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Anotace

Tato bakalafskd prace snazvem ,Navrh komunika¢ni kampané firmy vstupujici na
zahrani¢ni trh* se zabyva konkrétnim subjektem/firmou, kterd by vstupovala na zahrani¢ni
trh. Pro tuto praci byla vybrana mensi firma ZEZEM s.r.0., ktera by vstupovala na nezndmy
zahrani¢ni trh. Komunikacni kampan byla navrhovand na zahrani¢ni trh, kterym byl

Slovensko.

Bakalatska prace byla rozd€lena na dvé ¢asti, kterymi jsou teoretickd ¢ast a prakticka cast.
Autor nejdiive v teoretické Casti rozebral a charakterizoval klasické nastroje, které se
vyuzivaji ke komunikaci se zékazniky a okolim. Déle vymezil postup navrhu marketingové
komunika¢ni kampané. V neposledni fadé vybral dvé globalni komunika¢ni kampané
znamych spole¢nosti. Praktickd ¢ast byla zaméfena na vybranou firmu a jeji analyzu
a nasledné¢ stézejni ¢ast bakalaiské prace, kterym byl navrh komunikaéni kampané pii vstupu

firmy na slovensky trh.

Klicova slova

komunikac¢ni néstroje, marketingova komunikace, Slovenska republika, ZEZEM s.r.0.



Anotation

This bachelor's thesis entitled "Design of a communication campaign of a company entering
a foreign market" deals with a specific entity / company that would enter a foreign market.
A smaller company ZEZEM s.r.0. was selected for this work, which would enter an unknown
foreign market. The communication campaign was designed for the foreign market, which
was Slovakia.

The bachelor thesis was divided into two parts, which are the theoretical part and the
practical part. In the theoretical part, the author first analyzed and characterized the classic
tools that are used to communicate with customers and the environment. He also defined the
procedure for designing a marketing communication campaign. In a recent order, he selected
two global communication campaigns of well-known companies. The practical part was
focused on the selected company and its analysis and then the main part of the bachelor's
thesis, which was the design of a communication campaign when the company enters the

Slovak market.
Keywords

communication tools, marketing communication, Slovak republic, ZEZEM s.r.o.
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Uvod

Hlavnim cilem této zaveérecné prace je vytvorit navrh komunikacni kampané pro firmu

ZEZEM s.r.0., ktera by vstupovala na slovensky trh.

V zavérecné praci je uvedena nejdiive teoreticka ¢ast, ve které jsou vymezeny zakladni
pojmy z oblasti marketingu, jako je marketing a marketingovy mix. Dale teoreticka cast
obsahuje hlavni ¢ast této prace, kterymi je definovani zakladnich komunika¢nich néstroj
a postup pii sestavovani celkové komunikacni kampan¢. Postup pii navrhu komunikacni
kampané obsahuje urceni si cile firmy a cilové skupiny, na kterou se bude firma orientovat.
Dal$im krokem je zvoleni si konkrétnich komunikaénich nastrojti, kterymi se bude firma
prezentovat. Nedilnou souc¢asti navrhu komunikaéni kampané je také stanoveni rozpoctu
anasledné zhodnoceni efektivnosti kampané. V teoretické casti jsou uvedeny dvé
komunika¢ni kampang, které jsou globaln¢ uspésné. K vesSkerym teoretickym pojmiim autor
pouzil literaturu ¢i internetové zdroje, které se zabyvali oblasti marketingu a marketingové

komunikace.

V praktické ¢asti autor nejdiive charakterizuje samotnou firmu, jeji marketingovy mix
a soucasnou marketingovou komunikaci. Dale se zabyva zahrani¢nim trhem, kam by podnik
ZEZEM s.r.0. vstupoval. Pro vstup byla vybrana sousedni zemé& Slovensko, pfedev§im
z diivodl geografické vzdalenosti a vyuZivanym jazykem. Nejdiive bylo nutné provést
analyzu slovenského trhu pomoci PEST analyzy. Nezbytné bylo také zhodnotit a analyzovat
samotny podnik, z toho divodu byla vybranda SWOT metoda, kterda se zabyva analyzou
vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky) a vné&jSim prostiedim (pfilezitosti a hrozby). Na
zaklad€ dostupnych informaci nasledné¢ autor této prace navrhl komunikaéni kampan, ktera
obsahovala urceni cile, cilové skupiny, nastroji komunikace, rozpo¢tu a nasledny zpisob

zhodnoceni efektivnosti komunikacni kampané.
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1. Marketing a mezinarodni marketing

Existuje mnoho publikaci, které se zabyvaji vykladem marketingu a jeho problematiky.
Proto také cela fada autort ve svych knihdch a publikacich definuji marketing riiznymi
zpisoby, ale v zadklad¢ maji vSechny definice néco spoleéného. Mezi nejznaméjsi a také
nejvice vyuzivanou definici se fadi od profesora Philipa Kotlera. “Marketing je socialni
a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potirebuji nebo po cem touzi,
a to na zakladeé vyroby komodit a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity.”

(Urbanek, 2010, s. 10)

Marketing se na rozdil od obchodu, ktery klade diraz hlavné na samotny produkt a jeho
prodej, zaklada na ptéanich a potiebach zdkazniki, a tak neni divu, Ze se ve vétsin€ definic
pravé slovo “zédkaznik” zmifluje a objevuje. Pro podniky jsou dulezité predevSim
dlouhodobé vztahy se svymi stalymi zékazniky, kdy se tato aktivita bézn€ oznacuje

anglickou zkratkou CRM — customer relationship management. (Karli¢ek a kol., 2018)

V oblasti marketingu nestac¢i znat jen potieby zdkaznikd, ale také je potfeba mit vybudovany
kvalitni a efektivni celkovy marketingovy mix. Zéakladni marketingovy mix se sklada
z produktu (product), ceny (price), mista prodeje/distribuce (place) a komunikace/propagace

(promotion), coZ se také oznacuje jako 4P.
Marketingovy mix

e Produkt se definuje jako finalni pfedmét a sluzba, potazmo se za produkt povazuji
i myslenky, napady nebo zazitky, které se nabizi pti sméné. Firmy nejdiive provadéji
analyzu trhu, prostfednictvim které zjisti, co maji vyrabét a co se bude nasledné
efektivné prodavat. Mimo jiné se do kategorie produktu fadi i jeho obal, vzhled, kvalita,
pfidané vyhody nebo benefity, kterymi se mohou firmy odlisit od své konkurence.

e Cenu lze obecné chéapat jako sumu pen¢z, za kterou si zdkaznik koupi produkt. Jinymi
slovy cena vyjadiuje hodnotu daného produktu. Vzdy se nemusi jednat pouze o penize,
v nékterych piipadech jako jsou barterové obchody, mohou zdkaznici za
produkty/sluzby nabizet své sluzby ¢i produkty. Firmy mohou stanovit cenu ne€kolika

zpusoby, napiiklad na zaklad€ nakladd, konkurence, poptavky a jak zdkaznici vnimaji
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hodnotu produktu. Cena je dilezita a velmi vyznamna pro firmy z diivodu toho, Ze se
zZ prodeje jejich produktl nebo sluzeb se nasledné tvoii zisk.

e Distribuce jsou cesty, kterymi se dostanou zakaznici k produktim a naopak, dale je
dilezité Cas a zplsob doruceni. V tomto ¢lanku mezinarodniho mixu velmi zavisi na
zvoleni vhodnych a efektivnich distribucnich cest. Existuji dvé formy distribu¢nich cest,
kterymi jsou piimé distribucni cesty a nepiimé distribu¢ni cesty. Pfimé distribu¢ni cesty
jsou zaloZeny na principu vyuziti pouze vyrobce a konecného zakaznika, tudiz se zde
nevyskytuji dal$i meziclanky. Naproti tomu do neptimych distribuénich cest vstupuji
mezi¢lanky, kterymi mohou byt velkoobchody, maloobchody, dealeii nebo tieba

fransizy.

Marketingova komunikace bude dale rozepsana v dalsi ¢asti prace. Dale se miize tento
marketingovy mix doplnit naptiklad o lidi (people), ¢imzZ se rozumi hlavné zaméstnanci
a procesy (processes), coz definuje procesy zaméfené na vyrobu, prodej a dodavani

produkti.

Pan Urbanek ve své publikaci dale zminuje dilezitost konkurence, ktera v marketingu
ovlivituje celou fadu véci a aktivit. A z tohoto hlediska se musi klast diiraz nejen na samotny
podnik a zakaznika ale také na konkurenci. Tento vztah mezi vSemi tiemi subjekty se

oznacuje jako marketingovy trojuhelnik. (Urbanek, 2010)

Mezinarodni marketing jsou vesSkeré aktivity a ¢innosti, které jsou zminény v textu vyse.
Jediny rozdil je v tom, Ze takovy marketing piekracuje hranice dané¢ho statu, coz se
v nékterych publikacich nazyva také jako nadnarodni marketing. “Mezindrodni marketing
je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potreb a prani zakaznikii na

mezinarodnich trzich.” (Machkova, 2015, s. 13)
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2.Marketingova komunikace

Pod pojmem “marketingova komunikace” si bézné lidé ptredstavi jakoukoliv formu reklamy.
Takové mysleni neni vibec Spatné, ale do této kategorie patii mnohem vice Cinnosti.
Jednoduse se marketingova komunikace mize definovat jako komunikace mezi urcitym
odesilatelem informace a pfijemcem. Ve vétsin¢ piipadi se jednd o komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim, ale miize se jednat i o dalsi subjekty jako jsou dodavatelé,
zameéstnanci, média nebo obchodni partnefi. Pienos takovych informaci prochazi riiznymi
fazemi, prosttednictvim nichz se informace dostane k piijemci. Takovy pfenos se znazoriuje
pomoci tzv. komunikac¢niho procesu, ktery se nazyva Schrammiv model. Mezi faze tohoto
modelu se fadi zdroj informaci, zakddovani, komunika¢ni kanaly/media, dekddovani zpravy

a kone¢ny ptijemce, ktery jesté mize vyslat zpétnou vazbu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Subjek.t Kédovani Prenos Deké- Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

t |

i{;ng:% Zpétna vazba i%;%

Obrazek 1: Model komunikacniho procesu
Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010

e Subjekt komunikace/zdroj — je faze zalozena na vytvoreni sd€leni nebo informace
prostiednictvim osoby, podniku nebo organizace, ktera chce pifijemce o nécem
informovat.

e Kodovani — je vybér vhodné formy sdéleni, tak aby tomu piijemce rozumél. Jedna se
0 slova, znaky, obrazky, hudbu a dalsi.

e Komunika¢ni kanaly/média — je cesta, prostfednictvim které se sdéleni dostane
k prijemci.

e Dékodovani — je faze, kdy sdéleni je jiz u pfijemce a ten se snazi pochopit jeho podstatu
a nasledné muze vyslat zpétnou vazbu.

e Prijemce — jSOou osoby nebo organizace, pro které bylo sdéleni vytvoieno. Nejcastéji se
jedna o zédkazniky, zaméstnance, distribucni clanky nebo obecné vetejnost.

e Sum — se rozumi potenciondlni poskozeni sdéleni nebo jeho nepochopeni. Nejéastgji

prave pusobi na komunikac¢ni kanaly. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Marketingovou komunikaci 1ze rozlisovat podle toho, zda se jedna 0 osobni nebo neosobni
komunikaci se subjekty. Prostfednictvim osobni komunikace se oslovuje konkrétni
zakaznik, coz je pro podnik obrovskou vyhodou, jelikoz zakaznik mtize ihned piedat zpétnou
vazbu a podnik ji mize zanalyzovat. Do osobni komunikace se fadi osobni prodej. Naproti
tomu pii neosobni komunikaci se oslovuje obrovskd masa lidi najednou, coz je pro podnik
vyhodou z hlediska tvorby takového sdéleni, jelikoz nemusi pro kazdého zékaznika tvofit
jednotlivé sdéleni. Nejvice vhodné nastroje pro tuto komunikaci jsou reklamy, podpora

prodeje, sponzoring nebo public relations. (Machkova 2015) (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

2.1 Mezinarodni marketingova komunikace

“Cilem mezinarodni marketingové komunikace je informovat, stimulovat poptavku (zvysit
prodej), odlisit dany vyrobek/znacku od konkurence, zvyrazmit jeho hodnotu, ovlivnit
soucasné i potenciadlni zakazniky a presvédcit je o vhodnosti nakupu, ovlivnit vaimani znacky

a zvysit loajalitu ke znacce.” (Machkova, 2015, s. 166)

Z definice pani profesorky Machkové je ziejmé, Ze se marketingova komunikace na
zahrani¢nim trhu nijak neodliSuje od té tuzemské, avSak ve vétsSing piipadii nastavaji urCité
bariéry, které danou komunikaci mohou narusit. Na vSechny bariéry musi podnik pfi vstupu

na zahraniéni trh pfihlédnout a ptizpiisobit se jim.
Vybrané bariéry v mezindrodni marketingové komunikaci:

o jazyk,

e zvyklosti a ndboZenstvi,
e legislativni Gpravy,

e mentalita obyvatel,

e chovani v nakupovéani

e stanovené normy. (Pelsmacker a kol., 2003)
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2.2 Komunikacni strategie

K tomu, aby podnik mohl splnit své pfedem stanovené cile, si musi zvolit jakou komunika¢ni
strategii bude vyuzivat. Mezi komunikaéni strategie patii dvé formy, a to strategie push

a strategie pull.

Strategie pull (strategie tahu) - Tato strategie je zalozena na tom, ze podnik cili a zamé&fuje
se na koncového spotiebitele a snazi se u svych zakazniki vyvolat poptavku po jejich
produktech. Nejvice se pfi pull strategii vyuzivaji reklama a podpora prodeje. (Machkova,

2015)

!

g4 | Zakaznik

Obchodni
meziclanek

Vyrobce <«

Obrazek 2: Strategie pull
Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010

Strategie push (strategie tlaku) - narozdil od pull strategie cili na své distribuéni mezi¢lanky.
Coz znamend, ze se vyrobci zaméfuji na to, jak mezic¢lanky komunikuji s konecnymi
spotiebiteli a jestli viibec dané vyrobky nabizeji spotiebitelim. K této strategii se vyuziva

osobni prodej a podpora prodeje pro distribuéni mezi¢lanky. (Machkova, 2015)

Obchodni
meziclanek

Vyrobce — P e Zakaznik

Obrazek 3: Strategie push
Zdroje: Prikrylova a Jahodova, 2010

Dale si pii vstupu na zahrani¢ni trh mize podnik stanovit, jakou strategii v komunikaci se
svymi potenciondlnimi zdkazniky vyuzije. Nej€asteji se uvadi dve strategie, kterymi jsou
globalni a adaptacni strategie. Globalni strategii mlze vyuzit podnik, ktery chce prenést sviyj
usp&Sny komunikacni pfistup na zahranicni trh. Pfi této strategii podnik maximalné méni
jazyk ¢i média, pres ktera komunikuje se svymi zdkazniky. Celkovd komunikace na
zahrani¢nim trhu je fizena centralou, ktera zadava veskeré postupy v komunikaci. Adaptacni
strategie je uplné se prizpisobeni novému trhu a jeho kultufe a zvyklostem. Lokalni

pobocky, které vstoupily na novy trh, dostanou pouze od centrdly zékladni motiv
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komunikace. Celkova forma zavisi ale na lokalni pobocce, kterda komunikaci adaptuje

a modifikuje podle nového trhu. (Pelsmacker a kol., 2017)

2.3 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix se lis§i zejména podle toho, pro koho je dany produkt/sluzba urcena.
Z tohoto diivodu podniky nejdiive provadéji segmentaci trhu, ¢imz se ur¢i okruh zakaznikt
a pro ty se dale sestavuje komunika¢ni mix, ktery bude pro tyto zdkazniky nejvice vhodny.
Podoba komunika¢niho mixu je slozena pomoci komunikaénich nastrojt, které se vyuzivaji
jednotlivé nebo jejich kombinaci. Volba komunikaéniho mixu bude jind pro seniory,
mladistvé, zeny, muze, lidi s vy$8imi ptijmy a dle dalSich atributti ovliviiujicich tuto volbu.
Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu patfi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, eventy a sponzoring, public relation, osobni prodej a tieba online komunikace.
(Karli¢ek a kol., 2018)

2.3.1 Reklama

Reklama je nejzékladnéjsi a jeden z nejvyuzivanéjsSich nastrojii komunika¢nicho mixu. Lze
S jistotou fict, ze kazdy ¢lovek se potka s reklamou kazdy den, at’ uz v televizi, na internetu,
v tisku ¢i v méstské hromadné dopravé. Proto se také reklama fadi mezi nastroje, které
mohou ve velkém méfitku ovlivnit nebo asponi zaujmout spotiebitele. ,, Reklamu je mozno
charakterizovat jako formu placené, neosobni komunikace, jejiz pomoci firma
prostrednictvim riiznych médii komunikuje se zdkazniky. Reklama napomaha vytvareni
dlouhodobé image vyrobku/znacky ci firmy a mizZe byt i rychle piisobicim podnétem
kK nakupu. “ (Machkova, 2015, s. 171)

Podle Urbanka se d¢€li reklamy na zavadéci, presvédCovaci a pfipominaci. Zavadéci reklamu,
nékdy také nazyvanou jako reklamu informativni, Ize vyuzit u produkti/sluzeb, které jsou
nové na trhu a prostiednictvim takové reklamy se podnik snazi predstavit a informovat
0 produktu ¢i sluzbé. Naopak prostfednictvim presvédCovaci reklamy si podniky chtéji
zajistit, aby lidé vnimali jejich nabizeny sortiment jako ten nejlepsi. Takovou reklamu lze

inzerovat kdykoliv po zavedeni produktu. Tfetim typem je pfipominaci reklama, ktera na
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rozdil od pfesvédCovaci reklamy ma za kol uz pouze své stalé i nové zdkazniky informovat
0 jejich sortimentu. Nékteré publikace se také zminuji o srovnavaci reklamé, ktera ma za cil
hlavné vyzdvihovat ty nejveétsi vyhody a kvality vyrobku ¢i sluzby na rozdil od své

konkurence s podobnym sortimentem. (Urbanek, 2010)

Velmi dulezité je zvoleni vhodného sdélovaciho média tak, aby bylo tim nejvhodnéjsim
a nejefektivnéjSim pro konkrétni reklamu, nebot kazdé médium s sebou piinasi urcité
vyhody a nevyhody. Naptiklad televizni reklama mulze oslovit obrovsky pocet
potencionalnich zdkaznik, naopak naklady na takovou reklamu jsou vysoké. V dnesni dobé
se hodné¢ reklam vyskytuje na internetu nebo socialnich siti. Takova reklama nema hranice
a muze se rozsifit do celého svéta. Firmy také mohou vyuzit reklamu v radiu, kde se vSak
uzivatel musi spolehnout pouze na zvukovy projev. Lidé se mohou setkat s reklamou i na
ulici venku prosttednictvim riznych plakati nebo billboardi. Obrovskou vyhodu téchto
reklam je moznost jejich zhlédnuti 24 hodin denné. Mezi nevyhody se u venkovni reklamy
fadi omezeny prostor pro sdéleni nebo rizika v podobé vandalismu ¢i jejich poskozeni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.3.2 Podpora prodeje

Jednim z komunikac¢nich néstroji je 1 podpora prodeje, kterda se predevSim vyuziva
v kratkodobém obdobi, za G¢elem vyvolani prodeje sortimentu. Obecné lze definovat, Ze se
podniky prostiednictvim takového néstroje snazi vytvofit jejich sortiment mnohem
dostupnéjsi pro vice spotiebitelli nebo ptidat urcitou vyhodu, kterd by je odliSovala od svych
konkurentli. Nejcastéji podniky podporou prodeje cili na své konecné zakazniky. Déle se
také muze vyuzit smérem ke zprostfedkovatelim, ¢imz chtéji dosdhnout efektivnéjsi
spoluprace mezi nimi a danym mezi¢lankem, nebo k prodejnimu personalu, coz zptsobi
efektivnéj$i motivaci a zvySeni pracovniho vysledku celého tymu. (Kotler a Armstrong,
2016)

Vybrané nastroje podpory prodeje:

¢ vyhodnéjsi baleni
e soutéze, darkové predméty,
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e zdarma ochutnavky
e prémie nebo bonusy
e sezonni slevy,

e Skoleni. (Foret, 2011)

Mezi vyhody podpory prodeje se fadi zvySeni prodeje sortimentu nebo tieba velké mnozstvi
nastrojii. Jako negativum u podpory prodeje se uvadi pomérné vysoké naklady na zavedeni

takového nastroje, z ¢ehoz vyplyva i jeji kratkodobé vyuziti.

2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je primarné zalozen na osobnim styku mezi prodejcem a zakaznikem, ¢imz
ma prodejce moznost dostat okamzitou odezvu na dany sortiment. Prodejci prostfednictvim
tohoto nastroje cili na prezentaci svého sortimentu, jeho nasledny prodej, ale také na
vybudovani si dobrych vztahd a davéry. Prodejci se nezaméfuji jenom na koneéné
spotiebitele ale také na dal$i mezi¢lanky, kterymi jsou velkoobchody, maloobchody nebo

prodej dalsim spole¢nostem. (Stédron a kol., 2018)

Hlavni vyhodou tohoto néstroje je osobni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, kdy
prodejce ma moznost ptizptbit komunikaci k dané situaci. Nasledné se mezi vyhody fadi
vytvofeni si seznamu kontaktii pro dalsi prodej, prohlubovani dobrého jména firmy a také

pfima zpétna vazba od zakaznika. (Foret, 2008)

2.3.4 Public relations

Public relations (PR) jsou veskeré prostiedky, které vytvareji, zvySuji a udrzuji pozitivni
vztahy s vefejnosti a jinymi subjekty. Velmi dilezité je pro podnik dosdhnout dlouhodobé
dobré image celé organizace a také divéryhodnosti viici okoli. VétSina podnikli se snazi
budovat vztahy se subjekty ve svém okoli, ale také se svymi zaméstnanci uniti podniku.
Mezi subjekty z vné&jsiho okoli se napiiklad fadi zakaznici, dodavatelé, vefejnost, odbératelé,

média, obyvatelé v okoli podniku, investofi nebo tfady. (Pelsmacker a kol., 2017)
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Podle Kotlera je PR mnohem vice efektivni a u¢inny na rozdil od klasické reklamy. V dnesni
dobé jsou lidé ptehlceni enormnim mnozstvim rtiznych reklam, které je v mnoha ptipadech
1 odradi od samotného nékupu ¢i zanechdni divéry vici samotnému podniku. Kdezto PR

neni pro zakazniky az tak invazivni. (Kotler, 2005)
Nejcastéji vyuzivané prostredky PR:

o, publikovani verejné dostupnych vyrocnich zprav (v tisténé i elektronické podobé),

e poradani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produktii pro zdkazniky i pro
verejnost,

e poradani a sponzorovani sportovnich a kulturnih akci,

e vydavani podnikovych novin, casopisii a dalsich tiskovin,

e pordadani akci pro zaméstnance, jejich rodinné prislusniky a byvalé zaméstnance
(diichodce),

e poradani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dveri),

e poradani akci prispivajicich ke zlepSeni Zivotniho prostredi a socidlné-ekonomického

rozvoje okoli podniku atd. * (Foret, 2008, s. 116)

2.3.5 Primy marketing (direct marketing)

Piimy marketing se fadi mezi néstroje komunika¢niho mixu, ktery ma vysoké zacileni na
konkrétni jednotlivce, od kterych ocekava zpétnou vazbu. Hojné vyuziva k oslovovani
spotfebitelll rizné katalogy, direct mail, mobilni telefony (SMS zpravy), telemarketing,

socialni média a jiné.

Direct mail se charakterizuji jako osobni pisemnosti v papirové nebo elektronické podobé,
které jsou presné¢ upraveny pro konkrétniho spottebitele, coZ je velika vyhoda tohoto
nastroje. Naproti tomu obrovskou nevyhodou pro firmy je velmi nizké zpétna vazba, jelikoz
se stava, ze lidé takovym pisemnostem nedéavaji takovou pozornost nebo je ani nectou.
Tomuto nastroji se velmi podobaji sdéleni pomoci SMS a MMS zprav, které jsou také

ptizptisobeny piimo pro ur¢itého spotiebitele. (Pelsmacker a kol., 2003)
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telefonnich hovort. Telemarketing se rozdéluje na dvé formy z pohledu, kdo iniciuje
telefonni hovor. Prvni formou je tzv. out-bound, coz je hovor, kterym zaméstnanec
spolecnosti kontaktuje stavajiciho nebo potenciondlniho zakaznika. Ve druhé formé
kontaktuje pravé zakaznik spolecnost, coz se odborné nazyva in-bound. Vyhoda
telemarketingu tkvi v jeho rychlosti, méftitelnosti a dostani rychlé zpétné odezvy. (Kotler

a Keller, 2013)

Ttetim velmi vyuzivanym néstrojem pfimého marketingu jsou rtizné katalogy nebo brozury,
které jsou rozesilané kuryrni sluzbou pfimo zakaznikovi do jeho schranky. Touto formou

mohou spole¢nosti vice piedstavit sviij nabizeny sortiment zakazniktim. (Pelsmacker a kol.,

2003)

2.3.6 Sponzoring

vvvvv

podporu urcitou protisluzbu. Nejvice se sponzoring vyskytuje v oblasti sportu, kdy firmy
poskytnou finanéni zdroje k uskutecnéni akce a nasledné€ jsou naptiklad na té akci urcitym
zptisobem prezentovany. Jako piiklad lze uvést hokejové utkani, kdy jsou sponzorské
subjekty vyobrazeny na ledové ploSe, na mantinelech hri§té€ nebo na ochozu sportovni arény.
Dale se mize sponzoring vyuzit v mnoha oblastech, napiiklad v kulturni, politické nebo
tteba v socidlni oblasti. Vyhodou sponzoringu je budovani image firmy, zlepSeni vnimani

firmy a dosahovani ekonomickych cilt. (Vysekalova a kol., 2012)

Jako ptiklad sponzoringu by se dalo uvést tenisové prostiedi, zejména konkrétni ptiklad na
Ceské tenistce Petfe Kvitové, kterda od svych sponzort dostdvd financni prostiedky
¢i sportovni vybaveni. Na oplatku tenistka mize svym sponzorim nabidnout svoji
,viditelnost a slavu®“. Nize na konkrétnim obrazku ¢. 4 lze vidét fotografii, na které ma
Kvitova obleceni a vybaveni od svych sponzort. Tim, ze takové véci vyuziva pii hie, pfi
riznych rozhorovech nebo i v bézném zivote, propaguje a zviditeliiuje danou znacku. Dale

muze vyuzit silu svych socidlnich siti a pfidat klasicky ptispévek, kde je zobrazena praveé
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s predméty od sponzori. Nize na obrazku muzete vidét Petru Kvitovou se sportovnim

vybavenim od sponzorti.

Obrazek 4: Sportovni sponzoring
Zdroj: iSport, 2021

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy maji pro fadu podnikl cenny vyznam, jelikoZ zde mohou oslovit piimo
své potencionalni zakazniky a obchodni partnery a také prostfednictvim veletrhtit mohou
utuzovat dobré vztahy se svymi stavajicimi zédkazniky. Vyhodou tohoto nastroje v ramci
fyzické prezentace sortimentu ¢i sluzeb je jeho piimy kontakt s okolim, jednodussi
sjednavani obchodii, pfesné zacileni, moznost vidét jednani konkurence a budovani si
podnikové image. Za nevyhodu by se mohla brat ¢asova omezenost takovych veletrhil

a vystav. (Machkova, 2015)

2.4  Vybrané trendy marketingové komunikace

Do této kapitoly byly vybrany urcité trendy marketingové komunikace, které se s rozvojem
novych véci a technologii zaradily K tradicnim nastrojim marketingové komunikace. Mezi

vybrané trendy se fadi guerillovy marketing, socialni média nebo tfeba mobilni marketing.
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2.4.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing, nékdy také nazyvany jako guerillovd komunikace, se zaklada na
spisovatel Jay Conrad Levinson byl prvnim, kdo s takovym pojetim vystoupil. Nejcastéji
tento druh marketingové komunikace vyuzivaji podniky s malym rozpoc¢tem a podniky,
které by klasickou reklamni kampani neptedcily svoji konkurenci. Guerillovy marketing se
také vyznacuje vyuzitim netradi¢nich mist, ¢imz ale podniky dosahnou vyssiho povédomi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.4.2 Socialni média

V dnesni dobé nejsou socialni sité nic nového a piekvapivého, ale presto se stale fadi mezi
nastroje marketingové komunikace, které se dostaly do obrovského popiedi v poslednich
letech. Pro firmy jsou socialni média, potazmo socidlni sit¢ prosttedkem, ktery je velmi
efektivni a rychly pii spojeni se svymi klienty/zdkazniky. Lidé jsou schopni travit i nékolik
hodin v kuse na socialnich sitich. Prostfednictvim tohoto nastroje se muze firma dostat do
obrovského povédomi lidi po celém svété, coz se také fadi mezi jednu z hlavnich vyhod.
DalSim divodem vyuzivani socidlnich siti je bezesporu reklama nebo tfeba i budovani si
image. Zrealizovat efektivni a uc¢innou reklamu prostfednictvim socidlnich siti neni viibec
nic jednoduchého, jelikoz internet je piehlceny obrovskym pocétem reklam, coz lidem
prekazi a v nékterych piipadech i vadi. Mezi nejvyuzivanéjsi socidlni média se fadi

Facebook, Instagram nebo tieba Youtube. (Semeradova a kol., 2021)

Nejen pro firmy ¢i velké spole€nosti jsou socidlni média obrovskym pomocnikem ke
zlepSeni komunikace se zdkazniky ¢i vnéj$Sim okolim. V sou€asné dobé tento nastroj
pouzivaji i jedinci, ktefi se chtéji zviditelnit nebo mit penézni piijem pravé ze socialnich siti.
Je az neuvetitelné kolik si takovi lidé feknou naptiklad za jeden piispévek nebo za zminku
dané znacky/produktu. Autor prace zde uvedl vybrané socialni sité, kterymi jsou Facebook,

Instagram a Youtube.
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Facebook

Facebook je jednou z nejrozsahlejsich socialnich siti, ktera nabizi uzivatelim vkladat svoje
postoje a fotografie/videa, sdilet riizné ptispévky nebo komunikovat se svymi blizkymi.
Firmy si mohou vybrat n€kolik variant, jak komunikovat se zakazniky. Jednou z nich je
zaloZeni si firemniho profilu, na kterém se bude prezentovat. Dal$i moznosti je placena
reklama, ktera je piesné cilend na ur¢ity segment. Pti vytvareni reklamy si mize zadavatel
urcit celou fadu specifik, napiiklad tcel reklamy, vékovou strukturu, pohlavi, jazykovou
stranku, vybrat lokalitu cilenosti nebo misto, kde se bude reklama zobrazovat. Reklamu Ize
nastavit, aby se zobrazovala na Facebooku, Instagramu nebo i v aplikaci Messenger.
(Socials, 2020)

Instagram

Instagram v souc¢asné dob¢ patii k nejvyhledavanéjsi a nejpouzivanéjsi socialni siti po celém
svété. Davno uz tato socidlni sit’ neslouZi pouze ke sdileni fotografii nebo videi. Uzivatelé
prostiednictvim Instagramu mohou provadét spoustu aktivit a ¢innosti. Mezi hlavni funkce
se fadi sdileni fotografii a videi, vyuziti zivého vysilani a reagovani na rizné ptispévky.
Prvnim krokem k tomu, aby mohla firma provozovat marketing, musi vyuzit firemni profil,
ktery nabizi sledovani statistik nebo vytvareni placenych reklam. Placené reklama mtZe byt
ve formé klasického ptispévku ve ,,feedu®, v tzv. Instagram stories nebo ve form¢ Reels.
Smyslem ptispévku s placenou reklamou je, Ze se takovy piispévek dostane i k uzivatelim,
ktefi dan¢ho uZzivatele nesleduji. Anebo mohou komunikovat pouze prostfednictvim svého

profilu bez pouziti placenych reklam. (Socials, 2020)

Spousta spolec¢nosti v dneSni dob¢ vyuziva k propagaci svého sortimentu znamé osobnosti,
jelikoz takové osobnosti maji velky pocet sledujicich, ¢imz se jejich sortiment dostane do
povédomi velkého poctu lidi. Prostfednictvim takové reklamy také firmy nabizi zdkaznikiim
rizné slevové promokddy a akce. Tento zptisob komunikace se v publikaci pani Piikrylové
nazyva jako ,,influencer marketing®, ktery se misto na zdkazniky orientuje praveé na znameé

osobnosti neboli tzv. influencery. (Pfikrylova a kol., 2019)

Veskeré spoluprace na instagramu by mély byt néjakym zpisobem oznaceny, aby lidé

vedeli, ze se jedna o placenou propagaci. Nejcastéji se vyuzivaji dva druhy oznaceni. Jednim
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Z nich je oznaceni Stitkem ,,Placené partnerstvi s ...“, které se poté nachazi v horni ¢asti
prispévku nebo instastories. Dal§im ¢astym oznacenim je pomoci hashtagu ,,spoluprace®.
Toto oznaCeni se vyznacuje v popisku pfispévku a pokud se jedna o instastories, tak je tam

hashtag klasicky napsany ru¢né.

Na obrazku ¢. 5 je ukazana spoluprace s hercem Lukasem Hejlikem, ktery propaguje oplatky

Bebe od spole¢nosti Opavia, kdy je prispévek se spolupraci oznacen praveé hashtagem.

lukashejlik Jasné, @bebe_dobrerano sice nesou ranni
nazev, ale miZe to bejt klidné svaéa dopo nebo odpo.
Prostg &gy na rychlovku, doma nebo v kanclu. U mé je
#hcl casto viak.

#placenaspoluprace

Obrazek 5: Oznaceni spoluprace hashtagem
Zdroj: Clickbait. 2021

Naopak na obrazku ¢. 6 lze vidét, jak influencer Jirka Kral spolupracuje dlouhodobé se
spole¢nosti Asus, kdy je placena spoluprace oznacena pomoci ,,Placeného partnerstvi‘

V horni ¢asti prispévku.

jirkakral ®
Placené partnerstvi s asusczsk
Praha

IN SEARCH OF \
INCREDIBLE \

-
|

Obrazek 6: Oznaceni spoluprace v horni ¢asti prispévku
Zdroj: Clickbait, 2021
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Youtube

Platforma Y outube nabizi moznost sledovat videa, vkladat videa a potazmo na n¢ reagovat
pomoci komentafi ¢i zda se dotyénému video 1ibi nebo nelibi. I na této socidlni siti se
vyskytuji rizné druhy reklam. Jednou z moznosti jsou klasické bannerové reklamy, které se
zobrazuji na strané stranky. Dal$i moznosti jsou reklamy, které se vyskytuji piimo
v samotném videu. Reklamy ve videich na youtube se d¢li na pieskocitelné videoreklamy,
nepieskocitelné videoreklamy, mikrospoty a prekryvné reklamy. Pteskocitelné
videoreklamy se charakterizuji tim, Ze se daji po péti vtetinach ptreskocCit a pokracovat ve
sledovani videa. Nepieskocitelné videoreklamy, jak uz je z ndzvu zietelné, se preskocit
nedaji. Tietim typem jsou Sesti vtefinoveé mikrospoty, které se vyskytuji pred zacatkém videa
a nedaji se preskocit. Posledni jsou piekryvné reklamy, coz jsou reklamy ve vétsing ptipadi

zobrazovany ve spodni ¢asti videa. (Support.google, 2021)

2.4.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing je hodné se rozvijejicim druhem marketingu, coz je zplisobeno
obrovskym rozvojem a pokrokem chytrych mobilnich telefond. Jiz z nazvu je ziejmé, Ze se
jedna o marketing, ktery se vyuziva prostfednictvim mobilnich telefonii nebo poptipadé
malych tabletd. V soucasné dobé muze Cloveék na telefonu provadét nespocet aktivit
a ¢innosti. Efektivnost tohoto druhu marketingu je také zaloZzené na kazdodenni vyuZivanosti
telefond vétSiny lidi, ktefi maji neustdle mobilni telefony u sebe. Pro firmy ale také i pro
zakazniky to je velmi rychl4d a snadnd forma komunikace. Prostfednictvim tohoto druhu
marketingu se firmy orientuji na B2C trh. Vyhodami mobilniho marketingu jsou snadna
piiprava, pfesné zacileni na konkrétniho zakaznika/spotiebitele, vytvotreni si databaze
kontaktli nebo méfitelnost kampané. Mezi nevyhody se fadi rozdilnost operacnich systému
mobilnich telefond, velikost obrazovek nebo tzv. spamy, coZ jsou nevyzadané zpravy. (Frey,
2011)

Nastroje mobilniho marketingu:

e Reklamni SMS a MMS,
¢ QR kody,
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SMS ankety, soutéze nebo hlasovani,

Advergaming,

Mobilni aplikace,
Mobilni platby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

S rozvojem chytrych technologii rostou i nové moznosti placeni. V poslednich letech se vice
vyuziva i platba chytrym telefonem nebo hodinkami. Dokazuje to i tvrzeni spole¢nosti
MONETA Money Bank, ktera na konci roku 2020 uvedla, Ze u jejich klientth zaznamenali

60% narust platebnich karet v mobilnich zafizenich ¢i hodinkach. (Moneta, 2020)
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3.Navrh komunika¢ni kampané

Tato kapitola se zabyva vysvétlenim postupu pii vzniku navrhu komunikaéni kampané. Pti
tvorbé komunikacni kampané se postupuje riznymi fazemi, které jsou nezbytné k efektivni

komunikaci.

3.1  Situacni analyza

Pro kazdy podnik je velmi diilezité znat své vnitini i vnéj$i prostiedi. A proto pfed samotnym
vstupem na neznamy trh je nezbytné zanalyzovat tato prostiedi. K takovému poznani
prostiedi se nejcastéji vyuzivaji SWOT analyza a PEST analyza. SWOT analyza se vyuziva
k analyze vnitfniho i vnéjSiho prostiedi a PEST analyza se vyuZiva pouze pro analyzu

vnéjsiho prostiedi podniku. Analyzy jsou déle vice popsany v praktické ¢asti u konkrétni

analyzy podniku.

3.2 SMART cil

Sestavenim komunika¢niho mixu se podniky snazi dosdhnout svych stanovenych cili, které
se sestavuji podle metody SMART. Je na kazdém podniku, zda si zvoli pouze jeden cil, na
ktery se bude soustfedit, nebo zda si zvoli vice podnikovych cilii. Nejdiive se proto musi
stanovit, ¢eho chce podnik na zahrani¢nim trhu dosdhnout. V tabulce ¢. 1 lze vidét

znazornéni stanoveni cilli podle metody SMART a jejich vysvétleni.

Tabulka 1: Metoda SMART

S | Specific (specificky/konkrétni) — cil by mél byt konkrétné definovany, aby kazdy védél, ¢eho piesné
chce firma dosahnout a nedochazelo k naslednym nedorozuménim

M [ Measurable (méfitelny) — cil by mél byt méfitelny, aby se mohlo sledovat, jak se podnik piiblizuje ke
splnéni cile

A Agreed (akceptovany) — na konkrétnim cili by se méli nejdiive shodnout v§echny osoby, které maji
k takovému rozhodnuti pravo

R Realistic (realny) — cil podniku by mél byt redlny, aby byl nasledné i dosazitelny

T | Timed/Trackable (¢asové ohrani¢eny) — pro podnik je dulezité, aby védél do kdy ma uréity cil splnit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3  Urceni cilové skupiny

Efektivnost komunikacni strategie také zavisi, zda je komunikace pfesné¢ sméfovana na ty
spravné skupiny zakaznikii. Volba spravné cilové skupiny spociva ve tiech krocich, jimiz

jsou segmentace trhu, targetting a volba segmentacni strategie.

Pro urCeni spravné cilové skupiny se vyuzivd pojem segmentace trhu, coz je rozdéleni
zakaznikli s podobnymi vlastnostmi, potiebami ¢i chovanim. Segmentace se provadi na
zaklad¢ jednotlivych faktor, mezi které patii demografické faktory, geografické faktory
nebo tieba psychografické faktory. (Machkova, 2015)

Mezi demografické faktory se fadi rozdé€leni na zdkladé v€ku, pohlavi, ndbozenstvi, ptijmu,
rodinného stavu nebo dosazeného vzdelani. Geografickymi faktory mohou byt klimatické
podminky, bydlisté ve mésté nebo na venkove. Déale mezi psychografické faktory lze zaradit

Zivotni styl nebo rozdé€leni do skupin podle socialni tfid. (Machkova, 2015)

Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty ptichazi na fadu ,targetting®, coz je zvoleni si toho
nejlepSiho segmentu. Volbu cilového segmentu ovliviluje jeho velikost, atraktivnost a také

potencial. (Machkova, 2015)
Existuji tf1 zdkladni druhy segmentacni strategie:

e Jednotnd segmentacni strategie,
e Diferencovana segmentacni strategie,

e Strategie koncentrace na vybrany segment. (Machkova, 2015)

3.4  Vybér komunikaénich nastroji

Urceni a vybér spravnych a efektivnich néstroji marketingové komunikace je pro kazdy
podnik velmi dileZity, jelikoZ 1 tim se pfiblizuje ke splnéni svych stanovenych cili. Vybér
komunikacnich nastrojt je vhodny az po pfesném vymezeni cilové skupiny, jelikoz kazdou
segmentacni skupinu ovliviiuji odlisné komunikacni prostiedky. Vybrané zakladni

marketingové komunika¢ni nastroje jsou definované v predeslé kapitole.
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3.5 Stanoveni rozpoctu komunikaéni kampané

Kazdy podnik te$i otdzku, na zakladé¢ ¢eho by mél stanovit sviij celkovy rozpocet na
komunika¢ni kampan a nasledn¢ jak ho viibec rozd¢lit. Existuje vice moznosti, jak takovy

rozpocet stanovit.

Mezi zékladni metody stanoveni rozpoctu se fadi:

podle dostupnych prostiedki firmy,

podle konkurence,

procento z obratu/trzeb,

metoda zalozena na zakladé dosaZeni cild a ukold. (Kotler a Keller, 2013)

Existuji také rizné faktory, které nasledné rozpocet uréitym zptisobem zméni a marketéti by

na n¢ méli reagovat.

Neocekavané prilezitosti a hrozby,

e planované pauzy,

velikost trhu,

e krizové situace. (Pelsmacker a kol., 2003)

3.1  Méfreni efektivnosti kampané

Vyhodnoceni komunika¢ni kampané je pro firmu velmi dulezité, aby zjistila, jak moc
dosahla stanovenych cilt na zacatku kampané. Snadnéji a efektivnéji se vyhodnocuje online
reklama nezli offline, jelikoz existuje cela fada metrik, podle kterych 1ze uréitym zptisobem

zméfiit efektivnost dané online komunikace.
Socialni sité/média

e Engagement — jak moc se sledujici zapojuji do interakce s prispevky, predevSim se

.

sleduje pocet ,,To se mi libi*, ,,Komentai* a ,,Sdilet™
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e Engagement rate — celkovy engagement vydéleny celkovym poctem sledujicich a to vSe
vynasobené 100

e Reach — pocet uzivateld, ktefi vidéli dany prispévek

e Pocet sledujicich — pocet sledujcich se také sleduje, ale neni moc prokazatelny, jelikoz
1 uzivatel svelkym poctem sledujicich nemusi mit vétsi interakci nezli uzivatel
s men$im poctem sledujicich

e Bounce Rate — pocet navstévniki, kteti ve velmi kratké dobé (v podstaté ihned po vstupu
na socialni sit’) oputi stranku (Socialinsider, 2021)

Web/webové stranky

e Pocet navstévnikil

e Primérny ¢as na webové strance

¢ Interakce ndvstévnika na strance

e Bounce Rate — pocet navstévniku, ktefi opusti stranku ihned po jejich vstupu

e Pocet navstivenych stranek jednoho navstévnika

e Traffic Sources — zjistovani a analyzovani odkud se navstévnici dostavaji na webovou

stranku
e Novi navstévnici — pocet navstévnikl, ktefi na webovou stranku vstoupili poprvé

(Hostpapa, 2021) (Blog.hubspot, 2022)

36



4. Priklady uspésnych celosvétové komunika¢nich kampani

V této kapitole budou piedstaveny vybrané znacky, které se mohou pysnit efektivni

celosveétovou kampani.

4.1 Adidas

Celosvétova spolecnost Adidas AG, kterd pochazi ze sousedniho staitu Némecka, ptichazi
fadu let s riznymi kampanémi, které jsou vzdy urcitym zplsobem Uspésné a efektivni.

Hlavnimi produkty této spolecnosti jsou sportovni obleceni, obuv nebo sportovni vybaveni.

Jednou z poslednich celosvétovych kampani Adidas byla kampan v roce 2021 zalozena na
sloganu ,,Impossible is nothing®, v ¢eském ptekladu ,,Nic neni nemozné*. Tato kampaii m¢la
za cil motivovat lidi a inspirovat, aby piekonali svtij vlastni strach nebo se zacali divat jinak
na véci, o kterych si mysli, Ze nedokdzou a jsou nemozné. Hlavni myslenka byla probudit
Vv lidech vice optimismu ¢i odhodlani nebo vidét své prilezitosti, které by se na prvni pohled

mohly zdat nemozné. Kampan probihala pfedevsim na socialnich sitich. (Mediaguru, 2021)

as © ,ﬁ

__IMPOSSIBLE
IS NOTHING

Obrazek 71: Komunikacni kampan "Impossible is nothing"
Zdroj: Focus-age, 2021

Predstaviteli kampané byli pfedevsim riizni sportovci z celého svéta, dale do kampané byli

vybrani 1 zastupci jinych odvétvi nez sportovniho. Hlavnimi svétovymi osobnostmi
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v kampani byli americkd zpévacka Beyoncé, basketbalista Damian Lillard, jihoafricky
ragbyovy hra¢ Siya Kolis nebo tfeba tzv. gamer NINJA. V celosvétové kampani nechybéli
ani CeSti zastupci, mezi kterymi byli i basketbalovy hra¢ Toma$ Satoransky, fotbalova
brankaika a youtuberka Barbora Votikova nebo uspésny youtuber Karel ,, Kovy*“ Kovar.

(Focus-age, 2021)

Vsichni predstavitelé natocili spoty, ve kterych ukazovali své piibéhy. Naptiklad cesky
youtuber Kovy ve svém spotu ptedstavoval prilezitosti, které by se mohly zdat nemozné, ale
opravdu se mohou stat. Ve svém spotu naptiklad ukazoval, Ze i dvacetiletému cloveku se

muze naskytnout ptilezitost vést rozhovor s Dalajlamou nebo s piedsedou evropské komise.

(Focus-age, 2021)

4.2  De’Longhi

Italska spolecnost, ktera se zabyva vyrobou spotiebi¢u, pfevazné kavovarl, a surovin
k samotné ptipravé kavy, predstavila na podzim roku 2021 svoji uplné prvni celosvétovou

reklamni kampan. Jako ambasadora a hlavni tvaf si spolecnost vybrala amerického

hollywoodského herce Brada Pitta. Hlavni motto kampané zni ,,Perfetto, from bean to cup.*

(MediaGuru, 2021)

Obrazek 8: Komunikacni kampan De’Longhi
Zdroj: Indes.cz, 2021

Kampan probiha ve vSech zemich, ve kterych spole¢nost De’Longhi piisobi a prodava své

produkty. Spolecnost se rozhodla vyuzit ti1 média, mezi které patii televizni reklama, digital
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a outdoor propagace. Celkova kampai je postavena na reklamnim spotu prave s americkych
hercem, ktery ve spotu obeznamuje sledujici, jak muze vypadat jeho obycejny den.
Sedesativtefinovy reklamni spot za¢ind jizdou herce na motorce. Ten si jede rano koupit
kavova zrna. Nasledné jizda po slunném Los Angeles a zastavka na Cerpaci stanici. Na konci
spotu se odehrava scéna, kterou asi kazdy hned od zacatku ocekava a tim je priprava kavy

z Cersvych kavovych zrn samotnym hercem. (MediaGuru, 2021)
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5. Charakteristika firmy ZEZEM s.r.o.

ZEM

Obrdzek 9: Logo firmy ZEZEM s.r.o.
Zdroj: ZEZEM, 2022

ZEZEM s.r.0. je mensi firma se sidlem v Liberci, jejiz po¢atek pusobeni spada do roku 2019.
Hlavnim ptedmétem podnikani této firmy je vyroba domadcich tradi¢nich dzemt bez piidani
velkého mnozstvi cukru. DalSim pifedmétem podnikani je i prodej dzemu. Firma byla
zaloZzena dvéma mladymi muZi, Vladimirem Wiinschem a Vojtéchem Novékem. Jednim
Z impulst pro zaloZeni firmy na vyrobu dZzemi byla i snaha navratit rodinnou tradici
Wiinschi, kterd saha az do obdobi tzv. prvni republiky. V roce 2021 se do malého tymu
pridal dalsi spole¢nik, Jakub Jaros§ a v soucasné dob¢ celkovy zakladni kapital této mensi
firmy ¢ini 1000 K¢. V nésledujici tabulce €. 2 je mozno vidét rozlozeni a vySe zakladniho

kapitalu kazdého clena firmy.

Tabulka 2: Vyse zakladniho kapitalu clenii

Jméno Vyse zékladniho kapitalu
Vladimir Wiinsch 400 K¢
Voijtéch Novak 400 K¢
Jakub Jaros 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy ZEZEM s.r.0.

Spolec¢nici maji jasné definované své pravomoci a ¢innosti. Hlavnim vyrobcem dZemt je
pan Novak, kterého ¢as straveny nad vyrobou domadcich tradi¢nich dzemi napliiuje. Pan
Wiinsch mé na starosti marketing firmy, do které¢ho spada sprava webovych stranek
a socialnich siti, jakymi jsou Facebook a Instagram. Pan Wiinsch rovnéz vypomaha panu
JaroSovi, ktery je odpovédny za obchodni styky firmy. Novak a Wiinsch jsou zaroven

I jednateli, tudiz kazdy z nich vystupuje v zalezitostech firmy samostatné.

ZEZEM s.r.0. si za cil klade konzistentni poskytovani vysoce kvalitniho sortimentu svym

zakazniklim, a proto jsou jejich dZemy vytvareny z kvalitnich Cerstvych a poctivych druht
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ovoce. Vsechno ovoce je odebirano od mistnich dodavateltt a farmaia. Dalsi ptidanou
hodnotu vyrobkti je mozné spatifovat v jejich slozZeni, nebot’ se v nich nevyskytuji zadna

pridand barviva, um¢lé konzervanty ani chemie.

Na zacatku podnikani v roce 2019 se firma rozhodla vytvofit kampat, prostfednictvim které
oslovila své potencionalni darce o pfispéni na vybudovani profesionalni kuchyné, kde by se
vyroba dzemu provozovala efektivnéji a 1épe. Penézni prosttedky chtéli predevsim vlozit do
opravy podnikatelskych prostori a také na vykongjsi vybaveni. Kampan probihala
prostiednictvim portdlu Hithit.com, ktery slouzi pravé nové zalozenym projektim, které
zadaji o finan¢ni pomoc Sirokou vefejnost. Odborné se takovému shromazd’ovani penéznich
prostiedkil od vice prispévatel nazyva ,,Crowdfunding®. Zezem si dala za cil vybrat ¢astku
v hodnoté 300 000 K¢. Naplnéni cile vsak bohuzel bylo netuspésné. Pouze 16 lidi pfispélo
libovolnou ¢astku a kone¢na suma, ktera se vybrala, ¢inila necelych 10 000 K¢&. Darci si
mohli za stanovenou vlozenou ¢astku vybrat také svoji odménu. Naptiklad za vlozeni
200 K¢ st mohli darci zvolit sklenicku sladké odmény v podobé doméciho dZzemu nebo
odménou za vklad 250 K¢ byla platéna taska. Darci si ale mohli také vybrat, Ze za vlozenou

¢astku nic nebudou chtit a chtéji pomoci bez odmény. (Hithit, 2022)

5.1 Marketingovy mix podniku

Soucasny marketingovy mix firmy je slozen ze 4P, tedy produktu, ceny, distribuce

a marketingové komunikace.

5.1.1 Produkt

Jak uz bylo uvedeno v pfedstaveni firmy, hlavnim produktem jsou dzemy, které jsou
vyrabény podle rodinné receptury. ZEZEM s.r.0. garantuje, ze kazdy dZem obsahuje az 72 %
ovoce. Cely proces zacal vyrobou jahodového dzemu pouze pro rodinu a kamarady.
Nasledné v tom celém majitelé vidéli obrovsky potencidl a v soucasné dobé si zékaznici
mohou vybrat az ze 13 pfichuti. V nabidce jsou trafi¢ni klasické piichuté, jako naptiklad
jahodovy nebo angrestovy dzem. Obrovskou vyhodou je nabidka dzemt s netradi¢ni az

exotickou ptichuti, kam se fadi naptiklad dzemy s kiwi nebo s mangovou ptichuti. Dzemy
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se mohou chlubit minimalistickym a jednoduchym vzhledem, kdy jsou baleny
Vv prihlednych sklenicich o obsahu 300 gramt s bilym vickem. Kazdé sklenice je oznac¢ena
na piedni stran¢ logem a informaci, o jakou pfichut se jedna. Na opacné stran¢ je dale
uvedeno slozeni dané ptichuté. Veskeré dzemy jsou vhodné pro spotiebitele, kteti se stravuji

vegetarianskou a veganskou stravou.

Obrazek 10: ZEZEM dzemy
Zdroj: ZEZEM, 2022

5.1.2 Cena

Do stanoveni ceny firma zohlediiuje dva atributy, kterymi jsou ndklady a konkurence. Ceny
dzemt jsou tedy stanoveny na zaklad€ nakladd, které¢ jsou vynaloZeny na tvorbu produkti.
Dalsim dualezitym bodem, ktery je zohlediiovan pii stanovovani cen, je konkurence. Proto
firma nejdiive provadi marketingovy prizkum trhu, do kterého jsou zatazeny mozni

konkurenti. V tabulce €. 3 jsou vyobrazeny veskeré ceny kazdé prichuté ZEZEM dzemil.

Tabulka 3. Ceny dZemii

Prichut’ dzemu (300 g) Cena v K¢
ZEZEM angrestovy dzem 135,-
ZEZEM bortavkovy dzem 155,-

ZEZEM broskovy dzem 135,-

ZEZEM cCernorybizovy dzem 145, -

ZEZEM jahodovy dzem 135,-

ZEZEM kiwi dZem 145,-

ZEZEM malinovy dZzem 145,-

ZEZEM mangovy dzem 145,-
ZEZEM meruiikovy dzem 135,-
ZEZEM 8vestkovy dzem 135,-

ZEZEM vistovy dZzem 155,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ZEZEM
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5.1.3 Zpisob prodeje

Pro firmu Zezem je nesmirné dulezité, jak svlij sortiment nabizi a prodava. Proto vyuziva
vice zpusobt, jak dostat své produkty ke konecnym zékazniklim. Prvnim z nich je moznost
nakupu dzemu pfes e-shop firmy, na kterém mohou nakupovat jak konec¢ni spotiebitelé, tak
1 dalsi subjekty, ktefi nasledné produkty dale nabizi k prodeji. Dalsi variantou prodeje je
pfima distribuce pravidelnym odbératelim. Mezi takové, i vzhledem k jejich geografické
poloze, patii liberecké bistro/kavarna DOK nebo Honzikova pekarna, které dzemy
ZEZEM s.r.0. ve svém podniku nabizeji. Dal$im dilezitym pravidelnym odbératelem jsou
online supermarkety, mezi které patii Rohlik.cz a Kosik.cz, v ramci kterych si zakaznici

mohou nakoupit z pohodli svého domova.

5.1.4 Soucasna marketingova komunikace firmy

Firma si uvédomuje dilezitost komunikace se svymi zdkazniky, a proto vyuziva vice

komunikac¢nich nastroja, kterymi se snazi dostat blize k vefejnosti.

e Webové stranky

Design webovych stranek firmy je velmi jednoduchy a minimalisticky, jako design sklenic¢ek
na dZemy. Zakaznici na webovych strankach mohou nalézt stru¢né informace o firmé¢ a také
hlavné veskeré nabizené dZemy. U kazdého dzemu je vypsdno sloZeni, hmotnost a cena.
Webové stranky zaroven slouzi, jak uz bylo v piedeslé podkapitole fe¢eno, jako e-shop,
prostiednictvim kterého si mohou zakaznici dzemy zakoupit. Dale se na webovych strankach
nachazi i blog, kde je kdispozici i n€kolik ¢lankt a recepti, které mohou poslouzit
k inspiraci. Naptiklad se mize zakaznik docist rozdil mezi dzemem a marmeladou nebo Si
muze podle receptu z pohodi domova pfipravit doméci vafle ¢i loupaky, ke kterym se prave
takovy doméaci dZem hodi. Prostfednictvim formuléfe na strankach se mohou zakaznici ozvat

také s riznymi dotazy ¢i pfipominkami.
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e Socialni sité

V dnesni dob¢ je nezbytnosti mit k efektivni komunikaci se zakazniky socialni sité. Zezem
vyuziva ke komunikaci a propagaci Instagram a Facebook. Na téchto platformach se snazi
komunikovat se svymi zakazniky, ale neni to velmi Casto. Piispévky na tyto socialni sité
ptidavaji jednou za mésic a n¢kdy jenom jeden ptispévek za 2 mésice. Prispévky jsou ve
formé fotografii, na kterych uvadéji své dzemy. Déle také své ptipévky piizptisobuji aktudlni
situaci ¢i dob¢, naptiklad v dobé vanoc¢nich svatku piidavali pfispévek s vano¢ni tematikou.
Na Instagramu maji necelych 600 sledujicich a na Facebooku maji necelych 1300 fanouski.
V dnesni dobé¢ je nutné pridavat prispévky a komunikovat se svymi zédkazniky ptes socialni

sité Cast&ji, napiiklad alespon jednou tydné, aby toto vyuZiti bylo alespon ¢aste¢né efektivni.
e Veletrhy a trhy

Zezem se kazdorocné Ucastni méstskych trhi s ndzvem Tatrhy, na kterych si ndvstévnici
mohou jednotlivé pfichuté zakoupit, ale hlavné€ ochutnat a nésledné tieba zakoupit ten, ktery
jim chutn nejvice. Tatrhy se pravidelné konaji na riiznych mistech Libereckého kraje. Uéast
na trzich pro firmy predstavuje obrovskou $anci k osloveni novych zdkaznik, ale ptredevs§im
se timto zpusobem mohou efektivné dostat do povédomi §irsi vetejnosti. Tatrhy jsou velmi

specifické, jelikoz navstévnici nikdy nevédi, kde se budou konat.
e Podpora prodeje

V pocatcich provozu firma cilila na své zakazniky prostfednictvim obcasnych akci, které
nakupujicim poskytovaly jisté vyhody. Zakaznici naptiklad méli moZnost nakoupit dzemy
k ptilezitosti  Velikonoc s10% slevou pii zadani slevového promo kodu
, VELIKONOCE10“. Mezi dalsi nastroj podpory prodeje ZEZEM nabizel dZzemy s akci 3+1,
kdy v ptipadé, Ze si kupujici nakoupil tfi dzemy, dostal jeden jahodovy dzem zcela zadarmo.

V soucasné dobé takové akce a zvyhodnéni jiz témét nevyuzivaji.
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6. Vlastni navrh komunikaé¢ni kampané firmy

Hlavnim cilem této zaveérecné prace je stanoveni a vytvoreni navrhu komunikacni kampané
pro firmu ZEZEM s.r.0., ktera by v tomto pfipad¢ vstupovala na slovensky trh. Komunika¢ni
kampaii na slovensky trh bude o néco jednodussi, nez vstup na jiny zahrani¢ni trh, uz jenom

z hlediska jazyka.

6.1 Analyza vnitiniho a vnéjSiho okoli

Pii vstupu na novy a neznamy trh je nutné nejprve provést analyzu nejen nového prostiedi,
ale také analyzu i samotné firmy, aby mohly byt vyhodnoceny jeho silné i slabé stranky.
Autor Kk této analyze vyuzije SWOT a PEST analyzy. Rovnéz by bylo mozné pro tuto
analyzu vyuzit Portertiv model péti sil, avSak ten se autor v tomto navrhu rozhodl nevyuzit.
V ramci této prace byla do navrhu zatazena i analyza nckterych vybranych konkurentii

pusobicich na slovenském trhu.

6.1.1 PEST analyza

PEST analyza se vyuziva v ptipad¢, kdy je potieba analyzovat vné&jsi prostfedi firmy. Slovo
PEST je anglicka zkratka pismen, které predstavuji oblasti/prostifedi. Prvnim z nich je
politické prostredi, dale ekonomické, socialné kulturni a v neposledni fad¢ technologické
prostiedi. Nekdy se také vyuZiva analyza doplnéna o prostiedi legislativni a ekologické, coz

se pak znazornuje anglickou zkratkou PESTLE.

Firma ZEZEM s.r.o. by se mohla rozrist o dalsi trh, a to slovensky, ktery lze vnimat
specificky. Vstup na tento trh by s sebou nesl fadu vyhod a usnadfiujicich skutecnosti,
Z nichz nejzasadnéjsi je vzajemna podobnost obou thri. Kazda firma by pred zahajenim
pfesunu nebo vstupu na novy zahranicni trh méla provést celkovou analyzu daného trhu
k tomu, aby byl vstup co nejefektivnéjsi. Pro analyzovani trhl je nejvice vhodna PEST

analyza a Portertiv model péti sil.

45



Politické prostiedi

Hovotime-li o Slovensku, je tim mySlena Slovenska republika, ktera vznikla 1. ledna 1993
jakozto vysledek rozd&leni Ceské a Slovenské Federativni republiky. Slovensko je od svého
samotného pusobeni parlamentni demokracii, kde hlavou statu je prezident. Prezident je
volen na 5 let v pfimé volbé a maximalni pasobeni v takové funkci jsou dvé po sobé jdouci
obdobi. V soucasné dobé¢ je ve funkci prezidenta prvni Zena ve slovenské historii, Zuzana
Caputova, ktera reprezentuje svoji zemi v tuzemsku i zahrani¢i. Do §ir$iho povédomi mimo
jiné vstupuje i udélovanim statnich vyznamenani ¢i udilenim milosti. Funkce slovenského
prezidenta, respektive prezidentky, se tedy nikterak neliS§i od funkce nasi hlavy statu.

(Businessinfo, 2021)

Dal$im dilezitym ukazatelem vtomto prostiedi je Clenstvi v riznych mezinarodnich
uskupenich. Slovenska republika je ¢lenem Evropské unie, NATO (Severoatlanticka
aliance), OSN (Organizace spojenych narodi), WTO (Svétova obchodni organizace) nebo

Schengenského prostoru.

V oblasti danové problematiky je nejvice dilezity udaj ohledné DPH a dané z pifijmu
pravnickych osob. Zakladni sazba DPH, kterd je od roku 2011 stale stejnd, Ccini
20 % a snizena sazba 10 %. Dan z pfijmu pravnickych osob je stanovena na 21 %.
(Businessinfo, 2021)

Ekonomické prostiedi

V nésledujici tabulce €. 4 jsou zobrazeny zakladni makroekonomické ukazatele Slovenské
republiky za roky 2016 az 2020. Z tabulky je ziejmé, Ze mira inflace se od roku 2017 do
2020 pohybovala v rozmezi 1 % az 3 %. V soucasné dobé se mira inflace vySplhala az
k 10 %.

Tabulka 4: Zakladni ekonomické ukazatele Slovenska

Ukazatel 2016 2017 2018 2019 2020
Mira inflace (%) -0,52 1,31 2,51 2,67 1,94
Nezaméstnanost (%) 9,67 8,13 6,54 5,75 6,69
HDP (mld. USD) 89,66 95,21 105,47 105,12 104,57
HDP/obyv. (USD) 16 501,65 17 494,73 19,380,51 19 303,55 19 266,51
Riist HDP (%) 1,93 2,98 3,79 2,61 -4,36

Zdroj: Vlastni zpracovani dle World Bank, Trading economics
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Slovensk4 ekonomika byla velmi ovlivnéna v poslednich letech koronarivorou krizi, coz
nejvice zasazeni provozovatelé sluzeb, ktefi museli mit své sluzby zaviené. Pro slovesky trh
je velmi dulezita produkce v automobilovém odvétvi, které ma podil na HDP 13,5 %.

(Businessinfo, 2021)

Slovensky trh neni vylozené zalozeny pouze na importu nebo exportu, jelikoz hodnoty téchto
ukazatelll jsou pfevazné na stejné urovni. Nejvice exportuje do zemi EU, mezi které se tadi
Spolkova republika Némecko, Ceské republika, Polska republika nebo Mad’arsko. Mimo EU
exportuje produkty do Cinské lidové republiky nebo Ruské federace. Exportnimi polozkami
jsou predevsim automobily, stroje nebo elektronicka zatfizeni. S importem to méa Slovensko
v celku podobné. Hlavnimi dovoznimi zemémi jsou Spolkové republika Némecko, Ceska
republika, Cinska lidova republika nebo Ruska federace. Nejvice dovazi do své zemé

chemikalie, paliva nebo dopravni zafizeni. (Tradingeconomics, 2022)
Socialné-kulturni prostiedi

Slovenska republika mé okolo 5,5 miliond obyvatel, pficemz etnické slozeni se prevazné
sklada ze slovenské narodnosti, dale mad’arské, romské, ¢eské a jiné. PocCet obyvatel se
Vv poslednich letech rapidné neménil a v podstaté se pohybuje okolo stejného poctu. Celkovy
pocet obyvatel lze témét rozdélit na stejnou polovinu Zen a muzl. Slovensti ob&ané jsou
prevazné fimskokatolického vyznani, kdy toto nabozenstvi ma zastoupeni v 62 %. Druhym
nejveétsSim zastoupenim jsou lidé bez vyznéani. Dale se na Slovensku vyskytuji lidé

s evangelickym nebo fecko-katolickym vyznanim. (Businessinfo, 2021)

Komunikace v ¢eském jazyce na slovenském trhu by nemél byt problém, pokud se tedy
nejednd o komunikaci se zahrani¢nim obyvatelem nez slovenskym. Pfi komunikaci existuji
rizna témata, ktera se nedoporucuji zafazovat do rozhovoru. Mezi takové patii napiiklad
LGBT, diivod rozdéleni byvalého Cesko-Slovenska ¢i otazky ohledng platii. (Businessinfo,
2021)
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Technologické prostredi

V této oblasti je pro firmu dilezité znat situaci ohledn¢ dopravni infrastruktury, jelikoz
pteprava dzemu bude pro podnik velmi ¢asta. Piedpoklada se, ze by firma k piepravé svych
produktli vyuzivala pfedevsim silni¢ni dopravu. Slovenské republika si dala za cil vice
financovat a pfispivat na opravy a modernizaci silni¢ni infrastruktury. Mezi hlavnimi cili je

dokonceni dalni¢niho spojeni mezi Bratislavou a KoSicemi nebo obchvat PreSova. (NDS,

2022)

6.1.2 SWOT analyza

Pro kazdou firmu je velmi dulezité, aby védéla o svych silnych i slabych strankach, tedy
0 svém vnitinim prostiedi firmy. Nutné je také vnéjsi prostiedi firmy, které se analyzuje
pomoci identifikace piilezitosti a hrozeb. K identifikaci takovych ukazatell se vyuziva tzv.
SWOT analyza, kterd zndzornuje zkratku anglickych slov strenghts (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfileZitosti) a threats (hrozby). V tabulce ¢. 5 jsou

vyobrazeny silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
o Velky vybér ptichuti e  Mensi firma
e  Vysoky podil ovoce e Absence zaméstnanct
e  Vyroba z kvalitnich surovin e  Malo odbératelt
e  Tradi¢ni receptura e  Absence vlastniho obchodu
e  Nizky obsah pfidaného cukru e Nizké povédomi o firmeé
e Dostupnost pro vegetaridny a vegany e  Nizka komunikace

e  Vlastni webové stranky + e-shop

Ptilezitosti Hrozby
e Novi zakaznici/odbératelé e Nova konkurence
e Novi dodavatelé domaciho ovoce e  Neznalost nového prostiedi
e Trend bio potravin e  Neuroda surovin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni silné stranky miizeme zatadit skutec¢nost, Ze se jedna o rodinnou firmu s tradi¢ni
recepturou. Tento stav piedstavuje obrovskou vyhodu, nebot’ vlastnici samotni stoji za
vyrobou dzem a tudiz za svymi produkty mohou skutec¢né stoprocentné stat. Diky tomu, ze
podporuji mistni dodavatelé¢ vznikaji jejich produkty z opravdu kvalitniho ovoce, diky

¢emuz neni potfeba pridavat nadbytecné mnozstvi piidaného cukru. V soucasné dobé je
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obrovsky trend v pfechodu od klasického stravovani k vyuzivani potravin, které nepochazeji

z zivoc¢isného ptivodu, coz ZEZEM dZemy nabizeji.

Mezi nejvetsi slabé stranky 1ze zatadit absenci vlastniho obchodu, kde by bylo mozné dzemy
zakoupit a pfipadné i ochutnat. Dalsi nevyhodou a slabou strankou firmy je jeji velikost,
z ¢ehoz vyplyva i maly pocet lidi, kteti jsou do tohoto podnikani zainteresovani. Pouze jeden
Clovek se stara o vyrobu dZzemu, coz zptisobuje maly pocet produkce vyrobenych produkt.
[ kdyz je firma na trhu uz delsi dobu, mtze ji trapit docela malé povédomi o jejim podnikani,
a hlavné o jejich vyrobcich. S nizkym povédomim firmy tzce souvisi také mensi pocet
stalych odbératelt. Dalsi ze slabych stranek je nizkd komunikace se svymi zakazniky
a fanousky pfies socidlni sité, které v dneSni dobé maji obrovskou silu a je na Skodu takovy

prostiedek nevyuzit.

Obrovskou ptilezitosti pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh pro firmu pfedstavuji novi zdkaznici
a odbératelé. Nejen na slovenském trhu, ale obecné lze fict, Ze roste vysoky trend po
kvalitnich a domacich produktech, které neobsahuji zbyte¢né chemické a umélé ptisady.
V neposledni fad€ by firma mohla vidét ptilezitost v novych dodavatelich domaciho ovoce

pusobicich na zahrani¢nim trhu.

Hrozbou na kazdém novém trhu je stavajici konkurence, se kterou se kazdy podnikatel musi

vypotadat. Dals§i hrozbou by pro firmu mohlo byt nedostatecné povédomi a celkova

Mrwe

odstavci, firma by mohla oslovit doméci dodavatele ovoce, s ¢imz by vSak souvisela hrozba

Vv podobé neurody ovoce a Z ni pramenici nutnost dovozu ovoce z jinych krajin.

6.2 Analyza konkurence na zahrani¢nim trhu

Na slovenském trhu by pro firmu ZEZEM s.r.o0. nejvétsi konkurenci predstavovaly firmy,
které se rovnéz zaobiraji vyrobou domacich kvalitnich produktt z ¢erstvého ovoce. Mezi

konkurenty autor zafadil firmy VOTABO s.r.0. a Sladky kosik.
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6.2.1 VOTABO

Slovenska firma VOTABO s.r.o. se zabyva vyrobou domacich dzem, ale vzdy tomu tak
nebylo. Na zacatku svého podnikdni se firma zabyvala jenom distribuci produktt
vyrobenych v Mad’arsku. Po né&jaké dobé zjistili, Ze na slovenském trhu chybi spise lokalni
a domaci produkty, a tudiz se rozhodli pro vyrobu domacich dzemd. Dale v jejich sortimentu
zakaznici mohou nalézt darkové baleni a vybrané potieby k domacimu zavarovani, jako jsou
zavafovaci sklenice ¢i pektin. V soucasné dobé firma nabizi nespocet ptichuti dzemt, od
klasickych ptichuti az po dzemy majici zvlastni a ojedin€lé piichuté ¢i dzemy obsahujici

alkohol ¢i stévii. (Votabo, 2019)

Marketingova komunikace

e webové stranky
e socialni sité — Facebook

o trhy a festivaly (napfiklad Klobaskovy festival ve Sladkovicov¢)

6.2.2 Sladky kogik

Spolecnost Sladky kosik je slovensky rodinny podnik, ktery se zabyva vyrobou domécich
produktl. Zakaznici si mohou vybrat Z pomérné velkého sortimentu. Spolecnost nabizi
dZemy, sirupy ¢okoladové pomazanky / dZemy, v¢eli produkty, bylinky, darkové sady a také
svatebni nabidku. VSechny produkty jsou vyrabény piimo na Slovensku poctivé z kvalitnich
surovin, které jsou ruéné zpracovany. Déle produkty, a zejména dzemy, neobsahuji zadna
uméla barviva, chemické latky nebo stabilizatory. Zakaznici si mohou vybrat ze sedmi
ptichuti dzemil. Konkrétné se jednd o hruskovo-zdzvorovy, Sipkovy, jahodovy, meruiikovy,
jable¢né-brusinkovy, malinovy a Svestkovo-skoficovy. Baleny jsou do sklenénych nadob
0 objemu 210 ml a 220 ml s bilym nebo stiibrnym vikem. Sklenice jsou opatieny na piedni
stran¢ etiketou, na které se nachazi nazev firmy, oznaceni pfichuté a procentni zastoupeni
cerstvého ovoce. Kazdy dzem obsahuje odlisnou gramaz ovoce, kdy v celkovém zastoupeni

se obsazené ovoce pohybuje v rozmezi 50 % az 77 %. (Sladkykosik, 2022)
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Marketingova komunikace

e webové stranky + e-shop

e socialni sité — Facebook, Instagram

e podpora prodeje — soutéze

6.2.3 Souhrnné porovnani konkurence s firmou ZEZEM s.r.o.

V nasledujici tabulce €. 6 je zobrazeno souhrnné porovnani vybrané konkurence s firmou

ZEZEM s.r.0. Porovnani je zamétené predev§im na zjisténé vyuzivané komunikacni

nastroje.

Tabulka 6. Souhrnné porovndni

ZEZEM s.r.0.

VOTABO s.r.0.

Sladky kosik

Komunikaéni nastroje

Webové stranky + e-shop
Socialni sité

Webové stranky + e-shop
Socialni sité

Webové stranky + e-shop
Socialni sité

- Facebook - Facebook - Facebook

- Instagram Trhy a festivaly - Instagram
Trhy Podpora prodeje
Podpora prodeje

Pocet ,,sledujicich® na
socialnich sitich (k
1.5.2022)

Facebook — 1 308
Instagram — 594

Facebook — 1 920

Facebook — 379
Instagram - 186

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3

Cil podniku

Stanovenim cile miZe podnik nasledné efektivné situovat celkovy ndvrh komunikacni

kampané, jelikoz zna, ¢eho by chtél dosahnout. Cil podniku byl sestaven na zékladé metody

P4

SMART, ktera byla definovana v teoretické ¢asti.

Pfi vstupu na novy trh bude pro podnik dileZité vybudovat si svoje postaveni a nasledné si

postaveni dlouhodob¢ drzet. Pro prvni rok podnikéni na Slovensku bude velmi klicové ziskat

si urCity pocet stalych odbératelti, jako tomu je na tuzemském trhu. Optimdlni pocet

ziskanych odbératelti za jeden rok by mohl byt minimalné 5 odbératell, kteti by dZzemy

odebirali pravidelné.
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6.4  Urceni cilové skupiny

ZEZEM pfed vstupem na novy trh musi pfesné¢ znat, komu chce své produkty nabizet.
Kvalitni domaci dzemy oslovi jak muze, tak i Zeny, tudiz se firma nebude soustiedit pouze
na jedno pohlavi. Jelikoz se bude pfi vstupu firma orientovat na hlavni mésto Bratislavu, je
jednoznacné, ze bude cilit hlavné na obyvatele z hlavniho mésta a blizkého okoli. Cenové
jsou nabizené dzemy dostupné pro kazdého, tudiz v tomto ptipad¢ nehraje roli, jak velky ma
zakaznik prijem ¢i jakym vzdélanim disponuje. Jelikoz jsou dzemy vhodné i pro vegany
a vegetariany, nemusi ze své cilové skupiny vyloucit ani osoby, které se takto stravuji.
Vékove se podnik spise bude orientovat na osoby ve véku mezi 20-40 lety, jelikoz starsi lidé
si vétSinou stale své dZzemy zavaruji sami. Jak bylo zminéno v této praci, firma ma na ¢eském
trhu stalé odbératele ve formée bister, ¢ehoz by chtéla dosdhnout i na slovenském trhu. Proto

bude také cilit na spolupréci s vybranymi kdvarnami a bistry na tomto trhu.

6.5  Vybér komunikaénich nastroji

Vybér komunikacnich néstroji je pro firmu velmi dilezity. Bude na trhu novéa a musi tak
své potencionalni zékazniky urctiym zpisobem oslovit a presvédcit, ze prave jejich produkty
jsou jedinecné. Firma se pfi vstupu bude spiSe sousttedit na zadkazniky v Bratislavé, ¢imz si
bude budovat stalou klientelu a az po néjakém €ase mize premyslet o rozvoji do ostatnich
¢asti Slovenska. Ke komunikaci bude hlavné vyuzivat online prostfedi, dale veletrhy
a vystavy, na kterych mize oslovit své zakazniky a partnery osobné. Nezbytné jsou také
ruzné slevové akce a kupony, které ptildkaji i zdkazniky, ktefi by si tfeba dany produkty

nekoupili.

6.5.1 Socialni sité a internet

V soucasné dob¢ jsou socialni sité jednou z nejvice vyuzivanych platforem umoznujicich
lep$i komunikaci se zdkazniky. Mezi hlavni socidlni sité, které umoziiuji vhodnou
komunikaci se zakaznikem, 1ze fadit Instagram a Facebook. Pro firmu by bylo efektivni, aby
se svymi zédkazniky komunikovala vice ptes socidlni sité¢. Vhodné by bylo, aby vice pfidavala
ptispévky, vytvaiela rizné ankety (do kterych by se mohli zdkaznici zapojit), soutéze o své
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produkty ¢i slevové poukazy nebo zobrazovala kladné rezence na své produkty. Tim vS§im

oslovi vice zakazniku, ktefi budou ve vétsim kontaktu s firmou.

e [nstagram

Instagram je v dnesni dobé pro podnikatele zakladni prostfedek k lepsi a efektivngjsi
komunikaci a propagaci. Firma uz na ¢eském trhu tuto socialni sit’ vyuziva, a tak nebude
problém obsah dostat i do povédomi slovenskym obyvatelim. K tomu, aby se firma dostala
do povédomi, mize vyuzit placené formy reklamy, prosttednictvim které dosdhne vétsiho
dosahu napfi¢ slovenskymi uzivateli této platformy. Autor by pfi vstupu firmy na zahranicni
trh doporugil na placenou reklamu vynalozit ¢astku v hodnoté asi 25 000 K¢&. Na tomto druhu
reklamy je velmi efektivni skutecnost, Ze si zadavatel mlize zvolit jeji jasné parametry tak,
aby co nejvice cilil na svoji cilovou skupinu. Naptiklad si muze zadat vékové skupiny,

pohlavi nebo tieba lokalitu.

Dalsi moznosti je zaplatit si reklamu u nékterého mensiho influencera nebo reklamu ve
formé barteru, kdy by znamé osobnost od firmy dostala dzemy a nasledné by je zpropagovala
na svém profilu. Pro lepsi G€inek by bylo vhodné vybrat a oslovit osobu, kterd se zabyva
naptiklad vafenim nebo pecenim, aby byla jeji propagace uvéfitelngjsi a tim padem
I efektivngjsi. Cena za takovou reklamu je velmi orientacni a vefejné se piesné nevi, za kolik
jsou znami lidé takovou reklamu na své socialni siti ochotni provést. Podle slovenského
Forbesu si influencefi do 10 000 sledujicich orientatné mohou fict az 250 eur za jeden
ptispévek. Tento Udaj je z roku 2019, tudiZ neni vylou€eno, Ze se tyto orientacni ceny

nepohybuji v dnesni dob¢ o néco vyse. (Forbes, 2021)

Pro zacatek podnikéani na zahrani¢nim trhu by autor této prace doporucil dosaZeni spoluprace
na instragramu ve form¢ barterové vymeény, jelikoz to je pro zacatek levnéjsi a vyhodnéjsi.
Pro takovou spolupraci by firma vytvofila balicek dzemi, které by zaslala danému

influencerovi, ktery by tyto dzemy zpropagoval na svém profilu.

e Facebook

Jak uz bylo v této praci zminéno, firma ZEZEM s.r.0. na ¢eské trhu socialni sit’ Facebook
vyuziva, a tak neni problém tento nastroj pievést i na zahrani¢ni trh. Neni nutné vytvaret
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uplné novy profil ve slovenském jazyce, jelikoz Cesky jazyk vétSina obyvatel Slovenska stale

jesté ovlada.

Pti vstupu by bylo vhodné investovat do placené formy reklamy, aby se firma dostala blize
k zakaznikiim a ti je mohli vice poznat. Vyhodou placené reklamy na Facebooku je, ze si
zadavatel muze presné zadat parametry cilové skupiny, ¢imz docili ukazovani ptispévkl
uzivatelim, ktefi jsou vhodni pro nabizené produkty. Tudiz v takovém piipadé by se pfi
zadavani reklamy uvedlo, Zze se reklama ma hlavné ukazovat obyvatelim Slovenska.
Vzhledem k tomu, ze ZEZEM s.r.0. je mensi firma, nemuze si dovolit vynaloZzeni velkého
poctu penéznich prostiedkii pouze na reklamu. Proto by autor doporucil do placené reklamy
na Facebooku vlozit 25 000 K¢, diky ¢emuz by firma dokazala reklamu $ifit k velkému poctu

uzivatelt.
e Webové stranky

Firma své webové stranky uz provozuje, coz jim usnadni pfesun na slovenskych trh. Aspon
ze zaCatku neni nutné stranky prekladat do slovenského jazyka, jelikoz oba jazyky si jsou
velice podobné. Na webovych strankach by autor doporudil vice komunikovat a ptidavat

nové aktuality a novinky.

6.5.2 Veletrhy a vystavy

Na slovenském tizemi, ptesnéji v Bratislave na vystavisti Incheba Expo, se kazdoro¢né kona
mezinarodni veletrh gastronomie s nazvem Danubius gastro. Na veletrhu vystavuji své
produkty a sluzby podniky v ramci celého odvétvi gastronomie, coz je obrovska vyhoda,
jelikoZ existuje 1 Sance, Ze firma ZEZEM s.r.0. oslovi nejenom navstévniky, ale také miize
oslovit ke spolupraci i dané vystavovatele. Veletrh navstévuji lidé i z dalSich stati, nezli jen
ze Slovenské republiky a Ceské republiky, diky ¢emuZ ma firma $anci oslovit i dal$i klienty

a odbératelé z dalsich zahrani¢nich krajin. (Incheba, 2022)

Dale by podnik ZEZEM vyuzil moznost nabizet své produkty osobné na farmarskych trzich,
které se konaji kazdy tyden nebo jednou za ¢trnéct dni. Trhy se konaji riizné dny na riznych

mistech, kdy naklady za jeden prodejni stanek jsou stanoveny na 28 eur na jeden den. Pro
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podnik by autor této prace doporucil ucast na téchto trzich jednou az dvakrat za tyden.

(Farmarskétrhy, 2017)

6.5.3 Podpora prodeje

Mnoho lidi nakupuje produkty, které jsou opatieny rtiznymi slevami ¢i akcemi. Na zacatku
podnikani na novém trhu je nezbytné zakazniklim nabidnout urCitou vyhodu v podobé
slevovych akei ¢i zvyhodnénych nabidek. Déle je v dneSni dobé nutné zaradit i rtizné slevy
a akce pfi urcitych udalostech a svatcich, jako jsou Velikonoce, Halloween, Valentyn ¢i
Vénoce. Tyto slevové akce budou predevsim pro kone¢né zakazniky. Proto nesmi také
zapomenout na své stalé odbératele ve formée bister nebo velkoobchodt, kterym bude nabizet

své produkty za zvyhodnénou cenu pii odbéru velkého poctu kusti dzemii.

Dale by na jiz zminénych trzich navstévnikiim nabizeli zdarma ochutnavku dzemt, aby si
zdkaznici mohli nasledné vybrat a nakoupit dZzem, ktery jim chutnal nejvice. Timto
zpusobem by méli moznost, aby co nejvice zdkaznikti ochutnalo jejich produkty a zaroven
by nemuseli vynakladat dal$i penézni prostiedky na vystavovatelské misto, kde by takové

ochutnavky nabizeli.

6.6 Stanoveni rozpo¢tu komunika¢ni kampané

V tabulce €. 7 jsou znazornény veskeré naklady, které jé nutné vynalozit pii tvorbé

komunika¢ni kampang.

Tabulka 7: Rozpocet na komunikacni kamparn

Nézev Cena v K¢
Bali¢ek dzemi pro instragramovou spolupraci 1 000,-
Placena reklama na Instragramu 25 000,-
Placena reklama na Facebooku 25 000,-
Farméiské trhy (2x tydné 1 rok) 72 000,-
Celkem 123 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe uvedend tabulka shrnuje celkové ndklady, které by firma vynaloZila v ptipadé
navrhované komunika¢ni kampané. Jak uz bylo v této praci feceno, autor by doporucil

placenou reklamu na socialnich sitich (Facebook a Instagram) ve vysi 50 000 K¢, ktera by
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byla vyuzita pfevdzné pii vstupu na zahrani¢ni trh. Déle by m¢la firma oslovit znamou
osobu/influencera, s kterym by uzaviela barterovou spolupraci. Pfedmétem spoluprace by
byl bali¢ek vybranych dzemu, ktery by se mohl pohybovat okolo 1 000 K¢. Jelikoz na
webovych strankdch ohledné¢ Danubius gastro veletrhu nejsou uvedeny podminky pro
vystavovatele, nejsou znamy naklady na tuto propagaci. Naklady na farmaiské trhy jsou
vycisleny na zhruba 72 000 K¢&, kdy do této ¢astky je zahrnuty pouze prondjem prodejniho
mista. V tabulce ohledné¢ rozpoctu neni uvedena Castka za spotfebované dzemy pfii
ochutnavkach, protoze neni jasné, kolik by se pii takové formeé komunikace spotfebovalo
mnozstvi dzemt.. Celkova vySe rozpoctu se pohybuje ve vysi 123 000 K¢, autor by ale
navrhoval nastavit ¢astku ve vysi alesponn 160 000 K¢, nebot’ jak uz bylo konstatovano,

nejsou znamy naklady pfi ucasti na mezinarodnim veletrhu Danubius gastro.

6.7  Vyhodnoceni efektivnosti komunikaé¢ni kampané

Vyhodnoceni komunika¢ni kampané je az posledni faze, z které firma posoudi a zjisti, zda
sestaveni kampané bylo efektivni a jestli tim dosahla svych vyty¢enych cilti. Jak uz autor
Vv této praci napsal, nejjednoduseji se vyhodnocuji online komunikaéni nastroje, kdy v tomto
ptipadé se jedna o socialni sité, webové stranky a podporu prodeje. Hodnotit se daji ale i trhy
a veletrhy, tudiZ firma bude mit pfehled i o tom, jak je tento zplisob komunikace se zakazniky

efektivni a zda u této formy setrvat 1 nadale.

Online nastroje firma bude vyhodnocovat podle rtiznych metrik a interakci. Naptiklad svou
komunikaci na socialnich sitich bude firma vyhodnocovat na zaklad¢ interakci, kterymi jsou
pocet ,,To se mi libi*, ,,Sdilet” nebo ,,Komentare*. Vyhodnoceni podpory prodeje ve formé
ruznych akci a slevovych promo kéda, které budou moci zékaznici vyuzit prostfednictvim
e-shopu, bude firma analyzovat podle toho, kolik se pravé prostfednictvim této formy

prodalo produktli. TudiZ u tohoto nastroje se bude sledovat obrat z takového prodeje.

Zda byla efektivni ucast na mezinarodnim veletrhu bude vyhodnoceno na zakladé
skute€nosti, zda firma jeho prostfednictvim navazala dlouhodobé spolupriace ve formé
stalého odebirani produkta. Dale je nezbytné také vyhodnotit pravidelnou t€ast na mensich

farmatskych trzich, ¢ehoz firma dosdhne analyzou prodejnosti na téchto trzich.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo sestaveni navrhu komunika¢ni kampané pro firmu
ZEZEM s.r.0., ktera vstupuje na novy zahranic¢ni trh. Teoreticka ¢ast se piedev§im zaobirala

charakterizovanim a popsanim zdkladnich teoretickych pojmd.

V praktické casti se autor zabyval zakladnim charakterizovanim vybrané firmy a také
analyzou jejiho vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Na zaklad¢ analyzy soucasné marketingové
komunikace autor této prace zjistil, ze firma ZEZEM s.r.o. nejvice vyuziva ke komunikaci
se svymi zakazniky socidlni sit¢, na kterych by ale mohla byt mnohem aktivnéjsi. Déle také
vyuziva své webové stranky s e-shopem a dfive vyuzivala také podporu prodeje ve formé

slevovych promo kodu na nakup jejich dzemn.

Z provedené analyzy je ziejmé, ze firma na zahrani¢nim trhu bude ptedevsim cilit na osoby,
které jsou zastanci kvalitnich a domacich vyrobkiu vyrobenych z ¢erstvych surovin.
Slovensko je mentalitou a chovanim pfiblizn€ stejné jako lidé na tuzemském trhu, takze

v tomto piipad¢ by méla firma snadnéjsi vstup na tento trh.

Pro firmu ZEZEM s.r.0. autor této prace navrhl slozeni komunikacnich nastroja k tomu, aby
se dostala vice do povédomi slovenskych ob¢aniim a pfedevSim obyvatel hlavniho mésta

a okoli.

V soucasné dobé neni mozné, aby zacinajici firma nebo firma, kterd vstupuje na novy trh,
vynechala ze svého komunika¢niho mixu socialni sité a internet. Instagram a Facebook je
pro kazdou firmu a podnik obrovskou pfilezitosti, jak propagovat svoji ¢innost a sortiment.
Autor doporucil zatadit do této propagace placenou reklamu, ¢imz docili roZSifeni propagace
Kk vétsimu poctu uzivatelt. Dale by firma mohla vyuzit barterové spoluprace na instagramu
s vybranou znamou osobnosti/influencerem. Webové stranky také nejsou nastrojem, ktery
by méla firma opomenout, nebot” jsou rovnéz velmi pfinosnymi, co se moznosti pfedstaveni

firmy samotné a jejiho sortimentu tyce.

Pro vyrobu doméacich produktl je velmi idedlni uc€ast na riznych veletrzich a farmatskych

trzich, a proto autor prace navrhuje, aby firma své produkty nabizela 1-2 dny kazdy tyden
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na farmafskych trzich. Déle by bylo velmi efektivni ztcastnit Se mezindrodniho veletrhu

Danubius gastro, na kterém se predstavuji firmy z oblasti gastronomie.

Podpora prodeje ma pro firmu sviij smysl, zejména pak ve formé riznych ochutnavek na
veletrzich. Diky tém bude mit navs§tévnik moznost dzem ochutnat a nasledné v piipadé
zajmu i zakoupit. Dal§im nastrojem podpory prodeje pro firmu autor navrhl zapojeni

slevovych akci ¢i slevovych kodu, které 1idé v dnesni dobé hojné vyuzivaji.

K naplnéni cile prace byl sestaven navrh komunikacni kampané. V této praci byly popsany
cile firmy, jeji cilova skupina, vybrané nastroje komunika¢niho mixu a celkovy rozpocet
nakladt, které by byly nutné vynalozit. Autor této prace doufd, Ze i pro samotnou firmu

ZEZEM s.r.0. by byl navrh inspiraci, v ptipadé, Ze by se rozhodla vstoupit na novy trh.
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