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ABSTRAKT

Tématem této bakalaifské prace je zanalyzovani a nasledné navrhnuti zlepSeni online
marketingové komunikace spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. Teoretickou ¢ast
tvoti definice tykajici se tématu této prace. V praktické Casti je predstavena vybrana
spole¢nost, analyza jeji dosavadni marketingové komunikace a kvantitativniho vyzkumu ve
form¢ webového dotaznikového Setfeni a nasledné navrhy a doporucCeni, zaméiujici se

hlavné na komunikaci spolecnosti na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, food marketing, online marketingova
komunikace, online marketing, socialni sit¢, komunikaéni mix, budovani znacky, rozsifeni

cilové skupiny.

ABSTRACT

The topic of this thesis is analysis followed by a proposal of potential improvements in online
marketing communications of the company Valdemar Gresik — Natura s.r.o. The theoretical
portion is composed of definitions pertaining to this work. The practical portion includes an
introduction of the company, analysis of its current marketing communications and
quantitative research in the form of a web questionnaire, followed by suggestions for areas

of potential improvement, focusing mainly on communications on social media.

Keywords: marketing communications, food marketing, online marketing communications,
online marketing, social networks, communications mix, brand establishment, target group

expansion.
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UvVOD

Spravna komunikace je pravé to, co odliSuje znacku od konkurence pomoci
ztotoznovani se se zakaznikovymi hodnotami a mysSlenim. Tim z n¢ho vytvari stalého a
vérného zdkaznika a buduje tak svlij brand. Tato bakaldifska prace na téma ,,Online
marketingovd komunikace spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.1.0.” se zabyva online
marketingovou komunikaci dané spolecnosti, analyzou jejich propagacnich a
komunikac¢nich strategii na socialnich sitich a na zéklad¢ vlastnich analyz s internimi zdroji
a dat zjisténych pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé webového dotaznikového Setteni

navrhuje zlepSeni online marketingové komunikace spolecnosti.

S majitelem spolecnosti, panem GreSikem, se autorka zné osobné a v této spolecnosti
absolvovala svoji povinnou vysokoskolskou praxi v oboru a déale byla ve spolecnosti 5
mésici zaméstnana, tudiz je ji spoleCnost blizkd, méla moznost nahlédnout do
marketingovych strategii spolecnosti, a nejen se na nich podilet, ale navrhnout i svoje vlastni,

a to pravé na zaklad¢ analyz dosavadni komunikace spole¢nosti.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zdklad€ primarniho vyzkumu tykajiciho
se hodnoceni vybranych nastroji online marketingové komunikace, které spolecnost
Valdemar Gresik — Natura s.r.o. pouziva, a vlastni analyzy v dané spole¢nosti s internimi
zdroji, navrhnout, jak a v ¢em by mohla spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. zlepSit

svoji online marketingovou komunikaci.

Stat’ prace je rozd€lena na Cast teoretickou a cast praktickou. Teoretickd cast
pojednava o charakteristice marketingové komunikace, food marketingu a online
marketingu, protoZe je stémito pojmy nasledné pracovano v praktické casti. Klicové
informace tykajici se této problematiky jsou zpracovany na zakladé dostupné literatury.
Teoretickd ¢ast je zakoncCena metodikou prace, ve které je predstaveny brief a debrief

vyzkumu prace.

V praktické Casti je obsaZeno piredstaveni spolecnosti Valdemar GreSik — Natura
s.r.0., charakteristika komunika¢niho mixu spole¢nosti, analyza vybranych socidlnich médii
vyuzivanych spole¢nosti a charakteristika a ndsledné vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu,
provadéného pomoci webového dotaznikového Setfeni. Na zavér jsou zpracovany navrhy a
doporuceni pro zlepSeni a zefektivnéni online marketingové komunikace spolecnosti
Valdemar Gresik — Natura s.r.0. na zaklad€ dat ziskanych analyzou stdvajici marketingové

komunikace dané spolec¢nosti s internimi zdroji a kvantitativnim vyzkumem ve formeé
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webového dotaznikového Setfeni a nasledné zhodnoceni téchto ndvrhid a doporuceni

aplikovanych v praxi.

Tato prace byla spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. vyuzita v praxi. Analyza
a vyzkum probihali v uzké spolupraci s vedenim spole¢nosti, stejné€ tak byly nastaveny i cile,
kterych by chtéla spolecnost dosdhnout, a kterymi se tato bakalarska prace zabyva. Nasledné
navrhy a doporuceni byly spole¢nosti predany pro budouci vyuziti v jeji marketingové praxi
a n¢kolik znich bylo zrealizovano a aplikovdno do praxe spolecné s autorkou prace.

Z tohoto divodu préce je ponékud rozsahlejsi, nez se bézn¢ od bakalatskych praci ocekava.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingu a marketingového mixu.
Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktti a
hodnot. Jednim z cili je naplnit potieby a pfani implementujici spolecnosti. Témi mtizou byt
napfiklad maximalizace zisku, dosazeni prodejnich cili nebo dosazeni urcitého trzniho
podilu (Kotler et al., 2007, s. 40). Dalsim kli¢ovym cilem marketingu je stale vice rozvijet
hluboké a trvalé vztahy s lidmi a organizacemi, které pfimo ¢i nepfimo ovlivituji GspéSnost
marketingovych aktivit spole¢nosti (Kotler a Keller, 2011, s. 20). Uspéch vychazi z
porozuméni svému okoli a z vytvafeni mySlenek, sluzeb nebo produkti, které napliuji
potifeby a pfani tohoto okoli. Jelikoz na trhu plisobi mnoho spole¢nosti, marketing cili na
poskytnuti uspokojeni téchto potieb a prani 1épe nez konkurence (Kotler et al., 2007, s. 40).
Jak tvrdi Svétlik (2018, s. 11): ,,Bohatstvi pochazi az z prodeje zbozi, nikoliv z jeho vyroby*.

Smyslem marketingové komunikace je postupné zménit zdkaznikovi nazory, postoje,
nebo chovani vii¢i spolecnosti samotné, ale 1 vii€i jejim vyrobklim ¢i sluzbam. Tyto cile
vychéazeji ze strategickych marketingovych cili. K tém nejCastéjSim zpravidla patii
poskytnuti informaci, vytvotreni a stimulace poptavky, odliSeni produktu od konkurence,
zdliraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky a
posileni firemni image (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40). Karlicek a Kral (2011, s. 23)
uvadi: ,,Marketéii by méli pfedevSim vychdzet z toho, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova

skupina. Zda se vysledna kampan marketértim 1ibi ¢i nelibi, je naopak zcela nepodstatné.*

Co se ty&e investic do marketingové komunikace v Ceské republice, dale rostou, ale
mnohem pomaleji, nez se o¢ekavalo. Marketéti pfedpokladali, Ze riist po covidové pandemii
bude raketovy, ale situaci zkomplikovala naptiklad valka na Ukrajin€ a nasledné energeticka
krize. Pokracuje 1 digitalizace, kterd v covidovém obdobi velmi zrychlila. Online svét

umoziuje rychlejsi reakce na zmény a Gsporu nakladt (AKA, ©2024).

Dochazi také ke stale vétSimu vyuzivani videoobsahu a influencerti. Velkym trendem
je vyuzivani umeélé inteligence. Technologie umélé inteligence se pouziva naptiklad
k analyze dat, pfedpoviddni chovani spotiebiteli a poskytovani personalizovanych
doporuceni zakaznikiim. Nejvice investuji do reklamy potravinové fetézce, které stabilné

zaujimaji misto v prvni desitce (AKA, ©2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvoii podslozku marketingového mixu. Kotler et al. (2007, s 7)
definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych néstrojii — produktove,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky — které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle

ptani zékaznikl na cilovém trhu.*

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obrazek 1 — Ctyri slozky marketingového mixu (zdroj: Kotler et al., 2007, s. 70)

Komunika¢ni mix je souhrn vsSech prostiedkl, které spolecnost vyuziva ke
komunikaci se svymi stdvajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky a udrzuje s nimi dlouhodobé
vazby (FEO digital agency, ©2023). Komunikacnim mixem se spole¢nost snazi pomoci
kombinace dostupnych nastroji dosdhnout marketingovych cilti pozitivnim ptisobenim na
zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Zakaznikiim firma nabidne zajimavé informace,
vybuduje jejich divéru, a nakonec je tak presvédci ke koupi (FEO digital agency, ©2023).
Komunikaéniho mixu vyuziva osobni i neosobni formy komunikace, coZ zahrnuje vSechny
nastroje propagace. Z toho vypliva, ze komunika¢ni mix je soucasti jednoho ze 4. P
marketingového mixu kterym je prave propagace (Berkova, 2014). Dnes se uplatiiuje Sifeni
homogenni komunikace (znacky, produktu, sluzby) pomoci vice nastrojii komunika¢niho
mixu. Potenciondlni zdkaznik tedy miiZze byt zasazen rliznymi nastroji, které nesou stejné
sd€leni. ZvySuje se tak pravdépodobnost zasahu a spolecnost tim vyuziva synergického

efektu této komunikace (Eckhardtova, 2014).

1.1.1 Osobni prodej

Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 149): ,,Osobni prodej je nejstar§Sim nastrojem

komunika¢niho mixu®. Piedstavuje prodej prostiednictvim ovlivilovaciho procesu
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prezentace vyrobku v pfimém kontaktu s kupujicim (Vybrané kapitoly z marketingu, [b.r.]).
Kotler et al. (2007, s. 809) uvadi, zZe ,,0sobni prodej je osobni prezentace provadéna prodejci
spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztaht se zédkazniky*. Pii ziskdvani preferenci,
vytvareni presvédceni a presvédCovani k akci, je nejucinnéjSim nastrojem komunikacniho
mixu (Kotler et al., 2007, s. 835). Hlavni vyhodou osobniho prodeje (oproti ostatnim
nastrojum komunika¢niho mixu) je pfimy kontakt spolecnosti se zdkaznikem, coz poskytuje
vyhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a tim padem i vétsi
vérnost zédkaznikl (Karlicek, Kral, 2011, s. 149). Cilem osobniho prodeje tedy neni pouze
prode;j, ale také kultivace dlouhodobych vztahii se zakazniky a zlepSovani image spole¢nosti

a jejich produkta (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

1.1.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) tikaji: ,,Podpora prodeje predstavuje kratkodobé
stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje uréitého produktu prostfednictvim poskytnutych
kratkodobych vyhod zakaznikim®. Mezi aktivity, které podpora prodeje zahrnuje, patii
napiiklad soutéze a hry, kupdny a slevy, vérnostni programy a vystavy ¢i ochutnavky. Tyto
aktivity stimuluji potfebu nakoupit zbozi v napiiklad v dobé, kdy se spolecnost snazi
doprodat sezonni zboZi, podpofit brand, zavést novy produkt apod. Objem prodeje se diky
podpote prodeje mize zvysit az o desitky procent, ale vétSinou neptivede stalé zakazniky
(Kadetabkova, 2019). Podpora prodeje piedstavuje kratkodoby podnét a vétSinou se
kombinuje s ur¢itymi formami reklamy, s prvotnim cilem zdlraznit, doplnit ¢i jinak podpofit

cile komunikaéniho programu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

1.1.3 Piimy marketing

Ptimy marketing je pfimou komunikaci se zdkazniky, a to jak online ¢i offline
(Kadetabkova, 2019). Zaméfuje se na velmi tzké segmenty, tzv. mikrosegmenty, nebo
dokonce piimo jednotlivé osoby a umozituje tak ptesné cileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potieby a charakteristiky jedinch a vyvoldni okamzité reakce
(Karlicek, Kral, 2011, s. 79). Zahrnuje vSechny aktivity, které oslovuji pfimo konkrétniho
zakaznika, je to presna a adresna komunikace se zédkaznikem. Nevyhodou direct marketingu
je, ze je potfeba velkd databaze kontaktl a vynalozeni nemalého mnozstvi finan¢nich
nakladi. Odménou za toto snazeni je pak silné a dlouhodobé pouto se zakaznikem,

piinasejici opakované nakupy od stal¢ klientely, ktera firmé davétuje (Kadetabkova, 2019).
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Nastroji pfimého marketingu existuje né€kolik a je mozné je rozdélit do tfi skupin.
Jsou jimi marketingova sdéleni zasiland posStou ¢i kuryrni sluzbou, sdéleni predavana
telefonicky a sdéleni vyuzivajici internet (Karlicek, Kral, 2011, s. 79). VSechny sdileji 4
stejné charakteristiky, diky nimz se pfimy marketing vyborné¢ hodi k budovani

individualnich vztaht se zdkazniky (Kotler et al., 2007, s. 837):

e Pifimy marketing je nevetejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni

0sobé.
e Piimy marketing je okamzity, nebot’ sdéleni Ize piipravit velmi rychle.

e Piimy marketing lze pfizpisobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro konkrétni

zakazniky.

e Piimy marketing je interaktivni — umoznuje dialog mezi komunikitorem a

spotiebitelem a zpravy lze upravit na zaklade reakce spotiebitele.

1.1.4 Public relations

Public relations (PR) se vyuZiva zejména pro budovani dobrého jména a povésti
spolecnosti, produktu ¢i sluzby. Vhodné rozSifuje propagacni aktivitu spolecnosti a v
nepiijemnych ¢i slozitych situacich miiZze spole¢nost uchranit pfed Spatnym obrazem ve
spolecnosti. Funguje na principu zpétné vazby a je zamérné, planované a dlouhodobé

(Eckhardtova, 2014).

Kotler et al. (2007, s. 837) pise: ,,Public relations zahrnuji veskeré aktivity, které
organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které pifimo neplati“. PR tak
pfedstavuje komunikaci a vytvafeni vztaht sméfujicich dovnitt spolecnosti 1 navenek. Tzv.
vetejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé,
média, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které spolecnost
operuje. Velmi diilezitou ¢asti PR Cinnosti je publicita — neosobni stimulace poptavky po
vyrobku, sluzbé, osobé¢, ptipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich
umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v mediich. Vzdy je zcela

jasné, ze toto sdéleni neni financovéano subjektem (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou naklady na publicitu a
Casto 1 na PR jako celek podstatné¢ niz§i. Uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve
sd¢lovacich prostiedcich nemaji spolecnosti pod kontrolou a nemohou je ptimo ovliviiovat.

Z tohoto diivodu je ve vyspélém svété nezavisla publicita povazovana za dlivéryhodnou a
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v

spolehlivéjsi nez jiné, placené, nastroje, pomoci nichz spolecnost komunikuje (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 43).

Public relations maji mnoho néstrojii: novinové ¢lanky, sponzorstvi, eventy, a tak
dale. Velkou vyhodou public relations je fakt, ze dokézi dosdhnout mnoha potencionalnich
spotiebiteld, ktefi se vyhybaji prodejcim a reklamam, protoze se k nim dostane v ramci

béznych zprav, nikoli jako komer¢ni sdéleni spolecnosti (Kotler et al., 2007, s. 837).

Do nastrojiit PR je nckterymi autory zatazovan sponzoring, podle Prikrylové a
Jahodové jde o samostatnou sou¢ast komunika¢niho mixu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.
43). V soucasné dob¢ vyznam sponzoringu a zdjem o n&j zasadn¢ roste. Naklady na tradi¢ni
reklamni aktivity se neustdle zvysuji, jejich ucinnost klesa a pfijimani reklamniho sdé€leni je
ze strany vefejnosti riznymi zplsoby odmitano, zatimco u sponzoringu je poselstvi o
spole¢nosti nebo produktu zakotveno pfimo ve vybrané akci ¢i udélosti. Sponzoring spojuje
ktery piejima kladné hodnoty sponzorované akce. Sponzoring také umoziuje piimy kontakt
s publikem a komunikovat tak i1 stémi cilovymi skupinami, které jsou ostatnimi
komunika¢nimi kandly tézce dosaZitelné. Sponzorské aktivity také mohou nahradit niZsi
rozpocet na klasickou reklamu a zaroven zvysit prestiz spole¢nosti (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 132).

1.1.5 Reklama

Reklama pfedstavuje komunikaéni disciplinu, jejimz prostfednictvim Ize efektivné
predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Hlavnimi funkcemi reklamy
jsou zvySovani povédomi o znacce a ovlivilovani postoju k ni, tedy budovani znacek (brand
building). Také predstavuje nejvyznamnéjsi zplsob k posileni image znacky (Karli¢ek a

Kral, 2011, s. 49). Casto viak neni povazovana za diivéryhodnou (Eckhardtova, 2014).

Reklama dokdze zasdhnout masy (potenciondlnich) spotiebitelll na nejriznéjSich
mistech svéta, a to s nizkymi naklady na zasazenou osobu. Rozsahlost reklamy také
vypovida o velikosti, popularité a uspésnosti prodejce. Kromé moznosti prodejce mnohokrat
sdéleni opakovat, umoznuje reklama zdkaznikiim pfijimat a porovnavat sdéleni konkurentt.
Reklama mize ptisobit na n¢kolik smysli zarovenl a pomoci vizualnich prvki, a vyvolavat
emocni reakci. Reklama muze slouzit k budovani dlouhodobého image produktu, ale také

muzZe spustit okamzité zvyseni trzeb (Kotler et al., 2007, s. 835). Vysekalova a Mikes (2018,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

s. 15) tikaji, ze: ,,Musi byt ziejmé, ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni

média k dosazeni cilové skupiny.*

Reklama ma vsak 1 stinné stranky. Fakt, Ze se rychle dostane k mnoha lidem, maze byt
1 zna¢nou nevyhodou, jelikoz je zpusob sdéleni neosobni a nemuze byt tak presvédcivy jako
napfiiklad firemni prodejci. Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem
a publikum tak nema pocit, ze by ji muselo vénovat pozornost nebo jakkoliv reagovat. Miize

byt také velmi nakladna (Kotler et al., 2007, s. 835).

1.2 Food marketing

Food marketing obsahuje nastroje a cile, které propaguji prodej urcitych potravin
nebo potravinarskych vyrobki. Miize byt cilen na uzivatele ¢i (potencionalni) zdkazniky na
zaklad¢ jejich demografickych vlastnosti, ndkupni historie, historie aktivity a prohlizeni na
internetu a dalSich osobnich informacich. Food marketing tak zahrnuje mnoho podob,

napiiklad (Marketing can influence your food choices, 2020):
e branding
e sponzorstvi eventi
e propojeni produktu/znacky s veiejné znamou osobnosti
e soutéZe a propagacni akce
e pridavani kontentu na socialni sité (FB, IG, TikTok, Pinterest, ...)
e reklamy: v televizi, v raddiu, v online prostfedi, v kinech pted zacatkem filmu

e product placement: v televizi, ve filmech, v casopisech, na socidlnich sitich,

v hudebnich textech a videoklipech

Na potravinafském trhu jsou hlavnim nabizenym produktem potraviny ¢i
potravinaiské vyrobky. V zavislosti na typu podnikani vS§ak mtize produkt zahrnovat i dalsi
unikatnost a vysoka kvalita. Pro zakazniky musi byt produkt dobfe dostupny — dulezité je
pohodli a bezprostfednost (Marketing Mix for Food Products (The 4 P’s), 2022). Kromé
toho food marketing zahrnuje dalsi vyzvy — naptiklad zachdzeni s produktem podléhajicim
rychlé zkaze, nebo zbozi jehoz kvalita a dostupnost se méni v zavislosti na aktudlnich

podminkach sklizné (Perner, [b.r.]).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Food marketing tvoii soucast kazdodenniho zivota spotiebiteli. Miize tak cloveka

ovlivnit riiznymi zplisoby (Marketing can influence your food choices, 2020):
e vytvari trendy v oblasti potravinarstvi

e povzbuzuje €lovéka k: ndkupu konkrétniho jidla nebo piti, k ndkupu za ucelem
ziskat propagacni predméty, jako naptiklad veérnosti body, slevové kupdny na dalsi

nakup, ...
e propojuje urcité produkty ¢i znacky s konkrétnim Zivotnim stylem

¢ buduje ditvéru znacky, aby u ni zakaznici dal nakupovalo, nebo si kupovali jeji

produkty u jinych prodejci

Propagace pomoci online komunikacnich kandli je cilend spiSe na mladsi v€kovou
skupinu, tradi¢ni offline reklama se zamé&fuje hlavné na starSi generaci. U spole¢nosti
s Sirokym portfoliem produktti je efektivni rozdé€lit propagaci produktl podle cilové skupiny.
Spolecnost by se pii propagaci svych produktii méla zaméfit na jejich unikatnost a odlisnost
od konkurence. M¢la by spotiebitele presvédcit, Ze by si méli koupit dany produkt prave u

ni (Marketing Mix for Food Products (The 4 P’s), 2022).

Spravna marketingova strategie zavisi na mnoha faktorech, naptiklad na sezénnosti,
cilovém zakaznikovi, nebo na rozpoétu (Sulcova, 2018). Gastronomické trendy se
pfizpisobuji Zivotnimu stylu obyvatel. Gastronomie se stale vyviji. Dnes se klade diiraz na
cerstvé domaci suroviny, vegetaridnsky a vegansky sortiment, bio potraviny, eko-friendly a
fair trade produkty (Povova, 2016). Lidé si totiz dnes vice nez kdy diive uvédomuji zasadni
vyznam zivotniho stylu na jejich zdravi a jsou tedy odhodlani si vybirat zdravou stravu.
Pribyva tak lidi, ktefi se zajimaji o plivod potravin i o zplsob jejich produkce. Na tento
celospolecensky trend reaguji i socidlni sité. Obchodnici do své nabidky zatfazuji potraviny,
které jsou organické, veganské, rostlinného ptivodu, bezlepkové, sojové, keto, a tak dale. Ve
svych kampanich na socidlnich sitich se proto fada znacek snazi inspirovat uZzivatele
napiiklad k tomu, aby nezdravé pokrmy z fetézct rychlého obcerstveni vymeénili za zeleninu
¢i ovoce. Nedilnou soucasti food marketingu tedy jsou informace o ingrediencich,
certifikaci, alergenech, nutri¢nich udajich, obsahu alkoholu, a podobné (Navratil, 2020, s.

33).
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1.2.1 Charakteristika food marketingu

Vzdélani, cestovani, nové technologie a metody umoznuji ziskdvat stile nové

informace a poznatky, které jsou v gastronomii vyuzivany. Na vyvoj gastronomie pusobi

(Fisera, 2016):

hospodarské, politické a socidlni podminky

naroky na ekologii a udrzitelny rozvoj

zvySujici se naroky na vyuziti volného Casu

rostouci podil osob v diichodovém véku

migrace riznych kultur

efektivita pii vyuzivani energetickych zdrojt, stroji a zaméstnanct
zvySujici se naroky na odborné znalosti zaméstnancti

uplatiiovani logistiky pfi fizeni podniku

naroky na standardizaci

naroky na hygienu a bezpeCnost pii vyrobg&, piipravé a manipulaci

s potravinafskymi vyrobky
vyuzivani novych technologii s dlirazem na efektivitu a Gisporu energie

zména nabidky potravinaiskych vyrobkil v ndvaznosti na kvalitu a ménici se

trendy ve stravovani a gastronomii

vyuzivani lokdlnich a sezoénnich surovin

Zajem spotiebitelll se ke spolecnosti vracet a opakované u ni nakupovat jeji produkty

je zcela v rukou spolecnosti. Mezi preference spotiebitell se fadi (Dvorackova, 2021, s. 17-

18):

Cena — spotiebitel srovnava, zda kvalita produktti odpovida cen¢ a sluzbam
s produktem spojenym, zda nenajde stejné¢ kvalitni produkt za lepsi cenu u

konkurence, ...

Dutivéryhodnost — spolecnost dlouhodobé buduje svlij brand a davéru se

spottebiteli.
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Ziskani novych informaci — spolecnost zdkaznikim piinasi zajimavy obsah

tykajici se jejiho sortimentu ¢i sluzeb, ktery je informuje a obohacuje.
e Emocionalni zazitek — gastronomie je spojena s lidskymi smysly.

e Mistni produkty a sluzby — spolecnost ve svych produktech vyuziva ovoce,

zeleninu a byliny z vlastniho sadu nebo od mistnich farmari.

e Setrné¢ vyuzivani potravin a surovin s ohledem na ekologii — maximalni

zpracovani potravin s nejniz§imi odpady.

e Bezpeci — spotiebitel ocekdva dodrzovani vSech hygienickych standardd pii

vyrobé a manipulaci s potravinarskym produktem.

1.2.2 Vyznam obali

Spotiebitel ma pfi nakupovani na vybér z velkého mnozstvi produktd rdznych
vyrobcll. O tom, pro ktery vyrobek ze Siroké nabidky alternativ se nakonec rozhodne, miize
rozhodnout pravé obal, naptiklad jeho barva a tvar (Gahutové, 2012, s. 11). Obal tak
ovlivituje ndkupni rozhodovani spotiebitele a plni také fadu funkci (Vysekalova, 2011, s.
174). Kromé ochrany ptfed poskozenim a usnadnénim distribuce plni také komunikacéni
funkce, naptiklad jiZ zminéné upoutdni pozornosti na znaCku a identifikace znacky a
produktu. V marketingu je obal soucésti produktu a byva Casto oznacovan za paté P (z

anglického ,,packaging*) marketingového mixu (Gahutova, 2012, s. 10).

Podle Gahutové (2012, s. 11): ,,Spotiebitele nejdiive upouta barva, proto je velka
pozornost veénovana piedevsim psychologii barev v souvislosti s cilovou skupinou
spotiebiteld vyrobku*. Zachar (2007) zase tik4, Ze: ,,Barva je nositelkou informace o situaci
uvnitt, pfinds$i ndm urcity pocit*.

Soucasné technologie vyrobctim dovoluji pouzivat pti designu a vyrob¢ oball rtizné
efekty, které poutaji pozornost a ovliviiuji rozhodovaci proces. Obal zasadnim zplisobem

ovliviiuje rozhodovani zadkaznika o koupi (Vysekalova, 2011, s. 175).

1.2.3 Food marketing v online prostredi

V nyngjsi digitalni dobé je téméf nemozné spoléhat pouze na offline nastroje
propagace. Nestaci, aby byl produkt kvalitni a vyjimecny. Musi byt i vidét na internetu. Toho
lze dosahnout pomoci propagace kvalitnich fotografii produktu, poutavym popisem nebo

video kontentem. Je diilezité se zamyslet nad tim, jak se dany produkt lisi od konkurence a
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vyzdvihnout jeho unikatnost (Mastering Food Marketing : The Legendary 4P’s and Their
Evolution in Today’s Landscape to the 7P’s, [b.r.]). Teorii online marketingu se detailnéji

vénuje kapitola 2 — Online marketing.

Znacka ¢i spolecnost a jeji sortiment musi byt snadno dohledatelné skrze internetové
vyhledavace. 56 % navstévnosti webovych stranek zamétenych na jidlo a potraviny pochazi
pravé z internetovych vyhledavact (Navratil, 2020, s. 32). Umisténi firemnich webovych
stranek a produkti ve vyhledavaCich Ize ovlivnit rGznymi SEO (optimalizace pro
vyhledavace) technikami, jako jsou napiiklad vhodna kli¢ova slova nebo responzivni
webové stranky (Sulcova, 2018). Placena reklama ve vyhledavagich — PPC (platba za
proklik) — zajist'uje umisténi vyrobku nebo odkazu na stranky prodejce na prominentnim
misté mezi vysledky vyhledavéni. Je také mozné ji vyborné méfit i cilit dle mista, zajmd,
financnich moznosti a jinych vlastnosti zdkaznika, které maji vyhledavace k dispozici

(Gastronomie a Marketing : Jak se da spojit tyto dva segmenty ve sluzbach?, [b.r.]).

Je dulezité se zaméfit na prehledny e-shop pouzitelny na co nejvétSim poctu
digitalnich zatfizeni (tedy za pouZiti responsivniho designu) a maximalizovat pohodli
uzivateld, napiiklad nabidnutim vhodnych zptsobii doru¢eni. Popularni moZnosti dopravy
je v dnesni dobé¢ tvz. Self-pickup (Mastering Food Marketing : The Legendary 4P’s and
Their Evolution in Today’s Landscape to the 7P’s, [b.r.]) — naptiklad AlzaBox ¢i Zasilkovna

(Trendy v e-shopech : feSeni na miru, rychlost nebo personalizace, 2021).

Vliv socidlnich siti, content marketingu a spolupraci s influencery na propagaci
potravinaiskych produkti je silny (Mastering Food Marketing : The Legendary 4P’s and
Their Evolution in Today’s Landscape to the 7P’s, [b.r.]). Klasické online recenze vSak také
nelze podcenovat. Pokud spole¢nost reference a doporuceni od zékazniki ignoruje, mize se
pak stat, ze jeden nespokojeny zdkaznik je vice ,,vidét™ a ,,slySet”, nez desitky spokojenych
zakaznikl. Je proto dulezité aktivné ziskavat reference a doporuceni od zakaznikl skrze
recenze. NejlepSim feSenim je se zdkaznika pfimo zeptat — napiiklad po dokonceni
objednavky na e-shopu, nebo az po né¢jaké dobe od ndkupu pomoci e-mailového marketingu

(Gastronomie a Marketing : Jak se dé spojit tyto dva segmenty ve sluzbach?, [b.r.]).

Spotiebitelé maji neustdly online pfistup k cendm konkurence, které mohou

vzajemn¢ porovnavat a slevové akce ¢i nabidky jsou pro né lehce dostupné. Tvorba ceny je

vvvvvv

omezenych slevovych nabidek, vérnostnich programili ¢i personalizovanych nabidek na
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zaklade chovani spotiebitele. Je také zapotiebi neustale sledovat ceny konkurence a véasné
reagovat na jejich zmény (Mastering Food Marketing : The Legendary 4P’s and Their

Evolution in Today’s Landscape to the 7P’s, [b.r.]).

Udaje o trhu jsou zasadni pro tvorbu znacky a ziskani zakaznikt. Ke zpracovéni
informaci existuji rizné analytické nastroje (napiiklad Google Analytics), diky kterym je
rozhodovani podloZzeno mnozstvim realnych dat. Na zéklad¢ téchto dat je mozné aplikovat
remarketing — proces, ktery cili reklamni kampané na zakazniky, kteti jiz diive navstivili
webové stranky spolec¢nosti. Je to skvély zptsob, jak budovat povédomi o spolecnosti, a

piivést navitévniky zpét na webové stranky (Sulcova, 2018).
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2 ONLINE MARKETING

V kapitole 1.2.3 - Food marketing v online prostiedi, byl uveden online marketing a
jeho aplikace specificky v kontextu food marketingu. Tato kapitola rozvadi online marketing

z obecného pohledu a zamétuje se detailnéji na rizné jeho vlastnosti a néstroje.

Online marketing je zptsob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych
cili prostiednictvim internetu. Zahrnuje, tak jako klasicky marketing, fadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, piesvédCovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky (Janouch, 2014, s. 20)
— to je e-mailovy marketing, marketing ve vyhledavacich, marketing na socidlnich sitich,
ruzné typy grafické reklamy (vCetné webové bannerové reklamy) a mobilni reklamu
(Kumar, 2022, s. 147). Marketing se na internetu soustfedi na komunikaci, ¢asto se ale
dotyké také cenotvorby (Janouch, 2014, s. 20). Zmény v digitdlni komunikaci probihaji

velmi rychle a jsou velmi vyrazné (Navratil, 2020, s. 15).

Online marketing ovlivnil cely marketingovy mix. V dnesni dob¢ najdeme produkty,
které existuji pouze online. P¥i covidové krizi (v Ceské republice od biezna 2020) se na
internet pfesunulo i mnoho sluzeb (BureSova, 2022). Béhem covidové pandemie nebylo
mozné nakupovat jinak nez online, a tak 1 zatvrzeli zdkaznici kamennych prodejen byli
donuceni nakupovat na e-shopech a nakonec zjistili, Ze je to tak pro n¢ pohodIné. V online
prostiedi je v&tsi konkurence a tvrdsi bitva o zdkazniky. Stejné dileZzité jako ziskavat nové
zakazniky je udrZovat a pecovat o ty stavajici. Ideédlni je nebyt zavisly jen na placeném
marketingu. Toho Ize dosdhnout pomoci riznych nastrojti. Naptiklad formou obsahového
marketingu, pomoci kvalitnich popisti produktii, budovanim sympatické a diveéryhodné
znacky, jednoduchosti ndkupu, piehlednosti na e-shopu, dobrou customer experience, ...

(Trendy v e-shopech : feSeni na miru, rychlost nebo personalizace, 2021).

Tvorba ceny je online prostfedim také ovlivnéna — vznikly nové platebni metody,
diky ndkuptim pftes e-shopy klesly naklady na distribuci a prodej v kamennych prodejnach,
ktery je velmi nédkladny. Srovnavace cen naucily zdkazniky vyhledavat produkty podle ceny,
¢imz tlaci cenovou hladinu smérem doli (BureSova, 2022). Témé&f nutnosti pro Uspésny e-
shop se stava personalizace a automatizace vSech moznych aspekti podnikdni. Naptiklad
udaji o objednavce, evidovani zbozi na sklad¢, ... Cilem spolecnosti je snazit se
individualné analyzovat kazdého zékaznika zvlast’ a nabidku i komunikaci e-shopu jim usit
na miru, podobné jako pfi osobnim prodeji (Trendy v e-shopech : feSeni na miru, rychlost

nebo personalizace, 2021). Online marketing zménil kromé produktt a cen také distribu¢ni
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kandly (BureSova, 2022). Mnoho spotiebiteld nyni preferuje self pick-up (napiiklad
AlzaBox ¢i Zasilkovna) jako zpiisob dopravy (Trendy v e-shopech : feSeni na miru, rychlost

nebo personalizace, 2021).

Nejvice zmén vsak zaznamenal komunikacni mix — v offline komunikaci dochazi k
jednosmérné komunikaci smérem od spolecnosti k zdkaznikiim. Ve svété online je dnes

mozna obousmérna komunikace (Buresova, 2022).

Online marketing ma fadu vyhod — neomezena dostupnost, flexibilita, interaktivita a
oboustrannd komunikace, netypické komunikacni forméty (BureSova, 2022), snadna
méfitelnost reakce uzivatell, online nastroji a efektivity obsahu, pfesné cileni a

personalizace (Karli¢ek, 2016).

Kromé vyhod online marketingu existuji i jeho nevyhody a vyzvy — napftiklad
omezeny rozsah publika, programy blokujici internetovou reklamu, celosvétova

konkurence, negativni recenze, snizujici se ¢as pozornosti (Buresova, 2022).

2.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sité jsou socidlnim médiem, které umoznuje sdilet doslova vse. UZivatelé
zde nesdileji jen své fotky, linky, videa, ale také své osobni informace, nalady a aktudlni
pocity. Socialni sit¢ mizeme definovat jako virtualni misto, ve kterém se schdzeji mnohdy
statisice uzivatell, jejichZ primarnim zdjmem je sdilet osobni data a informace skrze své
profily (Buresova, 2022). Jsou to online média, kde je obsah (spolu) vytvafen a sdilen
uzivateli. Socialni média se nepfetrzité méni s tim, jak se méni a ptibyva jejich obsah, a také
pfiddvanim mnoha novych funkci (Janouch, 2014, s. 299). Socidlni sité jsou nejvice
roz§itenou formou socialnich médii, vyuzivajici vzajemné komunikace mezi lidmi,
skupinami i spole¢nostmi. Marketing je na socidlnich sitich vSudypfitomny (BureSova,

2022).

Pivodné byly socialni sit¢ vytvoteny pro lidi, ale spole¢nosti zjistily, ze je to vyborné
misto pro marketing. Z tohoto divodu v poslednich letech dochazi k velkému vyuziti
socialnich siti spole¢nostmi pro publikaci reklamnich ptispévki, komunikaci se zdkazniky,
oslovovani potencionalnich zékaznikda, ... (Sité v hrsti, ©2023). Socialni sit¢ mohou byt

vvvvvv

(Bednat, 2011, s. 197):
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Informovani o znaéce: Seznamovani lidi, ktefi se se znackou doposud

nesetkali, vytvareni obecného povédomi.

e Piedprodejni podpora produktu, nebo sluzby: Inzerce produktu,

seznamovani lidi s jeho vlastnostmi.

o Presvédcéovani potencionilnich klienti o vyhodach produktu: Argumentace

podporujici jejich ochotu nakupovat.

e Poprodejni podpora: Reseni potizi a komunikace se stavajicimi klienty, servis

produktu.

e Budovani uzivatelské komunity: Dlouhodoba komunikace s klienty a podpora

klientt pti komunikaci navzajem.
¢ Reseni problémii a krizova komunikace.

Socialni média umoziuji zjistit, jak zakaznik vnima hodnotu produktu. Hodnota
muze byt vy$si nebo niz$i, nez se spole€nost domniva. V obou ptipadech je nutné zjistit, jak
velky tento rozdil je, zda je pfijatelny nebo zanedbatelny, pfipadné alarmujici. Dokud
spolecnost nezjisti, co zdkaznik chce, nemtze mu to poskytnout. Kdyz vSak pochopi, o jaké
produkty je zajem, ziskd zédkazniky ochotné nakupovat (Janouch, 2014, s. 188). Podniky
vyuzivajici socidlni média nemayji za cil pouze prodat dany produkt. Chtéji ho také podpofit
— vytvofit o ném povédomi, vytvaret a sdilet hodnotu produktu se zdkazniky (Absolonova,

2020, s. 28)

Jednou z vlastnosti socidlnich médii je obousmérnost komunikace. Proto musi
spoleCnosti neptetrzit¢ a adekvatné reagovat. Diky tomu budou schopné oslovit velké
mnozstvi potenciondlnich zdkaznikd, protoze budou na socidlnich sitich viditelné (BureSova,

2022).

Propojeni webové stranky spolecnosti s profilem na socidlnich sitich je klicem ke
zlepSeni povédomi o znacce a budovani vztahli se zdkazniky. Socidlni sit¢ jsou dobrym
kanalem pro propagaci produktl, specidlnich nabidek a slev a pro komunikaci se zékazniky.
Je také vyuzit placenych reklam, které nejsou velmi ndkladné a mohou pomoci ke
zviditelnéni a cileni, jelikoz v dnesni dob¢ finanéné nepodpoiené posty prakticky nikdo
neuvidi. Pfednost dostavaji ty ptispevky, které jsou zaplacené. Diky socidlnim sitim tak 1ze

velmi dobfe cilit marketingové kampané na specifické zakazniky (Sulcova, 2018).
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Socialni sité se staly vlivnym a zaroven nejlevnéjSim a nejpopularnéjsim obchodnim
vizuadlné-marketingovym néstrojem, jehoz potencidl se neustale rozrista (Navratil, 2020, s.
15). Kazdé socialni sit’ je vhodna pro jiny typ obsahu a komunikace. Je tedy diilezité¢ vhodné
zvolit tu, ktera odpovida potiebam a zajmim dané spolednosti (Clanek : Nejpouzivangjsi
socialni sité v Ceské Republice, 2023) v zavislosti na cilovém publiku (Top 15 nejvétsich
socialnich platforem pro publikovani obsahu, 2023) je také efektivni nepublikovat totozny
obsah na vice socidlnich siti zaroven. Sledujici raznych platforem ocekévaji jiny obsah

(Losekoot a Vyhnankova, 2019).

2.1.1 Facebook

Nejoblibengjsi socialni siti na svété je i v roce 2023 stale Facebook (Mgr. Michal
Novotny, ©2015-2023). Patii mezi profilové zaloZené socidlni sit¢ (Internetem bezpecné,
©2018). Tato sit’ je urena ke sdileni a komunikaci uZivatel a jejich vzajemné propojovani.
Cilovou skupinu tvofi ro¢niky od 45 do 60 let, pravidelné na tuto socidlni sit’ ptispiva 36 %
znich. Velky potencial stale maji facebookové skupiny a pomémné velkéd ¢ast uzivatel
vyuziva také prodejni platformu Facebook Marketplace. V dnesni dobé je uz mnohem
zohlednit vétsi pocatecni Casovou i finan¢ni investici. Uspét je mozné pouze s kvalitnim a

pravidelné distribuovanym obsahem a spravné nastavenou reklamou (Cernovsky, 2021).

Vyhody pro publikovani obsahu spole¢nosti na Facebook jsou (Top 15 nejvétSich

socialnich platforem pro publikovani obsahu, 2023):

e Dlouhodoby obsah: Struktura ptispévki umoznuje sdilet delsi texty, Clanky a

blogy, které mohou byt doplnény obrazky nebo videi.

e Interakce s komunitou: Skupiny a fora umoziuji podnikim a jednotlivcim

vytvaret komunity kolem specifickych témat a z4jmda.

¢ Reklamni kampané: Diky pokrocilym nastrojiim pro segmentaci je mozné cilit na
konkrétni skupiny lidi podle z4jm1, demografie a dalSich kritérii.

e E-shop a prodej: Integrované nastroje umoznuji podnikiim prodavat své produkty
piimo na svych strankach.

e Potencial pro obsah: Je vhodny pro dlouhodobé;jsi a detailné;si obsah, diky ¢emuz

je populérni mezi znackami a spolecnostmi pro reklamni kampané a komunikaci se

zékazniky.
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2.1.2 Instagram

Tato socidlni sit’ je ze skupiny obsahové zalozenych (Internetem bezpecné, ©2018).
Nejpocetnéjsi vékovou skupinou uzivatell jsou zde lidé od 18 do 35 let. Tato socialni sit’
neslouzi pouze ke sdileni fotek a videi svych produktti, ale spolec¢nosti zde mohou i pfimo
prodavat svoje produkty. V Ceské republice je tato funkce zatim spise doplitkem klasického
internetového obchodu. V dnesni dob¢ zacinaji mit socialni sit€ ambice e-shopy nahradit

skrze social commerce a Instagram se pohybuje v ele tohoto vyvoje (Cernovsky, 2021).

Influencer marketing, podrobné&ji rozebrany v kapitole 2.2.1 — Influencer marketing,
aktudlné nejlépe funguje praveé na Instagramu. Jedna z mnoha funkei Instagramu — Reels —
vznikla v reakci na stoupajici popularitu kratkych videi. Néapadné piipomina TikTok,
kterému ptimo konkuruje. Influencer marketing aktudlné ptedstavuje nejlepsi néstroj pro

riist osobnich i firemnich profilti na Instagramu (Cernovsky, 2021).

Vyhody pro publikovani obsahu spole¢nosti na Instagram (Top 15 nejvétSich

socialnich platforem pro publikovani obsahu, 2023):

¢ Vizualni storytelling: Diky Stories a postim mohou znacky a jednotlivci vytvaret

vizualné poutavé piibchy.

e IGTV: Pro delsi video obsah, idedlni pro tutoridly, rozhovory nebo mini

dokumenty.
e Reels: Kratka, zdbavna videa, podobnd jako na TikToku, s moZnosti virality.

e Shopping posts: Umoziiuje znackdm oznacit produkty pfimo na fotografiich a

usmérnit uzivatele k nakupu.

e Interaktivni prvky: Anketni dotazniky, otazky a dal$i néstroje ve Stories, které

podporuji interakci s uzivateli.

e Potencial pro obsah: Velky diraz na vizualni estetiku. Reklamni kampang,

umeélecké projekty a influencer obsah zde maji velky potencial.

2.1.3 TikTok

Tak jako Instagram, je TikTok obsahové zaloZend socidlni sit’ (Internetem bezpecné,
©2018). Tuto sit’ vyuzivaji hlavné mladi lidé. Diky Tiktoku zazivaji socialni sit¢ znacny tlak
na inovace, a to predevsim Instagram. TikTok se totiz fadi mezi hlavni konkurenty této sité

a velkou c¢ast uzivatell Instagramu byl schopen ziskat pravé diky svému vysokému
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organickému zéasahu. Tato socidlni sit’ se zaméfuje na kratkd videa s hudbou a riznymi
efekty, které uzivatelé mohou vytvaiet a sdilet s ostatnimi uzivateli. Diky algoritmim, které
pouziva TikTok k personalizaci obsahu, uzivatelé¢ snadno objevuji novy, ktery je pro n¢
zajimavy, a to i od doposud neznamych tvirctt (Clanek : Nejpouzivandj§i socidlni sité
v Ceské Republice, 2023). Nejvice je TikTok cileny na milenialy do 25 let (Cernovsky,
2021).

Mezi trendy na této platformé se fadi hashtag vyzvy, kratkd ndvodna videa nebo
parodie songl s texty popisujicimi dany produkt spolecnosti. Vyhodou TikToku je naptiklad
stale pomérné vysoky organicky obsah a rychlost Sifeni. K tvofeni obsahu na TikTok také
neni potieba tak profesionalni vybaveni, ve srovnani s tvorbou kvalitniho videa naptiklad na

Youtube (Cernovsky, 2021).

Dalsi vyhody pro publikovani obsahu spolec¢nosti na TikTok ptedstavuji (Top 15

nejvetsich socialnich platforem pro publikovani obsahu, 2023):

e Kratké video klipy: Obsah je ¢asto zabavny, kreativni a doprovazeny hudbou nebo

zvukovymi efekty.

e Vyzvy a trendy: Casté uZivatelské vyzvy mohou rychle ziskat na popularité a

pfitahovat Sirokou pozornost.

e Duety a reakce: Umoznuje uzivateliim reagovat na obsah jinych uzivateld nebo

vytvaret spolecny obsah.

e Edukativni a informacni obsah: Roste zde 1 mnozstvi edukativniho obsahu

v raznych oblastech.
e Potencial pro obsah: Rychlé a zabavné klipy s potencidlem virality. Né&které

znacky a spolecnosti jiz vyuzivaji TikTok k marketingovym kampanim.

2.2 Trendy

Post-covidové trendy v marketingu jednoznacné hovoii ve prospéch levnéjSich a

rychlejsich online aktivit, influencerti a videoobsahu (AKA, ©2024).

2.2.1 Influencer marketing

Spolec¢nosti v poslednich letech béZzn¢ oslovuji influencery, aby vytvofili komunikaci
cilici na své sledujici. Influencer je osoba ovliviiyjici skupinu lidi, kterd sleduje svého

oblibeného uzivatele na socialnich sitich. Dtive §lo naptiklad o politiky, novinafe, herce
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nebo muzikanty. Dnes se k nim pfidali jest¢ online tviirci; mtize jit o celebrity i o lidi zndmé
az diky socidlnim sitim. Ve své komunité pfedstavuji autoritu a jejich sledujici jim véfi
(Cernovsky, 2021). Spole¢nost mize vyuzit influencer a jejich vlivu pii komunikaci
ohledn¢ své znacky nebo produktu (Buresova, 2022). Je pro ni mnohdy vyhodnéjsi zaplatit
influencerovi, ktery se ztotoziuje s jejich produkty nez vynakladat vysoké castky na klasické
online kampané, nebo reklamu v televizi, radiu, v outdooru, ... (Cernovsky, 2021). Vétsina
uzivatell socidlnich siti se také placenym reklamam vyhyba, nevénuje jim pozornost, nebo

je povazuje za rusivé a dotérné (Costello a Yesiloglu (ed.), 2020).

Kdyz tedy spole¢nosti pridavaji prispévky propagujici jejich vlastni produkty na
svoje socialni sité, je pravdépodobné, Ze to nema tak pozitivni dopad na prodeje a nasledné
zisky, jaky by myt mohlo, kdyby spolupracovali s influencery v jejich odvétvi. Influencer
marketing neni jen o produktu a o tom, jak dobry je, ale hlavné o tom, jak influencer fekne
svému publiku, ze je dany produkt dobry. I kdyZ publikum svého oblibeného influencera
nikdy nemuselo potkat nazivo, ma pocit, Ze ho znd uz velmi dlouho a dobie a véfi, Ze jim

tiké4 pravdu (Sanahuja, 2020, s. 8-9).

2.2.2 Video marketing

Video marketing je velkym trendem posledni doby a jeho vyuziti se stale zvySuje.
Video je vhodnym prosttedkem komunikace, ktery buduje a zvySuje divéru u
(potencionalnich) spottebitelti. Video 1épe zachycuje naladu a detaily, které mohou u
zakaznika vyvolat emocionalni reakci a chut’ na dané produkty. Video je tedy marketingovou

vyhodu pied konkurenci (Sulcova, 2018).

Platforma Youtube je dnes popularnim vyhledavacem. Jedna se tak o skvélé misto k
osloveni zakaznikli reklamou textovou, grafickou nebo video reklamu (Gastronomie a

Marketing : Jak se dé spojit tyto dva segmenty ve sluzbach?, [b.r.]).

2.2.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli content marketing spociva v tvorbé zajimavého a
uzitecného obsahu pro stavajici 1 potenciondlni zakazniky. Vytvafeny a Sifeny obsah ma
postupné pfivést nové navstévniky na web, a konvertovat je v nakupujici zakazniky. Jeho
nevyhodou je nutnost dlouhodobé prace — vysledky se za¢nou dostavovat az po roce

(Kadetabkové, 2019).
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Obsahovy marketing tzce souvisi se SEO (optimalizace pro vyhledavace), jelikoz
aktualni a relevantni obsah poskytuje zakaznikiim pfidanou hodnotu — uzitecné a inspirujici
informace. Webové stranky ¢i piispévky na socialnich sitich se neobejdou bez kvalitnich
textl,, fotografii a videi. Pomoci nich lze se svymi (potencionalnimi) zakazniky sdilet
kazdodenni déni ve spole¢nosti a budovat tak brand a upevitovat divéryhodnost (Sulcova,

2018).

2.2.4 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje zpiisob propagace znacky nebo produktu, ktery je
zalozen na samovolném S$ifeni urcitého sdéleni mezi lidmi. Prvotni impuls da reklamni
agentura nebo osoba zodpovédnd za marketing v dané spole¢nosti. Vyznam virdlniho

marketingu se zvySuje s ristem socidlnich sitich a jejich vlivnosti (Shoptet, ©2008-2024).

Mezi hlavni vyhody virdlniho marketingu se fadi relativné nizké néklady na viralni
kampan. Dalsi velkd vyhoda se tykd samotného Sifeni sdéleni. Jakmile se podaii dobie

vlivu reklamni agentury ¢i dané spole¢nosti (Shoptet, ©2008-2024).

Nevyhodou kvalitniho virdlniho marketingu je, Ze jej nelze dé€lat bez vybornych
napadut. Viralni sdéleni musi Sokovat, pobavit nebo divaka nécim upiimné zaujmout. Pokud
nema tyto vlastnosti, viralni marketing nebude fungovat. Dalsi komplikaci mize byt, ze
inicidtor kampané ztraci velkou ¢ast kontroly poté, kdyZz se naplno rozbéhne (Shoptet,

©2008-2024).

2.2.5 Mobilni marketing

Internetové vyhledavani dnes vétsinou za¢ina pouzitim mobilniho telefonu (Sulcova,
2018). Se zlepsenim pfiistupnosti e-shopii a zrychleni mobilniho pfipojeni ¢im dal vice lidi
na mobilech nejen zboZi prohlizi, ale i ndkupy dokoncuje. Je tedy dulezit¢é myslet na
zobrazeni webové stranky na mobilu jako prvni — mobile first (Trendy v e-shopech : feSeni
na miru, rychlost nebo personalizace, 2021). Jedna se tak o responzivni webovou stranku —
takova stranka automaticky rozpozna a ptizpisobi se zatizeni, na kterém se zobrazuje. S tim
také souvisi e-mail marketing. Vice nez polovina e-mailil je dnes ¢tena na mobilnich
zatizenich, a optimalizace elektronické komunikace pro mobilni zafizeni je tedy velmi
dilezita (Sulcova, 2018). Stoupa také popularita nakupovani pfimo v mobilni aplikaci

znacky (Trendy v e-shopech : feSeni na miru, rychlost nebo personalizace, 2021).
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2.2.6 Gamifikace

Gamifikace predstavuje strukturovanou, avSak pomérné zabavnou strategii, ktera
povzbuzuje uzivatele k interakci, tzv. social engagement (prvni komplexni nastroj na
monitoring socidlnich siti), s produktem ¢i sluzbou. Na socidlnich sitich jde naptiklad o
Emoji Sliders (tzv. Soupatka), animované obrazky (gify), ankety nebo hudebni nélepky
(Navratil, 2020, s. 16).
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3 METODIKA

V této kapitole je predstaven brief a debrief kvantitativniho vyzkumu ve formé
webového dotazovani, zahrnujici divody, pro¢ byla vybrana pravé tato metoda, a jak se

aplikuje na cil této bakalafské prace.

3.1 Brief

3.1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zadklad¢ primarniho vyzkumu tykajiciho
se hodnoceni vybranych nastrojii online marketingové komunikace, které¢ spolecnost
Valdemar Gre$ik — Natura s.r.o. pouziva, a vlastni analyzy v dané spolec¢nosti s internimi
zdroji, navrhnout, jak a v ¢em by mohla spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. zlepSit

svoji online marketingovou komunikaci.

3.1.2 Identifikace problému ¢i prilezitosti, ktera vyZaduje vyzkum

M¢élo by byt zjisté€no, jaké povédomi ma stavajici 1 potenciondlni cilova skupina
spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. o této spolec¢nosti, jaké hodnoty ma se
spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.0. spojené a jak vnima brand této spolec¢nosti. Také
se vyzkum zaméfuje na zplsob, jakym se respondenti o spolecnosti Valdemar Gresik —
Natura s.r.o. dozveédéli a jaky marketingovy stimul bude vhodny pouZit ¢i vyuZit k rozsifeni
a lepSimu zaujmuti cilové skupiny dané spolecnosti. Z toho se ziskaji relevantni informace,
které¢ umozni naplnit cil této bakalarské prace, a to navrhnout zpisoby, jak a v ¢em by se
mohla online marketingovéa komunikace spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. zlepsit

a zefektivnit, aby bylo dosazeno cilti, které byly spole¢né s panem GreSikem stanoveny.

3.1.3 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit iroven povédomi o spolecnosti Valdemar Gresik —
Natura s.r.0., u€innost stavajici strategie online marketingové komunikace této spolecnosti

a pozadavky stavajicich i potencionalnich zakaznikd.

3.1.4 Vyzkumna otazka

Za ucelem splnéni cile prace byla stanovena nasledujici vyzkumné otazka. Tato

vyzkumna otédzka bude zodpovézena pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé webového
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dotaznikového Setieni. VO: V ¢em a jak by méla spolec¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

zménit svoji online marketingovou komunikaci?

3.1.5 Uéel Setfeni

Vysledky prace by mély spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. pomoci ke
zlepseni své Cinnosti v oblasti online marketingové komunikace, na jakou cilovou skupinu

se vice zaméfit, a ktery komunikacni kanal je pro ni nejefektivnéjsi.

3.1.6 Objekt Setieni

cey

Cilovou skupinu tohoto vyzkumu ptedstavuji respondenti ve véku 15 let a vySe, Zijici
v Ceské republice, ktefi jsou stavajicimi ¢i potencionalnimi zdkazniky spole¢nosti Valdemar

Gresik — Natura s.r.0., nebo tuto spole¢nost minimaln¢ maji v podvédomi.
3.2 Debrief

3.2.1 Timing a vyzkumna metoda

Kvantitativni vyzkum bude provadén webovym dotaznikovym Setfenim, po dobu
nejméné 14 dnl v bfeznu roku 2023. Vyzkumnd otdzka bude zodpovézena pomoci
kvantitativniho vyzkumu ve formé webového dotaznikového Setfeni. Webové dotaznikové
Setfeni je vyzkumnd metoda, pii které se sbér informaci provadi na internetu, a to pomoci
pocitace, tabletu ¢i chytrého telefonu. Nejobvyklejsi formou je kvantitativni prizkum znamy
pod zkratkou CAWI (computer-assisted web interviewing), v némz respondent sdm vyplni
webové dotaznikové Setfeni (Jak se zkouma? Dotazovéni po internetu, [b.r.]). Webové
dotaznikové Setieni bylo zvoleno na zakladé¢ jeho efektivnosti — zarucuje rychly kontakt s
respondenty a je velmi levné a Casove 1 personalné nenarocné. Ma ale také nevyhodu —
internet je stale sluzba, ktera neni vyuzivana rovnomérné vSemi vékovymi a socidlnimi
skupinami, coZ sbér dat komplikuje. Problém nastava také v kvalité dat, kdy neni moZnost

kontrolovat pravdivost odpovédi (Altaxo, ©2019).

Kvantitativni vyzkum byl zvolen z divodu nemozného osobniho kontaktovani
spotiebiteld spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0., nejen kviili ochrané osobnich dat,
jez podléhaji pravni ochrané (Co je GDPR a jak bude aplikovano v Cesku, [b.r.]), ale zaroveii
je cilova skupina tohoto vyzkumu rozprostiena po celém uzemi Ceské republiky (interni data
spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0.), tudiz je anonymni. Také je tato technika sbéru

dat finan¢né nejvyhodné;jsi, protoZe neni ndrocné na persondl, ani ¢asové, viz. Kapitola 3.2.2
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— Rozpocet. Pro stanovenou vyzkumnou otdzku bude tento typ vyzkumu a jeho nésledna
forma provedeni nejlepsi a nejicinngjsi, protoZze umoziiuje méfit a analyzovat data a
podrobné¢ studovat vztah mezi nezavislou a zavislou proménnou, coz je uzitecné, protoze
diky tomu bude prace ve vztahu k vysledkim vyzkumu objektivnéjsi. Také praci piinese
velké mnozstvi responsi od stavajicich i potencionalnich zakaznika spolecnosti Valdemar
Gresik — Natura s.r.0. a pomtze tak zjistit, jaké jsou jeji silné a slabé stranky v jeji online
marketingové komunikaci a jak by ji méla zefektivnit (Téma 7: Metodologie statistickych
vyzkum, [b.r.]). Také pomuze ziskat objektivni dikaz o marketingovych komunikacich
spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0., mimo jiné jde o rychly a pfimocary sbér dat a
jejich naslednd analyza je také rychld. Také vSak hrozi, ze ziskané informace budou pfilis
abstraktni a obecné pro pfimou aplikaci v mistnich podminkéch (Sebera, 2012, s. 4), nebo
mnozstvi zkoumaného vzorku nebude dostatecné na posouzeni, zda jsou online
marketingové komunikace spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. efektivni ¢i nikoliv

(Téma 7: Metodologie statistickych vyzkumd, [b.r.]).

Po zanalyzovani vSech vyhod 1 nevyhod jak kvantitativniho vyzkumu, tak metody
webového dotaznikového Setfeni bylo vyhodnoceno, Ze vyhody stale pfevazuji nad
nevyhodami. Pro stanovenou vyzkumnou otdzku za ucelem splnéni cile prace tedy je tento

druh vyzkumu a jeho metoda nejlepsi a nejefektivnéjsi, a byl proto zvolen.

3.2.2 Rozpocet

Néklady na vytvoreni webového dotaznikového Setfeni z technického hlediska: 499
K¢ (Survio, ©2012-2023). Naklady za pracovni silu: Primérny hruby mési¢ni plat
specialisty marketingovych analyz ¢ini zhruba 45 000 K¢ (Profesia, ©1997-2022) - 269
K¢&/1 hodina prace = Vytvoreni + vyhodnoceni webového dotaznikového Setieni = celkem

zhruba jeden pracovni den (8 hodin) = 2 152 K¢. Celkem: orienta¢ni cena 2 651 K¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VALDEMAR GRESIK —- NATURA
S.R.O.

Data a informace, na zaklade kterych byla vypracovana tato kapitola, byly ziskany previzné
z ustnich sdeleni ve spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o., nejvice od pana
Waldemara Gresika a pani Lenky Polakové. Data a informace byly shromazdeny firmou

pomoci jejich viastnich internich analyz.

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. vznikla v roce 1990 a dnes patii mezi
pfedni cCeské vyrobce bylinnych ¢ajii, ovocnych c¢ajli, koteni, kapek, masti, koupeli
z 1écivych bylin, potravinovych doplikid, dzemi, mosth, lihovin, ... Kromé toho také
spole¢nost distribuuje Siroky sortiment domacich i zahrani¢nich vyrobkd se zaméfenim na
Caje, Cajové prislusenstvi, preparaty zbylin a dal$i sortiment uréeny pro lékarny a

bylinkaftstvi (Gresik Valdemar, [b.r.]).

Spolecnost vlastni 4 kamenné prodejny, 3 z nich se nachazi v D&in€ a 1 v Praze.
Tyto prodejny evokuji viini lesa a pole, a to diky suSenym bylindm. Produkty jsou zde
prehledné roztazeny. Sit’ vlastnich prodejen spolecnost rozsifit nechce, jelikoz jeji hlavni
ptijem tvoii velkoobchodni zakaznici, mezi které patii prodejny zdravych vyziv, bylinafstvi
a Cajové specialky, které¢ prodévaji vyrobky spolecnosti, a toho se chce spolecnost drzet.
Piesny pocet prodejen prodavajicich produkty spolecnosti nelze fict, jelikoZ si pro né
spoleénost nevede zvlastni evidenci, ale za rok 2022 ma spolednost aktivnich 1816 IC a
odhaduje, ze 50 % z nich jsou prodejny, 40 % e-shopy a 10 % spolecnosti a lid¢, kteti maji

IC na jinou ¢innost.

Spole¢nost disponuje vlastni mostarnou a palenici, ve kterych ze svého vlastniho
ovoce (které si péstuje ve vlastnich sadech) vyrabi mosty a palenky. Kromé toho také nabizi
sluzbu pro zakazniky — zakaznici si pfinesou svoje vlastni ovoce, bude jim ptidélen tzv.
rodny list zakdzky — ovoce (obsahujici ¢islo a jméno), coz zakaznikiim zajisti, Ze jim bude
nauctovano pouze to ovoce, které si sami donesou. Sluzba, kterou moStarna a pélenice

spole€nosti nabizi ma 1 sviyj vlastni facebookovy profil.

Spolecnost se drzi svych hodnot. Je ryze eska se 100% podilem prace v Cesku. M4
velky sortiment vyrobkil s pfiznivymi cenami pii vysoké kvalité. Prvotfadé kritérium pfi
vybéru surovin predstavuje kvalita, nikoliv cena. Pravé kvalita surovin potiebnych pro
vyrobu piredstavuje hlavni kritérium pro peclivy vybér dodavateld. VétSina z nich jsou

tuzemsti, avSak vSechny suroviny neni mozné na tizemi Ceské republiky vypéstovat (to se
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tyka naptiklad kavy, ¢ernych, zelenych a jinych ¢ajii ¢i né€kterych druht koteni) (Slamova,
2014, s. 8). Ztoho divodu mé spolecnost i zahranicni dodavatele, tim nejvétSim a
nejvyznamnéjSim je némecka spolecnost Krauter Mix. Zdravotni Caje jsou sestaveny
s ohledem na maximalni uc¢innost i za cenu pouziti drazsich bylin. Veskeré¢ suroviny jsou
peclivé kontrolovany. Spolec¢nost disponuje vlastni mikrobiologickou a analytickou
laboratofi. Vyroba je realizovana v modernich vyrobnich haldch s vysokym hygienickym
standardem. Spole¢nost k vyrobé svych produktti vyuziva moderni technologie a neustale se
snazi svilj postup prace modernizovat a vylepSovat, zdroven se snazi nenahrazovat svoje
zaméstnance umélou pracovni silou. Distribuce spole¢nosti pokryva téméf celé izemi Ceské
republiky. Spolecnost je drzitelem certifikatu fizeni kvality ISO 9001 a mé zavedeny systém
kritickych bodi (HACCP). Také podporuje Ceské péstitele a sbérace 1écivych bylin i ptes

moznosti levnéjSiho dovozu (Gresik Valdemar, [b.r.]).

GRESIK

VALDEMAR

Obrazek 2 - Pitvodni logo spolecnosti Valdemar GresSik — Natura s.r.o. (zdroj: Gresik
Valdemar, Vitejte ve svete bylin a ¢aju, [b.r.])

Obrazek 3 — Nove logo spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. (zdroj: Gresik
Valdemar, Vitejte ve svete bylin, caju a koreni!, (@2024)
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Pro oznaceni vyrobki je pouzivano predevSim logo, které je tvofeno Ctyflistym
kvétem a samotnym jménem majitele spolecnosti, pana Valdemara GreSika. Na kazdém
baliku vyexpedovaném k maloobchodnimu zikaznikovi je nalepena etiketa se jménem
zameéstnance, ktery balik zabalil a ptipravil tak pro zdkaznika, aby byl budovan blizsi vztah
se zakaznikem na osobné&j$im pfistupu. Oznaceni bylinnych ¢ajti ,,Devatero bylin“ a palenky
,»DéCinskd jefabinka® je registrovdno v rejstitku ochrannych znadmek. V rejstiiku
ochrannych znamek jsou nové registrovany také nazvy téchto vyrobki: Benevit (bylinné
kapky), Dé€insky zamecky likér, Staroceskd kminka. Z Siroké fady dzemi a suSeného ovoce
spole¢nosti ziskalo mnoho z nich certifikat ,,Ceské stfedohofi regionalni produkt®. Produkt
,DeCinska jerabinka® také ziskala mimotadné ocenéni v soutézi ,,Nejlepsi potravinarsky
vyrobek Usteckého kraje — kraje Pfemysla Orace” za rok 2009 v kategorii ,,Alkoholické

napoje” a v roce 2010 ziskala certifikat ,,Ceskosaské Svycarsko regionalni produkt®-.

Nejprodavangjsim produktem spole¢nosti je Lichoterisnice kapky. Produkt, ktery se
spole¢nost snazi co nejvice prodavat a nejlépe dokresluje image spolecnosti je Velka ¢ajova

kolekce.

4.1 Cilova skupina

Maloobchodni cilovou skupinu spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. tvori
pfevazné zeny ve véku od 30 do 50 let, ijici v Ceské a Slovenské republice, které rady vaii,
pecou, zajimaji se o zdravy Zivotni styl a preferuji pfirodni a Ceské vyrobky a dopliiky stravy.
Na e-shopu spolecnosti nejvice nakupuji prazsti zdkaznici. Reklama je cilena na celou
Ceskou republiku. Pies e-shop a socidlni sité spoleénosti nakupuji spise mladsi zékaznici
(maloobchod), do obchodii se zdravou vyZivou (velkoobchod) chodi nakupovat produkty
spolecnosti pfevazné star$i zakaznici. Velkoobchodni cilovou skupinu spolecnosti

pfedstavuji hlavné obchody se zdravou vyZivou.

4.1.1 Rozsireni cilové skupiny

S panem Gresikem byly stanoveny cile, kterych by bylo chténo spole¢né¢ dosahnout,
a jednim znich je jiz zmifované rozsifeni cilové skupiny. NejcastéjSimi zakazniky
spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. jsou zZeny kolem 35 let v€ku, avSak spoleCnost
by chtéla svoji cilovou skupinu rozsitit i na mladsi vékové generace a muze, coz plati pro
maloobchodni cilovou skupinu. U velkoobchodni cilové skupiny by chtéli vice proniknout

do 1ékarenskych siti.
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4.2 Firmou identifikované prednosti

Spolec¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. fadi mezi své silné stranky jeji vlastni
mikrobiologickou a analytickou laboratof. Je si tak schopna zkontrolovat kazdou Sarzi i

nékolikrat.

V sektoru podobnych spolecnosti (s tradici vyroby bylinnych a ovocnych caji

z prevazné Ceskych surovin bez pouzivani neptirodnich aromat) patfi spise k tém levnéjSim.

Znacnou vyhodou oproti konkurenci predstavuje i1 fakt, Ze ma spole€nost silny brand.
Plisobi na trhu jiz dlouho, pfili§ se neméni, je stabilni, zacinala jako rodinny podnik, majitel
spoleCnosti, pan Valdemar Gresik, je vystudovany cesky rostlinny farmakolog
(fytoterapeut), léCitel, psychotronik, pedagog a také autor nckolika publikaci z oblasti
psychotroniky a fytoterapie (Valdemar Gresik, 2022), coz divéryhodnost spole€nosti jeste
vice posiluje, jelikoz predstavuje vyznamnou a uznavanou osobnost z oblasti 1é¢ivych bylin
a ptirodni (alternativni) mediciny. Pan Valdemar Gresik pochazi a stéle zije v D&Cin€ (mésto
nachazejici se v Usteckém kraji), kde se jako mecena$ vénuje podpofe kultury a uméni a je
¢lenem komundlniho uskupeni ,,Volba pro Décin® (Slamova, 2014, s. 12) — spole¢nost ma

tak ve spole€nosti pozitivné znamé a silné jméno.

Jako svoji silnou stranku vidi spole¢nost i to, Ze jeji Siroka skala produktd zajist'uje
vétsi stabilitu obratu — kdyZ néco vypadne, zédkaznici maji velky vybér a kazdy si zde mize
najit to své, coz je prospésné hlavné na e-shopu. V neposledni fad€ velké portfolio nabizi
ucelené fady produktt (bylinné ¢aje, koteni) — téméf nic zde nechybi. Spole¢nost si je vSak

védoma, ze jeji velké portfolio produkti predstavuje jeji silnou, ale zaroven i slabou stranku.

4.3 Firmou identifikované nedostatky

Jak jiz bylo zminéno, spolec¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o. vidi svoje velké
portfolio produktli jako svoji silnou stranku, ale také to pro ni piedstavuje rizika, a to
z n¢kolika divodi. Je naro¢né pro tolik vyrobki délat reklamu a spole€nost tim ztraci i na
jejim ptibéhu brandu — snazi se rozdé€lit pozornost mezi pfilis§ mnoho produktl, nedaii se ji
ho tfeba n€kolikrat do roka. Pan Gresik si mysli, Ze je to Skoda, protoze je presvédcen, ze na
to spotiebitelé slysi, Ze se chtéji podivat do hloubky na néjaky produkt, dozvédet se o ném
vice a jsou tak schopni si rozvinout i pfizen k celé znacce. PR a marketingovy mix

spolecnosti tak buduje hlavné celou znacku, ale uz ne tolik konkrétni produkty.
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Diky nizkym marzim spolecnost neumi moc pracovat se slevami a akcemi a neni
schopna uspokojit svoje feté¢zcové zakazniky (Globus, Rossmann) ucasti na marketingovych

akcich (2+1 zdarma, mnoZstevni slevy, ...).

Dojem prémiové kvality — nékteré fady vyrobktl prémiové kvality spolecnost nabizi
a jsou jisté srovnatelné nebo lepsi nez konkurence, naptiklad vyrobek Devatero Bylin. Casti
konkurence této spolecnosti se s tim vSak dati 1épe pracovat. Napiiklad spole¢nost Mediate
= Apotheke tvoii dojem Iékarenské kvality pod piisnou kontrolou, nebo spolecnost Leros
vytvaii dojem skoro aZz domacké vyroby od babicky sbératelky z hor. Oba tito konkurenti
spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. vSak odebiraji od podobnych nebo dokonce
stejnych vykupen bylin a zahrani¢nich dodavatell, v podobnych objemech, stejné kvality a
podrobuji materialy a vyrobky ramcové stejné trovni kontroly kvality, jako spole¢nost
Valdemar Gresik — Natura s.r.o., kterd je vSak ve vlastni mikrobiologické a analytické
laboratoti schopna kontrolovat Castéji a peclivéji a tfeba 1 vice vzorkl z Sarze v prubéhu

naskladnéni.

V neposledni fad¢ spolecnosti obas pfi prezentaci schazi osobitost a muize tak

pusobit lehce studenc.

4.4 Cile

Hlavnim cilem spole¢nosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. je zvySit obrat. Ten
spolecnosti sice stabilné roste, ale vzhledem k inflaci, ristu spolecnosti a poctu zaméstnanctl,

by idealné mohl rast rychleji.

Jak jiz bylo zminéno, dal$im z cilt spolecnosti je rozsifit cilovou skupinu, hlavné na
mladsi generace — vice o tomto cili v kapitole 4.1.1 — Rozsiteni cilové skupiny. To je hlavnim
divodem, pro¢ chce spolecnost plisobit na socidlni siti TikTok — tato platforma je velmi
populdrni pravé u zminéné mladé generace (NadSeni z Instagramu u mladych lidi pada, dal

sili TikTok, 2022).

V neposledni fad¢ chce spolecnost Valdemar GreSik — Natura s.r.o. i nadile a
efektivnéji budovat svilij brand a zvySovat o sobé povédomi mezi potencionalnimi zakazniky

pomoci zkvalitnéni své online marketingové komunikace.
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4.5 Konkurence

Konkurence spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. neni lehce urcitelna, jelikoz
hodn¢ znacek v oblasti bylinnych ¢ajti a zdravé vyzivy predstavuji prave jeji velkoobchodni
zakaznici. Podobny nabizeny sortiment prodava spolecnost Apotheke, Dr. Popov, a také
spoleCnost Megafyt Pharma. Nejvyznamnéj$im konkurentem je vSak jednoznacéné

spolecnost Dr. Popov.

4.5.1 Dr. Popov

Spole¢nost Dr. Popov je tradi¢ni ¢esky vyrobce bylinnych masti, ¢aji, tinktur,
kosmetiky a doplnkl stravy, ktery plsobi na trhu jiz pres 20 let. Stejn¢ jako spolec¢nost
Valdemar Gresik — Natura s.r.o. se tak spolecnost Dr. Popov zamé&fuje na oblast bylinnych
¢aju a zdravé vyzivy. Jak za spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. stoji pan Gresik,
spole¢nost Dr. Popov zalozil pan RNDr. Pavel Popov, ktery se taktéz zabyva bylinkami od
détstvi (Dr. Popov, ©2023).

Spole¢nost Dr. Popov tak nabizi podobné produkty jako spolecnost Valdemar Gresik
a predstavuje jejiho hlavniho pfimého konkurenta. Jeji cilovou skupinu taktéz tvofi
maloobchodni 1 velkoobchodni zakaznici. Spole¢nost Dr. Popov ma velmi dobie zvladnuté
a propracované webové stranky, kde (potencionalni) zakaznik piehledné nalezne nejen
dualezité informace potiebné pro jeho nakup, ale také zde spolecnost cili na emoce — rodinna
tradice, doplnéno fotografiemi plivodnich zakladatelti spolecnosti, ... Na socidlni siti
Instagram ma vSak spole¢nost Dr. Popov vyrazné mensi dosah nez spolecnost Valdemar
Gresik — Natura s.r.o., jeji instagramovy profil sleduje ke dni 20.2. 2023 zhruba 2200
sledujicich, facebookovy profil je na tom o néco 1épe, dosahuje 19000 likes a stejny pocet
uzivatelt jej i1 sleduje. Na rozdil od spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o0. spole¢nost
Dr. Popov vede sviij blog. V lednu roku 2023 spustila spole¢nost Dr. Popov televizni

reklamni animovany spot v délce 10 sekund.
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5 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI VALDEMAR GRESIK —
NATURA S.R.O.

Data a informace, na zakladé kterych byla vypracovana tato kapitola, byly ziskany prevazne
z ustnich sdeleni ve spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o., nejvice od pana

Waldemara Gresika a pani Lenky Poldkove.

5.1 Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu neni pro spolecnost Valdemar Gresik — Natura
s.r.o. ptili§ vyhodny, proto ho jiz nevyuziva. AvSak velkoobchodni zékaznici spole¢nosti
prodéavaji jeji produkty naptfiklad na vanocnich trzich v Praze, tudiz se da usoudit, ze

spole¢nost tento nastroj komunika¢niho mixu vyuziva neptimo.

5.2 Podpora prodeje

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.0. jednou za ¢tvrt roku vyhlasuje slevové
kody, akce, a to vzdy pii piileZitosti né¢jakého vyznamného dne (naptiklad 17. listopadu, den
svatého Valentyna), dle daného ro¢niho obdobi (letni X zimni nabidka), nebo pfi spolupraci
s influencery (dany influencer zisk4 pro svoje fanousky a sledujici na socialnich sitich od
spole¢nosti slevovy kod, ktery je unikatni pouze pro né a jen on jej miZe propagovat na

internetu).

Pro svoje velkoobchodni zédkazniky mé spole¢nost vytvofeny vérnostni program ve
formé sbirani bodu, které 1ze nasledn€ vymenit za darkové predméty, jako napiiklad ¢aj nebo
¢ajova konvice. Velkoobchodni zakaznici maji moznost svoje body sménit za darkové
pfedméty do konce unora kazdého roku a od biezna probihd vyde; odmén (darkovych
predméti), které se odeslou spolecné s dalsi objednavkou. Pro maloobchodni zdkazniky ma

spole¢nost pripraveny darek ke kazdé objednavce.

Velkoobchodnim zakaznikiim jsou rozesilany informacni reklamni letaky obsahujici
vzoreCky. Ke kazdé objedndvce na e-shopu spolecnosti je piikladan letdk s receptem

pouzivajici kofeni spolecnosti.

Na e-shopu spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. maji zakaznici moznost si
zakoupit darkové poukazy v hodnoté 500 K¢ a 1000 K¢, které jim budou po zaplaceni
obratem zaslany na e-mail. Tyto darkové poukazy lze vyuzit pouze na e-shopu spolecnosti.

Je také ale mozné zakoupit darkové poukazy fyzicky ve vlastnich pobockach spole¢nosti, a
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to v hodnoté¢ 200 K¢ a 500 K¢ Zminéné darkové poukazy lze vyuzit pouze fyzicky ve

vlastnich pobockéch spolecnosti.

5.3 Primy marketing

Na webovych strankach spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. se mohou
zakaznici ptihlasit k odbéru newsletteru, diky kterému jim jsou pravidelné (vétSinou jednou
za 14 dni, zalezi na aktualni akci, obdobi) zasilany novinky, dilezité informace a zajimavé

ptispévky. Newsletter ke dni 15.2. 2023 odebird témét 3000 lidi.

Spolec¢nost také nabizi katalogovy prodej velkoobchodlim, ale i maloobchodim.
Velkoobchodni katalog obsahuje nejen produkty spoleCnosti, ale také produkty jinych
znacek stim, ze produkty spolecnosti jsou vyobrazeny i s fotkami, zatimco produkty
ostatnich znacek jsou popsany pouze textem. Velkoobchodni katalog vychazi kazdy rok na
podzim. Maloobchodni katalog na rozdil od velkoobchodniho katalogu obsahuje pouze
produkty spolecnosti, také s jejich fotkami. Maloobchodni katalog je pfidavan ke kazdé

objednavce z e-shopu a na vyzadani velkoobchodu je dodavan do jeho prodejny.

5.4 Public relations

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.0. provozuje webové stranky a ma zaloZené
profily na socialnich sitich, konkrétné na platformach Facebook a Instagram. Tyto kanaly
slouzi jako zdroj komplexnich a obsahlych informaci o spolecnosti a jejich ¢innostech —
seznamuje (potencionalni) zdkazniky s veSkerymi produkty, jejich i€inky na ¢lovéka a jeho
zdravi, zpisobem vyroby, maloobchodnimi cenami, ddle poskytuje informace o novinkéch,
sponzoringu, prodejnich mistech, ... Na socidlnich sitich se u pfispévkl nachézi také rizné
rady, tipy a recepty, které se tykaji pravé produktl spolecnosti. Pfes vSechny tyto zminéné
komunikacni kanaly je moZné pro (potenciondlniho) zdkaznika vyjadfit svlj ndzor na
zakoupené produkty spolecnosti, napsat recenzi ¢i dotaz. Spolecnost obratem na vSechny
reakce zakaznikl reaguje a aktivné komunikuje na svém facebookovém a instagramovém

profilu.

5.4.1 Sponzoring a darcovstvi

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. dlouhodobé podporuje organizace
s riznym zaméfenim, nejvice vSak ty, které se vénuji kulturni a socialni oblasti, a to ve formé

materialnich (produkty spolecnosti) i financnich darti. Veskeré sponzorstvi spolecnosti je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

dostupné na webovych strankdach spolecnosti (Gresik Valdemar, [b.r.]). Mezi hlavni aktivity
v oblasti sponzorstvi a darcovstvi spolecnosti patii prodej produktu Velka cajova kolekce,
kde u kazdého prodaného kusu piispiva spolecnost 3 koruny na vycvik asistencnich pst
organizaci Pestra. Také do décinské ZOO a mistnich Skolek dodava spolecnost svoje ¢aje ¢i

mosty nejen pro déti na obCerstveni pfi prilezitosti néjaké akce.

5.5 Reklama

Spole¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o0. vyuziva nejvice online reklamu, poté

tisténou reklamu a v neposledni fad¢ outdoorovou reklamu.

5.5.1 Online reklama

Spole¢nost Valdemar GresSik — Natura s.r.o0. placené propaguje na svych socialnich
sitich, konkrétné na platformé Facebook a Instagram, piispévky aktualni k danému obdobi
— leden az bfezen predstavuje téma ocista a hubnuti, od dubna zac¢ina koteni na grilovani,
v kvétnu se pridavaji ledové ¢aje, na podzim spolec¢nost propaguje vyrobky na imunitu a od
fijna za€ina s propagaci vanocnich darkt a vyrobki na zimu. Béhem celého roku spole¢nost

propaguje celou fadu Dobré koteni.

Propagace na socidlnich sitich probiha také formou influencerti, se kterymi
spolecnost dlouhodobé¢ spolupracuje. Mezi tyto influencery patii ,,David v kuchyni®, ktery
pravidelné ptidava piispévky ve formée receptll, ve kterych pouziva koteni spole¢nosti a vaii
pouze s jejim kotenim. V rdmci této spoluprace si influencer ,,David v kuchyni‘ nechal od
spole€nosti namichat svoje vlastni kofeni. Influencer ,,David v kuchyni* je pro spole¢nost
pfinosny a specialni hlavné v tom, ze ji pfinasi zdkazniky muzského pohlavi, protoze mezi
hlavni spotiebitele spolenosti patii hlavné zeny. Dalsi influencerkou, kterd aktivné a
pravidelné propaguje produkty spolecnosti, je Tea Olivova, kterd produkty spolecnosti
pouzivd ve svych receptech. Formou barteru funguje spoluprace mezi spole¢nosti a
Stépankou Céapovou (,Mamin kastrilek®), kterd zaméfuje svoje profily na Facebooku a
Instagramu na zdravé a vyvazené recepty, mimo jiné pusobi jako lektorka kurzii o vateni,

profi vyzivova poradkyné a také je autorkou kucharek.

Krom¢ socidlnich sitich ma spolecnost také placenou reklamu na Google Ads,

Seznam Sklik a Heureka ProductAds.

Komunikace v online prostfedi spolecnosti je rychld, reaguje na vSechny zpravy,

komentafe a recenze.


https://www.gresik.cz/o-firme/sponzorujeme/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

5.5.2 Tisténa reklama

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. pravidelné vyuziva tiSténé reklamy
v Casopisu Regenerace, ve kterém kazdy meésic publikuje ptl stranky inzerce. Majitel
spolecnosti, pan Valdemar Gresik, se s redakci ¢asopisu Regenerace osobn¢ zna, vzajemnou
spolupraci probéhlo v minulosti zapijeni dvou knizek o bylinkach, jejichz je pan Gresik

autorem a také poskytoval pro ¢asopis Regenerace bylinnou poradnu.

Dale spole¢nost nepravidelné publikuje svoji inzerci v ¢asopisech Apetit, OnaDnes,
Venkov a styl, Marianne, ... Tato inzerce probihd formou last minute osloveni — n¢kteti
inzerenti Casopisl svoji inzerci na posledni chvili odfekli, a tak byla spolecnost oslovena

s nabidkou inzerce za nizs§i cenu.

5.5.3 Outdoorova reklama

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. vlastni podnikova vozidla, kterd jsou
polepena reklamou obsahujici kontaktni udaje, logo spolecnosti a hesla, kterd vystihuji
informace o jejich zakladnich produktech. Spole¢nost zaméstnava 2 fidice, kazdy ma svoje
podnikové vozidlo a rozvazi produkty spole¢nosti kazdy den po Cechach po pravidelnych
trasach velkoobchodnim zakaznikim. 3. podnikové vozidlo spolecnosti jezdi pouze

mimoradné.
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH SOCIALNICH MEDII
VYUZIVANYCH SPOLECNOSTI VALDEMAR GRESIK —
NATURA S.R.O.

Spolec¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.0. kontent pfidavany na své socialni sité
moc netfidi, tudiz neni cilen na konkrétni skupinu sledujicich. Obsah ptidavany na platformu
Facebook je vzdy téméf totozny s obsahem pfiddvanym na platformu Instagram. Piispévky
jsou pridavany nahodile, vétSinou 2x do tydne. To stejné plati 1 o Stories, ty jsou vSak
pfidavany Castéji, vétSinou kazdy, nebo kazdy druhy, den . Spole¢nost nema vypracovany
zadny uceleny dokument o priddvaném obsahu na jejich socialni sité, tzv. media plan. Jak
jiz bylo zminéno v kapitole 5.2 — Podpora prodeje, spole¢nost jednou za ¢tvrt roku vyhlasuje
slevové kody ¢i akce, a to vzdy pfi prileZitosti néjakého vyznamného dne (naptiklad 17.
listopadu, den svatého Valentyna), dle daného ro¢niho obdobi (letni X zimni nabidka), nebo
pii spolupréci s influencery. Pfi téchto pfilezitostech ptizpisobuje a podfizuje spole¢nost
kontent dané situaci. Grafiku spolecnosti, jako jsou napiiklad jeji loga ¢i obaly, navrhuje
externi agentura. Spole¢nost jich obcas vyuZiva 1 ve svych Instagram nebo Facebook stories,

ale pouze zfidka.

6.1 Facebook

Facebookovy profil spolecnosti se nazyva ,,Valdemar Gresik — byliny, ¢aje, kofeni,
bylinné kapky a bonbony*, ke dni 27.1. 2023 se libi 12 000 uZivatell a sleduje jej 13 000
uzivatel. Jeho recenze jsou velmi kladné, hodnoceni ¢itd 4,4 z 5 a celkem tuto spole¢nost
na Facebooku ohodnotilo 64 uzivateli. Velmi piehledné zde uzivatelé mohou nalézt adresu,
kontakt, odkaz na webové stranky a oteviraci dobu spolecnosti. Témétr kazdy den je
spole¢nost na svém facebookovém profilu aktivni, pfidava hlavné ptispévky v podobé fotek
na hlavni zed’, ale také vyuziva funkci Facebook stories. Ve svych ptispévcich odkazuje na
svoje produkty a zaroven svoje uzivatele informuje, vzdélava a sdili s nimi zajimavé
informace, tykajici se pravé danych produktti. Také obcas ptidava do popiskl k piispévkim
recepty, které obsahuji mimo jiné i produkty této spolecnosti, takze si jeji zdkaznici 1 jini
uzivatelé Facebooku budou moci dané recepty vyzkousSet doma a vyuzit tak zminéné
produkty této spole¢nosti. Casto jsou piispévky s recepty pfidavany ve spolupraci
s facebookovymi profily o vafeni, nebo recepty pochéazi bud’ pfimo z fad fanouski této
spolecnosti, ¢i od spolecnosti samotné. Témét v kazdém piispévku odkazujici na néjaky

konkrétni produkt spolecnosti si uzivatelé mohou tento produkt piimo zakoupit pouhymi par
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kliknutimi a dostat se tak pies pfispévek na Facebooku na webové stranky s e-shopem
spolecnosti. Interakce od uzivatelll nejsou moc silné, pfispévky maji vétSinou pouze par
reakci. Pomérn¢ cCasto je vSak facebookovy profil spolecnosti zminovan v osobnich
prispévcich uzivateli Facebooku ¢i na facebookovych profilech jinych spolecnosti a
uzivatelé Facebooku také spolecnost zminuji ve svych Facebook stories, pfevazné pii pouziti
nékterych z jejich produkti. Profilovou i tvodni fotku spole¢nosti na jejim facebookovém

profilu tvofti jeji logo.

6.2 Instagram

Instagramovy profil spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. nese nazev
»Valdemar GreSik — caje, kofeni”“ a konkrétné¢ je dohledatelny pod nazvem
~@gresik.valdemar“. Ke dni 27.1. 2023 ma profil téméF 7 300 sledujicich, ptevazné z Ceské
a Slovenskeé republiky. Na profilu této spolecnosti se nachazi 528 postii a 7 vybért z ptib&hti
(Stories). Obsah tohoto instagramového profilu spolecnosti tvofi prevazné fotky ¢i videa
(reels) jejich produktl. Také zde mé spole¢nost vytvoreny vybér s recepty obsahujici jeji
produkty, tudiz je uzivatel miZe prehledné najit a pohodIné si z nich vybrat ten, ktery se mu
libi, na ktery mé zrovna chut, nebo ktery ho zaujal a chce ho vyzkouSet. Instagramovy profil
této spolecnosti byva také oznacCovan v prispévcich a Stories instagramovych uzivateld.
Obsah je velmi podobny facebookovému obsahu spole€nosti, jak jiz bylo zminéno v kapitole

6.1 — Facebook.

6.2.1 Posty

Posty na tomto instagramovém uctu spolecnosti vychazeji pres cely rok, nemaji vSak
pravidelny interval. Aktivita spole¢nosti je na instagramovém profilu srovnatelnd s aktivitou
na facebookovém profilu spolecnosti. PoCty likes na postech nejsou moc vysoké, posty
vetSinou ani nebyvaji komentované uzivateli, avSak interakce jsou stale vyssi, nez tomu je u
prispevkil na facebookovém profilu této spoleCnosti. Stejné jako na facebookovém profilu
spolecnosti, 1 na jejim instagramovém profilu se mohou uZivatelé pies post prokliknout na
webové stranky s e-shopem spolec¢nosti, kde si mohou zakoupit konkrétni propagovany

produkt, ktery byl v postu vyobrazen.

6.2.2 Stories

Na instagramové funkci Stories je spole¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o.

nejaktivnéjsi ze vSech druhti socidlnich siti. Stories pridavaji kazdy den, nékdy pouze jedno,
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n¢kdy tfeba 1 5. Hodné Stories tvofi piesdilené Stories od spokojenych spotiebitelti a
zakaznikil této spoleCnosti, kteti si zakoupili né€jaky z jejich produktii, pouzivaji ho a jsou
s nim spokojeni, tak profil spole¢nosti oznacili ve svém story. Také se zde objevuji ankety,

tykajici se produktii spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. a rtizné vyzvy k interakci.

6.2.3 Charakteristika publika vybraného kanalu — Instagram

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. je oteviend pro muZze i Zeny vSech
veékovych kategorii, ale jeji instagramovy profil cili ptevazné na Zeny od véku 20 let, Zijici
v Ceské a Slovenské republice, na zakladé piiddvaného obsahu, lokalité poboéek, zdatnosti
pouzivani chytrych mobilnich telefontl a socidlnich siti. Je jisté, Ze spolecnost cili na ob¢
pohlavi, nejen na zeny, ale i podle analyzy jejich sledujicich mize byt vyvozeno, ze
produkty, které spolecnost Valdemar GreSik — Natura s.r.o0. nabizi, jsou atraktivngj$i spise
pro zeny kolem 30 let véku, které rady vafii, pecou, Ziji zdravym Zivotnim stylem a napiiklad

1 maji rodinu. Mezi spolecné znaky tohoto publika patii:
e pouzivaji socidlni sité¢ (a mize to byt i jejich konicek)
e maji radi produkty spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.0.

e 7iji, nebo se zajimaji o zdravy Zivotni styl (jejich zdravi jim neni lhostejné, chtéji

podpofit svoji imunitu, pouZzivaji zdravé, Cerstvé, kvalitni potraviny)
e preferuji ptirodni a Ceské vyrobky a dopliiky stravy
e radi vafi, pecCou
6.3 Webové stranky

Webové stranky a e-shop spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. aktudlné
prochazi kompletnim re-designem, ale zatim stale funguji na ,,starém* webu. Novy web bude
strukturou relativné podobny, ale zmén tam bude i tak mnoho. Krom¢ maloobchodniho e-
shopu bude zprovoznén také velkoobchodni e-shop, coz je hlavni novinka, pro¢ spole¢nost
novy web tvoii. Ke dni 27.1. 2023 webové stranky a e-shop spolecnosti tedy stale zatim
funguji na ,,starém* webu, proto je jeho analyza pouze zadkladni, jelikoz v pribéhu roku
budou webové stranky i e-shop kompletné zménény. Z tohoto diivodu nebyli respondenti ve
webovém dotaznikovém Setfeni (viz. Kapitola 7.3 — Struktura webového dotazniku) na

webové stranky spolecnosti Valdemar GresSik — Natura s.r.o. dotazovani.
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Nové webové stranky byly béhem roku 2023 dodélavany a v fijnu roku 2023
spustény pro vefejnost, avSak stale na nich probihaji (a jesté n¢kolik mésicti budou probihat)

upravy.
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7 CHARAKTERISTIKA WEBOVEHO DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Ptedstaveni problému ¢i ptilezitosti, ktera vyzaduje vyzkum, cil vyzkumu, vyzkumna
otazka, ucel a objekt Setfeni, zdiivodnéni vybéru druhu vyzkumu a jeho metody je popsano
v kapitole 3 — Metodika. Analyza soucasné situace spolecnosti Valdemar Gresik — Natura

s.r.0. na socialnich sitich je predstavena v kapitole 6 — Charakteristika vybranych socidlnich

médii vyuzivanych spolecnosti Valdemar gresik — natura s.r.o.

7.1 Casovy harmonogram a sbér dat

Kvantitativni vyzkum webovym dotaznikem probihal v bfeznu roku 2023, po dobu
3 tydnti. Webovy dotaznik byl Sifen prevazné prostfednictvim socialnich siti, a to jak ze
strany autorky, tak ze strany spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. Autorka bakalafské
prace sdilela webovy dotaznik ve svych socidlnich skupindch jeji rodiny a ptatel.
Nezaméiovala se tak na konkrétni skupinu respondentt, ale cilem bylo ziskat obecny piehled
z ruznych demografickych skupin. Z tohoto divodu muaze dojit ke zkresleni dat, jelikoz ne
vSechny demografie jsou rovhomeérné zastoupeny. Konkrétni problémy a zkresleni dat jsou
zvlast vysvétleny u jednotlivych demografickych otazek, pokud je to potteba. Tento zplsob
vybéru respondentd, tzv. metoda snowball, je typ nepravdépodobnostniho vybéru jedincti
zmalo pocetnych a rozptylenych skupin. Tato metoda spociva v po¢ateCnim vyhledani
nékolika osob, kteti se do vyzkumu zapoji, a zaroven se podileji na oslovovani dalSich

potencionalnich respondentii ve svém okoli (Rehak, 2018).

Spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. sdilela webovy dotaznik na svém
facebookovém a instagramovém profilu, ¢imz se mnozstvi respondentii zvySuje a tvofi jej
také zadkaznici a podporovatelé spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o0. Celkem webovy

dotaznik zodpovédélo 324 respondentd.

7.2 Predstaveni otazek

Webovy dotaznik obsahoval celkem 31 otazek, které se v dotazniku zobrazovaly
postupné. Ne vSichni respondenti vSak mohli zodpovédét vSechny otdzky, protoze ve
webovém dotazniku byly pouzity filtracni otazky, které pomohly rozdélit respondenty na
skupiny podle jejich odpovédi. Respondenti tak byli rozd€leni na ty, ktefi spolenost
Valdemar Gresik — Natura s.r.o. znaji a na ty, ktefi spolecnost Valdemar Gresik — Natura

s.r.0. neznaji. Déle podle toho, zda si n¢kdy zakoupili néjaky produkt spole¢nosti Valdemar
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Gresik — Natura s.r.o0., zda pouzivaji socialni sité, zda sleduji profily spolecnosti Valdemar
Gresik — Natura s.r.0. na socidlnich sitich, zda zaznamenali spolecnost Valdemar Gresik —
Natura s.r.o. u néjakych influencerit na socialnich sitich a zda by vyuzili riznych
bonusovych programi, kdyby byly zavedeny. Podle jejich odpovédi se jim dale zobrazovaly
adekvatni otazky. Demografické otazky, jakozto otazky na vek, pohlavi, bydlisté a
ekonomicky status, byly umistény na zavér webového dotazniku. Ve webovém dotazniku
bylo pouzito 15 uzavienych otazek, u nekterych z nich méli respondenti moznost vybéru
nejen jedné, ale i vicero odpovédi. 12 otdzek bylo polootevienych a 4 otazky byly oteviené,
ve kterych se mohli respondenti vyjadiit svobodné. Konkrétni podoba webového dotazniku

se nachazi v ptiloze P I této prace.

7.3 Struktura webového dotazniku

Vsechna ziskana data z tohoto webového dotazniku jsou zaznamenand v tabulce a
dostupna v priloze P II této prace. Podkapitoly zde reprezentuji skupiny otazek se stejnym

tematickym zamétfenim.

7.3.1 Obecné a jednoduché uvodni otazky

Prvni 2 otazky slouzily pouze k ziskani informaci, kolik z respondentli se zajima o
zdravy Zivotni styl, dopliiky stravy, piirodni produkty, alternativni 1é€bu a zda znaji
spole¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o. Témét 80 % respondentii se o zdravy Zivotni styl
zajima a vice neZ polovina respondentll (62 %) o spolecnosti minimalné jednou slysela,
z ¢ehoz muze vyplyvat, Ze je spolenost na trhu pomérn¢ zndma. Je ale tieba piithlédnout
k faktu, ze mnoho respondentli mize pochazet z fad sledujicich socialnich siti spole¢nosti,
kde byl odkaz na dotaznik sdilen. Vzorek respondentt tedy neni zcela ndhodny z pohledu
znalosti firmy. Konkrétni podil respondentli odkédzanych na dotaznik skrze socidlni sité
spolecnosti neni znamy. Respondenti, ktefi spolecnost znaji, poté pokraCovali na dalsi
otazky ve webovém dotazniku. Pokud respondent uvedl, Ze spole¢nost nezna, pokracoval na

demografické otazky v zavéru webového dotazniku (38 %).

Z téchto ziskanych dat plyne, Ze zdravy Zivotni styl je mezi (potenciondlnimi)
spotfebiteli momentalné populdrni a pro spolecnost to tak predstavuje ptilezitost uspokojit
poptavku na trhu, jelikoz jeji produkty na zdravy zivotni styl cili. Nejvetsi vékovou skupinu
respondentll zajimajicich se o zdravy Zivotni styl ptedstavuji lidé ve veku 36 az 45 let,

konkrétné pies 90 % (55 z 60) v této vékové skupiné se o zdravy zivotni styl zajima. Podobné
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jsou na tom také lidé ve véku od 18 az do 35 let. O svoje zdravi se tedy zajimaji jak mladsi
veékové generace, tak i star$i dospéli. Tyto data byla zjisténa pomoci kontingencnich tabulek,
jejichz zpracovani je dostupné v priloze P III této prace.

Stejna vékova skupina, kterd se nejvice zajima o zdravy zivotni styl (36 az 45 let)
také tvoii nejzastoupenéjsi veékovou skupinu respondenttl, kterd zna spole¢nost Valdemar

Gresik — Natura s.r.o. To potvrzuje dlouhodobé védéni spolecnosti, ze starsi dospéli jsou

aktualné nejvyznamné;jsi cilovou skupinou pro spole¢nost.

7.3.2 Znalost a asociace se znackou

Respondenti, kteti u predeslé otazky odpoveédeli, ze spolecnost Valdemar Gresik —
Natura s.r.0. znaji, nasledovali na otdzku, ktera zjis§t'ovala, s ¢im si jméno ,,Valdemar Gresik*

asociuji. V této otazce bylo mozné vybrat vice odpovédi.

Co se vam vybavi pod pojmem "Valdemar Gresik"?

200 odpovedi
Bylinky 160 (B0%)
Caje 164 (82%)
Bylinné kapky 66 (33%)
Kofeni 93 (45,5%)
Prirodni produkty 76 (38%)
Kvalita 68 (34%)
Alternativni medicina 26 (13%)
Ceska Firma 120 (60%)
Jiné 9 (4.5%)
0 50 100 150 200

Graf' 1 — Co se Vam vybavi pod pojmem ,, Valdemar Gresik*? (zdroj: Vlastni)

Z téchto odpovédi je zjevné, Ze se (potencionalni) spotiebitelé spolenosti ztotoziuji
s jejimi hodnotami, coz si spole¢nost pieje, aby byla takto vidéna v o€ich vetejnosti. I ptesto,
ze je jeji sortiment Siroky, je mezi respondenty znamy. (Potenciondlni) spotiebitelé
spole¢nost vnimaji jako divéryhodnou a jeji produkty kvalitni, coz je pro ni dilezité a

pfedstavuje to znacnou konkurenéni vyhodu.

V dalsi otazce bylo zjistovano odkud nebo jakym zpiisobem respondenti spole¢nost

Valdemar Gresik — Natura s.r.0. znaji. Bylo mozné vybrat vice odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Jak jste se o spoleénosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. dozvédéli?

200 odpovedi

Ma Facebooku 10(5%)
Na Internetu 30 (15%)
Ma Instagramu 4(2%)
V' tasopisefnavindch 8 (4%)
Od rodinyfpfatelfizndmijich 108 (54%)
7 letdku, ktery jsem obdrzella 3(1.5%)
W obchodé 32 (16%)
7 Décina 31 (15.5%)
Jing 14 (7%)

0 25 50 75 100 125

Graf 2 — Jak jste se o spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. dozvedeli? (zdroj:
Viastni)

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze je spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.0. mezi
svymi spotiebiteli popularni a méa ve spolecnosti vybudované jméno, jelikoz se k ni
spotiebitelé nejen vraceji, ale také ji doporucuji svym zndmym. Spolecnost by tedy 1 nadale
m¢ela pokracovat v budovani svého brandu a divéryhodném vztahu se svymi zdkazniky. Vice
by se vSak méla zaméfit na svou propagaci na internetu a socialnich sitich, jelikoz na ni
mnoho respondentli v online svété nenarazilo, pouze malé procento vSech zastoupenych
vékovych skupin, a kromé jednoho pfipadu to byly vZdy Zeny (viz kontingenc¢ni tabulky
v ptiloze P III této préace). Socidlni sité predstavuji skvély nastroj na efektivni Sifeni
povédomi o znacce a spolecnost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. toho dostate¢né nevyuziva.
V této oblasti ma velky potencial na ziskani vice novych zakaznikd z rGznych vékovych

skupin.

Respondenti také méli moZnost napsat sviij vlastni zpiisob seznameni se znackou. 32
respondentt uvedlo, Ze na spole¢nost narazili pii nakupu nebo v obchod¢ (v grafu jsou tito
respondenti z diivodu prakti¢nosti slouceni v jedné skuping, avSak v tabulce v ptiloze P II
1ze dohledat jejich konkrétni detailni odpovédi), z toho se n€kolik z nich setkalo s produkty
spolecnosti v néjakém z obchodl se zdravou vyzivou, bylinkami, bez obald, ... Tyto
prodejny predstavuji velkoobchodni zakazniky spolecnosti. Velké zastoupeni respondentil
(31) zna spolecnost z jejich mista bydlisté ¢i pohybu — ve mésté Décin. DéCin je sidlem
spolecnosti a také se zde nachézi jeji kamenné prodejny. Jednomu respondentovi byly
produkty spolecnosti dokonce doporuceny 1écitelem, coz potvrzuje kvalitu jejich produkta.
Na zaklad¢ téchto informaci mlze byt vyvozeno, ze je spolecnost lehce dostupna
v obchodech zamétujicich se na zdravou vyzivu a mohla by vice tento trh prozkoumat za
cilem zvyseni zisku a ziskani novych zdkaznikli pomoci intenzivnéj$i propagace svého

jména/svych produktl nejen v misté prodeje, ale i na svych webovych strankdch. Mnoho
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respondentl nevi, kde by si mohli produkty spole¢nosti zakoupit a na webovych strankach
spolecnosti tuto informaci neni jednoduché dohledat (Viz. kapitola 7.3.6 — Duvody

respondenttl, pro¢ produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. nenakupuji).
7.3.3 Nakup produktii spole¢nosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. a spokojenost
jejich spotiebitel

Naésledujici otazka zjistovala, kolik z respondenti si nékdy koupilo né&jaky produkt

od spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.0.

Zakoupili jste si nékdy néjaky produkt od spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.0.?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

)

Graf 3 — Zakoupili jste si nekdy néjaky produkt od spolecnosti Valdemar Gresik — Natura
s.r.0.? (zdroj: Google Forms)

Ve vSech vékovych skupinach nad 18 let si minimalné 90 % respondentli a vyse
nékdy né&jaky produkt spolecnosti zakoupilo. VéE&tSinu z nich pfedstavuji zeny. Nejvice
nakupujicich respondentl patii do vékové skupiny 36 az 45 let (49 z 52 respondentlt). Dalsi
pomérné hodné zastoupenou skupinu piedstavuji lidé ve véku od 31 do 35 let a od 46 do 45
let. To potvrzuje primérnou stavajici cilovou skupinu spolecnosti. Tato data byla zjiSténa

pomoci kontingencnich tabulek, jejichZ zpracovani je dostupné v piiloze P III této prace.

Nejvice respondenttl pochazi &i bydli v Usteckém kraji, ten znaéné dominuje oproti
ostatnim krajim. Hlavnim divodem miize byt fakt, Ze spoleénost sidli pravé v Usteckém
kraji a je zde tak zndm¢éjsi neZ v jinych krajich. Druhym nejzastoupenéjS$im krajem v poctu
respondentt, ktefi u spolecnosti nakupuji, je kraj Jihomoravsky. To v§ak miize byt ovlivnéno
tim, ze autorka této bakaladfské prace ztohoto kraje pochazi, tudiz Sifeni webového
dotaznikového Setieni bylo v tomto kraji nejintenzivnéjsi. Pouze 28 respondentti uvedlo, ze

ziji v Praze, coz je pomérné prekvapive nizké Cislo, jelikoz mé spolecnost v Praze 1 jednu
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svoji kamennou prodejnu. Tato data byla zjisténa pomoci kontingencnich tabulek, jejichz

zpracovani je dostupné v piiloze P III této prace.

Respondenti, kteti u predeslé otazky odpoveédéli, ze si u spolecnosti Valdemar Gresik
— Natura s.r.0. nékdy néjaky produkt zakoupili, ndsledovali na otazku, ktera zjistovala divod

jejich ndkupu. V této otazce bylo mozné vybrat vice odpovédi.

Jaky byl divod VaSeho nakupu produkti od spoleénosti Valdemar Gresik - Natura s.r.0.?

186 odpovedi

Produkty spolecnosti Valde... 120 (64.5%)
Doporuéeni od rodiny/prat... 53 (28.5%)

Vyhledalia nebo precetiia j... 20(10.8%)

Zdravotni divody 40 (21.5%)
Zaujala mé reklama na pro... 7(3.8%)
Zaujal mé obal produktu sp... 26 (14%)
Jiné 9 (4.8%)
0 25 50 5 100 125

Graf 4 — Jaky byl diivod Vaseho nakupu produktit od spolecnosti Valdemar Gresik —
Natura s.r.0.? (zdroj: Vlastni)

Z téchto dat mlze byt vyvozeno, Ze spolecnost pusobi na trhu jiz dlouho a mezi
svymi spotiebiteli je stale oblibend a zédkaznici se k ni vraci. Lze tedy usoudit, ze jelikoZ se
spole¢nost na trhu pohybuje jiz fadu let, tak mé vybudovanou pevnou zakladnu svych stalych
zakazniki, ktefi se k ni pravideln¢ vraceji, nebo je 1 doporucuji svym zndmym. Spolecnost
svoje produkty komunikuje takovym zpisobem, Ze ji spotiebitelé véii natolik, Ze po nich
séhnou 1 v pfipadé zdravotnich problémul. Nejcastéji to jsou lidé ve vé€ku od 31 do 35 let
zenského pohlavi. Tato data byla zjiSténa pomoci kontingen¢nich tabulek, jejichZ zpracovani
je dostupné v ptiloze P III této prace. Spolecnost by této konkurenéni vyhody méla vyuzit a
vice se soustiedit na zdravotni benefity svych produkti pfi jejich propagaci na socialnich
sitich. Také by na své socidlni sit¢ mohla sdilet recenze od svych spokojenych zakaznik,
nebo uzivani vlastnich produkt v pfipadé nemoci ¢i nachlazeni, aby v (potenciondlnich)
spotiebitelich upevnila diveéru. V neposledni fadé by méla vice distribuovat svoje produkty

nejen do zdravych vyziv, ale také do 1ékarenskych siti a propagovat je v misté prodeje.

Nasledujici otazka zjistovala spokojenost spotiebiteli spole¢nosti Valdemar Gresik

— Natura s.r.0., tedy zda je mezi nimi oblibena.
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Mate radi spolecnost Valdemar Gresik - Natura s.r.o. a jeji produkty a koupili byste si je opakované?
186 odpoveédi

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 5 — Mate radi spolecnost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. a jeji produkty a koupili
byste si je opakovane? (zdroj: Google Forms)

Tato ziskand data tedy potvrzuji tvrzeni z piedeslych otazek, a to to, Ze je spole€nost
mezi svymi spotiebiteli stile oblibena a vraceji se k ni. Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole
1.2.3 — Food marketing v online prostedi, i tak je vSak dilezité aplikovat remarketing

pomoci které¢ho bude spole¢nost schopna si udrzet jesté vice stalych zakaznikd.

V dalsi otazce byli respondenti tdzani, zda jiz n€kdy né¢komu doporucili néjaky

z produktil spolec¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

Doporucili jste jiz nékomu produkty spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o.?
186 odpoveédi

® Ano

® Zatim ne, ale kdyby se mé nékdo zeptal,
tak bych doporudil/a
Ne, a pokud by se mé nékdo zeptal, tak
bych nedoporucil/a

Graf 6 — Doporucili jste jiz nekomu produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.?
(zdroj: Google Forms)

Tyto odpovédi opét posiluji tvrzeni zjisténé z predeSlych otdzek webového

dotazniku, Ze jsou spotiebitelé spolecnosti s jejimi produkty spokojeni.
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Dalsi otazka zjistovala, jaké produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.
jeji zdkaznici nakupuji nejvice/nejcastéji, anebo které patii mezi jejich oblibené. V této

otazce bylo mozné vybrat vice odpovédi.

Které produkty spole¢nosti Valdemar Gresik - Matura s.r.o. nakupujete nejcast&ji ¢i patfi mezi Vase oblibene?

186 odpovedi
Caje 164 (88.2%)
Lécive bylinky 71(38.2%)
Kofeni 84 (45.2%)
Susené ovoce 12 (6.5%)
DZemy 17 (9.1%)
Bylinné kapky 55 (29.6%)
Bylinné masti 14(7.5%)
Bylinné koupele 6(3.2%)
Bylinné bonbdny 28 (15%)
Pirodni bylinné silice 9 (4.8%)
Lihoviny 17 (9.1%)
Déarkova haleni 24 (12.9%)
Jiné B 3(1.6%)
50 100 200

Graf 7 — Které produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. nakupujete nejcasteji
Ci patii mezi Vase oblibené? (zdroj: Vlastni)

Z téchto dat vyplyva, Ze produkty, na které klade spole¢nost nejvetsi diraz, patii
opravdu mezi ty nejpopularnéjsi mezi jejimi zékazniky. Jejich propagace je tedy efektivni a
tyto zminéné popularni produkty tvoii silnou stranku spolecnosti. I nadale by se m¢la
spolecnost vénovat jejich propagaci, ale také by méla komunikovat sviij dalsi sortiment,
naptiklad dzemy, suSené ovoce, kosmetika, ... MiliZze se stat, ze o téchto ,,vedlejSich*
produktech jeji spotiebitelé nevi, av§ak kdyby védéli, produkty by si zakoupili, jelikoz jsou

s jinymi produkty spole¢nosti spokojeni ¢i maji spolecnost v oblibé¢.
7.3.4 Zpisob a mnozstvi nakupu produkti spolecnosti Valdemar Gresik — Natura
S.I.0.

V nasledujici otdzce byli respondenti tazani, kolik penéz v priméru utrati za

produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. za mésic.
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Kolik K& mésicné priblizné utratite za produkty spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o.?
186 odpovedi

@ Do 200 K&
@® 201 - 500 K¢
501 - 1000 K&
@ Vice neZ 1000 K&

Graf 8 — Kolik K¢ priblizné utratite za produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura
s.r.0.? (zdroj: Google Forms)

Vétsina respondentll mesiéné neutrati za produkty spole¢nosti Valdemar Gresik —
Natura s.r.o. vice nez 200 K¢. Hlavni vékovou skupinu respondentii nakupujicich u
spole¢nosti mé&si¢né do 200 K¢ predstavuji lidé ve véku od 36 do 45 let. Velmi podobé¢ jsou
na tom také vékové skupiny od 31 do 35 let a od 46 do 55 let. Dalo by se na zakladé¢ téchto
si produkty spole¢nosti dovolit. Nejméné u spolecnosti utrati lidé pod 18 let, jelikoz jeste
studuji ¢i nemaji zaméstnani. Podobné jsou zjisténé informace i u nakupujicich u spolecnosti
mesiéné mezi 201 az 500 K¢&; nejzastoupenéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve veéku od 36
do 45 let, z toho jsou 2/3 zaméstnani ¢i podnikaji a 1/3 se nachazi na matetské ¢i otcovskeé
dovolené. Respondenti, kteti u spolecnosti za jeji produkty utrati mé&si¢né vice nez 501 K¢
jsou vSichni bud’ zaméstnani, podnikaji, ¢i jsou zrovna na mateiské ¢i otcovské dovolené.
Tato data byla zjiSténa pomoci kontingen¢nich tabulek, jejichZ zpracovani je dostupné

v ptiloze P III této prace.

Spolec¢nost by tedy mohla pravidelné propagovat balicky produktt vzdy do urcité
maximalni finan¢ni ¢astky. Balicek by se také mohl soustiedit naptiklad na dané konkrétni
ro¢ni obdobi (zimni must-have produkty do 200 K¢) ¢i situaci (darkovy bali¢ek do 500 K¢

pro pfitelkyni na den svatého Valentyn).

Dalsi otazka se zajimala o misto, kde respondenti produkty spolecnosti Valdemar

Gresik — Natura s.r.0. nakupuji nejcastéji. V této otazce bylo mozné vybrat vice odpoveédi.
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Kde nejcastéji nakupujete produkty spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.0.?
186 odpovedi

Podnikové kamenné prodejny s... 92 (49,5 %)
Jiné kamenné prodejny - zdrav... 76 (40,9 %)
E-shop na webovych strankach... 38 (20,4 %)
Jiné e-shopy na webovych stra... 10 (5,4 %)
Trhy, akce 8 (4,3 %)

bezobalovy obchod|—1 (0,5 %)
z distribuéniho skladu firmy[—1 (0,5 %)
KdyZ narazim na produkt v kra... 10,5 %)

Uvitala by jsem vasi prodejnu i... 10,5 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 9 — Kde nejcastéji nakupujete produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.?
(zdroj: Google Forms)

Na zakladé téchto dat miize byt vyvozeno, ze zakaznici spole¢nosti nejvice nakupuji
jeji produkty v misté jejiho plsobeni, a to v DéCin€. Mnoho zakaznikl ale také nakupuji
v jinych kamennych prodejnach, které ptredstavuji velkoobchodni zdkazniky spolecnosti.
Davaji tak prednost ndkupu osobné¢ neZ na internetu. Celkem v kamennych prodejnéach
nakupuje 156 respondentli, nejzastoupenéj$i vékovou skupinou jsou lidé od 36 do 45 let.
Tato data byla zjiSténa pomoci kontingenc¢nich tabulek, jejichZ zpracovani je dostupné
v ptiloze P III této prace. Produkty spole€nosti je také mozné nalézt na rtiznych trzich a
jarmarcich, a i tam si je spotiebitelé kupuji, 1 kdyZ takovéto akce nebyvaji asté. Spole€nost
by se proto méla vice zaméfit na propagaci produktii na internetu, a to jak ve formé online
bannert ¢i ve vyhledavacich (spiSe pro starsi vékoveé skupiny), tak na svych socialnich sitich,
placenou reklamou 1 pfiddvanym obsahem (hlavné na mladsi vékové skupiny). Na internetu
totiz nakupuje pouze 45 respondentd, a to hlavné ve véku od 31 do 35 let. Je tu tedy velky
prostor pro osloveni jesté¢ mladSich (potencionalnich) spotiebitelil, ktefi se na internetu
pohybuji Castéji a vice nez starSi veékové skupiny. Tato data byla zjiSt€éna pomoci
kontingenc¢nich tabulek, jejichZ zpracovani je dostupné v ptiloze P 111 této prace. Kdyby pro
své zadkazniky nakupujici pies jeji e-shop spolecnost poradala vyhodné akce ¢i slevy, lze si
myslet, ze by se pocet téchto zdkazniki zvysil. Spolecnost mize svym sledujicim na
socialnich sitich poskytnout naptiklad ¢asové omezené slevové kddy na nakup na jejim e-
shopu, coz ji mimo jiné také pomiize k zjiSténi, ktefi zakaznici si u ni nakoupili pies jaky
druh platformy na socialnich sitich, ¢i vytvofit v€rnostni program, ve kterém mohou

zakaznici naptiklad sbirat body, kter¢ 1ze nasledné vymeénit za slevu pfi dal§im nakupu.
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7.3.5 Oteviené otazky

Prvni oteviend otdzka navazovala na odpovédi v otdzce predeslé a zajimala se o
divod, pro¢ zékaznici/respondenti nejCastéji nakupuji produkty spole¢nosti Valdemar
Gresik — Natura s.r.o. pravé tam, kde nakupuji. Tato otazka byla oteviena. Nejvice se
opakovaly odpovédi typu ,,mam to blizko, je to pro m¢ pohodlné, jsem z Décina®. Tyto
odpovédi nejsou prekvapivé, jelikoz nejvice respondentl uvedlo, ze produkty spolecnosti
nejcastéji nakupuji pravé v podnikovych kamennych prodejnach spolecnosti, které se
nachdzi prevdzné v DECin€. Respondenti také Casto zminovali, Ze tam maji velky vybér,
pfijemny personal, krasné vylohy, zajimavé obaly a piivétivé ceny. Na zdkladé téchto
ziskanych informaci by se spole¢nost mohla vice zaméfit na propagaci svych produkti a
celkové mozZnosti jejich nakupu na internetu, a to konkrétné€ na jejich webovych strankéch,
jak jiz bylo zminéno v ptfedeslé¢ otdzce. Internet predstavuje skvélé misto pro zvySeni
povédomi o spolecnosti a ziskani novych zakaznikd. Ze ziskanych dat webového
dotaznikového Setfeni plyne, Ze respondenti pievazn€ nakupuji produkty spolecnosti
v kamennych prodejnach, at’ uz podnikovych, ¢i u velkoobchodnich zdkaznikl spolecnosti

(naptiklad zdravé vyzivy, ...).

Ve druhé oteviené otizce méli respondenti moZnost vyjadfit, mezi jakymi
alternativnimi znackami ke spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. by se rozhodovali
pii ndkupu. VEtSina respondentil uvedla, Ze nevi, nebo Ze nemaji zddnou alternativni znacku,
jelikoZ jsou s touto spole¢nosti spokojeni. Casto se také opakovali jména velkoobchodnich
zakaznikl spolec¢nosti, jako napiiklad ,,Bylinkarstvi Jukl* nebo ,,Sonnentor®, ktefi od
spole¢nosti odkupuji bylinky na ptipravu svych vlastnich produktii. Ze zbylych odpovédi
respondentll vyplyva, Zze mezi nejveétSi konkurenty spoleCnosti mezi zakazniky patii
napiiklad ,,Leros, Oxalis, Dr. Popov, JUST Nahrin, Alnatura®, ... Tyto zminéné spolecnosti
nabizeji podobny sortiment tomu, co také nabizi spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o.
a cili 1 na podobnou skupinu spotiebiteld. Vice respondentti vSak odpovédélo, ze nejradéeji
nakupuji pravé u spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. a nemusi se tak pti ndkupu
rozhodovat. Spolecnost by se méla snazit co nejvice (potenciondlni) spotiebitele
upozoriiovat na svoje piednosti a silné stranky, aby byla dostatecné divéryhodnéd a
spottebitelé provedli nakup praveé u ni. Jelikoz na trhu piisobi jiz dlouho a jeji produkty jsou
kvalitni, m& vybudovanou pevnou zdkladnu svych stalych zédkazniki a podporovatelt, ale
jelikoz jeji dosavadni marketingova komunikace neni tolik vyraznd, hrozi, Ze se jeji

spotiebitelé mohou nechat zldkat ke konkurenci, naptiklad na poutavou reklamu. Pokud
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spole¢nosti vyrabi stejné produkty vysoké kvality, marketingova komunikace je prave to, co

je odlisuje, a co hraje velkou roli pfi rozhodovani o ndkupu.

7.3.6 Duvody respondenti, pro¢ produkty spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura

s.r.0. nenakupuji

Pokud respondenti diive ve webovém dotazniku uvedli, Ze si nikdy zadny produkt
od spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o. nezakoupili, byli pfesmérovani na tuto

otazku. Ta se zajimala o divod, pro¢ respondenti produkty spole¢nosti nenakupuji.

Z jakého dlvodu produkty spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. nenakupujete?
14 odpovédi

@ Nevim, kde bych si produkty spoleénosti
Valdemar Gresik - Natura s.r.o. mohl/a
koupit

@ Nemam o jejich koupi zajem
Produkty spole¢nosti Valdemar Gresik -
Natura s.r.o. mi pfijdou drahé

@ Davam prednost jiné znaéce

Graf 10 — Z jakého ditvodu produkty spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.
nenakupujete? (zdroj: Google Forms)

Z téchto ziskanych informaci vyplyva, Ze by se spole¢nost méla vice zamétit na
propagovani nejen svého e-shopu, ale 1 vSech prodejen svych velkoobchodnich zdkazniki,
protoZe se nachazi po celé Ceské republice, jen o tom spotiebitelé nemusi védét a produkty
spolecnosti si tak nekoupi, protoze naptiklad davaji prednost osobnimu nakupu nez online
nakupovani. Jak jiz zminovala kapitola 7.3.2 — Znalost a asociace se znaCkou, néktefi
respondenti viibec nevi, kde by si mohli produkty spolecnosti zakoupit. Spolecnost by proto
méla vice tuto informaci propagovat na svych socialnich sitich a na webu by mél byt ptehled
vSech prodejen lehce dohledatelny. V zavéru piedeslé otdzky bylo navrZeno, aby se
spole€nost vice sousttedila na svoji online marketingovou komunikaci, ktera ji mimo jiné
pomuze oslovit vét§si mnoZstvi potencionalnich zadkaznikl a také je presvédcit, pro¢ by méli
dané produkty nakoupit pravé u ni, a ne u konkurence. Je tedy mozné, ze by se tak
respondenti, ktefi aktudlné nemaji o koupi jejich produkti zajem, mohli stat v budoucnu

jejimi zakazniky.
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7.3.7 Tisténa reklama spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

Tato otazka zjiStovala, jak Casto se setkavaji respondenti s tiSténou reklamou
spolecnosti Valdemar GresSik — Natura s.r.o. v novinach a ¢asopisech. Nejvice respondentii
(40 %) uvedlo, ze nikdy, 29 % tisténou reklamu spolecnosti vidi jednou az n€kolikrat za rok
a 22 % respondentl jednou az nékolikrat za mésic. 5 % respondentd se dokonce setkava
s tiSténou reklamou spolecnosti jednou az nékolikrat za tyden. Mnoho respondentti napsalo
svlj vlastni nazor, nejvice se opakovaly odpovédi typu ,,nevim, nevzpominam si, nectu tisk,

reklamy ignoruji‘.

Ziskana data z této otazky jsou pomérné piekvapujici, jelikoz spolecnost jiz neklade
velky daraz na propagaci v tisténych médiich, avsak i tak se dostava spotiebitelim do
povédomi touto formou reklamy. Respondenti ve vé€ku od 36 az do 55 let se s tiSténou
reklamou setkavaji nejvice. Déle jsou pocetné zastoupeny skupiny lidi ve véku 31 az 35 let
a 56 az 65 let. Siln¢ dominuje zenské pohlavi. U mladSich vékovych skupin je povédomi o
spolecnosti ziskané z tiSténych médii zanedbatelné. Je tedy mozné, ze tisténa reklama pro
spoleCnost stale predstavuje dilezitou formu komunikace se svymi (potencionalnimi)
spotiebiteli, a to tedy hlavné ve starSich generacich. Tato data byla zjiSténa pomoci

kontingenc¢nich tabulek, jejichz zpracovani je dostupné v ptiloze P III této prace.

7.3.8 Online reklama spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

V nasledujici otdzce byli respondenti tazani, zda se jiz n€kdy setkali s online
reklamou na internetu propagujici spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o0. a pokud ano,

tak kde/v jakém formatu. Bylo moZné vybrat vice odpovédi.

Setkali jste se jiZ nékdy s online reklamou na internetu propagujici spolecnost Valdemar Gresik - Natura s.r.o.?
Pokud ano, tak kdefv jakém formatu?

200 odpovedi

Ano, online reklamni l 23 (11.5%)
bannery | :
Ano, na Facebooku 69 (34.5%)
Ano, na Instagramu | 23 (11.5%)
Ne | 125 (62.5%)
Jing | 13 (6.5%)
él 25 50 75 100 125

Graf 11 — Setkali jste se jiz nékdy s online reklamou na internetu propagujici spolecnost
Valdemar Gresik — Natura s.r.o.? Pokud ano, tak kde/v jakém formatu? (zdroj: Viastni)
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Z téchto dat plyne, ze vétSina spotiebitelll spolecnosti tolik neptisobi na socialnich
sitich a ti, ktefi pasobi, jsou pfevazné na Facebooku. Tam se totiz nachéazi hlavni cilova
skupina, kterou se spolecnost aktualné snazi zaujmout — lidé ve véku od 31 do 55 let; tito
lidé uvedli, Ze se s reklamou na spole¢nost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. setkali praveé na
Facebooku a tvoii tak nejpocetnéjsi skupinu respondentt, kterd se s reklamou na této socialni
siti na spolecnost setkala. Na Instagramu je reklama spolecnosti vidéna nejvice mlad$imi
lidi, a to ve véku od 18 do 25 let, avSak v mnohem mensim poctu. Tato data byla zjiSténa

pomoci kontingencnich tabulek, jejichZ zpracovéni je dostupné v ptiloze P III této prace.

Jak jiz bylo nékolikrat v pfedeslych otazkach zminovéno, spolecnost by se méla
zamyslet nad zefektivnénim a zkvalitnénim své online marketingové komunikace, jelikoz
socialni sit¢ a celkové online prostfedi pro ni pfedstavuje velkou pfilezitost ke zvySeni

poveédomi, zisku, a tak ziskdni novych zdkazniki riznych vékovych skupin.

Navazujici otazka byla jednoduchd a zjistovala pouze, zda respondenti pouzivaji
socialni sité. 87 % z nich odpovédélo, ze ano, zbylych 13 % teklo, Ze ne; tito respondenti
tak byli odkazani na otazku, ktera uz se netykala socialnich siti a ptala se, zda odebiraji

newsletter spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.
PouzZivéte socidlni sité?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 12 — Pouzivate socialni sité? (zdroj: Google Forms)

Nejvice respondentti pouZzivajicich socialni sit¢ se pohybuje ve véku od 31 do 55 let
(117). Témet vSichni respondenti ve véku od 18 do 30 let (39) aktivné vyuzivaji socialni
sité. Zajimavou informaci je, Ze 16 respondentii ve véku od 56 do 65 let také socialni sité
vyuziva. Tato data byla zjiSténa pomoci kontingen¢nich tabulek, jejichZz zpracovani je

dostupné v ptiloze P III této prace. Z toho pro spolecnost vyplyva, ze v dnesni dob¢ se na
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internetu pohybuji opravdu vSechny vékové kategorie, proto je dilezité na kazdou vé€kovou

skupinu efektivné cilit a ziskat si tak jeji pozornost.

V nasledujici otazce byli respondenti, kteii v piedeslé otazce odpoveédéli, ze socidlni
sit¢ pouzivaji, tazani, zda na nich sleduji profily spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o0.
Témet polovina respondentti (49 %) spolecnost na jejich socialnich sitich nesleduji. Tito
respondenti byli dale presmérovano na otdzku, ktera se ptala, zda spole¢nost zaznamenali u

n¢jakych influencert na socidlnich sitich.

Sledujete profily spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. na socialnich sitich?
174 odpovédi

@ Ano, na Facebooku
48,9% @® Ano, na Instagramu
Ano, na Facebooku i Instagramu

® Ne

Graf 13 — Sledujete profily spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o na socidlnich
sitich? (zdroj: Google Forms)

Tato data opét potvrzuji predesla zjiSténa tvrzeni, a to ta, ze vétSina spotiebitelll
spolecnosti nejsou tolik aktivni na socidlnich sitich a ti, ktefi na nich plisobi, jsou pievazné
na Facebooku. Tam se totiz nachdzi hlavni cilova skupina, kterou se spolec¢nost aktualné
snazi zaujmout. Tyto respondenty tvofi lidé ve véku od 31 do 55 let a jejich zastoupeni je
zde nejvyraznéjsi (56). Nejméné na této socialni siti spolenost sleduji mladi lidé ve véku
od 18 do 25 let. Na Instagramu spolecnost neni mezi respondenty velmi popularni ¢i zndma
a sleduji ji zde hlavné lidé do 45 let. Tato data byla zjiSténa pomoci kontingen¢nich tabulek,
jejichz zpracovani je dostupné v priloze P III této prace.

Socialni sité¢ ptedstavuji pro spolecnost velkou pftilezitost, jak jiz bylo diive
nékolikrat zmiflovano, a méla by se zaméfit jak na kvalitu pfidavaného obsahu, tak na

placenou formu reklam a spolupraci s relevantnimi influencery.
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7.3.9 Obsah pridavany spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na socialni sité

Respondenti, kteti u predeslé otazky odpoveédeli, ze spolecnost Valdemar Gresik —
Natura s.r.0. sleduji na jejich profilech na socidlnich sitich, nasledovali na tuto otazku, ktera
zjistovala, zda je pro n¢ obsah ptiddvany spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. na

jejich profilech na socialnich sitich né¢im ptinosny, obohacujici, zajimavy, zdbavny.

Je pro Véas obsah pfidavany spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. na jejich profilech na
socidlnich sitich nécim pfinosny/obohacujici/zajimavy/zabavny?
89 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 14 — Je pro Vas obsah pridavany spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na
Jjejich profilech na socialnich sitich nécim prinosny/obohacujici/zajimavy/zabavny? (zdroj:
Google Forms)

Na zékladé toho mliZe byt vyvozeno, ze vétSina spotiebitelll, ktefi spole¢nost sledu;i
na jejich socidlnich sitich, radi sleduji jeji pfidavany obsah. Avsak je zde stale mozny
potencidl pro zaujmuti vétSiho mnozstvi uzivateld socidlnich siti v podobé pridavani
kvalitniho a pravidelného kontentu.

V navazujici otdzce byli respondenti tdzani, jaky obsah od spole¢nosti Valdemar
GreSik — Natura s.r.o., ktery pfiddva na socidlni sité, je pro né nejvice

prinosny/obohacujici/zajimavy/zabavny. Bylo mozné vybrat vice odpoveédi.
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Jaky obsah pfidavany na socialni sité spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. je pro Vds nejvice
pfinosny/obohacujici/zajimavy/zabavny?
89 odpovedi

Informace o bylinkach 41 (46,1 %)

Informace o produktech 70 (78,7 %)

Pfiblizovani atmosféry ve
spolecnosti (vyroba, zaméstna...
Interakce spole¢nosti Valdemar

31 (34,8 %)

0,
Gredik - Natura s.r.o. s fanousk... 16 (18 %)
Recepty 19 (21,3 %)
Obsah hloubé&ji nestudujif —1 (1,1 %)
0 20 40 60 80

Graf 15 — Jaky obsah pridavany na socialni sité spolecnosti Valdemar Gresik — Natura
s.r.0. je pro Vas nejvice prinosny/obohacujici/zajimavy/zabavny? (zdroj: Google Forms)

Z téchto informaci vyplyva, Ze profily spolecnosti na socidlnich sitich jeji
(potencionalni) spotiebitelé sleduji predevsim z diivodu informativniho — aby se dozveédéli
potiebné informace tykajici se naptiklad jejich oblibenych produkti nebo bylinek, ze kterych
jsou produkty vyrabény. Tito spotiebitelé se pohybuji nejvice ve véku od 36 do 45 let.
Z tohoto dliivodu neni ptekvapujici, Ze se nejvice zajimaji o informace tykajici se produktl
a bylinek. Drtivou vétSinu z nich predstavuji zeny — muzské pohlavi obsah ptfidavany
spole€nosti na jeji socidlni sit€¢ moc nezajima. Tato data byla zjiSt€éna pomoci kontingencnich

tabulek, jejichZ zpracovani je dostupné v ptiloze P III této prace.

Je tedy pro spolecnost prospésné v tomto druhu kontentu i nadale pokracovat a
zkvalitnovat jej, jelikoz ziskané informace o produktech miize uZivatele socidlnich siti
nasledn¢ piimét k jejich ndkupu. Kdyby ale spolecnost zapracovala také na dalSich
zminovanych forméch ptidavaného kontentu, je pravdépodobné, ze by se ji zvysili dosahy a
sledovanost, jelikoz tento typ kontentu je popularni hlavné mezi mladSimi lidmi a ti zatim

tvofi pouze malé procento sledujicich ucti spolecnosti na socialnich sitich.

7.3.10 Influencer marketing

Respondenti byli tazéni, zda spole¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o. nékdy
zaznamenali u néjakych influencerti na socialnich sitich. Témér 90 % z nich odpovédélo, ze
ne, a pouze 12 % uvedlo, Ze ano. Tito respondenti byli pfesmérovani na dalsi otazku, kterd
zjistovala, u kterych influenceri na socidlnich sitich to bylo. Nejvice zminovanym

influencerem byl ,,David v kuchyni®, ktery se zaméfuje na recepty a vaieni. Casto se také
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opakovala ,,Tea Olivova*“, ktera na svém Instagramu publikuje obsah s recepty a zdravym
zivotnim stylem. V neposledni fad¢ respondenti také zminiovali facebookovy a instagramovy
profil ,,Mamin kastralek®, jehoz je autorka ptisobi jako lektorka kurzii vafeni, profi vyzivova

poradkyné a autorka kucharek.

Nizka znalost spole¢nosti pfes influencery na socialnich sitich neni prekvapiva,
jelikoz spole¢nost s mnoha influencery nespolupracuje. Spole¢nost navazala dlouhodobou
spolupraci s par influencery pied nékolika lety a tu si stidle udrzuje. Proto by se m¢la
zamyslet nad rozsifenim svoji spoluprace s influencery a byt tak ,,na o¢ich* vice uzivatelim.
Je dulezité vsak potencionalniho influencera ke spolupraci nejprve provétit, zda je adekvatni
na tuto spolupraci v oblasti hodnot a nazord, které svym sledujicim predava. Spole¢nost by
se neméla asociovat s n€kym, kdo by mohl ,,poSpinit*™ jeji jméno, nebo nebyl relevantni vici
z4jmum spolecnosti, coz by poskodilo jeji diveéryhodnost mezi jejimi (potencionalnimi)

spotiebiteli.

7.3.11 Nastroje podpory prodeje spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o.

V této otdzce méli respondenti odpovédét, zda odebiraji newsletter spole¢nosti

Valdemar Gres$ik — Natura s.r.0. ¢i nikoliv.

Odebirate newsletter spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o.?
200 odpovédi

@ Ano a jsem u spolegnosti Valdemar
Gresik - Natura s.r.0. i zaregistrovany/a

@ Ano, ale nejsem u spolecnosti Valdemar
Gresik - Natura s.r.o. zaregistrovany/a
Ne, ale jsem u spole¢nosti Valdemar
Gresik - Natura s.r.o. zaregistrovany/a

\- @ Ne a ani nejsem u spoleénosti Valdemar

Gresik - Natura s.r.o. zaregistrovany/a

Graf 16 — Odebirate newsletter spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0.? (zdroj:
Google Forms)

Spole¢nost kazdy mésic posild zaregistrovanym uzivatelim e-mail, avSak to neni
pravidelné a dlouhodobé promyslené. E-mail marketing pfedstavuje pomérné levnou formu

online marketingové komunikace s lehkym zacilenim. Spole¢nost by tedy meéla vice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

zapracovat na svém newsletteru a pravidelné, naptiklad kazdy tyden, v ném ptindSet svym

spotiebitelim zajimavé a uzitecné informace.

Dalsi otazka zjistovala, zda respondenti nékdy ziskali vzorek produktu spolecnosti

Valdemar Gresik — Natura s.r.0. zdarma, nebo néjaky darkova predmét spolecnosti.

Ziskali jste nékdy vzorek produktu spolecnosti Valdemar Gresik - Natura s.r.o. zdarma, nebo néjaky
darkovy predmeét spolecnosti?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 17 — Ziskali jste nékdy vzorek produktu spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.o.
zdarma, nebo néjaky darkovy predmeét spolecnosti? (zdroj: Google Forms)

Tato ziskana data pouze potvrzuji fakt, Ze spole¢nost nenabizi darkové predméty ¢i
vzorky svych produktii zdarma velmi Casto. Proto by se mohla zamyslet nad tim, zda by
poskytovani vzorkii svych produkti na vyzkouSeni spotifebitele nemotivovalo a
nepiesveédcilo k dal§imu nakupu ¢i k ndkupu vice produktt. Také by mohlo byt o produkty
spole¢nosti soutézeno, naptiklad na jejich profilech na socialnich sitich, jelikoz interakce se
svymi sledujicimi podporuji nejen zvySeni poctu objednévek, ale také vice §ifi povédomi o

spolecnosti na dané platformé.
V nésledujici otazce bylo zjiStovano, zda by respondenti vyuzili riznych

bonusovych programii, kdyby byly zavedeny, napiiklad sbirani bodi na zdkaznickou

karticku, soutéze, slevové kupony pii nakupu na X K¢, ...
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Vyuzili byste rliznych bonusovych programd, kdyby byly zavedeny, napfiklad sbirdni bodl na
zakaznickou karticku, soutéze, slevové kupdny pfi nakupu nad X Kg, ... ?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

ZaleZelo by na druhu bonusového
programu

@ Nevim, nepfemyslela jsem o tom

@ Spise ne, zase tak éasto produkty
nekupuji

@ Ano, pokud by nebyly nesmysiné a
Casové omezené

Graf 18 — Vyuzili byste riiznych bonusovych programii, kdyby byly zavedeny, napriklad
sbirani bodii na zdkaznickou karticku, soutéze, slevové kupony pri nakupu na X K¢, ... ?
(zdroj: Google Forms)

Z téchto ziskanych dat plyne, Ze je o néjakou formu bonusového programu
spole¢nosti pomérné zajem a spolecnost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. by se o toto téma
mohla vice zajimat, jelikoz vice nez polovina dotdzanych respondentli o toto téma zajem
projevila. Vétsinu z nich tvoii respondenti, jejichz ekonomicky status je ,,zaméstnany/a nebo
podnikatel/ka“. Predstavuji tak skupinu lidi, ktefi maji staly piijem a tvoii tak pfileZitost ¢i
potencial pro nakup produktl spolecnosti. Tato data byla zjiSténa pomoci kontingen¢nich
tabulek, jejichz zpracovani je dostupné v ptiloze P III této prace. Vérnostni program by
podpofil jak vztah zdkazniki se spole¢nosti, tak by mohl nalakat nové zdkazniky. Spole¢nost
by to také mohla vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu a zakaznici by byli motivovani u ni

nakupovat pravidelné ¢i Castéji.

Respondenti, kteti v predeslé otdazce uvedli, ze by méli o bonusovy program
spolecnosti Valdemar GreSik — Natura s.r.0. zajem, byli pfesmérovani na dalsi otazku, ktera
zjiStovala, jaky konkrétni druh bonusového programu by uvitali. V této otazce bylo mozné

vybrat vice odpovédi.
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Co byste z uvedenych moznosti uvitali?
145 odpovedi

Sbirani bodu na zakaznickou k... 65 (44,8 %)

SoutéZe o slevoveé kupoény a pr... 22 (15,2 %)

Slevové kupony v hodnoté X K... 62 (42,8 %)
Sleva X K¢ pfi nakupu nad X K& 56 (38,6 %)

Nepotiebuji bonusy | —1 (0,7 %)
Nic| —1 (0,7 %)
Darky za nasbirane body| —1 (0,7 %)

Nevim 1(0,7 %)

0 20 40 60 80
Graf 19 — Co byste z uvedenych moznosti uvitali? (zdroj: Google Forms)

Muze tak byt vyvozeno, Ze tato oblast predstavuje pro spolecnost potencial a existuje
mnoho zpusobi, jak zni Cerpat, jak jiz bylo zminéno v predeslé otdzce. Aktudlné ma

spole¢nost zavedeny bonusovy program pouze pro svoje velkoobchodni zdkazniky.

7.3.12 Oteviena otazka

V této otdzce méli respondenti prostor svymi slovy vyjadfit, co jim u spole¢nosti
Valdemar Gresik — Natura s.r.o0. chybi, jaké nové produkty nebo sluzby by uvitali ¢i co by
meéla spolecnost zlepsit. Velmi se mezi odpovéd'mi opakovalo ,,nic, nic mi nechybi, nevim*.
Mnoho respondentl ale svlij ndzor na zlepSeni vyjadtilo. VSechny odpovédi jsou dostupné

v ptiloze P II této prace.

Jednim z hlavnich problému spolecnosti se ze ziskanych dat jevi fakt, ze nema
dostatecné zpropagovana mista, kde si mohou zékaznici zakoupit jeji produkty. Respondenti
74daji o vice takovych mist, nebo dokonce o rozsifeni sité prodejen v Ceské republice.
Dal$im casto zminovanym pojmem byl marketing. Respondenti uvedli, Ze jim chybi vice
reklamy a propagace, obzvlast na socidlnich sitich, a ptizptisobeni se aktudlni dobé& s cilenim
1namladsi generace. Mnoho respondentti také uvedlo, Ze jim chybi néjaky konkrétni produkt
—ruzné druhy ¢ajl, kosmetické produkty, sezonni a darkové balicky, bylinné a ovocné st'avy,
low carb produkty, kfemelina, uzené Chipotle, rozprasova¢ bylinnych esenci, ... Také byl
zajem o prakti¢nost a informace, naptiklad ,,uzaviratelné sacky na koteni, reklamni vzorky
produktii zdarma, vice se sousttedit na silné stranky spolecnosti (bylinky a kvalitni Caje a
koteni) nez na kvantitu (velmi Siroky sortiment), vérnostni programy, bonusy pro vérné

zakazniky, informacni letdk o bylinnych kapkach (na jaké problémy pomahaji), ...
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Vétsina z téchto informaci jiz byla zminéna a rozebrana v predeslych otazkach. Tyto
ziskané informace budou cennym materidlem pro spolecnost, ktera z nich mize Cerpat pfi

vylepSovani svych produkti, sluzeb a celkové customer experience.

7.3.13 Demografické otazky

Na zavér webového dotazniku byly umistény demografické otazky. Prvni z nich

zjistovala pohlavi respondentil. 70 % z nich tvofily Zeny, 29 % muzi.

Hlavni cilovou skupinu spolecnosti tvoii Zeny, tudiz na né spolecnost nejvice cili.
Postupné se vSak ale snazi na svoje socidlni sité zatfazovat kontent orientovany na muze,

jelikoz mnoho jejich produktii mize vyuzit i muzské pohlavi.

Nasledujici otazka se zabyvala vékem respondentt.

Kolik je Vam let?
324 odpovédi

@ Méné nez 18
@® 18-25
26 - 30
®31-35
—— @ 36-45
w @ 46-55
@ 56-65

® 66 a vice

Graf 20 — Kolik je Vam let? (zdroj: Google Forms)

Z téchto dat vyplyva, ze data z webového dotazniku jsou ziskdna jak od mladsi
vékové generace, tak od stavajici cilové skupiny spolecnosti, kterou piedstavuji prevazné

starSi dospéli.

Respondenti byli také tazani na misto jejich pobytu. V této otazce bylo mozné vybrat
vice odpovedi. Mezi nejzastoupenéjsi kraje mezi respondenty tohoto webového dotazniku
patii Jihomoravsky kraj (105) a Ustecky kraj (90). Diivodem mtize byt fakt, Ze autorka této
pochéazi spole¢nost Valdemar GreSik — Natura s.r.o. 48 respondentii uvedlo, Ze bydli
v hlavnim mésté Praha a 27 respondentti ve Stfedoceském kraji. Byly zastoupeny vSechny

kraje, avSak uz pouze po malych ¢islech.
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V jakém kraji bydlite?
324 odpoveédi

Hlavni mésto Praha
Jihoesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzerisky kraj
StfedocCesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

90 (27,8 %)

75 100 125

Graf 21 -V jakém kraji bydlite? (zdroj: Google Forms)

105 (32,4 %)

Ze zjisténych informaci plyne, Ze mé spolecnost silnou plisobnost v misté svého sidla

—na Dé&Cinsku, jak jiz bylo zminéno v pfedchozich otazkach.

Posledni otdzka tohoto webového dotazniku se zajimala o ekonomicky status

respondenttl.

Jaky je Vas ekonomicky status?

324 odpovedi

Y

® Student/ka nezaméstnany/a

@ Student/ka zaméstnany/a

@ Zaméstnany/a / podnikatel/ka
@ Nezaméstnany/a

@ Na matefské/otcovské dovolené
@ V (invalidnim) dichodu

Graf 22 — Jaky je Vas ekonomicky status? (zdroj: Google Forms)

Vétsina respondentd ma tedy staly mési¢ni pfijem a tvoii tak realnou cilovou

spotiebni skupinu, kterou se snazi spolenost zasahnout data ziskand od této skupiny lidi

jsou nejrelevantngé;jsi.
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7.4 Vyhodnoceni webového dotaznikového Setfeni

Ucelem tohoto Seteni je na zakladé dat ziskanych timto webovym dotaznikovym
Setfenim pomoci spolecnosti ke zlepseni své Cinnosti v oblasti online marketingové
komunikace, zhodnotit, na jakou cilovou skupinu se vice zaméfit, a ktery komunikacéni kanal
je pro ni nejefektivnéjsi. Celkovy souhrn navrhi, které z webového dotaznikového Setfeni
pro spole¢nost vyplyvaji, jsou detailn¢ interpretovany v kapitole 8 — Navrh na zlepSeni
Online marketingové komunikace spolecnosti valdemar greSik — natura s.r.o., spole¢né s

daty ziskanymi vlastni analyzou dosavadni online marketingové komunikace spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, v ramci Setfeni bylo vyhodnoceno celkem 324 webovych
dotazniki. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze spolenost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. je mezi
vetejnosti pomérné znama4, jelikoz z respondentil ji znd vice nez polovina (62 %). Jak jiz
vSak bylo uvedeno v kapitole 7.3.1 — Obecné a jednoduché tivodni otazky, tento vzorek je
pravdépodobné ovlivnény metodou osloveni respondentti. Spole¢nost ma ve svém oboru jiz
vybudované silné jméno, jelikoz ji vétSina respondentli zna z mista jejiho plisobeni (DECin),
z obchodil zdravé vyzivy ¢i jim byla doporu¢ena od ptatel, rodiny a znamych. Vice nez 90
% respondentd, kteti spole¢nost znaji, si nékdy néjaky produkt spolecnosti také zakoupilo a
jsou s nim spokojeni, proto se k nakupu uchyluji opakované. Mimo jiné také z toho diivodu,
ze povazuji produkty spolecnosti za velmi kvalitni a pfedstavuji vérné zdkazniky spolecnosti
jiz n€kolik let. Spole¢nost ma i tak svoje konkurenty, mezi ty nejvétsi podle respondentt
patii naptiklad ,,Leros, Oxalis, Dr. Popov, JUST Nahrim, Alnatura®, ... Tyto zminéné
spolecnosti nabizeji podobny sortiment tomu, co také nabizi spolecnost Valdemar Gresik —
Natura s.r.0. a cili 1 na podobnou skupinu spotiebitelil. S ti§ténou reklamou se respondenti
setkavaji piekvapivé Casto, za to s online reklamou na internetu uz moc ne. Profily
spole€nosti na socialnich sitich sleduje vice neZ polovina respondentil (51 %) a 77 % z nich
povazuje obsah ptfidavany spolecnosti na jeji profily na socialnich sitich za zajimavy,
zabavny, piinosny a/nebo né&jak obohacujici. Nejradéji se zde dozvidaji informace o
produktech spolec¢nosti, bylinkach, receptech a ptiblizovani firemni atmosféry. Pouze 12 %
respondentli zaznamenalo spolecnost u néjakych influencert na socialnich sitich, a to nejvice
u ,,David v kuchyni®, se kterym spolecnost jiz dlouhodobé spolupracuje a vytvoftila pro néj
1 jeho specidlni smés kotfeni. Nejsilngjsi zakladnu svych sledujicich mé spolecnost na svém

na Facebooku, a to od 31 do 55 let.
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7.4.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Spolec¢nost aktualné nema pro svoje maloobchodni zédkazniky zavedenou né&jakou
formu bonusového programu, a to respondentim chybi. Mimo to si také mysli, ze by
spolecnost méla zapracovat na svém marketingu, a to hlavné na socialnich sitich. Témito
zjisténimi se autorka detailn€ zabyva v kapitole 8 — Navrh na zlepSeni Online marketingové
komunikace spolecnosti valdemar greSik — natura s.r.o., a tim je zodpovézena vyzkumna
otazka, ktera zjist'uje, v ¢em a jak by méla spolecnost zménit svoji online marketingovou
komunikaci. Spole¢nost mé tak potencial zvysit sviij obrat ziskanim novych ¢i udrZzenim

stalych zékazniku.

7.4.2 Profil cilovych skupin

Stavajici cilova skupina spoleénosti:

o Zeny ve v&ku od 30 do 50 let.

o Zijici v Cesku a na Slovensku.

o Velmi aktivni na socialni siti Facebook.

o Jejich ekonomicky status: zaméstnané, podnikajici, na matetské dovolené.
=  Maji staly mési¢ni ptijem, rodinu.

o Zajimaji se o bylinky, produkty spole¢nosti, recepty.

=  Cht¢ji nejprve védet dulezité informace pred ndkupem, bavi je vafeni/pecent,

staraji se o rodinu.
o Pravidelné ¢tou tisk.
o Nakupuji hlavné v kamennych prodejnéch.
= Bydli pfevazné v Usteckém kraji, odkud spolenost pochézi.
o Zajimaji se o zdravy Zivotni styl.

* Pfi zdravotnich komplikacich se obraci na produkty spolec¢nosti a
vyhledavaji je jakozto mozny zplisob 1é€by svého zdravi, podporuji kvalitni

ceské vyrobky a znacky, preferuji ptirodni vyrobky.

Nova cilova skupina spole¢nosti:

o Zeny, ale mohou byt i muzi, ve véku od 18 do 30 let.
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(@]

(@]

Zijici v Cesku a na Slovensku.
Velmi aktivni na socidlnich sitich Instagram a TikTok.
Jejich ekonomicky status: studenti, zaméstnani, zakladajici rodinu.

=  Bud jesté studuji nebo dokoncuji stfedoskolské/vysokoskolské studium,
maji brigady, pal-ivazkové zaméstnani ¢i jsou teprve kratce v plnohodnotné

praci a nemaji tak jeSt¢ mnoho naSetienych penéz.

Zajimaji se o trendy, kreativni, pfinosny a dobfe zpracovany obsah, kratk4 zdbavna

videa.

wewvr

= Jsou naro¢né&jsi na kvalitu obsahu nez star$i generace. Neni tak snadné je

zaujmout.
Nakupuji hlavné na internetu.
Zajimaji se o zdravy Zivotni styl, self-care, sebelasku, doméci potraviny.

= Jejich zdravi jim neni lhostejné a chtéji je podpoftit, vyhledavaji alternativni
produkty na zdravotni problémy, vyzivové hodnotné potraviny, ceskou

kvalitu, pfirodni vyrobky.
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8 NAVRH NA ZLEPSENI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI VALDEMAR GRESIK —
NATURA S.R.O.

Tato kapitola byla vypracoviana behem piisobeni autorky ve spolecnosti Valdemar Gresik —
Natura s.r.o. az do ukoncent jeji pracovni smlouvy — pulky Fijna roku 2023. Nize zminénd
doporuceni jsou navrzeny na zdkladeé tehdejsiho stavu online marketingové komunikace
spolecnosti. Aktudlné se jeji stav jiz miize lisit.

Do spolec¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. autorka nastoupila na zacatku tinora
roku 2023 a na zacatku Cervna uzaviela se spole¢nosti pracovni smlouvu, ktera trvala do
pulky fijna roku 2023 a poté musela byt pferusena z osobnich diivodi. Autorka tedy stravila
ve spoleCnosti celkem 9 mésici a méla tak moznost poznat firemni atmosféru, tudiz se
seznamila s hodnotami, které spolecnost reprezentuje, byl ji pfiblizen proces vyroby a

celkové fungovani spolecnosti, a to nejen z hlediska marketingu.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6 — Charakteristika vybranych socialnich médii
vyuzivanych spolecnosti Valdemar gresik — natura s.r.o., spole¢nost méla na zacatku roku
2023 na svém facebookovém profilu celkem 13000 sledujicich a na jejim instagramovém
profilu 7300 sledujicich. Po ukonéeni pracovniho poméru autorky v pilce fijna roku 2023
se na facebookovém profilu spole¢nosti nachazi 14000 sledujicich a na instagramovém
profilu to je celkem 8160 sledujicich. Z téchto dat vyplyva, ze po necelém roce prace autorky
pro spolecnost Valdemar Gresik — Natura s.r.o. se pocet sledujicich na kazdé z jejich

socialnich sitich zvysil zhruba o 1000 novych sledujicich.

S cilem zlepsit a zefektivnit online marketingovou komunikaci spole¢nosti Valdemar
Gresik — Natura s.r.o. je na zakladé€ vlastni analyzy marketingové komunikace spole¢nosti

na jejich socialnich sitich a ptedeslého webového dotaznikového Setfeni navrzeno:

e Veérnostni program — Zakaznici si to vyloZen¢ pieji a spole¢nosti to pomize budovat
vztah se svymi zdkazniky, bude pro ni snadné&jSi si je udrzet. Na zékladé dat
ziskanych pomoci webového dotaznikového Setfeni je navrhovéano sbirat body na

zakaznickou karticku a nasledna vymeéna bodl za slevu pii nakupu.

e Slogan — bud’ vymyslet tpln¢ novy, nebo ten stavajici dat vSude (autorka osobné

zastava nazor vytvofit novy, napt. ,,Poznejte (s nami) 1é¢ivé kouzlo bylin.
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OOH reklama — stojany/cedule na podporu prodeje (POS/POP materidly) —
bezobalovych obchodii, prodejen zdravych vyziv, ... (tam, kde se daji koupit

produkty spolecnosti).

TV reklama — je drahd, ale ma velky dosah a je efektivni. Mohla by se spojit
s n¢jakou probihajici kampani na socialnich sitich a podpofit tak jeji dosah a

prodejnost.
Velkoobchody:

o Oslovit obchody jako Kosik.cz / Rohlik.cz —nabizet produkty v sekci ,,zdravé

potraviny*.

Distribuovat produkty spole¢nosti do Iékarenskych siti — tato skute¢nost by v
(potencionalnich) zakaznicich zvysila jiz vysokou divéru a minéni o kvalité
téchto produktii a podpoftila by jejich ndkup pii zdravotnich problémech jesté
vice nez doposud. Timto zplisobem by byl naplnén jeden z cilii spole¢nosti,
ktery si pan Gresik stanovil, jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1.1 — RozSiteni

cilové skupiny.

Socialni sité — propracovat a zefektivnit systém marketingovych komunikaci:

o Cilit obsah zvlast pro Facebook a Instagram — Na kazdé platformé se nachazi

jiné publikum. Na Facebooku by bylo prospé$né mifit obsah hlavné na starsi
cilovou skupinu, naptiklad recepty a informace o produktech ¢i bylinkéach, na
Instagramu vice reagovat na trendy na socidlnich sitich, pfidavat vice

interaktivniho kontentu, zabavnych videi, ...

Vybeéry Stories na Instagram — ukladat vice Stories, sladit jejich ivodni fotky.
Ptidavat vice a pravidelné (Stories kazdy den, TikTok, Reels a posty 2x-3x
tydne).

= Navazat spolupraci s vicero influencery v oblasti
vatreni/peceni/zdravého Zivotniho stylu a vyuzit této spoluprace
k vzajemné propagaci.

= Ukazovat sledujicim vice kontentu ,,ze zakulisi* spolecnosti, vyroby,
pripravy zasilek, ... — osobnéjsi komunikace se svymi sledujicimi,

budovani divery.
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Kreativné zpracovat informacni obsah o produktech spolecnosti,
bylinkach, procesu vyroby, kontroly kvality, ... — vyzdvihovat silné

stranky spolecnosti a také jeji konkuren¢ni vyhody.

Vice promyslet a graficky propracovat Stories, Reels a TikToky —
pouzivat ve videich stfihy (naptiklad ptes aplikaci CapCut), sladit
barevnost prispévkll nejlépe do barev spolecnosti (napiiklad pies

aplikaci Canva).
»Recyklovat® TikToky — nahravat je také na Instagram do Reels.

Propagovat jednotlivé produkty vice do hloubky (napf. pomoci
Instagram Reels ¢i TikTok videi) — pan GreSik povazuje Siroké
portfolio vyrobkill spolecnosti mimo jiné i za jeji slabinu, jelikoZ se
snazi rozdélit pozornost mezi pfiliS mnoho vyrobkli a casto se
k né¢jakym zajimavéjSim vibec nevraci ¢i je detailngji svym
sledujicim nepfiblizuje, jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.3 — Firmou

identifikované nedostatky.

o Navrh kampané na Instagram:

Zamg¢ieni kampan€ — na pohyb, teplo, zdravi, vyzvy, ankety, pohyb
(sport).

Hodnoty kampané — zdravy zivotni styl, selfcare, straveny cas
s blizkymi.

Péar hlavnich videi/postl s tématikou kampané, zbytek doplikova

videa/posty.

Doplitkova videa — video pfimo ze spolecnosti (zaméstnanci, chod
spoleCnosti, bézny den ve spolecnosti, cesta balicku z vyroby

k zédkaznikovi, mllj béZzny den, moje ranni/vecerni rutina, ...).

Klicova slova kampan¢é — objevujte svét, zivot je kratky, tvofte si
zazitky, ledové caje.

Ptiblizeni kampan¢ — Kampail zamétend na pohyb, ktery jde ruku
vruce se zdravim a duSevni pohodou. Kazdy tyden pomoci
propagovani pouziti jejich raznych produktd v rtiznych situacich

blizkym cilové skuping, aby se do nich mohla vzit ¢i se v nich pfimo
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nasla. Hlavni mySlenka: Znacka Valdemar GreSik — Natura s.r.o.
podporuje zdravy zZivotni styl a napomaha mu, ale jen bylinky ¢lovéka
nezachrani, je tfeba pro to d€lat i néco sam a my vam ukazeme, jak

na to s vyuzitim nasich produkta.

Vyzvy — na kazdy tyden 1 vyzva (ozndmeni vzdy v pond¢li), kvalitni
strava, sport, dobry skutek, ¢as s ptateli, Cas pro sebe, kvalitni spanek
—néco, co je pro ¢loveka a jeho psychické i fyzické zdravi prospesné,

zarovei ale formou zabavy.

o Lokalita prodejen (zdravé vyzivy, 1ékarny, bezobalové prodejny, ...), kde je

mozné zakoupit produkty spolecnosti — pravidelné a intenzivnéji o

jednotlivych mistech informovat na FB a IG:

IG — stories — nejprve anketa, zda sledujici vi, kde lze produkty
spole¢nosti koupit v misté jejich bydlisté, zda jsou pro né dostupné.
Kazdy tyden ptedstavit napt. 2 prodejny v uréitém kraji/okrese a
nasledné z toho vytvofit vybér ve stories.

FB — jednotlivé posty o lokalitich prodejen, kde lze produkty

spolecnosti zakoupit, nebo vytvofit cely seznam a piipnout ho na

vrchni ¢ast stranky profilu spolecnosti.

o Recepty, doporuceni, tipy, ankety, kvizy, dotazy, challenge - ¢&im

interaktivnéj$i, tim vice to zvySuje sledovanost a podporuje algoritmus

Instagramu (spolec¢nost se dostane do poptedi).

Challenge — mtzou byt soucasti n¢jakeé ucelené kampang, nebo trvat
delsi ¢asové obdobi, napft. ,,Vyfotit se s produktem znacky Valdemar
Gresik — Natura s.r.o. na nejzajimavéj$im misté X nejoriginalnéjsi

vyuziti produktti znacky*, ...

Reagovat na aktualni a nové trendy (populdrni pisen, virdlni zvuk
z TikToku, ...) a preference propagace produktti, které jej podporuji
(Reel s pouzitim dané popularni pisné, TikTok video s pouzitim

viralniho zvuku, ...).

Kontent cileny na zeny (hot girl summer, skincare time s kamaradkou,

selfcare time/me time, Den matek, Den zen).
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= Kontent cileny na vyznamné dny (Den Zemé¢, Den zdravi, Den caje,

Den matek, Den déti, Den otcii, Den Zen, statni svatky).

= Balicky — do X K¢, darkové, na den svatého Valentyna, must-haves;
napft. zimni/letni obdobi, na nachlazeni, na lepsi traveni, na imunitu,
... (propagovat jako cely balicek, ale i zvlast’ jednotlivé produkty,

které jsou soucasti prave toho daného balicku).

o OzZivit Pinterest ucet — na zafatku by se na Pinterest mohly pfidavat stejné
ptispévky jako na ostatni socidlni sitg, aby Ucet ,,0zil“, a az poté tvofit zvlastni
obsah pro Pinterest. Potencial pro tuto platformu piedstavuji recepty a tzv.
estetické fotky. Spole¢nost ucet na Pinterestu ma zalozeny jiz nékolik let,
avsak bchem pisobeni autorky prace ve spolenosti na ném nebyla viibec

aktivni.
e  Webové stranky:
o Propracovat kategorii ,,O nas* na webu a vyzdvihnout do poptedi.

= Na stranku ,,O nas“ na webu vlozit také ¢asovou osu od zacatku
podnikdni az do soucasnosti, s vyznamnymi milniky atd., vizualng
zpracovanou — nejen, ze to (potencionalni) spotiebitele zaujme, ale
také to plisobi propracovang, Ze si na tom spolecnost dala zaleZet, Ze
jijeji zakaznik neni jedno a zaptsobi tim tak na n¢j davéryhodné — ze
se v oboru pohybuje uz spoustu let, a Ze je to vérohodna spolecnost,

ze ma brand, dba na kvalitu, ...

» Vyzyvat k odbéru newsletteru — call to action naptiklad prave

na konci stranky ,,0 nas* na webu.

» Zaméstnanci — aby (potenciondlni) zékaznici videli, kdo za

tim v§im stoji.
o POP UP okna na webu — na uvodni strdnce napiiklad vyzva k odbéru
newsletter/kolo $tésti (zdkaznici si vytoci svlij ,,darek* — sleva x %, doprava

zdarma, ...), na strankach s produkty odkazovat na naposledy zobrazené

produkty/popularni produkty/akéni nabidky/sezonni nabidky, ...

o Vytvoftit na webovych strankach néco jako blog, kde by lidé ptehledné nalezli
recepty s produkty spolecnosti a ndsledny odkaz na tyto produkty, aby dany
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recept mohli také zkusit, kromé recepti by tam mohly byt také riizna
doporuceni na produkty (naptiklad v zimé, obdobi nachlazeni = bylinkové
¢aje na dychaci cesty + jak si budovat silnou imunitu X pro zeny v obdobi
menstruace = ¢aj na zmirnéni PMS, na hormonalni rovnovahu, na hubnuti +

rady a tipy na selfcare).

o Chat na webovych strankéach, nebo alespont zminit moznost, ze pokud lidé
potfebuji poradit, maji spoleCnosti napsat na jeji socialni sité, nebo vytvofit

piimo formulaf na odesilani dotazu.

o Kilast diiraz na jednoduchou a snadnou dohledatelnost informaci o moznych

mistech ndkupu produktd spole¢nosti:

* Seznam lokalit prodejen zdravych vyziv, lékéaren, bezobalovych
obchodt, ... — na webu zvyraznéno do poptedi, interaktivni mapa
(aby zdkaznici védéli, kde mohou koupit produkty spole¢nosti a tfeba
tak zjistili, ze je to mozné i v jejich mésté a tim spolecnost podpoii

jejich ndkup, protoze to pro n¢ bude dostupnéjsi).

8.1 Realizace

Autorka nebyla schopna v dob¢ trvani praxe a nasledné pracovni smlouvy aplikovat
a zrealizovat vSechna svd doporuceni, kterd v pribchu svoji pfitomnosti ve spolecnosti
nacerpala, av§ak mnoho z nich uskute¢néno bylo. Jeji naplni prace byla tvorba kontentu na
socialni sit€, konkrétné na platformu Instagram (v podobé Reels, pfispévki a Stories),
zaloZeni profilu na platformé TikTok a nasledné uvedeni spolecnosti na tuto platformu a
pravidelné ptfidavani kontentu. Bylo vydavano 1 video tydné na platformy TikTok a
Instagram a na platformu Instagram bylo pfidavano nékolik Stories tydné. Kontent se vzdy
tykal néjakych produkth spolecnosti, které byly v té dob€ vzhledem k dané situaci aktualni,
nebo priblizoval divakiim atmosféru ve spole¢nosti a zabéry ,,ze zdkulisi. Ukazky realizace

se nachazi v ptiloze P IV této prace.

Na socidlni siti Instagram se nejoblibenéj$im a nejsledovanéjSim videem v dobé
realizace stalo video ,,Ve skladu — 1. dil“, které¢ dosdhlo 10000 shlédnuti. Primérné se pocet

shlédnuti videi na Instagramu pohybuje kolem 3000.

Na socidlni siti TikTok v dobé realizace nikdy neprobéhla propagace zadného

ptfidaného videa, ale i tak bylo ziskdno na profilu spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o.
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za 6 mésict 32 stalych sledujicich. Nejvice oblibenym a nejsledovanéjsim videem na
TikToku v dobé¢ realizace bylo video ,,Den otcti* s 1400 shlédnutimi. Primérné méla videa

na TikToku necelych 1000 shlédnuti.
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ZAVER

Tato bakalafska prace byla zpracovana na téma ,,Online marketingova komunikace
spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.1.0.“. Spolecnost byla vybrana z diivodu blizkych
vztahli mezi autorkou a prace a vedenim dané spolecnosti, proto bude vyzkum a nasledna
doporuceni pfeddna spoleCnosti, kterd znich miize Cerpat pii zefektiviiovani své
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Behem tvorby této bakalaiské prace vedeni

spolecnosti a marketingové oddéleni spolecnosti tizce spolupracovalo s autorkou prace a

podilelo se na stanoveni cild prace a vyzkumu.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout, jak a v ¢em by mohla spolecnost zlepsit svoji
online marketingovou komunikaci. Tohoto cile se podatilo naplnit zodpovézenim vyzkumné
otazky, kterd zjiSt'ovala, jak a v ¢em by méla spole¢nost zménit svoji online marketingovou
komunikaci. Autorka prace provedla analyzu spolecnosti, jejich komunikaénich néstroju a
zpracovala a nasledné¢ vyhodnotila webové dotaznikové Setfeni zabyvajici se touto
problematikou. Ze zjisténych dat vyplyva, Ze je spolecnost na trhu velmi znama, spotiebitelé
ji maji radi a opakované u ni nakupuji, jelikoz shledavaji jeji produkty kvalitni. Ma vSak
velky nevyuzity potencial v oblasti komunikace na socidlnich sitich a podpory prodeje
(vérnostni programy pro maloobchodni zédkazniky). Autorka proto navrhuje zavést formu
vérnostniho programu — sbirdni bodii na karticku a nasledna vyména bodii na slevu pfi
nakupu. V oblasti komunikace na socidlnich sitich je doporuceno, aby se spolecnost zaméfila
na napln, trendovost a pravidelnost pridavaného obsahu, cileného na konkrétni vékové
skupiny (star$i publikum — Facebook, mladsi publikum — Instagram a TikTok). Autorka
doporucuje se nejvice soustiedit na platformu Instagram, protoze zde mé spolecnost nejvice
(potenciondlnich) dosahd.

Spole¢nost je vSak pomérné konzervativni a rada funguje ve svych jiz ,,zab¢hlych
kolejich®. Zménam tedy moc nevéii a jeji marketingové strategie jsou v nékterych ohledech
zastaralé a neefektivni. Z tohoto diivodu byly spolec¢nosti navrhnuty ptevazné zakladni
zmeény, které by ji pomohly k uvedeni do moderniho svéta internetu a socidlnich siti.
Spolecnost spoléhd prevazné na svoje znamé jméno mezi spotiebiteli na trhu a na svoji
pevnou zakladnu zakaznikl, ale v dnesni dobé¢ silného konkuren¢niho prostiedi pouze to

k osloveni a ziskdni novych zakaznikl nestaci.

Autorka prace méla moznost zazit chod a fungovani nejen marketingového oddéleni,

ale 1 celé spoleCnosti, jelikoz zde stravila svou povinnou Skolni praxi a nasledné se
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spoleCnosti navazala pracovni pomér na necelych 6 mésici. Za dobu jejiho plisobeni ve
firmé mohla diikladné zanalyzovat jeji marketingovou komunikaci a také zrealizovat v praxi
svoje navrhy na zlepSeni a inovaci. Diky tomu ziskala mnoho poznatkd, jelikoz to byla jeji
prvni zkuSenost v takto velké spolecnosti. Snazila se v ni potlaCit konzervativnost a
ptizpusobit kontent tomu, co chtéji uzivatelé socidlnich sitich — trendy, kratka videa, blizsi
pfedstavovani produkti — aby dokézala zaujmout i mladsi publikum a rozsiftit tak cilovou
skupinu spolecnosti. VSechny navrhy a doporuCeni byly sepsany a predany vedeni a
marketingovému oddéleni spolecnosti, které z nich miize Cerpat i nadéle, jelikoz autorka

nestihla pievést vSe do praxe za dobu jejiho piisobeni ve spole¢nosti.

Podkladem k vypracovani teoretické ¢asti byly pouzity knizni a elektronické zdroje,
které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Data a informace, na zaklad¢ kterych byla
vypracovana praktickd ¢ast, byly ziskdny pfevazn€ z Ustnich sdéleni ve spolecnosti
Valdemar Gresik — Natura s.r.o., nejvice od pana Waldemara GreSika a pani Lenky
Polakové, dale z mych vlastnich analyz marketingové komunikace spole¢nosti a odpoveédi
od respondentli v kvantitativnim vyzkumu, ktery byl provadén pomoci webového

dotaznikového $etieni.
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Obrazek 12 — Profil spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na Instagramu, cast 5.

(zdroj: vlastni, Instagram — (@gresik.valdemar, [cit. 2023-10-16])

Profil spole¢nosti Valdemar Gresik — Natura s.r.0. na TikToku ke dni 16.10. 2023
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Obrazek 13 — Profil spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na TikToku, cast 1.
(zdroj: viastni, TikTok — @gresik.valdemar, [cit. 2023-10-16])
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Obrdazek 14 — Profil spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na TikToku, cdst 2.
(zdroj: viastni, TikTok — @gresik.valdemar, [cit. 2023-10-16])

& Gresik - Eaje, kofeni vt Q4>

Obrazek 15 — Profil spolecnosti Valdemar Gresik — Natura s.r.o. na TikToku, cast 3.
(zdroj: viastni, TikTok — @gresik.valdemar, [cit. 2023-10-16])



