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ABSTRAKT

Vyvoj marketingové komunikace nuti podniky na tyto zmény vcas a efektivné reagovat.
Spolecnosti musi umét chytfe vyuzit nastroji komunika¢niho mixu a znat zdkazniky 1 kon-
kurenci, aby si dokédzaly udrzet postaveni na trhu. V teoretické ¢asti této bakalaiské prace
jsou nejprve objasnény dulezité pojmy v oblasti marketingu, marketingové komunikace
a novych trendl a nasledné je predstavena situacni SWOT analyza a Portertiv model péti
sil. Prakticka Cast se orientuje pfedevSim na analyzu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti do bfezna 2018. Na zakladé vyhodnoceni vSech uzitych analyz je vypracovan

navrh na zlepSeni, ktery ma vést k zvyseni obratu a povédomi o spole¢nosti.

Kli¢ovéa slova: marketing, marketingova komunikace, propagace, komunikaéni mix, analy-

za, Svét plodu, konkurence, e-shop, socidlni sité, podpora prodeje, pfirodni potraviny

ABSTRACT

Development of marketing communication forces businesses to respond to these changes
in a timely and effective manner. Companies must be able to use right tools of communica-
tion mix and know both customers and competitors in order to maintain their position on
the market. The theoretical part is concerned of concepts of marketing, marketing commu-
nication and new trends and highlight situation SWOT analysis and Porter's model of five
forces. The practical discussion focuses mainly on the analysis of marketing communicati-
on of the selected company until March 2018. On the basis of the evaluation of the analy-

zes used, a proposal for improvement is drawn up.

Keywords: marketing, marketing communication, promotion, communication mix, analy-

sis, Svet plodu, competition, e-shop, social networks, sales promotion
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UvVOD

Dtivodem k vypracovani prace na téma Analyza marketingové komunikace, je absolvovani
odborné staze v Ceském podniku, kde se praveé této problematice, v poslednich mésicich,
vénuje zvySena pozornost. Zminovanym podnikem je prodejce ofechi, suSené¢ho ovoce
a seminek prémiové kvality, Svét plodl s.r.o., ktery se stal soucasné i predmétem analyzy
marketingové komunikace pro tuto praci, a na ktery jsou aplikovany nasledné navrhy

na zlepSeni.

Spolecnost Svét plodi na ceském trhu funguje jiz nékolik let, a to jak diky e-shopu
Svetplodu.cz, tak i zasluhou kamennych prodejen ve Zlin¢ a Olomouci. Spole¢nost si je
vSak védoma rizika, které piinasi neustdle nariistajici konkurence v podobé kamennych
1 internetovych obchodu se zdravou vyzivou, ale faktem je, Ze s nariistem konkurence roste
i pohledavka po téchto pfirodnich, zdravi prospéSnych produktech. Pro udrzeni pozice na
trhu, budovani vztahd se svymi zakazniky a ziskani zakaznikdi novych, je nezbytné, aby
Svét plodl 1épe vyuzil dostupnych nastroji marketingové komunikace, v zavislosti na
rychlost vyvoje technologii a online marketingu. Zde nardzim na vyuzivani sily socidlnich
médii, jako je pfedevSim Facebook a Instagram, které dokazi upoutat a udrzet pozornost
okoli a jsou nejvice popularni. Spravovani téchto médii je mozné propojit, a tak uSettit

naklady, coZ se spolec¢nosti hodi i1 k jejimu nizkondkladovému ptistupu k propagaci.

Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou &ast. Cést teoretickd ¢tenafe postupné
seznami s danou problematikou marketingové komunikace, vedouci k vyjasnéni komuni-
ka¢niho mixu. Budou zde také popsany jednotlivé analyzy vyuzité v této praci. Dilezité
jsou mimo jiné 1 analyza SWOT a Porteriiv model péti sil, diky nimZ bude v praktické ¢asti
provedeno porovnani Svéta plodl s.r.o. s konkurenci. Z tohoto porovnéni a z analyzy sou-

¢asné marketingové komunikace, bude na zavér navrZzeno nové doporuceni na zlepSeni pro

vybranou spolecnost.

Vypracovani této prace mi umozni lepsi piehled o aktivitach a pisobeni spolenosti Svéta

plodu, ve které stale ptisobim jako jeden z ¢lend marketingového tymu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je uvést takové navrhy krokti marketingové komunikace, které jsou nezbytné
k ,,pfeziti* v konkurenénim prostiedi, a které povedou ke zvySeni povédomi o spolecnosti
Svét plodi, znacce, produktech a prodejnich mistech, ptivedou vice navstévnikli na webo-

vé stranky a zajisti spolecnosti vétsi obrat.

Teoretickd Cast prace je zpracovana na zaklad¢ literarni reSerSe, za vyuziti tuzemskych
1 zahrani¢nich literarnich zdrojt. Sbér udaji o podniku Svét plodl s.r.o., dilezitych pro
praktickou ¢ast prace, probihal za vyuziti primarniho sbéru informaci spolu s kvalitativni
metodou vyzkumu. Tato metoda vyzkumu obnasi interview s jednatelem spolecnosti,
Otakarem Janikem, a dale pozorovani chovani a tvorby spole¢nosti béhem realizace od-

borné praxe v jeji kancelafi.

V préci je provedena analyza marketingové komunikace spole¢nosti, jejimz vyhodnocenim
jsou zjistény nedostatky v rdmcei vyuzivani nékterych nastroji marketingové komunikace,
predevsim tykajici se nizké aktivity na socidlnich sitich. Na zaklad¢ uziti situacni analyzy
SWOT a Porterova modelu péti sil, je vypracované celkové porovnani s konkurenci.
Po vyhodnoceni uzitych analyz v této praci je nasledné navrzeno doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace spolu s kritériem uspéchu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V této kapitole se ¢tenafi nejprve seznami s marketingem jako takovym, zjisti, jaké jsou
cile marketingu, marketingovy mix a kone¢né vztah marketingu a marketingové komuni-

kace.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Marketing jako védni disciplina sebou nese mnohem vic, nez jen tvorbu reklamy a prode;.
Je také chybné si pod timto pojmem piedstavit pouze problematiku a silu online svéta.
Ve skutecnosti je to dilezita soucast fungovani kazdého podniku, kdy se snazime rozpo-
znat naSe zékazniky, kdo jimi bude, jaké bude jejich chovani a co je pfim¢je zlstat ndm
naddle vérni. A je na podniku samotném, zda se bude jeho marketing soustfedit na nalakéani

novych zakaznikl ¢i udrzeni téch stavajicich.

Definic marketingu je celé fada, ptikladem mize byt jedna z mnoha od uznavaného specia-
listy na marketing Kotlera, ktery v definici vystihl i kreativitu, kterou marketing obnasi.
Kotler v jedné ze svych mnoha knih tedy uvadi, “Marketing je véda a uméni objevit, vy-
tvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud
nevyplnéné potreby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu

a potencionalni zisk.” (Kotler, 2005, s. 6)

Autofi Kotler a Keller (2016, s. 25) ve své nov¢jsi knize pisi, ze dobry marketing neni na-
hoda. Mluvi o marketingu jako o véd¢ a uméni, jejichz pozadovanych vysledki dosdhneme

diky peclivému planovani a fizeni a za pomoci vhodnych technologii a nastrojt.

Velmi obecné a jednoduse pak definuje marketing Sheth (2006, s. 5), ktery uvadi, Ze se

jedna o podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkazniki.

1.2 Cile marketingu

Pojeti marketingu se jiz nechape jen jako schopnost “pfesvédcit a prodat”, ale marketing se
vice zamétuje na uspokojovani potieb zédkaznikl. Jde na fadu jesté pred tim, nez se zacne
vyrabét samotny produkt, ktery ma nasledné zdkaznika uspokojit, a pokrauje po celou
dobu Zivotnosti tohoto produktu. Béhem této doby se snazi ziskdvat nové zékazniky a udr-
zZet ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledka prodeje a snazi

se uspéch zopakovat. (Kotler, 2007, s. 38)
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Peter Drucker, se zase vyjadfil takto: “Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytec-
nym. Cilem je znat a chapat zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné od-

povidala... a prodavala se sama.” (Kotler, 2007, s. 38)

Jednou z moznosti, jak mohou podnikatelé marketing vyuzivat je, aby rozsifili popularitu
nabizeného zbozi ¢i poskytované sluzby a tim posilnili své jméno. Silny marketing pak
muze byt rozhodujicim kritériem pii vybéru mezi dvéma rozdilnymi podniky, které nabize-

ji stejné produkty.

1.3 Marketingovy mix

Jedna se o soubor zdkladnich marketingovych néstroji, diky nimz firma dosahuje svych
marketingovych cili. Pfedstavuje soubor riiznych proménnych, které se daji menit, a diky
nim podnik miiZze ovlivnit poptdvku po svych produktech. Nejzndméjsi jsou Ctyfti faktory,
tzv. 4P: produkt (Product), prodejni cena (Price), prodejni misto (Place) a propagace (Pro-
motion). (Foret, 2005, s. 89)

1.3.1 Model 4P a jeho rozsireni

Nejznaméjsi model 4P se sklad4 z produktu, prodejni ceny, prodejniho mista a propagace.
Produkt mtizeme definovat jako vyrobek ¢i sluzbu, tedy se jedna o cokoliv, co je mozné na
trhu nabidnout za G€elem vzbuzeni pozornosti, ndkupu ¢i spotieby, a tim uspokojit zdkaz-
nika. Pojem produkt zahrnuje také veskeré sluzby spojené s vyrobkem. Prodejni cena vyja-
dfuje hodnotu produktu a tim ptedstavuje i piijmy podniku. Prodejni misto ma vytvofit
vhodné distribu¢ni cesty a nechdpeme jej jen jako fyzické umisténi nabidky, ale v ptipadé
nehmotného produktu to miize byt i informacni ¢i propagacni tok. A konecné je tu propa-
gace, ktera je povazovana za nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu a zabyva se ji celéd

tato prace. (Nagyova a kol., 2014, s. 194)

Tato proslula a zakladni 4P, tedy produkt, prodejni cena, prodejni misto a propagace, jsou
v podstaté velmi jednoduchd a v poslednich letech se ukazuji jako zastaral4 a nedostacujici.
Miizeme je tedy najit doplnéna o dalsi “pécka”, tedy dalsi dopliujici nastroje marketingo-
vého mixu. Godin (2010, s. 14) ve své knize uvadi rozsifeni naptiklad o publicitu (Publica-
tion) a baleni (Packaging). Pfedev§im se vSak ve své knize Fialova krdva zminuje o “pur-

purove krave”, kterd se zabyva pozoruhodnosti, tedy jednim z dal§ich moznych néstroja.
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K pozoruhodnosti se Godin vyjadiuje takto: “Pozoruhodny marketing je zpuisob zaclerno-

vani toho, co stoji za povsimnuti, rovnou do produktu nebo sluzby.”

Déale mohou byt tyto faktory rozsifené o dalsi “P”, kterym jsou lidé (People), tedy piimy
vykonavatel¢ danych Cinnosti. Zalezi vSak na zaméteni podniku, které dalsi faktory pro n¢j

hraji roli a se kterymi by m¢l podnik dale pocitat. (Foret, 2005, s. 90)

1.3.2 Systém marketingového mixu 4P

Marketingovy mix napomaha vyjadfit vztah mezi podnikem a vnéj§im okolim, které tvofi
zadkaznici, dodavatelé, média apod. Rozd€lenim riznych slozek v tomto mixu obsazenych,
vznikl systém, ktery byva rozdéleny na vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a propagacni (ko-
munikacni) mix. Pro tuto praci je klicovy piedev§im komunikacni mix, proto je jako jediny

nize rozepsany.

¢ Produkt, vyrobkovy mix
e Prodejni cena, cenovy mix
¢ Prodejni misto, distribu¢ni mix
e Propagace, komunikacni mix
e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej a

e pfimy marketing.

Zde se ndm uz konecné objevuje termin marketingova komunikace (Promotion), kde jeji
funkei je riznymi zpisoby oslovit vybrané cilové skupiny, a tim dosdhnout svych marke-

tingovych cili. (Karlicek, 2018, s. 193)

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Pokud ma podnik produkt bez
potencialu, Spatnou distribuci ¢i neodpovidajici cenu, nenahradi je ani i€innad komunikac¢ni
kampai. Uvadi se vSak, ze nejlepsi cestou jak se zbavit chybného produktu, tedy produktu

bez potencidluy, je jeho efektivni propagace. (Karlicek, 2016, s. 11)

1.3.3 Model 4C

Marketingovy mix podle Lauterborna 4C, je model orientujici se na spotiebitele, tedy cen-

trem pozornosti neni firma, ale zdkaznik. Tento model se nesoustfedi na to, co firma nabi-
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zi, jako to ukazuje model 4P, ale naopak na to, co si zadaji zdkaznici. Do 4C patii zdkaz-
nickd hodnota (customer value), naklady zékaznika (cost to the customer), pohodli

(convenience) a komunikace (communication).

Customer

Product Price R

Communi-
cation

Pramation & Convenience

Obr. 1. Porovnani 4P a 4C (Karlicek a kol., 2018, s. 152)

Hodnotu zdkaznik ziska koupi nabizené¢ho produktu. Na ptikladu posezeni v kavarné, mu-
ze byt zakaznickd hodnota bud’ potéseni z kvalitni kavy ¢i prijemného posezeni s prateli.
Néklady zakaznika byvaji spojené nejen se samotnou koupi produktu, ale také s vécmi
a sluzbami, které souviseji s vlastnictvim. Témto ndkladim vénuji pozornost jen nékteti
manazeti a mluvime o TCO (Total Costs of Ownership). Pohodli mtize byt pro zdkaznika
n¢kdy dulezitéjsi nez samotna cena. Miize to byt tedy rozhodovaci faktor mezi tim ¢i onim
podnikem. A v neposledni fadé komunikace, kterd mé vytvaret vztah mezi zdkaznikem

a obchodnikem. (Nagyova, 2014, s. 196)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

U marketingové komunikace, ktera napomahd podniku uskutecnit své zaméry, je tieba
vénovat pozornost aktudlnimu déni na trhu, novym trendim a zméndm v chovani soucas-

nych i potencionalnich zdkazniku.

2.1 Komunikace

Dle Nagyové (2014, s. 352) je komunikace zédkladnim prvkem dorozumivani se v kazdé
spoleCnosti. Snazime se néco oznamit, vysvétlit, zprostiedkovat ¢i na néco odkazat. Ko-
munikace v ramci podnikani slouzici k dosazeni cilii podniku poté spadd prevazné pod

marketing a hovofime tedy o marketingové komunikaci.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci podnik vyuziva jako prostfedek k promlouvani k sou¢asnym ¢i
potenciondlnim zdkaznikiim, ale i k Siroké vefejnosti o vyrobku, sluzbé a znacce, a tak

ovlivnit jejich chovani a rozhodovani.

Jedna se o soubor mezilidskych a mezipodnikovych vztahti a vazeb, jehoz ulohou je vyuzi-
vat osobni i podnikové poznatky spolu s informacemi o uspokojovéani potieb spolecen-

skych 1 individudlnich, a tak efektivné plnit marketingové cile. (Nagyova, 2014, s. 352)

Karlicek (2016, s. 10) ve své knize definuje marketingovou komunikaci jako tizené infor-
movani a presvédcovani cilovych skupin, diky némuz dokazi podniky naplnit své marke-
tingové cile. V soucasné dobé¢ s konkurencnimi boji na trhu se podnik bez marketingové

komunikace jen té€Zce obejde.

Cilem marketingové komunikace je snaha rozsitit znalosti o podniku, znacce, jeho produk-

tech ¢i sluzbach a zménit mysleni a nakupni chovani vetejnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

2.2.1 Subjekty marketingové komunikace

Marketingova komunikace se snazi riznymi zpisoby informovat, vzdélavat, oslovit ¢i pie-
svedcit cilové skupiny, které jsou pro podnik klicové, a diky kterym podnik dokaze jit ku-
pfedu a dosdhnout stanovenych cilii. Komunikace v marketingu je spojend s klasickym

komunika¢nim procesem, kdy se jedna o proces sdéleni mezi odesilatelem a piijemcem,
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u marketingové komunikace jde pfevazné o vymeénu informaci a navazani kontaktu mezi

prodavajicim a kupujicim. (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 15)

Podle Ptikrylové (2010, s. 21) mezi subjekty komunikacniho procesu v marketingu fadime
prodavajici, kupujici, firmu a potencionalni ¢i soucasné zakazniky. Dale také ty, které fir-
ma ovliviyje, jako jsou média, akcionafi, obchodni partnefi, investofi, organy vetejné

spravy a dalsi subjekty, na které mize mit firma vliv.

2.3 Proces marketingové komunikace

Pro efektivni marketingovou komunikaci je tfeba respektovat celou fadu principd, stejné
jako u mezilidské komunikace. Marketingovi specialisté by tedy méli vychazet predev§im
z toho, jak jejich sd¢leni bude vnimat cilova skupina a je tedy v celku nepodstatné, zda se

jim samotna komunika¢ni kampan libi ¢i nikoliv. (Karlicek, 2016, s. 23)

Foret v jedné ze svych knih uvadi pét zakladnich krokt procesu marketingové komunika-

ce. Jsou to:

e volba cilového publika,

e stanoveni pozadované odezvy,
e volba typu sdéleni,

e volba komunika¢niho média a

e 7zpétnd vazba, vyhodnoceni G€¢innosti procesu.

U prvniho kroku jde o zodpovézeni otazek co, jak, kdy, kde a komu mé byt sdéleno. Druhy
krok ur¢i, zda podnik chce upoutat pozornost, vzbudit zajem ¢i presvédcit piijemce sdéleni
k akci. Tteti krok poté tesi, jak bude sd€leni vypadat, jakou bude mit strukturu a obsah.
Ctvrtym krokem zvolime kanal k $ifeni sdéleni a nakonec patym krokem zjistime i¢innost

celého procesu marketingové komunikace. (Foret, 2005, s. 117)

Castgji viak miizeme najit takovy popis komunika¢niho procesu (Obr. 2), kde je mimo jiné
uvedeny 1 rusivy Sum, ktery informace muze béhem doby jejich Sifeni pozménit a tedy
negativné ovlivnit cely komunikacni proces. Mezi hlavni prvky v tomto zobrazeni komu-
nikacniho procesu patii odesilatel, coz je 1 zdroj komunikace. Jeho mySlenky se pak musi
transformovat do symbolické podoby tak, aby tomu piijemce rozumél. Této transformaci
fikdme kodovani. Sd€leni je poté soubor informaci ¢i symboll specifického vyznamu, kte-

ry se prendsi pomoci komunika¢niho média k ptijemci. Média jsou komunikacni kanaly,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

kdy jejich spravné zvoleni podpofti efektivni ptenos sd€leni. Nésleduje proces dekodovani,
kdy se piijemce snazi porozumét zakddovanému sdé€leni, tedy mizeme mluvit o n¢jakém
desifrovani. Pfijemce je poté subjekt, na ktery dané sdéleni pisobi. Odezvou chapeme re-
akci pfijemce na piijeti zpravy a nasledna zpétnd vazba umozni poznat ucinnost a efektivi-

tu komunikace. (Heskova, 2009, s. 54 a Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

kodovani dekddovdni
odesilatel sdéleni » pfijemce
médium

fumy

F Y

zpétnd vazba odezva

3

Obr. 2. Proces marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

2.4 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

zerském rozhodnuti. Vychdzi ze strategickych marketingovych cili a méa vést k upevnéni

dobré povésti podniku. Mezi uvadéné cile patfi:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zduaraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku a

e posilit firemni image.

Nové¢ji vSak Karlicek (2016, s. 15) ve své knize uvadi n€kolik trosku odlisnych cili, kte-

rych by chtél podnik pomoci marketingové komunikace dosdhnout. Mezi typicke cile fadi:

e zvySeni prodeje,
e zvySeni povédomi o znacce,
e ovlivnéni postojil o znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,
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e stimulace chovani smétujiciho k prodeji a

e budovani trhu.

K dosazeni zaméri podniku, by tyto uvedené cile mély byt stanoveny tak, aby byly
SMART, tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem

(agreed), realistické (realistic) a Casove ohranicené (timed).

Karlicek a kol. (2018, s. 196) ve sv¢ knize uvadi, ze primarnim cilem marketingové komu-
nikace neni zaujmout Ci pobavit cilovou skupinu, ale cilem je prodavat. Marketingovou
komunikaci tedy musime vnimat jako investici, kdy neni rozhodujici, zda se bude kampan

libit ¢i nikoliv, ale zda v diisledku povede k ristu hodnoty znacky a k ristu prodeje.

2.5 Ucinna marketingova komunikace

Podnik se musi snazit, aby jeho komunikace s okolim byla co nejefektivnéjsi, a s tim sou-

visi nékolik faktord, které v jedné ze svych knih zmifuje i Foret (2011, s. 20). Jedna se o:

e dlvéryhodnost - mezi partnery i ve spolecnosti,

e vhodny ¢as a prostfedi ke komunikaci,

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu - jak pro odesilatele, tak pro pfijemce,
e jasnost - srozumitelné symboly a pojmy,

e soustavnost - opakujici se a rozvijejici se proces,

e osvédcené, provérené komunikacni kanaly a

e 7znalost adresata.

Pouze ucinnd marketingova komunikace napomutze k uspokojeni potieb verejnosti a poté
1 podniku, ¢emuz bude pfedchazet uspésné dosazeni jeho cili. Je tieba dbat na jednotlivé
kroky komunikace, vybrat vhodny postoj a tvorbu vztahli k oslovované vetejnosti a dalsi

faktory, jejichz Gi€innost zavisi na spravné volbé podniku.

2.6 Nastroje marketingové komunikace

Komunikaéni mix, kterym se bude podrobné zabyvat ptisti kapitola, je tvofen kombina-
ci vybranych nastroji, pomoci kterych se podnik snazi dosahnout marketingovych 1 fi-
remnich cili. Hovofime o osobnich a neosobnich formach komunikace, kde mezi osobni
formy fadime osobni prodej a mezi neosobni formy reklamu, podporu prodeje, pfimy mar-
keting, public relations a sponzoring. Existuje i kombinace osobni a neosobni formy, kam

spadaji vystavy a veletrhy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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v

rozhodnuti manazera. Tato zvolena souhra vSech komunikacnich nastroji do vzajemné se
podminujiciho a dopliujiciho celku poskytuje vice moznosti, které ovlivituji poptavku na

cilovych trzich v zajmu dosazeni zaméra podniku. (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 12)

Rada autortl tyto nastroje dopliiuje o pomocné faktory, které napomohou sp&sné propa-

gacéni Cinnosti. Tyto faktory se zna¢i “5M” a jedna se o:

e poslani (mission),

e sd¢leni (message),

e pouzitd média (media),
e penize (money),

o mgéieni vysledkd (measurment). (Foret, 2005, s. 118)

Zavérem k této podkapitole je také tieba uvést, jak dilezity je vybér nastroje komunikace,
ktery by vedl k doporuceni mezi zékazniky. Diky osloveni prvni fady zdkazniki miize totiz
na jejich doporuceni byt oslovena cela fada novych potencionalnich klient. Ale jak tika
Olej (2015, s. 25), nikdy se nezavdécite vSem, kazdy zdkaznik je jiny. K zdkaznikiim je
tteba pfistupovat tak, Ze jim chcete pomoci a nikoliv jen dosahnout zisku. Zakaznik by mél
citit, Ze se jednd o vyhodny obchod pro obé¢ strany a i tomuto ma napomoci spravny vyber

metody a nastroje marketingové komunikace.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jako nadfazeny pojem pro komunikacni mix pouzivame termin propagace (promotion),
jedno ze “4P” v marketingovém mixu. Komunika¢ni mix obsahuje fadu vybranych nastro-
ju, diky kterym dosahuje komunikacnich cilid. Autofi uvadéji fadu definic komunikacniho
mixu a nékdy se 1i8i i1 jednotlivé prvky tohoto mixu. Nejrozsitené;si je skladba péti prvka,
které se budu vénovat i v této praci a kde se nachazi reklama, podpora prodeje, osobni pro-

dej, public relations a piimy (direct) marketing. (Bacuvc¢ik, 2016, s. 27)

Muzeme vSak nalézt i rozSitené schéma, které uvadi ve své knize i Vysekalova a ta do ko-
munika¢niho mixu fadi reklamu, podporu prodeje, praci s vefejnosti, piimy marketing,

sponzorstvi, nova média a obaly (packaging). (Vysekalova, 2016, s. 215)

3.1 Reklama

Reklama je nejvice pouzivanym nastrojem komunikace. Jde o nepiimou komunikaci, pre-
zentaci myslenek, vyrobkl a sluzeb, prostiednictvim médii, kde by mélo byt ziejmé, ze jde
o placené zpravy za vyuziti komunika¢nich médii, diky kterym se oslovi cilovéa skupina.
Zajem zékaznika se snazi upoutat pomoci raciondlnich a emoc¢nich argument. Mezi ty
racionalni, rozumné argumenty patii pozitivismus, tedy je tieba vyzdvihnout kladné vlast-
nosti nabizeného zboZi ¢i sluzby. Tato forma plisobi vétSinou na tu cilovou skupinu, ktera
uz je n€jakym zpisobem zainteresovana k nabizenym produktim. S pozitivnimi argumenty
je vsak tfeba dbat opatrnosti, jelikoz piekro¢eni mnozstvi téchto argumentii by mohlo vy-
volat nedivéru v nabidku a podnik a tak negativné ovlivnit vnimani znacky. Dale zde ma
taky roli negativismu, ktery ma poukazat na dopady, co se stane, kdyZ si dany predmét
reklamy nekoupime. Kombinovana forma se sestdva z pozitivnich i negativnich racional-
nich argumentti. Druhym typem jsou pak argumenty citové, kde jde 1épe upoutat pozornost
zékaznika a tak ho pfimét ke koupi. Tyto argumenty vyzdvihuji kladné vlastnosti samot-

nych spotiebitelil, mravnost, dobro, rozum, lasku apod. (Nagyova, 2014, s. 363)

Reklama je nejvice pouzivanym nastrojem komunikace. Dle Bacuvcika (2016, s. 28) je
takovou formou komunikace, u které je problematické vyvolat okamZitou reakci piijemce

sd€leni, spiSe jde o budovani predstavy a povédomi o daném produktu, sluzbé ¢i znacce.

Vyhodou reklamy je schopnost osloveni Sirokého publika z rozsahlého geografického hle-
diska a s moznosti nékolikandsobného opakovani. Za nevyhodu pak mizeme (u vétSiny

ptipadl) povazovat vysokou nakladovost a nemoznost uskutecnit ptimy prode;.
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3.1.1 Prostifedky reklamy

Autofi uvadéji fadu prostredkti reklamy, diky kterym se podniku daii dostat do povédomi
svou znacku, svou vizi, zbozi ¢i sluzbu. Podle Vysekalové (2016, s. 215) patii mezi pro-

sttedky reklamy:

e reklamy v médiich - televizni, rozhlasova, tiskova,

e reklama v kinech,

e venkovni reklama - billboardy, vitriny,

e pohybliva reklama - dopravni prostfedky,

e internetova reklama - socidlni sité, webové stranky a

e audiovizudlni snimky - virdlni videa.

3.1.2 Typy reklamy

Pti volbé reklamy podnik musi jasné védét, jaké poselstvi reklama ponese, tedy co diky
reklamé maze podnik vefejnosti predat. Svarcova a kol. (2005, s. 114) proto uvadi tyto

typy reklam:

e primarni - propagace vyrobk,
e selektivni - propagace znacky a

e institucionalni - vytvofeni pozitivniho postoje vici firme.

3.1.3 U&el reklamy

S typem reklamy souvisi 1 jeji ucel, tedy ¢eho je podnik diky uspésné reklamé schopen
dosahnout. Jakubikova (2013, s. 308) ve své knize odkazuje na nékolik principii celu re-

klamy, které sepsal Dibb a kol. (2006). Hovof1i o:

e propagovani produktu a sluzby, firmy nebo organizace,
e podpora poptavky,

e kompenzovani reklamy konkurentd,

e pomoc prodejnimu persondlu,

e zvySeni uzivani produktu,

e piipomenuti produktu a

e snizeni vykyvil odbytu.
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3.2 Podpora prodeje

Tato velmi u¢inna forma propagace zahrnuje soubor riaznych motiva¢nich nastroju, které
jsou prevazné kratkodobého charakteru, a které se maji pokusit zdkaznika piimét k rych-
1ému, resp. vétSimu ndkupu. Znamena to ucinit produkt ¢i sluzbu pro zdkaznika dostupné;j-
§i ¢i atraktivngjsi.

Podpora prodeje je taktéz financné narocnéjsi, jelikoz Casto firma da néco zadarmo nebo za

sniZzenou cenu.

Taktéz u této formy rozliSujeme, zdali se jednd o podporu prodeje na konecné zdkazniky,
kam patti naptiklad klasické slevy v obchodech, nebo se bavime o podpote prodeje na
zprostiedkovatele, kdy jsou tyto formy jesté o néco drazsi, jelikoZ se jim zde vénuje po-

zornost v podobé vecirktll, vécnych ¢i penéznich odmén apod. (Foret, 2012, s. 130)

3.2.1 Prostiedky podpory prodeje

Existuje nékolik prostiedkli podpory prodeje, kdy si podnik vybird, kterou cestou a jak
bude postupovat pii této metodé€ propagace. Vysekalova (2016, s. 216) uvadi tyto prostied-
ky:

e ochutnavky a dalsi akce na mist€ prodeje,

e soutéze, loterie,

e slevy, darky, prémie,

e kupony a

e veclirky, rauty apod.
Nov¢ se také aplikuje, jako jeden z prostfedkid podpory prodeje, nova technika road show,
kdy jde o prezentaci produktu zdbavnou formou na vybraném vetejném misté, jako muize
byt 1 koupaliste ¢i vnitini prostory, kde se schdzi vétsi mnozstvi lidi. Hovofime o masovém

nastroji podpory prodeje. (Bacuv¢ik, 2016, s. 28)

3.2.2 Zavislost metody podpory prodeje

Vzhledem k nakladnosti této formy komunikace je tfeba pecliveé zvazit, kterou metodu pro
podporu prodeje firma vyuzije. Pro velké podniky mohou byt totiz takové akce velmi ztra-

tové. Podle Jakubikové (2013, s. 316) toto rozhodnuti zavisi na:

e cilech podpory prodeje,
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e charakteristikach cilovych zakaznik,
e charakteristikach produktu,

e marketingovych distribu¢nich cestach,
o legislative,

e konkurenci,

e ckonomickém prostiedi atd.

3.3 Osobni prodej

Dalsi z G¢innych nastroji komunika¢niho mixu pfedstavuje osobni kontakt prodejce se
zakaznikem, kdy cilem tohoto setkani je prodejni transakce. Jde o pifimou a bezprostfedni
komunikaci “tvafi v tvai” a proto je zde dilezitd schopnost prodejce a jeho dovednosti,
jelikoz se mize zaméfit na potieby druhé strany, at’ uz se bude jednat o maloobchodni sit’

¢1 obchodni zastupce ve velké korporaci.

Osobni prodej ma fadu vyhod, jako moznost okamzité reagovat na chovani druhé strany,
precteni reakce, vyuzivani a uplatiiovani psychologickych postupt, které napomohou ob-
chod ovlivnit. Akce probiha ve vefejném prostoru, napiiklad na ulici ¢i v domacnostech,

v situaci kdy prodejci obchazi okoli. (Foret, 2012, s. 133 a Jakubikova, 2013. s. 320)

3.3.1 Ukoly osobniho prodeje

Je dany jisty postup osobniho prodeje, kdy jednotlivé kroky plni ukoly této metody propa-
gace. Vysekalova (2016, s. 216) uvadi tyto tkoly:

e ziskavani informaci o prodejnich moZnostech ¢i konkurenci,
e pfiprava a planovani prodeje (0daje o zakaznicich),

e kontakt se zdkazniky,

e uzavieni obchodniho jednani ¢i daného obchodu a

e péce o zakaznika po nakupu.

Podnik si opét voli sam, které ukoly budou splnény, jelikoz ne vzdy se podnik soustiedi

napiiklad na udrZeni nového zékaznika apod.
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3.4 Public Relations

Public relations, ¢asto uvadéno ve zkratce jako PR, neboli vztahy s vefejnosti, jsou ¢innosti
spojené¢ s budovanim dobrého jména spoleCnosti a vzajemného porozuméni mezi firmou
a jejim prostfedim. Firma se snazi ziskat sympatie a podporu vefejnosti (mnoziny lidi),

ptevazné z dlouhodobého hlediska, aby dosahla svych marketingovych zamért.

RozliSujeme komunikaci s vnitinim prostfedim, kdy hovofime o vztahu firmy a jejich za-
méstnanct, a poté komunikaci s vnéjSim prostiedim, kam spadé okoli firmy, at’ uz hovoii-

me o mistnich obyvatelich ¢i statnimi organy. (Foret, 2012, s. 132 a Bacuvcik, 2016, s. 29)

Pokud porovname public relations a reklamu, tak reklama je adresnd a piimo nabizi n¢jaky
produkt ¢i sluzbu ke koupi, zatimco PR neformuluji nikde a nikdy pfimou nabidku ke kou-
pi a ani nevyuzivaji techniky, které¢ by zdkazniky ke koupi nabédali. (Bouckova a kol.,

2003, s. 234)

Nagyova (2014, s. 382) se zminuje o jistych vyhodach a nevyhodach této formy komuni-
kace. Mezi vyhody patii relativné nizké néklady, moznost vyuzit kreativitu ¢i vyvolani

davéryhodnosti. Nevyhodou muize byt obtiznost udrzet trvaly zajem.

3.4.1 Prostiedky prace s veFejnosti

I v této formé existuji jisté prostiedky, jak vefejnost oslovit a ziskat tak jeji sympatie, a tim
zvyraznit jméno podniku. Dany prostfedek prace s vefejnosti podnik vybere na zakladé

rozpoctu, ktery urcil pro tuto aktivitu. Mezi tyto prostiedky patfi:

e pofadani akci pro mistni obyvatele,

e pofadani ¢i sponzorovani sportovnich a jinych kulturnich akei,
e vydavani podnikovych novin,

e publikovani vyroc¢nich zprav,

e podnikové exkurze,

e tiskové konference a

e charitativni dary. (Vysekalova, 2016, s. 216)

Zde je také tieba vyuzit néjaké akce pro upoutani pozornosti médii a ziskat si tak jejich
zajem, sympatie a vytvaret vzajemné vztahy, aby se predeslo piipadnym nedorozuménim.
Konaji se pfimo udalosti, kde se poskytuji zpravy médiim, kdy ma podnik pftilezitost po-

skytnout zajimavé informace o firm¢ a nabidce. (Bouckova a kol., 2003, s. 236)
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3.5 Primy (direct) marketing

Jedna se o takovou marketingovou techniku, ktera vyuziva jedno ¢i vice médii a ma vyvo-
lat okamzitou reakci zakaznika. Pfimy prodej, na rozdil od pfimého marketingu, média pfi
akci nevyuzival. Jde o cilené osloveni a komunikaci s urcitou skupinou zdkazniki, pro
které bude nabidka zajimava, a naslednou prosbu o odezvu. Usp&snost poté vychazi z po-
méru poctu oslovenych zdkazniki a jejich reakei ¢1 dokonce nakupem. (Jakubikova, 2013.

s. 321 a Foret, 2012, s. 134)

Zakaznik nemusi pro nabidku chodit na trh, ale trh ptijde s nabidkou za nim. Zakladem
uspesné komunikace touto formou jsou tedy kvalitni adresy, kam budou akce firmy sméto-

vat. (Bacuvcik, 2016, s. 30)

Mezi ptednosti této komunikacni formy patii, ze se mizou aktivity podniku v souladu
s pfimym marketingem utajit pied konkurenci. Mezi nevyhody pak mutze patfit vyssi na-
kladovost, ktera se vSak ukaze az v delSim casovém obdobi. (Bouckova a kol., 2003,

5. 239)

3.5.1 Prostfedky pfimého marketingu

Volbu prostfedku ptimého marketingu ovliviiuje nejen dostupny rozpocet, ale také musi
podnik zvazit moznosti a piekazky riznych prostiedkli. Potencionalni zakaznik mtze na-
ptiklad na svou postovni schranku uvést omezeni na letéky, a tak podnik nema Sanci tako-
vou vefejnost touto cestou oslovit. Vysekalova (2016, s. 217) uvadi tyto prostfedky piimé-

ho marketingu:

e letdky a prospekty do postovnich stranek,
e katalogy,
e telemarketing a teleshoping a

e internet.
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Neustale piichazi fada novych technologii a zptsobli jak komunikovat se zékazniky
a s okolim podniku. Tyto technologické zmény v komunikaci ovlivnily i chovani zadkazni-
ki, kdy samotni spotiebitelé napomahaji budovat jak znacky ¢i produkty, tak i zptisob ko-
munikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 254)

Obrovsky vliv na vyvoj marketingové komunikace mélo spusténi Internetu, kde se béhem
par let objevilo n¢kolik servert, jako naptiklad Google, Twitter, Facebook a dalsi, které
ovlivnily jak komunikaci, tak i zivot a chovani populace. VSeobecné pozorujeme vliv digi-

talnich technologii nejen na komunikaci, ale na propagaci jako celku. (Egan, 2015, s. 375)

4.1 Obsahovy marketing

Prochazka a Rezniek (2014, s. 13) ve své knize zabyvajici se pravé obsahovym marketin-
gem uvadi, Ze se tento zplsob propagace na internetu stava kazdym rokem populdrnéjsi
a také je ¢im dal zddang&j$i a vyhledavanéjsi. Zakazniklim uz totiz nestaci pouhy obrazkovy
banner, ale jelikoz o svém nakupu vice pfemysleji a chtéji si vybrat to nejlepsi, radi se

dozvédi vice informaci.

Existuje fada definic, které se snazi popsat obsahovy marketing a nize jsou uvedeny dvé

z nich, které jsou stru¢né a jasné vystihujici tento zptisob komunikace.

"Obecné je obsahovy marketing umeéni komunikovat se svymi priznivci a zdakazniky, aniz
byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.” (Content Marketing

Institut 2014, s. 18)

“Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitalnimi cesta-

mi za ticelem zlepSovani obchodnich vysledkii firmy.” (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 18)

V podstaté ma obsahovy marketing pomoci podniku se odlisit od ostatnich a stat se vyraz-
nym ve svém oboru. Potencialni zakaznik si potiebuje vybrat, rozhodnout se mezi nékolika
podniky se stejnym produktem ¢i sluzbou, a praveé obsahovy marketing v jednom z podni-
ki mé diky dostupnym a dopliiujicim informacim napomoci tohoto zakaznika presvédcit

o duvéfe k tomuto podniku.

Obsahovy marketing je jeden ze zplsobli budovani vztahli a komunity tak, ze zakaznici

o ww

budou mit znacku podniku radi a budou ji divétovat. Je to zplisob marketingu, ktery na-
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pomuze prodavat, aniz by podnik pouzil n&jakou z tradi¢nich, vnucovacich technik prode-

je. (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 19)

Dle Prochiazky a Reznitka (2014, s. 99-104) patii mezi nejpouzivangj$i druhy obsahu

ve spolec¢nostech tyto:

e obsah zaméfeny na zacatecniky v oboru,
e casto kladené otazky,

e novinky, aktudlni zpravy,

e infografiky,

e rozhovory,

e videopfispévky,

e porovnani,

e zhodnoceni produktu ¢i sluzby,

e osobni piib&hy a dalsi.

Mezi vyhody tohoto zplisobu propagace patii jisté¢ nizsi naklady, nez do takové reklamy.
Z dobrého obsahu miize podnik tézit az nékolik let, a pfitom investuje ptfedevsim pouze do
jeho tvorby. Dalsi vyhodou je pfirozeny zajem budoucich zdkazniki, u kterych se vzbudi
zvédavost s kazdou dalsi publikaci. Nevyhodou obsahového marketingu je poté Casova
naroénost a zvoleni spravnych autori obsahu k danému tématu. (Prochazka a Reznicek,

2014, s. 30-33)

4.2 Guerilla marketing

9 . s , C e . , .
Nekonvencni az kontroverzni kampané, jez maji cilovou skupinu razantnim zpiisobem

prekvapit, byvaji oznacovany jako gerilovy marketing.” (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 195)

Frey (2011, s. 45-46) ve své knize definuje guerilla marketing jako nekonven¢éni marketin-
govou kampai, jejimz cilem je s minimem zdroji dosahnout maximalniho efektu. Prede-
v§im se vyuziva umisténi netradicnich médii do lokalit, které se soustfedi na ty cilové sku-
piny, které je slozité zasahnout tradicnimi médii. Jako netradi¢ni média mizeme chapat

1 toaletni papir, lavicku, krabici na pizzu a mnoho dalSich.

V porovnani s tradicnim marketingem je guerilla marketing zaloZzen do nejvétsi mozné
miry na znalosti psychologie, znalosti lidského chovani. Stara se o poprodejni komunikaci,

tedy se podnik vyuZivajici guerilla marketing neustdle snazi porozumét potiebam svych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

zakaznikl a naslouchat jim. Dal$im rozdilem od tradi¢niho marketingu je postoj. Tradi¢ni
marketing se neustale soustfedi na “my”, tedy “nase spolecnost”, “nasSe historie” a dalsi.
Guerilla marketing zase naopak dba na postoj “vy”, kdy se vSe snazi soustfedit na zdkazni-
ka, navstévnika webovych stranek. Proto také guerilla marketing nepocita na konci mésice
penize, jako to d€la tradi¢ni marketing, ale pocitd vztahy. U tohoto typu marketingu nesle-
dujeme monology, ale dialogy, kdy jeden napisSe, druhy odpovi, tfeti se ptida... (Levinson,

2009, s. 7-8)

4.2.1 Typy guerilla marketingu

Bacuvcik (2016, s. 177-179) ve své knize uvadi n€kolik typh guerilla marketingu. Ptikla-
dem je guerilla knitting, ktery se tykéa oplétani vetejného prostoru, jako “zdobeni” sloupd,
klik, soch, znacek apod. Pokud tato guerilla je fizena, mizeme hovofit o podob¢ street art.
Dal$im typem mize byt guerilla gardening, kdy podnik zahradni¢i na pozemku, jehoZ neni
vlastnikem, ale neustdle se drzi v ramci zdkona. Opét se jednd o ozdobovani vetejnych
prostor, které v§ak na néco odkazuje. Mezi dalsi priklady guerilla marketingu patii trends-
couting, kdy se pro vlastni marketingové ucely vyuzivaji aktudlni spole¢enska, politicka ¢i
obecné medidlni témata. Velmi tradi¢nim typem guerilla marketingu je takové guerilla

graffiti, malovani po zdech, kdy se vSak opét musi znat meze dané zdkonem.

4.3 Event marketing a sponzoring

Event marketing se tykd potfadani riznych zaZitkovych akci v rdmci marketingové komu-
nikace, kdy tkolem téchto akci je vyvolat emocionalni podnéty, které podpoti image znac-

ky nebo produkti. (Sindler, 2003, s. 22)

Sponzoring je forma komunikace zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor vyna-
lozi finan¢ni prostfedky ¢i poskytne své produkty protisluzbou za ndpomoc s dosazenim
marketingovych cilli. Se sponzoringem se setkdvame na tad¢é sportovnich, kulturnich ¢i

hudebnich akci. (Soukalova, 2015, s. 99)

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 204) se v knize zabyvaji porovnanim event marketingu a sponzo-
ringu. Event marketing a sponzoring maji totiz n€kolik spole¢nych charakteristik, jako je
napiiklad osloveni stavajicich ¢i potenciondlnich zakaznikli na urcité akci. Vyznamnym
rozdilem je vSak skutecnost, kdo tuto akci potada. Pti event marketingu, je totiz organiza-

torem akce samotna firma, kterd se snazi dopfat cilové skupiné emocionalni zazitek. Tento



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

zazitek ma vyvolat takové emoce, které povedou k pozitivnimu vniméni znacky ¢i posilit
loajalitu k ni. Pfi sponzoringu se vSak tento sponzor s néjakou akci ¢i udélosti pouze spoji,
organizatorem vsak bude jina tfeti strana. Sponzoring vétSinou usiluje o stejné cile jako

reklama, tedy kdy podnik chce zvysit povédomi o znacce a také posilit jeji image.

4.4 Word-of-mouth marketing (WOM)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 267) definuji WOM jako formu osobni komunikace, ktera
zahrnuje vymeénu informaci o produktu, sluzb¢, znacce ¢i podniku mezi cilovymi zakazni-

ky a jejich sousedy, prateli, pfibuznymi i kolegy.

Jedna se o neformalni typ komunikace, ktery ma velmi silny uc¢inek, jelikoz osobni dopo-
ru¢eni mize mit na okoli vétsi vliv nez kterdkoliv jind marketingova kampai. Proces pro-
bihd tak, ze zékaznik sdili spokojenost ¢i nespokojenost s kvalitou vyrobku ¢i sluzby

a péci o zékaznika.

Jako riziko u WOM vniméame fakt, Ze se Castéji Sifi negativni zazitky, kdy spotiebitel citi

potiebu si postézovat, namisto téch pozitivnich zkusenosti, kdy by mohl néco pochvalit.

Vyhodou je jisté nizka financni narocnost, jelikoz neni tfeba ndkupu medialniho prostoru,
nevyhodou poté nizk4 kontrola nad pribéhem kampané, jelikoz zprava se Sifi dal podle

vile dalsich ptfijemct. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265-267)

4.4.1 Viralni marketing

Tato forma marketingové komunikace vychazi z verbélniho pfenosu zprav, tzv. WOM,

tedy Word-of-Mouth.

Tento typ marketingu v sob€ zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které pro Sifeni in-
formaci vyuzivaji samotné zdkazniky. Tento proces se odehrava prostiednictvim netizené-
ho Sifeni informaci mezi lidmi, jehoZ podoba lze pfirovnat k virové epidemii, proto tento
nazev virdlni marketing. Podstatou virdlniho marketingu, ktery se idealné odehrava na In-
ternetu, zejména na elektronické posté a za pomoci textli, obrazki, her a dalSich, je spravné
ladéné sdéleni, které¢ byva cCasto vtipné, mystifikujici, parodujici ¢i erotické. (Soukalova,

2015, s. 141)
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4.4.2 Buzz marketing

Buzz marketing je dal$i z forem WOM marketingu, tedy se podnik snazi vyvolat efekt tst-
niho §ifeni informaci. Cilem je vytvareni takovych zazitka a témat, aby okoli podniku, tedy
spotrebitelé ¢i média, radi sdélili informace, kladna doporuceni a reference dal. Tedy vyvo-

lat pozitivni rozruch. (Heskové a Strakon, 2009, s. 29)

Buzz marketing neustale poskytuje nova, zajimava, zabavna témata, o kterych okoli podni-
ku mize hovotit. Cilem je tedy toto okoli zaujmout natolik, Ze mluvit ¢i psat o produktu,
sluzbé, znacce ¢i podniku bude zabavné a zajimavé, ale predevsim zadouci. Mezi tato za-
jimava témata miiZzeme zahrnout naptiklad tabu informace (o sexu, vymyslech), neobvyklé,

prekvapujici a az skandalni tajemstvi apod.

Tento typ marketingu se fadi pod Word-of- Mouth marketing, jelikoz je opét financné ne-
naroc¢ny a zvolenda zajimava témata se budou $ifit riznou formou diskuzi, at’ uz v astni po-

dobé nebo pies internet, sama. (Juradskova, 2012, s. 40)

4.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing je takovy zptsob marketingové komunikace, ktery se uz oznacuje za
vhodnéjsi nez samotnd reklama. Zahrnujeme sem kromé on-line komunikace na internetu
také vSechno ostatni, co vyuziva digitalni technologie. Tedy on-line marketing, mobilni
marketing a socidlni média. Komunikac¢ni kanaly zde predstavuji mobilni telefony, pocita-

e, Internet, televize, rozhlas, webové stranky, hodinky, tablety, a dalsi. (Frey, 2011, s. 53)

4.5.1 On-line marketing

Jednim z nejvyznamnéjSich nastrojii on-line marketingu je SEO (Search Engine Opti-
mization), tedy optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. SEO by mélo zajistit pii-
lakani klientely, ale také snadnou orientaci na strankach, kde zdkaznik najde to, co hleda.
Dal8im vyznamnym nastrojem je SEM (Search Engine Marketing), kdy vyhledavaci porta-
ly nabizi PPC reklamni kampané, tzv. platba za kliknuti. SEM se daji dobfe piizpiisobit
pozadavkim inzerta a také jsou schopny se zaméfit na konkrétni skupinu na internetu. Vy-
hodou on-line marketingu je tedy jisté efektivni cileni reklamy na vybranou cilovou skupi-

nu. (Juraskova, 2012, s. 124)
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4.5.2 E-mail marketing

Definici e-mail marketingu se ve své knize zabyvaji Kir§ a Harper (2010, s. 7), ktefi uvadi,
ze se jedna o cilené rozesilani komercnich 1 nekomercnich zprav na e-mailové adresy, které
se vyberou z urcCitého seznamu. Je to forma pfimého marketingu, kterd umoziuje podniku
sdélit svym stavajicim 1 potencionalnim klientim nové nabidky, akce a informace, které by
tuto cilovou skupinu mohli zajimat. E-mail marketing ma za cil vytvofit a upevnit vztahy

mezi proddvajicim a kupujicim a také posilnit vzédjemnou davéru.

4.5.3 Socialni média

Dalsi distribuéni cestou jsou socidlni sité. Jedna se o takova média, diky kterym muze uzi-
vatel vyhledavat a navazovat kontakty. Socialni sité uzivatelim umozni chatovani, zabavu,
vyménu odkazu, sdileni fotografii, videi a nazort. Socidlni sité vyuzivaji i rizné celebrity
nebo politici, ktefi takto komunikuji s fanousky nebo voli¢i a mohou se tak stat influence-
ry, coz jsou lidé, ktefi ovliviiuji na socidlnich sitich chovani jinych uzivatell, ptipadné je-
jich nazory.

Nastroji na socialnich sitich jsou Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn nebo i tieba

Youtube, které je pfistupné i mlad$im generacim bez nutnosti registrace.

4.6 Branding

Jak uvadi Miletski (2009, s. 219) znacka (brand), tedy ikona ¢i znak, logo, mé napomoci
odlisit jeden produkt od druhého. Ukolem znacky je dany produkt, sluzbu & podnik pre-

zentovat. Branding podniku pfindsi moznost budovat loajalitu a diveéru ve znacku a také

rozsifit do povédomi okoli.

Cilem tohoto typu marketingu je vytvofit odliSnosti a tim podnik a jeho znacku ochrénit
pted konkurenci. Je zddouci, aby m¢l podnik svou znacku silnou a zndmou, a tim se stat

vyraznym na trhu. (Heskova, 2009, s. 34)

Juraskova (2012, s. 38) jest¢ dodava, ze podminkou efektivniho budovani znacky je kon-
zistentnost sdéleni a vyuziti emoci v komunikacnim sdéleni. Branding zahrnuje hledani
racionalnich a emociondlnich benefitl produktu, podniku a tyto benefity nasledné zahrnout

do marketingové komunikace podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Pti vyuziti brandingu v reklamé se obecné tvrdi, ze pokud se ma byt branding nadprimér-
ny, musi se znacka ukdzat v nejsiln¢jSim momentu reklamy, tedy tam, kde je divakova

pozornost nejsilngjsi. (Vysekalova, 2014, s. 272)

4.7 Neuromarketing

Neuromarketing podle Juraskové (2012, s. 147) aplikuje do marketingu neurologické po-
znatky. Spociva tedy v propojeni poznatkli z psychologie s prostfedim marketingového
rozhodovani. Ma nam pomoci ke zjisténi co a kdo je motivatorem nebo bariérou a ptiblizit
poznatky o pozornosti a emocnich reakcich. Neuromarketing je tedy uz o néco kompliko-
vang¢jSim typem marketingu, pfedevsim i z toho diivodu, ze ke sledovani vyuziva nastroji
jako je magnetické rezonance a dalSich, které mizeme nazvat jako pfistroji pro skenovani

mozku.

Vysekalova a kol. (2014, s. 256) tvrdi, Ze emocionalni mysleni pracuje mnohem rychleji,
nez mysleni racionalni. Fakt je také ten, ze jsou to pravé emoce, co ovlivituje rozhodovani

spottebitell o tom, co, kde, kdy a jak maji koupit.
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5 ANALYTICKE METODY

S danym tématem souvisi nutnost analyzy jednotlivych bodl prace. S fadou téchto analyz

se Ctenaf seznami v této kapitole.

5.1 Marketingovy vyzkum

“Bez vyzkumu trhu je marketing slepy”. (Bouckova a kol., 2003, s. 51)

Na trhu pozorujeme rizné zmeény, at’ uz se jednad o vyrobni technologie, pozadavky a cho-
vani zakaznikli, promény v ndzorech ¢i pocetnéjsi konkurenci, a tento tlak z okoli vede
k vytvareni inovaci. Firmy navzajem bojuji o zdkazniky, a proto se o nich musi dovédét co
nejvice informaci, znat jejich chovani a nejlépe dostat i zpétnou vazbu. Hlavnim cilem
marketingového vyzkumu je tedy poskytnou podstatné a objektivni informace potiebné

k zjisténi situace na trhu. (Foret, 2006, s. 93-94)

., Marketingovym vyzkumem rozumime ziskavani, zpracovavani a zndzornéni informaci,
které jsou potrebné k identifikovani a analyze marketingového problému, stejné jako k pri-

Jjeti marketingového rozhodnuti.” (Nagyové a kol., 2014, s. 61)

5.2 Proces marketingového vyzkumu
Pro efektivni marketingovy vyzkum je tfeba dodrZet urcité kroky, kterymi jsou:

e definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkum,

e shromazdéni informaci,

e analyza informaci,

e prezentace vysledkil a uvést prakticka doporuceni.

Tento proces probihd béhem dvou fazi a hovotime o fazi pfipravné a o fazi realizace. (Fo-

ret a Stavkova, 2003, s. 20)

5.3 Proces ziskavani informaci

Jsou znamé rtizné cesty, jak posbirat informace a nasledné tyto data zpracovat. Podle toho

jak tento sbér informaci probihd, délime vyzkum trhu na:

e primarni vyzkum, ktery znaci sbirdni novych informaci v terénu,
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e sekundarni vyzkum, kdy zpracovavame jiz existujici data.

v

Primarni vyzkum zahrnuje rizné techniky, kdy nejpouzivanéjsi je dotazovani, pozorovani

a experiment. (Urbanek, 2010, s. 128)

Sekundérni vyzkum obsahuje zase takové informace, které uz byly shromazdény v minu-
losti napiiklad i pro jiny vyzkum. Tento typ vyzkumu s sebou nese niz§i naklady, proto by
mél predchazet vyzkumu primarnimu, aby si podnik mohl ptipadné ulehcit praci. Data pfi
sekundarnim vyzkumu sbirame tfeba ze samotného podniku, kdy zdrojem miize byt interni
agenda o vyvoji cen produktl, o vyvoji ndkladi na vyrobu, dopravu, ¢i na marketing. Dal-
$im zdrojem informaci pro nas miize byt okoli podniku, tedy vysledky statistik, vyhodno-
ceni zprav o vyvoji odvétvi apod. Zdrojem informaci mohou byt také vyro¢ni zpravy, onli-

ne diskuse a blogové ¢lanky. (Soukalova, 2015, s. 29)

5.4 Komunikaéni vyzkum

Komunika¢ni vyzkum ma podniku pomoci pii rozhodovani o nejucinnéjSich a zaroveil
nejmén¢ nakladnych prostiedkd propagace, které zasahnou cilovou skupinu. Tento vyzkum
se snazi vybrat takové prostiedky, diky nimz bude s nejvétsi pravdépodobnosti zasazen cil
marketingové komunikace. Patfi sem vyzkum uZivatell internetu, ¢tenait tisku, poslucha-

¢l radia a jinych médii, divak TV atd. (Soukalova, 2015, s. 33)

5.4.1 Vyzkum marketingové komunikace

Tento vyzkum se soustiedi na vybér €1 kombinaci nejvhodnéjSich komunikaénich nastrojt
a snazi se posoudit pfednosti i nedostatky jednotlivych prostfedkli v marketingové komu-

nikaci. (Soukalova, 2015, s. 34)

Hlavni metodou pro zjisténi Gi€innosti jednotlivych médii, kampani ¢i jinych akci ze strany
podniku, které¢ vykondva k zasazeni cilové skupiny, je sledovani chovani zakaznikt pred
touto komunikacéni akci, ovéteni ptisobeni v pribehu této akce, kontrola G€inki po skonce-
ni komunika¢ni akce a poté srovnani riznych druhd téchto akci. (Vysekalova, 2016,

s. 246)

5.5 Marketingova situacni analyza

Marketingové situacni analyza je kritické a nestranné zkoumani a posouzeni jak vnitini

situace podniku a jeho marketingové Cinnosti, tak 1 postaveni podniku v porovnani s vnéj-
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Sim prostfedim s dirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence. Vysledek této analyzy
nam umozni posoudit marketingové kvality podniku, pomize ndm urcit misto firmy v pro-
sttedi, v némz pusobi a také 1épe definovat realné budouci cile podniku a budouci vyvoj

podnikovych aktivit. (Bouckova a kol., 2003, s. 17)

Situacni analyza zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéj$iho prostiedi, v kterém podnik
podnika ¢i na sebe navzajem pusobi a ovliviiuji se. Také se zaobird vnitinim prostiedim
podniku, tedy jeho schopnosti tvorby, vyvoje, inovace, produkce, prodeje atd. V této praci

se vénuji nejcastéji pouzivané situacni analyze SWOT a konkuren¢ni analyze péti sil.

5.5.1 SWOT analyza

SWOT je zkratka pismen odvozena z anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Oppor-
tunities a Threats. V ¢eském jazyce vSak tuto analyzu zname jako rozbor silnych stranek,
slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb podniku. Cilem SWOT analyzy je ukézat, jak je firma
schopna se piizpiisobit zménam, které nastavaji v okolnim (externim) 1 vnitinim (internim)

prostiedi.

V této analyze tedy rozliSujeme interni a externi prostfedi, jak ukazuje i obrazek (Obr. 3)
niZe. Interni prostfedi se zabyva samotnym podnikem a ukazuje tak jeho silné a slabé
stranky. Externi prostfedi chapeme jako okoli, které mize podnik ovliviiovat a tedy podni-

ku nabidnout pftilezitosti Ci jej vystavit hrozbam. (Nagyova, 2014, s. 63)

silné stranky fadouci pilleditosti
slabdé strinky nefadouc hreozhy

Strengths and Weaknesses Analysis Opportunities and Threats Analysis

SWoT
analyza

Obr. 3. Zobrazeni SWOT analyzy (Vysekalova,
2016, s. 73)

5.5.2 Porteriv model péti sil

Jedna se o analyzu konkurence, kde je nejvétsim problémem ziskani informaci o konkuren-

tech, nikoliv metodika této analyzy. PoZadavkem této analyzy je poznat nabidku konkuren-
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tt podniku, jejich aktivity, strategie, pozici na trhu a také segmenty, které tato konkurence

obhospodatuje.
potencidlni konkurent
{hrozba vstupu
novych konkurenti)
dodavatelé k
i ; konlurenéni prostiedi upujici
(ovliviiovagi — riy A ivii i
schopnost) (konkurenti v odvétvi) E:':I_Jl;?l:}:;;l

|

substituéni produkty
{nahradni vyrobky)

Obr. 4. Porteritv model péti sil (Urbanek, 2010, s. 167)

Porteriiv model péti sil, znamy jako SF se zaobird péti subjekty, které néjak plisobi na pod-

nik ve stejném odvétvi a také toto odveétvi néjak ovliviuji. Jedna se o:

e potenciondlni konkurenti,
e dodavatelé,

e kupujici,

e substituéni produkty,

e konkurenc¢ni prostiedi. (Vysekalova, 2016, s. 69)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKU XY

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, tato prace analyzuje marketingovou komunikaci podniku
Svét plodi, ktery vznikl v roce 2012 po tom, co se dva mladi podnikatelé Tomas Hofman
s Otakarem Janikem vénovali piedchézejici roky naprosto jinému segmentu trhu. Zacinali
totiz v roce 2010 s projektem Vybratdarek.cz, ktery obnasel dovoz a prodej hragek z Ciny.
Po uspésném roce podnikani s hrackami vSak chtéli na ¢esky trh pfinést néco hodnotnéjsi-
ho, co by bylo zaroven dlouhodobé¢ a rychloobratkové, a tak vznikla idea zacit podnikat na

trhu s potravinami.

V roce 2012 se tedy spousti e-shop Svetplodu.cz, nabizejici vybrané potraviny, a o nékolik
mesicl pozdéji vznikd prvni kamennd prodejna Svét plodit ve Zling, ke které se pozdéji
ptidava dalsi prodejna v Rymarové. V soucasné dobé funguji kamenné prodejny ve Zlin¢

a Olomouci.

Béhem fungovani Svéta plodu, udé€lalo krok kuptedu nabizené portfolio. Jiz od pocatku se
podnik vénoval produktiim jako je ovoce, ofechy a seminka, kde jich vSak ze zac¢atku pod-
nikani nabizel né¢kolik druht a znacek, coz bylo matouci. Tyto produkty byly doslazovéany,
obsahovaly aditiva, tedy nebyly cCisté ptfirodni, a takovych produkt podnik nabizel ¢im dal
vEtSi mnozstvi. Postupem €asu probéhla “ocista” portfolia, kdy se nyni nabizi méné pro-
dukt a mensi pocet znacek nez na pocatku, avSak se stdle jedna o ofechy a suché plody,
které jsou v soucasnosti €ist¢ pfirodniho sloZeni a vybrané kvality. Tento pokrok vedl
1 k lep$im vztahtim se zakazniky, ktefi maji lepsi povédomi o produktech, jsou na tyto pro-

dukty zvykli a mohou se 1épe orientovat, jak v kamennych prodejnach, tak na e-shopu.

6.1 Vyvoj spolecnosti Svét plodi s.r.o.

Jak se spolecnost vyvijela, zobrazi obrazek (Obr. 5) niZze, na némz je zobrazena casova osa,
ktera v bodech piredstavuje zasadni kroky a mezniky postupu spolecnosti Svéta ploda az

k souc¢asnému postaveni na trhu a nabizenému portfoliu.
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s Cerven- spusteni e-shopu Svetplodu cz

A = fijen —kamenna prodejna ve Zliné
| * prniobchodni feditel Pfemys| Horak
2014 TR : : .
| = otevieni kamenné prodejny v Rymafové
2015 = spusténi velkoobchodu, velkoobchod svetplodu cz
| = 73fi — novy obchadnifeditel Michal Twdy, prvni provozni vedouci Filip Kaplernastoleni provomni generace 1.0
2016 » (inor — vanik oficialni provozowny v Bfidliéné

o ZAfi —vznik S.R.0, jednatelé Tomas Hofman a Otakar Janik

| » prni Etwtleti — provozni generace 2.0
2017 » srpen — otevieni marketingové kancelafe
» ZAff — otevfeni kamenné prodejny v Olomouci

« prni Cturtleti — provozni generace 3.0

= biezen — Svétplodd se dostava na Slovensko, Svetplodovsk

» duben-now obchodni feditel Ctakar Janik

» Zerven —sjednoceni Eeského a slovenského velkoobchodu a maloobchodu do nové wivafeného e-shopu

2018

Obr. 5. Casovad osa Svéta plodii s.r.o. (viastni zpracovani)

6.2 Mise, vize, cile a hodnoty podniku XY

Urceni mise, vize, cili a hodnot Svéta plodi je klicovou informaci jak pro samotnou spo-
le¢nost a jeji Cleny, tak i pro okoli podniku, jako pro média, pro soucasné ¢i potencionalni
dodavatele a odbératele. Témito udaji ma podnik sezndmit prostiedi, ve kterém funguje, se

svym poslanim a cili ke kterym smétuje.

Misi, tedy poslanim podniku je dodéani ¢eskému a zahrani¢nimu trhu ofechy, suché plody
a potravinaiské vyrobky znacky Svét plodl vybrané kvality a poukdzat na hodnoty téchto
potravin. Vizi spolecnosti je poté stat se evropskym specializovanym prodejcem, ke které-
mu se budou spokojeni zakaznici radi vracet a ke kterému budou mit divéru. Mezi cile,
které¢ maji byt nastaveny podle pravidla SMART, jak uvadi teoretickd Cast, pro blizkou
budoucnost patii vybudovani vyrobni haly a dosdhnout stamilionovych obratli na ¢esko-

slovenském trhu.

Hodnoty spole¢nosti Svéta plodd odréZzi to, co je dilezité a zasadni pro spolecnost i zakaz-
nika. Denn¢ se na téchto hodnotach pracuje a mélo by byt zajiSténo, aby o téchto hodno-
tach védél 1 samotny zakaznik a tak 1épe pochopil fungovani podniku a vytvofil si s nim

lepsi vztah. Hodnoty podniku tvofi nasledujici:

e kvalita produktt,
e vliv znacky Svét plodi,

e vztahy se zdkazniky,
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e spokojeni zaméstnanci a

e starost o zivotni prostredi.

6.3 Marketingovy mix

Pro blizsi seznameni se se spolecnosti bude do této prace vyuzito ndstroji marketingového

mixu 4P, kdy tento mix sestavuje produkt, prodejni cena, prodejni misto a propagace.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno vySe, po upravach portfolia a hleddni toho nejlepsiho, co se mize
zakaznikim nabidnout a co by bylo sjednocené, se v soucasné dobé Svét plodu s.r.o. zaby-
va Cisté ptirodnimi, nesitenymi plody, bez ptidanych aditiv a jinych latek, které by mohly
negativné ovlivnit kvalitu produktu. Nabizené produkty jsou nyni, po n€kolika zménach,
generaci 3.0. Portfolio spolecnosti se tedy sklada v prvé fadé z nejzadangjsi kategorie a to
ofechtl, které mohou zakaznici vyzkouset hned v nékolika variantaich. Mohou si vybrat
ofechy loupané, neloupané, prazené, neprazené, solené ¢i ptirodni a poté také v cokolade ¢i
v jednom z MYXU, které spoleénost vytvaii a jedna se o kombinaci s jinymi ofechy, se-
minky ¢i ovocem. Ofechy mohou zakaznici nalézt také v ruéné vyrabéném miisli UBER,
které si Svét plodi vytvari samo a které se sklada opét z Cisté prirodnich potravin a dosla-
zovano byva pouze medem ¢i skofici, zalezi na varianté. Mezi dals$i produkty Svéta plodd,
kde mohou byt ofechy obsazeny, jsou rtizné typy Raw tyCinek obsahujici také ovoce
a ovocné pasty. Tim se tedy jiz pfedstavuje dalsi kategorie produktii - ovoce, které vynika
svou metodou suSeni. Spolecnost totiz nabizi mimo jiné 1 lyofilizované ovoce, coz je ovoce
suSené¢ mrazem, tedy je schopno si uchovat svou chut’ 1 veSkeré ziviny a vitaminy. Pravé
takto upravené ovoce je pouzito do riiznych MYXU, tedy kombinaci s ofechy jak bylo
zminéno vySe. Obohacend je nabidka také o ovocné pasty, jako je naptiklad datlova ¢i
Svestkova, které se pouzivaji jako ptirodni sladidla. Mezi dalsi kategorie portfolia patii
seminka, ofechova masla, ovesné vlocky, mouky, rostlinné prasky na vaieni a dalsi. Za-
kaznik si mize vybrat z baleni o rizné¢ gramézi a zde se Svét plodl opét vyjima, jelikoz
tato baleni jsou ve znovu uzaviratelnych obalech, které je mozno vymyt a opét pouzit, ¢imz

se spolecnost snazi podpofit Zivotni prostiedi.
Prodejni cena

Cenova politika se ve spolecnosti také postupem casu vyvijela. Posledni aktualizace je

platnd od 1. 4. 2018 a jedna se o generaci cenové politiky 3.0. Vybrany sortiment ve sledo-
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vané spolecnosti je vysoké kvality, za kterou si jsou zdkaznici ochotni pfiplatit. AvSak
k sile konkurentti, kterych navic ptibyva, je tieba cenovou politiku nastavit a hlidat také

podle nich.
Prodejni misto

Svét plodu s.r.o0. funguje prevazné na e-shopu Svetplodu.cz, nove i na Svetplodov.sk. Ten-
to e-shop je rozde€len na velkoobchod a maloobchod, ale v soucasné dob¢ se pracuje na
jeho sjednoceni. Rozlisuji se zde B2B (business to business) a B2C (business to customer)
zadkaznici, kdy pravée toto rozliSeni upravuje cenu a dalsi detaily nakupu. Internetovy ob-
chod nabizi kromé samotnych produkt, setfidénych pro orientaci podle kategorii, popis
k jednotlivym produktiim, zajimavosti a benefity o nich a poukazuje na mozné ochutnavky.
Je uvadén tak, aby pro zakaznika byl ndkup pfijemny, navstéva e-shopu mu zpiijemnila
naladu diky Zivym barvam pozadi, a aby tento potencionalni zdkaznik mohl po dobu naku-
pu citit podporu prodavajicich diky kontaktnimu okénku. Kromé e-shopu existuji také dvé
kamenné prodejny, v Olomouci a ve Zlin¢ (Obr. 6.), které jsou navrzeny tak, aby byly
utulné, maji teplé barvy stén i upoutavek, zakaznik se zde dobie orientuje diky mensimu
prostoru a blizkému kontaktu s prodavajicim. Produkty jsou zde vystaveny také k ochutna-
ni a je moZné je zakoupit dle vlastniho vybéru i na vdhu (Obr. 7.). Zakaznik mé vSe po ruce

a muZze se okamzité obratit na prodavajiciho s dotazem ¢i jakoukoliv zadosti.

Obr. 6. Prodejna ve Zline (vlastni zdroj)
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Obr. 7. Nabidka prodejny Sveta plodii ve Zliné (vlastni
zdroj)

Propagace

Jak Svét plodi s.r.o. oslovuje své zakazniky a komunikuje s okolim, bude podrobnéji
popsano v osmé kapitole, kterd uvede 3 kroky marketingu této spolecnosti. Vzhledem
k vysoké nakladnosti nékterych propagacnich krokt, které mohou byt ¢asto bez efektu, se
Svét plodii zabyva prevazné marketingovou komunikaci po internetu. Socidlnim sitim se
vSak prozatim pfili§ nevénuje, na Facebooku ma pies 6 tisic sledujicich a na Instagramu
pres 1 tisic. Tato ¢isla v porovnani s jednim z nejvétSich konkurentli (viz. analyza konku-
rence), spolecnosti Mixit, nejsou pfili§ velkd, a mize se tak Svét plodt obirat o mnozstvi

potenciondlnich zédkazniki.
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6.4 SWOT analyza podniku XY

Nize (Tab. 1.) je zobrazena za pomoci SWOT analyzy soucasna situace spolecnosti Svét
plodii, kterd je kromé¢ vlastnich prostiedkti a chovanim, ovlivnéna také svym okolim. Vy-
hodnoceni této analyzy a =zavéry budou podrobné¢ popsany v kapitole devaté

s vyhodnocenim této prace.

Tab. 1. SWOT analyza Svéta plodii s.r.o. (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Pfirodni slozeni produktt * Povédomi o znacce
e Vice moznosti jednoho druhu plodu e Povédomi o obchodu ve méstech
e Produkty vysoké kvality prodejen

e Nabidka RAW produkti e Obrazky produktl na e-shopu

e Z&dané potraviny na trhu e Nedostatek blogovych ¢lankti na

e Zpusob suleni ovoce Svetplodu.cz

, , , . v 4 ~r r M4 4 14
o Uzaviratelné a omyvatelné obaly Nedostate¢né vyuzivané socialni sité

e Vlastni potravinafské i jiné vyrobky e Nemoznost platit platebni kartou v

e Ochutnavky pfi nakupu kamennych obchodech

e Planovana tvorba blogovych ¢lankt * NevyuZivani = Zasilkovny & jin
moznosti vydejniho mista

PrileZitosti Hrozby

e Zvysujici se zdjem o spolupraci e Nespolehlivost ze strany dodavateld

e Rust poptavky po pfirodnich produk- | © Napadeni potravin Skiidcem, bakte-

tech ¢eského podniku rif, plisni
e ZvétSujici se nabidka prezentaci na | © Legislativni, hygienické zmény
kulturnich akcich e Nartstajici tlak ze strany konkurence
e V&tsi pocet nabidek a navrhti na spo- | ® Zména trenddl ve stravovani, zména
lupréaci od univerzit ve méstech pro- poptavky
dejen

e Tendence objednavat vétsi mnozstvi
za vyhodnéjsi ceny
e Rostouci zdjem nadSenct zdravého

stravovani a fitness
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Mezi silné stranky spolecnosti Svét plodi patii nepochybné nabizené portfolio produktd,
kde vynika predevsim nabidka ptirodnich plodd, jak téch ceskych, tak i z riznych koutii
svéta. Kromé vybraného portfolia Svét plod vynika pfistupem k Setfeni zivotniho prostie-
di, jelikoz produkty jsou v uzaviratelnych balenich, ktera jsou omyvatelna a daji se nasled-
né opét pouzit. Mezi slabé stranky patii mala aktivita na socialnich sitich, coz vede k nein-
formovanosti zdkaznikii o novinkach a nabidce spole¢nosti. Kromé tohoto nedostatku, ty-
kajiciho se marketingové komunikace, je dalsi slabou strankou absence platby kartou na
prodejné, coz muze odradit urcité mnozstvi zakaznikl, a dale nemoznost vyzvednuti zasil-
ky na vydejnich mistech, jako umoznuje Zésilkovna.cz. Pfilezitosti je rostouci zdjem
o prirodni produkty a dale nabidky ke spolupraci od okoli podniku, které by mohlo pomoci
k vyrazné&jsi propagaci a dostani se do povédomi vefejnosti. Mezi hrozby patii nepochybné
mozné poskozeni potravin, které mohou zplsobit Skidci, plisn€ a jiné bakterie, které mo-
hou zni¢it hodnotu produktt. Dalsi vyraznou hrozbou je i nartst konkurence, at’ vstupem
uplné novych podnikii na trh s podobnymi produkty, ¢i obohacenim portfolia o podobné

produkty a znacky v jiz existujicim podniku.
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7 ANALYZA KONKURENCE PODNIKU XY

Analyza konkuren¢niho prostiedi spolecnosti jak na internetu, tak i pro kamenné prodejny
je klicova pro rozhodnuti o cenové politice, propagacnich krocich a vlastné celkové marke-
tingové strategii podniku. Konkurence mtze také ovlivnit chovani zédkaznikl, ktefi jsou

spolecnosti Svét plodi jiz vérni, nebo se o ni alespon zajimaji.

Konkurence se v potravinaiském odvétvi se zaméfenim na ofechy a suché plody v posled-
nich letech rozrista kazdym mésicem s boomem zdravého mlséni, fitness vyzivy a stylu,
keto diet (dieta zaméfend na tuky) a dalSich trendl ve stravovani a zdravého zivotniho sty-
lu. Spolecnosti musi rychle reagovat na chovani klientt, ktefi mohou byt ovlivnéni novymi

informacemi na trhu o stravovani, zdravi, vyzivé pii cviceni apod.

Hrozbou pro Svét plodii miiZze byt nedostatecna informovanost nékterych zakaznikda, kteti
svij vybér orientuji Cisté podle ceny a neohlizi se ptili§ na kvalitu ¢i vyjimecnost nabize-
ného zbozi. Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi vyuziji v této praci Porteriv model péti

sil.

7.1 Porteruv model péti sil

Tento model bude vénovan konkurenci pfedev§im na internetu, tedy takové, ktera ovliviiu-
je poptavku na e-shopu Svetplodu.cz, ale také bude prozkoumdana konkurence v misté pi-
sobeni kamennych prodejen. Tento model tvoii potenciondlni konkurenti, dodavatelé, ku-

pujici, substituéni produkty a konkurenti v odvétvi.
Potencionalni konkurenti

Nartst programd, které podporuji Startupy, zmény v legislativé k zaloZeni kapitalové spo-
le¢nosti jako je spolecnost s ruenim omezenim a takeé sila internetu a socialnich siti, to vSe
vedlo k tomu, Ze v sou€asné dobé¢ je o néco jednodussi zacit sviij vlastni business a upoutat
pozornost na pravé vznikly a rozjizdéjici se podnik. Také tato oblast podnikani proziva
velky progres kvili propagaci zdravého Zzivotniho stylu a stravovani obsahujici “zdravé
tuky”. Proto se novi konkurenti na trhu mohou objevit dnes a denné. Touto moznou hroz-
bou mohou byt nové vzniklé prodejny s totoZznou ¢i podobnou nabidkou v blizkosti piiso-
beni prodejen Svéta plodi, také nové e-shopy téchto novych, i jiz stavajicich prodejen.
Konkurenty se mohou také stat jiz existujici supermarkety, které sviij sortiment rozsifi

o zdravou vyzivu, kde bude nabidka pravé ofechil a suchych plodl ve své ptirodni podobé.
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Jako ochranu pied potencionalnimi konkurenty musi spole¢nost Svét ploda zajistit, aby jeji
zakaznici byli dobfe informovani o produktech, byli na n¢ zvykli a aby jim bylo nabidnuto
co nejvice je mozné a predevsSim v nejlepsi kvalité, a tim se zamezilo poohlizeni se zékaz-
nikli po nécem novém. Nabidka Svéta plodt musi byt snadno dostupna a takova, aby novi

konkurenti se stejnym ¢i podobnym sortimentem neméli ¢im piekvapit.
Dodavatelé

S dodavateli, a stejn¢ tak i odbérateli, je dulezité¢ si udrzovat dobré vztahy, v obchodé
1 mimo n¢j. Svét ploda odebira od nékolika dodavateld, a to jak tuzemskych, tak i1 ze za-
hrani¢i, kdy nékteti z nich jsou pfimi konkurenti této spolecnosti, zamétujici se na dalsi
podniky (B2B) i bézné zakazniky (B2C). Dalsi z dodavateli se zamétuji pouze na B2B
klienty. Pocet a vybér dodavateli byl upraven spolec¢né s vymezenim portfolia, které bylo
navrzeno tak, aby nabidka byla sjednocend a bylo nabizeno omezené mnozstvi cizich zna-
¢ek hotovych produktli. Prikladem jsou ofechové krémy, které Svét plodl nabizi jen od
jedné znacky, ktera v konkuren¢nich obchodech neni pfili§ bézna, a zaroven vybér jen jed-

noho dodavatele pro tento produkt usnadni zdkaznikovi ptehled o nabidce a nakup.
Odbératelé

I se svymi odbérateli musi spolenost dbat na dobré vztahy, které v tomto piipadé mohou
ovlivnit dohadovaci schopnosti téchto odbératelt. Je tieba odbératelé spoleCnosti Svéta
plodt informovat o kvalité produkti, za kterou je n¢kdy tfeba si o néco pfiplatit, nez za
obdobny produkt v supermarketu, avSak Ze tento rozdil v cené v porovnani s kvalitou neni
tak velky, jak se zd4. OvSem riziko, Ze si n€ktery zdkaznik plijde pro levngjsi, presolené
a nekvalitn¢€ prazené ofechy tu je. Dilezitym bodem, ktery se tyka pravé i kvality ofechti
a ostatnich plodt, je nutnost dokazat zdkaznikiim, Ze nad touto kvalitou je stale ochrana,
diraz na jeji dodrzovani a peclivost baleni a skladovani, i kdyz se spolecnost neustale zvét-
Suje a cilova skupina zakaznikli nabyva vétsiho poctu. Fakt je totiZ ten, ze zdkaznik miiZe
pocitovat “oSizovani” produktl, pokud se s nimi obchoduje v takovém mnozstvi. Svét plo-
da vsak se svymi odbérateli Casto navazuje piimy kontakt a udrzuje si pratelské vztahy,
a tim kupujici pocituje individudlni pfistup ze strany spolec¢nosti a produktim tak vice di-

vétuje.
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Substitu¢ni produkty

Na produkty, které mohou portfolio Svéta plodi nahradit, mizeme nahlizet ze dvou hledi-
sek. Prvnim pfipadem je situace, kdy zakaznici, ktefi maji Cisté na néco chut’ a nehledi na
to, zda ofechy budou pfili§ slané, ovoce doslazovano a dalsi plody jinak upraveny, zvoli
jakoukoliv alternativu téchto produktl, kterou naleznou v supermarketech ¢i jinych obcho-
dech pobliz. Druhy ptipad nahrazovani nabizenych produkti spolecnosti se tyka téch za-
kaznikt, ktefi potraviny vybiraji podle makrozivin, vyzivného sloZzeni potraviny, a tak si
naptiklad ofechy nahradi vejcem, tedy jinym zdrojem bilkovin a tuk® a obdobné i jiné pro-

dukty.
Konkurenti v odvétvi

Ptimych konkurenti Svéta plodi s.r.o. je celd fada, a to jak spolec¢nosti na stejné bazi jako
nami sledované spole¢nost v této praci, tedy podniky ¢isté orientujici se na ofechy, ovoce
a dalsi plody, tak i podniky nabizejici zdravou vyzivu vSeho druhu a dalsi obchody nabize-
jici potraviny. Nékteti konkurenti se Svéta plodt dotykaji pouze pies e-shop, jini konkuruji
v misté prodejen svou vlastni pobockou a dalsi Svét plodi ovlivituji vSemi cestami najed-

nou.

Nize je vybrano jen nékolik z mnoha konkurenti spolecnosti Svéta plodl, ktefi plisobi
v kamennych obchodech, na internetu nebo i na obou téchto moZznych mistech obchodu,

a ktefi se zabyvaji jen Cisté zdravou vyzivou nebo podobnymi produkty. Jedna se o:

e Zdravi z ptirody,

e Mixit s.r.o.,

e Qrizly,

e R¥j ofiskd,
e Jakob,

o Alika,

e  Wolfberry,

e Plody slunce a dalsi.

Toto je jen né€kolik vybranych konkurentii, kdy nékteti z nich jsou dodavatelé do Svéta
plodl a néktefi naopak odbératelé sledované spole¢nosti. Pro kamennou prodejnu ve Zling
je silnym konkurentem prodejna U zeleného stromu, ktera je v blizkosti prodejny sledova-

né spole¢nosti a kde se nabizi produkty pfedevsim znacky Zdravi z ptfirody. Tato prodejna
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se zabyva zdravou vyzivou a mimo jiné nabizi prave Siroky vybér ofechtl, ovoce a dalSich
plodt nékolika variant. Nize je uvedena SWOT analyza pravé pro prodejnu U zeleného

stromu, ktera ovliviiuje prodejnu Svéta plodu.

Tab. 2. SWOT analyza prodejny U zeleného stromu (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Nabidka i pfirodnich produkti e Proslazované ovoce a Uprava produktii
e Siroké portfolio, velky vybér mnoha pro- e Nemoznost zakoupit online
duktd e Nedostatek informaci na webovych
e Nabidka RAW, bio a vegan produkti strankach
e Zadané potraviny na trhu e Slaby marketing, pfedevsim na internetu

e Piehledné prodejny na frekventovanych | e Jiz pfipravena baleni - nemoznost zvole-

mistech ni si vlastni gramaze a slozeni baleni
PrileZitosti Hrozby
e Zvysujici se zajem okoli o spolupraci e Nespolehlivost ze strany dodavatell
e ZvétSujici se nabidka prezentaci spole¢- | e Omezeni plisobeni v misté prodeje

nosti na kulturnich akcich , C e .
e Napadeni potravin Skiidcem, bakterii,

e Uvolnéni novych prostor v dalSich més- plisni

tech pro otevfeni nové prodejny e Legislativni, hygienické zmény

e V¢tSi zajem nadSenct zdravého stravo- . e,
e Naristajici tlak ze strany konkurence

vani
e 7ména trendu ve stravovani, kritika ve-

ganstvi, zména poptavky

Silnou strankou biomarketu U zeleného stromu je Siroky sortiment zdravé vyzivy a také
umisténi prodejny, jelikoZ kamenna prodejna tohoto podniku je provozovana ve Zliné
u obchodniho domu Prior. K tomuto mistu denné zamifi nékolik studentil 1 starSich ko-
lemjdoucich, a tak prodejna mize snadno oslovit Sirokou vetejnost. Tento obchodni diim je
vSak od roku 2017 v rekonstrukei, coz miZze mit negativni dopad i na pocet navstévnika
prodejny U zeleného stromu, ktera stoji v tésné blizkosti. Za slabou stranku mozno pova-

zovat velmi struéné webové stranky, které jsou bez blizSich informaci o nabizenych pro-
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duktech, dale nabidka pouze slazené¢ho druhu ovoce a také propagace obchodu. Prilezitosti
mohou byt podobné jako pro Svét plodd, tedy zviditelnéni vlastniho podniku diky nabidce
ke spolupraci od podniku druhého, ale také Sance oteviit novou prodejnu U zeleného stro-
mu v dalSich méstech. K hrozbam podniku patii mimo jiné i jisté omezeni prodeje, Cemuz
prodejna celi pravé v téchto mésicich, jelikoz kvili probihajici rekonstrukci obchodniho

domu Prior je omezené i parkovani v blizkosti této budovy a i prodejny U zeleného stromu.

Ostatni vySe zminéni konkurenti plisobi i na internetu, kde diky vlastnim e-shoptim, ale
také franchisingu oslovuji nartstajici cilovou skupinu, a pravé diky spolupréci i s jinymi

podniky jsou schopni tuto cilovou skupinu rozsifit o dal§i mozné zainteresované strany.

Jednim z nejvétSich konkurentd na internetu je nepochybné spole¢nost Mixit s.r.0., ktera se
rovné¢z zabyva ofechy, suSenym ovocem a seminky, ale také dal§imi prvky zdravé vyzivy.
Tato spolecnost plsobi na trhu jiz nékolik let a své postaveni si ziskala diky origindlnimu
napadu k prodeji nabizenych produktl, kdy umoziuje samotnému zakaznikovi, aby si na-
plnil tubus (obal) produkty dle vlastniho vybéru. Nakupujici tedy v ndkupnim kosSiku
na e-shopu sleduje, jak se mu obal plni urcitou gramazi surovin v§eho druhu, ma o téchto
potravindch béhem ndkupu dostatek informaci a pfehled a pfedev§im moc nad timto vybe-
rem. Ve SWOT analyze spolecnosti Mixit, ktera je zobrazena v tabulce (Tab. 3.), patfi tato
moznost nakupu do silnych stranek spolecnosti, spolecné s jeji ohromujici webovou stran-
kou a vyuzitim socialnich siti. E-shop Mixitu je ptehledny, zaujme plsobivym designem
a umozni zdkaznikovi po celou dobu nakupu sledovat vybrané produkty v kosiku, spolu
s vyZzivovymi udaji o nich. Webové stranky déle nesou bohaty obsah v podobé blogovych
¢lank, receptil a zajimavosti. Na Facebooku tuto spole¢nost sleduje ptes 150 tisic uzivate-
It a nezaostava ani Instagram, se sledujicimi v poctu pies 34 tisic. Za slabou stranku moz-
no povazovat nedostatek stru¢nych dopliujicich informaci o jednotlivych produktech bé-
hem nékupu, jako jsou zdravotni benefity, doporuceny navod ke konzumaci a mikroZiviny,
a dale také nemoznost volby gramaze do tvofené¢ho mixu. Jelikoz se spole¢nost zviditelnila
diky piisobenim v fadé médii, jako potadu Ceské televize &i oblibeného magazinu Forbes,
mohou pfijit dalsi prileZitosti k propagaci prostiednictvim médii, coz mize vést k nabidce
na spolupréci od vétSich potadatelti fady kulturnich akci ¢i od jinych podnikid. Hrozbou je
stejné jako dalSich podnikil v potravinatském pramyslu moznost vyskytu Skiidct a napade-
ni potravin. Pfedev§im vSak miize neptijemné ovlivnit chod obchodu omezeni na vydejnich
mistech spolecnosti, ktera nemad vlastni kamenné prodejny, ale vydava své objednavky po

celé Ceské republice prostiednictvim odbérnych mist.
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Tab. 3. SWOT analyza spolecnosti Mixit (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Ohromujici, prehledné webové stranky e Uprava nékterych produkti
e  Chytry nakupni kosik e Malo dopliyjicich informaci o potravi-
nach

e Siroké portfolio
. . , .. e Zadné kamenné prodejny, pouze odbéra-
e Moznost si namichat vlastni mix p ny. p
telska mista

e Libivé, uzaviratelné obaly
e Pro nékteré uzivatelé nevhodné pozndm-

e Zadané potraviny na trhu ky u produktt

e Informace o nutri¢nich hodnotach o  Maly vibér gramézi hotovjch mixé
e Darky k objednavce

e Vlastni potravinaiské i jiné vyrobky
e Tvorba blogu

e Reakce na déni okolo

e Pusobeni v tuzemsku i1 v zahranic¢i

Prilezitosti Hrozby
e Opétovna moznost vystupu v médiich e Nespolehlivost ze strany dodavateld

e Pozvanka ke spolupraci se sportovnim | e Napadeni potravin $kiidcem, bakterii

tymem ¢i k ucasti na kulturnich akcich C e
e Legislativni, hygienické zmény

e Nabidka prostor ve vétSich méstech , e ,

e Omezeni na vydejnich mistech
k vytvoteni kamenné prodejny
e Omezeni pii mezinadrodnim obchodu
e Rostouci zdjem o produkty zdravé vyzi-
vy e Narustajici tlak ze strany konkurence

. “ . v e 7Zmena trendil ve stravovani
e Poptavka po spolecnosti i v dalSich ze-

mich Evropy

Nasledujici seznam se sklada z konkurentti, ktefi se zabyvaji Sirokym sortimentem zboZzi
a pouha jeho ¢ast se zabyva zdravé vyzivé ¢i slanému pecivu, kam se v supermarketech

naptiklad upravované ofechy fadi.
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Jedna se o tyto supermarkety, hypermarkety, druzstva:

e Lidl,

e Tesco,

e Kaufland,
o Albert,

e Coop a dalsi.

Podrobné bude vysledek sledovani konkurence vyjadien v kapitole zabyvajici se vyhodno-

cenim analyz a prizkumu této prace.
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8 MARKETINGOVE AKTIVITY PODNIKU XY

Cilem této prace je analyzovat, jak spolecnost dokaze oslovit a udrzet si své stavajici i po-
tencionalni zakazniky a upoutat pozornost Siroké vetejnosti s cilem ziskani sympatii, nava-
zani novych vztahl a zvySeni trzeb. Tyto ulohy Svét plodu s.r.o. vykonava ve tfech krocich

marketingového procesu. Témito kroky jsou:

e naldkat zdkaznika k névstéveé e-shopu a obchodu Svéta plodi,
e piimét tohoto zdkaznika k ndkupu a

e ziskat si jeho vérnost, zajistit opakovany nakup a doporuceni.

8.1 Tvorba marketingu podniku XY

Svét plodii dbd na nékolik principl pii tvorbé marketingu, a to konkrétné na sjednoceni
informaci o produktech a samotnych produktti, prakti¢nosti informaci o nabidce a schop-
nosti téchto informaci navazat s okolim dlouhodobou spolupraci. K prakti¢nosti poskyto-
vanych informaci se vaze filozofie spolecnosti, ktera zastava ndzor, ze lepsi nez uvést Sest

myslenek najednou, je uvést jednu klicovou a tu neustéle ptipominat.

Cely marketing se Svét plodil snazi postavit na zazitku, a proto poskytuje zajimavé infor-
mace o nabizenych plodech a vybird vhodné argumenty, které zaujmou a piekvapi, dale
spole¢nost predstavuje trhu nové kombinace plodi a chuti a v neposledni fad¢ se snazi

prodej v kamennych prodejnach udélat zazivnym diky pratelskym prodavajicim.

8.2 Marketingova komunikace podniku XY

Jak bylo uvedeno, Svét plodl se snazi v ramci marketingové komunikace postupovat podle
3 krokt. Tyto kroky sestavaji z prvkd komunikaéniho mixu, kdy Svét plodi vyuziva pie-
dev§im reklamy a podpory prodeje, ale také dalSich prvkd marketingové komunikace.
V ramci reklamy Svét plodl vyuziva jako pohyblivou reklamu osobni automobil, oznaceny
logem podniku, dale poutace v blizkosti prodejny Svéta plodd, ale primarné investuje do
reklamy na internetu, kde se vénuje tvorbé nového e-shopu a snazi se obohatit obsah we-
bovych stranek. Svét plodil s.r.o. dba také na budovani vztahl se svymi zakazniky, proto
zatadil 1 podporu prodeje ve formé¢ ochutnavek, a to jak v misté prodeje, tak 1 na e-shopu,
kde si zdkaznik miZe o ochutnavku zazadat. V zimnim obdobi se snazi svym zdkaznikiim
zptijemnit ndkup v kamennych prodejnach horkym napojem, ktery nabizi zdarma pii na-

vstéve prodejny. Kromé ochutnavek ve spolecnosti funguje také vérnostni karticka, kdy za
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uréity nakup obdrzi zdkaznik darek, jako pode€kovani. Dilezitym krokem je také zpétna
vazba zakaznikd, které se spolecnost po kazdém uskute¢néném nakupu vénuje. Diky zpét-
né vazb¢ se buduje siln€jsi vztah mezi prodavajicim a nakupujicim, ale také se zjisti poza-
davky zékazniki a jejich reakce muze poslouzit jako ptispévek do sekce ,,Pomluvili nés®,
kterd ma byt piistupna Siroké vetejnosti a kde se ma okoli dovédét vice o zkuSenostech
zakaznikd. DalSim moznym krokem ke komunikaci se zdkazniky je emailing, ktery se vSak
pouziva nepravidelné, v zavislosti na obdobi roku, poctu objednavek a také typu zékazni-
ka, zdali se jedna o B2B nebo B2C. S vybranymi zakazniky se udrzuje i telefonicky kon-
takt a kazdého, kdo objednavé poprvé, cekd Gentleman dopis, coz je dékovné psani, které

ma Ctenaii zpiijemnit den.

8.2.1 Marketingova komunikace podniku XY v letech 2017- 2018

Svét plodi s.r.o. rozjizdi novy soukromy projekt pod ndzvem Fatman, ktery se ma vénovat
pravé marketingové komunikaci podniku a jeho okoli a pfistup do tohoto projektu maji
pouze zaméstnanci spolecnosti. Cilem projektu Fatman je se zaméfit na takové nastroje
marketingu, které fesi prvni a druhy krok strategie komunikace s okolim, tedy navstévnost
internetové stranky a poté aby navstévnik internetového obchodu uskutec¢nil sviij ndkup.
Aktivity tohoto projektu probihaji pouze na internetu a budou pouzity pii spusténi nového
e-shopu Svetplodu.cz, kde je sjednoceny velkoobchod 1 maloobchod a toto spusténi bude v

nasledujicich tydnech, moZna mésicich, prvniho pololeti roku 2018.

Projekt Fatman tedy konkrétné fesi v prvni fad¢é obsah. Spolecnost se zacala soustfedit na
informovanost svych zdkaznikli a navstévniki webu, proto zacala tvofit nové obsahové
Clanky ke kazdé kategorii 1 podkategorii produktl a také k produktim samotnym. Obsaho-
vé Clanky informuji o zakladnich tdajich dané potraviny, zdravotnich benefitech, moznos-
tech skladovani a také jejich zajimavostech. Zakaznik ma tento ¢lanek pfesvédcit o hodno-
té produktu a pfimét ho k ndkupu. Tento ¢lanek byva shrnuty ve tfech prodejnich argumen-
tech, které maji v jedné vété presvédcCit o benefitech daného ofechu ¢i jiného plodu a tyto
argumenty byvaji spole¢né s fotografiemi na strance snadno piistupné u zvoleného produk-
tu. Spolu s ¢lankem miiZe klient u produktl nalézt také tabulky makroZivin i mikrozivin,

a tak mit dostatecny ptehled o vitaminech a vyzivovych tdajich.

Jelikoz jsou mezi zdkazniky a navstévniky stranky i taci, ktefi svou volbu stavi pouze na
zéklad¢ obrazkt ¢i jiného obsahu, ktery neni tfeba Cist, projekt Fatman zacal tvofit 1 nové

fotografie, které maji zvyraznit redlnou barvu a velikost produkti z portfolia, jelikoz
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vzhledem k nabizené prémiové kvalité se tyto parametry li§i od bézné dostupnych potravin
téhoz druhu. Tyto obrazky maji ukazat také mozné kombinace s jinou surovinou, a tim
navést klienta i k dalSim kategoriim z nabidky. Spolu s obrazky se tvoii i videa ke katego-
riim, podkategoriim a vybranym produktiim, kterd se to¢i pfimo na prodejné Svéta ploda

a kterd obsahuji prodejni argumenty, doplnény o rizné zajimavosti.

Kromé aktivit projektu Fatman se Svét plodt vénuje prvkim komunika¢niho mixu, jak
bylo uvedeno v ptfedchozi podkapitole. Snazi se podpofit prodej nabidkou ochutnavek
zdarma, kdy proces funguje tak, ze si zakaznik maze spolu s urcitou ¢astkou své objednav-
ky zazadat o ochutnavku vybranych produkti, avSak tato nabidka je omezena. Do nového
e-shopu se pfipravuje samotnd kategorie ochutnavek, kde zakaznik ptehledné¢ uvidi své

moznosti a sdm si bude moci do nadkupniho kosiku vybranou ochutnavku ptihodit.

K zaujeti pozornosti navstévnika webové stranky a k jeho udrzeni na ni spolecnost na
svych bannerech informuje o dodacich podminkéch, kdy slibuje zdkaznikovi odeslani ob-
jednavky do 24 hodin od pfijeti objednavky a nad jistou ¢astku cenu postovného zdarma.
Jednim z dal$ich banneri je odkaz na sekci “Pomluvili nas”, kde si miize vetejnost precist
recenze na obchod a tim se pfesvéd¢it o pozitivnim piistupu spolecnosti ke svym zdkazni-

kdm.

Fungovani Svéta plodl na socialnich sitich je prozatim prostiednictvim tietich stran, kdy
diky vybranym influenceriim, zabyvajicich se zdravou vyzivou, cvi¢enim ¢i novymi tren-
dy, se oslovi §irsi okoli a spolecnost se tak mize dostat do povédomi cilové skupiné. Pro
tento online marketing na rtiznych sitich vyuziva Svét plodii Facebook, Instagram, YouTu-

be, Twitter a e-mail.

Tteti krok strategie Svéta plodi se snazi nalakat zakazniky zpét k dalSimu nakupu a zajistit
doporuceni mezi dal$i potencionalni zédkazniky. S B2B zakazniky ¢i vérnymi B2C zékaz-
niky se Svét plodi snazi udrzovat ptimy kontakt, kdy tyto klienty za néjaky ¢as oslovi pro-
sttednictvim telefonického hovoru ¢i e-mailu. Byl vytvofen také vérnostni program, kdy za
urcity nadkup sbird nakupujici body, které poté miize vyménit za vybrané produkty. Prekva-
penim v prvni objednavce je poté gentleman dopis, tedy piijemné osobni psani, kdy spo-

lecnost navazuje kontakt s pfijemcem a d¢kuje za ndkup s pfanim tspésného dne.

Proces tiech krokti, ve kterych Svét plodt vyuziva prvky komunikace je zobrazen v tabulce

(Tab. 4.), kdy nejvétsi pozornost je momentéalné vénovana kroku druhému, tedy se spolec-
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nost snazi vylepsit ,,hacek* k udrzeni navstévnikli na webové strance, a tak je pfimét k na-

kupu.

Tab. 4. Tri kroky marketingu podle Svéta plodii s.r.o. (viastni zpracovani)

1. krok SEM, PR ¢lanky, tvorba blogu, tematicky obsah

Vyuziti socidlnich siti a influencerti k propagaci

Event marketing; ucast na konferencich, ptednaskach, kulturnich akcich

Emailing

2. krok Ochutnavky k objednavce

Akce na posStovné pii urcité vysi objednavky

SEO, videa, zajimavosti o produktech, prodejni argumenty, fotky

Zpétna vazba uzivatelil, uzivatelské testovani e-shopu

3. krok Emailing

Ochutnavka, darek

Vérnostni program

Gentleman dopis
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9 VYHODNOCENI AKTIVIT PODNIKU XY A UZITYCH ANALYZ

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni jednotlivych aktivit spole¢nosti Svéta plodl, kdy tyto
kroky sledovaného podniku mohly ovlivnit vniméni zakaznikem a vztah s nim, vyhodnoti
se zde analyzy vyuzité v této praci, a také bude shrnuto porovnani Svéta plodi s konku-
renci, jelikoz pravé na tomto srovnani bude stavén novy navrh na zlepSeni postaveni spo-

le¢nosti.

9.1 Uprava portfolia a kamenné prodejny

Svét plodu s.r.o. udélal jisté krok kuptedu, kdyz se rozhodl upravit nabizené portfolio
a uvést v ném poradek, a tak doptat lepsi ptrehled o produktech ne jen svym zaméstnan-
cim, ale pfedevs§im zakaznikiim. S postupnou ocistou portfolia souvisela i nedavna Gprava
kamenné prodejny ve Zlin€, ktera probéhla v bfeznu roku 2018, a cilem bylo prodejnu
zmenS$it, udélat ji prehlednéjsi a pro navstévnika pohodingjsi. Pti sledovani novych na-
v§tévnikll prodejny bylo patrné, Ze se dokazali lehce orientovat v umisténi jednotlivych
produkti a k uzitku jim byl také blizky kontakt s prodavackou. Navstévnici, ktefi byli
zvykli na uspotadani staré prodejny, méli taktéz pozitivni reakce a jednoduse si navykli na

novy layout tohoto kamenného obchodu.

9.2 Porovnani s konkurenci

V praci bylo vytvofeno né¢kolik SWOT analyz, které mely napomoci ke stru¢nému pied-
staveni zminovanych spolecnosti a zji§téni dostatku informaci k tomu, aby bylo mozné tyto
podniky, zabyvajici se zdravou vyzivou, porovnat. Udaje byly zpracovany pro spoleénost
Svét plodl, dale pro jednoho z konkurentd, biomarketu U zeleného stromu, a nasledné
u internetového konkurenta, spolecnosti Mixit. Svét ploda se musi aktivné vénovat komu-
nikaci se zdkazniky tak, aby si zajistil vérnost stavajicich zakaznikli a oslovil zakazniky

nové, aby posilnil svou pozici na trhu a dokazal vynikat i pfed zminovanymi konkurenty.

9.2.1 Kamenné prodejny

Kdyz bude nejprve porovnan vztah kamennych prodejen ve Zling€, prodejny Svét ploda
a U zelen¢ho stromu, je nejvétsi vyhodou konkurenta jeho poloha. Prodejna U zeleného
stromu je jasn¢ viditelnd, oznacend, na frekventovaném misté, a to pfiméje k navstéve

1 ndhodné kolemjdouci. Nami sledovany podnik by se mél pokusit oslovit vetejnost vét§imi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

poutaci k prodejné a jist€¢ by se mél snazit navazat spolupraci s univerzitou v misté pliso-
beni, diky niz by mohl ziskat studenty, mladou generaci touzici po brainfood, na svou stra-
nu a vytézit z jejich zayjmu. Mohlo by se tak dosdhnout buzz efektu o nabidce spolecnosti
po celém méste, po republice, dokonce i v zahranici, diky cizokrajnym studentim navsté-
vujicich Univerzitu Tomase Bati. Zde by se také odrazila vyhoda Svéta plodi pied sledo-
vanym konkurentem, jelikoz pro nakupujici studenty piimo ve mésté prodeje, mlze byt
atraktivni moznost vybéru produktl na vahu ¢i zakoupeni vétsiho baleni, a pokud tento
kupujici dojizdi z dalekého mésta, mize si doobjednat velké mnozstvi ptes e-shop a také se
na strankdch Svetplodu.cz dovédét vice informaci o produktech. V prodejné U zeleného
stromu mohou poskytnout informace v misté¢ prodeje, maji vétsi sortiment potravin, ale

nakup online neumoziuji.

9.2.2 E-shop, socialni sité

Jelikoz je obrat spolecnosti Svéta plodii pfedevsim diky e-shopu, je tfeba vénovat vétsi
pozornost konkurenci na internetu. Jak bylo zminéno, zde je jednim z nejvétsich konkuren-
th spole¢nost Mixit, ktera se dokdze angazovat ve vefejnych médiich, a tim ziskava vétsi
popularitu. Jelikoz vSak tento krok neni ¢ist¢ v moci spole¢nosti, vhodnéj$im nastrojem
k porovnani propagace miiZze byt vyuzivani socidlnich siti, reagovani na déni okolo ve
spravny ¢as, zapojeni zadkaznikll do procesu vyroby ¢i propagace spolecnosti diky prode;j-
nim stanklm. Pro Svét plodil je nyni zasadnim problémem pravée slabé vyuziti socialni sité

s vlastnimi pfispévky, ale také malé vyuziti vlivu influencert.

Ohromnou silu maji takové ptispévky od Mixit na socidlnich sitich ¢i na webovych stran-
kach, které obsahuji zpravu o soudrznosti, pratelské rady, aktuality. Piikladem mutze byt
jeden z mixu spolec¢nosti Mixit ,,Do plavek®, na 1. maje vydal ,,Majovy mix* a oslovil
1 milovniky rliznych kombinaci s mixem ,,kdvové coko-ladovani®, a timto zplisobem se
snazi spoleCnost se zdkazniky proZivat denni starosti, vyznamné udalosti a lasku k jidlu.
Ptispévky na socidlnich sitich a e-shopu o novinkach a aktualitdch jsou jest¢ doplnény
o stru¢ny, vtipny argument, ktery uzivatele oslovi a pobavi. Mixit také do své aktivity za-
pojuje samotné zékazniky, kdy na svych strankach sdili jejich kuchaiské vytvory za pouZziti
produktli spolecnosti ¢i takové fotografie, které nesou i logo Mixitu a obsahuji pfibeh. Na-
opak Svét ploddh ma na svych socidlnich strankdch nékolik nepravidelnych, nesjednoce-
nych pfispévkil o prodejné, novinkach, ale je tteba, aby vice zapojil zdkazniky, a tak se

dostal do pozornosti vétsiho poctu uzivatelii téchto stranek a aplikaci.
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9.3 Marketingové aktivity podniku XY

To jaky vztah si snazi Svét ploda vybudovat k zékaznikiim, odrazi i jeho aktivity marke-
tingové komunikace. Podpora prodeje diky ochutnavkdm ukazuje ochotu spolecnosti
a touhu se podélit o produkty s okolim. Pozitivné miizeme vnimat absenci vyraznych slev,

jelikoz tento fakt podtrhava postoj k nabidce kvality, ktera se do vyprodeje nehodi.

Projekt Fatman se svou orientaci na obsah bude jist¢ hodnotnym pfinosem pro spolecnost,
jelikoz 1 z hlediska klicovych slov, na ktera je kladen dtraz pii tvorbé prodejnich argumen-

th a ¢lankt, mize dojit k rychlejSimu vyhledéani spole¢nosti Svéta ploda ve vyhledavaci.

Na ¢em sledovana spole¢nost musi zapracovat, je mimo jiné i oznaceni prodejny ve Zling,
jelikoz takovy podnik s nabidkou ptirodnich produktii, oceni studenti i dalSi generace a je
zbytecna Skoda, Ze tato prodejna neni v povédomi mistnich. Vyuziti letakt, plakatl a jed-
noduché kampané obnasejici prodejni stanek béhem vybrané kulturni akce na hlavnim na-

meésti v centru Zlina, by mohlo napomoci propagaci prodejny a celé spole¢nosti.

Dal$im nedostatkem, tykajicim se marketingové komunikace, je zminované nevyuziti soci-
alnich siti. Trzby diky profilu na Facebooku jsou az na 25. misté (Ptiloha 1). Jak zobrazuje
nize uvedena tabulka (Tab. 5.), obsahujici demografické udaje uzivatelli, nejvice zaintere-
sovanou skupinou jsou uzivatelé¢ ve véku 24 - 35 let. Tomuto zjisténi by méla pozornost
vénovat 1 sledovana spolecnost a rozhodné¢ by se neméla bat vyuzit socidlni sité
k propagaci. Zdrojem informaci k této tabulce bylo vyuzito Google Analytics, s daji se-

sbiranymi za jeden rok, pocinaje 30. 4. 2017.

Tab. 5. Vekové kategorie uzivatelii (vlastni zpracovani)

Vék uzivatell v letech Pocet uzivatelt
18-24 16 %
25-34 35%
35-44 21 %
45-54 12 %
55-65 10 %
65+ 6 %
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10 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

vvvvvv

trhu prodavajicim ofechy a suché plody, ud¢€lal nékolik kroki, které vedly ke zlepSeni pie-
hledu a obsahu na e-shopu i v kamennych prodejnéch, ale v této dob¢ je tfeba vyrazné za-

pracovat na aktivité na internetu, predevSim na socialnich sitich.

Je tfeba vyuzit sily socidlnich stranek, na kterych je trend sdilet své zazitky, dovednosti a
nastésti pro Svét ploda se podélit o kuchatsky um, coz se sledovanému podniku naprosto
hodi. Musi vyuzit moznosti propagace znacky a svych produktd pies pravidelné sdileni
ptispévku, které navazi samy o sobé¢ vztah se zdkaznikem a také moznosti ,,spoluprace*

s témito zdkazniky, kterd povede k propagaci zadarmo pomoci piispévki jinych uzivateld.

Dal$im bodem, na kterém je mozné zapracovat, je povédomi o spole¢nosti mezi studenty
UTB ve Zlin¢ a UPOL v Olomouci, kde jsou kamenné prodejny spole¢nosti Svéta plodu.
Tito studenti tvofi béhem Skolniho roku velkou ¢ast obyvatel mésta a zaroven cestuji po
celé republice pii dojizdéni domil a na univerzitu, a tak mohou napomoci s propagaci diky
buzz efektu. Produkty, které Svét plodli nabizi, se Casto fadi mezi brainfood, jsou zdrojem

energie, bojuji s inavou a depresi, a presné tyto ,,1éky* jsou mezi studenty zadouci.

10.1 Cile navrhu na zlepSeni
Nové kroky marketingové komunikace maji vést k:

e vetsi navstévnosti webovych stranek Svetplodu.cz,

e rostoucim trzbam,

e hlubsiho povédomi o znacce v misté prodeje i po celé zemi plisobeni,

e rozSifeni informaci o zdravém stravovani a benefitech ofechti a suchych ploda a

e udrZeni kroku s konkurenci.

MoZnym benefitem aplikovani navrZzenych krokd muzZe byt 1 ptipadné osloveni okolnich
podniki, ¢i dokonce konkurentii, které povede ke vzniku spoluprace formou vzijemné

propagace.
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10.2 Navrhy na zlepSeni

Vyse jsou uvedeny dvé moznosti zlepSeni fungovani spolecnosti, se kterymi je mozné pra-
covat v ramci marketingové komunikace, a které jsou zaroven pomérné malo nakladné.

Navrhy se tykaji socidlnich siti a podpory prodeje.

10.2.1 Socialni sité

Spolecnosti Svét plodi doporucuji zajistit spravce socialnich siti, ktery bude schopen vni-
mat aktudlni déni na socialnich sitich, ve méstech pusobeni prodejen i v celé zemi fungo-
vani spolecnosti a bude dostateéné kreativni na vypracovani reakce v podobé verejného
prispévku na Facebooku a Instagramu. Tento ptispévek je struény, jasny a obsahuje kvalit-
ni obrazek, logo spole¢nosti, produkty, fakta, zajimavosti ¢i ponau¢né informace, a ma
odkazovat k navstévé webové stranky, a to bud’ na e-shop Svéta plodl ¢i na blogové ¢lan-

ky, kdy ukolem je navést k nakupu.

Dulezitym ukolem je taktéz zapojeni uzivatell socidlnich stranek do této aktivity, ukazat,
Ze na jejich ndzoru zaleZzi, zjistit co si mysli za pomoci anket, sdilet jejich ptispévky, které
nesou spojitost se Svétem plodi. Dokazat jim, Ze nejsou sami, kdo se po ranu nuti ven
z postele a doporucit ofech jako zdroj energie. Také s nimi slavit svatky, prozivat radostné
1 té¢zké situace a pomahat si navzajem. Zajimavou formou upoutani pozornosti uzivateld je
1 uspofadani online soutéZe, kdy za pomoci sdileni ptispévku Svéta plodi ¢i sbiranim ,,pal-
cu“ a ,srdicek k vlastnim ptispévkim od uzivatelli, které nesou spojitost se sledovanou
spolecnosti, se dostava logo a produkty podniku do povédomi nékolika uzivateld, tedy po-
tencionalnich zékazniki, a samotnou spolecnost to pfitom miiZze stat jen vétsi baleni pro-

duktu.

Piesnym ukolem spravce socidlnich siti je tedy tvorba pifispévkll na Facebooku a Instagra-
mu, v rozsahu péti pevnych piispévkl tydné a dalSich kratkodobych ptispévkil navic (In-
stastories), avSak zalezi na obdobi roku a udalostech. Ukolem je také piima komunikace
dotazii ¢i zésadnich pfipominek, bude tento sprdvce nahrazen zaméstnancem spolecnosti,
zabyvajicim se danou problematikou. Kromé tvorby pevnych nebo kratkodobych piispév-
k1, tvofeni anket, vyhlaSovani soutézi a komunikace se zdkazniky, se bude spravce véno-

vat také analyze uZivatell a konkurentl na té€chto vybranych sitich.
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Tab. 6. Naklady spojené se spravou socialnich siti (viastni zpra-

covani)
Predmét néklada Castka nakladi
Odmeéna spravci socialnich siti 8 000 K¢/mésic
Ostatni pfilezitostni vydaje 2 000 K¢&/mesic

Naklady, jak je zobrazeno v tabulce (Tab. 6.), zde tvoii plat tohoto spravce socidlnich siti,
coz muze byt nékdo z aktivnich zaméstnancii Svéta plodi, ¢i noveé najatd osoba a prilezi-

tostni naklady na ceny ¢i odmény pro uzivatele.

Za uspéch bude povazovan narutst sledujicich o 100 uzivateld mési¢n¢ a také zvyseni reak-
ci na ptispévky, a déle shledani nariistu trzeb diky témto socidlnim siti, coZ je mozné zjistit

za pomoci Google Analytics.

10.2.2 Podpora prodeje

Tento navrh se tedy tyka osloveni studentli v univerzitnich méstech, kde ptisobi i kamenné
prodejny Svéta plodd, stretavaji se zde studenti z tuzemska i cizich zemi, a jedna se o Zlin
a Olomouc. Podnik nedostate¢né informuje obyvatelé téchto mést o své prodejne€, nabidce
a aktivité, a pfitom ma moznost vytézit z aktivnich studentt, hledajicich kazdou pomoc pro
hlubsi soustfedéni a zahnani stresu. Proto doporucuji podpofit prodej formou ochutnavek
v okoli jednotlivych univerzitnich fakult a vetejnych prostranstvi, kterd jsou frekventova-
na, a je mozné zde narazit pravé na studenty. Navrh k tomuto kroku marketingové komu-
nikace je inspirovan marketingovym krokem svétoznamé spolec¢nosti Red Bull, kterd vyra-
zi s chladicimi boxy do ulic vybranych mést a rozdava energetické napoje stejného jmeéna,

kde diky vyraznému brandingu uspéSné¢ vynika. (Ptiloha 2)

Ukolem je vybrat 2 brigadniky v kazdém mésté této aktivity, kdy jejich ukolem bude po
dobu 8 hodin za den propagovat heslo Svéta ploda ,,Pét ofechti kazdé rano®, spolu
s nabidkou ochutnavky v podobé praveé péti vybranych ofechd, v blizkosti univerzitnich
fakult, kampust, studentskych koleji a dalSich frekventovanych mist. Misto, kde akce pro-
béhne, musi mit pobliZ parkovaci misto pro osobni automobil, ktery propaguje Svét ploda
vyraznym logem a dale odkazem na webové stranky. V blizkosti automobilu bude hlavni

bod celé akce, ktery bude oznacen transparentem Svéta plodd, ktery se pro dany den vy-
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puj¢i z prodejny, a piredevsim zde bude stat rostlina plodici ofisky kesu, Ledvinovnik za-

padni, ktera bude umisténa v kvétinaci a bude lakat na nabidku ptirodnich produkti.

Tato akce probéhne dva dny v kazdém mésté u vybrané fakulty ve Zliné¢ a Olomouci,
v rozmezi mésice dubna 2019, kdy se studentim blizi zkouSkové obdobi, a bude probihat
od 9-17 hodin. Béhem této doby je ukolem brigadnikl, oznacenych logem spolecnosti,
nabizet pfipravené ochutnavky zdarma kolemjdoucim, a byt ochotni se podélit o informace

tykajici se spolecnosti a nabidky produkt.

Naklady zobrazené v tabulce (Tab. 7.), spojené s celou akci trvajici dva odlisné dny
v mésici dubnu, nesou odmény 4 brigadnikti (DPC) ve vysi 1500 K¢&/osobu , za 20 odpra-
covanych hodin celkem, stravenych chystdnim ochutnavek a samotnou propagaci, a dale
naklady vynalozené na spotiebu vybranych plodi a zajisténi rostliny, ktera bude pouze

jedna a bude pfevazena mezi mésty.

Tab. 7. Naklady spojené s podporou prodeje Svéta plodi (viastni

zpracovani)
Predmét nakladt Castka celkovych nakladii
Odmény brigadnikiim 6 000 K¢
Spotieba vybranych ofechti 5000 K¢
Naklady na rostlinu 300 K¢

Uspéchem je zde narast trzeb z prodeje v kamennych prodejnach i na e-shopu a nértist po-
hledavky ze strany studentti, coZ je mozné zjistit pomoci dotazniku, sméfované¢ho na za-

kazniky, uvedené¢ho béhem mésice cervna 2019.

Vybrana doporuceni se tykaji predev§im prvniho kroku marketingové komunikace podle

Svéta plodd, tedy osloveni a naldkani zdkaznikl k navstéveé e-shopu a kamenné prodejny.
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ZAVER

Vyvoj marketingové komunikace je dynamicky proces a kazdy podnik by mél umét na tyto
zmeny reagovat. Je tieba chytie vyuzit nastroji komunikacniho mixu, sledovat nové trendy
marketingu, porozumét svym zdkaznikiim a analyzovat konkurenci podniku, to vSe aby
proces marketingové komunikace dokazal prildkat nové a udrzet stavajici klienty. Marke-
tingovd komunikace ma také pomoci budovat s t€émito zdkazniky vzajemny vztah, dostat
spolecnost do povédomi okoli a pomoci obstat v boji s konkurenci. A touto problematikou

se zabyvala tato bakalarska prace.

V této praci bylo cilem analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti Svét plod,
zabyvajici se prodejem ptirodnich plodl prémiové kvality, a na zdkladé této analyzy, spolu

s analyzou situacni, vytvotit navrh na jeji zlepSeni, ktery obstoji i v boji s konkurenci.

Teoreticka ¢ast prace se vénovala poznatkim o marketingu, marketingové komunikaci
a novych trendech, a nasledn¢ uvedla vybrané analyzy, které byly vyuzity v praktické casti.
Klicovou zde byla analyza marketingové komunikace, SWOT analyza a Porteriv model
peti sil.

V praktické Casti byly teoretické poznatky vyuzity pro analyzu spolecnosti Svéta plodi,
predevsim pro analyzu jeji marketingové komunikace. Svét plodt vyuziva né€kolik nastroji
marketingové komunikace, kdy na pfelomu roku 2017 — 2018 vénuje nejvétsi pozornost
obsahovému marketingu. Dosavadni prace na soukromém projektu spole¢nosti, ktery vzni-
kl pravé za ucelem tvorby kvalitngj§iho obsahu pro novy e-shop Svetplodu.cz, bude zve-
fejnéna béhem cervna 2018. Podnik se v rdmci nového obsahu pokusi zaujmout novymi
videi, obrazky, prodejnimi argumenty a blogovymi ¢lanky. Dale se prakticka Cast zabyvala
analyzou konkurence, na jejimz zaklad¢, spolu s analyzou soucasné marketingové komuni-

kace spolecnosti, byl vytvofen navrh na zlepSeni.

Mnou vypracovana doporuceni vychazi ze zjisténych nedostatkii soucasné marketingové
aktivity spole¢nosti Svét ploda a také z vyhodnoceni analyzy konkurence. Jeden z nejvét-
Sich konkurentl na internetu je spole¢nost Mixit, ktera na trhu dominuje se spravou webo-
vych stranek a socialnich siti. Proto je hlavnim navrhem na zlepSeni marketingové komu-
nikace Svéta ploda intenzivnéjsi aktivita na socialnich sitich, z pocatku predevsim Facebo-
oku a Instagramu, kterym se bude vénovat vybrany spravce. Ptispévky maji reagovat na
aktualni déni, budovat osobnéjsi vztah s okolim a informovat o novinkach, diky ¢emuz

muze spolecnost oslovit SirSi vefejnost, zajist'ujici vétsi obrat spole¢nosti. Déle napomiize
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navazat nové¢, nizkonakladové marketingové spoluprace na téchto socialnich sitich a zaro-
vel vyvijet vétsi tlak na konkurenci. Ukolem spravce socialnich siti bude mimo sdileni
prispevkl také odpovidat na reakce, recenze a otazky uzivateli. Dalsi navrh na zlepSeni
vznikl na zéklad¢ analyzy konkurence kamenné prodejny ve Zliné. Tato analyza se tykala
predevs§im spolecnosti U zeleného stromu, kterd ma vyhodu v lokaci prodejny, jelikoz je
umisténa na frekventovaném useku Zlina, v blizkosti obchodniho domu Prior. Druhy navrh
se proto soustfedi na osloveni studentli univerzity, avSak nejen ve Zlin¢, ale
1 v misté ptisobeni druhé kamenné prodejny v Olomouci, ktefi Casto cestuji mezi univerzi-
tou a domovem. Cilem je diky moznému buzz efektu rozsifit povédomi o spole¢nosti po
mésté, zemi pisobnosti a v zahrani¢i, vedouci k rostouci navstévé kamennych prodejen
a e-shopu, a predevsim k narastu trzeb. Kritériem uspéchu novych navrhi je zvyseni pove-
domi o prodejnach a e-shopu, které povede k vétSi navstévnosti téchto prodejnich mist

a nasledné k vétSimu obratu.

Na zaklad¢ vypracovanych analyz a naslednych névrhli na zlepSeni pro spole¢nost Svét

plodu, byl naplnén cil bakalarské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

PPC

SEO

SEM

SMART

SWOT

TCO

4P

4C

M

Business to Business

Business to Customer

Pay per click

Search Engine Optimization

Search Engine Marketing

Specific, measurable, agreed, realistic, timed

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

Total Costs of Ownership

Customer value, Costs to the customer, Convenience, Communication
Product, Price, Place, Promotion

Mission, Message, Media, Money, Measurment
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PRILOHA PI: VSTUPNI STRANKY SERAZENE DLE TRZEB

Zdroj / médium

1. google/cpe
2. google [ organic
3. (direct) / (none)
4. seznam/ cpc
5. www.rawmania.cz/ (not set)
6. seznam/ organic
7. |facebook.com / referral
8. email.seznam.cz / referral
9. rondo.cz / referral
10. bing / organic
11.  MargitSlimakova / (not set)
12. gate.gopay.cz / referral

13. mojeid.cz / referral

14. dashboard.smartsupp.com / referral
15. facebook / social-organic

16. facebook.com / referral

17.  zbozi.cz / referral

18. youtube.com / referral

19. centrum.cz / organic

20. yahoo [/ organic

21. m.facebook.com / referral

googleads.g.doubleclick.net /
referral

22,
23. (not set) / (not set)

24.  mail.centrum.cz / referral

25. facebook.com / social-organic
26. oprawna.cz / referral

27. mail.google.com / referral

28. firmy.cz / ppd

29. nase.skutecnejidlo.cz / referral
30. email tiscali.cz / referral

Facebook / post podzimni

81 nezbytnost
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PRILOHA P II: PODPORA PRODEJE SPOLECNOSTI RED BULL




