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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméiuje na zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti Svét
Plodd, s. r. 0. Cilem prace je osloveni nového segmentu - sportovci, a to prostfednictvim
navazani marketingovych spolupraci s klicovymi komunitami v rdmci tohoto segmentu.
Préce se opiré o teoretické poznatky shrnuté prosttednictvim reSerSe a analyzu spolecnosti a
jeji marketingové komunikace. V ramci projektu je navrZzena optimalizace soucasné
marketingové komunikace spolecnosti a zaroven také zptisob osloveni nové cilové skupiny

sportovcu. Cely projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ovéa slova: marketingovd komunikace, nastroje marketingové komunikace, affiliate

marketing, food marketing, online marketing, Svét Plod

ABSTRACT

The Master’s thesis is focused on improving the marketing communication at Svét
Plodd, s. r. 0. The aim of this thesis is to capture the interest of a new segment - athletes,
through entering the marketing partnership with the crucial communities wtihin this
segment. The thesis is based on the theoretical knowledge resumed in the recherche and the
analysis of the company and its marketing communication. The project contains
optimalization of the current marketing communication and also the method to get in touch

with the new athlete segment. The whole project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, affiliate marketing,

food marketing, online marketing, Svét Ploda



PODEKOVANI

Na tomto mist¢ bych rada podc€kovala Ing. Otakaru Janikovi za moznost zpracovani
diplomové¢ prace ve Svété Plodd, s. r. 0., za poskytnuté informace a vénovany cas. Chtéla

bych také pod€kovat Ing. Jifimu Vaikovi, Ph.D. za odborné konzultace a cenné rady.



OBSAH

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
| TEORETICKA CAST
1  MARKETING

1.1 MARKETINGOVY PROCES.....ccueeetietienieetienireenseesteeseesaeeseessnesseesssessseensns
1.2 MARKETINGOVA STRATEGIE ...ccveeiuieiiieeiieniieeieenreeseeseeeseessnesseessnessseensns
1.2.1  Tvorba marketingové strategie @ STP ........ccccoeeveviieiiiniiiiieeieeee
1.3 MARKETINGOVE KONCEPCE A FILOZOFIE MARKETING MANAGEMENTU ......
1.3.1  Vyrobni KONCEPCE .....eevvieiiieiieiiieiieiie ettt et
1.3.2  VYrobKova KONCEPCE.......coeiruiriiriiiiiiiieiicieeesiteeeteee et
1.3.3  Prodejni KONCEPCE .....eovvieiiieiiieiieeiieiee ettt
1.3.4  MarketingoVa KONCEPCE .....eeeuveeeieeiieiieeiceiie et
1.3.5 Koncepce spolecenského marketingu ..........cccecvevveeiienieenienieenenne,
1.4  NOVE TRENDY V MARKETINGU ....ccuveviierieniieeieenieeseeneeeseessnesseessseesseennns
141 Marketing 3.0 c..coovieiiiiiiieiecieee et
1.4.2  Marketing 4.0 ...cooeeieieeiee e
1.4.3  SOCIAINT STEE ....uvviiiiiieeiie ettt e
1.4.4  Moderni formy marketingové komunikace............cceceevieriieniranennne.
2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 VYMEZENI POIMU......ceiiiiuiiiiiieeeiieesieeesieeesiteeesiaeessaseesssaeesseeesssesesssessssseens
2.1.1  Komunikaéni model v rdmci marketingové komunikace ...................
2.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE (IMC) .....cccceviiiiiiiienne
2.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE........ccciiieiiieeiieeeireesireesiseeesseeesneeanns
24 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ccceritieriieaiiesiienieeniieeneesieesseenneeans
2.5 MARKETINGOVY KOMUNIKACNT MIX.....0oiiiiiieiiieeiieeeciieeeieeesneeesveeesnee e
2.5.1 KONCepee ,,4 P
2.5.2  KONCEPCE 1,4 CX ettt n
2.53 E - marketing mMiX.....ccoooieiiiiiiiiieeiee e
2.6 PROPAGACNINASTROJE......cteiuieruiieiiesiteasiiesteentteeteesseesseesseasnseessseenseessneens
2.6.1  REKIAMA.......oooiiiiiiiiiicic e
2.6.2  Podpora prodeje .......ccoevieeiiieeiiieeiee ettt
2.6.3  Direct Mmarketing........cccooeeriiiiiniiniiieeieree e

B X O 110) o1 1 B o (o1 (<) R
2.6.5  Public 1€latiONS .....ccviiiiiiiiciiie et

3 ONLINE MARKETING....ccconveienrercssnscssanccssassossassossssssssssssssssssssssssssssssssasesse
3.1 ONLINE VS. OFFLINE MARKETING .....ceeiutieeniieeeniteeeniteesnireesieeesnreesneessneesnns
3.2  JEDNOTLIVE NASTROJE ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..................
3.2.1  Socialni MEAIA.......ueiiiiiieeiiieeiee e
3.2.2  SEO e
323 Pay Per CHCK ...oiouiiiiieiicieee e
3.2.4  Digital Display AdVETrtiSINgG .......cccveerireeriieeiieeeiieeeieeeeieeeeveeesvee e
3.2.5  E-mail Marketing .......cccooevvieiiiiiiiiiieieeeee e

3.2.6  GO0OZIe ANALYEICS....cciiuiiieiieeiiieeeiee et et ere e e ee et esaeeesrae e



4 FOOD MARKETING

4.1 SPECIFIKA FOOD MARKETINGU ...evtnteeeeee et eeeeee e eeeeee e e eeeaeeeeeenaanees

4.1.1  Demografie ve food marketingu ..........cccceecvveeviieeviieeiieeeie e
4.1.2  Legislativa 0ZnaCovani POtravin ..........cceeceeerueerieerieeneeesieesreeeeennnens
4.1.3  Food marketing @ d€ti.........ccceeeeuiieriiiieniiieciie et

4.2 APLIKACE FOOD MARKETINGU ...eeeeneeeeete et e e e eeeeeeeeeneeeeeeenns

42.1  Retézec tvorby hodnoty ve food marketingu ..............ccovevecueeeeeennnn...
4.2.2  Trendy ve food MarketingU.........ceevveeeiienieeiienieeiieeie e
4.2.3  Food marketing a socidlni média ...........cccccuvreviieeviieeiieeeieeeie e,

4.3 FOOD MARKETING ORGANICKYCH POTRAVIN ....ueeietttetieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenees
5 ANALYTICKE METODY .oevveueeeeeeeeesessesesssesssssssssssssssssssssssnsassssssssnssssssnss
5.1 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDT ... eeeeeeeeeeeeee e e e

5.1.1  Situacni @nalyza .......ccceceeveeiiiniiniiiieieeee et
5.1.2 SWOT QNalYzZa ...c.cvvviiiiieiiece ettt

5.2 PEST ANALYZA oot eeeeaeeeeeeenennnenen
5.3 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL ...vvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenes

6 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO CAST PRAKTICKOU .ueeeeeeeeeeeeeeseesesssssssssssens

Il PRAKTICKA CAST
7  PREDSTAVENIi SPOLECNOSTI
7.1 HISTORIE SPOLECNOST .vvttettteeeeeeeeeeeeseeeaesesanaaesesenaeeessnassssssnasesssnasesssnnns
7.2 PROFIL SPOLECINOSTL . .. eetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeseseeaaeseeenaeeessnasssssnnasssesnnasesesnnns

7.2.1  Prodejni Kanaly........ccccoooierieiiiniiniiiiiicneceneeeeeee e
7.2.2  Mise, vize a cile @ hodnoty.........cccueeeiiiieiiiieiiieeeeeeece e

7.3 PORTFOLIO PRODUKTU .....eciiutiieitiieeeireeeetteeeeireeeeteeeeeaeeeereeeeaeeesnneeeeneeesnneees

8  SITUACNI ANALYZY
8.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI ....uvvviiiiiiiiiieeiiee et
8.1.1  PEST Analyza ......coeeiiiriiiiiiiiiiiiicicnccectee e

8.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI .....ovvviiiiiiiiiieiiiee e

8.2.1  Analyza KONKUIENCEe.......cceevuiriiniiiiiriiiiicicctcieceseecee e
8.2.2  Multikriterialni analyza konkurence ...........cccceevveeevvieecieencieeeieeee
8.2.3  Portertiv model péti konkurencnich sil .........ccoceeviriiniiiiniinincnnn.

8.3 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI......cccvvviieiiiieeieirieeenn,
9  ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..............
9.1 VYMEZENI CILOVYCH SKUPIN .....vtiiiuiiieeiieeeiieeeiieeeeieeeereeeeveeesnneeeeaneeennneeas
9.2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI{ MIX V OFFLINE A ONLINE PROSTREDI........

9.2.1  Online komunikacni kandly a nastroje.........cceeevvevieeiieenieeiiienieeiene,
9.2.2  Offline komunikacni kanaly a nastroje ..........ccceeeveeevveencreeniieeeieeens
9.2.3  Hodnoceni komunika¢nich kanali a nastrojil ..........ccceevveeiienieennnnnne.

9.3 ANALYZA MARKETINGOVYCH SPOLUPRACT .....vvveteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees

9.3.1  Probihajici SPOIUPTACE .......coovvmiiiiiiiiiiie
9.3.2  UspéSnost marketingovych spolupraci........ccccceeevvieeiveeniieeniieeeieeens

10 SWOT ANALYZA

33
33

33
33
34

34

35
35
36

36

37

37
38

38
39



10.1  VNITRNI FAKTORY SW oottt e e e e e e e e e e e eeaeaeeaeaeees 79

10.2  VNEISIFAKTORY OT ..ot 79

11  PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ...ucuvuueeeeenerrneeeeecsnssesenens 80
11.1  PROJEKTOVA VYCHODISKA .....ovtiiiiiuiiieeeeitrieeeeeieeeeeecreeeeeeireeeeeeeraeeeeeenneeeens 80
11.2  CILE PROJEKTU .....uutiiieeetiieeeeeieeeeeeeteee e eetteeeeeeitaeeeeeeaaaeeeeeanaaeeeeensseeeeeanseaeens 80
11.3  PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE .........cceeviieeeiirireeeennennnn. 81
LT1.3.1  E-SROP eviiiiiieee et e 81
11.3.2 SOCIAINT STEE .....veeeviceieeee ettt ettt ennes 82
11.3.3 E-mailovd komunikace a e-mailing .........c.cccccvveevvieeiiieeiieeeie e 83
11.3.4  Event Marketing .......c.ccccveruiieiiienieeiienie ettt 84

11.4 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE S NOVOU CILOVOU SKUPINOU ...... 87
11.4.1 Sportovni média, portaly @ Weby .......ccceevvieviiiiiieniieiieciecieeeee e 88
11.4.2 Influenceti v oblasti SPOTTU.........cccuvieriiieiiieeiieeeie e e 89
11.4.3  Sportovni KOMUNILY......c.ccocvieiieriiiiieieeieeee et 90
11.4.4  SPOTtOVIT @KCE....ccuvieiiiieeiiieeiie ettt e seree e 90
11.4.5 Prodejny a ProOVOZOVIY .......cccueerreesiieriieaieenreereeneeeeseessneenseesseessseenens 91
11.4.6  Socialni sit€ v oblasti SPOTTU .......cceeeviieeiiiieieeeee e 91
11.4.7 Facebook reKlama ............ccooviiiiiiiiiiiiiiiiie e 92

12 ANALYZA PROJEKTOVE CASTI 93
12,1 CASOVA ANALYZA wooeveeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeesee s ee e e eeeeeeseseeesesesesseseesenns 93
12.2  NAKLADOVA ANALYZA ...uvoiiiuiieeiuieeecteeeeereeeeteeeereeeeaeeeeaseeeeaeeesvesesneeesaneees 94
12.3 ANALYZA RIZIK ...uviiieuiieeeureeeetieeecieeeeteeeeteeesvesesaaeeeesaeeeesseeesseessssessreeennseeas 96
12.3.1 Opatieni proti rizikim nejvySSi Urovng...........ccceevveerreeneeesieenieeneennes 97
y7:N7) ) | S 98
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..100
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....ccueererrerrnrsessessessessensans 106
SEZNAM OBRAZKU 107

SEZNAM TABULEK 108




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Tato diplomova prace pojednavda o marketingové komunikaci ve spolec¢nosti
Svét Ploda, s. r. 0. Jedna se o projekt zlepSeni marketingové komunikace této spolecnosti.
Prace se zamétuje také na osloveni nové cilové skupiny - sportovct, a to prostiednictvim
navazani marketingovych spolupraci s kli¢ovymi komunitami v ramci této skupiny. Cilem
je posileni tohoto segmentu v odbéru, zejména v online prostiedi e-shopu, ale také v offline

prostiedi kamennych prodejen.

Spolecnost Svét Plodd, s. 1. 0. je provozovatelem e-shopu a tii kamennych prodejen (tieti
kamenna prodejna byla oteviena béhem zpracovavani této prace) s ofechy prémiové kvality,
100% ptirodnim suSenym ovocem bez ptfidanych cukri a konzervantd, raw ty¢inkami,

seminky, mixy, pfirodnimi sladidly a dalSim.

Spravna STP neboli segmentace, targeting a positioning je jednim z klicovych prvki
efektivni marketingové komunikace. Pro spolecnost Svét Plodd, s. r. 0. je segment sportovcil
adekvatni cilovou skupinou, na kterou mize svou marketingovou komunikaci mifit, nebot’
sportujici potiebuji efektivni doplnéni energie pfed, béhem 1 po fyzickém vykonu. Susené
ovoce, ofechy a predev§im raw tyCinky jim mohou do jidelnicku piinést potiebné
makronutrienty 1 mikronutrienty a zaroven také poslouzit jako jednoduse uchovatelné a

transportovatelné piirodni alternativy dopliki stravy.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast obsahuje literarni resersi
z oblasti marketingu, food marketingu a online marketingu, jakozto teoreticky podklad, o
ktery se opira ¢ast prakticka. V praktické €asti je nejprve spolecnost predstavena a je zde
analyzovéna jeji aktudlni situace v ramci mikroprostiedi a makroprostfedi firmy vcetné
analyzy konkurence a také aktudlni stav marketingové komunikace. Vyvrcholenim praktické
¢asti je samotny projekt zlepSeni marketingové komunikace a jeho vyhodnoceni z ¢asového,

nakladového a rizikového hlediska.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu zlepSeni marketingové komunikace ve
spolecnosti Svét Plodi, s. r. 0. tak, aby vychézel z provedené analyzy soucasné situace a

soucasné marketingové komunikace spole¢nosti.

Aby bylo mozné naplnit primarni cil vytvoreni projektu zlepSeni marketingové komunikace,
je nutné shrnout teoretické poznatky a vypracovat literarni reSerSi z oblasti marketingové

komunikace, food marketingu a online marketingu, o kterou se bude projekt opirat.

Dil¢im cilem prace je osloveni nové cilové skupiny - sportovcid, a to skrze navazani
marketingovych spolupraci s klicovymi komunitami v rdmci této skupiny, vedouci k posileni

tohoto segmentu v odbéru.

Dal$im dil¢im cilem je sjednoceni event marketingu spolecnosti, vytvoieni jeho strategie a
postupu tak, aby veskeré offline aktivity na akcich pfivedli potencidlni zakazniky zejména
do online prostfedi e-shopu a podnécovaly k aktivité - nakupu. Event marketing je totiz

dualezitou soucasti marketingové komunikace se segmentem sportovcil.

Metody zpracovani prace:

e literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace, food marketingu a online
marketingu

e analytické metody: analyza konkurence, situa¢ni analyza, SWOT analyza, PEST
analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil, analyza soucasné¢ marketingové
komunikace

e tvorba projektu zlepSeni marketingové komunikace ve spolec¢nosti Svét Plodd, s. 1. o.

e analyza projektu a jeho Casove, nakladové a rizikové stranky
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vyznam pojmu marketing si v dneSni dobé¢ dokédze ptedstavit snad kazdy. Divodem je
kazdodenni kontakt s marketingovymi prvky, zejména ze strany zakaznika. Kazdy jedinec
na sebe jiz od utlého détstvi prebira roli spotiebitele, konzumenta, klienta, zakaznika, atd.
I ptfes vSeobecnou zndmost marketingu na n¢j ale Casto byva zkresleny pohled. Lidé jej

vetsinou vnimaji jako pouhou reklamu a prode;.

Jednou z ptivodnéjSich definic marketingu je ta od McCartyhyho a Perreaulta (1995, s. 28),
kterd rozd¢luje marketing na tzv. mikro a makro - marketing, neboli na soubor
marketingovych aktivit organizace (mikro - marketing) a na socidlni proces, ktery se

odehréava ve spole¢nosti a fidi tok zbozi a sluzeb (makro - marketing).

Moderné&jsi definice jiz od tohoto pojeti upustily a za marketing povazuji pravé aktivity,
odpovidajici oblasti mikro - marketingu. V dne$ni dob¢ drtiva vétSina marketingovych

definic pracuje zejména s tvorbou hodnoty a uspokojovanim potieb zakaznik.

Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 32 - 33) povazuji za nejzakladngj$i naplit marketingu
fizeni vztahl se zédkazniky a orientaci na jejich vynosnost. Zaroven také dodévaji, Ze je
v dne$ni dob¢ nutné se orientovat spiSe na uspokojeni potieb zakaznikd nez na samotny

prodej produktu ¢i sluzby, za jehoZ ucelem byl marketing primarné vytvofen.

Dibb, Simkin, Pride a Ferrell (2016, s. 1 - 4) maji ve své definici podobny pohled jako
predchozi autofi, kdyz tvrdi, ze se marketing zaméfuje na proces vytvafeni, sdileni a

dorucovani hodnoty k zédkazniktim za ucelem fizeni vztaht se zakazniky.
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1.1 Marketingovy proces

Spravné konstruovany marketingovy proces by mél vést k vytvoreni hodnoty pro zakaznika,

diky cemuz je mozné budovat vztahy se zakazniky a zvySovat prodej i obraty.

Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 33), uvadéji nésledujicich 5 krokti marketingového

procesu (ktery je zaroven procesem tvorby hodnoty):

1. Porozuméni trhu a zdkaznikim (jejich potiebam a tuzbam),
Vytvoreni marketingové strategie, ktera koresponduje s vytvarenou hodnotou,
Tvorba marketingového planu, ktery povede ke zvySovani hodnoty,

Zapojeni zékaznikl do procesu vytvaieni hodnoty + uspokojovani potteb zakaznik,

w»ok »w N

Vytvotend hodnota vede k zdkaznické loajalité a zvySovani ziski.

Dle Dibba, Simkina, Pridea a Ferrella (2016, s. 14) sestava marketingovy proces ze Ctyt
zakladnich krokd, které jsou velmi podobné prfedchozimu modelu. Do procesu vSak zapojuji

velmi dulezity posledni kontrolni krok:

1. Provedeni marketingové analyzy,
2. Vytvoteni marketingové strategie,
3. Ptiprava marketingového planu,
4

Kontrola marketingového projektu a jeho uspeésnosti.

1.2 Marketingova strategie

Jak jiz napovida samotny marketingovy proces, marketingova strategie by meéla byt také
fizena hodnotou vytvarenou pro zakaznika. Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 34 - 46)
se zabyvaji vytvofenim marketingové strategie tak, aby vedla k tvorbé hodnoty pro
zékazniky. Zaroven definuji marketing management, ktery poméahd napliiovat

marketingovou strategii, jako umeéni zacilit na spravny trh a vytvofit zde vynosné vztahy.

1.2.1 Tvorba marketingové strategie a STP

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 34 - 35) nastifiuji zplsob navrzeni Uspé$né
marketingové strategie. Aby byla marketingova strategie uspé€Snd, musi si jeji tvirce na

prvnim misté€ poloZit dvé zékladni otazky:

1. Na které zakazniky se zamé&fime? (cilovy trh)

2. Co témto zdkaznikim mizeme ptinést? (nabizena hodnota)
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Reseni prvni otazky spodiva v segmentaci trhu (neboli rozdéleni trhu na uréité skupiny
kupujicich s riznymi pozadavky a potfebami) a vybéru cilového atraktivniho segmentu, na
segmentil) nebyva vhodnou strategii, vzhledem k tomu, zZe v takovémto ptipadné nemohou

byt vSichni zakaznici dostatecné uspokojeni.

Druhé otdzka nabizené hodnoty se zamétuje na zpisob, jak firma obslouZzi zakazniky, co jim
prinese a jak se umisti na trhu a diferencuje od konkurence (positioning). Zabyva se tim, co
firma piinese zédkaznikiim, jakym zptsobem uspokoji jejich potfeby a jakou zdkaznickou
hodnotu vytvofi.

Toto feSeni byva také nazyvano jako ,,PDP trojihlenik, ktery je povazovany za jeden
elementy: positioning -> diferenciace -> znacka, které jsou vzajemn¢ propojené, podporuji

se a diky vazbam mezi sebou zesiluji (Kotler, Kartajaya a Den Huan, 2017, s. 120 - 121).

Avsak v ménicich se podminkach marketingového svéta se ,,PDP trojuhelnik* transformoval
do ,,3C pyramidy* (clarification, codification, character). Positioning byl pozménén za
clarification (vyjasnéni zvolené unikatni persony), diferenciaci nahradila codification
(systematizace) a znacka musi reprezentovat character (dochazi k polidSténi znacky a vztah
mezi zakaznikem a znackou se vyrovnava). Tato pyramida je orientovand na moderniho
zékaznika a je mu vzhledem ke své povaze mnohem bliZze (Kotler, Kartajaya a Den Huan,

2017, s. 121 - 156).

1.3 Marketingové koncepce a filozofie marketing managementu

Filozofie marketing managementu ovlivituje to, jak organizace ptistupuje k zdkaznikim, a
také to, do jaké miry uspokojuje potiteby své, potieby zakazniki, ptipadné potieby celé
spolecnosti. Dle této filozofie se postupné vyvinulo pét marketingovych koncepci, které
kladou hlavni vahu na jinou hodnotu. Nésledujicich pét marketingovych koncepci popisuji

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 48 - 53).
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1.3.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z plvodnich a prvotnich marketingovych koncepci. Hleda
zpusob, jak zefektivnit vyrobu a distribuci vlastniho vyrobku. V dne$ni dob¢ se od této
koncepce sice ustupuje, ale stale byva taktickym krokem ve chvili, kdy poptavka po
produktu piekracuje nabidku, ¢i ve chvili, kdy se cilovi zakaznici organizace orientuji a

rozhoduji zejména podle ceny.

1.3.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce se orientuje na velmi uzké zorné pole marketingu, totiz piimo na
vyrobek samotny, a snazi se jej privést k dokonalosti zvySovanim jeho kvality, vykonu, atd.
Tato koncepce muze vést k takzvané marketingové myopii, coz je chyba, pfi které vénujeme
vice pozornosti samotnym produktiim ¢i sluzbam vice nez hodnotam, vyhodam a z4zitklim,

které nase produkty vytvaii (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 35).

1.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se zamétuje na maximalizaci prodeji. Tato koncepce je orientovana na
dosahovani kratkodobych marketingovych cild, ¢asto ale nekoresponduje s dlouhodobou
marketingovou strategii. Je oblibend v neziskové a politické oblasti a v dnesni dobé po ni
firmy sahaji také ve chvili, kdy maji k dispozici nadbytek zbozi, u kterého hrozi, Ze pro ngj

nenaleznou dostate¢né mnozstvi kupujicich.

1.3.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se zaméfuje na zjiStovani potieb zakaznika a jejich uspokojovani.
Je zalozena na budovani trvalych vztahl se zakazniky. V dne$ni dob¢ je tato koncepce

moderni, firmy se tak snaZi uspokojit své zakazniky lépe neZ konkurence.

1.3.5 Koncepce spole¢enského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu je nejmladsi koncepci, kterd dale rozviji
marketingovou koncepci. Zaméfuje se na uspokojovani potieb nejen svych zakazniki, ale
v podstaté celé spolec¢nosti. Pii uspokojovani potieb zakaznikl tedy nejde pouze o zakazniky

samotné, ale také o hlubsi smysl (napft. zajem o vetejné zdravi, bezpecnost, ekologii, apod.).
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1.4 Nové trendy v marketingu

Marketing v pribéhu své existence dostdl mnoha nejriznéjSim zmeénam. Spolecné
s menicimi se zdkazniky a vzristajici konkurenci bylo nutné inovovat také marketingové
strategie. Vzhledem k rostouci konkurenci vyrazné klesla loajalita zakaznikl. Pokud
zakaznik neni spokojeny, pomérné jednoduse si najde nového vyrobcee ¢i obchodnika, ke

kterému ptejde.

1.4.1 Marketing 3.0

Marketing 3.0 je koncepci vytvorenou Kotlerem, Kartajayou a Setiawanem. Tito autofi
(2018) popisuji vyvoj marketingu od fizeného produktem, neboli product - driven
marketing (1.0), pfes orientovany na zakaznika, neboli customer - centric marketing (2.0),

az po zaméfeny na ¢lovéka, neboli human - centric marketing (3.0).

Proto také velka vétSina prodejcti preorientovala své marketingové koncepty z produkéniho
a prodejniho na marketingovy. Dle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 38-39), je
marketingové koncepce zamétena na uspokojeni potteb zdkaznikl. Jen diky znalosti potieb
zakazniki a pfesnému zacileni na jejich uspokojeni je mozné, aby organizace prosperovala
a dosahovala vytycenych cili. Pfi napliiovani tohoto novodobého konceptu nehledame

vhodné zakazniky pro nas produkt, ale hleddame vhodny produkt pro nase zdkazniky.

1.4.2 Marketing 4.0

V roce 2017 uvedli stejni autoii (Kotler, Kartajaya a Setiawan) myslenku dal$i vyvojové
faze marketingu, tentokrat marketing 4.0. Moderni technologie hybou svétem a bézny ¢lovek
se snazi si co nejvice usnadnit Zivot pomoci téchto technologii. V poslednich letech byl
marketingovy svét rozdéleny na tzv. offline a online. Marketing 4.0 je modernim pfistupem,
ktery se tyto dva svéty snazi propojit. Tradi¢ni marketing dle tohoto pfistupu neni ,,mrtvy*,
naopak koexistuje spolecné s digitdlnim marketingem a navzijem se podporuji (Kotler,

Kartajaya a Setiawan, 2018).

1.4.3 Socialni sité

Drtive se zakaznik pfi spotiebitelském rozhodovani orientoval jak podle svych vlastnich
preferenci a tuzeb, tak podle socidlniho statutu ¢i soundleZzitosti s ur¢itou socialni skupinou.
V dnes$ni dobé vyrazné narlsta vliv socialni konformity a lidem vice zéaleZi na nazoru

druhych. Hlavnim ovlivitujicim zdrojem ve spotiebitelském chovani jsou socialni skupiny -
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zakaznici si vybiraji produkt ¢i znacku podle svych vrstevnikl ¢i vzort, se kterymi se
identifikuji. Zarovei si o téchto produktech vytvaii spolecny obrazek, k jehoz sdileni slouzi

internet, a zejména pak socialni sit¢ (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 7 - 13).

S timto jevem také souvisi novy zptsob propagace produktii a sluzeb. Zakaznici prestavaji
byt pasivnimi piijemci reklamnich sdéleni a stavaji se aktivnimi komunikatory. Propagace
se tak zménila spiSe v komunikaci. Firmy tak do zna¢né miry ztraci kontrolu nad Sifenym

sdélenim (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 14).

1.4.4 Moderni formy marketingové komunikace
Affiliate marketing

Affiliate marketing vyuziva tieti stranu k propagaci produktu ¢i sluzby. Jedna se o online
formu marketingové komunikace. Pti affiliate spolupraci zvetejni treti strana odkaz na
propagovany web ¢i pifimo konkrétni produkt a ziskava tplatu za kliknuti na tento odkaz,
resp. Castéji za transakce uskutecnéné skrze tento odkaz. Zakaznici ziskani pres tento odkaz
budou casto hledat co nejvice vyhod a citlivé budou reagovat na ceny (Kingsnorth, 2016,

s. 10).
Buzz marketing

Buzz marketing je formou tzv. word - of - mouth komunikace, ktera podporuje mluveni o
znacce C1 produktech. Zasahuje predev§im mladsi spotiebitele (zejména diky socialnim
sitim). Tato forma komunikace siln¢ upoutava pozornost a stava se zdbavnou a pfitazlivou

(Percy, 2018, s. 149).
Event marketing

Event marketing je prvkem marketingového mixu, pfi jehoz uplathovani organizace
vyuzivaji zprostiredkovani zazitki na potadané akci, které maji vyvolat psychické a
emocionalni podnéty. Uzce spolupracuje s dal§imi komunika¢nimi formami (jako jsou

reklama, podpora prodeje, direct marketing, sponzoring, atd.

v v

Event marketing m4 1 svou online podobu napf. v online soutéZich ¢i jinych akcich, zeyména
na socidlnich sitich. Online soutéze zajiStuji sledovani stranky fanousky a obstaravaji
kontakty (e-mail) pro dalsi komunikaci. SoutéZi se lidé ucastni velmi radi, nebot’ jim pfinasi
moznost vyhry (né¢eho, co dostanou zdarma) i trochu napéti a zdravé nervozity. Vitézstvi

jim navic dodava i dobry pocit.
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Bedrina (2017) uvadi nékolik tipt, jak uspotadat opravdu zajimavou a ldkavou soutéz:

e nabidnout skv¢€lé ceny pro vitéze,

e vytvofit jednoducha pravidla, aby bylo jednoduché se do soutéze zapojit,

e navazat spolupraci s influencerem, pies kterého soutéz probéhne nebo ji bude
propagovat

e vyuzit kreativitu uCastnikl (napt. fotografie produkta v riiznych situacich)
Guerilla marketing

Guerilla marketing je nizkondkladovou formou marketingové komunikace s omezenym
prostorovym dosahem. Snazi se maximalizovat u¢innost s miniméalnimi naklady, nejcastéji
nekonvenénimi az prekvapivymi zptisoby. Vzhledem k omezenému dosahu neni cilem ani
tak ziskdni novych zékaznikil, jako spiSe ziskani referenci od stavajicich zikaznikl a

budovani vztahi (Behal a Sareen, 2013, s. 1-3).
Product placement

Product placement je zamérné zahrnuti produktu ¢i sluzby do kontextu filmu, seridlu, knihy,
videohry apod. placenou formou (Percy, 2018, s. 138). S touto formou marketingové
komunikace se poji také mnoho etickych otdzek (divak nevi nebo si neuvédomuje, ze
podléhéd product placementu) i otdzek Uc¢innosti této techniky (velmi Spatnd méfitelnost
ucinnosti).

Remarketing

Remarketing je formou online marketingu, ktery nabizi PPC systém Google Adwords. Jedna
se o tzv. opakovany marketing, kdy je byvalému navstévnikovi zobrazen reklamni banner
webové stranky, kterou navstivil. Finan¢ni vyhodou remarketingu je platba aZ za kliknuti,

nikoli za zobrazeni (Domes, 2017).

Viralni marketing

Viralni marketing je podobné jako Buzz marketing formou world - of - mouth marketingu.
Principem je rychlé Sifeni marketingové zpravy mezi lidmi. Zakladni strategii je
jednoduchost sdileni zpravy - online formou prostfednictvim e-mailu ¢i socialnich siti, a jeji

poutavost (video, obrazek, zajimavy obsah, zajimava nabidka) (Wilson, 2005).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Vymezeni pojmu

Pojem marketingova komunikace vychdzi ze samotné komunikace jako takové. Clow a
Baack (2008, s. 6) komunikaci definuji jako proces vysilani, pfijimani a zpracovani
informaci. Foret (2011, s. 17) rozsifuje pohled na komunikaci nejen jako na ptredavani
informaci, ale jako pfedstaveni ur¢itého vytvoru (at’ uz verbalniho ¢i neverbalniho nebo

hmotného ¢i nehmotného) jednou stranou a jeho vniméni stranou druhou.

Jednim z nejuznavanéjSich komunika¢nich modelli je Matematicky (¢i Kyberneticky) model
komunikace od C. Shannona a W. Weavera. Ve svém schématu komunikaci znazoriuji
nasledovné: Informacni zdroj, ktery je zaroven také Vysilacem (dle Foreta, 2011, s. 18, také
Komunikéator) vytvoii zpravu. Tuto zpravu zakdduje a odeSle pomoci komunikacniho
kandlu, ktery je ale rusen urcitym komunikaénim Sumem. Na konci stoji piijimajici (dle
Foreta, 2011, s. 18, také Dekodujici komunikant), ktery zpravu ptijme a piipadné poskytne

zpétnou vazbu vysilajicimu (Weaver, 2017, s. 139).

2.1.1 Komunikaéni model v ramci marketingové komunikace

V ramci marketingové komunikace jsou odesilatelem informace firmy, které se snazi
zaujmout potencidlniho (¢i stavajiciho) zédkaznika. Kédovani informace souvisi s tvorbou
reklamniho sdéleni, jeho obsahem, formou, atd. Pfenosovymi zarizenimi jsou jak klasické,
tak nekonven¢ni marketingové kanaly (TV, billboard, ...). Dekdédovani je proces piijmu
reklamniho sdéleni potencidlnim zakaznikem (pfijemcem sdé€leni) prostfednictvim jeho
smysli. Sum ovliviiuje u¢innost reklamnich sdéleni (negativnim smérem). Typickou formou
Sumu je tzv. clutter, neboli piehlceni spotiebitele marketingovymi sdélenimi. Zpétna vazba
mezi pfijemcem a odesilatelem sdéleni ma v marketingové oblasti formu ndkupt, navstév,

dotaz, atd. (Clow a Baack, 2008, s. 6 - 8).
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2.2 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Integrovana marketingova komunikace vychazi z marketingového mixu, jakozto zdkladniho
kamene, a zahrnuje vSechny jeho prvky (produkt, cena, distribuce, propagace). Koordinuje
a integruje veskeré marketingové komunikacni néstroje do uceleného programu a
maximalizuje dopad na spotiebitele i zaméstnance za vynalozeni minimélnich nakladt

(Clow a Baack, 2008, s. 9).

Marketingova komunikace integrovana do jednoho kompaktniho modelu ma pro organizaci
ptinosy v tzv. ,,4 E“ a ,,4C* podobach. Tento model je ekonomicky (Economical), vykonny
(Efficient), efektivni (Effective) a zvySuje intenzitu pisobeni (Enhancing). Marketingova
komunikace je pak ucelend (Coherence), konzistentni (Consistency), kontinudlni

(Continuity) a dopliujici se (Complementary) (Staiikova, Vorlova a VI¢kova, 2008, s. 61).

2.3 Cile marketingové komunikace

Primarnim cilem marketingové komunikace je identifikovat cilovy trh a uspokojit potieby

zakaznikl vyskytujicich se na tomto trhu.

Medek, 2003, s. 43 - 44 vymezuje nasledujici cile, kterych se marketing management snazi

dosahnout prostfednictvim marketingového mixu:

1. Informovat (potencialni zdkazniky, stakeholdery, atd. o dostupnosti produktu).

2. Zvysit poptavku (resp. ji vytvofit).

3. Odlisit se od konkurence (differenciace produktu).

4. Zdlraznit hodnotu a uzitek produktu (poukizat na mozZnost uspokojeni urcité

potieby).

9]

Stabilizovat obrat (vyrovnat odbéry a minimalizovat sezonni vykyvy).

6. Stabilizovat postaveni na trhu (resp. zvySovat trzni podil).
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2.4 Plan marketingové komunikace

S cili marketingové komunikace souvisi také marketingovy plan, ktery by mél integrovat
vSechny propagacni aktivity. Tvorba marketingového planu sestdva z nasledujicich kroku:
1. situacni analyza, 2. uréeni marketingovych cild, 3. stanoveni rozpoc¢tu na marketing, 4.
vytvofeni marketingové strategie, 5. napldnovani marketingové taktiky, 6. hodnoceni

vykonu (Clow a Baack, 2008, s. 9 - 10).

2.5 Marketingovy komunikaéni mix

Dibb, Simkin, Pride a Ferrell (2016, s. 2), povazuji marketingovy mix za taktické néstroje

slouzici k realizaci marketingového planu.

Neil Borden byva povazovan za autora pojmu ,,marketingovy mix*“. Borden (1964, s. 7 - 12)
ve svém ¢lanku popisuje zptsob, jakym dospél pravé k tomuto pojmu spolecné s kolegou
Cullitonem. Plvodné si predstavoval ndpli marketingového manaZera jako vytvéreni
ur¢itého vynosného vzorce ¢i modelu marketingovych operaci. Poté ptesel k myslence, ze
mixuje jednotlivé dil¢i ,ingredience* marketingu, z cehoz vyplynul také néazev

»marketingovy mix*.

Systematizaci plivodniho Bordenova modelu vznikla klasickd koncepce marketingového
mixu, jejiz autorstvi byva pfisuzovano Jerome E. McCarthymu. Dle této koncepce jsou
marketingové nastroje rozdéleny do 4 zékladnich skupin, jinak také nazyvané ,,4 P*“. Mezi
tyto ,,4 P* fadime Produkt (Product), Cenu (Price), Misto (Place) a Propagaci (Promotion)
(Bacuvcik, 2015, s. 72). Za takzvané paté ,,P* povazuji Dibb, Simkin, Pride a Ferrell (2016,
s. 28) Lidi (People), jakoZto pracovniky prodeje, servisu, ¢i zakaznické podpory, kteti

pfichézeji do kontaktu se zakazniky.

Dle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 41), musi firma na prvnim misté vytvofit
trzni nabidku neboli Produkt. Poté se musi rozhodnout, jakou ¢astku za poskytnuti tohoto
produktu bude pozadovat (Cena) a jakym zptisobem produkt dostane k cilovym zdkaznikiim
(Misto). Nakonec musi zaujmout cilové zdkazniky a komunikovat s nimi svij produkt

(Propagace).
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2.5.1 Koncepce ,,4 P*

Perreault a McCarthy, jakozto plivodni autofi tohoto konceptu (2002, s. 38 - 40)
vyjmenovavaji nasledujici slozky marketingového mixu, které pomahaji redukovat veskeré

proménné, se kterymi miiZe organizace manipulovat, do ¢tyt zdkladnich kategorii:
Produkt

Produktem se mysli vyrobek ¢i sluzba, které mohou vhodné uspokojit potfeby zédkaznikti na
cilovém trhu. Vyvoj produktu by mél podléhat zakaznikovym potiebam. Produkt mtze byt
kromé fyzického vyrobku také sluzbou. Soucasti produktu jsou i jeho vlastnosti, kvalita,

doplnky, instalace, navod, zaruka, obal, znacka, atd.
Cena

Pfi stanovovéni ceny musi byt zohlednény naklady spojené s vyrobou produktu, prodejem,
propagaci, atd. (ndklady na cely marketingovy mix) a také konkurence na trhu a potencialni

reakce zakazniku na stanovenou cenu.
Misto

Misto je vlastné zpisobem, jak se vyrobek dostane na misto cilového trhu. Zahrnuje
distribu¢ni kanaly, které se podili na pfesunu produktu od vyrobce ke koncovému
spotiebiteli. Produkt mize k zakaznikovi putovat pfimym distribu¢nim kanalem c¢i pies
nékolik prostiedniki (velkoobchodnik, maloobchodnik), coz zavisi zejména na povaze

produktu.
Propagace

Propagace souvisi s informovanim zakaznikl. Perreault a McCarthy mezi propagaci fadi
osobni prodej, hromadny prodej a propagaci prodeje. V dnesni dobé pak byvaji rozliSovany

4 formy propagace: ptimy prodej, reklama, podpora prodeje a public relations.

2.5.2 Koncepce ,,4 C“

Bacuvcik a kol. (2015, s. 74) povazuje koncepci ,,4 P za zastaraly projev jiz pifekonané
marketingové koncepce, vzhledem k tomu, Ze centrem pozornosti moderniho
marketingového mysleni je samotny zdkaznik. Proto povaZuje za relevantngjsi koncepci
»4 C*, kterd se od koncepce ,,4 P 1i8i v podstaté pouze tim, ze se na marketingovy mix diva

z pohledu zékaznika. Jedna se o:
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e Customer solution, neboli feSeni zdkaznikovych potieb, odpovida Produktu ze
»4 P

e Customer cost, neboli naklady vzniklé zakaznikovi, odpovida Cené ze ,,4 P*

e Convenience, neboli dostupnost feSeni zakaznikovi, odpovida Mistu ze ,,4 P*

e Communication, neboli komunikace se zdkaznikem, kterd odpovidd Propagaci ze

4 P

2.5.3 E - marketing mix

Dle Dominiciho (2009, s. 1 - 4) je ptivodni verze marketingového mixu ,,4 P* sice uznavana
a do znacné miry pfizplsobitelnd ménicim se trznim podminkam, ale je také zaroven
orientovana vnitin€ (z pohledu firmy) a malo orientovana na zakaznika. Ve svém ¢lanku
Dominici shrnuje poznatky autord z této oblasti a redefinuje jednotlivé prvky

marketingového komunika¢niho mixu pro digitalni kontext:

e Product shrnuje jako vyhody, které ziska uzivatel z vymeény.

e Price je v§im, co nabyvatel produktu vyda za ucelem uzivani produktu (at’ uz penize,
tak napftiklad i cas).

e Place jsou veskeré prostiedky, které napomahaji zjednoduseni procesu vymeény.

e Promotion jsou vlastné vSechny informace, které si jednotlivé strany nakupniho

procesu vymeéni.

2.6 Propagacéni nastroje

2.6.1 Reklama

Slovo reklama pochazi z francouzského ,,réclamer®, coz znamené narok, ¢i pozadavek ve
smyslu, Ze jeji tviirce vyZaduje, aby mu néco ptinesla zpét. Reklama je placenou sluzbou,
ktera pomoci sdélovacich prostfedkli propaguje urcity produkt, sluzbu, znacku ¢i predstavu,

kterou si mé cilova skupina o firmé vytvofit (Foret, 2011, s. 256).

Clow a Baack (2008, s. 139) vymezuji nasledujici cile reklamy: budovat image znacky,

informovat, presvédcit, podporovat dalsi marketingové usili a podnitit zdkaznika k ¢inu.
Z cilt reklamy vyplyva také jeji funkce €i jeji druhy: informativni reklama, jejiz cilem je
informovat o novém produktu a vyvolat po ném poptavku; presvédcovaci reklama, jejiz

cilem je pfesvédCit zakaznika, aby si zakoupil produkt dané firmy a nikoli produkt
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konkurenéni (prostfedek konkurencniho boje); a reklama pripominaci, jez si klade za cil

udrzet produkt ¢i znacku v povédomi zékazniku.

2.6.2 Podpora prodeje

Karlic¢ek a kol. (2016, s. 95 - 96) definuji reklamu prodeje jako soubor pobidek, které¢ mayji
stimulovat okamzity ndkup a vyvolat ¢i ovlivnit urcité chovani cilové skupiny. Podporu
prodeje povazuje v podstaté za ptidanou hodnotu k produktu a znaéce, zejména ve chvili,

kdy je nutné se odlisit od konkurence.

Karlic¢ek a kol. (2016, s. 97) jako vyhodu podpory prodeje spatfuji snadné vyhodnocovani
jejich ucinkli a snadnou meéfitelnost dopadl, vzhledem k tomu, ze stimuluje okamzitou

nakupni reakci.

Foret (2011, s. 280 - 285) d¢li nastroje podpory prodeje na piimé a nepiimé. V piipade
pfimych ndstroju ziskd zdkaznik vyhodu/ odménu ihned po splnéni podminek, naopak
v piipad¢é nepifimych nastroji je zatazen do slosovani. Mezi nejpouzivanéjsi prostfedky

podpory prodeje Foret fadi:

e slevy a vyprodeje

e vzorky produktu (sampling)

e kupony k vyhodnému nékupu

e prémie v podobé zvyhodnéného produktu ¢i produktu zdarma

e vérnostni odmény

e spotiebitelské soutéze

e veletrhy a vystavy (na pomezi PR, podpory prodeje a osobniho prodeje)

e vyhodna baleni.

Podpora prodeje je také jednim z hlavnich cilii marketingové komunikace v misté prodeje
neboli POP komunikace. Svymi prostfedky ovliviiuje impulzivni chovani zakazniki a

impulzivni nakupy (Jesensky a kol., 2018, s. 39).

2.6.3 Direct marketing

Direct marketing (nebo také pfimy marketing) se postupné¢ vyvinul jako alternativa osobniho
prodeje. Obdobné jako osobni prodej se totiz zaméfuje na uzsi skupiny zakaznikt, tzv.
mikrosegmenty, ¢i pfimo na jednotlivce, na rozdil od reklamy, ktera cili na Sirokou populaci

(Karlicek, 2016, s. 73).
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Dle Foreta (2011, s. 348), ma direct marketing vyhody v podobé moznosti zacileni na
konkrétni cilovy segment, v efektivnosti komunikace se zakaznikem a moznosti vytvorit

osobngjsi vztah, v méfitelnosti reakce a uspésnosti a v moznosti dlouhodobého vyuzivani.

Soucasti direct marketingu jsou jak sdéleni zasilanad poStovni sluzbou (direct mail), tak

prostifednictvim telefonu (telemarketing) a prostfednictvim internetu (e - mailing).

Dtlezitou podminkou uspésnosti direct marketingové kampané je kvalitni databaze
obsahujici aktudlni kontaktni tdaje a hlavné relevantni kontakty. Sd€leni musi byt
formulovéno tak, aby bylo maximalné relevantni pro cilovou skupinu, a musi vyvolat
okamzitou reakci (napf. v podobé Casové omezené nabidky), jinak upadne v zapomnéni.

(Karlicek, 2016, s. 74 - 77)

2.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery umoZiiuje ptimy kontakt
mezi organizaci a zakaznikem. Je zaloZzeny na pifimém kontaktu se zakaznikem, diky
kterému je moznd individualni komunikace a budovéani dlouhodobych vztaht se zékazniky

a zakaznické loajality (Karlic¢ek, 2016, s. 159).

Karlicek (2016, s. 160 - 161) jako hlavni vyhody osobniho prodeje spatiuje pravé moznost
presného zacileni komunikace a ziskdvani divéry zakaznikli, mj. také diky rychlejSimu
vyfeSeni problémut diky osobni komunikaci. Nevyhodou naopak jsou vyssi jednotkové
naklady vzhledem k Casové ndroc¢nosti pii komunikaci s jednotlivci a ndklady na cestu za
zakazniky. Pomoci tohoto nastroje je mozZné oslovit relativn€ maly pocet zakaznikl
(omezeno zejména poctem obchodnikll ve firmé). Problémem také byva averze viici tomuto

typu prodeje.

Vzhledem ke své néplni a kladim a zaportim byvé osobni prodej vyuzivan zejména na B2B
trzich, ¢asto u technicky naro¢nych vyrobki, se kterymi je nutno zdkaznika dislednéji
sezndmit. Aby tato forma komunikace byla profitabilni, mélo by se jednat o nakladné&jsi
produkty ¢i o uzavirani smluv na odbér vétSiho poctu levnéjSich vyrobka obchodnim

retézctim (Karlicek, 2016, s. 161 - 162).

2.6.5 Public relations

Public relations (nebo také PR) je formou komunikace, jejiz tkolem je vytvareni a udrzovani

vztahl s vefejnosti (Smith a Zook, 2016, s. 378). Karli¢ek (2016, s. 119) definici doplituje
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o cilenou a dlouhodobou prezentaci zaméra firmy, informovani vefejnosti o cilech a

vysledcich firmy a o snahu ptispivat k dobrému jménu celé organizace.

Myln¢ byva PR oznacovano nebo omezovano pouze na komunikaci s médii, jako ,,press
relations®. PR ma vyrazné Sir$i cilovou skupinu, na kterou sdéleni miti. Nejedna se pouze o
zakazniky, odbératele, klienty, atd., ale o Sirokou vefejnost. PR byvaji podle cilové skupiny
rozdéleny na community relations (s mistni komunitou), investor relations (s investory),
interni komunikace (se zaméstnanci), public affairs (se statnimi ufedniky), government

relations (se zdkonodarci), atd. (Karlic¢ek, 2016, s. 120).

Smith a Zook (2016, s. 379) rozlisuji PR produktu a PR celé organizace. PR produktu je
marketingovou kompetenci, zatimco PR celé¢ organizace spadd mezi ,.corporate

communication® a jeho vystupem je mj. spolecenskd odpovédnost firmy.

Znaky PR jsou davéryhodnd komunikace, podporujici divéryhodnou image celé firmy,
relativné nizké naklady, Siroké cileni a s tim spojené obtizné vyhodnocovani Gspé$nosti

(Karlicek, 2016, s. 120 - 128).
Kotler (2000, s. 125) vymezuje nasledujici PR aktivity (systém PENCILS):

e P = publications (Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro zakazniky)

e E = events (vefejné ¢i vnitropodnikové akce - sponzorovani kulturnich ¢i
sportovnich akci/ udélovani cen zaméstnanctum, atd.)

e N =news (informace o podniku pro tiskové konference a média)

e C = community involvement activities (angazovanost v lokalni komunité a
investice do sektoru vefejnych sluzeb v dané lokalitg)

e I = identity media (projevy korporatni identity - podnikové uniformita ve veskeré
komuniaci, jednotny font, barvy, logo, hlavickovy papir,...)

e L = lobbying aktivity (lobovani za cile organizace, snaha prosadit pfizniva
legislativni opatieni)

e S = social responsivity activities (spoleCenska odpovédnost firmy a budovani jeji

dobré povésti).
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3 ONLINE MARKETING

Clovék byl odjakziva komunikativnim tvorem, ktery chtél se svym druhem sdilet myslenky,
nazory, vize a hodnoty. K zakladni komunikaci vyuzival hlas a pozdéji také ruce (pismo,
kresba). S postupem ¢asu se vyvijely také komunikacéni prostiedky - od hlinénych desti¢ek
se lidstvo postupné propracovalo az k digitdlnim technologiim a online komunikaci

(Kaufman a Horton, 2015, s. 15 - 16).

Dle Tutena (2018, s. 4) je v dneSni dob¢ internet patefi spolecnosti, vyziva jej zhruba
3,77 biliont uzivateli. Tento globalni jev se tedy stale vice rozSifuje a piistup do ,,online
svéta“ ma dnes v rozvinutych zemich témét kazdy. Na webové rozhrani se presunuly i bézné
aktivity, které si dfive lidé nedokazali predstavit jinde nez v ,,offline svéte, véetné prodeje

zbozi, sluzeb, poukazek, zazitku, atd.

Vétsina firem jiz dnes vyuziva online marketingovych aktivit, a to vice ¢i méné uspesné. Pro
uspésnou online marketingovou kampan Dodson (2016, s. 4 - 5) doporucuje fidit se strategii

,,31°, c0Z znamena:

o Initiate - zjistit, jak se potenciadlni zakaznik chova na internetu a co zde d¢la. V tuto
chvili je mozné vyuzit stejnych kanall jako zdkaznik, aby s nim byla navédzéana online
komunikace.

e Iterate - pracovat se zvefejnénym obsahem, sledovat zdkaznikovo chovani a reakce.
Neustale zdokonalovat obsah tak, aby oslovil co nejvice zdkazniki z cilové skupiny.

e Integrate - integrovat online kampan mezi n€kolik digitalnich kanalli, integrovat
online a offline marketingovou kampan a integrovat veskeré informace, které o

zékaznikovi ziskame (napf. pomoci nastroje Google Analytics).

3.1 Online vs. offline marketing

Digitalni kultura ma sva urCitd specifika, jimz je nutné porozumét piedtim, nez se
marketingovy manazer pusti do online marketingové kampané. Digitalni kultura maZze
geografickou vzdalenost, neexistuji zde Zzadné fyzické bariéry a nerozezndva
socioekonomické ani etnické rozdily. Jednd se o virtualni kulturu, kam ma pfistup kazdy
s vypoletnim zafizenim (pocitaem/ mobilnim telefonem) a pfipojenim k internetu

(Kaufman a Horton, 2015, s. 19).
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Dle Clowa (2008. s. 388) tvofi 20 - 30 % nakladl firmy ndklady na prodej, marketing a
distribuci, co se tyce klasického ,,offline svéta“. Ve chvili, kdy firmy vyuzivaji webové

marketingové aktivity, mohou z téchto naklada uSettit az 10 - 20 %.

Vyhody internetového marketingu oproti klasickému jsou dle Janoucha (2014, s. 19)
v jednoduss$im monitorovani a méteni; v neomezené dostupnosti 24/7 (24 hod. denné, 7 dni
v tydnu); v komplexnosti, nebot zde lze oslovit zdkazniky hned nékolika zpisoby;
v individualnim pfistupu - zacileni pfes vhodna klicova slova; v dynamickém a rychle se

vyvijejicim obsahu, ktery je mozné neustale ménit.

3.2 Jednotlivé nastroje online marketingové komunikace

3.2.1 Socialni média

Socialni média redukuji bariéry na trhu, at’ uz geografické, tak demografické. Umoznuji
lidem komunikaci a propojeni, firmam pak hledani ¢i sdileni moznych inovaci (Kotler,

Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 14).

Tuten (2018, s. 12 - 16) rozd€luje socidlni média do ¢tyt z6n dle jejich vyuzivani. Prvni
zonou je socialni komunita, ktera slouzi ke komunikaci mezi dvéma ¢i vice jedinci. Slouzi
ke sdileni, socializaci a konverzaci. Patfi sem socidlni sit¢, messengery, fora, atd. Druhou
zénou je socialni zverejnovani, které je vice jednostrannou komunikaci. Tento typ vystupu
muze byt zvefejnén jak médii, tak jako komer¢ni sdéleni, tak jednotlivymi uZzivateli. Timto
zpusobem se vytvari spojeni s ptateli, sledujicimi, fanousky, atd. Patfi sem blogy a servery
pro sdileni videi, obrazka a hudby (YouTube, Picasa, apod.). Do tieti zony patii socialni
zabava, jako jsou hry, hudba a umeéni. Jako Ctvrtd a posledni zéna vystupuje socialni

komerce, neboli vyuZiti socidlnich médii za ucelem nakupu a prodeje zboZzi nebo sluzeb.
Marketing socialnich médii

Marketing socidlnich médii je souborem procest a aktivit pro vytvafeni, komunikaci,
dorucovani a vymeénu nabidek, které nesou urcitou hodnotu pro zédkazniky, partnery nebo

celou spole¢nost (Tuten, 2018, s. 17 - 18).

Aby byly marketingové aktivity provozované prostfednictvim socidlnich médii Uspésné,
navrhuje Williams (2017, s. 15 - 22) né&kolik pravidel, které pomohou zviditelnit znacku a
vytvofit ji dobré jméno. Znacka by méla byt prezentovana unikatné, a to ne jen ve formé

zajimavého loga, ale také originalniho vystupovani celkové. Kli€ova je také definice a
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znalost cilové skupiny, na kterou budou online marketingové aktivity prostiednictvim
socidlnich siti cilit. Mezi dal§i pravidla patfi konzistentnost vystupovani, stala aktivita,
vyuziti pokud mozno co nejvice druhii socidlnich médii, tvorba a pfedavani hodnoty (napf-.
poskytovanim uzitecnych informaci) a expertni vystupovani (schopnost podavat odborné
Williams povazuje interakci se svymi fanousky, sledujicimi, atd. Pocet sledujicich totiz ani
zdaleka nedosahuje takové dulezitosti, jako spravna interakce s nimi a vyvolani jejich

odezvy.

Kitchen a Mirza (2013, s. 27 - 54) navrhuji postup tvorby kampané pro socialni média, ktery
koresponduje s Williamsovymi pravidly. Nejprve je nutné si zvolit spradvnou message, ktera
se odviji od zvoleného cile kampané (napt. zvysSeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
apod.). Druhym krokem je zacileni na spravny trh, prostfednictvim detailni definice a
pochopeni cilového zékaznika. Poslednim krokem je pak volba vhodné komunika¢ni metody

a socialniho kanalu dle vysledkt predchozich krokt tak, aby bylo mozné zvolenou message

wrwe

3.2.2 SEO

SEO neboli Search engine optimalisation je nadstrojem online marketingu, ktery se zabyva
optimalizaci webovych stranek tak, aby byly dobife vyhledatelné mezi pfirozenymi

(neplacenymi) vysledky ve vyhledavaci (Kingsnorth, 2016, s. 90).

Jednim z hlavnich prvk SEO jsou vhodné zvolena klicova slova, avSak jejich identifikace
by neméla byt prvnim krokem pifi tvorbé SEO. Klicova slova by se méla odvijet od
identifikace tzv. persony, neboli osoby, ktera bude ptedstavovat typického zakaznika. Diky
definovani této persony je mozné se do ni 1épe vcitit a zjistit, jaka klicova slova bude nejspise

ve svém vyhledavéani pouzivat (Kingsnorth, 2016, s. 93 - 96).

Spravnému SEO napomahé také vhodnd uZivatelsky piivétiva struktura webu, nazev URL
adresy, ktery usnadni identifikaci obsahu stranky vyhledavacimu robotovi a pfipadné také

adekvatni obsah, ktery koresponduje s klicovymi slovy (Kingsnorth, 2016, s. 99 - 101).

3.2.3 Pay per Click

PPC neboli Pay per click spada mezi search engine marketing. Jedna se o placenou formu
zobrazeni vyhledavaného obsahu, ¢imZz se také 1iSi od SEO. Vysledky placeného

vyhledavani se zobrazuji pred ptirozenymi vysledky. Inzerent v tomto ptipad¢ plati pouze
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ve chvili, kdy uzivatel na tuto reklamu klikne (Heinze, Fletcher, Rashid a Cruz, 2017,
s. 238 - 240).

Podobnou formou je CPM (cost per mille), v jehoz ptipad¢ se plati jiz za zobrazeni reklamy,
resp. za tisic zobrazeni. Tato forma byva vyuzivana o néco méné, nebot’ je povazovana za

mén¢ férovou nez PPC (Dodson, 2016, s. 45).

Chaffey a Ellis Chadwik (2016, s. 498 - 499) povazuji za vyhody PPC kampan¢ to, Ze
inzerent plati az za kliknuti na reklamu, nikoli za jeji zobrazeni. Mezi dalsi vyhody tadi
piesné zacileni (zobrazeni pouze v ptipad¢ konkrétnich klicovych slov), snadnou méftitelnost
ucinnosti  kampan¢, technickou jednoduchost (jednodussi nez SEO), moznost

remarketingového zobrazeni a rychlou t¢innost.

Naopak jako nevyhody zminuji Chaffey a Ellis Chadwik (2016, s. 498 - 499) nédkladnost a
konkurenci, ktera nejspise bude také tuto formu kampané¢ vyuzivat. Navic tato kampa neni
vhodnd pro firmy s niz§im marketingovym rozpoctem a uzkym portfoliem vyrobk,

vyzaduje specialni znalosti a jeji tvorba zabere urcity cas.

3.2.4 Digital Display Advertising

DDA neboli Digital display advertising je platformou, umoziujici remarketing. Vyuziva
zobrazeni reklamy nebo relevantniho komeréniho sdéleni kdekoli na webovém rozhrani.
Tato reklama byva piesné cilend konkrétnimu uZivateli, a to na zékladé jeho profilu ¢i jeho
vyhledadvaci historie a zobrazovana byva nej€astéji ve forme reklamniho banneru (Dodson,

2016, s. 90).

Za vyhody DDA Dodoson (2016, s. 97 - 98) povaZzuje ovlivnéni uZivatele diky vyssi
pravdépodobnosti zaujeti jeho pozornosti, pfesné zacileni, kontrolu, kde a komu se reklama
zobrazi a presnou segmentaci, diky které je mozné ulahodit kazdému uzivateli. Naopak jako
vyzvy, které je nutno s timto typem kampané podstoupit, vyjmenovava reklamni slepotu
(ignorovani reklamnich bannera uzivateli) a nizkou hodnotu CTR (click through rate - pocet

kliknuti na zobrazenou reklamu).

3.2.5 E-mail Marketing

E-mail marketing je velmi silnym néstrojem v ramci online marketingu, nebot’ umoziuje
komunikovat pfimo se zdkazniky na osobni urovni skrze uzndvané digitdlni médium

(e-mail). Jedna se o nizkonakladovou formu tzv. reten¢niho marketingu, jehoz cilem je
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udrzet si zakazniky formou vyhod zasilanych prostfednictvim e-mailu (Ryan, 2017,

5. 153 - 155).

E-mailovou adresu je mozné ziskat od zakaznikl, ktefi jiz provedli néjakou interakci
s firmou (nejcastéji nakup nebo registrace). Aby zdkaznik obdrzeny e-mail oteviel, musi
poznat znacku, kterd mu je uvnitf prezentovdna a obsah pro n¢j musi byt relevantni a
zajimavy a musi mu piinést urcitou hodnotu. Z legislativniho hlediska je také nutné
zékaznikovi umoznit, aby pferusil odbér zasilanych komercnich sdéleni (Ryan, 2017,

s. 154 - 166).

3.2.6 Google Analytics

Google Analytics je analytickym nastrojem spole¢nosti Google Inc., slouzici
provozovatelim webovych stranek k ziskavani rozmanitych dat o uzivatelich webu. Tento
nastroj vyuziva tzv. cookies, neboli drobnych textovych soubord, které¢ prohlize¢ ulozi na
uzivatelském pocitaci pii prohlizeni urcité webové stranky a pii pfisti navstéve tohoto webu
je odesle zpét na webovy server (Brunec, 2017, s. 18 - 23).

Brunec (2017, s. 12 - 16) popisuje cyklus zaloZeni a zdokonalovani webového projektu. Na
prvnim misté musi byt definovana ocekavani, cile a také kli¢ové ukazatele vykonnosti, které
budou rozhodovat o Gspésnosti, resp. netspésnosti projektu. Druhym krokem je méfeni dat,
které umozni pravé nastroj Google Analytics. Poté by méla byt ziskana data analyzovéana a

vést k ur€itym opatienim a odstranénim slabin.

Tento online marketingovy nastroj umozZiluje méfit navstévy, % novych navstév, nové
uzivatele, miru okamzitého opusténi, pocet stranek na jednu navstévu, primérnou dobu
trvani navstévy. Méfeni mize byt provadéno dle historie i v aktudlnim case. Je mozné
zjistovat geografickou oblast, zdroje navstévniki (pfima navstéva, placené a neplacené
zdroje), konverze (plnéni stanovenych cili), demografické ukazatele a zajmy navstévniki,

atd. (Brunec, 2017, s. 34 - 43).

Velmi dulezitou funkei jsou tzv. Akvizice, které informuji o tom, odkud se navstévnici na
web dostali - zda se jednalo o pfirozené vyhledavani, placené vyhledavani (v ramci kampani
- napt. Google AdWords ¢i Sklik), pfimou navstévu zadanim URL, odkazujici navstévnost

z urcitého odkazu, ze socidlnich siti, ¢i odjinud (Brunec, 2017, s. 45 - 49).
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4 FOOD MARKETING

Food marketing vznikl jako reakce na ménici se trzni podminky v oblasti potravinatrskych
produkti. Wierenga a kol. (1997, s. 3) popisuje tyto podminky jako nartstajici konkurenci
v potravinafstvi, pfesycenost vyspélych zemi potravinovymi produkty, snizovani vladnich
regulaci na potravinovém trhu, snizeni predvidatelnosti spotiebitelského chovéani a nizsi
konzistentnost spottebitelskych pozadavkl. Food marketing se zabyva nékolika oblastmi,
mezi néZ patii testovaci marketing, segmentace, targeting, positioning, branding, vyzkum

spotiebitelského chovani, strategie vstupu na trh, i dalsi (Perner, 1999 - 2018).

4.1 Specifika food marketingu

Potraviny se fadi mezi spotfebni zbozi a ke svému Zivotu je pottebuje kazdy. Jedna se o druh
zbozi, ktery drtiva vétSina osob nakupuje kazdy den. Vzhledem ke své povaze a rychlé
spotiebé jsou spotiebitelé ochotni experimentovat a obménovat nakupované zbozi a loajalita

ke znacce byva vyrazné nizsi. Velkou rozhodovaci roli zde hraje cena.

4.1.1 Demografie ve food marketingu

Sledovani demografického i etnografického sloZeni populace je dalezitou soucasti food
marketingu, nebot” poméaha porozumét aktualni situaci na trhu a predikovat jeji budouci
vyvoj (Perner, 1999 - 2018). Demografie totiZ ovlivituje poptavku po urcitém typu zboZzi.
Naptiklad v zemich, kde je nizky pfirozeny pfirustek obyvatel, nemohou prosperovat
podniky vyrdb¢jici vyzivu pro batolata. Naopak se vzhledem ke starnuti populace bude dafit
tém podnikiim, které své produkty ptizplisobi pottebdm seniord. Etnografie ma zase silny
vliv naptiklad na konzumaci urcitych druhli masa (n€které narodnosti preferuji kuteci, jiné

veptrove, nékteré nemohou konzumovat hovézi, atd.).

4.1.2 Legislativa oznacovani potravin

Vaqué (2017, s. 483 - 486) se ve svém c¢lanku zabyva klamavymi technikami, které nékteti
producenti potravin vyuzivali. Na tyto techniky reagovalo natizeni Evropského parlamentu
¢. 1169/2011, které uvadi povinné informace, které na svém obalu musi mit kazda potravina
uvedeny (vyjimkou jsou specifické jednodruhové potraviny). Tato vyhlaska do zna¢né miry

ovlivituje vyrobce pii tvorbé obalu a jeho designu.
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Na kazdé potraviné musi byt uveden jeji nazev, seznam ingredienci, pfesné mnozstvi
potraviny a nékterych vyjmenovanych ingredienci, informaci o alergenech a vyzivovych
hodnotach, atd. Informace uvedené na etiket¢ musi byt jasné¢ formulované a srozumitelné

pro spotiebitele.

4.1.3 Food marketing a déti

Propagace ve food marketingu byva Casto cilena na déti, jsou totiz jednoduse ovlivnitelné
prostiednictvim reklamy a zaroven si jiz od pomérné nizkého véku nékteré potraviny kupuji
samy a také mayji silny vliv na ndkupni chovani celé¢ rodiny. Problém ale nastava v tom, ze
objektem propagace ve food marketingu mifeném na déti byvaji ¢asto potraviny a napoje
s vysokou energetickou denzitou a nizkou nutri¢ni hodnotou. Z vysledku studie Signal a kol.
(2017, s. 4 - 6), ve které 168 déti Skolniho ve€ku po dobu Etyt dni nosilo kameru ptipnutou
na obleceni, vyplyva, Ze primérné byly déti vystaveny nevhodnému food marketingu 27krat
za den. Za nevhodny food marketing byly pro tcely této studie povazovany marketingové
kampang, jejichz objektem byly slazené napoje, fast food, cukrovinky, ,,junk food*“, atd.
Naopak béznému food marketingu propagujicimu ostatni potraviny byly déti primérné

vystaveny pouze 12krat za den.

Vzhledem k témto ¢islim (tato studie neni zdaleka jedind) byva food marketing v bézné
populaci Casto povazovan za negativni. VEtsin€ lidem se totiZ pod pojmem food marketing
vybavi praveé propagace nezdravych pokrmi détem. Obcas dokonce byva food marketing

povazovan i za vinika nariistu détské obezity.

4.2 Aplikace food marketingu

Pokud ma byt food marketingova strategie Gspésnd, méla by dle Pernera (1999 - 2018) firma

napliovat urcité zasady v ramci marketingu a distribuce:

e vyvijet technologie uchovavani potravin (baleni, mrazeni, atd.)

e segmentaci a targeting na cilovy trh provést pro jednotlivé geografické oblasti
pusobeni

e zaméfit se na unikatnost a rozeznatelnost znacky

e vyvinout efektivni logistiku a distribuci produktl, inovovat zpusoby, vyuZivat
vertikalni integraci se supermarkety

e zdokonalovat vzhled baleni.
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4.2.1 Retézec tvorby hodnoty ve food marketingu

Dle Center of Livable Future ptidava veskeré zpracovani potravinarskych surovin a nasledné
baleni hodnotu vznikajici potraving. Tuto pfidanou hodnotu je mozné vycislit jako rozdil
mezi cenou surovin + cenou zpracovani a prodejni cenou vysledné potraviny. Farmaii a
producenti z vysledné ceny potraviny dostanou jen maly zlomek. Hodnota, za kterou jsou
zakaznici ochotni zaplatit, Casto spoc¢iva v jejich chut'ovych preferencich (ptidani soli/ cukru/

tuku) ptipadné v pohodli (pfedptipravené pokrmy).

Ptestoze vstupujici suroviny v potravinaiském pramyslu byvaji téméf stejné nebo velmi
podobné, tspéch potravinarské znacky spociva ve vyvinuti unikatniho produktu - unikéatniho
vzhledu, vlastnosti, zplisobu propagace,... V dnes$ni dob¢ se také osveédcCily techniky upravy
sloZeni potravin tak, aby byly nutriéné vyzivnéjsi, ptipadné zdravéjsi, napiiklad s vysSim

obsahem vlakniny, ¢i niz§im obsahem cukrt, atd. (Center for a Livable Future).

4.2.2 Trendy ve food marketingu

Z analyzy 8,6 mil. pfispévkl na socidlnich sitich, ktera byla provedena v roce 2017 (Ban,
2017), vyplynuly nasledujici zajmy dneSnich spotiebiteli v oblasti stravovani, ptipravy

pokrmii a vyzivovych zvyklosti:

e spotiebitelé chtéji zdravé jidlo ptfirodniho pivodu;

e radi se vénuji ptipravé pokrmi (pokud maji dostatek ¢asu),

e ale zaroveii podporuji alternativni distribu¢ni kanaly (jako jsou v CR portaly
Rohlik.cz, Damejidlo.cz, apod.);

e upiednostiiuji produkty, které¢ vznikly Setrné k zivotnimu prostiedi;

e miluji smoothies a radi si vyhraji k dokonalosti se svou snidani

e poklesl u nich zajem o diety, potraviny se sniZzenym obsahem tuku, polotovary,

rychlé svacinky na ,,zaplacnuti zaludku* 1 o steaky a brambory.

Agentura Nielsen (2016) dodava dalSi poznatky z online dotaznikového Setfeni s 30.000

spotiebiteli z 60 zemi svéta o dneSnich spotiebitelich

e 7zjistyji si informace o tom, jak byla potravina vytvofena, piipadn¢€ vypéstovana a
zpracovana
e jsou ochotni zaplatit vice pen¢z za stravu s potencidlnimi zdravotnimi benefity

e Jsou ochotni si pfiplatit 1 za znacky, které dbaji na udrzitelnost
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e Jsou pfipraveni vyuzivat virtudlni supermarkety a ptipadné si objednat jidlo online a
nechat si jej dorucit domt

e Jivenku alespoii jedenkrat tydné, ale zaroven preferuji restaurace s rychlou obsluhou.

4.2.3 Food marketing a socialni média

Dle Dawn (2018) lidé¢ miluji své kulindfské kousky a chlubi se s nimi také na socidlnich
sitich (at’ uz doma vyrobenymi nebo z restauraci, kavaren, obchodt, atd.). Diky tomuto se
potravinaiské znacky dostaly na prvni misto, co se tyCe tzv. ,,user generated content®, coz
znamena, Ze se o propagaci znacky staraji sami zdkaznici pomoci svych piispévkl a
komentait na socialnich sitich. Potravinaiské znacky by tedy mély své fanousky podnécovat
k tomu, aby vytvareli sviij obsah, naptiklad sdilenim fotografii svych pokrmi, ptipravenych

ze surovin dané znacky.

Spotiebitelé hledaji na socidlnich médiich inspiraci, co pfipravit z nakoupenych potravin.
Pokud inspiraci nenajdou u svych znamych, je dle Dawn (2018) na case, aby jim ji poskytla
samotnd potravinaiska firma prostiednictvim receptd, fotoreceptd, videoreceptl, tipi a

navodu.

Mezi dal$imi tipy Dawn (2018) zmitiuje vybér jednoho ¢i dvou nejadekvatnéjSich médii, na
které se firma zaméfi a bude sdilet prispévky dle nejnovéjsich trendd, sdileni firemnich

hodnot prostiednictvim socialnich siti a prozrazovani ptib&ht, co stoji za potravinou.

4.3 Food marketing organickych potravin

Marketingovy mix v piipadé organickych potravin (pochazejicich z ekologického
zemédelstvi) je specificky zejména svou distribuci. Organické potraviny sice jsou také
distribuovany prostiednictvim supermarketi (dle Wrighta a McCrea, 2007, s. 7 v roce 2004
z 50%), ale znacnou cast distribuce tvoii specidlni prodejci ¢i pfimy fetézec producent -

zakaznik.

Food marketing organickych potravin se vyvinul od pfimocarého propagovani produktu a
jeho vlastnosti spiSe ke snaze o vytvofeni pozitivniho obrazku firmy a jejiho zbozi ve
spolecnosti (Pomeranz a Adler, 2015, s. 42). Chutové rozdily téchto potravin totiz nejsou
oproti normalnim potravinam tolik zna¢né, cilem marketingu je tedy primarné naldkani

zakaznikl na trh s organickymi potravinami.
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5 ANALYTICKE METODY

5.1 Analyza marketingového prostredi

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 171 - 204) je marketingové prostiedi souborem
veskerych aktéra a jevl, které ovlivituji organizaci v rozvoji, ziskovosti a udrzovani vztahti

se zékazniky. Toto prostfedi mizeme rozdélit na makroprostredi a mikroprostredi.

V makroprostiedi dle Kozdka (2008, s. 40 - 43) existuje Sest hlavnich sil, a to
demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické a kulturni. Tyto sily dle
Horakové (2003, s. 41) do jisté miry diktuji firmém, co a jak mohou provozovat. V rdmci
mikroprostiedi analyzujeme nejblizsi Gcastniky firmy, ktefi ovliviiuji chod firmy, jako jsou

firma samotnd, dodavatelé, trzni zprostredkovatelé, zakaznici, konkurence a vefejnost.

5.1.1 Situacni analyza

Situacni analyza systematicky zkouma situace na trhu a postaveni objektu analyzy v daném
prostiedi, a to ve tfech Casovych horizontech - minulost (dosavadni vyvoj), soucasnost
(aktualni stav) a budoucnost (moznosti budouciho vyvoje). Hordkova (2003, s. 38) d¢li
Casové horizonty pouze na dva - ¢ast analytickd a Cast prognostickd. Vystupy situacni
analyzy jsou odhalené silné a slabé stranky firmy 1 jeji konkurence a pfileZitosti a potencidlni

problémy pochdazejici z vnéjsiho prostiedi (Kozel, 2006, s. 38).

Moznostmi, jak provést situacni analyzu firmy, jsou SWOT analyza nebo marketingovy

audit.

Postup situacni analyzy se sklada z Sesti zdkladnich krokd. Prvnim krokem je seznameni se
s podnikem a jeho marketingovym prosttedim. Ve druhém kroku probiha hodnoceni
marketingovych strategii podniku a jejich vykonnosti (trzni podil, mira ristu trhu, zisk,
obrat, zivotni cyklus vyrobkt, pocet vyrobkt, distribuce, organizace marketingu v ramci
firmy). Ve tietim kroku se hodnoti ndkladovd pozice firmy (porovnani v case a
s konkurenci). Ctvrtym krokem je zhodnoceni konkurenéniho postaveni (stanoveni faktord
hodnoceni a zhodnoceni dle téchto zvolenych faktor). V patém kroku by méla byt
provedena SWOT analyza. V poslednim kroku se ur¢i strategické oblasti, na které by se méla

firma zaméfit (Kozel, 2006, s. 38).
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5.1.2 SWOT analyza

Termin SWOT analyza je sloZzeninou pocatecnich pismen anglickych slov Strengths (silné

stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

Prvni ¢ast SWOT analyzy (S - W) slouZi k rozboru vnitinich stranek podniku. Céast O-T pak
slouzi k rozboru vnéjsiho prostiedi (Horakova, 2003, s. 46). Castou chybou byvéa v O-T &asti

vztazeni prilezitosti a hrozeb na vnitini prostiedi podniku.

Cilem SWOT analyzy je urCeni zasadnich faktorii, které¢ budou mit pro firmu klicovy
vyznam, pomohou ji predvidat pfitazlivost jeji marketingové politiky, ovlivni budouci
marketingové aktivity a usmérni formulovani marketingovych strategickych zaméra.
Samotna SWOT analyza nemtize nahradit Situacni analyzu, ale umoznuje poznat aktualni

situaci podniku (Horakova, 2003, s. 46 - 47).

5.2 PEST analyza

PEST analyza je nastrojem, ktery se uplatiiuje ve strategickém planovani podniku. Vyuziva
se k analyze vnéjsiho prostfedi podniku a zde se vyskytujicich makro - environmentalnich
faktorti. Jedna se o slozeninu prvnich pismen anglickych terminti Politcal (politicka),
Economic (ekonomickd), Social (spolecenskd) a Technological (technologickd) analyza

(Gupta, 2013, s. 35).

Firmy by mély provadét analyzu vnéjsiho prostiedi s tim ucelem, aby dokazaly reagovat na
zmény, které zde nastaly. Zaroven by mély byt schopné tyto zmény piedvidat, znat jejich
potencialni dopady a piipadné mit pfipravené alternativy feSeni negativnich dopadi zmény

firmy ¢i moZnosti efektivniho vyuZziti dopadii pozitivnich (Gupta, 2013, s. 35 - 38).
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5.3 Porteruv model péti konkurencnich sil

Michael Porter vytvofil tzv. metodické ramce, neboli frameworks, které popisuji zakladni
vztahy podobné fyzikalnim zdkonim. Tyto ramce obsahuji také zakon konkurence, ktery
tikd, ze konkurence v odvétvi je urovana péti silami. Mezi téchto pét konkurencnich sil fadi

dle Magretty (2012, s. 16 - 54):

e vyjednavaci silu kupujicich (pokud bude velka, bude tlacit cenu dold nebo vyzadovat
zvyseni hodnoty pro zédkaznika)

e vyjednavaci silu dodavatelti (véetné¢ dodavateli prace - zaméstnanct; pokud bude
vysoka, bude zvysovat firemni naklady)

e hrozbu substitucnich vyrobkil ¢i sluzeb (pokud bude produkt mozno nahradit,
ziskovost odvétvi bude nizsi)

¢ hrozbu nové vstupujicich do odvétvi (tato hrozba snizuje ziskovost odvétvi, ¢im vice
je totiz odvétvi ziskové, tim vice se zvysi hrozba novée vstupujicich)

e soupefeni mezi existujicimi konkurenty (soupeteni s konkurenci snizuje hodnotu pro

zékaznika).
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6 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO CAST PRAKTICKOU

Teoreticka ¢ast této diplomové prace byla vypracovana formou reserSe odborné literatury a
internetovych zdroji. Pouzité zdroje kombinuji jak aktualni literaturu (vEtsi ¢ast), tak starsi
¢lanky, jakozto primarni zdroje pojmu a klasifikaci, které se v oblasti marketingu pouzivaji

dodnes (napt. Neil Borden a pojem marketingovy mix).

Uvodni kapitola vysvétluje, v éem spo&iva marketingovy proces a tvorba marketingové
strategie. Zaroven také nastiiiuje moderni trendy a techniky v marketingu, jejichz prvky by
mél vyuzivat kazdy efektivni marketingovy manazer. Spolec¢nost Svét Plodd, s. r. 0. vyuziva
z téchto modernich forem marketingové komunikace zejména affiliate marketing a
remarketing. Praktickd ¢ast této diplomové prace vyuziva také prvkil event marketingu za

ucelem navazani marketingovych spolupraci se segmentem sportovctl.

Na téchto zékladnich kamenech marketingu stoji veskerd marketingova komunikace firmy,
ktera je shrnuta ve druhé kapitole této prace. Je zde nejprve vysvétlen zptsob, jak probiha
komunikace na obecné roving, ktery se nasledné¢ promitne do pribéhu komunikace
marketingové. Marketingovd komunikace je nejefektivnéjsi v podobé tzv. integrované
marketingové komunikace, ktera integruje veskeré néastroje marketingové komunikace do
ucelen¢ho programu a maximalizuje dopad na spotiebitele za vynaloZeni minimalnich
nakladi. Marketingovd komunikace firmy musi mit vyty¢ené cile, kterych se snazi
dosahnout (jako napf. informovat nové zakazniky, odliSit se od konkurence, stabilizovat
postaveni na trhu, atd.) a vytvofit marketingovy komunikaéni plan tim zplsobem, aby
smétoval k naplnéni vybranych cild. Jednim z hlavnich prostfedkd, ktery firma k dosahovani
cili vyuziva, je marketingovy komunika¢ni mix v podobé produktu, ceny, distribuce a
propagace.

oy ee

marketing a food marketing. Online marketing je formou marketingové komunikace, kterou
by v dnedni dobé (kdy internet vyuziva zhruba 3.77 bilionli uZivatel) méla vyuZzivat kazda
firma, nebot’ umozni marketingovému sdéleni obrovsky dosah. Digitalni svét totiz maze
bariéry geografické, etnické, socioekonomické, atd. Vzhledem ke své rozSifenosti a
oblibenosti mé online marketing mnoho néstroji. V této kapitole byly zminény socialni sité,
SEO, Pay per Click, Digital Display Advertising, e-mail marketing a Google Analytics.

Vsechny vySe zminéné prvky online marketingu vyuziva i spolecnost Svét Plodd, s. 1. o.
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Food marketing vychazi z klasického marketingového mixu, produkt je vSak v tomto ptipadé
omezen pouze na potraviny, pokrmy a stravu. Jeho nejznaméjsi podobou (spise v negativnim
slova smyslu) je asi food marketing zaméfeny na propagaci cukrovinek, slazenych népoja,
,junk foodu®, apod. Food marketing mé sva specifika v tom, Ze na prvnim misté¢ se snazi
spotiebitele stimulovat k tomu, aby se stravoval néjakym zpiisobem, resp. aby vybranou
potravinu zahrnul do svého jidelnicku, az nasledn€ propaguje konkrétni znacku. Spole¢nost
Svét Plodd, s. 1. 0. prodava ptirodni produkty z oblasti zdravé vyzivy a svilj marketing cili
pfimo na ty, ktefi se zdravé stravuji nebo se stravovat chystaji, naptiklad ze zdravotnich
divodi. Vynechédva tak prvni fazi food marketingu a zaméfuje se pifimo na propagaci
znacky.

Posledni kapitola se zabyva analytickymi nastroji, které jsou vyuzity v praktické ¢asti této
prace. Popisuje jejich spravné vyuziti a ucel vyuziti tak, aby splnily svlij ucel a z analyzy

vysla prakticka data, ze kterych je mozné vychazet pti tvorbé marketingového planu firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Svét Plodi, s. r. 0. se zabyva dovozem, zpracovanim, vyrobou a prodejem susenych plodu -
ofechli, seminek a susené¢ho ovoce, lyofilizovaného ovoce, raw tyCinek, smési ofechti a

ovoce, ofechll v ¢okolad¢, kokosovych produkti, alternativnich sladidel, a mnoha dalsiho.

Prodej je realizovan jak na maloobchodni (B2C), tak velkoobchodni (B2B) tirovni a to ve
ttech kamennych prodejnach (Zlin, Olomouc a Brno) a prostfednictvim dvou e-shopt -

www.svetplodu.cz a slovenské platformy www.svetplodov.sk.

7.1 Historie spolecnosti

Podnik vznikl v 1ét€¢ roku 2012 domluvou mezi dvéma mladymi podnikateli Otakarem
Janikem a TomaSem Hofmanem b&hem jejich vysokoskolskych studii. Rozhodli se pro
vyuzivani obchodniho nazvu Svét Plodu. Tito dva zakladatelé jiz spolu v roce 2010
realizovali jeden rok podnikani v oblasti dovozu a prodeje hraéek z Ciny prostfednictvim
platformy Vybratdarek.cz. V 1ét¢ 2012 se jim pak naskytla moznost odebirat suroviny a
zbozi v podobé¢ suchych plodi, seminek a slanych 1 sladkych ofechil od spole¢nosti LTC
Vysoké Myto, a. s. za velmi pfiznivé ceny, proto svou pozornost prevedli radéji na trh

potravin.

V 1été roku 2012 tedy vznikl e-shop www.svetplodu.cz, jakozto hlavni prodejni platforma
Svéta Plodi. Majitelé se zarovenl vénovali osobnimu a podomnimu prodeji. VeSkeré
suroviny jiz od samého pocatku prebalovali do vlastnich obali, zpocatku ruéné vyrabénych.
V zari 2012 se potom zakladatelé¢ rozhodli otevfit prvni prodejnu ve méste, kde sami
pobyvali - ve Zlin€. Jako pfithodné misto zvolili prondjem prostor v budové ABS centra na
okraji aredlu Svitu. Spole¢né s otevienim kamenné prodejny pfislo také prvni rozsiteni
sortimentu o produkty zdravé vyzivy a zahrani¢ni produkty, byly tak navazany obchodni
spoluprace se spole¢nostmi Provita, K-Servis, Naturalpack, a dal§imi. V prodejné tehdy

prodavali sami majitelé s ob¢asnou vypomoci svych kamaradi.

V ¢ervenci 2013 se prodejna rozsifila i do vedlejsSich prostor, kde se uvolnilo misto po
textilnim stanku. Spolecné s timto krokem, diky zvétSeni prodejnich prostor, se vétSina
nabizenych produkti zacala nabizet také na vahu, coZ se stalo pro zdkazniky velice

pfitazlivé, protoZe si mohou zvolit libovolné mnozstvi a nemusi si zakoupit celé baleni.


http://www.svetplodu.cz/
http://www.svetplodov.sk/
http://www.svetplodu.cz/
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Obrazek 1: Podoba kamenné prodejny Zlin v 1ét¢ 2013

Zdroj: Svét Plodd, s. r. 0. 2013, Zlin, [interni zdroj]

Logistika a baleni objednavek z e-shopu zatim byla soustiedéna na prodejnu po skonceni
oteviraci doby (9 - 18 hod.). V zafi 2013 se suroviny a produkty pro obsluhu e-shopu
presunuly do Btidli¢éné do mista bydlisté jednoho z majitelti. V blizkosti skladu v Rymatové
také byla oteviena nova kamenna prodejna. Ke konci roku 2013 se firma ptihlasila k DPH,

stala se tedy platcem DPH.

V roce 2014 se zacaly obCasné suroviny dodavat také velkoobchodnim odbératelim na B2B
trh. K firmé se pridal také Premysl Horak, ktery se uplatnil na pozici prvniho obchodniho
feditele. Shan¢l zakazky, komunikoval s velkoodbérateli a provozoval nizkondkladovy

marketing.

V roce 2015 se jiz firm¢ podafilo dostatecné proniknout i na B2B trh a byl zalozen
velkoobchodni e-shop www.velkoobchod.svetplodu.cz. Firma také zacala sama vyrabét
nékteré produkty - raw tyCinky, které v portfoliu produkti zistaly az do dne$ni doby, pouze
s roz§ifenim sortimentu a Myslici kusy do pusy, které v roce 2018 vysttidala Uber granola.
Na pozici obchodniho feditele nastoupil Michal Tvrdy a prvnim provoznim vedoucim se stal

Filip Kapler.

V unoru 2016 vznikla v Bfidli¢né oficidlni provozovna. V tomto roce také byla firma
zapsana v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym (den zépisu 13. 7. 2016)

s jednateli Otakarem Janikem a Tomasem Hofmanem.


http://www.velkoobchod.svetplodu.cz/
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V roce 2017 jiz spolecnost byla pomérné zab&hla a potiebovala prostory, do kterych by
umistila administrativu, marketing a obchod. V srpnu 2017 vyuzila prostor v blizkosti
kamenné prodejny ve Zlin¢ a vedouci kancelafe se stala Veronika Koupilova. V zaii doslo
k presunu kamenné prodejny z Rymarova do Olomouce, ktera naskytala vétsi moznosti

ohledné potencidlnich zdkazniki.

Zacatek roku 2018 ptinesl rozsifeni ptisobnosti Svéta Plodt i na Slovensko, vznikla tak
slovenska verze e-shopu www.svetplodov.sk. Novym obchodnim feditelem se stal Otakar
Janik. Od 1éta 2018 probihal dalsi velky projekt - tvorba novych webovych stranek, které
sjednotily velkoobchod a maloobchod do jednoho e-shopu www.svetplodu.cz, kde mohou
nakupovat jak velkoodbératelé, tak koncovi zakaznici. Novy e-shop byl spustén v Fijnu 2018
a jeho sjednoceny design pfinesl také sjednocené designové prvky, kterymi se spole¢nost

prezentuje i v offline prostiedi - napt. na vizitkach, letacich, atd.

V dubnu 2019 (v pribéhu vzniku této prace) byla nova kamenna prodejna v Brng, diky které
jiz byla pohodln¢ pokryta vétSina moravského trhu kamennymi prodejnami (Brno, Zlin,

Olomouc).

7.2 Profil spole¢nosti

Svét Plodd, s. r. o. ziskava suroviny od pfednich evropskych dodavateld, kteti je dovazi
z riznych konctl svéta, typickych pro danou plodinu. Déle je zpracovava a rozvazuje do
vlastnich baleni (pro vétSinu plodin je to 500g baleni, 1kg baleni, 3kg baleni a 20kg karton).
Zaroven vyrabi celkem 13 druhi tyCinek (proteinove, raw, superfood), 2 druhy vlastniho
bezlepkového miisli a izce spolupracuje s drazovnou Charlotte, kterd dodava plodiny
v Cokoladé. Spolecné s timto sortimentem prodava také sladidla, ptirodni barviva, kokosové
produkty a dal$i. V kamennych prodejnéch nabizi také ru¢ni vyrobu darkovych baleni do

celofanovych pytlicki a kornouti.


http://www.svetplodov.sk/
http://www.svetplodu.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Obrazek 2: Logo spolecnosti Svét Plodd, s. 1. o.

Zdroj: Svét Plodd, s. 1. 0., Skolni 87, 793 51, B¥idli¢na, [interni zdroj]

7.2.1

Prodejni kanaly

Prodejni kanaly vyuziva Svét Ploda ptimé (B2C trh) a nepfimé (prostfednictvim B2B trhu).

Piimé prodejni kanaly

¢esky a slovensky e-shop (od fijna 2018 velkoobchod i maloobchod v jednom):

www.svetplodu.cz

www.svetplodov.sk

Obrazek 3: Cesky a slovensky e-shop Svét Plodt
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Zdroj: www.svetplodu.cz, www.svetplodov.sk
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Pii objednavce na e-shopu si zakaznik mize vybrat z nasledujicich zptisobti dopravy: Ceska
posta (139,- K&), PPL (99,- K<), Zasilkovna (59,- K¢ do 4 kg) a osobni odbér na kterékoli
kamenné pobocce Svéta Plodi (0,- K&). Pfi ndkupu nad 3000,- K¢ ma zédkaznik narok na

dopravu zdarma.

Platbu muze zakaznik uskutecnit prostiednictvim GoPay, bankovniho uctu, piipadné

dobirkou, vSe bez poplatku.

e 3 kamenné prodejny - Zlin, Olomouc, Brno

Obrazek 4: Kamenna prodejna Zlin
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Zdroj: Svét Plodd, s. 1. 0., KOPOROVA, Petra. Zlin, 2019, [interni zdroj]

Obrazek 5: Kamenna prodejna Olomouc

Zdroj: Svét Plodd, s. r. 0. Olomouc, 2018 [interni zdroj]
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Neprimé prodejni kanaly

Neptimy prodej se uskutecituje prostiednictvim firemnich odbératelti, ktefi nakoupené
produkty dale prodéavaji. Svét Plodi ma nékolik stovek B2B odbératelii s rtiznou Cetnosti
objednavek 1 velikosti odbéru. Odbeératelé¢ vyuzivaji suroviny jak k dalSimu zpracovani
(pekarny, cukrarny, restaurace), tak k prodeji (prodejny zdravé vyzivy, bezobalové obchody,

farmarské prodejny), ptipadné i doplitkovée k obdarovani zaméstnancii ¢i zékazniku.

7.2.2 Mise, vize a cile a hodnoty

Misi podniku Svét Plodd, s. 1. 0. je dodéavat ceskoslovenskému trhu suché plody a balené

potraviny vybrané kvality a poukazovat na hodnoty téchto potravin.

Vizi Svéta Plodil je sobésta¢nost v rdmci zasobovani a maximalni kontrola nad vyvojem
potraviny - vytvofeni produktu od A az do Z (od vypé€stovani, ptes zpracovani, zabaleni, az

po prodej).

Cile ma firma nastavené jak kratkodobé, tak stfednédobé i dlouhodobé. Mezi kratkodobé
cile se tadi nastaveni parametrii skladového hospodaftstvi a udrzovani optimalni skladové
zasoby, implementace Ucetniho softwaru, nastaveni firemni kultury a komunikace a uprava
provoznich prostor tak, aby se jejich rozloha zvysila na 1000 m?. Stfednédoby cil si
spolecnost stavi na vytvofeni vnitropodnikového informaéniho systému, se kterym také
souvisi 1 tvorba vlastniho e-shopu s vlastnim CRM a digitalni garazi. Mezi dlouhodobé cile
patii cil stat se jednic¢kou na Ceskoslovenském trhu (trzba 100 mil. / rok) a dostat se na

evropsky trh (profitabilng) se svymi top produkty.

Své hodnoty se Svét Plodi snaZzi komunikovat se svym okolim i zaméstnanci v kazdé své
aktivité tak, aby dokéazal budovat pevnéjsi vztahy se svymi zakazniky, zaméstnanci 1 dal$imi

kli¢ovymi stakeholdery. Firemni hodnoty by se daly shrnout do ¢tyt zékladnich kategorii:

e kvalita produktii (a kvalitni prace zaméstnancti)
e zakaznickd péce (a péce o své zamestnance)
e vyvoj (produktd a obalovych materidlii a technologii)

e prakti¢nost (praktické produkty i praktické navrhy na zlepSeni chodu spole¢nosti).
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7.3 Portfolio produktii

Portfolio produktii spolecnosti Svét Plodd, s. r. 0. je pomérné rozsahlé. Z 80 % se jednd o
potraviny nakoupené od dodavatell a prebalené do vlastniho obalu s vlastni etiketou. Zhruba
10 % prodavanych produktii si spoleCnost sama vyrabi a zhruba 10 % produkti pouze
pfeprodava a vétSinu origindlni baleni opatii vlastni etiketou (vzhledem k tomu, ze ze zakona

musi byt potraviny prodavané v Ceské republice opatieny ¢eskou etiketou).

Zakaznik na e-shopu nalezne ofechy, a to jak ptirodni, tak prazené solené, tak obalené
v cokoladé¢, 1 ofechové pasty. Dalsi kategorii je ptirodni susené ovoce bez cukru a
konzervanti a lyofilizované ovoce. Z téchto surovin se také michaji smési se specifickym

nazvem ,MY X",

Dalsi kategorii e-shopu jsou seminka a superfoods, kam jsou kromé seminek zatazeny i ¢aje,
moringa produkty, raw potraviny a super potraviny. Vlastnimi produkty v sortimentu Svéta
Ploda jsou raw tyCinky, proteinové tyCinky, superfood tyCinky a miisli. Zakaznik si
v sortimentu muze vybrat také kokosové, kakaové a vanilkové produkty a alternativy

sladidel a pfirodni barviva na vaieni.
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8 SITUACNI ANALYZY

Firemni prostiedi miizeme analyzovat z pohledu na jeho dv¢ hlavni oblasti - makroprostiedi
a mikroprosttedi. Analyzy v této kapitole se zabyvaji dvéma Casovymi horizonty - minulosti
a soucasnosti. V ramci analyzy makroprosttedi bude provedena PEST analyza, v ramci

mikroprostiedi pak analyza konkurence a Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

8.1 Analyza makroprostiedi

8.1.1 PEST analyza

Spoleénost Svét Plodd, s. r. o. sidli v Ceské republice, proto bude PEST analyza provadéna

pravé pro uzemi CR.
Politické faktory

Ceska republika je demokratickym statem vyznavajicim svobodu jako jednu ze zakladnich
hodnot, a to v¢etné svobody podnikadni. Faktorem, ktery negativné ovliviiuje podnikatelské
prostiedi, je vSak pfiliSnd administrativni zatéz a byrokracie, ukotvena v legislativeé
prostfednictvim pravnich predpisti ohledné informacnich a kontrolnich povinnosti podniki.
V roce 2017 se Svéta Plodt vyrazné dotkla také zavedené druhd vina elektronické evidence
trzeb (EET), jejiz vliv pfetrvava. V soucasné dobé je pro néj problém EET zejména v oblasti
event marketingu, zatim totiz nepotidila pfenosnou EET pokladnu. Prodej na akcich se tedy
uskuteciiuje skrze mobilni aplikaci Mald Pokladna. Potencidlnimi vlivy (pozitivnimi ¢i
negativnimi) mohou pro spole¢nost byt zména dané€ z ptidané hodnoty, zmény v zdkoniku

prace, ptipadné v Zakoné o ochrané spotiebitele.
Ekonomické faktory

V Ceské republice plisobi vyspéla trzni ekonomika, orientovana na export. Momentalné se
nachazime v obdobi ekonomické prosperity, avsak jiz za jeji vrcholem. V roce 2017 znaéné
podpofil vzestup ekonomiky riist zaméstnanosti a pfijmi. AvSak v souCasné dob¢ riist
ekonomiky vyrazné zpomaluje. V roce 2018 HDP mezirocné vzrostl jiz jen o 3,0 %, oproti
roku 2017, kdy se zvysil o 4,6 %. V ramci hospodaiského cyklu se v nejblizsich letech
ocekava, ze nastane ekonomicka krize, na kterou by se mély podniky pfipravit, idedln¢ jesté

pfed jejim vypuknutim, napt. prostfednictvim optimalizace nékladl, pracovnich sil, apod.
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Socialni faktory

Ceské populace postupné starne (roste jeji primérny vék). Zaroven se také zhorsuje jeji
zdravotni stav a zvySuje se nemocnost. Spolecn¢ s timto jevem pribyva stale vice jedinct,
ktefi maji zdjem o zdravy zivotni styl, at’ uz jako prvek prevence, tak jako soucast 1écby. O
zdravy zivotni styl a plnohodnotné stravovani se ¢im dal tim vice zabyvaji i t¢hotné Zeny a
matky s malymi détmi, které chtéji svému ditéti poskytnout co nejlepsi podminky pro

optimalni rozvoj.

Vsechny tyto faktory vedou k prosperit¢ odvétvi sluzeb v oblasti sportu a wellness a
potravinatskych podnikt produkujicich a nabizejicich produkty zdravé vyzivy. Svét Plodi
nabizi pfirodni produkty a potraviny rostlinného ptivodu. Cilovymi skupinami Svéta Plodt
jsou tedy pravé lidé Zijici zdravym zivotnim stylem, lidé se specifickymi dietami (at’ uz
vegetariani, vegani, vitariani, tak i lidé s glutenovou a laktézovou intoleranci) a matky s
détmi.

Vzhledem k prosperité tohoto odvétvi zde ale také roste konkurence, coz je tieba mit na

pameti.
Technologické faktory

Technologické faktory zasahuji spole¢nost v riznych oblastech. V oblasti technologie sbéru
a zpracovani surovin zacinaji i v méné vyspélych zemich vice vystupovat stroje, coz se mize
promitnout také do ceny odebiranych ofechti, susenych plodi atd. Zaroven se vyviji také
technologie suSeni téchto plodl. Naptiklad lyofilizace (suSeni mrazem) se rozvinula uz
béhem druhé svétové valky jako zpisob efektivniho skladovani potravin. Jako dalsi
vyznamny technologicky faktor ptisobi doprava. At uz doprava surovin od dodavatelii do
podniku, tak doprava objednavky k zakaznikiim. Neddvnym krokem Svéta Plodli bylo
zavedeni Zasilkovny, jakoZto zplisobu dopravy, a spole¢né¢ s ni také zvySeni ceny

postovného pies Ceskou postu, aby bylo odesilani zasilek stale rentabilni.

Vyznamnou roli mezi technologickymi faktory hraji informacni technologie. S nimi jsou
také spojeny kratkodobé a stiednédobé cile podniku, tykajici se rozvoje informacnich
technologii v podobé nového podnikového informacniho systému, implementace

skladového hospodaistvi, atd.
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V neposledni fadé je jednim z technologickych materialti obalova technika. Svét Plodl bali
své produkty do plastovych zipperovych sackli. Pokus o zavedeni rozlozitelnych obalt
z kukuficného skrobu, papiru a rostlinné celul6zy nebyl tspésny, negativni odezvu sklidila
jak cena, tak problém s rozlozitelnosti (rozklad v doméacich podminkach témét neprobihal,
bylo tfeba vyuzit primyslové kompostarny), i Spatné viditelnost produktd skrze sacek, proto

od tohoto pokusu Svét Plodi odstoupil.

Hrozou miize byt piipravovany zédkon o odpadech, upravujici skladkovani plastti. Tento
zékon ma obce pfinutit, aby se odpadi zbavovaly efektivnéjSim zplisobem nez jejich

skladkovanim. Dotknout se mize i podniku, které uvadi obaly nebo balené vyrobky na trh.

8.2 Analyza mikroprostiedi

Jak jiz bylo zminéno v teoretické¢ c¢asti, hlavnimi Ciniteli vystupujicimi ve firemnim
mikroprostiedi jsou jeji zaméstnanci, dodavatelé, trzni zprostiedkovatelé, zdkaznici,
konkurence a vefejnost. V této kapitole bude rozebrana zejména konkurence spolecnosti a

v ramci Porterova modelu také zakaznici, dodavatelé, konkurence a potencialni konkurence.

8.2.1 Analyza konkurence

V této kapitole budou piedstaveni nejvyznamnéjsi konkurenti Svéta Plodt, kterymi jsou
Grizly.cz (spolecnost CALBUCO, s. r. 0.), R4j ofiskl a sladkosti a Mixit, s. r. 0. Kazdy

konkurent bude nejprve kratce pfedstaven a poté srovnan na zakladé nasledujicich kategorii:

e nabizeny sortiment a ceny

e nabizené doplikové sluzby

e webové stranky

e online marketing a aktivita na socialnich sitich

e offlinové marketingové aktivity.

Jako celkové shrnuti bude provedena multikriteridlni analyza, ve které budou figurovat
mimo vyse zminéné spolecnosti také AW Ashop.cz (spole¢nost RAZAT STYLE CZ, spol.

s. 1. 0.) a Nejlevnejsiorisky.cz (spole¢nost NanoCenter, s. r. 0.).
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Grizly.cz

E-shop www.grizly.cz provozuje spolecnost CALBUCO, s. r. o. Projekt Grizly vznikl
prvotné jako e-shop se sportovni vyzivou. Postupné rozsifoval pasobnost, ¢ast produktti si
zacal sam vyrabét. Ke svému sortimentu ptidal také zdravou vyzivu, ofechy a suSené ovoce,

vitaminy a dopliiky stravy, kdvu a ptirodni kosmetiku.

Grizly.cz nabizi §ir§i sortiment nez Svét Plod (obohaceny o sportovni vyzivu, dopliky
stravy, ptirodni kosmetiku a dalsi). Nabizi vétsi vybér tyCinek, mouky, Caji, sladidel,
obilnin, lusténin a ofechovych mésel. Celkové spolecnost prodava zbozi od vétsSiho mnozstvi
dodavatelti. Siroky sortiment nabizi také v oblasti susenych plodii. Zakaznik zde nalezne jak
prirodni susené ovoce, tak ovoce proslazované. U drazovanych plodu jak vlastni produkty,
tak produkty od jinych dodavateld. VéEtsi Sife sortimentu sice miize oslovit vétsi pocet
potencialnich zdkazniki, av§ak nevyhranény styl naopak snizuje loajalitu zadkaznikd, nebot’

zakaznik nema pocit, Ze je sortiment uzptisoben piimo jemu na miru.

Ceny nastavil Grizly.cz vesmés nizsi, avSak kvalitu je obtizné prostfednictvim webového
rozhrani srovnat (napf. 1 kg suseného ptirodniho ananasu sice o 160,- K¢ levnéjsi (399,- vs.

550,- K¢, avsak ve sloZeni jsou uvedeny kromé& ananasu také 2 % kukuti¢ného Skrobu).

Grizly.cz ptidava k objednavkam darky, nikde vSak neuvadi, o jaky darek se jedna. Dopravu
prostiednictvim Ceské posty a PPL ma zpoplatnénou za cenu 69,- K&, k objednavce nad
1.500,- K¢ dokonce dopravu zdarma. Za dobirku si vSak uctuje poplatek 30,- K¢. Nabizi také
sluzbu Grizly vydejni mista (vesmés v prodejnach ETA), kterych se v CR nachézi 18.

Webové stranky firmé vytvofila organizace FEO digital agency, s. r. 0. Jsou prehledné,
produkty uspotradané dle kategorii. Cely web na pozadi provazi grafika kreslenych medvédi
a stroml. Design je vkusny, oc¢i ,,netaha”, takze se zdkaznik muize soustfedit na vybér
sortimentu. V mobilnim zobrazeni sice mirn¢ klesa prehlednost stranek, zékaznik se zde ale

stale dokaze brzy zorientovat (viz Obrazek 6: Web www.grizly.cz).

Hodnoceni e-shopu Grizly.cz se pohybuje kolem 3,8 (Google 3,3; Facebook 3,6; Heureka
4,6). Spole¢nost mé dobte nastaveny online marketing a SEO, jejich stranky se objevuji mezi
prvnimi jak v placenych, tak neplacenych vysledcich vyhledavani pii zadani klicovych slov
»orechy* 1 ,,susené ovoce®. Aktivitu na socidlnich sitich prozuje Grizly.cz v pfimétené miie
tak, aby své sledujici nezahltil, ale zaroven je pravideln€ oslovoval. Pfispévky na Instagramu

pravidelné ziskdvaji kolem 100 ,,To se mi 1ibi*, na Facebooku pak o néco mén¢.
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Obrazek 6: Web www.grizly.cz

Frirand piilrowins Ofptls a wdond oo Sporimved iyliva sy @ dopifiky nirmey Cerasd bava ) rogin kommeiks

Medveédi
jarni akce

il kunlitml gdravk patinviemg oo Seakycld pahi sl wah sihiflivgm hiierern da Valloh domosd
i wyrabiol & pod na aloond GRIZLY pajdene ofachy, wite t wirwd ke
alsnnsmickim & aknlarieckdm halaal Vil cidenn oo wlsnr o Bualit o wibsadeg dee ol b vis

Zdroj: www.grizly.cz

Grizly.cz se zaméfuje predevS§im na online marketingové aktivity, téch offlinovych
provozuje minimum. Zminka o sponzoringu, pfipadn€ PR aktivitdich spolecnosti neni
dohledatelna. Spolec¢nost sice spolupracuje s ¢asopisem Dobroty, zde jsou vSak propagovany
pouze jednotlivé znacky a produkty, které jsou na jejim e-shopu dohledatelné, ne samotny
Grizly.cz. Se svym stankem se zucastiiuje hojného poctu akei, a to jak festivali, tak

sportovnich akei.

Celkove spolecnost zaziva od lofiského roku 2018 silny vzestup, zejména diky inovaci

e-shopu, skladu, zptisobu expedice i diky rozsifeni sortimentu.

R4j oFisku a sladkosti
R4j ofisku a sladkosti je spolecnosti zabyvajici se maloobchodnim prodejem cukrovinek a

darka. Ofisky a suSené plody nabizi v darkovych balenich rtiznych podob - kornouty, kose,

bonbonové kytky, atd. Na svém webu vSak o sob€ Zadné informace neuvadi.

Ve svém sortimentu nabizi ofechy, susené ovoce (a to jak prislazované, tak neptislazované
a nesifené), seminka, plody v ¢okolad¢, obiloviny, ale také lehké svacinky, s6jové népoje,
ovocné st'avy a miisli. Celkové ma sice R4j ofiskid sortiment o néco $irsi (napf. o népoje),
ale v ramci jednotlivych kategorii ofechli a ovoce spiSe uzsi. Ceny jsou velmi tézko
srovnatelné, nebot’ ¢asto neni uvedena obchodni tfida ani kvalita. VéEtSina produkti mé ceny
o néco nizs$i nez Svét Plodd (napt. keSu z Indie R4j ofiskti bez uvedeni obchodni tiidy

370,- K¢/ kg a kesu z Pobiezi Slonoviny Svét Plodt, WW, 382,- K¢/kg).
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Firma se profiluje dobro¢innym smérem, pies jejich stranky je mozné darovat financni obnos
¢i ptimo konkrétni balicek (napf. pro maminku s miminkem) potfebnym. Balicky vSak
aktualng nejsou dostupné ke koupi. Dopravu nabizi R4j ofiskt prosttednictvim Ceské posty
a PPL, pfi¢emZ ji ma odstupiiovanou podle vahy baliku a podle dobirky (za dobirku o 30,-
K¢ vice). Cena dopravy je 90,- K& za PPL piepravu a 130,- za Ceskou postu do 9 kg. Pii
objednévce nad 2.000,- K¢ dostane zakaznik dopravu zdarma, avSak pouze pii platbé na ucet
a vybéru ptepravni spole¢nosti PPL.

vvvvvv

se v nich vyznat. Kategorie produktl jsou ¢lenény spravné, horsi je uz najit jakékoli dalsi
udaje, doprovazejici objednavku. Fotografie produktd jsou na ndhledu dosti malé a Spatné
viditelné, zdkaznik si tak mize produkt 1épe prohlédnout az po rozkliknuti produktu. Grafiku
webu doprovazi po pravé strané fotografie ofiskl a suSeného ovoce, ktera stranky oZivuje
(viz obrazek 7). Zobrazeni webu neni uzptsobeno pro mobilni zafizeni. V pfipadé téchto

stranek to ale neptsobi §kodu, nebot’ zobrazeni v mobilu nesnizuje piehlednost stranek.

Obrézek 7: Web www.rajorisku.cz

.| Raj ofiska a sladkosti.

Sladkosti, kKieré pohiladi i:

Zdroj: www.rajorisku.cz

Spole¢nost nema zaplacenou PPC kampan, nevystupuje tak mezi placenymi vysledky
vyhledavani. SEO pro ofechy ma pomérné dobfe nastavené, vystupuje mezi prvnimi
neplacenymi vysledky, pro susené ovoce uz o néco slabsi, avSak stale figuruje na prvni
strance vyhledanych vysledkl. Na e-shopu je k dispozici sluzba smartsupp, zakaznik se tak

muze obratit na provozovatele prostiednictvim chatu.


http://www.rajorisku.cz/
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Sociélni sité nejspis R4j ofiskli nema zalozené, napt. na Facebooku pod vyhledavanim ,,R4;j
ofiskl a ,,rajorisku.cz* vysko¢i pouze nékolik prodejen. Zajimavé je, ze R4j ofiskd na svém
webu nepiSe o provozovanych kamennych prodejnach. Zakaznik tedy nevi, zda se pouze

jedna o stejné obchodni jméno nebo nakupuje v kamenné prodejné u provozovatele e-shopu.

Podobn¢ jako online marketing, ani offlinové marketingové aktivity nejsou pfili§ rozvinuté.
Existuji sice dvé prodejny s ndzvem ,,R4j ofiskt* avSak ani jedna pravdépodobné nejsou

kamennou pobockou tohoto e-shopu, vzhledem k trochu jinému sortimentu.

Celkové¢ jsou informace o Réji ofiskll velmi té¢zko dohledatelné a web nepiisobi uzivatelsky

ptivéetivé. To by také mohlo odradit mnoho potencidlnich zdkazniki.
Mixit, s. r. o.

Sloganem spolecnosti Mixit, s. r. 0. je ,,Namichej si svoje miisli*“. Zakaznikiv ndkup tedy
spociva v kombinaci libovolnych cereélii, ovoce, ofechtl, Cokolady a doplikil, at’ uz do miisli
nebo do kase. Nejedna se tedy o piimou konkurenci Svéta Plodl se stejnym sortimentem,
znacna cast zékaznikl Svéta Plodd vSak nakoupené ofechy a ovoce vyuziva do svych

snidafiovych cerealii.

Kromé miisli a kasi Mixit nabizi také smési suSen¢ho ovoce, ofiskil a ¢okolady (také k vlastni
kombinaci zdkaznikem), smési kiupavého (lyofilizovaného) ovoce, Mixitky (ty€inky),
suSenky, malé pytliky s jiZ namichanymi mixy, nadobi s potiskem Mixit, Cokolady vlastni
vyroby, sypké smési pro pripravu napojui a Mixitelly, neboli vlastni ofiskové pasty. Miisli,
kaSe a mixy zékaznik obdrZzi ve specialnim tubusu, o jehoz designu mtze ve své objednavce

také rozhodovat.

Srovnani cen lze provést pouze u jednoslozkového mrazem suSeného ovoce. Svét Plodi ma
v tomto piipad¢ nastaveny niz8i ceny. Napft. lyofilizované maliny vyjdou zikaznika u

spole¢nosti Mixit 241,- K¢ v piepoctu na 100 g, u Svéta Ploda 150,- K&/ 100 g.

Za doplitkkovou sluzbu, ¢i pfidanou hodnotu, kterou Mixit nabizi, mize byt povazovana
samotna moznost namichat si svlij produkt dle chuti (customizace) i1 zabaleni objednané¢ho
produktu do originalniho tubusu. Spolecnost Mixit také nabizi ¢lenstvi v Mixit klubu
predplatitelii. Clentim klubu dorazi kazdy mésic unikatni bali¢ek s nejlepsimi produkty za
zvyhodnénou cenu a s dopravou zdarma. Zaregistrovani uzivatelé navic sbiraji kredity, které

mohou uplatnit jako slevu v pfiStich objednavkach (az 7 % z ceny ndkupu miize ziskat

zékaznik zpét).
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Co se tyCe dopravy, zakaznik ma narok na dopravu zdarma na vybrand vydejni mista
spolupracujici s Mixit (celkem 38 v CR). Za ostatni alternativy dopravy si spole¢nost Giétuje
49,- K¢, za dobirku navic poplatek 30,- K& U objednavek nad 1100,- K¢ dopravu hradi
Mixit.

Webové stranky ma Mixit uzivatelsky ptivétive, ptijemné a ptitazlivé. Design webu provazi
ptacek nachazejici se také v logu spolecnosti. Zékaznik zde najde vse, co potfebuje a mezi
kategoriemi se bez problému zorientuje. Fotografie produkti jsou v dostatecné kvalité a
pusobivé kompozici, zékaznika pifimo vabi k ndkupu (viz Obrazek 8). Velikost stranky je

ptizptisobena rozliSeni zafizeni, ze kterého si uzivatel web prohlizi.

Obrazek 8: Web www.mixit.cz
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Zdroj: www.mixit.cz

Webové stranky mixitu figuruji mezi prvnimi neplacenymi vysledky vyhledavani pro
klicova slova susené ovoce, kase a miisli. Spole¢nost mé tedy velmi dobfe nastavené SEO.
Zajimavym prvkem je placené zobrazeni pouze u klicovych slov, obsahujicich ptimo nazev

vlastniho produktu (napt. Mixitka, Mixitella, atd.) jako forma brandové kampané.

Na Facebooku ma Mixit 164 tisic sledujicich a 33 tisic sledujicich slovenskou verzi.
Hodnoceni na zéklad¢ 420 nazort je 4,8. Prispévky jsou pfidavany s pfiméfenou cetnosti
nekolikrat do tydne a libi se n€kolika destikdm az nékolika tisicim lidi (zavisi také na
placeném zobrazovani nékterych piispévkil). Spole¢nost komunikuje profesionalnim
zpusobem také prostiednictvim Instagramu a YouTube. Obrazky a videa zde ptidavané

pusobi propracovanég, promyslené a lakave, proto se takeé t€si poméerné vysoké oblibenosti.
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Prvkem offline marketingové komunikace spolecnosti je prodej skrze nejriznéjsi prodejni
kandaly. Spole¢nost sice nema vlastni kamenné¢ prodejny, avsak jeji vyrobky a produkty jsou
k nalezeni v mnoha zdravych vyzivach po celé CR, diky ¢emuZ se zvy$uje povédomi o
znadce. Zarovei se Mixit.cz jiz parkrat objevil i v médiich (Ceska televize, Stream) i v tisku
(Hospodaiské noviny, Blesk). Reklama na Mixit.cz se objevuje v lifestylovych ¢asopisech 1
v radiich. Promo akci se spole¢nost Mixit.cz zacastiiuje minimaln¢, jednou z nich jsou
farmaiské trhy v Praze. Celkové ze vSech konkurenti ma tato firma nejrozvinutéjsi

marketing i v offline oblasti.

Mixitu se podafilo sjednotit sviij online marketing a veskerou firemni komunikaci do
osobitého stylu. Velmi pékné webové stranky, ptitazlivé fotografie na socialnich sitich a

originalita produktti dokazi pfildkat ¢im dal tim vice zdkaznikd.

8.2.2 Multikriterialni analyza konkurence

Multikriteridlni analyza shrnuje kapitolu o konkurenci v prehledné tabulce. Konkuren¢ni
firmy byly hodnoceny na zéklad¢é nasledujicich kritérii, vSech o stejné vaze (1): kvalita
produktl, Sife sortimentu, ceny, dopliitkové sluzby, webové stranky, komunikace na
socialnich sitich, online marketing a offline marketingové aktivity. Kritéria byla nastavena
jako minimalizacni, nabyvajici hodnot 1 - 5, podobn¢ jako zndmky ve Skole - 1 nejlepsi, 5
nejhorsi.

Pt1 hodnoceni jednotlivych kritérii bylo zohlednéno nésledujici:

e kvalita produki - obchodni tfida, pfipadna bio ¢i organicka kvalita, obsah cukru a
konzervanti v suSeném ovoci

e Sife sortimentu - pocet nabizenych kategorii (jen plody, nebo 1 obilniny, pfirodni
kosmetika, apod.) a zaroven pocet nabizenych druhli v rdmci kategorie (napft. kolik
druhii keSu nabizi)

e ceny - pii srovnani na 1 kg odpovidajiciho si produktu

e doplnkové sluzby - moznosti dopravy, darky k objednavkam, vérnostni programy

e webove stranky - jejich vzhled, piehlednost, rychlost nacitani, uzivatelska ptivétivost

e komunikace na socidlnich sitich - ¢etnost ptispévki a jejich adekvatnost, pocet To se

mi libi, sdileni a komentait
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e online marketing - vyuzivani placenych kampani a bannerti, SEO
e offline marketingové aktivity - reklama v médiich a tisku, PR aktivity a sponzoring,

ucast na akcich

Pro kazdou firmu byla u jednotlivych kritérii ur€ena znamka. Vysledny soucet znamek byl

faktorem ur€ujicim potadi konkurence (¢im nizsi soucet znamek, tim leps$i umisténi).

Tabulka 1: Vysledky multikriterialni analyzy konkurence

SP G RO M A NO
Kvalita produktii 1 2 2 1 2 2
Sife sortimentu 2 1 1 2 2 1
Ceny 3 1 1 3 2 1
Dopliikové sluzby 2 1 3 1 3 3
Webové stranky 2 2 3 1 3 4
Komunikace na soc. sitich 1 1 4 1 4 3
Online marketing 2 2 3 1 3 2
Offline mark. aktivity 3 3 5 2 5 5
Pocet bodii celkem 16 13 22 12 24 21
Poradi 3 2 5. 1 6 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysvétlivky: SP = Svét Plodl; G = Grizly; RO = R4j ofiskid; M = Mixit; A = AW Ashop;

vvvvvvv

Firmy se v multikriteridlni analyze konkurence umistily v ndsledujicim potadi:
1. Mixit
. Grizly
. Svét Plodu

. R4j ofiskd
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Hlavnimi dvéma konkurenty Svéta Plodi jsou tedy Mixit a Grizly, pfi¢emz u Mixitu se sice
jedna o trochu jiny typ koncepce, ale vzhledem ke slozeni jejich produktl stale za konkurenci

muze byt povazovan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

8.2.3 Porteriv model péti konkurenénich sil
Vyjednavaci sila kupujicich (neboli vliv odbératelii)

Na cCeském trhu skokové ptibyva pocet zédkazniki, ktefi maji zdjem o kvalitni potraviny,
zajimaji se o to, co do sebe spolecné s potravou dostavaji, vice se zabyvaji piipravou
plnohodnotnych pokrmd, které jim dodaji potiebné ziviny, shani si informace o spravnych
vyzivovych postupech a o potravinach, které si kupuji a zaroven jsou ochotni si vzhledem
k aktudlni ptiznivé ekonomické situaci piiplatit za kvalitu. Vzhledem k nartstajicimu poctu
zéakaznikli pozadujicich kvalitu roste také nabidka na trhu, ¢imz se posiluje vyjednavaci sila
kupujicich, nebot’ mohou v piipadé nespokojenosti odejit ke konkurenci. Vliv odbérateld

tedy pro Svét Plodi neznamena ani tolik tlak na cenu, ale hlavné tlak na kvalitu surovin.
Vyjednavaci sila dodavateli (neboli vliv dodavatelii)

Svét Plodl zasobuje nékolik desitek dodavatelli, ktefi jsou peclivé vybirani a hodnoceni
manazerem kvality. Vzhledem k rostouci oblibenosti tohoto sortimentu roste také
vyjednavaci sila dodavatelli, nebot’ si mohou nastavit vyssi ceny, k ¢emuz také u casti
sortimentu dochazi. U ofechil ¢asto dochazi spiSe ke stagnaci cen, zavisejici na aktualni
dodané¢ Sarzi. Vyhodou e-shopového prodeje je moznost rychlé manipulace s cenou. Thned
po dodani nové Sarze je mozné zmenit cenu, a to jak zvysit, tak snizit a naldkat vice
zakaznikid. Svétu Plodu tak nehrozi riziko, ze by musel skladové zasoby prodavat pod cenou,

¢imz se snizuje hrozba vyjednavaci sily dodavatelt.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Vzhledem k tomu, Ze ofechy a seminka jsou nezbytnou sloZkou potravy, kterd by méla byti
zahrnuta do jidelnicku kazdého (kromé alergikil), neexistuje pro né v podstaté zadny ptimy
substitut. Substitutem pro susené ovoce je ovoce cerstve, které je doporu¢ovano konzumovat
zejména v jeho vegetacnim obdobi, kdy nemusi byt péstovano za umélych ¢i upravenych
podminek. Za vétsi hrozbu substitutl povazuje Svét Plodl spise ofechy a suSené ovoce nizsi
kvality (napt. ovoce proslazované, sifené, konzervované), které jsou pro zakaznika lakadlem

zejména diky piiznivéjsi cené.
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Hrozba nové vstupujicich do odvétvi (neboli potenciilni konkurence)

Bariéry vstupu do odvétvi jsou v dnesni dobé minimalni. Pfi vhodné volbé a kombinaci
sortimentu a u¢inné segmentaci je dokonce mozné Ceskému trhu v oblasti zdravé vyzivy
prinaset stale néco nového. Proto je riziko nové vstupujicich do odvétvi pomérné vysoké.
Potencialni konkurence mize zakaznika naldkat zejména na jiné druhy sortimentu, ktery
Svét Plodl nemd, a zdkaznik by poté u konkurence provedl celou objednavku vcetné
suSenych plodl. V opacném piipad¢ totozného sortimentu je hrozba potencialni konkurence
pomérné nizka, vzhledem ke stabilnimu postaveni Svéta Plodii na c¢eském trhu suSenych

plodu.
Soupereni mezi existujicimi konkurenty (neboli stavajici konkurence)

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim prodejnim kandlem je pro Svét Plodi e-shop, hlavni
konkurence se nachdzi na webovém rozhrani. Za konkurenci také mohou byt povazovany
prodejny zdravé vyzivy, které cCasto v sortimentu mivaji i suSené plody a stanky

s ochucenymi ofisky. Téch se ve Zlin¢, Olomouci a Brn¢ nachazi nespocet.

Jako hlavni konkurence na webovém rozhrani byly prostiednictvim multifaktorialni analyzy
vyhodnoceny spole¢nosti Grizly a Mixit, jejichz prodejni koncept je trochu jiny neZ koncept
Svéta Plodi. Grizly 1aka zejména sportovce na sportovni vyzivu a nabizi pomérné Siroky
sortiment, aby ulahodil Siroké cilové skupin€, Mixit si zaklada na customizaci produktl a
moznosti kazdého zakaznika vytvofit si produkt vlastni. Svét Plodl se zaméfuje zejména na

ty segmenty trhu, které se zajimaji o zdravou stravu a vyhledavaji kvalitni potraviny.

8.3 Shrnuti analyzy marketingového prostredi

V ramci makroprostfedi ma spole¢nost aktualné¢ idealni podminky pro fungovani, vzhledem
k obdobi ekonomické prosperity. Neméla by ale usnout na vaviinech a méla by promyslet

kroky a optimalizace pro bliZici se obdobi hospodaiské recese.

V ramci mikroprostiedi ma Svét Plodi jiz stabilni misto jak mezi svymi dodavateli, tak mezi
odbérateli. Je ale nutné prostfednictvim vhodné nastavené marketingové komunikace
neustale posilovat znacku, stabilizovat obraty (resp. zvySovat na uroven dlouhodobych cill)

a posilovat firemni image.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Soucasnd marketingova komunikace Svéta Plodi je nastavena tak, aby ctila a utuzovala
firemni hodnoty, zejména kvalitu produkti a péci o zakazniky. Komunikace probiha jak

prostiednictvim online tak offline komunikac¢nich néstroji s diirazem na online.

9.1 Vymezeni cilovych skupin

Za ucelem efektivnéjSiho zacileni marketingové komunikace si Svét Ploda vyc¢lenil nékolik
cilovych skupin, které se snazi oslovit prostfednictvim riznych komunikaénich kanali.

Vsechny cilové skupiny maji shodné 2 prvky:

e Jedna se o ekonomicky aktivni jedince (25 - 65 let),
e ktefi maji z4jem o zdravy Zivotni styl, a to z n¢jakého konkrétniho divodu, dle

kterého se cilové skupiny €leni.
Dietari
Ne pouze ve smyslu redukéni diety, ale konkrétnich stravovacich navykl vynechévajicich

urcitou slozku potravy z néjakého diivodu (vegetariani, vegani, vitariani, atd.).
Zajem o kvalitni potraviny

Lidé se zajmem o kvalitni potraviny si Casto také pokrmy pfipravuji sami a jsou ochotni
veénovat €as 1 finan¢ni prostfedky na vybér surovin. Chépou, ze ofechy 1 dalsi suSen¢ plody

jsou nezbytnou sloZkou potravy ¢lovéka.
Zdravy Zivotni styl

Do této skupiny patii vSichni, kteti maji jakykoli zdravotni problém, a hledaji zpisob, jak
napomoci jeho vyléceni/ cht&ji zhubnout/ chtéji zménit Zivotni styl/ nebo se chtéji drzet

celkové fit.
Sportovci

Vzhledem k tomu, Ze vykonnostni sport byva provozovan spiSe v mladych letech, je u
dosp€lé populace pomérné slozité urcit hranici mezi sportovcem a jedincem Zijicim zdravym
zivotnim stylem. Zakladni rozdil spo¢iva v tom, Ze sportovec se stravuje zdraveé, aby
podpoiil svlij vykon, kdezto zdravé Zijici clovék kombinuje sport a zdravou stravu za ticelem

celkové fyzické a psychické pohody.
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Sportovci jsou pro Svét Plodi adekvatni cilovou skupinou, nebot’ potiebuji efektivné doplnit
energii pred, béhem i po fyzické zatézi. SuSené ovoce, ofechy a predevsim ty¢inky (raw i
proteinové) jim mohou jidelnicek obohatit o potfebné makronutrienty i mikronutrienty a
zaroven také poslouzit jako ptirodni alternativy doplnkt stravy, které jsou jednoduse

uchovateln¢ a transportovatelné.
Matky s détmi

Matky s malymi détmi, respektive téhotné Zeny, tvofi vlastni cilovou skupinu Svéta Plodi.
Tento segment se zabyva zdravou vyzivou (a to obcas az izkostnym zptsobem) za tcelem
zdravého vyvoje ditéte. Hledaji si informace o tom, co je pro dité prospésné a u téchto
informaci srovnavaji jejich ptivod a diveéryhodnost. Peclivé vybiraji kvalitni potraviny tak,

aby byly prospésné jejich ditéti.
Produktivni lidé (chtéji zdravou a rychlou svacinu)

Produktivni lidi si Svét Plodd za ucelem segmentace trhu a zacileni definoval jako hlavou
pracujici jedince, kteti maji pomérn€¢ malo Casu, ale uvédomuji si, ze své télo potiebuji
zasobit plnohodnotnou stravou, aby mohli byt nadéle produktivni. Tito potencialni zadkaznici

oceni zejména prakticnost, jakozto hodnotu, kterou jim Svét Plodi nabizi.
B2B cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou i firmy, kterym Svét Plod dodava své produkty za ucelem jak dalsiho
zpracovani, tak prodeje. Svét Ploda cili na kavarny, cukrarny a restaurace, které chtcji
vyuzivat kvalitni suroviny k vyrob& zakuskl a pochutin. Déale se zamétuje na prodejny
zdravé vyzivy, kterym své produkty nabizi za tcelem dalSiho prodeje. Vlastni skupinu tvofi
také bezobalové obchody, které si suroviny mohou objednat ve velkych kartonovych

balenich po cca 20 kg.
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9.2 Marketingovy komunikac¢ni mix v offline a online prostredi

Z pohledu klasického marketingového mixu jiz bylo ptedstaveno produktové portfolio a
zpusob distribuce (prodejni kanaly). Pokud se na marketingovy proces podivame z pohledu
zakaznika, pfindsi Svét Plod svym dil¢im cilovym skupindm uZivatelské FeSeni na miru.
Na B2B trh pfinasi kvalitni suroviny k dal§imu zpracovani a prodeji, pro zdrave se stravujici
piinasi kvalitni susené plody bez pfidanych cukrii a konzervanti, které jim mohou pomoci
v napliovani nutri¢nich cil a pro sportovce a produktivni lidi nabizi praktické a skladné

svaciny, kterymi doplni energii i potfebné makro i mikronutrienty.

Svét Plodl zékaznikiim nabizi moznost volby velikosti baleni (500 g, 1 kg, 3 kg, 20 kg
karton, v kamennych prodejnach pfimo na véhu). Dle této volby se odviji i ekonomicka
stranka - ¢im vétsi baleni si zdkaznik koupi, o to levné&ji jej surovina vyjde v pfepoctu na
1 kg. Zékaznici si také uvédomuji vys$i cenovou hladinu vétSiny produktd oproti

konkurenci, jsou ji vSak ochotni akceptovat vzhledem k odpovidajici kvalité.

Dostupnost fesSeni je nizké pro zdkazniky, ktefi chtéji nakupovat v kamennych prodejnach
a bydli na Slovensku & v Cechach. Morava je jiz pokryta tiemi kamennymi prodejnami. Pro
zakazniky, ktefi se neboji nakupovat v online prostiedi, je feSeni dostupné pomérné
jednoduse - sta¢i pfipojeni k internetu a objednavku mohou odeslat prakticky odkudkoli,
tieba 1 z dopravniho prostfedku. Zakaznik si také mize vybrat zplisob dopravy baliku dle

své potieby.

Komunikaci zaziva zakaznik na kamennych pobockach Svéta Plodli na osobni trovni.
Pokud nakupuje na e-shopu, mtze v piipad¢ dotazl, poznamek ¢i reklamaci vyuzit chatové
okno Smartsupp, e-mail ¢i mobilni telefon. Zikaznik je informovan o celém pribéhu
objednavky prostfednictvim e-mailu, od jejiho pfijeti, pes zac¢atek vychystavani, aZ po jeji
expedovani. Zaroven je kontaktovan i telefonicky, kdy ma moznost udélat posledni zmény
v objednavce, vyjadfit svou zpétnou vazbu o podniku a je mu sd€len ptedpokladany termin
odeslani baliku. Prvni zdkaznik ve své objednavce obdrzi dopis spolecné s ochutnavkou raw
ty¢inky, opakovani zakaznici potom ochutnavku dle vlastniho vybéru, ptipadné piidélenou

ochutnavku.
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9.2.1 Online komunikaéni kandly a nastroje
E-shop

Spolecnost Svét Plodl provozuje 2 e-shopy - ¢esky a slovensky, pii¢emz slovensky planuje
vyhledové vypnout a pfesmérovat na ¢esky. Dale tedy bude popisovan jiz jen Cesky e-shop
www.svetplodu.cz. Tyto webové stranky jsou technickym feSenim od spolecnosti Shoptet a

maji tak svd omezeni v podobé toho co Shoptet nabizi a umoznuje.

E-shop Svéta Plodu je Cisté produktoveé orientovany, chybi zde uplné rubrika Blog, kde by
se zakaznik docetl néco o zdravé vyzivé a zdravém zivotnim stylu, pfinosu ofechu a
suSenych plodd pro jeho zdravy, doporucené skladbé jidelnicku, atd. Zustatek po blogu,

pteneseny z predchoziho e-shopu, tvoii pouze Ptibéhy zakaznikli v dolnim menu.

Zakaznik prehledné nalezne informace o dopravé a zptisobu platby, o zptsobu, jak si vyzadat
ochutnavku, obchodni podminky, zakladni kontakty a adresy prodejen. Uplné zde ale chybi
predstaveni spolecnosti a jeji filozofie, vize a hodnoty, pro které by méla byt vytvorena

vlastni zalozka.

Produkty jsou piehledné ¢lenény do péti kategorii - Ofechy, SuSené ovoce, Seminka a
superfoods, Vafeni nevareni a NaSe produkty. Na strance produktu je mozné rozlisit cenu za
jednotlivé velikosti baleni a pro kazdou velikost baleni nastavena moznost vlozeni do koSiku
zvlast. Kazdy produkt ma svoji fotografii, vétSina produkti zpracovavanych Svétem Plodi
1 pet a vice fotografii. Ofechy jsou nové opatfeny i fotografii s panackem Lego pro ozZiveni
nakupu a srovnani velikosti ofisku (viz Obrazek 9: Fotografie produktu a vahové varianty).
V dolni ¢asti stranky se nachazi specifikace produktu, jeho nutri¢ni hodnoty a pifipadné

podrobnéjsi popis €1 €lanek o jeho zdravotnich piinosech, piipadné moznostech vyuziti.

E-shop celkové pisobi Cisté a piehledné. Pokud zdkaznik stranky navstivi pouze za ucelem
nakupu, nebude mit problém se zorientovat a vybrat si. Chybi zde ale podloZeni celého
podnikatelského zaméru, co za tim stoji, poslani a filozofie firmy. Stranky tak nejsou
v souladu s misi webu. Chybi také blog, kde by si navstévnik mohl pieCist zajimavé a

podnétné Clanky.
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Obrazek 9: Fotografie produktu a vdhové varianty
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Smartsupp

Pokud ma navstévnik webu jakékoli otdzky, muze se obratit na kontaktni centrum
prostfednictvim chatu Smartsupp. Nalezne jej v pravém dolnim rohu stranky. Pokud zrovna
kontaktni centrum neni online, dostane zdkaznik odpovéd v nejbliZz§i mozné chvili

prostiednictvim e-mailu.
Vykonnostni marketing

Svét Plodi vyuZiva vykonnostniho marketingu, jakozto placené formy online marketingu,
vesmé&s ve formé PPC a DDA kampani. Ma zaplaceny PPC kampané pro vybrana klicova
slova (ofechy, susené ovoce, i pro urcité druhy ofecht jako keSu, para, atd.) skrze Google
Adwords (pro CZ 1 SK), Heuréku (CZ 1 SK) a Sklik. Skrze Google vyuziva i brandovou
kampan a Google nakupy, jejichZ prostfednictvim se zédkaznikovi ve vyhledavaci zobrazi

bannery nabizejici vyhledavané zbozi.

Skrze Digital Display Advertising kampané vyuziva spolecnost aktivni remarketing.
Prostfednictvim této kampan¢ se zékaznikovi zobrazi banner s jiz prohlizenym produktem.

Z tohoto typu kampani vyuziva Svét Plod Facebook opustény kosik a Google remarketing.


https://www.svetplodu.cz/pistacie-orechy-orisky-loupane/
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Tabulka 2: Zhodnoceni investic do PPC nebrandovych kampani

Prum. Prum. Prum. Prum.
Kamparn Od kdy klik cena CPC trzba Prium. PNO%
Sklik zafi 17 3733 10 248 K¢ 2,78 K¢& 102 992 K¢ 10,88%
Adwords
CZ zaf 17 12 486 44 807 K¢ 3,17K¢ | 666 174 K¢& 6,64%
listopad
Heureka CZ 17 453 789 K¢ 1,54 K¢ 35791 K¢ 2,08%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena PPC kampani se kazdym mésicem rizni. S vétsSim poctem kliknuti se zvySuje jak
celkova cena kampané, tak cena jednoho kliknuti (vlivem nastaveni kampani). Tabulka 2
shrnuje, odkdy spole¢nost dany typ kampané (zaméteno pouze na nebrandové kampang)
vyuziva, prumérny pocet kliknuti za mésic, primérnou celkovou cenu kampané za meésic
v K¢, primérny ukazatel CPC (Cost per click) v K¢, primérnou vygenerovanou meésic¢ni

trzbu v K¢ a primérny ukazatel PNO (podil nékladii na obratu) v %.

Z hodnot PNO je patrné, ze kampané jsou pro spolecnost vynosné, vzhledem k tomu, ze

procento podilu nédkladl na obratu je niz$i nez procentualni marze.
Facebook

Svét Plodli mé& na Facebooku 7,2 tis. fanouskl. Primérné piidava 5 ptispévkl za mésic
v letnich mésicich. Pfispévky se vétsinou libi nékolika desitkam lidi, zajimavé ¢1 podnétné
ptispévky také byvaji sdileny (do 10 sdileni). Svét Plodt prakticky nevyuziva placenych

ptispévki (v poctu jednotek za celou dobu vyuzivani Facebooku).

Obsah piispévkll byva relevantni, Casto prakticky, naptf. o otevieni nové prodejny, o
nabizené praci, informace o novych produktech, fotografie z akci, apod. Je zde vyvinuta
pomérné vysoka snaha o interakci - vyzvy k akci v podob¢ hlasovani (kde by sledujici chtéli
novou prodejnu, kterou ty¢inku maji radéji), ptipadné Zadosti o zpétnou vazbu. VétSina
ptispévkl obsahuje fotografii ¢i grafickou vizualizaci za uUcelem vétsiho upoutdni

pozornosti.

Bohuzel je v tomto prostfedi potfaddno malo online eventii v podob¢ spottebitelskych
soutézi. Za uplynuly rok probchla pouze jedna Mikuldsskd soutéZ na zacatku prosince.
Zucastnilo se ji celkem 99 lidi, coz je vice, nez byva pocet ,,to se mi 1ibi u ptispevkl. Pokud
by navic byla podpofena tim, Ze by se zobrazovala jako placeny ptispévek, méla by jisté

dosah mnohem vétsi.
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V levém menu nalezne navstévnik FB stranek odkaz na e-shop 1 zdlozku Obchod, ptes kterou
muze pfimo nakupovat konkrétni produkty (zvetejnén vybér z top produktli), Kontakty,
zélozku Instagram a Hodnoceni. Svoji recenzi zde zveiejnilo 802 lidi s vyslednym

hodnocenim 4,9 hvézdicek z 5.
Instagram

Na Instagramu ma Svét Ploda 1,5 tis. sledujicich. Na zacatku unora byly vSechny staré
prispeévky smazany, v tuto chvili je zde tedy zvefejnéno pouze 6 piispévki. Tyto ptispévky
vznikly na zaklad¢ spoluprace s Maruskou Veg, ktera je také autorkou fotografii. Ve svych
stories Svét Plodu sdili fotografie od svych zakaznikd, kteti ve svém piispévku Svét Ploda
oznacili.

Uplné zde tedy chybi vlastni iniciativa a pfispévky vlastniho pivodu. Fotografie od Marusky
Veg sice pusobi profesiondlné, ptitazlivé a lakavé, ale instagramovy ucet zaloZeny pouze na

fotografiich kulinafskych vytvort jedné bloggerky je poné¢kud omezeny.
E-mailing

Svét Plodi vyuziva e-mailingovou kampan prostfednictvim online sluzby MailChimp.
V letos$nim roce byla kampaii cilena na segmenty B2B trhu. Prostfednictvim B2B databaze
ma spolecnost B2B odbératele rozdéleny na nékolik segmentli, aby svou e-mailingovou
kampaii mohla efektivné cilit. Odbératelé jsou zde rozdéleni na zpracovatele a prodejce a
zaroven také dle velikosti odebiranych baleni. Posledni e-mailingovéa kampan byla zamétena

na bezobalové obchody a moZznost prodeje ty¢inek po platech bez obald.

K méfeni GspéSnosti kampané slouzi unikatni kod, pfi jehoz zadani do objednavky ziska

zékaznik slibenou vyhodu.

V lonském roce byla kampan cilena 1 na byvalé zakazniky B2C, kteti po urcitou dobu
neprovedli zddnou objednavku a nabizela jim urcité vyhody (500 g keSu zdarma/ doprava
zdarma), pokud do ur¢eného terminu provedou dalsi objednavku a vyuziji kod uvedeny

v e-mailu. Tuto kampaii by se urcité také vyplatilo obnovit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

9.2.2 Offline komunikaé¢ni kanaly a nastroje
Dopisy zakaznikim

Zptusobem komunikace se zakaznikem je samotny balik s objednavkou. V tomto baliku
obdrzi zakaznik ke kazdé objednavce ochutnavku, kterd je mu bud’ zvolena na zakladé

obsahu objednavky, nebo si ji zvoli sam.

K prvni objedndvce zdkaznik dostane raw tyCinku a ,,gentleman dopis®, prostfednictvim
kterého je mu podékovano, Ze se stal novym zakaznikem. Ve své druhé objednavce pak
zékaznik nalezne 50 g Exclusive ofiSkové smési jako darek, ktery ma predat svému

kamaradovi, a dopis o pratelstvi.

Tento komunikaéni kanal si zakaznici velice chvali. Pokud si nejsou jisti, jestli si chtéji
objednat celé velké baleni, dostanou alespont malou ochutndvku. Pro Svét Ploda to sice
pfedstavuje jisty naklad, ktery ale dokaze zakazniky nalékat k dal$i objednévce, pokud jim

ochutnany produkt zachutna.
Darek k objednavce

K objednavce nad 3000,- K¢ si zakaznik miZe vybrat jeden ze Sesti darkd (500g Salty MY X/
Raw & Superfood Variety 6 - Pack ty¢inky/ BANANA MAN Variety 6 - Pack ty€inky, 500g
MY X Fruit/ 500g MYX ptirodnich ofechii/ 100g MY X mrazem suSenych bobuli.

MYX

MYX je specifickym jednostrannym zpusobem komunikace Svéta Plodi se svymi
zakazniky, ¢i navstévniky webu. Jednd se o nazev pro vSechny smési ofiskli a susené¢ho
ovoce, které si spolecnost pfipravuje a michd sama. Nektefi zdkaznici jsou pohorSeni
neznalosti gramatiky, jini si zvykli, dal$i si na truc zkusi alespoil jeden MY X objednat,
nékomu je to jedno a dalSim se to libi. V kazdém piipadé¢ se jednd a jedno

z nejrozporuplnéjSich komunikac¢nich vyjadieni Svéta Ploda.
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Telefonicka komunikace se zakaznikem

Zakaznik ma moznost se se svymi dotazy obracet na telefonické kontakty uvedené na webu.
Zaroven je pred ¢i béhem zpracovani objednavky kontaktovan telefonicky, coz mu pfinasi
pocit osobniho pfistupu a moznost uprav v objedndvce, piipadné vyjadieni zpétné vazby.
Svét Plodi diky témto telefonatim ziskava zpétnou vazbu a informaci, kde na néj zdkaznici
narazili. Pomaha mu to odhalovat asistované konverze ve chvilich, kdy naptiklad zakaznik
sice priSel na web z Google, ale to az na zaklad¢ n¢jaké predchozi zkuSenosti se Svétem

Ploda.
Prodejny

Kamenné prodejny jsou mistem, kde probiha osobni komunikace se zdkazniky. Soucasti
firemnich hodnot je vstficnd komunikace se zakaznikem. Persondl je na zdkaznika mily,
zodpovi otdzky a poradi. V misté prodeje se nachédzi firemni banner a venkovni pfenosna

tabule tak, aby byla provozovna jasné oznacena.
Vérnostni karti¢ky

Zakaznici kamennych prodejen mohou vyuzit vérnostni karti¢ky, na které se sbiraji razitka.
Na jedno razitko vznika nérok pii ndkupu nad 300,- K¢ (s vyssi hodnotou nédkupu se razitka
pfidavaji). KdyZ zékaznik nasbird 6 razitek, mize si vybrat tfi raw ty€inky, za dalSich 6

razitek (celkem tedy 12) si vybira jeden z 500g ,,MY Xu“.
Event marketing

Svét Plodl se se svym propagacnim stankem narazové ucastni akci, konajicich se ve Zliné
¢1 Olomouci. Jedna se fadove o 5 akci ro¢né. Ve stanku zakaznik dostane ochutnavky zdarma
a poukdzku na raw ty¢inku k ndkupu v prodejné (coz je také zaroven metrikou uspé$nosti
akce - kolik zékaznikd tuto karti¢ku vyuzije). Ve Zlin¢ Svét Plodi pravidelné navstévuje
konference Design a marketing na Zlin Design Weeku a Fashion Pointu, v letoSnim roce
planuje se také podilet na Film festivalu (a to nejen se svym propagac¢nim stankem, ale také

podpofit organizatory slevou na nakup).

V Olomouci se Svét Plodt v lofiském roce zucastnil Veggie Festu a Olomouckého dne kavy.
Na téchto akcich kromé ochutnavek provozoval i prodej vybranych top produktd. V letoSnim
roce planuje také icast na festivalu Academia Film Olomouc, na kterém mimo jiné dostane

kazdy tcastnik ochutnavku nového piipravovaného produktu.
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V soucasnosti je event marketing spolecnosti nastaven nejednotné a kazdou udalost
pfipravuje ten, kdo ji ma na starosti, dle svého nejlepsiho védomi a svédomi. Bylo by vhodné
sjednotit komunikaci na akcich - marketingové materialy, vyuzivané k prezentacnim tcelim
(letaky, slevové vizitky, nalepky, atd.) i systém ochutnavek. Svét Ploda se nemusi bat ani
rozsifeni event marketingu casti na akcich i mimo spadové uzemi kamennych prodejen

(potencialni zakazniky totiz miize ldkat k nakupu na e-shopu misto k nakupu v prodejn¢).
Sponzoring a PR aktivity

Tyto aktivity Svét Plodii sam od sebe nevyhledava, nabidky a prosby mu chodi vesmeés samy.
Vybér sponzorovanych udalosti probiha zejména na zaklad¢ geografického situovani spolku
¢i udalosti, které zadaji o sponzoring. Vybiraji se lokalni akce v blizkosti jedné z prodejen.
Nejcastéji se jedna o Zadosti sponzorovani kulturni udalosti. Svét Plodii jako sponzorské
dary poskytuje své produkty ¢i pifimo balicky produkti do tomboly. Jako kompenzace na
akcich byvaji distribuovany jeho letaky, pfipadné¢ se objevi reklama na banneru, dle

moznosti organizatora akce.

9.2.3 Hodnoceni komunikacnich kanali a nastroju

Nékteré komunikacni kandly jsou nastaveny dobfe a pfinaseji zdkaznikim 1 Svétu Plodt
pozitivni vyhody a vynosy. Napfiklad darky a ochutnavky k objedndvce na e-shopu a
veérnostni karticka do kamennych prodejen jsou propocitany tak, aby byly zékaznikovy
transakce stale rentabilni, a zdkaznik mohl ¢erpat své vyhody. Vhodné je nastavena takeé
pfima komunikace se zakaznikem v podobé¢ aplikace smartsupp, telefonické komunikace 1
osobni komunikace na prodejnach. Spravu vykonnostniho marketingu a jeho jednotlivych
kampani ma ve spolecnosti na starosti specialista a zdroven neni pfedmétem této diplomové

prace (vydala by na samostatnou diplomovou praci).

Pro nékteré kandly se jevi jako vhodnéd uprava komunikace. Jsou jimi zejména e-shop a
chybéjici prezentace firemni filozofie a hodnot a chybéjici blogova sekce s ¢lanky o
prospéSnosti ofechll, ale také o zdravé vyzivé obecné. Na socidlnich sitich se sice
marketingova komunikace v poslednim roce vyrazné zlepsila, avSak stale ma své mezery,
které by bylo vhodné vyplnit. Na Facebooku chybi vyuziti placeného obsahu a soutéZi,
Instagram momentalné obsahuje pouze 6 piispévk, jejichz autorkou je Maruska Veg. Bylo

by tedy vhodné pravidelné dopliovat ptispévky dalsi.
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9.3 Analyza marketingovych spolupraci

Marketingové spoluprace Svéta Ploda probihaji dvéma zakladnimi formami - jako barterova
spoluprace (poskytovani svych produkti a propagace skrze tyto produkty) a affiliate
spoluprace (propagace druhou stranou vcetn¢ zvetejnéni métitelného UTM odkazu za

provizi), ptipadné jejich kombinaci.

Spoluprace jsou nastaveny tak, aby oslovily vybrané cilové skupiny (prostiednictvim
influencerl) - v soucasnosti spoluprace probihaji s food bloggerkami a youtuberkami,
vyzivovymi poradci, weby o alternativnich stravovacich zvyklostech (pro vegetariany,

vegany, atd.) a blogy a weby pro matky s détmi.

V ptipadé affiliate spoluprace UTM odkaz smétuje na landing page, kterou je ivodni strana
e-shopu Svét Plodi. Pro tyto spoluprace byl nastaven jednotny format odménovani. Pro
kazdou spolupraci se vygeneruje UTM odkaz, slouzici k méteni trzeb. Druha strana ziskava
provizi 5 % z trzeb provedenych pfres tento odkaz, je tak jeji motivaci vyuzivat tento odkaz
efektivné (napt. v tematickych ¢lancich a na viditelnych mistech, ne pouze na banneru v

»zapadlé ¢asti stranky®. Zaroven také ziskava slevu 20 % na nékup na e-shopu Svéta Ploda.

9.3.1 Probihajici spoluprace
Maruska Veg

Maruska Veg je ceskd bloggerka a youtuberka, zabyvajici se recepty, veganstvim,
té¢hotenstvim a hubnutim (kombinuje a ovlivituje tak hned né€kolik cilovych skupin Svéta
Plodi). Spoluprace s Maruskou je nastavena jako dlouhodoba strategicka formou barter +
affiliate. Jednou za 2 - 3 mésice Svét Plodii odesle této bloggerce balicek, ve kterém je
skombinovano jak zboZi dle jejiho pfani, tak novinky a oblibené produkty na doporuceni
Svéta Plodi. Z téchto produkti Maruska vytvofi recept a ptipravi n&jaky pokrm, jehoz
postup, fotografie, atd. zvefejiiuje na svém blogu, Instagramu a videopostup i na YouTube.
Své fotografie pokrmi také poskytuje Svétu Plodi pro marketingovou komunikaci na

Instagramu.
Potencidlni zakazniky tak lak4 svym kulinafskym vytvorem a k pfispévku ptikladda UTM
odkaz na eshop Svéta Plodd. Zaroven také motivuje k nakupu nabizenou raw tyCinkou

k nakupu zdarma, pti zadani slevového kodu do objednavky.
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Obrazek 10: Ukazka IG prispévku Marusky Veg

R -,

Zdroj: https://www.instagram.com/maruskaveg/
Markéta Venena

Markéta Venena je Ceské bloggerka a youtuberka, sama sebe zatazujici do kategorii Beauty,

Lifestyle, Organization, DIY, House, Garden a Travel.

Spoluprace Svéta Plodt s Markétou probihd ve formé barter + affiliate, na velmi podobném
principu jako s Maruskou Veg - Markéta dostava od Svéta Plodi balicky, které propaguje
na svych socidlnich sitich spolecné¢ s UTM odkazem. Potencidlni zdkazniky motivuje

k nakupu také nabidkou ty¢inky BANANA MAN zdarma.
Margit Slimakova

PharmDr. Margit Slimakova je ceskou specialistkou na zdravotni prevenci a vyZivu.
Marketingova spoluprace byla navazana z jeji vlastni iniciativy. Vzhledem k tomu, Ze si chce
uchovat nestrannou tvar, probiha vzdy spoluprdce pouze po jeden mésic v roce. Naposledy

probéhla v tnoru 2019.

Pani doktorka Slimakova posild svym odbératellim jednou mési¢né e-mailovy newsletter
Zdravé zpravy, ve kterych se v unoru 2019 objevil i Svét Plodl (viz Obrazek 11: Svét Plodi
v newsletteru Margit Slimakové). V ramci této spoluprace ziskali jeji odbératelé skrze
slevovy kod slevu 8 % na e-shopu Svét Plodl. Spoluprace byla kromé slevového kodu

metena také pomoci UTM odkazu, ze kterého Margit nélezela provize.


https://www.instagram.com/maruskaveg/
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Obrazek 11: Svét Plodii v newsletteru Margit Slimakové

o 8§ @ »p B ®

PLODY Z CELEHO
SVETA

Zdroj: SLIMAKOVA, Margit. Zdravé zpravy 02/2019. [e-mail].
Uzdravte se jidlem

Uzdravte se jidlem (www.uzdravtesejidlem.cz) je webovou strankou zabyvajici se SCD,
neboli specific carbohydrate diet. Ctenat zde nalezne blog, recepty, rady, doporuéeni a
postupy. Tyto webové stranky (a jeden z jejich autort Radek Kudrna) jsou strategickym
partnerem Svéta Plodl. Navazana je affiliate spoluprace s bonusem v podobé¢ 4% slevy na

e-shopu pro ¢tenafe s vyuzitim slevového kodu.

BohuZel uz v posledni dobé neni na tomto webu Svét Plodii propagovan systematicky (diive
byl k nalezeni v ¢lancich, apod., takze slevu vyuzivaji pouze stali zakaznici a spoluprace
Svétu Plodl neptinasi zakazniky nové. Tuto spolupraci tedy bude vhodné poupravit tak, aby
byla opét ptfinosnou pro obé strany (idedlné¢ formou motivace k aktivnimu sdileni UTM

odkazu a ptidani banneru, pod kterym se UTM odkaz bude skryvat).
Sphere

Sphere je vérnostni program pro drzitele Sphere karty. Na portdle www.sphere.cz nalezne
zakaznik databézi firem nabizejicich potraviny, kosmetiku, darkové predméty, kancelaiské

zbozi, atd.


http://www.uzdravtesejidlem.cz/
http://www.sphere.cz/
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V tomto piipadé se jednd o ,tichou spolupréci®, kterd neni podlozenda UTM odkazem.
Zakaznici Sphere ziskavaji 5% slevu v prodejné i e-shopu. Spole¢nosti Sphere tak
spoluprace piinasi pouze dalsi sluzbu zakazniktim, nikoli provizi. Svétu Plodl se vyjimecné
objevi novy zadkaznik, ktery si v prodejné vyzada slevu pies Sphere kartu nebo ktery zada

slevovy kéd na e-shop.

Tato spoluprace je pro Svét Ploda ziskovou jen minimalné (vzhledem k minimalnimu poctu
piivedenych zékaznikil), avSak je mozné ji ponechat v tomto stavu, nebot’ ob¢as nového

zakaznika ziska.
Jaksihrat.cz

Jaksihrat.cz jsou webové stranky pro maminky s détmi. S timto webem byla v roce 2018
navazana affiliate spoluprace ve form¢ reklamniho banneru. Tato spoluprace ale bohuzel
nebyla ziskova, pfes UTM odkaz pfiSlo velmi malo lidi a téméf nikdo nenakoupil.

Spoluprace tedy byla ukoncena.

Varit ¢i nevarit

Varit ¢i nevafit je raw kuchatkou rodiny Ttesiidkovych, ktefi také potradaji kurzy o zivé
stravé a na svém blogu www.varitcinevarit.cz zvetejiiuji rady, recepty a videa. Tato
spoluprace probiha z vlastni iniciativy Vafit ¢i nevafit, autofi webu a kuchatky za ni nechté;i
zadnou provizi. Do receptli vyuzivaji i suroviny od Svéta Plodl a za propagaci v kuchatce a
zminku ve videich ziskavaji slevu 20 % na nédkup téchto surovin. Bohuzel ale v tomto ptipadé

neni mozné méfit ptinos této spoluprace.
Rawmania

Rawmania je food blog zabyvajici se syrovou stravou a raw recepty. Autorka tohoto blogu
Barbora Karchova také vydala stejnojmennou knihu (kucharku). Svét Plodit ma s Rawmanii
navazanu spolupraci ve formé affiliate. Na webu www.rawmania.cz jsou k nalezeni
jednotlivé zdlozky (recepty, ¢lanky, knihy,...) a mezi témito zalozkami se nachazi také

zalozka ,,e-shop*, ktera ptimo odkazuje formou UTM odkazu na e-shop Svéta Plodi.
Hana B a Markéta Vanourkova

Hana B a Markéta Vanourkova jsou €eské youtuberky s nimiz Svét Plodii navazal kombinaci
affiliate - barter spoluprace. Ve svych videich provozovaly unboxing balickti od Svéta Plodd,
pfipadné¢ do né& zakomponovaly pfimo né&jaky produkt. Tyto spoluprace nebyly piilis

uspesné, UTM odkazy pod videi nepiivedly mnoho zékaznik.


http://www.varitcinevarit.cz/
http://www.rawmania.cz/
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Pekla nepekla

Pekla nepekla je portél s recepty na raw dezerty Misi Tokarcikové. MiSa byla ptivodné B2B
odbératelkou surovin ze Svéta Plodl na pfipravu svych raw zakuskl. Nakonec ze vztahu
dodavatel - odbératel vznikla affiliate marketingova spoluprace. Misa na svém blogu uvadi
jako jednu ze zéalozek ,,Kde nakupuji®, pod kterou se skryvda UTM odkaz na e-shop Svéta
Plodu.

Vegmania

Vegmania je portal o veganstvi, jehoz autor Pavel Ovesny byl také ptivodné zakaznikem
Svéta Plodl. Spoluprace probihd formou affiliate - na svém portale zviejnil banner Svét

Ploda, UTM odkaz navic pridava i do tematickych ¢lankti nebo recepti.

9.3.2 Uspé&nost marketingovych spolupraci

Usp&snost marketingovych spolupraci zavisi na tom, zda vybrani influencefi oslovuji
segment, ktery se miZze potencidln¢ stat zakaznikem Svéta Plodi, na tom, jaky maji
ptispévky od spolupracujiciho dosah i na tom, jakym zplisobem je spoluprace influencerem

podana.

Uskali metrik Gsp&snosti téchto spolupraci tkvi v tom, Ze ne vichni osloveni vyuziji UTM
odkazu. V takovémto ptipad¢ se pak jedna o asistované konverze, kdy se ndvstévnik webu
Svét Plodi na stranky dostane z prohlizece nebo pfimym zadanim URL adresy do adresniho
prostfednictvim nékteré¢ho z influencerd, portald, apod., se kterymi ma Svét Plodi navazanu

marketingovou spolupraci.

S 4

jedné ze zalozek. Velmi GspéSna byla také spoluprace s PharmDr. Margit Slimékovou, jejiz
hodnotu a diivéryhodnost zvySovala odborna erudovanost pani Slimakové. Tuto spolupraci

je vSak bohuzel ochotné podstoupit vzdy jen 1 x rocné.
Celkove se uspésné kampani t&si ty weby, na kterych je UTM odkaz umistén na strategickém
misté, napf. pfimo v receptu mezi surovinami nebo k tematickym ¢lankiim, ptipadné pod

jednou z hlavnich zalozek v zahlavi.
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Probihajici affiliate spoluprace je vhodné ponechat, piipadné pouze poupravit podminky a
vzhledem k nizkym nékladim této formy kampané budou také idedlni formou, jak ziskat

nov¢ zakazniky z novych cilovych skupin, které se Svét Plodu chysta oslovit.

Naopak barterové spoluprace je nutné peclivé zvazit, vzhledem ke vznikajicim nékladam.
Neprofitujici spoluprace (Hana B, Markéta Vanourkova) bude idedlni jiz ddle neobnovovat

a dalsi balicky nezasilat.

Nové marketingové spoluprace by bylo vhodné zaméfit na novou cilovou skupinu sportoveti
a spolupracovat tak s influencery, médii, weby, portaly a komunitami v této oblasti. Zaroven
je také na misté obohatit stavajici 1 budouci spoluprace propracovanym event. marketingem

(v online i offline podobg).
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10 SWOT ANALYZA

Tabulka 3 zobrazuje SWOT analyzu Svéta Plodt, jakozto analyzu aktualni situace v oblasti

mikroprostiedi (vnitini faktory, SW) a makroprosttedi (vnéjsi faktory, OT) firmy.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
. Ru¢ni kompletace zakazek a chybovost
Kwvalit ktd st Lo
valita produkti (chybéjici produkty v objednavce)
Suroviny z originalnich zemi ptivodu Velky pocet brigadnikt
Cisté& piirodni slozeni produkti Vyssi cena produktt
Pravidelna aktuali ktovéh s
ravidelna a t;g rﬁgﬁz produktového Chybgjici blog na e-shopu
- Dobré hodnoceni (FB, Google) Cisté produktové orientovany web
S Znal h Senymi plod
S nalost trhu se suSenymi plody . e
x 14 14 /4 . 14 o
S (ziskani kvalitnich dodavateli) Neefektivni vyuZiti Instagramu
= ficna k ik dkaznicka , v, e . -
>§ Vstriena omurlljlé;ce A zakaziicka | \ralo vyuzivané spotiebitelské soutéze
'S
> Osobni pfistup k zakaznikiim Nizké troven event marketingu
Kvalitné zpracované info o
produktech na e-shopu a fotografie | Nevyuzivané placené ptispévky na FB
produktt
, . . x10 NemozZnost platby kart k ych
Vlastni baleni do Zipper sacki CMOZNOSE platby Karlol v kamennye
prodejnach
Ochutnéavky ke kazdému nakupu Plastové obaly
Nazev Casto vyprodané zbozi
Prilezitosti Hrozby
Rist z4jmu o ndkup online Legislativa o skladdkovani plast
Rust z4jmu o organické potraviny Zvyseni konkuren¢niho boje
Nartst poc¢tu a zajmu o bezobalové
> prodejny Ztrata dodavatel
P v . s ,
& | Nizsi bariéry vstupu na celoevropsky
E trh Snizeni kvality u dodavateli
2 Nové marketingové spoluprace Napadeni produktl §kiidcem
)g Nové cilové skupiny marketingové
komunikace Nezajem partnert o spolupréci
Vétsi dodavky objednanych surovin
od dodavatell Ekonomicka krize
Rostouci z4jem o sponzoring a
sebeprezentaci na akcich Snizeni zajmu zékazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.1 Vnitini faktory SW

Hlavni silnou strankou Svéta Ploda jsou produkty a jejich kvalita, ptivod a zplsob
zpracovani (Cisté prirodni). Nesmi byt ale opomenuta ani péce o zékazniky a vstiicné feSeni

jejich problému ¢i dotazli + bonusy ke kazdé objednévce v podob¢ darku ¢i ochutnavky.

Slabé stranky spocivaji v odbavovani e-shopovych objedndvek a pomérné vysoké
chybovosti pfi jejich zpracovani. Castou chybou expedice je vychystani pouze jednoho kusu
urCitého zbozi, prestoZze objednavka obsahuje veétsi pocCet kust. Slabou strankou je také

orientace e-shopu pouze na prodej a chybé&jici vizualizace filozofie firmy i chybé&jici blog.

10.2 Vnéjsi faktory OT

Prilezitosti Svéta Ploda se naskytaji zejména v rostoucim zajmu o organické potraviny a
zdravy zivotni styl celkove, stejné jako o ¢eské dodavatele potravin. Prilezitosti jsou také
nové marketingové spoluprace, o néz roste zdjem jak ze stran partnerd, tak ze stran

potencialnich zakazniki (sleduji influencery a nechavaji si od nich ,,diktovat® mddni hity).

Jako hrozba vystupuje snizeni kvality produktd - at’ uz vinou ztraty dodavatele ¢i zhorSeni
jeho kvality, tak naptiklad pti napadeni suroviny skiidcem. Svétu Ploda hrozi také zvySeni

konkurence v odvétvi, ptipadné naopak pokles z4jmu zakaznikt o produkty tohoto typu.
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

11.1 Projektova vychodiska

Projekt vychdzi z analyzy marketingového prosttedi a marketingové komunikace
spolecnosti. Zaméiuje se zejména na osloveni nové cilové skupiny - sportovcu, ale zaroven
optimalizuje jiz probihajici marketingovou komunikaci tak, aby bylo mozné ji efektivné
aplikovat nejen na novou cilovou skupinu, ale i na jiz odebirajici trzni segmenty. Na prvnim
misté tedy figuruje sjednocend a efektivni marketingova komunikace a ve chvili, kdy jiz

bude fungovat, bude mozné se zaméfit i na komunikaci s novou cilovou skupinou.

Projekt se zaméfuje na zlepSeni nasledujicich komunikaénich aktivit, jejichz optimalizace

vyplynula jako nutné v analytické ¢asti této diplomové prace:

e e-shop (Ciste produktova orientace, chybi pozadi projektu ,,Pro€ to délame?* a blog)
e socidlni sité
e e-mailova komunikace a e-mailing

e event marketing

Druhou ¢asti projektu je navrZzeni marketingovych spolupraci tak, aby oslovily novy cilovy
segment - sportovce a podpofeni a navySeni poctu jiz fungujicich marketingovych spolupraci

zaméfeny na matky s détmi.

11.2 Cile projektu

Cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace Svéta Plodl, vychézejici z provedené

analyzy marketingového prostredi a soucasné marketingové komunikace spolecnosti.

Jako dil¢i cil projektu bylo vyty€eno osloveni nové cilové skupiny - sportovcl a posileni
tohoto segmentu v odbéru. Jako prostiedek k osloveni nové cilové skupiny budou vyuzity

marketingové spoluprace s klicovymi komunitami, weby, portaly a influencery v této oblasti.

Dalsim dil¢im cilem je sjednotit event marketing spole¢nosti a vytvofit jednotny firemni
postup tak, aby veskeré offline aktivity na akcich ptivedli potencialni zdkazniky do online
prostiedi e-shopu a podnécovaly k aktivité - nakupu. Event marketing totiz vystupuje jako

dulezita soucast marketingové komunikace s cilovou skupinou sportovci.
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11.3 Projekt zlepSeni marketingové komunikace

11.3.1 E-shop

E-shop www.svetplodu.cz je v souc¢asné chvili orientovan cCisté produktove, ale chybi zde

popis, co stoji za celym podnikatelskym zdmérem, poslani, hodnoty a filozofie firmy.

Navrh na upravu spociva v ptidani zalozky ,,Kdo jsme?*“ do menu v zahlavi stranky vedle
kontaktli (viz obrazek 12). Kontakty budou nadéle obsahovat pouze informativni udaje (tel.

Cisla, adresu, e-mail, bankovni spojeni, atd.).

Obrazek 12: Navrh ptidani zalozky ,,Kdo jsme?*

Zdroj: Vlastni tprava

Menu ,,Kdo jsme* bude dale Clenéno a bude obsahovat nasledujici kategorie a clanky:
a) Nas pribéh - dulezité milniky
Timeline
Pikantni historky

b) Predstaveni ¢leni tymu

¢) Firemni filozofie
Pro¢ to délame
Mise
Hodnoty

d) Pro¢ my?
Cim se odlisujeme?

Cim jsme vyjimecni, co délame jinak?


http://www.svetplodu.cz/
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Blog

Na webu Svéta Plodi chybi také blog, ktery by mohl poslouzit jako edukativni tutorial - co
vlastné jsou susené plody, co obsahuji a jaky maji vyznam pro télo. Zaroven by zde mohly
byt obsazeny Clanky o zdravé vyzivé a doporucenych dennich davkéach jednotlivych
makronutrientll a mikronutrientd. Specidlni ¢lanek by zde méla najit i kazda z cilovych
skupin tak, aby byly ptispévky relevantni (Zdravotni aspekty konzumace otfechi, Reduk¢ni
dieta, Vegetarianstvi/ veganstvi, Vyziva téhotnych zen i Vyziva déti dle v€ku a Sportovni
vyziva). Na blogu také nalezne misto ne€kolik jiz vzniklych ¢lankt, které zatim bohuzel

nenasly na webu uplatnéni (napf. o skladovani ofechtl, o rozdilu mezi cukry a sacharidy, ...).

Clanky by mély pravidelné piibyvat, aby byla zajisténa Gtenost blogu, a zaroven by kazdy
noveé vydany ¢lanek mél byt zvetejnén také na Facebooku. Zajimavé ¢lanky, které maji

potencial ptilakat lidi na web, mohou byt na Facebooku zvetejnény i jako placeny piispévek.

Veskeré blogové ¢lanky by mély byt psany na urovni a mély by byt podlozeny védeckymi
tvrzenimi z odbornych &lanka &i od autorit v podobé vyzivovych tvrzeni Ceské spolednosti
pro vyzivu, Svétové zdravotnické organizace, apod., aby zvySovaly svou vérohodnost i
hodnotu, kterou pfinaseji Ctenaitm. Odbornost by ale neméla byt na tkor poutavosti a

zabavnosti, aby ¢tenaie neodradila.

11.3.2 Socialni sité
Facebook

Facebook bude vhodné propojit s nové vznikajicim blogem a zvetejiiovat zde ¢lanky, které
nove piibyly na blog. Doporucenou intervenci je také zvySeni Cetnosti piispévki na cca 3
piispévky tydné tak, aby Facebook nezahltily, ale zaroven sledujici vnimali, Ze se zde stale
néco déje. Tipy na zvefejiiovany obsah jsou blogoveé ¢lanky, soutéze, novinky v sortimentu
a na e-shopu, novinky na prodejnach, akce, kterych se Svét Plodii ucastni a fotografie z akci,

a celkové zajimavosti ze svéta zdravého Zivotniho stylu a zdravé vyzivy.

Soutéze by mély byt zatazeny né€kolikrat za rok (5 - 6 x) a jejich sledovanost by méla byt
podpofena tim, ze budou zvetejnény jako placeny ptispévek. Idedlni forma soutéze je takova,
ktera donuti ucastniky interagovat s e-shopem (napft. ,,Sestav si svou ideéalni snidani ze Svéta
Plodti do 1000,- K¢ a Printscreen svého nakupniho kosiku pfidej do komentait). Mozné
jsou ale také soutéze védomostni, ptipadné kreativni, napt. foceni kulinatskych vytvora

vytvotenych z produkti Svéta Plodu.
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Instagram

Instagram je nutné obohatit o vétsi pocet prispevkl, jejichz publikovani by také mélo byt
mnohem cast¢jsi, podobné jako na Facebooku (cca 2 - 3 pfispévky tydné€). Vyuzity mohou
byt fotografie z marketingovych spolupraci, které probihaji formou barteru (napi. Maruska
Veg), ale také nejlepsi fotografie ze spotiebitelskych soutézi na Facebooku (musi byt pravné
osetfeno v pravidlech soutéze). Ze strany Svéta Plodi je vhodné vytvaret fotografie z akci,
ale také vizualizace a grafické prezentace produkti novych ¢i tematickych, napi. fotografie
velikonoc¢nich vaji¢ek naplnénych produkty Svéta Plodi nebo mikulasska vizualizace
pistacii v ¢okouhli. Tyto ,,produktové plakaty* mohou byt vyuzity jak k prezentaci na

socialnich sitich, tak pfimo na e-shopu.

11.3.3 E-mailova komunikace a e-mailing

V roce 2019 zatim spolecnost vyuziva e-mailing pouze pro B2B zdkazniky. Bylo by vhodné
navrhnout i e-mailovou kampan pro zédkazniky B2C, kteti po ur¢itou dobu neprovedli zadnou
objednavku (napft. v poslednim roce). Tato kampan by méla obsahovat slevovy kod, ktery
zakaznikim poskytne vyhodu (napt. doprava zdarma nebo produkt k objednavce zdarma) a
Svétu Plodl umozni méfit odezvu na tuto kampan. Musi byt také zvolen rozumny ¢asovy

rozsah platnosti slevového kodu (2 - 3 tydny).

Druhym névrhem v rdmci optimalizace e-mailové komunikace spolecnosti je zaloZeni
e-mailll pro kazdého administrativniho pracovnika zvIaSt. V soucasnosti jsou funkcéni 2
e-maily, na které se mohou zakaznici obracet. E-mailovéa adresa obchod@svetplodu.cz je
urcena spiSe B2B odbérateliim a dodavatelim Svéta Plodl, pro béZnou komunikaci se
zékazniky se vyuziva e-mail zakaznici@svetplodu.cz . Spravu tohoto e-mailu ma na starosti
vedouci zlinské kancelafe spolu s nékolika brigadnicemi. Vzhledem k tomu, Ze se u e-mailu
brigadnice pravidelné stfidaji, musi si vZdy piecist celou historii konverzace se zdkaznikem,
aby pochopily situaci a mohly zakaznikovi efektivné pomoci. Timto se také zvySuje

pravdépodobnost nedorozumeéni ¢i administrativni chyby.

Dil¢im projektem v rdmci e-mailové komunikace je tedy vytvoreni e-maili pro kazdou
brigadnici zvlast’ (jmeno@svetplodu.cz, ptipadné nazvy ofiskd, napt. pinie@svetplodu.cz).
Dotazy a reklamace by stile od zdkaznikd chodily na zakladni e-mail
zakaznici@svetplodu.cz, brigadnice by si je pterozdélovaly a odpovidaly by jiz z vlastniho
e-mailu. Tim by se docililo, Ze s jednim zdkaznikem bude vzdy komunikovat jen jeden

zaméstnanec, ktery se jiZ v problému bude orientovat, a zékaznik zaroven nebude zmaten
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z komunikace s n€¢kolika jmény (Obcas totiz nastane situace, kdy se v jedné e-mailové

konverzaci vystiidaji tfeba i Ctyfi odpovidajici brigadnice).

11.3.4 Event marketing

Svét Plodii mé nyni nejednotné nastaveny event marketing. Kazdou udalost pfipravuje ten,
kdo ji mé zrovna na starosti. Nejcastéji se jednd o manazerku zlinské ¢i olomoucké prodejny,

které se staraji o udalosti v okoli svych prodejen.

Vystupem této diplomové prace je plan navrhovanych akci pro rok 2019, kterych by se mél
Svét Plodi zGcastnit (viz Tabulka 4), jednotny design slevovych Kkarticek,
ptipraveny firemnim grafikem, nabizejicich dopravu zdarma na e-shopu po zadéni slevového
koédu (viz Obrazek 13: Design slevovych karticek na akce) a jednotny systém ochutnavek a

postup pfi organizaci udalosti.

Tabulka 4: Harmonogram akci 2019

Akce Datum Misto Typ akce
Duben

AFO Olomouc 22.-26.4.2019 Olomouc filmovy festival
Kvéten

Top fitness vikend 18.5.2019 Bystrice nad Pernstejnem Aerobic Zita
Mikulov Gourmet festival 31.5-2.6.2019 Mikulov food festival
Design week 3.-10.5.2019 Zlin festival
éerven

Pruzné a pevné télo 9.6.2019 Brno Aerobic Zita
Veggie fest 15. 6.2019 Olomouc food festival
éervenec

Srpen

Pardubicky triatlon 25.8.2019 Pardubice Labska vyzva
Garden Food festival 31.8-1.9.2019 Uherské hradisté food festival
Raw food festival 3.8.2019 Praha food festival
Zavi

Zdravi a duse 27.-29.9.2019 Ostrava veletrh
Garden Food festival 28.-29.9.2019 Olomouc food festival
Rijen

Wellness vikend 12. 10. 2019 Luhacovice Aerobic Zita
Olima 3.-6.10.2019 Olomouc veletrh

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 13: Design slevovych karticek na akce
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Zdroj: Svét Plodd, s. 1. 0., JANIK, Marcel, Brno, 2019, [interni zdroj]

Ochutnavky

Na promo akce byl vytvofen nésledujici systém ochutnavek: Ochutnavky se budou vydavat
ze sklenénych déz, do kterych si organizator piipravi nadrobno nakrajené top produkty
(ananas, mango, papaya, datle Medjool, raw ty¢inky a BANANA MAN ty¢inky, keSu, smés
otfechti Exclusive, mandle Moringa). Kazdy zakaznik dostane bambusovou ochutnavkovou
lodicku s nélepkou Svét Plodii na dné (viz Obrazek 14) a mize si vybrat, ¢im bude lodicka

naplnéna.

Obrazek 14: Ochutnavkova lodi¢ka

Zdroj: Vlastni fotografie
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Co pripravit pred akei

e udélat vcas objednavku zbozi z e-shopu, nacenit ho

e vytisknout aktualni slevové vizitky

e vzit s sebou vybaveni ze skladu a marketingové materialy

e normovat ochutnavku - vyzkouset naplnit jednu bambusovou misticku a tim se fidit

e polepit bambusové misticky nalepkami Svét Plodii

e dodzy popsat bilym fixem a naplnit (nakrdjet mango, ananas, ty¢inky, papayu natrhat
na kousicky)

e stdhnout aplikaci Malad pokladna do mobilniho telefonu a ptihlasit se do ni, vybrat
spravnou provozovnu (74)

e cventudlné ptipravit darecky, co pozaduje organizator (napt. 3 x tombola)
Béhem akce

e davat ochutnavky

e davat slevové vizitky + ostatni marketingové materialy

e prodavat zbozi

e prezentacni fotky stanku na akci

e oznaceni Svéta Plodi na socidlnich sitich => ochutnavkovy balicek/ raw ty€inka

zdarma
Po akci

e dovézt vybaveni a neprodané zbozi zpét do skladu
e vyprat ubrusy

e umyt dozy a nddobi

e neprodané zbozi dat do prodeje

e vyhodnotit akci - napsat hlaSeni

e ulozit fotografie na Google Drive

Kromé klasickych promo stanki s ochutnavkami a prodejem zbozi je mozné také poradat
workshopy, napfiklad tvorbu raw tyc¢inky, raw kuli¢ek ¢i raw cukrovi a tyto workshopy

zaméfit zejména na cilovou skupinu maminek s détmi.
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11.4 Projekt marketingové komunikace s novou cilovou skupinou

Na segment sportovcu zatim byla marketingova komunikace spole¢nosti Svét Ploda cilena
pouze narazove, vétsSinou jen v piipadé, ze se sam ozval nékdo s nadvrhem sponzoringu, resp.
spoluprace. Strategickym partnerem Svéta Plodu z této oblasti je zatim pouze Labska vyzva,
jakozto serial triatlonovych zévodi, na ktery Svét Plodi dodava své produkty jako odménu

pro vitéze jednotlivych kategorii za zvyhodnéné ceny.

Vzhledem k tomu, ze sportovci jsou adekvatni cilovou skupinou Svéta Plodl (maji zajem o
zdravé a efektivni stravovani, které jim napomuze zlepsit fyzicky vykon), je na misté zaméfit

marketingovou komunikaci praveé timto smérem.

Sportovni prostiedi se d€li do mnoha disciplin a v rdmci kazdé sportovni discipliny vznika
uzaviend komunita. Napf. pro béh existuji komunity bézct do vrchu, atletl, krosafi,
orienta¢nich bézct, silni¢nich bézct a maratoncti. Tyto jednotlivé komunity je tedy nutné si
vytipovat pro vSechna sportovni odvétvi (cyklistika, plavani, triatlon, lezeni, outdoorové
aktivity, lyzovani, brusleni, bojové sporty, raketové sporty, vodni sporty, sportovni hry i
fitness). Aby byly navdzané marketingové spoluprace efektivni, je nutné jednotlivé
komunity oslovit prostfednictvim nékolika riznych komunikac¢nich kanali, neboli vytvofit
nékolik marketingovych spolupraci. V ramci projektu marketingové komunikace se
segmentem sportovcl jsou navrzeny marketingové spoluprace se sportovnimi online médii,
portaly, weby, influencery, komunitami, organizatory akci, ale i s prodejnami sportovniho

vybaveni, pfipadn€ s provozovnami.

Pokud by se vytvofila pouze jedna spoluprace, napt. se sportovnim médiem, které ¢tou
vSichni ¢lenové komunity, je velkéd pravdépodobnost, Ze tato komunikace oslovi velkou ¢ast
cilového segmentu, avSak nevyvold v nich Zadnou akci. Pokud budou marketingové
spoluprace naplanovany strategicky, mohou jedince oslovit hned z n€kolika stran a zaujmout

jeho pozornost, oslovit jej, piipadné dovést k akci (otevieni webovych stranek/ nakupu).

Vesker¢ affiliate spoluprace uzaviené v ramci tohoto projektu budou mit nastavenu stejnou

hodnotu provize pro partnery, a to ve vysi 4 % z trzby prostfednictvim UTM odkazu.

Projekt je vytvofen pro obdobi bfezen - prosinec 2019. Na konci prosince 2019 bude
vyhodnocena uspéSnost projektu a na zaklad¢é tohoto vyhodnoceni stanoven dalsi postup.
Nékteré méné uspesné spoluprace mohou byt zruSeny nebo upraveny jiz v prubéhu projektu,

aby byla jejich ptfinosnost co nejvétsi pro obé€ strany.
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11.4.1 Sportovni média, portaly a weby

Tento projekt se zamétuje pouze na online sportovni média, nikoli na offline. Reklama
v tisténych médiich je totiz velice obtizn¢ méfitelnd (ale je mozné ji méfit napt. pomoci
slevového kodu) a zaroven vyrazné méné motivuje k akci (¢tenaf musi sdm vyvinout urcitou
aktivitu, aby se na webovou stranku, ptipadn¢ do kamenné prodejny dostal), zatimco online
banner zprostfedkovava jednoduchou méfitelnost (skrze UTM odkaz) a zaroven

jednoduchou akci (Ctenari staci jedno kliknuti a je na webovych strankéch).

Na sportovni weby, portaly i online média je mozné umistit reklamni banner (s ldkavym
grafickym obsahem, idealn¢ napft. vizualizace ,,dopln¢k stravy vs. pfirodni svadina pro
sportovce®) ktery bude pfres UTM odkaz piesmérovavat na e-shop Svéta Plodd. Idedlni
formou spoluprace pro tento typ reklamy je affiliate spoluprace, nebot’ se plati provize za
provedeni transakce skrze tento odkaz, nikoli pausalni cena bez ohledu na to, kolik zobrazeni

a kolik transakci banner pfinese.

Affiliate spolupraci je mozné aplikovat i na relevantni obsah webu, napf. v rubrice a
diskuzich o sportovni vyzivé. V tomto piipadé UTM odkaz nemusi byt schovan pod
reklamnim bannerem, ale tieba 1 pod textem - bud’ text nadpisu, nebo napf. pod textem

,orechy*, | ty€inka® sméfujici pfimo na landing page daného produktu.

Ve sportovnich médiich je oblibenou metodou také PR €lanek, jehoz obsah musi byt co
nejvice organicky a relevantni pro cilovou skupinu webu. Obsah PR ¢lanku by mél byt také
kombinovéan s UTM odkazy, ptipadné& spotiebitelskou soutézi. Idealni variantou je podloZeni
obsahu ¢lanku rozhovorem s vyznamnou osobnosti v dané sportovni oblasti (jakozto

influencerem) tak, aby ¢lanek nabyl jeste vétsi vérohodnosti.

V ramci spoluprace se sportovnimi weby by mély byt vyuzity také spoti‘ebitelské soutéze.
Pokud bude zvolena vhodna podoba soutéze, donuti i€astniky interagovat s e-shopem a
prohlizet si nabidku (napft. ,,Vyber si svacinu ve Svété Plodi po naro¢ném tréninku do

1000,- K¢ a Printscreen svého nakupniho koSiku piidej do komentari*).

Pocet partnerskych webi zavisi také na jejich ochoté spolupracovat. Pro kazdou sportovni
komunitu/ disciplinu by v§ak mélo byt zvoleno jedno kli¢ové online médium, ve kterém
bude spoluprace probihat komplexné a strategicky (dlouhodobé¢). Komplexita spoluprace
bude zajisténa vyuzitim jak reklamniho banneru, tak spottebitelské soutéze 1 PR ¢lankt.
Pocet ostatnich portalt zavisi na velikosti komunity i na jejich adekvatnosti a ¢tenosti. Je

vhodné navazat alespon 5 spolupraci pro kazdou sportovni komunitu.
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Aby spolecnost predchéazela reklamni slepoté, ktera dost Casto v ptipadé vice bannerti na
strance nastava, je mozné aplikovat nativni reklamu. Tato reklama se zobrazi jako ¢lanek
s tematickym obsahem, ktery zapada mezi ostatni clanky v médiu a zobrazuje se na zaklad¢
uzivatelskych preferenci uloZzenych v prohlizeci. Je tedy ptfesné cilend, ale zaroven neni
omezena pouze na tematické stranky. Nativni reklamu mtize Svét Plodl zacit provozovat
prostfednictvim Google Adwords a Sklik, jejichz PPC kampané jiz vyuziva. Obsah nativni
reklamy by vzdy m¢l pfichazet s aktudlnim tématem ¢i n¢jakou novinkou, proto bude nutné
jej obménovat. Jeden obsah muize byt vyuzivan po dobu maximalné jednoho mésice.
Vzhledem k tomu, ze nativni reklama funguje také jako PPC kampan, lisi se i cena za jeden
proklik. Ze zacatku v testovaci fazi muze byt nastaven zékladni budget ve vysi
5.000 - 10.000,- K¢, po jehoz vycerpani se reklama piestane zobrazovat. Néasledné bude

nutné G¢innost kampané vyhodnotit a nastavit budget novy.

11.4.2 Influenceri v oblasti sportu

Asi kazdy sportovec ma svij idol, pfipadné hvézdu, zvolenou dle sportovnich vykond,
télesného vzhledu, apod., kterou se snazi napodobovat, aby dosahoval podobnych vysledkd.
Tyto idoly pfedstavuji influencery v oblasti sportu, nebot’ jimi zvetejiiovany obsah na webu,
blogu, 1 socialnich sitich je s oblibou ¢teny a prohlizeny. Druhou variantou influencerti jsou
1 trenéfi, kondiCni trenéfi, fyzioterapeuti, vyzivovi poradci, atd., ktefi pro sportovce
zvetejnuji adekvatni obsah, ktery jim muize n¢jakym zptisobem pomoci posouvat se ve svych

vykonech.

Pro kazdou sportovni disciplinu (i sportovni komunitu) existuji jini influencefi. Je tedy
vhodné vytipovat co nejvice influencert z riiznych oblasti, po urcitou chvili sledovat jejich
aktivitu 1 aktivitu jejich fanouskl a za ucelem spoluprace kontaktovat ty ,,nejlepsi® kteti

ziskavaji nejvétsi interakcei s fanousky.

S influencery je mozné navazat affiliate spolupraci, podobné jako se sportovnimi weby.
Druhou variantou (vhodnou zejména pro idoly a hvézdy) je spoluprace formou barter. Pokud
bude sportovni idol pravidelné dostavat balicek s produkty a komunikovat jej na socidlnich
sitich formou obrazk ¢i videa, ,,udéla chuté” mnoho svym fanousklim, a ne¢které i naldka,

aby produkty také vyzkouseli.
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Pocet affiliate spolupraci neni prakticky omezeny, resp. je omezeny pouze poctem
influencert pohybujicich se v daném odvétvi. Kazdy influencer spolupréci zpracuje trochu
jinym zpusobem, proto jejich vystupy budou vzdy originalni. Barter spoluprace je jiz
nakladnéj$i variantou. Pro tento typ spoluprace je vhodné vytipovat pouze nékolik
nejvhodnéjsich partnerti (cca 5 - 10), kteti budou umét vyuzit balicky, které obdrzeli,

efektivnim zptisobem, ktery ptilakad nové zdkazniky.

Spolupraci s influencery lze navic podpofit ur¢itym lakadlem pro zakazniky, aby pies UTM

odkaz objednavali (napf. raw ty¢inka ¢i 50 g ofiskti zdarma k objednéavce na e-shopu).

11.4.3 Sportovni komunity

Mezi sportovni komunity se fadi sportovni kluby, asociace, svazy, reprezenta¢ni druzstva,...
Veskeré tyto komunity v dneSni dobé¢ jiz maji své webové stranky (a pokud nemaji, jedna se
dost ¢asto o malou komunitu), je proto mozné s nimi navazat online spolupraci. Na affiliate
spolupréaci a provizi z trzeb z UTM odkazu ale slysi méloktery klub, vyhodu spatiuji vice
v poskytnuti slevy na nakupované produkty. Idedlni variantou je tedy kombinace obou typii
spolupréce - affiliate / banneru na webovych strankéch klubu a poskytnuté slevy na nakup
pro Cleny klubu. VySe slevy se musi urcit na pfimétené trovni tak, aby byla pro ¢leny klubu

lakava, ale zaroven stale piinasela zisk z trzby.

Vzhledem k tomu, Ze sportovnich klubli je pomérné mnoho, je na misté peclivy vybér
partnert pro spolupraci. Vybér bude probihat zejména na zaklad¢ webovych stranek - jejich
navstévnosti, vzhledu, uspofadani, uzivatelské ptivetivosti, atd. V kazdé sportovni discipling
by mél byt vybran pouze jeden az dva kluby. V opacném piipad€ by to Svétu Plodi mohlo
pfinést spiSe negativni jméno, protoze by podporoval vice oddild, které si navzajem

konkuruji, a spoluprace by nenabyla takové divérnosti.

11.4.4 Sportovni akce

Organizatorl sportovnich akci je mnoho a kazdy vikend se jich uskutecni hned nékolik. Je
proto potfeba peclivé vybirat, kterych sportovnich akci by se mél Svét Plodl zacastnit a
pokud si jiz nékterou akci vybere, navazat s organizatory nékolik forem spolupraci, aby byl

opravdu vidét jak v online tak offline prostiedi.

Vybér akce by mél probihat na zakladé potencialnich piinosi pro firmu. Idealni jsou proto
sportovni akce pro dospélé (déti nejsou ekonomicky aktivni) s dostateCnym poctem

ucastniktl, kterych se tiCastni sportovci, ktefi jsou ochotni si zaplatit za sviij naplno straveny
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volny ¢as/ za to Ze se dostavaji do dobré kondice/ za to, Ze dobte vypadaji,... Spise nez na
vykonnostni sporty je tedy lepsi cilit na volnocasové sportovni akce. Vytipované sportovni
akce pro rok 2019 jsou uvedeny v Tabulka 4 v casti projektu, zabyvajici se event

marketingem.

Na sportovni akci by se mél Svét Plodii podilet hned nékolika zplsoby: sponzorstvi, online
spoluprace a promo stanek. Jako sponzor mize poskytnout vécné ceny pro vitéze, ptipadné
drobné pozornosti pro kazdého i¢astnika v prezentacni taSce (napf. raw tyc¢inka), diky cemuz
se navic dostane také na bannery a letaky akce (jak v online, tak v offline prostfedi) a miize
si prosadit zvetejnéni kratkého clanku o Svété Ploda na strankdch akce a na Facebooku

(veskeré online bannery a ¢lanky vzdy propojit s UTM odkazem, aby byla odezva méftitelnd).

Na samotnou akci jiz staci pfipravit promo stanek s ochutnavkami a prodejem top produkti
dle postupu uvedeného v projektu Event marketing této diplomové prace. Na akci by nemély
chybét ani slevové karticky na dopravu zdarma, ptipadné i darek k nakupu na e-shopu.
Hlavnim cilem tcasti na eventu je nalédkat potencialni zakazniky do prostiedi e-shopu, nikoli
maximalizovat prodej na samotné akci. Prodej na akci je spise jistou formou propagace, aby

si zdkaznici mohli prohlédnout produkty nazivo.

11.4.5 Prodejny a provozovny

Velmi vyhodnym subjektem pro spolupraci jsou také prodejny sportovniho vybaveni,
provozovny (lezeckd sténa, bazén, atd.) a fitness centra. V tomto pfipad¢ je totiz mozné
navazat jak marketingovou, tak obchodni spolupraci, pfipadné jejich kombinaci. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o firemni partnery, je mozné s nimi domluvit odebirani produktli Svéta
Plodt za ucelem prodeje (vyhodné zejména ve fitness centrech). Marketingovou spolupraci
je mozné vytvorit na zaklad€ bonusti pro navstévniky fitness center, lezeckych stén, atd., ¢1
zakazniky obchodl se sportovnimi potfebami. Formou bonusu mize byt napt. 1 kg datli
Sayer k nédkupu na e-shopu zdarma (1 kg zni pro zédkazniky lakavé, ale datle Sayer jsou

zaroven pomérné levnou surovinou).

11.4.6 Socialni sité v oblasti sportu

I sportovni prostiedi ma své socialni sité, které nabizeji moznost sdilet zde své sportovni
aktivity, prohliZet si aktivity ostatnich a komentovat je. Vyuziti téchto socialnich siti je tedy
na misté pro osloveni cilové skupiny sportovcl. Vhodnym prostfedkem pro tyto cely mize

byt socialni sit” Strava, ktera nabizi tvorbu segmentt, jakozto usekt, na kterych si sportovec
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muze porovnat svilj Cas s ostatnimi (at’ uz bézeckych, tak cyklistickych, in-line skate,

lyzatskych, atd.).

Svét Plodt by tak mohl vypsat soutéz na nékolika vytvorenych segmentech (25 po celé
republice, zejména ve vétSich méstech), jejichz vitézové by byli odménéni baliCkem
produkti (slozeného z tyCinky a ochutnavkovych balickll). Soutéz by byla zvefejnéna na
vlastnim webu a socidlni sit’ Strava by slouzila pouze jako prostfedek vyhodnoceni. Formou
propagace by byly i samotné zvetejnéné segmenty. Pokud by nékdo nezasvéceny objevil

tematicky pojmenovany segment, mohl by si jej dohledat na webovych strankach soutéze.

11.4.7 Facebook reklama

Pro osloveni segmentu sportovci by mél Svét Plodi vyuzivat i placenou reklamu na
Facebooku, kterou je mozné pomérné presné cilit na zédklad¢ lokality, chovani a zajmi
uzivatel. Pravé zajmy mohou byt vyuzity k cileni reklamy na segment sportovci. Cilem
placené reklamy Svéta Plodt na Facebooku muize byt jak zvyseni povédomi o znacce u téch,
u kterych je pravdépodobné, ze reklamé budou vénovat pozornost, tak provedeni konverzi a

zvySeni poctu akci na webu Svéta Plodu.

Obsah reklamniho sdéleni mizZe byt velmi podobny jako obsah navrhovany pro reklamni
bannery na sportovnich webech a médiich, tzn. vizualizace ,,Das si radé€ji dopln€k stravy
(ptid€lova krabicka s tabletami) vs. ptirodni svac¢ina pro sportovce (piidélova krabicka plna
ofiskt*). Na facebookovou kampan se v ramci rozpoctu pocita s investici 200,- K¢/ den

v pritbéhu celého projektu.
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12 ANALYZA PROJEKTOVE CASTI

Analyza projektu zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti Svét Plodd, s. . 0. bude
provedena pro projekt osloveni nové cilové skupiny a bude provedena pro ptipad, kdyby

byly vyuzity veskeré komunika¢ni kandly navrzené v projektové casti.

12.1 Casova analyza

Projekt probéhne v obdobi biezen 2019 - prosinec 2019. Po jeho skonéeni bude vyhodnocena
jeho UspéSnost a na zaklad€ tohoto vyhodnoceni stanoven dalSi postup. Né&které méné
uspé&sné spoluprace mohou byt zruSeny nebo upraveny jiz v pribéhu projektu, aby byla jejich

prinosnost co nejvetsi pro obe strany.

Tabulka 5: Casova analyza projektu

Obdobi

Komunikaéni kanal

Listopad
Prosinec

Média a weby

Influencefi

Komunity

Eventy

Prodejny a provozovny

Socialni sité
Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysvétlivky
Probiha
Neprobiha

Vétsina komunikacnich kandlii se vyuziva kontinudln€, vzhledem k tomu, ze se ve vétSing
ptipadd jedna o marketingovou spolupraci. Od chvile, kdy se spoluprace nastavi, tak b&zi
dale az do jejiho ukonceni. Aktivni vyhledavani a iniciovani spolupraci bude probihat
zejména ze zacatku vyznaceného obdobi, v pribéhu vyznaCeného obdobi jiz pobézi

navézané spoluprace a bude se navazovat méné spolupraci novych.
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Na konci projektu nemusi byt nutné spoluprace utnuty, naopak affiliate spoluprace je
vyhodné ponechat - pokud funguji, tak generuji zisky a pokud nefunguji, tak nevytvaii nové

naklady.

Jedinou nekontinualni formou komunikace je event marketing, ktery ma vyznacen svij
pribéh pouze v mésicich, ve kterych se uskutecni akce, kterych by se mél Svét Plodi

zudastnit.

12.2 Nakladova analyza

Tabulka 6 shrnuje nakladovou analyzu celého projektu (po celou dobu jeho trvani). Jsou zde
zahrnuty veskeré komunikac¢ni kanaly, které budou v ramci projektu vyuZzity. U mzdovych
nakladovych polozek je kromé nakladu uvedeno také, kdo aktivitu provadi. Nakladova
polozka Eventy je pfiblizena jest¢ v Tabulce 7, ktera vyc€isluje primérné naklady na jednu

akci, které se Svét Plodu zhcastni.

Tabulka 6: Nakladova analyza projektu

Nakladové polozky Kdo Naklady v K¢

Tvorba online reklamniho banneru grafik 600
Usly zisk (provize affiliate) - 2700
Tvorba PR ¢lanku brigadnice 400
Zvetejnéni PR ¢lanku - 5000
Spotiebitelské soutéze (vyhry) - 4800
Usly zisk (sleva pro partnery) - 13500
Eventy (viz Tabulka 7) - 32100
Facebook reklama - 54000
Domlouvéni a sprava spolupraci brigadnice 9000

Naklady celkem 122100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mzdové nakladové polozky byly vypocteny z hodinové mzdy zaméstnanct a poctu hodin,
které nad ¢innosti zamé&stnanec stravi. Naklad na tvorbu online banneru vychazi z grafikovy
sazby 300,- K¢/ hod. Mzdova sazba brigadnice ¢ini 80,- K&/ hod. Naklady na zvetejnéni PR
¢lanku v online médiich vychazeji na 500,- az 1.500,- K¢, proto byla zohlednéna primérna
cena 1.000,- K¢ za jedno zvetejnéni. V rdmci spotiebitelskych soutézi budou v pribéhu roku
rozdany ceny za 5.000,- K¢. Pokud se vSak odecte marze a ptictou naklady na dopravu, ¢ini

tento ndklad 4.800,- K¢&. Usle zisky byly kalkulovany z 4% provize pro affiliate partnery a
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20% slevy na produkty pro partnery a sportovni kluby. Polozka eventti byla vypoctena jako
primérné naklady na jednu akci krat pocet ucasti (7) za rok. Naklady na facebookovou
reklamu tvoii zna¢nou ¢ast rozpoctu, avsak jeji cileni nemusi byt izce zaméfeno pouze na
sportovce, ale 1 na dalsi cilové skupiny Svéta Plodu. Tyto néklady vychazi z predpokladu,
ze do reklamy bude investovano 200,- K¢/ den v priubéhu celé kampané. Pomérné ndkladnou
polozkou je i domlouvéni a sprava spolupraci, kterou bude mit na starosti jedna z brigadnic.
Této ¢innosti se brigadnice bude primérné vénovat 3 hodiny tydné (ze zacatku projektu

mnohem vice, pozdéji naopak vyrazné méng).

Tabulka 7: Primérné ndklady na jeden event

Nakladové polozky Kdo Naklady v K¢
Tvorba slevovych karti¢ek na event grafik 200
Tisk slevovych karticek - 600
Cestovni nahrady - 1200
Rozdané MKT materidly - 300
Mzdové naklady hostesky brigadnice 1000
Provoz mobilni aplikace (pokladna) - 120
Ochutnavky - 2450
Ochutnavkové vybaveni (tacky, rukavice) - 550
CELKEM za akci 6420

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérné naklady na jeden event zohledniuji primérny pocet ucastnikli 200 a tykaji se akci
konanych na Moravé (s vy$§im poctem ucastnikil a vétsi vzdalenosti rostou néklady, s niz§im
poctem ucastnikll a akci konanou ve mésté s kamennou prodejnou Svéta Plodi naklady
naopak klesaji). Provoz mobilni aplikace Mala pokladna stoji 120,- K¢ za mésic, avSak Svét
Plodt navstévuje 1 jiné nez sportovni akce v ostatnich mésicich, proto byl rozpocten néklad
na vyuZiti mobilni aplikace jako jeden mési¢ni poplatek. Nejnakladnéjsi poloZzkou jsou
ochutnavky a ochutnavkové vybaveni, které jsou zaroven také nejvariabilnéjSim nakladem,

ménicim se s poc¢tem ucastnikli na akci. Na jednu ochutnévku tak vychazi primér 15,- K¢.

Celkoveé naklady na projekt vysly 122.100,- K¢&. V piepoctu na mésic ¢ini naklady 13.567,-
K¢/ mésic. Naklady samy o sobé vSak nejsou tolik dilezité. Klicovy je pocet konverzi a
zejména celkovy vynos z téchto konverzi. Zejména usly zisk je variabilni naklad, ktery
nevznikd v pfipad€, Ze spoluprace nepiindsi konverze. V piipadé, ze by néktery typ

spoluprace nebyl vynosny, je mozné od néj odstoupit jiz v prub&hu projektu.
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12.3 Analyza rizik

Tabulka 8 shrnuje rizikovou analyzu projektu. Pravdépodobnost vyskytu rizik je ohodnocena
na Skale 1 - 5 (1 = téméf vyloucené, 2 = nepravdépodobné, 3 = mozné, 4 = pravdépodobné,
5 = tém¢ér jisté). Dopad na firmu pfi naplnéni rizika je ohodnocen také na Skale 1 - 5
(1 = tém¢f neznatelny, 2 = drobny, 3 = vyznamny, 4 = velmi vyznamny, 5 = katastroficky).
Z téchto dvou faktorti je nasledné¢ vypoctena uroven rizika (jako soucin pravdépodobnosti

vyskytu rizika a jeho dopadu na firmu).

Tabulka 8: Rizikovéa analyza projektu

7
=
£ =2
Riziko = is
2,
> = >=
<= = o
> >
< =3 =
fan (= S
A = N
Nezéajem nové cilové skupiny o tento
sortiment 2,1 2.9 6,1
Neochota partnert spolupracovat 3,2 2,6 8,3
Spatné zvoleny obsah bannerti, ¢lankt 2,6 2,5 6,5
Maly pocet osloveni skrze spoluprace,
soutéze 3,0 2,4 7,2
Maly pocet konverzi 3,9 2,3 9,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rizika spojend s oslovenim nové cilové skupiny, nejsou
jejich dopady tak velké, nebot’ na tomto nezavisi prosperita podniku. Ten jiZ mé své misto
na trhu a vybrané segmenty zdkaznikl, na které se specializuje. Osloveni nové cilové
skupiny je spise rozvijejicim prvkem, ktery mtize navysit obraty a misto na trhu jesté vice

stabilizovat.

Riziko uplného nezdjmu nové cilové skupiny o sortiment Svéta Plodi je celkem malo
pravdépodobné, zato by v§ak mélo nejvétsi dopad. Riziko Spatn€ zvoleného obsahu bannerti
a ¢lanka ma stfedni pravdépodobnost 1 stiedni uroven dopadu, avSak celkova uroven rizika
je pomérmné nizka. Uroveti rizika malého poétu osloveni uZ je mirné vyssi, aviak nejedna se

stale o kli¢ové riziko.
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Mezi kliCova rizika patii neochota partnert spolupracovat (zejména vzhledem k jeho
vys$si pravdépodobnosti) a maly pocet Kkonverzi (vzhledem k dosti vysoké

pravdépodobnosti tohoto jevu).

12.3.1 Opatieni proti rizikiim nejvyssi urovné

Znacné riziko je, ze se Svétu Plodl nepodaii sehnat vhodné partnery k uzavieni spoluprace.
Zejména sportovni kluby a asociace v CR totiZ zatim nejsou piilis zvyklé tento typ spolupraci
uzavirat. Preferuji spiSe sponzoring, kde maji jisty zisk v podobé& produktt (¢i finan¢niho
obnosu), aniz by se na ném museli pfimym zptisobem podilet, splni jen podminky, které si
sponzor pieje. Marketingové spoluprace jsou vSak hodné i o aktivité partnera, ¢im je partner
aktivnéjsi, tim vynosnégjsi pro obé strany tato spoluprace je. Dllezité tedy je se zaméfit pouze
na par vybranych potencialnich partneri, personalizovat jim nabidku spoluprace a vSe jim
podrobné vysvétlit, pfipadné je pfimo navést, jakym zplsobem na svych webovych
strankach odkazy umistit tak, aby meély co nejvétsi efekt. Timto se riziko neochoty

spoluprace vyrazné€ snizi.

Maly pocet konverzi tvoii znacné riziko, nebot pokud marketingové spoluprace (nebo
jakykoli typ kampan¢) neptinesou konverze, budou spoluprace prodélecné. Opatieni proti
tomuto riziku je podobné, jako opatieni proti neochoté partnerd spolupracovat. Klicové je
vhodné vybirat partnery, ktefi maji u dan¢ho segmentu zna¢ny dosah. Potencialni partnery
jesté pred oslovenim chvili sledovat, jakou maji odezvu na své posty, piispévky, atd.
Zaroven se také snazit proniknout do komunity, aby jeSté pfed nastavenim spoluprace bylo

jasné, co dany segment preferuje, jaky obsah vyhledava a jak se chova.
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ZAVER
Vystupem této diplomové prace je projekt zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti
Svét Plodd, s. 1. 0. Svét Plodi se zabyva dovozem, zpracovanim, vyrobou a prodejem ofechti

prémiové kvality, 100% pfirodniho susené¢ho ovoce bez piidanych cukrti a konzervanti, raw

tyCinek, seminek, mixii ofechtl a ovoce, ptirodnich sladidel a dal$iho.

Cilem prace bylo vytvoftit projekt zlepSeni dosavadni marketingové komunikace spole¢nosti
na zéklad¢ provedené analyzy soucasné situace v ramci mikroprostiedi a makroprostiedi
spole¢nosti a soucasné marketingové komunikace. Cilem projektu bylo také osloveni nového
segmentu, na ktery doposud Svét Plodi svou marketingovou komunikaci nezamétoval -

sportovce, a posilit tento segment v odbéru.

Dal$im dil¢im cilem projektu bylo sjednoceni event marketingu spolecnosti, ktery byl az
doposud nastaven nejednotné az rozttistén¢ mezi nékolik osob. Pro event marketing tak méla
byt vytvofena jednotnd strategie a postup poradni akci tak, aby aktivity na akcich

podnécovaly potencialni zadkazniky k nakupu na e-shopu.

Z analyzy marketingového prostiedi vyplynulo, ze se aktudlné spolecnost vyskytuje
v idedlnich podminkach, vzhledem k obdobi ekonomické prosperity. Zaroven by se ale méla
pripravovat na blizici se obdobi hospodarské recese formou optimalizace provozu, nakladu,
a dal$iho. Svét Plodi m4 jiZ stabilni pozici jak mezi svymi dodavateli, tak mezi odbérateli.
Prostfednictvim marketingové komunikace je ale nutné neustéle posilovat znacku, zvySovat
obraty na troven dlouhodobych cild a posilovat firemni image, aby i nadale udrzela svoji

konkurenceschopnost.

Analyze byla podrobena 1 marketingova komunikace firmy. Marketingovad komunikace v
ptipadé¢ aplikace smartsupp, telefonické komunikace, darkii a ochutndvek pro zakazniky
k objednavce na e-shopu a vérnostnich karticek do kamennych prodejen byla ohodnocena
pozitivné. U né€kterych komunikaénich kanalt byla naopak navrzena optimalizacc. Zejména
se jednalo o e-shop a chyb¢jici blog a prezentaci firemni filozofie. Na socidlnich sitich se
sice marketingova komunikace v poslednim roce vyrazné zlepSila, avSak i pfesto byly
odhaleny mezery, které by bylo vhodné vyplnit - zejména chybé&jici vyuziti placené¢ho
obsahu a soutézi na Facebooku a nedostate¢ny pocet piispévkil na Instagramu. K tprave
v ramci projektu byly navrzeny i e-mailova komunikace a e-mailing, plus event marketing,

jehoZz optimalizace byla zaroven dil¢im cilem této prace.
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V ramci projektu byla nejprve navrzena uprava stavajici marketingové komunikace
spole¢nosti tak, aby bylo mozné ji efektivné aplikovat nejen na novou cilovou skupinu, ale
1 na jiz odebirajici trzni segmenty. Byl navrzen jak obsah, tak zplisob umisténi blogu a
zalozky ,,Kdo jsme* na e-shopu. Pro socialni sité byl stanoven optimalni pocet pfispévka
cca 3 prispévky/ tyden. Zaroven byla navrzena forma spotiebitelskych soutézi a vyuziti
placenych ptispévkil s rozpoctem 6.000,- K¢/ mésic. Optimalizacéni navrh byl podéan i pro
e-mailovou komunikaci, a to ve vytvofeni vlastnich e-mailovych adres pro kazdého
zaméstnance administrativy a ve vyuziti e-mailingu 1 pro B2C zédkazniky. V rdmci event
marketingu byl stanoven rozpis akci, kterych by se v roce 2019 mél Svét Plodt zicastnit,
byl vytvoren jednotny format slevovych karti¢ek k predavani na akci i jednotny systém

ochutnévek a postup pfi organizaci udélosti.

Za ucelem osloveni nového segmentu sportovcll bylo navrzeno nékolik forem
marketingovych spolupraci s kli¢ovymi partnery. Tyto spoluprace by mély oslovovat kazdou
vytipovanou komunitu pro vSechna sportovni odvétvi (cyklistika, plavani, triatlon, lezeni,
outdoorové aktivity, lyZovani, brusleni, bojové sporty, raketové sporty, vodni sporty,
sportovni hry 1 fitness). Pro zvySeni efektivity spolupraci bylo v rdmci projektu vyuZito
nékolik raznych komunikacénich kanala (online média, portaly, weby, influenceti, komunity,
organizatofi akci, ale 1 sportovni provozovny a fitness centra a socialni sit¢). Nejvic klicové

jsou pro tento projekt affiliate spoluprace, métitelne pres UTM odkazy.

Projekt byl vytvoten pro obdobi biezen 2019 - prosinec 2019 a vétSina vyuzitych néstroji je
kontinuélni formy (funguji kontinudln€ od nastaveni aZ po ukonceni). Celkové ndklady na
projekt ¢ini 122.100,- K¢. Samy o sobé vSak naklady nejsou tolik dilezité. Klicovy je
celkovy vynos z konverzi indukovanych timto projektem. Pokud by nckterd spoluprace
nebyla vynosna, je mozné od ni odstoupit jiz v priib&hu projektu, ptipadné ji poupravit tak,

aby z ni mohly profitovat obé€ strany.

Jednim z hlavnich rizik pro projekt je neochota potencialnich partnert spolupracovat, kterou
je mozné redukovat volbou vhodnych partnerit a peclivou ptipravou spoluprace a jejim
vysvétlenim. Nejveétsi riziko hrozi v podob€ malého poctu konverzi, které projekt pfinese.

Toto riziko lze sniZit opét volbou vhodnych partnerti a komunikacnich kanala ke spolupraci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business to Business.

B2C  Business to Customer

CPC  Cost per Click

CRM  Customer Relationship Management
CTR  Click through Rate.

DDA Digital Display Advertising
EET  Elektronicka evidence trzeb
FB Facebook

IG Instagram

PNO Podil ndkladd na obratu

POP  Point of Purchase.

PPC  Pay per Click.

PR Public Relations.

SEO  Search Engine Optimalisation

STP  Segmentation targeting positioning
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