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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakaléiské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti zabyvajici se vyrobou produktt zdravé vyzivy a dopliku stravy. Prace
se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Cilem teoretické casti této bakalatské prace bylo
zpracovani literdrni reSerSe vztahujici se k marketingu, online a offline marketingové
komunikaci, planovani efektivni marketingové komunikace a SWOT analyze. Cilem
praktické ¢asti prace byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
véetné provedeni dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Vysledkem analyzy je nékolik

konkrétnich doporuceni vedoucich ke zefektivnéni této komunikace v dané spolecnosti.

Kli¢ové slova: marketingovd komunikace, marketing, socialni sité, online komunikace,

offline komunikace, marketingova analyza

ABSTRACT

The primary objective of this bachelor's thesis is to analyze the current state of marketing
communication in a selected company specializing in the production of health food products
and dietary supplements. The thesis consists of theoretical and practical parts. The goal of
the theoretical part was to conduct a literature review related to marketing, online and offline
marketing communication, planning effective marketing communication, and SWOT
analysis. The aim of the practical part was to analyze the current state of the company's
marketing communication, including conducting a SWOT analysis. The result of the analysis
is several specific recommendations aimed at improving the efficiency of this

communication within the company.

Keywords: marketing communication, marketing, social networks, online communication,

offline communication, marketing analysis
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UvVOD

Efektivné provadéna marketingova komunikace zvySuje povédomi o znacce a pomaha tak
zvysit prodej produktii dané spolec¢nosti. V dnesni dob¢ je na trhu velka spousta firem, které
mezi sebou ,,soupefi o kazdého spotiebitele a snazi se jej co nejlépe pochopit, oslovit
a pfimét k nakupu. Neni to vSak jen o tom pfinutit zdkaznika, aby si dany produkt ¢i sluzbu
loajalni. Proto je pro vSechny podniky dulezité neustale reagovat na ménici se trendy a snazit

se svou marketingovou komunikaci co nejvice zapiisobit na nové a stavajici zdkazniky.

Ma bakalaiska prace se zaobira analyzou marketingové komunikace ve firmé¢ TOPNATUR
s.r.0. Jedna se o spolecnost ze Zlinského kraje, kterd pfinasi nejen na Cesky trh kvalitni
potravinové doplitky a mnoho druht vyrobkll zdravé vyzivy. Tuto spolenost jsem si
vybrala, protoze i ja patiim mezi pravidelné zékazniky a také proto, ze mam jeji sidlo par
metrt od bydlisté. Cilem prace je analyza marketingové komunikace spolecnosti. Na
zaklad¢ vysledkl ziskané dotaznikovym Setfenim a vlastni analyzou jsou v posledni kapitole

prace doporuceny konkrétni navrhy na zlepSeni komunikace.

Teoretickd Cast se zabyva vypracovanim literdrni reSerSe vztahujici se k marketingoveé
komunikaci, marketingu, online a offline marketingové komunikaci, planovani efektivni
marketingové komunikace a SWOT analyze. Ziskané informace jsou v druhé casti prace

pouZity pro zpracovani analyzy.

V praktické casti je provedena analyza marketingové komunikace ve spole€nosti
TOPNATUR s.r.o. Rozebrala jsem vSechny slozky marketingovych nastroji spole¢nosti
a provedla podrobnéjsi analyzu sociélnich siti a webu pfes Meta Business Suite a Google
Analytics. Informace pottebné k vypracovani analyzy byly ziskany z internich zdroja
spolecnosti, jejich webovych stranek a socidlnich siti, a také prostfednictvim rozhovoru
s internim zaméstnancem. Na zdklad¢ téchto tidaji byla provedena 1 SWOT analyza, ktera
pomohla identifikovat klicové oblasti pro zlepSeni. Soucasti praktické ¢asti je i dotaznikové
Setfeni, kterého se zucastnilo 80 riznych respondentii. Vysledkem jsou specificka
doporuceni zaméfena na zvySeni efektivity marketingové komunikace spolecnosti. Mezi
navrhované kroky patfi zalozeni uctu na socidlni siti TikTok, pravidelné publikovani
pfispévkl na firemnim blogu, tvorba videi s recepty na platformé YouTube, zavedeni QR
koéda na produktech, implementace vérnostnich programl a otevieni vlastni kamenné

prodejny. VEéfim, ze zavedeni mych navrhii pfinese spole¢nosti samé benefity.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci ve
vybrané spolecnosti sidlici ve Zlinském kraji a na zaklad¢ vysledka z analyzy navrhnout
takova doporuceni, kterd povedou k jejimu zlepseni a zefektivnéni. Informace nezbytné pro
vypracovani analyzy soucasného stavu marketingové komunikace byly ziskany z internich
zdrojti vybrané spolecnosti, z jejich webovych stranek, socialnich siti a v neposledni fad¢
také z rozhovoru s internim zaméstnancem.

4

Cilem teoretické casti mé bakalarské prace je zpracovani literarni reSerSe vztahujici se
k marketingu, online a offline marketingové komunikaci, planovani efektivni marketingové
komunikace a SWOT analyze. Byly k tomu pouZzity tuzemské a cizi zdroje a také odborné

¢lanky. Na zaklad¢ teoretické ¢asti byla nasledné zpracovana praktickd ¢ast mé prace.

Cilem praktické casti mé bakalatské prace je analyza marketingové komunikace spole¢nosti.
Vénovala jsem se vSem slozkdm marketingovych néstroji spolecnosti a dale provedla
podrobnéjsi analyzu socidlnich siti a webu. Po dobu témét 2 mésict jsem sbirala potiebna
data, kterd se vyhodnocovaly jednou za 14 dni. Spolupracovala jsem s internim
zaméstnancem spolecnosti, ktery mi ukazal platformy Meta Business Suite a Google
Analytics. Na zakladé toho jsem vytvofila grafy vénujici se navstévnosti webu, vyvoji
socialnich sitich a jejim dosahim a také rozboru pohlavi a véku sledujicich. Pro jesté
presnéjsi zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti bylo provedeno dotaznikoveé
Setfeni, které zodpovédelo celkem 80 respondentl v riznych veékovych kategoriich.
Dotazovani probihalo online formou od 20.6 do 25.7 a hlavnim cilem bylo zjistit, jaky nazor
maji samotni zakaznici spolecnosti a jak jsou se souasnym stavem komunikace spokojeni,
ptipadné kde vidi prostor na zlepSeni. Zavérem bylo vytvoteni 6 konkrétnich doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V prvni kapitole bude c¢tendf seznamen s vyznamem marketingu a marketingové

komunikace a dale také s marketingovym a komunika¢nim mixem.

Jestlize chce byt spolecnost v dnesSni dob¢ Gspésna, je velmi dilezité spravné nastavit svou
marketingovou komunikaci, a to nejen vici novym zakaznikim, které se firma snazi ziskat,
ale také viici stavajicim a udrzet si tak jejich piizen. Na trhu vznika konkuren¢ni boj, nabidka
velmi Casto pfevySuje poptavku a dokonaly produkt ¢i sluzba jiz mnohdy k vysokému
prodeji nestaci. Spotiebitel si miize vybrat z nepieberného mnozstvi produktti a ve spousté
pripadt je to prave origindlni a efektivni marketingova komunikace, co jej pfiméje k ndkupu

u dané firmy.

Pro spravné pochopeni této komunikace je tfeba se sezndmit s vyznamem marketingu pro

spole¢nost.

1.1 Marketing

Mnoho lidi si jako prvni pod pojmem marketing vybavi reklamu, naptiklad v televizi nebo
na internetu. Marketing vSak neni jen o reklamé a o podpofte prodeje, jeho vyznam pro firmu
je mnohem hlubsi. Samotna propagace je pouze jednim z néstroji marketingového mixu.

Stfedem celého marketingu je zdkaznik a jeho potieby.

Dle nazoru Karlicka (2018) tvoii marketing jadro kazdého podnikani a zasadné rozhoduje
o uspéchu ¢i netspéchu daného podniku. V centru zajmu marketingu je hodnota pro
zakaznika, kterou lze chépat jako kvalitu uspokojeni jeho potieb a ptani. Aby bylo mozné
tuto hodnotu spravné vytvoftit, musi podnik nejprve dokonale pochopit, kdo jsou zékaznici

podniku, jaké problémy fesi, co potiebuji a co skutecné oceni.

Jednou z nejznamé;jsich zdkladnich definic je definice od Americké marketingové asociace,
ktera se vyjadfila k marketingu takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii
pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (Kotler a Keller 2013, s. 35)
Podle nékterych manaZert se marketing soustfedi primarné na ziskavani novych zakaznik,
jadro marketingové cCinnosti vSak vétSinou spocivd v budovani vztahi se stavajicimi

zakazniky nebo v budovani vztahu zakazniki ke znacce. (Karlic¢ek, 2018)
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1.2 Vyznam marketingové komunikace

Vyznam marketingové komunikace je v soucasné dob¢ pro firmu ¢im dal vétsi, nebot’ je na
trhu velké skala produktl a sluzeb, ze kterych si spottebitel miize vybrat. Pokud si chce firma
ziskat a udrzet zakaznika, musi neustale sledovat ménici se trendy a ptizpisobovat svou
komunikacni strategii narokim trhu a potenciondlnich ¢i souc¢asnych zakaznikt. Problémem
je, ze bézny spotiebitel je Casto jiz reklamou naprosto piehlcen. Objevuje se na internetu,
v televizi, v novinach ¢i Casopisech, na reklamnich billboardech a cedulich nebo tieba
v radiu. Marketéii tak maji tézky ukol kreativné vyuzivat nové technologie a origindln¢

oslovit spotiebitele bez naruseni jeho Zivota.

Marketingovou komunikaci ve své knize vystizné vysvétlili Kotler a Keller (2013, s. 516)
nasledujicim zpisobem: ,, Marketingovda komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi
informovat, presveédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji. Je prostiedkem, pomoci nehoz mize spolecnost vyvolat dialog
a navdzat se spotiebiteli vztahy.

Podobné se vyjadril také Karlicek (2016), podle jeho definice marketingova komunikace
predstavuje fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy
a dalsi instituce napliuji své marketingové cile.

Na nésledujicim obrazku je za pomoci modelu AIDA vyjadieno, co je tkolem marketingové
komunikace. Jednad se o zkratku tvofenou prvnimi pismeny slov Attention (pozornost),

Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce). Ukolem je tedy seznamit zékaznika

s produktem ¢i sluzbou, vzbudit v ném zajem a presvédcit k zakoupeni. (Jakubikova, 2013)

Neznamost, Znamost Znalost
neuvédomeéni si . P - P Adéeni
roduKIL/Znatky uvedoméni si pochapeni Presvédceni Akce

Obrazek 1 Cil komunikace dle modelu AIDA (Jakubikova, 2013, s. 297)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix souhrnné oznacuje nastroje, které¢ podniku slouZzi k vytvoreni a realizaci
urcité marketingové strategie za ucelem splnéni stanovenych cilti. (EvolutionMarketing.cz,

©2023)

Nejznaméjsi model se jmenuje 4P a zahrnuje Ctyti zékladni slozky, které rozeberu nize.
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1.3.1 Model 4P
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)
e Propagace (Promotion)

Produktem mize byt vyrobek ¢i sluzba, ale také mySlenka, informace anebo zazitek.
Produkt se stdva predmétem smény na trhu a slouzi k uspokojeni potieb a prani zdkaznika.
Lze jej odlisit od konkurence napiiklad za pomoci riiznych funkénich benefitt, rozdilt
v kvalité, vykonu, designu ¢i baleni, rozdili v mozné mife ptizpsobeni individualnim
pozadavkiim zékazniki, a tak déle. Cena vyjadiuje finan¢ni hodnotu pro kupujiciho. Pro
firmu je cena, tedy penézni Castka za produkt, jedinou slozkou marketingového mixu, ktera
predstavuje vynosy. Ostatni slozky jsou spojeny pouze s naklady. Nastaveni vhodné ceny,
ktera bude ptinaset zisk, ma pro firmu existencni vyznam. Mnoho lidi se domniva, ze vyssi
cena znamena také odpovidajici vysokou kvalitu, na druhou stranu levné;si produkty mohou
byt vnimany jako méné kvalitni. Distribuce pfedstavuje zptsob, jakym se produkt dostane
od vyrobce ke kone¢nému zdkaznikovi. Cilem je dostat produkt k zdkaznikovi ve spravnou
chvili, na spravném misté a zplisobem odpovidajicim marketingové strategii dané znacky,
to vSe pfi co nejnizSich moznych nakladech. (Karli¢ek a kolektiv, 2018)

v

Propagace je z hlediska mé bakalarské prace nejpodstatnéjsi, jedna se o tzv. komunikacni

mix, ktery podrobné&ji rozeberu v dalsi podkapitole.

1.3.2 Model 4C

V soucasnosti je vice vyuzivan vhodnéjsi marketingovy model 4C. Oproti marketingovému
mixu 4P, ktery je tvofen z pohledu firmy, je tento mix 4C myslen z pohledu zédkaznika a jak
on vnima ur¢ity produkt. V rdmci tohoto modelu je na produkt nahlizeno jako na hodnotu
pro zakaznika (customer value), cena je brana jako naklady zakaznika (customer costs),
misto prodeje jako ndkupni pohodli (convenience) a propagace jako komunikace

(communications). (EvolutionMarketing.cz, ©2023)

Hodnotu v tomto pfipad¢ zédkaznik chape jako néco, co muize uspokojit jeho potieby
a prinést nejveétsi uzitek. Tento uzitek mize mit riznou podobu, jako usporu, lepsi pocit ¢i
spolecensky respekt. Firma musi pochopit hodnotu, jakou nabidka pro zakaznika pfedstavuje

a nabidnout mu takovy produkt, ktery jeho ocekavanim odpovida. Naklad predstavuje vse,
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co musi zakaznik investovat, aby dany produkt ziskal. Kromé penéznich prostiedkil zde patii
také ztrata Casu Ci fyzickd ndmaha. Nakupni pohodli zahrnuje vSechny cCinnosti, které
priblizuji nabidku k spotiebiteli. Jedna se o proces, kterym se produkt dostane ke kone¢nému
uzivateli. Konkuren¢ni vyhodu maji e-shopy, které nabizeji doruceni o vikendu nebo pozdé
v noci ¢i moznost vyzvednuti osobné na prodejné. Komunikace by méla byt dle tohoto
modelu dvoukandlovd, kdy se firma snazi zdkaznikovi nabidnout ¢i pfipomenout dany

produkt a zaroven vyuziva zpétnou vazbu od zédkazniki. (Prikrylova, 2019)

1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix neboli propagace je souhrnem vsSech prostfedkti a néstroja, které firma
vyuzivéa ke komunikaci s novymi, ale i se stavajicimi zdkazniky. Jedna se o dllezitou slozku
marketingového mixu. Jeho podoba je dana pfedevSim tim, jaky komunikacni cil chce
podnik kampani dosahnout. Dale také zavisi na cilovém zékaznickém segmentu, ktery chce
firma oslovit. Je nutné vhodné zvolit prostfedky, které¢ efektivné oslovi dany segment.
Prostfednictvim spravného sloZzeni komunikacniho mixu se tedy firma snazi dosahnout

svych marketingovych cilii a zaplisobit na zdkazniky. (Feo.cz, ©2024)

Mezi zékladni néstroje komunikac¢niho mixu patii naptiklad:

1.4.1 Reklama

24

pravé diky ni se podnik dostdvd do podvédomi svych potenciondlnich a soucasnych

zakazniku.

Dle vyjadieni Piikrylové (2019) je reklama placena neosobni forma komunikace, kdy
subjekty prostiednictvim riiznych médii, vétSinou masovych medii, oslovuji zakazniky
s cilem je informovat a presvédcit o uzite¢nosti svych vyrobk, sluzeb ¢i myslenek. Cilem
je zvysit pravdépodobnost, Ze si spotiebitel koupi uréity produkt. U¢inna reklama dokaze
posilit vnimani kvality ze strany zédkaznikl a vysledkem muZe byt jejich vérnost a Castéji
opakované nakupy. Planovani reklamni strategie je proces vychazejici z komunikaénich cilt

firmy.

Reklama je cilené pteneseni informace. Touto informaci je urcité sdéleni, které ma za cil
ovlivnit rozhodnuti pfijemce. Zakaznik ma mit pocit, ze se rozhodl sam, navzdory tomu ze
reklamni sd€leni ovlivnilo jeho rozhodnuti. Obvykle je cilem reklamy zvysit prodej

a povédomi o konkrétni znacce. (supfee.cz, ©2023)
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Vysekalova dale dodava (2023), ze reklama umoziuje urcity produkt ¢i sluzbu prezentovat
v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki, které plsobi na smysly ¢loveéka. V inzeratu se
muze jednat napiiklad o zajimavy titulek ¢i druh pisma nebo barvy, v televizni a rozhlasové
reklamé to mtze byt zvukovy a hudebni doprovod apod. Pouzitim reklamy miize podnik
oslovit Siroké publikum lidi, na druhé stran¢ je jeji nevyhodou urcéitd neosobnost

a jednosmérna komunikace.

Aby inzerent dosahl svych marketingovych cili musi zajistit, aby byly atributy znacky
a produktu komunikovany zplsobem, ktery je ¢ini vyznacnymi pro potieby uZivatelii
a zaroven odliSuje od vSech ostatnich znacek. Musi byt identifikovana piesnd povaha
potieby, kterou konkrétni cilova skupina pocituje. Vysledkem spravné provedené reklamy
je to, ze zakaznik si znacku vybavi pii plnéni této potieby a nasledné 1 pti dal§im nakupnim

rozhodovéni. (Eagle, 2015)

Mezi tradicni média, které se k reklamé& vyuzivaji, patii naptiklad noviny a casopisy,
televize, internetova média, radio, rozhlas, billboardy, cedule a plakaty. K netradi¢nim, tzv.
alternativnim médiim, mizeme zatadit chodici reklamu, citylight vitriny, méstsky mobiliaf
(reklama na lavickéch, zastavkach MHD atd.) nebo rtizné propagacni pfedméty jako jsou

kuptikladu propisky, tricka a klicenky s logem firmy. (Vysekalova, 2023)

1.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o Sirokou skalu kratkodobych impulzt, které podnécuji vyzkousSeni ¢i nakup
vyrobku ¢i sluzby, zahrnujici podporu spotiebitelii, prodejnich partnerii a také prodejc.

(Kotler a Keller, 2013)

Podporu prodeje 1ze také definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Vyuziva kratkodobych a ucinnych podnétil, které se zamétuji na stimulovani a urychleni
prodeje a také odbytu. Vyraznym zptusobem ovliviiuje trzby. (Karlicek, 2016)

Podle Jakubikové (2013) plsobi na rozdil od reklamy na zdkaznika okamzit¢ a nuti ho Cinit

rychla rozhodnuti. Usiluje o zvySeni obratu, ku ptikladu do¢asnym sniZenim ceny, nabidkou

vetsiho baleni, odménénim novych a dlouhodobych zakazniki.

Mezi klasické néstroje podpory prodeje patii slevy, soutéze, hry, odmény a darky, vzorky,

kupony anebo vérnostni programy.
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1.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing, nazyvany také direct marketing, je zalozen na bezprostiednim oslovovani
zakazniktli. V posledni dobé mizeme pozorovat ¢im dal vétsi nartist vyuziti tohoto ti¢inného
marketingového nastroje. Tento narGst je zpusoben masivnéj$§im pouzivanim technologii
s pristupem k internetu, coz firmam umoziluje neustdle sbirat data o zakaznicich
a prizpisobovat jim tak nabidku pfimo na miru. Oproti plosné a neadresné reklamé, ktera
ma za ukol oslovit co nejvétsi pocet lidi, cili pfimy marketing na malé segmenty trhu ¢i
jednotlivce. Jeho smyslem je motivovat piijemce sdéleni k urcité akci, naptiklad k vytvoreni

objednavky, a zaroven také posiluje vztah mezi prodejcem a zakaznikem.

Kotler a Keller (2013) se k direct marketingu vyjadfili vystizn€, podle nich je piimy
marketing vyuzitim ptfimych kanéli k dosaZeni zdkaznikl a doru€eni produktu ¢i sluzby, bez
potteby jinych marketingovych mezi€lanki a prostfednikil. Firmy si tak buduji dlouhodobé
vztahy se zdkazniky, posilaji jim ku ptikladu pfani k narozenindm se slevovym kodem,

specialni nabidky ¢i malé darky.
Mezi hlavni néstroje této slozky komunikaéniho mixu patii (Marke.cz, ©2015):

e direct mail — pfima zasilka obsahujici sdéleni obchodniho charakteru, miize byt
adresna (text sdéleni je ur€en vybranému piijemci) a neadresna (roznos letakli do
schranek ¢i jejich rozdavani na ulici)

e telemarketing — komunikace prostfednictvim telefonu, zaméfujici se na nalezenti,
ziskani a rozvijeni vztahu se zdkazniky. D¢li se na aktivni telemarketing, kam fadime
telefonické oslovovani spotiebiteld, a pasivni telemarketing, kdy naopak sami

spotiebitelé kontaktuji firmu
e online marketing — podrobné rozeberu v samostatné kapitole

e reklama s ptfimou odezvou — vyuziti masovych médii (televize, rozhlas, tisk) s cilem
vzbudit u zakaznika pfimou reakci; tato reklama vyzyva zakaznika naptiklad

k okamzitému zavolani a ndkupu, navstiveni webovych stranek aj.

1.4.4 Public relations

V cestiné muzeme tuto slozku komunika¢niho mixu ptelozit jako vztahy s vetejnosti. Pojem
Public relations predstavuje planované, zamérné a trvalé usili o vytvoieni a udrzeni dobrého

vztahu, reputace a porozuméni mezi podnikem a vefejnosti. (Egan, 2015)
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Je to obor, ktery se vénuje budovani image a dobrého jména a také zlepSovani vetejného
vnimani ve prospéch urcitého subjektu. Public relations buduji vztahy osob a firem s vnéjSim
svétem, pricemz tento proces vyzaduje obousmérnou komunikaci. PR délime na vnitini
a vn&jSi. Mezi vnitini neboli interni PR patii vztahy se zaméstnanci, dodavateli, odbérateli
aj. Naopak mezi vnéjsi, externi PR, zatazujeme Sirokou vetejnost, média, investory, vétitele

nebo vladu. (Lesensky.cz, ©2023)

Ucelem PR je vytvofit piiznivé prostiedi, ziskat sympatie a podporu jak ze strany vefejnosti,
tak instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérd. Jednd se
o systematicky a dlouhodoby proces, ktery si klade za cil budovat a udrzovat vzajemné
porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. I kdyz tato forma komunikace neni zaméfena na
pfimou prodejni komunikaci, ma vliv na kupni jednani a je duleZitou soucasti

komunika¢niho mixu. (Vysekalova, 2023)

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej ma pavod jiz v daleké historii, kdy mezi sebou lidé zacali obchodovat v ramci
barterového neboli vyménného obchodu. Po cela stoleti se osobni prodej vyvijel az do dnesni

moderni podoby, kdy ma stale obrovské zastoupeni v marketingové komunikaci firem.

Patii k efektivnim prostifedkim komunika¢niho mixu, vyuZziva psychologické poznatky
z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace. Osobni kontakt umoziuje 1€pe poznat
potieby zékaznika a podle toho pfizpiisobit prodejni argumentaci. Ma mnoho podob, od
obchodniho jednani pfes zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci spole¢nosti az po klasicky

prodej v maloobchodnich sitich. (Vysekalova, 2023)

Na nésledujicim obrazku je vyjadieno 6 hlavnich kroka ispéSného osobniho prodeje.

Vyhledavani

zakaznikd a Predprodejni Prezentace a Prekonavani Uzavreni I'(\I:s,lc(:i?g
jejich pfiprava demonstrace namitek prodeje udrsovani
kvalifikace

Obrazek 2 Kroky uspésného osobniho prodeje (Kotler a Keller, 2013, s. 602)
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2 PLANOVANI EFEKTIVNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ve druhé kapitole budou shrnuty hlavni kroky, které musi firma podniknout pii planovani

efektivni marketingové komunikace.

2.1 Stanoveni cili marketingové komunikace

Aby mohla firma zvolit co nejefektivnéjsi zpusob marketingové komunikace, musi si jako
prvni stanovit jasné cile, kterych chce dosdhnout. Nejcastéji se jedna kuptikladu o cile
vedouci ke zvySeni povédomi o znaclce, upevnéni pozice firmy na trhu, zvyseni prodeje,

a tedy potazmo 1 zisku ¢i ziskani novych zakaznikd.

Cile, které si zvoli, musi byt stanoveny podle metody SMART. To znamena, ze kazdy

z téchto cili musi byt (PrivodcePodnikanim.cz, ©2024):

a) Specific = Specificky — je tfeba piesné definovat, jakych vysledki chce podnik

docilit. Cim pfesné&ji bude cil vyjadten, tim lépe ho piijde dosahnout.

b) Measurable = Mé&fitelny — aby bylo mozné zkontrolovat a vyhodnotit, zda bylo
zvoleného cile opravdu dosazeno. Také by mél byt pro podnik Motivujici

(Motivated).

¢) Achievable = Dosazitelny — mél by ptedstavovat urcitou vyzvu, ale zaroven musi byt

mozné jej realné splnit v ramci dostupnych zdrojt, ¢asu a schopnosti

d) Relevant = Relevantni — musi byt v souladu s vizi dané spolecnosti a s ostatnimi cili.

Dalsim vyznamem muze byt také Redlny (Realistic) ¢i Prospésny (Rewarding).
e) Time-bound = Casové ohrani¢eny — je nutné pfesné stanovit, kdy jej ma byt dosazeno

Ptiklad spravné definovaného cile dle této metody: ,, Do konce roku 2024 navysit pocet
objednavek provedenych pres e-shop o 25 % z puvodnich 5000 na 6250 za pomoci nové

reklamy na socialnich sitich. “

2.2 Identifikace cilového publika

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je uspeéch zvolené marketingové kampané zavisly na
podrobné definici cilové skupiny, kterou chce podnik oslovit. Tento proces se nazyva
segmentace a je zakladnim ptfedpokladem pro dalsi postup, tedy pro urceni toho co, jakym
zptisobem, kde a kdy bude komunikace probihat. Cim podrobnéji se stanovi cilové publikum

a jeho charakteristika, tim 1épe je mozné jej pochopit, poznat a piizptsobit tak marketingové
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sdéleni. Cilovou skupinu je mozno popsat na zdkladé n€kolika znak, jako je vyjadfeno na

obrazku nize:

Demografické

- nérody \ /- pohlavi

— staty \ [/  -vék

— oblasti “\. / - rodinny stav
- okresy \ - povolani

— mésta \ - piijem apod
- nakupni oblasti apod.

\/

Psychografické

Psychologické znaky -

osobnost éloveka Zivotni styl

— osobnost, charakter - Zivotni navyky
- postoje - normy chovani
- motivy atd. - zajmy

- zkusenosti atd.

Obrazek 3 Znaky cilové skupiny (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 50)

2.3 Volba strategie a komunika¢niho kanalu

Poté, co firma ptresné definuje svou cilovou skupinu a cil, ktery chce dosahnout, musi dale
zvolit, jak bude toto sdéleni konkrétné vypadat a jaky k tomu pouZije komunikaéni kanal.
Volba marketingové strategie je klicovym rozhodnutim pro kazdou firmu, jelikoZ pravé ona

dostava firmu do podvédomi zakaznik.

Marketingova komunikacni strategie je zpusob, kterym se dand spolecnost rozhodla
komunikovat se zdkazniky a dal$imi subjekty za ucelem dosaZeni svych cili. Mize
zahrnovat 1 dil¢i strategie zaloZzené na pouzitych nastrojich (napf. reklamni strategie,
strategie vztahli s vefejnosti) nebo se muze jednat kuptikladu o celofiremni mediélni ¢i
kreativni strategii. Aby bylo mozné ji stanovit, je tfeba mit jasnou pfedstavu o svém cilovém
publiku a jaky komunikacni kanal pro ni bude nejvhodnéjsi, dale je tfeba znat pozici firmy
na trhu a velmi vhodné je provést analyzu konkurence a silnych, slabych stranek jeji
marketingové kampané. (Egan, 2015)
Buresova (2022) ve své knize rozebird n¢kolik druhti marketingovych strategii, za zminku
stoji naptiklad:
a) Soutézivé strategie — zabyvaji se postavenim firmy v konkurennim prostiedi a
neustdlou snahou ,,vyhrat“ pozornost zékaznika. Prvnim krokem je identifikace

konkurence a své vlastni konkuren¢ni vyhody. Aby firma nebyla lehce zaménitelna,
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b)

snazi se vybudovat dobie rozpoznatelnou znacku, kterd ji od konkurence odlisi a také
se snazi vytvaret originalni komunikacni sdé€leni, které zdkaznika zaujme a pfiméje
k ndkupu. Miize k tomu vyuzivat také odliSné kanaly, naptiklad socidlni sité jako

TikTok a Instagram, které budou dale samostatné rozebrany.

Strategie budovani hodnoty znacky — vramci této strategie se firma snazi
pfedev§im vybudovat silnou znacku, ktera ma mnohdy podstatny vliv na
rozhodovaci proces pii nakupu zékaznika. Tomuto procesu se fikd branding.
Zakladem brandingu je ndzev znacky, dale také logo nebo kratky slogan. Tento lehce
zapamatovatelny text ma za ukol pfitdhnout pozornost, utkvét v mysli zdkaznika
a vytvofit emocionalni spojeni se znackou. S urCitymi znaCkami se poji jisté
asociace, pocity, postoje ¢i spolecensky status. Diky tomu je mozné znackové
produkty prodavat dréz, jelikoz zakaznik je ochoten zaplatit nejen za funkcni
vlastnosti, které produkt nabizi, ale i za hodnotu, kterou poskytuje znacka. Takové

produkty mohou byt také vnimany jako kvalitnéjsi, i kdyz tomu tak ¢asto nemusi byt.

Strategie budovani loajality zakaznika — loajalita je zaloZzena na zéklad¢ davéry
zakaznika a na jeho spokojenosti s firmou a jejimi produkty ¢i sluzbami. Dlvéra je
budovana recenzemi ostatnich uzivateli napf. na internetu a také vlastnimi
zkuSenostmi. Pomalu se ziskdva, a naopak se da diky Spatné zkuSenosti velmi rychle
ztratit. Loajalni zakaznik je do urcité miry imunni vi¢i nabidkdm od konkurence
a nereaguje na docasné slevy ¢i jiné pobidky, nakupuje od své oblibené spolec¢nosti
vice vyrobku s vétsi frekvenci a $ifi pozitivni ustni informace mezi své okoli. Jednim
ze zpusobu, jak ziskat loajalitu je to, Ze firma mize v online prostedi tvofit takzvany
obsahovy marketing, ktery bude podrobnéji rozebran v samostatné kapitole.
V zékladég této strategie funguji také specialni vérnostni kluby, které pfinasi urcitou

vyhodu v podobé slev ¢i nizsich cen.

Komunika¢ni kanaly rozdélujeme na dva druhy: osobni a neosobni s mnoha podkanaly.

Osobni komunika¢ni kandly dévaji dvéma ¢i vice osobam moznost komunikovat tvaii v tvar

anebo se spojit pomoci telefonu, posty, ¢i e-mailu. Spadé zde naptiklad ptimy a interaktivni

marketing, osobni prodej a Ustni Sifeni. Neosobni (hromadné) komunika¢ni kanaly slouzi

pro komunikaci zaméfenou na vice nez jednu osobu a patii zde reklama, podpora prodeje

nebo tieba vztahy s vetejnosti. (Kotler a Keller, 2013)
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Kazdy komunika¢ni kanal ma své vyhody a nevyhody a je vhodny pro jiny okruh zdkaznikd.
Pro mladsi publikum je vhodné vyuzivat spiSe internetovou reklamu na socialnich sitich ¢i

na webu, naopak starsi lidé reaguji vice na osobni prodej ¢i reklamu v televizi.

2.3.1 Informacni a transformacni apel

Kotler a Keller (2013) dale zmifuji pojem informacni a transformacni apel. Primarnim
ucelem informacniho apelu je zaujat publikum predstavenim vlastnosti a vyhod daného
vyrobku ¢i sluzby. Piikladem z praxe jsou reklamy, které nabizeji feSeni problému (Vanish
odstrani i ty nejodolngjsi skvrny), déale reklamy obsahujici pfedvedeni vyrobku (lepidlo
Mamut je mimotadné odolné a drzi za jakékoliv situace), reklamy porovnavajici vyrobek
s konkurenci (Lidl ma reklamni kampan, ve které srovnava hodnotu nakupu u nich versus
v konkurenénim Penny) nebo reklamy piinasejici doporuceni ostatnich lidi ¢i zndmych
osobnosti, jako je kupfikladu reklamni kampan znacky Parkside ve spoluprici se
Schwarzeneggerem. Oproti tomu zakladem transformacniho apelu jsou ptinosy nebo
image. Mize zobrazovat typické uzivatele znacky anebo jaky druh zazitkt lze od daného
vyrobku ocekavat (napt. znacka Pringles ve své reklamé zobrazuje, kolik zabavy nastane po
otevfeni jejich baleni brambtrki). Tyto apely se snazi u publika vzbudit emoce motivujici

k nakupu.

2.4 Stanoveni rozpoctu

Nedilnou souc¢ésti planovani marketingové komunikace je stanoveni rozpoctu neboli
celkovych penéznich prostiedkti urenych na marketingové vydaje. Vytvofeni
marketingového rozpoctu umoznuje zhodnotit, které marketingové strategie pfindseji jejich
podnikdni nejvétsi vynosy, jakym aktivitam se pfedev§im vénovat a které naopak radéji
vypustit. Pomaha vyhnout se plytvani penéznich prostfedkti na neefektivni marketing, fidit

omezené penézni zdroje a vyhodnotit navratnost investovanych prostredk.

Pro stanoveni rozpoctu se da pouZzit nékolik metod, Kotler a Keller (2013) popisuji napiiklad

tyto metody:

a) Metoda dostupnych prostiedkii — nékteré firmy stanovuji rozpocet dle toho, co si
podle jejich ndzoru mohou maximalné¢ dovolit. Tato metoda ignoruje roli
marketingové komunikace jako investice a jeji dopad na objem prodeje. Prindsi

nejistotu ohledné celkové vyse rocniho rozpoctu a ztézuje dlouhodobé planovani.
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b) Metoda procenta z trZeb — jedna se o stanoveni vydaji na urovni urcitého procenta
z trzeb ¢i prodejni ceny. V praxi se vSak nevyuziva, nebot’ vnima trzby jako urcujici
faktor pro marketing, nikoliv jako vysledek zvolené komunikace. Dochazi ke
zkresleni a mensi efektivite.

¢) Metoda konkurenéni parity — stanoveni rozpoc¢tu na zdklad€ konkurence

d) Metoda cili a ukolii — rozpocet se dle této metody odviji od definice konkrétnich
cilti a urceni ukolt, které musi byt pro dosazeni cile provedeny a na zakladé toho se

ur¢i naklady pottebné na provedeni téchto ukoli

Finaln¢ sestaveny rozpocet zahrnuje spoustu polozek, tak jako je vyjadieno na obrazku nize:

Marketingovy rozpocet

Tradi¢ni marketin Online marketin
3 Vizitky -maili
Brazuryjka‘r_:_alngy . samolepky B E-mailing
~ T o _ l ~
\E{ﬁe Tisténé Polepy Newsletter Mésiéni Transakéni
Cafics Tewes | T~ ” Webové stranky
Velkoformat Letéky Plakaty
— + ~— + nivrhy PPC
Bellboardy Citylaght Blgboardy
o
+ roznos SEO
+ koordinace, kontrola
) Radio Socialni sité
— ] o
Reklamni spoty  Sponzoring Soutéze Obsahovy marketing

Kulturni akce /ples
. Détsky / Firemni den

~—_ 1 -
Rikzentace Akce Den otevienych dvefi
T
Konference Setkani Veletrh / vystava
strategickych
partner(
Televize

Kamenné prodejny / POS / POP
Reklamni predméty

Sponzoring

Katalogové zapisy (Firmy, mapy...)
Influencefi a jina spoluprace
Online kurzy, podcasty

Rezijni vydaje
Mzdy
Administrativa
Analyzy
Licence / software

Obrazek 4 Marketingovy rozpocet (MarketingPPC.cz, ©2024)
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3 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE, SOCIALNI SITE A
JINE TRENDY V MARKETINGU

Ve tieti kapitole bude Ctenat sezndmen s vyhodami a nevyhodami online marketingové
komunikace a budou mu predstaveny soucasné¢ marketingové trendy.

V dnesni dobé diky masivnimu nartstu vyuzivani internetu a technologii jako je telefon ¢i

vvvvv

tak oslovit Siroké publikum lidi a snadno ziskat zpétnou vazbu.

,,Online marketing je zpiisob, jakym lze dosdhnout poZadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky.* (Janouch,

2020, s. 23)

3.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Problematice vyhod a nevyhod online marketingové komunikace se ve své knize vénuje

Buresova (2022), kterd uvadi tyto klady a zépory:

Vyhody:
v Neomezena dostupnost — marketingové sdéleni na internetu mize byt zobrazeno

neomezené kdykoliv, 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a také uZivatelim po celém svéte

(vyjma zemi, kde je urcitd forma cenzury)

v' Zacileni — umoziuje velmi dobré zacileni reklamy na konkrétni cilové skupiny, dle
jejich zajymu, polohy ¢i veku. K tomuto ucelu slouzi soubory ,,cookies®, které
umoziuji presné sledovat aktivitu daného jedince a zhodnotit co nejcastéji nakupuje,

na jakych strankéch a dle toho nabidnout nejvhodné;jsi reklamni sdéleni

v Snadné méfeni reakce uzivateli a efektivnosti nastrojii — marketéii mohou jednoduse
sledovat, méfit a vyhodnocovat, jakou reakci maji uzivatelé na zvolené komunikaéni
prostfedky a co pfinési firmé nejveétsi uzitek. Dale mohou vyhodnocovat navstévnost
webu, co uzivatelé nejCastéji vyhledavaji, na jaké reklamni bannery nejvice klikaji
apod.

v" Flexibilita — zvolenou internetovou kampaii 1ze dle vyhodnoceni vysledkti uspésnosti

rychle a flexibilné¢ ménit dle potfeb. Tato zména je mnohem rychlejsi a financné

méné naroc¢na nez u klasické reklamy v televizi ¢i novinach.
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v' Interaktivita a obousmérnd komunikace — velkou vyhodou je interaktivita, napf.

pokud wuzivatele zaujme bannerova reklama, jednim klikem se dostane
k podrobnéjsim informacim a moznosti ndkupu. Online kampan také umoziuje
vzajemnou komunikaci mezi spoleCnosti a Sirokou vefejnosti. Uzivatel muize
s firmou snadno komunikovat za pomoci online chatu ¢i psat komentare pod
ptispévky. Naopak spolecnost tak miize zapojit Sirokou vetejnost do vyvoje produktu

¢i sluzby, zjistovat o co je nejvetsi zajem, jakou novinku zaradit, co lidem chybi atd.

Nevvhody:

X

Omezeny rozsah publika — ve vyspélém svét¢ ma internet téméi kazdy,
v rozvojovych zemich je vSak jeho pouzivani stale znacné omezeno. V CR je internet
méné rozsifen u starSi skupiny uzivatelli nad 65 let, dale také u lidi s nejnizSimi

pifijmy ¢i u osob se zdkladnim vzdélanim

Klesajici,,Click through Rate® — tento pojem piedstavuje vzorec = pocet klikii déleno
poctem zobrazeni x 100. Problémem je ptesycenost reklamou na internetu, ktera
Casto vede uzivatele k jejimu ignorovani. Je nutno zvolit takové sdéleni, které

uzivatele opravdu zaujme a ptiméje k ndkupu

Softwary blokujici internetovou reklamu — tato nevyhoda souvisi s presycenosti
reklamou na internetu. Existuje n€kolik druhii softwarti, které maji za ukol blokovat
internetovou reklamu a ochrédnit tak uZivatele pred nevyzadanym reklamnim
sdélenim, které muize byt obtézujici

Negativni recenze — béhem chvile je moZno vyhledat recenze ostatnich uZivateld
a negativni recenze maji velky dopad na ndkupni rozhodovani zdkaznika. Firma musi
neustale pracovat na kvalit¢ svych vyrobki a sluzeb a v pfipadé negativnich

zkuSenosti ihned nabidnout napravu

Cileni na uzivatele musi byt pfedem schvalené — jak jsem jiZ zminila, cileni reklamy
na internetu je spojeno s tzv. soubory ,,cookies”. AvSak diky zdkonu o ochran¢
osobnich idaji neni mozZzno takto sledovat vSechny uZivatele bez jejich svoleni.
Pokud uzivatel tyto soubory odmitne, neni mozné sledovat jeho aktivitu a pfipravit

tak nabidku pfimo na miru
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3.2 Nastroje online komunika¢niho mixu

V ramci online marketingové komunikace se vyuzivaji stejné nastroje, jako pii klasické
offline komunikaci. Rozhodla jsem se blize specifikovat online reklamu, online podporu

prodeje a online pfimy marketing.

3.2.1 Online reklama

V online prostiedi narazi uzivatel na ur¢itou podobu reklamy na kazdém kroku. Je mozné ji
spatfit na socialnich sitich, webovych strankdch nebo naptiklad v mobilnich aplikacich.
Muze mit podobu videi, obrazkd, bannerti anebo tfeba textd. Pravé tato slozka
komunika¢niho mixu patii mezi nejvice efektivni prvky v rdmci online komunikace

a pomaha firmé ziskat si pozornost zakaznika ve velmi konkuren¢nim prostiedi.

Online reklama se vyskytuje v mnoha podobach, zékladni rozdé€leni je dle zptsobu placeni

za reklamu a jedna se o bannerovou nebo PPC reklamu, které jsou dale popsany nize.

Efektivnim formatem jsou textové reklamy, které se nastavuji na kli¢ova slova a ndzvy, a to
pak zadd uZivatel do vyhledavace. Tato slova se spoji s klicovymi slovy zvolenymi

u jednotlivych inzerath a na zékladé€ shody se uzivateli zobrazi reklama.

V dnes$ni dobé se také hojné rozmaha reklama na socidlnich sitich, coZ rozeberu

v samostatné kapitole.

3.2.1.1 Bannerova reklama

Tyto reklamni prouzky (bannery) nebo také vyskakovaci okna ¢i tlacitka byly prvni formou
plosné reklamy na internetu. Dfive byla bannerova reklama velmi u€innd, nebot’ lidé nebyli
zvykli na to, Ze by na néco mohli kliknout, a to je ihned pfesmérovalo na stranky obchodnika
s moznosti ndkupu. Dnes vsak existuje tzv. ,,bannerova slepota“, diky ¢emuz uZzivatelé tuto
reklamu cCasto zcela ignoruji. Cilem této formy reklamy jiZ neni primarné zvysit prodej, ale
spiSe povédomi o znafce. Efektivni banner musi byt ve firemnich barvéach, s vyraznym
logem a doporucuje se, aby byl spiSe pohyblivy nez staticky pro vzbuzeni vétSiho zajmu
uzivatele. Tato reklama je pomérné draha, jelikoZ na ptipravé banneru se podili po grafické
strance grafik a po strance uc¢inného marketingového sdéleni copywriter. Cenu ovliviiuje

také velikost banneru a umisténi na strance. (BureSova, 2022)
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3.2.1.2 PPC reklama

Google prosadil v roce 2000 koncept tzv. ,,platby za proklik* (Pay per Click) a zapocal tak
novou éru internetové reklamy. Platba za proklik je oblibena pro svou flexibilitu kampang,
nebot’ se da neustale a rychle ménit dle zjisténych vysledka a také je mozno zvolit rizné
rozpocty pro jednotlivé dny v tydnu nebo rtizné produkty. Je lehce méfitelnd a umoziuje
snadno vyhodnotit navratnost kampang. Plati se pouze za proklik, ktery ptesméruje uzivatele
na cilovou webovou stranku. PPC reklama se pouziva ve vyhledavacich u vysledkl
vyhledavani a také na webovych strankach. Lze dobfe cilit na zdkladé vybéru urcitych
klicovych slov ¢i vybéru konkrétniho segmentu, kterému se ma reklama zobrazovat. PPC
systémy se zakladaji na aukéni nabidce, coz znamen4, ze inzerent si sam zvoli, kolik chce
maximalné za proklik zaplatit. Zvolend cena mé dopad na to, jak Casto se dana reklama
uzivateliim zobrazi a na jakém misté. Firmy s omezenym marketingovym rozpoctem tedy
mivaji problém konkurovat velkym firmam, které si mohou dovolit do PPC reklamy
investovat spoustu penéz. Aby i malé spole¢nost méla moznost zaujmout uzivatele, je nutné,
aby si zvolila mén¢ pouzivand, specifickd klicova slova. PPC systém je v dneSni dobé
pomérné slozity a pro efektivni nastaveni je nutnd prace se specialistou na tuto oblast.

(Buresova, 2022)

3.2.2 Online podpora prodeje

Podstata online podpory prodeje je uplné stejnd, jako jiz bylo feceno u klasické podpory
prodeje. Ma nékolik podob, BureSova (2022) zminuje naptiklad:

e Cross-selling — nabidka souvisejiciho zboZi ke zboZi jiz vybranému. Zakaznik se
s timto typem setka napf. pfi koupi fotoaparatu na e-shopu, kdy je mu nabizeno dalsi
doporucené ptisluSenstvi jako stativ i blesk. Typickou vétou je: ,, zdkaznici, kteri si

zakoupili tento produkt, k nemu casto zakoupili take...

e Up-selling — pfedstavuje nabidku lep$i varianty produktu, nez si vybral zakaznik.
Lze vyuzit, pokud existuje zakladni produkt a rozSifend verze tohoto produktu,
pfi¢emz lepsi varianta muze predstavovat produkt s lepSimi vlastnostmi ¢i moZnosti

doplnkovych sluzeb

e Affiliate marketing — tzv. partnersky program mezi inzerentem a dalSim
obchodnikem. Domluvi se, Ze obchodni partner umisti na sviij web napt. banner ¢i
jinou formu prokliku, ptes ktery se uzivatel dostane na stranku inzerenta pies affiliate

odkaz, ktery je vZzdy unikétni a obsahuje ID partnera. Potom, co zdkaznik pies tento
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odkaz nakoupi u inzerenta produkt, zaplati inzerent pfedem domluvené procento jako

odménu partnerovi za to, ze mu piivedl zdkaznika.

3.2.3 Online primy marketing

Tato forma marketingu zahrnuje pfimou, rychlou a neustdlou komunikaci se zékazniky
s vyuzitim internetu. Je nutné peclivé vyhodnocovat data o uzivatelich a pfipravovat pro né
personalizovany obsah a nabidky pfimo na miru. Aby bylo mozné oslovit lidi napiimo, je
tteba mit pfipravenou databazi tvotfenou kontaktnimi informacemi véetné emailu a adresy.
Databaze se da vytvofit za pomoci vérnostnich klubi, registraci na e-shopu ¢i piihlaSenim
k newsletteru spole¢nosti. Nastrojem pro piimy marketing v online prostedi je e-mailing
anebo online chat, ktery umoziuje obousmérnou komunikaci v redlném Case. Vyuziva se
¢asto v e-shopech nebo na webovych strankach spolec¢nosti, kdy umoziuje lidem napiimo
pokladat otdzky s rychlou odpovédi. Ma podobu malého okénka, Casto vyskakujiciho na

pravé stran¢ obrazovky. (BureSova, 2022)

Online pfimy marketing se v soucasné dob¢€ zna¢né vyuziva na socialnich sitich, kde mohou
firmy komunikovat se svymi zdkazniky napiimo diky komentaiim pod pfiispévky, coz

podrobnéji rozeberu v dalsi podkapitole.

3.3 Socialni sité

Socidlni sité se staly neodmyslitelnou souc¢ésti kazdodenniho zivota milionti lidi po celém
svété a fenoménem 21. stoleti. Neni tedy divu, ze marketing na socidlnich siti je stale

vyhledavangjsi a efektivnéjSi formou marketingové komunikace.

Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost zasahnout Siroké publikum lidi a pfesné
zacileni reklamniho sdéleni, protoZe uzivatelé na svych socialnich sitich sdili velké mnozstvi
osobnich informaci, jako je v€k, pohlavi, zajmy nebo konicky. Vysledné reklamni kampané
jde snadno vyhodnotit a analyzovat jejich uspéSnost, dosahy, navratnost apod. Pro vybér
nejvhodnéjsi socialni sit€¢ je nutné piesné definovat cilové publikum a ucel sdé€leni.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Marketétfi maji moZnost za pomoci socidlnich siti zjistit spoustu dulezitych informaci
ohledn¢ néazort, pozadavki, postojil, ptani Ci stiznosti svych novych i stavajicich zakaznika
diky ptfimé a obousmérné komunikaci. Ti zde maji prostor vyjadiovat své ndzory, hlasovat,
hodnotit, psat komentate a ,,lajkovat* ptispévky nebo kuptikladu vstupovat do skupin lidi se

stejnym nazorem. Aby byla marketingova komunikace efektivni a méla co nejvetsi dosahy,
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musi byt firmy na svych socidlnich sitich pravideln¢ aktivni, pfidavat zajimavé ptispévky

a reagovat na ostatni uzivatele.
Socialni sité, které se nejcasteji pouzivaji k marketingovym ucelim jsou:
e Facebook

e Instagram
e TikTok

e Lindkedln

3.4 Influencer marketing

Podstatou této formy marketingové komunikace je spoluprace s lidmi, kteti maji spousty
sledujicich na socialnich sitich a mohou je ve velké mife ovliviiovat a primét k urcité ¢innosti
¢i nakupu. Témto lidem se tika influenceti a v souc¢asné dob¢ hraji velkou roli v propagaci
firem. Za pouziti influencer marketingu dokaze firma zvysit své prodeje, a tedy 1 zisk nebo

napiiklad povédomi o znacce.

Influencer je osoba, ktera méa velky vliv na své sledujici neboli ur€itou cilovou skupiny lidi.
Muze se jednat o tviirce na Instagramu a Facebooku nebo o herce, zpévaky ¢i jiné osobnosti,
které jsou aktivni na socialnich sitich. Spole¢nost se mize rozhodnout pro spolupraci
s influencerem, ktery ma tisice sledujicich a velké dosahy na socialnich sitich. Spoluprace
s nim se vSak mliZe zna¢né prodraZit, ti nejvlivnéjsi si berou desitky, a dokonce i stovky tisic
za jeden ptispévek. Druhou moznosti je prace s mikroinfluencery, ti sice nemaji takové
dosahy ¢i pocet sledujicich, ale zato se svymi sledujicimi mohou mit silngjsi vztah a diky
tomu je takova forma spoluprice efektivngj$i a navic levnéj$i. Vyhodou influencer
marketingu je to, ze lidé véii vice osobnostem, které sleduji a maji radi nez znacce jako
takové. Spoluprace s influencerem piinasi firmé okamzity ptistup k jeho cilovému publiku.

(PrivodcePodnikanim.cz, ©2024)

Pro uspésnou kampar je nutné, aby se firma spojila s influencerem zamé&fujicim se na stejnou
oblast lidi. Ten mé u svych sledujicich jiz vybudovanou diivéru a jakmile jim doporuci
n¢jaky produkt ¢i sluzbu, sledujici povazuji toto doporuceni za veérohodné a Casto se
rozhodnou pro zakoupeni. Spoluprace probiha tak, ze firma oslovi zvolené influencery
s nabidkou. Pokud se dohodnou, influencer sdili na svych sitich pfispévky

s doporuc¢enim produktt spolecnosti a také pravidelné zvySuje povédomi o znacce tim, Ze ji
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oznacuje ve svych pfispevcich nebo sdili slevové kody. Za tyto sluzby dostava financni
odménu, nebo se dohodnou na barterové spolupraci. To znamena, ze provadi reklamu

vymeénou za jejich produkty i sluzby zdarma, ptipadné s velkou slevou.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se pouziva k vyhodnoceni vnitfnich a vné&jSich faktorii, které ovliviuji
uspesnost podniku €i jiného zaméru. V ramci této analyzy se hodnoti silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Pouziva se Casto v rdmci strategického fizeni a marketingu. Vyuziti
v praxi je velmi Siroké, jedna se o univerzalni typ analyzy a pouzit ji lze v podstaté na
cokoliv. Podstatou je identifikace kliCovych silnych a slabych stranek uvniti podniku neboli
v ¢em je organizace (Ci jeji Cast) dobrd a v ¢em ma naopak prostor pro zlepSeni. Dale
identifikuje pftilezitosti a hrozby, které mohou nastat ve vnéjSim okolim organizace.

(ManagementMania.com, ©2011-2016)

Pti analyze externiho (vngjs$iho) prostiedi se zamétuje spolecnost na piilezitosti, a naopak
mozné ohroZzeni. Marketingova pfileZitost je napiiklad z4jem ¢i potieba zakaznika, kterou
ma firma moznost se ziskem uspokojit. Musi proto byt neustile vnimava ke vSem
prichéazejicim pftilezitostem a diky tomu pak muze nabidnout kupiikladu novy produkt ¢i
jeho vylepSeni, mize ucinit ndkupni proces pro kupujiciho efektivnéj$im a pohodlnéjSim,
predstavit nové moznosti atp. U analyzy interniho vnitiniho prostfedi jsou rozebirany silné
a slabé stranky. Cilem je zaméfit se na to, co spole¢nosti jde nejlépe, v cem mé konkurencni
vyhodu, nadéle se tomu vénovat a zdokonalovat se, na druhou stranu identifikovat v Cem se

nedafi, co bude nutné vylepsit. (Kotler a Keller, 2013)

s ’ . ’
Pozitivni Negativni
2 ; » .
Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

E\ « Co délame dobie? + Co miizeme zlep3it?

8 - = Co nam Fekli nasi zikaznici nebo + S &m jsou nasi zikaznici nebo
1] g partnefi, Ze se jim na nas libi? partnefi nespokojeni?
“fs E = Véem jsme lepsi nez nase + Kde zaostavame za nasimi
"E N7} konkurence? konkurenty?

- § » Co je nanasem podnikani, produktech  + Jaké ndm chybi znalosti nebo zdroje?
2 g nebo sluzbich jedineéného?

= « Jaka aktiva vlastnime (intelektudlni

= vlastnictvi, vyvinuté technologie,

kapital)?
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

E‘ = « Jaké nové trendy miizeme vyuiit? + Co délé nase konkurence?

= £ « Které z naich silnjch strinek mohou ~ * Jakby nds naSe slabé stranky mohly
"x“ E byt cenné pro potencialni partnery? negativné ovlivnit?
ek - Do jakych sousednich trhii bychom + Najaké trendy trhu nejsme

E = mohli zasihnout? pfipraveni?

; g « Existuji geografické oblasti s mensi + Jaké ekonomické nebo politické

e L konkurenci? problémy by mohly ovlivnit nase
[Zg E podnikéni?

Obrazek 5 SWOT analyza (MarketingPPC.cz,
©2024)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V nasledujici kapitole bude ¢tenati predstavena podstata marketingového vyzkumu, ktery je
nasledn¢ pouzity v praktické casti prace pro zhodnoceni marketingové komunikace

spole¢nosti.

Pokud chce byt vyrobce ¢i poskytovatel sluzby dlouhodobé¢ uspesny, musi mit dobry piehled
o tom, jaké maji spottebitelé potieby a orientovat se na trhu, na kterém vystupuje. Musi byt
schopen pruzné zareagovat na zmény ve spotiebitelském chovani a jejich preferencich.
Pochopeni potieb spotiebiteld, ziskani informaci o trhu, o postaveni spole¢nosti mezi jejimi
konkurenty ¢i o novych trendech a technologickém vyvoji vyzaduje specificky ptistup, ktery

zajisti objektivni, podlozené a systematické podklady pro manazerska rozhodovani.

Marketingovy vyzkum je proces systematického sbéru, analyzy a interpretace informaci o
marketingovém prostiedi. Pro marketéry je tento vyzkum zésadni, protoze bez néj by se
museli spoléhat pouze na svou intuici, coz by mohlo mit negativni dopady na firmy.
Marketingovy vyzkum umoziiuje marketérim lépe porozumét vyvoji trhu a predpovidat, jak
budou jejich rozhodnuti pfijata. Diky vyzkumu mohou odhadnout reakce zdkaznikli na novy
produkt, jeho cenu, komunikacni strategie a zpasob distribuce. Dalsi dilezitou funkci

vyzkumu je ovéfovani efektivity marketingovych rozhodnuti. (Karlicek, 2018)

5.1 Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva informace, které byli jiz dfive shroméazdény pro jiny ucel,
naptiklad v rdmci primarniho vyzkumu. Tyto zdroje mohou zahrnovat riizné€ interni a externi
databaze, zpravy a statistiky, publikace obchodnich a hospodaiskych komor, vyro¢ni zpravy
firem ¢i rGzné odborné Casopisy. Z toho dliivodu, ze ma vétSina firem k dispozici mnoho
sekundarnich zdrojti, méli by marketéii nejprve peclivé prozkoumat tyto zdroje, nez se
vrhnou do vlastniho primarniho vyzkumu. Primarni vyzkum zahrnuje cely proces vyzkumu
existujicich sekundéarnich zdroji. Tyto zdroje maji vyhodu, Ze jsou okamzité k dispozici a
mnohdy dokonce zdarma, nebo jen za zlomek ceny primarniho vyzkumu. Primarni vyzkum

muze byt proveden za pomoci vladnich sil nebo externich instituci. (Foret a Melas, 2020)
Marketingovy vyzkum se podle Karlicka (2018) nejcastéji provadi tfemi metodami:

1. Dotazovani — nejvice vyuzivand metoda provadéna nejCastéji osobné, online,

v v



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

otazky a v ptipad¢ potieby je respondentiim blize vysvétlit. Telefonické dotazovani
je rychlejsi a levnéjsi, ale postrada ptimy kontakt s respondenty. Pisemné dotazovani
dava respondentim vice ¢asu na odpovédi, avSak chybi zde ptfitomnost tazatele.
V dnesni dobé je nejrozSifenéjSi online dotazovani, které umoznuje vyuziti
interaktivnich prvka. Kvalita dotazniku ovliviiuje hodnotu ziskanych informaci,

proto by otazky mély byt formulovany jasné, jednoduse a konkrétné

2. Pozorovani — metoda umoziujici pozorovatelim sledovat jedince piirozenym
zpisobem, aniz by si uvédomovali, Ze jsou zrovna zkoumdni. Touto metodou nelze
zjistit davod urcitého chovani jedinc, a proto se ¢asto kombinuje s dotazovanim. Pti
pozorovani se pouziva metoda mystery shopping, kdy pozorovatel piedstira zajem o

koupi urcitého produktu a zaroven pozoruje, jak kvalitn€ plni personal své povinnosti

3. Experiment — zahrnuje zkoumani urc¢itého faktoru, naptiklad ceny, reklamy, obalu,
nebo produktu, a méteni jeho vlivu na jiny faktor, kterym obvykle byva prodej nebo

zisk. Miize probihat v laboratornich podminkach nebo v redlném prostredi

5.2 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na méfeni a kvantifikaci problémil, odpovidéa na otazku
,kolik?*“ a jeho vysledkem jsou pfedevs§im c¢isla. Tento typ vyzkumu pracuje s velkymi
vzorky, coz umoznuje statistickou analyzu a zobecnéni na celou populaci. Kvalitativni
vyzkum naopak nezkouma cetnost jevil, ale spisSe jejich pfi€iny a vztahy, odpovida tedy na
otazky ,,pro¢?* nebo ,,jak?*. Zamétuje se na malé skupiny respondenti a jeho cilem je hlubsi
porozuméni procesim a myslenkovym pochodiim zakaznikti. Volba mezi kvantitativnim a
kvalitativnim vyzkumem zavisi na povaze zkoumaného problému. Kvalitni marketingovy
vyzkum by mél kombinovat obé zminéné metody, protoze kazda z nich ma své specifické

vyuziti, vyhody a nevyhody. (Tahal, 2022)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V ramci prvni kapitoly praktické ¢asti bude Ctenaii predstavena charakteristika vybrané

spolecnosti, jeji sidlo a historie.

6.1 Zakladni charakteristika firmy

Cilem bakalarské prace je analyza marketingové komunikace vybrané spolecnosti s ndzvem
TOPNATUR, s.r.o. (dale ,,TOPNATUR®). Tato spole¢nost, jejiz sidlo, vyrobni prostory a
sklad se nachazi ve Slusovicich pobliz Zlina, nabizi Sirokou skalu vyrobkt zdravé vyzivy a
také potravinové dopliiky. Jejich vyrobky jsou vhodné i pro lidi trpici intoleranci na lepek ¢i
laktozu, pro vegetaridny a vegany a pro vSechny ty, co vyznavaji zdravy zZivotni styl a chtéji
jist 1épe. V sortimentu mizeme najit i specialni ovesné koupele, vhodné pro dospé€lé a déti
s koznimi obtizemi, jako je kuptikladu ekzém ¢i dermatitida. Spolec¢nost své produkty nabizi
na vlastnim e-shopu, ale ve velké mite také spolupracuje s dal§imi internetovymi obchody,
maloobchody typu Albert, Kaufland aj., 1ékdrnami nebo prodejnami jako je Rossmann ¢i
DM. Jejich vyrobky se daji zakoupit nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku, kde
firma vystupuje pod nazvem TOPNATUR SLOVAKIA. Aby Topnatur jesté¢ vice
zatraktivnil své produkty a zvysil povédomi o nich, na internetu provozuje blog zamétujici

se na zdravé, vyvazené recepty a ¢lanky o potravinach podporujicich zdravi.

e’

topnature

Obrazek 6 Logo spole¢nosti
(Facebook, ©2024

6.2 Sidlo spole¢nosti

Sidlo spolec¢nosti se nachazi ve SluSovicich, par kilometrti od hlavniho mésta Zlinského
kraje. Zde se také vSechny produkty vyrabi, skladuji a posléze se odtud expeduji smérem
k zakaznikovi a obchodnim mezi¢lankiim. Spolecnost v posledni dobé vénovala spoustu

prostiedkli do modernizace vyrobnich i skladovacich prostor.
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6.3 Historie

Spolecnost Topnatur vznikla v roce 1996, kdy ji zalozila skupinka ptatel. V té¢ dob¢ jesté
nesla nazev ASP CZECH s.r.o. a jeji hlavni ¢innosti byla vyroba a distribuce susenych
rostlinnych napoji (ovesné, kokosové, sdjové aj.), v roce 2000 se stala nejveétSim vyrobcem
susenych mléénych smési v CR. V roce 2015 se nézev firmy pieménil na dodnes pouZivany
TOPNATUR s.r.o. Nejveétsi zména nastala béhem roku 2017, kdy uvedli na trh novinku
v podobé funkcnich probiotickych kasi pro osoby s poruchami pfijmu potravy a firma se
zaCala vice angazovat v oblasti potravin pro zvlastni vyzivu, napf. pro rizné potravinoveé
intolerance, vegany atd. Béhem vice nez 25 let ptisobeni na trhu se portfolio zna¢né rozrostlo
a dnes patii TOPNATUR k pfednim vyrobciim a dodavatelim kvalitnich potravinovych
doplitkt a produktii zdravé vyzivy v Ceské republice a na Slovensku. Nabizi také ptirodni
kosmetiku pro osoby s koznimi problémy. Spole¢nost se mize pysnit svym inovativnim
ptistupem a vlastnim vyvojem produktl na zaklad¢ sledovani celosvétovych trendt v oblasti
zdravé vyzivy. Jednic¢kou v nabidce spole¢nosti se staly vyrobky pro zdrava stieva, zazivani
a tzv. zelené potraviny typu chlorella &i zeleny jeémen a spirulina. (Cesky-Goodwill.cz,

©2024)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V ramci osmé kapitoly bude provedena analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti
dle modelu 4P, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Propagace bude

samostatné rozebrana v dalsi kapitole.

7.1 Produkt

Firma TOPNATUR nabizi svym zakaznikiim Sirokou §kéalu produktti zdravé vyzivy, nékolik
druhii doplnku stravy a také 1écivou ptirodni ovesnou koupel. Na e-shopu spolec¢nosti jsou
produkty rozdéleny do nékolika kategorii a to jsou: miisli, kaSe, ty€inky, low carb produkty,
krémy, kiupavé syry, ¢okolady, lyofilizované ovoce, ofechy a seminka, mouky, sladidla,
napoje, téstoviny, zelené potraviny, psyllium a vlakniny, Colonfit, dopliiky stravy, ovesné
koupele. Zminéné produkty jde také rozdélit do kategorii dle diety ¢i dle zdravotnich potizi.
Ke kazdému vyrobku uvadi detailni popis, vyzivovou hodnotu, slozeni a davkovéani.

V nabidce jsou také darkové poukazy v hodnoté 1000 K¢ a 500 K¢.

TOPNATUR si béhem vyroby vzdy zakldda na poctivych surovinach a cely vyrobni proces
je certifikovan standardem IFS, ktery potvrzuje kvalitu a bezpecnost pouzivanych surovin.

(Topnatur.cz, ©2024)

Spoustu vyrobkil nese oznaceni low carb, coZ predstavuje vyrobky s nizkym obsahem
sacharidl, které jsou vyhleddvany osobami s nizkosacharidovym stylem stravovani ¢i

diabetiky.

7.1.1 Miisli a kaSe

V jejich nabidce mizeme najit zdkazniky oblibené sypané ¢i spékané ,,Miisli Srdcem®, které
je vyrabéné ruén€ bez pouziti palmového oleje a konzervantii. Nabizi ho v mnoha rtiznych
prichutich: ¢okolada a bandn, malina a belgickd cokolada, paleo a kokos, vanilka
a himalajska stl, belgicka cokolada a brusinky, proteinové jahoda a ¢okoldda nebo ofechové
s javorovym sirupem. Standardné je moZzné zakoupit baleni 350 g a 250 g, ale n¢které druhy

nabizi 1 ve vétsich balenich 500 g nebo 700 g. Obaly miisli jsou velmi hezky zpracované
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a pro zakaznika na pohled ldkavé. Do sortimentu zatfadi obcas i specialni druhy, napf.

origindlni Valentynské ,,Miislim na tebe*.

XXL Misli srdcem Malina&Belgicka Low Carb Musli srdcem MIX 250g Mislim na Tebe Malina&Belgicka RUBY
Cokolada 500a Eokolada 250 a

Obrazek 7 Nabidka Miisli (Topnatur.cz, ©2024)

Dalsi polozkou jsou probiotické kase z ryZzové mouky plné vitamini a mineralti, vhodné pro
osoby s bezlepkovou dietou, alergii na laktézu ¢i pro vegany. Jsou nabizené v né€kolika

ptichutich napf. s lyofilizovanym ovocem ¢i belgickou ¢okolddou, v baleni 60 g a nckteré

také 400 g.

7.1.2 Tydinky a krémy

V této kategorii si zadkaznik muze vybrat z né€kolika druht low carb tyc¢inek anebo
proteinovych tycinek s 0 % cukru, které jsou vhodné jako rychla a vyvazena svacina.

Vsechny ty¢inky jsou prodavany v baleni 40 g.

Velmi oblibené jsou také ofechové krémy ,,Natfi to* a ,,Low carb®, nabizené v baleni 250
g a 300 g. Nazev krému ,,Natfi to“ je z hlediska marketingu originalni, chytlavy a u lidi
vzbuzuje vétsi zajem. Krém se da zakoupit v pfichutich slany karamel, top bueno, top rocher

(13

a top orange. ,Low carb® krémy jsou vhodné pro osoby, které¢ davaji piednost
nizkosacharidovému mlsani a nabizi se v péti riznych variantach liSici se pouzitym typem

ofechu.

LOW CARB tyéinka liskovy ofisek v 0% SUGAR protein tyginka - Pistacie 0% SUGAR protein ty&inka - Visné v
cokoladé 40g 40g cokoladée 40g

Obrazek 8 Nabidka tyCinek (Topnatur.cz, ©2024)
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LOW CARB Mandle s kokosem a bilou Natfito TOP BUENO 250g Natfito TOP ROCHER 250g
belgickou ¢okoladou 300g

Obrazek 9 Nabidka krému (Topnatur.cz, ©2024)
7.1.3 Dopliiky stravy

Spolec¢nost TOPNATUR je jednim z nejvétSich vyrobectl a distributortt doplnkt stravy
v ramci CR i Slovenska. V jejich portfoliu miizeme najit druhy jako jsou: ColonFit, zeleny
je€men, Candistop, psyllium, chlorella, spirulina, Green Trio (kombinace je¢mene, chlorelly
a spiruliny). VSechny tyto produkty jsou skvélymi pomocniky pii dietdrnich obtizich, pro
zvySeni imunity a pro detoxikaci. Vyrabi se v praskové, tabletové i kapslové formé. Diky
vysoké kvalité produktt, Siroké Skale vyuziti a prokdzanym ucinkim se jejich potravinové

dopliiky staly oblibené u mnoha zékazniki a jsou vlajkovou lodi spole¢nosti.

7.1.4 Krupavé syry a ¢okolady

Posledni novinkou mezi vyrobky jsou suSen¢ kiupaveé syry s ndzvem ,,Top Cheesy* ve tfech
variantach: ementél, cheddar a kozi syr. Jsou nabizeny v baleni 80 g a zdkaznika zaujmou
svym poutavym obalem s velkym kusem syra, ktery ihned vzbuzuje chut’ si produkt

zakoupit.

V kategorii ¢okolad pievladaji low carb druhy, a to konkrétné mlécna, proteinova, horka
a bila ¢okolada v baleni 500 g. Kromé toho maji v nabidce také precliky v hotké a mlécné

cokoladé v baleni 150 g a karamelové dukaty v baleni 500 g.

Top Cheesy Ementdl 80g Top Cheesy White cheddar 80g Top Cheesy kozi syr 80g

Obrazek 10 Nabidka suSenych syra (Topnatur.cz, ©2024)
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7.1.5 Lyofilizované ovoce, ofechy a seminka

Lyofilizace ovoce je proces, pfi kterém se ovoce susi mrazem. Nejdiive je prudce zmrazeno
a poté suSeno pii niz§im tlaku, kde se voda z ovoce méni v paru a ovoce si diky tomu zachova
svou pfirozenou strukturu, vini, barvu, a piedev§im nutricni hodnotu, spolu se vsSemi

dalezitymi vitaminy a minerdly obsazenymi v ¢erstvém ovoci. (Topnatur.cz, ©2024)

V této kategorii si mohou lidé vybrat z mnoha druhtli ovoce, a to jsou ananas, mango, fiky,
jahody, maliny vis$n¢, borivky a banan. Kromé toho vyrabi i lyofilizované ovoce namacené

v ¢okoladé.

Zakaznici si také velmi oblibili nabidku ofechil a seminek, ktera je opravdu pestra. Vice nez

8 typt ofechtl ve slanych i sladkych variantach a dale mix seminek ¢i kokosové chipsy.

7.1.6 Napoje

V kategorii népojii se nachazi kokosovy, ryzovy, pohankovy a ovesny suSeny napoj a dale
zde najdeme také v dnesni dob¢ velmi vyhledavanou, zdravi prospésnou kombuchu ve tfech

pfichutich o objemu 500 ml.

Kombucha je zlehka perlivy, funkéni, fermentovany napoj vyrobeny z ¢aje, k fermentaci se

pouzivaji bakterie a kvasinky. (Topnatur.cz, ©2024)

7.1.7 Ovesné koupele

Zékladem pro ovesné koupele je specidlni technologii upraveny jemné namlety oves
s vysokym obsahem betaglukani. Tyto koupele jsou vhodné pti rtiznych koznich obtizich,
jako je napf. atopicky ekzém ¢i dermatitida, a to jak pro dospélé, tak novorozence. Od roku

2008 se pouzivaji v Laznich Luhacovice k 1é€ebnym procedurdm.

7.1.8 Prisady na vareni

Posledni kategorii jsou pfisady na vafeni — mouky, téstoviny a sladidla. Mezi moukami je
mozno zvolit z druhtl jako kokosova, mandlova, Inén4 a také netradicni bananova, vSechny
v baleni 500 g. Téstoviny se zatim vyrabi jen v low carb verzi a v nabidce najdeme typ fusilli
¢1 penne v baleni 250 g. Poslednim artiklem jsou sladidla, konkrétné erythritol, xylitol a bio

kokosovy cukr, vse v ptlkilovych balenich.
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7.2 Cena

Spole¢nost zahrnuje do ceny svych produkt vyrobni néklady, nédklady na obal i distribuci
a k tomu samoziejm¢ marzi. Jednotlivé ceny se liSi u vyrobku dle svého druhu, naro¢nosti
vyroby, pouzitych surovin, podle naro¢nosti obalu ¢i velikosti baleni. Pro velkoobchody jsou
nastaveny individualni ceny dle velikosti objednavky a jinych specifik. Na e-shopu se ceny

pohybuji v tomto rozmezi:
e Miisli a kase

o Ceny u miisli za¢inaji na 110 K¢. Nejdrazsi polozkou je low carb miisli v 700

g baleni za 215 K¢. KasSe se prumérn¢ prodavaji za 2059 K¢.
e Tycinky a krémy

o Cena tycCinek se pohybuje mezi 26-30 K¢ za kus a u krému se pohybuje od

179 K¢ az po 219 K¢.
e Dopliky stravy

o U potravinovych doplnkt je cena rtiznoroda. Nejméné si zakaznik zaplati za
malé baleni vlakniny psyllium a to 109 K¢, naopak nejdrazsi je baleni 540

tablet produktu Green Trio ¢i kapsli Colonfit za cenu 339 K¢.
e Kjiupavé syry a cokolady

o Syry je mozné zakoupit za 179 K¢ az 189 K¢ za kus. Cena u ¢okolad se

pohybuje od 80 K¢ za mensi baleni az 169 K¢ za pllkilové baleni.
e Lyofilizované ovoce, ofechy a seminka

o Rozmezi cen u ovoce je 80 K¢ az 300 K¢, a to za nejvétsi, pulkilové baleni
lyofilizovaného ovoce v ¢okoladé. Ofechy a seminka se daji zakoupit jiz od

79 K&, nejvice si zdkaznik zaplati za 500 g pekanovych ofechti a to 280 K¢&.
e Napoje

o SusSené rostlinné ndpoje stoji primerné 80 K¢ a vSechny druhy kombuchy

jsou nabizeny za 74 K¢.
e Ovesné koupele

o Cena za ovesné koupele se pohybuje od 109-170 K¢.
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e Piisady na vafeni

o Mensi baleni mouky vyjde na 62 K¢, ptlkilové baleni az 180 K¢. Sladidla
stoji 120 K¢ az 140 K¢ a oba typy té€stovin vyjdou na 79 K¢.

7.3 Distribuce

Dalsi vyznamnou polozkou marketingového mixu spolecnosti je distribuce. Suroviny jsou
nakupovany od certifikovanych dodavatelli, ¢asto lokalnich, kteti musi spliiovat ptisné
standardy kvality. Tyto suroviny jsou dopravovany silni¢ni pfepravni spolecnosti do sidla
firmy, kde jsou pfi piijmu disledné zkontrolovany a nésledné dale zpracovavany az po
findlni produkt. Ke skladovani surovin, polotovard a hotovych vyrobkii se vyuzivaji
prostorné sklady, umisténé ptimo v sidle spolecnosti. Ze skladu se produkty dale expeduji.
Ty produkty, které byly zakoupeny pies online prodej na e-shopu jsou dopraveny ke
kupujicimu spole¢nostmi Zasilkovna, PPL, DPD a Ceska posta. Dale jsou piepravovany do
fady velkoobchodli a maloobchodtl, vyuzivaji k tomu vice piepravnich spole¢nosti dle
aktudlnich moZnosti, vSe v ramci silniéni dopravy. Pro lokalni zdkazniky nabizi také

moznost osobniho odbéru.

Spolecnost spolupracuje s n€kolika vyznamnymi obchodnimi partnery, jako je mozZno vidét
na obrazku niZe. Nicméné jejich produkty je mozno najit ve stovkach drobnych provozoven,
jako jsou fitness centra, prodejny zdravé vyzivy, kavarny, pekarny, darkové prodejny

a mnoho dalSich.
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Obrazek 11 Obchodni partneti (Topnatur.cz, ©2024)

7.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace neboli tzv. komunikacni mix.
Spolecnost pouziva ne€kolik druhli nastroji komunika¢niho mixu a jejich podrobnému

rozebrani se vénuji v samostatné kapitole.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti, a to jak offline formy komunikace, tak i online formy. Potfebné
informace byly ziskany z webovych stranek, ze socidlnich siti a také diky rozhovoru

s internim zaméstnancem marketingového oddéleni spolecnosti.

Spolec¢nost v soucasné dob¢ vsazi piedev§im na online marketingovou komunikaci.
Spolupracuji s nékolika vyznamnéjSimi influencery, provozuji vlastni blog s chutnymi
a lakavymi recepty, dale také aktivné vyuzivaji socidlni sit¢ Instagram, Facebook a nové
zacali natacet kratka videa na platformu YouTube. Investuji i do klasické, offline formy
marketingové komunikace. Jako ptiklad uvedu velké billboardy odkazujici na produkty
spole¢nosti, které miizeme spatfit na nékolika mistech v CR. Marketingovym aktivitam
a rozhodnutim se vénuje marketingové oddéleni spolec¢nosti ve spolupraci s marketingovou
agenturou, kterd jim pomahd s piipravou a provedenim online reklamy, reklamy na

socialnich sitich a také s tradi¢nim PR.

V ramci této kapitoly jsem se dale zaméfila na analyzu socidlnich siti a webu spolecnosti.
Zabyvala jsem se slozenim sledujicich, navstévnosti webu, dosahy a vyvojem socidlnich siti.
Sbér informaci pro tuto analyzu probihal po dobu téméf dvou mésici ve spolupraci
s internim zamé&stnancem spole¢nosti, ktery mi poskytl pfistup k néstrojim Meta Business

Suite a Google Analytics a také k internim zdrojim.

8.1 Reklama

V soucasnosti se firma v ramci reklamy zamétuje predev§im na online kandly, nicméné
1 klasické nastroje jako venkovni reklama, reklama v Casopisech a televizi hraji svou

dulezitou roli v jejich marketingové komunikaci.

8.1.1 Televizni reklama

Vzhledem k tomu, Ze ndklady na televizni reklamu jsou dost vysoké a meéfitelnost jeji
muZeme jejich produkty vidét v televizi predevSim v rdmci tzv. product placementu. Jedna
se o formu marketingové strategie, pti které se jejich produkty a znacka objevuji piimo
v televiznich poradech ¢i seridlech. Tento zplisob reklamy je nenapadny, protoze produkty
jsou zaclenény do déje, scén nebo prostiedi potadu a fika se tomu skrytd reklama. Firma

spolupracovala naptiklad s potfady jako Receptar prima napadi nebo Vychytavky extra.
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Co se tyce klasické reklamni kampané v televizi, spolecnost investovala pied par lety do TV
spotu pro jejich specialni ovesné koupele. Tento spot vSak kvili vysokym nékladiim nebyl

vysilan v hlavnim vysilacim ¢ase a nebyl efektivni dle piivodnich predstav.

8.1.2 Venkovni reklama

Od venkovni reklamy spolecnost postupné upousti a vydava se online cestou, avSak stale
miizeme na nékolika mistech po CR najit billboardy u silnic lakajici na jejich produkty.
Z nejblizsiho okoli uvedu jako ptiklad velky billboard u hlavni silnice vedouci do Vizovic,
billboard se nachazi konkrétngji v mésté Zelechovice nad Dievnici. Je v zelené barvé, coz je
barva typicka pro znacku TOPNATUR a lak4 lidi fotografii produktu s velkym, originalnim
napisem ,,Zavislost povolena“. DalSim mistem, kde miizeme venkovni reklamu najit jsou
ruzné kulturni a vzdélavaci akce zaméfené na zdravé stravovani a zdravi obecné, kde je
nejcastéji v podobé plakati, ceduli ¢i banneri. Za zminku také stoji reklama v nékolika

nakupnich centrech v podobé modernich LCD paneli a televizi.

8.1.3 Casopisy

Clanky propagujici spole¢nost TOPNATUR je ob&as mozné spatiit v asopisech vénujicich
se zdravému zivotnimu stylu, zdravému stravovani, pfirodni kosmetice atp. Pozitivni byl pro
firmu ¢lanek v ¢asopise dTest z roku 2021, ktery se zabyva nezavislym testovanim produkti.
Spottebitelé si jsou v dnesni dobé dobie védomi, ze ne kazdy vyrobek je opravdu tak
kvalitni, jak se prezentuje a jakmile je dle t€chto nezavislych testii néjaky vyrobek hodnocen
pozitivné, povazuji to za velmi diivéryhodné a €astéji tento vyrobek upiednostni pii ndkupu.
V casopise byly produkty spole¢nosti TOPNATUR hodnoceny dle nékolika kritérii velmi

kladn¢ a doporuceny kupujicim.

Firma dale vydava vlastni katalog produkti s jejich podrobnym popisem a prezentaci.
V tabulce niZe je vyjadieno, kolik stoji vydani takovych katalogii, pokud se rozhodli pro

celkovy pocet 1000 ks vydani. Konecna cena se sklada z vice slozek.

Tabulka 1 Naklady na katalog (vlastni zpracovani)
Niaklad Cena v K¢ za 1000 ks
Graficky design (navrh vizuélni podoby,

- 14000
tzn. layout, barva, pismo a jiné graf. prvky)
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Tvorba obsahu katalogu (foceni produkti,

tvorba popiskll a ostatnich textd, Gprava 39000
fotografii)
Tisk a vazba 56000
Celkova cena 109 000

8.2 Podpora prodeje

Co se tyce podpory prodeje, spolecnost vyuziva nékolik riznych marketingovych nastroji,

mezi nejvyznamnéjsi patii:
8.2.1 Doprava zdarma

V ptipadé, Zze hodnota objednavky na e-hopu piesahne 1499 K¢, je kupujicimu nabidnuta
doprava zcela zdarma. Tato akce probiha jiz delsi dobu a jejim cilem je zvySeni prodeje ¢i
obratu, a predevSim zvySeni zédkaznické spokojenosti. Dalsi vyhodou je fakt, ze 1idé diky
tomu na e-shopu utrati v priméru vice penéz, jelikoZ cht&ji dosdhnout minimalni hranice

objednavky, aby dopravy zdarma dosahli.

8.2.2 Slevy

Firma nabizi n¢kolik druhi slevovych akci, vétSinou se fidi dle toho, jaké produkty potiebuji
aktudlné nejvice prodat a déle jsou slevy uzptisobovany riznym ro¢nim obdobim. V 1été bézi
slevova kampan na jiné produkty neZ v zimé€. VyuZivaji také slevy vztahujici se
ke specidlnim dntim jako jsou Vanoce, Velikonoce, Mezinarodni den Zen ¢i dny Black
Friday, jako je vyobrazeno na obrazku nize. Dal§im zptsobem slevy jsou rtizné balicky a
sady produktii za zvyhodnénou cenu ¢i nabidka vétsSiho XXL baleni. Spolecnost také nabizi
slevové kody v riznych hodnotich sdilené influencery na socialnich sitich ¢i dalSimi
partnery na jejich webovych strankéch. Spolupraci s influencery dale podrobnéji rozeberu

v samostatné podkapitole.

8.2.3 Soutéze

Na socialnich sitich spole¢nosti je mozné najit n€kolik typi soutézi, o které je mezi
zakazniky a sledujicimi velky zajem. Zatim byla kazda soutéz velmi uspésna a zapojily se
do ni tisice lidi. Cilem takové soutéze je zvysit pocet sledujicich na socialnich sitich, zvysit

dosahy a také potésit své publikum. Spolecnost potrada také rizné soutéze ve spolupraci se
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svymi partnery, napf. s pojiStovnami. Pfedmétem akce zpravidla byvaji produkty ¢i balicky

produktii zcela zdarma.

— e P s ey Ly U

r
1 - M AJ 9 topnatur.cz € 1.M3j lasky a soutdZe fas @
VyuZijte tento ¢as k tomu, abyste se vénovali sobé a svym
blizkym. Udélejte si spoleénou snidani, piknik v pfirodé, nebo si
Jjen vychutnejte spolecné chvile s dobrou svatinou na cestach.
Udélejte si to zkratka pekne! @ #

A abychom udélali néco péknéha i my, pripravili jsme pro vas
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Obrazek 12 Ukéazka soutéZe na Instagramu (Instagram,
©2024

8.2.4 Affiliate program

Firma spolupracuje v ramci Affiliate programu s n¢kolika partnery. Vyhody této spoluprace
jsem podrobné&ji rozepsala v teoretické Casti prace. Mezi partnery patii kupiikladu portél
Tipli.cz anebo zdravotni pojiStovny Revirni Bratrska Pokladna a Vojenskd Zdravotni
Pojistovna. Ty sdili na svych webovych strankdch propagaci vyrobkl s proklikem na
stranky TOPNATUR a také sdili slevovy kod platny pii vyuZziti v e-shopu. Celkem takto
spolupracuji s vice nez 150 partnery a jednd se o efektivni sloZzku jejich marketingové

komunikace.

8.2.5 Darkové poukazy

TOPNATUR ma v nabidce na e-shopu 1 darkové poukazy v hodnoté 500 K¢ a 1000 K¢.
Poukaz mlZe byt zaslan béhem par minut v elektronické verzi pfimo na e-mail zédkaznika,

nebo v papirové verzi na jim zvolenou adresu. Platnost je 1 rok od zakoupeni.

8.2.6 Vzorky

K objednavkdm uskuteénénym na e-shopu v minimdlni hodnoté 600 K¢ se standardné
pfidavaji vzorky dalSich produkti zdarma. Cilem je zaujmout zdkaznika a zvysit
pravdépodobnost, ze kupujici se rozhodne vyzkouset i dalsi produkty spole¢nosti. Ptidani

vzorkl k objednavce zvysuje spokojenost kupujicich s provedenym nakupem.
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8.3 Public relations

Jednatel spolecnosti pan Pilaf n€kolikrat v roce komunikuje v ramci PR strategie s médii
a poskytuje jim informace o vyrobcich a novinkach ve spole¢nosti. TOPNATUR dale
spolupracuje s portdlem Zdrava stieva, ktery zvetejnuje ¢lanky o rakoviné tlustého stieva
ajinych travicich potizich, ¢emuz dle potvrzenych Iékafskych vysledkli pomahaji

predchazet vyzivové dopliky spolec¢nosti.

8.4 Osobni prodej

Do dnesni doby neexistuje ani jedna kamenna prodejna, kde by byla zdkazniklim nabidnuta
moznost osobniho prodeje produktli spolecnosti. Novinkou vroce 2024 je uzavieni
spoluprace se subjektem Bistrotéka Valachy ve Zlin€. Jedna se o koncept provozovani
restaurace, bistra a zaroven obchodu s kvalitnimi vyrobky ze vSech koutl svéta. Diky
dohodnuté spolupraci se zde nové od unora nabizi i produkty znacky TOPNATUR, coz

pomuze zvysit povédomi o znacce mezi lokalnimi zdkazniky a zvysit prode;.

8.5 Online marketingova komunikace

Spole¢nost vyuziva v rdmci marketingové komunikace spiSe online komunikaci. NiZe se

vénuji jejich specifikaci a podrobné analyze.

8.5.1 Webové stranky a e-shop

Spolec¢nost provozuje vlastni webové stranky a také e-shop. Webova adresa je:
https://www.topnatur.cz/cs/. Produkty jsou zde roziazeny do nékolika kategorii dle typu
na novinky v sortimentu. Najdeme zde 1 stranku vénovanou piibé¢hu spolecnosti
s vysvétlenim vize spole€nosti a dale sekci vénovanou velkoobchodiim, kde je mozné najit
informace pro zdjemce o obchodni spolupraci. Samoziejmosti je sekce vénujici se
obchodnim, platebnim a dopravnim podminkam ¢i popisu reklamaéniho procesu. Pies
webové stranky spolecnosti je mozné se dostat k jejich socidlnim sitim a také blogu.
Webové stranky jsou graficky velmi hezky zpracovany a zdkaznika zaujmou mnoha

barevnymi bannery a kvalitnimi fotografiemi produktt ¢i odkazy na riizné slevové akce.
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Obrazek 13 Webové stranky spolecnosti (Topnatur.cz, ©2024)

Vénovala jsem se bliZze analyze nav§tévnosti webovych stranek, jako je zobrazeno na grafu
nize. Sledovala pocet navstév v jednotlivé dny, vzdy v cyklu po 14 dnech. Poslouzil mi
k tomu nastroj Google Analytics. Na grafu je mozno vidét, jak kolisa navstévnost, napiiklad
v zavislosti na raznych slevovych akcich, které zrovna probihaji. Nejvyssi pocet navstev byl
dne 16.4.2024, celkem 60 100 navstév, a to predevsim diky nové marketingové kampani na

Majové slevy ve spolupraci s nékolika influencery.
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Obrazek 14 Graf navstévnosti webu (vlastni zpracovani)
8.5.2 Socialni sité
Dal$im nastrojem, ktery TOPNATUR efektivné vyuziva jsou socidlni sité. Naklady na

socialni sit€¢ tvoifi nejvetsi Cast jejich marketingového rozpoctu v ramci online zplsobu

komunikace.
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8.5.2.1 Instagram

Profil na socidlni siti Instagram byl zalozen jiz v roce 2016, upln¢ prvni ptispévek byl
zvetejnén v roce 2017. Dnes ma profil jiz pies 28 tisic sledujicich. Spolecnost vyuziva
Instagram jako kli¢ovy ndstroj v ramci své marketingové strategie pro zvySeni povédomi
o svych produktech a posileni vztahti se zdkazniky. Na Instagramu pravidelné sdili obsah,
ktery je nejen vizudln¢ atraktivni, ale také informativni a inspirativni. Pravidelné zvefejiuji
prispevky a piib¢hy, které prezentuji jejich zdravé produkty. Produkty prezentuji v podobé
kratkych videi, kterym se fiké Reels a také sdili velmi kvalitni fotografie produkti. Mezi
obsah na Instagramu patii naptiklad prispévky vztahujici se k akénim nabidkéam, ukazky
chutnych recepti anebo tfeba rady, jak nejlépe vyuzit potravinové dopliky a produkty
zdravé vyzivy. TOPNATUR také pravidelné ptidava rizné ankety a soutéze, ¢imz aktivné
zapojuji své sledujici a dal§i navstévniky. Dale sdili obsah vytvofeny zékazniky, ktefi
pouzivaji jejich produkty. Diky tomu nejen posiluji komunitu kolem znacky, ale také
poskytuji autentické recenze a doporuceni. Prostfednictvim placenych reklamnich kampani
na Instagramu spolecnost cilené oslovuje potencialni zakazniky. Tyto kampanég jsou pecliveé

zaméfené na demografické a zajmové skupiny, které odpovidaji cilovému trhu spole¢nosti.

Spolecnost spolupracuje s nékolika i dost vyznamnymi influencery a také mikroinfluencery,
kteti sdileji své zkuSenosti s produkty spolecnosti se svymi sledujicimi a také pravidelné
sdili slevové kody v riiznych hodnotach za Gcelem zvyseni prodeje. Tato spoluprace pomaha

zvySovat duvéryhodnost znacky a oslovovat nové publikum.

Na grafech niZe je analyzovano slozeni uZivateld na Instagramu, vyvoj sledujicich a také

dosah. Vyuzila jsem k tomu Meta Business Suite. Opét sledovano v cyklu 14 dni.
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Sledované obdobi bylo zrovna pro firmu uspésné, béhem té doby ziskali 2026 novych
sledujicich diky efektivni spolupraci s influencery, soutézi o produkty a také nové reklamni
kampani. Nejvice sledujicich méli dne 14.05.2024 a to konkrétné 28650 sledujicich. Vyvoj
sledujicich ma stoupajici trend, coz svéd¢i o spravném smérovani zvolené¢ho zplsobu

marketingové komunikace. Nejdulezitéjsi je udrzet dlouhodobé vysokou aktivitu

a pokracovat ve tvorb¢ kvalitniho a lakavého obsahu.

Celkovy dosah piispévkil na siti Instagram se ve sledovaném obdobi pohybuje v rozmezi 5,6
mil. aZ 8,7 mil. Opét se zde projevila nova propagacni kampan, které byla v€novana velka
pozornost a spoluprace s influencery. Nejveétsi dosah byl ke dni 16.04.2024, ptes 8,7 mil.
Dulezité¢ je neustale optimalizovat strategie pro dosazeni maximalniho marketingového

efektu.
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Obrazek 16 Graf dosahu na Instagramu (vlastni zpracovani)

POHLAVI SLEDUJICICH NA INSTAGRAMU
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Obrazek 17 Graf pohlavi sledujicich na Instagramu (vlastni
zpracovani)
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Na grafu je zobrazeno slozeni sledujicich na Instagramu ke dni 14.05.2024. Sledovano bylo
pohlavi sledujicich. Dle vysledkt analyzy je 65,9 % vSech sledujicich zenského pohlavi
a 34,1 % muzského pohlavi. To potvrzuje teorii z praxe, Ze Zeny se na socidlnich sitich vice

zajimaji o produkty zdravé vyzivy a potravinové doplnky nez muzi.
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Obrazek 18 Graf vékového slozeni sledujicich na Instagramu (vlastni
zpracovani)

Na tomto grafu je zobrazeno vékové sloZeni sledujicich na Instagramu. Nejmladsi kategorie
je tvorena lidmi ve véku 15-24 let a tvoii 23 % sledujicich. Nejvice je zastoupena skupina
sledujicich ve veéku 25-35 let, celkem 37 %. Jde o v€kovou skupinu, kterd je aktivni na
socialnich sitich a mé ¢asto zajem o zdravy Zivotni styl a zaroveil do néj radi investuji své
penize. Skupina 35-45 let tvoii 26 %, jelikoz nejsou jiz tolik aktivni na Instagramu napiiklad
kvtli jinym Zivotnim prioritdm. Lidé ve v€kové skupin€ 45-55 let jsou zastoupeni celkem
v poctu 10 % a nejmén¢ je zastoupena nejstarsi skupina 55 let a vice. Ti uz vyrazn¢ méné

vyuzivaji platformu Instagram.

8.5.2.2 Facebook

I Facebook ma velké zastoupeni v marketingové komunikaci spolecnosti. Profil s ndzvem
Topnatur byl zaloZen v roce 2009 a od té doby ziskal 27 tisic sledujicich. Pravidelné
zvetejnuji prispévky, které zahrnuji informace o novych produktech, slevach, vyhodnych
nabidkach, zdravé recepty Ci tipy pro zdravy zivotni styl. Na svém profilu maji spoustu fotek
se zaméstnanci spolecnosti, fotky z akci a stovky fotografii produkti. Samoziejmosti jsou
velmi kvalitné zpracovana videa lékajici zdkaznika, aby si dany produkt zakoupil, takzvané

Reels. Firma také aktivné reaguje na komentate a zpravy od zadkaznikti, ¢imz zlepSuje jejich
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zazitek a buduje vztahy. Rychlé a efektivni odpovédi na dotazy zdkaznikli zvySuji jejich
zakaznickou spokojenost. Firma vyuziva Facebook Ads k vytvareni cilenych reklamnich
kampani, které oslovuji specifické demografické skupiny, zajmy a chovani uzivateli. To
umoziuje efektivni vyuziti rozpocCtu a vysSi ndvratnost investic do reklamy. Dale
spolupracuji s influencery, kteti sdileji své pozitivni zkuSenosti s produkty na svych
profilech. Timto zptisobem oslovuje TOPNATUR nové publikum a zvysuje diveéryhodnost

znacky.

Na grafech nize je opét provedena analyza vyvoje sledujicich, celkového dosahu a sloZeni

sledujicich za pomoci Meta Businnes Suite.
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Obrazek 19 Graf vyvoje sledujicich na Facebooku (vlastni zpracovani)

Béhem sledovaného obdobi nejvice pribylo 850 sledujicich, a to ke dni 02.04.2024. Celkem
jich tehdy bylo 27859. Avsak na konci obdobi se pocet sledujicich o néco malo snizil.
Ackoliv trend je rostouci, ptirtstek sledujicich neni tak veliky, jak by mohl byt a bude tieba

nadale pracovat na optimalizaci této formy komunikace.

Na nasledujicim grafu je mozné vidét, Ze spoleCnost ma podobné dosahy na této siti jako na
Instagramu, avSak neni zde takova rozkolisanost, trend je spiSe setrvacny. Nejvétsi dosah

byl dne 30.04.2024 a to ptes 7,8 mil.
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Obrazek 21 Graf celkového dosahu na Facebooku (vlastni zpracovani)

POHLAVI SLEDUJICICH
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Obrazek 20 Graf pohlavi sledujicich na Facebooku (vlastni
zpracovani)

Pohlavi sledujicich na Facebooku je témét vyrovnané. Rozdilem mezi Instagramem je to, Ze
zde je spise pfevaha muzi, a to konkrétné 51,7 % sledujicich. Zeny jsou zastoupeny v poétu

48,3 %. Odpovida to tomu, Ze na Facebooku jsou v priméru aktivni vice muZi neZ Zeny.

Veékove slozeni uzivatel odpovida faktu, Ze mladsi vékové kategorie jiz v dnesni dob¢€ nejsou
na této platforme tolik aktivni. Pfevazuje skupina ve véku 35-45 let, kterd vSeobecné nejvice
vyuziva pravé sit’ Facebook vice nez vSechny ostatni. Je zastoupena v poctu 39 %. Na
druhém misté je skupina 25-35 let se zastoupenim 20 %. NejmladSi v€kova skupina je

zastoupena pouze 15 %, protoze jeji z4jem se soustiedi spiSe na sit’ Instagram. Z grafu je
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patrné, ze piibylo zastoupeni nejstarsi vékové skupiny, konkrétn€ 11 %. Tito lidé svj Cas

na socialnich sitich spiSe netravi, ale kdyz uz ano, je to pravé nejvice na Facebooku.

VEKOVE SLOZENIi SLEDUJICICH
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Obrazek 22 Graf vé€kového sloZeni sledujicich na Facebooku
(vlastni zpracovani)

8.5.2.3 YouTube

TOPNATUR ma také novy profil na platformé YouTube. Byl zalozeny teprve pied par
mésici a planovany obsah jsou videa v délce do 5 minut soustfed’ujici se na propagaci
produktt a také naucna ¢i PR videa. Nyni ma profil pouze 2 odbératele a 9 ptidanych videt,
avSak aktivita zde je teprve na Uplném pocatku. Nejvyssi pocet zobrazeni byl u propagacni
reklamy na probiotickou kasi, celkem 4,2 tisice zobrazeni. Zac¢inaji také s nastrojem zvanym

Shorts, coz jsou kraticka videa v délce do 60 sekund.

8.5.3 Blog

Dal$im nastrojem, ktery spolecnost v ramci marketingové komunikace vyuziva je
provozovani webového blogu. Na tomto blogu publikuje ¢lanky s ucelem propagace svych
produkti, tipy pro zdravi ¢lovéka a také zde sdili spoustu chutnych receptli pro osoby
uptfednostnujici zdravy Zivotni styl. Tento marketingovy nastroj pomaha rozsifit povédomi
o znaCce a produktech spoleCnosti, zvySit jeji divéryhodnost, a navic se tak zvySuje
spokojenost zdkaznikil, nebot’ je jim nabidnut i nau¢ny obsah. Ptispévky jsou nyni ptidavany

kazdy mésic.
8.5.4 Online primy marketing

V ramci online pfimého marketingu se dnes vyuziva nejvice pfimy e-mailing. Z internich

zdroji vyplyva, ze dnes je k odbéru e-maili ptihldSeno ptes 150 tisic lidi. Témto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

odbératelim chodi pravidelné newslettery obsahujici vSechny novinky v produktech
spoleCnosti a akéni nabidky. K témto ucelim firma vyuzivd ndstroj snazvem

SmartEmailing.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci této kapitoly jsem pro zhodnoceni marketingové komunikace firmy TOPNATUR
vyuzila dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky. Cilem dotazovani bylo zjistit, jaky nazor maji
zakaznici spolecnosti a jak jsou se sou¢asnym stavem komunikace spokojeni, ptipadné kde
vidi prostor na zlepSeni. Vysledky jsou nasledné pouzity pii zpracovani navrhii na zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

Dotazovani bylo provedeno formou online dotazniku a sbér dat probihal od 20.6. do 25.7
2024. Celkem jej vyplnilo 80 respondentl v riiznych vékovych kategoriich. Dotaznik byl
rozesildn na socidlnich sitich a e-mailem. Skladal se ze 14 otdzek, pfiCemz otazky byly
zaméfeny na identifikaci respondentli, povédomi o znacce TOPNATUR, jejich reklamu,
produkty a socidlni sité. 14 otazek mélo moznost uzavienych odpovédi a 2 otazky mély

otevienou odpoveéd’. Dotaznik je pfiloZzen v ramci ptilohy této prace.

9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni 3 otazky byly zaméteny na ziskani bliZzSich informaci o respondentech.
1. Jaké je VaSe pohlavi?
2. Do jaké vékové kategorie pattite?
3. Jaky je Vas status?

V nésledujici tabulce jsou vyobrazeny demografické udaje vSech respondentt.

Tabulka 2 Demografické tidaje respondentii

Otazka Odpoveéd’ Pocet respondentlt | % z celku
Pohlavi Muz 24 30

Zena 56 70
Vekova kategorie 15 az 24 let 32 40

25 az 35 let 30 37,5

45 az 55 let 16 20

55 let a vice 2 2,5
Status Zaméstnany 31 38,75
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Nezaméstnany 0 0
Student 38 47,5
OSVC 9 11,25
Duchodce 2 2,5

Mezi respondenty bylo 24 muzi (30 %) a 56 Zen (70 %). Nejvice respondentii bylo ve
vékové kategorii 15 az 24 let a to celkem 32 (40 %), druhou nejvice zastoupenou byla
kategorie 25 az 35 let (37,5 %). Lidi ve véku 45 az 55 let bylo 16 (20 %) a pouze 2 1idé byli
ve véku 55 a vice. Dotaznik tedy zodpoveédéli predevSim mladsi lidé, kteti také travi
primérné nejvice ¢asu na internetu. Posledni otdzka v rdmci demografickych udaji se tykala
statusu respondentli. Nejcetnéjsi skupinu tvofili studenti a to konkrétné 47,5 % vSech
respondentti, nasledovali zaméstnani lidé (38,75 %) a poté osoby samostatné vydéleéne
¢inné, téch bylo 11,25 %. Mezi respondenty jsou pouze 2 dichodci a nikdo nebyl

nezameéstnany.

4. Znéte spole¢nost TOPNATUR, zabyvajici se vyrobou a prodejem potravinovych
doplnkt a produkti zdravé vyzivy?

Tato otazka méla provétit znalost spolecnosti TOPNATUR. Ze vSech respondentl pouze 1

odpovédél, Ze spole€nost neznd, zbytek tuto spole¢nost zna.

5. Pokud jste v ptfedchozi otdzce odpovédeli ,,ano“, jak jste se o spolecnosti

TOPNATUR dozvédéli?

Cilem bylo zjistit, jakym zplisobem se respondenti poprvé dozvédéli o firmé. Na vybér bylo
6 moznosti a to internet, socidlni sit&, osobni doporuceni, ti§ténad média, televize ¢i jiny
zpisob. 27 lidi (33,75 %) se o spolecnosti dozvédelo diky internetu, nejvice a to konkrétné
39 1idi (48,75 %) se o spolecnosti dozvédélo diky socidlnim sitim spolecnosti. 5 dotdzanych
(6,25 %) dostalo osobni doporuceni od svych ptatel ¢i rodiny. Skrz televizi se o firmé
dozvédelo 6 lidi (7,5 %) a pouze 1 clovek vybral moznost tisténych médii. 2 lidé zvolili
odpovéd’ jiné a uvedli, Ze o TOPNATURU se dozvédéli diky venkovnimu billboardu a diky

tomu, ze ve firm¢ pracuje n¢kdo z jejich blizkych.

6. Jak Casto nakupujete produkty této znacky?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Dalsi otdzka méla provétit Cetnost nakupd. 39 dotazanych (48,75 %) odpovédélo, ze
produkty TOPNATUR nakupuji Casto, 33 (41,25 %) je koupi alespoii obcas. 5 lidi (6,25 %)
JiZ nepatii mezi pravidelné nakupujici, ndkup uskuteciiuji zcela vyjimeéné a 3 lidé (3,75 %)

dokonce nikdy.
7. Kde nejcastéji tyto produkty nakupujete?

Sedmé otdzka slouzila ke zjisténi, kde nejcastéji respondenti nakupuji produkty
TOPNATUR. Mezi moznosti patiil oficidlni e-shop spoleCnosti, e-shop jiné spolecnosti,
drogérie DM nebo Rossmann, moznost vlastni odpovéedi a pokud respondent produkty viibec
nenakupuje, mohl zvolit i tuto moznost. Zakaznici nejcasteji nakupuji v drogériich DM nebo
Rossmann, a to celkem 29 dotazanych (36,25 %). 24 1idi (30 %) uskutecnuje nakup piimo
na e-shopu spolecnosti, ktery je soucasti jejich webovych strdnek. TOPNATUR také
spolupracuje s mnoha oblibenymi e-shopy jako je napt. Notino, Pilulka ¢i Kosik. Tyto e-
shopy spousta lidi pravidelné vyuziva pro nakup zbozi denni spotieby a je tedy velka Sance,
ze si zakoupi 1 nabizené produkty znacky TOPNATUR. Z dotazanych tuto moznost zvolilo
18 1idi (22,5 %). Zbylych 6 respondentti (7,5 %) realizuje ndkup i na jinych mistech, jako je

napft. 1ékarna ¢i obchod se zdravym zbozim a 3 lidé produkty nenakupuji viibec.
8. Jakeé produkty nejcastéji nakupujete?

Cilem bylo zjistit, které produkty jsou u respondentd nejoblibenéjsi a nejéastéji se rozhodnou
pro jejich nakup. Na grafu nize je graficky zndzornéno rozlozeni jejich odpovédi. Nejcastéji
je nakupovéano miisli spolu s kasemi, na druhém misté jsou dopliiky stravy, poté tycinky,
nasleduji ofechové krémy, lyofilizované ovoce a riizné ofechy a seminka. Pro napoje a
ovesné koupele se rozhodly pouze 2 lidé a pfisady na vafeni jsou respondenty nakupovany

nejméné ze vSech produkti.
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9. Kde jste naposledy zaregistrovali reklamu spole¢nosti TOPNATUR?

Vramci této otazky jsem zjiStovala, kde naposledy respondenti zahlédli reklamu
TOPNATURU. Vétsina se rozhodla pro odpovéd’ socidlni sité, celkem 40 dotazanych (50
%). To hodnotim jako pozitivni, nebot’ se spolenost v soucasné dob¢ orientuje piedevsim
na reklamu na socialnich sitich a je tedy vidét, Ze touto formou se spolecnosti dati efektivné
komunikovat. 28 lidi (35 %) naposledy zaregistrovalo reklamu na internetu. Ostatni kanaly
jsou jiz zastoupeny podstatné mén¢ — 5 osob vybralo moznost reklamy v televizi, 4 dotazani
reklamu v tiSténych médiich a 3 lidé zahlédli reklamu na jinych mistech, jednalo se

konkrétn€ o venkovni formy reklamy.
10. Na jakych socialnich sitich sledujete TOPNATUR?

Utelem desaté otazky bylo zjistit, které ze socialnich siti spole¢nosti jsou respondenty
nejvice sledovany. Diky tomu je mozné ujasnit si, na kterou ze siti ma spolecnost nejvice
zam¢fit svou pozornost a potazmo marketingovou komunikaci. 48,5 % respondentl
TOPNATUR aktivn¢ sleduje na Facebooku, jen o mali¢ko méné sledujicich je na platformé
Instagram a to celkem 49 %. Pouze 2,5 % lidi sleduje také YouTube kanal spolecnosti. Zde
je tedy vyrazny prostor na zlepSeni, nebot’ i tato platforma je v soucasné dobé ucinnym

nastrojem marketingu a je vhodné najit zptisob, jak zde sledujici prilakat.
11. Co se Vam na socialnich sitich spole¢nosti libi nejvice?

Tato otazka méla otevienou formu odpovedi. Nejcastéji se objevovala odpoveéd’ tykajici se
obsahov¢ stranky a tedy piispévki, které TOPNATUR pravidelné ptidava. To znamena, Ze
se spolec¢nosti dafi tvofit zajimavy a poutavy obsah. Druhou nej¢astéji zmifiovanou odpovedi
bylo potadani soutézi o produkty ¢i slevy na socialnich sitich. Respondentim se také libi
pravidelné informovani o novinkach spole¢nosti, zvefejiiovani tipi na produkty a dale to, Ze
TOPNATUR na socidlnich sitich ptimo komunikuje se svymi sledujicimi formou komentéit
¢i soukromych zprav. V neposledni fad¢ bylo chvaleno grafické zpracovani ptispévka a

frekvence jejich zvetejiiovani.

12. Co se Vam naopak na socidlnich sitich TOPNATURU nelibi, nebo co Vam zde
chybi?

I na tuto otazku méli respondenti moznost odpovédét ve forme volné odpovédi. VSichni
z nich v8ak uvedli, Ze jsou se socialnimi sitémi spolecnosti spokojeni a nenapada je nic, co

se jim nelibi. Pouze 1 osoba uvedla, Ze by uvitala, kdyby byly ob¢as zvetejnény zabéry piimo
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z vyroby produktl a 12 osob se vyjadtilo, Ze by se jim libilo ¢astéjsi pofadani soutézi o slevy

¢i produkty.

13. Ocenili byste video recepty s inspiracemi na chutna a zdrava jidla, kterd se daji

piipravit z produktt znaCky TOPNATUR?

Na otdzku bylo mozné odpoveédét ano nebo ne. 87,5 % osob se vyjadtilo pozitivné a to tak,
ze by video recepty uvitali. Pouze mensina (12,5 %) neprojevilo o takova videa zdjem. Na
zaklad¢ odpovédi respondentti je pravdépodobné, ze pokud by spolecnost zacala piidavat
tento novy druh kontentu na své socidlni sité, zaujala by tim potenciondalni i stavajici
sledujici. Diky tomu, Ze by se k ptipravé jidel pouzivaly produkty TOPNATUR, plnila by

videa i efektivni propagacni funkci, podnécujici sledujici k nakupu.
14. Libila by se Vam moznost osobniho ndkupu v kamenné prodejné spolecnosti?

Jelikoz TOPNATUR nema ani jednu kamennou prodejnu, cilem posledni otazky bylo zjistit,
zda by respondenti uvitali osobni formu nakupu. Jelikoz firma nad otevienim prvni kamenné
prodejny uvazuje, mohou byt ziskané odpovédi ndpomocné pti rozhodovani, zda prodejnu
opravdu oteviit ¢i nikoliv. Dot4dzani si mohli zvolit ze 3 odpovédi. 36 lidi se vyjadiilo
pozitivné a pokud by méli tu moznost, kamennou prodejnu by navstivili. 40 respondentil
uptednostiuje spiSe pohodlné;jsi nakup na internetu a 4 lidé maji neutralni nézor, navstévu
prodejny nezavrhli, ale ani se jednozna¢né nevyjadfili pro jeji navstévu. Odpoveédi jsou

témer 50 na 50.
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10 SWOT ANALYZA SPO12LECNOSTI

V nasledujici kapitole je provedena SWOT analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
spolecnosti, vychézejici z poznatkli zpracovanych v teoretické Casti prace. Pracovala jsem

s internimi zdroji spole¢nosti.

Tabulka 3 SWOT analyza spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni produkty a certifikovany proces
Vyssi cena
Dobra povést, daveéryhodnost
Omezena dostupnost produktti
Siroka $kala produktt
Fluktuace zaméstnancii
Efektivni marketingové strategie

Regulac¢ni prekazky
Inovace
Prilezitosti Hrozby
Rostouci z4jem o zdravy zivotni styl Regulaéni zmény
Vyvoj novych produkti Zvysena konkurence
Online prodej Negativni publicita
Otevieni kamenné prodejny Soucasna ekonomicka nestabilita mezi
Spolupréce s dalsimi znackami lidmi

Silné stranky

e Kbvalitni produkty a certifikovany proces: Spole¢nost nabizi vysokou kvalitu
potravinovych dopliikli a produktti zdravé vyzivy, které jsou vyvinuty s diirazem na
vysokou uc¢innost a prospéSnost pro lidsky organismus. Cely vyrobni proces je

certifikovan standardem IFS.

e Dobra povést, divéryhodnost: Jedna se o silnou a diivéryhodnou znacku, kterd je
spojena se zdravym Zivotnim stylem a je doporu¢ovana i lékatskymi autoritami. To

zvysuje loajalitu souc¢asnych zékaznikl a také pfitahuje nové zédkazniky.
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Siroka $kala produkti: Nabizi pestrou $kalu produkti, ktera pokryva riizné potieby
zakaznikli v oblasti zdravé vyzivy a doplilka stravy. V portfoliu je mozné najit také

pfirodni kosmetiku.

Efektivni marketingové strategie: Spolecnost efektivné vyuziva spoustu forem
marketingovych néstroji a v soucasnosti se ji velmi dafi rozvinout své socialni sit¢.
Vyhodou je pfedevsim to, Ze dokaze vyuzit rostouci sily influencer marketingu

k oslovovani cilového trhu a budovani znacky.

Inovace: TOPNATUR pracuje na neustdlém inovovani svych produkti a hledani
novych trendll v oblasti zdravé vyzivy, coz jim pomahd udrzovat konkuren¢ni
vyhodu. Pys$ni se také neustdlou inovaci vyrobnich procesi, coz ¢ini vyrobu jesté

efektivnéjsi.

Slabé stranky:

Vys$i cena produktli: Nékteré produkty mohou byt povazovéany za drazsi ve srovnani
s konkurenci, coz muze odradit ¢ast zakazniki, obzvlast’ v dnesni dobé ekonomické

krize.

Omezena dostupnost: Produkty spole¢nosti nejsou nabizeny v zadné kamenné
prodejné, dostupnost je tedy niz8i. Navic ne vSechny vyrobky je mozné zakoupit
v béznych maloobchodech, které se spolecnosti spolupracuji. Nékteré je bohuzel

mozné zakoupit pouze na internetu.

Fluktuace zaméstnancti: V poslednim roce je zvySena fluktuace zaméstnanct, coz by

mohlo narusit chod internich procest ve firmé.
Regula¢ni prekazky: Potravinové doplilkky a produkty zdravé vyzivy podléhaji
pfisnym regulaénim norméam, jejichz dodrzovani mulze byt finan¢né nakladné

a ¢asove narocné.

Prilezitosti:

Rostouci zdjem o zdravy Zivotni styl: Ve spolecnosti je rostouci trend zdravého
zivotniho stylu a ¢im dal vice lidi je ochotno do né& investovat své penézni
prostiedky. Spole¢nost tak ma jedine¢nou ptilezitost stat se jednickou na trhu na trhu,

ktery stale roste.
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e Vyvoj novych produktii: Spole¢nost miize pokracovat v rozsifovani své Skaly
produkti o nové produkty, které odpovidaji aktudlnim potiebadm a trendim

zakaznikl. Vyhodu maji diky neustalym investicim do inovaci.

¢ Online prodej: Rist e-commerce a nakupt online poskytuje spolecnosti ptilezitost
k rozsifeni své pozice na trhu a zvySovani prodeju. Jiz ted’ je e-shop spolecnosti
velmi kvalitn€é zpracovany a nabizi kupujicimu velmi dobré nakupni pohodli.

Spolecnost také spolupracuje se spoustou dalSich online e-shopti.

[ 24 o

e Otevieni kamenné prodejny — ackoliv se jedna o nakladnéjsi zptisob prodeje, spousta
zakaznikil stale upfednostiiuje moznost osobniho prodeje s moznosti produkty
ochutnat ¢i si prohlédnout nazivo. Otevienim kamenné prodejny by se mohlo zvysit
povédomi o znacéce, dale prodej produktl a zakaznicka spokojenost.

e Spoluprace s dalSimi znackami: MozZnost spoluprace s jinymi znackami v oblasti
zdravé vyzivy a doplnkl stravy muize posilit povédomi o spolecnosti a rozsifit jeji
dosah. Navic by tak méli moznost profitovat ze spoluprace s jinak neprospésnou

konkurenci.

Hrozby:
Regulacni zmény: Zmény v legislativé a predpisy v oblasti potravinovych doplikti mohou

mit vliv na vyrobu a distribuci produktii spole¢nosti.

Zvysend konkurence: Trh stimto typem produktli je v soucasnosti velmi konkurenéni
a neustale vznika nova a nové konkurence. Spolecnost musi stale sledovat aktualni trendy

a nabizet néco navic, ¢im si ziskd konkurencni vyhodu.
Negativni publicita: Jakékoli negativni udélosti nebo Spatné recenze zakaznikli mohou
poskodit povést znacky a vést ke ztraté diveéry zakaznika.

Ekonomické nestabilita: Ekonomické nestabilita, jako je inflace nebo recese, miize ovlivnit
kupni silu zakaznikti a snizit jejich ochotu utracet za tento typ produkta, jesté navic vzhledem

k jejich vyssi cené.
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11 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V posledni kapitole bude na zakladé vSech ziskanych informaci zmé analyzy a
dotaznikového Setfeni navrzeno celkem 6 doporuceni, jejichz cilem je zefektivnéni souc¢asné
marketingové komunikace spolecnosti TOPNATUR. U kazdého doporuceni také uvadim

davod, pro¢ praveé tuto moznost navrhuji.

11.1 ZaloZeni socialni sité TikTok

TOPNATUR stale nema zalozeny profil na socidlni siti s ndzvem TikTok. Tato sit’ je velmi
popularni mezi mlad$imi generacemi, které¢ Casto hledaji trendy a nové produkty online.
Pfitomnost na této platform¢ umozni spolecnosti oslovit tuto dilezitou cilovou skupinu.
TikTok je navic ideédlni volbou pro vizudlné atraktivni obsah, naptiklad pro kratkd videa,
kterd mohou rychle upoutat pozornost sledujiciho a vzbudit zdjem o ndkup produktu.
Spolecnost zde mlize pridavat kreativni videa s chutnymi a rychlymi recepty nebo s tipy pro
zdravi. Dosah na této siti byva velmi vysoky a videa mohou dosdhnout i n¢kolika milionti
zhlednuti. Nezélezi zde na poctu sledujicich, virdlnim se miZe stat i video na nové
zalozeném profilu. Naklady na marketing na TikToku nejsou vysoké, zalezi na tom, s kym
bude spoleCnost spolupracovat pii tvorbé obsahu. Prohlédla jsem si nékolik nabidek
marketingovych agentur, které nabizi tvorbu, spravu obsahu a dalsi souvisejici sluzby na siti
TikTok a tento zptisob marketingové komunikace se d4 sehnat za cenu okolo 15-20 tisic K¢

mésicné. Ceny jsou samoziejmée velmi individudlni, dle konkrétnich pozadavki.

11.2 Pravidelné prispévky na blog spole¢nosti

Pravidelné ptidadvani kvalitnich blogovych pfispévkl s aktudlnimi tématy zlepSuje SEO
(optimalizaci pro vyhledavace), coz zvysuje navstévnost webovych stranek. Spole¢nost nyni
pfidava jeden piispévek za mésic, coz je dle mého nazoru pfili§ malo a dle mého navrhu by
bylo vhodné zvysit pocet prispevki alesponi na 2 az 3 v mésici. Obsahem mohou byt ¢lanky
vénujici se problematice vyzivovych dopliikil, zdravi, potravin ¢i pfirodni kosmetiky. Blogy
odpovidajici na otazky zakaznikl a feSici jejich problémy zvySuji Sance na vyssi pozici ve
vyhledavacich. Dobte zpracované blogy pomahaji budovat divéru a loajalitu zédkazniki.
Kvalitni obsah na blogu miize povzbudit ¢tenafe k interakci, jako jsou komentare, lajky

a sdileni ¢lankl na socialnich médiich, coz zvySuje viditelnost znacky jako takové a také
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zapojeni komunity. Dle prizkumu nékolika marketingovych agentur je cena jednoho ¢lanku

na blogu zhruba 2,5 tisice az 4 tisice K¢.

11.3 Videa s recepty na platformé YouTube

YouTube je druhy nejvétsi vyhledavac¢ na svété, a dobfe optimalizovand videa mohou
ptitahovat velké mnozstvi navstévnikli. Recepty ve formé videi jsou pro publikum velmi
atraktivni, protoze lidé radi sleduji ptipravu jidla, radi se uci nové recepty a zptisoby ptipravy
pokrmii. Recepty jsou idedlni zplisob, jak ukazat pouziti produktl spolecnosti v praxi.
Navrhuji naptiklad recepty s vyuzitim jejich instantnich kasi a ofiSkovych krému pfi
pripravé snidang, recepty s vyuzitim jejich sladidel a mouky pfi peceni dezerti ¢i vyuziti
nabizenych téstovin pfi pfipravé hlavniho jidla. Cena za obsah na YouTube je vyssi nez za
obsah na TikToku, kvali vét§i narocnosti pfipravy videi. Dle prizkumu u nékolika
marketingovych agentur jsou ceny opét velmi individualni, v priméru se pohybuji se okolo
35-60 tisic K¢ za mésic. V ramci dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze vétSina respondentti
by méla o video recepty zdjem a proto si myslim, Ze by tento navrh méla spolecnost opravdu

aplikovat.

11.4 Piidani QR kédi na produkty

QR kody mohou zédkaznikiim poskytnout okamzity piistup ke strankam spolecnosti a dal§im
informacim o produktu, jako jsou detaily o sloZeni, navody k pouziti, recepty ¢i zdkaznické
recenze. Naskenovani QR kodu je snadné a velmi rychlé, staci k tomu chytry telefon s funkci
skenovani QR koédd. Mym navrhem je pfidani drobného QR kodu piimo na obal produktu.
Diky témto kodim by se mohl kupujici béhem par sekund dostat na socialni sité¢ a weboveé
stranky spolecnosti, coz by zvysilo povédomi o spole¢nosti a znacce a také pfispclo
k navySeni navstévnosti a sledujicich. Pomoci téchto kodl by mohla firma sledovat, jak ¢asto
a kde jsou kody skenovany nebo u jakych produktii nejvice. To by poskytovalo uzitecna data

pro marketingové analyzy a optimalizace kampani.

11.5 Zavedeni vérnostnich programii

Dals$im mym navrhem je zavedeni vérnostnich programi motivujicich zdkazniky k
opakovanym nakuplim tim, Ze je odménuji za jejich vérnost. To miZe zahrnovat naptiklad
slevy, body za uskutecnéné nakupy, exkluzivni nabidky anebo darky. Dalsim pozitivem pro
spolecnost by bylo, Ze zdkaznici zapojeni do vérnostnich programti maji tendenci utracet

vice ztoho divodu, aby dosahli odmén, coz zvySuje primérnou hodnotu objednavky.
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Vyhodou je také fakt, Ze vérnostni programy poskytuji data o ndkupnich zvyklostech
kupujicich, ktera mohou byt vyuzita pro personalizované marketingové kampané. Jelikoz
v dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadiili, ze by ocenily vice soutézi o slevy ¢i

produkty, zavedeni vérnostnich programt by je mohlo uspokojit stejnym zptsobem.

11.6 Otevreni své vlastni kamenné prodejny s moZnosti ochutnavky

Mym poslednim navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti je otevieni
prvni vlastni kamenné prodejny, kterou do dnesni doby stale neprovozuji. Kamennd prodejna
zvySuje viditelnost znacky a umoziuje piimou interakci se zakazniky. Navrhuji, aby na
prodejné byla pfipravena ochutnavka produktti spole¢nosti, coz by zvysilo pravdépodobnost,
ze si lidé dany produkt opravdu zakoupi. Navic by zde pracoval zaméstnanec piipraveny
aktivné prodavat vSechny produkty a zodpovidat otazky zakaznikt. To by umoznilo vytvofit
dalsi pozitivni zakaznické zkuSenosti. Kamennd prodejna je také idedlnim mistem pro
potadani riznych propagacnich akci ¢i workshopti, které mohou prilakat nové zakazniky

a zvysit povédomi o produktech a spolecnosti.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu marketingové komunikace
spolecnosti specializujici se na vyrobu potravinovych doplinkt a produktt zdravé vyzivy se
sidlem ve Zlinském kraji. Na zakladé vysledkt ziskanych vlastni analyzou bylo navrzeno

celkem 6 konkrétnich doporucenti, jejichz cilem je zefektivnéni jejich aktualni marketingové

komunikace. Prace byla rozdé¢lena na teoretickou ¢ast a praktickou cast.

V ramci teoretické Casti prace byla zpracovana literarni reSerSe vztahujici se k marketingu
a marketingové komunikaci. Prvni kapitola byla zaméfena na definici a vyznam
marketingové komunikace, vysvétleni podstaty marketingu a marketingového C¢i
komunika¢niho mixu. Soucasti byla charakteristika modelu 4P ¢i 4C a také jednotlivych
sloZzek komunika¢niho mixu. Ve druhé kapitole byly popsany jednotlivé kroky pii procesu
planovani efektivni marketingové komunikace. Tteti kapitola byla zasvécena vysvétleni
vyhod a nevyhod online formy marketingové komunikace vcetné detailniho popisu
jednotlivych nastrojii. Ctenafi byly predstaveny nové trendy v komunikaci, konkrétné
socialni sit¢ a influencer marketing. Posledni kapitolou teoretické ¢asti bylo definovani
podstaty SWOT analyzy, coZz bylo vychodiskem pro tvorbu této analyzy v praktické ¢asti

prace.

V praktické casti bakalaiské prace jsem se veénovala analyze marketingové komunikace
spole¢nosti. Nejprve jsem piedstavila vybranou spolecnost a jeji historii, poté nasledovala
analyza marketingového mixu spole¢nosti v€etné detailniho rozboru jednotlivych slozek
mixu. Analyzovala jsem souCasny stav online a offline marketingové komunikace
a pozornost byla vénovana charakteristice jednotlivych néstroja, které spole¢nost vyuziva.
Soucasti této analyzy byly grafy vénujici se navstévnosti webovych stranek, vyvoji a dosahu
socidlnich siti ¢1 slozeni sledujicich. Potfebna data jsem shromazdovala po dobu
témef 2 mésici a vyhodnocovala je v cyklech 14 dni. Spolupracovala jsem pii1 tom
s internim zaméstnancem spolec¢nosti, ktery mi umoznil nahled k nastrojim Meta Business
Suite a Google Analytics a také k internim zdrojliim spole¢nosti. Pro jesté lepsi zhodnoceni
marketingové komunikace spolecnosti bylo provedeno dotaznikové Setieni, které
zodpovédelo celkem 80 respondent v riznych vékovych kategoriich. Dotazovani probihalo
online formou od 20.6 do 25.7 a jeho cilem bylo zjistit, jaky nazor maji samotni zakaznici
spolecnosti a jak jsou se soucasnym stavem komunikace spokojeni, ptipadné kde vidi prostor
na zlepSeni. Na zéklad¢ vysledkl ziskanych mou vlastni analyzou jsem navrhla 6 moznych

navrhl pro zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti. Mezi mé navrhy patii zalozeni
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profilu na socialni siti TikTok, pravidelné ptidavani ptispévkili na blog, video recepty na
platformu YouTube, pfidani QR kéda na obal produktd, zavedeni vérnostnich programu a

poslednim navrhem je otevieni prvni vlastni kamenné prodejny.

Literarni reSerSe v teoretické Casti byla zpracovana s vyuzitim tuzemské a zahranicni
literatury a odbornych ¢lank na internetu. Informace potiebné pro zpracovani mé analyzy
jsem ziskala z internich zdrojii spolecnosti, z jejich webovych stranek a socidlnich siti a také

z rozhovoru s internim zaméstnancem.

Bakalafskd prace byla vytvofena v souladu se vSemi stanovenymi zasadami pro jeji
zpracovani a dle mého nazoru byly naplnény hlavni cile této pradce. Mnou navrzena

doporuceni byla dale preddna do vybrané spolecnosti a véfim, ze budou pifinosem pro

zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace.
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PRILOHA 1

Dotaznikové Setieni mezi respondenty.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz

e /ena

2. Do jaké vékové kategorie patrite?

o 15-241et
e 25-351et
e 45-551et

e 55 ]etavice

3. Jaky je Vas status?
e Zaméstnany/a
e Nezaméstnany

Student

osvC

Duchodce

4. Znate spolecnost TOPNATUR, zabyvajici se vyrobou a prodejem potravinovych

dopliika a produkti zdravé vyzivy?
e Ano

e Ne



5. Pokud jste v predchozi otizce odpovédéli ,,ano*, jak jste se o spolecnosti

TOPNATUR dozvédéli?
e Internet
e Socialni sité
e Osobni doporuceni
o Tisténd média
o Televize

e Jiné:

6. Jak casto nakupujete produkty znacky TOPNATUR?
o Casto
e Obcas
e Zcela vyjimecné

e Nikdy

7. Kde nejéastéji tyto produkty nakupujete?
e Na e-shopu spolecnosti
e Na jiném e-shopu
e Drogérie DM nebo Rossmann
e Jiné:

e Nenakupuji

8. Jaké produkty nejcéastéji nakupujete?
e Miisli a kase
e Dopliiky stravy

e Tycinky



Ofechové krémy

e Lyofilizované ovoce, ofechy a seminka.
e Napoje

e Ovesné¢ koupele

e Piisady na vafeni

9. Kde jste naposledy zaregistrovali reklamu spole¢nosti TOPNATUR?
e Na socidlnich sitich
e Na internetu
o Vtelevizi
e V tisténych médiich

e Jiné:

10. Na jakych socialnich sitich sledujete TOPNATUR?
e Facebook
e Instagram

e YouTube

11. Co se Vam na socialnich sitich spole¢nosti libi nejvice? (oteviena odpoved’)

12. Co se Vam naopak na socialnich sitich TOPNATURU nelibi, nebo co Vam zde

chybi? (oteviend odpoved)

13. Ocenili byste recepty s inspiracemi na chutna a zdrava jidla, ktera se daji pripravit

z produktit TOPNATUR?

e Ano



14. Libila by se Vaim moZnost osobniho nakupu v kamenné prodejné spole¢nosti?
e Ano
e MozZna

e Ne, uprednostiiuji ndkup na internetu



