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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané produktové fady
spolecnosti Emco. Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury jsou popsany zakladni pojmy
souvisejici s tématem prace jako je komunikace znacky a jeji jednotlivé marketingové
nastroje, rychloobratkové spotiebni zbozi a marketing v oblasti zdravé vyzivy. Cilem prace
je zjistit, jak efektivné spole¢nost Emco vyuziva jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu
bezcukrové fady SUPER. Pomoci provedeného kvantitativniho vyzkumu je zkoumano
povédomi spotiebiteli o souasné marketingové kampani a jejich postoj k pouzitym
nastrojiim. V ramci kvalitativniho vyzkumu jsou zjistény poznatky o vybrané produktové
fad€¢ a jeji soucasné marketingové komunikaci od produktového manazera spolecnosti
Emco. Na zéklad¢ vyzkumnych zjisténi efektivity soucasné marketingové komunikace je
v projektové Casti navrzena komunika¢ni kampan a nastaven komunikaéni plan vybrané

fady na rok 2023.

Klicova slova: Marketing, Marketingovd komunikace, Marketingovd kampan,

Rychloobratkové zbozi, FMCG marketing



ABSTRACT

The following thesis analyses concrete product marketing strategies set out by the Emco
brand, particularly delving into Emco’s use of individual marketing mix tools towards their
sugar free SUPER series product line. Initial investigation looks into an academic literature
review and builds upon scholarly ideas on which this thesis is set out. Key topics include
brand communication and its individual marketing tools, fast moving consumer goods and
marketing within the field of healthy nutrition. Through the process of quantitative analyses,
consumer awareness of current marketing campaigns and their attitude to utilised tools is
examined. Additional, qualitative research, in the form of an interview with the product
manager at Emco, reveals knowledge about the SUPER product line and the marketing
communication strategies used. In light of the academic literature, quantitative and
qualitative analyses of Emco‘s current SUPER product brand marketing, an advised adapted
campaign has been designed in the conclusive segment of this thesis, describing an effective

market communication plan for the year 2023.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Campaign, Fast Moving
Consumer Goods, FMCG Marketing
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UvVOD

., Idealni situace nastava, pokud firma nabizi produkt, ktery je pro cilovou skupinu natolik
zajimavy, Ze se prodava v podstaté sam. Pokud vsak produkt firmy neni prilis odlisny od
produktii konkurence, snazi se marketéri odlisit alespon formou komunikace. Hledaji proto
permanentné nové pristupy k marketingové komunikaci, které by prolomily nezdjem

zakazniku. *“ (Karlicek, 2018)

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci produktové fady firmy Emco.
Spolecnost byla zaloZena v roce 1991 a plisobi piedev§im v oblasti vyroby potravinaiskych
vyrobkll a mlynafstvi. Tato Ceskd rodinnd firma byla vybrana z divodu dlouhodobé
spoluprace autorky s danou spolecnosti, diky které ma tvirkyné prace ptistup k mnoha
internim informacim. Diivodem vybéru tématu prace byl vznik fady SUPER, jenz si teprve
buduje povédomi u své cilové skupiny. Cilem vyzkumu je zjistit, jak efektivné¢ spole¢nost
vyuziva jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu bezcukrové tady SUPER. Tento
vyzkum ma proto pomoci ke zlepSeni komunikacnich kampani a zvySeni povédomi o této
produktové fadé€. Po peclivé reSersi dostupné literatury k danému tématu, autorka dospéla
k nazoru stanovit si tfi vyzkumné otazky, na které hledd odpovédi v ramci praktické ¢asti

diplomové prace.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy odpovidajici tématu prace, zejména pak
komunikace znacky, popis jejich jednotlivych néstrojii a nechybi ani vysvétleni méteni
efektivnosti marketingové komunikace. Dale se autorka prace zaméfila na problematiku

rychloobratkového spottebniho zbozi a marketingu v oblasti zdravé vyzivy.

V ¢asti praktické dochazi k predstaveni spole¢nosti a vybrané produktové fady, na kterou se
vyzkum aplikuje, v€etné interpretace jeji soucasné marketingové komunikace. Soucasti
prace je také vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu provedené¢ho pomoci spotiebitelského
dotaznikového Setfeni a vyzkumu kvalitativniho uskutecnéného jakoZto individudlniho
polostrukturovaného expertniho rozhovoru s produktovym manaZerem podniku. Nechybi
ani SWOT analyza spole¢nosti Emco s dirazem na bezcukrovou fadu SUPER. Podkladem
pro vyzkum diplomové prace jsou také sekundarni data poskytnuta od vyzkumné agentury

Kantar a spole¢nosti Emco.

V ramci projektové Casti jsou vysvétleny aktualni marketingové problémy a je navrzena
komunikacni kampan spolu s planem a rozpoctem na rok 2023. V praci jsou také popsana

dalsi doporuceni vyplyvajici z provedené¢ho vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE ZNACKY

Komunikaci (n€kdy také propagaci) se rozumi informovani a ptesvédcovani ¢i ovliviiovani
cilovych skupin, pomoci ¢ehoz podniky a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile.
Cilem komunikace je zvySeni povédomi zdkaznikii o produktech, presvédCovani
spotiebiteld ke koupi produktli a upeviiovani vztahti s vefejnosti. Poslanim propagace je
zejména sd€lovani a komunikace, ktera by méla hlavné podporovat prodej produkti a také
ovSem navazovat na dal$i slozky marketingového mixu. Aby byla marketingova
komunikace efektivni, musi brat v potaz nejriiznéjsi principy obdobn¢ pouzivané i v bézné
mezilidské komunikaci. Neni proto dilezité, jestli se marketérim 1ibi ¢i nelibi jejich kampan,
rozhodujici je, aby vychazeli pfedevsim z toho, jak bude jejich sdéleni cilova skupina vnimat

(Bouckova a kol., 2003).

Podle Karlicka a Krale (2011) je sd€leni mozné vnimat v marketingovém vyznamu spousty
zpisoby. Mélo by byt chapano jako soubor prvki, jez maji pro cilovou skupinu urcity
vyznam. V nejcastéjsi podobé¢ jde o slova, ale mlze se jednat i o hudbu, symboly, barvy,
gesta, zvuky ¢i jejich rtizné kombinace. Marketéfi proto mohou ovliviiovat danou cilovou
skupinu tim nejvhodnéj$im zplsobem, ktery si sami zvoli. Proto je prvotadé, aby si vzdy
dimysIné promysleli, co piesn¢ ma byt cilové skupiné sdéleno. Kampan musi totiz
odpovidat stanovenym marketingovym cilim. Marketéti proto musi védét, jak ma cilova
skupina jejich kampan v idedlnim piipad€ pochopit, jaké argumenty si m4 zapamatovat

a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat.

Bouckova (2003) zminuje, Ze existuji dvé formy komunikace. Osobni zpiisob komunikace
je na urovni dvou ¢i nékolika mélo osob. Vyhoda spocivd v tom, Ze fyzicky kontakt
komunikujicich stran €asto vede k pocitu otevienosti a divéry. Pfijemce tak ma také vyssi
Sanci thned reagovat. Nevyhodou je ¢asova naro¢nost, nakladnost a osloveni nizkého poctu
spotiebitelt. Druh4 forma komunikace je neosobni nebo také masova. Specifické je pro ni
predavani sdéleni obrovské skupiné spotiebitell najednou a niz8i ndklady na jednoho
potencidlniho zdkaznika. Zpé&tna vazba je ale u tohoto typu komunikace malad z divodu

nepiimého kontaktu mezi komunikujicimi stranami.

Nedilnou soucasti marketingové komunikace jsou zdkladni komunikacni nastroje. Podle
Karlicka (2018) mezi n€ patii reklama, direct marketing, public relations, event marketing

a sponzoring, podpora prodeje, osobni prodej a novy trend digital.
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Kazdy spravny marketér z vyse uvedenych komunikaénich nastroja sestavuje komunikaéni
mix. Jeho hlavnim tkolem je rozsifeni jména a image spolecnosti do povédomi co nejvice
zakazniktli. Ke spravnému vyuziti mixu komunikac¢nich nastroju je zapotiebi piesny postup.
Marketér musi nejdiive posoudit klady a zapory jednotlivého média a zvolit spravnou
kombinaci. Spravné smyslejici marketér proto komunikaéni mix startuje na zakladé¢
promysleného rozhodnuti pro kazdou jednotlivou kampan zvIast. Mélo by se tak rozhodnuti
opirat o znalost cilové skupiny a cile kampanég, aby bylo mozné posléze vyhodnotit kampan

jako efektivni (Frey, 2011).

1.1 Reklama

Jak zminuje Kotler a kol. (2007), reklama je efektivni zplisob propagace hmotnych
i nehmotnych produkti cilové skuping. Je to obvykle placend forma propagace. Pfi
komunikaci pfes reklamu sdélujeme svym potencidlnim zdkazniktim, kdo jsme, kde nas
najdou a co pro n¢ muzeme udélat. Druhii reklam existuje cela fada - od televizni ptes
tiSténou, rozhlasovou, venkovni, mobilni az k propaga¢nim pfedmétim. V posledni dobé se
¢im dal tim vice pouziva tzv. on-line (internetovd) reklama. S dobrou reklamou lze
vybudovat silnou image, vysvétlit vyhody produkti, zvysit poptavku a tim i prodej nebo také
zvysit povédomi o novych produktech jesté pied jejich uvedenim na trh. Reklama dokaze
zasdhnout masy spotiebiteld v riznych koutech svéta s velmi nizkymi néklady na jednu
osobu. Rozsdhlost reklamy na spotiebitele plsobi pozitivné, jelikoZz casto vypovida
o popularité ¢i uspéSnosti a oblibenosti prodejce. Reklama také prodejci umozituje sdéleni
nekolikanasobné opakovat, ¢imz ho potencialni zakaznici mohou porovnavat se sdélenim
konkurence. Propagace pomoci reklamy ma ale i1 své nevyhody, kterymi miiZze byt naptiklad
to, Ze ackoliv se reklama dostane do podvédomi mnoha lidi, je dost neosobni a nemusi byt
az tak presvédciva jako jiné zplisoby komunikace, napt. osobni prodej. Reklama je schopna
jen jednostranné komunikace a publikum tak nema pocit, ze musi nutné reklamu vnimat
nebo na ni reagovat. Tento zplsob propagace také miize byt velmi nakladny. A¢koliv n¢které
jeji formy (tiSténa inzerce nebo reklama v radiu) lze realizovat i s mensimi néklady, stale
existuji zpisoby propagace, jako napf. televizni reklama, kde je zapotiebi mit vysoky

rozpocet.

1.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je zpusob propagace, kterd je uvefejiiovana prostfednictvim televize.

Nejcastéji se vysila ve formé kratkych spoti, které¢ komunikuji urcity produkt. Tyto spoty
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jsou vidany mezi jednotlivym obsahem programu dané televizni stanice. Ve vefejnopravnim
médiu je ale ovSem tato reklama zakdzdna. Méné Casto se v televizi lze setkat s jinou
podobou reklamy naptiklad v radmci delSich potadii, kdy dochézi 1 k samotnému nakupu
prostiednictvim televizni obrazovky tzv. teleshoppingem. DalSim zpiisobem, jak svij
produkt zviditelnit v televiznim vysilani je tzv. product placement. Product placement
(v televizi Casto publikovano jako zkratka PP) je reklamni forma pouzivana spole¢nostmi
k prosazovani svych produktli pomoci netradi¢ni reklamni techniky obvykle jako soucast
seridlti nebo filmi. Umisténi produkti je iniciovano prostfednictvim dohody mezi vyrobcem
a medialni spolecnosti, za kterou dané médium ziskava ekonomické benefity. Co se tyce
vyhod televizni reklamy, tam zcela jisté patii jeji masovy dosah, kterym prodejce snadno
oslovi §irokou vetejnost a pomoci konkrétnich programt se Ize zaméfit 1 na cilové segmenty.
Dalsi vyhodou je flexibilita reklamy, jelikoZz existuje moZznost vybrat si vyhovujici dobu pro
zatazeni reklamy. Co je vSak u televizni reklamy povazovano za nejdiilezitéjsi, je fakt, ze se
jedna o vizudlni médium, coz znamena, ze se musi vzbudit zjem u divaka hned na zacatku.
Mezi nejvetsi nevyhody patii zcela jisté vysoké naklady vynaloZené na vyrobu reklamniho

spotu a nakup medidlniho ¢asu (Karlicek, 2018).

1.1.2 Rozhlasova reklama

Tento typ reklamy umoziuje zacileni na dost dobie vyhranéné segmenty. Rozhlasova
reklama si totiZ klade za cil oslovit posluchace se stejnym nebo alespoit podobnym hudebnim
vkusem, coz souvisi se Zivotnim stylem a demografickymi specifiky. Reklama na rozhlasové
stanici navic ddva moznost i skvélé regiondlni zacileni. Nevyhodou ale je fakt, Ze lidé
vétSinou rozhlasové reklamé nevénuji takovou pozornost jako napiiklad televizni, jelikoZ ji
beézné poslouchaji jen jako kulisu pfi cesté v auté €1 v praci. Navic je omezend také tim, Ze

lze pouzit pouze zvukovou dimenzi a vizuélni ne (Karlicek, 2018).

1.1.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama je nejvice vyuzivana v novinach a ¢asopisech. Kromé toho sem patii také
neperiodické publikace jako napt. katalogy, rocenky ¢i interni publikace (firemni ¢asopisy).
Musi byt brano v potaz, na jaké tiskové médium se zaméfit, protoze tato média maji sva
jednotliva specifika a jejich vysledek propagacni ¢innosti tak mize byt rozdilny. Co se tyce
novin, tak podle Vysekalové a Mikese (2010) je povaZzovano za jejich silnou stranku ¢tenost
masovym publikem, protoze noviny ¢te vice jak dvé tietiny populace rtznych

sociodemografickych skupin. S tim samoziejmé souvisi diivéryhodnost reklamy. Populace
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totiz novinam véfi, jelikoz si mysli, ze publikuji divéryhodné informace, a proto kromé
¢lankl svoji pozornost sméfuji také na inzerce a jiné reklamy. Dalsi vyhodou novin je
flexibilita inzerce. Ta totiz miize byt pfizplisobena jednotlivym druhiim novin a jejich
regiondlnim mutacim. Co se ty¢e nevyhod tohoto zptisobu reklamy, jednou z nejvétsich je
rychlé starnuti vytisku. Vétsina ctenaii povazuje noviny druhy den za staré a skoro nikdo se
k nim jiz nevrati. Proto je dulezité, aby si reklamy ¢i inzerce Ctenafi vSimli jiz pfi prvnim
listovani. Dalsi nevyhodou je pfeplnénost inzerci. To zvySuje riziko ptehlédnuti reklamy,
aproto lepSi umisténi ¢i zvétSeni inzerce stoji naklady navic. V novinach také nelze
dosdhnout vysoké kvality reprodukce, jelikoZ noviny casto neposkytuji piili§ kvalitni
zpracovani predevSim u obrazové Casti inzeratu. Naopak pomoci Casopist se lze vhodné
zaméfit na cilové skupiny, jelikoZ jsou tématicky diferencované. Ctenafi Gasopisti tak vénuji
vice pozornosti reklamam, protoze by se teoreticky mohly zamétovat pravé na jejich
potieby. Na rozdil od novin je Zivotnost Casopistt mnohem delsi, jelikoz vychazeji napft. jako
tydenik nebo mési¢nik. Prostfednictvim Casopist tak mutze byt cilova skupina oslovovana
pravidelng. Dalsi kladnou strankou této periodické publikace je to, ze diky vysoké kvalité
barevného tisku lze uvetejnit kreativni reklamu nebo inzerci, jelikoz vypada na prvni pohled
Iépe a tim padem se snadné&ji ovlivni vnimani ¢tenati. Mezi nevyhody publikace reklam
v Casopisech se fadi presycenost. Obdobné jako je tomu i u novin, se stava, ze ve vytisku se
nachdazi takové mnozstvi reklam, Ze je posléze velmi obtizné ¢tenare zaujmout a inzerce nebo
reklama jednoduSe ztrati svlij vyznam. V neposledni fad€ je nevyhodou také celoplosnost,
jelikoZ nelze kampan pfizpisobit dle regioni na rozdil od novin, které maji svoje regionalni

vydani.

1.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamé se podle Karlicka (2018) casto fikd outdoor nebo také out-of-home.
Nejcastéji zahrnuje billboardy, citylighty, coZ jsou prosvétlené vitriny na zastavkach
a stanicich méstské a ptiméstské hromadné dopravy, déle se sem fadi riizné plakatové plochy
vyuzivané ptimo v hromadné dopravé a dalSi néstroje, se kterymi se 1ze setkat mimo nas
domov. Vyhodou venkovni reklamy je ptisobeni na vefejnost 24 hodin vkuse a také dobré
zacileni. Negativem u tohoto druhu reklamy je naptiklad to, Ze sem lze umistit kratké
marketingové sdéleni, které vzdy nemusi byt hned pochopeno, takze kolemjdouci
nedostanou davod si danou reklamu zapamatovat a pozd€ji tak asociovat s danym
produktem ¢i sluzbou na misté prodeje. Dalsi nevyhodou je nevyzpytatelnost neptiznivého

pocasi a také mozné ohrozeni vandalismem.
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1.2 Direct marketing

Piimy marketing je komunikacni technika zalozena na dialogu se zakaznikem a budovanim
stalé vazby. Cil direct marketingu je nalezeni co nejvyssiho poctu piesné definovanych
skupin zékaznikd a nésledné je oslovit nabidkou pfesné¢ pro né. Diiraz je kladen na
maximalni segmentaci vcetné cileného oslovovani potencialnich i stavajicich zakaznikt

(Kozék a Staiikkova, 2008).

Direct marketing se pfedevsim snazi komunikovat s cilovymi zadkazniky, navazat s nimi co
nejvice osobni kontakt a ziskat od nich okamzitou odpovéd. Pfimym marketingem je
nejcastéji teleshopping, telemarketing, zasilkovy prodej, webové semindie, e-mailing a dalsi.
Direct marketing mé své charakteristické znaky, mezi které patii ptedevsim zacileni na uzky
cilovy segment, flexibilita, vytvareni dlouhodobych a pevnych vztahl se zdkazniky, rychla
améfitelna zpétna vazba. Nikdy ovSem neni realizovan osobn¢, jelikoz se jedna

o komunikaci prostiednictvim internetu, telefonu nebo posty (Heskova a Starchoi, 2009).

Jak tvrdi Karlicek (2018), firmy se snaZzi ptizplisobit nabidku kazdému z jednotlivych
oslovovanych mikrosegmentli ¢i dokonce individudlnim piijemcim. Nastroje direct
marketingu tak vzdy usiluji o bezprostiedni reakci piijemce ¢ili o okamzity nakup nebo jinou
odezvu, ktera v budoucnu zvysuje pravdépodobnost nakupu (napt. navstéva prodejny ¢i
webu). Misi directmarketingovych kampani se ¢asto stavd navysit objedndvky dosavadnich
zakaznikl. Jestlize se kupujicimu nabidne k zakoupenému produktu urcity vyrobek c¢i
sluzba, jenz s nim souvisi nebo ho dopliuje, hovoii se o cross-sellingu. Pokud je ovSem
zakaznik motivovan ke koupi vyssi verze produktu ¢i k rozsifeni objednavky, mluvi se o up-
sellingu. Zakaznik je v tomto piipad€ ubezpecen, Ze obdrzi za vice penéz kvalitnéj$i produkt,

ktery bude pro n¢j zaroven 1 vhodnéjsi, ponévadz bude koncipovan piesné na miru.

1.3 Public relations

Public relations zndmé predevsim jako PR maji za cil ziskani podpory a sympatii vefejnosti
¢ instituci ovliviluyjici dosah marketingovych zdmér. Do ceStiny se da tato slozka
marketingového mixu ptelozit jako prace s vefejnosti a jedna se o dlouhodobé usili, pii
kterém se firma snazi vytvofit pfiznivé klima a podporovat vzdjemné pochopeni mezi
spolecnosti a vetejnosti. Je dllezité, aby public relations byly divéryhodné a dokazaly
pozitivné ovlivnit nazor spotiebitell a zbytek vetejnosti véetné nakupniho chovani, i ptes to,

ze nejde o komunikaci ptfimou metodou (Vysekalova, 2012).
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Casto se hovoii v souvislosti s PR o media relations, jelikoZ v nejuz§im mozném pojeti lze
hovoftit o tom, Ze se buduji vztahy s médii, resp. novinafi. Cilem je tedy jak vyvolavat
publicitu pozitivni, tak fidit tu negativni, jelikoZ média maji v dnesni dob¢ stale vétsi moc.
Vetejnost podle Karlicka (2018) médiim davétuje, protoze je asto vnimaji jako nestranna.
Jestlize se o urcité spolecnosti vyda pozitivni prohlaSeni, pro firmu to ma velky vyznam
apiinasi ji to pfidanou hodnotu, ktera je na rozdil od reklamy zdarma. Roste totiz

diavéryhodnost jak dané organizace, tak i jejich produkta ¢i sluzeb.

Vysekalova (2012) ¢leni public relations do nékolika typt, a to na oborové PR, mezifiremni
komunikaci, produktové PR a firemni PR. Nazvy napovidaji, ¢im se jednotlivé slozky public
relations zabyvaji. Oborové PR se tyka vztahti v uréitém oboru od vyrobcl az po
maloobchody, zatimco mezifiremni komunikace se zaobird komunikovdnim s obchodni
vetejnosti. Produktové PR se zabyva konkrétnim produktem ¢i sluZzbou a snazi se je
prezentovat co moznéd nejlépe. Pomoci firemni PR se prezentuje konkrétni organizace
a pomaha s objasnovanim urcitych krokii ¢i komunikaci se zaméstnanci. Déle se zde fadi
1 charitativni ¢innosti firmy ¢i lobbing a také mtzZe byt i nastroje ucinné krizové komunikace.

vvvvvv

(2018) popisuje jako pisemné sd€leni majici jednu ¢i dveé strany. Marketéti je zasilaji
novinaiim, aby podpoftili medialné zajimavou udalost ¢i novinku. Novinafi tiskové zpravy
vyuzivaji jako podklady pro své ¢lanky nebo reportdze, a to bez naroku na honorar. Jestlize
ma ovSem firma k dispozici medidlné velmi zajimavou skutecnost ¢i informaci, miZze
uspofadat tiskovou konferenci. Pii nezajimavém tématu se ale muize stat, Ze konferenci
navstivi nizky pocet novinait, coz spole¢nosti nemusi piinést touzeny vysledek. PR ma
opravdu velkou silu i1 v ptipadech negativni publicity, kterd hrozi hlavné pii Spatnych
hospodarskych vysledcich, produktovych vadach, havériich ¢i pfi vétSim propousténi
zamé&stnancl. V téchto piipadech je zapotfebi =zacit skomunikaénimi aktivitami
zabranujicimi poSkozeni znacky, které jsou nazvany jako krizova komunikace. Spravné

vedenou komunikaci tak miZze firma zabranit v Sifeni Spatné povésti nebo alespon jeji

vvvvv

1.4 Event marketing a sponzoring

Pojem event marketing je dle Karlicka (2011) definovan jako aktivity, jenz spole¢nost
organizuje pro svoji cilovou skupinu za i€elem emocionalnich zazitkl se svou znackou. To

také vysvétluje, pro€ se v praxi také nékdy nazyva event marketingu tzv. experience (Cesky
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zazitkovy) marketing. Tyto zazitky se znackou Casto zahrnuji zdbavny doprovodny program

s tématikou, kterd je rliznoroda a primarné zamétena dle cilové skupiny.

Jak tvrdi Piikrylova a Jahodova (2010), pfed kazdym eventem by mélo pifedchazet detailni
poznani potieb a chovani cilové skupiny, kterému se poté ptizpiisobi obsah i zplsob
zakazniklim aktivni zapojeni, a navic je jedine¢nd. Takovym zplsobem je totiz nejlépe
vytvarena cesta k prozitku se znaCkou. Pozitivni emoce vyvolava aktivni participace na dané
udalosti, ¢imz se proméni pozitivni hodnoceni dané znacky a také kladné vnimani eventu.
Spravné provedena akce vSak vyzaduje peclivou pfipravu, zajimavy scénaf, provedeni bez
chybicky a nasledné vyhodnoceni po skonceni eventu. Jestlize je udalost pozitivn¢ medidlné

hodnocena, zvySuje se jeji prestiz, a tak i celkovy uc¢inek event marketingu pro spole¢nost.

Podle JuraSkové (2015) vychazi efektivni event marketing z pozice na trhu dané firmy, jeji
image a strategie. Dokaze byt velmi u¢innym ndastrojem, jestlize jiné nastroje marketingové
komunikace nefunguji. Spravné zorganizovand akce ma ale urcitd pravidla piiprav véetné
realizace. Nestaci totiz zajistit malé obcCerstveni a pozvat par hostl. Eventy jsou soucasti
marketingu vztahového, a tudiz pomoci zazitki a emoci umi navodit pocit diavéry
u zékaznikl. Za dany produkt je totiz ochoten zaplatit vice penéz, aniz by porovnaval ceny
s konkurenci a rad ho doporuci i své rodin€¢ a znamym. Takovy zdkaznik je pro danou
spole¢nost velmi cennym a je diileZité si ho udrzet, jelikozZ je pro firmu velmi ekonomicky

vyhodny.

I kdyz ma event marketing a sponzoring spoustu spolecnych rysii a charakteristik, je mezi
nimi jeden velky rozdil. Sponzoring totiZ neni organizovan danou firmou jako je tomu
u event marketingu, protoze spolecnost je jen s eventem spojovana. Za toto spojeni tak firma
poskytuje jakozto sponzor financ¢ni ¢i nefinanéni podporu tfeti stran€. Sponzoring casto
usiluje o cile podobné jako reklama, jelikoZ se snaZi o zvySeni povédomi nebo posileni image

znacky (Karlicek, 2018).

1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastrojii pobizejicich k bezprostfednimu ndkupu.
Nejcastéji jde o stimuly, které jsou zalozené na snizeni ceny cili pfimé slevy, kupony nebo
vyhodna baleni. V produktové kategorii FMCG je slevova akce vyuzita vétSinou pouze 5 %
zakazniky, kteti by si produkt zakoupili i bez slevy a s kupony nakoupi 70-80 % soucasnych

uzivatelll znacky. Velké mnozstvi z nich se navic po promoc¢ni akci vrati k pivodni znacce,
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ke které jsou loajalni. Dale se v ramci podpory prodeje jedna o pobidky, kdy jsou zdkaznici
darky, soutéze aprémie), diky kterym je cilova skupina obdarovana urcitou vécnou
odménou. V posledni dob¢ velmi oblibené jsou také vérnostni programy, které jsou fazené

jako jeden z néstroji podpory prodeje (Karli¢ek a Kral, 2011).

V ramci podpory prodeje se 1ze také setkat s komunikaci v misté prodeje, které se nazyva
POS ¢i POP komunikace. Jedna se o rizné stojany, transparenty, plakaty, modely produktt
a dal$i komunikacéni nastroje, které jsou vystaveny v prodejnach a provozovnach sluzeb.
Patii sem ale také tzv. druhotné umisténi, coz je v podstaté umisténi mimo klasicky regal
ajeho cilem je zajistit dostateCny prodej. Velké mnozstvi nadkupnich rozhodnuti nastava
pfimo na misté prodeje. Tento zptsob komunikace tak u spousty FMCG produktl hraje zcela
dileZitou a z4sadni roli, jelikoZ efektivni POS/POP komunikace umi zvysit prodeje o desitky
az stovky procent a dokédze stimulovat impulzivni ndkupy. Navic také dokdze narusit

nakupni rutinu a navést je k vyzkouseni novych produkta (Karli¢ek, 2018).

1.6 Osobni prodej

Komunikac¢ni néstroj zvany osobni prodej je podle Jakubikové (2008) nastrojem piimé
komunikace. Jednd se o osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem a za cil si klade
usp&$né ukonceni transakce, ¢emuz piedchazi shromazd’ovani informaci, vyhledavani
potencialnich zakaznikii véetné¢ komunikace s nimi nebo také poskytovani sluzeb. Strategie
osobniho prodeje spociva predevsim v tom byt ve spravnou dobu se spravnym produktem

a spravnym zpusobem u spravného zakaznika.

Karli¢ek a Kral (2011) tvrdi, Ze tento zplsob marketingové komunikace je nejstarSim
nastrojem komunikaéniho mixu udrZujici vyznamnou pozici 1 pfes neustdly rozvoj
a modernizaci komunika¢nich médii a technologii. Obrovskou vyhodou osobniho prodeje je
ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, diky kterému miize prodejce obdrzet okamzitou
zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a také vétsi vérnost a diivéru zakazniku. Je
to predevsim z toho dlivodu, Ze obchodnik vyuziva intenzivniho a ptimého kontaktu se svym
zakaznikem, a tak ho muze 1épe pochopit, poznat jeho pfani 1 potfeby ¢i ocekavani
a motivaci. Diky tomu prodejce snadnéji vytvofi individualizovanou nabidku upravenou
pfesné podle zakaznikovych potieb. Na zaklad¢ téchto znalosti je navic prodejce schopny
stat se diitvéryhodnym konzultantem a vybudovat si tak se zdkaznikem dlouhodoby vztah,

ktery je zalozen na oboustranné dtivére. Osobni prodej ma ale 1 své nevyhody. Averze viici
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tomuto komunika¢nimu ndstroji je velkym problémem piedevsim na B2C trzich, jelikoz na
trzich B2B ho lidé negativné¢ nevnimaji, a naopak je jednim z nejpouzivangjSich néstroju.
Limitujicim faktorem osobniho prodeje je ovSem Cas. Zpravidla trva velmi dlouho, nez se
vytvoii pevny vztah a diivéra mezi prodejcem a zdkaznikem, coz jsou klicové okolnosti pro
uspésnou komunikaci. Déle je zapotiebi investovat i znacné Usili a finance. Obchodnik totiz
potiebuje poznat, jaké jsou potieby a prani zakaznika, aby mu mohl ud¢€lat nabidku ptesné
Sitou na miru. Naopak zakaznik potiebuje Cas proto, aby si rozmyslel, zda mu feSeni od
prodejce vyhovuje a vyuzije tak jeho nabidku. Kviili vytvafeni individualizované nabidky
a dlouhé dobé potiebné pro to, aby osobni prodej ptinesl touzené vysledky, mél by byt tento
nastroj komunikace vyuzit pro komunikaci s menSim poctem zékaznikt. Z tohoto dtivodu je
osobni prodej vyuzivan ptedevSim firmami plsobicich na malych trzich B2B a ke
komunikaci s vysoce specializovanymi segmenty spotiebitelského trhu, jenz by byly velmi

tézko dostupné jinymi néstroji v ramci komunika¢niho mixu.

1.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

Oblast marketingu a marketingové komunikace se permanentné vyviji, formuje a neustéle
zaznamenava dynamické zmény v oblasti teorie a zejména v ramci praxe. Asi
nejdynamictéj$i zmény lze zaznamenat v pouzivani novych komunika¢nich médii ¢i
technologii (napf. internet, mobilni technologie, digitalni televize atp.) a v uplatiiovani
novych, netradi¢nich forem a prostredki. Klasické néstroje marketingové komunikace jsou
v porovnani s témi novymi vice ustalené, protoZze maji za sebou delsi historicky vyvoj, a tak
je lze presnéji definovat, resp. konkrétnéji vymezit oblast jejich pilisobeni. Nové formy
marketingové komunikace jsou naopak neustalé, permanentné se formujici, variabilné

ménici, pfi¢emz v praxi vznikaji stale nové formy, takze z hlediska teorie je nelze dostate¢né

presn¢ definovat (Banyar, 2015).

Jelikoz je spotiebitel stale vybiravéjsi a vice imunni k dosud U€¢innym formam, tam, kde
doposud stacila tradi¢ni reklama, nastupuje komunikaéni projekt vyuzivajici fady novych
netradi¢nich néstroji. Marketingové nastroje, které jsou klasické (napf. televizni spoty ¢i
tiSténa reklama), se diky ptichodu novych modernich technologii pomalu dostdvaji do
pozadi a nastupuji nové kreativni napady a zplisoby, jak presvédcCit a zaujmout kone¢ného

zakaznika ke koupi zboZi ¢i k vyuziti dané sluzby (Frey, 2011).

Jeden znejznaméjSich novych trendi v marketingové komunikaci je word of mouth

marketing, coz je dle Banyara (2015) marketingové-komunikacni metoda, kterd se snazi
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vyvolat efekt ustniho pfedavani komercnich zprév a informaci, které spotiebitelé §ifi sami
mezi sebou. Word of mouth (WOM) je forma osobni komunikace zalozené na vymeéné
informaci o produktech, sluzbach, nebo znackdch mezi zakazniky, spotiebiteli a jejich
blizkym okolim (rodina, ptibuzni, ptatelé, soused¢, kolegové, znami atp.). Word of mouth
marketing stavi na faktu, ze Ustné, resp. osobné podané informace Sifené neformalnim
zpisobem vzbuzuji u ptijemct zpravy vétsi diveéru a maji vyznamnéjsi vliv na jejich
rozhodovani ohledné koup¢ produktii, sluzeb ¢i konkrétnich znacek, nez informace Sifené
klasickymi médii a pomoci tradi¢nich nastroji marketingové komunikace. Karlicek (2018)
tvrdi, Zze naopak negativni word of mouth vyvoladva zklamani z kvality zbozi ¢i sluzeb
a nepiijemného ¢i neochotného chovani zaméstnanct. Navic plati, Ze negativni word of
mouth se v disledku §iti daleko rychleji nez to pozitivni. Je to predevSim dasledkem toho,
ze spotiebitel ma pfirozené vétsi tendenci sdélit spiSe zkuSenost negativni nez pozitivni.
WOM marketing nabyva na dulezitosti hlavné diky rychlému rozvoji internetu a viibec

socialnich siti, kde se spoustu lidi velmi rado svétuje a hodnoti.

Dal$im dulezitym néstrojem je guerilla marketing. Podle Freye (2011) lze v z4sadé fict, ze
nejosvédcengjsi taktikou je udefit na neCekaném misté, zaméfit se na piesné vytipované cile
a ihned se stahnout zpét. Banyar (2015) zminuje, ze se jednd o nekonven¢ni marketingovou
kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi naklady. V praxi se
vSak pouziva ne€kolik forem, resp. nastroji guerilla marketingu, které maji své specifické
funkce a cile, takze tuto definici nelze vnimat jednoznacné. Mezi nejvyraznéjsi néstroje
guerilla marketingu patii napiiklad ambient marketing (také oznacovany jako ambientni
média — alternativni nosi¢e reklamy, vétSinou indoorového a outdoorového charakteru, které
se od klasickych kampani 1i§i svou originalitou, pouzivanim jinych neZ standardnich formath
¢i velikosti, ale 1 jejich vyskytem na neobvyklych, netradi¢nich mistech), ktery lze, nehledé
na jeho zafazeni mezi nastroje guerilla marketingu povaZovat i za samostatnou novou formu

marketingové komunikace.

Jak tvrdi Karlic¢ek (2018), jednim z novych nastrojii pro marketingovou komunikaci je také
product placement, coZ je umisténi produktu do serialii, filmi a televiznich potradi ¢i dalSich
audiovizudlnich vytvorii. Vyhoda spociva predevSim v tom, ze spolecnost miize spojit
znacku s urc¢itou a vhodnou postavou, ¢imz umozni posilit asociaci dané¢ho produktu ¢i
pifimo samotné znacky. Dobrym piikladem je ikonické spojeni Jamese Bonda a Martini.
Pomoci product placement (oznacuje se jako PP) ale mnohdy neni pfili$ jednoduché zaclenit

znacku do déje daného audiovizudlniho dila, jelikoZ znacka musi byt vidét, avSak jeji
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umisténi nesmi pusobit rusive. Jestlize product placement nezapadne spravné do déje, mize

byt ov§em vniman negativné.

Velmi rozsahlym trendem v marketingové komunikaci je pouzivani on-line marketingu
(n€kdy zvaném jako internetovy marketing) pfedstavujici Sirokou Skalu interaktivnich
marketingovych a marketingové-komunikacnich kampani vyuZzivajicich internetové
prostfedi. On-line marketing je pro vétSinu malych a stfednich firem idealnim
marketingovym feSenim, protoze i s nizkymi naklady na kampaii 1ze dosahnout viditelnych
vysledkii. Nespornou vyhodou on-line marketingu je efektivni cileni marketingovo-
komunikacniho poselstvi na rizné cilové skupiny. Internetovy marketing vyuziva v praxi
n€kolik néstroji, jako je napf. internetovéa reklama (SEO — search engine optimalization,
SEM — search engine marketing, reklama ve vyhleddvacich, bannerova reklama, textova
reklama, kontextové reklama, PPC reklama — pay per click, reklama na socialnich sitich
atd.), on-line PR (webové stranky, tiskové zpravy, ¢lanky v on-line médiich, zpravodajské
portaly, blogy, podcasting, uzivatelské komunity, webinafe, on-line eventy atd.), podpora
prodeje na internetu (napf. on-line soutéze, kupdny, slevy a vérnostni programy, affiliate
marketing — spoluprace e-shopu s externimi prodejci neboli affiliate partnery, kdy jejich
odménou jsou piredem stanovena procenta z prodeje atd.), on-line direct marketing (e-mail
marketing, vyzaddany e-mailing, viral marketing, instant messaging, newslettery atd.).
Prostfedi internetu vSak poskytuje 1dal$i moznosti, jakymi jsou napf. e-business
(uskutecniovani podnikatelskych aktivit s vyuZzitim elektronickych aktivit v rdmci on-line
prostfedi), e-commerce (realizace prodeje produkti a sluzeb on-line bez klasickych
kamennych obchodll) nebo e-purchasing (elektronické nakupovani od rtznych on-line

dodavateltl) (Banyar, 2015).

Pravdépodobné nejmlad$im trendem v marketingové komunikaci je influencer marketing.
Zhruba pred deseti lety se v Cesku zadali objevovat influencefi, coZ jsou lidé, které sleduje
hodné lidi na socialnich sitich (Instagram, Facebook, TikTok atp.). Je to n€kdo mezi
podnikatelem a celebritou s profilem, na kterém influencer ukazuje svij zivotni styl.
Nataceni videi prokazalo, Ze dokéaze vydélat slusné penize, a proto si od té doby velkd média
velmi v§ima digitalnich tvirct. O 10 let pozdéji se vSak mezi témito tvlrci zacalo tocit
daleko vice penéz a misto diive velmi oblibené a navstévované stranky YouTube se dnes za
domovinu influencer poklada socidlni sit’ Instagram, kterd od svého vzniku v roce 2010
zaziva v poslednich letech nejvétsim boom spolu s TikTokem. Na Instagramu vSak uz

influenceti nejsou jen z fad mladych lidi, ktefi nataci nejriiznéjsi vtipky ¢i komentuji své
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hrani Minecraftu. Na této socialni siti se objevuji lidé vSech profesi a generaci — od mladych
fashion bloggerek, ptes herecky s malymi détmi az po byvalé vézné ve starSim véku. Sdileji
ruzné fotografie a videa, pomoci nichz svlij profil mohou vyuzit jako prostor pro reklamu.
Firmy jsou za tento novy druh reklamy ochotny zaplatit nemalé penize a ¢im vice ma dany
influencer sledujicich, zdbavnéjsi a zajimavejsi obsah, tim si miize fict o vEétsi obnos penéz.
Placené spoluprace jsou totiz tim nejéastéjsim zpasobem, jak si vydélat penize v Cesku

(Jetmar, 2022).

1.8 Meéreni efektivnosti komunikace

Meérieni efektivnosti komunikacnich nastrojii je podle Piikrylové (2019) velmi dulezitou
vyzkumnou c¢innosti. Nelze vSak pfesné oddélit, co je vysledek probéhlé komunikace ve
sledovaném obdobi a co je vysledkem soucasné ¢i ptedchozi komunikace pro jiny vyrobek,
sluzbu ¢i samotny podnik. Problémy s tim, jak oddélit diisledky komunikace od jednotlivych
vlivii vnéjsiho okoli firmy vedou vSak spoustu podnikl k nepfimému hodnoceni. Vyzkumy
se proto z velké Casti zaméfuji na zapamatovani neboli recall, coz znamena, kolik si je
respondent schopny zapamatovat o dilezitych vlastnostech produktu ¢i inzeratu. Dale
provedené¢ vyzkumy méii sledovanost (readership) neboli slozeni a pocet uzivateld,
posluchacti, divaka ¢i ¢tenatti. Problém je ovSem u zjisténi realné vazby na prodej daného
produktu. Metody méteni efektivnosti komunikacnich néstroju se casto skladaji z dotaznika
o prodeji a obsahuji nejriznéjsi vyzkumné studie, které sméruji ke stanoveni zmén postoji
spotiebitelil a zdkaznikd vici produktim ¢i obmeéné znalosti a povédomi znacky nebo
podniku. Nejriznéjsi technologie v dnesni dobé umoziuji sledovat chovani jednotlivych
spotiebiteltl a na zdklad¢ toho vyhodnotit vlivy na ndkupni chovéani a potencialni zmény
postoji zdkaznikl. Riizné vyzkumné agentury proto zkoumaji a nabizeji informace
o znalosti znacky vcéetné téch konkurencnich, o image dané spolecnosti, potencialu cilovych
skupin ¢i rozdilech v medidlnim chovani. Diky témto informacim se nasledné rozhoduje
o spravném osloveni cilové skupiny, hodnoceni jeji reakce, pfistupu k loajalnim
spotiebitelim a budovani loajality. Tim, Ze dochéazi ke sledovani spokojenosti zadkaznikd,
muZe spolecnost vyuZivat vhodngji urCité nastroje komunikace a také lze testovat
komunika¢ni materidly a koncepty. Dle nakupnich zvykl vznikajici po uskute¢néné
komunikaci se mohou rozliSovat urcité skupiny spotiebitelli: na komunikaci nereagujici,
vérni znacce, loajalni k urcité znacce a zakladnim produktim a kupujici i znacky, které by
normaln€¢ nekupovali. Pouze posledni skupina zdkaznikli reaguje na marketingovou

komunikaci. Je logické, Ze prvni zminénou skupinu nema cenu oslovovat a u zbyvajicich je
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zapotiebi piekonat vérnost k jinym znackam a nésledné je presvédcit k tomu, aby doslo ke

zmén¢ spotiebniho chovani.
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2 RYCHLOOBRATKOVE SPOTREBNI ZBOZi

Rychloobratkové spotfebni zbozi nebo také FMCG ma kratkou skladovatelnost — bud’ kvili
vysoké spottebitelské poptavce, nebo protoze se produkt rychle kazi. Navic jsou to produkty,
které se prodavaji rychle a za relativné nizké naklady. Patii sem kategorie jako potraviny
a napoje, Cistici prosttedky, kosmetika a osobni péce a také volné prodejné 1éky. Témér
kazdy na celém svété pouziva produkty FMCG kazdy den. Dulezité je, Ze tvoii nejvetsi

segment spotiebniho zbozi (Paper, 2022).

Rychloobratkové spotfebni zbozi ma obecné nizkou ziskovou marzi, a proto se prodava ve
velkém mnozstvi. Je proto velmi dulezité zaméfit se na to, jak zlepSit hodnotu znacky
zakaznikd, protoZe pro stejné kategorie produktl existuje na trhu mnoho znac¢ek. FMCQG je
pravdépodobné nejklasictejsi ptipad podnikani s nizkou marzi a vysokym objemem. Mnoho
firem na strané¢ maloobchodnikll jako je Walmart nebo Carrefour, patfi mezi nejveétsi
a nejuznavangj$i globalni spolecnosti. Mezi globalni lidry v segmentu FMCG se fadi
Johnson & Johnson, Colgate-Palmolive, Kellogg's, Heinz, Nestlé¢, Unilever, Procter
& Gamble, L’Oreal, The Coca-Cola Company, General Mills Inc. a PepsiCo. Vzhledem
k tomu, ze rychloobratkové spotiebni zbozi je levné a mnoho znacek se podili pfimo na
jejich vyrobé a vyrob¢ stejnych kategorii produktl, je opravdu obtizné zaujmout odlisny
postoj v mysli zdkaznika. Obchodnici proto musi vymyslet specialni plany a zplsoby, jak
prilékat spotiebitele ke svym produktlim za normalnich ekonomickych podminek a v obdobi
konjunktury. V dobé& recese se proto obtize jesté zvySuji. Posledni recese skute¢né neblaze
ovlivnila svétovou ekonomiku, diky ¢emuZ mnoho priimyslovych odvétvi utrpélo a bylo tak
pro né obtizné toto obdobi ustat. Vzhledem k tomu, Ze ziskova marZe je niZ8i neZ v jinych
odvétvich, je pro spole¢nosti prodavajici FMCG produkty opravdu tézké udrzet se a prekonat
hors§i Casy. ZnacCky, které zaujmou proaktivni postoj a povazuji recesi za prilezitost,

pravdépodobné vyjdou z tohoto obdobi siln€jsi nez kdy predtim (Malhotra, 2014).

Jak tvrdi Sharma (2013), svét rychloobratkového spotiebniho zboZi je moZzna nejtvrdsi,
nejkrutéjsi a nejdisciplinovanéjsi primysl ze vSech. Zahrnuje mimotaddné piemysleni,
investice do spotiebitele a analyzu konkurentli pro spravné zameétfenou trzni orientaci.
Launch Engineering pomdha podnikim FMCG byt vice produktivni, zlepSit branding,
roz$ifit marketingovou komunikaci, kontrolovat praci reklamni agentury a zdokonalovat
spravu kategorii. Specidlni proprietarni ndstroj pro hodnoceni pied uvedenim produktu na
trh téméf eliminuje moznost, ze uvedeni produktu nebude podle planu, jelikoz pokrocilé

metody segmentace trhu poskytuji urcitou konkuren¢ni vyhodu. Strategie diferenciace
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a positioningu FMCG se obménuje souCasné s tim, jak se v pribéhu ¢asu méni trh
a konkurenti. Kazdy produkt ma svij Zivotni cyklus a vétSina kiivek tohoto cyklu je
zobrazena ve tvaru zvonu, jak je zobrazeno na obrazku 1. Kfivka je obvykle rozd€lena do
Ctyt fazi: uvedeni na trh, rust, zralost a pokles. V ramci zivotniho cyklu maji produkty
omezenou zivotnost. Produkty také vyzaduji rizné marketingové, finan¢ni, vyrobni
a ndkupni strategie v kazdé fazi svého zivotniho cyklu. Navic prodej produktu prochazi
riznymi fazemi, z nichz kazda piedstavuje pro prodejce jiné vyzvy, piilezitosti a problémy.

A bézné jsou i situace, kdy zisky rostou a klesaji v riznych fazich zivotniho cyklu produktu.

NOILONAOYLNI
ALIMNLYW
3INITD3a

SALES IN $ ORVOLUME
HLMOYD

TIME
Obrazek 1 — Zivotni cyklus produktu FMCG (Zdroj: Sharma, 2013)

Podle Paper (2022) se po mnoho desetileti odvétvi FMCG té§i znacnému Uspéchu a je
pouzivanému pétibodovému modelu tvorby hodnoty. FMCG spolecnosti totiz zacaly
s dokonalou inovaci produkti a budovanim zna¢ky na masovém trhu. Uspé$né vytvotily
vztahy s ostatnimi masovymi maloobchodniky a obchodniky s potravinami, které poskytuji
zvyhodnény pfistup spotiebitelim. Navic s predstihem pronikly na rozvojové trhy a aktivné
kultivovaly své kategorie, jak spottebitelé bohatli. Dale také navrhly své provozni modely
pro snizeni nakladli a konzistentni provadéni a realizovaly fize vetné akvizic za Gcelem
konsolidace trhti a vytvofeni zékladny pro organicky rist po akvizici. Téchto pét
strategickych pilift, které podpoftily uspéch odveétvi FMCG, vSak ¢asem ztratilo znac¢nou silu
a nyni Celi obrovskému tlaku, jelikoz se méni chovani spotiebitela a prostiedi distribu¢nich
standardiim se pro né¢ masové znacky a hromadné kanaly nehodi. Pronikéni do digitalnich
zafizeni piinasi revoluci v tom, jak si znacky zjisti informace o spotiebitelich a jak s nimi

komunikuji. A naopak samoziejme jak se spotiebitelé dozvidaji o znackach a zapojuji se do
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interakce se znackou. Aby spolecnosti FMCG piezily a generovaly stile velké zisky
v nadchézejicich desetiletich, musi snizit svou zavislost na masovych znackach a offline
masovych kandlech, pfijmout trendy fizené technologiemi a vyuzit digitadlniho marketingu
v sektoru FMCG. Kromé toho budou znacky FMCG muset povazovat e-commerce za

soucast své hlavni ¢innosti a maximalizovat svlij uspéch na elektronickém trhu.

2.1 Rychloobratkové spotiebni zbozi a digital marketing

S exponencialné rostoucim poctem lidi, ktefi se rozhoduji o ndkupu online, je poptavka po
zvySeni prodejnich cisel prostfednictvim digitdlniho marketingu nyni na nejvyssi Grovni.
Vyznam a vyhody digitalniho marketingu pro rychloobratkové spotiebni zbozi nebo pramysl
FMCG jsou viditelné. Spotiebitelé stile radéji nakupuji produkty FMCG na digitalnich
platformdch a z  pohodli domova, nez aby navStévovali kamenny
obchod. A pandemie Covid-19 tento digitalni trend jen urychlila. Tato masivni zména
chovani mezi spotiebiteli pfinutila odvétvi, které po vice nez pul stoleti generovalo
spolehlivy riist pomoci standardnich marketingovych technik, aby piehodnotilo svou

marketingovou strategii (Paper, 2022).

Kampané pro kazdy FMCG produkt bézn¢ zavisi na urceni spravného marketingového mixu
4P, ktery nejlépe ovlivni ndkupni rozhodovani cilového publika. Dnes se vSak spotiebitelé
rozhoduji o nédkupu jinak a s tim se musi vyvijet i strategie zaméfené na ovlivnéni tohoto
procesu. Podle spole¢nosti Google a Bain and Co. jsou dv¢ tietiny (cca 11 miliard dolari)
z celkového prodeje kosmetickych a hygienickych produkti ovlivnény pravé online
marketingem. V dnesni digitalni éfe je tak pro znaCky FMCG nepostradatelna silna digitalni
marketingovéa strategie. Sektor FMCG se vyznacuje velkym mnozstvim podobnych
produkti, které spotiebiteliim nabizeji Siroky vybér. Jednou z nejvétsich vyhod efektivni
digitalni marketingové strategie je, Ze pomaha znackdm vytvaret jedineCnou identitu znacky.
To pomahé spotiebitelim vytvofit si silny nazor na znacku, coz v kone¢ném dusledku
ovlivni jejich rozhodnuti o ndkupu. Digitalni marketing pro FMCG spole¢nosti neznamena
vyfazeni osvédcenych 4P, které po 1éta tvotily svaty gral marketingu. Misto toho to zahrnuje
vyladéni marketingového mixu pro produkty FMCG tak, aby je pienesly do soucasné éry.
Trendy digitdlniho marketingu v oblasti FMCG umoZiiuji marketérim nejen zachytit
spotiebitele v kone¢né fazi nakupu, ale také s nimi od zacatku navéazat vztah, coz diive
nebylo mozné. Je tedy od marketérti vyzadovano formulovat holistickou digitalni strategii

FMCQG a aby nejen ovliviiovali své spotiebitele, ale také se s nimi osobné zapojili. Digitalni
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média nabizeji fadu zptsobi, které mohou znacky FMCG uvést na trh. Tyto rizné platformy
také pomahaji znackdm plnit fadu marketingovych cili od vytvareni povédomi a budovani
znacky az po zvySovani konverzi a kultivaci vérnosti znacce. Je dulezité vybudovat si silnou
komunitu prostiednictvim obsahového marketingu, posilit digitdlni pfitomnost
prostiednictvim socialnich médii a rozsitit zdkladnu spottebitelti prostiednictvim influencer
marketingu. Dale by marketéfi nem¢li zapominat na diisledné oslovovéani svého publika
kvali podpofe povédomi o znacce, provozovani kampani v regionalnich jazycich

a prodavani svych produktii on-line (Rhea, 2021).
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3 MARKETING V OBLASTI ZDRAVE VYZIVY

3.1 Spotrebitelsky segment

Zdrava vyziva predstavuje velmi specifickou oblast marketingové komunikace. Cely
segment spada pod oblast potravinarstvi, ktera ma spoustu specifik, a to predevsim v oblasti
zdravotniho dopadu potravin. Zakladnim piedpokladem kvalitniho marketingu je zajem ze
strany spotiebitelll. Spotifebitelsky trend poslednich let ukazuje rostouci zdjem o zdravé
potraviny. V roce 2020 se tento zajem prohloubil dopady celosvétové pandemie, coz vedlo
v fadé domacnosti k orientaci na zdravéjsi stravu. Zaroven v Ceské a Slovenské republice

pfetrvava zajem o lokalni produkci (Euromonitor International, 2020).

Dle Safra (2008) se zajem o zdravou stravu piirozené odviji od socialni téidy. Nejvyssi zajem
vykazuji stfedoSkolsky a vysokoSkolsky vzdélani lidé a lidé z velkych mést. Zaroven
vyrazngj$i podil trhu tvoii Zeny. Zakladni segmentaci trhu Ize nasledné vytvofit na zaklade
zdravotnich aspektl Zivota. Mezi t€émito segmenty se nachazi stale zdravi a odolni jedinci,
osoby bojujici s nadvahou, chronicky nemocni pacienty, alternativni spotiebitelé se zajmem
o celostni pristup ke zdravi a osoby spojujici vzhled se zdravim (Experian Marketing
Services, 2012). Kazdy zvySe uvedenych segmenti predstavuje specifika pro
marketingovou komunikaci a vyzaduje jiny zplisob osloveni. Zatimco vizualné orientovani
lidé budou mit produkty spojené se Stihlou linii, lidé s celostnim pfistupem se budou zajimat

o dlouhodobé¢ zdravotni dopady produktu.

3.2 Marketingova komunikace

Segment zdravé vyzivy je typicky informovanosti spotiebiteld. Marketingova komunikace
tohoto segmentu proto Casto pracuje s nutricnimi hodnotami a zdravotnimi tvrzenimi.
Komunikace téchto informaci vSak podléha regulacim. U zdravotnich tvrzeni se regulace
tykaji veskerych informaci komunikujicich ,,vyznam Ziviny nebo jiné latky na rist a vyvoj
organismu a jeho fyziologické funkce, dale psychologické a behavioralni funkce, snizovani
nebo kontrolu hmotnosti nebo snizeni pocitu hladu ¢i zvySeni pocitu sytosti anebo sniZeni
mnozstvi energie obsazené ve stravé.“ Na zakladé téchto restrikci vytvofila Statni
zemé&délska a potravinaiska inspekce orientacni seznam tvrzeni, které 1ze v marketingové
komunikaci vyuzit. Produkty ur¢ené détem podléhaji kromé vySe zminéného také vyhlasce

417/2016 Sb., ktera upravuje prezentaci vyrobku slucitelnou s oznacenim ,,pro déti®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Specidlni kategorii predstavuji produkty pro déti do 3 let, kde jsou jednotlivé kategorie
potravin upravené oddélenymi pravnimi predpisy (SZPI, 2020).

Ackoli Ize zdravotni tvrzeni vyuzit pouze v omezené mife, jevi se Casto jako jedna
z nejefektivnéjSich forem marketingového sdéleni. Dle Wansinka (2005) vyzkum ukazuje,
ze zdravotni tvrzeni jsou lépe akceptovana, pokud spotiebitel dostane ucelenou informaci.
Pokud je tedy slogan nebo hlavni USP na pifedni strané¢ produktu doplnén o detailni
informace na zadni strané, Sance na koupi se zvySuji. Zaroven z vyzkumu vyplyva, ze diky
kratkému tvrzeni na predni stran¢ vnima spotiebitel vyrobek cCasto jako zdravéjsi
a hodnotnéjsi. Hodnota sdéleni se opét navySuje, pokud je jasn¢ formulovana souvislost
mezi sloZzenim a vlivem na fyziologické funkce. Pouhd informace o slozeni, bez ptimého
dasledku, tak neni dostacujici. Zaroven je také upozoriiovano na dulezitost obecného
poveédomi o tomto tvrzeni. Pro kone¢né rozhodnuti spotiebitele je zdsadni, zda se informace
o zdravotnim benefitu v dobé nakupu vyskytuje v jeho podvédomi a existuje tak realna

pravdépodobnost, ze ho bude vyhledavat.

3.2.1 Vyizivova tvrzeni

Kromé¢ pfimych zdravotnich tvrzeni a nutri¢nich hodnot hraji zdsadni roli v komunikaci
asociace. Ty jsou v oblasti zdravé vyzivy hojné vyuzivany a cili na nepifimé spojeni se
zdravotnimi (popft. ekologickymi) benefity. Mezi tyto asociace se fadi formulace jako bio,
s nizkym obsahem, bez piidaného cukru apod., které vedou ke spojeni s kladnymi dopady
na zdravi. Tato tvrzeni nejsou tak ostfe regulovana jako pfima zdravotni tvrzeni, coz vSak
neznamena, 7e je lze v marketingové komunikaci vyuZivat bez omezeni. Vyznamnym
piikladem je oznaceni BIO, které podléha certifikaci. Aby mohl produkt toto oznaceni nést,
musi vSechny jeho slozky spliiovat podminky pro BIO registraci upravené evropskou
legislativou a zdkonem ¢. 242/2000 Sb. o ekologické produkci. Ekologické zemédélstvi
vyuziva Setrné postupy prispivajici k ochrané Zivotniho prostiedi a dobrym Zivotnim
podminkam zvitat, jakoz 1 k rozvoji venkova. Produkty s ozna¢enim BIO musi pochazet
z ekologické produkce minimalné z 95 % a dava taktéz vyrobcim povinnost uvadét na
obalech logo EU. V Ceské republice je znamé &eské logo biozebry (ABCert, 2020). Co se
tyce vSech oznaceni ,,S nizkym obsahem‘ musi spliiovat limity dané evropskou legislativou
podle natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pfi oznaCovani potravin. Limity v tomto natizeni jsou
uvedené na 100 g nebo 100 ml potraviny. To usnadiiuje spotiebiteli orientaci v informacich

na obale, jelikoz nutri¢ni hodnoty vyrobktl jsou taktéZ uvedeny na 100 g/100ml. Tvrzeni
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»S nizkym obsahem cukru® 1ze pouzit v ptipad¢€, neobsahuje-li finalni produkt vice nez 5 g
cukrt na 100 g v pripad¢€ potravin pevné konzistence nebo v piipad¢ tekutin 2,5 g cukrl na
100 ml. Jestlize chce spolecnost pouzit claim ,,S nizkym obsahem nasycenych tukti* musi
byt celkovy obsah nasycenych mastnych kyselin a trans mastnych kyselin v produktu mensi
nez 1,5 g na 100 g v pfipad¢ potravin pevné konzistence nebo 0,75 g na 100 ml v ptipadé
tekutin. Mnozstvi nasycenych mastnych kyselin je jeden zpovinnych tudaji, které
provozovatelé potravinaiskych podniki musi uvadét na obale. Nasycené mastné kyseliny
totiz v rizné mife (v zavislosti na druhu kyseliny) zvySuji hladinu cholesterolu v krvi, coz
ptredstavuje urcité riziko z hlediska vyskytu kardiovaskularnich onemocnéni. Aby vyrobci
mohli oznacovat produkt jako vyrobek ,,S nizkym obsahem soli* a vést tak spotiebitele
k niz$i konzumaci, nesmi potravina obsahovat vice nez 0,12 g sodiku nebo rovnocenné
mnozstvi soli na 100 g nebo 100 ml. Oznaceni ,,Bez pfidané¢ho cukru* lze pouzit pouze
tehdy, pokud do procesu vyroby findlniho produktu nebyly ptidany zZadné monosacharidy
ani disacharidy ani zZadna jind potravina pouzivana pro své sladivé ucinky. Pokud takto
oznacena potravina obsahuje cukry vyskytujici se pfirozené, melo by byt na etiketé rovnéz
uvedeno: ,,OBSAHUJE PRIROZENE SE VYSKYTUJICI CUKRY*. Tento pozadavek je
dan evropskym nafizenim o vyzivovych tvrzenich. Tvrzeni, Ze se jednd o potravinu, ktera je
zdrojem vlakniny, a jakékoli tvrzeni, které ma pro spotiebitele pravdépodobné stejny
vyznam, lze pouzit pouze tehdy, obsahuje-li produkt alespon 3 g vlakniny na 100 g nebo
alespont 1,5 g na 100 kcal. Aby mohlo byt na obale pouZito tvrzeni, Ze je vyrobek zdrojem
bilkovin, mlZze byt pouzZito v pfipadé, jestlize bilkoviny pfedstavuji alesponn 12 %
energetické hodnoty potraviny. Oznaceni ,,Bez lepku* miiZze byt podle natizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) & 1882/2003 (Ut. vést. L 284, 31.10.2003) vyrobcem
potravinaiského podniku pouZito pouze tehdy, neobsahuje-li potravina nabizena spotiebiteli
vice nez 20 mg/kg lepku. Tento limit je dan jak evropskou, tak narodni legislativou. Diky
tomuto oznaceni jsou dané potraviny vhodné pro osoby s nesnasenlivosti lepku nebo celiakii.
V posledni dobé velmi dilezitym a stale ¢astéji se objevujicim tvrzenim na obalech vyrobkl
je znak oznacujici veganské produkty. Veganstvi je zplsob Zivota, jehoZ snahou je v co
nejvetsi mife vyloucit vSechny formy vyuzivani zvifat at’ uz pro jidlo, obleceni nebo
kosmetické ucely (Ceska veganska spole¢nost, 2022). Aby finalni produkty mohly byt
povazovany za veganské, nesmi byt zivo¢isného pltivodu a v zadné fazi vyroby a zpracovani
nesmi byt pouzity ingredience, aditiva a pomocné latky Zivoc€isného plivodu. Pro lepsi
orientaci spotiebitelli vyhledavajicich tyto produkty jsou vyrobci potravin certifikovani

¢eskou veganskou spolecnosti. Pokud produkt splituje kritéria a definici vegan stravy, 1ze na
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obalech objevit zlutozelené logo Vegan (V-label, 2019). Specifik marketingové komunikace
pro zdravou vyzivou existuje mnohem vice, avSak ty vySe zminéné jsou legislativné
nejvyznamnéjsi. Mezi dalSimi specifikami 1ze najit také atributy jako je abstraktni pieneseni
chuté, subjektivni hodnoceni produktu, zbozi podléhajici rychlé zkaze, potravinové alergie

a dalsi.
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4 TEMA, CiL VYZKUMU A METODIKA PRACE

4.1 Téma vyzkumu

Tématem vyzkumu je marketingovd komunikace bezcukrové fady SUPER spole¢nosti
Emco. Tato ¢eska firma byla vybrana z diivodu ptsobeni na trainee pozici v marketingovém
oddéleni Emco CZ/SK, diky ¢emuz miize byt ve vyzkumu pouzito mnoho internich
informaci. Divodem vybéru tématu vyzkumu je vznik fady SUPER, jenz si teprve buduje
poveédomi u své cilové skupiny. Tento vyzkum ma proto pomoci ke zlepseni komunikacnich

kampani a zvySeni povédomi o této fadé.

4.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak efektivné spoleCnost vyuziva jednotlivych nastroji

komunikac¢niho mixu bezcukrové fady SUPER.

Ucelem tohoto vyzkumu je zkvalitnéni soucasnych nastrojli komunika¢niho mixu, coz
znamena, ze na zéklad¢ vysledki z provedeného vyzkumu budou vypracovany vystupy
jakozto konkrétni nadvrhy pro zlepSeni a zefektivnéni uzivani jednotlivych komunikacnich

nastroji a bude navrZzena nova komunika¢ni kampan bezcukrové fady SUPER.

4.3 Metody vyzkumu

Po definici cile vyzkumu je diileZité stanovit si vyzkumné metody. Vyzkum bude zaloZeny
zejména na primarnich datech, ackoliv ta sekundarni budou v praci pouZita také. Na zacatku
préace bude zpracovéana analyza sekundarnich dat. Nejdiive bude provedena situacni analyza
firmy Emco v¢etné analyzy jeji konkurence. Dale bude proveden detailni popis fady SUPER
a vytvorena SWOT analyza spole¢nosti s diirazem na bezcukrovou fadu SUPER, ktera
zhodnoti silné, slabé stranky a pfileZitosti, hrozby. Informace budou ziskany z internich
zdroji ataké pomoci vystupi od vyzkumnych agentur Nielsen ¢i Kantar. Nielsen
zpracovava data v oblasti medialnich a marketingovych vyzkumii. Pfedev§im se zamétuje
na metodologicky a technologicky narocné projekty jakoje elektronické méteni
sledovanosti televize metodou TV metr. Agentura Kantar nabizi komplexni vyzkumna
feSeni kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu. S odbornymi znalostmi v oblasti inovaci,
znaCky a komunikace, aktivace zakaznikli a vztahll se zdkazniky pomahd podniku

identifikovat, aktivovat a optimalizovat okamziky pro rist jejiho podnikani.
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V diplomové praci bude také pouzito kvalitativni textové analyzy, diky které budou
zanalyzovany nejcastéj$i komunikac¢ni néstroje pouzité pii komunikaci vyrobkl tady

SUPER.

V ramci vyzkumu budou déle pouzita primarni data. Nejdiive bude provedeno kvalitativni
dotazovani pomoci individualniho polostrukturovaného expertniho rozhovoru, ktery bude
realizovan k ziskani co nejvice informaci o uzivéani jednotlivych komunika¢nich nastrojii

fady SUPER. Proveden bude se senior produktovym manazerem Ing. Jaromirem Urbancem.

Déle bude vyuzito kvantitativniho dotazovani pomoci online dotaznikového Setfeni
vyplnéného zdkazniky Emco, kteti nakupuji bezcukrovou fadu SUPER. V ramci této metody
budou obdrzeny cenné informace od spotiebiteli z hlediska soucasn¢ pouzivanych

komunikac¢nich nastroja.

4.4 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké faktory ovlivituji rozhodnuti spotiebiteltt o koupi vyrobkil

bezcukrové fady SUPER?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Kterd komunikaéni média jsou v soucasné¢ dob¢ pro spotiebitele

bezcukrové fady SUPER atraktivni?

Vyzkumna otdzka ¢. 3: Jaky je postoj spotiebiteld viici reklamdm na vyrobky bezcukrové

fady SUPER?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST EMCO

5.1 Profil spole¢nosti

Emco je rodinna firma, jejiz zac¢atky se datuji do roku 1990, avsak oficidln€ vznikla 1. ledna
1991 a jejim zakladatelem byl Ing. Zdenc¢k Jahoda. Spolecnost se nejdiive zabyvala
dovozem a vyvozem nejriznéjSich potravin. Prvnimi vyrobky, které spolecnost zacala
dovézet, se staly margariny, rostlinné oleje a trvanlivé jogurty. Cesti spotiebitelé si oviem
oblibili zejména cerealni vyrobky, které byly v té dobé v Cesku nedostupné a téméf neznamé

(Emco, 2021).

Vyznamnym krokem spolecnosti bylo uvedeni na trh prvniho vyrobku — kukufi¢nych
lupinkdi pod vlastni znackou Emco v roce 1994, kdy taktéz vznikl nazev firmy a zlstal
doposud neménny. Jméno spolecnosti bylo vytvotfeno slozenim slov ,,Em* (odvozené od
jména prvorozené¢ho syna Martina) a ,,co* (podle anglického vyrazu company). Jiz v roce
1995 se kromé lupinki na trhu objevily 1 dal$i vyrobky jako miisli, instantni népoje a détské
cerealie vyrabéné v Ceské republice. Zlomovym rokem byl pro Emco rok 1999, kdy doslo
k zacatku vlastni vyroby ceredlnich vyrobki. O rok pozdé&ji se vyroba diky uspésnosti firmy
postupné rozsifila z brnénského vyrobniho zdvodu do dal§iho v Bohuming. V roce 2001
doslo k obrovskému nartstu prodejit miisli diky uvedeni prvniho a taktéz velmi uspéSného
televizniho spotu Emco, ve kterém bylo pomoci zpétného chodu pfedvedeno, jak se miisli
dostane defacto z pole az na spotiebiteltiv stil. Nasledujici rok spolecnost zalozila exportni
oddéleni a vznikla sesterska firma Emco Spolka v Polsku. V roce 2003 doglo k zaloZeni dalsi
dcefiné spolecnosti Za Minutku, jenZ se zabyvala vyrobou sterilovanych jidel. O dva roky
pozdéji Emco vstoupilo do nové kategorie a zahajila vyrobu miisli suSenek. Nejen
v tuzemsku se firm¢é dobie dafilo, a proto vyvazela své vyrobky jiz do 20 zemi svéta

(Jahodova, 2006).

Obrovskym milnikem spole¢nosti Emco bylo v roce 2008 zahdjeni produkce zakladni
suroviny — ovesnych vlogek ve vlastnim ovesném mlyné ve Viescich na jihu Cech. V tom
samém roce také firma zalozila dalsi dcefinou spole¢nosti Emco Tula v Rusku na vyrobu
miisli pro rusky trh. Aby bylo zfejmé, Ze jsou vyrobky opravdu z Ceské republiky, roku 2009
se pocestilo slovo miisli na ¢eské ,,mysli* a vznikla tak na ¢eském trhu nova znacka Emco
Mysli na zdravi. Pii vyvozu vyrobkil do svéta se ale dodnes stile pouzivad némecky nazev
miisli. V roce 2012 Emco vstoupilo na trh s ty¢inkami, a 1 tento krok spole¢nosti pomohl

o rok pozdé&ji ptekonat hranici rocniho obratu jedné miliardy korun ¢eskych. Rok 2014 se
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stal dal$im velkym milnikem firmy, jelikoz Emco zajistilo dodavky zbozi do amerického
fetézce Walmart a zaroven otevielo novy vyrobni zdvod v Hrdlech u Terezina, ktery je na

obrazku 2 (Emco, 2021).

Obrazek 2 — Vyrobni zavod v Hrdlech (Zdroj: Emco, 2021)

V roce 2017 se Emco stalo nejlepsi ¢eskou rodinnou firmou roku. V Sestém ro¢niku soutéze
Equa bank Rodinn4 firma roku, kterou organizuje Asociace malych a stfednich podniki CR,
zvitézila v kategorii stfedné velkych firem. Jelikoz se Emco vzdy snazilo drzet se trendd
anebyt tak pozadu s konkurenci, v zafi 2019 firma spustila sviij web s e-shopem, diky
kterému si tak vybudovala pfimy distribu¢ni kanal pro proddvani svych vyrobkii bez

mezi¢lank jako jsou naptiklad obchodni fetézce.

Na pocatku roku 2020 prevzal pozici generalniho feditele syn Martin Jahoda, ktery je na
obrazku 3 prvni zleva a pokracuje tak ve §lépéjich svého otce Zdenka Jahody (uprostied).
Druh4 zleva je manZelka zakladatele Blanka Jahodova, jenZ se v minulosti také podilela na
chodu firmy. Starsi dcera Lucie, kterd je na obrazku 3 zcela vpravo Zije dnes v Recku, ale
stale vlastni podil ve spolecnosti. Nejmladsi dcerou Jahodovych je Tereza (mezi Zdenikem

a Lucii), ktera nyni studuje vysokou skolu.
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Obrazek 3 — Jahodovi (Interni materidly Emco, 2021)

V soucasnosti ma spolecnost 263 zaméstnanclim a jejim poslanim je, aby vase snidané
a svaciny byly jesté zdravéjsi a chutngj$i. Jak jsem jiz zminovala, v devadesatych letech
minulého stoleti se firma zaobirala dovozem, kterym se zabyva dodnes. Spolecnost ma totiz
tii divize — Emco CZ/SK, import a export. A praveé v ramci divize import dochazi k dovozu
potravin do Ceska a Slovenska ze zahrani¢i. Jedna se celkem o 17 znadek, kterymi jsou
napiiklad Heinz, Barilla, Haagen Dazs nebo také Wasa. Co se tyce exportni divize, v rdmci
ni Emco vyvazi své vyrobky od roku 2015 jiz do vice nez 50 zemi svéta a jeji vizi je tak byt
svétovym hra¢em v brandovych cerealnich vyrobcich. Na obrazku 4 si lze povSimnout
podilu obratu jednotlivych divizi spole¢nosti Emco, kdy importované produkty vykazuji

44 % podilu, zatimco vyrobky Emco 56 % (Emco, 2021).

40 % EMCO CZ/SK
% 44 % IMPORT

16% EXPORT

Obrazek 4 — Podil obratu jednotlivych divizi Emco (Zdroj: Emco, 2021)
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5.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio znacky Emco je v soucasnosti opravdu Siroké. Spotiebiteliim nabizi
produkty jako mysli, ty¢inky, suSenky, kase, napoje, vlocky, suSené ovoce, krekry a détské
impulzivnimi kategoriemi jsou ty¢inky a suSenky. Od roku 2021 se navic spole¢nost mize
pysnit tim, ze 100 % vyrobkl neobsahuje palmovy olej. Tam, kde je k vyrobé¢ potieba, se

pouziva uz pouze Cesky fepkovy.

Mysli spolecnost nabizi v péti fadach: kiupavé, sypané, bezlepkové, super, lehké & kiehké.
Kiupavé mysli je zapékané mysli s vysokym podilem celozrnnych ovesnych vlocek bez
palmového tuku. Tato fada je u spotiebitelii nejoblibenéjsi, a proto ji lze zakoupit
v 10 pfichutich. Spole¢nost Emco ma na trhu opravdu velky podil, protoze kazdé druhé
prodané mysli na ¢eském trhu je pravé to od Emca (Nielsen, 2021). Sypané mysli je
nepecené mysli obsahujici vysoky podil ovesnych vlo¢ek s minimem cukru, které je
dostupné v ¢okoladové nebo ovocné verzi. Bezlepkové mysli je kiupavé mysli bez lepku
obsahujici pohanku, amarant a jahly dostupné ve dvou variantach, které je vhodné pro osoby
trpici celiakii. Lehké & Kiehké mysli je chutove vyvazené sypané mysli s vybranym mixem
¢tyt druhti vlocek a superpotravin. Spotiebitel si mize vybrat mezi tfemi druhy: kanadské

brusinky a goji, meruiika a quinoa, seminka a ofechy (interni materialy Emco, 2022).

Ty¢inky lze zakoupit také v péti fadach: ovesné, ofechové, ofechové s proteinem, super
ovoce a super ofechy. Ovesné tyCinky obsahujici vysoky podil ovesnych vlo¢ek a cerealii
jsou dostupné ve dvou variantach — Cokolada/otechy a bortivka/malina. Ofechové ty€inky
jsou tvorené lahodnou kombinaci ofechil a ¢okolady ¢i medu. Spotiebitel si mize vybrat
mezi ¢tyfmi piichutémi a dalSich pét je obohaceno o rostlinny protein (interni materialy

Emco, 2022).

V ramci kategorie suSenek miize spotiebitel ochutnat tfi fady: ovesné, polomacené, super
a Biskiti, ktefi se soucasné fadi i do détské kategorie. Ovesné suSenky jsou oblibené susenky,
které obsahuji 40 % ovesnych vloc€ek a jsou pfirozenym zdrojem vlakniny dostupné v péti
prichutich. Polomacené susenky jsou také ovesné suSenky s vysokym obsahem vlakniny
navic macené¢ v cokolddové nebo jogurtové poleveé a spotiebitel je zakoupi bud
v ¢okoladdové, brusinkové nebo kokosové varianté. Ceredlni suSenky Biskiti jsou z 55 %
tvofeny ovsem (ovesnymi vlo¢kami a kvalitni ovesnou moukou) a diky vysokému podilu

ovsa jsou skvélym zdrojem vldkniny. Jsou uréené pro déti, maji hravy tvar smajlikti
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(obliceji), a proto déti bavi. Balené jsou jako snidanové suSenkové ceredlie ve dvou

variantach (interni materidly Emco, 2022).

Kase jsou nabizeny ve dvou fadach jako ovesné a super. Ovesné kaSe jsou ovesnou smesi
s vysokym obsahem vlakniny ve variaci mnoha lahodnych piichuti. Spotiebitel si mize
vybrat mezi osmi variantami (Cokoladova, ofiskova, malinova, jahodova, jablka/skofice,
merunkova a 2x natural). Spotfebitel se u varianty natural navic mlize rozhodnout, zda si
zakoupi kasi porcovanou ¢i neporcovanou. VSechny ostatni varianty jsou rovnou porcované
v papirovych saccich po 55 g (interni materialy Emco, 2022).

oy oo

napoju spolecnost v soucasné dobé prodava pouze instantni napoj cappuccino mén¢ sladké
a ¢okolada originalni. Co se tyce vlocek, tak zde si spotiebitelé mohou vybrat mezi tfemi
variantami — lehké & kiehké, jemné a jemné s vlakninou. Ovesné krekry Ize zakoupit ve
ttech prichutich — syr, cibule, rajéata. Do détské kategorie patii jiz zminovana fada Biskiti,
do kterych se krom¢ susenkovych vyrobku fadi také extrudované détské ceredlie s ptichuti
kakao a med/skofice, coZ jsou dva nejnovéjsi vyrobky, a dale také ceredlie Ferda a Teddy.
Spolec¢nost dale také nabizi plnéni extrudované polstatky ve tfech pfichutich a kukuficné
lupinky v menSim a vétSim baleni. Nejnovéjsi kategorii znacky Emco je mrazem susené
ovoce, kter¢ ma jedineény postup zpracovani, diky ¢emuz si zachovava v ovoci jeho
plnohodnotnou chut’, barvu 1 aroma, nepfichazi o své vitaminy a spole¢nost ho nabizi ve

¢tyfech variantach — maliny, jahody, mango a ananas (interni materidly Emco, 2022).

5.3 Vyvoj designu

Stejné jako se béhem 30leté existence firmy ménilo portfolio, postupem ¢asu se zménilo
1logo spolecnosti, jehoZ vyvoj je zobrazen na obrazku 5. Prvni Cernocervené logo se
vyuzivalo pouze na dovaZenych vyrobcich, oviem se za¢inajici vyrobou v Ceské republice
doslo na velky redesign. Prvni ervenobilé logo se tak uzivalo od roku 1995 az do roku 2014,
kdy nastala zména, jenZ ovSem nebyla tolik vyraznd jako ta ptredchazejici, jelikoz se
zachovala barevnost loga. Hlavni obména nastala ve fontu pisma a také v pouZzivani velkého
pismena na zacatku loga. Posledni (soucasné) logo spole¢nost vyuziva od roku 2017, kdy se

odstranila pouze plastic¢nost.
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Obrazek 5 — Vyvoj loga Emco (Zdroj: Interni materidly Emco, 2021)

V tom stejném roce doslo také k celkovému redesignu obalii z divodu posileni vnimani
kvality produkti, chuti a ptirodniho piivodu surovin. Produkty jsou nyni vnimany modernéji,
chutnéji a jsou na nich zobrazeny vSechny vyhody, které vyrobek spotiebiteli prinasi.

Na obrazku 6 je moc hezky vyobrazeno celkem sedm riiznych oball, ve kterych Emco
historicky prodavalo sviij nejoblibenéjsi a nejprodavanéjsi vyrobek — miisli (dnes jiz mysli).
V této kategorii je totiz firma v souc¢asné dob¢ jednickou na trhu a jelikoz ovlada jeho 50%

podil, kazdé druhé prodané mysli v Cesku je pravé to od Emca.
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Obrazek 6 — Vyvoj obalii Emco (Zdroj: Interni materidly Emco, 2021)

5.4 Spolefenska odpovédnost firmy

CSR nebo také spolecenskd odpovédnost firmy spociva v GspéSném a Cestném podnikani
a zaroven firma nesmi zapominat na socialni a ekologické zajmy. Pfinasi to spolecnosti
pfimy i neptimy prospéch a dlouhodobou konkurenéni vyhodu oproti firmam, které se takto
nechovaji (Narodni portal, 2022). Spole¢nost Emco si proto stanovilo ¢tyfi oblasti, na
kterych chce usilovné pracovat a piispét tak k udrzitelnosti jejitho fungovani. Jedna se
o spravné pecovani o ptidu, kde roste oves, dale chce spolecnost Emco piinaset zdravéjsi

vyrobky, ptejit na plné€ recyklovatelné obaly a motivovat déti ke sportu (Emco, 2022).

5.4.1 Spravné pecovat o piidu, kde roste oves

Cilem prvniho pilife je budovat s ¢eskymi zemédélci vztahy a principy spoluprace, ktera

Emco umozni posouvat se spole¢né k udrzitelngjsimu zptisobu pestovani ovsa s diirazem na
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péci o krajinu. V Emcu vyuzivaji pro vyrobu produktd vlastni ovesné vlocky z ¢eského ovsa
od Ceskych zeméd¢€lct a farmait. Na obalech vyrobki spole¢nost od roku 2022 komunikuje
ikonu ¢eského ovsa, ktera je na obrazku 7. Emco usiluje totiz o to, aby zemédélci péstovali
oves v souladu se spravnou péci o krajinu s diirazem na témata jako je zadrzovani vody

v krajiné, eroze ptidy nebo velikost osevnich ploch.

1 (ESKERO
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Obrazek 7 — Ikona ¢eského ovsa na vyrobcich Emco (Zdroj: Interni materialy Emco, 2022)

5.4.2 Prinaset zdravéjsi vyrobky

V ramci druhého pilife se spolecnost Emco snazi pfinasSet stale zdravéjsi vyrobky, jelikoz
zdrava a kvalitni piida znamena zdravé a kvalitni suroviny pro vyrobky Emco. Cilem tohoto
pilife tak je potfeba neustale pfemyslet nad tim, jak vyvinout chutné a zdravé vyrobky.
Z Emco portfolia je 100% odstranén palmovy tuk, jelikoz ho spolecnost prestala pouzivat
ale zruSenim poptavky po palmovém oleji spole¢nost pomahd i1 pfirod¢ (Interni materialy
Emco, 2022). Dle Ekolyceum (2018) je zakladani plantaZi palmy olejné nejcastéjSim
divodem toho, pro¢ se kaci tropické destné lesy. Ve vysledku to znamend, Ze svét tak
nevratnym zptisobem piichdzi o velmi cenné ptirodni bohatstvi a fada zivoCichl o své

pfirozené prostiedi a potravu.

Déle se spole¢nost snazi nabidnout v kazdé¢ z Emco kategorii alternativni vyrobkovou fadu
bez ptidané¢ho cukru. Misto néj vyuziva benefity vldkniny z ¢ekanky, diky které vyvinuli
a déle vyviji vyrobky chutnajici vyborné i bez cukru. V neposledni fad¢ se firma snazi svym
zakazniklim doptat vyrobky vhodné pro vegany, kterych je v portfoliu asi 60, z ¢ehoz 23
vyrobkli ma certifikaci V-label. To je mezinarodn€ uznavany registrovany symbol
oznacovani veganskych a vegetaridnskych produktii. JednoduSe a spolehlivé tak
spotiebitelim garantuje urcitou kvalitu vyrobkil, kterou sami vyzaduji (V-label, 2022).
V ramci Emco kategorii 1ze oznaceni V-label (obrazek 8) najit na Super mysli, Super kaSich,
tyCinkach a nové také na Super dorticich. SniZenim spotfeby masa a jinych ZivociSnych

produktl tak spole¢nost mlize vyznamnym zptisobem pfispét ke zmirnéni klimatické zmény.
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Obrazek 8 — Logo V-label (Zdroj: V-label, 2022)

Soucasti cile v Emcu je také rozSifovat portfolio dovdzenych zahrani¢nich znacek
nabizejicich rostlinné alternativy k zivo¢isSnym produktim. V soucasné dobé firma Emco
distribuuje znacku Joya, kterd nabizi alternativu v takovych produktech jako jsou mléka,
jogurty a zmrzliny (Interni materialy Emco, 2022). Emco v minulém roce také pfislo na trh
s novou znackou Pan Hrasek, jejiz logo je vyobrazeno na obrazku 9. Znacka vyrabi veganské
produkty bez s6ji na hrachovém zakladé€. Jedna se o hrachovy burger, hrachové nudlicky,
jemné platky typu cCedar a gouda. VSechny produkty maji oznaceni V-label (Pan Hrasek,
2022).

Obrazek 9 — Logo Pan Hréasek (Zdroj: Pan Hrasek, 2022)

5.4.3 Prejit na pIné recyklovatelné obaly

S roz§ifovanim vyrobkovych fad narlistd mnoZstvi oballl, coZ si v Emcu pln¢ uvédomuyji.
SnaZi se proto chranit Zivotni prostfedi alespon tim, Ze chtéji, aby jejich obaly byly plné
recyklovatelné, coz je cilem ttetiho pilife. Vyrobky Emco jsou baleny do riiznych typt obalt,
avSak ne vSechny jsou plné recyklovatelné. Zatim to spliuji kategorie jako mysli, suSenky,
vlocky, krekry a nové také tyCinky. U dalSich produktovych kategorii jsou aktualné obaly
sloZené z vice vrstev, a proto neni mozné je jednoduse recyklovat. Takovym ptikladem jsou
obaly ovesnych kasi, u kterych chce spolecnost obaly zménit a piejit na plné€ recyklovatelné

co nejdiive. V minulém roce spolecnost testovala nékolik materialt, ale zatim nenasla ty
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nejvhodnéjsi. Tento rok bude Emco v testovani vhodnych materidli pokracovat (Interni

materialy Emco, 2022).

5.4.4 Motivovat déti ke sportu

V Emcu si stoji za tim, ze pohyb a zdrava strava k sob¢ neodmyslitelné patii, a proto se jiz
nékolik let spolecnost snazi pfispivat k tomu, aby mely cCeské déti co nejvétsi motivaci
k pohybu. Svymi vyrobky proto podporuje drobné nekomeréni sportovni akce a zavody.
Zejména takové, za kterymi stoji zapaleni dobrovolnici a rodice, ktefi organizuji sportovni
aktivity pro déti ve svém volném case ze svého nadSeni a piesvédceni. Cilem posledniho
pilife je proto kazdoro¢né podporovat détské sportovni aktivity a rozdat tak 100 000 vyrobkii
zdarma. V roce 2019 spolecnost podporila témét 200 nekomerénich sportovnich akci
a darovala pfes 60 000 vyrobkii zdarma. V roce 2020 se firma chtéla jeSté vice pribliZit
k dosaZeni cile, avSak nepfizniva epidemiologicka situace spojend s onemocnénim Covid-
19 cestu ke splnéni zkomplikovala, a tak Emco rozdalo pouze 30 000 vyrobku na témet 100

sportovnich akcich.

V obdobi, kdy veskeré sportovni aktivity byly zruSeny, se Emco zamétilo na podporu lidi
v prvni linii. Na po¢atku krizové situace, kdy Cesko i Slovensko seviely obavy z nového
typu koronaviru, spolec¢nost Emco diky vyzvé Pomozte nam pomahat zacala posilat pomoc
tam, kde to bylo potieba. V bieznu 2020 proto v rdmci vyzvy Pomozte ndm pomahat firma
oslovila nejen své zaméstnance, ale 1 Sirokou vefejnost a pozadala je tak o vytipovani
nejruznéjSich organizaci. Primarné podnik chtél podpofit instituce, které ptichazeji do
kontaktu s pacienty nakazenymi ¢i ohroZenymi koronavirem. Kvili akutnimu nedostatku
zdravotnického materidlu Emco rozvezlo tisicovku respiratorii a stovky rouSek do 33
zdravotnickych zafizeni. Celkové tak vedeni 1 se svymi produkty zamifilo do vice jak Sesti
desitek organizaci. Spole¢nost se snaZila pomoci i v oblastech, které jsou ji blizké, a proto
jedna z prvnich pomoci putovala do Centra socialni pomoci v Litomé&ficich, kde v té€ dobé
bylo né€kolik desitek pozitivné testovanych seniorii. Na podzim, kdy zacala druhd vina
koronaviru, podnik opét nastartoval svou dobrocinnou akci Pomozte nadm pomahat
a s pomoci svych zaméstnanci poslal nékolik tisic vyrobki do nemocni¢nich zafizeni,
domovt pro seniory, hospicti a dalSich instituci, které byly velmi postihnuty nemoci Covid-
19. Emco spojilo své sily také s organizaci Energii 1€kaiiim a spolu s importnim oddélenim
darovalo ptes 16 000 produktt, které byly rozvezeny do 80 nemocnic¢nich zafizeni po celém

Cesku. Jelikoz nejvétsi vina koronaviru pokracovala i na zacatku roku 2021, Emco v rdmci
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celé podpory darovalo celkem 80 000 vyrobku za témét milion a pil korun (Interni materialy

Emco, 2021).

V lofiském roce spole€nost zacala s novym projektem Mysli na pohyb, ktery rodi¢iim nabizi
rozvoj pohybovych schopnosti pro jejich déti zdarma. Na rozdil od sponzoringu, kde
spole¢nost pouze poskytuje vyrobky zdarma pro akce vedené dobrovolniky, Mysli na pohyb
je vlastni a spolecnosti organizovand aktivita. V ramci tohoto projektu se Emco spojilo
s odborniky na vSestranny rozvoj détského pohybu z Gymnathlonu. Spole¢né si kladou za
cil motivovat déti k pravidelnym sportovnim aktivitdm a inspirovat rodi¢e k aktivnimu
traveni rodinného ¢asu. (Emco, 2022) Projekt Mysli na pohyb poprvé odstartoval v ¢ervnu
2021 a pokracoval na podzim v fijnu a listopadu 2021. Emco spolu s Gymnathlonem tak
zajistilo pfes 40 tréninkii, na kterych si zacviily tisice déti po celé Ceské republice.
V leto$nim roce bude projekt Mysli na pohyb dale pokracovat a jiz na jaro Emco planuje
spolu s Gymnathlonem zorganizovat dalsi tréninky pro ¢eské déti jako jsou ty na obrazku 10

(Interni materidly Emco, 2021).

Obrazek 10 — Trénink projektu Mysli na pohyb (Zdroj: Interni materidly Emco, 2021)

V bieznu 2022 se spolecnost Emco zaméfila na humanitarni pomoc Ukrajin€ v disledku
ozbrojeného konfliktu vyvolaného Ruskem. Podnik vyjadfil svou podporu Ukrajin€ tiemi
zpisoby pomoci — lidé, finance, vyrobky. Ukrajinsti zaméstnanci obdrzeli od spolecnosti
tyto garance: Pokud budou chtit ptivést svoji rodinu/déti, zajisti jim firma zdarma ubytovani,
dale jestlize se zaméstnanci nedostanou ke svym uétim ve SberBank, poskytne jim podnik

finance na pteklenuti. Pokud také odejdou do armédy, bude jim Emco drzet pracovni misto
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a jestli budou mit jiné ptani ¢i potteby, bude se jim firma snazit vyhovét. Co se tyce financi,
tak spole¢nost Emco zaslala na konto Clovéka v tisni ptispévek ve vysi 250 000 korun
z divodu, Ze tato organizace je dlouhodoby odbornik na zvladani krizovych situaci s lidmi
pifimo na Ukrajiné. Spole¢nost Emco dale také vénovala pfes 32 tis. Emco i importnich
vyrobki, které putovaly organizacim jako Clovék v tisni, Charita CR, ADRA apod.
Produkty pomahaly jak na Ukrajing, tak i v Ceské republice a byly rozdany mezi
ukrajinskymi uprchliky. V ramci pomoci Ukrajin¢ také Emco pfipravilo na svém e-shopu

modul, kde zadkaznici mohou Ukrajin¢ poslat proteinovou ty¢inku a Emco ptida druhou.

5.5 Finan¢ni stranka

Roky 2019 a 2020 byly pro Emco spol. s r. 0. podobné jako ptedchozi obdobi ve znameni
uspéchu jak v rdmci divize Emco CZ/SK tak i pro importované zbozi. Spolec¢nosti se v obou
zminénych letech podatilo dosdhnout obratu nad jednu miliardu korun. V roce 2019 ¢inil
obrat 1,131 mld. K& a v roce 2020 dokonce 1,313 mld. K& (Ugetni zavérka spolecnosti Emco
spol. s 1. 0. za rok 2020). I pies situaci spojenou s pandemii Covid-19, ktera v Cesku zadala
v bfeznu 2020, zisk spolecnosti Emco stale roste. Z pohledu ¢istého zisku se v roce 2019
podaftilo spole¢nosti generovat 12,25 mil. K¢ a v nasledujicim roce trojnasobné vice, coz
¢inilo 37,135 mil. K¢&. Co se tyCe investic, tak zatim ta nejvétsi probéhla v roce 2014
v hodnoté¢ 187 mil. K¢, kdy spolecnost Emco vybudovala svou vlastni vyrobni halu
v Hrdlech u Litomé&fic, a splacena bude v roce 2023 z provozniho cashflow. Nejvyznamnéjsi
investice minulého roku byl vznik nové sesterské firmy Days menu vyrabé¢jici hotova
chlazena a mrazend jidla. Podnik vstupuje do skupiny Emco a ocekava se synergie
z prohlubovani spolupréace. Déle to byl rozvoj vyrobnich i skladovych prostor, investice do
novych technologii (ndkup extruzni linky) a nakup rizného skladovaciho vybaveni jako
napiiklad zvedakt ¢i tzv. jestérek. Investicemi z materidlniho hlediska je nakup balicky,
kartonovacky a nové pece. Do budoucna chce podnik investovat do digitalizace,

automatizace a udrzitelnosti (Emco konference, 2022).
5.6 Konkurence

5.6.1 Struktura mikrookoli dana velikosti trZznich podili

Tabulka 1 zachycuje trzni podily péti nejsilnéjSich firem na ¢eském trhu snidafiovych
cerealii. Emco vlastni nejvétsi podil na trhu v Ceské republice, jelikoz jeho hodnota &ini

28,1 %. Druhd je BONAVITA, spol. s. r. 0. s podilem 24,2 %. Na tfeti pozici je Cereal
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Partners Worldwide SA s 15,6 %. Nasleduje Orbico s. 1. 0. s 2,6 % a Mondeléz International
Inc. s 1,1 %. Zbytek zaujima relativn€ mnoho podnikd disponujici podobnou trzni silou,
ktera je u vSech mensi nez 1 %. Mikrookoli 1ze tedy charakterizovat pfitomnosti tii vétSich
hracu, ktefi vlastni dohromady 67,9 % trhu, a nékolika mens$ich podnikd. Pro Emco tedy
vlastnictvi nejvétsiho trzniho podilu predstavuje velkou vyhodu. Tento podil ovSem
v poslednich letech vyrazn€ neroste, a naopak stoupa sila jeho nejvétsiho konkurenta. Od
roku 2013 totiz vzrostl trzni podil podniku BONAVITA, spol. s 1. 0. 0 vice nez 6 %. Zaroveii
ale od roku 2018 klesl spolecnosti Cereal Partners Worldwide SA jeji trzni podil o 1 %

(Euromonitor International, 2022).

Tabulka 1 — Trzni podily nejsilnéjsich firem na ¢eském trhu snidaniovych cerealii

Spolecnost Trzni podil
Emco spol. s . 0. 28,1 %
BONAVITA, spol. s t. 0. 24,2 %
Cereal Partners Czech republic s. r. o. 15,6 %
Orbico s. 1. 0. 2,6 %
Mondeléz International Inc. 1,1 %

Zdroj: Euromonitor International (2022), vlastni zpracovani

5.6.2 Seznameni s hlavnim konkurentem

BONAVITA, spol. s r. 0. byla zaloZena v roce 1991 a dfive se nazyvala PRAGOSOJA.
Stejné jako u spolecnosti Emco se jedna o rodinnou firmu, kterd se soustfedi na vyrobu
a prodej produktl racionalni vyzivy. Zakazniky spole¢nosti Bonavita spojuje zdravy Zivotni
styl, podpora ceskych vyrobkll a zajem o ekologii. Podnik sidli v Kunicich — Vidovicich
a vlastni tfi vyrobni zavody (dva se nachazi v Ceské republice a jeden na Slovensku). Okolo
50 % obratu spole¢nosti tvofi export v Evropé od Slovenska po Svédsko a nechybi ani
exoti¢téj$i zeme mimo Evropskou unii. Prioritami firmy jsou kvalita vyrobkti a spokojenost
jejich zakaznikl, dale chce spolecnost zlstat Ceskym vyrobcem, ktery pouziva lokalni
suroviny a také chce jit cestou udrzitelné vyroby. Bonavita napt. granuluje pluchy, které
zUstavaji pii vyrobé¢ a diky tomu vznika ekologické palivo z obnovitelného zdroje. Zalezi ji
také na zdravi svych zdkazniki, a proto omezuje pouzivani cukru a palmového oleje. Podnik

prabézné¢ modernizuje vyrobni zavod ve Vidovicich a zvySuje kvalitu vyroby. Cilem je
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zvySeni vykonu jednotlivych linek, modernizace strojniho zafizeni, a tim zvySeni
produktivity prace. Dlouhodobé&j$Sim investicnim cilem je pfiprava vystavby nového

skladovaciho, logistického a administrativniho centra ve Vidovicich (Bonavita, 2022).

Sortiment, ktery Bonavita nabizi, zahrnuje miisli, ceredlni, ofechové a miisli ty¢inky, ovesné
kase, trvanlivé pekaiské vyrobky, popcorn, ceredlni a sdjové potraviny nebo téstoviny.
Kromé toho se také zabyvéa vyrobou krmiv a poskytuje zemédé€lské sluzby. V roce 2020
dosahla Bonavita ¢istého zisku pfiblizné 60,85 mil. K¢, Cisty obrat za Gcetni obdobi Cinil
1,407 mld. K¢ a primérny pocet zaméstnancti je 224 (Vyrocni zprava spolecnosti

BONAVITA, spol. s r. 0., 2020; Ugetni zavérka spolenosti BONAVITA, spol. s . 0., 2020).

5.6.3 Prehled hlavnich kategorii na trhu ve vztahu s konkurenci

Kategorie snidani vzrostla za rok 2020 o 4 % a miisli je nejvétsi skupinou dané kategorie
s trZznim ristem o 6,6 %. Co se tyce znacky Emco, tak ta v této kategorii vzrostla o 25 %.
Vyrazny rust prodejii se odrazel i ve vyborném podilu na trhu, ktery dosahoval 49 % v roce
2020. Mezi hlavni konkurenty Emca v kategorii miisli se fadi Bonavita a privatni znacky.
Emco ovSem rostlo nejrychleji a v zdsad¢ je jediné, komu se v roce 2020 datilo (Nielsen,
2020). V roce 2021 byla kategorie snidani téméf stabilni s poklesem o 0,3 %. Emco vSak
slavilo velmi uspésny rok, jelikoz vyrostlo o 10 %, coz znacku zna¢né posunulo kuptfedu
pfed konkurenty. Diky pozitivnimu vyvoji nejen v lofiském roce Emco od konkurence

znacné odskocilo a dominovalo tak podilem na trhu 53,3 % za cely rok 2021 (Nielsen, 2021).

Za rok 2020 cela kategorie obilnych kasi vzrostla o 3,9 % oproti roku 2019. Emco si v roce
2020 zajistilo 27% trzni podil a dominantni postaveni na trhu. Emco v porovnani s rokem
predchozim dosahlo stejné hodnoty, jelikoz riist byl nepatrny o 0,4 %. V kategorii kasi ma
Emco vice konkurentii nez v kategorii miisli. Nejvice Slapaly na paty spolecnosti Emco
privatni znacky, Semix, Nominal, Dr. Oetker a Bonavita (Nielsen, 2020). Cely trh obilnych
kasi v roce 2021 poklesl o 7,3 %. Emco ovSem také kleslo. Bohuzel dokonce rychleji, nez

eviduje trh a to o 8,6 % - drZi ale trzni podil na Grovni 26,5 % (Nielsen, 2021).

Trh cereédlnich ty€inek zaznamenal v roce 2020 pokles o 9,3 %. TyCinkdm se ve Ctvrtém
kvartalu vyrazné nedafilo a kategorie klesla meziro¢né dokonce o 13 %. Na poklesu se
podilely nejvyraznéji skupiny ofechovych a mysli tyCinek, klesaly vSak i proteinové
a ovocné. Emco meziroén€ mirné€ klesalo, konkrétné o 0,9 %. Meziro¢ni vyvoj jednotlivych
skupin Emco ty€inek zaznamenal nartist u proteinovych o 11,9 % a ofechovych o 5,1 %,

naopak ovocné ty¢inky se v roce 2020 propadly o 12,6 %. Hlavni konkurenti v kategoriich
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ty¢inek jsou NUTREND, Hero, Rupa s. r. 0. a DMHermes (Nielsen, 2020). Celkovy
trh ty¢inek vroce 2021 mezirocné klesal o 1,6 %. Brzdény byl ale zejména kategorii
proteinovych ty€inek, kterd mezirocné stoupala o 11,2 %. Navzdory negativnimu vyvoji na
trhu ty¢inek se Emcu dafilo a v roce 2021 velmi uspésné vzrostlo o 21,6 %. V kategorii
proteinovych tyc¢inek si Emco polepSilo o malinko vice nez rostl trh (+11,8 %) a znacka si

drzela svij trzni podil oproti pfedeslému roku na 6,3 % (Nielsen, 2021).
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6 PRODUKTOVA RADA SUPER

Obsahem Sesté¢ kapitoly je seznameni s profilem produktové fady SUPER a jejim
produktovym portfoliem, které se jiz ovSem zabyva pouze bezcukrovymi vyrobky. Dale je
soucasti vymezeni cilové skupiny a popsdna je také soucasnd marketingovd komunikace

vcetng vysvétleni pouziti jednotlivych marketingovych nastroja.

6.1 Profil produktové rady

SUPER ftada je prémiova skupina vyrobkd, kterd ma urcitou ptidanou hodnotu a reaguje na
nutri¢ni trendy dnes$ni doby. Emco je spolecnosti, ktera se snazi adekvatn¢ a dlouhodobé na
tyto trendy reagovat. Zhruba pted 5 lety spolenost zaznamenala v zahrani¢i silny trend
proteinovych vyrobki v ty¢inkach, ktery se obecné prenasel 1 do ostatnich kategorii. Firma
vidéla v proteinu potencial a zacala zkouset vyrabét nové vyrobky obsahujici tento zdroj
bilkovin. Rozhodla se tak, Ze protein bude jeden z téch nutri¢nich trendi, na které chce
reagovat. V fadé SUPER vSak zezacatku neSlo jen o protein, ale 1 o super potraviny
(superfood — chia, quinoa atd.), coz v t€¢ dob¢ i uré¢ilo nazev dané vyrobkové rady. Postupem
¢asu proteinovy trend kulminoval a zlistal zejména v ptivodni kategorii ty¢inek. V nékterych
kategoriich se uplné€ nechytil, jelikoz zesldbl, ale v ty€inkach ho lze vidét bézné dodnes.
Prvni vyrobky v fadé¢ SUPER byly tii ptichuté kasi — launch probéhl v roce 2017. VSechny
z nich pfinaSely béZnému spotiebiteli kombinaci superfoodu a proteinu. Nasledné na zacatku
roku 2019 byly ptfedstaveny dvé ptichuté mysli — ¢okoladové s proteinem a jahodové bez
ptidaného cukru. Kromé superfoodu se totiz zacalo feSit 1 pomérné dost mnozstvi cukru
v potravinach. To byl dalsi nutri¢ni trend, na ktery spolec¢nost zacala reagovat. Nechtéla
ovSem vytvaret novou produktovou fadu, takZe se rozhodla vyrobky bez cukru zatadit také
do fady SUPER. Emco proto uvedlo na trh prvni mysli bez ptfidan¢ho cukru kiupaveé ve
hrudkach, coz byl v t¢ dob& unikatni vyrobek na trhu v kategorii. Mysli totiz kiupalo, ale
neobsahovalo Zadny pfidany cukr. Obsahovalo pouze cukr pfirozené se vyskytujici
v jahodéach a ovesnych vlockach. Kiupavost a oblibené hrudky zaruc¢ovala vlaknina z kotfene
¢ekanky. Na pielomu roku 2019 a 2020 spolecnost Emco na zakladé pozitivnich ohlasa
u bezcukrové varianty supermysli spustila vyvoj novych ptichuti a stihla vylaunchovat dalsi
dvé — cokoldda & kokos a ofechy & mandle. Tim vzniklo ve spolecnosti Emco urcité
odhodléani k tomu, aby Emco zménilo SUPER fadu na bezcukrovou. V té dobé totiz vSechny
ostatni firmy feSily cukr pouze jeho snizovanim v receptue, Emco se vSak rozhodlo ho

odstranit Upln€. Do budoucna vSak chce firma ponechat SUPER fadu Cisté bezcukrovou
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a vyrobky, které nyni obsahuji cukr bud’ vymeénit za bezcukrové anebo z fady vytadit
(Urbanec, 2022).

6.2 Produktové portfolio

V soucasné dob¢ nabizi bezcukrova fada SUPER v ramci kategorie mysli Ctyfi vyrobky
vyobrazeny na obrazku 11, jelikoz ¢tvrté bezcukrové mysli bylo uvedeno na trh na konci
roku 2021. Jedné se o prichuté jahoda, ofechy & mandle, ovoce & ofechy a Cokolada

& kokos.

Obrazek 11 — Bezcukrové SUPER Mysli (Zdroj: Interni materidly Emco, 2022)

Od toho stejného roku v 1ét¢ jsou nabizeny ty€inky Super ofechy po dvou pfichutich
v ofiSkové varianté, coz jsou tyCinky bez ptidaného cukru tvofené lahodnou kombinaci
ofecht a ¢okolady, a v ovocné varianté, které obsahuji pouze ovoce. Super susenky mohou
spotiebitelé ochutnat od jara 2021 ve dvou pfichutich kakao/kokos a $tavnaté jablko, ve

kterych neni ani Spetka pfidaného cukru. TycCinky Ize vidét na obrazku 12 a suSenky na

' “au»P%
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obrazku 13 (interni materidly Emco, 2022).

Obrazek 12 — SUPER Ovoce a SUPER Oftechy (Zdroj: Interni materidly Emco, 2022)
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Obrazek 13 — SUPER SuSenky (Zdroj: Interni materialy Emco, 2022)

Prémiovou tadu ovesnych kasi bez cukru (obrazek 14) si spotiebitel mize zakoupit od

bfezna 2022 jiz ve tiech prichutich. K ptichuti jablko & merurika se totiz pridaly jesté jahody

& smetana a dva druhy ¢okolady. Jak lze vidét na obrazku 15, do SUPER fady se také od

podzimu 2020 fadi SUPER sirup ¢ekankovy, coz je prebioticka vldknina ziskana z kotfene

¢ekanky, kterda v obsaZenych pokrmech zajisti skvélou sladkou chut’ s velmi nizkym

glykemickym indexem. A jako novinkou je SUPER Emcotella lahodny liskootiskovy krém

s kakaem, ktery obsahuje 20 % liskovych ofiSkd a neni v ném ani trocha ptidané¢ho cukru

diky vlakniné z kotfene ¢ekanky (interni materidly Emco, 2022).
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Obrazek 15 — SUPER Sirup ¢ekankovy a SUPER Emcotella (Zdroj: Interni materialy

Emco, 2022)
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6.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou primarné zeny ve véku 20 az 40 let (socioekonomické klasifikace
A, B, C, D1), které fesi zdravy zivotni styl, stravu a vahu. Jsou moderni, ak¢ni a mezi jejich
zajmy se tadi vareni a jidlo obecné. Sekundarné€ je bezcukrova fada SUPER zaméfena na
muze i Zzeny (socioekonomicka klasifikace A, B), ktefi vyhledavaji kvalitni a chutné vyrobky
s benefity, za které radi pfiplati. Jsou aktivni, zajimaji se o sport a tipy na volny cas.

(Urbanec, 2022)

6.4 Marketingova komunikace

Prvni marketingova komunikace bezcukrové fady SUPER probéhla v srpnu 2019 pouze
online a jelikoz v té dob¢ bylo na trhu jen dvoje mysli — cokoladové s proteinem & quinou
a jahodové bez cukru, kampan komunikovala pouze jahodové bezcukrové mysli. Cilem
kampané bylo pfedstaveni nového vyrobku vetejnosti a vybudovani si povédomi o novince.
Hlavni message znéla tak, ze jahodové SUPER mysli je unikatni kiupavé mysli bez
pfidaného cukru. Zékladnim principem medidlni kampané bylo relevantni osloveni cilové
skupiny Zen ve veéku 20 az 40 let, a to pfedevsim videoreklamou na Youtube a na socialnich
sitich. Youtube reklama byla cilena spiSe obecnéjsiho razu a tim vybudovat velky zésah.
Naopak na Facebooku a Instagramu se cililo na uzsi cilovou skupinu Zen se z4jmem o sport,
fitness a zdravy Zivotni styl. Dal§$im mediem byly bannery na webech pro Zeny a cilené na
zeny. Doplitkem kampané byly 1 influencerky na Instagramu. Hlavni méfenou metrikou byl
zasah / frekvence, sekundarni potom zhlédnuti / zapojeni na socidlnich sitich. V lednu 2020
byla zopakovana Youtube kampan v Cesku i na Slovensku. Na obrazku 16 je nahled na
kreativu kampané, kterd spocivala ve dvou videich. Strategie kampané byla nastavena
formou storytellingu, coz znamena, Ze se nejdiive divakovi zobrazilo prvni video s detailem
Zeny, kterd ji mysli a aZ poté druhé, kde bylo mysli zobrazeno v misce. Tento proces probihal
1x béhem jednoho tydne. Celkovy z4sah kampané byl 1 milion zen (44 % ve véku 25 az 34
let a 56 % ve veéku 35 az 44 let) a 385 tisic muzl (48 % ve veéku 25 az 34 let a 52 % ve véku
35 az 44 let).
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NANLED NA KREATIVY

Obrazek 16 — Nahled na kreativy k Youtube kampani v lednu 2020 (Zdroj: interni
materialy Emco, 2020)

Jelikoz se na zacatku roku 2020 pfidaly dva nové produkty do bezcukrové fady SUPER
(mysli ofechy & mandle a ¢okoldda & kokos), v srpnu a zaii 2020 jiz neprobihala kampan
pouze na jahodovou prichut’ mysli, ale spole¢nost Emco se vénovala ve své marketingové
komunikaci rovnou v§em tiem produktim. Pomoci online kampané (ukazka v ramci obrazku
17) Emco komunikovalo v Cesku i na Slovensku nejsilngjsi benefit — zadny p¥idany cukr
formou zabavnych rozchodovych frazi, ve kterych ani rafinovany cukr neméa u SUPER mysli
Sanci. Cilem kampané bylo opét budovat povédomi o produktové fadé¢ SUPER mysli bez
pridaného cukru. Dulezité bylo vybrat skladbu formati a kanald, které doru¢i maximalni
zasah v cilové skupin€ v kombinaci s efektivni frekvenci a kvalitou zobrazeni. Jednalo se
o preskocitelnd 1 nepfeskocitelna videa 15 s, bumpers 6 s, bannery Google, Sklik, statické
1 dynamické posty pro Facebook a Instagram. Kampan byla doplnénd nepteskocitelnymi
pre-rolly na iDnes.cz. S kampani se tak lidé mohli setkat na mnoha online
portalech (Youtube, Facebooku, Instagram, iPrima a Mall.tv). Na socialnich sitich nejlépe
fungovalo dle Ad Recall umisténi Facebook News Feed. Déle diky Ad Recall a Engagement
bylo zjisténo, Ze nejlépe ve videich 1 statickych postech fungovalo Super Mysli s ptichuti
¢okolada & kokos. Nejvétsi nartist v povédomi o produktu bylo evidovano u 6 s bumperti na
Youtube a o vysokém zajmu o produktovou fadu Super Mysli vypovidalo nadprimérné
zhlédnuti kreativ véetné velkého poctu proklikii banneru pod videem. Online kampan byla
také podpotfena druhotnymi vystavenimi a cenovymi akcemi na modernim i tradi¢nim trhu.
Na obrazku 18 lze navic vidét zasazeni kampani fady SUPER v rdmci celého roku 2020

v Cesku a na Slovensku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Limeo) Ernco careéllo

Spon

Také uZ na vas sladké feci neplati? Ochutnejte
nase kfupavé Super Mysli bez pfidaného cukru.

( Kupee
b T

_________

Obrazek 17 — Ukazka kampané v srpnu/zati 2020 (Zdroj: interni materidly Emco, 2020)
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Obrazek 18 — Kampané spole¢nosti Emco v Cesku (nahoie) a na Slovensku (dole) v roce

2020 (Zdroj: Kantar, 2020)

V ramci lednové a unorové SUPER kampané v roce 2021, byla komunikace zaméiena
multikanalové nejen na mysli, ale také na SUPER kasi jablko & merunka, které ptisla na trh
na jafe 2020. Cilem kampang bylo budovani povédomi o tom, ze Emco nabizi SUPER mysli

a SUPER kaSe, coZ jsou vyrobky bez pfidané¢ho cukru se skvélou chuti. Myslenka online



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

kreativy navazovala na podzimni online videa s rozchodovou tématikou (obrazek 19), kdy
cukr nedostane u SUPER vyrobkt Sanci. Kampai bézela v ramci online videi na Youtube,
Seznam.cz, Facebooku a Instagramu, na webu Blesk, Evropa 2 a Frekvence 1. Na Slovensku

byla kampan pfedstavena na Youtube, Facebooku a Instagramu vetné webu Sme.sk.

OVOCE Histo
ribanéno CUKRU

e

Obrazek 19 — Ukazka online kampané v lednu/tinoru 2021 (Zdroj: interni materialy Emco,

2021)

V Cesku také probihala offline kampaii vyuzitim venkovni plochy citylightti a tiskové
reklamy (obrazek 20), kterd podporovala komunikaci bezcukrové SUPER kase.
Marketingova komunikace byla jako vzdy podpofena pomoci trade marketingu

prostiednictvim akei, letakti, brandovanych palet, stojanti a LCD obrazovek.
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=

Obrazek 20 — Ukazka tiskové reklamy (Zdroj: interni materialy Emco, 2021)
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Mimo online videa byla podpora vénovéana také skrze aktivani téma v PR a v ramci
influencerti a Emco ambasadort za pomoci ¢eskych a slovenskych influencerti na socialni
siti Instagram. Hlavni tlohou influencert bylo seznamit jejich publikum s tim, ze Emco je
jediny vyrobce na trhu, ktery tyto unikéatni produkty bez ptfidaného cukru spotiebitelim
nabizi. Téma Super produktt ve formatu postu na zdi a také ve formatu instastories sdilelo
20 influencerek a influencerq, jejichz celkovy pocet sledujicich ¢itd 1 000 000 uzivatelt
Instagramu. Z mnoha vystupt byla pro pfedstavu vytvorena kolaz k vidéni na obrazku 21,
kde lze zahlédnout Alici Bendovou (186 tis. sledujicich), MiSu Saldk (81,3 tis. sledujicich),
Terezu Sulcovou (47,6 tis. sledujicich), Terezu Kadefabkovou (114 tis. sledujicich), Kaéi ze
Smooth&Cooking (61,9 tis. sledujicich), Miriam Kalisovou (84 tis. sledujicich), Andreu
Rizickovou (198 tis. sledujicich) a v neposledni fadé€ i jednoho super tatinka Dana z profilu
The Fotr (42,5 tis. sledujicich). V ramci této kampané Emco poprvé vyuzilo sledové kody
s 15% slevou na SUPER produkty bez pfidaného cukru. Jednalo se o sekundarni

komunikac¢ni linku kampang.

SUPER KAMPAN S INFLUENCERY

LEDEN - UNOR 2021

Obrazek 21 — SUPER kampai s influencery v lednu/unoru 2021 (Zdroj: interni materialy
Emco, 2021)

V srpnu 2021 odstartovala druhd vina multikandlové SUPER kampané na podporu tii
produktovych skupin: SUPER mysli, SUPER kaSe a nové také SUPER suSenek bez
pridaného cukru. Kreativa nového spotu SUPER suSenek navazovala na videa mysli a kasi
a drzela se tématiky rozchodu s cukrem, ktery nedostane u vyrobku Sanci. Spot se odehraval

ve venkovnim prostiedi, které odrazi ptileZitost konzumace suSenek — na cesty / na vylet.
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Ukazka kampané je vyobrazena na obrazku 22. Kampaii v Cesku béZela od konce srpna az
do fijna véetné. V rdmci online videi byly vyrobky komunikovany na webech CNC,
Seznamu, iPrimy a Youtube a také na postech Emco Facebooku a Instagramu. Kromé toho
byla kategorie kasi podpotena i na 215 venkovnich city lightech v regiondlnich méstech
Ceské republiky véetné ploch v prazském metru. Mimo online a outdoor prob&hla podpora
i1 v PR a silnd kampan se komunikovala ina socidlni siti Instagram prostiednictvim
influencerti a Emco ambasadort jako v lednové kampani. Na Slovensku kampan bézela celé
z4ii na Youtube, na webech Valetin, na Facebooku, Instagramu a stejné jako v CR i v ramci

kampané s influencery na socidlnich sitich.

o
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Obrazek 22 — Ukazka kampané na podzim 2021 (Zdroj: interni materidly Emco, 2021)

Marketingova podpora byla jako vzdy podpofena v trade marketingu prostfednictvim
slevovych akei, letdkd, brandovanych palet a POS stojanii na fetézcich moderniho
i tradi¢niho trhu v Cesku i na Slovensku. Napiiklad v Albertu, Globusu a Makru byla
bezcukrova SUPER tada komunikovéna brandovanym paletovym vystavenim (obrazek 23),
v Penny, Kauflandu a na tradicnim trhu byla podpora pomoci brandovanych stojant

s vizudlem kampané a dale byla pouzita bannerova podpora v ramci e-commerce. Na
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obrazku 24 1ze piehledné vidét, jak se komunikovala bezcukrova fada SUPER v prubéhu let

2021 v Cesku a na Slovensku spole¢né s ostatnimi aktivitami spole¢nosti Emco.

Obrazek 23 — Ukazka brandované palety a slevové akce (Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
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Obrazek 24 — Kampané spole¢nosti Emco v Cesku (nahoie) a na Slovensku (dole) v roce
2021 (Zdroj: Kantar, 2021)
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Na zacatku roku 2022 byla realizovana zatim posledni kampan. V tnoru 2022 probéhla na
Slovensku online kampan na podporu ovesnych kasi. Marketingova podpora se odehrala
prafezem péti kanald: Youtubem, socidlnimi sitémi, weby JOJ Group, a RTB systémem
nakupu na webech, které skvéle zacilili cilovou skupinu. Do kampané byla nasazena kreativa
vyobrazena na obrazku 25 se SUPER kasi bez ptfidaného cukru, ktera je vnimana jako hlavni

reprezentant této kategorie.

Obrazek 25 — Slovenska kreativa se SUPER kasi bez pfidaného cukru (Zdroj: interni
materidly Emco, 2022)

V mésici breznu se budovalo povédomi SUPER mysli pomoci komunikace ke spotiebitelim
Emca a zejména se jednalo o vyznaceni benefitli. V této kampani se jednalo o komunikaci
vSech ctyfech mysli vcetné novinky Ovoce & Ofechy. Komunikace probihala od konce
tmora po cely biezen jak v Cesku, kde byla zvolena forma online komunikace, tak
na Slovensku, kde je v planu osloveni SirSiho publika skrze TV Markiza. Tato komunikace
byla doprovazena silnou podporou v misté prodeje, kterou dopliiovaly letaky na jednotlivych

fetézcich.
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7  ANALYTICKA CAST

Cilem této casti je provést analyzu marketingového prostfedi pomoci kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Diky provedeni dil¢ich analyz lze ziskat informace o vnitinim

1 vné&j$im prostiedi spolecnosti, jeji produktové fad¢ a marketingové komunikaci.
7.1 Kbvalitativni vyzkum

7.1.1 Popis metody

Kvalitativni vyzkum probihal formou individudlniho polostrukturovaného expertniho
rozhovoru ve fyzické formé v zasedaci mistnosti na centrale spole¢nosti Emco, kterd sidli
na Praze 4. Jeho primarnim cilem bylo zjistit, jakym zpiisobem spolecnost komunikuje
bezcukrovou fadu SUPER. Rozhovor byl nahrdvan pro naslednou analyzu nonverbalni
komunikace pomoci aplikace Sound Recorder Plus a nebyl pferusovéan tietimi osobami.
Otazky byly pokladany tak, aby dopomohly participantovi vzpomenout si na co nejvice
faktt, které se tykaji marketingové komunikace dané produktové tfady. Participant byl
predem upozornén, ze rozhovor je nahravan a pomoci nahravky byl poté rozhovor piepsan

z odposlechu. Piepis i nahravka jsou soucasti prilohy této prace.

7.1.2 Vyzkumny soubor

Individualni polostrukturovany expertni rozhovor probéhl 24. bfezna 2022 se senior
produktovym manaZerem spolec¢nosti Emco Ing. Jaromirem Urbancem, ktery byl vybran
z toho diivodu, Ze ve spolecnosti pracuje jiz 5 let a zaroven byl u vzniku produktové tfady
SUPER. Ing. Jaromir Urbanec zodpovida za svéfenou kategorii, coz je portfolio mysli
azejména ma na starosti vyvoj novych ¢ renovaci soucasnych vyrobkd,

uvedeni vyrobki na trh a nasledné i sestaveni planu pro marketingovou komunikaci.

7.1.3 Analyza dat

Z provedeného individudlniho polostrukturovan¢ho expertniho rozhovoru vyplynuly dvé
hlavni témata Produktova fada SUPER a Marketingovd komunikace produktové tady

SUPER dale popsana v nasledujicich podkapitolach.

7.1.3.1 Produktova rada SUPER

Diky individualnimu expertnimu polostrukturovanému rozhovoru bylo v praktické ¢asti této

prace vyuZzito znacné mnozstvi informaci. V rdmci rozhovoru byly nejdiive zodpovézeny
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dotazy ohledné toho, co to vlastn¢ produktova fady SUPER je a ¢im je tak vyjimecna.
Produktovy manazer vysvétlil, ze ,,SUPER rada je nasi prémioveéjsi skupinou vyrobkii, které
maji urcitou pridanou hodnotu, reaguji na nutricni trendy, a proto se vlastné jmenuje
SUPER. “ (Urbanec, 2022) Produktové fada totiz vznikla jiz v roce 2017 a byla pojmenovana
po superpotravinach, které vyrobky obsahovaly spolu s proteinem. Déle Ing. Jaromir
Urbanec vysvétlil, pro€ spolecnost zacala vyrabét bezcukrové vyrobky. Objevil se totiz novy
nutricni trend v podob¢ snizovani cukru v potravinach, na ktery spolecnost zareagovala
pouzivanim vlakniny z kotene ¢ekanky a 100% odstranénim rafinovaného cukru v novych
vyrobcich SUPER ftady. Podrobnéji je tato interpretace popsana v podkapitole 6.1 Profil
produktové tady, kde se nachdzi detailnéjsi popis produktové fady SUPER a vznik
bezcukrové verze. Otazka ohledné cilové skupiny byla participantem zodpovézena tak, Ze
vychazi z obecné cilové skupiny Emca, kdy to jsou primérn€ zeny. V piipad¢ této
mnozstvi cukru v potravinach. Jsou to také zeny, které maji pozitivni zkusenost s Emcem,
a proto se nebaly vyzkouset nové produkty bez pfidané¢ho cukru. V rdmci rozhovoru byl
produktovy manazer také dotazovan na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
bezcukrové fady SUPER, které jsou interpretovany v kapitole 9 SWOT analyza spolec¢nosti

Emco s durazem na bezcukrovou fadu SUPER.

7.1.3.2 Marketingova komunikace produktové fady SUPER

Nasledné participant zodpovidal otdzky ohledné prob&hlé marketingové komunikace
bezcukrové fady SUPER mezi roky 2019 a zaatku roku 2022, kterda byla s pomoci
poskytnutych internich materialti zanalyzovéana a nasledné interpretovana vice do hloubky

v podkapitole 6.4 Marketingova komunikace.

Letos ale chce spole¢nost komunikaci trochu upravit. ,, Tim, Ze jsme tycinky pridaly jako
Ctvrtou vetsi skupinu, ktera ma vyrobky SUPER, tak jsme se rozhodli, Ze komunikace ctyr
kategorii najednou by byla slozita, takze to rozdélujeme a komunikujeme spis ty, co k sobé
patii trosku vic. “ (Urbanec, 2022) Impulzivni kategorie — tyCinky a suSenky budou mit proto
svou vlastni komunikaci v 1ét€ a v pribéhu roku (jednou na zacatku roku a podruhé v zari)
bude Emco propagovat mysli a kaSe dohromady. Produktovy manazer dale zminil, ze dle
vysledki agentur, které kampané vytvateji a vyhodnocuji, je online komunikace pro firmu
efektivni a nejpfinosnéjsi. V ramci online komunikace totiz miZze Emco zasdhnout uzkou
vybranou cilovou skupinu. Nejvétsi prostor tak dévaji delsSim online videim, kterd maji

nepieskocitelny format. Tim zasdhnou spotiebitele jako prvni a dale pouzivaji kratsi 6s videa
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k navySeni povédomi o znace avyrobku. Na Slovensku spolecnost komunikuje
povédomi o vyrobcich neni tak masové, takze tam jsme pristoupili k tomu, Ze zkousime
i televizi. Tam je cil vybudovat néjakou Sirsi awareness a vitbec oslovit sirsi publikum. “
(Urbanec, 2022) Jediny néstroj marketingové komunikace, ktery spolec¢nost vyzkousela, ale
ustoupila od néj, je PPC reklama. Ta totiz nesplnovala i¢el komunikace, kterym je budovani
SirStho povédomi. Co se tyc€e silnych stranek bezcukrové fady SUPER oproti konkurenci,
tak podle Ing. Jaromira Urbance jde o sjednocenou komunikaci i pies vicero kategorii
v jedné produktové fads. Clovék si tak jednoduse dokéaZe spojit to, 7 se jedna o Emco

a idealn¢ o SUPER vyrobky od Emca.

Dale je komunikace v souladu s pfedchozi komunikaci Emca a navic s vtipem ukazuje hlavni
benefity, kdy v tomto ptipad¢ je tomu rozchod s rafinovanym cukrem. V piipad¢€ nedostatkil
komunikace se jedna o to, ze z diivodu limitujiciho budgetu neni dand produktova tada
natolik vidét, jak by si Emco ptfalo. Manazer dale zminil, Ze spole¢nost nedéld zadné
spotiebitelské soutéze, coz muze byt urcita motivace k ndkupu nebo ke zviditelnéni zejména
v misté prodeje. V rdmci posledni otazky zamétené na spotiebitelské ohlasy participant
zminil, Ze Emco je vyuziva a pracuje s nimi na ¢asté bazi. Podle néj se spotiebitelé chtéji
sami od sebe podilet na vyvoji novych vyrobku ¢i novych pfichuti a budovat tak znacku
Emco snimi. Spolecnost ¢asto pomoci vyzkumu zjistuje dilezité informace, kdy se
zakaznik Emco pta na jejich nazory a zda by si novy vyrobek zaslany v testovacim baleni
zakoupili nebo ne. ,, Ziskdvame napady nejen pres ten Emco klub ci e-shop, ale tyto napady

nam posilaji i pres Facebook nebo nam je posilaji i e-mailem. (Urbanec, 2022)
7.2 Kvantitativni vyzkum

7.2.1 Popis metody

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci online dotaznikového Setfeni pres Google
Forms. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, v jakém rozsahu zakaznici zachytili lofiskou
marketingovou komunikaci bezcukrové fady SUPER a jak efektivni byla ze spottebitelského
hlediska. Pro konstrukci vybérového souboru pro kvantitativni vyzkum bylo vyuzito vybéru
na zakladé dostupnosti. Jednalo se o vycCerpavajici Setfeni, nebot’ dotaznik byl 18. bfezna
2022 rozeslan e-mailem spole¢nosti Emco zdkaznikiim e-shopu, ktefi si v inoru objednali

alespoii jeden vyrobek bezcukrové fady SUPER.
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7.2.2 Vyzkumny soubor

Na spotiebitelsky dotaznik odpovédélo celkem 206 respondentli v poctu 162 Zen a 44 muzu.
Nejvice dotazanych (28,2 %) bydli v Praze, dale také v Pardubickém a Jihomoravském kraji
(po 9,7 %). Pomérné velké zastoupeni je u respondentil ze Slovenska, ktefi tvoti 7,8 % vSech
dotazovanych. To znamena4, Ze se podatilo zachytit nejen pohled ceskych ale i slovenskych
spotiebiteld. Vekovou skupinou s nejpocetnéjsim slozenim je rozmezi 26 az 35 let, které se
sklada ze 70 respondentti (34 %). Tou druhou nejvétsi je vékova skupina 46 az 59 let tvofici
25,2 % (52) dotazovanych. Drtiva vétsina (95,1 %) konzumentl bezcukrové fady SUPER se
zajima o zdravy zivotni styl. Pouze 10 respondentli odpovédélo, ze je jim tento trend
lhostejny, coz znamena, ze 196 dotazanych potvrdilo, Ze cilova skupina této fady se opravdu

o zdravy zivotni styl zajima.

7.2.3 Vyhodnoceni dat

Z provedeného dotaznikového Setfeni se spottebiteli vyplynuly tfi hlavni témata
Spotiebitelské chovani ve vztahu k vyrobkiim produktové tady, Preference médii
spotiebiteli a Marketingovd kampané ve vztahu ke spotiebitelim ddale popsana

v nésledujicich podkapitolach.

7.2.3.1 Spotiebitelské chovani ve vztahu k vyrobkim produktové Fady

Z vyzkumu vyplyva, ze nejvice respondentt - 84,5 % (174 osob) vyzkouselo SUPER mysli
acelkem 154 znich tento vyrobek nakupuje pravidelné. DalSim oblibenym vyrobkem
spotiebiteld jsou ty€inky, které pravidelné ptidava do kosiku 84 dotdzanych a 142 osob je
alespoil jednou vyzkouselo. Podobné jsou na tom i susenky, které vyzkouselo z celkového
poctu 62,1 % spotiebitelt a 82 z nich je nakupuje na pravidelné bazi. Nejméné lidi (pouze
34) si alespon jednou zakoupilo vyrobek Emcotella, coz je pravdépodobné z toho diivodu,
Ze je to novinka na trhu dostupna pouze na Emco e-shopu a mnoho respondentt ji tak nemélo
Sanci zakoupit. Druhym nejméné nakupovanym vyrobkem je SUPER sirup ¢ekankovy, ktery
vyzkouselo pouze 23,3 % respondentd a z toho pouze 7,8 % dotazovanych tento vyrobek
nakupuje pravidelné. Zatimco SUPER vyrobky konzumuje 96 osob nékolikrat tydné a 78
respondentl n€kolikrat mési¢né, nakup provadi nejvice respondentti nékolikrat za ctvrt roku
v celkovém poctu 94 osob, coz ¢ini 45,6 % vSech dotazovanych. Déle respondenti nakupuji
z 25,2 % né&kolikrat za pul roku a pouze 20,4 % spotiebiteli kupuje SUPER vyrobky

nckolikrat mésicné.
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Co se tyce faktorti, které ovliviiuji spotiebitele rozhodnout se, zda si dany vyrobek zakoupi,
tak hlavni roli hraje benefit v podob¢ eliminace cukru, kvalita produktu a také ptichut’.
Z provedeného vyzkumu totiz vyplyva, ze 104 respondenti velmi hodné ovlivituje
bezcukrovy benefit vyrobku a dalSich 64 tento faktor povazuje za klicovy také. V dotazniku
dale uvedlo celkem 188 osob, ze se rozhoduji zakoupit vyrobky bezcukrové fady SUPER
podle kvality, ktera je velmi siln€ ¢i spiSe ovliviiuje. To ¢inilo 91,3 % dotazovanych.
Faktorem ovliviiujici 178 respondentt, je také prichut, ktera je velmi vyznamna pro 74 lidi
a dalsich 104 dotazovanych ji povazuje za podstatnou. Co naopak spotiebitele neovliviiuje
pii rozhodovani nakupu bezcukrovych vyrobki fady SUPER je obal a marketingova
komunikace. Z 206 dotazovanych uvedlo 84 spotiebiteld, Ze je obal viibec neovliviiuje a pro
dalsich 88 lidi je obal vyrobkl spiSe nepodstatny. Znamena to tedy, Ze obal k rozhodnuti
o koupi ovliviiuje pouze 16,5 % respondenti. Co se tyce marketingové komunikace, tak
celkem 180 osob uvedlo, ze propagace vyrobkl jakymkoliv zplisobem neovlivni jejich
rozhodnuti o koupi produktii bezcukrové fady SUPER. Podstatny faktor je to jen pro 12,6 %
dotazovanych. Poslednim prozatim neokomentovanym vlivem ovliviiyjici rozhodnuti
o zakoupeni zminovanych vyrobki, je cena. Tento faktor je velmi zajimavy z pohledu
spotiebitelského vnimani, jelikoz 114 spotiebitelti neovliviuje, ale pro 92 respondentt je
klicovy. Znamena to tedy, Ze pro vice nez polovinu (55,3 %) dotazovanych neni cena natolik
dulezita, aby vyrobky prestali nakupovat pii ptipadném zdrazovani, které je v souc¢asné dobe

stale Cast&jSim tématem jak v osobnim, tak i profesnim Zivoté.

Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujete vyrobky bezcukrové fady
SUPER koupit / nekoupit?
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Graf 1 — Faktory vedouci k rozhodnuti koupit ¢i nekoupit vyrobek (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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7.2.3.2 Preference médii spoti-ebiteli

Médium spotiebitelsky nejoblibenéjsim se ve vyzkumu stal internet, ktery zvolilo 172
respondenti. Druhym nejvice blizkym médiem je u spotiebitelti bezcukrové fady SUPER
televize, ktera byla zvolena z 41,7 % u v€kové skupiny 36 az 45 let a z 41,7 % osobami ve
veéku 46 az 59 let. V ramci otazky zohlediujici navstévnost socialnich siti zodpoveédélo 68 %
respondentll Facebook a 92 dotazovanych oznacilo Instagram. Dale 17,5 % osob zvolilo
LinkedIn a nejméné lidi pak Twitter a TikTok. Zadné socialni sité nevyuziva 48 oslovenych.
Na socidlnich sitich sleduje spolecnost Emco pouze 74 respondentd, ztoho 70,3 %
navstévuje jejich Facebook, 56,8 % sleduje Emco na Instagramu a jen 18 na LinkedInu. Co
se tyce stylu komunikace na socidlnich sitich, tak 91,9 % dotazanych hodnotilo styl jako
velmi sympaticky a pouze 8,1 % spotiebitell tvrdilo, ze se jim komunikace skrze socialni
sit¢ libi, ale mé&lo by k ni urcité vytky. V oteviené otdzce, kde byl prostor pro piipadné
komentare, nikdo ovSem zadné negativni poznamky smérem ke komunika¢nimu stylu na
socialnich sitich nemél. V ramci hodnoceni atraktivity webu se 54,3 % respondentti vyjadiilo
tak, Ze jsou webové stranky pfehledné a dobfe se v nich orientuje, dalSich 39,8 % oznacilo
web za prumérny a zbylych 12 osob zminilo, Ze jsou stranky nepiehledné a Spatné se v nich
orientuje. V oteviené otazce pak spotiebitelé nejCastéji zminovali pomalé nacitdni webu,

které vadilo 34 lidem. Spatné vyhledavani darkd ¢i Emco produktt popsalo 14 respondentt.

Libi se Vam styl komunikace na sociélnich sitich
spole¢nosti Emco?

0%

= Ano, tento styl je mi sympaticky = Ano, mél/a bych ale ur¢ité vytky = Ne, tento styl je mi nesympaticky

Graf 2 — Styl komunikace na socidlnich sitich spolecnosti Emco (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2.3.3 Marketingova kampar ve vztahu ke spotiebitelim

V provedeném vyzkum vyslo najevo, ze 60,2 % respondent se o bezcukrové fradé SUPER
dozvédelo skrze webové stranky spolecnosti Emco. Dalsim dalezitym nastrojem propagace,
diky kterému se spottebitel¢ seznamili s vyrobky dané produktové fady, byla v ramci
podpory prodeje slevova akce v misté prodeje. Tu v dotazniku zminila vice nez ¢tvrtina
oslovenych. Podstatnymi prosttedky, které¢ pomohly ke zvysSeni povédomi o bezcukrové fade
SUPER, se také staly socidlni média, newsletter a word of mouth. Tyto nastroje
marketingové komunikace v dotazniku zminilo 26 respondentti. JelikoZ v minulém roce
probéhly dvé multikandlové viny SUPER kampané, spotiebitelé v ramci vyzkumu
odpovidali na otdzku, zda zaznamenali v roce 2021 marketingovou kampan bezcukrové fady
SUPER. 41,7 % dotazovanych na tuto otazku odpovédélo zaporné a pouze 35 % respondentt
komunikaci v minulém roce zachytilo. Zbylych 23,3 % oslovenych nevédélo, zda kampan

zaznamenali.

Zaznamenal/a jste v minulém roce marketingovou
komunikaci bezcukrové fady SUPER?

= Ano = Ne = Nevim

Graf 3 — Zaznamenani marketingové komunikace v roce 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyzkumu dale také vyplyva, ze nejcastéjSim mistem zachyceni marketingové kampané
bezcukrové fady SUPER byly webové stranky spolecnosti Emco. Ze 72 osob, kterou kampaii
v minulém roce zaznamenalo, odpovédélo 63,9 % spotiebitell, ze se tak stalo praveé diky
webovym strankam. Druhym nejvice zminovanym nastrojem propagace byly socidlni sité
Facebook a Instagram, na kterych uvidélo kampan 32 dotazovanych a 28 respondentl
zaregistrovalo online reklamu napf. v podobé PPC banneri. Nejméné oslovenych

zaznamenalo propagaci v loniském roce skrz newsletter, televizni a venkovni reklamu.
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V ramci dotazniku byly spotiebitelé osloveni k piehrani dvou reklamnich 15sekundovych
spotli. Jeden se zamétoval na komunikaci SUPER mysli, jehoz hlavni mySlenka je, Ze
kiupavé mysli chutna sladce 1 bez piidaného rafinovaného cukru, a proto se s cukrem mysli
rozchazi. Druhy spot se zaméfoval na propagaci SUPER suSenek, které se louci
s rafinovanym cukrem a dévaji tak najevo, Ze na n€ho nechtéji ¢ekat, jelikoz chutnaji sladce
1 bez n¢ho. Prvni zminény reklamni spot vyvolal ve 110 (53,4 %) respondentech pozitivni
emoce a v 82 neutrdlni, coz ¢ini 39,8 %. OvSem zbylych 14 spotiebiteli odpovédélo, ze
reklama v nich vzbuzuje negativni postoj ptredev§im ztoho divodu, ze ze 71,4 % na
dotazané reklamni spot ptsobil smutné, jelikoz je zalozen na odmitnuti. Co se tyCe otazky
na hlavni myslenku reklamy, tak 168 spotiebiteld spravné napsalo, ze jde o vyrobky bez
cukru nebo Ze chutnaji vyborné i bez ptidané¢ho cukru. Pouze 5 % respondentt do oteviené
otazky Spatné€ napsalo, ze reklama poukazuje na snizeni cukru ve vyrobku. DalSich 10 osob
nespravné zminilo, ze hlavni myslenka reklamniho spotu se tyka upozornéni, ze cukr je
nezdravy, a zbylych 5 % spotiebiteld chybné upozoriiovalo, Ze je zapotiebi se stravovat
zdravé. Z celkového poctu 206 respondenti by reklama presveédcila ke koupi daného
produktu 62,1 % spottebitelll. 42 dotazanych by spiSe nepiesvédcila a 6,8 % oslovenych by
vyrobek jen kvili této reklamé urcit¢ nezakoupilo. Tyka se to téch, kteti odpoveédéli, ze na
n¢ reklamni spot ptisobi negativné. V rdmci druhého spotu na SUPER susenky se 46,6 %
respondentti vyjadrilo, ze reklama na né ma pozitivni vliv a dal§ich 47,6 % zminilo neutralni
ucinek. Jen 12 oslovenych lidi zvolilo variantu negativnich emoci pii sledovani zminéného
kratkého spotu. 66,6 % spotiebitelli opét napsalo, Ze reklama na né€ plisobi smutné, zbylych

33,3 % dotdzanych zminilo, Ze spot ma na n€ neptijemny vliv.

Co se ty€e otazky na hlavni myslenku reklamy, tak 161 spottebiteli spravné napsalo, Ze jde
o vyrobky bez cukru nebo ze chutnaji vyborné i bez pfidaného cukru. 8 respondenti do
oteviené otazky nespravné napsalo, Ze cilem reklamy je poukdzat na omezeni ¢i sniZeni
cukru ve vyrobku. DalSich 14 osob Spatné zminilo, ze hlavni mySlenka reklamniho spotu se
tyka upozornéni, zZe je zapotiebi se stravovat zdrave. Zbylych 23 respondentli vypisovalo
takové odpovédi jako napf. Ze hlavni mySlenku nevi, Ze se ¢lovék mé obecné v Zivoté
vyhnout cukriim ¢i Ze chce spole€nost zaujmout produktem. SuSenkovy spot by presvédcil
ke koupi 57,3 % spotiebitell, coz je o 4,8 % méné nez u reklamy na SUPER mysli. Zvysil
se tudiz podil odpovédi s negativnim pfistupem ohledné koupi produktu a tak 32 %

dotazovanych by reklama neptesvédcila k zakoupeni SUPER suSenek.
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7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zacatku prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, na které byly nalezeny odpovédi
pomoci provedeného vyzkumu. Co se tyce vyzkumné otazky €. 1: Jaké faktory ovliviuji
rozhodnuti spotfebitelli o koupi vyrobkil bezcukrové fady SUPER?, tak vyslo z vyzkumu
najevo, ze dulezité faktory pro spotiebitele jsou benefit v podob¢ eliminace cukru, kvalita
produktu a také piichut’. Z provedeného vyzkumu totiz vyplynulo, ze 168 respondentii hodné
ovliviiyje bezcukrovy benefit vyrobku. V dotazniku déle uvedlo celkem 188 osob (91,3 %),
ze se rozhoduji zakoupit vyrobky bezcukrové fady SUPER podle kvality, kterd je velmi silné
¢i spiSe ovliviiuje. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje 178 z 206 respondentd, je pfichut,
jelikoZ je velmi vyznamnd pro 74 lidi a dalSich 104 dotazovanych ji také povazuje za
klicovou. Respondenty naopak pti rozhodovéani o nakupu SUPER produktii neovliviiuje obal
a marketingova komunikace. 40,7 % spotiebiteli zminilo, ze obal vyrobku je viibec
neovlivituje apro dalSich 42,7 % lidi je obal vyrobkl spiSe nepodstatny. Co se tyce
marketingové komunikace, tak 87,4 % osob uvedlo, ze propagace vyrobkil je neovlivni pfi
jejich rozhodnovani o koupi produktli bezcukrové fady SUPER. Podstatny faktor je to jen
pro 12,6 % dotazovanych. Poslednim faktorem je cena, ktera pro vice nez polovinu (55,3 %)
dotazovanych neni natolik dtlezitd, aby spotiebitelé vyrobky ptestali kupovat pfi piipadném
kolisani ceny. Znamena to tedy, Ze marketingova komunikace by méla pomoci ptredev§im

v budovani SirSiho povédomi, a nikoliv v pfesvédcovani spotiebitele o provedeni nadkupu.

Na vyzkumnou otazku €. 2: Kterd komunikacni média jsou v soucasné dobé pro spotiebitele
bezcukrové fady SUPER atraktivni? byla nalezena odpovéd’, Ze médium spotiebitelsky
nejatraktivngj$Sim se stal internet, ktery zvolilo 81,6 % dotazovanych. Druhym nejvice
blizkym médiem je u spotiebitelti bezcukrové fady SUPER z 11,7 % televize. Ta byla
zvolena u vékové skupiny 36 az 59 let z 83,4 %. Co se tyCe navstévnosti socialnich siti, tak
68 % respondentl preferuje Facebook a 92 osob travi volny ¢as na Instagramu. Z vyzkumu
dale vyplynulo, Ze socidlni sit¢ LinkedIn, Twitter a TikTok nejsou pro spotiebitele SUPER
vyrobkll atraktivni. Dulezité je také zminit, ze kliCovym komunika¢nim médiem pro
spolecnost Emco jsou zcela jisté také webové stranky, diky kterym se 60,2 % respondentti
vibec dozvédelo o bezcukroveé fadé SUPER a 52,4 % spotiebitelll se web jako takovy libi,
je prehledny a dobte se v ném orientuje. V ramci budoucich kampani by se tedy spole¢nost
m¢ela dale zaméfovat na online komunikaci s podporou dal$ich marketingovych néstrojt. Pro
budovani povédomi u vice v€kovych skupin je idealni pouzit také televizni reklamu, kterou

preferuje skoro 12 % dotazovanych. Co se tyce socialnich siti, tak z dotaznikového Setieni
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vyplynulo, Ze spotiebitelé pouzivaji Facebook a Instagram, proto neni zapotiebi v souc¢asné
dob¢ zakladat TikTok a zacit komunikovat bezcukrovou fadu i na této komunikacni

platformé.

V ramci provedeného vyzkumu byly spotiebitelé osloveni k pfehrani dvou 15sekundovych
spottl, diky ¢emuz se hodnotil jejich postoj viici reklamédm na vyrobky bezcukrové fady
SUPER. Na vyzkumnou otazku ¢. 3 tedy byly nalezeny nasledujici odpovédi. Reklamni spot
na SUPER mysli vyvolal v 53,4 % respondentech pozitivni emoce a v 39,8 % neutralni.
Zbylych 14 spotiebitelt odpovédelo, Zze reklama v nich vzbuzuje negativni postoj predevsim
z toho divodu, Ze ze 71,4 % na dotdzané reklamni spot plisobil smutné, protoze je zalozen
na odmitnuti. Z celkového poctu 206 respondentii by reklama ptresvédcila ke koupi daného
produktu 62,1 % spotiebitelll a 27,2 % dotdzanych by spiSe nebo viibec neptesveddila.
Zbylych 10,7 % respondentt odpovédélo, Ze nevi. Co se tyce reklamniho spotu na SUPER
suSenky, tak na 46,6 % respondentil ma reklama pozitivni vliv a dal$ich 47,6 % zminilo
neutralni Gc¢inek. Jen 12 oslovenych lidi zvolilo variantu negativnich emoci pfi sledovani
zminéného kratkého spotu. 66,6 % spotiebitelit opét napsalo, Zze reklama na né piisobi
smutné, zbylych 33,3 % dotdzanych se vyjadfilo, Ze spot ma na n€ nepiijemny vliv.
Reklamni spot na suSenky by rozhodné piesvédcil ke koupi tohoto produktu 57,3 %
spotiebitell, coz je o 4,8 % méné nez u reklamy na SUPER mysli. Zvysil se tudiz podil
odpovédi s negativnim ptistupem ohledné koupi produktu a tak 32 % dotazovanych by
reklama nepifesvédcila k zakoupeni SUPER suSenek. Jelikoz reklamni spoty vyvolavaji
v respondentech pozitivni emoce pouze z 53,4 % resp. 46,6 %, bylo by proto vhodné vytvofit

spoty nové, aby vymizely negativni postoje zakaznikli a neutralni se zménily na pozitivni.

7.4 SWOT analyza spole¢nosti Emco s diirazem na bezcukrovou iadu

SUPER

7.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii rozhodné povédomi o zna¢ce Emco na ¢eském a slovenském trhu.
Emco vykazuje oproti konkurenci nejvyssi spontanni znalost (75 %) a to jak celkovou, tak
1 na urovni ,,prvni na mysli*“. Pro dvé tfetiny spotiebitell je to prvni znacka miisli, ktera se
jim vybavi. Emco je stdle jasné nejoblibenéjsi znackou pro 54 % konzument miisli. Dalsi
silnou strankou je image spolecnosti. Pfi zaméfeni se na atributy, které jsou pro uzivatele
miisli velmi dtlezité, Emco stale vynikd v dobrém poméru kvality a ceny, Ze je to znacka

b 413

,»pro me&*, které se ,,da vetit a ktera nabizi vyrobky s vysokym podilem vlakniny (Kantar,
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2022). Emco je také spolecensky udrzitelna firma, ktera se zabyva Ctyfmi pilifi a chee prispét
stale vice k udrzitelnosti naSi planety. Dokazuje to i fakt, Ze firma v lofiském roce

vybudovala novy brand Pan Hrasek, ktery nabizi veganské produkty na hrachovém zaklade¢.

Co se tyce silnych stranek bezcukrové fady SUPER, tak je to jednoznacné jeji unikéatnost
v tom, Ze neobsahuje ptidany cukr, coz ale sou¢asné nema vliv na chut’. Dalsi silnou strankou
je 1 fakt, Ze pro tuto fadu zatim na trhu neexistuje ptima konkurence, jelikoz ostatni firmy

cukr ve vyrobcich pouze snizuji ale neodstranuji, jako je to v ptipad¢ spole¢nosti Emco.

7.4.2 Slabé stranky

Do slabych stranek spole¢nosti Emco se rozhodné fadi povédomi o znaéce v zahrani¢i mimo
slovensky trh. Pfestoze Emco vyvazi své vyrobky do vice nez 50 zemi svéta, produkty na
vétSinu zahrani¢nich trhit vyvazi pod privatnimi znackami. Pro potencionalni rozvoj jsou
proto dilezité ty trhy, kde Emco prodava produkty ptimo pod svou vlastni znackou, jelikoz

tak mtze spole¢nost budovat své povédomi u stale vice zahrani¢nich zakaznik.

Mezi slabé stranky bezcukrové fady SUPER patii omezené mnozstvi ptichuti, které fada
nabizi a do budoucna miiZze vyvinout. Spole¢nost je limitovana tim, Ze pfichut’ musi dobie
chutnat 1 bez pfidaného cukru s pouzitim vldkniny z kofene cekanky a pfirozené se

vyskytujicich cukri v potravinach obsahujicich vyrobky této produktové fady.

7.4.3 Prilezitosti

Zasadni ptilezitosti pro spolecnost Emco je sledovani a vyuzivani novych trendt v oblasti
zdravé a také pro planetu udrzitelné vyzivy. Vysledky prizkumu prokazaly, ze dvé tfetiny
spotiebitelli povazuji trvalou udrZitelnost vyroby potravin do budoucna za nevyhnutelny
trend. Ohledné& udrZitelnosti jsou ochotni zménit v nékterych oblastech své chovani zejména
Zzeny a mladsi lidé (Retail News, 2021). V ramci komunikacni strategie se nabizi nova
prilezitost v zaloZeni a vyuzivani socialni sit¢ TikTok, jejiz trend v posledni dobé neustale
roste. Jak tvrdi Jetmar (2022), TikTok totiz spolu s Instagramem od svého vzniku v roce
2010 zaziva v poslednich letech nejvétSim boom. Nejedna se vSak pouze o vytvareni
kontentu v ramci Emco profilu, ale také o vyuZziti moznosti spoluprace s tzv. tiktokery, kteii
dokézi rozsifit povédomi o znacce mezi skupinu uZzivatelll této socidlni sité. DileZitou
prilezitosti je samoziejmé rozvoj na zahrani¢nich trzich a rozsifeni se do dalSich exportnich

oblasti.
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V ramci bezcukrové fady SUPER se nabizi jako pfilezitost vyuzit nabidky rozsifeni listingu
na fetézcich moderniho a tradi¢niho trhu. Je to pfedevsim z diivodu, ze kazda spolecnost je
danym fetézcem limitovana ve velikosti nabidky. Dalsi piilezitosti, kterou tato fada miize
vyuzit, je zvysSeny zajem o vyrobky novou cilovou skupinou, ktera vznikne novymi trendy
v oblasti vyzivy. Nyni je pfilezitost oslovit publikum vegand, jelikoz tato skupina
spotiebitell roste a nékteré¢ vyrobky bezcukrové fady SUPER maji oznaceni V-label. Pro
spolecnost Emco to tedy znamena prilezitost k inovaci a vytvafeni novych produkti na trh

(Urbanec, 2022).

7.4.4 Hrozby

Ohrozeni ptfedstavuje konkurence vétSich zahrani¢nich i tuzemskych firem, které vyrabi jak
pod svou znackou, tak ale i pod tou privatni. Trh v dneSni dob¢ nabizi pro spotiebitele
Sirokou Skalu vyrobkt a je tak obtizné v této konkurenci obstat. Vzhledem k aktualnimu
trendu zivotniho stylu se tak da predpokladat prichod novych konkurent na trh, s ¢imz
souvisi 1 pfipadnd zména ceny, kterou je obtizné flexibilné ménit. Za dalsi hrozbu je
povazovana i neptizniva situace ve svéte. Jako priklad miize byt pandemie koronaviru, ktera
kategorie jako suSenky nebo tyCinky velmi ohrozila, jelikoZz v domdcim prostiedi
spotiebitelé prilis§ nesvacily tyto typy vyrobku. Jsou totiz bézné na vylety, do skoly nebo do
prace. Jako dalsi ptiklad mize byt valeény konflikt mezi Ukrajinou a Ruskem, ktery

MV

cen na vstupech.

Podle Urbance (2022) mlze ohrozeni spoc¢ivat v rdmci bezcukrové fady SUPER ve zméné
stravovacich navyku cilové skupiny, ktera se piestane zajimat o nejvétsi benefit, ktery tato
produktova fada nabizi, a to eliminaci cukru. DalSi hrozbou je zvySeni ceny a zhorSeni
dostupnosti unikatnich surovin, které jsou zapotiebi pro vyrobu bezcukrové fady SUPER.
Znamenalo by to celkové zdrazeni vyrobki ¢i dokonce eliminaci ¢i Gplné zastaveni vyroby

nékterych produktti dané fady.

7.5 Sekundarni kvantitativni vyzkum provedeny vyzkumnou agenturou

Kantar

7.5.1 Popis metody a vyzkumny soubor

Emco dlouhodobé méti dopad medialni kampané na znacku a sleduje jeji pozici véetné svych

hlavnich konkurentdi na trhu cerealnich vyrobkt v Cesku a na Slovensku za pomoci
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vyzkumné agentury Kantar, ktera vyzkumy provadi. Vyzkumna agentura Kantar proto
realizovala online sbér dat prostiednictvim KANTAR CZ a SK mymap — Managed Access
Panel ve dnech 14. — 28. biezna 2022. Dotaznikového Setieni se v Cesku zagastnilo 250
osob, které konzumuji miisli alespont jednou mési¢né. Respondenti byli ze 70 % Zeny a 30 %
dotazovanych bylo muzského pohlavi mezi 15 a 65 lety. Konkrétné se jednalo o 8 % ve véku
15 az 19 let, 20 % ve véku 20 az 29 let, 29 % ve véku 30 az 39 let, 25 % ve véku 40 az 49
let, 18 % ve véku 50 az 65 let. Na slovenském vyzkumu se podilelo také 250 osob
konzumujici miisli alesponl jednou mési¢né. Respondenti byli z 30 % muzi a ze 70 % Zeny
opét mezi 15 a 65 lety. Konkrétné se jednalo o 4 % ve véku 15-19 let, 20 % ve veéku 20-29
let, 31 % ve véku 30-39 let, 26 % ve véku 40-49 let, 19 % ve véku 50-65 let. Data byla
v obou vyzkumech vycisténa a podrobena logickym kontrolam. Nasledné bylo jejich

zpracovani provedeno pomoci statistického programu SPSS (Kantar, 2022).

7.5.2 Vyhodnoceni dat

Z vyzkumu spole¢nosti Kantar (2022) mezi ¢eskymi respondenty vyslo najevo, ze znacka
Emco je v porovnani s podzimnim vyzkumem stabilni. Je vidét jen ndznak nesignifikantniho
poklesu spontdnni znalosti na urovni ,,prvni na mysli“. Emco si vSak stale drzi nejvyssi
spontanni znalost (75 %) oproti vS§em konkurentiim. Pro necelé dv¢ tfetiny spotiebitel je to
prvni znacka miisli, kterd se jim vybavi. Oblibenost znacky Emco je rovnéz stabilni. Je stale
jasné nejoblibengjsi znackou pro 54 % konzumentii miisli. Pocet lidi, ktefi maji Emco jako
hlavni znacku, se prakticky nezmeénil a 51 % konzumuje nejcastéji miisli znacky Emco. Co
se tycCe atribut, které jsou pro uzivatele miisli velmi dtlezité, tak Emco stale vynika v dobrém
pomeéru kvality a ceny a v atributu znacka ,,pro mé*. Oproti podzimu vSak poklesly u znacky
Emco dilezité atributy: ,,znacka, které mohu véfit“ a ,,nabizi zdravé produkty*. Emco
z hlediska image jasné¢ prevySuje konkurenéni BonaVitu. NejbliZe si znacky jsou v pifipadé
atributu ,,obsahuje pfili§ cukru®, které zminilo v pfipadé Emco pouze 10 dotazovanych
aBonaVitu zminilo 20 respondenti. S néakou reklamou na Emco se
v posledni dobé¢ setkalo 11 % lidi, ktefi jedi miisli. Nej€astéji se setkali s reklamou na Emco
v televizi (54 %) a dale nasleduje internet (46 %). V ptipadé, Ze lidé vidéli ukazku vzpomnéli
si na reklamu vyrazné Cast&ji. Online komunikace Emco SUPER mysli — jahodova méla

zasah 25 %, coz je naprosto stejnd hodnota jako na podzim.
Ze spotiebitelskych dotazniki provedenych slovenskymi respondenty vySlo najevo, ze
Emco je nejoblibenéjsi znackou pro 52 % lidi, kteti jedi miisli. To je vyrazny narist oproti

srpnu 2021. Emco ma nejvyssi spontanni znalost a pro 52 % spotiebitelt je to prvni znacka
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miisli, ktera se jim vybavi. Z dotazovanych znd Emco vice jak 4/5 slovenskych spottebitelq.
Emco vyrazné posililo na urovni konzumace. A navic se stdva hlavni znackou pro témer
polovinu lidi (nértst podilu z 38 % na 48 %). Pokud jde o image, oproti srpnu 2021 posililo
u znacky Emco hned nékolik atributii. Co se tyce atribut, které jsou pro uzivatele miisli velmi
dalezité, tak Emco stale vynika v dobrém poméru kvality a ceny, Ze je to znacka ,,pro me*,
které se ,,da véErit* a ta, co nabizi vyrobky s vysokym podilem vldkniny. S néjakou reklamou
na Emco se v posledni dobé¢ setkalo 15 % lidi, ktefi jedi miisli. NejCastéji se slovensti
respondenti setkali s reklamou na Emco v televizi (68 %), nasleduji tiskoviny (22 %)
a posléze internet (19 %). Jestlize lidé vidéli ukédzku, vzpomnéli si na ni vyrazné vice. Online

komunikace Emco SUPER mysli — jahodova méla zasah 44 % (Kantar, 2022).
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8 KOMUNIKACNI KAMPAN PRO ROK 2023

8.1 Aktualni marketingové problémy

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze marketingova komunikace neovliviiuje
z 87,4 % rozhodnuti, zda si spotiebitel zakoupi ¢i nezakoupi produkty. Je tedy zapotiebi
vyuzivat marketingovou komunikaci prfedev§im k budovani povédomi o bezcukrové fad¢
SUPER. Potvrdil to také produktovy manazer Ing. Jaromir Urbanec, ktery v rozhovoru
zminil, ze ,,cil neni privést lidi na nas e-shop nebo web, ale ze budujeme povédomi o téch

znackach a benefitech®.

Dal$im marketingovym problémem je stanoveny cil komunikace, kterym je budovani $irSiho
povédomi pouze u cilové skupiny, coz jsou primarné zeny ve véku 20 az 40 let, které tesi
zdravy zivotni styl, stravu a vahu. Jelikoz se portfolio SUPER tady neustale rozviji, je
zapotiebi rozsifit povédomi do vice v€kovych skupin, aby se tak zvétsilo celkové awareness

v Cesku i na Slovensku o bezcukrové fadé SUPER.

Produktovy manazer sice v individudlnim polostrukturovaném expertnim rozhovoru tvrdil,
ze online komunikace produktové fady je pro spole¢nost efektivni a pfinosna, z provedené¢ho
spotiebitelského dotazovani ale vyplyvd, Ze komunikacni kampan v minulém roce
zaznamenalo pouze 35 % respondentli oslovenych pfes Emco e-shop. Podle vyzkumné
agentury Kantar (2022) méla online komunikace Emco SUPER mysli —jahodova zasah 25 %
ana Slovensku 44 %. To znamena, Ze je zapotiebi rozsifit marketingovou komunikaci o dalsi
marketingové nastroje komunika¢niho mixu, aby komunikaci zaznamenalo vice lidi zejména

v Ceské republice.

8.2 Navrh komunika¢ni kampané a planu bezcukrové rady SUPER

Komunikaéni plan kampané pro bezcukrovou fadu SUPER na pfisti rok se bude vytvaret ve
ctytech kvartalech stejné, jako ho planuje spolecnost Emco v ptedchozich letech. JelikoZ se
portfolio dané produktové fady rozSifilo a obsahuje nyni Ctyfi velké kategorie, bylo by
vhodné komunikovat dohromady spole¢né vzdy dv€ dohromady — mysli + kaSe a ty€inky +

suSenky. Je to predevsim z toho diivodu, Ze se shoduji v piilezitosti konzumace.

V prvnim &tvrtleti by byla kampan zaméfena na mysli a kase v Cesku i na Slovensku
s pouzitim marketingovych nastroji jako je online reklama s nové vyuzivanou nativni
reklamou. V online prostfedi by spolecnost nadale spolupracovala s influencery na

Instagramu propagujici produkty ve feedu i na instastories, kde by svym sledujicim
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poskytovali slevové kody na e-shop Emca. Tam by pro né¢ byly pfichystané i dva promo
balicky vSech ctyf bezcukrovych SUPER mysli a tifi bezcukrovych SUPER kasi za
zvyhodnénou cenu. Tyto balicky by mohly byt komunikovéany také ptes newsletter. Dalsi
novinkou by bylo vyuziti reklamniho spotu v televizi, aby se zajistilo vétsi a Sirsi povédomi
o dané produktové tfadé. Podle produktového manazera je toto feSeni realné, protoze
v expertnim rozhovoru tekl, ze ,, dokdzu si predstavit, ze bychom mohli zvolit néjaké ostatni
medidlni kandly, které ted’ nevolime — byt v televizi tieba i v Cesku.* (Urbanec, 2022)
Samoziejmé by byla i posilena komunikace v misté prodeje a tentokrat novou formou. Ve
druhém &tvrtleti by se spole¢nost Emco zaméfila v Cesku na podporu susenek a ty¢inek
sponzorovanim tane¢ni soutéze Czech Dance Masters jako hlavni partner. Ve tietim kvartalu
by se firma mohla zaméfit na komunikaci susenek a ty¢inek v Cesku i na Slovensku. Online
reklamu a spolupréci s influencery na Instagramu by doplnila také nativni reklama a reklama
pageskin. Vjemové zpestieni by zajistily ochutnavky po celé Ceské i Slovenské republice
v nejruznéjSich fetézcich jako je napi. Tesco nebo Kaufland a doplnény by byly i POS
materidly v misté prodeje. Z diivodu limitujiciho budgetu by se ale jiz jednalo o bézné
aktivity jako druhotné vystaveni a cenové akce na modernim 1 tradi€nim trhu. V poslednim
¢tvrtém Ctvrtleti by se kampan zaméfovala na veganské bezcukrové produkty s oznacenim
V-label, kterymi jsou vSechny ¢tyfi bezcukrové mysli, kase jablko & meruiiky, vSechny Ctyti
tyCinky, suSenky s prichuti st'avnaté jablko a ¢ekankovy sirup. Je to zejména z toho divodu,
ze Emco by mohlo vyuZit ptileZitosti a rozsifit tak povédomi o svych veganskych produktech
predevSim mezi vegany. Kampan by odstartovala 1. listopadu, coZ je Svétovy den veganstvi
a trvala by cely mésic v Cesku i na Slovensku. Jednalo by se zejména o komunikaci skrze
socialni sité a spolupraci s influencery zaméfenymi na Zivotni styl vegan. Influencefi by
komunikovali vyhody bezcukrovych veganskych SUPER produktl a rozdavali slevové kody
na Emco e-shop. Spolupraci by spole¢nost mohla navéazat napt. s t€émito ceskymi vegansky
zaméefenymi instagramovymi profily: Dewii.veg (84,7 tis. sledujicich), Maruskaveg (41,5
tis. sledujicich), Michaela.vincourova (11,7 tis. sledujicich) a témito slovenskymi:
Vegan_recepty (10,2 tis. sledujicich) a Skotska.kralovna (10,5 tis. sledujicich). Jelikoz Emco
s vegan influencery nikdy spolupraci ohledné propagace SUPER vyrobkd neméla, mtze se
dale zaméfit naptiklad na influencerky s menSim poctem sledujicich, které si za piispévek
neuctuji tolik, nebo hledat takové, které znacka nadchne natolik, ze budou ochotné ptistoupit
na spolupraci pouze formou barteru. Dile by Emco mohlo mit stdnky na veganskych
festivalech, které by se v listopadu 2023 konaly. Jednim z téch nejznaméjsich je napf.

Veggie naplavka. Dal$Sim pouzitym komunikacnim nastrojem v ramci posledni kampané
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roku by mohly byt ochutnavky v prodejnach se zdravou vyzivou zamétenou na vegetariany
a vegany, coZ je napt. Country Life, World vegan, Veganland nebo VegRam. V Ceské
republice by mohla byt komunikace jesté navic posilena pomoci city light vitrin, které¢ jsou
umistény na frekventovanych mistech mést, u hlavnich komunikaci, viditelné jak
z projizd&jicich dopravnich prostfedki, tak i z pohledu bézného chodce. Reklamni efekt je
proto zajistén 24/7. V ramci vizudlu by byly vyobrazeny zastupci jednotlivych kategorii
SUPER ftady, které jsou veganské. Reklamni sd€leni by mohlo byt komunikovano ,,Emco

vyrobky chutnaji skvéle 1 bez piidaného cukru, a navic jsou vegan®.

Dle vyzkumné agentury Kantar (2022) je Emco pro necelé dv¢ tfetiny spotiebitelll prvni
znaCkou miisli, kterd se jim vybavi. Oblibenost znacky Emco je stabilni a je stale jasné
nejoblibengjsi znackou pro 54 % ceskych konzumentl miisli. Co se tyce Slovenska, tak
z dotazovanych znd Emco vice jak 4/5 slovenskych respondentli, a navic se stava hlavni
znaCkou pro témét polovinu lidi (48 %). Je proto zapotiebi budovat zejména brand
bezcukrové fady SUPER, jelikoz znacka Emco jako takova své povédomi a oblibenost
u spotiebitelit jiz vybudovanou ma. Z tohoto divodu se proto nabizi vyuzit moznosti
v navySeni budgetu pro bezcukrovou fadu SUPER zjinych komunikaénich aktivit
spole¢nosti Emco, které¢ byly v roce 2020 a 2021 vyuzity. Jelikoz méa firma i skvélé financni
vysledky a jeji Cisty zisk se kazdy rok zvysuje, v ptipadé potfeby si mize marketingové
oddé€leni zazadat o navySeni budgetu. Na obrazku 26 je tedy piehledné vidét rozdéleni
jednotlivych komunikac¢nich aktivit pouZzitych pro budovani vétsiho povédomi o bezcukrové
fad& SUPER v Cesku pro rok 2023 a na obrazku 27 pro Slovensko. Jednotlivé nastroje byly
pouzity s ohledem na soucasny marketingovy cesky a slovensky budget, ktery nelze v praci

zveiejnit. Komunika¢ni plan ovSem vychazi z plani pro rok 2020 a 2021.
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SUPER rmysli SUPER tycinky SUPER ty€inky SUPER wyrobky
a kaSe a suSenky a suSenky vegan
Online Sponzoring Online Influencefi

SUPER rmysli SUPER ty€inky SUPER wyrobky
a kaSe a suSenky vegan

™ Influencefi Ochutnavky

SUPER mysli SUPER ty€inky SUPER wyrobky

a kaSe a suSenky vegan
Influencefi Ochutnavky + CLV
POS

SUPER mysli

a kaSe
POS

Obrazek 26 — Navrh komunikaéniho planu pro rok 2023 v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

SUPER mysli SUPER tyginky SUPER wyrabky
a kaSe a sufenky vegan
Online Online Influencefi

SUPER mysli SUPER tytinky SUPER wyrabky
a kaSe a sufenky vegan

™ Influenceri Ochutnavky

SUPER mysli

a kase
Influencefi

Obrazek 27 — Navrh komunikaéniho planu pro rok 2023 v SR (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.1 Popis komunikace kategorie mysli a kase s mensi podporou Emcotelly

a ¢ekankového sirupu

ce ey

komunikace SUPER mysli a SUPER kasi v lednu idealni. JelikoZz kategorie mysli a kaSe
spotiebitelé nejCasteji snidaji u sebe doma, komunikace by se méla zaméfit na to, aby Sifila
message ve smyslu ,,zacnéte novy den s chuti, a pfitom bez cukru®, ve které jsou pro
spotiebitele feCené tfi myslenky — mysli a kase jsou vhodnou snidani, produkty jsou bez
cukru, a i presto dobfe chutnaji. Message by méla byt zapracovana do klicovych vizuali
v textové podob¢ napi. v podobé headlinu ale i v podobé obrazové. Vizual by mohl byt

rozdelen na dvé casti — jedna by predstavovala konzumaci mysli a druha kasi v domacim
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prostiedi. Jelikoz jsou na trhu letos tfi novinky (SUPER mysli ovoce & otfechy, SUPER kase
jahody & smetana a SUPER kase dva druhy ¢okolady), v rdmci komunikace by se spole¢nost
méla zamé&fit praveé na tyto ti1 produkty, aby byli spotiebitelé¢ informovani, Ze existuji nové
prichuté v téchto kategoriich. Kratky format videa je vzhledem ke struc¢nosti sdéleni idealni.
Kreativni strategie spotu by se méla opirat o hlavni message, coz znamena predstavit hlavni

benefity produktii pii konzumaci v domacim prostiedi.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze cilové skupiné pro bezcukrové vyrobky SUPER je
nejbliz§im médiem internet z 81,6 %. Online marketingovou komunikaci zachytilo 38,9 %
respondentll skrz online reklamu a 44,4 % spotiebiteli pfes socidlni média. V online
komunikaci by tedy bylo dobré pokracovat s novym spotem popsanym vysSe, budovat
povédomi u primarni cilové skupiny a doplnit ji napiiklad nativni reklamou, coz je druh
placené online reklamy, kterd mé za cil nerusit zazitek navstévnika a formou i1 funkei zapada
do obsahu webové stranky. V dnesnim svété prehlceném informacemi je velmi tézké
zaujmout piijemce klasickou reklamou. Lidsky mozek nema kapacitu na to, aby vstiebal
tisice reklamnich sdéleni, kterym je denné vystaven. Stile Castéji se totiz lidé potykaji
s reklamni slepotou a reklamu na internetu maji tendenci ignorovat. A pravé pro sdileni
takového obsahu je nativni reklama idealni. Dilezitou soucasti pfipravy nativni reklamy je
ale nejen vytvoreni jejiho obsahu, ale i volba vhodného média. V tomto pripad¢ by se
spolecnost méla zaméfit predevSim na webove portaly, které navstévuji primarné zeny 20 az
40 let, které se zajimaji o zdravy Zivotni styl a rady vati. Vhodnym webem by tedy mohl byt
napiiklad Prima Fresh, kde by mohla byt zasaZena nativni reklama s headlinem ,,Vite, jak
pfipravit chutnou snidani bez pfidaného cukru béhem par minut?“. Navrh nativni reklamy
pro spolec¢nost Emco je na obrazku 28. Na daném odkaze by byly tipy, jak si zpestfit snidani
pomoci SUPER mysli, kasi a také by mohla byt zminka i o SUPER Emcotelle a SUPER

sirupu ¢ekankovém, diky kterému miiZe spotiebitel snidani dosladit bez vycitek.
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JAK NA TO - TIPY A TRIKY

JAK NA TO - TIPY A TRIKY V KUCHYHI
LRILHIEA Hledate nizkokalorickou
Vite, jak pfipravit chutnou piflohu? Pfinasime
snidani bez pridaného cukru jednoduchy navod, jak
béhem par minut? vyrobit kvétakovou ryii

Reklam:

Obrazek 28 — Navrh nativni reklamy na webu Prima Fresh (Zdroj: vlastni zpracovani)

Online komunikaci by podpofili také ¢esti a slovensti influencefi na Instagramu, ktefi by
m¢éli za cil seznamit publikum s bezcukrovymi SUPER mysli a kasemi, predstavit prilezitost
ke konzumaci (snidang) a vysvétlit benefity, které tyto produkty nabizi. To vSe pomoci
ptispévkil na zdech a instastories. V ramci influencerské kampané by byla propagace nejen
mysli a kas$i, ale také komunikace cekankového sirupu a Emcotelly v rdmci vysvétleni
ptilezitosti ke konzumaci jakozto zdravé snidané bez pfidaného cukru. Aktuidlné Emco
spolupracuje s 20 influencery piedev§im s maminkami nebo lidmi zajimajici se o zdravy
zivotni styl. Tato spoluprace by se pro budovani Sir§iho povédomi mohla rozsifit ¢i obménit
v ptipad€ neprodlouZeni spoluprace s nékterym z nynéjsich influencert ¢i ambasadorii o pét
geskych a dva slovenské. Napi. o maminku a cestovatelku Kamilu Sikl (167 tis. sledujicich),
maminku a herecku Michaelu Maurerovou (79,3 tis. sledujicich), foodblogerku zajimajici se
o kvalitu potravin Karolinu Four (75,9 tis. sledujicich), modelku zajimajici se o zdravy
zivotni styl Marianu Beckovou (40,9 tis. sledujicich) a modelku, co nerada vyhazuje jidlo
a miluje udrzitelnost Jitku Novackovou (250 tis. sledujicich). Ze slovenskych influencert by
spolecnost mohla oslovit maminku a vyzivovou poradkyni Mirku Luberdovou (31,1 tis.

sledujicich) a maminku Karin Simurdovou (15,2 tis. sledujicich).

V ptipadé, Ze by firma méla moZnost pracovat pii piipravé komunikacni kampané s vy$$im
rozpoctem, jak bylo vysvétleno v podkapitole 11.3 Navrh kampané bezcukrové fady SUPER
pro rok 2023, misto televizniho spotu na ovesné susenky jako tomu bylo v roce 2021, by
spolecnost mohla efektivné vyuzit kratkého spotu na SUPER mysli a SUPER kase

1 v televiznim formétu. Druhym nejvice blizkym médiem spotiebiteld bezcukrové tady
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SUPER je totiz z 11,7 % pravé televize. Ta byla zvolena ze 41,7 % u v€kové skupiny 36 az
45 let a ze 41,7 % osobami ve véku 46 az 59 let. To znamen4, Ze se zde nabizi moznost
zasahnout prave tyto dvé vékové skupiny, pro které je televizni médium blizké. Sestaveni
media planu by se samoziejmée odvijelo od piesného terminu celé kampané, bylo by vSak
vhodné, kdyby televizni spot byl nasazen na vice druhl televiznich stanic v rtiznych
vysilacich Casech, aby bylo zajisténo budovani SirSitho povédomi. Dobrym piikladem je
vyuziti vice televiznich stanic skupiny Prima napt. Prima (Prima +1), Prima LOVE, Prima
MAX a Prima STAR. Plnoformatova TV Prima se zaméiuje na celou rodinu, jejiz obsah
zrcadli kanal s posunutym programem o jednu hodinu Prima +1. Dal$im by mohla byt Prima
LOVE zamétena na odpocinkové potady prevazné pro zeny a filmovy kanal Prima MAX
pro celou rodinu. A poslednim kanalem by mohl byt kanal Prima STAR, ktery pfinasi potfady
vlastni tvorby. Jak uvadi Prima (2022), primérny mési¢ni zdsah médii skupiny Prima je
téméf 100 % ekonomicky aktivni populace CR (15 az 69 let), diky emuz je skupina Prima
jednou z nejsilngjsich medialnich spole¢nosti v Ceské republice. Na Slovensku by reklamni

spot mohl bézet na televiznich stanicich JOJ, JOJ family, JOJ cinema a JOJ plus.

Zapomenout by se nemélo ani na upgrade reklamy na misté prodeje. Tento druh reklamy je
dlouhodob¢ povazovan zékazniky za nejméné rusivy. 40 % Ceské populace ji dokonce
povazuje za vitany zdroj informaci (Jesensky, 2020). Néktera z levnéjSich forem POS
materidlii, jako jsou naptiklad wobblery, by v tomto ptipad¢ nebyla ptili§ vhodna. Nabizi
malo prostoru pro komunikaci a samoziejmé také nedisponuje tak velkou Sanci na upoutani
pozornosti, jako jiné v&étsi formaty. Vyhovujicim feSenim je proto vyuziti samostatné
stojiciho podlahového stojanu. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost tento nastroj marketingové
komunikace ke zvySeni prodejli pouziva. Problémem je ale to, ze je to klasicka POS
komunikace a neupoutd tak velkou pozornost. Idedlnim feSenim komunikujicim hlavni
sdéleni by mohla byt zajimavé tvarove feSena konstrukce velkého krasné€ barevného SUPER
mysli, ve které by byly k dispozici jednotlivé produkty k ndkupu. Stojan by mohl byt
konstruovan podobnym zptisobem jako je tomu v piipadé sacku s bonbony JOJO na obrazku
29. Misto barevného sviticiho kruhu uprostfed by mohl byt tablet, na kterém by zakaznici
méli moznost si zahrat kviz o SUPER vyrobcich a pfi zadani e-mailu by méli moZznost zapojit
se do spotiebitelské soutéze o SUPER vyrobky. Kviz by obsahoval otdzky na benefity
SUPER vyrobkd, aby se zakazniklim dostala do podvédomi hlavni message a to, Ze SUPER
vyrobky chutnaji skvéle i bez ptidaného cukru.
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Obrazek 29 — Zajimava konstrukce POS stojanu spole¢nosti JOJO (Zdroj: Dago, 2021)

8.2.2 Popis komunikace kategorie suSenky a ty¢inky

V souvislosti s rozvoliiovanim koronavirovych opatfeni a navratem lidi do kancelafi a do
Skol, se zvySuji ptilezitosti k ndkupu susSenek a tyCinek pro tradicni zplisob konzumace —
nakup produktu za ucelem svaciny na vylet, do Skoly ¢i do prace. Jelikoz vlada v bieznu
2022 téméf vSechna omezeni tykajici se prevence proti nakazeni koronaviru zrusila,
spole¢nost miize v srpnu (kvili blizicimu se za¢atku Skolniho roku) nastartovat letni kampaii
zaméfenou na komunikaci vSech téchto ptileZitosti ke konzumaci SUPER susenek a tyc¢inek

SUPER ofechy a SUPER ovoce.

Zakladni message komunikacni kampané na podporu zvyseni povédomi by se tedy méla
opirat o vySe zminéné poznatky. SuSenky a tyCinky bez pfidaného cukru by mély byt
komunikovany jakozto skvéla svacina na vylet, do Skoly i do prace. Hlavni message by tedy
byla troji — produkty doplni energii na v§ech zminénych ptilezitostech konzumace, a chutnaji
skvéle 1 bez pridaného cukru. Message by méla byt opét zapracovana do klicovych vizualt
nejen v textové podobé, ale i obrazové napt. pomoci rozdé€leni vizualu na tii ¢asti, pticemz
jedna by ukazovala konzumaci produktii v pracovnim prostiedi, druhd ve Skole a treti
v ptirod€. Kreativni strategie spotu by se v tomto ptipadé méla opirat o hlavni message, coz
znamend predstavit produkty pfi konzumaci v rizném prostiedi — naptiklad pomoci

paralelniho ptib&éhu, v némz je celd rodina v pfirodé na vyleté a sva¢i SUPER suSenky, dale
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otec od rodiny si pochutnava v préci na tyc¢ince SUPER ofechy a dospivajici dcera ve skole

vytahuje ty¢inku SUPER ovoce.

Jako v ptipadé kategorie mysli a kase by spole¢nost méla budovat povédomi u cilové
skupiny pomoci online reklamy s podporou nativni reklamy a pageskin reklamy na
cestovatelskych portalech jako je napt. portal Turistika.cz. Na obrazku 30 lze vidét ukazku
od firmy Jim Jerky. Online komunikace by byla opét podpoiena na socidlni siti Instagram
pro uzivatele zajimavym auZitecnym obsahem, ktery souvisi s komunikovanymi
informacemi. Pfipravit 1ze naptiklad sérii pfispévki s tipy na zdravé svaciny. Jednoduché
navody a recepty budou samoziejmé vzdy obsahovat SUPER suSenky a ty€inky. Pro zvyseni

Xée

engagementu Ize kampan podpofit soutézi ,,sdilejte své svadiny na vyleté”, ve které budou
rodiny sdilet fotky svacin obsahujicich SUPER suSenky a SUPER ty¢inky a sout&zit tak
o balicky Emco produkt vyhovujici na cestovani. Pro zvysSeni dosahu by bylo Zadouci
vyuzit pro propagaci soutéze také vhodné influencery. V rdmci této letni kampané
s influencery by byly vybrany cestovatelské rodiny, maminky a pary. Dobrym ptikladem je
cestovatelska rodina Thesikls (159 tis. sledujicich), cestovatelsky par Just_trippers (18,8 tis.
sledujicich), maminka, milovnice dobrodruzstvi a expertka na online podnikani

Podnikanizplaze (17,4 tis. sledujicich) nebo cestovatelka na matef'ské Zivot s bambulkama

(10 tis. sledujicich).

Svét> Cestovani a vylety » Moje »

Dolni Redice v« € Letenky Svét
Archeologické nalezy prokazuji, 2e k prvnimu zdejSimu osidieni

BN dosio jiz v dobeé kamenné. Tyto nalezy se v3ak nejspide nedochovaly,

[l 2 tak vime pouze o miadich nalezech, napf. o Zarovisti na kopci
*Hotanky" mezi Do.

' - ZAZ1J PRAVOU DIVOCINU!
Jesté vice proteinu - dani s mofskou soli, jeieni s divokym kofenim
adivotak s pepfem. Objevte zvéfinové novinky jerek.

) 86% MERINO VLNY BRANI
4 Dny evropského dédictvi mezi nebem a \ VZNIKU ZAPACHU
peklem (Sumperk) ik
k| Jestize si jako nebe predstavime vé2 tyéici se nékam
Y k.nadoblatnym" vy$inam nebo néjaky ten zajimavy svatostanek, tak

jpekiem se da - kromé skfipcl a paleénic - kiidné oznatit naptikiad
také podzemnl protiatomovy kr...

E Prostredni Bgéva (Pustevny) - Chodnik slavy

Obrazek 30 — Ukazka pageskin reklamy a nativni reklamy na webu Turistika.cz (Zdroj:

Turistika.cz)

Jelikoz byla komunikace produkti zatim podpofena jen v ramci piilezitosti cestovani ¢i

vyletii do ptirody zejména u cilové skupiny rodiny s détmi, je zapotiebi zaméfit se i na jinou
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ptilezitost konzumace, a tedy i cilovou skupinu. Emco by totiz mohlo sponzorovat tane¢ni
soutéz Czech Dance Masters a stat se tak hlavnim partnerem celého seridlu. Tato kampaii by
se konala ve druhém kvartalu od 25.bfezna 2023 az do 28.kvétna 2023 po celé Ceské
republice v ramci 26 dni, béhem kterych by prob¢hla regiondlni a zemska kola
véetné mistrovstvi CR v riiznych stylech tance (street, disco, art, belly, couple atd.) (Czech
Dance Organization, 2022). Pro Emco by to znamenalo osloveni 20 000 tanec¢nikl od déti
az po dospé€lé ve veku 8 az 25 let a 35 000 divaki skladajici se zejména z rodich a prarodict
tane¢niki ve véku 30 az 60 let. Spolecnost by zafidila sampling svych produkta tak, ze kazdy
taneCnik by k zaplacenému startovnému dostal na regionalnich a zemskych kolech SUPER
ty¢inku, na mistrovstvi republiky SUPER suSenky vcetné letacku s vysvétlenymi benefity
celé produktové fady. Navic by tanec¢nici SUPER produkty dostavali i jako v&cné ceny
vcetné obrandovanych darkl jako napt. Emco snidanova 1Zicka, hrni¢ek, miska, lahev na
vodu atd. V pribéhu tanecnich soutézi by navic moderator spole¢nost zminoval jako
hlavniho partnera Emco Czech Dance Masters a v rdmci komerénich pfestavek by se
spoustél reklamni spot na SUPER produkty bez pfidaného cukru. Spole¢nost by tak kromé
budovani povédomi o téchto vyrobcich také podpofila jeden z pilifd své spolecenské

zodpovédnosti, ¢imz je Motivovat déti ke sportu.

Firma Emco vroce 2021 provedla nékolik ochutndvek svych produkti na rtznych
konferencich o zdravé vyzivé napt. v Ceském zemédélském muzeu na konferenci Soucasné
trendy ve specidlni vyZivée, které se zucastnilo 97 osob. Fotografie z dané konference je
k vidéni na obrazku 31. Tyto ochutnavky by proto bylo dobré rozsitit do fetézclh moderniho
trhu v Cesku a na Slovensku jako je Kaufland, Globus, Tesco, Billa, Penny & Makro
a budovat tak povédomi u vice vékovych skupin. Z provedené¢ho vyzkumu POPAI CE
a vyzkumné agentury Ipsos (2015), totiZ vyplynulo, Ze mezi hlavnimi nakupujicimi pro
domécnost pievazovaly Zzeny (71 %) oproti muzim (29 %). Z celkového vzorku
nakupujicich bylo 32 % ve véku 18 az 34 let, 39 % ve vékové skupiné 35 az 54 let a 29 %
participantll vyzkumu bylo 55 let a vice.
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Obrazek 31 — Ochutndvka SUPER susenek na konferenci (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Navrh rozpoctu komunikaéni kampané bezcukrové frady SUPER

Jelikoz posledni zvetejnéné a dostupné zdznamy jsou ty z roku 2020, navrh rozpoctu na rok
2023 tedy bude vychazet z téchto tidajl. Jak jiz bylo zminéno, podil obratu pro divizi Emco
CZ/SK vychazi na 40 % (Emco, 2021) a obrat spoleCnosti za rok 2020 déla celkem
1,313 mld. K¢&. To znamena, ze obrat divize Emco CZ/SK za rok 2020 vychazi na 525,2 mil.
K¢&. Ke stanoveni optimalniho rozpo¢tu marketingové komunikace je potfeba nejdiive
propojit marketingové cile s cili spole¢nosti. Z marketingovych cilt poté bude strategicky
vychéazet marketingovy plan. Pro urceni velikosti rozpoctu je v ptipadé spole¢nosti Emco
dobré pouzit rozpinavy plan, ktery tvoii bézné€ 5 % a vice z celkovych vynosi, popiipadé
obratu. Cilem je urychlit vysledky pouzitim vice zdrojovych kanali zamétenych na ziskani
potencidlnich zdkaznikd, konverze a prodejli. Tento druh planu se skvéle hodi pro
modernizaci znacky, predstaveni produktové fady nové cilové skupin€, vyuziti novych
forem sponzoringu ¢i interaktivni komunikaci s cilovymi zakazniky. Jak také zmiiuje
Absolook (2017), studie uvadi, ze 39 % spole¢nosti utrati mezi 3 % a 6 % celkovych vynost,
zatimco 40 % vynaklddd méné nez 2 %. Divize Emco CZ/SK by si tak mohla na rok 2023
stanovit procentualni sazbu pro marketingovou komunikaci v hodnoté 5 %, coz €ini 26,26
mil. K¢&. Vzhledem k velikosti kampané by se alokovaly dvé tietiny rozpoctu tedy 17,5 mil.
K¢ pro Ceskou republiku a zbylych 8,76 mil. K& by bylo pouzito v ramci slovenské
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kampané. Alokaci rozpo&tu na jednotlivé ¢asti kampani lze vidét v tabulce 2 pro Ceskou

republiku a v tabulce 3 pro Slovensko.

Tabulka 2 — Alokace rozpoétu pro marketingovou kampaii v roce 2023 pro CR

Mai‘ll;&;iil:)%ovy Je(g:ttll::vé Pocet vyuziti Celkova castka
Online 2 mil. K¢ 2x 4 mil. K¢
TV 6 mil. K¢ 1x 6 mil. K¢
Sponzoring 2 mil. K¢ Ix 2 mil. K¢
Influenceti 500 tis. K& 3x 1,5 mil. K¢
Ochutnavky 600 tis. K¢ 2x 1,2 mil. K¢
POS 1 mil. K¢ Ix I mil. K¢
CLV 1,5 mil. K¢ 1x 1,5 mil. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 — Alokace rozpoctu pro marketingovou kampai v roce 2023 pro SR

Mark’eting.ovy Jqu}OtkOVé Pocet vyuZziti Celkova ¢astka
nastroj castka
Online 1 mil. K¢ 2x 2 mil. K¢
TV 5 mil. K¢ 1x 5 mil. K¢
Influencefi 300 tis. K¢ 3x 900 tis. K¢
Ochutnavky 600 tis. K¢ 1x 600 tis. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
8.4 Limity navrhovanych reSeni

Nejvétsim limitem navrhovaného feSeni, a tedy piipravy komunikaéni kampané soustfedici
se na propagaci bezcukrové fady SUPER, je zcela jisté rozpocet. Budovat povédomi a ménit
tak nadkupni zvyky zdkaznikl je velmi ambicidznim cilem, ktery je potfeba komunikovat
dlouhodobé. S tim samoziejmé souviseji nejen financni ale 1 persondlni kapacity. Ze strany
Emca je potteba cely projekt pridélit dvéma az tiem konkrétnim produktovym manazertim,
kteti budou schopni celou zaleZitost nélezit€ monitorovat a dale jasné a srozumitelné

briefovat kreativni agentufte.
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V ramci druhého &tvrtleti, kdy by se spolednost Emco méla v Cesku zaméfila na podporu
susSenek a ty¢inek sponzorovanim tane¢ni soutéze Czech Dance Masters jako hlavni partner,
by mohlo nastat riziko v ramci slozitych jednani o spolupraci s ptipadnym partnerem. Jeho
nepfitomnosti vSak komunikacni plan neni ohrozen a jestlize se strany na spolupraci
nedomluvi, Emco mtze zvolit jinou formu komunikace napft. televizni format v mens$im

rozsahu komunikace.

8.5 DalSi doporuceni vyplyvajici z provedeného vyzkumu

Prvnim doporucenim pro spolecnost Emco je zachovani komunikace skrz socidlni sité.
Z provedeného vyzkumu totiz vyslo najevo, ze 100 % respondenttl je se stylem komunikace
spokojeno a libi se jim. Pouze 8,1 % z nich by méla urcité vytky, které ovSem v oteviené
otazce detailnéji nespecifikovali. Emco by tak naddle mé¢lo jako na obrdzku 32 svym
sledujicim a fanousklim vykat, pouzivat pozitivni emotikony a odpovidat na dotazy svych

zakaznik.

Comments

sipkovaruze kde, prosim, seZenu
emcotellu? dékuji za odpovéd W

10w 1like Reply See translation

@ emco.cz @sipkovaruze Dobry den, u
nds na e-shopu. :) Zatim bohuZel neni
nikde jinde dostupnd. Jakmile se ndm
ji povede dostat do néjakého dalsiho
prodejniho kanalu, déme védét. :)

sipkovaruze jednoznacné :emco musli bez
pfidaného cukru ¢okolada [kokos a emco
kase s pfichuti jablko/meruiika (taktéZ bez
cukru) W

10w 1like Reply See translation

@ emco.cz @sipkovaruze W

)\ ewisga najlepsie iba od vas si kupujem
musli a susienky @ W ¢-§44

10w 1like Reply See translation

emco.cz @ewisga Moc a moc
dékujeme. W

zabicka22 Super ofechy v modrém obalu

Obrazek 32 — Ukazka komunikace na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci hodnoceni atraktivity webu se 54,3 % respondentt vyjadrilo tak, Ze jsou webové

stranky piehledné a dobte se v nich orientuje, dalSich 39,8 % oznacilo web za primérny
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a zbylych 12 osob zminilo, Ze jsou stranky nepfehledné a Spatné se v nich orientuje.
V oteviené otazce pak spotiebitelé nejcastéji zminovali pomalé nacitani webu, které vadilo
34 lidem. Spatné vyhledavani darka ¢ Emco produktii popsalo 14 respondentt. Je tedy
zapotfebi zapracovat na zakladnich krocich vedoucich ke zvyseni odezvy serveru.
Spole¢nost Emco by tak mohla vyuzit optimalizaci a zmenSovani stahovanych soubortii, dale
by méla navysit vykon serveru, na kterém web bézi a také by mélo dojit k procisténi
a optimalizaci databaze. Déle respondenti zmifiovali nespokojenost s mobilni verzi webu.
To by mohlo byt vyfeseno pomoci vytvorené aplikace, ktera ovSem stoji nemalé penize

a Emco by tak muselo zainvestovat do jejiho vyvoje.

Dalsim doporuc¢enim pro spole¢nost Emco je nadale vyrabét stejné nebo vice kvalitni
vyrobky. Z provedeného vyzkumu totiz vyplynulo, ze 91,3 % osob ovliviiuje rozhodnuti
o zakoupeni vyrobkl bezcukrové fady SUPER faktor kvality, ktery je pro n€ velmi silné€ ¢i
spiSe dulezity. Pouze 18 dotazovanych odpovédélo, ze kvalita pro né neni podstatna pii
rozhodovani zda koupit nebo nekoupit bezcukrové vyrobky. Potvrzuje to i fakt, ze 114
respondentll si za kvalitu rddo zaplati, jelikoz je cena pfi rozhodovani o zakoupeni

bezcukrovych vyrobkll fady SUPER neovliviiuje.

V neposledni tad¢ je také dulezité, aby byly produkty SUPER sirup ¢ekankovy a SUPER
Emcotella zalistovany na fetézce moderniho trhu. Nyni je totiz mohou zakaznici zakoupit
pouze pies Emco e-shop a spotiebitelé, kteti ptres néj nenakupuji se k t€émto produktim
nemaji Sanci dostat. Je proto zapotiebi u téchto produktii zapracovat na distribuci, aby se

produkty dostaly do vice domécnosti v Cesku a na Slovensku.
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ZAVER
V uvodu diplomové prace bylo cilem zjistit, jak efektivné spolecnost vyuziva jednotlivych

nastrojii komunika¢niho mixu bezcukrové fady SUPER. Z vyzkumu vyplynuly ti1 aktualni

marketingové problémy, které byly zohlednény v navrhu kampané pro rok 2023.

Marketingova komunikace neovliviiuje rozhodnuti, jestli si spottebitel zakoupi ¢i nezakoupi
SUPER produkty. Je tedy zapotiebi vyuzivat marketingovou komunikaci ptedevsim
k budovani povédomi o produktové fad¢. Dalsim marketingovym problémem je stanoveny
cil komunikace, kterym je budovani sirSiho povédomi pouze u cilové skupiny. Jelikoz se
portfolio SUPER fady neustale rozviji, je zapotiebi rozsitit povédomi do vice vékovych
skupin, aby se tak zvétsilo celkové povédomi v Cesku i na Slovensku. Co se tyée efektivity
soucasné¢ marketingové komunikace, tak z dotaznikového Setfeni i ze sekundarnich dat
vyplynulo, ze kampan v roce 2021 zaznamenalo nizké procento lidi. To znamena, Ze je
potieba rozsifit marketingovou komunikaci o dal§i marketingové nastroje komunika¢niho

mixu, aby komunikaci zaznamenalo vice osob zejména v Ceské republice.

V souvislosti s cilem diplomové prace byly také stanoveny tii vyzkumné otazky, které byly
zodpovézeny v ramci praktické casti. Vyzkum prokazal, ze v ptipadé otazky faktorii
ovliviiyjicich rozhodnuti spotiebitelli o koupi vyrobkl bezcukrové fady SUPER jsou témi
Respondenty naopak pifi rozhodovani o ndkupu SUPER produktii neovliviiuje obal
ani marketingova komunikace. Jak jiZ bylo zminéno vySe, marketingovd komunikace by
proto méla pomoci pfedevsim v budovani $irSiho povédomi, a nikoliv tedy v presvédcovani

spotiebitele o provedeni nadkupu.

Z provedeného vyzkumu dale vyplynulo, Zze vsoucasné dobé spotiebitelsky
nejatraktivnéjSim médiem pro spotiebitele bezcukrové fady SUPER je internet. Druhym
nejvice blizkym médiem se stal u spotiebitell televizni format. V ramci budoucich kampani
by se tedy spole¢nost méla ddle zaméfovat na online komunikaci s podporou dalSich
marketingovych nastrojii podrobnéji popsanych v navrhu kampané této diplomové prace.
Z vyzkumu také vySlo najevo, Ze socidlni sit¢ LinkedIn, Twitter a TikTok nejsou pro
spotiebitele SUPER vyrobku atraktivni, preferuji totiz Facebook a Instagram. Neni proto
dalezité v soucasné dobé zakladat TikTok a zacit komunikovat bezcukrovou fadu i na této

socialni siti.
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Zkoumani dale prokazalo, ze reklamni spoty na SUPER mysli a SUPER susenky, které
spotiebitelé zhlédli v ramci dotaznikového Setfeni, vyvolavaji v respondentech pozitivni
emoce pouze u poloviny respondentd. Bylo by proto vhodné vytvofit spoty nové, aby se jiz

neobjevovaly u spotiebitelii negativni postoje a ty neutrdlni se proménily na pozitivni.

Zméfit efektivitu konkrétnich néastroji komunikace je mnohdy velmi obtizné a v nékterych
ptipadech i nemozné. I pfes to byl na zdklad¢ vyzkumnych zjisténi efektivity soucasné
marketingové komunikace a jinych dostupnych informaci stanoven navrh nové komunikac¢ni

kampang, nastaven plan a rozpocet pro vybranou fadu spole¢nosti Emco na rok 2023.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B
B2C
CLV
CSR
CR (CZ)
FMCG
LCD
POP
POS

PP

PPC

PR

RTB
SPSS
SR (SK)
TV

USP

WOM

Business to Business

Business to Consumer

City Light Vitrine

Corporate Social Responsibility
Ceska republika

Fast Moving Consumer Goods
Liquid Crystal Display

Point of Sale

Point of Purchase

Product Placement

Pay Per Click

Public Relation

Real Time Bidding

Statistical Package for the Social Sciences
Slovenska republika

Televize

Unique Selling Proposition

Word of Mouth
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PRILOHA P I: INDIVIDUALNI POLOSTRUKTUROVANY
EXPERTNI ROZHOVOR S PRODUKTOVYM MANAZEREM
SPOLECNOSTI EMCO

1. Miizes se prosim kratce predstavit?

Urcité. Jmenuji se Jaroslav Urbanec, je mi 33 let. Pracuji ve spolecnosti Emco 5 let. Zacinal
jsem na pozici produktového manazera pro susenky a tyCinky a poté jsem se posunul na

pozici seniorniho produktového manazera pro nasi hlavni kategorii mysli.

o Jaka je tvoje napln prdce a za co jsi zodpovédny?

Zodpovidam za svétenou kategorii, coz je to portfolio mysli — zejména mam na starosti vyvoj
novych ¢i renovaci souc¢asnych vyrobki, uvedeni vyrobkl na trh a kdyz uz je to uvedené na

trh, tak 1 samotnou marketingovou komunikaci.

2. Kdyz prejdeme k té SUPER radeé, tak jak bys ji popsal? Co to je?

SUPER ftada je naSi prémiov¢jsi skupinou vyrobki, které maji urcitou pfidanou hodnotu,

reaguji na nutriéni trendy, a proto se vlastn€ jmenuje SUPER.

e Proc¢ vznikla vitbec? Jak vas napadlo v Emcu, Ze k tomu stavajicimu portfoliu se toto
doplni?
Emco je spolec¢nosti, kteréd se snazi adekvatn¢ reagovat na nutri¢ni trendy. Snazime se na né
reagovat uz dlouhodobé a vzdycky jsme sbirali inspiraci ze zahranici nebo kdyZ jsme vidéli
néco zajimavého v Cesku, tak jsme se na tu poptivku zkouseli reagovat nabidkou
upravenych vyrobktli nebo novych produktovych fad. Tahle fada SUPER byla odpovédi na
nékolik téch nutri¢nich trendi dohromady. Zhruba pied 5 lety jsme vidé€li silny trend
proteinovych vyrobki v ty¢inkach a obecné se tento trend prenasel do ostatnich kategorii.
V tu dobu to nebylo tipIné patrné v Cechach ale spie v zahrani¢i. My jsme ale vidéli jsme,
ze se zkousi vyrabét nové vyrobky, které obsahuji protein a rozhodli jsme se, Ze tohle bude
jeden z téch nutri¢nich trendl, na které budeme reagovat. V fadé SUPER vSak neSlo jen
o protein, ale i o super potraviny (superfood — chia, quinoa atd.), coz v té dob¢€ i urcilo nazev
té vyrobkové kategorie. Postupem Casu proteinovy trend kulminoval a zlstal zejména
v puvodni kategorii tyCinek. V nékterych kategoriich se Uipln€ nechytil, jelikoZ zeslabl, ale

v téch ty€inkach ho vidame docela bézné 1 ted’ a poté bylo vidét, Zze kromé toho superfoodu,



ktery jsme méli obsazeny i v této fadé SUPER, se zacalo feSit i pomérné dost mnozstvi cukru
v potravinach. To byl dalsi nutri¢ni trend, na ktery jsme reagovali a nechtéli jsme vytvaret
novou fadu, ale spojili jsme to do té fady SUPER, takze na tyto vSechny trendy jsme
reagovali tou zminénou fadou. Ta zezaCatku pfindsela pozitivum v tom proteinu a nyni je to

primarné o benefitu v podob¢ zadného pridaného cukru.

3. Jasné, k tomu se jeste dostaneme. Kdy Emco poprveé predstavilo Fadu SUPER a s jakymi
vyrobky?
Bylo to v roce 2017, launch probéhl prvné v kategorii kasi, kdy se jednalo o tfi pfichuté kasi.

Dv¢ z nich kombinovala protein a superfood a ta tfeti z nich byla pouze o tom superfoodu.

o A jak casove vznikalo to zvetsovani portfolia a s jakymi vyrobky?

Po tom launchi v kaSich jsme launchovali druhou velkou kategorii super mysli. To super
mysli jsme launchovali podobné. Jeden trend byl protein, takze jedno mysli bylo proteinové
cokoladové a tim, Ze to uz bylo pozdéji v roce 2019, tak uz se to zménilo a citili jsme spise
ten trend bezptfidavaného cukru, takZe jsme jako druhé SKU launchovali super mysli bez

pridaného cukru, a to bylo s jahodami.

4. Kdy doslo ke zmené filozofie, zZe vznikne bezcukrova rada, jak uz jsi to trosicku

nakousnul?

Ja bych ftekl, Ze to Gplnd zména té filosofie nebyla, protoze tim, ze firma Emco vzdy
reagovala na nutri¢ni trendy uz dlouhodobé, tak sledovala trendy, které ptispéli k tomu, ze
se zrovna fesil cukr a my jsme vlastné v roce 2019 zjistili, Ze té bezcukrové varianté mysli
se dafi vic, takze jsme v tom stejném roce piidavali dalsi dvé prichuté a tento trend pokracuje
doted’, kdy 1 v téch kasich mame super kase bez ptidaného cukru. Sice to nebyla zména té
filozofie, ale urcité to bylo néjaké odhodlani, protoZe v té dob& vSechny ostatni firmy feSily
cukr v té podobg, ze sniZzovali mnozstvi cukru v receptufe a my jsme se rozhodli ho odstranit

uplné, takZe tam zména mohla byt.

e A jaka je cilova skupina té bezcukrové rady?

Cilova skupina vychazi z obecné cilové skupiny Emca, kdy to jsou priméarné Zeny, ale tady
si mnoZstvi cukru v potravinach, na tom je to postavené. Rekl bych, Ze to jsou ¢asto Zeny,
které maji i néjakou pozitivni zkuSenost s Emcem, uz znaly Emco nebo si ho kupovaly diive,

a proto se nebaly vyzkouset tyhle novinky.



5. Jake faktory povazujes za dilezité u bezcukrové rady SUPER? Jaké to ma silné stranky
ohledné konkurence?

obeslo bez vyrazného vlivu na chut’, takze ten kompromis toho, ze by spotiebitel ochutnal

néco, co nema v sob¢ cukr a zaroven mu to nechutna, to tam neni. Dalsi silna stranka je sila

znacky a obecn¢ to, ze tyhle vyrobky jsou unikatni, protoze na trhu neni ptima konkurence

a v pripadé mysli jsme byli na trhu prvni, ktefi s tim pfisli.

o A myslis, Ze bys rekl nejaké slabé stranky?

MiiZe to byt tfeba omezené mnozstvi prichuti, které na trhu jsou, protoze v mysli mame ted’
soucasn¢ Ctyti ptichuté.

o Kdyz bych se zeptala na ty okolni viivy, tak jake tam citis prilezitosti?

Urcité to miZe byt veétsi dostupnost na trhu, coZ znamena rozsifeni listingu na fetézcich nebo
nabizet tyto super vyrobky vSude a vSem. Zaroven to muze byt osloveni nové skupiny
spotiebitelti. Cast téchto vyrobki je veganskych, takze tieba oslovit vegany a rozsifit si to
mimo lidi, ktefi fesi cukr.

o A myslis, Ze existuji néjaké hrozby, které by tu fadu SUPER mohly ohrozit?

Asi obecné nasi kategorii mize ohrozit néjakd zmeéna stravovacich navyki, mozna cena nebo
dostupnost surovin, protoze jsou tam unikatni suroviny. Diky tomu, Ze je to bez cukru, tak
nemiizeme pouzivat ty konvenéni suroviny, tak jsou tam ty specidlni, takze tohle miize

ovlivnit. Nebo i vstup konkurence do této kategorie.

6. Kdyz se dostaneme k té marketingové komunikaci, tak kdy byla komunikoviana prvni
kamparn pouze bezcukrové rady?

ege o v

ta komunikace probéhla v srpnu roku 2019 a byla zamétena vlastn€ na to super mysli.

e A kde byla kampan komunikovana?
Jednalo se tenkrat o online komunikaci. BéZela zhruba mésic a bylo to v online prostredi

zejména na Youtube a Seznamu.

7. Nyni kdyz jsme v roce 2022, tak jak se zménila komunikace za ty dva roky? ProtoZe je
uz vice vyrobkit — jsou bezcukrové kase, tycinky a suSenky, tak davate tomu vetsi

prostor?



Urcité se zménila v tom, co {ikas, ze je tam vice produktovych skupin. Ovlivnilo to i to, Ze
mame vice prichuti, které komunikujeme, takze ta komunikace je obsédhlejsi a pestiejsi.
Mozna tu formu jsme nemenili, spiSe jsme se snazili, aby to bylo efektivni. Stale ziistavame
v tom onlinu a piidali jsme komunikaci v outdooru a tim, ze mame téch vyrobku vic, tak
jsme mohli ptidat i komunikaci v misté prodeje v téch jednotlivych prodejnach. Tim zZe téch
vyrobkd je vic, tak jsme natahli i obdobi komunikace, takze komunikujeme delsi obdobi nez

jeden mésic.

o Avtomroce 2021 byla jen jedna kampan nebo jich bylo vice?

Byly dvé kampan¢, zacinali jsme tim, ze tahle role SUPER vyrobkii v nasi spolec¢nosti
stoupd, tak jsme tomu dali dvé viny komunikace. Zacali jsme na zacatku roku a poté v srpnu.
Na zacatku roku jsme komunikovali super mysli a super kase. V srpnu k tomu ptibyly

i suSenky, které tim, ze se launchovali pozdéji, tak vstupovaly az v druhé ving.

e  Letos chcete komunikovat i ty tycinky a pridat je i k mysli, kasim a susenkam?

Tim, ze jsme tyCinky ptidaly jako ¢tvrtou vétsi skupinu, ktera ma vyrobky SUPER, tak jsme
se rozhodli, Ze komunikace ¢tyt kategorii najednou by byla slozitd, takze to rozdélujeme
a komunikujeme spis ty, co k sobé patii trosku vic. Impulzivni kategorie teda budou mit
svoji vlastni komunikaci v 1été, takze to bude o super tyCinkdch a super suSenkach.
V pribéhu roku (jednou na zacatku roku a podruhé v zafi) budeme komunikovat mysli

a kase dohromady.

8. Kdyz to ted zpétne shrnes, tak jaké z tech pouzitych komunikacnich nastrojit povazujes
pro bezcukrovou radu SUPER za nejprinosnéjsi?

My si asi pofad myslime, Ze ta online komunikace je pro nas efektivni. Ovliviiuje to asi vyse

budgetu a zaroveinl to, Ze mame v tom onlinu moZnost zasahnout pomérné vybrané uzkou

cilovou skupinu. Na druhou stranu v tom onlinu komunikuje vétSina firem, takze to, co

upravujeme je to, ze davame prostor pro delsi videa na tkor téch kratSich, ale vime, Ze divaci

preskakuyji ta videa, takze pokud to Ize, tak si pfiplacime za ty nepteskocitelné formaty videi.

o Takze kdyz bych to shrnula, tak se vam osvédcila ta nepreskocitelna videa?

Ano, pouzivame nepieskocitelnd videa, coz by mél byt ten prvni zasah toho spotiebitele
a poté ty kratSi formaty nezatracujeme a pouzivame je k navyseni té¢ frekvence. Oni jsou
cenove dostupnéjsi, takze jednomu ¢loveéku pustime dvakrat to delsi video a poté v pribéhu

kampané na n¢j cilime témi krat§imi 6s formaty.



o A jake se vam neosvedcily tim zpiisobem, Ze jste je pouzili v prvni nebo druhé kampani
a dal uz ne? Nemusi to byt jen z online komunikace, ale napr. z pouzité outdoor
komunikace nebo komunikace na socialnich sitich.

Na socialnich sitich komunikujeme, komunikujeme i formou newsletteru. Mame odliSné;jsi

strategii na Slovensku, kde to povédomi o vyrobcich neni tak masové, takze tam jsme

pristoupili k tomu, ze zkousime i televizi. Tam je cil vybudovat néjakou Sir§i awareness

a vibec oslovit $irSi publikum. To, co nedélame, tak je asi to, Ze nezakladdme kampan¢ na

téch kratkych formatech a nejdeme pouze do Youtubu, ale kombinujeme to s jinymi

médiemi, abychom c¢lovéka zacilili z vicero webl a nezapadli jsme mezi n¢jaké mnozstvi

reklam.

e Takze neni Zadny nastroj, ktery by vas v Emcu stal hodné penéz a byl by tam nulovy
zasah?

To asi ne. Jediné, od ¢eho jsme ustoupili, tak byla displeyova/bannerova reklama. V téch

prvnich vlnach jsme to méli jako dopln¢k a pak jsme si fekli, ze ten cil neni pfivést lidi na

nas e-shop nebo web, ale Ze budujeme povédomi o téch znackach a benefitech, takze to by

mohl byt jeden z téch formati, ktery jsme opustili.

9. Jaké ma podle tebe komunikace bezcukrové rady SUPER silné stranky oproti
konkurenci?

J& si myslim, Ze silnou strankou je to, Ze ackoliv tam mame vice kategorii, tak se snazime

komunikovat jednotné&, aby si ¢lovék spojil to, Ze se jedna o Emco a ideédln¢ Ze se jedna

o SUPER vyrobky od Emca. Ta komunikace je v néjakém souladu stou piedchozi

komunikaci a snaZime se troSkou vtipem ukézat hlavni benefity, kdy v tomto ptipad¢ je, Ze

se rozchazime s cukrem.

e A co se tyce néjakych nedostatkii ¢i slabych stranek komunikace je podle tebe co?

Myslim si, Ze vzdycky vreklamé to bude vZdycky otazka néjakého budgetu, takze
samoziejme fict si o vic penéz. Musime volit s adekvatnim budgetem, takze abychom ho
utratili efektivn€. Dokdzu si ptedstavit, Ze bychom mohli zvolit n¢jaké ostatni medialni
kanaly, které ted’ nevolime — byt v televizi tieba i v Cesku, ale na to bychom potiebovali
mnohonasobn¢ vyssi budget. Takze toto mize byt néjaky nedostatek — byt vic vidét. To, co
tteba také nedélame, tak Zadné spotiebitelské soutéze. To by mohla byt néjakd motivace
k ndkupu nebo k néjakému zviditelnéni zejména v misté¢ prodeje, kdyz by tam byla

spotiebitelska soutéz.



10. Pracujete v Emcu s nejakymi spotrebitelskymi ohlasy?

Pracujeme.

e A jakou formou je ziskavate?

My je vyuzivame pomérné dost, protoZe mam pocit, Ze spotiebitelé s ndmi to Emco chtéji
budovat a chtéji se podilet na n¢jakém vyvoji novych vyrobki, takze nam pisi tfeba tipy
nebo ndm navrhuji nové prichuté. Proto my dost ¢asto skrz na§ Emco klub komunikujeme
nové vyrobky nebo nase nové napady, déldme s nimi vyzkumy a posildme jim testovaci
baleni, kde se jich ptdme na jejich nazor a jestli by si to koupili. Takhle néjak pracujeme
s témi lidmi, ktefi se do toho chtéji zapojit. Ziskavame napady nejen pies ten Emco klub ¢i

e-shop, ale tyto ndpady nam posilaji i pfes Facebook nebo nam je posilaji i e-mailem.



PRILOHA P II: HLASOVY ZAZNAM INDIVIDUALNIHO
POLOSTRUKTUROVANEHO EXPERTNIHO ROZHOVORU
S PRODUKTOVYM MANAZEREM SPOLECNOSTI EMCO

Hlasovy zéznam je k dispozici na online tulozisti: https://drive.google.com/file/d/1P-

Wk70n0oBCR1DSVaTbyjOrgKd4RwSQeS/view?usp=sharing



PRILOHA P III: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Struktura dotaznikového Setteni  je k dispozici na online ulozisti:
https://drive.google.com/file/d/14ISONenvVZpCEPwWLWdJye1t7svCEKKXj/view?usp=sh

aring



PRILOHA P IV: ZISKANA DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Ziskand data zdotaznikového Setfeni jsou kdispozici na online ulozisti:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NZZcCoDAnUzlsaOgFwtFaLKp6 W 1LOFOrQ-
zBR3xMM6g/edit?usp=sharing



