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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace bude navrhnout komunikaéni plan pro firmu zdravd vyziva

Kopretina. Prace bude rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a analytické.

Prvni ¢ast bude zahrnovat teoreticky popis marketingové komunikace, komunika¢niho
planu a vyzkumné sondy. Analyticka cast bude tvofena charakteristikou firmy, analyzou
konkuren¢niho prostiedi, dotaznikovym Setfenim a predev§im konkrétnim néavrhem

komunikaéniho planu pro firmu zdrava vyZiva Kopretina.

V zé&véru prace budou uvedeny navrhy na méteni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich

prostiedki, o¢ekavané vysledky a doporuceni vyplyvajici z navrhovaného feSeni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikac¢ni plan, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis will be to propose a communication plan for zdrava vyziva

Kopretina company. The work will be divided in two parts - theoretical and practical.

First part will include theoretical description of marketing communication, communication
plan and probe research. Analytical part will be consisting of company description,
analysis of competitor environment, questionnaire survey and mainly of specific proposal

of communication plan for zdrava vyziva Kopretina company.

There will be stated suggestions in the conclusion of the thesis for measuring efficiency of
specific mediums of communication, expected results and recommendation emerging from

suggested solution.

Keywords: marketing communication, communication plan, SWOT analysis
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UvVOD

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout komunika¢ni plan pro firmu zdrava vyziva
Kopretina. Prodejna Kopretina se specializuje na bezlepkové potraviny pro celiaky. Nabizi
kvalitni vybér regiondlnich i zahrani¢nich BIO produktl, zbozi pro pfirozené a zdravi

prospésné stravovani. Zdrava vyziva piinadsi kvalitni poradenstvi v oblasti vyzivy diky

odbornému personalu.

Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a analytické. V prvni ¢asti jsou popsany
teoretické poznatky z literatury tykajici se marketingové komunikace, vyzkumné sondy.
Teoretickd Cast se také zabyva popisem komunikac¢niho planu a jeho jednotlivych ¢asti,
které zahrnuji SWOT analyzu, komunikacni cile, cilové skupiny, néstroje marketingové

komunikace, ¢asovy harmonogram a rozpocet.

Analyticka ¢ast zahrnuje charakteristiku firmy zdravé vyzivy Kopretina, nabizenych
produktt (sluzeb). Soucasti analytické ¢asti je také analyza konkuren¢niho prostiedi, ktera
je velmi dilezita. Na pfednim misté analytické ¢asti je navrh komunika¢niho planu. Jako
prvni je provedena SWOT analyza, ve které jsou definovany silné a slabé stranky firmy,
také ptilezitosti a hrozby. Déle jsou stanoveny cile a cilové skupiny. Cile jsou rozdéleny na
primarni a sekundarni. Hlavnim cilem komunika¢niho planu je zviditelnéni firmy, zvySeni
ziskli. Nasleduje sestaveni Casového harmonogramu, vytvofeni rozpoctu a navrhii na

méteni efektivnosti jednotlivych komunikacnich prostredki.
V zéavéru prace je provedena vyzkumna sonda, jejiz hlavnim cilem je zjistit vysi povédomi
o prodejné¢ zdravé vyzivy Kopretina, frekventovanost navstévnosti, také spokojenost

S nabizenymi produkty. Konec prace je zaméien na souhrn navrhli a doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Slovo komunikace pochdzi z latinského slova ,,communis“ a znamena spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spole¢ného s nékym. Jejim cilem je néco
oznamit, zprostiedkovat, podélit se surCitymi informacemi, mySlenkami, postoji

a nazory.” (Heskova a kol., 2005, s. 24)

Komunikace podle Foreta (2003, s. 3): ,,Komunikace piedstavuje proces sdélovani (ale
také sdileni), pfenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v §ir§im zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevii a vysledk lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjsi

nabizené produkty, stejn¢ jako reakce zdkaznikd na né.*

Dnes nehovofime 0 marketingové komunikaci jen jako o urcité discipling, kterd ndm
pomaha stimulovat trzni reakci, ale mluvime o fadé marketingovych technik, které se

pozvolna méni ve specializované obory. (Frey, 2005, s. 7)

Marketingova komunikace jsou prostiedky, kterymi se firmy pokousi informovat,
piesvédcit a pripomenout spotiebitele piimo nebo neptimo o produktech a znackach, které
prodavaji. V jistém smyslu uvadéni na trh komunikace piedstavuje hlas spole¢nosti a jejich
znacek; jsou to zpisoby, kterymi firma muZe navazat rozhovor a budovat vztahy se
spotiebiteli. Posilenim zakaznické loajality mize marketingova komunikace pfispét ke

zvySeni hodnoty firmy plynouci z akei jejich zakazniki. (Kotler a Keller, 2012, s. 476)

Jiny zdroj wuvadi: ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se jiz vétSina komer¢nich

1 nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace neobejde.* (Karlicek a Kral,

2011, s. 9)
1.1 Komunikacni proces

Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel neboli komunikator a piijemce.

(Heskova a kol., 2005, s. 28)

Komunika¢ni proces piedstavuje pfenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Tento
proces probihd mezi prodéavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i stavajicimi
zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi skupinami, mezi néz se

zejména fadi zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partneti, média, organy vetejné spravy,
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investofi, obcanskd sdruzeni, neziskové organizace, a dalsi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

s. 21)

Na obrazku (obr. 1) je zobrazen zakladni model komunikaéniho procesu, ktery je postaven
zosmi prvkl: zdroj komunikace, zakoddovani, sd€leni, pienos, dekddovani, piijemce,

zpétna vazba a komunika¢ni Sumy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Na komunika¢ni proces pusobi fada neplanovanych rusivych faktort v podobé

nejrizngjSich sumt. (Heskova a kol., 2005, s. 28)

““““ | - = i |
Subiek: e ) N Pfenos Lf"\J okd- L\\ | Obie
\)ub;e't 21 Kodovani I8N0 > Deko /J U?,J('kt ‘
komunikace I'*’ﬁ/ [*1/ Médium ’*1/ dovani — 1/ j Prijemce ‘
l — - ———— .
/] /
AA | T W\
:‘A ™ \/! 2=, Zpétna vazba N VAV ? g
N Sumy < N Sum <

'7/\/\/\r 7,\ /\/\V

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22

Obr. 1. Model komunikacniho procesu

1.2 Stanoveni cilu komunikace

Stanoveni komunikac¢nich cili je jednim z podstatnych rozhodnuti manazera. Musi
vychazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k zajistovani dobré firemni
povéesti. Charakter cilové skupiny, na niz je marketingovd komunikace zameétena, také
stddium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky jsou dalSimi faktory, které ovliviiuji stanoveni

cilt. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

v v

komunikac¢ni cile fadime zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani a v neposledni

fad¢€ vytvoreni ¢i roz§iteni trhu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Cile marketingové komunikace se dé€li do tii skupin: pfedmétné cile, cile procesi a cile

efektivnosti. Pfedmétnym cilem je co nejefektivnéjsim a nejicinnéjsim zptisobem zabrat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

cilovou skupinu, tzn. dobfe segmentovat. Zajistuji tedy spravné nasmeérovani akce.

Procesni cile jsou podminky pro efektivni komunikaci, poskytuji dostate¢né zpracovani

vvvvvv

1.2.1 Model AIDA

Svétlik (2005, s. 181) uvadi, ze existuje fada teorii, které se snazi urCovat totoznost cile

komunikace. Nejznaméjsi je model AIDA.

Tento model vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici prochdzi nckolika fidzemi vztahu
k vyrobku (sluzb¢) pted samotnym rozhodnutim o koupi. Kupujici si nejdiive uvédomuje,
ze produkt skute¢né existuje, upoutava jeho zajem. Tento zajem se dale rozsiiuje, zdkaznik
se snazi ziskat o produktu co nejvice informaci. Ziskanim urcitého mnozstvi informaci je
vyvoldna tuzba a ptfani koupit produkt. Kone¢nou fazi modelu AIDA je zakoupeni
produktu. Dilezitost modelu spociva v tom, ze lze posoudit pomoci zdroje, ve kterém

stupni se nachazi vztah zakaznika k produktu a miize tak stanovit nejvhodnéjsi obsah

a podobu zpravy. Takto vytvofena zprava muze efektivnéji oslovit konzumenta. (Svétlik,
2005, s. 181)

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 181

Obr. 2. Model AIDA

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Foret (2003, s. 11) uvadi, Ze stale nejucinnéjSim nastrojem komunikace je osobni rozhovor
a to i ptes jisty pokrok, ktery probéhl v elektronice. Osobni komunikace z o¢i do oci
dokaze obohatit nasi komunikaci o mnozstvi neverbalnich a vizualnich stranek jako jsou

gesta, miminka, obleCeni, pohyb, a podobné.
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Telefonovani ptedstavuje nejrozsitenéj$i ndhrazku osobni komunikace. Odstraiuje
prostorové piekazky. Diky mobilnim telefonim miizeme mluvit v podstaté, kdy chceme

a kde chceme.

1.3.1 Reklama

Podle Heskové a kol. (2005, s. 63) patti reklama k nejstar§im a nejrozsitenéj$im nastrojim,

které ovliviiuji zékaznika v nakupu.

Svétlik (2005, s. 191) definuje reklamu nasledujicim zpisobem: ,,Reklamou rozumime
placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteCiiujici se prostrednictvim médii,

jejimz cilem je informovani spotiebitelti se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*

Hlavnim cilem reklamy je piesvédCit zakaznika, aby si dany produkt koupil a dal tak

pfednost pfed konkurenci. (Foret a kol., 2005, s. 119)
Reklama se sklada z ttech zékladnich funkci. Jedna se o reklamu:

- zavadéci,

- presvédCovaci,

- ptipominaci.
Hlavnim cilem zavadéci reklamy je predstavit budoucim zakaznikiim novy produkt a jeho
vlastnosti. Tato podoba reklamy se pouziva pii zavadéni nového produktu na trh. Snahou
piesvédcovaci reklamy je pfimét spotiebitele k tomu, aby kupovali propagovany vyrobek,
tedy aby produkt upfednostiiovali pfed ostatnimi vyrobky stejného nebo podobného
charakteru. Snahou pfipominaci reklamy je neustale pfipominat zdkazniktim, ze produkt
stale existuje, vyrabi se, je nabizen na trzich a v budoucnu bude nadéle zabezpeCovan jeho

zaru¢ni 1 pozaruéni servis. (Foret a kol., 2005, s. 119-120)

1.3.2 Podpora prodeje

Heskova a kol. (2005, s. 79) definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit,

které ptimo podporuji chovani zdkaznika pti ndkupu.

Je to tedy soubor podnétl, které stimuluji zdkaznika k okamZzitému nakupu. Nejcastéji se
jedna o podnéty zaloZené na snizeni ceny, kupony, rabaty, vyhodna baleni, a dal§i. Mezi
nastroje podpory prodeje fadime také nejrizn€jSi veérnosti programy. (Karlicek a Kral,
2011, 5. 97)
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Cilem programi loajality je zvySit image, vybudovat vérnost vyrobkiim ¢i znacce, a dalsi.
Vysledkem akci je zisk ur¢itého mnozstvi boda ¢i kupdéni a na zdkladé toho i1 ziskani

vyhod tykajicich se zejména cen vyrobki. (Svétlik, 2005, s. 285)

1.3.3 Public relations

Public relations tvofi planovitou a promySlenou c¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upevinovat davéru, pochopeni a dobré vztahy podniku s vyznamnymi skupinami

vetejnosti. (Foret, 2003, s. 209)

PR se zabyva strategickou komunikaci mezi podnikem a jejimi zdkazniky, mezi podnikem

a spolecnosti, uvnitt podniku, mezi podniky navzajem. (Kozék, 2009, s. 62)
Public relations zahrnuje:

- tiskové konference,

- sponzorstvi,

- rozhovory,

- tiskové informacni letdky a brozury,
- Soutéze,

- dny otevienych dvefi,

- Skoleni

- vyroc¢ni zpravy, a dalsi. (Kozék, 2009, s. 64)

1.3.4 Direct marketing

Podle Svétlika (2005, s. 301) bychom méli chapat pfimy marketing jako urcitou védu,
ktera je zalozena na vybudovani stalé¢ a pevné vazby mezi firmou a zédkazniky stavajicimi,
1 potencialnimi.

Cileny marketing se zaméfuje na mikrosegmenty, dokonce 1 jednotlivce. (Karlicek a Kral,

2011, s. 79)

Direct marketing obsahuje tyto zakladni nastroje:

- direkt mail,

- neadresna distribuce,
- telemarketing,

- teleshopping,

- on-line marketing,
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- kioskové nakupovani,

- vkladana inzerce do novin a Casopist, a podobné. (Svétlik, 2005, s. 301)

1.3.5 On-line komunikace

Nejvyznamngj$im on-line komunika¢nim néstrojem jsou webové stranky, avsak stale
veétsi dulezitost nabyvaji také tzv. on-line socidlni média. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 172)

Webové stranky umoziiuji textovou i obrazovou prezentaci podniku ¢i produktu.

(Foret, 2003, s. 240)

Internet je médium, které umoznuje dorozumivani se zékaznikem. Na internetovych
strankach by nemély chybét vSechny informace, které by mohl vyzadovat néktery
zZ uzivateli vyrobkll firmy. Soucdsti webovych stranek je také detailni popis

dodavaného zbozi. (Foret, 2003, s. 241-242)
Socialnich médii existuje celd fada. NejpouzivanéjSim komunikacnim systémem je
Facebook. Na facebooku najdeme firmy, instituce, ale 1 neziskové organizace.

Prezentace je zde ¢im dal tim vice nutnd a nevyhnutelna. (Bednat, 2011, s. 11)

Socialni sité¢ jsou velmi dobie vyuzitelné pro udrzeni kontakt se stavajici skupinou

zakaznikd. (Bednat, 2011, s. 68)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan je nezbytnou c¢asti planu marketingového. Jako prvni je nutné
zanalyzovat situaci na trhu a vhodné stanovit komunikacni cile, kterych chceme

komunikaénim planem dosdhnout. Nasleduje vybér komunikaéni strategie, diky niz

dosdhneme stanovenych cili. Na zavér sestavime c¢asovy harmonogram a rozpocet.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11-12)

Zdroj: (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Obr. 3. Zdkladni faze komunikacniho planovani

2.1 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je firma schopna zhodnotit své silné a slabé stranky (Strengths

a Weaknesses) a analyzovat vhodné piilezitosti a hrozby (Opportunities a Threats).
Nazev této metody je vytvofen z pocatecnich pismen téchto anglickych slov:

S - strenghts

W - weaknesses

O - opportuinities

T - threats (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 74)

2.1.1 Analyza vnitiniho prostredi

Zakaznici, konkurence a dodavatelé¢ tvofi analyzu trZniho prostiedi podniku. Analyza
vnitiniho prostfedi firmy zahrnuje velké mnoZstvi faktori, u nichZ firma musi ucinit
rozhodnuti, zda dany faktor podniku miZze pokladat za silnou ¢i slabou stranku firmy.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 78)
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2.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Jako prvni se zkouma externi prostiedi, které firmu obklopuje. Vné&jsi prostiedi firmy se
skladd z makroprostiedi (ekonomické prostiedi, politické a legislativni prostiedi,
demografické, kulturni a socidlni prostfedi, technologické a ekologické prostredi) a trzniho
prostiedi, tzn. blizkého okoli firmy (konkurence, zdkaznici, dodavatel¢). (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 74-75)

Cilem rozboru vnéjSiho prostfedi podniku je predevS§im ureni moznych pftilezitosti
a ohrozeni. Diky této analyze podnik zjisti, jaké ma postaveni na daném trhu, ziskd tak
informace, které firmé budou potiebné k zdokonaleni své ¢innosti. (JaneCkova a Vastikova,

2000, s. 75)

2.2 Cile komunika¢niho planu

Stanoveni komunikacnich cili je vzdy dilezitym krokem, cile musi mifit k upevilovani
dobré povésti podniku. Mezi zakladni cile marketingové komunikace fadime:

- poskytnout informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt,

- zduaraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image.
Poskytnout informace

Jde o poskytnuti informaci o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby veskerym cilovym

skupinam.
Vytvorit a stimulovat poptavku

Prioritou je vytvofit a zvySit poptdvku po daném vyrobku ¢i sluzbé, aniz by musely byt

provedeny jakékoliv cenové redukce.
OdliSeni produktu

To znamena odliSeni se od konkurence.
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Diiraz na uzitek a hodnotu produktu

Hlavnim tkolem je ukézat vyhodu zdkaznikovi, ktery vyrobek ¢i sluzbu vlastni. Produkt

nebo sluzba se tak miize stat vice ocenitelnou na trhu.

Stabilizace obratu

Cilem marketingové komunikace je vyrovnani vykyvu a ustaleni nepravidelné poptavky.
Vybudovat a péstovat znacku

Zde je snahou vytvafet povédomi o znacce, posilovat znalost znacky a ovlivnit postoj
spotiebitele ke znalce. Cilem je tedy vytvofit dlouhodobou spojitost mezi cilovou

skupinou spotfebitelt a danou znackou.
Posileni firemniho image

Image firmy ovliviiuje zdkaznika a jeho néasledné jednani. Posileni image je tedy nezbytné
a je zde nutna jednotna komunikace podniku a to pomoci uzivani stejnych symboli.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

2.3 Cilové skupiny

Trh tvofi skupina stévajici 1 potencidlnich zakaznikl, ktefi maji rizné potieby a piani.
Ukolem je zjistit, ktera z téchto skupin bude cilem marketingové komunikace.

2.3.1 Segmentace

Pti segmentaci trhu dochdzi k rozd€leni zakaznikti do homogennich skupin se shodnymi
potiebami a reakcemi. Trhy se déli na geografické, demografické a psychografické

segmenty.
Geografické segmenty

Zde jsou trhy rozdéleny podle svétadili, podnebi, narodu, regioni ¢i sousedd. Kulturni

rozdily maji vliv na chovani spottebiteld.
Demografické segmenty

Tyto segmenty ¢leni trhy dle pohlavi, v€ku, ndbozenstvi, rasy, vzdélani, a dalsi. Jsou lehce

méfitelné.
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Psychografické segmenty

Jde o segmentaci trhil na zakladé Zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii. (Pelsmacker

akol., 2003, s. 127-131)

2.3.2 Targeting

Zde je podstatné urcit, na kolik segmentti se firma bude orientovat a ktery segment je

nejzajimavéjsi. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 138)

2.3.3 Positioning

Jde o zptsob odliseni vyrobkli nebo znacky od konkurencniho. Dulezitou roli zde hraji
pocity a dojmy spotiebitele, které se tykaji vyrobku ¢i znacky. (Pelsmacker a kol., 2003,
s. 140)

2.4 Nastroje, techniky, kanaly, média komunika¢niho plianu

Stézejnim cilem pii planovani reklamy je najit nejvhodnéj$i média tak, aby reklamni
sdéleni bylo pfeneseno vhodné cilové skupin€ ve spravny ¢as a na sprdvném misté. Jenom

tak si firma zaruci pozornost urcité cilové skupiny.

Podnik musi vychdzet z moznych financ¢nich prostfedka, které jsou stanovené reklamnim
rozpoCtem. Pti vybéru reklamy je primarnim krokem charakteristika vyrobku ¢i sluzby,

planované reklamni cile, stanovena strategie a v neposledni fadé volba cilové skupiny.

(Svétlik, 2005, s. 236-237)
Webové stranky

Internet je povazovan jako popularnim médium. Stava se tak béznym ndstrojem
komunikace, cennym zdrojem informaci a v neposledni fad€ prostfedkem u¢inné reklamy
a inzerce. Pozitivem toho média je jeho multimedialnost. Dokument tak mize obsahovat
nejenom text, ale i obrazky, zvuk nebo animaci. Dal$im kladem je moZnost pfistupu 24

hodin denng¢, také kvalitni zpétna vazba. (Svétlik, 2005, s. 265-266)

Tisténa média

Zde je hlavni vyhodou zdsah pomérné pocetného publika v pomérné kratkém Case. Noviny
poskytuji ptilezitost pro regiondlni plisobeni a na rozdil od jinych médii pfindSeji pro své
Ctenafe velké mnoZstvi informaci, o které maji Ctenafi pocetny zajem a stavaji se tak

divéryhodnym zdrojem. (Pelsmacker a kol., s. 256)
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Rozhlas
Rozhlas je osobnim médiem a jeho poslech je zcela individualni.

,»Rozhlasova reklama podporuje lidskou piedstavivost. Slova, zvukové efekty, hudba ¢i ton
hlasu umoznuje posluchaci vytvoftit si sviij vlastni obraz, ktery mize byt nékdy silny pii

ovliviiovani chovani posluchace.* (Svétlik, 2005, s. 257)

Rozhlasova reklama je jednim z nejlevnéjSich reklamnich médii. Reklamy na vysilani jsou
nizké a je moZnost jejich opakovani. Zaporem reklamy je omezené mnoZstvi zvuku,
rozhlasové vysilani sice slySime, ale nevidime. Nevyhodou je také nizkd Zzivotnost

rozhlasové reklamy. (Svétlik, 2005, s. 257-258)
Venkovni reklama

Tyto reklamni média se ve velkém mnozstvi vyskytuji pfedevSim na zastavkach méstské
dopravy, v ulicich mést, a podobn¢. Outdoorova reklama zasahuje cilovou skupinu, ihned
jak opusti sviij domov. Pisobi 24 hodin denné, tim padem jsou reklamé kolemjdouci

vystavovani opakovan¢. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 60)

Podle Svétlika (2005, s. 268) patii outdoorovd média mezi historicky nejstarsi formy
reklamy. Pod pojem venkovni reklama si vétSina lidi predstavi billboard. AvSak zcela
novym médiem venkovni reklamy jsou tzv. elektronické panely — LED stény. Jedna se
o velkoplo$né panely, na kterych je zobrazené reklamni sdéleni prostfednictvim LED
displeje. Text 1 obraz se pravidelné obménuje. Presto, Ze se jednd o pomérné nové reklamni

médium, v budoucnu se ocekava jeho nartst.
TiSténé materialy
Jedna se o plakaty, letdky ¢i samolepky. Informace, které poskytuji tiSténé materialy,

a dokazou tak zna¢n¢ ovlivnit zakaznika pii jeho nakupu. (Svétlik, 2005, s. 276)

2.5 Casovy harmonogram

Po volb¢é reklamnich prostfedki, komunikacnich cili a vhodném nacasovani je nutné
vénovat velkou pozornost stanoveni posloupnosti nasazeni jednotlivych prostiedki.
Existuje zde tada faktori, které ovliviiuji rozhodovaci proces, jako je zpusob prodeje,

frekvence nakupu a jiné. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 82)
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2.6 Rozpocet

Jednim z neobtiznéjsich kolid marketingovych pracovniki je rozhodnuti o vysi finan¢nich
prostfedki na marketingovou komunikaci. Objem téchto prostfedkii se odviji od

stanovenych cill firmy, také charakteru poskytovanych sluzeb.
Pro vytvoteni rozpoctu se vyuziva nékolik metod, kazda z nich mé své klady a zapory.
e Metoda moznosti — stanovuje rozpocet na zaklad€ vyse finan¢nich zdroji firmy.

e Metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmi — vychazi z ¢astky na komunikaci

dle celkovych ptiymi z lofiského roku.

e Metoda konkurenéni rovnosti — princip této metody spociva ve stanoveni rozpoctu

tak, aby bylo dosazeno podobné publicity vici konkurenci.

e Metoda cil a tkol — je nejcastéji vyuzivanou metodou. Jako prvni se stanovi urcité
cile a ukoly, které se museji ucinit, aby se danych cilti dosahlo. Nasleduje odhad

nakladt na provedeni cili. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 138-139)

2.7 Hodnoceni a méreni efektivnosti

Nyni je na ¢ase zhodnotit, zda stanovené cile byly splnény. Dulezité je prokazat, jakych
vysledkti bylo dosazeno a zda se finan¢ni prostiedky vlozené do komunikace vrati ¢i ne.
Komunika¢ni kampan neni vzdy stoprocentné Uspésna a vzdy se najde zpusob, jak ji lze

vylepsit. (Janeckova a Vastikova, s. 139)
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3 VYZKUM

V dnesni dob¢ je marketingovy vyzkum znacné vyznamnéjsi a stale vice firem ho provadi
a vyuziva v planovani a fizeni podniku. Potfeba informaci stale stoupd. (Simova, 2005,

s. 13)

Podle Foreta (2003, s. 95) marketingovy vyzkum prezentuje projev aktivniho zajmu firmy
o zadkaznika. Diky marketingovému vyzkumu vychazi firma vstfic svym zdkazniktim,
oslovuje je a dava jim pftilezitost vyjadiit své potieby a ptani, ndzory. Vyzkum firmé
napomaha odhalit a stanovit problémy.

,Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces,
jehoz cilem je ziskani uréitych informaci o marketingovém prostiedi.” (Karli¢ek a kol.,
2013, s. 80)

Jiny zdroj uvadi: ,Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd v sobé zahrnuje poznatky
n¢kolika védnich oborG jako je matematika, statistika, psychologie, sociologie,

informatika, a dalsi.* (Simova, 2005, s. 11)

3.1 Zdroje informaci

Marketingové informace lze rozdé¢lit do dvou zakladnich skupin a to podle jejich zdroji

a zpusobu ziskani. (Simova, 2005, s. 44)
Primarni data

Jsou to informace, které jsou ziskdvané marketingovym vyzkumem za n¢jakym
konkrétnim ucelem. Ziskani primarnich dat je nadkladnéjsi a pracnéjsi. Zdrojem primarnich

informaci je jednotka, tzn. jednotlivec, domacnost, firma, a podobné. (Simova, 2005, s. 48)
Sekundarni data

Jsou to udaje, které byly zpracovany jiz diive za n€jakym jinym zdmérem. Jejich ziskani je
levné a nenaro¢né. Tyto informace jsou dostupné z riznych publikovanych zdroji, jako

jsou statistické prehledy, vyroéni zpravy podniki, a dalsi. (Simova, 2005, s. 44)

3.2 Projekt marketingového vyzkumu

Projekt marketingového vyzkumu zacind stanovenim cili. Je nutné v&dét, jaky problém

chceme fesit a jaké data k tomu potiebujeme ziskat.
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V dalsi fazi vyzkumného projektu se urcuji zdroje informaci, které jsou pro fesSeni daného
problému vhodné a ptistupné.
Ve tietim stadiu tohoto vyzkumu se stanovuji vyzkumné metody. VétSinou je zvolena

jedna ze tfi metod marketingového vyzkumu, to je: dotazovani, pozorovani nebo

experiment.

V dalsi fazi probihd sbér dat, kterd jsou dale interpretovana. Na zavér jsou definovana

marketingova doporuceni. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 80-81)

Zdroj: (Karli¢ek a kol., 2013, s. 81)

Obr. 4. Projekt mkt vyzkumu

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Jde o zplisob sbéru primarnich udaji. Jde tedy o to zjistit ndzory, postoje a chovani lidi.

Existuji tfi zakladni techniky marketingového vyzkumu:

e dotazovani
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® pozorovani

e experiment

3.3.1 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i vyuzivanou vyzkumnou metodou. Uskuteciiuje se pomoci

dotaznikti, osobné¢ ¢i telefonicky. (Foret a Stavkova, 2005, s. 32)

Pti osobnim dotazovani je tazatel v pfimém kontaktu s dotazovanym. Dialog miize
probihat na ulici, v zam&stnani ¢i domacnostech. Tento proces dotazovani je pomérné
drahy. Dal$i nevyhodou je zdbrana a ostychavost dotazovanych tykajicich se citlivych

otazek.

Dotazovani prostrednictvim telefonu je levnéjsi a asové méné narocné. Nevyhodou je zde

neosobni kontakt s respondentem.

Vyhodou pisemného dotazovani je ztrata zdbran piti odpovédi na citlivé otazky, nevyhodou

je zde minimalni navratnost. (Karlicek a kol., 2013, s. 91)
Techniky tvorby dotazniku:

- dotaznik by mél byt formulovan jednoduse a jasné,

- vizudlni 1 obsahova forma dotazniku by méla zaujmout dotazovaného a motivovat
ho tak k vyplnéni,

- mél by fesit aktualni problematiku, ktera se respondenti piimo tyka. (Foret, 2003,
s. 81)

Podle typu odpoveédi mizeme otazky rozdélit na dva zakladni typy:

e Oteviené otazky

e Uzaviené otazky
Oteviené otazky

Respondent ma moZnost se plné vyjadfit. Rozmanitost odpovédi je velmi rozsahld, tedy
obtizn¢ zpracovatelnd. Proto by mél byt pocet otevienych otdzek v dotazniku omezen.

(Simova, 2005, s. 77)
Uzaviené otazky

Uzaviené otazky nedavaji dotazovanému mozZnost vlastni odpovédi. Dotazniky

Suzavienymi otazkami jsou Iépe vyhodnotitelné. (Karlicek a kol, 2013, s. 92)
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4 PROFIL FIRMY

4.1 Zakladni charakteristika

Nazev: zdrava vyziva Kopretina

Sidlo: Neradice 2324, Uhersky Brod, 688 01
Pravni forma: fyzicka osoba

Vedouci: Bc. Jarmila HruboSova

E-mail: kopretina.jh@seznam.cz

Web: www.zdravavyziva-kopretina.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Zakladni charakteristika firmy

4.2 Charakteristika nabizenych produkti (sluzeb)

Zdrava vyziva Kopretina byla oteviena 1. srpna 2013. Vedoucim je Bc. Jarmila
HruboSova. Prodejna pusobi v obchodni pasazi Neradice, ve mést¢ Uhersky Brod, ve
Zlinském kraji.

Nosnym programem zdravé vyzivy je pomoc lidem, kteii se rozhodli zménit sviij Zivotni
styl a potfebuji pruvodce touto cestou. Prodejna Kopretina ptinasi kvalitni poradenstvi
Vv oblasti vyzivy, pomoc piirodnimi prostiedky z rostlinné tiSe. Prodejna se predevsim
specializuje na bezlepkové potraviny pro celiaky. Nabizi také Siroky sortiment potravin
v BIO kvalité, konvenéni produkty od EKO zemédé¢lei, bezlepkovou dietu, bylinné caje,
tinktury, pfirodni kosmetiku nebo ¢istici EKO prosttedky. Déle v prodejné najdete Cerstvé
pec€ivo. V lednicich je Siroky sortiment kozich vyrobkd, bezlaktézovych potravin,
bezmléénych jogurtd, tofu, rostlinné pomazanky ¢i maslo, aj. (zdravd vyziva

KOPRETINA, 2013)
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4.3 Logo

Firemni logo je zédkladnim identifikacnim prvkem. Firma mé ve svém logu vyobrazenou
kopretinu. Kopretina symbolizuje pfirodu, zdravi. Logo je umisténo na S§titu prodejny

zdravé vyzivy.

4.4 Poslani

Kopretina svymi produkty inspiruje k vyvazenému a ohleduplnému zivotnimu stylu. Jeji
snahou je zabyvat se zdravym zZivotnim stylem ve vSech oblastech.

4.5 Pracovnici firmy

Interni zaméstnanci pracuji na zékladé pracovni smlouvy. Firma méa pouze jednoho
zameéstnance, vyzivovou poradkyni, kterd nabizi zakaznikiim produkty zdravé vyzivy. Na

vedeni prodejny se podili majitelka firmy.
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5 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Na prvni pohled je zfejmé, ze konkurence v oblasti prodeje BIO produktti v kamennych
prodejnach je vysoka. Avsak pokud se zamétime na jednotlivé prodejny zdravé vyzivy
Vv okoli mésta Uhersky Brod, zjistime nasledujici.

Jako nejvétsiho konkurenta bych zminila kamennou prodejnu, zdrava vyziva Nada

Zatloukalova. Vysokou konkuren¢ni vyhodou je pfedev§im umisténi prodejny, a to ptimo

V centru mésta. Dalsi silnou strankou je nabidka sportovni vyzivy.

Dalsi, avSak pomérn¢ malou konkurenci ptedstavuje zdrava vyziva Nivnice, kterd se svym
sortimentem neodliSuje pfili§ od nabizeného sortimentu prodejny Kopretina. Jeji lokalita

prilaka spise obyvatele vesnice Nivnice k navstéveé prodejny.

Posledni, vyznamnou konkurenci je prodejna zdravé vyzivy Krajinka. Diky potéadani
pirednasek o zdravi, pofadani ochutndvek, nabidce knih a CD tak ptilakd velky pocet

potencialnich zakaznik1, a to 1 pfes svou vzdalenost od Uherského Brodu.

5.1 Zdrava vyziva Nad’a Zatloukalova

v

1 E - ZDRAVA VYZIVA
- Nada Zatloukalova

F Moravska 8l
- Uhersky Brod

i

* Potraviny pro vas zdravy zivot * Bio potraviny
* Bezlepkové a bezlaktézové vyrobky
* Sportovni vyziva wwuw.zdravavyzivaub.cz

Zdroj: Facebook, 2014

Obr. 5. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Nada Zatloukalova

Prodejna Nadi Zatloukalové je lokalni obchod se zdravou vyZivou a BIO potravinami,
lezici nedaleko centra mésta Uhersky Brod. V sortimentu prodejny najdeme BIO
potraviny, détskou vyzivu, BIO ovoce a zeleninu, Cerstvé celozrnné pecivo, ekodrogérii
a biokosmetiku. Prodejna se specializuje na potraviny pro vegetariany, bezlepkare

a vSechny, ktefi maji radi zdravé a kvalitni jidlo. Nadézda Zatloukalova preferuje ve své
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prodejné Ceskou produkci a snazi se mit Sirokou nabidku sortimentu z ¢eskych ekofarem.

Prodejnu bych vyznacila ojedinélou nabidkou sportovni vyzivy. (Facebook, 2014)

Tyto sportovni doplilky slouzi k optimalizaci obvyklé stravy a k dosazeni vysoké
biologické hodnoty vyzivy, kterd je zdkladem prevence pfi zvysSeni fyzické zatézi.
Produkty jsou také dilezité pro Vas dobry zdravotni stav a podporu imunitniho systému.
Prodejna nabizi Sirokou a cenové zajimavou nabidku kvalitnich sportovnich doplnku. (FIT-

K.O., 2014)

5.2 Zdrava vyziva Nivnice

Kamenna prodejna zdravé vyzivy Nivnice lezi necelych 7 kilometri od mésta Uhersky
Brod. Svou lokalitou tak vybizi k navstévé spiSe obyvatele Nivnice a obCany okolnich
vesnic, nez obyvatele mésta.

Najdeme zde velky vybér bezlepkovych vyrobku a ¢aji, dia vyrobky, BIO vyrobky, suché
plody, vyrobky z konopi a Cerstvé celozrnné pecivo.

Zdrava vyziva Nivnice pro nas neni pfili§ velkou konkurenci. Prodejna nema ziizeny

vlastni web, vétSina potencidlnich zakazniki tak neméd povédomi o této prodejné.

(Facebook, 2014)

5.3 Zdrava vyziva Krajinka

specializovana prode;na

poradani ochutnavek %"
poradani prednasek o zdravi

Zdroj: krajinka zdravé vyzivy, 2012

Obr. 6. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Krajinka

Specializovana prodejna zdravé vyZivy Krajinka se nachazi 20 km od mésta Uhersky Brod.
Krajinka nabizi vegetarianskou, veganskou a makrobiotickou stravu a bezlepkové

potraviny, Cerstvé pecivo, susené ovoce, ¢aje, kdvy a kdvoviny a cukrovinky. Nabizi také
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ptirodni kosmetiku, produkty pro zdravi a krdsu za velice pfiznivé ceny, s nejkratsi dobou

dodani a garantovanou kvalitou sluzeb.

Velkou konkurenéni vyhodou jsou akce, jako poradani ptredndsek o zdravi, poradani
ochutnavek. Také moznost zakoupeni pifednasek na CD, knih. D4 se fict, ze je pro nas
Krajinka v tomto sméru velkou konkurenci, avSak jeji vzdalenost od mésta Uhersky Brod

vybizi kupujici spise z blizkého okoli Uherského Hradiste.

Dalsi silnou strankou prodejny je moznost zakoupeni BIO produkti prostfednictvim
e-shopu. Mnoho zékaznikii si pieje nakupovat vyrobky raciondlni vyzivy pfes internet.
Nespornou vyhodou ndkupu pies internet je pohodlnost nadkupu, zdkaznici tak uSetii 1 sviyj

¢as. (krajinka zdravé vyzivy, 2012)
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6 PROJEKTOVA CAST - KOMUNIKACNI PLAN

6.1 SWOT analyza

6.1.1 Silné stranky

- velky sortiment nabizené¢ho zbozi

- vyborna lokalita (cca 500 m od centra mésta Uhersky Brod)
- vysoka kvalita vyrobki

- kvalifikovany personal

- détsky koutek

- bezbariérovost

- dlouh4 doba trvanlivosti vyrobkl

- nenaro¢nost na skladovani vyrobki

- obsah vitaminli, minerald, vlakniny

- neobsahuje écka

- vyroba BIO

- regionalni i zahrani¢ni BIO produkty
- znalost konkurence

- moznost platby kartou

- vérnostni program

- ochutnavky

- moznost parkovani ptimo u prodejny (2 hodiny zdarma)

Mezi nejdulezitéjsi silné stranky patii predev§im vysoka kvalita vyrobki, také kvalitni

vybér regionalnich i1 zahrani¢nich BIO produktii. Zdrava vyziva Kopretina nabizi Siroky

sortiment zboZi pro pfirozené a zdravi prosp&$né stravovani. Vybere si témet kazdy.

Velkou vyhodou je umisténi prodejny. V té$né blizkosti (cca 500 m) se nachazi centrum

mésta. Zdrava vyZiva tak svou polohou piimo vybizi k jeji navstévé. Vyhodou je také

blizkost autobusového a vlakového nadrazi.
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Plusem zdravé vyzivy je kvalifikovany persondl, ktery ke kazdému klientovi

ptistupuje skutecné individualné.

Moznost parkovani piimo u prodejny Kopretina je dalsim kladem. Parkovisté obchodniho
domu Kvanto nabizi moznost parkovani po dobu 2 hodin zdarma. Zakaznici mizou
navstivit tfi podlazi obchodl a sluzeb pod jednou sttechou. Bezbariérové vchody vcetné
vytahu, ndkupy i ptfijemny odpocinek v klimatizovanych prostorach cekaji tak na své

zékazniky.

Zdrava vyziva pfipravila pro své stavajici zakazniky vérnostni program, ktery motivuje
spotiebitele k nakupu a podporuje tak prodej produktd, také posiluje dobré vztahy se
stavajicimi zdkazniky. Za kazdych 200 K& nakupu v prodejné zdravé vyZzivy Kopretina
obdrzi kupujici jedno razitko do vérnostni karty. Pfi obdrzeni dvacatého razitka si mize
zékaznik vybrat darek, ktery obdrzi pfimo v prodejné. Vzor vérnostni karty najdete

Vv ptiloze.

Pfi porovnéni cen s ostatnimi prodejnami bylo zjisténo, ze se zdrava vyziva Kopretina
pohybuje v cenovém priaméru. Nékteré prodejny poskytuji produkty zdravé vyzivy za nizsi
ceny. Ba naopak se najdou i prodejny, které¢ své ceny maji vyssi. Pravé tyto prodejny na

trhu zdravé vyzivy vzhledem k prodejné Kopretina prevladaji.
6.1.2 Slabé stranky

- vyssi ceny

- absence propagace

- nizké povédomi o firmé

Velkym nedostatkem prodejny je vysoka absence jakékoliv propagace. Od otevirani zdravé
vyzivy v srpnu, roku 2013 nebyla nijak propagovana. Prodejna si zfidila pouze vlastni
webove stranky a profil na socidlnich sitich. Na webovych strankach nalezneme nedostatek
informaci, které jsou neptehledné uspotféddané. Prodejna by se tak méla predevS§im zamétit

na upravu webovych stranek.

Slabou strankou jsou vys§i ceny BIO produktli ve srovnani s produkty z konvenéniho
zemedélstvi. Obecné muizeme fici, Ze cena BIO potravin odraZi redlnou cenu pravych

ptirodnich potravin a ne cenu jejich chemickych napodobenin.
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6.1.3 Prilezitosti

- propagace mésta

- vzrastavajici poptavka po potravinach v BIO kvalité
- ziskani novych zékazniki

- ménici se zivotni styl

- nove produkty

Hlavni pftilezitosti prodejny zdravé vyzivy by mohlo byt pfedev§im ziskdni novych
zékaznikli a to prosttednictvim zdokonaleni nabidky produktti a surovin v BIO kvalité

a vyss$i informovanosti o ¢innostech prodejny.

Ptilezitost je také v kompletni Upravé webovych stranek a profilli na socialnich sitich, které
by méli obsahovat udaje jak o samotné prodejné, tak o jednotlivych produktech a sluzbach,
které prodejna nabizi. Zdrava vyziva by se mé¢la takto zamétit na intenzivnéj$i komunikaci
se stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky.

Dalsi prilezitost vidim také ve spolupraci s méstem Uhersky Brod, které potada rizné
vyznamné akce. Nejvyznamnéjsi takovou akci jsou farmarské trhy, kterych by se mohla

prodejna Kopretina aktivné zacastiiovat a zapusobit tak na potencialni zakazniky.

Vzhledem ke katastrofalnimu zdravotnimu stavu ceské populace si dovoluji poznamenat,
ze v pribéhu nékolika let bude stale vice lidi upfednostiiovat pohyb, zdravou a vyvazenou
stravu pied riznymi pilulkami a nahrazkami. Zakaznickou zakladnu by tak tvofila vcelku
stabilni skupina lidi, ktefi dbaji na svij Zivotni styl.

6.1.4 Hrozby

- riist konkurence

- ztrata vyznamného obchodniho partnera (odbératelé, dodavatelé)

- ekonomickd krize (pokles spotiebitelské poptavky a ztoho plynouci pokles zajmu

odbératelil)
- zvySeni cen energie

- zvySeni DPH
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Nejveétsi hrozbou zdravé vyzivy je stavajici konkurence a také rist novych konkurenti.
Zakaznickou zékladnu zdravych produkta tvoti skupina lidi, ktefi se rozhodli dbat na svij
zivotni styl. Tito lidé budou kupovat vzdy a za jakoukoliv cenu. Zvysujici se poptavku po

zdravé vyzivé doklada vznik mnoha specializovanych prodejen zdravé vyzivy, tedy narist

konkurence.
Silné stranky Slabé stranky
- velky sortiment nabizené¢ho zbozi - vySsi ceny
- vyborna lokalita - absence propagace
- vysoka kvalita vyrobkt - nizké povédomi o firme

- kvalifikovany personal

- détsky koutek

- bezbariérovost

- dlouh4 doba trvanlivosti vyrobkl

- nenaro¢nost na skladovani vyrobki
- obsah vitamin{i, minerald, vlakniny
- neobsahuje écka

- vyroba BIO

- znalost konkurence

- internetové stranky

- stala sit’ odbératelt

- vérnostni program

- moznost parkovani piimo u prodejny

PiileZitosti Hrozby

- propagace mésta - rist konkurence

- vzrustavajici poptavka po potravinadch - ztrata vyznamného obchodniho partnera

v BIO kvalité (odbératelé, dodavatelé)

- ziskani zékazniki od konkurence - ekonomicka krize (pokles spotiebitelské
poptavky a z toho plynouci pokles zajmu

- ménici se zivotni styl 8 .
Y odbératellr)

- nové produkty ., )
- zvySeni cen energie

- zvySeni DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. SWOT analyza
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6.2 Cile komunika¢niho planu

6.2.1 Primarni

- zvysit zisk 0 5 %

- zviditelnéni firmy

6.2.2 Sekundarni

- udrZeni stavajicich zédkazniki
- ziskat 50 novych zékaznikl

- zvysit navstévnost o 20 %

6.3 Cilové skupiny

Prodejna by se méla pfedevS§im zamétit na obyvatele mésta Uhersky Brod, také obyvatele

okolnich vesnic.

~~~~~

6.3.1 Hlavni segment
Hlavnim segmentem jsou:
- celiaci,

- vegetariani,

- vegani,

- makrobiotici.

6.3.2 VedlejSi segment
Vedlej$im segmentem jsou:
- bézni uzivatelé,

- maminky s détmi,

- jednotlivci vyhledavajici potraviny v BIO kvalité.
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6.4 Nastroje, techniky, kanaly, média

Kazdy podnikatel se rozhoduje, jaky typ internetové reklamy by mél zvolit. J& jsem zvolila

nasledujici propagaci firmy, kterd je velmi dtlezita.
Vlastni webové stranky — aktualizace a sprava webu

Webové stranky podniku jsou dnes jiz nedilnou soucasti propagace. Cilem tvorby webu je
ziskani béznych uzivatelli, predevsim zakaznika.

Samotny web spole¢nosti je dle mého nazoru nejdilezitéjsi reklamou, do niz by méli
majitelé firem investovat. Jiz od zacatku je nutné dbat na to, aby byl web pro firmu
pfinosny a investice do néj se podniku vratila. Tato investice je tedy velmi dulezita

a Vvptipadé¢ podcenéni nekterych slozek webu mizou vsSechny financni prostiedky

investované do zbylych forem reklamy pftijit nazmar.

Webové stranky jsou tedy idedlnim prostfedkem pro komunikaci se zakazniky a také
moznosti pro zvefejnéni informaci o firm¢. MilZeme takto informovat stévajici

1 potencidlni zakazniky o produktech a sluzbach podniku.

Zdrava vyziva Kopretina se takto stane snadno vyhledatelnou a také vice diivéryhodnou.

zdrava vyziva

KOPRETINA

Otevirad doba: Po-P4 9:00-17:30 | So 00 Kde nas najdete Q

Ahojky,

jmenuji se Kopretina a jsem obchiidek se zdravou vjiivou.

Ve své nabidce mam Siroké spektrum zdrawjch potravin, petiva, napoj, pies pochutiny slané Gi sladké, 100%ni ovocné Stavy, ovorné a B
bylinné sirupy, chiazené sojové a kozi produkty, riizné druhy suseného ovoce, aje, bylinné smési, kofen, atd. <

Také se zabyvam problematikou celiakie, cof je nesnaeniivost lepku, tudiz soutdsti nabizeného sortimentu je velky wbér bezlepkowyich

potravin pro celiaky, ddle jsou to potraviny vhodné pfi alergii na miéko a laktdzu - pfi bezmiééné nebo berlaktdzové dietd i potraviny

vhodnych pro diabetiky.

To vSe najdes pravé u mé a jesté mnoho dalSiho, prijd a uvidis, ja uz se na tebe moc tésfm.

P2 pa a hezky den
Zdravé vyziva Kopreting

Zdroj: Zdrava vyziva KOPRETINA, 2013

Obr. 7. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Kopretina

Profil na socidlnich sitich — sprava profilu na Facebooku, Twitteru

Socialni sité¢ jako naptiklad Facebook ¢i Twitter umoZiuji snadné Sifeni a zvetejiovani
informaci prostfednictvim kterych je mozné rychle informovat uZivatele o novych

produktech ¢i sluzbach, kterd firma nabizi. Cilem spravy profilu na sitich Facebook ¢i
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Twitter nemusi byt pouze prodej, ale i zvySeni povédomi o prodejn€, samotném zbozi

1 znacce.

Uzivatelé¢ si mohou na profilu prodejny vyménovat své zkuSenosti, zazitky, ,lajkovat®
obrazky ¢i statusy nebo sdilet informace o prodejné zdravé vyzivy. Lze také vkladat

fotografie produktt, ankety, a dalsi.

Socialni sit¢ ndm pomahaji ziskat nové navstévniky webovych stranek, tim padem snizit
ptimé naklady na ziskdvani novych zdkaznikli, také umoziuji pifimou komunikaci se
zakazniky. Jsou tedy jednim =z efektivnich feSeni pro komunikaci s novymi nebo

stavajicimi zakazniky.

+ Zdrava vyziva Kopretina v Tosemilibi | |+ Sleduji Zprava # ~

To se mi libi (665) * Mluvi o tom (9)

@ Jidlo / Potraviny

- ; e
@ Neradice 2324, 68801 Uhersky Brod ‘ @ E
A, Otevirad doba: Po-Pd : 9:00 - 17:30, So 9:00.12:00 ' b: l/_/ 665
-
N

Informace - Navrhnout Gpravu Fotky To se mi libi

Zdroj: Facebook: zdrava vyziva Kopretina, 2014

Obr. 8. Vzhled firemniho profilu zdravé vyzivy Kopretina na socialni siti

Registrace do katalogu firem - registrace do katalogu firem, Firmy.cz

Dalsi neopomenutelné opatieni, které by bylo vhodné pfijmout, je registrace prodejny
Kopretina do katalogt firem.

vvvvv

moznost ziskani mnoZstvi novych zdkaznikd. Jedna se o sluzbu, ktera je nabizena ve

vétSin€ pripadi zcela zdarma.
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Zalozeni e-shopu — pronajem obchodniho systému e-shop u firmy Fajn-eshop.cz, Uhersky

Brod. Zdravé vyziva tak usetii velkou investici. Pronajem na jeden mésic ¢ini 150 K¢.

Internetovy obchod je jeden z komunikacnich kanald, prostiednictvim kterého prodejce
nabizi produkty a sluzby. E-shop tak slouzi k nabidce a vyhleddvani zbozi (sluzeb)

S moznosti si je objednat.

Internetovy obchod nabizi kupujicim piehled zbozi i sluzeb, fotografii, diskusni fora,

ankety, ak¢ni zboZi, a dalsi.

Inzerce v Brodském zpravodaji — zpravodaj vydava mésto Uhersky Brod jako mési¢nik.

(12 vytiski, barevna inzerce, format AS).

Inzerce ve SluZebniku Uhersky Brod — kopirovaci centrum a tisk Eltisk, s. r. 0., Uhersky
Brod vydava sluzebnik v tisténé podobé do vSech domacnosti zcela zdarma. Inzerci

najdeme i v podobé internetového katalogu.

Rozhlas mésta Uhersky Brod — prostfednictvim rozhlasu mésta Uhersky Brod pozveme
vSechny obcany k navstévé prodejny zdravé vyzivy. Vyhlaseni probéhne vzdy jednou

tydné, a to v pondéli, pravidelné¢ v 10:30 hodin.

Informovani obyvatelstva mésta Uhersky Brod prostfednictvim méstského rozhlasu je také

velmi efektivni a to jak pro seniory, §koly, nemocnice, tak i domacnosti.

Po vyhlaseni maji obyvatelé moznost navstivit webové stranky mésta, kde si miizou zpétné

procist dulezité informace, které byly prostiednictvim rozhlasu vyhlaseny.

Svételna reklamni tabule — tento moderni reklamni prvek bude pouzity ve venkovnich
prostorach na frekventované komunikaci, pfimo na Masarykové namésti v Uherském
Brod¢. Reklamni tabule prodejné zdravé vyzivy tak zaruci viditelnost a to jak ve dne, tak
i Vnoci. Velkou vyhodou svételné reklamy je schopnost upoutat pozorovatele. Zdrava

vyziva da takto védét svym zdkaznikiim o tom, co se pravé déje v prodejné.

(vysilani spotu probihd 24 hod./den, vzdy po dobu jednoho mésice, a to dvakrat za rok —

leden, cervenec).

Letaky — vytisknuto bude celkem 18 000 ks letakt; 3 000 ks letakii/mésic (barevny tisk,
format AS). Letdky budou rozneseny kazdé tii mésice po Uherském Brod€ a okolnich
vesnicich (do 15 km). Tisk letakidi prostiednictvim kopirovaciho centra a tisku Eltisk,

Uhersky Brod.
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Letak Kopretina bude nabizet kazdy mésic desitky produkti za zvyhodnéné akéni ceny.
V letdku také najdeme ptehled jednotlivych produktii prodejny, mimotadnych akei, jako

jsou ochutnavky ¢i farmarské trhy.

Tento druh reklamy patfi mezi nejstar$i komunikacni média, letaky jsou distribuované

primo do schranek spottebitelil, avSak najdou se 1 lidé, kteti tento typ reklamy ignoruji.

6.5 Casovy harmonogram

Nastroj

Vlastni webové stranky XXX X[ X[ X[X|X[X[X|X]|X

Socialni sit& XXX X[ X[ XX | X|X|X|X]|X
Registrace do katalogti X

firem

Pronajem e-shopu X[ X[ X X[ X[ XX X|X|X|X]|X

Inzerce v Brodském
zpravodaji

Inzerce ve Sluzebniku

Uhersky Brod

Ié(r)oz(ljﬂas meésta Uhersky XIXIx|IxIxIxIx!x|x|x!|x|x
Svételna reklamni tabule X X

Letaky X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Casovy harmonogram
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6.6 Rozpocet

Nastroj Cena véetné DPH
Vlastni webové stranky
Sprava webu 2 400 K¢
(200 Ké&/meésic => 2 400 K¢&/rok)
Socialni sité
Sprava profilu na Facebooku 0 K¢
Spréva profilu na Twitteru 0 K¢
Registrace do katalogii firem 0 K¢
ZalozZeni e-shopu
Pronajem e-shopu 1 800 K¢
(150 Ké&/mésic => 1 800 K¢&/rok)
Inzerce v Brodském zpravodaji 5460 K¢
(455 K&/vytisk => 5 460 K&/12 vytiski)
Inzerce ve SluZebniku Uhersky Brod 0 K¢
(zdarma do vSech domacnosti, na webu)
Rozhlas mésta Uhersky Brod 2 880 K¢
(1 vyhlaseni/tyden => 48 vyhlaseni/rok; 60 K¢&/vyhlaseni)
Svételna reklamni tabule
Vytvoreni spotu 900 K¢
(vysilani 24 hod./den; 2 420 K¢&/mésic => 4 840 K¢&/2 mésice) 4 840 K¢
Letaky 12 840 K¢
(6 000 ks letakii/3 210 K& za mésic => 12 840 K&/4 mésice)
Celkem 31120 K¢
Primérny mési¢ni zisk prodejny zdravé vyzivy 50 000 K¢
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Sumarizaci téchto ¢astek se dostaneme orienta¢né na 32 000 K¢&.

Nejvyssi polozku tvoii propagace prostfednictvim reklamnich letakt, ptfesto si myslim, ze
je tento reklamni prvek velmi efektivni. Letdky jsou roznaSeny do domdacnosti po celém
Uherském Brod¢ a okolnich vesnicich, reklama se tak dostane vSem obyvatelim mésta

a okolnich vesnic a to piimo ,,pod nos*.

6.7 Navrh na méreni efektivity vybranych komunikaénich prostredku

Hodnoceni a méfeni efektivnosti komunikacnich ndstrojii je velmi dileZitou soucasti
komunika¢niho planu. Bez méteni vysledkil se nedozvime, zda vynalozené jak financni,

tak 1 Casové naklady k néCemu vedly.

Pouziti vSech druhii propagace ndsleduje velmi rychle za sebou a vétSina se dokonce
i prekryva. Z toho je zfejmé, ze méfeni efektivnosti komunikaéniho planu bude dosti

obtizné. Efektivnost nelze zméfit vzdy a piesné.
Webové stranky

Viditelnost webu, jeho pfistupnost a diveéryhodnost jsou jedny ze slozek, které zvysSuji

obchodni efektivitu webu, tedy zda web funguje tak, jak by mél.

S jistotou lze zméfit navstévnost webovych stranek. Sledovani navstévnosti je velmi
dalezit¢ a to pfedevSim pro poznani nadkupniho chovani a rozhodovani navstévniki.
Muzeme se tak dozveédét, odkud navstévnici na nase stranky piichazeji, na jaké produkty

klikaji, v jakém Case je navstévnost nejvyssi a spousty dalSich ptinosnych informaci.
Facebook

Facebook umoziuje sledovani jednotlivych prispévkll vlozenych na profil, 1ze porovnavat,
které ptispévky maji nejvyssi ohlasy. Je mozné vidét pocet lidi, kteti se s nasim profilem
na socialni siti ptateli. Na profilu prodejny lze potadat riizné akce, na jejichz zékladé
zjistime pocet lidi, ktefi maji zdjem o produkty zdravé vyzivy. PiedbéZznou navstévnost
muizeme zméftit také pomoci poctu prihlasenych osob na Facebooku.

Od doby spusténi profilu na socialni siti Facebook ma profil 820 fanousku (ke dni 10. 3.
2014) a jejich pocet se stale zveda.

Vytvotenim profilu na socidlnich sitich vidim sama pozitiva. Problémem by se mohl tykat
negativnich piispévkl nespokojenych zdkaznikl, avSak tyto piispévky se daji v pripadé

potieby skryt.
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Ochutnavky, farmarské trhy

Oblibenost pfilezitostnich akci jako jsou ochutnavky ¢i farmarské trhy poradané ve
spolupraci s méstem Uhersky Brod lze poznat podle zvysSujiciho ba naopak snizujiciho
poctu navstévnikda.

Piesné méfeni lze ziskat z poctu osob, které skutecné navstivily danou akci, a lze ji

porovnat s podobnymi predeslymi akcemi.

Dalsi z cili je udrZzeni vid¢iho postaveni na trhu, udrzeni stavajicich zakazniki, takeé
ziskani novych zédkaznik.

Abychom zjistili, zda byl tento cil splnén, budeme sledovat vyvoj trzeb, ziskl a nakladd.
Porovname tedy trzby s predchozimi mésici. Tyto udaje budou pouze piiblizné, protoze

nemiizeme presné zjistit, zda za zménu stala ve skutecnosti propagace nebo ne.

Do budoucna bych doporudila, aby byl proveden marketingovy vyzkum a to pomoci
dotaznikd, které¢ by mohly byt zptistupnéné na webu zdravé vyzivy, také pfimo v misté
prodejny. Dotaznik by mohl byt umistén i1 na socidlnich sitich (Facebook, Twitter).
Zakaznici by tak mohli zhodnotit spokojenost s vybranym sortimentem nabizeného zboZi,
znacek. Co se jim libi a co by naopak zménili. V dotazniku by se méla také nachéazet

otazka, odkud se zakaznici o zdravé vyzivé dozveédéli.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI
Soucasti praktické ¢asti bakalaiské prace je také dotaznikové Setfeni.

V casovém useku jednoho mésice (1. 2. 2014 — 1. 3. 2014) jsem oslovila pfes sto
respondentll s dotaznikem uvedenym v pfiloze. Dotazniky byly zpfistupnéné na webu

zdravé vyzivy, socialni siti (Facebook), také ptimo v misté prodejny Kopretina.

Hlavnim cilem dotaznikové Setifeni bylo zjistit, zda obfané mésta Uhersky Brod, také
obc¢ané okolnich vesnic znaji prodejnu zdravé vyzivy Kopretina, jestli kupuji zbozi této
prodejny a v neposledni fadé jaka je jejich spokojenost s nabizenymi produkty.

Dotaznik se sklada z tfinacti jednoduchych otazek, obsahuje pievazné uzaviené otazky.

U dvou otazek jsou pouzity Skaly, které slouzi k vyjadieni nazoru dotazovaného.

7.1 Charakteristika otazek

Celkem se mého prizkumu zucastnilo 104 respondentii a to v zastoupeni jak Zenského, tak

i muzského pohlavi, a to v poméru 89 % ku 11 %.

1. Jaké je Vase pohlavi?

M Zena

H muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1. RozlozZeni uzivatelii dle pohlavi

Dalsi otazkou jsem zjistila, Ze nejsilnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku 21-40 let a to
v zastoupeni 73 dotazovanych. Druha, nejvice zastoupena skupina je ve veku 41-60 let,
s poctem 15 dotazovanych. Skupinu 60 a vice let zastoupilo pouze 5 dotazovanych.

S nejmensim zastoupenim vysla skupina do 20 let, kdy odpoveédél pouze jeden respondent.
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2. Kolik je Vam let?

5% 1%

W do 20ti let
16% m21-40 let
41-60 let

M vice nez 60 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2. Rozlozeni uzivatelii dle véku

Na zaklad¢ nasledujici otazky jsem se dozvédéla, zda se lidé zajimaji o to, co vlastné jedi.
V piipadé, ze respondenti uvedli ano, uvedli, jakym zptisobem. Vysledek byl pirekvapivy.
Rovnych 90 dotazovanych se zajimd o to, co ji. Pouhych 14 respondenti se timto

nezaobira.

Velka vétSina respondentii se zabyva Ctenim etiket. Tato opatrnost pii ndkupu se Casto
vyplati. Mnohé potraviny obsahuji ,,écka“, také spousty alergenti. Na prvni pohled se miize
zdat, ze detailn¢ procist kazdou etiketu je nerealné, avSak seznamovani s obsahem
a slozenim vyrobkil se pomalu stane soudasti Zivota. Castou odpovédi byly také diety.
Primérna Zena drzi az Gtyfi diety roéné. Snem kazdé Zeny je totiz dokonala postava. Uzkou
skupinu tvori také Zeny, které jsou nuceny dodrZovat diabetickou dietu, diky niz mizZou

predejit mnoha komplikacim, s nimiZ onemocnéni cukrovky souvisi.

3. Zajimate se o to, co jite?

M ne

M ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3. Zastoupeni respondentit na zdakladeé toho, co jedi
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Na otazku, zda si respondenti mysli, Ze ji dostate¢né zdravé vysly také zajimavé vysledky.
Nejvice byla zastoupena skupina s odpovéedi ,,ano* a to s celkovym poctem 45 hlasti.
Obecné bych si troufla fict, ze zdravé jidlo je to, které pochazi piimo z ptirody. Je to ale

velmi slozitd otazka. Pro nékoho miize byt zdrava uzenina, ba naopak pro jiné naptiklad

mrkev. Je to tedy velmi individuélni pro kazdého jedince.

4. Myslite si, ze jite dostatecné zdravé?

M ano
M spiSe ano
spise ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4. Nazor uzivatelii, zda ji dostatecné zdrave

V celku vyvazenou skupinu tvofi respondenti, ktefi vyuzivaji dopliky stravy pro svij
kvalitnéj$i Zivost s respondenty, ktefi tyto dopliky ve své stravé nepovazuji za prilis

potiebné. V piipadé, ze dotazovani uzivaji dopliiky stravy, uvedli, jaké.

VétSina dotazovanych uziva bézné vitaminy, jako naptiklad: vitamin C a B, zinek, hoi¢ik,

vapnik, Zelezo, biosol, a dalsi, které jsou diilezité pro nase zdravi.

Dalsim dosti uzivanym doplitkem stravy je houba, hliva ustfi¢nd, kterd dokaze naplnit télo
energii, dodat vitaminy a mineraly a celkové ozdravit organismus. Sama jsem uzivatelkou
této houby a mizu tento dopln€k stravy z vlastni zkuSenosti vSem viele doporucit. (Hliva
ustfi¢na, 2014)

Velmi uzivana je také goji neboli kustovnice ¢inska. Tento plod je v tradiéni Cinské
mediciné 1 mezi obyCejnymi Cilany povaZovan za naprosto nepostradatelny potravinovy
dopln€ék. Je zndmy svou mnohostrannou prospé&$nosti na lidsky organizmus, a to jak

v mladém, tak i pokro¢ilém véku. (kustovnice.cz, 2014)

Dopliiky stravy jsou potraviny, které se od potravin pro béznou spotiebu odlisuji vysokym

obsahem vitamind, minerald nebo jinych latek s nutriénim nebo fyziologickym ucinkem,
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které byly zhotoveny za ucelem doplnéni bézné stravy na uroven ptiznivé ovlivilujici
zdravotni stav. Dopliikky stravy obsahuji potravni dopliky, coz jsou nutriéni faktory
(vitaminy, mineralni latky, aminokyseliny, specifické mastné kyseliny a dalsi latky)
s vyznamnym biologickym ucinkem, které se pridavaji do potravin za ucelem obohaceni

a zesiluji jejich vyzivové hodnoty. (GIGA@LEKARNA, 2010-2014)

5. Vyuzivate doplnky stravy?

Hmano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5. Zastoupeni respondentii z pohledu vyuzivani doplikii stravy

Se zdravou vyzivou souvisi zdravy zivotni styl, ktery napomahd k prevenci civiliza¢nich
chorob, ale 1 tfeba chiipek a nachlazeni v obdobi epidemie. Sta¢i dodrzovat urcité navyky
jako je naptiklad: pitny rezim, pobyt na Cerstvém vzduchu, otuzovani, dostatek pohybu

a odpocinku, pfijem vitamint, atd.

Dilezit¢é mimo jiné je jist pravidelné, jist pestrou stravu (ovoce, zeleninu, cerealie,
obilniny, maso, ryby, dribez, mlécné vyrobky a tuky a oleje), udrzovat zdravou télesnou
vahu, mit radost ze zivota.

Rovnice: Iépe jist + vice se hybat = zdravé zit (Zdrava vyziva a zdravy zivotni styl - tipy,

recepty, jidelni¢ek, 2012)

Touto rovnici se drzi vice nez 80 % dotazovanych.
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6. Co si predstavujete pod pojmem zdrava vyzZiva?

M zdravé jidlo

W ovoce, zelenina
vyvazena strava

M Zivotni styl

M nic

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6. Nazor respondentii na zdravou vyzivu

VéEtsi Cast uzivateli nakupuje produkty zdravé vyzivy prilezitostné, da se tedy fict, ze
srozumem. K hlavnim zasaddm zdravé vyzivy patii predevSim pravidelné stravovani,
kterého se drzi 33 dotazovanych. Pouze 3 respondenti z celkového poctu 104

dotazovanych nenakupuji ptimo v prodejné zdravé vyzivy.

7. Jak casto nakupujete produkty zdravé vyzivy?

M nikdy
M pfilezitostné
pravidelné

M snazim se témér vyhradné
nakupovat BIO produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7. Zastoupeni respondentii dle frekventovanosti nakupu produktii zdravé vyzivy

Dal$im zajimavym zjiSténim je, Ze stalymi zdkazniky obchodl se zdravou vyzivou jsou
pfedevSim bézni uZivatelé (73 dotazovanych), kterym zaleZi na spravné vyzivé. U vétSiny
téchto zakaznikli cena potravin neni rozhodujicim faktorem, ale dilezité pro né je to, Ze

nakupuji a konzumuji zdravé potraviny, které se vyznacuji lepsi chuti a kvalitou.
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24 dotazovanych pfimo vyhledava potraviny v BIO kvalité, 3 lidé z oslovovanych jsou
makrobiotiky, pouze o procento méné¢ respondentl jsou vegetariani. Nejslabsi skupinu

tvoti lidé trpici celiakii a veganstvim.

Obecné Ize tici, ze spotiebitelé BIO produkta jsou lidé, kteti se snazi byt zodpoveédni viici

sobé a svému zdravi.

2% 1% 8. Jste: W celiak
1% B vegetarian

3%
M vegan

B makrobiotik
B bézny uzivatel

M jednotlivec vyhledavajici
potraviny v BIO kvalité

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8. Zastoupeni jednotlivych zdkaznikii prodejny Kopretina

Z nésledujicich otazek plynou sama pozitiva. VéEtSina dotazovanych je spokojena jak

s jednotlivymi vyrobky prodejny, tak i s kvalitou a cenou.
Prodejna Kopretina usiluje o to, aby jeji vyrobky byly zdravi prospésné, chutné, moderni,
ptinasejici radost z konzumace jidla, tim padem také ze zivota. A to vSe pii zachovani

vyborné kvality za pfijatelnou cenu.

9. Jste spokojeni s vybranym sortimentem
nabizeného zbozi, znacek v nasi prodejné?

Hano
M spiSe ano

spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9. Zastoupeni respondentit na zakladé spokojenosti s nabizenym zbo, znackami
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10. Povazujete nase vyrobky za kvalitni?

Hano
M spiSe ano
I spise ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10. Rozlozeni uzivatelii na zdkladé spokojenosti s kvalitou vyrobkui

11. Jste spokojeni s pomérem cena/kvalita
vyrobka?

Hano
M spiSe ano
[ spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11. Zastoupeni uzivatelii dle spokojenosti s pomérem cena/kvalita

Velmi pozitivnim zjisténim byla velkd spokojenost zakaznikl, na jejimz zdkladé je zde

velka pravdépodobnost ziskat dalsi, nové, potencidlni zdkazniky.

12. Doporucili byste nase vyrobky pratelim/rodiné?

Hano
M spiSe ano
[ spise ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12. Nazor respondentii, zda by doporucily vyrobky prateliim/rodiné
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Posledni otazkou jsem chtéla zjistit, odkud se zakaznici dozvédéli o prodejné zdravé
VYZivy.
Dulezitou roli zde hraje doporuceni pratel a rodiny, na které dalo celych 69 respondentt.

Diky socialni siti Facebook se o prodejn¢ dozvédélo 19 dotazovanych a pouhych 16

respondenti navstivilo prodejnu na zakladé poznani webovych stranek zdravé vyzivy.

13. Odkud jste se dozvédéli o prodejné zdravé
vyZivy Kopretina?

B webové stranky prodejny zdrava
vyZiva
W socidlnisit (facebook)

66% doporuceni pratel, rodiny

M o prodejné jsem neslySel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13. Jak se respondenti o prodejné Kopretina dozvedéli
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Po dikladném rozboru vyhodnocenych informaci ziskanych vyzkumnou sondou,
sestavenim SWOT analyzy a analyzy konkurenc¢niho prostfedi jsou navrzena vhodna
doporuceni. Ze zpracovan¢ SWOT analyzy vyplyva mnoho uzite¢nych informaci. Slabé
stranky firmy by nemély byt zapomenuty. Firma by se méla snazit tyto nedostatky

odstranit a najit jejich vhodna feseni.
Prodejna zdravé vyzivy Kopretina by se méla zaméfit na:

- zeny, matky s détmi ve véku 21-40 let,

- upravu internetovych stranek, profili na socialnich sitich,

- zvySeni povédomi o prodejné Kopretina prostiednictvim propagace,

- Zaméfit se na stavajici 1 potencidlni zdkazniky, docileni pravidelného nakupovani
pomoci vérnostniho programu, ochutnavek, potradani akci,

- udrzeni poméru kvalita/cena, rozSifeni sortimentu nabizeného zbozi — nové

produkty.

Prodejné Kopretina bych doporucila zacileni pfedevSim na mladé Zeny, maminky s détmi
ve véku 21-40 let. V této moderni dobé zastupuje zdravou vyzivu pomérné silna skupina
BIO maminek, které se takto snazi doptat svym potomktim jen to nejlepsi. Snahou kazdého
rodiCe je samoziejme¢ davat détem nejen chutné, ale hlavné zdravé potraviny. Dalsi
skupinu, tu nejpocetnéjsi, tvoii mladé zeny, které nakupuji BIO vyrobky za ucelem vhodné
investice do zdravi. Kladou diiraz piedev§im na kvalitu, cena zde neni rozhodujicich
nakupnim kritériem. AvSak nektefi lidé nakupuji BIO produkty ¢isté kvili svému image.

Snazi se tak zapiisobit na okoli, Ze Ziji zdravé a Ze si to miizou finan¢né dovolit.

Navrhovala bych také kompletni Gipravu webovych stranek a profilti na socidlnich sitich.
Na internetovych strdnkdch nalezneme nedostatek informaci, které jsou nepiehledné
uspofaddané. Internetové stranky by mély obsahovat tdaje o prodejné, nabizenych
produktech, sluzbach. Nemély by také chybét pribézné informace o jednotlivych akcich
prodejny. Zdrava vyziva by se takto méla zaméfit na intenzivnéj$i komunikaci se svymi
zakazniky. Proto doporucuji rychlou zménu webovych stranek a profili na socialnich
sitich. Firma by se méla také zaméfit na vizualni stranku samotného webu, kterd by tak
dostaten& reprezentovala prodejnu zdravé vyzivy. Usp&nost vlastnich internetovych

strinek ma dle mého nazoru pfimy vliv na samotny prodej. Zikladem tuspéchu je
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originalni, jednoduchy, piehledny a uzivatelsky komfortni web. Ktera firma nema v této

moderni dobé webové stranky, jako by ani nebyla.

Jako nejvétsi nedostatek vidim vysokou absenci jakékoliv propagace. Od otevirani
prodejny zdravé vyzivy v srpnu, roku 2013 nebyl nijak propagovana. Prodejna si zfidila
pouze vlastni webové stranky a profil na socidlnich sitich. Tento typ reklamy je
nedostacujici. Po vyuziti navrhovaného komunika¢niho planu se dle mého nazoru
mnohozna¢né zvysi povédomi o prodejné, vzroste pocet stavajicich 1 potencialnich
zakazniki, tim padem se zvysi 1 zisk. Diky navrhované propagaci by mély byt tedy splnény
jak primarni, tak sekundéarni cile. Pozadované zvySeni navstévnosti o 20% by mélo byt

také splnéno. Myslim si, Ze navrhovana propagace firmy je vhodna a vyhovujici.

Pro firmu je vzdy snadnéjsi a levnéjsi udrzet si stavajiciho zakaznika, nez ziskat nového.
Moznosti, jak ptildkat zakaznika a udrzet si ho, je nc€kolik. Ovéfenym zplisobem jsou
vérnostni programy. Firma tak odménuje zakazniky, ktefi se pravidelné vraceji a nakupuyji
jeji produkty. Prodejné Kopretiné bych doporucila tento prosttedek pro ziskani novych
zékaznikli a udrzeni téch stavajicich zanechat. Potadani pftilezitostnych ochutnavek
a zaroven 1 predstaveni a seznameni novych vyrobkl zdravé vyzivy se zdkazniky zvysi dle
mého nadzoru ziajem o produkty zdravé vyzivy. Investice do vérnostniho programu
1 ochutnavek surovin zdravé vyzivy je dle mého posouzeni na misté. Vhodnym
prosttedkem pro piildkani zakazniki je také potfadani rtznych vyznamnych akei.
Nejvyznamnéjsi takovou akci jsou farmaiské trhy, kterych by se mohla prodejna Kopretina

aktivné zucastnovat.

Snahou prodejny by mélo byt také udrzeni poméru kvalita/cena. Cena nabizenych BIO
vyrobkl je sice vyssi, ale vzdy pln¢ odpovida kvalité. U vétSiny zadkaznikl zdravé vyzivy
cena neni omezujicim faktorem, ale dulezité je pro né€ to, Ze nakupuji a konzumuji zdravi

prospésné potraviny.

Prodejné bych doporucila rozsitit sortiment o vyrobek, kterym bude vysoce konkurovat
prodejnam zdravé vyzivy v okoli Uherského Brodu. Doporucila bych zavést bedynky
Kopretina. Tento systém by byl zaloZeny na pravidelném dodéavani Cerstve, prave sklizené
BIO zeleniny pfimo od farmait. Bedynka by vzdy obsahovala az deset druhii Cerstvé
zeleniny kotenové, plodové, listové, a dalsi. Vyhodou bedynek je Cerstvost a pestrost
jidelnicku, cenova dostupnost a také ceskad produkce. Cena bedynky je fixni a to 290 K¢.
V piipadé€, Ze si zdkaznik sestavi obsah bedynky sam, cena bedynky se bude odvijet od
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sestaveného ceniku zeleniny. Bedynky jsou na skladovdni a udrzbu stalé¢ cCerstvosti

narocné, proto by se vzdy prodavaly pouze na objednavku.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout komunikacni plan pro firmu zdrava vyziva

Kopretina. Prvni ¢ast bakalatské prace tvoii teoreticky popis marketingové komunikace,

ktery tvoii zéklad pro praktickou Cast.

V prvni kapitole praktické Casti je uveden profil organizace a samotna charakteristika

nabizenych produkti (sluzeb) firmy.
V dalsi kapitole je analyzovana nejvétsi konkurence.

Navrh komunika¢niho planu je tvofen v nasledujici kapitole praktické cCasti. Nejprve je
provedena SWOT analyza, kterd definuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, které
o podnikani velmi vypovi. Silné stranky pomohou firmé si uvédomit, v ¢em vynika, ba

naopak slabé stranky odhali slaba mista podnikani.

V préci jsou déle popsany cile komunikaéniho planu, cilové skupiny. Primarni cilem je

zvySeni zisku o 5 %, také zviditelnéni firmy.

Nasledujici ¢ast tvoii volba nastroji, techniky, kanalti a médii. Propagace firmy je velmi
dalezitd. Kazdy podnikatel se sdm rozhoduje, jaky typ reklamy by mél zvolit. Za
komunikacnimi prostfedky nasleduje ¢asovy harmonogram, rozpocet a navrh na meéfeni

efektivnosti.

Po dikladném rozboru vyhodnocenych informaci ziskanych vyzkumnou sondou jsem
zjistila, ze nejvetsim nedostatkem firmy je absence propagace. Zakaznici se tak o prodejné
dozveédéli na zakladé doporuceni pratel, rodiny. Dotazovani také uvadéli, ze jsou jak

s nabizenymi produkty, tak i s kvalitou vyrobki zdravé vyzivy spokojeni.

Doufam, ze ma doporuceni a navrhy budou firmé zdravé vyzivy Kopretina alespoit malym

prinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BIO Biologicky

DPH Dan z pfidané hodnoty

EKO  Ekologicky

MKT  Marketing

PR Public relations

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

ZBO Zbozi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Model komunika€niho ProCESU .........ciiiiiiiiiiiiiii e 13
ODbr. 2. MOUEI AIDA ...t 14
Obr. 3. Zakladni faze komunikacniho planovani...........ccccocviiiiiiii 18
Obr. 4. Projekt mKt VYZKUMU........cooviiiiiiiiic e 25
Obr. 5. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Nad’a Zatloukalova ..............ccccceernnnnnn. 30
Obr. 6. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Krajinka ..........ccccccoooiiiinniii 31
Obr. 7. Domovska stranka firmy zdrava vyziva Kopretina............ccocovveeriininieniinneennn 38
Obr. 8. Vzhled firemniho profilu zdravé vyzivy Kopretina na socialni siti ............c.......... 39



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Zakladni charakteristika firmy .........ccoocviiiiiiiniiic e 28
Tab. 2. SWOT ANALYZA ......vvviiiiieiiii et 36

Tab. 3. CasOVY hArMONOZIAM.............cccervererererereeeseseececeeeete e et eseseseseseesesesese s s s eneneeens 41



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM GRAFU

Graf 1. Rozlozeni uzivatell dle pohlavi...........ccooiiiiiiiiiii 45
Graf 2. Rozlozeni uzivatelll dle VEKU ........cooiiiiiiiiiiiiie et 46
Graf 3. Zastoupeni respondentli na zaklad€ toho, co jedi.........ocovvvieiiiiiiiiiiiiiie e 46
Graf 4. Nazor uzivatelll, zda ji dostatecne zdrave............ccoooviiiiiiiiiie i 47
Graf 5. Zastoupeni respondentii z pohledu vyuzivani dopliikli stravy..........ccccoecveeninnenne. 48
Graf 6. Nazor respondentll na ZAravou VYZIVU .......ccevvieiiiiiiieiniiieee e 49

Graf 7. Zastoupeni respondentti dle frekventovanosti nakupu produktt zdravé vyzivy..... 49
Graf 8. Zastoupeni jednotlivych zdkaznikii prodejny Kopretina ............cccoevvvveeriiieeninnnennn 50

Graf 9. Zastoupeni respondentli na zakladé spokojenosti s nabizenym zbo, znackami...... 50

Graf 10. Rozlozeni uZivatelii na zaklad¢ spokojenosti s kvalitou vyrobki........................ 51
Graf 11. Zastoupeni uzivatell dle spokojenosti s pomérem cena/kvalita ..............ccccc..e 51
Graf 12. Nazor respondentt, zda by doporucily vyrobky ptatelim/roding........................ 51

Graf 13. Jak se respondenti o prodejné Kopretina dozved€li .........cccoevvveeviiieeniinneiiineenen, 52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Vérnostni karta zdravé vyzivy Kopretina



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Pohlavi:

C OO
muz zena

2. Vék:

=

do20tet” 21-401et” 41-601let”  vice nes 60 let

3. Zajimate se o to, co jite?

2 nel_ ano - uved'te jakym zptsobem:

4. Myslite si, Ze jite dostatecné zdrave?

r__ — —

{ i~ { . T
ano spise ano spise ne ne
5. Vyuzivate dopliky stravy?
2 nel_ ano - uved'te, jake:

6. Co si predstavujete pod pojmem zdrava vyziva?

VTR § N ¢ (v g { .. , { .
zdravé jidlo ovoce, zelenina vyvazena strava zivotni styl nic

7. Jak Casto nakupujete produkty zdravé vyzivy?

— — —

. . wrloxs W . W0 “r f oy ¥
nikdy prilezitostné pravidelné snazim se téméi vyhradné nakupovat BIO

produkty

8. Jste:

— — — —

R o o {
celiak vegetarian vegan

—

makrobiotik bézny uzivatel’ jednotlivec

vyhledéavajici potraviny v BIO kvalité

9. Jste spokojeni s vybranym sortimentem nabizeného zbozi, znacek v nasi prodejne?

r__ — —

{ v { .~ .
ano Spi1s€ ano SpiS€ ne ne

10. PovaZzujete naSe vyrobky za kvalitni?

r__ — —

N " 1’"
ano Spi1s€ ano Spi1S€ ne ne



11. Jste spokojeni s pomérem cena / kvalita vyrobkt?

r—. — —

¢ Iy { rx .
ano Spi1s€ ano Sp1S€ ne€ ne

12. Doporucili byste nase vyrobky ptateltiim / rodin¢?

. r .~ r - i
ano spiSe ano spise ne ne
13. Odkud jste se dozvédeli o prodejné zdrava vyziva Kopretina?

C . , . NN & r1r 1 { <
webové stranky prodejny zdrava vyziva socidlni sit’ (facebook) doporuceni

pratel, rodinyr_‘ o prodejné jsem neslySel/a
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