % z dotazovanych dopravu zdarma vyuziva pouze n€kdy a zadny
z respondenti neuvedl, ze by nabidky nevyuzival. Nasledujici otazka se zabyva
problémem, nakolik doké4ze nabidka bezplatné dopravy ovlivnit rozhodnuti spotfebitele,

aby u firmy uskute¢nil nakup.
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6. Jestlize firma nabizi dopravu zdarma, presvéd¢i Vas to k nakupu?

Doprava zdarma vedouci k nakupu

3,8%

EAno [@Spise ano Spise ne Ne @ Pouze kdyzZ porebuji opravdu nakoupit

Graf 15: Doprava zdarma vedouci k nakupu
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

Jak vyplyva z grafu, pfi nabidce bezplatné dopravy by si v 11,5% doty¢ny u firmy
nakoupil a v 53,8 % by spiSe nakoupil, nez ze by nakup neuskutecnil. Z dané situace
muzeme tedy usoudit, Zze tento nastroj podpory prodeje by vyuzilo vice nez polovina

ucastnika dotazniku a proto by jej firma méla zatadit do své marketingové komunikace.

7. Otevirate newslettery, které Vam chodi do e-mailové schranky?

Newslettery

0%

19,2%

38,4%

42,3%

OAno, vidy EAno, ale jen od oblibenych firem [ Nékdy Ne, rovnou je odstranim
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Newslettery, které firmy zasilaji do emailovych schranek, nikdo z dotazovanych neotvira
pokazdé. Pouhych 19,2 % otvird pravidelné emaily jen od svych oblibenych firem.
Naopak 38,4 % respondenti email ihned zaradi do koSe, aniz by mu vénoval néjakou

pozornost a 42,3 % otevie newsletter pouze nekdy.

8. Registrujete se do vérnostniho programu pri nakupovani online?

Vérnostni program

25,0%
61,5%

EAno Ne Nékdy

Graf 17: Vérnostni program
(Zdroj: Vlastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

Osma otazka analyzovala, zda respondenti vyuzivaji registraci do vérnostniho programu.
13,5 % odpovédelo, ze vérnostni programy vyuziva. Vice nez polovina, presné€ji 61,5 %
jej vyuzije pouze neékdy a 25 % zucastniki dotazniku se do vérnostnich programu

neregistruje vibec.
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9. Registrujete se do vérnostniho programu, pokud prinasi vérnostni klub

vyhody typu slevové kupony/ slevy za nasbirané body?

Vérnostni program nabizejici slevové kody

32,7%
51,90%

15,40%

EAno Ne Nékdy

Graf 18: Vérnostni program se slevovymi kody
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

Dana otazka rozsifuje otazku predchozi a zkoumad, zda je nabidka vérnostniho
programu poskytujici riazné druhy slev, lakavéjsi. Odpoveéd ano se v tomto pripade
zvySila témér 2, Skrat a u této otazky ji zvolilo 32,7 % respondentii. Naopak odpoveéd
ne volilo o deset procent mén¢, tedy jen 15,4 % tcastniki a 51,9 % odpovédélo, zZe se

registruje do takového vérnostniho programu pouze nékdy.
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10. Presvédci Vas doporuceni od influencera(-ky) ke koupi produktu?

Doporuceni od influencera
1,9%

26,9%
34,6%

36,5%

ERozhodné ano
Vice o produktu pfemyslim
Doporuceni shlédnu, ale nijak mé rozhodnuti neovlivni

Rozhodné ne

Graf 19: Doporuceni od influencera
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

U otazky, zda dotycného ovlivni doporuceni od vefejné znamé osoby natolik, ze si
produkt zakoupi, odpovédélo pouhych 1,9 % ano. 34,6 % respondenti uvedlo, ze po
doporuceni o produktu vice premysli a 36,5 % doporuceni od influencera shlédne, ale na
jeho rozhodnuti to nema zadny vliv. Doporu€eni od influencera rozhodné neptesvédci

26,9 % ucastnikua.

Nasledujici dvé otazky se tykaji reklamy, konkrétnéji typu reklamy a mista, kde reklama

nejcastéji zaujme. U obou otazek bylo mozné zaskrtnout vice policek.
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11. Kde Vas nejcastéji zaujme reklama?

Oblibené misto pro reklamu

1,9% __1,9%

21,2%

34,6%

[ Facebook M Instagram Webova stranka Youtube M@ Tiktok EHWOMM

Graf 20: Platforma pro reklamu
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)

Platforma, na které nejCastéji reklama zaujme je jednoznacné Instagram. Tuto
moznost volilo 65,4 % respondentti. Druha nejcastéjsi varianta byl Facebook s 40,4 %
a jen o néco malo, presnéji 34,6 % mela reklama na webovych strankach. Jeden
cloveék uvedl pod polickem jiné, ze jej zaujme reklama prostiednictvim word of mouth

od pratel.

12. Jaky typ reklamy Vas zaujme?

Oblibeny typ reklamy

1,90%

50%

67,3%

32,7%

EVideo EBanner Doporuceni (WOMM) WOMM od blizké osoby

B ey G

r /
(Zdroj: Viastni zpracovan dle dotaznikového Setieni)
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Nejcasteji respondenty zaujme doporuceni, neboli word o mouth marketing. Jak lze vidét
v grafu, je to v 67,3 % piipadi. Druhy nejcastéjsi typ reklamy je video, které zaujme 50
% ucastnikd. Mén¢ Casty je banner (32,7 % piipada). Jeden odpovidajici uvedl, ze je

zaujme word of mouth marketing, ale pouze od blizké osoby.

2.5.2 Shrnuti analyz

Jak jiz bylo uvedeno v analyze spole¢nosti, cilova skupina zakaznikl byla analyzovana
pouze z omezenych zdroju, z divodu nevyuzivani marketingového nastroje Google
Analytics firmou. Sledujici na socialnich sitich jsou pfevazné zeny a nejvice je

zastoupeno vékoveé rozhrani 35 — 44 let a dale 25 — 34 let.

Z analyzy komunikac¢niho mixu spole¢nosti v porovnani s analyzou konkurentd vyplyva,
ze komunikace spole¢nosti na webovych strankach je na velmi podobné tirovni. Stranky
jsou pro nakupujiciho prehledné, ale tlacitko ,,call to action” vyuziva pouze firma Cheese

House, s.r.0.

Socialni sité nejlépe vyuziva konkurenéni spole¢nost Cheese House, s.r.o. Na Facebooku
1 Instagramu publikuje pravidelné pfispévky, zapojuje fanousky do diskuzi a reaguje na
jejich komentate. Firma Syrovy obchod také publikuje pravideln€, ale pouze na siti
Facebook. Avsak jeji prispévky jsou Cast&jsi oproti predchozi konkurenci. Publikované
prispévky spoleCnosti Syry & Vina Velerka jsou naopak spiSe nepravidelné a

komunikace s fanousky minimalni, coz je pro rast na socialnich sitich nepfiznivé.

Z nastroji podpory prodeje analyzovana spolecnost nejvice vyuziva soutéze, které porada
kazdorocné na socialnich sitich a darkové poukazy. Spole¢nost Cheese House, s.r.0. zase
vyuziva spise slevové kupony, které poskytuje svym zakaznikiim ve specialni dny, jako
jsou napfiklad narozeniny spoleCnosti a jiné. Dale vyuziva ob¢asnych spolupraci s méné
znamymi influencery. Syrovy obchod navstévuje veletrhy a festivaly. Jiné nastroje

podpory prodeje nevyuziva.

Reklamni kampané na socialnich sitich vyuziva firma Cheese House, s.r.o0. velmi hojné.
Reklamy jsou bannerového typu, spiSe dlouhodobé, ale pouze na jeden typ produktu.
Podnik ma prostrednictvim Google Ads spusténé také placené textové i obrazkové

reklamy. Druhé spolecnost z fady konkurence také vyuziva reklamy na své socialni siti.
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Opét jde o dlouhodobé bannerové reklamy. Prostfednictvim Google Ads pouziva firma
pouze textovou formu reklam. Oproti konkurenci byly u spolecnosti Syry & Vina
Vecerka v oblasti reklamnich kampani zjistény nedostatky. Na socialnich sitich vyuziva
pouze kratkodobé bannerové reklamy, spusténé jen na nékolik dni. Reklamni pfispévky
nejsou tvorené piimo za ucelem propagovani. Firma vzdy vyuzije jeden zjiz
zvefejnénych prispévkl na socialnich sitich, ktery poté pomoci Meta Business Suit

propaguje. Nastroj Google Ads firma nevyuziva.

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na reakci vefejnosti na online nastroje reklamy a
podpory prodeje. Ve vyzkumu vice nez polovina respondenti uvedla, ze se soutézi na
socialnich sitich netcastni a slaba tfetina z nich se rozhoduje na zakladé moznostech
vyhry. Newslettery zasilané do e-mailovych schranek lidé spiSe neoteviraji a Casto je
rovnou odstrani. Slevové kupony a kody naopak vyuzije v dvaceti az padesati procentech
ptipadi celych 75 % ucastnikti dotazniku. Také dopravu zdarma vyuziva velké mnozstvi
respondentd. Vice neZz polovina uvedla, ze v pfipadé nabidky dopravy zdarma by u
spoleCnosti provedlo nakup. O vérnostni programy, nabizejici moznost ziskat slevové
kupoény ¢€i jiny druh slevy za nasbirané body, maji respondenti vétsi zajem. Na otazku,
zda ucastniky ovlivni doporuceni od influencera, tfetina z nich odpovédéla, ze o produktu
vice premysli. Druha tietina v§ak odpovédéla, ze doporuceni sice shlédne, avSak na jejich
rozhodnuti nema zadny vliv. Nejoblibenéjsi platforma pro reklamu je pro respondenty
Instagram a dale pak Facebook. Nejrad€ji maji doporuceni, neboli Word of mouth

marketing. Druhy nejoblibenéjsi typ reklamy je video.
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3 Navrhy reSeni

Treti Cast bakalarské prace obsahuje vlastni navrhy feSeni, které by meély zapficinit
zvySeni povédomi o znacce a vétsi prodej, ktery povede ke zvySeni trzeb. ReSeni jsou

navrzena na zakladé analyz, které jsou uvedeny v predchozi kapitole.

3.1 Google Analytics

Jak jiz bylo rozebirano v teoretické Casti bakalarské prace, Google Analytics je online
nastroj, ktery pomaha analyzovat navstévnost a chovani lidi na webovych strankach. Diky

vyuzivani Google Analytics firma ziska prehled o chovani svych zakazniku.

Spolecnost tento nastroj nyni nevyuziva, tudiz nema piesny prehled o vlastni cilové
skupiné zakaznikd, ani o jejich chovani €i poctu navstév na webovych strankach
a e-shopu. Bez méteni takovych dat bohuzel nelze spravné zacilit reklamu ani zlepSovat
veskerou marketingovou komunikaci. Navrhuji proto nastroj Google Analytics zacit

vyuzivat a pravidelné analyzovat chovani zakaznik.

Pro vytvoreni uctu Google Analytics je nezbytné vytvorit Google ucet. Poté na strance
www.google.com/analytics zvolime nastaveni zdarma. Dale vyplnime nazev uctu a nazev
domény. V poslednim kroku uvedeme velikost firmy, divod zalozeni nastroje a
vytvorime ucet Google Analytics. Skrze oddéleni spravce je nezbytné nastavit v udajich
o méfeni, mefici kod, ktery je nutné vlozit na vSechny stranky webu. Je vhodné si navolit
vybéry dat, kde lze pouzit razné filtry, cile a jina nastaveni. K nastaveni filtra se
proklikame skrze spravce, kde ve vybéru dat zvolime filtry. Doporucuje se vytvorit filtr,
kde se vylouci IP adresa firmy, aby nedochazelo ke zkreslovani vysledka analyz
v piipadg, ze firma navstévuje vlastni webové stranky pro ucely uprav apod. Pro e-shop
je cilem nakup. Proto doporucuji také nastavit tento typ cile. Nastaveni probiha stejnou

cestou, jako filtr.

Po zalozeni a nastaveni za¢ne nastroj jiz sam analyzovat. Pfi pravidelném vyuzivani firma
ziska prehled o tom, kdo je jeji cilova skupina zakaznikd, kolik uzivatelti za zvolené

obdobi navstivilo webové stranky, primémou dobu trvani navstévy, pocCet zobrazeni
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vSech stranek na webu, procentualni pocet nové ptichozich navstév alei procento navstév,

které opusti web bez prokliku na dalsi stranu webu.

Spolecnost pak snadnéji pii vytvareni reklam dokéaze presnéji zacilit na urcity segment
zakaznikli a mize také sledovat ucinnost jednotlivych reklamnich kampani. Naskytne se
ji k dispozici prehled toho, jak se uzivatelé na strankach chovaji, zda nenarazi na néjaky
problém pii procesu objednavky, v jaké fazi nakupu zakaznici web nejCastéji opousti,
kolik ¢asu zde travi, ziskd pomér novych a opakované se vracejicich navstév, a dalsi
prehledy. Lze také sledovat kolik navstév pochazi z placené reklamy, kolik z pfirozeného
vyhledavani a kolik z riznych socialnich siti. Z analyzy kampani ziska firma ptehled o
nejuspesnégjsich reklamach, nakladech, které byly na jednotlivé kampané vynalozeny a

dalsi metriky.

Diky analyzam, které nastroj nabizi, 1ze pak webové stranky firmy a reklamni kampané
zlepSovat a zvySovat jejich efektivitu. Program nabizi spoleCnost Google zcela zdarma,
takze finan¢ni naklady jsou nulové. Vzhledem k tomu, ze si spolecnost obstarava
veskerou spravu webovych stranek i socidlnich siti sama a nevyuziva k tomu externi
odborniky, u tohoto nastroje by tomu nebylo jinak. Tudiz spole¢nosti nevznikaji zadné
finan¢ni naklady. Z hlediska casovych nakladu je odhadovano nastaveni a propojeni

Google Analytics s webovymi strankami a e-shop na zhruba 1- 2 hodiny.

3.2 Vérnostni program

Vérnostni program napomaha pfimét zakazniky k opakovanym nakuptim. Na zaklade
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze se nakupujici do vérnostnich programu registruji

zpravidla ve chvili, kdy programy nabizi urcité vyhody, jako naptiklad slevové kody.

Z toho diivodu spolecnosti navrhuji vytvoreni vérnostniho programu, ktery by poskytoval
za urcitou vys$i celkové utraty slevovy poukaz na dalsi nakup. Aby byl vstup do programu

lakavéjsi, byla navrzena procentualni sleva za registraci na prvni nakup.

Na e-shopovych strankach nabizi firma svym zakaznikiim registraci do sekce ,,muj ucet*,
ktera umoziiuje ulozeni vlastnich tdajui, adresy, zptsobu platby a prehled objednavek.
Jedina vyhoda tkvi v tom, ze pfi opakovaném nakupu jiz ¢len nemusi zadavat své udaje

a zpusob platby do objednavky. Vse se predvyplni na zakladé jeho piihlaseni. Takovy
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program bohuzel pro zakazniky neni motivujici a ti proto ve vétsin€ piipadi nemaji divod
se registrovat. Navrhuji tedy poupravit tento systém. Poté, co si zakaznik vybere
produkty, které bude mit ulozené v kosiku, se pti vstupu do kosiku zobrazi vyskakovaci
banner, upozorfiujici na moznost registrace do vérnostniho programu. Banner ponese také
informaci, ze po zaregistrovani se do vérnostniho programu zakaznik obdrzi slevovy
kupon ve vysi 15 % na prvni nakup. Slevovy kod po registraci obdrzi zékaznik do e-
mailové schranky. Kupon bude uplatnitelny ihned na cely nakup, kromé jiz zlevnénych
produktt. Slevu ve vysi 15 % jsme po konzultaci s majiteli zvolili z davodu toho, ze firma
bézné slevy neposkytuje, tudiz shledavame slevu i tak pro zékazniky motivacni a pro

podnik pfijatelnou.

Cely program je pak stavén na bazi bodu za nakupy. Za kazdych 100 korun nakupu obdrzi
prihlaseny zakaznik 10 vérnostnich bodii na jeho ticet v e-shopu. Pfi nasbirani celkového
poctu 500 bodu bude odeslan na e-mailovou adresu klienta slevovy kupon ve vysi 300
korun. Kupén bude uplatnitelny na jakoukoliv objednavku s minimalni vysi kuponu, tedy
300 korun, aby doSlo kvycCerpani plné castky kuponu. Slevu lze uplatnit pouze
jednorazové v plné vysi. Kupony budou Casové omezeny na dobu 6 meésici od
vygenerovani kédu, aby nedochézelo k piilis velkym prodlevam mezi nakupy, coz by

bylo neefektivni pro program.

Vérnostni program by mél pfimét nakupujici k opakovanym nakupim, tedy i
k vybudovani vérnosti zakaznika. Financni investice do vérnostniho programu neni
nutna. Veskeré slevové kupony obdrzi zékaznici pfimo do e-mailovych schranek. Jediné
finan¢ni naklady, které firmeé vzniknou, budou o 15% mensi zisky pfi prvnim nakupu
kazdého zakaznika a poté o 300 korun nizsi zisky po dosazeni 500 bodd, coz odpovida
celkové utraté 5000 korun. Naopak firmé vzrostou trzby za predpokladu, ze bude

veérnostni program zakazniky vyuzivan.

3.3 Doprava zdarma

Znacna cCast respondentli v dotazniku uvedla, Ze v pfipade€, kdy firma ¢i e-shop nabizi
dopravu zdarma, nakup uskute¢ni. Proto navrhuji mezi vyuzivané nastroje podpory

prodeje zahrnout i dopravu zdarma.
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Tento nastroj by byl vyuzivan v obdobi, kdy je potfeba zvysit prodeje a trzby. Naptiklad
na zac¢atku roku, kdy je po Vanoc¢nich svatcich jen minimalni pocet objednavek. V lednu,
po dobu dvou tydnd, by podnik na titulni stranu svych webovych stranek umistila
informaci, Ze po celych 14 dni poskytuje na e-shopu dopravu zdarma po celé CR. Je
dulezité, aby byla informace viditelna pro kazdého navstévnika stranek, proto bych
zvolila titulni stranu webu. Déle bych informaci umistila do zahlavi tak, aby se
zobrazovala na vSech strankach v pribéhu prohlizeni webu i e-shopu a bylo tak
minimalizovano riziko, ze navstévnik tuto informaci pfehlédne. Doprava zdarma by byla
také podporovana na socialnich sitich. Vzdy pfed prvnim dnem této akce by firma
zverejnila prispévek, ktery by upozornil sledujici na blizici se akci. V jejim pribéhu by
spole¢nost svym fanouskiim znovu dopravu zdarma pfipomnéla, aby tato akce nesesla
lidem z povédomi. To samé by se opakovalo ke konci akce, kdy by firma upozoriiovala

na blizici se konec této nabidky. Navrh takového prispévku Ize vidét nize:

Doprava
zdarma

Aelivwry

S

Plati na vSechny
objednavky nad 1000 k¢

Obrdazek 27: Nahled prispévku na dopravu zdarma
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Instagram, Canva

Doprava zdarma by byla podminéna objednavkou v minimalni hodnoté 1000 korun. Pti
nakladech na dopravu, které Cini pro firmu 159 korun, by to odpovidalo pomyslné slevé
15,9 %, coz je pro spolecnost pfijatelné. Se zvySujici se objednavkou by pomysina sleva

klesala. Celkové naklady na tuto akci by se odvijely od po¢tu odeslanych balikd.

67



3.4 Socialni sité

Castéjsi a pravidelné piispévky

Na socialnich sitich je dnes velky potencial k ziskavani zakaznika. Jak jiz bylo uvedeno
v analyze spoleCnosti, firma vyuziva sit¢ Instagram a Facebook. Prispévky piidava
nepravidelné a se znaénym odstupem, coz je velky nedostatek spolecnosti. Proto bych
navrhovala se na tento problém zaméfit a prispévky pridavat Castéji, alespon dva az tii
piispévky tydné€. Dulezité také je, aby byly pridavany pravidelné. K tomu lze vyuzit
nastroj Meta Business Suit, ktery umoziuje si prispévky predem naplanovat. Nastroj poté

sam v dany Cas prispévky zverejni. Lze jej vyuzit na obé& socialni site.

Kvalitni a poutavé fotografie

Dbat by méla spolecnost také na kvalitu fotek a zpracovani prispévka. Prispévky by mély
zaujmout na prvni pohled, aby se neztratily ve velkém mnozstvi fotografii, kterymi jsou
uzivatelé zahlcovani. Podnik muze pfidavat napfiklad razné novinky, které na e-shop
pfibydou, probihajici ¢i pfipravované akce, veskery sortiment ¢i jeho naskladfiovani,
chystani objednavek, pfipravu balicki pro zakazniky, tipy na recepty a zpusoby
konzumace rtiznych druhta sortimentu a dalsi. Vyznamné jsou také piispévky obsahujici
recenze od spokojenych zakaznikd. Na Instagramu jsou znacn€ popularni kratka videa
zvana ,reels*. Maji velky dosah hlavné mezi uzivateli, ktefi nejsou sledujicimi, takze maji
velky potencial prilakat nové fanousky. Z toho divodu bych firmé doporucovala mezi

ptispévky zahrnout i tato kratka videa.

68



Nasledujici obrazky znazorfiuji navrh upravy fotografii pro socialni sité:

. ‘ syryvinavecerka
C syryvmavecerka oA

Lia 10% na
T

——— ~ ‘ syryvinavecerka
Qv - ; ; y
2 To se mi libi L2 ) A -
syryvinavecerka Pfijdte k nam na tyhle sk\ N 0\/ l ll l\a
prepusténa maslacy ... vic ‘ ’ 5
Ghitela
N . -
-]
Qv " W y 3
tieies Qv A
2 To se mi libi
2 To se mi libi
syryvinavecerka Po cely tyden u nas mizete zakoupit tento syryvinavecerka Pfijdte k nam na tyhle skvéla

prepusténa maslagy ... vic

lahodny lanyZovy syrs10% slevou !

Obrazek 29: Navrh zmény vzhledu prispévku

Obrdzek 28: Navrh vzhledu prispévku Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Instagram, Canva

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Instagram, Canva

Pfi pouzivani podobného vzhledu fotek bude mit firemni Instagram jednotny vzhled

celého feedu, neboli ,,galerie” fotek na profilu, a bude tak ptisobit poutavéjsim dojmem.

Komunikace s fanousky

Dalsim velkym nedostatkem, na ktery by se spoleCnost méla zaméfit, je zpusob
komunikace s fanousky. Aby se z fanousku stali zakaznici, musi si nejdiive vybudovat
divéru ke znacce. Tomu by firma mohla napomoci vétsi interakci se zakazniky.
Napriklad pokladanim jednoduchych otazek, publikovanim prispévkd s riznymi
anketami, dotazovanim se na nazor ¢i jinymi aktivitami, které by podpofily komunikaci

s fanousky a zapojily je do diskuze.
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Tladitko nakup

Socidlni sit’ Instagram poskytuje svym 0 Ap—
uzivatelim nastroj ve formé tlacitka

,Nakup“. Tlacitko umoziuje pifimo v N()\* il] ka
publikované fotografii oznacit produkt, o
ktery se jednd. Pfi kliknuti na tlacitko se
zobrazi odkaz, pfes ktery se uzivatel
proklikne pfimo na kartu daného produktu na
e-shopu firmy. Zakomponovani tohoto typu R

nastroje do prispévka, by mohlo spolecnosti i ‘

zvySit névstévnost na e-shopu a nasledné
poCet objednavek. Provétsi  motivaci
zakaznikl vyuzivat tlaCitko nakupu navrhuji Q@ Q ¢ . W
poskytnout 5 % slevu na cely nakup  2Tosemilibi

syryvinavecerka Ochutnejte tuto peprnou novinku, ktera
\% pﬁpadé, ze dOtyénS/ navstivi e—ShOp prave zahfeje najazyku kazdého! PFi nakupu pres tento prispévek

navic dosanete slevu 5% na cely nakup ...
skrze tlacitko.
Obrdzek 30: Nahled ndvrhu piispévku vyuZivajici
tlacitko ndkupu
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Instagram, Canva

Affiliate marketing

Jak jiz bylo zminéno dfive, na socialnich sitich firma vyuziva propagaci piispévku srze
placené reklamy. Jiz aplikovany marketing by firma mohla rozsifit o takzvany affiliate
marketing. Tento typ marketingu je placeny tfeti strané az na zaklad€é uskutecnéného
nakupu. Firma tak vynaklada své financni prostiedky az v pripade zisku. Proto navrhuji
vyuzit tento typ marketingu, ponévadz je pro spolec¢nost velmi vyhodny. Podnik nemuze

byt na takovém druhu marketingu ztratovy.

Doporucuji oslovit 2 - 3 influencery, jejichz cilova skupina je velmi podobna cilové
skuping firmy, coz je zhruba 25 — 44 let. Zaroven by nemélo jit o velké influencery,
ponévadz by si je firma nemohla dovolit zaplatit. Firmeé doporucuji spiSe mensi ucty, do
30 tisic sledujicich. Napiiklad @hanka_rainbow_fairy nebo @vesela_svacinarka_jita.
Oba profily maji navic kladny pfistup k jidlu i vafeni a pfijimaji spoluprace. Témto

affiliate partnerim by byl zaslany degustacni balicek s ruznymi druhy sortimentu,
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naptiklad kombinace syrd, vina a dipu k syram. Dale by kazdy influencer obdrzel vlastni
slevovy kod v hodnoté 15 %, ktery poskytne svym sledujicim na dobu jednoho mésice.
Nakupujici by pred dokoncenim objednavkyna e-shopu zadali slevovy kod od doty¢ného
influencera a ziskali slevu na cely ndkup. Na zaklad¢ slevového kodu by bylo mozné

meéfit, kolik zakaznika pfislo od daného affiliate partnera.

Na konci kampané by influenceti obdrzeli procentualni podil za kazdou objednavku
pochazejici od fanouskt daného partnera. Procentualni podil by byl pfedem dohodnuty a
smluvné potvrzeny tak, aby vyhovoval firmé 1 affiliate partnerovi. Finan¢ni naklady by
tedy tvofil sjednany procentualni podil, ktery by byl na konci kampané influencerim
vyplacen. Dale by firma pfi kazdé objednavce méla zisk snizeny o 15 %. Podil i snizeny

zisk se odviji od po¢tu objednavek.

3.5 Shrnuti navrhu

Jednotlivé navrhy byly zpracovany na zakladé vystupu z analytické Casti. Nejvétsi zména
se tykala komunikace se zakazniky na socialnich sitich, kde byly navrzeny pravidelné
prispévky, alespon 2 — 3x tydné s vyuzitim kvalitnich fotografii, poutavym vzhledem a
otazkami, které by zapojily fanousky do diskuzi. Déle bylo navrzeno vyuzivani tlacitka
,,hakup®, coz by firmé zvysilo prodej a navstévnost stranek. Také byl vypracovan navrh
na affiliate marketing s mensimi influencery. Takovy navrh by dostal do podvédomi

znacku a zvysil by trzby na zakladé vétSiho prodeje.

Z nastroji podpory prodeje byly zakomponovany do navrhi Google Analytics, které
firma doposud nevyuziva. U nich jsou z ¢asového hlediska naklady 1- 2 hodiny. Diky
nim by byla spolecnost schopna analyzovat chovani zakaznikti. Dal§im doporucenim byl
vérnostni program, ktery by docilil vytvofeni komunity vérnych zakaznik(i a
opakovanych nakupt. Pomoci dopravy zdarma by firma podpofila prodej v obdobi, kdy

je maly odbyt objednéavek, jako je naptiklad zacatek roku.

Celkové finan¢ni naklady nelze presné urcit, protoZe se zna¢na Cast té€chto naklada odviji

od vyse trzeb ¢i odeslanych balikd.

Doporuceni byla navrzena tak, aby mohla slouzit firmé k inspiraci pro realné upravy

v online marketingové komunikaci.
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Z.avér

Bakalarska prace se zabyvala problematikou online marketinkové komunikace, zvlaste
pak podporou prodeje a reklamou spolec¢nosti Syry & Vina Vecerka. Cilem bylo provést

analyzu soucasné situace a nasledné navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni v této oblasti.

Prace byla rozdélena na tfi dil¢i Casti. Prvni znich popisovala teoretické poznatky
z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix, marketingova komunikace, podpora
prodeje a reklama. Pro zpracovani byly vyuzity pfedevSim knizni publikace Ceskych 1

zahrani¢nich autoru.

Analyticka Cast se zabyvala podrobnou analyzou online marketingovych nastroja
podniku Syry & Vina Vecerka, mezi které patfily reklamni kampan€, komunikace na
webovych strankach a socialnich sitich ¢i nastroje podpory prodeje. Vzhledem k mému
pusobeni v této firmé byly nékteré zinformaci zalozeny na vlastnich zkuSenostech.
Nasledovala analyza marketingové komunikace konkuren¢nich firem Cheese House s.r.0.
a Syrovy obchod. Druha pasaz byla zakonCena marketingovym vyzkumem ve formé
dotaznikového Setfeni a veSkeré ziskané vystupy z této €asti byly vyuzity v nasledujicim

oddilu.

V posledni ¢asti byly doporuceny a vypracovany vlastni navrhy na zlep§eni marketingové
komunikace v oblasti podpory prodeje a reklamy. Doporuceni bylo zpracovano na
zakladé vystupt z predeslé oblasti. Tykalo se zejména zmény komunikace na socialnich
sitich, reklamy v online prostiedi a zavedeni né€kterych druht z oblasti podpory prodeje,
jako je tfeba vérnostni program ¢i doprava zdarma. Tato doporuceni byla navrhnuta tak,

aby mohla slouzit firmé k inspiraci pro realné tipravy v online marketingové komunikaci.
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dotaznik k bakalarske praci

Vazeny(d) respondente(tko),

jsem studentkou 3. roéniku studia na Podnikatelské fakulté VUT v Brné a rada bych Vas touto cestou pozadala o
vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz vysledky poslouZi jako podklad ke zpracovani mé bakalafské prace.

Dé&kuji Vam za Vasi ochotu a ¢as.

Jakeho jste pohlavi 7 *
Muz

Zena

Jaky je Vas vék ? *
18- 24 let
25-34 let
35-44 let
45- 54 let

55 a vice

Uéastnite se soutézi na socialnich sitich ? *
Ano
MNe
Zalezi na moZnostech vyhry

Jina...

77



Vyuzivate Casové omezeng slevové kupony a kody ? ©
Ano, vyuZiju vidy
Ano, vyuZiju vice jak 50% kupéni
Neékdy (vyuZziju 20 - 50 % kupdni)

Nikdy

Vyuzivate pfi nakupovani pres e-shop dopravu zdarma 7 *
Ano
Ne

Nekdy

Jestlize firma nabizi dopravu zdarma, presvédéi Vas to k nakupu? *

Ano
Spis ano
Spis ne
Ne

Jind..

Otevirate newslettery* , které Vam chodi do e-mailove schranky 7 *Newslettery jsou e-mailove ™
zpravy, ktere zasilaji firmy. Nejcastéji informuji o novinkach a slevach.

Ano, vzdy

Ano, ale jen od oblibenych firem
Nékdy

Me, rovnou je odstranim

Jina...
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Registrujete se do vérnostniho programu pfi nakupovani online? *

Ano
Me

Nekdy

Registrujete se do vérnostniho programu pokud prinasi vérnostni klub vyhody typu slevove

kupony/ slevy za nasbirane body?

Ano
Ne

Nekdy

Pfesvéddi Vas doporudeni od influencera(-ky) ke koupi produktu? ©

Rozhodné ano

Vice o produktu pfemyslim

Doporuceni shlédnu, ale nijak mé rozhodnuti neovlivni
Rozhodné ne

Jina...

Kde Vas nejcastéji zaujme reklama 7 *

Facebook
Instagram
Webova strénka
Youtube

Tiktok

Jina...
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Jaky typ reklamy Vas zaujme ? *
video
banner
doporuceni

Jina...
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