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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na online komunikaci znacky Tigernuts.cz. Jedna se o
znacku, ktera na ¢eském trhu plisobi dva roky. Teoreticka ¢ast prace vymezuje pojmy mar-
keting, marketingovy mix a jeho nastroje, marketingovy komunikac¢ni mix a jeho ¢ésti a

nakupni chovani a faktory, které jej ovliviiuji. Teoretickd ¢ast zahrnuje také definici vy-

zkumnych otazek.

Prakticka cast popisuje dosavadni marketingové komunikace znacky Tigernuts.cz a nasledné
vyhodnocuje provedeny vyzkum, ktery spocival v realizaci focus group. V zavéru praktické
¢asti jsou sepsany navrhy a doporuceni pro online komunikaci i marketingovy a marketin-

govy komunikaéni mix znacky Tigernuts.cz

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, online komunikace, so-

cialni média, nakupni chovani, tigernuts

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on online communication of a brand Tigernuts.cz. Tigernuts.cz
is a brand which came to the Czech market two years ago and sells foodstuff called tigernuts
and other products made from tigernuts. The theoretical part of this thesis defines terms
marketing, marketing mix and its tools, marketing communication mix and its parts, con-
sumer buying behaviour and factors which affect this behaviour. The research questions are

also defined in this part.

The practical part contains description of current marketing communications of a brand
Tigernuts.cz and analysis of research which was accomplished by realization of focus
groups. In the conclusion, there are given some recommendations and proposals for online

communication, marketing- and marketing communication mix of a brand Tigernuts.cz

Keywords: marketing mix, marketing communication mix, online commmunication, social

media, consumer buying behaviour, tigernuts
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se vénuje obsahu online komunikace znacky Tigernuts.cz. Jedna se o
znacku, kterd na ¢eském trhu piisobi dva roky a zameétuje se na prodej potraviny zvané tiger-
nuts a produktd z této potraviny vyrobenych. Portfolio znacky se fadi k sortimentu zdravé
vyzivy, jelikoz tigernuts obsahuji fadu prospésnych latek a mnohymi zdravotnimi studiemi
byly prokazany pozitivni ucinky jejich konzumace na lidské zdravi. Toto téma si autorka
prace zvolila z divodu osobniho zdjmu. Znacku Tigernuts.cz zavedli na ¢esky trh ptibuzni
autorky. Do konce roku 2016 nefungovala, krom¢ webu, témét zadné z forem marketingové
komunikace. Od zacatku roku 2017 spravuje autorka facebookovou stranku znacky Tiger-
nuts.cz. Proto ji zajima, co by znacka mé¢la prostrednictvim Facebooku fikat svym potenci-
alnim 1 stavajicim zdkaznikim. Nejdiive chce autorka prace pochopit, jak potencialni zakaz-
niky znacky Tigernuts.cz uvazuji o ndkupu potravin zdravé vyzivy, aby dokazala této cilové
skupiné komunikaci 1épe pfizptsobit. Autorka prace véfi, Ze tigernuts maji pro Cesky trh
produktl zdravé vyzivy potencidl, s ¢imz se vSak poji i riziko konkurence. Proto by rada
pomohla znacce Tigernuts.cz nastavit komunikaci, ktera by ji zajistila nadskok pted konku-

renénimi firmami.

Hlavnim cilem prace je tedy zjistit, jak probiha nakupni rozhodovani o koupi vyrobk zdravé
vyZivy u potencialnich zdkaznikli znacky Tigernuts.cz a pomoci téchto poznatkl definovat

vhodny obsah online komunikace znacky, konkrétné na Facebooku a blogu.

V teoretické ¢asti prace bude provedena reSerSe odborné literatury, ktera poskytne teoreticky
zaklad pro praktickou €ast prace. Konkrétné budou vymezeny pojmy marketing a marketin-
govy mix a jeho Casti, marketingovy komunika¢ni mix a jeho nastroje a ndkupni chovani
spolu s faktory, které jej ovlivituji. V zavéru teoretické ¢asti bude popsdna metodika préce,
ktera definuje jeji cil, ucel a vyzkumné otazky. Soucasti bude také polemika nad pouzitymi
metodami vyzkumu. Nésledovat bude prakticka cast. Ta ve své prvni kapitole popiSe mar-
ketingovy mix a dosavadni marketingové komunikace znacky Tigernuts.cz. V dalsi kapitole
pak bude popsan vyzkum, ktery bude realizovan pomoci kvalitativniho Setieni. Na zékladé
vysledkil vyzkumu budou v zavéru prace sepsany navrhy a doporuceni tykajici se jak obsahu
online komunikace, tak celkové marketingového a marketingového komunikaéniho mixu
zna¢ky Tigernuts.cz. Tyto poznatky bude znacka moci vyuzit k pldnovani svych komuni-

kacénich aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Tato kapitola struc¢né popise podstatu a vyznam marketingu za pomoci definovani dvou kon-

ceptll marketingového mixu.

1.1 Definice marketingu a jeho podstata

Marketing je pojem, ktery se vaze k oblasti fizeni podniku a podnikani obecné. Jedna se o
proces fizeni, ve kterém se firma snazi pochopit, ptipadné piedvidat, co zdkaznik potiebuje,
tuto potfebu ovlivnit a nakonec uspokojit tak, aby firma zaroven naplnila své vlastni cile
(Svétlik, 2005, s. 10). Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 33) toto pojeti obohacuji o
dalsi aspekt, kdyz tikaji, Ze marketing znamena zdkaznika zaujmout, vybudovat s nim vztah
a ten tidit tak, aby organizaci prinasel uzitek. Dulezitost vztahu mezi firmou a zakaznikem
zdaraziuje také Lucie Paulov¢akova (2015, s. 15), ktera ve své definici navic dodava, ze

tento vztah by mél byt dlouhodoby a vzajemné prospésny.

Na zaklad¢ téchto n€kolika piistupi 1ze urcit, co je podstatou marketingu. Jedna se o zdkaz-
nika a poznani jeho potieb, budovani vztahu mezi firmou a zdkaznikem a prospéch, ktery by
z tohoto vztahu mél obéma stranam plynout. Tyto stézejni aspekty by navic mély byt prova-

zané v jeden plynuly a nepfetrzity proces, ktery bude firma zamérné tidit.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje néstroje marketingu, které¢ firma pouziva k uspokojeni potieb
zakaznika a zaroven dosazeni svych cilll. Prvotni marketingovy mix sestava z tzv. 4P, ktera

zahrnuji:

e product (portfolio produktii, které firma prodava, jejich vlastnosti, design, kvalitu,
baleni, znacku, zaruku),

e price (cenu a cenovou politiku zahrnujici ceniky, slevy, dobu splatnosti, ivérové
podminky apod.),

e place (distribu¢ni politiku — distribuc¢ni cesty, stav zasob, logistiku, dopravu),

e promotion (marketingovy komunikac¢ni mix ¢itajici reklamu, pfimy marketing, pu-
blic relations, podporu prodeje a osobni prodej) (Kotler a Keller, 2016, s. 47).

Tato koncepce uvadi marketingovy mix z pohledu firmy, kterd by se méla snazit, aby

vSechny ¢asti ,,4P“ spolu byly navzijem v souladu a sméfovaly ke stejnému cili.

S postupem ¢asu a ménici se povahou trhu bylo potfeba podivat se na marketingovy mix
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také z jiného pohledu. Vznikly proto dalsi koncepty. Jednim z nich je tzv. ,,4C*, ktery defi-
nuje nastroje marketingu z pohledu zédkaznika. Je zde pfitom spojitost mezi touto koncepci

a ,,4P pojetim®,
4C tvori:

e customer value — hodnota, kterou zédkaznik od produktu ocekava (analogie k pro-
duktu — product),

e cost to the customer — naklady, které musi zakaznik na koupi produktu vynalozit
(analogie k cen¢ — price)

e convenience — pohodli, které zavisi na tom, jak dobie dostupny je pro zdkaznika
produkt (analogie k distribuci — place),

e communication — komunikace, kterd mezi firmou a zdkaznikem probihé (analogie

k marketingovému komunika¢nimu mixu — promotion) (Paulovcakova, s. 157-158).
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix, ktery byl pfedstaven v ptfedchozi kapitole, je nezbytny k tomu, aby mar-
keting ve firmach viibec mohl zacit fungovat. Ve chvili, kdy ma firma vytvofeny produkt
(nebo celé portfolio), nastavenou cenovou a distribucni politiku, je potfeba zacit komuniko-
vat s potencidlnimi zdkazniky. K tomu slouzi ¢tvrté ,,P* marketingového mixu — promotion,
neboli marketingové komunikace. Zahrnuji prostfedky, které firma vyuziva, aby zakazniky
informovala o svych produktech a znackéch, pifipominala se jim a mohla je presvédcovat ke
koupi produktu. Pomoci marketingovych komunikaci mize firma zdkazniklim také sdélit,
kdo za vyrobou produktu stoji, jak, kde a kdy ho pouzivat, coz zakaznika motivuje si vyrobek
zakoupit a vyzkouset. V kone¢ném disledku je ulohou marketingové komunikace navazat
se zékaznikem dialog a vybudovat vztah, ktery bude podporovat jeho loajalitu k dané spo-
lecnosti (Kotler a Keller, 2016, s. 580). Prostfedky, které k témto ucelim firmy vyuzivaji,
tvoti dohromady marketingovy komunikacni mix, ktery sestava z nastroji komunikace. Mezi
ty zakladni patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations
(Paulovéékova, 2015 s. 205). Kotler a Keller (2016, s. 582) tyto nastroje dopliuji jesté o
dalsi tfi, a sice o udalosti a zazitky, online a social media marketing a mobilni marketing.

V nasledujici ¢asti prace budou jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu

podrobnéji popsany.
2.1 Reklama

Kotler s Kellerem (2016, s. 582) definuji reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace vyrobkii nebo sluzeb se zretelné uvedenym sponzorem skrze média,
zahrnujici napriklad televizi, rozhlas, tisténd média jako jsou noviny a casopisy, dale inter-
net, elektronicka média citajici audio a video nahravky nebo displejova média jako billbo-

ardy, plakaty a napisy.

Vyhodou reklamy je, ze dokdze zasdhnout a oslovit Siroké cilové publikum. Hodi se pro
zvySovani povédomi o znacce a jeji budovani, k posileni image 1 zvySovani prodeje (Karli-
¢ek a kol., 2016, s. 49). Oproti tomu nevyhodou reklamy je jeji odosobnéna povaha, ktera
snizuje piesveédCivost, a skutecnost, Ze se jedna o pouze jednostrannou komunikaci smétujici
od firmy k cilové skuping, jez s reklamnim sdélenim nijak pfimo neinteraguje (Foret, 2001,

s. 256).
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2.1.1 Meéfeni efektivity reklamy

Zpisobil a metod, kterymi lze méfit efektivitu reklamy, je celd fada. Jejich vybér zavisi jed-
nak na druhu reklamy a také na jejim cili. Je proto dulezité nejprve urcit, co viibec povazu-
jeme za efekt a ucinek (Vysekalova, 2002, s. 170). Nejsnaze probihd hodnoceni efektivity
reklamy u zbozi kratkodobé spotieby, kde se ucinek reklamy projevuje v okamzitych zme-
nach v prodeji. Také efektivitu internetové reklamy lze vyhodnocovat snadno. Zde se méfi
naptiklad zména navstévnosti, pocet proklika apod. Dale 1ze u reklamy méfit jeji rozpozna-
telnost, zapamatovatelnost a pochopeni cilovou skupinou. Slozitéjsi je méfeni efektivity re-
klamy, jejimz cilem neni v prvni fad¢ stimulovat prodej, ale budovat image a vztah se za-
kaznikem. Tento ucinek se totiz projevuje az v del$im ¢asovém horizontu. V piipadé tako-
vych reklam se pomoci specidlnich testi hodnoti, zda doslo ke zméné v povédomi o znacce
(ptipadné produktu) a jak se méni postoje cilové skupiny ke znacce (pfipadné produktu)

(Karlicek, 2016, s. 70).

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem marketingového komunika¢niho mixu, kdy dochazi k ptimé
osobni komunikaci mezi prodejcem a jednim nebo vice zdkazniky (Paulov¢akova, 2015, s.

206).

Riizni autofi uvadéji rozdilné cile osobniho prodeje. Napiiklad Pelsmacker, Geuens a Bergh
(2013, s. 27) povazuji za jednoznaény cil tohoto néstroje prodat zboZzi nebo sluzbu dané
firmy. Pojeti od Kotlera a Kellera (2016, s. 582) uz je ponckud S§irsi. Tito autofi tikaji, Ze
osobni prodej je vyuzivan za u€elem prezentace zbozi, zodpovidani otazek a ziskani objed-
navek. Odlisny cil osobniho prodeje uvadi také Karli¢ek (2016, s. 159), ktery tika, Ze ,, nej-
vyznamnejsim uikolem obchodnika neni prodavat produkty, ale ziskat si ditveru zdakaznika a
stat se tim, na koho se zakaznik obrati jako na prvniho, pokud se objevi problém v oblasti,
v niz prodejce piisobi. “ Pti uvazeni vSech téchto pohledu Ize fici, ze ulohou osobniho prodeje
je pomoci osobniho kontaktu a skrze budovani divéry se zakaznikem prezentovat a nasledné

prodavat zboZi nebo sluzby.

Jednou z forem osobniho prodeje jsou vystavy a veletrhy, jejichZ vznik se datuje uz do dob,
kdy byly trhy potfadany v blizkosti chrdm@ v dobé konani bohosluZzeb. Také v dnesni dobé

maji veletrhy a vystavy stdle svlij vyznam a to zejména na trzich B2B. Jsou totiz pfilezitosti,
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kde se mohou obchodni partnefi osobn¢ setkat a navic srovnavat nabidku dalSich vystavuji-

cich, a to vSe na jednom misté (Karli¢ek, 2016, s. 174).

2.2.1 Méreni vykonu osobniho prodeje

Aby firma mohla osobni prodej dobfe fidit, musi prubézné a pravideln¢ sledovat vSechny
aktivity, které v této oblasti vyviji a monitorovat jakékoli odchylky od planu. Ke kontrole
slouzi jednak analyzy mapujici uspesnost trzni nabidky organizace na trhu a dale analyzy,
které slouzi ke sledovani nakupniho chovani zakaznika a jejich spokojenosti s dodavatelem

(Lykova, 2002, s. 58 59).

Obdobny pohled na problematiku maji Jobber a Lancaster (2001, s. 382), kteti definuji dva
druhy méftitek vykonu osobniho prodeje — métitka kvantitativni a kvalitativni. Pomoci kvan-
titativnich méfitek miizeme meéftit naptiklad dosazenou trzbu, vytvoteny zisk, prodeje poten-
cidlnim a stavajicim zdkazniklim, pocet objednavek, pocet novych zakaznikl apod. Kvalita-
tivni méfitka pak slouzi k hodnoceni vykonu jiz konkrétniho osobniho prodejce, které je
provadéno v praxi, pii navstévach u zakaznikl. Zde se hodnoti prodejni dovednosti, vztah
se zakaznikem, zplisob organizace prace a znalosti o produktu (Jobber a Lancaster, 2001, s.

386 — 387).

2.3 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingového komunika¢niho mixu spo€iva ve vyuZiti podnétli, které v ¢a-
sové omezeném obdobi poskytuji zdkaznikovi k nabizenému produktu pifidanou hodnotu.
Ugelem je stimulovat prodej vyrobki nebo sluzeb (Svétlik, 2005, s. 278). Podpora prodeje
se ¢asto kombinuje s formami reklamy, aby firma podpofila cile komunikaéni strategie (Pfi-
krylova, Jahodova, 2010, s. 43). RozliSuje se pfitom podpora prodeje orientovana na konco-
vého spottebitele a podpora prodeje smétujici k urcitému ¢lanku distribuéni cesty (Svétlik,

2005, s. 278).

2.3.1 Podpora prodeje orientovana na spotiebitele

Pokud chce firma pomoci podpory prodeje zapiisobit na koncového zdkaznika, miize k tomu
vyuzit celou §kélu riznych metod. Patii mezi né€ naptiklad finan¢ni pobidky v podobé slev,
poskytnuti dalSiho vyrobku k jiz zakoupenému zdarma nebo kupony (Svétlik, 2005, s. 281;
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2013, s. 367). Dals§i moznosti, jak spotfebitele moti-

vovat k nédkupu, jsou také ochutnavky a demonstrace, které maji své opodstatnéni zejména
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u novych produktt (Svétlik, 2005, s. 283). Podobné lze vyuzit sampling, tedy poskytovani
vzorkli zdarma. Tento nastroj zdkaznika sezndmi s novym produktem a zaroven ho vybizi,

aby si zakoupil cely vyrobek (Foret, 2001, s. 282).

2.3.2 Podpora prodeje orientovana na distribuci

Tato metoda podpory prodeje pomaha vyrobcim jednak budovat dobré vztahy s jednotli-
vymi distributory a zdrovenl dostat své vyrobky k potencialnim zédkaznikim, at’ uz se jedna
o produkt novy, nebo vyrobek, ktery na trhu jiz néjaky cas existuje (Pelsmacker, Geuens a
Van den Bergh, 2013, s. 369). Konkrétnimi nastroji je naptiklad poskytnuti POS materiali,
doruceni zbozi na prodejnu zdarma, poskytnuti vzorki ¢i zorganizovani ochutnavky ptimo

v prodejné, do které chce firma sviij vyrobek umistit (Svétlik, 2005, s. 285).

2.3.3 Méreni efektivity podpory prodeje

Vyznamnou charakteristikou podpory prodeje je, Ze dokaze u zdkaznikl podnitit okamzZitou
a viditelnou nakupni reakci. To umoziuje jasn¢ identifikovat ucinky realizované kampang.
Me¢ti se naptiklad poctem vyuzitych kupond, Gcastnikti soutéze, mnozstvim rozdanych
vzorkt apod. (Karli¢ek, 2016, s. 96 —97). Nejobvyklejsim zpisobem, kterym 1ze vyhodnotit
efekt kampané na podporu prodeje, je porovnani obratu pied kampani, béhem ni a po ni.
Diky tomu mutize firma pozorovat také nakupni chovani zakaznikt naptiklad, jestli nakupuji
do zésoby, nebo to, zda ji podafilo pomoci kampané ziskat nové zakazniky (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 667).

2.4 Piimy marketing

Pfimy marketing, anglicky direct marketing, je nastroj, ktery skrze riizné komunikaéni ka-
naly oslovuje pfesné¢ vymezeny segment trhu (Foret, 2001, s. 347), s moZnosti pfizpisobit
sdéleni konkrétnim adresatim podle jejich potieb. Jeho cilem je vyvolat okamzZitou reakci
ptijemce, kterou 1ze navic velmi dobte méfit. Nastroji direct marketingu jsou naptiklad direct
maily a katalogy, telemarketing a mobilni marketing ¢i direct e-maily a newslettery (Karli-
cek, 2016, s. 73-77). Pravé v dnesni dobé ma zakaznik moznost piihlésit se k odbéru nepte-
berného mnozstvi newsletterti. Tim vyjadiuje souhlas, aby mu byla na e-mailovou adresu
zasilana sdéleni dané firmy. Newslettery jsou pfijemctim zasilany periodicky nebo ve chvili
casove omezenych akci. Jejich cilem muze byt informovat ¢tenéate aktualnim déni ve firme,

motivovat jej k ndkupu nebo k navstiveni webovych stranek firmy. Newsletter nabizi dalsi
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moznost komunikace a budovani vztahu mezi firmou a pfijemcem sd€leni (Newsletter,

©2005-2017).

2.4.1 Méreni efektivity pfimého marketingu

Uginky direct marketingovych kampani lze vyhodnocovat napiiklad pomoci CMS (Cam-
paign Management Systems) systémil, neboli systémd, které slouzi pravé k fizeni direct mar-
ketingovych kampani. Vyhodnocovani probiha na zaklad¢ ukazatela efektivity, kterou jsou
stanoveny pro kazdou kampan. Témito ukazateli jsou Casto response rate nebo conversion
rate (Karlicek, 2016, s. 93). Response rate tika, kolik zdkaznika z celkového poctu oslove-
nych reagovalo na vyzvu k akci, ktera byla soucasti direct marketingového sdéleni (Re-
sponse rate, ©2017). Takovou akci mlze byt napiiklad proklik na konkrétni webovou
stranku promovanou prostfednictvim direct e-mailu. Conversion rate je anglicky vyraz pro
konverzni pomer. Ten v procentech ,,vyjadiuje pomeér téch, kteri dokoncili pozadovanou
akci, ke v§em navstévnikiim “ (Konverzni pomér, ©2005-2016). V ptipadé direct marketingu

muze byt takovou akci naptiklad objednani zbozi na zaklad€ rozeslaného newsletteru.

2.5 Public relations

Public relations (dale také jako PR) 1ze doslovné pielozit jako vztahy s verejnosti. PR spoci-
vaji v prezentovani dobrého jména organizace a budovani dlouhodobych a dobrych vztahi
s riznymi cilovymi skupinami (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2013, s. 274). Témi
mohou byt zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, distributofi, komunity zijici v okoli firmy,
ufady, banky apod. Neodmyslitelnou soucésti public relations jsou také vztahy s novinafi,
oznacovan¢ jak press relations. (Svoboda, 2009 s. 90-91). Konkrétnimi néstroji PR jsou pak
napiiklad tiskové zpravy a konference, firemni casopis, event, vyrocni zprava a dalsi (Juras-

kova a Hornak, 2012, s. 182).

2.5.1 Méreni efektivity public relations

Ptesné méfeni ucinnosti public relations je ponékud obtizné, protoze aktivity PR nelze od-
délit od ostatnich nastrojii marketingové komunikace, které se taktéz podili na vysledné
image organizace a na tom, jaky vztah bude fungovat mezi firmou a zédkaznikem. Existuji
vSak metody a ptistupy, kterymi Ize vyhodnocovat samotné PR kampan¢. Nekteré z nich se
zamétuji na pribézné hodnoceni PR kampané v jejich jednotlivych krocich a zdiraziuji, Ze

pokud neprobehla spravné ptipravna faze, pak nelze o¢ekavat dobré vysledky v dalSich fa-
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zich (Hejlova, 2015, s. 128). Dalsi zptisoby hodnoceni spocivaji v méteni realizované medi-
alni publicity. To spo¢iva v monitoringu kvantity i1 kvality zvetejnénych materiali. Kvantita
je méfena mnozstvim publikovaného materialu (napf. poc¢tem ¢lankt, zminek, minut odvy-
silanych reportazi) a jeho rozsahem (poctem slov nebo rozmeéru plochy piispevku). Kvalita
je pak hodnocena na zéklad¢ témat nebo kladnych ¢i zapornych hodnoceni (Svoboda, 2009,

s. 200 —201).

2.6 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky Ize souhrnné¢ zatadit pod pojem event marketing. Jeho hlavni tlohou je
prostiednictvim riznych akei (dale také eventll) vyvolat u cilové skupiny pozitivni emoce,
které zpiisobi, Ze dané znacka bude u zdkaznikl oblibenéjsi (Karlicek, 20156 s. 143). Kotler
s Kellerem uvadi tfi kli¢ové aspekty tspéSného eventu. Podle nich by méla byt akce v prvni
fad¢ relevantni k cilové skuping, pro kterou je urcena. Déle by méla dokézat ucastniky za-
pojit a vtahnout do programu a v posledni fadé také predavat marketingové sdéleni, ale ne-

piimo a implicitné (Kotler a Keller, 2016, s. 492).

2.6.1 Méreni efektivity eventii

K vyhodnocovani u¢innosti eventl slouzi event controlling. Ten zahrnuje pravidla, ktera
pomahaji dosahovat stanovenych cill, upozoriiuji na mozna rizika a ptedchazeji nastraham.
Jedna se o proces, v jehoz ramci dochazi k pribéznému piehodnocovani, pfizpiisobovani a
zdokonalovani procesu event marketingu. Event controlling 1ze rozdélit na tfi hlavni oblasti:
predb&znou kontrolu, zaméfenou na rozhodnuti v procesu planovani event marketingové
strategie, pribéznou kontrolu, kterd hodnoti jednotlivé kroky realizace event marketingo-
vého procesu, a naslednou kontrolu, jejimz cilem je vyhodnotit vysledky tohoto procesu
(Sindler, 3003, s. 98 — 99). V Ceské republice je nejéastéjsim nastrojem k vyhodnocovani
eventll dotaznikové Setfeni. Relevance informaci ziskanych touto metodou zavisi na typu
eventu, dale pak na form¢ dotazniku, naasovani jeho zvetfejnéni a na tom, do jaké miry jsou
ucastnici akce motivovani k vyplnéni dotazniku. Stejné jako jinych zptsobii méteni efekti-
vity, 1 zde je stézejni v prvni fad¢ definovat cile, kterych ma byt organizaci eventu dosaZeno

(Mencl, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.7 Online a social media marketing

Online prostiedi je pro firmy dalsi oblasti, kde mohou oslovit nové zakazniky. Kotler s Kell-
erem (2016, s. 582) definuji tento nastroj marketingového komunika¢niho mixu jako ,,online
aktivity a programy vytvarené s cilem zaujmout zakazniky a primo nebo neprimo zvysit po-
vedomi o produktech znacky, zlepsit jeji image nebo podporit prodej vyrobkii a sluzeb. “ Tito
autofi dale uvadéji Ctyii zakladni kategorie online marketingovych komunikaci, kterymi

jsou: web, reklama ve vyhledavani, display reklama a e-mail (Kolter a Keller, 2016, s. 638).

Soucasti online marketingu je také online komunikace, kterd umoznuje znackam komuniko-
vat s jejimi cilovymi skupinami. Online komunikace skytd fadu vyhod: umoziuje presné
cilit na ty skupiny, kterd firma potiebuje oslovit, personalizovat obsah, vyuzivat multimedi-
alni a interaktivni obsah a v neposledni fadé pomérné jednoduse méftit t¢innost (Karlicek,

2016, s. 183).

Vzhledem k problematice, kterou tato prace ve své praktické ¢asti fesi, bude nasledujici ka-
pitola vénovand konkrétné social media marketingu, tedy socidlnim médiim.

2.7.1 Socialni média

Viktor Janouch (2014, s. 210) definuje socialni média jako ,,online média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uzivateli . Obsahem miiZze byt prosty text, ale také obrazky, audio
nahravky ¢i videa. Kotler a Keller (2016, s. 642-643) déli socialni média do tfi kategorii: na

online komunity a fora, blogy a socialni sité.

Online komunity a féra vytvareji uzivatel¢ internetu bud’ sami, bez zapojeni urcité firmy a

bez komer¢niho tcelu, nebo je naopak zakladaji spolecnosti s cilem poskytnout svym zékaz-
niklim prostor, kde mohou ziskavat informace o firmé, jejich produktech a navzajem o nich

diskutovat (Kotler a Keller, 2016, s. 643).

Blogy jsou pravidelné aktualizované internetové deniky ¢i zapisniky. Jejich cilem je pfivést
dohromady lidi se stejnymi nebo podobnymi zajmy. Existuje Siroké spektrum blogi s rtiz-
zamétuji na specifické téma — naptiklad vareni, techniku, sport, médu apod. Blogy nejsou
urcené pouze pro jednotlivce - také firmy ziizuji své vlastni blogy, které jsou nastrojem ko-
munikace s jejich zdkazniky. (Kotler a Keller, 2016, s. 643). Blogy maji pro firmu hned
nékolik vyhod. Tou prvni je, ze dokazi zvysit navstévnost webu. K tomu pfispiva pravidelné

aktualizovany obsah, ktery dokaze ptfivést na web navstévniky castéji. Spolu s vytvarenim
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blogovych piispévki zaroven vznika obsah na socialni sité. Blogové pfispévky muze sdilet
na své facebookové strance sama firma, zaroven vSak mohou ¢lanky sdilet pfiznivci firmy
na svych osobnich profilech. To vSe zajistuje znacce vEtsi viditelnost a pomaha ji privést
nové navstévniky na webovou stranku. Dalsi vyhodou firemniho blogovani je moznost zis-
kat databazi novych kontaktd. Firma toho mize docilit riznymi vyzvami k akci, umisténymi
pfimo v blogovém ptispévku, naptiklad vyzvou k odebirani newsletteru, stazeni e-booku
zdarma apod. Diky pravidelnému blogovani se firma muze stat v oCich svych stavajicich 1
potencialnich zakaznikli autoritou. K tomu je zapotiebi, aby psala takové ptispévky, které
budou souviset s oborem jeji Cinnosti, budou ¢tenaifim poskytovat nové a uziteéné infor-
mace. V neposledni fad¢ je vyhodou blogovani skutec¢nost, ze piinasi kromé okamzitych
vysledkt 1 dlouhodobé. Blogové piispévky se totiz stale zobrazuji ve vysledcich vyhleda-
vani, a tak i po n€kolika mésicich ptfivadi na web nové navstévniky a generuji kontakty (Why

Blog? The Benefits of Blogging for Business and Marketing, 2013).

Socidlni_sité jsou tvoreny lidmi, ktefi maji urCity spoleény zdjem a vyuzivaji webovou
stranku nebo jinou technologii k vzajemné komunikaci a sdileni informaci (Social network,
©2017). Nedochazi vSak pouze k propojovani samotnych uzivateld, ale 1 k online vazbam
mezi spotfebiteli a firmami. Socidlni sit¢ umoziuji firmam, aby zakazniky zapojily do pii-
behu svych znacek. Mezi nejvyznamnéjsi socidlni sité patii Facebook, LinkedIn a Twitter
(Kotler a Keller, 2016, s. 644). Facebook byl zaloZzen v roce 2004 Markem Zuckerbergem
a s 1, 9 miliardami aktivnich uZivateli je nejvyuZivangj$i socidlni siti (Leading social
networks worldwide as of April 2017..., ©2017). Facebook obsahuje tii zakladni ,,entity*:
osobni profily, skupiny a stranky. Osobni profil si miize vytvofit kazdy jedinec a pod timto
profilem na Facebooku vystupuje, v jeho ramci zvetejiuje informace o sob¢, fotografie a
dalsi formy obsahu. Skupiny slouzi ke sdruZovani lidi se spole¢nymi zjmy a mohou byt
také naptiklad platformou interni komunikace ve firm&. Stranky jsou vytvareny firmami a
znaCkami za ucelem oficialni sebeprezentace. Lidé, kteti maji na Facebooku své osobni pro-
fily, mohou dat strance tzv. ,like* a tim vyjadfit, Ze se jim znacka, které stranka patii, libi a
ze ji podporuji. V té chvili se z nich stavaji ,,fanousci stranky*. Prave stranky jsou pro firmy

moznosti, jak komunikovat se svou cilovou skupinou. (Kerpen, 2015, s. 235).

Posledni dostupné statistiky tykajici se uzivani Facbooku v Ceské republice pochazi ze srpna
2016. Tehdy Facebook zaznamenal 4, 5 miliont ptihlaSenych uzivatelii kazdy mésic, a vice

nez 3, 4 milionti piihlasenych uzivatelii kazdy den (Jak se dafi Facebooku v CR?, 2016).

Moznosti vyuziti Facebooku pro firmy
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Facebook je platforma, kde mohou firmy komunikovat jak se svymi soucasnymi, tak poten-
cidlnimi zdkazniky a umoziiuyje jim, aby své cilové skupiné podéavaly informace, které po-
ttebuje a které ji zajimaji. Firma muze Facebook vyuzit k predstaveni novych vyrobkl a
sluzeb, at’ uz skrze facebookovou stranku nebo facebookové reklamy. Diky aplikacim, které
l1ze implementovat do facebookové stranky, je navic mozné produkty na Facebooku piimo
prodavat. Firemni stranka dale slouzi k poskytovéani zakaznického servisu. Zékaznici maji
moznost psat na stranku své dotazy a pfipominky, na které mtize firma okamzité¢ reagovat.
Dalsi navstévnici, ktefi by fesili stejny problém, tak navic snadno ziskaji odpoveéd’, coz Setii
¢as nejen jim, ale i firmé. Facebookova stranka je tak mistem, které¢ firm¢ umoznuje 1épe
porozumét potfebam a pranim svych zakaznikl (Cijo a Gul, 2014, s. 3 — 7). Nejprve vsak
musi firma v&dét, jaci lidé tvofi jeji cilovou skupinu. Jen diky tomu miZe svou komunikaci
zamétit tim spravnym smérem. Facebook je néstrojem, ktery v této oblasti vychazi firmdm
vstiic: je mozné cilit ptispévky podle pohlavi, vzdélani, zajma, veéku, bydlisté, jazyka nebo
rodinného stavu uzivateli Facebooku (Cijo a Gul, 2014, s. 18). Dalsim krokem je tvorba
poutavého obsahu, ktery uzivatele nejen zaujme, ale navic je motivuje s obsahem interagovat
a zapojit se do komunikace s firmou. Zptsobt, jakymi mohou fanousci reagovat na obsah,
je hned nékolik. V prvni fadé mohou vyjadiit, Ze se jim obsah libi, udélenim tzv. , like®.
Ptipadné piidélenim specifického symbolu vyjadfit, jak na né¢ obsah pusobi. Dale mohou
prispévky komentovat nebo sdilet, at’ uz na svém vlastnim profilu, strdnce, kterou spravuji,
nebo prostiednictvim soukromé zpravy (Cijo a Gul, 2014, s. 49). Této interakci a zapojeni
fanouski do komunikace s firmou se v oblasti socidlnich siti tika engagament. Pro firmu
predstavuje dalezitou zpétnou vazbu a pomahd ji budovat vztahy se zakazniky (Kerpen,
2015, s. 69). Aby firma nabizela svym zakaznikiim a fanouSkiim dobry obsah, je potieba
stanovit obsahovou strategii. Ta by méla zahrnovat plan, cile, metody, které firma planuje
ke zvetejfiovani obsahu pouZit, a také informace tykajici se idealniho ¢asu publikovani pfi-
spevkll. V obsahové strategii je pfitom diilezita relevance. Jednak obsahu jako takového,
ktery by mél korespondovat s ¢innosti firmy a zaroveni odpovidat pozadavkim fanouskd,
dale pak relevance formy, jakou bude publikovany obsah mit — firma musi zvolit spravny

ton komunikace, grafiku ke svému obsahu apod. (Cijo a Gul, 2014, 49 — 54).

JakoZto marketingovy nastroj nabizi Facebook firmam také moZnost oslovit potencialni za-
kazniky skrze placenou reklamu. Facebookova reklama ma pfitom své specifika. Kerpen
(2015, s. 182) uvadi jako toto specifikum a zaroven vyhodu fakt, ze diky vysokému poctu

uzivatell mé Facebook k dispozici také velké mnozstvi dat, kterd umoznuji firmam reklamy
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1épe cilit. Cijo a Gul (2014, s. 81 — 82) pak zdiiraziiuji moznost cileni reklam na zaklad¢

z4jmu a spojeni, které uzivatelé Facebooku maji.

Facebookova reklama mtize mit riizné podoby a mtize plnit rizné cile. RozliSuje se tak re-
klama, kterd se zobrazuje piimo v takzvaném ,,newsfeedu (na hlavni strance Facebooku,
kde se uzivatelim zobrazuji prispévky jejich spojeni, at’ se jednd o osoby nebo stranky) a
reklama ve sloupci umisténém vpravo od newsfeedu. Cilem reklamy pak mtze byt naptiklad
ziskat vice fanousku stranky, pfivést nové navstévniky na web nebo podpofit engagement u
konkrétniho ptispévku stranky. Zda se cile podafilo naplnit, zjisti firma pomoci reportt,
které spravce reklam na Facebooku poskytuje. Facebookové reklamy se dale vyznacuji roz-
liénymi moznostmi cileni. Reklamni sdéleni je mozné cilit na fanousky stranky a jejich pta-
tele, na konkrétni cilovou skupinu vybranou podle jejich z4jmu, demografickych udajt, byd-

listé, jazyka, vzdélani apod. (Cijo a Gul, 2014, s. 82 — 84; Kerpen, 2015, s. 183 — 186).

Skutecnost, ze na Facebooku se na jednom misté setkavaji firmy a spotiebitelé, déla z této
socidlni sité dokonaly marketingovy nastroj. Cim vétsi je podet uZivatel Facebooku, tim

vEtsi prilezitost zde pro firmy existuje (Cijo a Gul, 2014, str. 4).

Instragram

Instragram je mobilni aplikace, ktera slouzi ke sdileni fotografii. Vyvinul ji Kevin Systrom
spolu s Mikem Kriegerem a aplikace poprvé vysla 6. fijna 2010 v App Store. Dnes je jiz
dostupna také pro opera¢ni systém Android a Windows Phone. V dubnu 2012 odkoupil In-
stagram Mark Zuckeberg, zakladatel Facebooku (Jak vznikl Instagram? Od nuly aZ k Face-
booku, 2015). Instagram slouZi jak béZnym uZivatelim, tak firmam, pro které je dalsi moz-
nosti, jak mohou komunikovat se svymi zakazniky. Od 30. zafi funguje na Instagramu pla-

cena reklama (Reklama mifi na ¢esky Instagram, 2015).

2.7.2 Meéreni efektivity social media marketingu

Vzhledem k zaméfeni této prace budou v nésledujici podkapitole popsany moZnosti meteni

efektivity na socialnich médiich, konkrétn€ v rdmci webu, blogu a socialnich siti.

V oblasti socialnich médii je nejdiive dulezité urcit cile komunikace, aby firma véd¢la, co
ma presné¢ méfit. K tomu napomahé stanoveni tzv. KPIs = Key Performances Indicators,
neboli klicovych ukazatelt vykonnosti. Ty udévaji, jak dobfe se firm¢ daii napliiovat vyty-
¢ené cile (Sterne, 2010, s. 4). Klicové ukazatel¢ vykonnosti se 1i8i v zavislosti na zvoleném

komunika¢nim prostiedku a stanovenych cilech. V oblasti webu se mlize jednat o nasledujici
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ukazatele: navstévnost, ¢as strdveny na strance, mira opusténi, obrat, transakce, konverzni
pomér (tedy kolik navstévnikli provedlo pozadovanou akci), cena za konverzi (kolik firmu
stalo, aby jeden zékaznik provedl urCitou akci), opakované nakupy nebo cena za proklik
(kolik firmu stalo kliknuti jednoho zakaznika na reklamu). (Mysak, 2015). Tyto metriky lze
mefit naptiklad pomoci Google Analytics, nastroji, ktery umoziuje provadét analyzy na-
vS§tévnosti, obsahu, métit konverze, analyzovat inzerci spojenou s webem nebo chovani na-

vstévnikl na webu (Funkce, ©2017).

V oblasti firemniho blogovani mohou byt sledovanymi metrikami naptiklad: pocet kliknuti
na prispévek, sdileni ¢lankti na socialnich sitich (zde je dale dualezité zjistovat, kdo ¢lanek
sdilel, kdy a pro¢), mnozstvi odkazii na blogovy ptispévek na jinych webech a v neposledni

fadé trzby, které z firemniho blogovani plynou (Blogging Metrics ..., 2014).

K méfeni efektivity komunikace na Facebooku slouzi nastroj zvany Facebook Insights (v
Ceské verzi ,,Prehledy*). Piistupny je kazdému, kdo spravuje urcitou facebookovou stranku.

Metriky, které 1ze pomoci piehledi sledovat, jsou napiiklad:

. dosah prispévki (urcuje, kolika osobam byl obsah zobrazen),

. pocet ,.likes* ptispévkll a reakce na piispévky,

. pocet sdileni prispévkd,

. pocet zminek stranky v ptispévcich uzivateli nebo jinych stranek,
. pocet fanousku stranky a jejich sociodemografické udaje,

. denni doba, kdy jsou fanousci stranky nejvice online (Cijo a Gul, 2014, s. 62).

Jednim ze zpUsobi, jak 1ze obecné méfit efektivitu internetového marketingu 1 marketingu
na socialnich médiich, je vypocet navratnosti investic (anglicky return of investement,
zkratka ROI). Jedna se o ukazatel rentability, ktery, pokud je kladny, vyjadiuje, Zze ndklady

byly splaceny a navic bylo dosazeno zisku. Pokud je zaporny, doslo ke ztraté.

Vzorec vypoctu ROI (%): (Trzby — Néklady) / Néklady * 100 (Janouch, 2014, s. 34).

2.8 Mobilni marketing

Tento néstroj marketingového komunika¢niho mixu vyuZziva k cileni na spottebitele a ko-
munikaci s nimi mobilni zafizeni, tedy takova, ktera jsou pifenosnd a kterd maji lidé bézné u

sebe. MiiZe se jednat o mobilni telefon nebo tablet. Diky témto zatizenim mohou firmy svym
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potencidlnim zékaznikim dorucovat personalizovand sdéleni na zakladé demografickych
udaju i behavioralnich charakteristik (Kotler a Keller, s. 650). Ve svych pocatcich spocival
mobilni marketing pouze v ploSném rozesilani SMS zprav. S rozvojem technologii se rozsi-
fuji 1 moznosti cileni podle aktualniho vyskytu uzivatele. Diky tomu je naptiklad mozné
dorucit uzivateli reklamu na specialni menu v kavarné, v jejiz blizkosti se pravé nachazi.
Mobilni marketing zahrnuje i dal$i zpGsoby komunikace, naptiklad prostfednictvim MMS,

mobilnich aplikaci, bannerti a mobilnich plateb (Vesela, 2013).

2.8.1 Méreni efektivity mobilniho marketingu

Metody vyhodnocovani G¢innosti mobilniho marketingu se 1i$i v zavislosti na pouzitém zpti-
sobu komunikace, tedy zélezi, zda jsme pouzili zasilani SMS, reklamu cilenou podle vyskytu
uzivatele, inzerat v ramci webové stranky, kterou si uzivatel na mobilu zobrazil, nebo jiny
nastroj. V piipadé pouziti SMS lze méfit pomér odeslanych a doruc¢enych zprav, kliknuti na
zaslany odkaz nebo pocet konverzi, které uzivatel na zdkladé doru¢ené SMS provede (Krum,
2010, s. 49). Jednim z ukazatelti uspésnosti mobilniho marketingu je reach, ¢esky dosah.
Tato metrika fika, kolik lidi vidélo naSe reklamni sdéleni nebo napiiklad zpravu. V oblasti
mobilniho marketingu se jedna o uzite¢ny ukazatel, je vSak potteba cilit mobilni reklamu
tak, aby zasahla co nejvice lidi, pro které bude jeji obsah relevantni (Let’s Talk About Reach
Efficiency in Mobile Marketing, 2015).
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3 NAKUPNI CHOVANI

Kazdy den délame spoustu rozhodnuti. Néktera z nich si téméf neuvédomujeme, protoze ve
vetsing pripadi nemaji zasadni vliv na nas zivot - napiiklad vybér Satt, které si rano oble-
¢eme nebo jidla, které si pfipravime k snidani. Jinym rozhodnutim ptikladdme jiz vétsi vy-
znam, a potom existuji takova, kterym vénujeme maximum své pozornosti, protoze si uve-
domujeme, ze v nasSem zivoté zpisobi zmeénu. Muze jit napiiklad o zménu zaméstnani nebo
koupi nového automobilu. To, jak se v kone¢ném dusledku rozhodneme, urcuje celé fada
faktord, pfi¢emz u kazdého jedince maji jednotlivé faktory jinou strukturu a vahu, a tudiz i

jinou mérou ovliviluji jeho rozhodovani. Je tomu tak proto, ze kazdy z nés je osobnost.

Pojmem osobnost oznacuje psychologie ¢lovéka se vSemi jeho psychickymi, biologickymi
a socialnimi znaky. Osobnost je ur¢ena tzv. vlastnostmi osobnosti, ke kterym patii naptiklad
motivace, charakter a temperament ¢lovéka, jeho schopnosti a rysy osobnosti. Jednotlivé
sloZky osobnosti jsou navzajem propojeny a tvoii jeden celek. Odlisuji jednoho ¢lovéka od
druhého a jsou ovliviiovany vnéjsimi biologickymi a spoletenskymi vlivy (Cap, Cechova a

Rozsypalova, 1998, s. 59-61).

Osobnost a jeji struktura ma velky vyznam v oblasti nakupniho chovani. Vlastnosti osobnosti
totiz urcuji, jakym zptsobem si vybirame produkty a jak reagujeme na propagaci téchto vy-

robki (Schiffman, Kanuk, 2004 s. 128).

3.1 Nakupni chovani a proces nakupniho rozhodovani

Nékupni chovani lze definovat pomoci vymezeni vii¢i chovani spotiebnimu. Spotiebni cho-
vani je ,,studium toho, jak jedinci, skupiny nebo organizace nakupuji, uzivaji a likviduji
zbozi, sluzby, myslenky nebo zadzitky za ucelem uspokojeni potreb a prani.* (Kotler a Ar-
mstrong, 2004, s. 769). Vysekalova (2011, s. 35) vSak upozoriiuje, Ze spotfebovavame 1 to,
co sami nenakupujeme. Dodava, Ze €lovek, ktery zbozi sim nakupuje, se nenazyva spotie-
bitelem, ale zakaznikem. Nakupni chovéni je takové chovani, kdy sami realizujeme urcity
proces s cilem poftidit si né¢jaky produkt. Tento proces 1ze nazvat ndkupnim rozhodovanim,
které ma pét stézejnich etap. Tou prvni je poznéani problému, kdy si uvédomime potiebu,
kterou chceme nakupem uspokojit. Zde plati, ze uptednostitujeme uspokojeni naléhavéjsich
potieb pred témi méné naléhavymi. Nasleduje hledani informaci, které ndm v rozhodovani
pomohou. Dalsi fazi procesu je zhodnoceni alternativ, kdy ziskané informace porovnavame

a vybirame nejlep$i mozné feSeni. Kromé raciondlniho uvaZovani se zde zapojuji také
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emoce. Poté dochazi k samotnému rozhodnuti o nakupu. Vybirdme nejvhodnéjsi produkt a
kupujeme ho. Posledni fazi rozhodovaciho procesu je vyhodnoceni ndkupu. V této etapé se
rozhoduje o spojenosti nebo naopak nespokojenosti se zakoupenym produktem (Vyseka-

lova, 2011, s. 51).

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, na nase kazdodenni rozhodovani plisobi fada vlivi.
To plati i pro oblast ndkupniho rozhodovani. V pozadi téchto vlivli jsou nase duSevni vlast-
nosti, které se projevuji v psychickych procesech, jakymi jsou vnimani, uceni, pamét’, nebo
motivace (Vysekalova, 2011 s. 52). Vysekalova (2011, s. 53) dodava, ze zpiisob, jakym se
pfi nakupovani rozhodujeme, je dén také tim, co nakupujeme, jaka jsou nase ocekavani
v souvislosti s ndkupem, tedy, o jaky druh nakupu se jednd. RozliSuje ¢tyfi druhy nakupu:
extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni nakup. Stejnou skute¢nost popisuji odlis-
nymi slovy Schiffman s Kanuk (2004, s. 537), kteti rozhodovaci proces ptirovnavaji k feseni
problému, a podle usili, které musi zdkaznik pti rozhodovani vyvinout, stanovuji tii katego-

rie feSeni problému: extenzivni, limitované a rutinni.

e Extenzivni ndkup / feSeni problému: jedna se o druh nakupu, kdy kupujici nema pte-
dem vytvoreny uzsi vyber znacek produktu, ani stanovena kritéria, podle kterych by
produkty posuzoval. To zptsobi, ze sim aktivné vyhledava informace, které mu
v rozhodnuti pomohou, pficemz tyto cerpa naptiklad 1 z reklamnich sdéleni (Vyse-
kalova, 2011, s. 53; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 537).

e Limitovany nadkup / limitované feSeni problému probiha tehdy, kdy si kupujici pte-
dem ur¢i zékladni kritéria, podle kterych bude v dané kategorii hodnotit jednotlivé
produkty a znacky, které zatim nezna. Takovym kritériem mtze byt naptiklad pred-
chozi zkuSenost s jinym produktem stejné kategorie nebo skutecnost, zda je vyrobek
Setrny k Zivotnim prostiedi. I zde hraje svou roli reklama, kterd plni funkei ,,zpro-
sttedkovatele* téchto kritérii (Vysekalova, 2011 s. 53; Schiffman a Kanuk, 2004, s.
537).

e Zvyklostni ndkup / rutinni feSeni problému: V tomto piipadé¢ mé kupujici s danym
produktem jiz zkuSenost a zdroven ma dobfe stanovend kritéria hodnoceni znacek.
Nakupuje potom to, co dobie zné, o cem méa dostatek informaci, ptipadné znacku,
kterou ma v oblib&. VétSinou jsou takto nakupovany potraviny nebo tabakové vy-

robky. Vysekalové podotyka, ze u tohoto typu nadkupu nedochdazi jiz k rozhodovani,
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ale jedna se o ndvykové chovani (Vysekalova, 2011 s. 53; Schiffman a Kanuk, 2004
s. 537).

e Impulzivni ndkup je svou povahou reaktivni chovani, které se uplatiiuje pii ndkupu
drobnych produktl, které okamzité uspokoji nasi aktualni potfebu (nédkup cukro-
vinky, kdyZ mame chut’ na sladké, nebo napoje v ptipad¢ zizn¢). U tohoto typu na-

kupu nakupujici neshledava diilezité ziskavat o produktech témeét zadné informace

(Vysekalova, 2011, s. 53).

3.2.1 Vyznam znacky pro nakupni rozhodovani

Americkd marketingova asociace (Dictionary, ©2017) definuje znacku jako ,,jméno, vyraz,
znak, symbol, design nebo jiné prvky, urcené k tomu, aby identifikovaly zbozi nebo sluzby
Jjednoho prodejce nebo skupiny prodejcut a odlisily je od konkurencnich. “ Kotler s Kellerem
(2016, s. 322) dodavaji, ze znacka je ,,vyrobek, nebo sluzba, které se urcitym zpusobem lisi
od jinych vyrobku a sluZeb uspokojujicich stejnou potrebu.” Odli$nosti, které jednotlivé
znacky diferencuji od ostatnich, mohou spocivat v odlisné funkci a mohou byt hmatatelné,
stejné tak se ale mize jednat aspekty spiSe neracionalni, symbolické povahy (Kolter a Keller,
2016, s. 322). Vysekalova (2011, s. 136) tika, ze soucasti znacky jsou také sluzby poskyto-
vané spolu s produktem, image firmy, kterd znacku vlastni a zptisob, jakym komunikuje. Pro
spotiebitele predstavuje znacka piislib toho, Ze dojde k naplnéni jeho potieb a piani. Spotie-
bitelé na jedné stran¢ hodnoti produkty podle znacek, na stran¢ druhé na zakladé zkuSenosti
s produktem a tim, jak je propagovan, hodnoti znacku. Vzhledem k tomu, Ze v prib&hu zi-
vota pfichazi spotiebitelé do kontaktu s nespoCetnym mnoZstvim znacek, je jejich vyznam
pro nakupni rozhodovani stale vétsi. Znacky totiZ samotny proces rozhodovani ulehcuji a
snizuji riziko, ze si spottebitel vybere Spatné. Navic mize byt znacka vyjadienim Zivotniho
stylu spottebitele a také v tom ptipad¢ ovlivni, jaky produkt si zadkaznik nakonec vybere:
snadnéji se prikloni k takové znacce, kterd vyjadiuje, kym zakaznik je nebo kym si pieje byt
(Kotler a Keller, 2016, s. 322). Aby vseho vySe zminéného bylo dosazeno, musi byt znacka
budovana. Firma, kterd znacku zavadi na trh, musi nejprve urcit, jak ma znacka plsobit, pro
koho je ur€ena, analyzovat trh a definovat cile znacky. Na zaklad¢ toho je mozné stanovit
jeji identitu, kterou bude firma prezentovat cilovému trhu a budovat tak image znacky, ktera
pfedstavuje to, jak identitu vnima sam spottebitel. Image znacky je tvotfena rliznymi atributy,

pfi¢emz jejich dulezitost je individualni u kazdého spotiebitele. T¢mito atributy mohou byt
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napiiklad: kvalita produktii, zptsob, jakym znacka komunikuje, chovani personalu, refe-
rence nazorovych vidci nebo spolecenskd odpovédnost znacky (Vysekalova, 2011, s. 137,

147-148).

3.2.2 Vyznam obalu pro nakupni rozhodovani

Primarni funkei obalu je ochrana vyrobku. Obal by mél spotiebiteli usnadnovat manipulaci
s vyrobkem a mél byt navrzen a uzptsoben tak, aby odpovidal pouziti vyrobku. Tedy napii-
klad pokud si zakoupime produkt, ktery nelze spotiebovat najednou, mélo by byt mozné obal
znovu uzavrit. Obal déle plni také funkci informacni, pfi¢emz musi byt dodrzeny pozadavky
legislativy na oznacovani vyrobkli. M¢l by byt zaroven navrzen tak, aby bylo mozné vyrobky
dobfte skladovat a efektivné prepravovat. Nezanedbatelnou funkci obalu je také ta esteticka.
Je podminéna tvarem obalu, barvou i povrchem a ma schopnost motivovat zdkaznika ke
koupi. Souhrnem téchto vSech funkci je obal jednou z véci, ktera dokdze ovlivnit nase na-
kupni rozhodovani, jak v emocionalni roving, kdy nas obal zaujme svym vzhledem, tak v ro-
ving raciondlni, kdyz ndm poskytne informace, které jsou pro nase rozhodnuti podstatné
(Vysekalova, 2011, s. 164 — 165). Aby vSeho vySe zminéno mohlo byt dosazeno, je potieba
navrhnout obal tak, aby jeho jednotlivé prvky byly v souladu nejen mezi sebou navzijem,
ale také ve vztahu k cen¢ vyrobku a marketingové strategii znacky (Kotler a Keller, 2016, s.

413).

Aktivity, které se zabyvaji navrhovanim a vyrobou oballl se souhrnné nazyvaji packaging.
Tato disciplina hraje v marketingu vyznamnou roli, protoze obal je to prvni, co zédkaznik
vidi, kdyz pfichazi do kontaktu s produktem. Funguje vlastné jako tzv. ,,pétisekundova re-
klama produktu. Néktefi marketingovi odbornici dokonce packaging oznacuji jako paté ,,P*
marketingového mixu a fadi ho na stejnou uroven k produktu, cené, distribuci a propagaci.
Vzristajici loha packagingu je ovlivnéna né€kolika skute¢nostmi. Jednou z nich je, ze 50 —
70 % nakupnich rozhodnuti je u¢inéno piimo v obchod€. Obal proto musi zédkaznika zauj-
mout, sd€lit mu podstatné informace a udélat dobry dojem. DalSim ovliviiujicim faktorem je
vzrustajici bohatstvi, které zptisobuje, ze lidé jsou ochotni si pfiplatit za vzhled obalu a po-
hodli, které jim pfinese. Packaging je dulezity také proto, ze pomaha spotiebitelim identifi-
kovat produkt urc¢ité znacky, ¢imz je budovana jeji image. V neposledni fad¢ je packaging
ptilezitosti jak obal inovovat a tim zdkaznikiim zajistit jesté lepSi pohodli pfi manipulaci

s produktem (Kolter, Keller, 2016, s. 412).
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3.2.3 Vliv ceny na nakupni rozhodovani

Zakon o cenéch €. 526 z roku 1990 definuje cenu jako ¢astku sjednanou pii ndkupu a prodeji
zbozi nebo urcenou k jinym uceltim nez k prodeji. Z trzniho hlediska ji 1ze popsat také jako
kvalitu lomenou hodnotou (Vysekalova, 2011, s. 205). Z pohledu zdkaznika vyjadiuje cena
hodnotu vyrobku nebo sluzby, které si zdkaznik potizuje, a je jednim z faktorti ovlivitujicich
zakaznikovo rozhodovani pii nadkupu (Svétlik, 2005, s. 130). To, jaky prehled ma zdkaznik
o cendch, jak je vnima a jak na néj ceny pusobi lze oznacit jako cenové védomi spotiebitele.
Uroveti tohoto védomi zavisi na tom, jak asto zakaznik nakupuje uréity druh vyrobku a také
na cenovém rozpéti této vyrobkové kategorie. DalsSim faktorem, ktery na cenové védomi
pusobi, je vyse piijmu, které mize zakaznik k nakupu volné pouzit. Cenové védomi je navic
ovlivnéno ndkupnim mistem. Jinak zdkaznik pfemysli o cenach ve specializovaném ob-

chodg, jinak v supermarketu (Vysekalova, 2011, s. 216).

Vysekalova (2011, s. 216) dale uvadi nekolik proménnych, které ovlivituji, jaky vyznam
bude cena v procesu ndkupniho rozhodovani mit. Jsou jimi nejistota, transparentnost kvality
a ocekavané spotiebni uspokojeni. Nejistota se objevuje zejména tehdy, kdy se spotiebitel
v dané kategorii vyrobk pfili§ neorientuje. V tomto ptipadé¢ voli produkt za vyssi cenu, ktera
mu dava jistotu, ze zvolil spravné. Transparentnost kvality se uplatiiuje v pfipadé, kdy si
zakaznik nemtZe produkt pfedem vyzkousSet a ocekava v kvalité velké rozdily. O¢ekavané
spotiebni uspokojeni je uspokojeni, které¢ ocekavame, ze nam produkt pfinese. Je ovlivnéno

image produktu, znac¢kou a nabidkou v 8irS§im slova smyslu. (Vysekalova, 2011, s. 215-216).

Pro firmy je cenové védomi jejich zékaznikli diileZitou informaci, kterou muze vyuzit
v ramci své cenové politiky i planovani marketingové strategie. Existuji rizné zptsoby, kte-
rymi lze zjistit, jak zdkaznici cenu vnimaji. Uplatiiuji se jak kvantitativni vyzkumy, tak me-

tody zalozené na psychologickém ptistupu (Vysekalova, 2016, s. 217).

S cenami souvisi slevy, které se taktéz podili na ndkupnim rozhodovani zakaznika. Prizkum
vyhledavade slev Skrz.cz z roku 2016 ukazal, Zze Cesi jsou slevami pii svych nakupech ovliv-
fovani silnéji nez diive. Zatimco v roce 2013 vyhledavalo slevy pti ndkupu cilené 32 % lidi,
o tfi roky pozdéji to bylo uz 37 %. Spotiebitelé jsou vSak zaroven ke slevam obezietné;si.
Slevové nabidky si ovétuje a porovnava 84 % respondentl realizovaného prizkumu. Snazi
se tak vyhnout uméle vytvorfenym slevam. V souvislosti s tim neni sleva pro spotiebitele tim
hlavnim, co pfi ndkupu rozhoduje. Ctvrtina dotdzanych stavi na prvni misto kvalitu a teprve

po ni nasleduje opravdova vyhodnost slevy a nasledné jistota dobrého nakupu. Témét 40 %
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(Priizkum Skrz.cz..., 2016).

3.2.4 Vyznam mista prodeje pro nakupni rozhodovani

Na to, jak se pii procesu nakupu budeme rozhodovat, ma vliv také misto, kde nakupujeme a
nakupni podminky, které v tomto misté panuji. K ovlivnéni ndkupniho rozhodovani v misté
prodeje slouzi in-store komunikace. Jedna se o soubor propagacénich prostfedkd pouzivanych
uvnitt prodejny. Témito propagacnimi prostifedky jsou tzv. POP (point of purchase) a POS
(point of sale) média, tedy média pouzivana v mistech, kde dochdzi k uskutecnéni prodeje.
Jejich cilem je propagovat urcity produkt nebo skupinu produktti, zaujmout zékaznika, sti-
mulovat ho k ndkupu a ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti. Do POP / POS médii spadaji na-
ptiklad stojany, paletové ostrovy, podlahova grafika, drzaky letackll, promo stanky nebo in-

teraktivni média. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009; Juraskova, Hornak, 2012, s. 95).

Nedavny prizkum Shopper Engagement Study, realizovany asociaci POPAI CE a agenturou
IPSOS ukézal, ze 87 % nakupnich rozhodnuti je u¢inéno v misté prodeje, pticemz 59 %
nakupi je impulzivnich — plné nepldnovanych (priizkum se zamétoval na nakupovani v su-
permarketech a hypermarketech). Z toho vyplyva, Ze v misté prodeje se nachézi ptileZitost
k ovlivnéni zakaznikova ndkupniho rozhodovani a in-store komunikace zde tedy hraje vy-

znamnou roli (Jesensky, Krofidnova, 2016).
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4 METODIKA PRACE

Tato prace se zabyva obsahem online komunikace znacky Tigernuts.cz v souvislosti s na-
kupnim chovanim potencialnich zédkazniki této znacky. V této kapitole budou definovany
cile prace, jeji ucel a vyzkumné otazky. Soucasti bude také polemika nad pouzitymi meto-
dami vyzkumu a popis zptisobu vybéru respondentl. Kapitola také popisSe, jak autorka pii

realizaci vyzkumu a zpracovani prace postupovala.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak probihd nakupni rozhodovéni o koupi vyrobk
zdravé vyzivy u cilové skupiny znacky Tigernuts.cz a v souvislosti s tim urcit, ¢im by mél

byt tvofen obsah komunikace této znacky na facebookové strance a blogu.
Pro ucely prace byly stanovené tyto vyzkumné otazky:

e VOI: Jak probiha nakupni rozhodovani o koupi vyrobkii zdravé vyzivy u potencial-
nich zdkaznika znacky Tigernuts.cz?
e VO2: Co by mélo byt hlavnim obsahem komunikace znac¢ky Tigernuts.cz na facebo-

okové strance a blogu?

4.2 Utel prace

Vyzkum pomtze znacce Tigernuts.cz k pochopeni toho, jak jeji potencidlni zékaznici naku-
puji vyrobky zdravé vyZivy, co je pti nakupu motivuje a ¢im se fidi. Poznatky ziskané vy-
zkumem bude znacka moci vyuZzit ve svém dal$im plsobeni a to zejména k nastaveni komu-

nikace na socialnich médiich — facebookové strance a blogu.

4.3 Metody a techniky sbéru dat

V této praci bude realizovan jak sekundérni, tak primarni vyzkum. Sekundarni vyzkum spo-
¢iva ve zpracovani dat, kterd jiz byla diive shromaZdéna v ramci jiného primarniho vy-
zkumu. Ten byva oznaCovan jako sbér informaci v terénu. Jde o ziskdvani informaci pro
stanoveny ucel (Foret a Stavkova, 2003, s. 16). Sekundéarni vyzkum v ramci této prace bude
zahrnovat reSerSi odborné literatury a zmapovani souc¢asného stavu marketingové komuni-
kace znacky Tigernuts.cz. U primarniho vyzkumu se dale rozliSuji dvé metody — kvantita-

tivni a kvalitativni. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat data, kterd budou méfitelna.
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Zpravidla odpovida na otazku ,,Kolik?* Oproti tomu Gcelem kvalitativniho vyzkumu je od-
povedét na otazky typy ,,Pro€ se néco déje?*, ,,Pro¢ zrovna timto zptisobem?. Jde o hledani
postoju, pfic¢in urcitého jevu a motivl chovani, které se ve spolecnosti objevuji. Umoziiuje
tak napftiklad poznat pozadi spotfebniho a nakupniho chovéni (Kozel, Mynafova a Svobo-
dova, 2011, s. 158, 165). Mezi nejcasteji pouzivané metody kvalitativniho prizkumu patii
individualni hloubkovy rozhovor a skupinovy rozhovor (nazyvany také jako focus group
neboli ohniskovéa skupina). V ptipad¢ hloubkového rozhovoru se jedné o rozhovor tazatele
s jednim ucastnikem, ktery by mél reprezentovat cilovou skupinu vyzkumu. Cilem rozho-
voru je ziskat subjektivni ndzor zicastnéného a zjistit, jak o zkoumané problematice uvazuje
(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 167). Focus group spoc¢iva v setkani vice ucastnikti
na jednom mist¢ a realizaci diskuze, kterou vede moderator. Podstatou skupinového rozho-
voru je interakce a sdileni nazori mezi ucastniky, coz vede ke generovani novych myslenek
a napadi. Tato metoda marketingového vyzkumu se pouziva naptiklad pii testovani kon-
ceptil reklam, nédvrhti logotypii nebo ndzva znacek, pro zjistovani pozice znacky nebo spo-
trebitelskych nazori a chovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 168). Doporuceny
pocet ucastnikil skupinového rozhovoru se pohybuje od 6 do 12 osob. Variantou v§ak mohou

byt i tzv. ,,mini skupiny* ¢itajici méné nez 5 ucastniki (Hague, 2003, s. 69).

Ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem je kvalitativni Setfeni ¢asov€ 1 finanén€ mén¢ na-
ro¢né. Jeho nevyhodou je vSak nizka moznost zobecnitelnosti, protoze pracuje pouze s ma-
lym vzorkem cilové skupiny. Kromé nalézani motivii a postojii miize kvalitativni vyzkum
slouzit jako prvotni fdze vyzkumu celkového: pomoci kvalitativnich metod je nejprve zma-
povana situace, dochazi k prvotnimu poznani problému, nacez jsou vysledky ovéteny jeste
kvantitativnim Setfenim (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 166 a Foret, Stavkova,

2003, s. 16).

Vzhledem ke stanovému cili prace a vyzkumnym otdzkdm zvoli autorka prace kvalitativni
vyzkum, konkrétn¢ metodu realizace focus group. U tohoto zpusobu Setieni shledava nasle-

dujici vyhody a nevyhody:

+VYHODY:
e Diskuze umoziiuje osobni kontakt s ti¢astniky, coz podporuje vétsi daveru

v tazatele neZ u Setfeni, které neprobiha osobn¢.
e Diky diskuzni skupin€ lze hloubé&ji poznat ndzory ti€astnikd, jejich

uvazovani a postoje.
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e Skupinovy rozhovor umoziuje tazateli diky osobnimu kontaktu 1épe
vysvétlit otazky, ptiblizit zkoumanou problematiku a reagovat na situace,
které pii diskuzi vzniknou.

e Pii diskuzni skupiné jsou Gc¢astnici vice motivovani uvadét pravdiveé
informace, nez v ptipadech, kdy nejsou v osobnim kontaktu s tazatelem
(napf. pti vyplhovani dotazniku).

e Diskuze, sdileni a vzdjemna vyména nazorti umoziiuji vznik novych

myslenek a napadi.

-NEVYHODY:

e Pocet Gcastnikl diskuzi je pfili§ maly na to, aby bylo mozné vysledek
vyzkumu zobecnit pro celou cilovou skupinu znacky.

 Utastnici diskuze se mohou styddt vyslovit pfed ostatnimi své nazory,
zvlaste pokud se jedné o osobni a citliva témata.

o Ucastnici diskuze se mohou snadno nechat ovlivnit ndzory druhych a tyto
nazory piejimat, misto toho, aby vyjadrili své vlastni.

e Pti focus group hrozi, ze néktefi jeji ucastnici se budou vyjadiovat daleko
méné nez ostatni, nebo naopak, zZe se objevi taci, ktefi budou ostatni

pferusovat a vehementné prosazovat svilj nazor.

Po zvazeni pozitiv 1 negativ focus group se autorka prace rozhodla tuto metodu pro ucely
vyzkumu zvolit. Domniva se, Ze diskuzni skupiny pomohou znacce Tigernuts.cz pochopit,
jak uvazuji jeji potencialni zakaznici o ndkupu vyrobki zdravé vyzivy, co je v téchto
situacich motivuje a ovliviiuje. Autorka prace si uvédomuje omezeni, kterd v pouZiti této
metody spocivaji, a to zejména nemoznost zobecnit vysledky vyzkumu pro celou cilovou

skupinu znacky Tigernuts.cz.

4.4 Vybérovy soubor

Utastnici realizovanych focus group budou vybirani tak, aby spadali do cilové skupiny
znacky Tigernuts.cz. Touto skupinou jsou aktivni lidé, zajimajici se o zdravy zivotni styl a
trendy v této oblasti, takovi, ktefi nakupuji vyrobky zdravé vyzivy, maji ptehled o zdravém

stravovani a zarovei jsou ochotni zkouset nové vyrobky. Specifickymi skupinami pak jsou
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lidé se specialnimi stravovacimi navyky, naptiklad s paleo dietou, bezlepkovou a bezlakto-
zovou dietou nebo lidé stravujici se raw potravinami (= potraviny, které nebyl upraveny
vyssi teplotou nez 45°). Cilovou skupinu nelze pfili§ vymezovat vékem, protoze vySe zmi-
néné skupiny lidi mohou spadat do riznych vékovych kategorii. Pro lepsi specifikaci této
skupiny lidi a s ohledem na cil prace byla predem stanovena nasledujici kritéria vybéru
ucastnik:
1. Utastnik nesmi p¥edem znat znatku Tigernuts.cz, aby nebyl jeji znalosti
ovlivnén pii diskuzi.
2. Musi splitiovat, Ze alespoii 1 x tydné nakoupi vyrobek v obchodé zdravé vy-
Zivy (pripadné v oddéleni se zdravou vyZivou v supermarketu). Tim je zajis-
téna jeho pfislusnost k potencidlni cilové skupin€ znacky Tigernuts.cz
3. Musi pro néj platit, Ze ma vlastni profil na Facebooku a aspoini 1x tydné ho
navstivi, aby pfi diskuzi dokazal odpovidat na otazky tykajici se komunikace na
facebookové strance znacky.
4. Nesmi pracovat ani studovat v oboru marketingu, aby nebyl ovlivnén ziska-

nymi zkuSenostmi a mél nezaujaty pohled na problematiku

Z hlediska véku byli vybirani lidé riznych vékovych kategorii, aby byly poznatky ziskané

vyzkumem pestiejsi.

4.4.1 Konkrétni vybér respondenti a organizace diskuzi

Na zéklad€ vySe uvedenych kritérii byli vybrani ucastnici diskuzi. Pfed zahdjenim debaty
byli jesté dotazani na informace tykajici se v€ku, povolani, ¢etnosti ndkupu produkti zdravé
vyzivy (dale jako ,,zdrava vyziva*) a ¢etnost navstévovani Facebooku (dale jako ,,FB*). Byly
realizovany celkem tfi diskuzni skupiny, dvé ¢italy 4 Gcastniky, jedné skupiny se zicastnilo
5 jedincii. V kazdé skupiné mélo byt plivodné o 1 — 2 Gcastniky vice, tak, aby kazda skupina
Citala alespont 5 osob. Pokazdé se vSak stalo, ze né€kteti lidé ti€ast na diskuzi na posledni
chvili odiekli, proto se ve dvou ptipadech jednalo spiSe o ,,mini skupiny* nez focus groups.
Celkem se tedy diskuzi zucastnilo 13 osob, jejichz profily jsou uvedeny nize. V zavorce
uvadi autorka zkratky, které budou slouzit k rozliSeni jednotlivych ucastnika v kapitole vy-

hodnoceni vyzkumu a které budou uvozovat také vyroky téchto ucastnikd.

Skupina €. 1:
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e 7ena, 22, pracujici, FB — nékolikrat denng, zdrava vyziva — 3x tydné (Z22)"
e Zena, 32, pracujici, FB — 1x tydng, zdrava vyziva — kazdy den (Z32)
e muz, 25, student, FB — n¢kolikrat denné, zdrava vyziva — 2x tydné (M25)

e muz, 22, student, FB — n€kolikrat denné, zdrava vyziva — 3x tydné (M22)

Skupina €. 2:

e muz, 44, pracujici, FB — n¢kolikrat denné, zdrava vyziva — kazdy den (M44)
e 7ena, 46, pracujici, FB — n¢kolikrat denné, zdrava vyziva — kazdy den (M46)
e Zena, 23, student, FB — kazdy den, zdrava vyziva — 2x tydné (Z23_A)

e muz, 27, pracujici, FB — kazdy den, zdravé vyziva — 3x tydné (M27)

e 7ena, 20, student, FB — kazdy den, zdrava vyziva — 1x tydné (220)

Skupina €. 3:

e 7ena, 26 let, student, FB — n¢kolikrat denné, zdrava vyziva — 3x tydné (226)

e 7ena, 21 let, student, FB — n€kolikrat denn¢, zdrava vyziva — kazdy den (22 1)

e Zena, 37 let, pracujici, FB — kazdy den, zdrava vyziva — 1x tydné (Z37)

e 7ena, 23 let, student i pracujici, FB — kazdy den, zdravé vyziva — 4x tydné (Z23_B)
Prvni diskuze probehla 26. 2. 2017 v Praze, dalsi dvé diskuzni skupiny byly realizovany 5. 3.
2017 v Zamberku. Diskuze byly vedeny podle pfedem stanoveného scénafe (vizte piiloha

P I). Doby trvani diskuze se pohybovaly od 60 do 80 min, jejich priibéh byl zaznamenavan

na diktafon. Nahravka je ptiloZzena k této bakalarskeé praci na disku CD.

4.5 Postup zpracovani prace

Nasledujici schéma ilustruje, jak autorka pfi zpracovavani prace postupovala. Zachycuje jeji

myslenkovy postup, jednotlivé kroky realizace vyzkumu a sepsani préce.

' FB — jak Casto tcastnik navstévuje Facebook
Zdrava vyziva — jak Casto ucastnik nakupuje potraviny zdravé vyzivy
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5 MARKETINGOVY A MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX
ZNACKY TIGERNUTS.CZ

Znacka Tigernuts.cz funguje na ¢eském trhu od ¢ervence 2015. Jedna se o rodinnou znacku,
kterou na &esky trh pfivedli manzelé Cerni. Znacka se zaméfuje se na prodej potraviny zvané
tigernuts a dalSich produktl z této potraviny vyrobenych. V nasledujici kapitole bude popsan
marketingovy mix znacky, ktery definuje produkty, popisuje jejich ceny, distribucni cesty a
marketingovy komunikaéni mix znacky. Tato ¢ést prace také popise, co znacku vede k po-

ttebé realizace marketingového vyzkumu.

5.1 Produkty

Portfolio znacky Tigernuts.cz tvoii v soucasné dob¢ 10 produktii. Témi stéZejnimi jsou sa-
motné tigernuts. Jednd se o hlizy Sachoru jedlého (latinsky Cyperus esculentus), rostliny
z Celedi Sachorovitych. Pochdzi piivodem z Afriky, kde se dodnes na vétsin€ Gizemi péstuje.
S prichodem Arabti na Pyrenejsky poloostrov se tigernuts dostaly do Evropy a proto se pés-
tuji také ve $panélské Valencii. Spanélsky nazev pro hlizu $achoru je chufa. Sachor jedly se
vyskytuje i v Ceské republice (Co jsou tigernuts? ©2017). Lze ho péstovat v domécich pod-
minkdach, ale firma, ktera by tigernuts vhodné pro ¢lovéka produkovala ve vét§Sim mnozstvi
na izemi CR, zatim neexistuje. V Cesku jsou tigernuts nazyvany také zemni mandle nebo
tygfi ofechy. Pod timto jménem lze tigernuts najit i jako navnadu na ryby — jedna se o vétsi

odrudu Sachoru.

Tigernuts, navzdory svému ndzvu, obsahuji nulové mnozstvi ofechi, jsou také pfirozené
bezlepkové a bezlaktozove, takze se hodi pro jedince trpici alergii na ofechy, lepek nebo
laktozu. Vzhledem k tomu, Ze tigernuts jsou zpracovavané pouze suSenim do 42°, jedna se
zaroven o raw potravinu. Déle jsou také zarazené na seznam potravin vhodnych pro paleo-
litickou dietu, coz je zpusob stravovani inspirovany naSimi pfedky z obdobi paleolitu. Vy-
znacuji se pozitivnimi u¢inky na lidské zdravi, které byly dokazany provedenymi zdravot-
nimi studiemi. Obsahuji velké mnozstvi vlakniny, kterd poméha pfti sttevnich obtizich, sni-
zovani hmotnosti, hladiny cholesterolu a plisobi preventivng proti rakoving tlustého stieva.
Tigernuts jsou zarovent dobrym bezmasym zdrojem bilkovin. Vyznamny je také obsah mi-
neralnich latek, konkrétné€ hoic€iku, drasliku a zeleza (Pro¢ tigernuts? ©2017). Konkrétni nu-

triéni hodnoty tigernuts jsou uvedeny v ptiloze P II.
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Znacka Tigernuts.cz prodava tfi druhy tigernuts: original, které nebyly po sklizni kromé usu-
Seni nijak dale upravované, brousené tigernuts, jez jsou zbavené ¢asti své slupky a tigernuts
loupané, ze kterych byla slupka odstranéna Gplné€. Tigernuts svou chuti pfipominaji ofechy
a kokos. Lze je konzumovat samostatn¢ nebo pifidavat do jogurtu, obilnych kasi ¢i salati.

Hodi se také na pfipravu moucnikli, kde mohou nahradit klasické ofechy.

Obrazek ¢. 2 — Tigernuts brouSené (Interni zdroj znacky, 2017)

Obrézek €. 3 — Tigernuts loupané (Interni zdroj znacky, 2017)

Dalsimi produkty, které tvoii portfolio znacky Tigernuts.cz, je mouka (hladké a hrubd) vy-
robena rozemletim tigernuts. Je vhodna na ptipravu moucniki, peciva nebo cukrovi a vzhle-
dem ke svém nasladlé chuti Ize pii jejim pouziti snizit mnozstvi pouzitého cukru. DalSim
produktem je tigernuts extrakt, ktery vznika lisovanim tigernuts a mtiZe slouZit jako nahrada
kravského mléka. Znacka Tigernuts.cz prodava také Tigernuts Bio Raw Granolu, kterou
z jeji hrubé tigernut mouky vyrabi firma RawFood. Granola je k dostani ve ¢tyfech pfichu-

tich.
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5.1.1 Obaly vyrobkii a graficka podoba znacky

Znacka Tigernuts.cz prodavala své vyrobky ptivodné v papirovych obalech se znovu uzavi-
ratelnym klipem. Tyto obaly vSak nebyly opatiené EAN kodem a dal$Simi nalezitostmi po-
ttebnymi pro distribuci velkoobchodem Happy Food s.r.0. Proto byly zacatkem roku 2017
vyrobeny nové obaly, sestavajici z papirové krabicky, ve které je vyrobek déle zabalen do
plastového sacku, opét s uzaviratelnym klipem. Krabicky byly vyrobeny pro tyto produkty:
tigernuts original, brousené a loupané, tigernut mouka hladka a hruba. Obaly pro granolu
byly vytvotené jiz diive firmou Happy Food s. 1. 0. V souvislosti s touto zménou doslo k de-

finovani nového vizualniho stylu znacky.

V ramci definovani nového vizualniho stylu byl vytvoten logotyp, graficka podoba novych
oballl a propagacni materidly. VSechny tyto prvky byly navrzeny tak, aby odrazely ptivod
produktu — Afriku. Znacka Tigernuts.cz je definovana v zakladnich variantach a jejich ba-
revnych mutacich. Tato zakladni podoba znacky se pouziva ve vétSiné piipadi, pro speci-
fické ptipady, napiiklad pro pouziti na Facebooku, jsou definovany dalsi varianty. Nahled

téchto grafickych variant je soucésti ptilohy P IIL

Logotyp sestava z grafického prvku pfipominajici kvétinu a sloganu ,,Staroveéka zdrava sva-

¢ina“, ktery zdiiraznuje skutecnost, Ze tigernuts byly lidem zndmé jiz ve starovéku.

' LOUPANE

[ TilxlmlalE]

Obrazek €. 4 — Pivodni obal vyrobkl znacky Tigernuts.cz (Interni zdroj znacky, 2015)
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Starovéka zdrava svacina

100% bez lidné
phiodni lapku ofechy

Obrazek ¢. 5 — Nové obaly pro tigernuts original, brousené a loupané, 140 g (Interni zdroj

znacky, 2017)
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Obrazek ¢. 6 —Nové obaly pro tigernut mouku hladkou a hrubou, 220 g (Interni zdroj znacky,
2017)
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Propagacni materialy znacky Tigernuts.cz zahrnuji vizitky a letadky s informacemi o pro-

duktech. Jejich nahled je soucasti ptilohy P IV.

5.2 Ceny produkti

Ceny produktti z portfolia Tigernuts.cz jsou stanovené tak, aby pokryly néklady na nakup
surovin, vyrobu obalu, zahrnuji marzi pro velkoobchod, ktery produkty distribuuje a pro
vlastniky znacky Tigernuts.cz. Samotné tigernuts se prodavaji v nékolika raznych velikos-
tech baleni a cena se lisi podle toho, zda se jedna o original, brousené nebo loupané. Cena
za 140g baleni je u tigernuts original 89 K¢, u brousenych 129 K¢ a u loupanych 139 K¢.
Loupané tigernuts jsou dale prodavany také v 50g baleni, které stoji 49 K¢&. U vSech nabize-
nych druht tigernuts je k dispozici také baleni o vaze 1 kg. Tigernuts original v této varianté

stoji 339 K¢, brousené 529 K¢ a loupané 559 K¢.

Tigernut mouka je taktéz dostupnd ve dvou variantach lisicich se hmotnosti. Cena za 220g
baleni hrubé mouky je 79 K¢&, hladka ve stejném mnozstvi stoji 99 K¢. Také mouku je mozné

zakoupit v baleni 1 kg, a to za cenu 299 K¢ pro hrubou mouku a 349 K¢ pro hladkou mouku.
Tigernut extrakt je prodavan v objemu 500 ml za cenu 169 K¢.

Cena granoly je jednotnd pro vSechny ptichuté. Jedno baleni o vaze 220 g stoji 133 K&.

5.3 Konkurence zna¢ky Tigernuts.cz

Konkurenci znacky Tigernuts.cz 1ze ¢lenit na nepfimou a pfimou. Nepiima konkurence za-
hrnuje vSechny firmy a znacky, které prodavaji produkty, jez svymi vlastnostmi mohou za-
kaznikovi ipln€ nebo caste¢né nahradit tigernuts a dalSi vyrobky z nich. Jednd se tedy o

firmy prodévajici naptiklad o rizné druhy ofechti, suSené¢ho ovoce, bezlepkové mouky apod.

Ptimou konkurenci tvofi firmy, které prodavaji produkty shodné s vyrobky znacky Tiger-
nuts.cz. Na ¢eském trhu zatim neexistuje firma, kterd by nabizela tak Siroké portfolio tiger-
nuts a produktt z nich vyrobenych, jako znacka Tigernuts.cz. VSichni doposud definovani

konkurenti maji ve své nabidce pouze jeden druh tigernuts, pfipadné mouky.

Jednim z konkurentd znacky Tigernuts.cz je firma Country Life. Jedna se o nejvétsiho do-
vozce, obchodnika s bioprodukty a jednoho z nejvétSich obchodniki s produkty zdravé vy-

zivy v Ceské republice (O Country Life, ©2017). Ve svém e-shopu prodava Country Life
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tigernuts brousené bod ndzvem ,,tygti ofechy susené* v baleni 100 g za 45 K¢ (Tygii ofechy

100 g BIO COUNTRY LIFE, ©2017).

Konkurentem je také znacka Puritas. Ta provozuje e-shop s potravinami zdravé vyzivy, eko-
drogerii a kosmetikou. Ve svém sortimentu nabizi tigernuts brousené pod nazvem tygii ote-

chy, baleni 150 g za cenu 52 K¢ (Tygfti ofechy 150g Puritas® Doy-pack ZIP, ©2017).

Dalsim konkurentem je firma Adveni Medical, kterd se specializuje na vyrobu bezlepko-
vych smési na peCeni z netradi¢nich plodin (Bezlepkova.com, ©2017). Vyrabi a prodava
také Sachorovou mouku ze zemnich mandlich. Na e-shopu firmy Adveni Medical
(www.bezlepkova.com) je mouka ke koupi za cenu 67 K¢ za 200 g (Mouka ze zemnich
mandli — §&chorova, ©2015). TentyZ vyrobek je moZzné najit i na jinych e-shopech. NejniZsi
nalezenou cenou za 200g baleni je 49 K¢, nejvyssi pak 75 Ké (Adveni Mouka ze zemnich

mandli — §achorova 200g, ©2017).

Je patrné, ze konkurencni firmy prodavaji tigernuts a mouku za nizsi ceny, nez znacka Tiger-
nuts.cz. Po pfepocitani cen vyrobkl vSech subjektil na stejnou gramdz ziskdme nasledujici

srovnani:

Tigernuts.cz Country Life Puritas

tigernuts brou- 107, 5 K¢ 45 K¢ 35, 6 K¢
Sené 100 g

Tabulka ¢. 1 — Srovnani cen tigernuts brouSenych

Tigernuts.cz Mouka od | Na e-shopu | Mouka  od
znaCky Adveni | znatky Ad- | znacky Ad-
Medical — nej- | veni Medical | veni Medical
levnéjsi — nejdrazsi
Mouka z tiger- 90 K¢ 49 K¢ 67 K¢ 75 K¢

nuts hladka 200 g

Tabulka €. 2 — Srovnani cen tigernut mouky hladké

Znacka Tigernuts.cz se snazila kontaktovat konkurenc¢ni firmy a zjistit, odkud nakupuji tiger-
nuts, protoze predpokladd, ze pivod vyrobkli mize byt rozhodujicim faktorem nizsi ceny
produktli konkurence. Do doby dokonceni této bakalafské prace se vSak tyto informace ne-

podatilo ziskat.
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5.4 Distribuce

Znacka Tigernuts.cz nakupuje tigernuts, mouku a extrakt od ptfedniho Spanélského prodejce
tigernuts a sama si jiz zajit'uje distribuci produktii v Ceské republice. Dale existuji dva zpi-
soby distribuce ke kone¢nému spotiebiteli: jednim z nich je jednotrovitovy distribu¢ni sys-
tém, ktery je zaloZen na prodeji vyrobku ptes e-shop znacky Tigernuts.cz. Zde si nakupujici
mohou vybrat platbu pfevodem nebo na dobirku. Dopravu zajistuje, taktéz podle volby na-

kupujiciho, Ceska posta nebo Zasilkovna.cz.

Dalsi distribucni cesty jsou viceuroviiové. Jako velkoobchod v nich figuruje firma Happy
Food s.r.o0., ktera prodava produkty mensich vyrobct potravin a ekodrogerie. Happy Food
jednak prodavé produkty znacky Tigernuts.cz na svém e-shopu a déle je distribuuje do ma-
loobchodnich prodejen v ramci Ceské republiky. (V dobé zpracovanim této bakalaiské prace
nebyl autorce zndm seznam konkrétnich prodejen, do kterych jsou vyrobky znacky distribu-
ovany.) Happy Food na svém e-shopu navic nabizi Bio Tigernuts kolacky, které jsou vyro-
bené z tigernuts znacky Tigernuts.cz. Znacka samotnd je na svém e-shopu prozatim nepro-

dava.
5.5 Marketingova komunikace zna¢ky Tigernuts.cz

Co se tyce marketingového komunika¢niho mixu znacky Tigernuts.cz, pak jedinym néstro-
jem, ktery vyuziva, je online a social media marketing. Pouze v roce 2015 se znacka zucast-

nila veletrhu pro celiaky, kde prezentovala své produkty.

5.5.1 Facebookova stranka

2. prosince 2016 byla zaloZena facebookova stranka Tigernuts CZ. Spusténi stranky vzeslo
z dlouhodobych plant a potfeb znacky, proto nebylo mozné se spusténim cekat aZ po reali-
zaci a vyhodnoceni vyzkumu. Veskera komunikace byla do doby odevzdani této prace ve-
dend bez pouziti placené reklamy. Ptispévky se zaméiuji zejména na informace o produktech
znacky, jejich nutri¢nich hodnotach a prospéSnosti pro lidské zdravi. Dale jsou na strance
publikovany recepty z tigernuts a tigernut mouky. Nahledy ptispévku jsou soucasti ptilohy

PV.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze facebookova stranka funguje pouze Ctyii mésice a pocet jejich

fanouski je k dneSnimu dni (15. 4. 2017) pouze 40, nelze provést analyzu, kterd by méla
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vypovidajici hodnotu o efektivité¢ komunikace na této strance. Jeji vysledky by nebyly vzhle-

dem k nizkému poctu fanouskii zobecnitelné.

Autorka prace vSak doporucuje do budoucna sledovat metriky, které jsou dostupné ve Face-
book Insights, jako je dosah piispévkil, reakce na ptispévek a udaje porovnavat mezi rtiz-
nymi typy téchto piispévki, aby dokazala urcit, jaky obsah fanousky nejvice oslovuje. Déle
by bylo vhodné sledovat, kdo jsou fanousci stranky, zda ptevazuji muzi, nebo zeny, odkud
pochézi a jaké maji zajmy. To znacce umozni piizpisobit obsah svym fanouskim tak, aby

je zaujal.

5.5.2 Web

Web www.tigernuts.cz slouzi jako informacni platforma o tigernuts a zaroven jako e-shop.

Byl spustén 31. kvétna 2015.

Na hlavni strance nalezne ndvstévnik zékladni informace o tigernuts a platformu e-shopu.
V té jsou vyobrazeny jednotlivé produkty a po rozkliknuti detailu si o nich navstévnik mize
precist vice a rovnou si produkt objednat. Web www.tigernuts.cz ma celkem 7 podstranek.
Hlavni €tyfi jsou zobrazeny v menu. Jedna se o tyto podstranky: Co jsou tigernuts? (stranka
vysvétlujici, odkud tigernuts pochazi a kde se péstuji), Nase produkty = e-shop, Proc tiger-
nuts? (strdnka s 10 divody, pro¢ jsou tigernuts superpotravina) a jako posledni polozka
menu jsou Kontakty. Dalsi ti1 podstranky se nachdzi v rozbalovacim menu, jedna se o stranky
Doprava a platba, Obchodni podminky a Napiste nam, kde navs§tévnici naleznou kontaktni

formulat.
Nahledy webu jsou soucasti ptilohy P VI.

Blog do webu prozatim implementovan nebyl, ale znacka o tomto uvazuje, proto je vyzkum

v ramci této prace zaméfen také na potencial blogu pro znacku Tigernuts.cz

Web www.tigernuts.cz pouziva k analyze nastroj Google Analytics. Z piehledd, které tento
nastroj poskytuje, bylo zjisténo, Ze za dobu provozu webu (od 31. 5. 2015 — den zaloZeni
webu —do 15. 4. 2017 — den analyzy) jej navstivilo 760 uzivatell, ktefi dohromady uskutec-
nili 4 591 navitév. Udaje dostupné v Google Analytics uvadgji, Ze nejvétsi procento uziva-
telti pfichazi na web z vysledki placeného vyhledavani (vizte pfiloha P VII).

Co se dale tyce online reklamy, znacka Tigernuts.cz inzeruje pomoci reklamniho systému

AdWords, konkrétné se jedna o reklamu ve vyhledavéani. Pro kampan ma nastaveno 24 kli-

covych slov souvisejicich s tigernuts. Z piehledii vygenerovanych ze systému AdWords je


http://www.tigernuts.cz/
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patrné, ze tfemi klicovymi slovy, ktera piivedla na web nejvice navstév, jsou tiger nuts,
tigernuts a tigernut. Naopak nejmén¢ vykonnymi kli¢ovymi slovy (pokud pomineme ta,
ktera neptivedla na web viibec Zadné navstévniky) jsou: ¢ufa, Sdchorova mouka, xufa a

orcata. (vizte ptiloha P VIII).

Z hlediska obsahu je dulezitou metrikou tzv. ,,mira okamzitého opusténi®, ktera udava pro-
cento navstev jedné stranky, pti kterych nedoslo k zadné interakci se strankou. Celkova mira
opusténi za celé obdobi fungovani webu je 37, 42 %. Nejvyssi miru opusténi vykazuje
stranka ,,Pro€ tigernuts®, a to 71, 21 %. Naopak nejniz§i miru opusténi lze pozorovat na
strance ,,Produkty®, tedy v e-shopu. Zde je mira opusténi pouze 18, 75 % (vizte priloha P

IX).

Vzhledem k propojeni webu a facebookové stranky je zajimavé porovndni vyvoje navstév-
nosti ze zdroje Facebooku po spusténi facebookové stranky. Porovnavanymi obdobimi jsou
doba fungovani Facebooku Tigernuts CZ - 2. 12. 2016 — 15. 4. 2017 — se stejné¢ dlouhym
¢asovym obdobim pted spusténim facebookové stranky — 20. 7. 2016 — 1. 12. 2016. Pred
spusténim stranky vykazoval Facebook jakozto zdroj navstévnosti 9 navstév za sledované
obdobi (vizte ptiloha P X). Nelze urcit vSak urcit, odkud navstévy ptesné pochazely, protoze
v té€ dob¢ stranka Tigernuts CZ jesté nefungovala. Lze pouze predpokladat, ze se jednalo o
odkazy, které pouzil néktery uZivatel Facebooku. Tyto odkazy se vSak nepodatilo dohledat.
Od spusteni stranky do dneSniho dne (15. 4.) eviduje Google Analytics 129 nastév ze zdroje
Facebooku (vizte ptiloha P XI). Lze tedy pfedpokladat, ze facebookova stranka Tigernuts.cz
ma vliv na navstévnost webu. Nelze vSak piesné fici, kolik navstév ptislo na web diky fun-

govani stranky a jeji ¢innosti, a kolik pochazelo s jinych zdroji z Facebooku.

5.5.3 Instagramovy ucet znacky Tigernuts.cz

Zacatkem biezna 2017 byl pro znacku zaloZen také instagramovy Ucet tigernuts cz, ktery
ma k dneSnimu dni (4. 4. 2017) 35 fanouski a doposud bylo zvefejnéno celkem 8 fotografii
a Jeho spravu maji na starost lidé, ktefi momentalné ziji na Sri Lance, kde pracuji jako digi-
talni nomadi. Doposud zvetejnéné fotografie jsou ilustraéniho charakteru — zobrazuji tiger-
nuts v kombinaci naptiklad s ovocem, kdvou apod. Jak na Facebooku, tak na Instagramu je
pouzivan jednotny hashtag #TigernutsCZ. Dalsi hashtagy jsou voleny tak, Ze odpovidaji po-
vaze produktu a aktualni fotografii, tedy naptiklad #vegan, #paleo, #fitness, #healthyli-

festyle.
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Vzhledem k nizkému poctu doposud zveiejnénych fotografii a malému poctu fanouskli nema
nyni vyznam provadét analyzu komunikace znacky Tigernuts.cz na Instagramu, protoze vy-

sledky by nebyly relevantni a zobecnitelné.

Atmosféra fotografii na Instagramu je vzhledem k mistu jejich pofizeni spiSe exotickd. Tim
se lisi od ptispevkill na facebookové strance, které obsahuji jednak uméle vytvorenou grafiku
a fotografie, které¢ svou atmosférou taktéz koresponduji s prosttedim, kde byly potizené —
tedy v Ceské republice. Autorka navrhuje do budoucna sjednotit ton komunikace i v tomto

ohledu, tak aby graficky obsah na Facebooku korespondoval s fotkami na Instagramu.

Nahled fotografii z instagramového uctu tigernuts_cz je soucasti prilohy P XII.

5.5.4 Spoluprace s webem Jime jinak

Koncem loniského roku navazala znacka Tigernuts.cz spoluprici s webem www.jimeji-
nak.cz. Provozuji jej dvé Zeny, které se zajimaji o zdravy zivotni styl. Obsah webu tvofi
zejména Clanky o zdravém vareni, recepty, video recepty, rozhovory s odborniky a online
kurzy (O nas, ©2017). Znacka Tigernuts.cz poskytla webu Jime jinak vzorky svych pro-
dukt, na zaklad¢ cehoz byl na webu publikovan ¢lanek, ktery shrnuje zédkladni informace,
vyhody a zdravotni pfinosy tigernuts. V ramci webu www.jimejinak.cz funguje také clensky
klub, do kterého mohou z4jemci po zaplaceni poplatku vstoupit a Cerpat rtizné vyhody. V
ramci spoluprace www.jimejinak.cz a Tigernuts.cz méli ¢lenové tohoto klubu moznost vy-
uzit 25 % slevu na nakup produktd tigernuts. Tuto nabidku vyuzilo 7 z celkového pocétu 400

¢lenu.


http://www.jimejinak.cz/
http://www.jimejinak.cz/
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU

Vzhledem ke skute¢nosti, ze vSechny diskuze mély stejny cil 1 scénai a jejich Gcastnici byli
voleni dle shodnych kritérii, budou diskuze vyhodnocovany spolecné. Vyhodnoceni bude
rozdéleno na dv¢ hlavni ¢asti podle dvou stanovenych vyzkumnych otdzek, tedy na ¢ast ty-
kajici se nakupniho rozhodovani o koupi vyrobkii zdravé vyzivy a na ¢ast zaméfenou na
online komunikaci znacky Tigernuts.cz. Tyto hlavni ¢asti budou déle rozdéleny na podkapi-

toly podle stézejnich témat probiranych v ramci diskuzi.

6.1 Nakupni rozhodovani o koupi vyrobki zdravé vyzivy

Vyzkumna otdzka, na kterou odpovi tato ¢ast prace, zni: Jak probiha nakupni rozhodovdni

o koupi vyrobkii zdravé vyZivy u potencidlnich zakaznikii znacky Tigernuts.cz?

Prvni ¢ast diskuze se zamétovala na to, jak ucastnici obecné uvazuji o nakupu vyrobki

zdravé vyzivy a jaké maji v této oblasti preference. Diskuze pfinesly nasledujici poznatky.

VétSina ucastniki voli v oblasti zdravé vyzivy radéji nakup v kamenném obchodé nez
na e-shopu. Diivodem je skuteCnost, ze na e-shopu neni mozné si vzit produkt do ruky a
prohlédnout. Objevuje se také obava z potizi spojenych s dopravou a neochota platit pos-
tovné. Oproti tomu je devizou kamennych obchodl kontakt s prodavajicim. Pouze jedna
ucastnice diskuze uvedla, Ze ¢astéji nakupuje na e-shopu, zaroveil vSak dodala, Ze z hlediska
preferenci je pro ni pfijemné&ji zajit do kamenné prodejny: Z37: ,,Nejlépe kamenny, ale pie-
vazujou e-shopy. Protoze v téch kamennejch nenajdu to, co bych chtéla. Takze stejné vic

nakupuju na internetu, nez v téch kamennejch. Ale samozrejmé raci viezu do obchodu, vy-

beru si, zeptam se téch prodavajicich...

Ucastnici zaroven uvadi, Ze vyuzivaji ndkupu nejen ve specializovanych kamennych prode;j-

nach, ale navstévuji 1 oddé€leni zdravé vyzivy v supermarketech.

Objevuje se zde oblibenost konkrétnich prodejen, pfiCemz se jedna jak o prodejny v misté
bydlisté ¢i studia ucastnikd, tak o obchody situované v jinych méstech. Lidé jsou ochotni
absolvovat cestu tam, kde jim pfi nakupu dobfe poradi a kde jim vyhovuje Sife sortimentu.
Nakupy vyrobku zdravé vyzivy byvaji dle vypovédi ucastniki predev§im planované.
Tato tendence je patrnd zejména u lidi, ktefi maji urCité zdravotni problémy a s nimi spojené
specidlni stravovaci navyky (napf. celiaci, lidé s alergii na laktézu apod.) a potiebuji si do-
ptedu rozvrhnout sviyj jidelnicek. Planovani ndkupii pfedem se zaroven objevuje jako sou-

¢ast specifického ptistupu k zivotu — néktefi dotdzani nechtéji nakupovanim travit vice ¢asu,
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nez je nutné, proto své cesty do obchodu planuji. Zde se vSak objevuje riziko, ze zakaznik
nenajde presné takovy produkt, ktery chtél zakoupit a musi v tom ptipadé hledat jinou alter-
nativu. Z diskuzi vyplynulo, Ze Gi¢astnici jsou spiSe ochotni zakoupit substitut, pokud ma
podobné sloZeni a je v podobné cenové hladiné, jako vyrobek, ktery planovali koupit.
V piipad¢, Ze se jedna o opravdu specificky vyrobek, a ui€astnici uz maji predem napléno-
vano, jak produkt vyuziji, ochota nahradit ho jinym klesa. Zalezi vSak na uc¢elu nakupu. M44:
., Tim, Ze nakupuju, kdyz uz mi to dochazi, tak vétsinou jdu s néjakym predstihem a kdyz to
mit nebudou, tak si na to pockam a koupim si to priste, “ M27: ,, Anebo jdu, protoZze mam na

néco chut, a to uz je pak jedno, to pak zaplacnu nécim jinym “.

Na druhou stranu néktefi ucastnici diskuze ptiznavaji, ze do obchodl se zdravou vyzivou

zajdou téméf vzdy, kdyz jdou kolem, s cilem objevit nové vyrobky.

6.1.1 Vliv ceny na rozhodovani o koupi vyrobkii zdravé vyzivy

Cena byla v teoretické ¢asti prace zminéna jako jeden z faktorti, ktery ovliviiuje nakupni
rozhodovani zakaznikl. Z toho diivodu se na vyznam ceny pro nakupni rozhodovani zame¢fil
také vyzkum v ramci této bakalarské prace. Z realizovanych diskuzi vyplynulo, Ze jejich
ucastnici maji dobry prehled o cenach produktii zdravé vyzivy, liSi se v§ak vyznam
ceny pro jednotlivé ucastniky, a to zejména podle jejich socialniho statusu a ucelu nakupi.
Zejména studenti maji stanovenou maximalni ¢astku, kterou jsou ochotni za jednu navstévu
zdravé vyzivy zaplatit (hovoti pfitom o ndkupu na jeden tyden — jedné se zejména o jednot-
livee, kteti nakupy hodné planuji). Tato ¢astka se pohybuje v rozmezi od 400 do 500 K¢&.
Oproti tomu pracujici o cenach tolik nepremysleji (M44: ,,Ja tohle néjak neresim... ) a
pokud maji maximalni ¢astku stanovenou, ¢asto se stane, e ji stejné prekroéi: Z37: ,, To
mam vzdycky dany, a vidycky odejdu ale s upiné jinou castkou...“ Jsou navic ochotni si
priplatit za kvalitu a exkluzivitu vyrobku: M27: |, To zdlezi na nabidce. Pokud je néco

3

zajimavy, tak se nakoupi za danou castku a je to asi jedno.

Z diskuzi je také patrné, Ze jejich ucastnici se u¢i nakupovat produkty zdravé vyzivy ve
vetSich objemech, tak aby se jim nakup vyplatit. Co se tyce nakupovani na e-shopu, ndkupni
rozhodovani muze z hlediska ceny, podle vypovédi ti€astniki, ovlivnit naptiklad poskytnuti
postovného od uréité astky zdarma. Uastnici uvadéji, Ze jsou ochotni nakoupit zbozi do

této Castky, aby nemuseli doruceni platit.
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6.1.2 Vliv znac¢ky na rozhodovani o koupi vyrobki zdravé vyzivy

V teoretické ¢asti prace bylo déle popsano, jak znacka do urcité miry ovliviiuje, zda si za-
kaznik vyrobek koupi, nebo ne, a také naopak — ze na zaklad¢ zakoupeného vyrobku a spo-
kojenosti s nim hodnoti zakaznik znacku. Pti diskuzich se ukazalo, ze tiastnici maji prehled
o znackach produktl zdravé vyzivy. Uvade¢ji naptiklad Country Life, Sunfood, Nutrend,
Emco, Bambus, Alnatura, MIyn Smajstrla, YesChips. Utastnici s celiakii pak jmenuji Free
Freom, Shér, -L, Amaranth. VétSina z ucastniki vSak uvadi, Ze si podle znacky vysledny
vyrobek nevybira. Rozhoduje spise zkusenost s produktem: Z46: ,, Ja teda fakt na znacku
nedam. Ja vétsinou jakoby co je osvédceny ... Ja rada hrozné zkousim. Nebo mi nékdo néco
doporuci, tak to vyzkousim rada, a kdyz mi to chutna... “ Vyznam znacky je patrny prave
v druhé, vySe zminéné podobé¢ — nékteri ucastnici maji oblibené znacky, protozZe jsou
spokojeni s jejimi produkty. To uvadéji zejména tcastnici s bezlepkovou a bezlaktozovou
dietou, pro které je stézejni, aby jim zakoupené potraviny nezpusobovaly zdravotni pro-

blémy.

Diskuze dale ukazaly, Ze pokud by Ucastnici prozili negativni zkusenost s produktem urcité
znacky, bude ptisté tato znacka ovlivitovat jejich ndkupni rozhodovéni také negativné a za-
kaznik si jeji vyrobek nevybere. Jako Spatnou zkusenost, ktera by mohla nastat, uvadi ucast-
nici naptiklad zhorSeni kvality produktt a dodavaji, Ze v takovém piipadé by se snazili najit
jinou alternativu. Rozhodujici by mohl byt také negativni ptistup znacky k Zivotnimu pro-
sttedi: Z23_A: ,,Jd na ty znacky moc neddam, ale asi by mé zklamala ta firma, kdyby propa-

govala néco jako Spatny zachdzeni se zviratama a tak.

6.1.3 Vliv obalu na rozhodovani o koupi produkti zdravé vyzivy

Otéazka vlivu obalu na nakupni rozhodovani byla taktéz zminéna v teoretické Casti prace.
V ramci diskuzi byla probirana piimo na produktech znacky Tigernuts.cz. Ugastnikiim byly
ukdzany tii varianty krabicek podle tii druht tigernuts (original, brousené a loupané), a také
puvodni obaly — papirové sacky se znovu-uzaviratelnym klipem. Mimo hodnoceni téchto
konkrétnich oball vzesly z diskuze posttehy vztahujici se obecné k vyznamu obali pro na-
kupni rozhodovani. Diskutujici naptiklad vyjadiuji nazor, Ze ke zdravym potravinam,
zejména tém, které jsou raw (= upravené tepelné maximalné do 42°C), se hodi spiSe p¥i-
rodni obaly, takové které koresponduji s produktem. Proto jim i krabicky pouzivané pro
tigernuts piipadaji ,,umélé*: M27: Ve mné to evookuje néjakej cinskej vyrobek... Jako by to

nebylo k jidlu. Umély vzhled, dle ndzori nékterych ucastnikli, podporuje leskly povrch
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obalu. Negativné hodnoti ucastnici také fakt, ze obal sestava ze dvou ¢asti: plastového sacku
pro samotny produkt a nasledng jesté papirové krabicky: Z22: ,,Papir se zrecykluje, ale tady
je ta krabicka jenom proto, Ze to je hezky.” Z diskuzi obecné vyplynulo, Ze ucastnici se
snazi pii nakupu uvazZovat o tom, z ¢eho je obal vyroben, jestli je jeho velikost ade-
kvatni k mnoZstvi samotné potraviny a zda je recyklovatelny, pifipadné znovu vyuZi-
telny. Urcita ¢ast diskutujicich v§ak priznava, Ze obal je pro né pri nakupovani diile-

Zity, dokaze je zaujmout a primét, aby si produkt alespon prohlédli.

6.1.4 Vyznam informaci pro nakupni rozhodovani o koupi produkti zdravé vyzivy

Cast diskuzi, realizovanych v tomto prizkumu, byla vénovana informacim o produktech
zdravé vyzivy. Snazila se zjistit, jaké informace jsou pro ucastniky stézejni a kde je nejcastéji
hledaji. Tato cast prace tedy odkazuje na ob€ vyzkumné otazky a s obéma souvisi. Na jedné
strané totiz zkouma, jak informace ovliviiuji ndkupni proces, a zarovein miiZze byt inspiraci

pro obsah online komunikace znacky Tigernuts.cz.

Hlavnim zdrojem informaci o produktech zdravé vyZivy je pro vétSinu dotizanych in-
ternet. Zde se objevuje dominantni postaveni Facebooku a obliba facebookovych skupin
zaméfenych na zdravou vyzivu (n¢kolikrat byla jmenovana napf. ,,bezlepkova skupina®).
Na této platformé ucastnikiim vyhovuje, Ze zde uzivatelé sdili zkuSenosti a recepty, kterymi
se mohou inspirovat. Co se ty¢e komunikacnich kanalti mimo Facebook, pak uéastnici pre-
feruji spiSe diskuze a fora, nez odborné portaly a samotné ¢lanky. Je pro né totiz diile-
7ita zkuSenost ostatnich a jejich doporuéeni: Z37: ,,Jo, nejlepsi je si promluvit s nékym,
kdo uz si nékde néco koupil a ma s tim zkuSenost... na doporuceni to je uplné nejlepsi. Jinak
na internetu si prectu prosté, co tam napisou, ale taky si Fikam, zZe se tam vsichni vychvalej,
nikdo nenapise o sobé, ze prodava hnus..., “ 726 ,,No jd asi stejné ... Internet a vétsinou spis
diskuze, nez ze bych procitala ty samotny prodavajici, co tam o sobé pisou. Ale spis diskuze

tech zkusenosti, co s tim nékdo mél.

Vzhledem k druhé vyzkumné otazce, kterd se snazi zjistit preferovany obsah komunikace
znacky Tigernuts.cz nejen na Facebooku, ale i blogu, bylo do diskuze zarazené také téma
blogii o zdravé vyzivé. VétSina ucastniki vSak uvadi, Ze takové blogy necte, zejména z
divodu nedostatku ¢asu. Nékteti obcas zavitaji na blog vénovany receptim, kde Cerpaji
inspiraci. V souvislosti s tim pfinesly diskuze zajimavy poznatek, a sice Ze recepty a obecné

kucharky jsou zdrojem inspirace novych produktia zdravé vyzivy. Dv¢ zeny, které se
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zucastnily diskuzi, uvadi, ze obCas vyuziji recept pouze jako ,,seznam* produktd, které na-
sledné chtéji objevit a ochutnat.

W

Jako druhy nejvyznamnéjsi zdroj informaci jmenuji acastnici své kamarady a znamé.
Na otazku, zda se s nimi o produktech zdravé vyzivy radi, odpovida vétSina, ze si spise
informace jen vyménuji, neZ aby Zadali o radu. Pro nékteré je divéryhodnym zdrojem
informaci prodava¢ v obchodé se zdravou vyzZivou. Pokud ma vyrobky vyzkousené a
dokaze o nich zakaznikovi podat informace, pak tcastnici takovym produktim vefi.

Pouze jedna tiéastnice uvadi jako primarni zdroj informaci obaly vyrobki: Z23 B ,, Na oba-

¢

lech ... Spis tak jako jdu a kdyz je to zajimavy etiketou a zaujme mé to... "

wewr

Co se tyce povahy informaci, je pro ucastniky ve vétSiné piripada nejdulezitéjsi sloZeni
vyrobki. To zdlraznuji celiaci, pro které je tato informace rozhodujicim faktorem koupé.
Druhou nejc¢astéji zminovanou informaci je ptivod vyrobki. Objevuje se snaha podporovat

ceské vyrobce. Hledanou informaci je také cena.

6.1.5 Zavéry tykajici se nakupniho rozhodovani

Na zaklad¢ vyse uvedenych poznatkil 1ze z realizovaného vyzkumu vyvodit dil¢i zdvéry a
zaroven tak odpoveédét na prvni vyzkumnou otazku, ktera se pta: Jak probihda nakupni roz-
hodovavani o koupi vyrobkii zdravé vyZivy u potencidalnich zdakazniki znacky Tiger-

nuts.cz?

Odpovézeno bude pomoci popisu procesu nakupniho chovani, podle modelu, ktery byl de-
finovan v teoretické Casti prace. Faze poznani problému, neboli uvédomeéni si potfeby na-
stupuje ve chvili, kdy ucastnici zacinaji planovat nakup, to je tehdy, kdy zjiStuji, které
potraviny zdravé vyzivy jim doma chybi. Faze hledani informaci se objevuje pouze tehdy,
kdyZ ucastnici chtéji zakoupit produkt, ktery jesté neznaji. Tehdy shanéji informace,
pfi¢emz jako jejich zdroj voli nejcastéji internet. Nakup produktii zdravé vyzivy realizuji
ucastnici povétsinou v kamennych obchodech, pficemz voli své oblibené prodejny, do kte-
rych jsou zvykli chodit. Nakupuji poté to, co méli v planu. V této chvili se ndkupni chovani
dostava do dalsi faze — zhodnoceni alternativ, kterou ovliviiuje nékolik faktori. Prvnim
z nich je cena vyrobku. VétSina ucastnikll diskuze mé piredem stanovené, kolik by nékup
mél stat a tuto ¢astku nechtéji prekrocit. Nekteii vSak ptipousti, Ze cena neni rozhodujici a

jsou ochotni si piiplatit za nové, zajimavé a kvalitni produkty. DalSim ovliviiujicim faktorem
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je znac€ka vyrobkii. Zejména ti dotdzani, ktefi se stravuji bezlepkové a bezlaktdézove, si vy-
robky vybiraji na zdklad¢ dobré zkusenosti s produkty urcité znacky. Dal§im vyznamnym
aspektem, ktery do nakupniho rozhodovani vstupuje, je obal. Nékteré ucastniky diskuze
dokaze vyrazny obal v prodejné zaujmout a jsou ochotni si na zéklad¢é n¢j vyrobek alespon
prohlédnout. VétSina vSak udava, ze pro Cisté piirodni a zdravé produkty se jim hodi také
,»prirodni* obaly, tedy obycejné, naptiklad z papiru nebo jiného recyklovatelného materidlu,
ptipadné takové obaly, které 1ze opakované vyuzit. Nakupni rozhodnuti mtaZe v této chvili
ovlivnit také fakt, Ze produkt, ktery ucastnici chtéli zakoupit, neni k dostani. Dotazani
jsou ochotni zakoupit substitut, ktery se vyznacuje podobnym slozenim a cenou, jako mél
produkt, ktery planovali koupit. Po zhodnoceni alternativ jiz ptichazi na fadu samotné roz-
hodnuti 0 nakupu nasledované zhodnocenim niakupu. V ném se utvaii spokojenost (nebo
nespokojenost) s produktem, kterd ovliviiuje to, jak ti¢astnici budou dale vnimat znacku,

pfi¢emz v piipadé nékterych ucastnikll to mize mit vliv na jejich dalsi nakup.
6.2 Obsah online komunikace znacky Tigernuts.cz

Cilem druhé ¢asti diskuze bylo ziskat odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku, a sice Co by
mélo byt hlavnim obsahem komunikace znacky Tigernuts.cz na facebookové strance a
blogu? Dilezité v této fazi bylo ptedstaveni samotného produktu (konkrétné tii druhti tiger-
nuts — original, brousené a loupané) a seznadmeni s jeho vlastnostmi.? Naslednymi otizkami
se autorka snazila zjistit, jak ucastnici produkt vnimaji, s ¢im si ho asociuji, co jim na vy-
robku pfipada vyjimecné, co je ohledné tigernuts zajima a v ¢em shledavaji konkuren¢ni
vyhodu vyrobkti znac¢ky Tigernuts.cz. Cilem téchto otazek bylo generovat nové napady ke
komunikaci, pficemZ nékteré otazky se na tuto problematiku ptaly pfimo, jiné spiSe impli-
citné. Snahou autorky pfitom bylo podnitit v ucastnicich diskuze zdjem sdilet své nazory
s ostatnimi a postavit je do role tvircl, ktefi mohou vymyslet néco nového a uzite¢ného.
K tomuto ucelu byly pouzity také projektivni techniky asociace a hrani roli, které budou

bliZze popsany niZe v rdmci vyhodnoceni. Ke konci diskuze byly zatazeny otazky, které se

2 Ackoli jednim z kritérii vybéru Gcastnikd bylo, Ze nesmi pfedem znat tigernuts, byla v této &asti diskuze
zatazena otazka, zda se uc€astnici s timto produktem jiz nékdy setkali. Autorka totiz nemohla ovlivnit moznost,
Ze se Ucastnici s tigernuts setkali v dob€ mezi oslovenim k jejich ucasti na focus group a samotnou realizaci
diskuze. VSichni ucastnici uvedli, ze se s tigernuts nesetkali, pouze jedna z Gcastnic si az ve chvili, kdy autorka
vysvétlovala zdravotni ucinky tigernuts, uvédomila, Ze o této potravin¢ Cetla ¢lanek. Sama vSak tigernuts do té
doby nevyzkousela.
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jiz ptimo ptaly G€astnikti na preference v oblasti online komunikace znacek zdravé vyzivy i

konkrétn¢ znacky Tigernuts.cz

6.2.1 Nazev produktu a jeho podstata

Jednim z dil¢ich cila diskuze bylo zjistit, zda nazev tigernuts neni pro ucastniky zavadéjici,
a ziskat nové naméty k popisu produktu, které by mohly byt pouzivany v rdmci online ko-
munikace. Této problematice bylo vénovano n¢kolik konkrétnich otazek, zaroven vSak na-

pady a pfipominky vyvstaly i v dalsSim prabehu diskuze.

S nazvem si vétSina Ucastnikl asociuje orechy, slané orechy ptipadné orechy ochucené ko-
renim, dale néco energetického, energy tycinku, objevuje se také asociace na energeticky
napoj Tiger. NéKolik ucastnikii se shoduje, Ze nazev je pro né matouci, vzhledem
k tomu, Ze se nejedna o orechy, zaroven ale pripousti, Ze tigernuts zni 1épe nez hliza,
jakoZto slovo, které znacka Tigernuts.cz k popisu tigernuts produktii pouziva. Namisto
slova Aliza navrhuji pouzit naptiklad plod, koren nebo tygri koren. Objevuje se také napad
pouzit jako nazev Sdchor jedly, podle rostliny, ze které tigernuts pochazi: M27: ,, Proc to

nezustalo u toho piivodniho nazvu? Kdyz se to jmenuje Sachor, proc to neni sachor? *

V této ¢asti diskuze byly pouzité projektivni techniky. Prvni z nich byla technika asociaci,
pii které byli Gc€astnici vyzvani, aby tigernuts popsali slovy, kterd je napadnou jako prvni.
Odpovédi ziskané touto technikou se vztahuji zejména ke vzhledu produktu, ktery né-

3

kterym u¢astnikim nepiipadal p¥ili§ vabny: 722: | Vypadaji hii, nez chutnaji..."

M25: ,,To je docela trefny... Ta vizudlni stranka neni uplné hezka. To vpada jak prosté ne-

‘

Jjaka potravina co prosté uz lezi nékdo dlouho a co je uz scvrkla. *

Dalsi ucastnici v ramci této techniky vyjadruji, jak na né produkt pisobi: M44:
., Chutna mi to a dal bych si to znova, kde se to da koupit? “, jini uvazuji, jak by tigernuts
vyuzili: 723 B: ,, Lupnout to na takovou rychlou energii..., “ 721: ,,Ja bych si to nasypala
do kase..., " 726: ,,Ja tak jako na zobdni...

Druha projektivni technika spo¢ivala v hrani roli. Uastnici byli vyzvani, aby si predsta-
vili, Ze tigerntus popisuji svému zndmému, ktery o produktu viibec nic nevi. V jedné ze
skupin se do této ,,hry* zapojili vSichni, v dalSich pouze jeden ucastnik, ostatni vSak na jeho
popis navazali sidlenim vlastniho nazoru. Diky této technice bylo zjisténo, ze kazdého
z ucastnikd zaujalo na produktu néco jiného a tuto skutecnost by také prezentovali

ostatnim. N¢kolik jedinct zminilo, ze tigernuts chutnaji jako ofechy, ale ve skutecnosti se
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o ofechy nejednd. Dodali by, Ze i pfes nevabny vzhled je tato potravina chutnd a ptipomina
ofechy a kokos. Dalsi by vyzdvihli slozeni a vyzivové hodnoty vyrobku a s tim souvisejici
vhodnost pro riizné cilové skupiny: Z20: ,, Dobré pro vegany, vegetariany...“, M27: ,, Hodné

energie, mohlo by to byt dobry pro sportovce.

6.2.2 Obsah online komunikace zna¢ky Tigernuts.cz

V ramci diskuze bylo nejdiive stéZejni zjistit, zda by ti€astnici viibec chtéli sledovat facebo-
okovou stranku znacky Tigernuts.cz a co by je k tomu motivovalo. Ugastnici uvadi riizné
divody. Nékolik z nich se shoduje, Ze by se ke sledovani stranky rozhodli, pokud by nabizela
recepty s tigernuts a napady, jak tuto potravinu vyuzit v kuchyni. Pro né¢koho je dilezita
dobra zkusenost s produktem: M44 ,, ...a protoze mi tohle chutna, tak se to asi budu snazit
nékde najit. “ Jedna castnice uvadi, Ze je pro ni pii sledovani téchto stranek dulezité, aby
byl produkt dostupny v néjakém blizkém kamenném obchod¢ a aby pro ni byla pfijatelna
cena: Z23 A: ,,,, Kdyz to pro mé bude za 150 K¢, tak to sledovat nebudu, protoze to vlastné
pro mé neni.“ Aspekt ceny se objevuje i v dal§im davodu pro sledovani: Z22: ,, Kdyby jeji

Sfanousci méli treba 50 % slevu na produkty.

Jeden z ucastnikd, ktery pracuje jako osobni trenér ve fitness centru, se na problematiku diva
spiSe z obchodniho hlediska — stranku by sledoval, pokud by védél, ze tento produkt bude
zajimavy pro klienty fitness centra — potom by produkt pravdépodobné zatadil mezi ostatni,

kter¢ ve fitness centru prodava a snazil se jej propagovat naptiklad 1 na webu.

4

Co se tyce preferovaného obsahu komunikace, nejzminovanéjsi jsou recepty a ukazky
toho, jak jinak tigernuts konzumovat nez v jejich zakladni podobé: M27: ,,Pak ve vy-
sledku vzdycky clovek shani néco, co s tim. Zobani té bavi 14 dni, ale pak si Fikas — supr,
mdm to doma, tak co s tim. “ Publikovani receptil na facebookové strance zaradila znacka jiz
v poc¢atku fungovani stranky do svého planu. Tyto poznatky jsou tedy spiSe jakymsi potvr-

zenim, ze tato forma obsahu by mohla byt pro potencialni zdkazniky zajimava.

Dal§imi zmifiovanymi névrhy na obsah jsou také videa ze zakulisi péstovani tigernuts
nebo srovnani s jinymi produkty — napt. energy tycinkou — z hlediska slozeni a vyzivovych
hodnot. Ugastnici by uvitali také informace o novych produktech zna¢ky.

Co naopak ¢ast ticastnikil diskuze odmita a jako obsah nedoporucuje, jsou studie dokazujici

ucinky tigernuts na lidské zdravi. Takové studie jiz byly provedeny a znacka Tigernuts.cz

jejich vysledky komunikuje na svém webu, kde uvadi ,,10 diivodd, proc jsou tigernuts super
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potravina“ a tyto divody doklada pravé zdravotnimi studiemi. Velka ¢ast ucastniki vSak
studiim nevéii, domnivaji se, Ze si je rizné spolecnosti zaplati, tak aby studie ukazaly to, co
firmy pozaduji. Nékolik ucastnikti v konfrontaci s timto nazorem uvadi, ze studie pro n¢ jsou
ptilis obséhla pojednani, staci jim pouze védét, co bylo zkouméno, jakou metodou a jaké

vysledky studie pfinesla.

V souvislosti s obsahem komunikace bylo s ucastniky probirdno také téma konkurence-
schopnosti zna¢ky Tigertnuts.cz. Ugastnici byli seznameni s cenami vyrobku této znacky
a s cenami stejnych produktd konkuren¢nich znacek, pficemz bylo zdtiraznéno, Ze se jedna
o shodné produkty. Cena se v tomto pripadé znovu ukazuje jako stéZejni faktor ovliv-
nujici nakupni rozhodovani. Témér Zadny z acastniki by se nepriklonil k draZzsi vari-
anté vyrobku (tedy k produktiim znac¢ky Tigernuts.cz), pokud by tento vyrobek nééim
nevynikal nad levnéj$imi konkurenty. 723 A: , Je tézky ldikat, kdyz nemds na co...".
Ugastnici by se snazili tuto vyjime&nost najit, porovnat produkt s jinymi vyrobky — jeden
z ucastnikd uvadi, Ze takto porovnava napiiklad rtizné znacky zelenych ¢aji. Nékteti také
uvedli, Ze by si draz8i vyrobek zakoupili v ptfipadé€, ze by konkurence nespliiovala urcité
standardy kvality. Dle jejich nazoru by museli byt provedeny testy, které¢ by dokazaly, ze
vyrobky zna¢ky Tigernuts.cz jsou v né¢em lepsi, kvalitngjsi. Z22: ,, ... kdybych védéla, ze
tento produkt je oproti tomu druhému ,,cisty . Dal$im argumentem, ktery by ucastniky
diskuze presvédcil ke koupi drazSiho produktu, by mohl byt fakt, Ze se jedna o fairtrade
vyrobek: 226: ,, Kdyby to mélo byt tieba faitrade ... Ze to bude zdravéjsi pro mé i tieba pro
ten svét. Pouze jeden z ii¢astnikii navrhuje FeSeni pro komunikaci znackys, a sice piibéh.
Uvadi konkrétni znacku a dodava, Ze pravé piibeh, ktery kolem znacky jeji majitelé vysta-
vili, ho motivuje, aby jeji produkty nabizel klientim fitness centra. K tomuto nazoru se pii-
klangji i dalsi ucastnici téze skupiny. Z23 A: ,,Jak je fakt, Ze kdyz o tom nic nevis, tak ta
cena ti prijde, jako Ze na tom chtej vydélat, ale kdyz k tomu pridas pribéh dvou lidi, kteri se
tohle rozhodli objevit a zacli to oni sami zpracovavat a zacli tomu davat energii, tak nékde
zacit musej a ve vysledku to tieba lidi podporej. “ Jedna z u€astnic v souvislosti s tim na-
vrhuje zapojit do marketingové komunikace znacky Tigernuts.cz bloggerky, které¢ by
produkty znacky propagovaly na Facebooku a Instagramu. Také ostatni Gcastnici diskuzi
davaji doporuceni tykajici se propagace znacky Tigernuts.cz. Podle jejich nazoru by mohla
byt dobrou cestou ¢ast na riznych veletrzich nebo promoakce v obchodech zdravé vyzivy

spojené s ochutnavkou.
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Podle vétSiny ucastnikit by mél byt ton komunikace spiSe neformalni, uvolnény. Do-
mnivaji se, ze fungovat by mohl také humor, ale dodavaji, ze je velmi individudlni, jak vtip
pouzivany v online komunikaci ptisobi na jednotlivce. Rikaji, Ze to, co je pro nékoho vtipné,
muze dal$imu pfipadat trapné. Pouze jedna z ucastnic uvedla, ze by zvolila spiSe formalng&;jsi
ton, protoze se domniva, ze by bylo vhodné cilit komunikaci na skupinu lidi s vy$$imi pfi-

jmy, kterd by prave tento ton uvitala.

Dalsi otazky tykajicich se online komunikace znacek zdravé vyzivy ukazuji, ze UcCastnici
aktivné nevyhledavaji facebookové prispévky téchto stranek a piectou si je pouze tehdy,
kdyz se jim samy zobrazi. Vice nez polovina vSech ucastnikti je fanousky aspon jedné face-
bookové stranky, ktera patii znacce zdravé vyzivy. Dokazi tyto znacky jmenovat. Uvadi na-
ptiklad Mixit, Matcha, FitDay, Ofisky.cz, Country Life, My Protein, Grizzly. Ostatni nesle-
duji zadné stranky, spiSe jsou ¢leny skupin, kde se o zdravé vyzive diskutuje a kde jejich

¢lenové sdili recepty.

Otazka blogt o zdravé vyzive byla jiz ¢astecné zminéna ve vyhodnoceni prvni ¢asti diskuze,
v kapitole 6.1.4. Co se tyce blogu znacky Tigernuts.cz, k jeho ¢teni by tcastniky moti-
voval pouze obsah vénovany receptiim nebo zkuSenostem jinych lidi. Navrhuji propojit
blog s facebookem nebo instagramovym uctem, aby si pfispévki snaze v§imli. Jedna z ti¢ast-
nic by na blogu uvitala ¢lanky o ptivodu potraviny, aby méla jistotu, Ze jsou tigernuts pesto-
vany za dobrych podminek s ohledem na Zivotni prostiedi 1 lidi, ktefi se na péstovani a zpra-

covani potraviny podili.

Poslednim néstrojem online komunikace, ktery byl v ramci diskuzi probiran, je newsletter.
Znacka Tigernuts.cz by jej mohla vyuzit k informovani zdkaznikli o novych produktech,
slevach, nebo jeho pomoci naptiklad poukazovat na zajimavé ¢lanky na blogu. Z diskuze
viak vyplynulo, Ze pro vétSinu ucastnikii jsou newslettery obtéZujici, snaZi se omezit
mnoZstvi téch, které jim do e-mailové schranky prichazi, na minimum. Z toho divodu
by pro vétSinu z nich nebylo zajimavé odebirat ani newsletter znacky Tigernuts.cz.
Pouze dva ucastnici uvadi, Ze by se k odbéru newsletteru zapsali, ale pravdépodobné by jej

necetli. Jako jediny diivod k otevi‘eni newsletteru uvadi ucastnici slevy a vyprodeje.

6.2.3 Zavéry tykajici se obsahu online komunikace znac¢ky Tigernuts.cz

Na zéklad€ vyse uvedenych poznatki 1ze odpoveédét na druhou vyzkumnou otazku: Co by
mélo byt hlavnim obsahem komunikace znacky Tigernuts.cz na facebookové strance a

blogu?
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Pro znacku jsou obecné z hlediska komunikace diilezité postiehy tykajici se ndzvu a ozna-
¢eni produktu. Jesté vice sté¢zejni jsou tyto ndpady pro online prostiedi, kde zakaznik produkt
vnima pouze vizualné, prostfednictvim fotografii, textu nebo videa a na zaklad¢ tohoto po-
znani si utvaii své predstavy jak o produktu, tak o znacce. Z toho divodu je potieba, aby
znacka v online prostfedi jasn¢ vysvétlovala, co tigernuts jsou, vymezila je proti ofechiim a
zdiiraznila, ze se jedna o piirodni vyrobek. Ptilezitosti je pro znacku samotné sloZeni tiger-
nuts a jejich nutriéni hodnoty. Tato fakta by bylo dobré v ramci komunikace s potencialnimi
zékazniky vyzdvihnout a zaroven navrhnout, jakym zptisobem mohou tigernuts konzumo-

vat, tak aby jejich vlastnosti vyuzili spravné.

Hlavnim obsahem by tedy méla byt jednak fakta tykajici se produktu, ktera jasné vy-
svétli, o jakou potravinu se jedna a zdirazni jeji potencial. StéZejnim obsahem by mély
byt dale praktické informace, které ¢tenaiiim prinesou uZitek — recepty, informace o

nutri¢nich hodnotach, zkuSenosti lidi, ktefi si tigernuts jiz koupili a vyzkouseli je.

Online komunikaci by, dle nazoru uc¢astniki, bylo dobré postavit na ptib¢hu, ktery by pfi-
blizoval, jak znacka vznikla, komunikoval by jeji hodnoty, a utvérel tak vyjimecnost znacky

oproti znackam konkurenc¢nim.

Je dilezité zminit, Ze vétsi potencial ma, jak naznacuji diskuze, facebookova stranka nez

blog.
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7 DOPORUCENI A NAVRHY

V této kapitole piedklada autorka nadvrhy a doporuceni, které vychazi z analyzy souc¢asného
stavu marketingové komunikace znacky Tigernuts.cz a z provedeného priazkumu. Tato do-
poruceni se tykaji jednak obsahu online komunikace, pfedevsim na facebookové strance,
dalsi navrhy se pak vztahuji i k ostatnim ¢astem marketingového komunika¢niho mixu, pfi-
padné celkové marketingového mixu. Znacka Tigernuts.cz je mize vyuzit pii dalSim plano-

vani své marketingové a komunikacni strategie.

7.1 Cileni, distribuce, cena a obal

Produkty znac¢ky Tigernuts.cz jsou svym sloZenim, nutri¢nimi hodnotami a moZnostmi
vyuziti vyjimeéné. Toho by méla znacka vyuzit a svou komunikaci cilit na takové sku-
piny lidi, ktefi tuto vyjimec¢nost oceni a kterym pfinesou produkty uzitek. Takovymi
skupinami jsou naptiklad vegani, vegetaridni, 1idé stravujici se raw stravou, paleo stravou.
S ohledem na dal$i skupinu, tvofenou lidmi s celiakii a intoleranci na lepek by se do bu-
doucna Tigernuts.cz mohla profilovat jako znacka, kterd nabizi ptirozen¢ bezlepkové vy-
robky. Pro tuto cilovou skupinu je totiz jesté vice nez pro ostatni dilezita dobra zkusenost
s produktem, kterd mlize vést k ptizni ur€ité znacce. Dalsi duleZitou cilovou skupinou jsou
pak sportovci a lidé se zvySenou fyzickou zatézi, ktefi uvitaji potravinu s vysokou energe-
tickou hodnotou. Ptilezitost k prodeji by mohla predstavovat fitness centra, kde si lidé mo-
hou bezprosttedné po vykonu tigernuts zakoupit a doplnit tak potfebné Ziviny. Znacka by
mohla k prezentaci svych vyrobkl dale vyuzit naptiklad riznych sportovnich udalosti nebo
veletrhii zamétenych na potraviny bez lepku, raw potraviny apod. Dilezité je kazdé z cilo-
vych skupin zduraznit, v ¢em mohou byt tigernuts a dalSi produkty prospésné pravé
jim a rovnou doporucdit, jak mohou s produkty pracovat. To mize znacka Tigernuts.cz
zajistit naptiklad distribuci leta¢kl s vyzivovymi hodnotami a recepty. Tyto leta¢ky znacka
jiz nyni vyuziva, do budoucna by v§ak mohly byt vytvofené propagacni materialy zv1ast’ pro
ruzné cilové skupiny. Obecné autorka doporucuje zameftit komunikaci na skupinu lidi s pra-
videlnym piijmem, tedy od 25 let vySe. Diivodem tohoto navrhu je cena vyrobkl znacky
Tigernuts.cz, kterd je, ve srovnani s konkurenci, pomérné vysoka. Je tedy vétsi pravdépo-

dobnost, Ze produkty si zakoupi pracujici lidé nez studenti.

Na zakladé realizovaného vyzkumu by autorka doporucila zamérit se primarné na prode;j
v kamennych prodejnach zdravé vyzivy a tento doplnit o podporu prodeje, konkrétné

o ochutnavky tigernuts, granoly pifipadné mouc¢nikii z tigernut mouky. Tyto ochutnavky
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mohou byt fizené znackou Tigernuts.cz, coz je vSak ¢asoveé narocné. Moznosti je proto také
domluvit se s persondlem obchodil, aby pro zakazniky vzdy nachystali malé mnozstvi pro-
duktu na ochutnani. Zaroven je diilezité, aby zaméstnanci obchodu méli o produktech znacky

Tigernuts.cz co nejvice informaci a tyto dokézali zakaznikiim prezentovat.

Pro podporu prodeje pres e-shop doporucuje autorka zaradit akce, které by zakazni-
kovy pFrinasely ur¢ité vyhody. Jednou z nich by mohlo byt naptiklad poskytnuti poStovného
zdarma pti nakupu nad urcitou ¢astku. To by zdkazniky motivovalo ke koupi vétsSiho mnoz-
stvi vyrobkl, zaroven by vsak ziskali pocit, ze dostavaji ,,néco navic*. DalS$i moZnosti, jak
podpofrit internetovy prodej by mohl byt vérnostni klub. Jeho ¢lenové by mohli Cerpat
rizné vyhody. Témi by mohla byt naptiklad sleva z kazdého nakupu nebo zasilani receptt
z vyrobk tigernuts ptimo do e-mailu ¢lentim klubu. Dalsi funkci klubu by mohlo byt sbirdni
bodl za nakoupené zbozi, diky kterému by ¢lenové, po dosazeni urcitého poctu bodi, ziskali
dalsi slevu na ndkup. Vérnostni klub by mohl se tak mohl stat pfidanou hodnotou a vyjimec-

nosti celé znacky.

Co se tyce cen vyrobk, je zietelné, Ze jsou o mnoho vyssi neZ u konkurenc¢nich firem a
znacek. Z pruzkumu vyplynulo, Ze aby se lidé rozhodli zakoupit drazsi produkt, je potieba
mit pro jeho cenu argument. Proto by se znacka Tigernuts.cz méla snaZzit zjistit, zda jsou
jeji produkty oproti konkurenénim v nééem lepSi nebo vyjimecné, a tuto skutecnost
poté komunikovat jako konkurenéni vyhodu. Tou by mohlo byt naptiklad osvédéeni ,,Fair
Trade®. Je tedy na samotné znacce, aby zjistila, zda jeji produkty spliuji standardy pro udé-
leni certifikatu ,,Fair Trade®, pfipadné aby se pokusila plnéni podminek zatidit. Pokud by
se zna¢ce nepodarilo nalézt Zadnou vyjimecnost oproti konkuren¢énim produktiim, pak
autorka doporucuje, na zakladé poznatkia ziskanych v diskuzich, aby kolem sebe
znacka vystavéla pribéh, ktery by ji onu vyjimec¢nost propijcil, ktery by potencialni

zakazniky zaujal a vyvazil by tak vyssi ceny vyrobki.

Dale autorka doporucuje zamyslet se do budoucna nad funkci obali znacky Tiger-
nuts.cz. Ty mohou byt pro ur¢itou skupinu lidi lakavé, pro dalsi vSak miiZze predstavovat
dvojity obal ,,zbytecny* luxus, ktery nepotiebuji. Bylo by tedy dobré, ve chvili, kdy se jiz
roz$ifi povédomi o znacce, provést rozsahlejsi vyzkum zaméteny na obal, ktery by znacce
ukazal, jaké jsou preference cilové skupiny v této oblasti. Do té doby by mohlo byt FeSenim
vyrabét krabicky z recyklovaného papiru a misto lesklého povrchu zvolit matny, ktery

by vice korespondoval s pfirodnim puvodem potraviny.
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7.2 Obsah online komunikace znacky Tigernuts.cz

V oblasti online komunikace znac¢ky by bylo dobré davat velky diiraz na informovani
potencialnich zakazniku. Protoze znacka i samotna potravina tigernuts jsou na ¢eském trhu
stale relativné novou zalezitosti, je nutné aktivné informovat, co tigernuts jsou, jak je mohou
lidé zapojit do svého jidelnicku a jaké pozitivni G€inky jim jejich konzumace pfinese. Zde
bude nutné pracovat s nazvem tigernuts, ktery miize byt pro potencialni zdkazniky zava-
d¢jici, a vysvétlovat, Ze se nejedna o orechy. Je dobré, ze pro oznacovani svych produkt
pouziva znacka vyhradné oznaceni tigernuts, a nazvy sdachor jedly nebo zemni mandle pou-
zivéa pouze jako vysvétlujici a dodatecnou informaci. Pokud by se totiz znacce podafilo roz-
$itit povédomi o tigernuts v Ceské republice, pak si lidé, diky jejimu jménu Tigernuts.cz,
budou potravinu tigernuts automaticky spojovat s ni. To by zna¢ce mohlo pomoci ziskat

vysadni postaveni na ¢eském trhu s tigernuts.

Co se tyCe nastroji online komunikace, bylo by dobré dale aktivné zapojovat socialni sité.
Facebookova stranka m4, dle poznatki ziskanych z diskuzi, velky potencial. Musi se
vSak vyuzivat spravné a fanouskiim poskytovat zajimavy obsah. V prvni radé je dulezité,
aby znacka ziskala vétSi pocet fanouski stranky. Tomu miiZze pomoci vhodné cilenou
facebookovou reklamou, ktera bude doprovazena pravidelnym publikovanim pouta-
vého a uZite€ného obsahu. Tim by mohly byt zejména recepty a ukazky vyuZiti tigernuts.
Vétsi zakladna fanouskl pomuze znacce, aby se jeji piispévky vice zobrazovaly v newsfeedu
jejich fanouskt. Ve chvili, kdy si facebookova stranka Tigernut.cz ziskd vétsi pocet fa-
nouskil, doporucuje autorka pokusit se vice zapojit fanousky do komunikace a celého fun-
govani znacky. Mize se jednat o ,,jednoduché* vyzvy ke sdileni zkuSenosti s tigernuts pro-
stiednictvim komentaiti u ptispévki stranky, ale také o organizované akce a soutéze. Soutéz

by mohla byt zalozena naptiklad na sdileni receptd s produkty znacky.

Cast prispévkil znacky na facebookové strance je jiz nyni vénovana informacim o nutri¢nich
hodnotéach tigernuts. V téchto postech se znacka vzdy snazi vyzdvihnout konkrétni latku
obsazenou v jednotlivych druzich tigernuts a porovnat jeji mnoZstvi obsazené v jiné potra-
vin€. Z realizovaného priizkumu vyplynulo, ze tyto informace by mohly cilovou skupinu
zajimat, proto autorka doporucuje v tomto typu piispévkl pokracovat a kromé informacni

hodnoty dbat i na poutavé grafické ztvarnéni, které by informace pomohlo ilustrovat.
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Dal$im vhodnym obsahem by mohla byt videa ze zdkulisi péstovani, sklizeni a zpracovani
tigernuts. Tato transparentnost piivodu vyrobkl by znacce mohla pomoci pfiblizit se stava-
jicim 1 potencialnim zékaznikim a ziskat si jejich duvéru.

Potencial v rdmci online komunikace ma také instagramovy ucet. Uz ted’ ziskavaji fotografie
velky pocet ,,likes* i komentate, které kladné¢ hodnoti publikovany obsah. Do budoucna by
autorka pouze doporucila sjednotit styl fotografii na facebookové strance a In-

stagramu, tak aby komunikace méla jednotny vizualni styl.

V ramci webu by bylo dobré upravit obsah stranky ,,Proc¢ tigernuts?*, jelikoz tato
stranka vykazuje vysokou miru okamzitého opusténi. Autorka doporucuje zachovat kon-
cept ,,10 diivodi, pro€ jsou tigernuts superpotravina®, ale tento text zkratit a prepsat tak, aby
byl ¢tivejsi a poutavejsi.

Co se ty¢e implementace blogu do webu www.tigernuts.cz, pak by ji autorka doporu-
¢ila pouze za ucelem shromazZd’ovani receptii. Pokud by se znacka pro blogovani roz-
hodla, je potteba pridavat prispévky pravidelng, aby navstévnici na webu vzdy nasli dost
obsahu — receptil, ze kterych mohou Cerpat. Je také diilezité prikladat k receptim kvalitni
fotografie, které ptispévek ozivi. Blog by bylo dobré propojit s facebookovou strankou a
instragramovym ucétem, kde by prispévky odkazovaly na nové ¢lanky na blogu a zvy-

Sovaly tak jejich c¢tenost.

Co by autorka v ramci komunikace pfili§ nedoporucovala, jsou newslettery. Dle poznatkt
z realizovanych diskuzi by pro cilovou skupinu nebyly pravdépodobné pfili§ zajimavé. Au-
torka navrhuje je zapojit do komunikace pfipadné pouze v ramci jiz zmifiovaného vérnost-

niho klubu.

Dalsi ptilezitost, kterou online komunikace pro znacku Tigernuts.cz skytd, jsou bloggefi.
Autorka navrhuje navazat spolupraci zejména s foodbloggery, ktefi se zajimaji o zdravy Zi-
votni styl. Resenim by mohlo byt poskytnout bloggerim produkty znaéky a vyzvat je k se-
psani recenze a sdileni zkuSenosti se svymi fanousky na blogu, pfipadné dalSich socialnich

sitich.

7.3 Limity vyzkumu a prace

Autorka si uvédomuje, ze provedeny vyzkum i celd prace maji sva omezeni. NejveétSim li-
mitem je nizky pocet ucastniki, ktefi se do prizkumu zapojili, coz znemoziuje zobecnit

vysledky Setfeni pro celou cilovou skupinu znacky Tigernuts.cz. Proto autorka navrhuje v
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budoucnu provést vyzkum na vétsim vzorku, ktery by mél lepsi vypovidajici hodnotu. Jed-
nou z variant by mohl byt kvantitativni vyzkum, k tomu vSak bude zapotiebi, aby se na
¢eském trhu nejprve rozsitilo povédomi jak o samotnych tigernuts, tak konkrétné o znacce
Tigernuts.cz. Dalsi moznosti by mohlo byt provést opét kvalitativni Setfeni, které by napfi-

klad porovnavalo vniméni produktu rtiznymi cilovymi skupinami.

Za dalsi limit povazuje autorka dosavadni fungovani facebookové stranky. Pocet fanouskt
je totiz ptilis nizky na to, aby mohla byt provedena analyza uspésnosti dosavadni komuni-
kace. Do budoucna vsak bude mozné ovétovat, zda poznatky tykajici se obsahu komunikace
na Facebookou a ziskané v ramci této prace, funguji. K tomu znaéce i samotné autorce po-

slouzi ptehledy, které Facebook strankam poskytuje.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala online komunikaci znacky Tigernuts.cz. Cilem této prace bylo zjistit,
jak potencialni zakaznici této znacky uvazuji o nakupu vyrobki zdravé vyzivy a v navaznosti
na to urcit, co by mélo byt obsahem online komunikace znacky Tigernuts.cz. V rdmci prace
byl proveden sekundarni vyzkum, ktery spocival v resersi odborné literatury a analyze sou-
¢asnych marketingovych komunikaci znacky Tigernuts.cz. Dale byl realizovan také pri-
marni vyzkum, konkrétné kvalitativni Setfeni pomoci metody focus group. Prace si kladla za
cil odpovédét na dvé vyzkumné otazky. Prvni z nich znéla ,.Jak probihd nakupni rozhodo-
vani o koupi vyrobkii zdravé vyzivy u potencidlnich zdakaznikit znacky Tigernuts.cz? ** Pri-
zkumem bylo zjisténo, ze potencidlni zdkaznici znacky své ndkupy ve zdravé vyzive ve vét-
Sin€ piipadl planuji podle toho, které potraviny jim doma schazi nebo ubyvaji. Nakupuji
poté prevazné v kamennych prodejnach. Pokud chtéji zakoupit novy, pro n¢ neznamy vyro-
bek, pak hledaji informace na internetu. Nakupni rozhodovani mohou ovlivnit faktory jako
cena vyrobku, znacka, obal nebo nedostupnost vyrobku. Na zaklad¢é spokojenosti s produk-
tem pak nékteii ucastnici hodnoti znacku a uvadéji, Ze jejich postoj k ni miize ovlivnit jejich
dalsi nakup. Druhd vyzkumna otazka se ptala: ,,Co by mélo byt hlavnim obsahem komuni-
kace znacky Tigernuts.cz na facebookové strance a blogu? *“. Prizkum ukazal, ze vhodnym
obsahem na facebookové strance by mohly byt zejména recepty a ukazky vyuZiti produktu
v kuchyni, dale pak informace o nutri¢nich hodnotach tigernuts a jejich srovnani s jinymi
vyrobky. Blog by mél, dle poznatkti ziskanych v diskuzich, potencial pravdépodobné pouze
v ptipadé, Ze by jeho obsah tvotily recepty. Na zaklad¢ téchto poznatkid navrhuje autorka,
aby se znacka Tigernuts.cz zaméfila na prodej svych produktl v kamennych prodejnéch,
ktery by podpofila ochutndvkami produktu, aby odbourala jeho neznalost mezi nakupuyji-
cimi. Z hlediska online komunikace pak autorka navrhuje vytvaret obsah zalozeny na recep-
tech a fanouSky do komunikace aktivné zapojovat. Tyto poznatky bude moci znacka Tiger-

nuts.cz vyuZit pfi planovani a realizaci svych marketingovych komunikaci.

Autorka si uvédomuje limity této prace, zejména nemoznost zobecnit vysledky vyzkumu na
celou cilovou skupinu znacky. Z toho diivodu navrhuje provést v budoucnu dalsi vyzkumy
tykajici se nejen online komunikace, ale celkové marketingové komunikace znacky Tiger-

nuts.cz.

Autorku samotnou tato prace obohatila zejména o zkuSenosti z realizace focus group a jejich

vyhodnocovani. Je pro ni pfinosem také z toho diivodu, Ze sama pomahé znacce Tigernuts.cz
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v oblasti marketingové komunikace, a proto jsou pro ni poznatky ziskané diky této praci

cennymi informacemi.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Dobry den,

pozvala jsem vas dnes na tento skupinovy rozhovor, ktery je soucasti vyzkumu k mé baka-
latské praci. Moc si vazim toho, Ze jste si udé€lali ¢as pftijit. Tento vyzkum je anonymni, vase
jména nebudou nikde uvedena. Rada bych vas také pozadala o svoleni nahravani tohoto roz-
hovoru. Zaznam bude slouzit pouze pro ucely mé prace a nebude nikde zvetejnén ani pre-

zentovan.

Budeme si ted’ spole¢né povidat zhruba hodinu. Mam ptipravenych nékolik otazek, na které
se vas budu postupné ptat, a kdokoli z vas mi miize odpovédét. Nebojte se prosim fict, cokoli
vas napadne, z4dné odpoveéd neni ani Spatnd, ani spravna a kazdy ndzor je pro mé velmi
dalezity.
1. Preferujete nakup v kamenném obchod¢ zdravé vyzivy, nebo na e-shopu?
a. Proc preferujete tuto moznost?
b. Mate svlij oblibeny obchod / e-shop, nebo si obchod vybirate spiSe podle
toho, co potiebujete koupit / dostupnosti apod?
2. Jak Casto v obchodech se zdravou vyzivou nakupujete?
3. Pléanujete si svoje nakupy ve zdravé vyzivé? Jdete do obchodu s konkrétni predsta-
vou, nebo se spiSe jdete podivat a ¢ekate, co objevite?
4. Pokud v obchodé¢ nenaleznete piesné ten produkt, ktery jste chtéli, jste ochotni za-
koupit jiny jemu podobny?
a. Co je pro vas v tomto ohledu nejdiilezitéj$i? (podobna cena, podobné slozeni
apod.) Co musi substitut spliiovat, abyste byli ochotni si ho koupit?
5. Jakou maximalni ¢astku jste ochotni utratit za jednu navstévu zdravé vyzivy?
6. Nakupujete produkty ve zdravé vyzivé pouze pro okamzitou spotiebu, nebo i do za-
soby?
7. Mate oblibenou znacku vyrobkll zdravé vyzivy?
a. Co by se muselo stat, abyste ,,opustili“ svou oblibenou znacku a zacali kupo-
vat znacku konkurencni?
b. Vjakém piipadé se rozhodnete, ze si urCity vyrobek konkrétni znacky koupite
znova? Co musi takovy vyrobek spliiovat, co je pro vas stézejni?

8. Kde si nejcastéji hledate informace o produktech zdravé vyzivy?



a. Pokud na internetu, orientujete se na odborné portaly nebo spiSe na blogy,
kde lidé naptiklad pisi o zdravém vateni apod.?
duktu zdravé vyzivy?
10. S kym se radite o ndkupu t&chto vyrobka? Ci doporuéenti je pro vas dilezité a kdo je

tim, na jehoz nazor date?

11. Setkali jste se uz nékde s tigernuts (nebo jinymi produkty této znacky)??
a. Kde?
12. Co myslite, ze by to mohlo byt?

=> Ochutnani produktu (vSechny tri varianty tigernuts). Vysvétleni, co jsou tigernuts,
odkud pochazi, jaké dilezité latky obsahuji, jaké maji zdravotni prinosy, jak se daji

vyuzit v kuchyni.

13. Jak vam tigernuts chutnaji? Které nejvice?

14. Co vam tigernuts svou chuti piipominaji?

15. Zkuste prosim popsat tigernuts prvnimi slovy, ktera vas v souvislosti s nimi napad-
nou. — projektivni technika ASOCIACE

16. Jaké jiné slovo misto ,,hliza* byste pouZili k popisu tigernuts?

17. Ptijde Vam nézev tigernuts zavadéjici, vzhledem k tomu, ze se nejedna o otfechy?

18. Jak byste tigernust popsali svému znamému, ktery o tigernuts nic nevi? — projektivni

technika HRANI ROLI

=>» Ukazani obalii a prostor pro jejich hodnoceni ucastniky diskuze.

19. Koupili byste si tigernuts pouze na zéklad¢ toho, co je napsané na obalu?
20. Kolik odhadujete, Ze jedno baleni tigernuts zhruba stoji?

21. Jakou maximalni cenu byste byli ochotni za tento produkt zaplatit?

=> Informovani ucastnikii o skutecnych cendach jednotlivych druhi tigernuts.

22. Jak hodnotite tuto cenu produktu?

3 Utastnici byli vybirani s podminkou, Ze nesmi tigernuts znat. Autorka viak nemohla ovlivnit, zda se Gi¢astnici
s tigernuts nesetkali v dob€ mezi jejich oslovenim k ucasti na focus group a samotnou realizaci diskuze, proto
byla tato otdzka do scénare zafazena.
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23.

24.
25.

Informovani o cendch tigernuts u konkurencnich firem.

Pro ktery z vyrobku byste se rozhodli na zaklad¢ ceny? (zdiraznim, Ze oba vyrobky
jsou totozné)

Co by vas presvédcilo koupit si drazsi z produkt?

Co byste znacce Tigernuts.cz doporucili komunikovat (fikat), aby si lidé i ptes vyssi

cenu koupili jeji produkty?

26.

27.
28.

29.
30.

31.

32.
33.

34.
35.
36.
37.

Sledujete na facebooku né&jaké znacky, které prodavaji vyrobky zdravé vyzivy?
Stranky o vyzivé
Na zékladé ¢eho zacinate takové stranky sledovat?
Sledujete pouze piispévky, které se vam zobrazi, nebo na stranky sami aktivné cho-
dite, abyste zjistili, co je nového?
Co by vas vedlo ke sledovani facebookové stranky znacky Tigernuts.cz?
Jaké informace byste jejim prostfednictvim chtéli dostavat? (info o novych studiich
dokazujici zdravotni pfinosy, info o novych produktech, slevach ne e-shopu apod)?
Jaky ton by podle vas méla komunikace prostfednictvim facebookové stranky mit?
(formalni x neformalni apod.)
Ctete pravidelné n&jaké blogy o zdravé vyzivé / zdravém Zivotnim stylu?
Jaka témata na té€chto blozich vas nejvice zajimaji (obecné info o zdravém Zivotnim
stylu, recepty, zdravotni studie, zkuSenosti s produktem / potravinou)
Kolik ¢asu tydné vénujete ¢teni takovych blogti?
Co by vas presvédcilo ¢ist blog znacky Tigernuts.cz?
Jaka témata clanki byste na takovém blogu chtéli ¢ist?
Co by vas presveédcilo odebirat newsletter znacky tigernuts?

a. Jak Casto byste chtéli newsletter dostavat?

b. Jaké informace byste v newsletteru predevSim chtéli dostavat?

Mockrat Vam dékuji za Vasi Ucast na této diskuzi, VaSe nazory a postiehy jsou pro mou

préci i pro znacku Tigernuts.cz velmi uZitecné.



PRILOHA P II: NUTRICNI HODNOTY TIGERNUTS

Tigernuts original:

Energeticka hodnota

2080/496,8

(KJ/Kcal):

Tuky (g): 24,9

z toho nasycené mastné kyseliny (g): 5,01
Sacharidy (g): 63,6

z toho cukry (g): 21,8

Vléknina (g): 33,04

Bilkoviny (g): 4,6

Sal (g): 0,024

Tigernuts loupané:

Energetickd hodnota (KJ/Kcal): 1970/472
Tuky (g): 30,7

z toho nasycené mastné kyseliny (g): 6,10
Sacharidy (g): 56,7

z toho cukry (g): 13,3

Vléknina (g): 13,9

Bilkoviny (g): 4,9

Sal (g): 0,045

Tigernuts brousené:

Energetickd hodnota (KJ/Kcal): 1900/456
Tuky (g): 26,8

z toho nasycené mastné kyseliny (g): 5,07

Sacharidy (g): 60,5

z toho cukry (g): 15,5
Vléknina (g): 10,8
Bilkoviny (g): 4,09

Sual (g): 0,048

Tigernuts mouka hruba:

Energeticka hodnota

2080/496,8

(KJ/Kcal):

Tuky (g): 24,9

z toho nasycené mastné kyseliny (g): 5,01
Sacharidy (g): 63,6

z toho cukry (g): 21,8

Vléknina (g): 33,04

Bilkoviny (g): 4,6

Sal (g): 0,05

Tigernuts mouka hladka:

Energeticka hodnota

1809,3/435,4

(KJ/Kcal):

Tuky (g): 23,6

z toho nasycené mastné kyseliny (g): 4,8
Sacharidy (g): 62,5

z toho cukry (g): 15,5

Vléknina (g): 23,3

Bilkoviny (g): 4,9

Sal (g): 0,05



PRILOHA P III: NAHLED GRAFICKYCH PRVKU ZNACKY

&

TIGERNUTS.CZ

&

TIGERNUTS.CZ

Starovéka zdrava svaéina

&

TIGERNUTS.CZ

Starovékd zdravi svaéina

Horizontalni provedeni (Interni materialy znacky, 2017)

TIGERNUTS.CZ

Starovéka zdrava svacina

% TIGERNUTS.CZ TIGERNUTS.CZ

Starovéka zdravi svafina

Vertikalni provedeni (Interni materialy znacky, 2017)



PRILOHA PIV: NAHLED VIZITEK A LETACKU

TGERNUTS  TIGERWUTS ~ TIGERWUTS  TKERNUTS  TIGERNUTS

S TIGERNUTS MOU VYZIVOVE UDAJE ORIGINAL BROUSENE LOUPANE  MOUKA  MOUKA TIGERNUTS.CZ
NA 100g HRUBA  HLADKA

Tepku laktbey
- e 2080k 1500 1970k 2080k / 18093k

28 lmiesca ] el wina) | Viectey, i postaped Ensegeticidl hodaots Toonh isnd iRud heswd ‘danld
75 thtinovéha culu ‘smichame dhromady, téstem d 14 .

3 el veice naplnime 12ks formidek tuky 24,9g 268¢g 30,7g 249g 23,68

2 jablka (dloupand 8 nastrouband)  na muffinya pefeme

eca 20min. na 180°C. 2 toho nasycené mastné kyseliny 5,01g 507g 6,10g 501g 4,8g

1/2 s do pefiva Dobrou chutt sacharidy 636¢g 60,5¢ 56,7 g 63,62 625¢g

2 toho cukry 21,8g 155¢ 13,3g 218¢ 15,5¢

NALEZNETE viaknina 33,04g 108g 13,9g 33,04g 233g

bilkoviny 4,6g 4,09 4,9g 46g 4,9g

sil 0,024g 0,048g 0,045¢ 0,024g 0,05g

WWW.TIGERNUTS.CZ

TIGERNUITS ORIGINAL
TIGERNUTS Vychutnefte si e celé plimoz krabitky jaho 2dravau svainu nebo je
idejte nasekané do jogurtu, miish 3. Namolte e ples roc
on i ORIGINAL e
= Vyborn se také hodi pro pfipravu rostlinného mbéka horchata.
TIGERNUTS NEJSOU ORISKY,
TIGERNUTS BROUSENE
TIGERNUTS Jsou zbaveny Eist své shuphy, jsou tak mEB2 2 kpe seVim budou
EENE bousat. Vychumete s j celé pfimo 1 krabigky Jako zdravou
OCHUTNEJTE BROUSENE o e e B ek
A Namatte 10C ve vodé & nechte jeStd vice Zmiknout,
| VY TUTO SUPERPOTRAVINU o ,fup::(ymm L
€O JSOU TIGERNUTS .
.6 TIGERNUTS LOUPANE
rostliny, kters se po tisicilet] péstuje na vitSind Gzend Afriky. | TIGERNUTS
stati Egyptand jiznali & poutival pro i e 3 regenerativni LOUPANE sladkou chut. Vychutngitesi j plimo 2 krabitky po sgortovim
itinky. Tigemute se ve shutetnosti Fadi mezi seleninus. M3 Voot jako misind pro d8tl s chejte o do své bl bend sendsl
nepravidelny zakulacens tvar a hndou barvu. At do skizné se susenébo avace, dbahe v éobolidi i laramelu nebo pdeje mista
skejvail pod zemi, nisledndsou jen Setrné susery. Tigernuts sekunjch off ki do pedenych sladkostt
maj ahodncu, lehce naslédion churt Dodres se pEstl z&mén
ve punil sk Valencil  soudasnost )i tigermuts ve svite
abrovskg comebacks dky swim skt im viastnostemjsou Azeny TIGERNUITS MOUKA HRUBA
mezi v superpotraviny. TIGERNUTS i
MOUKA lahadnou, lehce sladkau chut phpominajici mandea liskove ofitky
s Obatatte své snidan o extra parci energi  iliny pins chinim
PREDNOSTI TIGERNUTS HRUBA mouky do jogurtu, kadia smoothie! Nahradte jiph pefeni st
 — prevence rakavs bént poulivané mauky 3 omete tak matstvipliddvanéhe cukrul
Vhadné pro diabetily. Snituj Hadinu chalesterolu Vhodné
Berlepia
Bex cukru. Bez lakibay. Plirazent siadkd chul Obsahuji TIGERNUTS MOUKA HLADKA
Kyselin dlejovou s vysokou hladinou vitamin E (2-tokoferol TIGERNUTS M8 lahodneu, lehce siadkou chul plipominaici mandle a liskovd
i MOUKA Wity Pautite pA ipravi sdravich RAW dezertd i pf peteni
 mine il itky - drastl, hofe, delezo & ey hejte do kasi
HLADKA 2 smoothie. Nahradte i &st biing poutivand mouky & mietd
- chechy 3 omeate tak maost piid vangho cukru!
VICE NA WWW.TIGERNUTS.CZ

Nahled propagacniho letaCku — strana 2 (Interni materidly znacky, 2017)



PETRA CERNA
TIGERNUTS.CZ

+420 608 907 951
INFO@TIGERNUTS.CZ
FACEBOOK.COM/TIGERNUTSCZ
WWW.TIGERNUTS.CZ

Nahled vizitky — strana 1 (Interni materidly znacky, 2017)

TIGERNUTS.CZ

Starovéka zdrava svacina

Néhled vizitky — strana 2 (Interni materialy znacky, 2017)



PRILOHA P V: NAHLED FACEBOOKOVYCH PRISPEVKU

Tigernuts CZ
20 bfezen - €

Zadny lepek a #adna laktéza. To je pFirozena viastnost tigernuts. Pokud
tedy drZite bezlepkovou nebo bezlaktézovou dietu, jsou tigernuts dal3i
vhodnou potravinou, kterou miZete zafadit do svého jidelnicku. ®
#TigernuisCZ #igernuts #gluteniree #lactosefree #nutfree #vegan #raw

| BEZLEPKU
o BEZLAKTOZY

Tigernuts CZ
23 bfezen v 20:00 - €

Skvéla chut a spousta Zivin k tomu. ™ Tigernuts original se vyznacuiji
hlavné vysokym obsahem viakniny. Na 100 g tigernuts ji pfipada 33, 04 g,
coZ je vice neZ u jablek, ovesnych viocek nebo mrkve.

#TigernutsCZ #tigernuts #vegan #raw #fiber

bilkoviny
TIGERNUTS 46g
ORIGINAL -
Vytivové Gdaje na 100 g tuky 24,9 g
z toho nasycené
mastné kyseliny

501g

Energeticka
hodnota

2080k / « L
496,8 kcal ' - ) sacharidy
3 63,6g
; z toho cukry
vidknina ji ™, & 218¢
33,04 g :

Zdroj: https://www.facebook.com/tigernutscz



PRILOHA P VI: NAHLEDY WEBU TIGERNUTS.CZ

QY +420 608 907 951 info@tigernuts.cz Jo T & prazdny kosik

TIGERNUTS.CZ

Starovéka zdrava svaina

€0 JSOU TIGERNUTS? NASE PRODUKTY PROC TIGERNUTS? KONTAKTY e

NEJSOU ORISKY, ALE MALE HLIZY, KTERE
CHUTNALY UZ STAROVEKYM EGYPTANOM. OCHUTNEJTE | VY
TUTO A NECHTE SE PREKVAPIT JEJiMI

“uk

100% | bez | Zadné
ptirodni | lepku |oFechy e

Uvodni stranka — &ast 1. (Zdroj: http://www.tigernuts.cz/)

QY +420608907951  [J infoQtigernuts.cz JORNNECY E prazdny kosik

TIGERNUTS.CZ

Starovékd zdrava svatina

€O JSOU TIGERNUTS? NASE PRODUKTY PROE TIGERNUTS? KONTAKTY e

Domd / Co jsou Tigernuts?

CO JSOU TIGERNUTS?
TIGERNUTS

Tigernuts jsou podzemni hlizy Sachoru (lat. Cyperus Esculentus), rostliny, ktera se po tisicileti péstuje na vétsing tzemi Afriky. Tigernuts mizeme
povaZovat za vibec prvni superpotravinu na svété. JiZ stafi Egyptané ji znali a pouZivali ji pro jeji 1&€ivé a regenerativni Géinky. Dikazem toho jsou
nalezy tigernuts v sarkofazich z obdobi starovéku. Egyptané totiz vybavovali hroby svwich zemieljch nejen nejcennéjsim majetkem, ale také nejlepsimi
potravinami. Od téch dob, 3 mozn3 jeité diive, byly tigernuts zakladni soutasti stabilni a zdravé stravy. Do Evropy se tigernuts dostaly s pFichodem
Arabil na Pyrenejsky poloostrov a dodnes se péstuji zejména ve Spanélské Valencii. ¥ sougasnosti zazivaji tigernuts ve svété obrovsky comeback a
diky svym skvélym vlastnostem jsou Fazeny mezi tzv. superpotraviny.

Tigernuts jsou ve skutenosti chutné a zdravé malé hiizy, Fadi se mezi zeleninu. Maji nepravidelny zakulaceny tvar @ hnédou barvu. Az do sklizné se
skryvaji pod zemi, nsledné jsou jen Setrné suseny. Tigernuts maji lahodnou, lehce nasladlou chut pfipominajici mandie a liskové oisky.

Podstranka — Co jsou tigernuts (Zdroj: http://www.tigernuts.cz/co-jsou-tigernuts/)



Domdl / Nase produkty :

KOD PRODUKTU (SESTUPNE) v

“ordens

TIGERNUTS ORIGINAL TIGERNUTS LOUPANE TIGERNUTS BROUSENE TIGERNUTS MOUKA HRUBA

od 89 K& od 49 K& od 129 Ké od 79 K&

2 TIGERNUTS BIO RAW GRANOLA
\ (ZELENY PROTEIN)

Ochutnejte exkluzivni novinku -

Tigernuts Granolu od ¢eského vjrobce

-

RAWFOOD.
TieRnuT Kombinsce Tigemuts mauky, ovore,
) seminek a kofeni vytvai jedinecnou chut.
- Granolu vyzkouzejte na snidani, svacinu N
nebo jako soutast lehkého obéda. Granola
je pfirozen& bezlepkovy a bezlaktozovy
i vjrobek v BIO a RAW kvalité. Neobsahuje
TIGERNUTS MOUKA HLADKA TIGERNUTS EXTRACT

Zadné ofechy, proto je vhodna pro lidi “—
trpici alergif na ofechy. Wrobek je Setrné

od 99 K& 169 K& sugen pfi nizké teploté do 42 °C tak, aby

zistaly zachovany viechny zdravi

prospéing litky.

Podstranka Nase produkty — e-shop — €ast prvni (Zdroj: http://www.tigernuts.cz/pro-
dukty/)

133 Ke DETAIL

TIGERNUTS BIO RAW GRANOLA TIGERNUTS BIO RAW GRANOLA TIGERNUTS BIO RAW GRANOLA
(TMAVA COKOLADA) (JABLKO A SKORICE) (BANAN A CHIA SEMINKA)
133 KE 133K 133 KE

Ki ©
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Podstranka Nase produkty — e-shop — Cast druhd (Zdroj: http://www.tigernuts.cz/pro-
dukty/)
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Domd / Pro¢ Tigernuts?

DESET leJVODLc'J, PROCJSOU TIGERNUTS SUPERPOTRAVINA
1. VYSOKY OBSAH VLAKNINY V TIGERNUTS UDRZUJE TELO ZDRAVE

8ylo dokazano, Ze tigernuts maji vysoky obsah dietni viakniny. ¥ roce 2009 byla realizovana studie Univerzitou Miguela Hernandeze v Orihuela ve Spanélsku, pozd&ji publikovana v journal of Agricultural
and Food Chemistry (Easopis pro zem&délskou a potravinovou chemii), kterd uvadéla, Ze 100 g tigernuts mouky obsahuje 57,91 g dietnf viakniny, zvldité pak nerozpustnou dietni vidkninu.

Takovy obsah vlskniny je vy33i, nez je uvadéno u jinych, Zasto zmifiovanych zdrojd vidknin, jako jsou ovesné otruby, ryZové otruby, zeli, mrkev, Svestky € chia seminka.

VIsknina pomaha télu pFi z4cpé (ma také preventivni (Zinek) a udrzuje déle pocit plnosti, co? pomaha pfi snizovani a pfi udrzovani optimalni vahy. Viaknina je rovn&z velmi prosp&3na pro udrzovani nizké
hladiny cholesterolu. V roce 1994, v rémci studie ohledné zdravotnich uZitk( vikniny realizované Americkou spoleénostf pro klinickou vyZivu v mésté Bethesda ve staté Maryland, vyzkumnici zjistili, Ze
strava s vysokjm obsahem vidkniny miiZe slouZit jako prevence proti rakoving tlustého stfeva, ischemické chorob@ srdeéni, obezit&, cukrovee a stfevnim potiim.

2. MLEKO Z TIGERNUTS (ZNAME TAKE JAKO HORCHATA DE CHUFAS) JE VYTECNOU NAHRAZKOU
KRAVSKEHO MLEKA

Jedinci trpici nizkou toleranci lakt6zy (mlééného cukru) mohou misto piti miéka zvaZit piti mléka z tigernuts. Tigernuts laktézu neobsahuii, a tak je kanzumace mozna i pi nesnagenlivosti viici laktaze
Tigernuts mléko rovnéz absahuje vysaké mnoZstvi vapniku, coZ je mineral potfebny pro tvorbu kasti a podporu ristu. Studie nigerijské Llorinovy univerzity z roku 2006 publikavana v international Journal
of Agriculture and Biology (mezinarodni Easopis pro zemédalstvi a biologii) porovnavala mléko z tigernuts s kravskym miékem a séjovym miékem. Ukazalo se, Ze tigernuts jsou vaznym wjzivovym
konkurentem jinych nemléénych substitutd, pFigemsz v rédmci téchto substitutd patfi mezi ty, které obsahuji nejvy3si obsah tuku a kalori a nejvysi arovefi bilkovin, vapniku, fosforu a kyseliny olejové. vedle
toho, 7e je wibornym zdrojem vapniku, pfinasi tigernuts mléko néktera zdravotni pozitiva, ktera u kravského miéka chybi, a to vitamin C a vitamin €

Dalsi studie jistila, ze kombinace tigernuts miéka s kravskym miékem pi virobé jogurtu zvySuje jeho vyZivavou hodnotu a zaroved nema zadny negativni dopad na chut & strukturu jogurtu
3. TIGERNUTS JSOU SPOLEHLIVYM ZDROJEM HORCIKU
Hoféik pomaha celému télu v chodu” a je nedilnou sougasti béznych télesnych funkdi, vietné vice nez 300 biochemickych reakei.

Hoftik padporuje normalni funkci svalii a nervil, udrzuje stabilni tlukot srdce, podporuje imunitni funkce, které nas chrani pred nemocemi, reguluje krevni cukr, posiluje kosti, udrzuje krevni tlak na zdravé
Urovni a pomaha pfi zpracovani bilkovin. Studie prokazaly, Ze 100 g tigernuts mouky obsahuje mezi 13 % aZ 17 % nadi denni potfeby hoféiku.

4. TIGERNUTS POMAHAJI REGULOVAT KREVNI TLAK

Tigernuts obsahuji rizné typy aminokyselin. Nejbohatsi je obsah argininu.

Nahled podstranky Proc¢ tigernuts? (Zdroj: http://www.tigernuts.cz/proc-tigernuts/)

TIGERNUTS.CZ

Starovékd zdrava svatina

€O JSOU TIGERNUTS? NASE PRODUKTY PROE TIGERNUTS? KONTAKTY e

Domd / Kontakty

KONTAKTY
VYHRADNI DODAVATEL DO €R:

Tigernuts.cz

Mgr. Petra Cernd, Jemelkova 75, 625 00 Brno
1€0: 04135407

DIC: CZ8052273966

Tel.: +420 608 907 951

V pfipadé Vasich dotazd ohledné nasich produktd Tigernuts neba pokud byste potfebavali poradit, jakym zpiisobem lze produkty Tigernuts pouzivat, piste na e-mail info@tigernuts.cz nebo pousijte
kontaktni formulaF.

Cheete-li nakupovat nase produkty za vyhodn&jsi ceny. prosim kontaktujte nafeho vyhradniho partnera pro velkoobchodni prodej:

D,
‘3;;2& Happy Food
Happy Food sr.o.
Sokolska 14
602 00 Brno
Tel.: +420 777 866 850, +420 774 231 999
info@happyfood.cz

Podstranka Kontakt (http://www.tigernuts.cz/kontakt/)



PRILOHA P VII: ZDROJE NAVSTEVNOSTI WEBU

tigernuts.cz

All Web Site Data

Prehled akvizic

Vsichni uzivatelé
100,00 % Navétevy

Primarni dimenze: Konverze:

Nejlepsi kandly =
Nejlepsi kanaly

M Paid Search
M Direct

Referral
M Social
[ (Other)

&l

Akvizice

Navitévy

Elektronicky obchod +

M Organic Search

4+ %novich

navstev

4 596

1 Paid Search 1960

2 Direct 1122
3 Organic Searc 1010
4 Referral 325
5  Social 173 |
6  (Other) 6 |

Chceete-li zobrazit vse (6 Kanaly), kliknéte sem.

6847 %

Upravit skupinu kanél

[AAPREJIT K PREHLEDU

31.5.2015-15. 4. 2017

Navstévy Konverze
@ Konverzni pomér elektronického
@ Navateyy obchodu
120 40,00 %
60 20,00 %
Chovani Konverze
Novi Mira Podet Priim. doba Kenverzni Transakce Trzby
uZivatelé okamiltgjho strinek na 1 trvani pomér
i} ’ obchodu
3147 3742% 416 00:02:59 074 % 34 2979900 Ké

© 2017 Google

Zdroj: Uget Google Analytics znacky Tigernuts.cz



PRILOHA P VIII: POCET NAVSTEV Z KAMPANE ADWORDS

H - = tigernuts [resim kompatibility] - Microsoft Excel ? E - &8 X%
EeUELLN  DOMU | VLOZENI  ROZLOZEN/STRANKY ~— VZORCE  DATA  REVIZE  ZOBRAZEN( 1. Pavlina Smajzrova -
l“_‘| - = 4 T Rovnice -
O 28 p I? € symbal

Prii

Kontingenén!  DoporuZené  Tabulka Obrizky Online Aplik o Doporufené KontingenZnf Hypertextovy ~ Text

tabulka  kontingenénitabulky obrézky &+ Off grafy graf ~ Vi osa odkaz M
Tabulky llustrace Aplikace G Sestavy Minigrafy Filtry Odkazy Symboly -
F35 - Fx ~
A B c D E = G H -
1 Klicové slovo Zobrazeni Prokliky CTR Pram. CPC Cena Pram. pozice
2 &achor 5825 113 194 % 1,99 K& 225 19 K& 163
3 chufa 2397 144 6.01% 1.84 K& 264 63 K& 127
4 horchata 2247 69 3.07 % 1.67 K& 11518 Ké 115
5 [tiger nuts 1882 344 18,28 % 1.34 K& 459,37 Ké 1,14
6 tigernut 1100 215 19.55 % 113 Ke 24295 K¢ 1,18
7 sachor 626 13 1.57 % 231 Ke 30,04 KE 143
8 |tigernuts LLE) 222 28,72 % 0,77 K& 171,78 K& 1,10
9 |zemni mandle 7585 52 6,89 % 2,04 K& 106,09 K& 1,84
10 tiger nut 5395 80 13.45 % 175 Ke 140,36 K& 117
11 cyperus esculentus n 14 377 % 1,93 Ke 27.04 K& 143
12 Eufa 278 7 252 % 24T Ke 17.2T Ke 117
13 3achorovd mouka 183 4 261 % 254 Ke 10,16 K& 2,30
14 |cufa 122 0 0.00 % 0.00 Ke 0,00 Ke 1,24
15 |oréata 114 1 0.88 % 250 Ke 2,50 K& 1,18
16 |zemni mandle 7 9 11.69 % 213Ke 19,21 KE 2,23
17 xufa 49 4 8,16 % 2,12 KE 8,46 KE 1,10
18 orcata 40 0 0.00 % 0.00 K& 0,00 K& 115
19 | sachorova mouka 32 0 0.00 % 0.00 Ke 0,00 K& 156
20 | sachorove mleko 0 0 0.00 % 0.00 K¢ 0,00 Ke 0.00
21 Zachorové mléko 0 0 0,00 % 0,00 K¢ 0,00 Ke 0,00
22 |sachorovy olej 0 0 0.00 % 0.00 Ke 0,00 Ke 0.00
23 zemske mandle 0 0 0.00 % 0.00 Kg 0,00 K 0,00
24 zemské mandle 0 0 0.00 % 0.00 ke 0,00 K& 0,00
25 Bachorovy olej 0 0 0,00 % 0,00 K¢ 0,00 K& 0,00 -
1 3

PRIPRAVEN

Zdroj: Utet AdWords znacky Tigernuts.cz



PRILOHA P IX: MiRA OKAMZITEHO OPUSTENI

tigernuts.cz

All Web Site Data

Stranky

[AAPREJIT K PREHLEDU

31.5.2015-15. 4. 2017

Vsichni uzivatelé
100,00 % Zobrazeni stranek

Pruzkumnik

@ Mira okamZitého opust&ni
100,00 %

n
50:00,%

L mnnllnMIIMMN IK : i

gervenec 2015 fijen 2015 leden 2016 duben 2016 éervenec 2016 fijen 2016 leden 2017 duben 2017

B Zobrazeni Unikatni zobrazeni Pram. doba na Mira okamzitého Procento Hodnota

Strénka strinek strének strince Vstupy opuitani odchodd stranky
19100 12773 00:00:57 4 596 37,42% 24,06 % 24,23 Ké
Podil z celku v %: Podil z celkuv%: | Prim. pro vwbérdat: | Podil z celku v Priim. pro vybér dat: Prim. pro vyb&r | Podil z celku v
100,00 % 100,00 % 00:00:57 %: 37,42% dat: %:
(19 100) (12773) (0,00 %) 100,00 % (0,00 %) 2406 % 100,00 %
(4 596) (0,00 %) (2423 K&)
5263 3507 e 3385 7,09 K&
1./ (27.55%) (27.45%) 00:00:52 (7365%) 32,02% 3329 % (3928 %)
2018 1129 -00- 128 0,00 K&
2. /produkty (1057%) (@84%) 00:00:21 (279%) 18,75% 8,03 % 10.00%)
y i 1334 1043 . 220 0,00 K&
3. /co-jsoutigernuts (6,98%) (®817%) 00:01:35 (479%) 60,00 % 30,13 % (000%)
" . 1175 894 (11 109 0,00 K&
4. [produkty/tigernut-original (615%) (700%) 00:01:23 (237%) 58,72 % 29,36 % (000 %)
" 878 719 6 88 0,00 K&
5. /produkty/tigernutloupane (4,60%) (563%) 00:01:11 (191%) 5341 % 2528 % (0,00 %)
874 360 -00- 32 5647 K¢
6. /produkty/ (@,58%) (262%) 00:00:27 (©70%) 40,62 % 9,50 % (23306 %)
g 613 535 01 66 0,00 K&
7. [/proc-tigermnuts @21%) (419%) 00:01:51 (144%) 71,21 % 3475% {0.00%)
/produkty/tigernut-mouka-hla 593 493 (1 86 0,00 K&
8. dka @10%) (386 %) 00:01:11 (187%) 48,84 % 2411 % 10.00%)
: 542 436 n1- 43 0,00 K&
9. /produkty/tigernut-extract (284%) (341 %) 00:01:19 (094%) 62,79 % 2583 % 1000 %
416 336 0T 27 0,00 K&
10. /kontakt (@18%) (263%) 00:01:59 (059 %) 44,44 % 37.74% 600 %)

Radky 1-10 2 268

© 2017 Google

Zdroj: Uget Google Analytics znacky Tigernuts.cz



PRILOHA P X: NAVSTEVNOST ZE ZDROJE FACEBOOKU
V OBDOBI 20. 7. - 1. 12. 2016

= tigernuts.cz

i All Web Site Data
Kanaly
VSE » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Social

Vsichni uzivatelé
1,02 % Navstavy

Pruzkumnik

Souhrn

& Navstévy
5

25

A\

[APREJIT K PREHLEDU

20.7.2016-1.12. 2016

A

srpen 2016 zafi 2016 fijen 2016 listopad 2016 prosin. ‘;
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Socialni sit’
‘ ; Mira 2 z - " M
- % nowych Novi il Pocet stranek Pram. doba Konverzni pomér »
Navétévy navEtEv " " k Zite L a1 névits trvéni navstévy Lt PP T Triby
opusténi
9 88,89 % 8 7778 % 1,67 00:00:16 0,00 % 0 0,00 K&
Podil | Prim. pro Podil | Prm provgbér | Priim. provybér | Prim. pro vybér Priim. pro wibér dat Podil | Podil z celku
zcelkuv vybér dat zcelkuv dat: dat: dat: 0,34 % z celkuv v %:
%: 69,13 % %, 39,84% 380 00:02:47 (-100‘0[) %) %; 0,00 %
1,02% (28,59 %) 131% (2522 %) (-56,16 %) (-90,31 %) 000% | (3 605,00 K&)
(881) (609) 3
9 8 B 0 0,00 Ké
1. Facebook (100,00%) 88,89 % (10000%) 7778% 1,67 00:00:16 0,00 % (0.00%) 0.00%)
Radky 1-1z1

® 2017 Google

Zdroj: Uget Google Analytics znacky Tigernuts.cz



PRILOHA P XI: NAVSTEVNOST ZE ZDROJE FACEBOOKU
V OBDOBI 2. 12. - 15. 4. 2017

Zdroj: Uget Google Analytics znacky Tigernuts.cz

tigernuts.cz [/ PREJIT K PREHLEDU
i All Web Site Data

Kanaly 2.1.2016-15.4.2017

VSE » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Social » SOCIALN sff: Facebook

" Vsichni uzivatelé
3,83 % Navstévy

Prizkumnik
Souhrn
& Navstévy
20
10
| A Ak 4 in i A l = i
duben 2016 Gervenec 2016 Fijen 2016 leden 2017 duben 2017
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Socialni sit'
. : Mira M 5 N " x
Moy | IR | s | okamitého | TRTICEN mimavtoy | slekionckéin cochod | TrSokoe | Tezy
opusténi ’
129 60,47 % 78 41,09 % 333 00:03:29 0,00 % 0 0,00 K&
Podil Prim. pro Podil | Prim. pro whbér | Prlm. pro vybér = Prim. pro vybér Pram. pro vybér dat Podil | Podil z celku v
z celku v vybér dat zcelkuvy dat: dat: dat: 098 % zcelku v %:
o%: 7078 % % 4113% 3,75 0002:35 (-100,00 %) o: 0,00%
383% | (-14,57 %) 327% (-0,12.%) (11,26 %) (3506 %) 0,00% | (29 299,00 Kg)
(3 367) (2383) (33)
129 78 03 0 0,00 Ké
1. Facebook (100,00%) 60,47 % (10000 %) 41,09 % 3,33 00:03:29 0,00 % ©.00%) (000%
Radky 1-1z1

© 2017 Google

Zdroj: Uget Google Analytics znacky Tigernuts.cz



PRILOHA P XII: NAHLED FOTOGRAFII NA INSTAGRAMOVEM
UCTU TIGERNUTS_CZ

tigernuts_cz = sledu
Piispévky (18) Sledujici (63) Sleduji (80)

Tigernuts_cz Zdrava svacinka&} bio@ paleo raw@vegan W bezlepkova @
www.tigernuts.cz



Zdroj: https://www.instagram.com/tigernuts_cz/



