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5.0bsah
a) cil feseni
Cilem bylo vyhledat firmu, ktera je ¢lenem socialni sité a zjistit nedostatky v komunikaci na
této siti a navrhnout zlepSeni. Pro feseni problému byla zvolena firma Exilis Znojmo.

b) obsah feseni

Nejprve byl proveden prizkum po vysokych kolach v Ceské republice a ve Slovenské
republice. Dotazovani byli studenti vysokych Skol ve Znojmé, Praze, Brné, Olomouci a
v Nitfe. Byli to studenti vSech ro¢niki prezencniho i dalkového studia. Dale byla zjisténa
marketingova komunikace spolecnosti a zjiStény nedostatky na socidlni siti.

c) dosahnuté vysledky

Po provedeném pruzkumu bylo zjisténo chovani respondentii na socialni siti a dale byly
interpretovany navrhy na zlepSeni komunikace se zadkazniky na socialni siti.



N U 1Yo o O PP TO PP PP ROPPOP 4
2. Gl A MELOAIKA . ..eeeueeeeeieeiee ettt et et esae e na e sar e e st e e nneeeas 4
TR =TT =Y ol I o 1 A O PRSP PP PP SPPOPRPTOPRIt 5
3.1 ONliNe SOCIAINT MEAIA .euviiitieeeee ettt ettt e e sbe e e bt e snee e sbeeenneeenns 5
I V-1 =T o = Co N VAV Y TR 6
3.2.1 PrOQUKL ...ttt ettt st e st e st e s b e s b e s b e s b e s e nreenanees 6
3.2.2 L01=T o - PP PT PP 6
3.2.3 IVHISEO ettt ettt ettt et s e sttt e bt e st s e et et et e b e e s b e e st e e sareenareenarees 7
3.24 [ CoT oI Y- [0l T PO PPTTRPPRPP 7
4 KOMUNIKAENT IMIX cttitiiiiiiie ettt ettt s e s e s bt e sar e ebeesareesaneesnee e 7
A1 REKIAMA et s b st e st e s b e sareesree e 7
oy o 010 01V 4 = = 4 o= SR SPR 8
4.3 Podpora prodeje (Sales PrommOtiON) .......cccicciiiiiee it e e e e e e e e erae e e e e e earraeeas 8
4.4 Event Marketing @ SPONZOTING .....cciiiiiciiiiee e cciieee et e e e e e e e e eebtre e e e e e s sbtae e e e e eesnntaeeeesennsrneeas 8
4.5 PUDBIC FEIATIONS ..ttt et e ree e 9
B I O 1o o o [ o] e e 1] F TP PPPPPRT 9
4.7 ONINE MArKEEING .ceii it e e e s e e e e s bbb a e e e e e s aabbaeeaeeesnsraeeeeeesnseees 9
5 PraktiCcka CAST ...eooueiiiiieiie ettt e e 10
6 MaArketingOVY VYZKUM ..ottt ettt e e st e st e e seab e e e s mreeesnreeesenreeas 10
2 =5 11374 o [ .4 T TSP 11
8  Marketingovy vyzkum cCiloVENO SEEMENTU ........ceiiiiiiiiiiie e e e e 12
9 Marketingova komunikace EXiliS ZNOJMO ....ccccuuiiiiiei ettt ettt e e e e e e eara e e e e e e e nreeas 13
9.1 Stranky na sOCIAINT Siti FACEDOOK ....c...eeiiiiiieeeee et e et e e e e 13
9.2 Internetova stranka spoleCnosti EXiliS ......ccocececciiiiiiiiieeeeeeee e 13
9.3 Polep 0S0bNIho @ULOMODIIU .......eiiiiieece e e e e e e e e e e e e e nreeas 14
10 ZAKazNici NA SOCIAINT STHi....veeieiieitieee ettt e st st e s e sbee e 14
11 Jak naldkat zakazniky na stranku SOCIAINT SIEE? .....c..uviiiiii e 14
12 Névrh na zlepseni komunikace na socialni siti FAacebook...........ccoocciiiiiiiiiiiiieec e 14
13 Tabulka cen za poskytovani reklamnich SIuZeb ...........ooooiiiiiii e 15
I V4 o T 4 P T TP TOPPPTUPPROPPPRTRINt 15
YT a Lo T [ =T - U] PSPPSRI 16



1. Uvod

V rdmci studia jsem se setkali v pfedmétu marketingova komunikace s pojmem on-line
marketing. Obsah této metody byl zajimavy, a proto jsem se rozhodl tuto metodu vyuZit
Vv praxi.

On-line marketing je v dnesni dob¢ jednim z nejrozsitenéjSich ukazateld. Kazda spole¢nost
mé své internetove stranky. Lidé vyuZivaji socialni sit¢ téméf denné a je jich na socialni siti
témét miliarda. JenZe ne kazda spolecnost dokaZe tohoto média vyuzit. Pfitom naklady na
provoz socidlnich siti jsou téméf minimalni. Naptiklad socialni sit’” Facebook nechce Zadné
poplatky pro uZivatele profilu. Proto byla vyhledana spole¢nost na této socialni siti a vyfesit
jeji problémy prace.

2. Cil a metodika

Cilem préace bylo nejprve zodpovédét otazku pomoci vyzkumu, jakou socialni sit” a za jakym
ucelem ji vyuzivaji studenti vysokych Skol. Vysledky tohoto vyzkumu pomohli zjistit, na
jakou socialni sit’ by se méla spolecnost nejlépe zaméfit.

V teoretické ¢asti jsou nejprve vysvétleny pojmy on-line socialni meédia, marketingovy mix a
komunika¢ni mix.

Byl proveden prizkum, kterého se zucastnilo 266 respondenta z uvedenych vysokych Skol:

e Soukroma vysoka skola ekonomicka ve Znojmé

e Vysoké uceni technické v Brng¢,

e Mendelova univerzita v Brné¢,

e Univerzita Jana Amose Komenského v Praze,

e Karlova univerzita v Praze,

e Univerzita Palackého v Olomouci,

e Fakulta ekonomiky a manazmentu v Nitie
Prizkum byl proveden od zaii roku 2012 az do biezna roku 2013.
Respondenti byli studenti vS§ech ro¢nika prezenéniho i dalkoveho studia.
Poté byla provedena analyza spole¢nosti Exilis, jeji marketingové komunikace a nasledné
vyfeSeni nedostatkil na socialni siti.



3. Teoreticka cast

V teoretické ¢asti budou objasnény odborné pojmy, které jsou dale pouzity v praxi. Budeme
se zabyvat napiiklad tim, co je to socialni sit’ a jak se da vyuzit v praxi, dale bude vysvétlen
pojem komunikaéni mix a marketingovy mix.

3.1 Online socialni média

Online socialni' média mohou byt definovéina jako oteviené interaktivni on-line aplikace,
které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci
techto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napriklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa,
hudba ci fotografie.

V dne$ni dobé jsou socialni sit¢ hodné€ pouZivané. Mezi nejznaméjsi patii Facebook,
Google+, Twitter... V Ceské republice je nejpouzivangjsi Facebook.(Viz graf &.1)

Graf €. 1 — Pocet uzivatell Facebooku (v milionech)
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Z nasledujiciho grafu jsou patrné pocty uzivatelt v jednotlivych letech. Modra barva
znazoriuje pocet uzivatell, Cervend denné aktivni uzivatele. Z grafu vyplyva, Ze pocet
uzivateld se ro¢n¢ intenzivné zvysuje.

! KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.



3.2 Marketingovy mix

Organizace jej vyuZiva k dosazeni marketingovych cilii, sestavuje jej podle svych moznosti.
Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vse, O
rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. 2

Marketingovy mix se tvofi pomoci &tyi prvka:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)

3.2.1 Produkt

V marketingu se produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo
splnéni urcitého prani. Tedy vse co Ize nabizet ke sméené. Pouziva se k oznaceni jak hmotnych
predmetii, tak také pojmii abstraktnich (nehmatatelnych). 3

3.2.2 Cena

Cena se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Nejcastéji mad
podobu castky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, pripadné objemu jinych produktii, miize
se jednat i o hlasy volicii. Cena je tedy vyjadreni protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten
produkt sménit. 4

K zdkladnim zplisobiim stanoveni ceny pocitame:

e Cena zaloZena na nakladech,

e Cena na zédklad¢ poptavky,

e Cena na zdkladé konkurence,

e Cena podle marketingovych cilt firmy,

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010, viii, 178 s. Praxe
manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

3 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tom&$ URBANEK. Marketing: zéklady a principy. Vyd. 2. Brno: Computer
Press, 2005, vi, 149 s. Praxe manazZera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6.

* FORET, Miroslav. Marketing pro zaégtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010, viii, 178 s. Praxe
manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.



3.2.3 Misto

Proces distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi.
Vyznam mista prodeje dosvéd¢uje také to, ze v nékterych piipadech dostava produkt jméno
nikoli podle mista vyroby, ale naopak podle mista, kde se nabizi a prodava.

3.2.4 Propagace

Prostiednictvim propagace sd€luje podnik zdkaznikiim, obchodnim partnerim i kli¢ovym
vefejnostem informaci pfedev§im o svych produktech, jejich cendch 1 mistech prodeje.
Oznacuje se také jako komunikacni mix.

4 Komunikacni mix

Komunikaéni mix> oznaluje prostiedky, kterymi spole¢nost komunikuje ke svym stavajicim
nebo potenciadlnim zdkazniklim a ostatni vefejnosti. Casto se miizeme setkat také s oznacenim
propagacni mix.

Jednd se o:

e Reklamu,

o Podporu prodeje,

e Public Relations,

e Osobni prodej,

o Direct marketing,

e On-line marketing,

o Event marketing a sponzoring.

4.1 Reklama

Reklama byla definovéana takto: , Tvorbu® a distribuci zprdv poskytovateli zboZi ¢i sluZeb
nabizenych s komercnim cilem. Musi byt zfejmé, Ze jde o placené zprdavy, které vyuZivaji
komunikaéni média k dosaZeni cilové skupiny.

Reklama je pro spole¢nosti velice dobra na zviditelnéni, bohuzel je ale také drahd. Mezi
nejdrazsi reklamu patii reklama v televizi. Nevyhodou je, Ze se nedad tak dobie vyuZit
segmentace, jako napiiklad u regionélnich novin ¢i ¢asopisu.

> http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/marketingovy-komunikacni-mix/
® VYSEKALOVA, Jana. Marketing a kolektiv. Prvni vydani, Praha 2006. Praha: Nakladatelstvi Fortuna 2006. ISBN
80-7168-979-3



4.2 Primy marketing

,Jakékoliv’ primd komunikace se spotiebitelem nebo firemnim zdkaznikem, jejimZ cilem je
vyvolat reakci ve formé objednavky, Zadosti o dalsi informace nebo navstévy obchodu ci jiného
mista podnikani za ucelem zakoupeni produktu.

Ptimy marketing ma velkou vyhodu oproti reklamé, a to takovou, Ze sméfuje pfimo na
nejvyznamnéjsi skupinu zékazniki.

4.3 Podpora prodeje (Sales prommotion)

,,Podpora ®prodeje patii do marketingové techniky pouzivajici v ohraniceném case pobidek, které
nejsou soucasti bézné motivace spotrebiteli, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riiznych vwhod a
zvilastnich hodnot produktu ci sluzeb. Prostredky podpory prodeje jsou zaméreny jak na
zakazniky, tak na zprostredkujici meziclanky (obchod).

Podpora prodeje se nejcastéji vyuziva pii zavedeni nového vyrobku na trh. Spole¢nost timto muiize
naldkat zakazniky na vyzkousSeni nového vyrobku. Déle se mlize vyuzivat také pii situaci, kdy se
chce spole¢nost ,,zbavit™ prebytecného zbozi na sklade. Laka zakazniky prostiednictvim rtiznych
slev a vyhodnych akci.

4.4 Event marketing a sponzoring

,Event marketing®, mnohdy nazyvany také zdzitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy firma
zprostredkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto proZitky maji vzbudit
pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.*

Event marketing je velice G¢inny tehdy, kdyZ se dobie vyuzivd. Uvedu ptiklad spolecnosti
Kofola, kterd ¢epovala v 1été v tramvaji kofolu a rozdavala ji cestujicim. Tento event byl
VyuZit ptredevsim na posileni povédomi o znac¢ce zakazniku.

Sponzoring se nejéastéji vyuziva pii ruznych sportovnich utkéni, ale i na koncertech a
festivalech. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znacce.

” SOLOMON, Michael R. Marketing: o¢ima svétovych marketing manaZeri. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006.
ISBN 80-251-1273-X.

® VYSEKALOVA, Jana. Marketing a kolektiv. Prvni vydani, Praha 2006. Praha: Nakladatelstvi Fortuna 2006. ISBN
80-7168-979-3

° KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.



4.5 Publicrelations

,Vztahy s vefejnosti (PR) piedstavuji oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy s vefejnosti,
tedy se spotrebiteli, akciondfi a zdkonoddrci. Marketingovi agenti vyuZivaji PR aktivity k tomu,
aby ovlivnili vnimani a postoje rlznych cdsti verejnosti nejen vici firmam a znackdm, ale také
politikim, celebritdm a neziskovym organizacim“

Kazda spolecnost chce byt vnimana jako ta nejlepsi. Proto se i tak snazi chovat. Napise-li 0
spole¢nosti néjaky novinaf, jehoz kritika je pozitivni, vytvoii tim lepsi jméno spolecnosti.

4.6 Osobni prodej

s 11 . ] .v s v .. , v/ , ,
,K osobnimu ““prodeji dochdzi jestliZe, zdstupce spolecnosti jednd primo se zdkaznikem nebo s
potenciondlnim zdkaznikem a hovofi s nim o zboZi nebo sluzbdch.”

Osobni prodej se nejcastéji vyuziva na B2B trzich. Spolec¢nost si sjednava schiizky pfimo se
zakaznikem a muze se tak s nim stfetnou takzvané ,, z o¢i do o¢i* a lépe reagovat na jeho
argumenty.

4.7 Online marketing

Online marketing se tyka reklamy na internetu. V dne$ni dob¢é ma skoro kazda spole¢nost své
internetové stranky, kde se zakaznik mtize o spole¢nosti dozvédét veskeré dulezité informace.
PouZiva se také reklama na internetu — takzvany banner, Kkdy si spole¢nost mize umistit na
internetové strance svou reklamu za ur€ity poplatek. Bohuzel se hodné rozsifuje ,,bannerova
slepota.”“ To znamend, Ze potencialniho zakaznika tato reklama obtéZuje a ani se na reklamu
nepodiva.

9 SOLOMON, Michael R. Marketing: o¢ima svétovych marketing manaZerd. Vlyd. 1. Brno: Computer Press,
2006. ISBN 80-251-1273-X.
1 SOLOMON, Michael R. Marketing: o¢ima svétovych marketing manaZeri. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2006. ISBN 80-251-1273-X.



5 Prakticka cast

V praktické ¢asti bude v kratkosti zhodnocen marketingovy vyzkum, ktery se provadél na
vysokych Skolach se studenty, dale bude ptedstavena spole¢nost, které se budu snazit vylepsit
chovani a komunikaci se zakazniky, pfedstavim komunikaci spole¢nosti a nasledné navrhnu
urcitou moznost feseni.

6 Marketingovy vyzkum

Marketingoveho vyzkumu, ktery se tykal socidlnich siti, se zacastnilo 266 studenti
z vysokych kol. Byli to studenti ze Soukromé vysoké Skoly ekonomicke ve Znojmé, studenti
z Vysokého uceni technické a Mendelovy univerzity v Brng&, studenti Jana Amose
Komenského a Karlovy univerzity v Praze, studenti univerzity Palackého v Olomouci a
studenti fakulty ekonomiky a manazmentu v Nitfe. Vyzkum byl proveden od zafi roku 2012
az do bfezna roku 2013. Z vyzkumu vyplynulo, ze nejCastéji uzivanou socidlni siti je
Facebook a na dalSich mistech naptiklad Twitter, Google+ nebo LinkedIn. Déle se také
zjistilo, ze studenti vyuZzivaji socidlni sit€¢ pro osobni potfebu, jen par studenti zvolilo
odpoveéd’ bussines. V grafu ¢islo 2 bude ukazano, kolik uzivateld vyuziva socialni sit’.

Graf €. 1 — Respondenti na socialni siti
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Graf ¢. 2 — Uéel pouzivani socialni sité
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Z grafu vyplyva, za jakym uc€elem dotazovany pouziva socidlni sit. Nejcastéjsi vyuzivaji
respondenti socidlni sit’ za osobnim tcelem.

7 Exilis Znojmo

Spolec¢nost Exilis Znojmo byla zaloZena v roce 2010. Sidli na Masarykové namésti ve Znojmé
Vv prostorach Daunova palace. Spole¢nost se zabyva bezbolestnymi liposukcemi, redukci
vrasek a zpevnéni pleti, trvalou depilaci, lymfodrendzemi a fitnessem.

Podnik navstivi primérné za mésic 25 zakazniki. Jsou to pfedevsim Zeny jakéhokoliv véku.
Nejvice zakaznikti vyuziva téchto sluzeb piedevS§im v zimnich mésicich a na jafe, v 1ét¢ je
navstévnost nizka (téméf nulova), a proto je majitelka nucena na 2 mésice spolecnost uzaviit.

Firma Exillis Znojmo byla vybrana z toho duvodu, ze byly shledany nedostatky na jeji strance
na sociélni siti Facebook.

11



8 Marketingovy vyzkum cilového segmentu

Cilovym segmentem jsou Zeny ve v€ku 21 az 23 let. Této cilové skupiné¢ odpovida 69
dotazovych z provedeného vyzkumu. Respondentky odpovidaly na otazky, kterou socialni sit’
vyuzivaji, jak ¢asto a za jakym ucelem ji vyuZivaji.

Graf €. 3 — Pocet uzivatell socialni sité
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Mezi nejcastéji pouzivanou odpoveéd’ zvolili dotazovani Facebook, dalsi méné ¢asté odpoveédi
byly MySpace a Yahoo Groups.

Graf €. 5-Jak €asto se pfihlasuji respondenti na socidlni sit?
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Z nésledujiciho grafu vyplyva, Ze 34 respondentti byva na socialni siti pfihlaseno nékolikrat
denn¢, druhou nejcastéj$i moznosti byla odpovéd’ jednou za den, mezi méné Casté odpoveédi
patfily odpovédi ptihlaseni cely den a nenavstévuje kazdy den.

Graf €. 6 — Za jakym uéelem se pfihlasuji respondenti na sociélni sit?

Za jakym ucelem se prihlasuji respondenti na socialni sit"?

70 65

60 -

50 -

40 -

Poéet uzivatelQ
30 -

20 -

10 -

Osobni Business Skola

Vlastni zdroj €. 5

Z grafu jednoznacné vyplyva, Ze respondenti vyuzivaji socialni sit’ za osobnim ucelem.

9 Marketingova komunikace Exilis Znojmo

9.1 Stranky na socialni siti Facebook

Nevyhodou je, Zze na socialni siti chybi odkaz na internetové stranky spole¢nosti, které jsou
dobfe vytvotené a zakaznik zde mize najit plno informaci o spole¢nosti, ale také informace o
nabizenych sluzbach a cenik. Je zde uvedeno pouze telefonni ¢islo pro moznost objednani.
Aktivita majitelky na socialni siti je slaba. Od zac¢atku roku 2013 zde byl vloZen pouze jeden
¢lanek z internetovych stranek.

9.2 Internetova stranka spolecnosti Exilis
Internetova stranka je velice prehledna, zakaznik zde najde dilezité informace 0 sluzbach,

které Exilis nabizi s nazornymi ukazkami na videu. Hned na uvodni strance je velkymi ¢isly
zobrazeno telefonni ¢islo na objednavky. K této strance nemam Zadné vyhrady.

13



9.3 Polep osobniho automobilu

Majitelka vyuzivd komunikaci pomoci reklamy na svém automobilu. Na polepu automobilu je
vyfocend modelka, ktera na sebe poutd nejvétsi pozornost a potencialni zakaznik se neni
schopen vénovat marketingovému sdéleni. Proto bych tuto fotku odstranil a nechal bych
pouze nazev firmy, nabizené sluzby, telefonni ¢islo a internetovou stranku. Polep osobniho
automobilu se pohybuje v cenové hladiné od 1000 az do 25 000 korun. Stacilo by pouze
polepit zadni sklo automobilu a na bo¢ni dvete umistit logo spole¢nosti. Takovy polep se
pohybuje v cenové vysi od 1 000 do 5 000 korun - zaleZi na pouZitém materialu.

10 Zakaznici na socialni siti

Momentalné je na strance socialni sit¢ 75 uzivateld, kterym se tato stranka libi. Navstévnost
této stranky je mala, a proto byly nabidnuty mozné varianty feSeni.

11 Jak nalakat zakazniky na stranku socialni sité?

Jednou z mozZnosti je naldkat zakazniky na darkovy poukaz. Na strankach Facebooku by to
mohlo byt takto:

Spolec¢nost vyhlasi soutéz, kde bude hlavni cenou poukaz v hodnoté 500 korun do jejich
spolecnosti.

Firma na socialni siti Facebook miize pouzit tuto variantu:

Z&kaznik ptijde na stranku, zmackne tlacitko ,,To se mi libi“ a poté musi sdilet mezi svymi
prateli na socialni siti, aby se o této strance dozvédélo co nejvice lidi. Diky tomu se dostane
do slosovani o uvedenou cenu.

12 Navrh na zlepseni komunikace na socialni siti Facebook

Spole¢nosti Exilis Znojmo byla doporu¢ena zvySend aktivita na téchto strankach, aby
zakaznici védéli, Ze tato spole¢nost existuje a nabizi jim kvalitni sluzby. Bylo by vhodné
zékaznikim ptipominat co nejvice ruznych akci, které spolenost nabizi, at’ to jsou rtizné
slevy nebo soutéze. Doporucil bych na stranky umist'ovat naptiklad jednou za tyden riizné
¢lanky o sluzbach a novinkach, které firma nabizi.

Na stranku do sekce ,,0 nds*, bych piidal také internetovou stranku, jelikoz je dobfe vytvorena
a lidé se zde dozvi plno zajimavych informaci.

Na strankach Facebooku bych nabidl zakazniklim moznost objednavek. Zakaznik by si mohl
napsat do zprdv a nebo na ,,zed™. Je to pro zdkaznika pohodIné;si a levnéjsi varianta, protoze
nemusi nikam volat. Vytvofil by se formulaf, podle kterého by se zakaznici zapsali a odeslali
do spolecnosti, ktera by tuto objednavku potvrdila.
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13 Tabulka cen za poskytovani reklamnich sluZeb

Polozka Pocet Suma za polozku Naklady na jednotku
Facebook poukazka 1 500 K¢ 500 K¢

Polep automobilu 1 1000 -5 000 K¢ 3000 K¢

Letacky 1000 1,20 K¢ 1200 K¢

Reklamni plocha- | 5 312 K¢/ 5 tydnt 1560 K¢ /5 tydni
vylep plakati, véetné

tisku

Reklama ABinzert 1 1200 K¢ 1200 K¢ /1 vydani

Suma celkem 6460 K& /258 €

Vlastni zdroj €.6

Z predchozi tabulky vyplyva, Ze nejlevnéjsi zpisob komunikace se zakazniky je pres socidlni
sit’ Facebook. Firm¢ Exilis Znojmo bych doporucil vyuZivat komunikaci se zdkazniky pomoci
polepu na automobilu a letacku. Piipadné je mozné vyuzivat sluzeb tydeniku ABinzertu, ktery
vychazi kazdy patek, je pro Ctenafe zdarma a kazdy ¢loveék v okrese Znojmo dostane tuto
inzerci do své schranky. DalSim typem ke zlep3eni komunikace a zvyseni povédomi o znacce
muze byt vyuziti reklamni plochy.

Hlavnim efektem téchto komunikacnich prostfedkl je zvySeni povédomi o znacce a zvySeni
navstévnosti zékaznik.

14 Shrnuti

Pomoci marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze z 266 dotazovanych respondentli ma 264
ucet na socialni siti, dale bylo zjiSténo, ze studenti pouzivaji nejvice socidlni sit’ Facebook
prevazné pro své osobni ucely.

U spolecnosti Exilis Znojmo byly zjistény nedostatky v marketingové komunikaci na socialni
siti a bylo jim doporuéeno nékolik moznosti pro zlepSeni.
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