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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyva vyuzitim digitdlntho marketingu pro zvySeni prodeji
e-shopu, ktery plisobi na B2B trhu. Pro Ucely prace byla zvolena nova firma prodavajici

ekologické obaly do gastronomickych podnikii s ndzvem Pack & Care.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vymezenim pojmt z oblasti marketingu v B2B sektoru, di-
gitalni komunikace, e-commerce a stanovenim metodiky prace. V rdmci praktické ¢asti poté
budou zpracovany vyzkumy a analyzy, na zaklad¢ kterych budou zodpovézeny vyzkumné

otazky, naplnény cile prace a vytvotena doporuceni pro spole¢nost Pack & Care.

Kli¢ova slova: e-commerce, digitalni komunikace, digitdlni marketing, B2B trh, B2B mar-

keting, marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis researches how to use digital marketing to increase sales of e-shop,
which operate in the B2B market. For the work, a new company selling ecological packaging
to gastronomic companies called Pack & Care was chosen. The theoretical part of the thesis
deals with the definition of concepts in the field of marketing in the B2B sector, digital
communication, e-commerce and the determination of work methodology. Within the practi-
cal part, research and analyzes were prepared based on which research questions will be
answered, the goals of the work will be fulfilled, and recommendations for the company

Pack & Care will be created.

Keywords: e-commerce, digital communication, digital marketing, B2B market, B2B mar-

keting, marketing communication
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UVOD

Moderni doba 21. stoleti je stale vice ovliviiovana vyuZitim internetu a vSech elektronickych
zatizeni. Pozadu neziistal ani obchod a 1ze pozorovat stale vétsi popularitu a rist nakupovani
na internetu neboli e-commerce. Tento fenomén velmi vzrostl i kvili pandemii onemocnéni

SARS-CoV-2, kdy byla vétSina obchodii nucena prejit do online prostredi.

Nékup na internetu byva ¢asto spojovan s usporou Casu a vét§im vybeéru, a proto se nelze
divit, ze tento zptsob obchodu zac¢ind hrat velkou roli i v B2B sektoru. Stejné tak kvtli vlad-

nim opatienim, ktera zapticinila zaviené gastro podniky, vznikla vétsi poptavka po obalo-

vych materidlech.

Velkou roli v nynéjsi spolecnosti hraje i ekologie a udrzitelnost. Tento fenomén se postupem
Casu dostava do stale vétsiho poctu odvétvi a lze pozorovat velky nartist zdjmu o ekologické

obaly, které prodava i spolecnost, na kterou je tato prace zaméiena.

Tato bakalarska prace ma za cil zjistit, zda je e-shop vhodnym nastrojem pro prodeje spo-
le¢nosti Pack & Care, ktera plisobi na B2B trhu v gastronomickém prostiedi. Prosadit se na
poli digitalni komunikace je v soucasné dob¢ velmi narocné. Prace proto bude také zkoumat
jaké nastroje digitalni komunikace jsou vhodné pro zvyseni ziskii spolecnosti a jaké nakupni

chovani panuje v cilové skuping.

V teoretické Casti této prace budou definovany pojmy nezbytné dulezité¢ k nabyti teoretic-
kych znalosti o tématu zaméfeného na marketing v B2B sektoru, digitdlni komunikaci a
ecommerci. Po naplnéni teoretického ramce bude stanoven cil, ucel a cela metodika prace. V
praktické casti poté probéhnou analyzy a vyzkumy tykajici se ndkupniho chovani cilové
skupiny spolec¢nosti a na zaklad¢ toho bude odpovézeno na vyzkumné otazky a budou for-

mulovany zavéry a doporuceni prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B SEKTORU

Marketingovou komunikaci definuje Zikmund (2010) jako ,,Rozséhly soubor néstroju, které
maji jedno spole¢né — jejich tikolem je prodat vase produkty prostiednictvim komunikace s
potencialnimi zakazniky.* Karli¢ek poté pojem definuje jako ,,Rizené informovani a pie-
svédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketin-

gove cile.“. (Karlicek, 2016, s. 10)

Muzeme tedy fict, Ze marketingova komunikace je komplexni véda, ktera se snazi komuni-
kaci naplnit cile spole¢nosti. Tento proces vSak vyzaduje velké poznani cilové skupiny. Za-
kladni prvek, na ktery je potfeba se zaméfit, je, zda prodavame koncovym zakaznikiim, tedy
pusobime na tzv. B2C trhu, nebo prodavame dal$im obchodniktim, tedy jsme na tzv. B2B

trh. Pojem B2B trh bude podrobnéji popsan v dalsi kapitole.

1.1 B2B trh

Chebovsky (2010, s.9) B2B trh definuje jako ,,Obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
stran¢ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuZzije ve svém podnikani na stran¢ druhé.

Dulezité je, ze na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel.*.

Trh Business to Business, zkracen¢ oznacovan jako B2B trh, jenz mizeme definovat jako
obchodni vztah mezi spole¢nostmi, jako jsou naptiklad vyrobci, piekupnici a obchodnici a
ve kterém nefiguruje koncovy zakaznik. Tento trh poté stoji v kontrastu k Business to Costu-
mer (B2C) trhu, tedy klasickému obchodnimu vztahu firmy s koncovym zékaznikem a trhu

Business to goverment (B2G), kdy spole¢nosti obchoduji s vladou. (Chen 2020)

Chebovsky (2010, s.15) dale definuje typické vlastnosti a charakteristiky B2B trhu, které
jsou:

e Mensi pocet zdkazniki, ktefi potfebuji vice individudlni ptistup

e HIlubsi poznani a navazani vztahu se zakaznikem

e Obchodni transakce s vy$§im obratem

e Platnost Peretova pravidla, tedy 20 % klicovych zakaznik tvoii 80 % zisku

e  Moznost vétsich vykyvl poptavky
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1.2 OdliSnosti v marketingové komunikaci na B2C a B2B trhu

Vzhledem k velké odliSnosti zdkaznika je logické, ze 1 v oblasti marketingové komunikace
existuji v B2B a B2C prosttedi rozdily. Zptsoby marketingové komunikace na B2B trhu
vychazeji z principit B2C, avsak jejich kone¢na exekuce se lisi. Spole¢nosti nakupuji pro-
dukty s daleko vétsi rozvahou a vénuji ji vice ¢asu. Proto musi strategie pro B2B trh byt

daleko vice promyslena neZ strategie pro koncové zékazniky. (FLOWII 2020)

Zenn (2019) poté dodava, ze zasadni rozdil je v tom, ze B2C marketing je zaméten na rychlé
feSeni problému a dodavani zdbavného a zajimavého obsahu. Oproti tomu B2B je vice za-
méfen na navazani idedln¢ dlouhodobého vztahu a na to, aby zédkaznikovi byly navraceny

finance, které do produktu investoval.

1.2.1 Rozdily v cilovych skupinach

Turea (2020) pise, ze praveé v cilové skuping 1ze pozorovat velké rozdily mezi trhy. Pii B2B
marketingu musime 1 piesto, ze produkt pouziva velka skupina lidi, ve spoleCnosti oslovit
prave tu uzkou skupinu, kterd ma v pravomoci rozhodnuti o koupi. Zarovei ale vzhledem
k faktu, Ze se na rozhodnuti o koupi podili vice lidi, je proces osloveni zdkaznika del$i nez
u B2C trhu a znamena to také to, ze aby zakaznik provedl prvni ndkup na B2B trhu, musi

byt investovano do marketingové komunikace vice financi.

Blaney (2013, s.9) také shledava, ze i ptes uzky okruh zakaznikti, neni marketing na B2B
trhu jednoduchy a vysvétluje rozdil mezi marketingem na téchto trzich na rozdilech mezi
chticem (wants) a potiebami (needs). Zatimco vétSina B2C marketingové komunikace pod-
nécuje chti¢, tedy véci, bez kterych se kone¢ny zdkaznik obejde, jako naptiklad nové Saty
nebo sladkosti. B2B na druhou stranu majoritn¢ komunikuje potiebu vzhledem k faktu, ze

vétSina produktli na B2B trhu je nutnd pro dalsi fungovani firmy.

1.2.2 Rozdily v prodejnich apelech

Vypravét piibéhy je vhodny zptsob, jak zaujmout lidskou pozornost. To plati u obou trha.
Rozdil je v tom, Ze na kazdém trhu je potieba, aby byly ptibéhy vypravény rozdiln¢. B2B
marketing je o logice, kterd by méla byt pomoci informaci a dat o produktu, komunikovéana
spolecnosti se zdjmem o koupi. Tyto data vSak musi byt cilové skupiné komunikovana zpti-
sobem, kterému bude rozumét. PfiliSna odbornost komunikace je totiz Castou chybou pfi

B2B marketingu. (Turea, 2020)
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Rozdilné take je, Ze prodejnim apelem na B2B trhu je to, jak mize spole¢nosti produkt po-
moci Setfit Cas, snizit naklady a zvysit zisky. Neni tedy v komunikaci podstatny produkt

samotny, ale jeho vyuziti pro spole¢nost. (Lake, 2020)

1.3 Trendy v B2B marketingu

Marketingova komunikace je obor, ktery jde stale kuptedu a posouva se s chovanim obyva-
telstva. Vzhledem k pandemii covid-19 a vladnim natizenim, vzrostl ¢as, ktery lidé trdvi na
internetu. To zapficinilo vzristajici trend poctu lidi pracujici z domova, ktefi ¢asto uvadéji,
ze 1 po odeznéni pandemie budou chtit pokracovat s praci z domova. Tento fakt se projevuje
1 v B2B marketingové komunikaci, kde se da ofekavat vzristajici dominantnost digitalni

komunikace a e-commerce. (Kovaiik 2020)

Merrill (2020) také piSe o rastu trendu umélé inteligence a chatbotli. Chatboti se na trhu
dokazou velmi dobie odchytavat potencialni zakazniky v jakémkoliv Case bez potteby lid-
ského faktoru a zvySuji zdkaznickou zkuSenost. Proto mize vyuziti téchto systému slouzit

jako konkuren¢ni vyhoda.

Dominantni je pro B2B prostiedi také obsahovy marketing, jehoz dominance mezi marke-
tingovymi nastroji stale roste. Hall (2020, s.3) uvadi fakt, ze vétSina B2B marketingovych
oddé€leni uvadi, ze na obsahovy marketing vynakladaji vice nez polovinu rozpoc¢tu na mar-
keting. Merrill (2020) poté dodéava, Ze nejvétsi rist obsahového marketingu B2B spole¢nosti

se da ocekavat v oblasti video obsahu, ktery preferuje vétsina konzumentt obsahu.

Nazari (2020) doplnuje, ze rok 2021 bude pro marketing na B2B klicovy predevsim z hle-
diska digitalni komunikace a tim, jak vyniknout na tolik pfehlceném digitalnim prostiedi

pted svoji konkurenci.
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je soucdst marketingové komunikace, ktera v poslednich letech zaziva
velky riist a v mnoha piipadech se jednad o nepostradatelnou soucast firemni marketingové

komunikace.

Miller (2012, str.6) tento pojem definuje jako marketing sméfovany ke stavajicim a poten-
cidlnim zdkaznikiim prostiednictvim internetu, pficemz nezéalezi na tom, zda tento obor na-

zyvame Digitalni marketing, Online marketing, Internet marketing anebo Web marketing.

Tuto definici vSak mirn¢ upravuje Kudlacek (b.r.), ktery digitalni marketing definuje jako
»Souhrn aktivit, pro néz se vyuziva digitalnich technologii, internetu, webu, mobilnich ko-
munikaci a dalSich prostfedkl.” Z toho mizeme usoudit, Ze se nejedna pouze o marketing
prostiednictvim internetu, ale prostfednictvim vSech digitalnich technologii a internet mar-

keting je tedy podmnozinou marketingu digitalniho.

Do digitalniho marketingu spadaji obory jako direct mail, socidlni sit¢, emailovy marketing,
telemarketing a webovy marketing véetné tzv. SEO (search engine optimization). Stejné tak
do digitalniho marketingu patii mobilni aplikace, hry nebo e-booky, které vyhradné ptipo-
jeni k internetu nevyzaduji. Oznaceni digitalni marketing tedy neznamena charakteristiku,
nybrz typ nosice. Pokud bychom tento druh marketingu tedy chtéli vystihnout charakteristi-

kou, bylo by vhodné&;jsi vyuziti pojmu Online marketing. (Digitalni marketing, [b. r.])

2.1 WEB

Web je nedilnou soucésti online marketingu, diky kterému se mohou zakaznici dozveédét
informace o obchodnich spolecnostech. Janouch (2020, s.51) definuje web jako prostiedek

marketingové komunikace se zakazniky patficich mezi tzv. nova média.

Kazda webova stranka by méla vzniknout za né¢jakym ucelem a méla by mit pro spole¢nost
n&jaky ptinos. Z pohledu pozadovaného piinosu rozdéluje weby Rezaé¢ (2016, s. 14) do ti
kategorii, a to na webové prezentace, které¢ maji za cil ovlivnit ¢i zménit chovani urcité sku-
piny lidi. Webové aplikace, které jsou samy produktem, ktery slouzi zakaznikiim, a tedy
nejsou prodejnim kanalem a E-shopy, které maji za hlavni cil prodej. E-shopiim se poté po-

drobné¢ vénuje kapitola 3 o e-commerce.

Aby web splnil své cile, je potteba, aby jej navstévoval co nejvyssi pocet relevantni cilové

skupiny. Tomu se vénuji nastroje online marketingu dale popsané v této praci.


https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-pojmu/telemarketing/
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2.2 SEO

SEO neboli search engine optimization definuje Sherman (2020) jako optimalizaci webové
stranky s cilem zvysSit organickou neplacenou navstévnost naseho webu z vyhledavacu.
Jedna se tedy o proces provadéni zmeén v designu a predevsim obsahu webu tak, aby byl web
algoritmy vyhodnocen jako relevantni a umistil ho idedln€ na prvnich pozicich ve vysledku

vyhledavani (SERP).

SEO se poté rozdéluje do 3 kategorii. On-page faktory, technické SEO a budovéni odkaz
tzv. linkbuilding. Budovani odkazii slouzi jako ukazatel reputace webu a zda na web odka-
zuje web jiny. Technické SEO spociva ve spravném technickém nastaveni webovych stra-
nek. On-Page faktory, n€kdy znamé jako On-Site, poté algoritmlim fikaji, o ¢em stranky jsou
a jedna se tedy o obsah webovych stranek. SEO lze tedy v bodech zjednodusené definovat

jako:

e ,.Snadné prochazeni stranek robotem

e Obsah odpovidajici vyhleddvacimu dotazu
e Kbvalitni UX design (uzivatelsky zazitek)

e Zpétné odkazy, citace, zminky

e Nastaveni technickych parametra* (Janouch, 2020, s.88)

23 SEM

SEM, neboli marketing ve vyhledavacich, je placena forma digitdlniho marketingu, ktera
umoziuje inzerentim pomoci cileni na urcita klicova slova, zobrazeni webu inzerenta na
prvnich pozicich ve vysledku vyhleddvact. Velikost investice je poté ovlivnéna i volbou
typu plateb. Mezi nejbézné&jsi patii platba za tisic zobrazeni CPM nebo platba za jedno klik-
nuti CPC. (Matelski, 2018)

Lze vSak narazit na problém ve vysvétleni pojmu SEM. Ve spolecnosti existuji dva pohledy
na danou problematiku. Prvni pohled bere SEM jako zastteSujici pojem vSem marketingo-
vym aktivitdm ve vyhledavacich, tedy jak placenym kampanim, tak SEO. Druhy pohled,
ktery pievlada a je pouzivan Castéji stavi SEO a SEM vedle sebe, pticemz SEO je organicky
a SEM placeny nastroj. (SEO nebo SEM, 2019)

Marketing ve vyhledavacich je vhodny nastroj 1 pro brandy, které diky kvalitné zpracova-
nému SEO, disponuji dobrym umisténim ve vyhledavani. Braccialini (2020) uvadi tfi kli-

cové ditvody, pro¢ vyuzit marketing ve vyhleddvacich i pres kvalitn¢ zpracované SEO:


https://blog.hubspot.com/marketing/author/corey-braccialini
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e Primérny inzerent vydé€la pii investici 1$ dolart 8
e Placena reklama chrani pied konkurenci, ktera cili na inzerentovy brandové vyrazy

e Placené vysledky se zobrazuji pted témi organickymi

2.4 Online bannerova reklama

Bannerovou reklamu definuje Muhammad (2020) jako proces, kdy se pomoci fotek, videi ¢i
jinak graficky zpracovanych banneri, propaguje produkt nebo sluzba na reklamnich plo-
chach webu. Jednd se tedy o jakykoliv komeréni vizudl umistény na webu. Bannerovou

reklamu poté mizeme rozdélit do 3 kategorii:

1. Pfimé umisténi na webu, kdy si inzerent ptimo zvoli reklamni plochu
2. Kontextova reklama, kdy se reklama zobrazuje podle kontextu obsahu webu

3. Cileni na uzivatele, ktefi jiz navstivili web, tzv. Remarketing

Braccialini (2020) vSak upozoriiuje na kontroverzi bannerovych kampani, ktera vznikla pte-
devsim kvuli ¢astému zneuzivani bannerd inzerenty pro propagaci zavad¢jici reklamy, ba
dokonce k Siteni pocitacovych virt. Praveé diky tomuto faktoru si velka ¢ast uzivatel vyvi-
nula bannerovou slepotu nebo se uchylila k nainstalovani programti, které¢ bannery blokuji.
Tento fakt tedy snizuje ucinnost bannerové reklamy i pies technicky pokrok v podobé lep-

Siho cileni reklamy diky strojovému uceni a vyuzivani dat.

Nizsi efektivitu bannerové reklamy poté potvrzuje Janouch (2020, s. 149), ktery uvadi, ze
oproti vyhleddvacim kampanim je mira prokliku (CTR) u bannerovych reklam mnohem

nizsi.
2.5 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se d4 definovat jako proces vytvaieni kvalitniho obsahu na
socialni sité s cilem propagovat spolecnost, produkt nebo sluzbu. Spravnym zvladnutim to-
hoto procesu a zacilenim na cilovou skupinu poté mize byt docileno zvyseni konverzi a

povédomi o znacce. (Baker, 2020)

Tento proces je mozné rozdélit na organickou a placenou cast. Placena propagace, ¢asto
nazyvana jako reklama na sociélnich sitich, umoziiuje jak propagovat obsah umistény na sit,

tak v n¢kterych ptipadech v ramci partnerskych webt umistovat bannerovou reklamu.
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Placeny obsah je efektivni nastroj, jak oslovit nova publika relevantni pro spolecnost. Formu
placené¢ho obsahu nabizi majoritni ¢ast socidlnich siti. Staci tedy definovat, na jaké siti se

nachazi cilova skupina.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
remessencer” [ 1,300
instacan: [ 1,221
wexn /wechar [ 1,213
naox: [N 689
oo NG 17
oounn-- N 600
snaweso [N 511
raecean [N 500

swecrar: [ 498

DATA UPDATED TO:
wasiou' [N 481 25 JANUARY 2021
erenest [ 142

reoor [ 430
wiree: [ 353
quora [N 300

e we = -
@ o : are, 5"’} Hootsuite
social -

Obrazek 1: Nejvice pouzivané socilni sit€¢ (Zdroj: Kemp, 2021)
Nejvetsi inzertni sit’ nabizi Facebook, ktery také nabizi velky pocet reklamnich formatt od
téch klasickych, jako jsou sponzorované ptispévky ¢i stories, tak bannerové reklamy v ramci
Facebook audience, az po kreativni formaty jako slide show, carousel nebo textova ¢i gra-

fické reklama v messengeru. (Newberry, McLachlan, 2020)

2.6 Obsahovy marketing

Jako obsahovy marketing se rozumi ,,strategic marketing approach focused on creating and
distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly defined
audience —and, ultimately, to drive profitable customer action* (Content Marketing Institut,

©2021)

(Hanlon, 2019, 5.96) poté uvadi, ze obsahovy marketing je stavebni kdmen digitalniho mar-
ketingu. A je nutné, aby spole¢nosti pochopily silnou strategickou roli obsahu v marketingu,
at’ uz se jedna o text, fotku, infografiku ¢i video. Vytvateni obsahu poté mize zvysit viditel-

nost znacky, nadvstévnost na webu ¢i pomoci vzdelat zakazniky v pozadovaném oboru.


https://datareportal.com/reports?author=5576cd58e4b0ba7a870b77fc
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Da se tedy usoudit, ze obsahovy marketing, nazyvany téz content marketing, je nepostrada-
telna soucast digitalniho marketingu, jejiz cilem je tvotit zajimavy, kvalitni a relevantni ob-
sah pro urcitou cilovou skupinu, diky ¢emuz je moznost, v kombinaci s ostatnimi nastroji,

dosadhnout marketingovych cili spolecnosti.

2.7 Email marketing

Emailovy marketing je velmi u¢inny néstroj digitalni komunikace, jejiz podstatou je adresné
a diferencované rozesilani komer¢nich emailt. Tento pojem spada z velké ¢asti také do pfi-
mého marketingu. V emailingu, jakozto néstroji pfimého marketingu, je vSak bran daleko

vetsi zietel na oboustrannost komunikace.

K realizovéani emailingu je potieba vytvofit podrobnou kontaktni databazi odpovidajici prav-
nim aspektiim, predevs§im zédkonu o ochran¢ osobnich idaji GDPR. Databazi Ize poté vyuzit
k posilani emailu s nabidkami produktu, marketingovymi vyzkumy, reklamy ¢i jiné marke-

tingové sdéleni. (Janouch, 2020, s.276)

Velkou vyhodou email marketingu je vSak vysoka navratnost investic (ROI). Ta je piede-
v§im diky nizkym nékladtim na provedeni nejvyssi ze vSech nastrojt digitalniho marketingu.
ROI emailing postupem ¢asu roste a roku 2018 se primérnd navratnost z 1 investované libry

zvysila na 42£. (Marketer email tracker, 2019, s. 12)

CHANNEL ROI RATINGS

73%
67% o
62% 59%

Email Organicsearch Content Paid search Affiliate
marketing (SEO) marketing (PPC) marketing

Obrazek 2: ROI u nastrojti digitdlniho marketingu (Zdroj: MacDonald, 2021)
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Znamym pojmem v email marketingu je také newsletter. Tento nastroj jiz podle ndzvu pied-
jima, Ze primarnim cilem je informovat na pravidelné bazi zdkazniky o novinkach. Jeho vy-
uziti v§ak mtize nenasilnou formou motivovat ctenare k provedeni néjaké akce, jako napii-

klad kliknout na odkaz o novém produktu.

2.8 Affiliate marketing

Affiliate marketing definuje Pichlik (2020) jako ,,Spolupréci e-shopu s externimi prodejci
neboli affiliate partnery. Jejich odménou jsou piedem stanovend procenta z prodeje. Mezi

partnery mohou byt jednotlivei, znami youtubeti a blogeti, celé magaziny a portaly.*

Tento nastroj digitalniho marketingu ma pfinos pro ob¢ spolupracujici strany, jak pro firmu,
tak pro affiliate partnery. Propagujici si €asto zvoli produkt, ktery sdm uziva ¢i ma zajem
uzivat a poté jej propaguje dalsim lidem. Po kliknuti na odkaz a nasledném nékupu jsou poté
vyplaceny propagujicimu procenta ze zisku. Pro obchodnika tkvi poté ptinos v tom, Ze oproti
klasické PPC reklamé je placena ¢astka pouze z uskutecnéného prodeje prostiednictvim affi-
liate odkazu. Je to jeden z diivodu, pro¢ miiZzeme sledovat zvySujici trend tohoto druhu digi-

talni komunikace. (Enfoy)

2.9 Srovnavace zbozi

Srovnavace zbozi jsou weby, které nabizeji uzivatelim srovnavani produktt, jak v oblasti
parametrt, tak cen produktti. Vyhodou srovnavacu je velké zaujeti zdkaznika. Ten totizZ na
odkaz kliké jiz z velké ¢asti rozhodnut o koupi. Zaujeti je tedy vyssi nez napiiklad u klasické
vyhledavaci reklamy. Inzerce se vétSinou uctuje jako u SEM formou PPC, avSak ceny jsou

u vyhledavaci nizsi a pohybuji se v korunovych polozkach. (Pohl, 2017)

Vyhodu vsak srovnavace nesou i pro malé podnikatele, kterym oproti klasickému SEM,
umoznuji srovnavace zobrazit se na vyssich pozicich. Je tomu tak vzhledem k faktu, ze srov-

navace tfadi po kliknuti na produkt vysledky vétSinou podle ceny. (Pohl, 2017)

Dominantnimi hraci na ¢eském trhu jsou servery Heureka.cz a ZboZi.cz. Srovnavace zbozi

jsou ¢astym nastrojem e-commerce, kterd je definovana v dalsi kapitole.
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53 %

Heureka.cz
t } 42 %
Zbozicz
30 % \

Glami.cz
*pouze v oblasti méda
g 2%

Srovname.cz

Obrazek 3: Nejvyuzivanéjsi srovnavace (Zdroj: Velikost e-commerce trhu, [b.r.])
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3 E-COMMERCE

Kotler (2007, s. 182) definuje E-commerce jako ,,Obecny termin pro nakup a prodej podpo-
rovany elektronickymi prostfedky*. Delec¢ek (2018) definici rozsifuje jako podnikéni pro-
sttednictvim internetu, které vSak kromé obchodovani se zbozim a sluzbami zahrnuje

vSechny kroky kolem obchodu jako reklamu, uzavieni smlouvy a poprodejni podpory.

Miuzeme tedy konstatovat, Ze se nejednd pouze o proces prodeje, ale o celek, véetné platby,

pfepravy, marketingové komunikace a dalSich pfidruzenych procesi.

E-commerce je mozné rozdélit podle pisobnosti na riznych trzich do 4 hlavnich kategorii a

to (shopify, 2021):

1. Business to Consumer (B2C): tedy obchod mezi firmou a koncovym uzivatelem

2. Business to Business (B2B): obchod mezi obchodnimi spole¢nostmi

3. Consumer to Consumer (C2C): obchod mezi fyzickymi osobami, nejéastéji s pouzi-
tym zbozim prostfednictvim zprostiedkovanych webt jako eBay ¢i bazos.cz.

4. Consumer to Business (C2B): obchod fyzické osoby s firmou, vétSinou se jedna o

prodej obsahu ¢i o prodej reklamy.

Typy e-commerce vSak jeste rozsifuje Laudon a Trevor (2020) o mobilni e-commers, kdy je
k prodeji vyuzivano mobilnich telefont, lokalni e-commerce, kterd je zaméfend na geogra-
fickou polohu zékaznika a jejim cilem je zvyseni odbytu klasické provozovny a stale popu-

larnéj$i social e-commerce, kde se pro prodej vyuzivaji socialni site.

Zakladnim prvkem e-commerce je e-shop. Tedy webova stranka, kde dochazi k nakupu uzi-
vatelli pomoci notebooku, mobilu, tabletu ¢i jiného elektronického zafizeni. Prvni e-shop je
datovan do roku 1994, kdy spole¢nost Pizza Hut zavedla moZnost objednani pizzy pies jejich
webové stranky. Velky rozvoj poté zacal o rok pozdéji uvedenim internetového obchodu
Amazon.cz a v roce 1996 spusténim aukéniho portalu eBay. Roku 2000 se diky rostoucimu
poctu uzivateld signifikantné zvedl i pocet e-shopti a aktualné roku 2021 je ptes e-shop

mozno koupit takika jakékoliv zbozi. (Janouch, 2020, s. 82)

3.1 Tvorba E-shopu

Tvorba e-shopu je slozity proces, ktery zalezi na mnoha faktorech a potiebach podnikatele.

Uhrova uvadi 4 kroky v procesu tvorby e-shopu. Prvnim krokem je vytvofeni celkového
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konceptu, podnikatelského zaméru a marketingové strategie. Dalsi krok jsou poté adminis-
trativni povinnosti. V tomto kroku je potieba zajistit vSechny pravni a administrativni
aspekty spojené s podnikdnim, jako zalozeni obchodni spole¢nosti, danové povinnosti, EET

nebo GDPR.

Ttetim krokem jsou technické zalezitosti spojené s e-shopem. V tomto kroku je predevs§im
zapoctena tvorba samotného e-shopu, ale také zajisténi dodavek plateb a logistiky. Posled-
nim krokem je poté samotny provoz e-shopu, jehoz nevyhnutelnou soucasti je i zvySovani

prodejli pomoci nastrojii online marketingu. (Uhrova 2020)
Samotné technické vytvoreni e-shopu se da rozdelit do 3 kategorii:

1. ReSeni na miru
2. Open source

3. Komer¢ni (krabicové) feseni

3.1.1 Reseni e-shopu na miru

Reseni e-shopu na miru je idedlni varianta. Pfi vlastnim feSeni se na zakladé¢ briefu vytvari
e-shop od zakladu. Pokud je zadani vytvotreno spravné, je vysledkem e-shop, ktery presné

splituje funkce a potieby zadavatele. Stejné tak je dosazeno 1 unikatniho designu. (Dubina

2018)

Veliky problém je vsak finan¢ni naro¢nost vlastniho feSeni na miru. Samotné vytvofeni e-
shopu se pohybuje v stovkach tisic ¢i milionech korun. Tim vSak finan¢ni investice nekon¢i,
nebot’ je potieba e-shop neustale udrzovat a je potieba neustald investice do chodu e-shopu.

(Dubina 2018)

3.1.2 Open source FeSeni

Vytvareni e-shopu pomoci opensource platforem méa hlavni vyhodu pfedevsim v cenové do-
stupnosti. Open Source funguje na principu vytvoreni jadra e-shopu vyvojafi, které je poté
mozné bezplatné vyuzivat. Jedinci technicky zdatni v oblasti programovani dokazou kod

upravit podle vlastnich cilt. (Jak vybrat spravné e-shop feseni, 2020)

K vytvofeni je tedy potieba pouze stahnout zdrojovy kéd, grafickou Sablonu a je mozno

relativné v kratkém cCase e-shop spustit. Tato varianta v§ak ma i spoustu nevyhod. Mezi ty
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hlavni patfi pomalé nacitani spojené se spoustou nevyuzivanych dopliika Sablon. Casta ne-
prizptsobivost pro Cesky trh a nebezpeci spamovych utokt, zapiicinéné moznosti cokoliv

vkladat do opensource kddu. (Dubina 2018)

3.1.3 Komeréni reSeni

Komer¢ni feseni, také nazyvané krabicové feseni, je v podstaté pronajem jiz hotového e-
shopu. Diky nizké cené a snadnému pouziti, se k této varianté piiklani vétSina e-shopu.
Z vyzkumu Shoptet (2020) vyplyva, Zze 62 % ceskych e-shopt vznikd pomoci komeréniho
reSent.

Vyhodou je nizka finan¢ni investice a rychlé zpracovani. Nevyhodou je vSak ¢asto nizky
covych fedeni v Ceské republice jsou Upgates.cz, Shoptet.cz a eshop-rychle.cz. Na svétovém

trhu poté Shopify.com

3.2 Stav svétové e-commerce

Stav celé ekonomiky ovlivnila v roce 2020 pandemie virového onemocnéni covid-19. Jinak
tomu nebylo ani u e-commerce, kterd vSak oproti klasickému retailu zaziva na vétSing trzich
rust. Globalni trzby e-commers vSak za rok 2020 vykazuji mensi propad, a to predevSim

kvili vyraznému zpomaleni na dvou kli¢ovych trzich: Ciné a Indii. (Samet, 2020)

Trh elektronické komerce je vSak v rostoucim trendu, jiz fadu let a zaujima stale vétsi pozici
na trhu. Odhaduje se, Ze je na internetu globalné 12 aZ 24 miliond e-shopli a vice nezZ 2
miliardy online nakupujicich lidi. Tento pocet se oproti roku 2014, kdy pocet online naku-
pyjicich €inil 1.32 miliardy lidi, téméf zdvojnasobil. O velikosti globalni e-commerce odpo-

vida i fakt, Ze obrat za rok 2020 ¢inil 3,53 bilionu dolart. (Ecommerce Statistics, [b.r.])

3.3 Stav ¢eské e-commerce

Ceska e-commerce se fadi mezi trhy, které diky pandemii covid-19, zaZily vétsi rist, nez se
odhadovalo. Oproti roku 2019 vzrostl obrat ¢eské e-commerce o 26 % a €inil 196 miliard
obyvatel z infekce. Odhaduje se, Ze k roku 2021 je na ¢eském trhu 49 500 e-shopt. (Heu-
reka, 2021)

Trochu jiné data uvadi Shoptet (2020), ktery uvadi, Ze k roku 2020 se na ¢eském trhu nachazi
kolem 40 000 e-shopu a hranice 50 000 bude dosazena az roku 2021 ¢i 2022. CEO Shoptetu
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v§ak uvadi, ze ,,Cesko je e-shopovou velmoci. A pravem. Na podet obyvatel se py$nime
nejvyssim poctem e-shopit v Evropé.© Vzrostl i podil e-commerce na celkovém obratu ma-
loobchodu, a to na 13,5 %. Roste 1 trend platby kartou, a to o 36 %. 28% pokles mé poté
platba dobirkou.

3.4 E-commerce v B2B sektoru

Trend e-commerce roste i v B2B sektoru, coz Ize konstatovat vzhledem k faktu, Ze vice nez
tretina B2B firem v Ceské republice podnikd néjakou e-commerce aktivitu. Meziroéné
vzrostl podil novych B2B e-shopu o 5 % a mezi hlavni rozhodujici faktory pro e-shop fesenti
bylo usnadnéni objednévek pro zdkazniky, automatizace internich procesu 1 ziskdni konku-

renéni vyhody. (Ceska B2B e-commerce, 2020)

Reiny (2021) poté mluvi o tom, ze B2B spolecnosti také potiebuji investovat do digitalnich
platforem. Pfedevsim je tomu tak z ditvodu zmény nakupniho chovani obyvatelstva. Tato
zmeéna se projevuje 1 u B2B zdkaznik, ktefi se ¢im dal vice ndkupnim chovanim podobaji

zakaznikim B2C. Nevyuziti online prodeje by poté mohlo znamenat konkurenéni nevyhodu.

Muzeme tedy fict, ze e-commerce je velikou piilezitosti pro B2B spolecnosti, jak navysit

prodeje a usnadnit zdkaznikim jejich nakup.
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4 METODIKA A CiLE PRACE

4.1 Cil prace
Cilem této prace je zjistit, zda je e-shop vhodnym néstrojem pro prodej pro spolec¢nost Pack

& Care, a zaroven zjistit, které nastroje digitdlniho marketingu jsou efektivni pro zvyseni

prodejl e-shopu spolecnosti Pack & Care.

4.2 Ucdel prace

Ucelem této prace je na zaklad& provedenych vyzkumil, zodpovézenych vyzkumnych otdzek
a cile prace, vytvofit digitalni komunikacni strategii, kterd bude spole¢nosti pfedana a mize
ji, €1 jinym znackam ve stejném nebo podobném trznim sektoru, slouzit jako vzor pro jejich

dalsi pisobeni v digitalnim prostiedi.

4.3 Vyzkumné otazky
Aby bylo dosazeno cile této prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky.

VOI: Je e-shop vhodnym nastrojem pro prodej spole¢nosti Pack & Care?
VO2: Které nastroje digitdlniho marketingu jsou vhodné pro zvySeni prodeje na e-

shopu spolecnosti Pack & Care?

4.4 Metody vyzkumu

wewr

tativni rozhovory a dotaznikové Setieni, které budou podstatné pro vyvozeni zavéri prace.
Doplnény vsak budou o analyzu soucasného pasobeni spole¢nosti napii¢ kanaly digitalni

komunikace a analyza sekundarnich dat poskytnutych spole¢nosti Pack & Care.

Vétsi pocet vyzkumi byl zvolen z ditvodu, Ze se vyzkumy vzéjemné dopliuji a dochézi tak
k daleko hlubSimu pochopeni problematiky a zptesnéni vysledkd.

4.4.1 Analyza soucasného piisobeni spole¢nosti

Tato analyza se bude zabyvat reSersi aktualniho ptisobeni spole¢nosti napti¢ kanaly. Analy-
zovany budou pievazné socidlni sit€ a uzivatelské prostiedi nového e-shopu. Tato analyza

slouzi k hlubsimu pochopeni aktudlni situace.
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Vyhodou analyz soucasného stavu je fakt, ze je lze vytvofit z vefejné znamych informaci.
Nevyhodou je poté fakt, Ze sama o sob¢ neslouzi jako nastroj k vyvozeni cilli prace a slouzi

jako doplnék k dalsim vyzkumtm.

4.4.2 Kbvalitativni rozhovor

Kvalitativni rozhovor je jedna z forem kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum defi-
nuje Matula (2015) jako vyzkum, ktery ,,Zjistuje diivody a pfi¢iny chovani lidi. Klade dtraz
na podrobné prozkouméni nazorti vybranych ptedstaviteli cilové skupiny a na zkoumany
problém.“ Jednoduse tedy miizeme Fict, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit PROC.

Tedy motivaci participantd.

Kvalitativni vyzkum prob&hne pomoci polostrukturovanych rozhovort s majiteli ¢i nakup-
¢imi gastro podniki. Osloveni poté budou predevSim stavajici zadkaznici spolecnosti. Pro
tento vyzkum bude vybran vzorek 7 participantii. Vyzkum ma za cil pfedevSim najit moti-

vace participanti k ndkupu obald, a dal§iho gastro vybaveni prostfednictvim e-shopu.

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze od participanti jsou zjistény jejich motivace, diivody
a pohledy na zkoumanou problematiku. Participant mtize voln¢ reagovat a dopliovat a
z toho diivodu muze dojit k rozsifeni a hlubSimu pochopeni tématiky. Nevyhodou poté je

absence kvalitativnich métitek a nemoznost uvedeni pocetnich vysledkd.

4.4.3 Dotaznikové Setifeni

Dotaznikové Setfeni je nastroj kvantitativniho marketingového vyzkumu. Cilem jsou tedy
kvantitativni vystupy, tedy zjiSténi poctu a mnoziny odpovédi. Vyhodou dotaznikového Set-
feni je moznost kvantifikovani odpovédi a nasledného vyvozeni zavért. Oproti kvalitativ-
nimu vyzkumu zde Ize d€lat pocetné zavéry. Nevyhodou poté je tézsi realizace, ktera vyza-
duje naplnéni minimalniho poctu respondentii. Dalsi nevyhodou je nezjistitelnost diivoda a

podnéti, které respondenty k odpovédi vedly.

Dotaznikové Setieni probéhne formou online dotazniku vytvofeného na platformé Google
forms, rozeslanym mezi majitele nebo nakupci gastronomickych podniki. Dotaznik bude
distribuovan pomoci riznych kanald, jako naptiklad facebookové skupiny, Instagramu ¢i
pfimymi komunika¢nimi kanaly.

Dotaznik bude zkoumat pfedev§im nakupni chovani a to, zda pouzivaji e-shopy, kde berou

obalovy material nyni. Jaké jsou pro né klicové parametry pro vybér dodavatele, kde se o
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produktech dozvédéli a jaké digitalni nastroje pouzivaji. Vzhledem k omezené velikosti ci-

lové skupiny je pro tento vyzkum stanoven minimalni pocet 100 respondenti.

4.4.4 Sekundarni data

Pro zptesnéni vlastnich vyzkumt budou pouzita sekunddrni data, poskytnutd spole¢nosti
Pack & Care. Pohlizeno bude pfedevsim na data o navstévnosti e-shopu, prodejich a datech

z platforem Facebook a Google Analytics, Sklik a Shoptet.

Sekundarni data jsou data shromazdéna jinou osobou za jinym ucelem. Velka vyhoda sekun-
darnich dat tkvi ve velmi dobré cenové i1 casové dostupnosti. Nevyhodou poté je Casta irele-
vantnost dat zplisobena jinym cilem tvirce. (Rozdil mezi primarnimi a sekundarnimi daty,

2019)

4.5 Timing

Cely vyzkum zacne v lednu roku 2021 analyzou soucasného piisobeni spolecnosti. Po do-
konceni analyzy bude stanoven vyzkumny vzorek 7 participantl pro kvalitativni rozhovory.
Poté probéhnou rozhovory samotné, prob¢hne jejich piepis a vyhodnoceni. Na zdkladg vy-
hodnoceni poté bude vytvoreno, spusténo a distribuovano online dotaznikové Setfeni. Po
naplnéni poc¢tu 100 respondentti budou data analyzovana, srovnana a vyhodnocena. Poté bu-
dou data porovnana se sekundarnimi daty spole¢nosti Pack & Care a budou vyvozeny za-

very. Odhadovany konec vyzkumu je stanoven na posledni tyden v mésici tnoru.

4.6 Rozpocet

Pro vyzkum byly zvoleny vyzkumy ne moc finanéné€ narocné. Analyza soucasného ptsobeni
a analyza sekundérnich dat budou provedeny bezplatné. Vzhledem k faktu, Ze n¢které roz-
hovory budou probihat prezen¢né, budou vynalozeny pfedevsim naklady na dopravu. Odha-
dovana Castka vydana za cestovni naklady je 2000 K¢. Déle, vzhledem k hufe dosazitelné

cilové skupin¢ kvantitativniho vyzkumu, byla spusténa kampan na Facebooku za 750 k¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY PACK & CARE

Pack & Care je nova Ceské spolecnost zaloZena v Cervnu roku 2020, zaméfend na prodej
ekologickych a znovupouzitelnych obalii pro gastronomii. Spolecnost definuje svoji vizi
jako ,,Poskytnout ekologické a Setrné obaly vSem podnikiim v oblasti gastronomie a pomoci
jim tak uleh¢it planeté odolavat dob¢ plastové. Stejné tak se snazime inspirovat a povzbudit
spole¢nost ke zméné postojli k jednorazovym obaliim a ekologii, ¢imz chceme zabranit od-
padové krizi a zlepsit podminky pro zivot soucasné i budouci generaci.“ (PACK & CARE,
©2021a)

Ekologie je jedna z hlavnich charakteristik spolecnosti, ktera se silné¢ promita do brandingu
spole¢nosti. Firma byla zaloZzena v ¢ervnu roku 2020 pod nazvem Ekobaly s.r.o., ale po
sporu s jinou konkuren¢ni spole¢nosti, byla v fijnu roku 2020 pfejmenovana na aktudlni na-
zev Pack & Care. Vize spolecnosti je promitana i v ndzvu a vizualu spole¢nosti, kde nazev
je kombinaci dvou anglickych slov, a to Pack, které vyjadiuje podstatu podnikéni, tedy pro-
dej obalti a Care, kterd v ndzvu znamena péci jak o zdkazniky, tak i1 o pfirodu a udrzitelnost.
Tyto hodnoty jsou vyjadieny i v logu, kde je zakomponovana krabice (pack) a list (care).

Sloganem spolecnosti je poté ,,Balime svét Setrné™.

Pack&Care

Obrazek 4: Logo Pack & Care (Zdroj: Pack & Care, ©2021c¢)

5.1 Vizualni identita spolecnosti

Znacka ma definovanou vizualni identitu. Jak Ize pozorovat jiz v logu, spole¢nost ma dvé
firemni barvy, a to hnédou (RGB: #3f2f1b) a tmavé zelenou (RGB: #2d6b50). Korporatni
barvy a celé vizualni komunikace byla nastavena pomoci kreativniho briefu, ktery mél za cil

vytvofit vizudlni komunikaci inspirovanou ptirodou a hlavné lesem.

Spolecnost ma také definované firemni fonty, a to fonty Cocon Pro a Exo 2.
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5.2 Model podnikani

Spolecnost Pack & Care se da definovat jako velkoobchodni spole¢nost. Jeji model podni-
kani funguje na velkoobchodnich principech a je tedy napojena na sit’ vyrobct a jinych dis-
tributora z celé Evropy, ktera spole¢nosti dodava produkty. Spole¢nost Pack & Care poté
produkty distribuuje déle. Diky Sirokému portfoliu produktii, dokdze spole¢nost nabidnout
koncovym zdkaznikiim kompletni vybaveni pro gastronomicky podnik. Zaroven je vSak

schopna dodéavat i mensim podnikiim po mens$im mnozstvi kust.

Hlavnim prodejnim kanalem spolecnosti je aktudlné osobni prodej. Je tomu tak prevazné
z toho divodu, Ze osobni prodej je pro spolecnost ze zacatku nejsnazsi a finanéné€ nejpiive-

tivej$i. K tomuto prodejnimu kandlu se ptidal i1 elektronicky obchod, ktery spole¢nost ofici-

alné spustila 20. unora roku 2021.

Internetovy obchod je zpracovan komerénim feSenim a funguje na platforme Shoptet.

5.3 Produktové portfolio

Produkty odpovidaji vizi a spole€nost se snazi vybirat obaly tak, aby co nejméné zatéZovaly
zivotni prostredi. Z toho diivodu jsou primarné vyuzivany produkty z papiru, dfeva, cukrové
titiny €1 bio plastl. V nabidce vSak maji i plastové vyrobky, u nich vSak zakladaji na recyklo-
vatelnosti a nabadaji k jejich spravnému vytiidéni.

Spolecnost v dobé tvorby této prace nabizela na e-shopu 113 produktl. Zakaznikiim, kteti

odebiraji individualné pomoci osobniho prodeje, v§ak nabizi daleko Sirsi nabidku i se zakéaz-

kovou vyrobou.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

E-shopové teSeni spolecnosti Pack & Care funguje, jak jiz bylo zminéno, na platformé
Shoptet a to pod doménou packandcare.cz. Hned po nacteni stranky lze pozorovat vizualni
prvky spolecnosti. V horni ¢asti je umisténé rozdéleni do kategorii. Rozd¢€leni piisobi, oproti
konkurenci, uspofadanym dojmem, mtiZe to byt vSak zptisobené i mensim poctem produkti,

které nyni nabizeji.

Pod kategoriemi jsou umistény bannery formou carousel. Tam se objevuje banner, ktery
pouze komunikuje slogan spole¢nosti a banner, ktery odkazuje na kontaktni formulat. Dale
jsou na home page umisténé doporucené produkty, doplitkové bannery a widgety se social-
nimi sitémi.

Po rozkliknuti urcité kategorie se uzivatel dostane na vypis produkti. Produktové fotografie
jsou u vSech produktd ve stejném stylu a grafickém zpracovani, to ptisobi konstantnim do-
jmem a je snadné se v produktech orientovat. Nevyhodou je absence popisu kategorii. Po-

pisy Casto chybi i u popisu produkti.

@ PackaCare Jidlo ~ Nipoje + Dérkové krabice Hygienické pomucky Kontakty 0 NAS

G - Jidle -~ Papiovéboxy. kiebitkyakomouty  —  Papirowy menubo velky

ﬁ Papirovy menubox velky

Velky papirovi menubox vam bude pe ruce vidy, kdyZ budete chiit zabalit kterjialiv z vasich Ishednych
polmi, zejméns téch vétiich. Kromé prakticjch rozmérd patii mezi jeha vihody také velmi rychlé s snadné

sloZeni

Skladem Kéd: PBO02-10

B
4,83 KE véetng DPH - 100 * #% DO KOSiKU
199KE/ ks

Kategorie: Papirové boy. krabicky @ karmauty = Tisk
Hmatnost: 0.034 kg O Zeptatse
7 Délka: 220mm < Sdilet
Sifa: 120mm

Viska: 75mm

Materisl: Papir

Poéet v baleni: 100ks

CJd =~ <

Bopis

Papirovy menubonx je naprosto idealni k zabaleni jakéhokoliv pakrmu. Swymi rozméry se skvéle hodi pro baleni hlavnich chodil & wétSich porcijidel jako jsou napfiklad burgery a hot-dogy s piilohou, kufeci stripsy, alei
dezerty. leha sklidéni je velmi snadné a rychlé, a tak budete mit dostatek tasu vénovat svou energii do pfipravy chutnjch jidel. Diky modernimu a pFirodnimu vzhledu papirovéha menuboxu bude vage jidio vypadat
naprosto neadolatelng, a tak se vasi zakaznici zajisté budou chtit padélit o jeho fotagrafii se svymi prateli

Wyhody papiravého menuboxu?
[ vatsi porce jidel
[ Snadno a rychle slozitelny
A ekologicky material
[ chrani zivatni prostredi

[Ed moderni prirodni vzhled

Obrazek 5: Product page Pack & Care (Zdroj: Pack & Care, ©2021b)
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Po ptidani zbozi do kosiku, je zdkaznik s touto skutecnosti obezndmen a zarovein informovan
o tom, kolik musi objednat pro to, aby obdrzel dopravu zdarma. Dale je tam tlacitko ,,na-
kupni ko$ik* ¢i mize zdkaznik pokracovat v nakupu. V kosiku Ize poté znovu zkontrolovat

objednané zbozi a v dalSich krocich zvolit zpiisob platby a dopravu.

Dalsi moznosti pro navstévniky je moznost zalozit si vlastni ucet v ramci e-shopu. Pomoci
uctu maji poté uzivatelé moznost si zobrazit predeslé nakupy, doklady a maji moznost po-

moci tla¢itka opakovat nakup.

Spole¢nost v soucasné dobé plisobi na socilni siti Facebook a Instagram. Firma na social-
nich sitich nekomunikuje Casto a pravidelné a mé pouze nizky pocet fanouskt (FB: 112, 1G:
45). Vysoké pocty sledujicich v§ak nemaji ani konkurenti spole¢nosti, kteti na trhu ptisobi

jiz dlouhou dobu. (Balmeto FB: 169 1G: 47; Gastro Obaly FB: 556 1G: 209)

Profily a ptispévky spolecnosti Pack & Care vSak plsobi vizualné sjednocené. Sledovat 1ze
1 vyuziti vizudlni identity a prace s firemnimi barvami. Mezi dal$i vyuZzivané nastroje digi-
talni komunikace patii kampané¢ ve vyhledavacich, placené propagovani piispévkt a ptimé

oslovovani pomoci e-mailu. Tomuto se v§ak podrobné vénuje analyza sekundarnich dat.

Pack & Care | Ekologické obaly

Nakup a prodej

Balime svét Setrné ¢y @

Milujeme pfirodu =

Milujeme gastronomii &

Zalozili mé& @michal_kukuczka a @libor_life
packandcare.cz/

Upravit profil

Propagace Piehledy Volat

¥ Kompostovatelné
asky
njoy & be eco

Obrazek 6: Instagram profil Pack & Care (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM - ROZHOVOR

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru. Tento rozho-
vor byl uskute¢nén pomoci osobniho rozhovoru ¢i online setkdni. Vyzkum obsahoval 22

otazek, které¢ poté podle kontextu rozsiroval vyzkumny pracovnik dopliiujicimi otazkami.

Po celou dobu vyzkumu byl potfizovan zvukovy zaznam, ktery je k praci ptilozen v piiloze

I1I.

7.1 Definice participanti

Pro kvalitativni vyzkum byl vybran vzorek sedmi participantti. Vzorek byl vybran tak, aby
co nejvice reflektoval cilovou skupinu spole¢nosti, a tim padem doslo k relevantnim vysled-
kim. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o B2B sektor, bylo na participanty hlavn¢é pohliZzeno
z firemniho hlediska a byli oslovovani podle druhu podniku, ve kterém figuruji. Osloveni
poté byli jak stavajici zdkaznici spolecnosti Pack & Care, tak podniky, které se s nimi nese-

tkaly.
Vzorek participanti:

1. Majitel foodtrucku Mamas — neni stavajici zdkaznik spolecnosti (P1)

Majitel feznictvi u Bobra — stavajici zdkaznik (P2)

Majitel kavarny PePe Bakery coffee — stavajici zdkaznik (P3)

Majitel restaurace Pizza John’s— neni stavajici zakaznik spolecnosti (P4)
Manazerka spole¢nosti Faency Fries — neni stavajici zakaznik spolecnosti (P5)

Majitelka Comic Cone foodtrucku — neni stavajici zakaznik spolecnosti (P6)

S A A e

Majitel kavarny Kafo — neni stavajici zdkaznik spolecnosti (P7)

7.2 Interpretace dat kvalitativniho vyzkumu

Interpretace dat bude pro lepsi orientaci rozdélena do logickych celkl a shrnuta v dil¢ich
zavérech. Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu bude vytvofen vyzkum kvantitativni, ktery je

vyhodnocen dale v praci.

7.2.1 Nakupni chovani spole¢nosti v gastronomickém prostiedi

Ve vétsiné druhti gastronomickych podnikt naptic participanty je zminovan fakt, ze hlavni
suroviny podniku jsou nakupovany prostiednictvim primého kontaktu se smluvni spo-

le¢nosti. Jak uvadi (P2, Reznictvi u Bobra): ,,Takové ty bézné denni véci kupujeme online,
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ale velké véci feSime na osobnich setkanich.”. Shoduji se také v diivodu, pro¢ takovy druh
obchodu preferuji. Je tomu tak, ze pri osobnich setkanich jsou schopni si vyFidit indivi-

dualni podminky a ceny a efektivnéji fesit problémy a komplikace.

V opozici svymi nazory stali dva participanti, kteti uvedli, ze nakupuji spiSe impulzivné a to
tak, ze kdyz jim néco dojde nebo se rozbije néjaké zbozi, zacnou teprve v ten moment zva-
zovat varianty nakupu. (P4 Pizza John‘s) toto chovani vysvétluje faktem, ze je tak schopny
si zbozi vzdy online porovnat. (P7, Kafo) poté popisuje, Ze povazuje za spravné nakupovat
pravidelné a s piedstihem, ale neni toho schopny vzhledem k tomu, ze pottebuji udrzet ca-

shflow.

K doplitkovym vécem poté participanti ¢asto vyuzivaji velkoobchodu Makro ¢i nakup
online. 4 participanti se shodli, ze nakupuji doplitkové produkty v Makru. Jako divod k vy-
uzivani tohoto velkoobchodniho fetézce uvedl (P1, Mama‘s foodtruck) fakt, ze v ném
dokaze najit Siroky sortiment produkti, a pti velkych odbérech je schopny si na urcité pro-
dukty domluvit individualni ceny. ,,Naptiklad kdyz néco zapomenu, jdu si tam néco nakoupit
a sezenu tam vse.““. Tento styl ndkupu se da ¢asto predpokladat u mensich podnika vzhledem

k faktu, ze ve velkoobchodu Makro se da nakoupit zbozi i v malém mnoZzstvi.

Naékup vedlejsich produktti v§ak potvrzuje i (PS5, Faency Fries), ktery uvadi, ze Makro vyu-
zivaji pro nakup nekterych omacek, a to bud’ vyuzitim jejich e-shopu M-Objednavka, anebo

maji Franchisanti moznost si do velkoobchodu piimo zajet.

Tr¥i participanti také uvedli, Ze pro doplitkové nakupy pouzivaji online nakupy pomoci
e-shopi. Vyhody prezentuje (P3, Pepe Bakery Coffee), ktery uvedl, ze: ,,Kavu nakupuji bud’
od kamaradu prazi¢t, anebo pres internet, kde si v této dobé mohu vytipovat velké mnozstvi
praziren, které jsou schopné nabidnout velkoobchodni ceny.”. Nakupu na internetu se vSak

podrobnéji vénoval rozhovor déle.

Pro zjisténi nakupniho chovani z pohledu obalového materidlu byla participantim poloZzena
otazka, jak by postupovali, kdyby pro novy produkt pottebovali ekologicky obal. Mirné
prevazovalo vyuZiti obchodnich zastupci ¢i primého kontaktu se spole¢nosti. Dva par-
ticipanti uvedli pfimo spole¢nost Pack & Care. ,,Ted’, diky tomu, Ze délame se spole¢nosti
Pack & Care, tak bych oslovil jejich obchodniho zéstupce a fekl bych mu sviij pozadavek.*.
(P2, Reznictvi u Bobra)
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Nékteti poté obecné uvedli, Ze by obal hledali u firem z okoli. ,,Podival bych se celkové na
obalové dodavatele a zkusil bych je obvolat. Casto nemaji vie v nabidce, ale da se s nimi

domluvit a dokazou mi pomoci.“. (P4, John‘s Pizza)

TFi participanti poté uvedli, Ze by produkt hledali formou internetu, a to bud’ pomoci

vyhledavace Google, anebo pomoci socialnich siti.

Diléi zavér: V cilové skupiné prevlada vyuzivani osobniho a individuadlniho prodeje u pro-
duktt, které jsou pro podnikatelskou ¢innost daného podniku klicové. Pti¢inou tohoto stavu
je moznost individuélnich podminek a rychla zpétna vazba. Pro doplitkové zbozi poté parti-

cipanti vyuzivaji velkoobchody, jako Makro a ndkupy pies internet.

7.2.2 Motivace a postoj k nakupu na internetu

VSichni participanti se jednohlasné shodli na tom, Ze nékteré vybaveni ¢i produkty na-
kupuji pomoci e-shopii. Na otazku, zda nakupuje pro podnik néjaké vybaveni ptes e-shop
odpovida (P3, Pepe Bakery Coffee): ,,Samoziejmé, v této dob¢ uz madm kamarady, ktefi maji
e-shopy skoro na vSechno. Od obalovych materiali pres kavu az po alkohol.”. Nakup také
neprobiha v tomto odvétvi moc impulzivné a dochéazi k zapamatovani brandu. VSichni, az
na P1 (Mamas foodtruck), potvrdili a vybavili si ndzev e-shopu, od kterého zbozi nakupuji
a pamatovali si, kde doslo k prvnimu setkani s e-shopem. Vyjimku tvofil P4 (Pizza John’s),
ktery si nazev e-shopu, u kterého nakupoval pamatoval, ale pfiznava, ze nakupuje impul-

zivné, a to na zéklad¢ ceny.

Participanty bylo shledano hned nékolik negativnich faktort pfi nakupu prostiednictvim in-
ternetového obchodu. Nejcastéji je odrazuji od nakupu problémy spojené s pirepravou.
P7 (Kafé) mluvi o zkuSenosti, kdy mu zbozi pfislo rozbité, coz mu zpisobilo problémy
vzhledem k absenci zboZi i penéz. Negativni zkuSenost s piepravou také popisuje P6 (Comic
Cone Foodtruck). Této spole€nosti pfislo online objednané zboZzi téméft tyden po objednani,
a to zapficinilo nutnost zbozi zakoupit fyzicky. Vlastnici kavaren P3 (Pepe Bakery Coffee)
a P7 (Kafo) poté jesté poznamenali, ze nyni maji komplikace s nikupem online z Britanie,

nejen zpozdéni zasilek, ale 1 zvySeni ceny.

Na jinou negativni zkuSenost poukazuje sit’ restauraci P5 (Faency Fries). To poukazuje na

¢astou zmeénu cen u produktti na e-shopu. Tohoto faktu si mensi spole¢nosti ¢asto nevsimaji.
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Vétsi spolecnosti vSak stabilni ceny vyhledavaji. ,,My jsme vazani dal na franchisi, takze pro

nas je to vychozi.”.

Jako dal$i bariéru definovali participanti skutecnost, ze pri nakupu pres internet neni

moZzné si zboZi prohlédnout a osahat.

Jako vyhody nékupu pies internet vnimaji participanti dva hlavni faktory, a to usporu ¢asu a
ptistup k velkému mnozstvi informaci v redlném case. Prevazné bylo uvadéno, ze jsou
schopni porovnat si ceny, zjistit jaké jsou skladové zasoby, ¢i zbozi porovnat s jinym zbo-
Zim.

Diléi zavér: Participanti maji zkuSenosti s nakupem vybaveni pro gastronomii prostfednic-
tvim e-shopu a shledavaji ho jako rychlou a pohodlnou variantu ndkupu. Stale vSak existuji
bariéry, které je ovliviiuji a Casto odklanéji od ndkupu online. Mezi tyto faktory patii prede-
v§im komplikace spojené s piepravou a nemoznost si zbozi osahat. Problémy s pfepravou

jsou externiho charakteru a daji se ovlivnit sprdvnym vybérem piepravni spolecnosti.

7.2.3 Preference pri nakupu obalového materialu

Bariéry s pfepravou lze pozorovat i v oblasti obalového materidlu. VétSina tcastnikl totiz
vyuziva spolecnosti, které maji sklad v blizkosti jejich podniku. P6 (Comic Cone Food-
truck) popisuje: ,,Vyhody jsou, ze kdyz odebirdme zde ve Zling, tak nas tam znaji. Takze
nam to tieba 1 pfednostné nachystaji.”“. Dva participanti také uvedli, ze aktudln¢ odebiraji od
spolec¢nosti Pack & Care. Jedna se vSak o gastro podniky plisobici v blizkosti jejich skladt
a zaroven nakupujici od spolecnosti pomoci osobniho prodeje. Osobni prodej prevladal i u
ostatnich participantii, poptipade bylo vyuzito e-shopli ov§em s moznosti osobniho vyzved-

nuti.

Pozorovat lze také fakt, Ze i€astnici odebiraji od vice spole¢nosti. Diivodem je k tomu
pfedevsim cena ¢i zakdzkova vyroba. P5 (Faency Fries) popisuje, Ze pro kornout na hra-
nolky, coz je jejich klicovy produkt, maji zvlast dodavatele, ktery pro néj obal vyrabi na

zakazku. P4 (Pizza John’s) poté zduraznil, Ze ma dodavatele pouze na krabice na pizzu.

Velkou preferenci a diileZitou roli pri vybéru obali hraje cena. To aZ na jednoho potvr-
dili vSichni ucastnici Setfeni. Neni to vSak vzdy primarnim rozhodujicim faktorem a cena
mnohdy hraje roli az po vybéru urcitého obalu, a to srovnanim cen rtiznych dodavatelt. P6

(Comic Cone Foodtruck) byl jediny, ktery za rozhodujici cenu vitbec nepovazoval a dodava:
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,Resime to, Ze je obal recyklovatelny [kompostovatelny], tedy minimalné z papiru. Cenu

nijak nefeSime, nacenime poté jidlo tak, aby se nam to vratilo.*.

Kompostovatelnost a celkové ekologicky dopad oballl jsou ve spolecnosti velké téma a
znacna ¢ast participantii povaZuje jeji roli jako dileZitou pri vybéru obali a zminili ho
jiz pii otazce ,,co je nejvice zajima pii vybéru oballi”. Tomuto tématu se vénovaly podrobné

dalsi otazky vyzkumu.

DalSi preferenci byl design obalu a jeho specifikace a kvalita. Tomuto faktoru daval vel-
kou vahu PS5 (Faency Fries). ,,Musi to byt vhodné pro potraviny.*“. Zde lze usuzovat, Ze velka
spolecnost je vice kontrolovana spravnimi orgény, a proto dba na certifikaci kontaktu s po-
travinami. Mezi méné ¢asto zminované poté pattila efektivnost prodeje a distribuce, kde byly

kladeny pozadavky na pravidelnost dodavek, ¢i moznost vyuziti skladovych prostorti.

Diléi zavér: Spolecnosti pii vybéru oballl preferuji rizné faktory. Sleduji vzhled, kvalitu,
ekologii a vlastnosti produktu. Cena pro n¢ také hraje velkou roli, a to hlavné ve findlni fazi

nakupniho procesu.

7.2.4 Postoj participantii k ekologickym obaliim

Vsichni respondenti se jednozna¢n¢ shodli na tom, Ze v této dobé jsou ekologické obaly na
misté, a Ze je potieba byt Setrny k planeté. Také uvedli, Ze se snazi pouzivat ekologické
obaly nebo se alespon vyhybat tém plastovym. Skepticky pohled na toto téma ekologickych
oballl mél vsak jeden participant, ktery zpochybrioval pravdivest ekologickych obali a
zda jsou doopravdy ekologické. ,,Jsou firmy, které na to davaji razitko, Ze je to eko a za to
razitko si uc¢tuji 2 k¢ na obalu, a pfitom je to dalsi barva a neni to az tak ekologické. Takze

ja tém “eko” obalim nevétim.*. (P3, Pepe Bakery Coffee)

Na jinou negativni zkuSenost narazel poté P7 (Kaf0), ktery popisoval zkusenost, kdy nakou-
pili ekologické obaly, které vSak zékaznici nespravné vyhazovali, a zdrovei nebyli ochotni
za ekologicky obal pfiplatit. ,,Jdou a hodi to do prvniho koSe, ktery naleznou. Poté ve vy-

sledku to clovek prehodnoti, jestli mé cenu za to davat ty penize.*.

Mezi participanty vSak prevladala myslenka, Ze by se ekologické obaly mély dale rozvijet
a uvédomovali si negativni dopad vyuzivani neekologickych obali. P2 (Reznictvi u Bobra)

,Napfiklad v Tescu davali, kolik tasek, kdo chtél, a navic ze Spatnych materiali, a poté se to

-----
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i kdyz je ekologicky obal drazsi.“. P6 (Comic Cone Foodtruck) dodava, ze v okoli svého

bydlisté bohuzel neznd mnoho podniku, které by to pouzivaly.

Dil¢i zavér: Ekologické obaly jsou mezi participanty pozitivné vnimany a snazi se je pouZzi-
vat. Potfebuji vSak ujisténi v tom, Ze jsou opravdu ekologické a Ze se nejednd o greenwa-

shing, tedy nepravdivé ¢i zavadéjici informace o environmentélni zodpovédnosti firmy.

7.2.5 Chovani a preference pri pouZivani socidlnich siti

Socialni sit¢ hraji diillezitou roli pii podnikatelské ¢innosti. To prokazuje i fakt, ze vSichni
zuastnéni potvrdili, ze aktivné pouzivaji Instagram a Facebook. V tomto gastronomickém
odvétvi v§ak byl pozitivnéji vniman Instagram, a to hlavné mezi kavarnami. P3 (Pepe
Bakery Coffee) uvadi: ,Instagram je vice vyhlaseny. Facebook/Messenger se vyuziva na
komunikaci a na reklamy.“. Podobny postoj zastava i P7 (Kaf6): ,,Nejpouzivanéjsi je In-
stagram, Facebook pouzivame, ale mame tam minimalni dosah.“. Mezi dale zmitlované so-
cialni sité patiil naptiklad YouTube, vyuzivany participantem P2 (Reznictvi u Bobra) a re-

lativné nova socialni sit’ TikTok, jejiz uzivani pro komer¢ni ucely potvrdil P5 (Faency Fries).

Ugastnici také potvrdili, Ze jsou na socialnich sitich aktivni i co se komunikace k zdkaznikiim
tyCe. Jediny participant P4 (Pizza John’s) uvedl, Ze socialni sité podnikii maji, ale vzhle-
dem k nefunkénosti je nepouzivaji. Toto mohl zptsobit fakt, Ze se jedna o restauraci, ktera
primarn¢ prodava pres delivery aplikace (Damejidlo, wolt apod.), a tudiz ke komunikaci se

zakaznikem dochazi tam.

Mezi nejéastéji zverejiiovany obsah na firemnich profilech patrily fotografie jidel a
produkti, které spole¢nosti prodavaji. ,,Zvefejnuji vétsinou fotky jidla, fotku personalu,

prosté vse okolo foodtrucku.”. (P1, Mamas Foodtruck)

Jedna se o formu komunikace, a proto participanti uvadéji i to, ze na sitich své zakazniky
informuji. P2 informuje své zdkazniky o novinkdach, které prodédvaji. ,,Davame na sité¢ kavu,

dorty, pak napfiklad letni menu a sezonni zalezitosti.”. (P3, PepeBakery Coffee)

Dalsi participant poté dodava: ,,Predstavujeme lidem novinky. Zdiraziiujeme, ze kazdy z

naSich komponentl je domaci, a ze to vafime sami.*. (P6, ComicCone Foodtruck)

Mezi participanty nebylo ¢asto zmifiovano vyuziti kreativnich formati, néjaké tonality
sd&leni, &i prace s podptrnymi piispévky a kampanémi. S témito nastroji pracoval P2 (Rez-
nictvi u Bobra). Ten popisoval jak vyuziti placenych kampani, tak propagaci formou sdileni

receptu jidel, které 1ze ptipravovat z produktl, které nabizi. Také vSak zminil, ze na obsahu
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pracuje s marketingovou agenturou. Zcela odlisnym zptisobem poté komunikoval P7 (Kafo),
ktery na otazku ,,co davaji na socialni sit¢* odpoveédél: ,,Samé kraviny, ale délame to tak
proto, ze to lidi zaujme nejvice. Snazime se to dé€lat tak, aby to mélo néjaky ptibeh. (...)

Hlavné, aby to bylo vtipné.*.

Utastnici také potvrdili, Ze na socialnich sitich sleduji své dodavatele a dokazali si vzpo-
menout na obsah, ktery je u nich zaujal a zapamatovali si ho. K témto pfispévkiim nej-
Castéji patii novinky, akce a nové technologie. P3 (PePe Bacery Coffee) dava také prispé-
vek, ktery ho zaujal, do souvislosti s nakupem daného produktu. ,,Zajimaji m¢ techno-
logie, které to posouvaji doptedu. Jednou z nich je kdvovar, ktery jsme prave koupili, je
jeden z nejvyspélejsich. To jsou véci, kde si feknu WOW.“. Nakupy na zaklade ptispévki
od dodavateli potvrzuje i P7 (Kafo): ,,Vidime néco a hned volame, Ze to chceme.*. Cast
participantl poté uvedla, Ze je dokdze zaujmout kreativni zpracovani obsahu zvetejiiovaného
na socialni sité.

P2 a P5 také uvedli, ze vidi vyhodu ve vzajemném propojovani pomoci spolupraci ¢i ozna-
¢ovani. ,,Kdyz davame instastories, tak je dobré oznacovat, kvili dosahu. Potom to dodava-
telé sdili, my to sdilime a je to dobré pro organicky dosah®. (P2, Reznictvi u Bobra) ,,Kdyz
mame néjakou spolupraci a vidime tam i nase produkty, nebo suroviny, které¢ odebirame, tak

je to super.®. (P5, Faency Fries)

Dil¢i zavér: Participanti jsou aktivni na socidlnich sitich jak z osobniho, tak z pracovniho
hlediska. Casto sleduji své dodavatele na socialnich sitich a &ast pfiznava, Ze na zakladé
nékterych piispévki jiz nakoupila. DokdZou je zaujmout informativni ptispévky o novych
produktech ¢i technologiich, popiipad¢ kreativni zpracovani. Vyhodu vidi také v moznosti

vzajemné propojenosti.

7.2.6 Socialni sité Pack & Care

V této ¢asti vyzkumu byla participantim polozZena otazka, jaky kontent by radi vidéli od
spole¢nosti, kterd prodava ekologické obaly. Pouze jeden participant uvedl, Ze by firmu
prodavajici ekologické obaly na socialnich sitich viibec nesledoval. ,,Pfijde mi to nezaji-

mave.“. (P4-Pizza Johns)

Participanti se z obsahového hlediska shodli na dvou oblastech. Pievladala potieba vétsi
informovanosti o produktu, z jakého je materidlu, kde se vyrabi a zda je ekologicky. Po-

pripadé¢, jaky dopad na piirodu maji ty obaly, které jako ekologické oznaceny nejsou.
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Dale by respondenti radi vidéli, jak vyrobky uZivat v praxi. ,,Dulezité je nevidét jen ten
obal, ale také jidlo s tim obalem, protoze ne kazdy si dokéaze predstavit, jak to jidlo s tim

obalem vypada.“. (P1-Mamas foodtruck)

Participant P6 s tim souhlasi a dodava, ze by spole¢nost mohla ukazovat i jak 1ze vyrobky
znovu pouzit. ,,Jsou naptiklad takové papirové obaly na polévky, které jdou vymyt a pouzit

naptiklad na uskladnéni atd.”. (P6, ComicCone foodtruck)

PS5 by poté preferoval moderni zpracovani sdéleni. Kdyby informace byly zpracovany do
kratkych a stru¢nych videi na styl socidlni sit€ Tik Tok. Podobny postoj zaujimal i P7 (Kafo),
ktery dodava, ze kdyz piispévky nejsou dynamické, tak je piehlizi.

Dale byly ve vyzkumu ukézany dva prispévky na socialni siti spole¢nosti Pack & Care. Par-

ticipanti byli vyzvani k okomentovani téchto piispevkil a k tomu, aby urcili, ktery se jim libi

4

VI1C.

Pack & Care
Zvefejnéno Libor Osouch 2. bfeznav 1825 &

Je natase fici sbonem mikrotenovym a igelitovym taskam@! Naprosto
idedini ekologickou alternativou je tato kompostovateina taska Enjoy & be
eco, ktera je vyrobena 100% z pfirodnich materidil»s* . Zarovei
neobsanuje t&Zké kovy ani mikrotastice plastu, diky éemuz viastni certifikat
OK Compost HOME a je moiné ji pohodingé kompostovat | doma, kde se
piné rozloZi uz za 100 dni!

Tasku Enjou & be eco Ize zakoupit na naSem e-shopu https /bit ly/37dc6iz,
kde mimo ni v naSem sortimentu naleznete také mnoho dalSich
ekologickych obali Setfici Zivolni prostiedi <y

Kompostovatelne
tasky
Enjoy & be eco

Nt

& Kiknutim omrknete produkty

Obrazek 7: Pack & Care prispévek 1 (Zdroj: Pack & Care, 2021a)
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Pack & Care
Prave ted G

Na nasich klientech nam opravdu zalei, a tak velmi radi navitévujeme
Jelich podniky &

Nedavno jsme zavitali do PePe bakery&coffee™ | kde jsme méli moinost
ochutnat jejich lahodnou kavu podavanou v ekologickych, papirovych
kelimeich z nadeho e-shopu, kde krom& kelimkd naleznete také irokou
nabidku viech nasich produktii=s

Kelimky koupite zde G https://www.packandcare cz/kelimiy/. ... Zobrazit vic

Obrazek 8: Pack & Care piispévek 2 (Zdroj: Pack & Care, 2021b)

Participanti se ve vétSiné shodli, Ze se jim prispévky libi a Ze porozuméli sdéleni na
nich. Participant P2 uvedl, Ze se mu vice libi O1. ,,Pro mé je O1 lepsi, protoze se na to divam
jako podnikatel. (...) Ol nebude mit tolik lajkt, ale lidi si pfes néj néco koupi.*“. Ostatni
s timto tvrzenim vSak nesouhlasili a za leps$i oznacili O2. ,,Vice se mi libi obrazek €.2, pro-
toze vidim ten produkt, jak mize hezky v tom obalu vypadat a kdybych zrovna d¢lal kafe,
tak si dokazu predstavit, Ze ten produkt sim pouzivam.“. (P1, Mamas foodtruck) Ukazku
toho, jak se da produkt pouzit a jak v ném vypadaji pokrmy ¢i napoje, preferovala
vétSina participanti. P3 (Pepe Bakery coffee) to pfirovnava ina O1. ,,Stejné by bylo, kdyby

si vzal z O1 tu tasku a vyfotil s ni n€koho na ulici, tak to bude pro ¢lovéka vice zajimavé..

Pozitivné u tohoto piispévku byl participanty povazovan i osobni piistup a zobrazeni lidi.
,»Je to takové sympati€téjsi, protoze tam jsou ti lidé z kavarny.*“. (PS5, Faency Fries) ,,M4 to

pro mé& daleko lepsi ptib&h nez obrazek ¢.1, toho bych si ani nevsiml.“. (P7, Kafo)
Pozitivni aspekty pozorovali participanti i na O1. V P5 (Faency Fries) tento ptrispévek vy-
volaval pocit, ze by mél byt Setrnéjsi k planeté. ,,Pfispévek komunikuje, Ze je potfeba piestat

odebirat ty klasické plastové sacky a Ze bychom se méli nad tim v§im zamyslet a pfesunout
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se tady k n¢jakym kompostovatelnym taskam.“. To potvrzuje i P1 (Mamas Foodtruck), ktery
bere pozitivné fakt, ze spole¢nost se snazi néco délat s environmentalni situaci. K tomuto
prispévku se, jak bylo zminéno, vztahovaly 1 negativni pfipominky. Nejcastéji tomu tak bylo
v souvislosti s tim, ze participantiim priSel prispévek prili§ komer¢ni a Casto by ho pie-

hlédli.

Diléi zavér: Od spolecnosti vyrabéjici ekologické obaly participanti oéekavaji dostatecné
informace o tom, jak a kde byly obaly vyrobeny. Dale povazuji za dtilezité moderni zpraco-
vani obsahu a ukazky produkti s potravinami. Cast&ji participanty zaujaly fotky produktii

pii pouzivani i s lidmi oproti klasickému prodejnimu piispévku.

7.2.7 Postoje k newsletteri a online reklamé.

Nazory ohledné newsletteru byly spiSe negativniho charakteru. VétSina participanti
uvedla, Ze newslettery necte a nckteti dokonce oznacili tuto formu komunikace za otravnou
a nevyzadanou. Tyto postoje byly pozorovany i u lidi, ktefi newslettery pouzivaji ke své
podnikatelské ¢innosti. ,,J4 to nectu a nemam to rad. Ale zaroven nase firma to d¢€la, protoze

z toho mame nejvétsi prodeje.”. (P2, Reznictvi u Bobra)

Popftipadé si dokézali predstavit funkénost newsletteru, ale sami zaujimali negativni postoj.
»Newsletter je podle mé nepodstatny, jeding, kdy miize fungovat je, kdyz clovék prodava

koncovym zakaznikiim, kterych je velké mnozstvi.“. (P3, Pepe Bakery Coffee)

S nadhledem se na toto téma dival P5 (Faency Fries), ktery newslettery povazuje za uzite¢né
a ve volném case nékteré rad otevie. Upozornil také na to, Ze newsletter zacina ¢lovék
sledovat dobrovolné na zaklad¢ n&jakého souhlasu a také je moznost jej prestat sledovat.
Pozitivni pohled na newslettery m¢l i P7 (Kafo), ktery uvadi, ze vidi informacni hodnotu

v newsletterech a Ze je Cte.

Co se tyce klasické internetové bannerové reklamy ¢i sponzorovanych piispévk, ty shledali
participanti jako vice uZzite¢né a celkové postoje k nim byly kladné. Pouze jeden participant
uvedl, ze reklamy nema rad. ,,Ja osobn¢ nemam rad reklamy, protoze reklamy jsou pro lidi,

ktefi travi hodné Casu na socialnich sitich.”. (P3, Pepe Bakery Coffee)

Jako pozitivni faktor brali participanti fakt, Ze se jim zobrazuji produkty, které pravée hledaji.

Za tim vidi ¢asovou usporu a celkové usnadnéni ndkupniho procesu.
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Velka ¢ast participanti pfi komunikaci na toto téma také vykazovala porozuméni s fungo-
vanim kampani na internetu. ,,Kdyz jsem si vyhledaval n¢jaky produkt, tak mi poté vyska-
koval vSude, ono si to najde informace o vas a ty reklamy na vas poté vyskakuji.”, popisuje
P1 (Mamas Foodtruck). Jeden z ucastnikii vyzkumu (P4 Johns Pizza) dokonce uvedl, Ze ma

k reklamam pozitivni vztah vzhledem k faktu, Ze se vénuje online marketingu.

Prevladala vSak i mirna nedivéra v to, kde reklamni spravci sbiraji data, na zakladé¢ kterych
se reklamy poté zobrazuji. ,,Dokonce se mi stdva, ze se s nékym po telefonu bavim [o néja-
kém produktu] a za¢nou mi pak vyskakovat reklamy do Facebooku.“. (P3 Pepe Bakery
Coffee)

Podobnou obavu ma i P7 (Kafo), ktery s nadsazkou tekl: ,,M¢li jsme tu Cisti¢ kavové hlavy

a brigaddnik na to jen myslel a podival se na telefon a mél to tam. Asi nahoda.*.

Diléi zavér: Mezi participanty je newsletter vniman negativnim pohledem a vétSina partici-
pantll je neotevira a necte. Pozitivnéj$i nazor maji na bannerovou reklamu a sponzorované

posty, ve kterych vidi usporu ¢asu a snazsi nakup.

7.2.8 Kanaly a prostiedky vyuzivané pro inspiraci k podnikatelské ¢innosti

VSichni participanti, az na jednoho, potvrdili, Ze se pomoci n¢jakych kandlii inspiruji pro
podnikatelskou ¢innost. Velkym trendem v soucasné dobé jsou podcasty, které velka cast
participantli zminila. ,,Podcasty posloucham, hlavné kdyz §lapu na lyzich nebo v auté. Po-
sloucham tfeba Gastromapu LukaSe Hejlika. Slovéaci maji Kavovy Protokol, nebo poté 365

cups of coffee z candy Cane Cofee®. (P3, Pepe Bakery Coffee)

Gastromapu Lukase Hejlika jako zdroj své inspirace uvedlo vice participantti a P2 (Reznictvi

U Bobra) dokonce uvedl, ze tam nasel i zdkazniky.

Dalsi platformou pro ziskéani inspirace uvedli uc€astnici socialni sit€. Mezi nimi preferuji
Facebook, Instagram, ale i Pinterest. Nej€astéjSim motivem je poté inspirace od konkurence
a od lidi z oboru, a to ¢asto v zahrani¢i. P6 (Comic Cone Foodtruck) poté zmitnuje potad na
streamovaci platformé YouTube s ndzvem FoodlInsider ¢i televizni pofad Food Network.
Vice byl participanty zmifiovan 1 portal Forbes, kde se inspirovali hlavné v otazkach podni-
kani. P1 (Mama’s foodtruck) poté jesté uvadi: ,,Dale se inspiruji praxi v kuchyni, stazemi

atd..
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PS5 (Faency fries) poté uvadi i lidi, se kterymi pracuje. ,,Inspiruji se také od lidi z tymu, kteti
jsou vsichni napaditi a také sbiraji informace zase odn€kud a pak si to pfredavame a jsme

navzajem takovou inspiraci.®.

Jediny participant uvedl, Ze se nikde neinspiruje. ,,My jsme jednoduchy fast food. TakZze

moc inspirace neni.*. (P4 Johns Pizza)

Diléi zavér: Participanti se inspiruji pfedevsim na socialnich sitich a formou podcastu. In-

spiraci jim jsou poté lidi z oboru a konkurence.

7.3 Hlavni zjiSténi kvalitativniho vyzkumu

Participanti maji zkuSenosti s nAkupem zboZi na internetu, av§ak maji bariéry, které
je odrazuji od takovych nakupi. Dilezité je spravna volba piepravni spolec¢nosti a celkovy
apel na rychlost a kvalitu dodani objednaného zbozi, a to vzhledem k faktu, Ze vétSina ne-
gativnich zkuSenosti s e-shopy doprovazely komplikace s dopravou. Dalsi bariérou je
poté nemoznost vyzkouSeni zbozi pted koupi. Pozitivné participanti vnimaji predevSim Ca-

sovou usporu pii ndkupu online.

Hlavnim rozhodujicim faktorem pri nakupu obali spole¢nostmi je cena. Ta vSak byva
dilezita az ptfi srovnani mezi riznymi dodavateli. Dale participanti sleduji vzhled, stale po-
pularnéjsi ekologii a kvalitu obalového materialu. Tu oceiiuji poté 1 vétsi podniky, které na-

priklad vice dbaji na certifikace, co se zdravotni nezavadnosti a pouziti s potravinami tyce.

Participanti jsou aktivni na socidlnich sitich a ¢ast ma v paméti situace, kdy diky nim nakou-
pila. Jsou aktivni i ve sledovani svych dodavatell a sit¢ jim slouzi i jako zdroj inspirace pro
podnikatelskou ¢innost. Radi ze socialnich siti ¢erpaji nové informace a dokazou je zaujmout
nov¢ a kreativni piispévky. Informativni obsah o¢ekavaji i1 od spole¢nosti prodavajici eko-
logické obaly, kde participanti uvadéli zajem o informace z vyroby ¢i pro¢ jsou produkty
ekologické. I zde se vSak dba na kvalitni a moderni zpracovani. Dalsi inspiraci jsou pro

participanty podcasty, pfedevsim ¢asto zminovana Gastro mapa Lukase Hejlika.
Negativni pohled maji participanti na newslettery, které vnimaji jako otravné a ptiznavaji,
Ze je neCtou. S nastroji digitdlniho marketingu vSak zkuSenosti maji a naptiklad bannerové

reklamy, dynamicky remarketingové kampané a promované ptispévky vnimaji pozitivné.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena forma online dotazniku zpracovana pomoci plat-
formy Google forms. Dotaznik obsahoval 24 otazek zaméfenych pifedev§im na poznéani na-
kupniho chovani a konzumace digitalni komunikace cilové skupiny. Pouzity byly vyctové,
vybérové i Skalové otazky. V nekterych ¢astech byl dotaznik rozdé€len do sekci podle diive;-

Sich odpovédi respondenti.

Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal online od 17.3. do 30.3. roku 2021 a bylo pouzito

vice zptisobti doruc¢ovani.

8.1 Vybér respondentii a shér dat

Dotaznikové Setfeni bylo urceno pro vSechny osoby, které se podileji na ndkupu surovin/vy-
baveni a oballi pro gastro podniky. Pro tento i¢el byla zvolena i prvni dichotomicka otazka,

ktera se respondent na tuto skutecnost ptala, aby nedoslo k zapojeni nerelevantnich osob.

Respondenti byli oslovovani riiznymi online nastroji. Dotaznik byl sdilen na socialnich si-
tich, a to jak na osobnich profilech, tak ve skupinach s gastronomickou tématikou. Dotaznik
byl zvefejnén se svolenim spravci ve skupindch Restauratéii a ostatni gastronauti, Ve-

Fejny gastro bazar a Gastro blazni Cesko-Slovenska spojme sa.

Dale bylo pouzito ptimé oslovovani gastropodnikli pomoci Facebook messengeru a pouZzita
byla i placena propagace v ramci Facebooku. Placena propagace byla spusténa na celé ob-
dobi sbéru dat a byla zacilena na spravce Facebook stranek gastronomickych podnikd. Pro-
pagace celkove oslovila 3 219 osob a stala 620,85 K¢. Doslo k 81 konverzim formou kliknuti

na odkaz, avSak dotaznik vyplnila jen ¢ést.

Vzhledem k malé skupiné potencialnich Gc€astnikli vyzkumu byl dotaznik vyhodnocen pfi
naplnéni poctu 123 respondentil. U této tizké cilové skupiny se vsak jedna o dostatecné re-
prezentativni vzorek. Cely vyzkum byl zaméteny na B2B trh, a z toho divodu bylo na re-

spondenty pohlizeno z firemniho hlediska.

8.2 Interpretace dat z dotaznikového Setfeni

Jak jiz bylo zminéno, v ramci vyzkumu bylo dotazovano Siroké spektrum gastro podnikt
ruznych velikosti a druhli. Mezi nejpocetnéjsi skupinu pattily restaurace, od kterych bylo
zaznamenano 49 % odpovédi. Dalsi pocetné skupiny byly kavarny (19 %), bistra (12 %),
bary (6 %) a Foodtrucky/okénka (6 %).
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Z celkového poctu 123 respondentti pouze 5 uvedlo, Ze se o celé podnikani staraji sami. U
dalsich skupin vSak bylo docileno rovnomérnéjsimu poméru. 37 % uvedlo, Ze pracuji v tymu
4 az 10 lidi, 31 % 2 az 4 lidé a 28 % pracuje v tymu vétSim nez 10 lidi. Osloveny byly také
osoby s riznymi rolemi ve firme.

Pocet 7 Jaka je vaSe funkce ve spole¢nosti?

Rozdéleni participantt podle role ve firmé N = 123

Marketing; 2:2% _ Sefkuchaf; 1; 1%

Nakupcl; 4; 3% — | .

Jakd je vase funkce ve spoleénosti? -

= Vlastnik/Majitel

= ManazZer/provozni
Nakupgi

= Marketing

ManazZer/provozni; 39; 32%
= Sefkuchaf

L Vlastnik/Majitel; 77, 62%

Graf 1: Funkce respondenta ve firm¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.1 Vyuziti e-shopi pro nakupy spole¢nosti v gastro prostiedi

V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zkouméno, zda podniky v gastro prostfedi vyuZzi-
vaji e-shopy k ndkupu vybaveni. Pouze 11 % respondentii uvedlo, Ze pi‘es internet nena-
kupuje pomoci e-shopi nic. Respondentt, ktefi oznadili, Ze na internetu pro podnikéani na-
kupuji vSe, byla vSak pouze 4 %. Z toho lze usoudit, ze gastro podniky jsou ochotni pres
internet nakupovat, av§ak pouze urcitou ¢ast produkti. VEtsi ¢ast se poté priklanéla
k tomu, ze na internetu nakupuji pouze malou ¢ast véci (50 % respondenti z celkového po-

¢tu). 35% cast poté uvedla, ze ptes internet nakupuji vétsinu, ale ne vse.

NejcastéjSim divodem, ktery respondenty odrazuje od nakupu na internetu, je nemoz-
nost si osahat zbozi (68 %). Tento problém je u e-commerce v§eobecné znamy. Ovliviiuje
predevsim prvni nakup, ktery u B2B trhu ¢asto hraje klicovou roli vzhledem k faktu, ze ve

firemnim prostiedi dochazi vice k opakovanym ndkuptim. Dal$im negativnim faktorem
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uvedli respondenti absenci individualni nabidky (43 %) a dobu dodani (34 %). I tyto faktory

1ze vhodnou komunikaci a zvolenim piepravni spole¢nosti eliminovat.

Jako nejvice pozitivni faktor nakupu na internetu oznacili respondenti moZnost si ceny
snadno a rychle srovnat. S timto tvrzenim 58 % respondentl naprosto souhlasilo a 28 %
spiSe souhlasilo. Ohledné cen vSak panovaly mezi respondenty rozporuplné nazory, kdy se
vEtsi Cast respondentil sice priklanéla k nazoru, Ze na internetu nalezne lepsi ceny, avSak
znacna Cast s timto tvrzenim nesouhlasila a v dal$i otazce cenu oznacila jako nevyhodu pfi

nakupu ptes internet.

Potet z Ohodnod'te tvrzeni ohledn& ndkupu véci pro podnik na internetu. [Na internetu naleznu levn&jsi...

Na internetu naleznu levnéjsi zbozi N = 123

35
30
25
20
15
10
s E =
0

Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise nesouhlasim Nesouhlasim

Ohodnodte tvrzeni ohledné nakupu véci pro podnik na internetu. [Na internetu naleznu levn&jsi...

Graf 2: Na internetu naleznu levnéjsi zbozi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dil¢i zavér: Respondenti maji zkuSenosti s nakupem zbozi pro podnik prostiednictvim e-
shopu, ale nakupuji pies n¢j jen urcitou ¢ast. Nejvetsi zabranou pro né je nemoznost si zbozi

vyzkousSet a osahat. Jako pozitivni poté berou moznost rychlého srovnani ceny a informaci.

8.2.2 Nakupni chovani p¥i vybéru obalového materialu

NejvyznamnéjSim faktorem, ktery respondenty zajima pii vybéru obalu, je cena (85 %) a
kvalita (68 %). Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B trh se dal takovy vysledek cekat. Hned
jako dalsi preference pri vybéru figurovala ekologi¢nost (kompostovatelnost) a design
(vzhled) obali, a to shodné po 48 %. Lze tedy usoudit, ze ekologie a vzhled obalu za¢inaji
hrat vyznamnou roli pfi vybéru obalt, ale stale se jedna o podnikani, a tedy neptfevlada velké
mnozstvi spole¢nosti, které by za vzhled a ekologii, ptehlizely cenu. Mlze vsak, jak jiz bylo

zminéno v kvalitativnim vyzkumu, roli cena hrat az po vybéru typu obalu.
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Poet z Jak nakupujete obalovy materidl?

ZpUsob nakupu obalového materialu N = 123

NenakuPuji: 4; 3%

- Velkoobchod (Makro

/ apod.).; 43; 35%

Internet/e-shop; 37; /
30%

- ———__ Pfes obchodniho
zastupce; 39; 32%

Graf 3: Zptsob ndkupu obalového materialu N = 123 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi respondenty nelze pozorovat n€jaké vyrazné preference zpiisobu nakupu obalového
materialu. Vykyvy lze vidét az na Grovni druhu podnikd. U gastronomickych podnikii,
které vydavaji jidlo (restaurace, foodtrucky) lIze pozorovat menS$i popularitu nakupu
pres internet. Pouze 16 % restauraci a 14 % foodtruckl pro nakup obalti vyuziva e-shop.
Castéji vyuzivaji nakup pies obchodniho zastupce &i velkoobchod. To miize byt zpiisobeno
tim, ze vétSina restauraci pouziva Makro pro nakup veskerych surovin pro piipravu pokrmd.
To potvrdilo i1 dotaznikové Setieni. 70 % respondentii, kteFi pro nakup obali pouzivaji
velkoobchod potvrdilo, Ze to je z toho diivodu, Ze je nakoupi zaroveii s ostatnimi suro-

vinami.

U restauratért a foodtruck bylo také nejvétsi procento téch, ktetfi k nakupu obalt pouzivaji
obchodni zéstupce ¢i piimy nakup od spolecnosti. Z 37 respondenti 15 odpovédélo, Ze
spole¢nost vyhledali sami a 14, Ze je oslovila spole¢nost. Spravnou optimalizaci pro vy-
hledavace a vyuzitim vyhledavacich kampani 1ze tedy docilit 1 zvySeni osobniho individual-
niho prodeje, nejen na e-shopu. Respondenti dale uvedli i divody nakupu u obchodnich za-

stupcti.
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Duvody vyuziti obchodniho zastupce N = 37
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Graf 4: Divody vyuZziti obchodniho zastupce N = 37 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

U kavaren vice neZ polovina (52 %) pro nakup obalii vyuzZiva e-shop. To mize byt spo-
jeno se zjisténim z kvalitativniho vyzkumu, kde kavarny uvadély, ze ptes internet nakupuji

1 kavu a jsou tedy na nakup po internetu vice zvyklé.

Celkové nakupni chovani respondentti na internetu z pohledu obalového materialu je takove,
ze polovina respondentii (49 %), ktefi nakupuji obaly pres internet, maji na vSechny
druhy obali stejny e-shop a 32% podil byl téch, ktefi maji na rizné obaly rizné e-shopy.
17 % respondentii poté potvrdilo, ze nakupuji impulzivné a ze e-shop vybiraji az pii potiebe
nakupu. Z toho vyplyva, ze velka ¢ast preferuje nakup pouze v ramci jednoho e-shopu a je

tedy dobré zvolit dostatecné Sirokou nabidku produktu.

Diléi zavér: 30 % respondentti nakupuje obaly pies internet. VEtsi popularita ndkupu na e-
shopu je u kavaren oproti restauracim. Dal$im castym zplisobem nakupu je velkoobchod a
piimy nakup pomoci obchodniho zastupce. Respondenti preferuji pravidelny nakup a maji

zajem zboZi kupovat pouze na jednom e-shopu.
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8.2.3 Konzumace digitialnich nastroji respondenty

Pouze jeden respondent z celkového poc¢tu 123 uvedl, ze socialni sité pravidelné€ nepouziva.
Lze tedy Fict, Ze cilova skupina osob starajicich se o nakup véci pro gastropodniky je
velmi aktivni na socidlnich sitich. Nejvétsi dominanci mél Facebook a Instagram, a to jak
v osobnim, tak v pracovnim pouziti. Facebook pravideln¢ k osobnim uceliim pouziva 121
respondentli z celkového poctu a pouze o dva méné k ucelim pracovnim. Facebook se da
tedy povaZovat za misto s nejvétSi kumulaci cilové skupiny v prostiedi socialnich siti.
VéEtsi vykyv v osobnim a pracovnim uzivani byl pozorovan u Instagramu, ktery pro osobni
ucely konzumovalo 82 % respondentt, ale pro pracovni ucely ho pouzivalo jen 73 %. In-
stagram je tedy velmi populdrni socidlni siti, ale neni pouzivana pro pracovni ucely tak ma-
joritné€ jako Facebook. Jde vSak opét pozorovat rozdil mezi druhy podniku, kdy €astéji po-

uzivaji Instagram kavarny (86 %) nezZ restaurace (75 %).

Mezi dal$i popularni socidlni sité, které respondenti pro osobni Gc¢ely konzumuji, patfi
YouTube (38 %), Pinterest (11 %), LinkedIn (8 %) a Twitter (7 %). Respondenty byly zmi-
nény 1 jiné socialni site, ale v nizkych hodnotach. Pro pracovni ucely poté pouzivaji kromée

diive zinovovanych pouze LinkedIn a YouTube.

Dotazovani byli respondenti i na fakt, zda jsou spravci firemniho podniku na socialnich
sitich. 82 % respondentii odpovédélo, Ze ano. Tento fakt je dilezity u cileni kampani po-
moci Facebook Bussines Manageru, ktery umoznuje cilit na spravce Facebook stranek. Mezi
respondenty, ktefi spravci stranek nejsou, poté prevladaji provozni a manaZzeti (67 %), ktefi

se o nakup staraji pfedevsim ve vétSich podnicich.

55 % dotazanych uvedlo, Ze na socialnich sitich sleduje n¢jakého svého dodavatele. Nejcéas-
téji tak bylo u osob, které uvedly, Ze nakupuji obaly na internetu. Z této skupiny 62 %
na socialnich sitich dodavatele sleduje. Nejvetsi pomér téch, kteti dodavatele na sitich ne-

sleduje je u osob, které nakupuji obalovy materidl ve velkoobchodu.

V dalsi ¢asti dotazniku byli pomoci $kél respondenti dotazovani, o jaky obsah by méli zdjem
od spolecnosti, ktera prodava ekologické obaly. I zde se potvrdila citlivost na cenu a nejvétsi
pomér pozitivnich odpovédi mély prispévky o akcich a slevach (83 % Ano nebo Spise
Ano). Dale by respondenti radi dostavali informace, jak obaly spravné recyklovat (71 % Ano
nebo Spise Ano), fotografie obalil pfimo s jidlem (72 % Ano nebo Spise Ano), zabéry z vy-
roby oball (58 % Ano nebo SpiSe Ano) ¢i fotky obalil pfimo v restauracich, které obaly

odebiraji (52 % Ano nebo SpiSe Ano). U ostatnich §kal jiz nebyl vysledek tak ziejmy.
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Pocet z Jaky obsah byste rad vidél(a) od dodavatele ekologickych...
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Graf 5: Videa z navstév (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet z Jaky obsah byste rad vidél(a) od dodavatele...
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Graf 6: Chod ve firm¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi nastroj digitalni komunikace, ktery byl v dotaznikovém Setfeni na zaklad¢ kvalitativ-
niho vyzkumu zkouman, byl newsletter. Ten byl béhem ptedeslého vyzkumu vyhodnocen
jako $patné vnimany participanty. Jeho nevyuzivani se vSak v kvalitativnim vyzkumu nepo-

tvrdilo vzhledem k faktu, Zze pouze 13 % respondentii uvedlo, Ze newsletter neotevira a
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necte. Mensi procento vSak bylo i téch, ktefi oteviraji vSechny newslettery (12 %). Zbytek
respondentli uvedl, ze newslettery pouziva, avsak selektivné. Pocetnéjsi ¢ast pro selekci vy-
uziva to, jak je newsletter zaujme (44 %). Da se tedy odhadovat, Ze k rozhodovani je pouzi-
van pfedmét e-mailll. Dalsi skupinou poté je ¢ast respondentil, ktefi newsletter oteviraji jen
od nekterych spolecnosti. Odlisnost od kvalitativniho vyzkumu muize byt zpisobena tim, Ze
lidi na newsletter jako takovy maji negativni nazor, ale i piesto je v né¢jakych prilezitostech

oteviraji a ¢tou.

Diléi zavér: Cilova skupina je velmi aktivni na socidlnich sitich, a to pfedev§im na Facebo-
oku a Instagramu. Zajem ma také o newslettery, avSak musi jim pfijit zajimavé nebo byt od
firmy, co je dlouhou dobu zajima. Informovani poté chtéji byt pievazné o slevach, ekologic-

nosti a o tom, jak v obalech vypada jidlo.

8.2.4 Proces rozhodovani k nakupu respondentii

V ptipadé potieby nového produktu uvedlo 76 % respondentii, Ze hleda a srovnava ceny
pomoci vyhledavaca. Z toho vyplyva dilezitost vyuziti nastroji SEO a marketing ve vy-
hledavacich pro firmy, které na gastro podnikatele cili. Vysoky podil byl v§ak i téch, kteri
uvedli, Ze hledaji pomoci srovnavaci zboZzi (15 %). Tento typ neni u B2B trhu tak bézny,

ale i zde se vyskytuje a je potieba s touto variantou pocitat.

MV

tim, Ze na socialni sit’ nechodi hledat novy produkt, ale nechdvaji se tam pouze inspirovat.
Na tuto skutecnost se ptala dalsi otazka, kde jizZ 104 respondentii (87 %) uvedlo, Ze socialni
sité vyuZzivaji k naerpani inspirace. Druhym nej¢astéji zminovanym byla poté konku-
rence (50 %). Tento faktor se vSak se socidlnimi sitémi Casto prekryva. Stale silny faktor
hraji i tiSténa média. Touto formou se inspiruje 51% ¢East respondentti (27 % Casopisy, 24
% knihy). Dal$imi vyznamnymi zdroji inspirace byly streamovaci platformy (22 %) a tele-
vizni potady (16 %). Dalsi odchylka oproti kvalitativnimu vyzkumu $§la pozorovat u
podcastu. Ty participanti oznacili za velice popularni, avSak v kvalitativnim Setfeni pouze

13 % respondentt uvedlo podcast jako jejich zdroj inspirace.

Diléi zavér: Vyhledavace hraji vyznamnou roli pfi hledani produktd respondenty, avSak
znacna Cast vyuziva i srovnavace zbozi. Hlavnim néstrojem inspirace jim jsou poté socidlni
sité, konkurence a tist€énd média. Velka prevaha podcastu z kvalitativniho vyzkumu nebyla

potvrzena.
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8.3 Hlavni zjiSténi dotaznikového Setieni

Nékupy pftes internet hraji roli i v B2B sektoru, coz dosveédcuje fakt, ze vétSina respondentt
ma zkuSenost s nakupem pfes internet a urCité produkty pro svoji firmu pomoci e-shopu
nakupuje. Stejné jako u kvalitativniho vyzkumu lze vSak pozorovat bariéry formou nemoz-
nosti zboZi si osahat, dlouha doba dodani a absence individualni nabidky. Online nakup
hraje roli 1 v oblasti obalového materialu, vzhledem k faktu, ze 30 % respondentti nakupuje

obalovy material online.

Z kvalitativniho Setfeni se potvrdila i skutecnost, ze cilova skupina je velmi aktivni na
socialnich sitich. Ty jim slouzi jak pro komunikaci jejich podnikani, tak i pro inspiraci.
Nejaktivnéjsi jsou na Facebooku a Instagramu. Respondenti by od spole¢nosti Pack & Care
na sitich uvitali prispévky o slevach a akcich, ale také informativni prispévky o ekologii
a fotky obalii jiz s pokrmy. Zna¢nym zdrojem inspirace jsou také tisténa média a konku-
rence. Zajem o podcasty byl v dotaznikovém Setieni oproti polostrukturovanym rozhovortim
nizky.

Oproti pfedeslému vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti ¢tou newslettery, kdyz je zauj-

mou nebo jsou od oblibené spolecnosti. Zajimavé bylo také zjisténi, ze 15% ¢ast respondentil

vyhledava produkty pro podnik pomoci srovnavace zbozi.
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9 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Analyza sekundarnich dat prob&hne pomoci materidlli poskytnutych spolecnosti Pack &
Care. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost plisobi v prostiedi digitalni komunikace pouze krat-
kou chvili a z toho divodu neni zahrnuto velké mnozstvi nastrojii. Data budou zkoumana
z Facebook stranky, business manageru, Skliku, Shoptetu a Google analytics. Pouzité mate-

ridly budou dostupné v ptiloze III.

Spole¢nost stale primérné prodava pomoci osobniho prodeje a online kampané zacala jen
v malé formé pouzivat od biezna roku 2021. Z toho divodu bylo za cely provoz kampani
zaznamenano pouze 7 konverzi formou nakupu, usudky budou tedy spisSe tvofeny z poctu

navstév e-shopu z danych médii.

9.1 Analyza aktivit na Facebooku a Instagramu

Facebookova stranka spolecnosti byla zalozena jiz v kvétnu roku 2020, ale zvySena aktivita
nastala az na pfelomu tinora a biezna roku 2021, kdy spole¢nost spustila e-shop. Za to obdobi

spolecnost zvetejnila 3 piispévky. Dva byly poté i propagovany.

Organickym dosahem na tom byl nejlépe ptispevek, ktery oznamoval spusténi e-shopu. Ten
zaznamenal dosah pies 2300 (1700 organicky dosah) a 497 kliknuti na ptfispévek. Toto vSak
mohlo byt zplisobeno i faktem, Ze osoby zaangazované do spolecnosti ptispévek sdileli na
osobni socialni sité. To lze pozorovat na uspésnosti promovanych ptispévku, kde si 1épe vedl
prispévek, ktery promoval papirové kelimky formou navstévy kavarny. Ten byl v ramci pro-

movanych ptispévku efektivngjsi a ziskal vice kliknuti na odkaz.

Promo post o spusténi e-shopu: 23 kliknuti na odkaz s vyslednou cenou

8,86 k¢ za kliknuti.

Promo post papirové kelimky v kavarn¢: 34 kliknuti na odkaz s vyslednou cenou

7,35 k€ za kliknuti.

Tabulka 1: Promo pfispévky na Facebooku (Zdroj: Facebook, ©2021)
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Pomoci business manageru byla spusténa i bannerova kampan cilici jak na Facebook a In-
stagram feed, tak i v ramci jiné reklamni sestavy na stories. Obsahem bannerové kampané

byly papirové kelimky na kavu. Ob¢ sestavy ziskaly shodné 10 kliknuti na odkaz.

Navstévnosti e-shopu ze socialnich siti podle dat Google analytika tvoii 31,25 % z celko-
vého poctu uzivatelll na webu. Nejvyssi je zde také mira okamzitého opusténi (47 %). Do-

posud vSak nebyl zaznamenan prodej na e-shopu spojeny se socialnimi sitémi.

9.2 Pisobeni ve vyhledavacich

Z dat Google analytiky vyplyva, ze Castym zpisobem navstévy webu je organické vyhleda-
vani (20 %). U t&chto uzivateli je 1 nejvyssi doba navstévy v priméru 6 minut a 15 sekund.

Z organického vyhledavani probéehlo také 5/7 nakupt na e-shopu.

Tento jev je zajimavy predevsim z hlediska, Ze spolecnost neinvestovala zadné finance do
zpracovani optimalizace pro vyhledavace. Jedinym krokem pro zlepSeni dosahti bylo nahrani
popiski. Ty vSak jsou jen u nekterych kategorii, naptiklad ,,Papirové krabicky* nebo ,,Papi-

rové kelimky* a 1ze u nich pozorovat zvySenou miru proklikii na e-shop.

[~ Celkovy poéet klik... [¥] Celkovy poéet zo... [ Prdmérna mira pr.. [ Pramérna pozice

39 CYVBN 10,3 % 16,7

@]

Prokliky Zobrazeni
6 24

13.02.21 19.02.21 25.02.21 03.03.21 09.03.21 15.03.21 21.03.21 27.03.21

Obrazek 9: Google Search Console Pack & Care (Zdroj: Google, ©2021)

Spolecnost mé na nektera klicova slova spusténou vyhledavaci kampan v siti Seznam. Cili
na okruhy tykajici se pole ptisobnosti (ekologické obaly, gastro obaly apod.), ale i na kon-
krétni kategorie (papirové kelimky, nitrilové rukavice). Nejvétsi CTR ma reklamni sestava

zamé&fena prave na papirové kelimky (5,84 %).
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Na siti Sklik ma spole¢nost v provozu i bannerovou kampa. Ta ma 0,44 % CTR a za kratkou

dobu provozu jest¢ nezaznamenala konverzi.

9.3 Profil objednavek pomoci e-shopu

Primérna hodnota objednavky provedené na e-shopu (k 7.4.2021) je 1 016 K¢ s DPH. Prii-
mérna hodnota objednavky spole¢nosti jako takové je vSak 5 434 k¢ s DPH. Lze tedy pozo-
rovat, Ze e-shopu vyuzivaly spole¢nosti spiSe pro mensi objednavky. Obsahem objednavek

poté byly produkty, na které¢ se spole¢nost zaméfila v kampanich ¢i SEO.

E-shop vsak stéle hraje velmi malou roli v rdmci obratu spole¢nosti. Za tnor a bfezen roku
2021 dosahla spole¢nost celkového obratu 255 104 korun a z toho nakupy ptes e-shop Cinily
pouze 2 % z celkového obratu. Lze vSak pozorovat stoupajici tendence objednavek pies e-
shop 1 nav§tév na ném, stejné tak planuje spolecnost vyclenit vétsi finance na propagaci

v ramci digitalniho prostredi.
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10 POROVNANI ZJISTENYCH DAT A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou porovnana data ze vSech vyzkumi. Na zaklad¢ zjisténych poznatkt

budou poté zodpoveézeny vyzkumné otazky stanovené pro tuto praci.

10.1 Nakupni chovani a preference spotrebitelii pri nakupu online

Nakupy na internetu hraji roli i v B2B prostfedi a mezi cilovou skupinou spolec¢nosti. To
uvedli vSichni participanti z kvalitativniho Setfeni a potvrzuje to i fakt, Ze 89 % respondentii
z dotaznikového Setfeni nakupuje pres internet urcitou ¢ast vybaveni ¢i produktii pro
sviij podnik. Béhem individualnich dotazniki byly zkoumany i diivody, které je odrazuji od
nakupu na internetu. Zjisténa byla predevsim nemoznost si osahat zbozi a komplikace s do-
pravou. To bylo ovéfovano i v dotaznikovém Setteni, kde se potvrdilo, Ze nejvétsi zabranou
jsou pro né nemoznost si zboZi osahat (68 %) a doba dodani (34 %). Navic byla odha-

lena dalSi bariéra formou absence individualni nabidky (43 %).

Pozitivni faktory pfi nakupu na internetu byly podle kvalitativniho vyzkumu ¢asova uspora
béhem ndkupu. Z dotaznikového Setieni poté vyplynulo, Ze vyhodou nakupu na internetu je

moznost rychlého srovnani cen.

10.2 Preference pri nakupu obalového materialu

Cilova skupina ma rtzné preference pii ndkupu oballl. Z rozhovoru vyplynulo, Ze hlavni
diiraz je kladen na kvalitu, design a ekologi¢nost obalu. Velkou roli také pro participanty
hréla cena. To se potvrdilo i z dat dotazniku tam, kde vSechny tyto faktory byly potvrzeny.
Cena 85 %, kvalita 68 %, ekologi¢nost 48 % a design 48 %.

Pro nakup obalového materidlu jsou vyuzivany, jak bylo zjisténo z rozhovoru, dva zpisoby.
Osobni nakup pies obchodni zastupce a nakup pies internet. Po ovéteni kvantitativnim vy-
zkumem vsak bylo zjisténo, ze jsou tfi, a to velkoobchod (35 %), osobni prodej (32 %) a

internet (30 %).

10.3 Postoje a vyuzivani nastroju digitalni komunikace

Socialni sité jsou velmi pouzivanym nastrojem u cilové skupiny. To potvrdily jak rozhovory,
kde participanti uvedli, Ze sit¢ aktivné pouzivaji, tak dotaznikové Setieni, kde bylo zjisténo,

ze pravidelné socialni sit¢ konzumuje 99 % respondentu. Celé to potvrdila 1 analyza
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sekundarnich dat, kde bylo zjisténo, ze socidlni sité jsou nejcastéjSim zdrojem navstévy e-

shopu packandcare.cz.

Dalsi shoda ve vSech vyzkumech $la pozorovat u vyhledavaci. Ty uvedla ¢ast respondent
jako misto, kde by hledali novy obalovy material. V kvantitativnim vyzkumu poté bylo zjis-
téno, ze 76 % respondenti k hledani zboZi pouziva vyhledavace. Popularita tohoto zpti-
sobu byla potvrzena i v analyze sekundarnich dat, kde bylo zjisténo, ze velka ¢ast navstév
webu je z vyhledavach (organické i placené) a vétSina nakupti pochazi z tohoto zdroje (5 ze

7).

Odchylky mezi vyzkumy byly pozorovany u newsletterii a srovnavaci zbozi. Ob¢ kategorie
spole¢nost doposud nevyuziva, a proto se jedna o srovnani kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni. Newsletter byl pfi rozhovorech vniman, az na jednoho participanta, negativné, a to
prevazné jako otravné a nechténé sdéleni, které neoteviraji. V dotaznikovém Setfeni vSak
pouze 13 % respondentii uvedlo, ze newsletter viibec necte. V kvantitativnim vyzkumu
uvedlo 15 % respondentli, Ze vyhledavaji zbozi pomoci srovnavaci. Tuto variantu vSak

v kvalitativnim vyzkumu nikdo neuvedl.

10.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOI1: ,,Je e-shop vhodnym nastrojem pro prodej spolecnosti Pack & Care?*

Odpovéd’: Z vyzkumt a analyz vyplyva, Ze internetové obchody hraji silnou roli i v B2B
prostiedi. Majoritni ¢ast ucastnikii vyzkumu uvedla, Ze pies internet nakupuje, a to prevazné
doplitkkové produkty, kterymi je 1 obalovy material, ktery spolecnost Pack & Care nabizi.
Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze 30 % podnikii pro nakup obalového materialu vyu-

ziva e-shop.

Z analyzy sekundarnich dat Ize poté pozorovat, Ze i ptes kratky ¢as ptisobnosti e-shopu a
absenci velkych kampani v rdmci digitalniho marketingu roste pocet navstév a nakupti pro-

vedenych pomoci e-shopu spole¢nosti.
E-shop je vhodnym néstrojem pro prodej spole¢nosti Pack & Care. Velkou roli vSak hraji i
individualni obchody, a proto e-shop muze slouzit predevsim jako dal$i prodejni nastroj

k osobnimu prodeji.
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VO2: ,Které nastroje digitailniho marketingu jsou vhodné pro zvySeni prodeje

na e-shopu spole¢nosti Pack & Care?*

Odpovéd’: Z vyzkumi vyplyva, ze nejvhodnéjsi pro zvySeni prodejii jsou nastroje digital-
niho marketingu spojené s vyhledavaci. Z vyhledavaci proudi velka ¢ast navstév a konverzi
na e-shopu, a to jak z organického, tak placeného vyhledavani (76 % pouziva vyhledavace
k hledani produktu a 86 % nakupt na e-shopu Pack & Care probéhly diky vyhledavacim).
Dalsim dilezitym néstrojem je marketing na socialnich sitich, cilovéa skupina se na socidl-
nich sitich pohybuje a hleda tam inspiraci pro svoji ¢innost. Na socialnich sitich se pravi-

delné€ pohybuje 99 % respondentd.
Dalsi digitalni néstroje vhodné ke zvySeni prodejii jsou newslettery a vyziti srovnavaci
zbozi. Zde se vSak dle vyzkumu nevyskytuje tak velka ¢ast cilové skupiny a je nutné nastroje

vyzkouset a piipadné optimalizovat.
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11 DOPORUCENI SPOLECNOSTI PACK & CARE A DIGITALNI
KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato doporuceni a digitalni komunikacni strategie vychdzi z vyzkum, analyz a celkového

zpracovani této prace.

Doporuceni bylo vytvoieno pfedev§im pro spolecnost Pack & Care, ale miize slouZit v§em

spole¢nostem, které cili na podobné ¢i stejné trhy.

11.1 Cile komunikace

Nejvétsimi zabranami pii ndkupu zboZi na internetu, jak plyne z vyzkumu, je nemoznost si
zbozi osahat, neziskani individudlni nabidky a komplikace s dopravou. Cilem komunikace
smérem k zakazniklim by méla byt nastavena tak, aby dostatecné informovala a odvracela

obavy podnikatell z ndkupu na internetu.

Dale pro zvySeni obratu na elektronickém obchod€ by mél byt zvySen pocet lidi ptichazeji-
cich na web spolecnosti za pouziti nastrojui digitalni komunikace, které jsou zminény dale.

Také diky tomu, Ze spole¢nost je na trhu nova, bude cilem 1 zvySeni povédomi o znacce.

11.2 Klicova sdéleni

Z vyzkumu obsazenych v této praci vyplyva, ze klicova sdéleni by méla obsahovat piede-
vS§im informativni pfispévky, které budou bofit bariéry, které odrazuji od nakupu na inter-

netu, ale také informace, které ucastnici vyzkumi oznacili jako relevantni pro né.

Prvni klicové sdéleni by mélo obsahovat vysvétleni, pro¢ se nemuseji bat nakupovat pomoci

e-shopu. Sdéleni by mélo obsahovat:

1. zvoleni spravné prepravni spolecnosti a rychlost doruceni
2. moznosti individudlniho kontaktovéani spolecnosti

3. moznost objednani vzorki

Dalsi klicova sdéleni by méla poté obsahovat, jak vyplyva z vyzkumd, informace o sorti-
mentu a cenach. To, jak produkty pouzivat, jak je spravné ekologicky pouzivat a zda jsou

opravdu ekologické.

Diky tomu, ze je spole¢nost na trhu nova a zaklada si na silnych firemnich hodnotach a

ekologii, bude vhodné zvolit kampan¢ i brandového charakteru, kde jako kli¢ova sdéleni
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budou figurovat praveé firemni hodnoty a vizualy spole¢nosti, aby bylo docileno zapamato-

vani znacky.

11.3 Nastroje komunikace

Nastroje vhodné pro digitalni komunikaci spole¢nosti byly zjistény vyzkumem a jednotlivé
se jim vénuji nasledujici kapitoly. Spolecnost na trhu ptisobi kratkou dobu a jejich finance,
vyclenéné pro marketingovou komunikaci, nejsou vysoké. Z toho diivodu se doporucuje po-

stupné implementovani komunikac¢nich néstrojl, zhodnocenti jejich efektivnosti a poté zvy-

vvvvv

11.3.1 Web a e-shop

E-shop a ptedevSim bannery na home page by mély byt upraveny tak, aby komunikovaly
definovana kli¢ova sdéleni. Nastrojem vhodnym pro podnikatele, ktefi maji problém s na-
kupem bez ptedeslého vyzkouseni, bude umisténi moznosti na e-shop, diky kterému si bu-
dou moci zdkaznici objednat vzorky pouze za naklady na postovné. Déle by bylo vhodné na
e-shop umistit banner s garanci odeslani zboZi a zékladni informace o pfepravni spole¢nosti,
popftipadé informace o tom, co nastane, kdyz zbozi pfijde poskozené. Pro podnikatele, kteti
preferuji individualni spoluprace, by byl vhodny banner, ktery by jim daval moznost kon-

taktovat obchodniho zastupce, se kterym by vyfiesili individuéalni nabidku.
Vhodné zvoleni carousel bannerti:

1. Objednejte si sadu vzorki (proklik na stranku s moznosti objednani)
2. Chcete individuélni nabidku? Ozveme se vam. (proklik na kontaktni formular)

3. Brandovy banner se sloganem

Vhodné je také umistit ve spodni ¢asti webu ke stavajicim banneriim banner s garanci ode-
slani zbozi do dalSiho pracovniho dne. Déle je pro dosazeni lepSich dat vhodné zvysit pocet

registrovanych uzivatelii a zacit vytvaret databazi e-mailli pro newsletter.

Zbozi odesilame do
24 hodin.

Obrazek 10: Navrh banneru do spodni ¢asti homepage (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.3.2 Vyhledavace

Vyhledéavace pro spolecnost hraji velkou roli. I z vyzkumu bylo zji§téno, ze majoritni ¢ast
uzivatelli na webu i ndkupu pochazi z vyhledavact. Hlavnim komunikacnim apelem by pii
vyhledavani méla byt cena a kvalita. Vhodné je zapojit obsdhlejsi vyhledavaci kampan a
roz§ifit kampané i na Google Ads a neinzerovat pouze na Sklik. Vyhled4avaci kampané by
mély pokryvat prevaznou ¢ast sortimentu spolecnosti. Rozpocty poté mohou byt upraveny
podle marzovosti, efektivnosti a hledanosti danych kli¢ovych slov. Vhodné z pohledu hle-
danosti pro spolecnost budou ptevazné kategorie: papirové kelimky, papirové tasky, obaly

z cukrové titiny a nitrilové rukavice.

Je tieba zlepsit i organické vyhledavani pomoci nastrojii SEO. Na e-shopu chybi popisy ka-
tegorii 1 nékterych produkti. Ty hraji velkou roli jak ve vyhledavani, tak i pfi rozhodovani
zakaznika. Potfeba je vSak 1 lepSi zpracovani technického SEO a zvySeni poctu zpétnych
odkazii. Doporucuje se tedy osloveni riznych servert z gastronomického prostiedi o nava-

zani spoluprace ¢i zvetejnéni PR ¢lanku.
11.3.3 Srovnavace zbozi

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ¢4st respondentli pouziva pro vybér vybaveni i srovnavace zboZzi.
Vzhledem k faktu, ze tyto systémy funguji na principu CPC bude pro spole¢nost vyhodné

nahrat produktové feedy do srovnavacii a zanalyzovat uspésnost a efektivnost kampani.

Vhodné bude vyuzit nastroji Heuréka a Zbozi. Na téchto srovnavacich figuruje i konkurence
a jsou produkty jiz kategorizované. Vzhledem k nizké koncentraci konkurence se da pted-
pokladat s dobrym umisténim v ramci vyhledavani. Je vSak potieba zajistit spravné nacteni

produktového feedu a spravné zatazeni do kategorii.

U kampani ve srovnavacich vSak obecné plati, ze jejich funk¢nost nékdy nastava az po delsi
dobé umisténi produktu. Proto je potieba pocitat s dlouhodobéjsi spravou.

11.3.4 Obsahové kampané

Na sitich Sklik a Google Ads je doporucenihodné pouziti i bannerovych kampani, a to pie-
devsim s brandovym komunika¢nim charakterem jako doplikem ke kampanim na socidlnich

sitich ¢i jako remarketingové reklamy.

Vhodné bude i pouziti video reklam na YouTube.
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11.3.5 Newslettery

Tento nastroj je jako dalsi, ktery by pro komunikaci méla spolecnost vyuzit. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické ¢asti, prace s newsletterem se povazuje na B2B trhu jako velmi efek-
tivni nastroj s velkou névratnosti investic. Z vyzkumu vsak vyplyva, zZe by newslettery mély
byt kvalitn¢ zpracovany. Vhodné by bylo pouzit informativni e-maily o slevach a novych
produktech v kombinaci s informativnimi e-maily o ekologii, materialech, a o gastronomii

jako takové.

Doporucovana frekvence jsou 2 newslettery za mésic s pomérem, kdy 3 ze 4 budou infor-
mativniho charakteru a budou piedévat hlavné hodnoty spole¢nosti, informace o produktech
a materialech, které pouzivaji a 1 newsletter bude prodejni s akei, slevou, ¢i jinym prodejnim

apelem.

11.3.6 Socialni sité

Socialni sité maji velky potencidl pro spolecnost, nebot’ drtiva vétSina zakaznikll se na nich

Casto pohybuje. Nejvice by mély byt zapojeny sité Facebook a Instagram.

Na siti by spole¢nost méla komunikovat, jak vyplyva z vyzkumu, pievazné slevy, akce, in-
formace o tom, jak ekologické obaly jsou, jak je vyttidit. Pro lepsi pochopeni funk&nosti
obalu by mélo byt zapojeno vice fotografii a audiovizudlnich d¢€l s obaly, ve kterych je jidlo

jiz naservirované.
Navrhy ptispévku na socidlni sité:

1. Krabicky na burger z cukrové titiny se slevou

2. Cukrova titina a jak ji vyttidit. Kratké video popisujici zpiisob, jak s materidlem pra-
covat

3. Fotky krabi¢ek z cukrové titiny s jidlem uvnitt

4. Fotky v podniku, ktery krabi¢ky pouziva

Mc¢la by byt udrzena vizualni konstantnost a mélo by byt zapojeno vice audiovizudlnich
vystupl. Z vyzkumu vyplynulo, Ze je vhodné pouzivat i moderni formaty jako kratka videa
¢1 animace. Formaty by se mély lisit i v rdmci pouzitych socidlnich siti, kdy na Instagramu
by mélo byt pouZito vice fotografii a dan zietel na vzhled celého profilu. Na Facebooku poté
je potieba dbat na vyvazenost zvetejiovaného obsahu, aby nedoslo k pfiliSnému zahlceni

prodejnimi piispévky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Pro zvyseni dosahu u ptispévki je vhodné vyuzit i placené propagace prostiednictvim BM.
Primarni okruh uzivateld pro cileni mize byt vyuzitim funkce cileni na spravce stranek o
gastronomii. To bylo potvrzeno i1 vyzkumem, kde bylo zji§téno, Ze 82 % respondentti stara-
jicich se o nakup obalt jsou zarovei spravci firemniho profilu na socidlnich sitich. Vhodné

vSak bude kombinace s cilenim na zajmy a varianty testovat pomoci A/B testa.

Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze se uzivatelé inspiruji na socialnich sitich, a to od konkurence
¢1 jinych podnikatelti z oboru. Z toho diivodu by méla spolecnost oslovovat odbératele, aby

zvetejnovali, Ze se spolecnosti spolupracuji a aby pouZivali firemni hashtag #balimeSetrné.

Dal8imi vhodnymi sitémi jsou YouTube a Pinterest. U téchto siti je v§ak dban diiraz na kva-
litn¢ zpracovany obsah. Na sit’ Pinterest se daji umist'ovat fotografie jiz pouzité napiiklad
pro bannery ¢i Facebook a Instagram. Pro YouTube by poté bylo vhodné vytvaret video
obsah zaméfeny na gastronomii, a to naptiklad videa o vafeni, o obalovych materidlech, ale

1 ekologii.

Pack & Care e
11 hod - @
Plastim jiZ odzvonilo! s
Pfedstavujeme vam nase krabifky z cukrové fitiny, které diky svym
vlastnostem a Setrnosti k pfirodé pfedb&hnou klasické plastové i
polystyrenové nadobi a vase jidlo si v nich zachova svou eleganci i chut.
(=]
Na3e obaly z cukrové titiny jsou stylové, lehké a pfesto také velmi pevné,
stabilni a vhodné pro pfimy kontakt s potravinami.™

Wiechny krabi€ky z cukrové titiny naleznete zde
https:/ww.packandcare.czicukrova-trtina-krabic ky-a-menuboxy/

Obrazek 11: Navrh ptispévku na Facebook (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.4 Plan komunikace

V prvnich mésicich je dobré se zamifit pfedevS§im na vykonnostni marketing, a to tak, aby
bylo zajisténo vétsiho provozu na webu a zvyseni poctu objednavek. Zaméfit se je potieba
hlavné na vyhledavace a socialni sité. Po dosazeni vétsiho poctu nakupi a zvyseni rozpoctu

na marketing, bude vhodné piidat dalsi nastroje, jako newslettery a srovnavace zbozi.

Po zavedeni vykonnostniho marketingu bude vhodné ptidat i kampané€ brandového charak-
teru a zacit budovat povédomi a zapamatovani znacky mezi cilovou skupinou. Myslet je
potfeba na integrovanost vSech komunikacnich sdé€leni, stejné tak na udrzeni vizualniho

stylu a hodnost spole¢nosti.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, zda je pro spolenost Pack & Care, kterd prodava ekologické

obaly pro gastronomii, e-shop vhodnym nastrojem pro prodej a jaké nastroje digitalni ko-

munikace jsou vhodné pro zvyseni prodeji na ném.

V teoretické Casti prace byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti e-commerce, digitalni ko-
munikace a B2B trhu. Poté doslo k definovani metodiky préace, kde jako soucast byly vytvo-
feny vyzkumné otdzky, cil a ii¢el prace a byly definovany marketingové vyzkumy a analyzy,

diky kterym mohly byt vyvozeny zavéry prace.

Prakticka Cast se vénovala samotnému zpracovani a vyhodnoceni kvalitativniho a kvantita-
tivniho vyzkumu, analyze sekundarnich dat a analyze soucasné¢ho stavu. Z vyzkumu bylo
zjisténo, ze cilova skupina mé zkuSenosti s ndkupem prostfednictvim elektronickych ob-
chodi a Ze znacnd Cast vyuziva e-shop i pro nadkup obalového materialu. NejvhodnéjSimi

nastroji digitalni komunikace jsou poté SEO, SEM a marketing na sociélnich sitich.

Po vyhodnoceni vyzkumil a analyz byly zodpovézeny vyzkumné otazky a byla vytvofena

doporuceni pro spolecnost, jak s komunikaci v digitdlnim prostfedi dale pracovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

BM

CEO

CPC

CTR

DPH

EET

FB

GDPR

IG

PPC

RGB

ROI

SEM

SEO

SERP

Business-to-business

Business-to-consumer

Facebook Bussines Manager

chief executive officer (vykonny feditel)

cost per click (cena za proklik)

click-through rate (mira prokliku)

dan z ptidané hodnoty

elektronicka evidence trzeb

Facebook

General Data Protection Regulation (obecné nafizeni o ochrané osobnich udajit)
Istagram

Pay per click (platba za proklik)

Red green blue (barevny model)

return on investment (ndvratnost investic)

Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)
Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhledavace)

Search engine results page (Stranka s vysledky vyhledavani)
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI ROZHOVOR SCENAR

VOL1: Je e-shop vhodnym nastrojem pro prodej spole¢nosti Pack & Care?
Jakym zplisobem nakupujete vybaveni (suroviny, produkty) pro sviij podnik?
Z jakého dtiivodu?

Nakupujete néjaké produkty pro vas podnik prostfednictvim e-shopu?

Nakupuje na e-shopu:
Vybavite si né¢jaky e-shop, ze kterého nakupujete?
Kde jste se o ném dozvédéli/jak jste se k nému dostali?

Jakeé jsou podle vas nejvetsi vyhody €i nevyhody ndkupu pies internet?

Nenakupuje na e-shopu:
Jaké jsou podle vas nejvetsi vyhody ¢i nevyhody nakupu pres internet?

Co vas odrazuje od ndkupu na internetu?

Kde nakupujete obaly pro sviij podnik?
Proc¢?
Co vas nejvice zajima pii vyberu obala?

Jaky je vas nazor na ekologické obaly?

VO2: Které nastroje digitalniho marketingu jsou vhodné pro zvySeni prodeje na e-

shopu spolecnosti Pack & Care?

Jaké jsou vase nejpouZzivanéjsi socialni sit&?
Mate firemni profil svého podniku?

Na kterych sitich?

Co na né davate?



Sledujete néjakého svého dodavatele na socialnich siti?

Zaujal vas néjaky jeho obsah?

Co byste chtél vidét za obsah od firmy co prodava ekologické obaly?

Co si myslite o newsletteru / e mailingu?

Vybavite si, zda se vam na internetu zobrazuje reklama na néjaky produkt pro vas podnik?

Kde berete inspiraci pro vasi podnikatelskou ¢innost? (Chci zjistit, stranky, podcasty atd.)

Ukéazu vam dva piispévky na socidlnich siti. Kouknéte se na né€ a feknéte mi, jak se vam libi,

ktery se vam libi vice a proc?

Predstavte si, ze jste pro svlj podnik vytvofili novy produkt a potiebujete nakoupit novy

ekologicky obal. Jak budete postupovat?



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyuziidiitahiho m arkethgu pro zvydeniprodej e-shopuvB2.. https /docsgoogle com fAorm sAL/0 /A /ARGEKSM 36voobY28gqgssy ..

Vyuziti digitalniho marketingu pro

v r O
zvyseni prodeju e-shopu v B2B
sektoru.
Zdravim v8echny nad$ence do gastronomie!
Realizuji pro svoji bakalarskou praci vyzkum zaméreny na vyuziti digitalni komunikace
pro spoleénost Pack & Care. Dotaznik je pro véechny, kteif se jakymkoliv zplisobem
podili na ndkupu vybaveni a obal( pro podnik v gastronomickém odvétvi. Vyplnit

dotaznik V4m zabere zhruba 5 minut a velmi mi tak pomiZete.

Piedem diky za vyplnéni a preji hodné dspéchul
Libor

*Povinné pole

1. Jste osoba spojena s nakupem surovinivybaveni/produktl pro gastronomicky
podnik? {vlastnik, nakupdéi, manazer atd.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

E-commerce v B2B

2. Nakupujete pro podnik pomoci e-shopu? (vybaveni, suroviny, zboZi, apod.} *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Pfes internet pro podnik nakupuji vse.
) Pfes internet pro podnik nakupuji vétsinu.
) Pfes internet pro podnik nakupuji jen malou ¢ast.

Pfes internet pre podnik nenakupuji nic.

) Jiné;

1z9 08 04 2021905
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3. Ohodnodte tvrzeni ohledné nakupu véci pro podnik na internetu. *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Spise . Spise

. i ; Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Souhlasim
Nékup na
e-shopu je

pohodInéjsi.

Nakup na
internetu je
rychlejsi.

Na
internetu si
shadno
srovnam
ceny.

Na
internetu
naleznu
levnéjsi
zboZi.

Na
internetu
mam vEatsi
vybér.

v ee

4, Co Vas nejcastéji odradi od nakupu na internetu? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Cena.

Nemohu si zboZi osahat.

Dlouha doba dodani.

Jsem zvykly nakupovat osobné.

Nedostanu individudlni nabidku.
Jiné:

2z9 08 .04 2021905
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5. Co Vas zajima pfi vybéru obal(? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Cena
Design (vzhled)
Kvalita
Rychlost dodani
Ekologie (kompostovatelnost, recyklovatelnost)
MozZnost potisku
Jiné:

6. Jak nakupujete obalovy material? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Internet/e-shop PreskoCte na otdzku 7

) Pfes obchodniho zdstupce Preskocéte na otdzku 9

) Velkoobchod (Makro apod.}  Preskocte na otdzku 11
Nenakupuiji Preskodte na otézku 12

) Jiné:

Obalové e-shopy.

7. Ktery e-shop nejéastéji pouZivate pro nakup obal(i? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) packandcare.cz
balmeto.cz
gastro-obaly.cz

) gbaly-baleni.cz
dobreobaly.cz

Jiné:

3z9 08 .04 2021905
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8. Jak se charakterizujete pfi nakupu oballi na internetu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Snazim se vSe nakupovat u jednoho e-shopu.

) Mam na uréité obaly rizné e-shopy.

) Rozhoduji se aZ néco potfebuiji.

) Jiné:

Preskoéte na otdzku 12

Obchodni zastupci

9. Jakjste se k obchodnimu zastupci/spoleénosti dostal(a)? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

Oslovila mé spoleénost/zastupce.
Doporuceni nékoho jiného.
Oslovil jsem spoleénost sam.

Jiné:

10. Jaké jsou divody vyuZiti obchodniho zastupce? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Osaobni piistup
IndividuéIni cena
Rychla reakce

Poptani produktd mimo sortiment

PreskoCte na otdzku 12

Velkoobchod

08 .04 2021905
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11.  Proc preferujete nakup oballi ve velkoobchodu? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Rychlost

Nakoupim zéroven s ndkupem jinych surovin

Lepsi cena

KdyZ mi obaly dojdou, je to nejrychlej§i moznost.
Jiné:

PreskocCte na otdzku 12

Nastroje digitalni komunikace

12. Jaké socidlni sité pravidelné pouzivate? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti,

Facebook
Instagram
Youtube
Pinterest
TikTok
Twitter
Linkedin
Jiné:

13. Které socialni sité pouzivate k pracovnim Géellim? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Facebook
Instagram
Linkedin
YouTube
Pinterest
TikTok
Twitter
Jiné:

5z9 08 .04 2021905
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14. Sledujete na socialnich sitich néjakého svého dodavatele? *
Oznacte jen jednu elipsu.

} AnQ

Ne

15. Jaky cbsah byste rad vidél(a) od dodavatele ekologickych oball? *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

Spise
ano

Nevim Ne

Ano Spise
n

e

Fotky oballl
s jidlem.

Fotky obaldi
pfimo v
restauracich,
které
odebiraji.

Akce, slevy.

Informace o
tom, jak
produkty
recyklovat.

Videa, z
navstév
gastro

podnikd.

Video/fotky
z vyroby
obald.

Piispévky o
chodu ve
firmé.

6z9 08 .04 2021905
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16. Spravujete firemni profil podniku na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

} AnQ

Ne

17. Otevirate pfichozi newslettery (reklamni e-maily) od dodavatell? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, véechny (v&tSinu)
) Pouze kdyz mé zaujmou
) Pouze nékterych spoleénosti

J Nikdy

18. Kde hledate/srovnavéte v pfipadé kdyz potfebujete koupit novy
produkt/vybaveni/zbozi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyhledavaée (Google, Seznam)
) Srovnavate zboi (Heuréka, Zboii)
Socidlni sité

) Jiné:

08 .04 2021905
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19.

Kde berete inspiraci pro vasi podnikatelskou ¢innost (pro vybér produkt(,

dodavatell apod.)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Socialni sité

Streamovaci platformy (YouTube, Stream, MallTV)
Podcasty

Casopisy

Televizni pofady

Knihy

Konkurence

Jiné:

Identifikatory

20.

21.

Jaka je vase funkce ve spolecnosti? *

Oznacéte jen jednu elipsu.

Vlastnik
ManaZer/provozni
Nakupci

Jiné;

V jakém podniku? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

) Restaurace
Kavérna

) Maloobchod
Bistro

) Foodtruck

) Franchisa

) Stanek/okénko

) Jiné:

httpsy/Hdocsgoogle com /form sA1/0/d/IRGEKSM 36voobY28ggsesy ..
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22. Jakvelky je tym podniku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Déldm to sam(a)
) 2-4lidf

) 4-10 lidi

) Vice nez 10 lidi

23. Jste™
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
) Zena

Jiné:

24. Do jaké vékové kategorie patfite?
Oznadte jen jednu elipsu.

17 a méné
)18-24
) 25-34
) 35- 44
) 45-54
) 55- 64
65+

htips /docs googk com /D s/u/0/4/IRGKEM 36voohY280gss ..

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.

08042021905



PRILOHA P III: PODKLADY K ANALYZE SEKUNDARNICH DAT,
AUDIO NAHRAVKY Z KVALITATIVNIHO VYZKUMU A DATA
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Audio zaznamy z polostrukturovanych rozhovori:

https://drive.google.com/drive/folders/18W-f2-Fvt5vDw6LCjX8UDYh7oUcpjnmM?usp=sharing

Data ziskana z dotaznikového Setfeni:

https://drive.google.com/drive/folders/1siDODFwDBWbPZSPN5dpW4KY5dwSkXnQF?usp=sharing

Podklady k analyze sekundarnich dat:

https://drive.google.com/drive/folders/1Wg91gz_zelTH3tkVNO1AMMAqMF6S3yDwl?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/18W-f2-Fvt5vDw6LCjX8UDYh7oUcpjnmM?usp=sharing
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