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UvVoD

V soucasné dobé, ktera na nas ze vsSech stran chrli zdravé recepty, ¢lanky o tom, co je pro
cloveka v jidle skodlivé a co nikoliv a s komunitou food blogert a zdjemct o zdravou vyzivu,
kterd roste ohromnou rychlosti, je velice t¢Zké nevnimat rostouci tlak na spotiebitele. Ten je
ptehlcen reklamami i piispévky na internetu o zdravé vyzive a zdravém Zivotnim stylu.

Zaroven ani firmy nejsou k t€émto zménam ve spolecnosti lhostejné. V poslednich letech
vznikla velka spousta firem, kterd se rozhodla tento ,,trend zdravého stravovani a co mozna
nejmensiho ublizovani nasi planeté* vyuzit ve svilij prospéch a nabizi na trhu zdravé a ¢lovéku
prospésné potraviny plné vSech moznych vitaminti a zdravi prospésnych latek. Bohuzel,
vSechny tyto firmy potfebuji zaujmout co nejvétsi ¢ast trhu a byt v néem lepsi nez jejich
pocetna konkurence.

Tim se dostavam k diivodu volby mého tématu. Marketing se da v dneSnim turbulentnim
zvladnutou marketingovou komunikaci, nebo se o propagaci snazi, ale ta upln¢ nezapada
do strategie firmy, je s velkou pravdépodobnosti odsouzena k zaniku, nebo alespon
k neuspokojivym vysledkiim. Dobie zvladnutd marketingovda komunikace firmy je jednou
z moznosti, jak mlze firma uspét v dneSnim vysoce konkuren¢nim svété, kde nové firmy
s témeéf totoznym portfoliem vyrobki a sluzeb vznikaji ze dne na den. Pro firmu je tak dulezité
najit zptsob, jak se odlisit od konkurence a ziskat nové zédkazniky. Zakazniky, kteti jsou diky

Volba firmy pro napsani mé diplomové préce tak byla jasna — mlada firma Bon Nutrition.
Za touto firmou stoji dva kamaradi, které spojuje dlouholeté pratelstvi a spole¢na vize. Jejich
vlajkovou lodi jsou té€stoviny z cvrééi mouky. Praveé ve cvrééi mouce vidi moznost, jak zlepsit
kvalitu potravin a také udrzitelnost.

Cilem této diplomové préce je analyzovat soucasny stav marketingového komunikac¢niho
mixu vybrané firmy a nasledné¢ pro tuto firmu navrhnout mozna vylepSeni a nové formy
marketingové komunikace.

Diplomova prace je rozdélena na dvé €asti: v teoretické ¢asti se vénuji zdkladnim pojmim
z oblasti marketingu, marketingové strategii, marketingové komunikaci, jejim nastrojim
a komunikacni strategii. V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o firmé a je zde
popsan jeji marketingovy mix. Soucasti praktické ¢asti je také analyza zahrani¢ni konkurence
a dotaznikové Setfeni, na jejichz zakladé mohly byt vytvofeny navrhy a doporuceni, jak vylepsit

stavajici komunika¢ni mix firmy Bon-Nutrition.



1. Marketing

Dnesni svét se charakterizuje zejména tim, Ze se neustdle méni. Globalizace, rostouci
konkurence, trendy a s tim souvisejici ménici se potieby lidi, internet... To v§e a mnoho dalsiho
jsou faktory, které zptisobuji ménici se prostiedi a ovliviiuji jak firmy, tak spotiebitele.

Firma, kterd chce v dnesni dobé na trhu uspét a financné prosperovat, musi vsechny tyto
faktory respektovat a svou strategii jim ptizptisobovat. Marketing je v dne$ni dobé& nedilnou
soucasti procesu fizeni firmy. Potieby zdkaznikid se méni a management i marketing firmy musi
stanovit spravné strategické 1 taktické cile, aby firma uspéla mezi rostouci a silnéjsi
konkurenci.'

S rozvojem digitalnich médii a s neustéle rostoucimi moznostmi, jak komunikovat, se musi
marketingovi odbornici stale posouvat dopfedu a drzet krok s dobou. Velice dilezitou soucasti
marketingu spolecnosti je vztah se zdkazniky — spoleCnosti vytvaieji databaze informaci
o svych zékaznicich, aby je byly schopny poznat a vytvofit pro né tak adekvatni nabidku. Word
of Mouth marketing nabyva stale vice na dilezitosti a je dilezité, jak je zdkaznik spokojen. >

Pod pojmem marketing si kazdy ptedstavi néco jiného — reklamu, prode;j, tolik znamé 4P
nebo marketingovou komunikaci. V prvni fadé je tfeba si uvédomit, Ze marketing se tyka
kazdého z nas a ovliviiuje nas v riznych formach pti naSem kazdodennim Zzivoté. Kazdy z nas
je soucasti marketingu, at’ uz védomé, ¢i nevédomé — jako zakaznik, neplaceny marketingovy

pomocnik nebo produkt marketingu.

Clovek jako zdkaznik — b&zny nakup potravin, cesta do prace vefejnou hromadnou
dopravou, navstéva kina, divadla apod. I pii téchto béznych ¢innostech se kazdy z nas stava
soucasti marketingu.

Clovek jako neplaceny marketingovy pomocnik — v marketingovém prostiedi se jedna
o tzv. Word of mouth marketing (WOM), ktery je pro firmy velice dilezity a mnohdy je prave
doporuceni zndmého na dobrou restauraci daleko U€inngjsi a pro firmy piinosnéjsi nez ostatni
nastroje marketingové komunikace.

Cloveék jako produkt marketingu — &lovék vstupuje na trh jako pracovni sila.?

" srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, str.11
* srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, str. 23
3 srov. FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, str.3
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1.1. Vymezeni pojmu marketing

Definic pro marketing existuje celd fada. Rozdily ve vniméni marketingu mlizeme najit
1 mezi odborniky a firemnimi manazery — rozdilné chapani marketingu vSak vede k neuspéchu
a nenaplnéni cill organizace.

Slovo marketing vzniklo z anglického slova market — trh, nebo také fo market — umistit
na trh. Je to soudast firemniho fizeni, ve kterém firma fesi svou pozici a situaci na trhu.”

Marketing miiZzeme chépat jako komunikaci se zakaznikem, kdy v centru pozornosti stoji
pravé zékaznik a jeho potieby zjisténé napiiklad marketingovym vyzkumem a nasledna snaha
vyhovét jeho potfebam a nabidnout mu zbozi, po kterém touzi.’

Podle jin¢ definice je marketing ¢innost, soubor instituci a procest, které slouzi k vytvoteni
a poskytovani nabidek, které jsou pro zakazniky a celou spole¢nost hodnotné.’

Marketing musi byt vniman jako usili celé organizace, jako fidici prvek i soucast strategie
— aby firma vytvarela trzby a predevs§im zisk, musi na zacatku vSeho stat marketing, protoze
pfedevsim na ném zavisi Uspéch podnikani.

Peter Drucker zase definuje marketing jako snahu poznat a pochopit zikaznika,
aby firma byla schopna uvést na trh vyrobek ¢i sluzbu, kterd vyhovi jeho potfebam, a tak
se prod4 sama.’

Marketing lze také stru¢né, ale o to vic pfesn¢ definovat nasledovné: ,,Marketing je
uspokojovani potieb ziskové™ ®

U vetejnosti ¢asto panuje presvédceni, ze marketing je reklama. Tohle tvrzeni ovSem neni
pravdivé. Je pravda, ze reklama je dilezitou soucasti marketingu, ale neni to vSe. Marketing
pfedstavuje zpusob, jak uspokojit zakaznika. Marketing zkoumé zmény a situaci v okolnim
prostiedi firmy, ucastniky trhu, sbird informace o zakaznicich, aby bylo mozné pochopit jejich
potieby a také zkouma situaci uvniti firmy.’

Jak jsem jiz zminovala, aby byl marketing GspéSny a piinosny pro firmu, je tieba jej
zaclenit do firemni strategie a propojit jej se vSemi ¢innostmi ve firmé€. V souvislosti s timto

tvrzenim Jakubikova ve své knize Strategicky marketing ptichazi s dal§i definici, ktera

* srov. SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbdch: jak poskytovat zédkaznicky

orientované verejné sluzby, s.16

> srov. FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s.7

% srov. What is marketing? Definition and meaning. Market Business News [online]
7 srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.35

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, .35

? srov. Co je to marketing?: Reklama &i web? Mald marketingovd [online]
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marketing chape jako nedilnou soucast firemni strategie, jako ucelné, na trh orientované vedeni
firmy, které vede k dosazeni cili. Zakaznik je sttedobodem celého tohoto procesu. '

Velmi dilezitou soucasti marketingu je segmentace trhu, targeting a positioning. Tyto
nastroje slouzi k diferenciaci firmy, zaméfeni se na vybrané zdkazniky a vytvareni rozdilné

nabidky od konkurence.

1.2. Marketingovy mix

Marketingové cile jednotlivych firem mohou byt diametrdln¢ odlisné, nékdo chce
vybudovat povédomi o své znacce, jiny si zase stanovi za cil prodat 150 000 nutri¢nich tyCinek.
Zalezi na kazdé firmé, jaké cile si stanovi a ¢eho chce v daném Casovém rozpéti dosdhnout.
Hlavnim pravidlem pfi stanoveni marketingovych ciltl je znamé pravidlo SMART, ptipadné
SMARTER.

K naplnéni marketingovych cili slouzi marketingové ndstroje oznaCované jako
marketingovy mix — 4P (Gasto ozna¢ované jako svata étvefice marketingu).'!

Jedna se o soubor nastrojl, které jsou ve firmé vyuzivany pro vytvoireni zadouci nabidky
zakazniklim a vytvareni konkuren¢ni vyhody. Cilem firmy je poskytnout zakaznikiim kvalitni
produkty, za akceptovatelnou cenu, ve spravny Cas a na spravném misté spravnym zpisobem —
tento cil predstavuje koncepci marketingového mixu 4P, '
kament uspésného marketingu a dosazeni cilti v oblasti prodeje a uspésnosti firmy, at’ uz
se jedna o malou rodinnou firmu, ¢i velkou nadnarodni spole¢nost. Tento ndstroj muze byt
pouzit jak pro planovani dlouhodobé strategie, tak i pro kratkodobé operativni plany.

Marketingovy mix se v marketingu vyuziva od 40.let 20.stoleti, za jeho ,,zakladatele* je
povazovan James Culliton, ktery marketingového manazera oznalil jako ,mixer of
ingredients*. Z toho poté vychazi Neil H.Borden, byvaly prezident American Marketing
Association. Na zakladé idaju z n¢kolika firem, které poskytly marketingové udaje pro vyzkum
na Harvard Business School, se Neil H. Borden snazil zjistil, jak je mozné uspotadat reklamu,
cenu, distribu¢ni kanaly a dal$i soucasti marketingové strategie tak, aby pfinasely zisk? Zjistil,
ze reklamu neni mozné vnimat jako samostatnou ¢ast marketingu, kterd nam ptinese zisk,

ale je nutné ji vnimat spolecné s vyrobou, distribuci, cenotvorbou a dalsimi. Kazd4 firma si tak

' srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.51
"' srov. LEE GOI, Chai. A Review of Marketing Mix: 4Ps or More?. International Journal of Marketing Studies.
"2 srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s.17
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nastavuje svou marketingovou strategii a marketingovy mix podle sebe a svych potieb — proto

oznaceni ,,mixer of ingredients*, ze kterého vychazi pojem marketingovy mix.

Aby byl marketingovy mix uspé$ny, musi manazefi porozumét chovani ¢tyi zdkladnich

elementi, které tvori:

Ziakaznici — chovani zédkazniki je ovlivnéno motivaci ke koupi, tradi¢nim
chovanim a navyky pfi nakupovani, jejich okolim, vztahem k vyrobcim
a také tim, jestli je dany produkt pravé populdrni

Konkurence — konkurenci a jeji chovani ovlivituje predevsim jeji velikost,
pocet konkurenti v daném odvétvi, zda je konkurence cenova ¢i necenova
apod.

Obor podnikani — tuto ¢ast ovliviluji zejména trendy v podnikani

Vlada, ziakonodarstvi, instituce — velice vyznamnou roli v planovani
marketingové strategie hraje vlada, kterd vyznamné ovliviluje podnikani
regulacemi toho, co se muze prodavat, cenovymi regulacemi, regulaci

reklamy a nekalych praktik mezi konkurenci'’

K vytvofeni uspésné marketingové strategie je tieba zvazit vSechny tyto Ctyfi elementy

zaroven s marketingovymi ndstroji a s ohledem na dostupné prostiedky, kterymi firma

disponuje.

Marketingovy mix 4P je oznaceni pro 4 marketingové néstroje:

Produkt (Product)
Cena (Price)
Distribuce (Placement)

Propagace (Promotion)

Produkt — Prvni P marketingového mixu pfedstavuje vSechny vyrobky a sluzby firmy,

které nabizi na trh a maji uspokojovat potteby zakaznik. Mohou to byt fyzické pfedméty,

ale také sluzby, myslenky, zazitky aj. Produkt nepfedstavuji jen samotné vyrobky nebo sluzby

dodavané na trh, ale jeho soucésti je kvalita, vlastnosti, design, obal, zaruka a sluzby

zakaznikum.

" srov. BORDEN, Neil H. The Concept of the Marketing Mix. Harvad Business School.
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Cena — celkova Castka, kterou jsou zakaznici ochotni za produkt zaplatit. Jsou to néklady,
které zakaznik vynalozi na ziskéni produktu. S cenou souvisi i slevy, dodatecné ndklady
na provoz produktu nebo jeho servis. Cena hraje dulezitou roli pfi vymezovani se proti
konkurenci. Zarovenh mé cena i psychologické dopady na zédkaznika — pokud produkt na trh
uvedeme za pfili$ nizkou cenu, u spotiebiteltl mtize tento krok vyvolat pocit nekvalitniho zbozi.

Do ceny fadime také naklady na dopravu a balné. '*

Distribuce — tkolem distribuce je ucinit nabizeny produkt dostupny vSem zakazniklim,
kteti jsou ochotni jej zakoupit. Soucasti distribuce je celd fada moznosti, jak dostat produkt
k cilovému zékaznikovi. Jedna se napfiklad o konkrétni prodejni mista, zdsoby, moznost

dopravy apod.

Propagace — do oblasti propagace a marketingové komunikace patii aktivity, které
zakazniky informuji o benefitech produktu a ptesvédcuji jej ke koupi. Tomuto segmentu
marketingového mixu je vénovana samostatna kapitola.'” Firma ale zarovei potiebuje znat své

zékazniky, a proto je diileZité, aby komunikace byla oboustrannym procesem. '®

Postupem casu tyto 4P prestaly byt dostacujici, proto n€kolik védcii pfislo s navrhy
na zafazeni dodate¢nych P do marketingového mixu — vzniklo tak nékolik dalSich koncepci
marketingovych mixti. Mezi dalsi P patii naptiklad: lidé (people), procesy (process), nebo
napiiklad Kotlerem p¥idané politické sily (political power) a vefejné minéni (public opinion)."’

S ohledem na neustdle se ménici situaci na trhu (zména cen konkurence, vstup nové
konkurence na trh, moznost vyuziti nové technologie, neustidle se meénici preference
spotiebitelll, netispéch produktu, ...) je také nutné neustédle pfizplisobovat marketingovy mix
novym situacim a tradi¢ni marketingovy mix 4P jiz neni dostacujici. Jelikoz se zakaznik stal
sttedobodem marketingu, bylo nutno upravit stavajici koncepci na novou, ktera Iépe vystihuje
potfeby zdkaznikd — marketingovy mix 4C. Model 4P fungoval nejlépe v situaci, kdy firmy
potfebovali prodat to, co uz méli vyrobené. V dnesni dobé, kdy se informovanost i moznosti

zakaznika neustéle rozviji, je potteba koncept, ktery ndm pomuze vyrobit Zadané.

' srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s.17

"% srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydanti, s.70-71

' srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s.17

' srov. LEE GOI, Chai. A Review of Marketing Mix: 4Ps or More?. International Journal of Marketing Studies.
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Marketingovy mix 4C
- Hodnota pro zakaznika (Customer value)
- Naéklady (Cost)
- Komunikace (Communication)

- Vyhodnost (Convenience)

Hodnota pro ziakaznika — nahrazeni ptivodniho produktu z marketingového mixu,

customer value predstavuje uzitnou hodnotu, ktera je pro kazdého zakaznika rozdilna. '®

Niéklady — na rozdil od piivodni ceny, kterd primarn¢ vyjadfovala pouze firemni naklady,

naklady ptedstavuji celkové néklady pro zdkaznika, ktery se rozhodne pro dany produkt.

Komunikace — rozdil mezi propagaci a komunikaci v téchto modelech je v tom,
ze v prvnim piipadé se jedna o jednostrannou komunikaci firmy smérem k zakaznikovi, zatimco
u piistupu zaméfeného na zékaznikovy potfeby se jednd o obousmérnou komunikaci,
kterd umoziuji ziskat informace o zdkaznicich a jejich potiebach a tim tak nabizet produkty,

o které ma zékaznik skute¢né¢ zajem.

Vyhodnost — posledni C z tohoto marketingového mixu vychazi ze situace, kdy v dnesni
dob& ma zakaznik ohromné moznosti a jeho vybér nezavisi pouze na produktu samotném,
ale dava ¢im dal Castéji pfednost vlastnimu pohodli. Zakaznici stale Castéji vyuZzivaji moznosti
nakupovani pfes internet, vybiraji si podle vzhledu a organizace webovych stranek, pfi pfimém

prodeji hraje dileZitou roli poloha, vzhled a vybavenost prodejniho mista.'’

1.3. Marketingova strategie

Marketingova strategie je neodmyslitelnou soucasti strategického fizeni firmy. Marketing
sdm o sob¢ predstavuje jeden ze styli fizeni firmy — fizeni s orientaci na trh a zékaznika.
Strategické fizeni rozhoduje o tom, jak velkou bude mit marketing ve firmé tlohu a jaky prostor
bude mit.*’

Velice dulezité pro marketingovou strategii je pravidlo, Ze se musi neustale vyvijet. Musi

se stale pfizptisobovat zménam okoli, které neni statické — dochazi ke zménam v legislative,

' srov. Marketingovy mix 4C. Slovnik marketingovych pojmii [online]
1 srov. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C. Business vize [online]
% srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.46
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zékaznickych preferencich, trendech, aj. *' Firmy ji vyuzivaji pro uréeni marketingovych cili,
ke zvySovani prodeje, k ziskavani vétsiho trzniho podilu nebo udrzeni stavajici trzni pozice.
Marketingovou strategii si miize kazda firma vytvoftit podle toho, co ji nejvic vyhovuje a ¢eho
chce dosdhnout. Marketingové strategie mohou byt zaméfené na konkurenci (Portertiv model
5 sil), na velikost podilu na trhu (strategie podle Kotlera), strategie trzniho chovani (obranné,
(togné, ...), strategie chovani ke konkurenci (kooperaéni x konfliktni) aj.”

Pti sestavovani marketingové strategie musi firma vénovat pozornost n¢kolika oblastem,
a to naptiklad jak4 bude strategie znacky, komunikacni strategie, jaky bude firemni design,
odkud budou ptichazet penize pro marketing apod. Oblasti, kterym by se firma méla vénovat
pii sestavovani marketingové strategie jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Marketingova strategie - oblasti

Informaéni Hlavni CILE .
strategie pro oblast N > Stratezle
marketingu a MIS marketingu znacky
A
Finanéni a . i
materialové z > JOVc Komunikacni
zajisténi ~tedie strategie
marketingu .
A A
- Strategie
Lidské zdroje Korporatni ]
v marketingu design iy

Zdroj: Obsah strategie pro marketing. E-learningovy portal strategického rizeni [online]

Vytvafeni marketingové strategie vychéazi z analyzy 4P (produkt, cena, misto prodeje,
marketingové aktivity). Produkt by mél zdkaznikovi poskytovat urc¢ité vyhody, kvuli kterym
si jej koupi namisto produktu konkurence. Na tyto vyhody, které jej odliSuji a délaji ptitazlivym
pro zékazniky, by méla byt zaméfena marketingova komunikace. Cilem marketingové
komunikace je volba adekvatnich nastroji marketingového komunika¢niho mixu,

prostiednictvim kterych firma doséhne stanovenych cili. >

I srov. 6 kroki ke spravné marketingové strategii. Business Leaders [online]
** srov. Marketingova strategie. PANKREA [online]
3 srov. 4P marketingu jako rozpracovani marketingové strategie. Marketing mix [online]
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2.Marketingova komunikace

Tématem prace je marketingova komunikace, proto je potieba si definovat také tento
pojem.

Marketingova komunikace, aby byla Uspé$na, musi vychéazet ze zakladniho modelu
komunikac¢niho procesu — prenos sdéleni od odesilatele k pifijemci. Komunikacni proces
neprobiha jen mezi firmou a jejim zakaznikem, ale patii zde 1 zajmové skupiny, jako jsou

. N r ’ 5 o r Ve ’ ’ . 24
investofi, dodavatelé, obchodni partnefi, stdtni organy ¢i mistni komunity.

Obrazek 2: Model komunikacniho

Subjekt Kédovani Pfenos Deké- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

?

Zpétna vazba

zdroj: PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace

Kromé¢ tohoto modelu je pro uspéch marketingové komunikace dilezitd také znalost prostredi,
ve kterém chce firma pisobit, znalost socidlnich pomért a rozdili, Zivotniho stylu, spjatost
s kulturnimi tradicemi a dal§i aspekty socialniho prostfedi. Pokud firma vychazi
z komunika¢niho modelu a respektuje vlivy vSech téchto socidlnich faktort, které ovliviuji
vnimani a preference zakaznika, miize byt jeji marketingové sdéleni Gsp&sné. »

Ackoliv existuje nepieberné mnozstvi definic marketingu, vSechny se shoduji v jednom —
komunikace slouzi k osloveni vybranych zékaznickych segmentli a slouzi nejen k ziskani
novych, ale také k udrzeni stavajicich zdkaznikd. Predstavuje jednu ze zadkladnich casti
marketingového mixu — Propagaci.

Marketing je ¢asto zaménovan nebo ztotoziiovan s pojmem marketingova komunikace,
spousta lidi vniméa marketing jen jako reklamu, ktera je pouze jednou ze soucdsti marketingové

komunikace.

* srov. PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovéa komunikace, s.22
* srov. ROUBAL, Ondfej a Frantisek ZICH. Marketingovd sociologie: marketingovi komunikace a moderni
spolecnost, $.28
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Marketingova komunikace musi vychéazet z firemni strategie a komunikace a snazit se
o dosazeni stejnych cili. Zahrnuje veskerou komunikaci smérem od firmy k vetejnosti.

Diive stacilo, aby firma vyrobila produkt, ktery nasledné uvedla na trh za pfiznivou cenu.
I bez velké marketingové strategie se podafilo tyto produkty prodat. V dnesni dobé ma vsak
kazdy produkt stovky konkurentl a casto je to prav€ marketingovd komunikace, ktera
rozhoduje o tom, zda si zakaznik koupi nas produkt nebo produkt konkurence.

Podle Kottlera a Kellera je marketingova komunikace , prostredkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji. Je prostredkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog
a navdzat se spotiebiteli vztahy.* *°

Marketingova komunikace ovliviiuje mySleni a jednani lidi zplisobem, ktery je zadouci
pro firmu. V moderni spolecnosti je nedilnou soucéasti jak marketingového prostiedi,
tak ekonomiky. S rozvojem a modernizaci komunikac¢nich prosttedkt ¢im dal vice ovliviiuje

Zivotni styl spole¢nosti. Je nastrojem pro podporu prodeje i spotieby. >’

2.1. Model AIDA
Jednoduchy model AIDA vyjadiuje, jaky je tkol marketingové komunikace. Nazev je
tvofen pocate¢nimi pismeny fazi, kterymi prochazi spotiebitel.

- A — Attention

- I — Interest
- D — Desire
- A — Action

Podle tohoto modelu musi firma nejdifive ziskat zakaznikovu pozornost, nasledné¢ v ném
vzbudit zdjem o nabizeny produkt, ziskat o ném vice informaci. Ve tieti fazi jiz zdkaznik
produkt potiebuje a touzi po ném, tikolem firmy je nyni situace vyuzit a utvrdit zdkaznika v tom,
7e produkt opravdu potiebuje. V zavéreéné fazi — akce — dojde k uzavieni obchodu. **

Upoutat pozornost (Attention) —k tomu, aby firma mohla vzbudit pozornost u zékaznik,
musi nejprve zjistit, co chce nabizet a komu. Jakmile ma piedstavu o cilové skuping¢, mlize

zvolit vhodny zpiisob, jak produkt / sluzbu propagovat.

*® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 516

*7 srov. ROUBAL, Ondfej a Frantisek ZICH. Marketingova sociologie: marketingovi komunikace a moderni
spolecnost, s.27

** srov. AIDA (AIDYA, AIDAS). Propeople marketing [online]
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Vzbudit zdjem (/nterest) — jakmile ma firma zakaznikovu pozornost, méla by vyuzit
prilezitosti a snazit se vzbudit v ném zédjem, aby se o produktu/sluzbé dozvédél vice. Mlze
se jednat o odkaz na webové stranky nebo telefonni ¢islo ptiloZzené k inzeratu.

Vytvoreni touhy (Desire) — k této fazi dochazi pouze pokud firma dokazala zakaznika
zaujmout a udrZet jeho pozornost. Béhem této faze by mela firma presvédCit zakaznika,
ze jejich produkt se mu nejenom libi, ale Ze ho také potiebuje.

Vyzva k akci (Action) — v této fazi by mélo dojit ke koupi, nebo alespon k zavolani

do obchodu, navstévy showroomu, zjisténi dodate¢nych informaci ke koupi.

Jako ptiklad pouziti AIDA modelu mohou byt filmové plakaty. Filmovy plakat by m¢l byt
natolik origindlni, aby v lidech vyvolal zdjem viibec se o dany film zajimat, vyvolal v ném

touhu ho vidét v king, a tak p¥imét ke koupi listku.*

2.2. Efekty marketingové komunikace

Marketingova komunikace je sméfovana smérem k zékaznikovi, je tedy jasné, Ze je
soucasti prostoru, ve kterém zijeme. Dochazi k neustalému pisobeni na jednotlivce a také
k ovliviiovani jejich chovani. Soucasna legislativa mize ovliviiovat marketingova sdéleni,
ale stdle maji firmy obrovské pole plisobnosti ve stylu a zplsobu, jakym se rozhodnou
komunikovat s vefejnosti. N&kteti autofi vnimaji marketingovou komunikaci negativné, jako
ovlivilovani, manipulaci a klesajici moznost svobodného rozhodovani spotiebitelt. Firmy
na takovéto negativni nazory ohledné jejich marketingovych aktivit reaguji pomoci koncepti
jako je CSR (socidlné odpoveédné podnikani), nebo spolupraci s vyrobeci, ktefi nevyuzivaji praci
déti a vykotistovani— fair trade. >

Marketingova komunikace, pokud neni dobie zvlddnutd, mize na zakazniky pulsobit
vtiravé a ruSiveé a pokud je az pfili§ intenzivni, miize vést ke ztraté zdkaznika, ktery zméni nézor
na znacku.”!

Marketingova komunikace, pfedevsim pro firmy, pfedstavuje jeden z hlavnich nastrojt
uspéchu. Cilem je presvédcit zdkaznika, aby se rozhodl pro dany produkt a upfednostnil jej
pted konkurenci. Toho firma dosdhne, pokud spoji strategii, své poznatky o zdkaznicich a jejich

preferencich a marketingovou komunikaci. **

** srov. The AIDA Model and How to Use It. The balance careers [online]

%% srov. ROUBAL, Ondfej a Frantisek ZICH. Marketingova sociologie: marketingovi komunikace a moderni
spolecnost, s.41-43

*'srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s.29

32 srov. The Importance of Marketing & Communication. Chron [online]
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Spravné postavena marketingova komunikace dokaze firm¢ pfinést neustalé navySovani
pfijmu, ziskat nové a udrzet si stavajici zakazniky, vylepSit pozici na trhu ve vztahu
s konkurenci. Vefejnym prezentovanim charitativnich aktivit nebo vetejné prospéSnych aktivit
mize firma posilit své postaveni na trhu a ziskat lepSi jméno v ocich vefejnosti. Dal§im
benefitem kvalitni marketingové komunikace miize byt kromé ziskani novych zékazniki také

L q o 33
ziskani pracovniki.

2.3. Komunikac¢ni strategie

Komunikaéni strategie je pro kazdou firmu velmi dulezitd. Napomaha k vytvaieni ndzoru
vetejnosti na spolec¢nost a tim, jak firma komunikuje se svym okolim, mize zasadn€ ovlivnit
svou image 1 povést. Naopak ndhodnd komunikace, bez pfedem stanovenych cill a strategie,
mutize firmé spise uskodit. **

Komunikaéni strategie je soucdsti marketingové strategie podniku a slouzi k zasazeni
cilového trhu. Definuje, jaké sdéleni a informace chce firma sd¢lit svym cilovym zakaznikim
(vlastnosti, kterymi se vyrobek/sluzba lisi od konkurence, pro¢ by si mél zakaznik koupit praveé
tento vyrobek apod.). Obsah marketingového sdé€leni by se mél odliSovat od konkurence a byt
schopen zaujmout. Pravdivost informaci by méla byt samoziejmosti.”> Podle situace na trhu,
kde firma pusobi, a podle konkurence, mize firma zvolit mezi n€kolika typy komunikacni
strategie. Neni vylouCeno, Ze firma nemlze pro jeden vyrobek zvolit i vice nez jednu
komunikaéni strategii.*®

- Generické strategie — cilem této komunikacni strategie je dosaZzeni konkurencni
vyhody na trhu. Autorem je M.E.Porter. Toho muze firma dosdhnout snizovanim
naklad a snizovanim ceny vyrobku, vyrobou produktu, ktery je odlisny od konkurence
a tieti moznosti je zaméteni se pouze na tizkou ¢ast trhu, na specificky segment, kterému
bude zboZzi nabizeno.

- Strategie image znacky — pokud firma nabizi na trhu produkt, ktery se od
konkurenc¢nich produktii témét neodliSuje, je vhodné zaméfit se na budovani image
znacky, ktera bude odliSovat dany produkt od konkurence.

- Rezonanéni strategie — tato strategie se snazi u cilové skupiny zdkaznikli vyvolat

predeslé zazitky, asociace, zkuSenosti

** srov. The Importance of Marketing & Communication. Chron [online]

** srov. Komunika&ni strategie. MediaTrust Communications [online]

%% srov. Obsah strategie pro marketing. E-learningovy portdl strategického Fizeni [online]

%% srov. Jakou komunikaéni strategii vybrat? E-learningovy portdl strategického Fizeni [online]
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- Emocionilni strategie — cilem této strategie je plsobit na emoce cilové skupiny.
V dnesni dobé tuto strategii hojné vyuzivaji velké spole¢nosti jako naptiklad Dove nebo
Apple.

- Strategie unikatni prodejni vlastnosti — zakladem této strategie je v komunikaci
se zékaznikem klast nejveétsi diiraz na unikétni vlastnost, kterd produkt odliSuje

od konkurence a tuto vlastnost zdiiraznit pfi marketingové komunikaci®’

Dalsi déleni komunikacni strategii je déleni na push a pull strategii. Tyto dv¢ strategie
se od sebe odliSuji v tom, ze pfi push strategii se vyrobce zaméfuje na propagaci smérem
k velkoobchodtim, kteti jej nasledné propaguji maloobchodiim a ti zase koncovym zakazniktim.
Naopak pull strategie znamend vyuziti reklamy a ostatnich zptsobii komunikace pro ziskani

spotiebitele, ktefi nasledné poptavaji toto zbozi v maloobchodech.™

*7 srov. JIAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.308
*¥ srov. Komunikaéni mix a jeho zakladni strategie: push x pull. CCGS [online]
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3.Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, konkrétné slozky Propagace
(Promotion). Jeho cilem je presvédcit cilovou skupinu o ndkupu a zajistit, ze zadkaznici u firmy
zlstanou i pro nadchazejici nakupy.

Hlavni soucasti komunika¢niho mixu je reklama, podpora prodeje, udalosti, public
relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Mezi dalsi,
neméné dilezité prvky firemni komunikace patii také obal vyrobku, vzhled prodejcii a styl,
v jakém je zafizena prodejna/kancelat. Dillezita je také forma firemnich dokumentt (formulate,
zékaznické brozury, obchodni podminky, ...)*

V dnesni dobé, kdy ma zakaznik moZznost vybéru z velkého mnozstvi vyrobki a informace
jsou neustale dostupnéjsi, si stale vice sdm urcuje, které form¢ komunikace chce byt vystaven.
Pokud nema zé4jem o televizni reklamy, jednoduse pteskoci na pokracovani filmu nebo piejde
na jiny kandl, pokud nechce byt vystaven reklamam na webu, zapne si v internetovém
prohlize¢i blokovani téchto reklam. Pro firmy je proto velice dilezit¢ zapojit do své
marketingové komunikace co mozna nejvétsi pocet nastrojii, aby byly schopné zaujmout
co nejvetsi ¢ast svych cilovych zdkaznikd.

V ramci daného finan¢niho rozpoctu na marketingovou komunikaci je tfeba prvky
komunika¢niho mixu mezi sebou vzajemné kombinovat, aby doslo k dosazeni cili. Propojeni
vSech téchto prvkl komunika¢niho mixu vykazuje lepsi vysledky neZ jednotlivé slozky mixu
samostatné.*” Spravna kombinace jednotlivych prvkii komunikaéniho mixu dokaze velkou

’ v v I IR ;o7 v , ’ 41
mirou pfispét ke zvySeni trzeb, budovani znacky a hodnoty zédkaznika.

Cilovy zakaznik

Snaha zaujmout reklamou co nejvétsi pocet lidi je chyba, které se firmy velice Casto
dopousti. Aby byla marketingova komunikace tcelnd a pfinesla ocekavané vysledky v podobé
novych zakaznikd nebo zvyseni trzeb, musi firmy nejprve zjistit, kdo je jejich cilovy zékaznik,
jakou skupinu chtéji oslovit. Velké mnozstvi spotiebitelli predstavuje velké mnozstvi potieb,
a ne kazdy zpiisob marketingové komunikace dokaze zaujmout a ziskat zdkaznika. Internetova
reklama nebude ucelnd, pokud jsou nasi cilovou skupinou dichodci, stejné tak jako reklama

v dennim tisku nebude fungovat pro milenialy.

%% srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.518
* srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.300
* srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.518
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Pro zjisténi, jak nejlépe zvolit marketingovou komunikaci, je tfeba najit odpovéd
na otazky:
- Kdo je cilovy zékaznik
- Jaké jsou jeho potieby

- Jak vytvofit nabidku, kterd zaujme a proda

Dulezita je i zpétnd vazba, kterd mize mit rizné podoby. Mize to byt reakce cilové
skupiny na reklamu, nebo mize firma zjiStovat uc¢innost pomoci dotaznik.

Cilovy zakaznik nebo cilova skupina jsou spotiebitelé, které se snazi firma svou reklamou
a jinou marketingovou komunikaci zasahnout. Usp&ch firmy zavisi na tom, jak dobfe pozna
potfeby svych zdkaznikd, emoce, jaké jsou jejich zajmy, hodnoty apod. Na zékladé téchto
informaci miZe firma sestavit uspé$nou marketingovou komunikaci.**

V soucasném prostfedi marketingového smogu (situace, kdy na jedince pusobi pfili§
marketingovych sdéleni) musi marketingovi odbornici udélat z jejich marketingového sdéleni
néco vic, néco, ¢im se vycleni od konkurence a zaujmou zékaznika. MozZnosti, jak sd¢leni
odlisit a vylepsit je n¢kolik, naptiklad:

- Humor

- Vyuziti psychologie barev

- Zvitata

- Tajemstvi

- Vyuziti vlivu celebrity pro svou reklamu
- Hudba, zvuky

- Nové a nezvyklé piedméty /situace™

Ovlivnéni komunikaéniho mixu
V okamziku, kdy firma vi, kdo je jeji cilova skupina a zna jeji potieby, si také musi
uvédomit dalsi faktory, které ovlivituji vyslednou podobu komunika¢niho mixu.
- Typ trhu
- Pfipravenost spotiebitelt k nakupu

- Zivotni cyklus vyrobku

2 srov. KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text, s.27-43
* srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s.26
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Marketingovy komunika¢ni mix pro trh spotiebitelt a B2B trh je rozdilny. Lisi se zejména
v pouzitych nastrojich — pro spotiebitele je U€inngjs$i zaméfit se vice na reklamu a podporu
prodeje, zatimco na B2B trzich je to osobni prodej v kombinaci s reklamou. Pouzité nastroje
komunika¢niho mixu se budou lisit také podle toho, v jakém stadiu se spotiebitel nachazi.
se nejvice hodi osobni prodej, stejné tak jako k findlnimu uzavieni prodeje, v kombinaci
s podporou prodeje. Rozdilné komunikacni strategie je tfeba vyuzit také s ohledem na Zivotni
cyklus vyrobku. Pfi zavadéni vyrobku na trh jsou nejucinnéjsi reklama, publicita, zazitky
v kombinaci s osobnim prodejem a pfimym marketingem. Ve stadiu riistu produktu je to pak
ustni Sifeni a interaktivni marketing, zatimco u zralého produktu je to opét reklama, zazitky
a osobni prodej. V posledni fazi — upadku, uz neni vénovana pozornost vSem nastrojim
komunika¢niho mixu, pouze podpofe prodeje. Firma své finance a Gsili miize vénovat novym
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vyrobkim.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
Firma ma k dispozici celou fadu nastrojii komunika¢niho mixu, mezi kterymi miize zvolit.
Pro spravné sestaveni komunika¢niho mixu, ktery zaujme a zisk4 zékaznika je potieba vychazet

z potieb cilovych zakazniki a firemnich cilt.

3.1. Reklama

Nejvice pouzivanym nastrojem marketingového mixu je reklama. Je to néstroj, ktery slouzi
k informovéni a pfesvédCovani spotiebitelli. Slouzi k vytvofeni vazeb mezi firmou
a zédkaznikem, ke zvySeni povédomi o znacce a vytvofeni dobrého image. Reklama dokéze
uéinit znacku atraktivngjsi.*

Podle jiné definice reklama ptindsi produkt nebo sluzbu do podvédomi stavajicich

v 46
c

¢i budoucich zékaznikli a poméha zvysit poptavku po produktu/sluzbé.™ Jakubikova definuje

reklamu jako ,,pouziti placenych médii ke sdeleni informaci o produktu s cilem informovat,

. v gy .. 47
presvedcit nebo pripomenout.*

* srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.531-534

* srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s.49

4 srov. Basic Definitions: Adpvertising, Marketing, Promotion, Public Relations and Publicity, and Sales. Free
Management Library [online]

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.308
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Diive pro ziskani zdkaznika stacila pouze reklama, dnes je nutné zapojit kromé reklamy
také dal$i nastroje komunika¢niho mixu. Pro GspéSnou reklamni kampan je tfeba vychazet

z informaci o tom, kdo je cilovy zdkaznik a pro¢ chce nakupovat.

3.1.1. Cile reklamy

Reklamni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili a musi vychéazet ze soucasné
marketingové situace. Kotler jednotlivé reklamni cile rozdéluje podle toho, jaky maji ukol.
Informativni reklama se vyuziva pfi zavadéni vyrobku na trh. Jejim cilem je sezndmit
spotiebitele se znaCkou a vyrobkem. Presvédcujici reklama slouzi k presvédceni spotiebitele
o potiebé si dany vyrobek ¢i sluzbu koupit. Slouzi ke zvySeni poptavky a vyuziva se ve fazi
ristu produktu. U piesvédCujici reklamy se miizeme setkat se srovnavanim vyrobkl
konkuren¢nich znacek, které ma piivést vice zakaznikd pravé k reklamovanému vyrobku.
Ukolem pripominact reklamy je zajistit opakované zakoupeni vyrobku ¢&i sluzby a utvrzovact
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reklama slouzi jako potvrzeni spravnosti nakupu.

Reklama sebou ptinasi vyhody i nevyhody. Hlavni vyhodou je schopnost oslovit velké
publikum, bez ohledu na jejich geografickou polohu. Na druhou stranu je reklama finanéné
naro¢na, predevs§im v pocateni fazi uvedeni vyrobku na trh. Mezi nevyhody patii také

jednosmérnost komunikace.

Reklamu mazeme rozdélit na dva druhy:

- Produktova reklama se soustiedi na zviditelnéni konkrétniho produktu firmy s cilem
zvysit jeho poptavku, zvysit povédomi o existenci tohoto produktu a zdjmu o néj.
Produktové reklama miize byt placend i neplacend, mize vyuzit média jako televize,
tisk, radio, billboardy, word of mouth reklamu. Produktova reklama by méla presveédcit
zakaznika o tom, Ze dany produkt je lepSi nez konkurence a piesvédcit jej ke koupi
a tim tak zvysit trzby.

- Institucionalni reklama je zamétfena na spolecnost jako celek. Snahou je vylepsit
image spolecnosti. Obsahem takovéto reklamy mohou byt informace o nizkych cenach,

kvalitnim zakaznickém servisu nebo aktivitaich nad ramec podnikani, kterymi chce

* srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.544

25



firma vylepsit svou znacku a zvysit divéryhodnost. Jako nevyhoda institucionalni

reklamy oproti produktové je uvadéna nizka névratnost vynalozenych nakladi.*

Kromé uvedeného ¢lenéni reklamy existuje cela fada dalSich, napt. podle typu pouZzitého
média, podle mista apod. MiiZe se jednat o reklamu v dopravnich prostfedcich, reklamni ¢lanky,
spoty, umisténi vyrobku ve filmu, reklama v king, na internetu, ...

Firma ma ve svém rozhodovani o typu pouzitého média pro reklamu na vybér z velkého
poctu moznosti. Rozhoduje se podle nékladovosti daného média, jeho dosahu a frekvenci
(kolikrat bude zdkaznik reklamé vystaven), podle toho, kdo je cilovym zdkaznikem a také podle

charakteru vyrobku/sluzby. *°

3.1.2. Typy reklamy dle pouzitého média

Televizni reklama — tento typ reklamy je Casto vyuzivan diky své nizké ndkladovosti
na jedno shlédnuti a velkému poctu oslovenych spotiebitelti. Spojeni obrazu a zvuku umoziuje
predvést produkt a jeho vlastnosti Iépe, nez pfi pouziti pouze rozhlasové nebo tiskové reklamy.
Efektivnost televizni reklamy vSak klesa, kvili zvySujicimu se poctu reklam a také diky
moznosti pferusit reklamni sdéleni, pokud ho spotiebitel nechce vidét. Pokud jsou cilovou
skupinou podnikatelé a lidé s vy$$im dosazenym vzdélanim, je televizni reklama méné i¢inna,
protoze tyto cilové skupiny travi u televize méné ¢asu.”'

Tiskova reklama — Nejdilezitéjsi je u tiskové reklamy obrazek, ktery jako prvni zaujme
Ctenafe. Poté nasleduje titulek a text reklamniho sdéleni zaujme az jako posledni. Hlavni pointa
reklamy by méla byt obsazena jiz v titulku, obrazek by mél byt s textem spjaty a velice dilezité
je, aby z tiskové reklamy byla zfejma znacka.>>

Rozhlasova reklama — Vyhodou rozhlasové reklamy je pomérné dobrd znamost, nebo
alesponi pfedstava o tom, kdo je cilové publikum. Jednotlivé rddiové stanice maji vétSinou
rozdilné posluchace, at’ uz vékem (Proglas), zdjmy (Country radio), zacilit je mozno také pouze
na urcity region diky stanicim, které jsou pouze regiondlné¢ zaméieny (Radio Jih).
Pro marketingové odborniky je tak snaz§i zvolit, na které stanici chtéji reklamu vysilat.
Vyhodou rozhlasové reklamy je jeji niz$i cenova narocnost, nevyhodou muize byt praveé

zminovana omezenost dosahu.

* srov. Difference Between Product and Institutional Advertising. MarketingWit [online]
*% srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.553

> 'srov. Vyhody a nevyhody televizni reklamy. MediaGuru [online]

>* srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.549
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Reklama v kiné — vyuzit reklamu v kiné pro propagaci svého vyrobku/sluzby je vhodné,
pokud je cilovym zakaznikem ¢lovek, ktery chodi nejcastéji do kina. Reklama v king tak neni
nejvhodnéjsi zpiisob pro ty, ktefi cili na dichodce nebo osoby s niz§im piijmem. Podle
prizkumu si reklamu shlédnutou v kin€ vybavi po prvnim shlédnuti az 70 % lidi, coz je jedno
z nejvyssich. Je to z divodu, ze lidé chodi do kina s védomim, ze reklamy uvidi a nemaji
zpiisob, jak tyto reklamy preskocit. Zadavatel ma moznost vybéru, u jakych typt filmt chce
promitat svou reklamu. Néakladovost tohoto typu reklamy je ovSem vysokd — zhruba 4 K¢
za jednoho navitévnika kina, za tyden piiblizng 40 000 K¢&. >

Direct mail — Tento typ reklamy pfedstavuje zplsob, kdy jsou propagacni materidly
zasilany potenciondlnim nebo stavajicim zdkaznikim. Muze se jednat o letdky, dopisy,
propagacni predméty, cokoliv souvisejiciho s reklamnim sdélenim. I pfes znacné rozsiteni
internetu je pro zékazniky stale ptsobivéjsi obdrzet reklamni materialy ,,0sobné* do schranky.
Reklamy zasilané na emailové schranky zdkaznika casto spadnou do spamu, kde si jich
zakaznik ani nev§imne, nebo je automaticky smaze. Pokud je obdrzi do schranky, je zde vétsi
Sance, Ze jim vénuje pozornost a zaptsobi na ngj. >*

Internetova reklama — Internetova reklama se v dnesni dob¢ stavd pomalu tou nejvice
vnimanou — ihned po televizni a novinové reklamé. Na internetu dnes travi cas téméf vSichni,
kvtli praci nebo zabave, a prave internetova reklama pisobi na kazdého uzivatele internetu.
Kvili nartistu uzivateld internetu a také internetové reklamy si firmy stale Castéji najimaji
marketéry se specializaci na online marketing (PPC reklama, bannery, gify, virdlni reklama,
aj.) Vyhodou internetové reklamy je urychleni obchodu a pomérné piesny piehled o tom,
jak je Usp&3na. Nejast&jsi formou internetové reklamy jsou bannery, pop-up reklamy, loga aj.>

Telemarketing — telemarketing spoc¢ivda v piimém kontaktu se stavajicimi
¢i potencionalnimi zdkazniky. Aktivni telemarketing ptfedstavuje situaci, kdy firma kontaktuje
zakaznika, pasivni telemarketing znamend odpovidani na zdkaznické telefonaty a dotazy —
napf. zakaznické linky, podpora. Telemarketing je mezi Cechy vniman spise negativné — 50 %
vnima telemarketing jako otravny, obtéZujici a pouze 22 % vnima telemarketing pozitivng. >°

Outdoorova reklama — také venkovni reklama je uspésna v ptipadé€, pokud chceme cilit
lokaln¢ — na mistni komunitu, turisty v dané lokalité, obCany daného regionu. Nejcastéji

vyuzivanymi prosttedky pro venkovni reklamu jsou billboardy, prosttedky méstské hromadné

> srov. Vyplati se Vam reklama v kin€? Marketingova kancelar.cz [online]

>* srov. Direct mail marketing: Does it still work in 2019? Lucidpress [online]

> srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.314
> srov. Telemarketing. Focus agency [online]

27



dopravy, budovy, lavicky nebo naptiklad prostory v metru. Outdoorova reklama mize piisobit
i rusivé (novela zékona o pozemnich komunikacich od roku 2017 ohledné zdkazu billboardi
podél dalnic a silnic prvnich tiid).

Newslettery - jednd se o relativné levnou formu reklamy, jejimZ cilem je informovat
zakazniky o probihajicich akcich a novinkdch a udrzet a prohloubit vztah se zdkaznikem.
Zakaznikiim je pomoci emailu hromadné rozesilan email, ktery musi byt poutavy a zajimave
graficky zpracovany, aby ziskal zdkaznikovu pozornost. Dulezitd je také doba odeslani
newsletteru. Pro zasilani newsletteru firma potiebuje ziskat souhlas podle GDPR.”’

Product placement — zobrazeni znacky ¢i vyrobku ve filmech a seridlech se oznacuje jako
product placement. MiZe se jednat o propagaci v ramci scénéaie (aktivni PP), nebo pouze vyuziti
produktu jako kulisy, dekorace (pasivni PP). Product placement je v Ceské republice legalni

od roku 2010 a vzdy musi byt oznagen symbolem PP. >

Vyse popsané typy reklamy mizeme rozdélit na dvé skupiny, a to: ATL a BTL reklamu.
Do ATL reklamy zahrnujeme televizni, tiskovou, rozhlasovou, internetovou, outdoorovou
reklamu a také reklamu v kinech. BTL reklama pak zahrnuje direct mail, telemarketing, product
placement.

V soucasnosti se velké pozornosti dostava reklamé na internetu. Vyuzivaji ji nejenom
internetové obchody, ale také vSechny spolecnosti, které chtéji udrzet krok s dobou. Z tohoto

diivodu bude internetova reklama vice rozebrana v nésledujici podkapitole.

3.1.3. Internetova reklama

Internetova reklama se nijak nelisi ve svém cili od té klasické. Jejim cilem je ziskat
zakaznikovu pozornost a ovlivnit jeho rozhodovani. Hlavnim rozdilem je vSak interaktivita
(napt. moznost prokliknout se pies internetovou reklamu na stranky prodejce a ziskat vice
informaci o produktu, ktery zdkaznika zaujal). Firmy do internetové reklamy investuji stale vice
financi, mnozstvi uzivatelil internetu stale roste a moznost zacilit a zaujmout velkou skupinu
cilovych zékaznikl také. I u internetového marketingu musi platit, Ze vychéazi z marketingové
strategie firmy.>’

O dilezitosti internetové reklamy svédci fakt, Ze je tfeti nejvyuzivanéjsi — po klasické

reklamé a tisku. Mezi vyhody internetové reklamy patii velky dosah a moznost zacilit svou

7 srov. Co je to newsletter? IT studio [online]
>% srov. Product placement. MediaGuru [online]
> srov. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy, s.255
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reklamu na pomérné Gzkou skupinu lidi (reklamy na tematicky zamétenych strankach), nizké

naklady oproti ostatnim formam marketingové komunikace a zpétnd vazba ve formé statistik.

Data

z internetové reklamy jsou piesnéjsi a podrobné&jsi. Zadavatel ziskava data o poctu

zobrazeni reklamy, kolikrat na ni zdkaznik klikl, dokonce i o tom, kolikrat se diky zobrazeni

reklamy uskutecnil prodej, pokud se jedna o reklamu pro internetovy obchod. Vyhodou je také

moznost nastaveni ¢asového harmonogramu zobrazovani, regionalni zacileni, zobrazeni pouze

na strankach zabyvajicich se piibuznou tematikou apod.

Internetova reklama nemusi byt pouze placend. Pokud firma spravné optimalizuje své

internetové stranky (napf. spravné zvolena kli¢ova slova zalenéna do optimalizace), mize

dosahnout vy$si nav§tévnosti na svych strankach diky lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani.®'

Formy internetové reklamy:

Search engine marketing (SEM) —jedna se prave o vyhleddvani pomoci internetovych
vyhledavact (Yahoo, Google, Seznam,...) a spravnou optimalizaci webovych stranek.
Social media marketing (SMM) — jednd se o osloveni zdkaznika a kontakt s nim
na socialnich sitich. Cile mohou byt rizné — napiiklad ziskat nové zékazniky, zvysit
objem prodeju, loajalitu zdkaznikl a prohloubeni vztahu s nimi. Socialni sit¢ mohou
slouzit také pfimo k prodeji vyrobkl — firma muze vytvofit specidlni akéni nabidku
pouze pro zékazniky, ktefi jsou fanouSkem stranky na Facebooku apod. Klicova
je aktivita na socidlnich sitich a pfidavat pfispévky, ankety, soutéZe, komentaie
pravidelng.®

Reklamni bannery — reklamy, které maji za cil zaujmout navstévnika webu natolik,
aby na tuto reklamu klikl a dostal se tak na stranky firmy, kterad za tento banner plati.
Setkat se s nimi mizeme hlavné na zpravodajskych strankach (seznam.cz a jeho dalsi
stranky jako novinky.cz...)

Intextova reklama — podtrzend nebo jinak zbarvena slova v textu internetové stranky.
Pokud uzivatel mysi najede na toto slovo, zobrazi se vétSinou bublina s textem nebo
s obrazkem. Zobrazuje se podle aktivity uzivatele na internetu.

PPC reklama — Reklama, kterd je zaloZena na platbé za jednotliva prokliknuti. Spravné
sestavena PPC reklama mize pfivést na webové stranky spoustu uzivateli. Zobrazuje

se na webech, které jsou tematicky zaméfené, uzivatel ma moznost nastavit konkrétni

60 N{aY
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62 N{aY

. Reklama na internetu. Jak na internet [online]
. Formy reklamy na internetu. Propagace na internetu [online]
. Strategie pro socialni sité ve ¢tyfech krocich. Focus agency [online]
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zacileni napf. na mobilni telefony, na region, nastavit casové rozmezi, ve kterém se ma
reklama zobrazovat a mnoho dalSiho. Zadavatel plati za tuto reklamu pouze pokud
na ni uzivatel klikne. Nejrozsifencjsi systémy pro tvorbu takovychto reklam jsou
Google Adwords a Seznam sklik.

- Clanky na blogu — miiZe se jednat o blog, ktery provozuje samotné firma, nebo blog
nékoho jiného, ktery na dany vyrobek napiSe recenzi, nebo jej zmini ve svém ¢lanku.
Pokud ¢lanek napiSe bloger, ktery ma velkou navstévnost, mize takovato reklama
znamenat velky pfiliv zakaznika.

- Partnerské programy — tato forma internetové reklamy se tykéa predevsim eshopt —
pfeprodavani produktl jiného vyrobce. Pro poskytovatele takovyto vztah znamena
uspory nakladii za marketing, protoze reklamu plati partner, ktery na oplatku miize

ziskat provize.*

Existuje cela fada dalSich zpisobt, jak vyuZzivat internet jako néstroj reklamy. Patii zde
napiiklad virdlni marketing, ktery je popsan v podkapitole ustni Sifeni jako ndstroj
marketingové komunikace.

I ptesto, ze je internetova reklama velice i¢innym nastrojem marketingové komunikace
sama o sobé, jesté vetsi ucinnosti 1ze dosahnout, pokud firma zkombinuje internetovou reklamu
s tou klasickou. Klasicky marketing s internetovym od sebe nelze oddélovat. Vyuziti internetu
a zaroven napiiklad tisku nebo televize ma za vysledek osloveni vétsiho poctu osob z cilové
skupiny. Pokud zékaznici narazi na reklamu jak na internetu, tak napiiklad v ¢asopise, dojde

k lepsimu zapamatovani reklamy.**

3.2. Obsahovy marketing

Obsahovy marketing (content marketing) souvisi nejen s prostfedim internetu
(napt. reklamni letaky), ale prave na internetu je prioritou. Cilem je, jako u predeslych zptisobli
marketingové komunikace, ziskat vice zdkaznikd. Obsahovy marketing je marketing,
pfi kterém firma vytvaii hodnotny obsah, ktery nasledné propaguje. Je dilezity nejen
pro stavajici, ale i pro potencialni zdkazniky, ktefi jsou pravé obsahovym marketingem

AL At e 1 . 65
ptildkani a pfesvédceni ke koupi.

% srov. Formy reklamy na internetu. Propagace na internetu [online]
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%% srov. 24 tipti na obsahovy marketing, ktery ptivede zikazniky. CLIPSAN [online]
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Mezi obsahovy marketing patii ¢lanky na blogu, podcasty, produktové videa a v posledni
dobé& predevsim piispévky na socidlnich sitich. At uZ se jedna o jakoukoliv formu, vzdy je
diilezita pravidelnost. Podle serveru ScribbleLive firm& vzrostou obchody az 3,5krat, pokud
novy prispévek uvetejni s frekvenci alespoit 6 novych piispévki za mésic. Pravidelné
prispivani na blog ¢i socidlni sit¢ navic vzbuzuje v navstévnicich a zdkaznicich

divéryhodnost.®®

3.3. Podpora prodeje
S podporou prodeje se urcité setkal kazdy. Slevové kupony, vicekusové nabidky, vzorky
zdarma a mnoho dalsiho jsou nedilnou soucasti této ¢asti komunikacniho mixu. Firmy se snazi
zvysit zajem zakaznikl o jejich vyrobky a piimét je ke koupi — a pravé podpora prodeje je
ucinny nastroj, jak tohoto dosdhnout. Dobfe promyslend podpora prodeje mize vyznamné
pomoci k dosaZeni stanovenych ciltl, i piesto, Ze se s ni poji dodatecné néklady pro firmu.
Podpora prodeje predstavuje zplisob, kterym firma ovlivituje zdkaznika a podnécuje jeho
zajem o koupi vyrobku/sluzby. Jedna se o dodate¢né podnéty, které v zdkaznikovi vzbudi zajem
a zvédavost. Firma se snazi vyc€lenit vici konkurenci nabidkou, kterd zakaznikovi poskytuje
riizné vyhody (&asto finanéni).®’
Podle toho, pro jakou formu podpory prodeje se firma rozhodne, rozliSujeme dva hlavni
cile:
- Pfimét zakaznika k okamzité koupi vyrobku/ sluzby (slevy, mnoZzstevni nabidky, vzorky
k nakupu zdarma)
- Vybudovat si se zdkaznikem vztah a vytvofit z n¢j loajalniho zakaznika, ktery se bude

vracet (klubové karti¢ky, bodovy systém)

Podpora prodeje se vyznacuje dvéma znaky, a to ¢asovou omezenosti a spolutidasti
zakaznika. Casova omezenost znamena, Ze zvyhodnéna nabidka je zakaznikovi dostupna pouze
po omezenou dobu, béhem které chce firma oslovit zakazniky a zviditelnit svou nabidku.
Piikladem jsou slevové letaky nebo kupony. Casova omezenost tak zafazuje podporu prodeje

™ , v . r 7 s e v LY r vy s 69
spiSe na uroven taktického fizeni a neumoziuje vyuzivat jeji dopady v dlouhodobém métitku.

% srov. Ve, co byste m&li védét o obsahovém marketingu. BlueGhost [online]

%7 srov. HAMMOND, Richard. Chytre vedend prodejna: jak mit vice zikazniki a vétsi trzby, s.119
% srov. Uvod do podpory prodeje. Focus agency [online]

% srov. YESHIN, Tony. Sales Promotion, s.14
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Spolutcast zdkaznika se projevi naptiklad v reakci na slevové a akéni nabidky a okamzité koupi

vyrobku, spotiebé vzorku apod.”

Podpora prodeje nemusi znamenat jen slevu z ceny nebo akce typu 2 za cenu 1, podpora

prodeje miize byt realizovana také jako poskytovani dodate¢nych informaci, které mohou

presvedcit zakaznika ke koupi. Dopady na zdkaznika mohou byt nésledujici:

Ekonomické: penézni i nepenézni, snizovani nakladl, zjednoduseni rozhodovaciho
procesu
Informacni: zékaznik ziskd informace o vyrobci, produktu, moznosti dodate¢né¢ho
servisu

Emociondlni: emoce, které zakaznik pocituje, kdyZ je vystaven specialni nabidce”'

3.3.1. Formy podpory prodeje

Podporu prodeje délime podle toho, kdo ji iniciuje a kdo ma byt pfijemcem. Podpora

prodeje mize vychazet od vyrobce, ale také od konkrétniho prodejce. Piijemcem miize byt

distributor, prodejce nebo ptimo koncovy zédkaznik. Déleni podpory prodeje je tak néasledujici:

Podpora prodeje zamerena na zprostiedkovatele — jednd se o pravidelné schiizky
vyrobce s odbérateli, zapj¢eni materiall ¢i zafizeni k vytvotfeni vystavky, ptispévek
na naklady na propagaci, niZ§i cena na vyrobky po pfedem stanovenou dobu.”
Podpora prodeje v maloobchode — cilem je snaha piesvédcCit prodejce k prodeji
a vystaveni zbozi, k nakupu vétStho mnozstvi zbozi pomoci specialnich casové
omezenych cenovych nabidek. Ptikladem muze byt vystava zbozi v prodejné, poutace,
ochutnavky zdarma, piedstaveni novych vyrobki.”

Podpora prodeje spotrebiteli — cilem je zvysit trzby, objem prodeje a podil na trhu.
Tento typ podpory prodeje vyuziva slevové kupony, vzorky k ndkupu zdarma,
merchandising (naaranZzovana prodejna, oznaceni prodejnich mist, slevovych akci

apod.), ochutnavky, slevy na dalsi nakup.”
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. Uvod do podpory prodeje. Focus agency [online]

. YESHIN, Tony. Sales Promotion, s.11
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3.4. Veletrhy

Pro firmu jsou veletrhy dobrym zptsobem, jak ziskat zdkaznika a ptesvédcit ho k nédkupu,
protoze na veletrh prichazi zdkaznici celn€ a z vlastni viille. Na navstévnika rovnéz ptsobi fakt,
ze veletrhy jsou Casoveé omezené, a tak je navstévnici vnimaji jako néco exkluzivniho. Veletrhy
nabizi moznost ziskat informace o produktech spousty firem ze stejného oboru na jednom
mist&. "

Nékdy byvaji veletrhy zaménovany s vystavami, ale na rozdil od vystav, které predstavuji
spiSe pasivni formu prezentace vyrobku, veletrhy pfedstavuji nastroj komunikace, u kterého
dochazi k interakci mezi firmou a zdkaznikem. Nékdy jsou veletrhy uvadény jako soucast
podpory prodeje. Existuji dva zdkladni typy veletrhli: pro odbornou vetejnost a pro Sirokou
vetejnost. Veletrhy, které jsou urcené pro odbornou vetejnost (B2B) jsou zpravidla vetejnosti
nepiistupné . °

I pres nartstajici popularitu online marketingu a neosobniho kontaktu se zdkaznikem
si veletrhy udrzuji svou nezastupitelnou roli v komunikaci se zakaznikem. Osobni kontakt,
tak jako u osobniho prodeje, umoziuje prodejci pruzné reagovat na chovani zdkaznika

a poskytuje tak diilezitou okamzitou zpétnou vazbu.

3.5. Udalosti

Marketing udalosti, nebo také event marketing, je soucasti marketingové komunikace
pomérné kratkou dobu. V event marketingu firma vyuZije podpory prodeje, public relations,
pfimého marketingu i reklamy. Cilem je vytvofit a upevnit vztahy s vefejnosti, zaméstnanci,
prohloubit povédomi o firmé a propagovat jeji dobré jméno.”” Pofadana akce by méla byt
propojend s firmou, jejim produktem a také s image firmy, protoze firmu a jeji vyrobek
si spotiebitelé nejlépe zapamatuji pravé vlastnim prozitkem.”™ Marketingové udalosti jsou
takové, kde ucastnici piichazi do kontaktu s produktem nebo firmou face to face.”

Hlavnim pfinosem event marketingu je osobni kontakt se zdkazniky, investory, dodavateli.
Diky tomu je mozné dostat okamzitou zpétnou vazbu a vybudovat si bliz§i vztah

se stakeholdery. Event marketing neni pofadani akci pro velké skupiny osob dohromady,

> srov. Vystavy a veletrhy pii propagaci podnikéni v oblasti B2C i B2B. CCGS [online]

"% srov. KREJCI, Ales. (KO)MEDIA: védecky sbornik z mezindrodni konference

7 srov. Event marketing [online]. Ministerstvo pro mistni rozvoj

7 srov. Event marketing = potadani udalosti orientovanych na zazitek. LENNY promotion [online]
" srov. WOOD, Emma H a Guy MASTERMAN. Event Marketing: Measuring an experience? s.3
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je orientovan na udalosti pro konkrétni skupiny — akce pro mistni komunitu, tiskova konference,
firemni akce pro investory, pro zakazniky apod.
Prikladem takovychto marketingovych akci mohou byt konference, soutéze, charitativni

’ v ’ v r - 80
akce, akce na uvedeni produktu, dny otevienych dvefti, tiskové konference aj.

3.6. Public Relations

Reputace je pro kazdou firmu velice diilezita. Firma, o které ve spole¢nosti koluji negativni
informace a nema dobré vztahy s partnery, dodavateli ¢i zadkazniky nema pftili§ velké Sance
uspét na trhu a dosahnout svych cilii. Pojem reputace mizeme vylozit jako vysledek toho
co délame, jak vystupujeme navenek a co o nds fikaji ostatni. Pravé public relations slouzi
k vytvareni pozitivni reputace s cilem dosdhnout pochopeni, podpory a dobrého smysleni
o spolecnosti. Je to planovana a vytrvald snaha vytvofit a udrzet dobré jméno spolecnosti
a dobré vztahy s vefejnosti.®® Podle jedné z mnoha definic je PR ,, cinnost, jejimz smyslem
a cilem musi byt vytvoreni kladnych predstav o organizaci a spoluvytvareni podminek
pro realizaci jejich cilii. “>

Uznavana definice podle World Assembly of Public Relations zni takto: ,,Public Relations
Jjsou umenim i spolecenskou védou, kterd analyzuje trendy, predvida jejich nasledky, radi
vedoucim predstaviteliim organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zajmiim organizace,
tak zajmiim verejnosti.

Public relations se nesoustfedi pouze na komunikaci s vetejnosti, ale dilezitou soucasti je
také komunikace vnitini, kterd pomaha vytvéiet a upeviiovat loajalitu zaméstnanci, ktefi jsou
taktéz déilezitou sougasti PR. **

Prestoze se miize zdat, ze vztahy s médii jsou jedinou slozkou PR, neni tomu tak.
Mezi hlavni soucédsti a népln PR patii vztahy s médii, publicita vyrobkl, korporatni
komunikace, lobbing a poradenstvi. Spravné a kreativné vymyslené PR dokaze nahradit, n¢kdy
dokonce predc¢it, nakladnou reklamu. Mize se jednat o zpravy v tisku, které nejsou firmou
zaplaceny, nebo zminka o aktivitach spole¢nosti v televiznim vysilani. * Uginnou formou PR

je také CSR — spolecenska odpovédnost. Vyznam takovychto aktivit spociva v odpovédném

chovani k okoli (stakeholders, mistni komunita). Vysledkem CSR aktivit je pro firmu kromé

% srov. WOOD, Emma H a Guy MASTERMAN. Event Marketing: Measuring an experience? s.4
¥ srov. THEAKER, Alison. The public relations handbook, s.6

82 Kdyz se fekne Public relations. Business vize [online]

% KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie — praxe, s.22

* srov. Public relations nebo-li budovéni vztahii s vefejnosti. IPodnikatel.cz [online]

% srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s.567
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pozitivniho ohlasu spolec¢nosti také navySeni prodejli — okoli, které si je védomé aktivit,
které firma déla nad rdmec své Cinnosti pro spolecnost, je pak vice loajalni k této firmé

a upfednostiiuje jejich vyrobky pied konkurenci.*

3.6.1. Zadkladni nastroje PR

Publikace — mezi publikace jako néstroje PR fadime vyro¢ni zpravy, propagacni letaky,
casopisy, aj.

Verejné akce — k tomu, aby firmy zviditelnily novy vyrobek nebo sebe samy casto
vyuzivaji rizné akce pro vefejnost. Muze se jednat napiiklad o tiskové konference, vystavy,
prednasky, ...

Zpravy — podklady pro novinéfe a tiskové konference, informace o spole¢nosti, portfoliu
vyrobkil

Aktivity pro komunitu — snaha o pochopeni fungovani mistni komunity, do které¢ firma
svou ¢innosti zasahuje, investice do mistniho rozvoje, spoluucast na mistnich akcich, ...

Firemni kultura — Jednotna identita a styl ve vystupovani, vydavani tiskovin, dodrzovani
firemni kultury a jednotné vystupovani navenek, jednotné logo, uniformy — to vSe pfispiva
k pozitivnimu vnimani firmy vetejnosti

Lobbing — prosazovani firemnich zajmi

CSR aktivity — viz. vyse®’

3.7. Ptimy marketing

Na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je pfimy marketing vyuZzivan
pro osloveni konkrétnéjsi skupiny zédkaznikt. Hlavni vyhodou je ziskani rychlé zpétné vazby.
Muzeme jej vnimat jako alternativu osobniho prodeje a pfispiva k vytvareni dlouhodobych
vztahti se zdkazniky.*® Mezi hlavni zdroje informaci pro marketing patii prizkum trhu
a databaze s informacemi o zdkaznicich. Pokud ma firma databdzovy systém, mize z n&j ziskat
informace o zdkaznicich, adresich, produktech, které nejcastéji nakupuji, historie nakupt
a co jim firma jiz zaslala, jejich reakce. Firma miiZze data ziskévat ze zdroja jako jsou naptiklad

dotazniky, registrace nebo externi databdze. Kombinaci informaci ziskanych prizkumem trhu

% srov. Kdyz se fekne Public relations. Business vize [online]
%7 srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s.318
% srov. Piimy marketing. Marke.cz [online]
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a z databazi mize firma ziskat velice cenné informace a podklady pro marketing a tim
tak nabizet zakaznikGim presné to, co chtgji.*

Nejcastéji vyuzivana forma direct marketingu je direct e-mailing, telemarketing a pfimé
posilani zasilek/katalogi. S direct marketingem se v posledni dobé poji také omezeni
zpiisobend pfijetim zédkona a nafizeni o GDPR. Plati, Ze pokud chce firma vyuzivat direct
marketingu a své zakazniky déale oslovovat timto zpisobem, musi od nich ziskat souhlas

~ro o o e ’ /. o 90
s vyuzivanim jejich osobnich udaja.

3.8.  Ustni sifeni

Ustni §ifeni, nebo také word of mouth marketing (WOM) miize byt pro firmu jednim
z nejucinnéjSich marketingovych néstroji — pokud se jednd o pozitivni WOM. V dneSnim
propojeném svété miize jedno doporuceni a dobra recenze znamenat obrovsky uspéch pro firmu
— podle celosvétového prizkumu vice nez 92 % spotiebiteld vice véri doporuceni a recenzim
vyrobku od svého okoli nez ostatnim typim marketingovych nastroji, a pravé WOM ma
pro né vétsi vahu pii rozhodovani o koupi’' Ustni $ifeni firma Gastokrat nemusi nijak
podnécovat a spokojeni zdkaznici si mezi sebou predavaji své dojmy, bohuzel vSak dochazi
1 k negativnimu Ustnimu Sifeni. Firma proto musi dbat na pozitivni pfistup k zakaznikim
a vyborny zakaznicky servis, protoze to je to, co pfiméje zakazniky sdilet svou zkuSenost
s firmou — néco navic. Podle Microsoft 2014 State of Multichannel Customer Service Survey
65 % zékaznikli pfestalo nakupovat produkty konkrétni znacky kvili neuspokojivému
zékaznickému servisu. °>

WOM marketing rozdélujeme na dva typy — prvnim z nich je pFirozeny WOM
marketing, kdy si spotiebitelé mezi sebou vzajemné sdéluji ndzory na produkt, protoze jsou
spokojeni a dobrovolné cht&ji produkt doporucit dal. Druhym typem je vyvolany WOM
marketing, kdy firma vytvoii takovou reklamu, kterda méa za ucel mezi spotiebiteli vyvolat
rozruch a potiebu Gistniho §iteni.

WOM je velice dilezity a ucinny také v online prostfedi. Zakaznické recenze, skupiny
na Facebooku, Youtube nebo Instagram infuencefi a mnoho dalSiho. To vSe miZze pfispét

k uspésnosti internetovych obchodi.

% srov. HOUSDEN, Matthew a Brian THOMAS. Direct Marketing in Practice, s.20

% srov. GDPR a ptimy marketing. Epravo.cz [online]

*! srov. Global trust in advertising and brand messages. Nielsen [online]

%2 srov. INFOGRAPHIC: 2014 State of Multichannel Customer Service. Dynamics 365 Blog [online]

%3 srov. Word of Mouth Marketing in 2020: How to Create a Strategy for Social Media Buzz & Skyrocket Referral
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Firma se mize snazit WOM vyvolat reklamou nebo kampani, kterda vyvola
mezi spotiebiteli rozruch — sem patti buzz marketing a viral marketing.”

Buzz marketing — povazovan za moderni nastroj marketingu, buzz marketing ma za tikol
vzbudit rozruch a ohlasy mezi Sirokou vefejnosti. Spravné vytvofeny buzz marketing patii
k nejpfinosnéj$im nastrojim marketingové komunikace a samotnou propagaci produktu
€1 znaCky uz zajistuji spotiebitelé sami prostfednictvim diskuzi, jak mezi lidmi osobné,
tak i na internetu a socialnich sitich.”

Viral marketing — virdlni marketing je nastroj, ktery je v rukou spotiebitelti a tim,
ze zpravu nebo video sami §iti dal, se stdvaji soucasti tohoto marketingu. Vyhodou je jeho nizka
nakladovost — jedna se predevSim o pocatecni naklady na vytvofeni naptiiklad videa, jeho
distribuci poté maji v rukou samotni spotiebitelé. Diky Sirokému zasahu publika ma viralni
marketing dopad nejenom na cilové zakazniky, ale na Siroky okruh spottebitelii — to mlize byt
vniméano zarovenl jako nevyhoda. Dal§im pozitivnim aspektem virdlniho marketingu je jeho
Casova neohranic¢enost. Opé€t zalezi pouze na spotiebitelich, jak dlouho bude kampan probihat.
9

3.8.1. Zpusoby, jak prispét k pozitivnimu WOM

- Prodej vyrobkiu, které jsou kvalitni — pokud firma prodava vyrobky, které jsou
kazové, nespolehlivé a nekvalitni, nemtze ocekavat pozitivni WOM. Diky socialnim
sitim je mnohem snazsi ovlivnit vice lidi, nez je naSe okoli, proto je velice dilezité, aby
firma prodéavala kvalitni produkty a umoznila zdkaznikovi, aby se béhem nakupniho
procesu citil spokojens.”’

- Objednavkovy proces — pokud se jedna o internetovy obchod, je dilezité, aby mél své
stranky nejen vizudlné pfitazlivé, ale také uzivatelsky piivétivé. Mély by byt plné
funkéni a prizptisobené jak pro pocitac, tak pro mobilni telefony.

- Zakaznicky servis — Zakaznicky servis je zasadni jak pro internetové obchody,
tak pro kamenné prodejny. Do roku 2020 by mél zdkaznicky servis nahradit cenu
i produkt jako hlavni konkurenéni vyhodu.”® 57 % spottebiteli by podle vyzkumu znovu

nenakupovali u firmy, pokud by zbozi dorazilo pozdé. V takovém piipadé je dilezité

% srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhum s.43

% srov. Buzz marketing: Chcete si posuskat o tom, v &em to vlastng spo¢iva? MladyPodnikatel.cz[online]

% srov. JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s.235

*7 srov. Word of Mouth Marketing in 2020: How to Create a Strategy for Social Media Buzz & Skyrocket Referral
Sales. BIGCOMMERCE [online]
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udrzovat se zakaznikem kontakt a o pfipadnych zménach a nesrovnalostech jej

informovat.”

3.9. Osobni prodej

Dalsi velice dulezitou slozkou marketingového komunika¢niho mixu je osobni prode;j.
Byva ¢asto vyuZzivan spolecné s ostatnimi marketingovymi néstroji (podpora prodeje — letacky,
vzorky). Jednim z hlavnich elementii je osoba obchodnika. Ten musi znat riizné prodejni
techniky a védét, v jakeé situaci je pouzit, dobry obchodnik musi mit také znalosti z psychologie,
sociologie, dulezity je také vzhled a vystupovani prodejce, a hlavné osobni vztah mezi
prodejcem a zdkaznikem. Pokud firma vyuziva obchodni zastupce k reprezentovani firmy
a jejich cild, Casto prave on byva vniman jako tvar firmy a od toho se odviji vnimani firmy jako
celku. '

Asociace osobniho prodeje definuje osobni prodej jako: ,,prodej spotrebniho zbozi
a sluzeb mimo stalé maloobchodni jednotky — obchody. Uskuteciiuji ho primi prodejci,
distributori, poradci v misté a ¢ase pirihodném pro obé strany “*!

Na jednu stranu piedstavuje osobni prodej pro firmu znac¢nou finanéni zatéz — naklady
na mzdy osobnich prodejctli, nezbytna Skoleni, firemni benefity, cestovni naklady, ale na druhou
stranu pfindsi osobni prodej velké vyhody — osobni kontakt se zdkaznikem, poskytnuti zpétné
vazby, moznost reagovat a ménit nabidku v zavislosti na reakcich zdkaznika a pfizplsobit
komunikaci kazdému jednotlivému zékaznikovi. '®* V souvislosti s velkymi vydaji na osobni
prodej se firmy snazi o vyssi produktivitu osobnich prodejct. Toho lze dosahnout kvalitn€j$im

vybérem, pravidelnym $kolenim a také riiznymi firemnimi benefity.'*

3.9.1. Formy osobniho prodeje
Osobni prodej miizeme roz€lenit na 3 typy:
- B2B osobni prodej — u tohoto typu prodeje se jednd predevsim o prodej materialu
nebo vyrobkd, které slouzi k dalsi vyrobé
- Prodej distributorim a velkoobchodnikiim — pokud firma nema dostatek finan¢nich

prostiedki k vytvofeni vlastniho prodejniho mista, snazi se vytvofit obchodni vztahy

% srov. Fixing failed deliveries: Improving data quality in international retail and

eCommerce. LogateGBG [online]

1% srov. Personal Selling. Wiley online library [online]
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s distributory, ktefi jejich vyrobek dale prodavaji (napt. do maloobchodi). Vyhodou je,
ze se vyrobce nemusi starat o distribuci ke koneénému zakaznikovi, ubyvaji také
naklady spojené s marketingem zamétenym na kone¢ného spotiebitele.

- Prodej maloobchodnikiim a pFimy prodej - v tomto pfipad¢ vyrobce prodava své
vyrobky piimo kone¢nému zakaznikovi. Jednd se o piimy kontakt prodejce

se zakaznikem (napf. pojistovaci agenti)'**

Piimy prodej se muze setkavat s negativni reakei zdkaznikl a s nedivérou, kvili nekalym
obchodnim praktikim n&kterych prodejcti. V Ceské republice proto vznikla Asociace
obchodniho prodeje, kterd vznikla za Gcelem hajeni a dodrzovani pravidel a zavedla eticky

105
kodex.

1% srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s.162
1% srov. K &emu je osobnimu prodeji marketing. £15 [online]

39



4. Firma Bon — Nutrition, s.r.o.

4.1. Zakladni informace o firmé

Pro zpracovani své diplomové prace jsem si zvolila firmu Bon — Nutrition, s.r.0. Firma ma
sidlo v Jihomoravském kraji v Brn¢, Nové sady 988/2, 602 00 Brno.

Firma Bon — Nutrition, s.r.o. vznikla v roce 2018 a ptisobi na ¢eském trhu, pro ktery zacala
dodévat téstoviny z cvrcéi mouky. Do obchodniho rejstitku byla zapsana 1.zafi 2018. Firmu
Bon — Nutrition mizeme zatadit do malych firem, které se snazi prosadit na ¢eském trhu se
zdravou vyzivou. Pfedmétem ¢innosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az
3 Zivnostenského zakona.

V Ceské republice nebylo do roku 2018 povoleno vyuzivat hmyz jako novou slozku
potravin. Do této doby si ¢lenské staty uréovaly samy, jestli hmyz a produkty z n&j vyrobené
povoli jako soucast potravin. Od roku 2018 se vSak hmyz stal povolenym jidlem ve vSech
statech Evropské unie. Cvrcei a ostatni hmyz jsou od roku 2018 zatazeni do skupiny tradi¢nich
potravin tfetich zemi. Této nové moznosti na ¢eském trhu vyuzila pravé firma Bon Nutrition,
s vidinou malé konkurence a velké ptilezitosti, kdy oc¢ekavali, Ze zajem o potraviny z hmyzu
vzroste.'

Firmu Bon — Nutrition zalozili dva kamaradi, Jan Némec a Robert Olejnik. Oba maji
ve firmé stejny podil a jsou jedinymi vlastniky firmy. Oba hledali odpovéd’ na otdzku, jak usettit
Cas nad vafenim jidla a zaroven vytvofit teply a plnohodnotny pokrm — pravé tohle vse
spliiovaly téstoviny z cvr¢¢i mouky. A nejen to — hmyz, jak je zndmo, pfedstavuje alternativu
k masu a je oznaCovéano jako potrava budoucnosti. Hmyz ptedstavuje alternativni zdroj
bilkovin, diky kterému by se mohla snizit svétova zavislost na mase. S probihajici klimatickou
krizi je velice Casto diskutovan pravé negativni vliv konzumace masa na zivotni prostredi.
Na zékladé téchto tvrzeni vzesel napad vyuzit cvrééi mouku, kterd je velmi bohata na bilkoviny
a proteiny, k vyrobé téstovin, které maji nezastupitelnou roli ve stravovani témeét kazdé
domacnosti a fadime je mezi zékladni potraviny.'®”’

Firma zacinala a stdle existuje pod ndzvem Bon — Nutrition, v blizké budoucnosti vSak
hodla pfejit na krat$i nazev, ktery by byl lépe zapamatovatelny a uZzivatelsky piiveétivejsi

pfi psani internetové adresy — Bonu.

1% srov. Stamiliony cvrckt pro Evropu. Cesi oteviou nejveétsi hmyzi farmu na svété. Idnes.cz [online]
197 srov. Jak a pro¢ to viechno za&alo? Bon-nutrition [online]
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Obrazek 3: Soucasné a nové logo spolecnosti

Bon BOHNU

nutrition UNIQUE FOOD

Zdroj: interni zdroj spolecnosti

Portfolio firmy Bon — Nutrition, s.r.o. tvofi dva segmenty produktd. Jedna se o origindlni
produkty vyrabéné dle vlastni originalni receptury, které jsou jedinecné na ceském trhu.

Druhym segmentem jsou produkty pieprodavané. '

Nabizenymi produkty jsou:
- Téstoviny vlastni origindlni receptury
- Téstoviny pfeprodavané
- Zeleninové chipsy
- Rostlinné oleje v RAW kvalité

- Proteinové mouky

Vice jsou tyto produkty rozebrdny v marketingovém mixu spolecnosti v podkapitole

Produkt.

4.2. Cilové skupiny zakazniki

Na zacatku ptsobeni firmy, kdy nabidku tvofil pouze jeden druh té€stovin — a to téstoviny
z cvrcci mouky, byla snaha zaujmout predevsim mladé lidi ve véku od 18 do 35 let, ktefi
se urcitym zpisobem vénuji zdravému Zivotnimu stylu — navstévuji posilovnu, fitcentra,
snazi se zdrave stravovat. Takto stanovena cilova skupina vychazela z toho, Ze jeden z majiteld
se vénuje prave fitness a ma trenérskou licenci. Cvreei téstoviny navic splituji dalsi kritérium
a tim je pfiprava plnohodnotného jidla béhem né€kolika minut. Druhou cilovou skupinou jsou
proto pfedev§im matky na mateiské dovolené, pro které je tato vlastnost produktu velkou

pfidanou hodnotou.

% rozhovor s majiteli firmy Bon-Nutrition
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S rozsifenim nabizeného sortimentu o dalsi druhy téstovin (vlastni vyroba i pteprodavané
téstoviny) se rozsifila cilova skupina o dalsi segment na trhu, a tim jsou bezobalové prodejny
a zakaznici v nich nakupujici. V bezobalovych prodejnach firma spatiuje potencidl a moznost,
jak navysit trzby.

Snahou firmy je zaujmout tyto cilové skupiny pfedev§im v Brné a jeho nejbliz§im okoli,
z divodu prodeje téstovin v bezobalovych prodejnach pravé v Brné a okoli, a také z divodu

v . vr ’ v 109
moznosti vyuzit osobniho odbéru zdarma.

4.3. Marketingovy mix firmy Bon — Nutrition, s.r.o.

4.3.1. Produkt

Firma zacala od roku 2018 prodavat na Cesky trh téstoviny vlastni receptury z cvréci
mouky. Tento produkt neni na ¢eském trhu tolik rozSifeny a mezi spotiebiteli znamy, proto
se béhem roku 2019 firma rozhodla rozsifit svlj sortiment o dal§i druhy téstovin, se snahou
nabizet na trh produkty, které jsou stale zdravé a kvalitni s pfidanou hodnotou pro spotiebitele.
Jednalo se o téstoviny, mezi které patfi cizrnové, amarantové, dyniové a konopné, které jsou
vyrabény podle originalni receptury a vyhradné z kvalitnich ¢eskych surovin. Déle pak rozsitili
svij sortiment o zeleninové chipsy z fepy, celeru a mrkve.

Snahou majiteld je podporovat lokalni malovyrobce, proto suroviny pro vyrobu vlastnich
téstovin vybiraji z ¢eskych zdroji. Suroviny, které nelze v Ceské republice sehnat, nakupuji
od spolehlivych farmait ze zahraniéi (jedna se predeviim o cvréei mouku).''”

Béhem roku 2019 se firma rozhodla rozsifit sviij sortiment a zacala spolupracovat
s externimi vyrobci téstovin, instantnich kasi, oleji apod., aby mohla svym zakaznikiim
nabidnout §irsi sortiment vyrobki, a tak 1épe uspokojit jejich potfeby. Do své stalé nabidky
tak kromé svych vlastnich originalnich produkti zahrnula také raw rostlinné oleje, instantni
kasSe, proteinové mouky a téstoviny, které sami nevyrabi, ale pouze pieprodavaji. Tyto téstoviny
nejsou nabizeny zakaznikim pomoci internetového obchodu, ale pouze v bezobalovych
prodejnach — proto tyto téstoviny nemaji vlastni obal a design, ale jsou doddvany do prodejen
v papirovych pytlich.

Pro osloveni SirSi skupiny zdkaznik firma vyrdbi cizrnové a amarantové téstoviny

bez lepku a jsou tedy vhodné i pro celiaky.

1% rozhovor s majiteli firmy Bon-Nutrition
"9 Bon-nutrition [online]
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Originalni produkty firmy Bon-Nutrition,s.r.o.

Tabulka 1: Originalni produkty firmy Bon-Nutrition

0 44

Cvrédi téstoviny
Tyto testoviny z cvréci mouky spojuji vyhody rostlinné a zivocisné stravy.
Jsou hotové behem 8 minut a predstavuji plnohodnotné jidlo, které svym sloZzenim
dokaze nahradit i maso.
V jedné porci obsahuji
- 15 g plnohodnotnych bilkovin
- vitamin B12 (200 % doporucené denni davky)
- zelezo (150 % doporucené denni davky)

Téstoviny specidlni o Bezlepkové cizrnové té€stoviny
o Bezlepkové amarantové téstoviny
o Dynové téstoviny

Konopné téstoviny

o

o

Téstoviny pSeni¢né — barevny mix
o Polévkové téstoviny vajené

o Téstoviny zitné celozrnné

Vsechny specialni testoviny, které firma nabizi, jsou vyrobeny podle
origindlni receptury s nezaménitelnou chuti.

Jsou vyrobeny z nejkvalitnéjsich surovin, které cesky trh nabizi.

Zeleninové chipsy o Repa
o Celer

o Mrkev

Zeleninové chipsy, které jsou také originalni receptury, jsou nejprve nalozené
do octu a soli a nasledné nekolik hodin susené. V konecném vysledku obsahuji

pouze 0,1 % octa a 0,1 % soli.

Zdroj: viastni zpracovani
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Pieprodavané produkty

Tabulka 2: Preprodavané produkty firmy Bon-Nutrition

Téstoviny tradi¢ni o Téstoviny pSeni¢né bezvajecné
o Téstoviny pSeni¢né celozrnné
o Téstoviny semolinové
Proteinové mouky o Bezlepkova mouka z ostropestice maridnského
o Dynovy protein
o Konopny protein
o Sezamovy protein
o Proteinovy préasek z liskovych ofechii
o Proteinovy prasek z vlasskych ofechti
o Makovy protein
Rostlinné oleje o Makovy olej
v RAW kvalité o Dynovy olej
o Olej z vlasskych ofecht
o Olej z liskovych ofechti
o Arasidovy olej
o Hroznovy olej
o Konopny olej
o Sezamovy olej
o Slunecnicovy olej
o Lnény olej

o Repkovy olej

o

Olej z ostropestice marianského

Oleje vyrabené podle tradicni metody, bez jakychkoliv chemickych a tepelnych
uprav jsou lisované za nizkych teplot do 42°C. Seminka a ofechy pouZité pro vyrobu

nejsou prazené. Diky tomu jsou veskeré hodnotné latky z piivodnich surovin zachovany.

Zdroj: viastni zpracovani
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Pro téstoviny vlastni receptury ma firma vytvoteny jednotny vzhled obalu. Na zaklade
sloZeni té€stovin se obaly 1i§i v barevném pozadi a motivu, ktery dané téstoviny vystihuje.
Na obalech se jiz vyskytuje nové logo a nazev firmy.''" Dalsi provedeni obali pro téstoviny

originalni receptury jsou uvedeny v piilohach.

vvr

Obrazek 4: Obal pro cvrcci téstoviny
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Zdroj: www.bon-nutrition.cz

Zbylé produkty, které firma nabizi do bezobalovych prodejen, jsou dodavany v papirovych
zpétné vyuzitelnych pytlich nebo v nddobéach z pevného plastu (napf. oleje), které jsou také
na vice pouziti. U kazdého produktu je v bezobalové prodejné zobrazeno slozeni produktu.

Do budoucna ma spolecnost zdjem rozsitit stalou nabidku téstovin s vlastni origindlni
recepturou o novou fadu proteinovych téstovin.

Jako tvar téstovin zvolila firma fusilli. Tento tvar je mezi spotiebiteli velice oblibeny.
Podle vyzkumu GFK Czech témét 73 % ceskych domacnosti nakupuje z nabidky té€stovin prave

fusilli (vietena).'"?

111
112

Bon-nutrition [online]

srov. Moderni tvary té€stovin si kupuje vice ceskych domacnosti nez ty tradi¢ni. Nejoblibengjsi jsou "fusilli"
(vietena). Growth from Knowledge [online]
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4.3.2. Cena

Cena nabizenych téstovin se odviji od nakladu a také od konkurence. Tak jako pro kazdou

firmu, 1 pro Bon Nutrition je dilezité, aby néklady nepievysily vynosy, proto jsou naklady

klicovym ukazatelem pro stanoveni ceny.

Cenova politika firmy Bon Nutrition je rozdélena na dva segmenty — cenova politika
pro produkty s originalni recepturou a cenova politika pro pteprodavané produkty. Do néklada
jsou zapocitavany vynalozené prostiedky spojené se ziskavanim surovin, jejich dopravou,

zpracovanim a balenim, popiipad¢ naklady na ndkup pieprodavanych produktt, pficemz tyto

. y v vr 113
produkty jsou prodavany s nizsi marzi.

Obrazek 5: Cenik pro bezobalové prodejny - testovinové specialy

Cenik

Téstoviny
Q)
BONU
UNIQUE FOOD
Cenik
- - PR
TESTOVINOVYCH SPECIALU
NAZEV PRODUKTU GRAMAZ CENA BEZ DPH CENASDPH  DOPORUCENA CENA
*Cvréki téstoviny — Vietena 1kg 256,80 295,30 400,00 K&
é cizrnové iny - Vietena 1kg 58,80 67,60 90,00 Ké
Bezlepkové amarantové téstoviny — Vietena 1kg 58,80 67,60 90,00 Ké
*Dyfiové téstoviny — Vietena 1kg 77,40 89,00 120,00 K&
*Konopné téstoviny — Vietena 1kg 61,30 70,50 92,00 K& A
7SN\

Téstoviny jsou baleny do papirovych pytli o celkové hmotnosti 10 kg.
Cvrééi téstoviny jsou baleny do papirovych pytli o celkové hmotnosti 5 kg.

MoZnost zajistit i jiné druhy téstovin. V3e zdleZ na nasi domluvé.

PRIPRAVENE
S LAskou
PRO VAS

Téstovinové specidly s * jsou nase srdcovad zdleZitost, jelikoZ jejich receptury vznikaly u nds v kuchyni. Mnohokrdt jsme vyzkouseli jejich chut, kvalitu a vyloZené si hrdli se

sloZenim, aby bylo plnohodnotné a nejednalo se pouze o dalsi téstoviny. Tyto produkty najdete pouze u nds.

Pro bezobalové prodejny, které slouzi jako meziclanek k distribuci vyrobku koncovym

spotiebitelim, ma firma vytvofen specialni cenik.

Nejdraz$im produktem, ktery firma nabizi, jsou cvrE¢i téstoviny, které jsou prodavany
za 99 K¢ v baleni po 250 g. Na ¢eském trhu nema tento druh téstovin konkurenci, proto neni

mozné porovnat cenu s konkurenci na nasem trhu. V zahranici jsou téstoviny z cvrééi mouky

'3 osobni rozhovor s majiteli
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prodavany za 9.98 $ (v piepoétu cca 232 K& za 255 g)''*, levng&jsi varianta za 3.90 $ (v piepodtu
za cca 91 K&)',

U dynovych té€stovin, které obsahuji dyniovou mouku, je prodejni cena stanovena na 60 K¢
za 400 g, coz je v porovnani s vyrobcem téstovin Pasta Culinaria vyhodna cena. Zminény
vyrobce nabizi dynové té€stoviny za cenu 69 K¢ za 250 g, ale tyto téstoviny jsou pouze
ze 100 % semoliny a neobsahuji zddnou dyniovou mouku.

Firma Bon-Nutrition je malé firma, kterd nedosahuje velkého obratu. Nelze proto pocitat
s usporami z rozsahu, tak jako to maji vétsi firmy. Naklady na vyrobu, marketing a dalsi,
spojené s prodejem, jsou vyssi nez naklady konkurence. Firma se proto rozhodla pro cenovou
politiku se zaméfenim na vysSi kvalitu, kterd znamend sice vyS$i cenu pro zakaznika,
ale zaroven 1 vétsi ptidanou hodnotu.

Pokud se zakaznik rozhodne pro zakoupeni produktu pies internetovy obchod, je mu navic
uctovano 39 K¢ pfi platbé hotové na dobirku. Ostatni zplisoby platby (bankovnim pievodem
nebo bezhotovostné kartou) jsou zdarma. Dal$i naklady pro zdkaznika ptredstavuje doprava.

Tabulka 3: Cenik dopravy

Zpisob dopravy Cena
Osobni odbér zdarma
Balik na postu 99 K¢
Balik do ruky 99 K¢
Zasilkovna 69 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3. Distribuce

Prvni rok firma putsobila pouze jako internetovy obchod, v roce 2019 se rozhodla vyuzit
pro distribuci svych vyrobki také rozristajici se koncept bezobalovych obchodl. V téchto
obchodech nedochazi ke zbytecnému plytvani s obalovymi materidly (mikrotenové sacky
apod.), naopak, mnoho obalovych materidlli je vyuzivano opakovang. Firma Bon Nutrition
nabizi bezobalovym prodejndm, do kterych momentéalné¢ dodava svilyj sortiment, zpétny vybér
obalovych materiald, které by jinak zistaly nevyuzity. Sami pro veSkery sviij sortiment

vyuzivaji zpétné vyuzitelné materialy (napk. papirové pytle na téstoviny).''®

"4 srov. Cricket pasta. Entomarket [online]
'3 srov. Bugsolutely [online]
"% rozhovor s majiteli firmy Bon-Nutrition
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Firma vyuZzivd pfimych a nepfimych distribu¢nich cest. Pfimou distribu¢ni cestu
predstavuje internetovy obchod www.bon-nutrition.cz. Na téchto strankach firma nabizi pouze
vlastni produkty originalni receptury. U téchto produktl jsou vzdy uvedeny informace o slozeni
a vyzivovych hodnotach. Pro doruceni objednavek z internetového obchodu firma vyuziva
smluvniho dopravce Ceskou postu a nabizi také osobni odbér zdarma ve tfech méstech,
a to Brno, Olomouc a Bruntal.

Jako nepifimou distribu¢ni cestu firma zvolila bezobalové prodejny — meziclanek,
ve kterém jsou nabizeny kromé vyrobkill s originalni recepturou také zminéné pieprodavané
suroviny, a brnénskou prodejnu zdravé vyzivy — Ebio.

Distribuce do bezobalovych prodejen je realizovana piepravni spolecnosti PPL,
ktera zaroveii z téchto prodejen po domluve zpétné odebira obalové materidly, které bezobalova
prodejna jiz nevyuzije a vraci je zpét firmé Bon Nutrition. Ta tento obalovy material znovu
vyuziva. Do téchto bezobalovych prodejen firma nabizi téstoviny ve vétSim baleni, nez jaké
nabizi ve svém internetovém obchodé. Téstoviny jsou nabizeny po 10 kg, specialni cvréci

téstoviny pak po 5 kg. '’

4.3.4. Propagace
Komunika¢ni mix spole¢nosti neni nijak rozvinuty. Jediné nastroje komunika¢niho mixu,
které spolecnost vyuziva (vyuzila) jsou:
- Social media marketing (Facebook, Instagram)
- Event marketing — cooking show v obchodnim centru
- WOM marketing — pouze prostiednictvim kamaradi a rodiny

- Informacni letacky pro prodejni mista

Na pocatku podnikani firma vyuzivala dvé socialni sit€ — Instagram a Facebook.
Instagramovy ucet slouzil k osvéteé Ceskych spotiebiteld a ke zvefejilovani riznorodych
prispévki — design obalii pro cvrcéi téstoviny, sdileli zde informaci a fotografii brnénské
prodejny, kde si mohou spotiebitelé jejich vyrobky zakoupit, informovali zde uzivatele také
o tom, ze prob&hla ochutndvka té€stovin z cvrééi mouky v obchodnim centru a také zde
zvetejiovali zajimavosti a fakta, které se tykaji potravy z cvr¢ka. Pro tyto zajimava fakta zvolili
jednotny design s drobnymi zménami jako barva pozadi, ale pfi zachovani stylu a velikosti

pisma, zvyraznéni urc¢ité ¢asti a umisténi loga ve spodni ¢asti fotografie. VZdy tento pfispévek

"7 rozhovor s majiteli firmy Bon-Nutrition
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obsahoval dvé fotografie — jednu v ceském jazyce a druhou v anglickém — viz. pfiloha.
Dvojjazycnost se snazili zachovat také u vSech ostatnich pfispévkl na Instagramu, kdy vzdy
uvadéli popisek jak v &eském, tak anglickém jazyce.''®

Pti snaze zaujmout a ziskat zakazniky prostfednictvim socialnich siti je krom¢ zajimavého
obsahu dulezitd hlavné pravidelnost pfispévki. Zpocatku firma zvetejiiovala nové prispévky
s frekvenci alespon jeden pfispévek za Ctrnact dni, ale tato aktivita jim vydrzela pouze Sest
mésici. Firma zvetejnila posledni ptispévek na Instagramu v bieznu roku 2019 a od této doby
nebyla nijak aktivni na Zadné socidlni siti. Pravé tato neaktivita se mi jevi jako nejvetsi
nedostatek ve firemnim komunika¢nim mixu.

Ptispévky, které firma vkladala na svou stranku na Facebooku byly nepatrn¢ odlisné
od ptispevkil na Instagramu — zvetejilovali zde delsi popisky k fotografiim s nepatrné odlisSnym
obsahem. Frekvence pfidavani novych pfispévki byla stejnd, jako tomu bylo u Instagramu,
ale nezvetejnovali zde zajimava fakta o potravé z cvrcki. Aktivita na Facebooku skoncila jeste
diive — v prosinci roku 2018.'"”

Jak jde vidét v nasledujici kapitole, aktivita na socialnich sitich je u téchto firem klicova
a uspésné firmy ze zahranici vyuzivaji moznosti socialnich siti ve velké mire.

V ramci podpory prodeje firma uspotfadala ochutnavku svych téstovin z cvréci mouky
v brnénském obchodnim centru. Této akce se zGi€astnili oba majitelé, z té€stovin uvaftili chutné
pokrmy a zékaznici obchodniho centra méli moznost vyzkouset jiz hotovy pokrm z téchto
téstovin, které by si jinak nemuseli koupit z obavy o jejich chut. Tato akce se uskutecnila
v prosinci 2018 a dalsi akci na podporu prodeje firma jiz neuskutecnila. Podle majitelti byla
tato akce veelku Uispés$na, 1idé si brali informacni letaky a jidlo si chvalili. I pfesto, Ze podobné
akce nelze uskutecniovat ptili§ ¢asto, mohla firma zvazit usporadani dalsi ochutnavky hotovych
pokrmil z jejich surovin, pfedevsim proto, ze od posledni takovéto akce se jejich nabidka
produktli vyrazné navysila a takovato akce tak mohla byt zajimavéjsi a lakavéjsi pro
navstévniky obchodniho centra nebo prodejny zdravé vyzivy.

V ramci propagace a komunikace s bezobalovymi prodejnami firma vytvoftila pro tyto
prodejny katalog a cenik nabizenych produkti, ktery je témto prodejnam zasilan
elektronicky. Pro prodejny, které se rozhodnou jejich vyrobky prodéavat, byly vytvofeny
informaéni letacky se slozenim, které jsou pro zakazniky dostupné v mist& prodeje. '*°

Zadné jiné nastroje komunika¢niho mixu firma bohuzel nevyuziva.

118
119
120

Instagramovy ucet firmy Bon-Nutrition
Facebookovy tcet firmy Bon-Nutrition
Interni zdroj spolecnosti
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4.4. Okoli firmy

Ceska republika neni jedinou zemi, kde jsou téstoviny, které obsahuji podil cvrééi mouky
jako zdroj bilkovin, novinkou. Ve vét§in€ zemi jsou tyto specialni téstoviny novinkou stejné
jako u naés a jejich prodej zacal ve velké vétsin¢€ az v roce 2018. V této kapitole je uvedena
stru¢nd charakteristika jednotlivych kontinentii ve vztahu k potravé z hmyzu a jsou zde uvedeny
firmy, které se na tomto trhu pohybuji a jejich zpisoby marketingové komunikace.

Vyrobou a prodejem téstovin z cvréci mouky se zabyvaji spiSe mensi lokalni firmy
a start-upy, nez velké mezinarodni firmy. O velkém narGstu firem a producentd, ktefi
se zabyvaji pravé produkty z cvrééi mouky, svédci i predpokladany nartst piijmi na trhu
s jedlym hmyzem — podle vyzkumné agentury Arcluster je ocekévan narast piijma svétového
trhu s jedlym hmyzem na 1,5 miliardy USD do roku 2021, coz je narast o vice nez 70 %
od roku 2016. '*!

V Ceské republice bylo jednim z hlavnich spoustd¢t zatazeni cvrékd a hmyzu
na seznam tradi¢nich potravin tetich zemi. Negativnim faktorem je v§eobecné vnimani hmyzu
jako potraviny mezi spotiebiteli. V televiznich soutézich a potadech jsou cvréci, sarancata,
brouci a jiny hmyz pojidany jako ur€ity druh ukolu a vnimany spis$ jako trest nez bézny zdroj
zivin a takové vnimani pfevazuje i u vétSiny obyvatel. Na hmyz jako potravu se divaji skepticky
a z vEtsi Casti by se neodvazili ani ochutnat. V poslednich nékolika letech se hmyz jako potrava
dostava do podvédomi vefejnosti predevsim diky akcim typu Garden food festival a Extreme

food festival, které pravé hmyz nabizi v atraktivnéj$i podobé€ ve formé pastik aj.

4.4.1. Evropa
Rok 2018 byl dilezitym rokem pro vSechny, ktefi jsou zastdnci hmyzu jako potravy
a jejich vyznamu a pfinosu nejen pro stravovani. V roce 2018 byl hmyz uznan Evropskou unii
jako povolené jidlo. Do této doby si jednotlivé staty samy urc¢ovaly, zda bude hmyz povolené
jidlo &i nikoliv. V Ceské republice toto viak povoleno nebylo, az do ledna 2018, kdy byli cvréci
a jini zastupci hmyzu zafazeni do tradi¢nich potravin tfetich zemi. S touto novou legislativou
je spojen nartist firem, které chtéji na cesky trh dodavat produkty z hmyzu — nejen téstoviny
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z cvrcci mouky, ale také proteinové tyCinky, pecivo ¢i cvrééi mouku samotnou.

2l srov. Global Edible Insects Market projected to reach $1.53 billion in 2021. Arcluster [online]
12 srov. Stamiliony cvréki pro Evropu. Cesi oteviou nejvétsi hmyzi farmu na svété. Idnes.cz [online]
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Sens — Na zacatku podnikani, kdy ptisli jako prvni na esky trh s produkty z cvréci mouky,
se rozhodli pro své energetické a proteinové ty¢inky zvolit obal, kde nebude zaddné vyobrazeni
cvrcka. Tento zptsob zvolili z divodu obav o odstraSeni zakaznikd pifi pohledu na hmyz
na obalu produktu. Dal$im zpisobem, jak zakazniky neodstrasit, byla spravna volba
terminologie. Ve svych vyrobcich vyuzivaji najemno rozemleté cvrcky, které oznacuji jako
cvréci mouku — z divodu lepsiho vniméni produktu vetejnosti.

Prvotni finance pro rozvoj svého ndpadu ziskali prostiednictvim crowdfundingového
serveru Kickstarter. Z diivodu nevyhovujici legislativy v Ceské republice zalozili firmu
jizroku 2013 ve Velké Britanii, odkud prodavali ty¢inky v celé Evropské Unii.

Prodejni mista pro jejich tyCinky z cvrééi mouky jsou fitness centra, prodejny zdravé
vyzivy, Makro a internetovy obchod rohlik.cz. Jejich prodejni strategie je jiz od pocatku jasna
— zaujmout spotiebitele na socidlnich sitich. Zorganizovali nékolik ochutnavek a v prodejnich
mistech jsou k dispozici jejich letacky s informacemi.'” Na svych strankach uvadi spoustu
zajimavosti a srovnani, v ¢em jsou cvrcci jako potrava lepsi nez naptiklad hovézi a jaké ma
benefity nejen pro Cloveka, ale i pro planetu. Do svych produkti zafadili kromé& hotovych
vyrobkd z cvrééi mouky (téstoviny, tyCinky) také tuto mouku samostatné. Na zaklad¢é toho
na svych strankidch zvefejiluji recepty a napady, co vSe lze z této mouky upéct. Jako
komunika¢ni kanal s vefejnosti vyuzivaji socidlni sit¢ (Instagram, Twitter, Facebook).
Ve svych piispévcich, které ptidavaji pravidelné, zvefejiiuji nejen oficidlni fotky s produkty,
ale také fotky od zékaznikil a sportovcd, ktefi jejich produkty vyuzivaji.

Velky ohlas pfineslo zvetejnéni ptispévku na socialnich sitich o spolupraci s McDonald's
— nabidka nového burgeru McCricket jakozto prvniho fastfoodového burgeru z hmyzu
na pobockach v Londyné, Amsterdamu a Berlin¢ od ledna 2020 (pfiloha ¢.4). Jelikoz byl tento
ptispévek zvetejnén na 1.dubna, nikdo netusi, zda se jednalo o aprilovy Zert, nebo o fakt.

V Ceské republice piedstavuje firma Sens jedinou konkurenci firmy Bon-Nutrition

v nabidce té€stovin s cvrééi moukou.

Nutribug — tato mald firma z Velké Britanie ma v nabidce kromé téstovin z cvr¢ci mouky
také cvrcCi proteinové tyCinky a samostatny cvrcééi protein. Firma se se svymi produkty
zucastnila 33. ro¢niku veletrhu Fi Europe (Food Ingredients), ktery se konal v prosinci 2019

v Pafizi. Na tomto veletrhu se kazdy rok ptedstavi vice nez 1500 firem, které maji inovativni

12 srov. Stamiliony cvrckt pro Evropu. Cesi oteviou nejvétsi hmyzi farmu na svété. Idnes.cz [online]
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pfistup — udrZzitelnost, snaha vyuzivat suroviny pouze od proveéfenych dodavateld, a predevsim
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zdravéj$i moznosti stravovani.

Aldento — malé rodinna firma z Belgie, kterd vyrabi pouze téstoviny z cvré¢éi mouky.
V nabidce maji tyto téstoviny ve Ctyfech provedenich. Jejich produkty lze koupit v mistnich
pekéarnach, prodejnach se zdravou vyzivou a také v bezobalovych prodejnach. K propagaci
vyuzivaji socidlni sit¢ (Facebook, Twitter) a také podporu prodeje pomoci ochutnavek pokrmi

z jejich t&stovin. Prodej je zaméten predeviim na nejblizsi okoli firmy.'*

4.4.2. Asie

Asie je zemi, kde jsou smaZeni Cervi, brouci a dalSi zdstupci zivo€i$né fiSe prodavani
na ulici na dennim pofadku a nikoho to neudivuje. Naopak, turisté sem jezdi pravé z tohoto
diivodu. Asie je domovskou zemi cvréCich farem, hlavné kvili teplému klimatu, ktery je
pro cvréky dilezity. Vyhodou je mistni produkce cvréci mouky, takze naklady jsou minimalni
— alespoii oproti ostatnim firmam, které cvré¢i mouku napt. do Evropy musi dovéazet. Narodni
vyzkum, kterého se zucastnilo 1059 dospélych, zjistil, ze 90 % zucastnénych mélo pozitivni

vztah k potravé z hmyzu.'*°

Bugsolutely — tato firma byla zalozend roku 2015 v Bangkoku a rychle se rozsifuje
1 do dalSich zemi. Jejich cilovy trh jsou ptedevsim zapadni zemé& (USA, zem& Evropy, Novy
Zéland, Australie). Jejich cilem je prodavat cvrcci téstoviny v fetézcich a online obchodech
v téchto zemich. V Asii budou jejich produkty k sehnéni pouze v Japonsku a Jizni Korei.

Na svych strankach uvetejnuji zpétnou vazbu svych zdkaznikd a kuchati, kteti méli
moznost s témito téstovinami varit. Kuchati zde uvadi, s ¢im tyto té€stoviny vafili a kombinovali,
takze zdaroven tato zpétnd vazba slouzi i1 jako recepty, inspirace a motivacni faktor
pro zékazniky.'”” O svych t&stovinach z cvr&¢i mouky uvadi, Ze jsou to jediné téstoviny
na sveéte, které obsahuji 20 % této mouky.

Bugsolutely vsadilo na bézny typ potravin, které jsou ¢asto vyuzivany k piipraveé pokrmt
v kazdé domacnosti — téstoviny ve tvaru fusilli. Thajsko ma vice nez 20 000 farem chovajicich

cvréky a je nejvétsim producentem cvréki ke konzumaci na svété. '*® Hlavnim zptisobem jejich

"2 srov. Innovation at the heart of Fi Europe & Ni. Food Ingredients Europe [online]
125 srov. Aldento [online]

126 srov. Entomophagy: The benefits of insects in nutrition. In: NHDmag [online]

2" srov. Cricket pasta. In: Bugsolutely [online]

128 srov. Bugsolutely: company profile. In: Bugsolutely [online]
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marketingové komunikace jsou socialni sit¢ a obsah, ktery na nich vytvafi. V soucasné dobé
tvoti jejich distribuéni kanaly pouze prodej online, ale do budoucna chtéji své produkty dostat
do supermarkett, protoze si jsou védomi, ze zakaznici nechtéji zaplatit 5.90$ za jejich produkt,

a dalgich 128 za dopravu.'”’

Firma vytvaii také spoustu ¢lankl a tiskovych zprav, které jsou
zvefejiiovany na internetu a zaroven i na jejich oficidlnich strankach. Tyto clanky slouzi

k osvéteé spotiebitell a informovani o benefitech této potraviny.

4.4.3. Australie

V Australii je primysl s jedlym hmyzem a nabidka takovychto produktii ve svych
zacatcich. Prvni firmy zaméfené na vyrobu téstovin z cvréci mouky vznikly v roce 2019. Farmy
na péstovani cvrckll existovaly v Australii 1 dfive, ale o vzristajicim zajmu o tuto surovinu
sveédci fakt, ze béhem roku se pocet téchto farem zdvojnéasobil. Hlavnim problémem, ktery brzdi
rozvoj tohoto odvétvi, jsou zékaznici, ktefi jsou stale opatrni a obezfetni k potravindm z hmyzu,
a také vysoké naklady mistnich farmart na vyrobu cvréci mouky, ktefi se postupné uci,

jak spravné cvréky chovat a zpracovavat, aby snizili naklady na vyrobu.'*’

Hoppa — Jedna z prvnich firem, ktera vyrabi téstoviny z cvré¢i mouky v Australii, se hned
na zacatku podnikani v roce 2019 potykala s velkym problémem — najit vyrobce, ktery jejich
téstoviny bude vyrabét. Pristup spousty Australant k jezeni hmyzu je stdle odmitavy, proto
spousta firem odmitla vyrabét t€stoviny z hmyzu v jejich strojich. Dalsi vyzvou bylo vymyslet
obalovy material tak, aby uchoval téstoviny cerstvé a kvalitni a zaroven korespondoval
s firemni politikou minimalniho vyuzivani plastl. Firma Hoppa ma momentalné v nabidce dva
druhy cvrécich téstovin — penne a fusilli v balenich po 250 g. Kromé téstovin nabizi také
samotnou cvrééi mouku na pedeni a proteinovy prasek.””' Kromé prodeje produktii na svych
strankach nabizi celou fadu receptl na sland i sladka jidla vytvotena z jejich produkti.

Firma sviij marketing soustfed’uje primarné€ na socialni sit¢, je aktivni na Instagramu (viz.
ptiloha ¢. 4), Facebooku a Twitteru. Na vSech zminénych socidlnich sitich zvefejnuje nové
prispévky alespon 1x tydné. V soucasné dobé firma hledd ambasadora, ktery by mohl mit

klicovy podil na tspéchu firmy.

12 srov. Bugsolutely and its flagship product. jCricket Pasta! — Start-up of the week. Ambitious Tracks[online]
B0 srov. Cricket pasta and powder: New food brand Hoppa bringing edible bugs to our plates. The
Advocate [online]

Bl srov. Hopping to make cricket pasta. What's new in food [online]
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Tomorrow foods — Tato malé firma z Nového Z¢landu je prvni firmou, ktera v této oblasti
vyrabi a prodava produkty z cvrcéi mouky a nabizi kromé téstovin z cvrééi mouky taktéz
samotnou cvr¢éi mouku — stejné jako Sens, i tato firma uvadi napady, v jakych jidlech
1ze mouku vyuzit a uvadi i mnozstvi této mouky, které je vhodné pouzivat do pokrmt. Na svych
strankach maji zvefejnény recepty nejen na slané jidlo s téstovinami, ale také na sladka jidla
vytvorena prave s jejich moukou. V nabidce ma pouze dva produkty — té€stoviny ve tvaru penne
a cvrééi mouku. Na svych internetovych strankdch zvetejnuji tiskové zpravy a clanky,
které o nich byly napsany. Dorueni nabizi nejen v ramci Australie a Nového Zélandu,
ale nabizi také mezinarodni dopravu po celém svéts.">* Jests pied zalozenim firmy na vyrobu
téstovin vytvofili majitelé webovou stranku Eatcrawlers, kterd se snazi zvysit povédomi
o benefitech potravy z hmyzu a nabizi tyto produkty zajimavou formou — lizatka, brouci
a tarantule v ¢okolad¢, smazeni cvrci aj. TaktéZ nabizi 1 recepty pro pfipravu jidla z jimi
nabizenych produktd.'”® Tento plan se majitelim vydafil — nejprve zaujmout extrémnimi
produkty a zvysit zdjem obyvatel o hmyz a poté zalozit firmu na téstoviny, které jsou vice

pfijatelnou formou potraviny se stejnymi vyzivovymi hodnotami.

4.4.4. Amerika

Téstoviny z cvréci mouky a vSeobecné potraviny, které obsahuji hmyz, nejsou v Americe
pfili§ popularni. Na trhu je n€kolik firem, které nabizi proteinové tyCinky z cvré¢i mouky,
smazeny hmyz, hmyz obaleny v ¢okoladé¢ aj., ale téstoviny z cvrééi mouky nejsou v Americe
pfiliS populdrni. Jsou zde k dispozici té€stoviny thajské firmy Bugsolutely, ktera cili praveé
na zapadni zemé&. Spousta mistnich firem prodavé proteinové ty¢inky nebo samotny protein
z cvrckit — Aketta (USA), Chapul (USA), Gricha (Mexiko), Yes Crickets (Kanada), Naak
(Kanada)."** I pies uréitou opatrnost Ameri¢ant k potravindm z hmyzu bude podle The North
American Coalition for Insect Agriculture tento trh dosahovat hodnoty 1,2 miliardy dolarii
do roku 2023. V tomto odvétvi se angazuji predev§im milenidlové a rodinné farmy — v potrave
z hmyzu spatfuji budoucnost potravy predev§im u mladSich generaci, které k tomuto trendu
budou vice otevienéjsi. Uz v roce 2013 The United Nations zvetejnily zpravu,
ve které poukazuji na rostouci populaci, rostouci poptavku po potravé a tim produkce,
kterd vede ke zvySeni produkce sklenikovych plyni a celkovému poskozovani

environmentalniho prostfedi. V této zpravé jsou popsany vyhody hmyzu, ktery mad mnohem

132 srov. Tomorrow foods [online]
133 srov. Eat CRAWLERS [online]
134 srov. The Eating insects startups: Here is the list of Entopreneurs around the world! Bug Burger[online]
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niz§i naroky na prostor, vodu, a predev§im vytvaii pouze zanedbatelné mnozstvi sklenikovych
plynt, oproti ostatnim klasickym zvifatiim, které se chovaji kvtli potravé. Na zékladé tohoto
reportu vznikla v USA firma Bugeater, jejiz zakladatelé se rozhodli vyuzit pravé mladé lidi
(milenidly), na které se rozhodli cilit. Rozhodli se tak z diivodu vétsi Sance, ze mladi lidé
vyzkousi néco nového ve stravovani spiSe, nez jejich rodiCe a starSi generace. Bugeater je
jednou z 30 firem, které v USA existuji a chovaji hmyz kviili potravé — vétSinou jde ale o hmyz

. f w135
urcéeny jako potrava pro ostatni zvifata.

13 srov. 2019 food trends: Cricket powder, edible insect start-ups spark love for bugs. USA today[online]
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5. Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skldda ze dvou ¢asti:
- pripravna cast
- realizacni ¢ast
V ptipravné fazi byl definovan cil, vyzkumny problém, hypotézy a organizace vyzkumu.

V realizacni fazi je popséan priibéh vyzkumu, zpracovani a analyza dat.

5.1 Ptipravna ¢ast
Definice problému

Vybrany e-shop je na ¢eském trhu teprve kratkou chvili (od roku 2018), ale v dnesni dobé
neustalych zmén na trzich je nutné zvolit spravnou formu marketingové komunikace, aby byla
firma schopna konkurovat ostatnim a hlavné, aby byla schopna piezit. Tim spis, pokud se jedna
o firmu, kterd nabizi na trh zdravé potraviny. Nabidka téchto vyrobkl je v dneSni dobé
obrovska, spotiebitelé se stale vice soustfedi na zdravé stravovani a trh s témito vyrobky
neustale roste, stejn¢ tak konkurence.

Na pocatku svého podnikani méla firma snahu vyuzivat socidlnich siti jako nastroje
marketingové komunikace, spole¢né s event marketingem, ale tato snaha velice brzy opadla
a nyni firma se zdkazniky nijak nekomunikuje, ani se nesnazi oslovit dal§i potencialni

zakazniky a s tim souvisi 1 velmi nizka poptavka po jejich produktech.

Cil vyzkumu

Mym cilem bylo zanalyzovat, jaka forma reklamy, podpory prodeje a jinych nastroji
marketingové komunikace je u¢innd pro prodej zékladnich potravin, jako jsou téstoviny,
a zjistit, zda jsou bezobalové prodejny vhodnym zpiisobem distribuce té€stovin a na zakladé

téchto zjisténi vytvofit pro firmu navrhy na vylepSeni marketingové komunikace.

Hypotézy
Hypotézy jsem vytvoftila na zakladé pozadavka zadavatele, firmy Bon — Nutrition.
-V soucasné dob¢ jsou mladi lidé nejvice ovlivnéni reklamou na socidlnich sitich —
napiiklad na Facebooku nebo na Instagramu.
- Lidé, ktefi se nesnazi chovat ekologicky, nevyuzivaji bezobalové prodejny.
- Doporuceni znamé osobnosti / blogera je pro spotiebitele v dnesni dobé motivujici

faktor ke koupi.
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Metoda vyzkumu

Pro potieby vyzkumu a ziskani dat k vytvofeni ndvrhi na vylepSeni marketingové
komunikace bylo naplanovano pozadované mnozstvi respondentti na 100 osob, pro ziskani dat
potfebnych k vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani, a to konkrétné dotazovani
elektronické. Tato metoda byla zvolena z toho diivodu, Ze se jednd o internetovy obchod
a dosavadni aktivita firmy probihala z velké vétSiny také na internetu. Dal§im divodem
pro vybér tohoto néstroje byla rychlost a zpiisob vyhodnocovani takovychto dotaznikii
s moznosti pravidelného ovéfovani poctu vyplnénych dotaznikl a prozatimnich vysledka.

Rozesilani dotaznik bylo napldnovano se zaméfenim na firemni socialni sit€¢ — ucet
na Facebooku a také na osobni ucty majiteli a zadavatele. S tim souvisi i vybér respondentii —
rozesilanim dotaznikl elektronickou formou bylo stanoveno, Zze respondenty budou osoby

aktivni na internetu, predevsim ve véku 18-35 let.

Predvyzkum

Pted hlavnim dotazovanim probéhl pfedvyzkum, kdy na vzorku 10 osob probéhlo
testovani, zda jsou otazky v dotazniku srozumitelné a vysledky takového dotazovani budou
poskytovat data, kterd jsou potieba. Na zdklad¢ tohoto pfedvyzkumu doSlo k potiebnym

upravam dotazniku o zjisténé poznatky.

5.2. Realizac¢ni Cast

Dotaznikové Setieni

Samotné dotazovani probihalo béhem mésice listopadu po dobu 30 dnii. V dotazniku bylo
polozeno 19 uzavienych otazek a jedna oteviend, kterd nebyla povinnd, ale respondenti zde
méli moznost vyjadfit svlj nazor. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany
ze 72 odpovédi — bohuzel, pro dotaznikové Setfeni se nepodaftilo ziskat vice respondentd.
a anket jak ze stran fyzickych osob, tak i ze stran firem a tim tak zahlcenim a nechuti
k vypliovani dalSich dotaznik, nebo také nizkym dopadem piispévkill na firemnich socialnich
sitich z dlivodu nizké sledovanosti a aktivity firmy.

Dotaznik byl rozesilin pomoci socialnich siti, jakozto primarniho (jediného)
komunikacniho kandlu firmy. Z divodu snahy zjistit, jakou formu marketingové komunikace

upiednostiiuji ¢esti spotiebitelé a pomérné Siroké cilové skupiny, byl vybérovy soubor stanoven
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pomérné Siroce — dotaznik mohli vyplnit vSichni, ktefi jsou zdkazniky firmy nebo jim byl
prostfednictvim socidlnich siti zaslan.

Po uplynuti doby uréené pro sbér dat bylo nutné vysledky dale zpracovat. Odpovédi byly
pfevedeny do datové matice v programu Excel a z téchto dat byly dale vytvoreny grafy.
Ze ziskanych dat byly vyhodnoceny jak celkové vysledky, tak byly zjistény také vysledky
ruznych skupin — bylo provedeno tfidéni 2. stupné.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setieni a situace na zahrani¢nich trzich
je v dalsi ¢asti diplomové prace predstaveno nékolik navrhi a doporuceni pro komunikacni mix

spole¢nosti.

Struktura respondenti

Slozeni respondentii z hlediska pohlavi bylo pomérné rovnomérné — Zeny tvoftily 57 %
respondentli. SloZeni respondenti podle véku jiz bylo rozmanitéjsi. Nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti ve v€kovém rozmezi 26-35 let, coz je pro analyzu pozitivni, jelikoZ osoby
v této vekové skupiné spadaji do cilové skupiny spottebiteltl ve véku 18-35 let. Respondenty
v tomto vékovém rozmezi tvotilo 46 % muzt a 54 % Zen.

Nejvice respondentil na otazku zjist'ujici nejvyssi dosazené vzdélani odpovédelo, Zze maji
vysokoskolské vzdélani. Vice nez 52 % respondentli s vysokoSkolskym vzdélanim byla

ve vékovém rozmezi 26-35 let.
Obrazek 6: Struktura respondentii

»Mul »Zena = zékladni stfedni = vysokodkolské

= Méné nel 18 18-25let = 26-35let = 36-45let = 46 let a vice

Zdroj: vlastni zrpacovani
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6. Dotaznikové Setieni

Jednotlivé otazky z dotazniku jsem pro vétsi piehlednost rozttidila do tii kategorii.

6.1. Koncept bezobalovych potravin a prodejen

Nékolik otdzek v dotazniku bylo zaméfeno na bezobalové prodejny, jak jsou vnimany
vetejnosti, zda zde respondenti nakupuji a co by v takovychto prodejnach nakupovat chtéli.
Témito otazkami jsem chtéla zjistit postoj respondentt k ochrané Zivotniho prostiedi a ekologii,

protoze firma se snazi chovat ekologicky a neskodit nasi planeté.

Prvni otdzka byla zameétena na znalost, povédomi o existenci firmy. Polovina respondentt
odpovédéla, ze firmu Bon-Nutrition viibec neznd, témét 30 % dotdzanych znalo firmu
z doporuceni zndmého nebo kamarada.

Z odpovédi je ziejmé, ze firma neni mezi spotiebiteli zndma a pokud ano, tak je to diky
ustnimu S§ifeni ze strany kamaradl a rodiny. Bohuzel, toto zjiSténi neni pro firmu pozitivni
a firma by se méla zamyslet nad zptsoby, jak firmu dostat do povédomi spotiebiteld. Moznym
feSenim, jak se dostat do povédomi vefejnosti, by mohla byt aktivita firmy ve facebookovych
skupinach, které se zabyvaji zdravym stravovanim, fitness a recepty.

Graf 1: Znalost firmy
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zdroj: vlastni zpracovani

Druhou otazku tvofila tfi tvrzeni, na ktera respondenti odpovidali na Skale od 0-4,

[ RA4
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respondenti vnimaji bezobalové prodejny jako dobry zplsob ochrany zZivotniho prostiedi, zda
se snazi chovat ekologicky a zajimaji se o zdravé stravovani. Za pozitivni odpovédi byly brany
odpovédi s hodnotou 3 a 4. Tato otdzka méla ovéfit, jak se respondenti stavi k ekologii
a zdravému Zivotnimu stylu. Vzhledem k tomu, Ze firma v rdmci své distribuce vyuziva prave
bezobalové prodejny, byly do této otazky také zahrnuty.

Z odpovédi vyplynulo, ze vzdy vice nez polovina dotazovanych ma kladny vztah k dané
problematice. Zeny ve véku 26-35 let (cilova skupina) reagovaly na piinos bezobalovych
prodejen nejlépe — 51 % zen v tomto veéku zvolilo odpovéd’ 3 a 4 na uvedené Skale. Zaroven
zeny ve stejné vékové kategorii reagovaly nejlépe na otdzku, zda se zajimaji o zdravé stravovani
— 66 % z této veékové kategorie odpovédélo pozitivng.

Z odpovédi je ziejmé, ze dotdzani respondenti maji pozitivni vztah ke zdravé vyzive
a ekologii, coz je pfinosem pro firmu, kterd se snazi smyslet ekologicky a nezatézovat nasi
planetu. Na zdkladé téchto informaci by firma mohla vice informovat o svych aktivitach a snaze
chranit Zivotni prostfedni a cilit na skupiny osob s podobnymi zajmy, naptiklad ucasti na akcich

podporujicich tento trend zdravého stravovani a ekologie.

Graf 2: Problematika bezobalii, ekologie a zdravého stravovani

Bezobaly - dobry zpUsob ochrany Ziv.p.

Snazim se chovat ekologicky

Zajimam se o zdravé stravovani
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M Urcité ano M SpiSe ano M Spise ne Urcité ne

zdroj: vlastni zpracovani

I nésledujici otazka se soustiedila na bezobalové prodejny. Cilem této otazky bylo zjistit,

zda respondenti vyuzivaji moznost nakupu v bezobalovych prodejnach a pokud ano,

60



jak casto. Tato otazka byla polozena z divodu prodeje té€stovin v téchto prodejnach a snaze
firmy dostat jejich téstoviny do vice takovychto prodejen. 43 % z dotazovanych odpovédelo
na otdzku negativné, pouze necelych 17 % zde nakupuje 1 - 3x do mésice.

Z odpovédi, které znamenaly, Ze respondent alespon jednou rocné¢ nakupuje
v bezobalovych prodejnach, tvotilo 71 % odpovidajicich vysokoskolsky vzdélané. Mtzeme
z toho usoudit, ze lidé s vy$Sim vzd€lanim maji blizsi vztah k ekologickému chovani a vice
podporuji takovéto firmy.

Z odpovédi je ziejmé, ze pokud chce firma i nadale vyuzivat jako sviij distribu¢ni ¢lanek
bezobalové prodejny, tak by mohla zvazit uréitou formu propagace pravé na tyto prodejny
a informovat vetejnost o tom, kde jsou jejich produkty k dispozici — napt. formou ptispévku

na Facebooku, popfipadé tuto informaci zaradit na své webové stranky ¢i informacni letacky.

Graf 3: Bezobalové prodejny
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zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka vedla ke zjisténi, které potraviny by spoti‘ebitelé nakoupili v bezobalovych
prodejnach. Odpovédi z této otdzky mohou pomoci firmé pti ivahach o rozsifeni sortimentu.

Kromé téstovin, které se umistily na prvnim misté (69 % respondentit), by dotazovani
nakoupili také koteni (57 %) a luSténiny (44 %).

Pokud chce firma své aktivity soustfedit na bezobalové prodejny, tak by mohlo stat

za Uvahu rozsifeni stavajiciho sortimentu o vySe zminéné, které respondenti zvolili nejCastéji.
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Samoziejmosti je ptredchozi prizkum trhu, zda jsou vibec schopni takovéto suroviny

v pozadované kvalité zajistit, a také zjisténi informaci o konkurenci.

Graf 4. Potraviny v bezobalovych prodejnach

Téstoviny
Koreni
Lusténiny
Orechy
Susené ovoce
Sladkosti

Mouka

Olej

o
=
o

20 30 40 50 60

zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjiStovala, jaky postoj maji respondenti k nakupovani potravin pies
internet. Z respondentii celych 75 % odpovédélo na tuto otdzku negativné — na internetu
nenakupuji potraviny. Pouze 15 % na internetu nakupuje pfi slevové akci a necelych 10 %
povazuje nakupovani potravin na internetu za vyhodnéjsi.

Z kladnych odpovédi (nakupuji potraviny pies internet ve slevové akci, je to pro né
vyhodnéjsi) tvorily vétSinu zeny — 14 z 18 respondentti (78 %). Z toho nejvétsi zastoupeni mély
zeny ve véku 26-35 let.

Toto zjiSténi muze pro firmu znamenat podnét k zamysleni se nad moznosti vyuziti i jinych
distribu¢nich mist pro prodej svych produktii, nez je pouze internetovy obchod a bezobalové
prodejny. S ohledem na charakter prodavanych vyrobkl by majitelé mohli zvazit nabidku

produktt ve fitness centrech a prodejnach zdravé vyzivy.
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Graf 5: Nakup zakladnich potravin na internetu

35
30
25
20

15
10

- B

0

Ano, jetopromé  Obcas, pokud se Ne, pres internet  Ne, pres internet

vyhodnéjsi jednd o slevovou  zdakladni potraviny nenakupuji Zadné
akci nenakupuji. potraviny.
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6.2. Vztah respondenti ke kvalité produkti
Nasledujici otazky zjistovaly, jak spottebitele ovliviiuje oznaceni potravin znackou Bio
potraviny, Ceska potravina, Klasa aj. a také zda jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vyssi ¢astku

za kvalitnéjsi potraviny.

Na otazku, zda spotiebitelé davaji prednost bio kvalité u zédkladnich potravin, polovina
spottebitelll odpoveédéla, ze ano, ale pouze u vybranych potravin, dalSich 46 % respondentli
nenakupuje potraviny v bio kvalité¢ a zbylé 4 % se snazi nakupovat v bio kvalité veskeré
potraviny.

Pokud z respondentli vybereme pouze respondenty ve veku 18-35 let, kteti tvoii hlavni
cilovou skupinu, tak z téchto odpovéedi je 54 % pozitivnich — nakupuji v bio kvalité¢ vSechny
potraviny, nebo alespoinl nékteré. Z toho 71 % tvoii Zeny v daném vékovém rozmezi.

Prestoze cvré¢i ani jiné téstoviny z nabidky firmy nenesou oznacdeni bio, tak jsou
z vybérovych surovin ¢eskych farmari a lidé, ktefi se snazi nakupovat ve vyssi kvalité, dbaji
pravé na takovéto pristupy a kvalitni suroviny. Firma by mohla do budoucna vyuzit toho,
ze jejich vyrobky jsou vyrabéné z kvalitnich surovin a vice tuto informaci prodat jak
na webovych strankach (naptiklad uvést jednotlivé dodavatele a jejich ptibeh), nebo v ramci

socialnich siti vytvafet obsah orientovany pravé na kvalitu téchto surovin.
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Graf 6: Bio kvalita
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Dalsi otdzka méla za cil zjistit, jak moc jsou spotiebitelé ochotni pFiplatit za nakup
zakladnich potravin, pokud jsou ve vy$§i kvalite. Za béZzné¢ prodavané téstoviny
v supermarketech v baleni po 500 g zaplati spotiebitel 43,78 K& — téstoviny Panzani, 37 K¢ —
téstoviny Adriana, za levnéj$i znacky jednotlivych obchodnich siti pak i okolo 10 K¢&
za baleni."*

Pouze necelé 3 % respondentll nejsou ochotni zaplatit vice za lepsi kvalitu zékladnich
potravin, zatimco vice nez 76 % z odpovidajicich by bylo ochotno za vyssi kvalitu ptiplatit
az 30 % z plivodni ceny. Naptiklad za 500 g baleni dynovych té€stovin firmy Bon - Nutrition
spotiebitelé zaplati 75 K¢, coz je o témet 75% vice oproti téstovindm Panzani, ale na rozdil
od nich obsahuji téméf dvojnasobné mnozstvi bilkovin a zdrovenn mensi mnozstvi sacharida.

Z odpovédi, které znacily, ze na kvalité potravin respondentim nezalezi a nejsou ochotni
pfiplatit si, tvofilo 100 % respondentt se zékladnim vzdélanim. Z odpovédi, které znacily vyssi
procento piiplatku (31 % a vice) bylo 73 % respondentii vysokoskolsky vzdélanych.

Z odpovédi je ziejmé, ze 1idé s vys$Sim vzdélanim se vice zajimaji o kvalitu potravin a jsou
ochotni si pfiplatit vice, a pravé na tyto spotiebitele by mohla firma zaméfit své budouci

marketingové aktivity.

13 T&stoviny. Kupi.cz [online]
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Graf 7: Vyssi kvalita potravin a ochota priplatit si
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Dalsi otazky se tykaly oznaceni Klasa, Regiondlni potravina aj., které by mély byt
znackou lepsi kvality. Touto otdzkou jsem se snazila zjistit, zda je takové oznaceni piinosné
a potraviny takto oznacené atraktivnéjsi pro spotiebitele.

Témeft polovina respondentit — 42 % nevnima takovéto oznaceni jako zaruku lepsi kvality.

Graf 8: Je oznaceni Klasa aj. symbolem lepsi kvality?

42%
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zdroj: vlastni zpracovani

Celych 36 % respondentti si takového oznaceni viibec nevS§ima nebo dokonce nevi, ze
existuje. Neceld polovina respondentli dd prednost zakladnim potravinam s takovymto

oznacenim.
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Z pozitivnich odpovédi tvotilo 57 % respondentli vysokoskolsky vzdélané. Z odpovédi,
ze takové oznaCeni neni duilezité nebo jej neznaji, tvofilo 76 % respondentli se zédkladnim
nebo stfednim vzdélanim. Mezi respondenty ve veku 26-35 let jich 63 % vnima takovéto
oznaceni jako symbol lepsi kvality.

Na zékladé odpovédi se domnivam, ze osoby s vys§im dosazenym vzdélanim maji zdjem
nakupovat kvalitnéj$i potraviny. Zarovei si na zaklad¢ dosazenych vysledkt myslim, Ze snaha
usilovat o takovéto oznaceni neni pro firmu podstatna a pfinosna.

Graf' 9: Oznaceni Klasa
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6.3. Marketingova komunikace

Nékolik otazek v dotazniku bylo zamétenych na marketingovou komunikaci. Cilem téchto
otazek bylo zjistit, které elementy maji zasadni vliv pfi rozhodovani o koupi (obal, cena,
znacka, ...), které nastroje marketingového komunika¢niho mixu maji nejvetsi dopad a jaka
reklama spotiebitele nejvice ovliviiuje. Za vyznamné byly povazovany odpovédi s hodnotami
4 a 3, které predstavovali nejsilnéjsi stupen ovlivnéni danymi charakteristikami pii nakupu.

Z nasledujiciho grafu je vidét, Ze nejvice jsou spotiebitelé ovlivnéni piedchozi zkusenosti
— tuto moznost zvolilo jako vyznamny faktor 83 % respondentti. Velky vyznam ma
pro respondenty také slozeni vyrobku a doporuceni kamarada. Za zminku stoji také doporuceni
znamé osobnosti/influencera — 42 % respondentti ohodnotilo tuto moznost jako vyznamny zdroj
ovlivnéni pii ndkupu.

Predchozi zkuSenost hodnotou 4 a 3 (nejvice ovlivnéni) ohodnotilo tuto moznost 83 %
respondenttl a z nich 64 % spada do veékové hranice 2635 let. U doporuceni zndmé osobnosti

takové hodnoceni zvolilo 42 % respondenttl, z nichz 67 % tvotily Zeny.
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Na zaklad¢ vyhodnoceni tohoto grafu by firma mohla zvazit uspotfddani dalSich
predvadécich akci napiiklad v obchodnich centrech, poptipadé poskytnout vzorky zdarma
k vyzkouSeni. Jako dal$i moznost pro zvyseni povédomi o firm¢é mize byt osloveni zndmé
osobnosti (naptiklad na Instagramu) a poskytnout t€stoviny zdarma na vyzkouseni s naslednym

vetejnym hodnocenim na Gctu téchto blogeri/kuchait.

Graf 10: Ovlivneni pri nakupu
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zdroj: vlastni zpracovani

V dals$i otdzce jsem zjistovala, jaké zpusoby marketingové komunikace jsou
nejucinnéjsi pii ndkupu zakladnich potravin. Hodnoceni bylo stejné jako v ptedchozi otdzce —
0 nejméné ovlivnéni touto komunikaci, 4 nejvice ovlivnéni.

Jako nastroj marketingové komunikace, ktery respondenty nejvice ovlivituje, byly zvoleny
ptispévky na socidlnich sitich — 25 respondentii tento néstroj oznacilo hodnotou 4. Pokud
budeme brat za vyznamné i odpovédi s hodnotou 3, tak 65 % respondentli zvolilo zvyhodnéné
baleni jako zplisob propagace, ktery je ovliviiuje nejvice. Se stejnym vysledkem skoncily také
slevy.

Z respondentt, ktefi oznacili pfispévky na socidlnich sitich za nastroj, ktery je nejvice
ovlivilyje, je 68 % respondentil ve v€kovém rozmezi 26-35 let.

Pro firmu by tyto vysledky mohly slouzit k zamysleni, zda obnoveni aktivity na socidlnich

sitich neni vhodny nastroj marketingové komunikace pro zvyseni jednak povédomi, ale také
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poctu zakaznikd. Vice nez polovina respondentll jako vyznamny zdroj ovlivnéni zvolila slevy
nebo zvyhodnéné baleni — firma by mohla vyuzit této informace naptiklad k uspotfadani ¢asove
omezené zvyhodnéné nabidky k néjaké ptilezitosti (vyroci, mezinarodni den apod.).

Graf 11: Vyznamnost ndstrojit marketingové komunikace
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Dalsi otazka z této oblasti mé¢la zjistit, kterd online reklama na respondenty nejvice
pusobi. Z vysledku je ziejmé, ze reklama na socidlnich sitich je v dnesni dob¢ velice Ui¢inna
a na respondenty plisobi nejvice. Vice nez polovina respondentil je nejvice ovlivnéna timto
zplisobem online reklamy. Za zminku stoji i pfedni pozice ve vyhledavani, kterou zvolilo 42 %
respondentl, stejné jako reklamni video.

Respondenti, ktefi zvolili reklamu na Facebooku, tvotily z 62 % zeny, mezi respondenty,
kteti zvolili reklamu na Instagramu, také ptevazovaly zeny — a to ze 75 %.

JelikoZ jednou z cilovych skupin firmy jsou také maminky na matei'ské dovolené, tak prave
reklama na socidlnich sitich mize byt pro tuto skupinu uc¢inna. Matky na matetské dovolené
Gidajné patii k socialnim skupindm, které na socidlnich sitich travi spoustu ¢asu.’’ Moznym

zpusobem, jak socialni sité vyuzit ve firemni prospéch, je aktivita v tematicky zamétenych

57 srov. Ceské matky, které jsou zavislé na internetu. Socialni sit& jim ni&i rodiny. IDNES.cz [online]
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facebookovych skupindch (recepty, zdravy zivotni styl, alternativni stravovani, fitness,...),
spolupréce s influencery ¢i vytvafeni zajimavého obsahu na téchto socidlnich sitich ve formeé
receptil a zajimavosti, se zapojenim souvisejicich hashtagli na Instagramu.

Graf 12: Online reklama
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zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdazka se soustfedila na podporu prodeje, kterd respondenty motivuje
k nakupu potravin ve vyssi kvalité. Respondenti méli opét moznost zvolit odpovédi na Skale
od 0 do 4, kde 0 znamenala nejnizs§i motivaci ke koupi a 4 nejvyssi motivaci ke koupi. Nejvice
respondentli jako motivujici nastroj podpory prodeje ke koupi zvolilo zvyhodnéné baleni —
73 %. Velice vyznamnou roli ma i sleva — 72 %.

I ptesto, Ze zvyhodnénd baleni nebo slevy znamenaji pro firmu urcité néklady, tak takovéto
Casové omezené akce mohou prildkat nové zakazniky a zvednout prodeje. Pokud by se firma
rozhodla k vyuziti zvyhodnénych baleni ¢i slevovych akci, mohla by zaroven zapojit i socialni
sité, na kterych by informovala své sledujici o moznosti zakoupit jejich produkty po omezenou

dobu za vyhodnéjsi cenu.
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Graf 13: Podpora prodeje
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Dalsi otdzka z této oblasti méla za cil zjistit, kde jsou spotiebitelé reklamou na internetu
ovlivnéni nejvice. Kromé uvedenych moznosti méli respondenti moznost napsat vlastni nazor.
Na prvnim misté, s obrovskou ptevahou, se umistila reklama na socidlnich sitich, kterou zvolilo
68 % dotazanych.

Mezi respondenty ve véku 18-25 let a 26-35 let se vZdy na druhém misté v hodnoceni
objevily domovské stranky — seznam.cz, centrum.cz aj, vzdy tuto odpoveéd’ vsak zvolilo pouze
necelych 15 % respondentd.

I z této otazky, tak jako z né€kolik ptedchozich, vyplyva, ze socidlni sit€ jsou v reklame
na internetu velmi oblibené a oproti ostatnim typtim reklamy i méné nakladné. Za zkousku
by urcité stalo vyuzit také moznosti PPC reklamy, kterd by ve formé banneru napiiklad

na zminénych domovskych strankach mohla zaujmout dalsi spotiebitele.
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Graf 14: Internetova reklama
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Nasledujici dvé otdzky v dotazniku zjiStovaly, které atributy spotiebitelé povazuji
za vyznamné a jak jsou s nimi spokojeni. Hodnotit méli parametry jako vzhled stranek,
uzivatelsky piivétivé prostfedi, informace o produktech atd. V prvni otdzce hodnotily tyto
parametry obecné, jak jsou pro né vyznamné, ve druhé otdzce hodnotili ptfimo spokojenost
s jednotlivymi atributy na webovych strankach firmy Bon-Nutrition.

Graf'15: Internetové stranky
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Z hodnoceni vyslo, Ze zadkaznicka aktivni podpora na strankéach neni pro spotiebitele tolik
vyznamna. Vyznamnéj$i faktor pak ptfedstavuje intuitivni vyhleddvani na strdnkach, ale ten
také spadéd do kvadrantu s nizkou vyznamnosti. Ostatni faktory jsou pro respondenty dilezité
a jsou s nimi také spokojeni. Z pozi¢ni mapy vyplyva, ze firma ma své internetové stranky

kvalitn¢ zpracovany a zékaznici jsou z velké vétSiny s danymi parametry spokojeni.

6.4. Vyhodnoceni hypotéz
Na zéklad¢ vyhodnoceni jednotlivych otdzek z dotaznikového Setieni bylo mozné ptijmout

nasledujici tii hypotézy.

Hypotéza €.1: V soucasné dobé jsou mladi lidé nejvice ovlivnéni reklamou na socialnich
sitich — napriklad na Facebooku nebo na Instagramu.

Vyhodnocenim otazky, kterd zjiStovala, kterym typem internetové reklamy jsou
spotiebitelé nejvice ovlivnéni, mohla byt pFijata prvni hypotéza, Ze mladi lidé jsou nejvice
ovlivnéni reklamou na sociélnich sitich — z respondentt ve vékovém rozmezi 18-35 let zvolilo

socialni sit€é 71 % z nich.

Hypotéza €.2: Lide, kteri se nesnazi chovat ekologicky, nevyuzivaji bezobalové prodejny.
Diky odpovédim ziskanym z vyhodnoceni dvou dotaznikovych otdzek ohledné snahy
o ekologické chovani a ndkupt v bezobalovych prodejnach bylo potvrzeno, ze lidé, ktefi
se nesnazi chovat ekologicky, nevyuzivaji bezobalové prodejny. Z respondentil, ktefi
odpovédéli, Ze se nesnazi chovat ekologicky, jich téméf 85 % odpovedélo, ze bezobalové
prodejny nevyuziva vibec, nebo pouze vyjimecné. Diky tomu miZzeme i druhou hypotézu

prijmout.

Hypotéza ¢.3: Doporuceni znamé osobnosti / blogera je pro spotiebitele v dnesni dobé
motivujici faktor ke koupi.

Pti zjistovani, co spotiebitele ovliviiuje pti rozhodovani o nékupu, se sice doporuceni
znamé osobnosti / blogera umistilo na ¢tvrtém misté, ale i pfesto tuto moznost zvolilo témét
42 % respondentll, takze jej miizeme zatadit mezi motivujici faktory ke koupi a tfeti hypotézu

rovnéz prijmout.
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7. Navrhy a doporuceni

Tato kapitola s ndvrhy a doporucenimi pro mozné vylepSeni marketingové komunikace
byla vytvotena na zakladé pifedchoziho vyhodnoceni dotaznikového Setieni a analyzy situace
na trhu s cvré¢imi téstovinami v zahrani¢i. Na zakladé poznatkd z kapitoly Komunikacni
strategie bych firm€ doporucila vyuzit strategii unikatni prodejni vlastnosti a v marketingové
komunikaci se zdkazniklim snazit zdtiraznit unikatnost jimi nabizenych produktt. K naplnéni
této strategie doporucuji vyuzit navrhy, které jsou popsany dale.

Néavrhy a doporuceni pro vylepSeni marketingové komunikace, s cilem zaujmout a ziskat
nové zakazniky, jsou orientovany jak na té€stoviny z cvrcci mouky, tak i na firmou vyrabéné

téstoviny originalni receptury.

7.1. Reklama

7.1.1. Online reklama

Vzhledem ke zjisténym skutecnostem z dotazniku, které ukazuji, Ze spotiebitelé jsou
ve velké mife ovlivnéni reklamou na socidlnich sitich, se domnivam, Ze pravé socialni sité
mohou byt vhodnym a u¢innym néstrojem marketingové komunikace. Tato domnénka vychazi
zaroven ze ziskanych informaci o zahrani¢nich firméach (napf. australsk4 firma Hoppa ¢i ¢eska
firma Sens), které socialni sit¢ ve velké mite vyuzivaji pro svilj marketing.

Nemusi se jednat ¢isté o placenou formu reklamy na téchto sitich. Na zéklad¢ zjisténi, jak
funguji firmy s téstovinami z cvré¢i mouky v zahrani¢i — vyuzivaji primarné socialni sité
k propagaci formou uvefejiiovani receptd, zajimavosti a fakti — se domnivam, ze zvySeni
aktivity na socialnich sitich mize pomoci firmé k zaujeti a ziskani zdkaznikd. To ovSem
s sebou nese nutnost nejprve vytvofit strategii komunikace na socidlnich sitich, kterd bude

zapadat do celkové firemni strategie.

Instagram — tato socialni sit’ je pro firmu vhodna, pokud je jeji cilova skupina ve vékovém
rozmezi 18-34 let. Tento faktor firma Bon-Nutrition splituje. Velkymi vyhodami jsou nizké
naklady a Siroky dopad. Nevyhodou snahy oslovit zakazniky na Instagramu je nutnost opravdu
zaujmout. Moznost pteskoceni prispévku je velmi jednoducha a zalezi na tom, jak kreativni
a poutavy piispévek bude, aby uzivatele zaujal a zaregistroval ho. Zaroven je pro firmu narocné
zjistit, kdo ptesné tvoii cilovou skupinu na socidlnich sitich a co je zajima, aby uméla vytvofit

takovy obsah, ktery bude odpovidat z4jmim cilové skupiny a dokdze je zaujmout.
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Kromeé klasické placené reklamy na Instagramu, kterd se mtize objevovat ve forme stories
¢i pfispévki, je na Instagramu stale vice populdrni forma spoluprace, ktera je vefejnosti
vnimana jako forma firemni reklamy. Jedna se o situaci, kdy firma oslovi zndmou osobnost /
blogera / uzivatele instagramu, ktery ma vyssi pocet sledujicich, a nabidne mu své produkty
na vyzkouSeni vyménou za to, Zze o téchto produktech vytvofti piispévek / video. Moznosti je
cela fada. Muze se jednat o:

- placenou formu spoluprace — influencer za propagaci produktu ¢i sluzby dostane
finan¢ni ohodnoceni
- nebo se miZe jednat o tzv. barterovou spolupraci — influencer dostane produkt ¢i

sluzbu zdarma, vyménou za promo / reklamu na svych socidlnich sitich.

Pravé tato forma spoluprace se mi jevi jako vhodny néstroj, ktery by mohl pomoci zvysit
povédomi o firm¢ a zaujmout nové potencialni zdkazniky za relativné nizké néklady.
Pii klasické placené reklam& na Instagramu je velka Sance, Zze spousta uZivateld,
kterym se placeny ptispévek zobrazi, jej prehlédne ¢i tmyslné preskoci. Proto se domnivam,
7ze propagace svych vyrobkll formou této spoluprdce miize byt vhodnym néstrojem
marketingové komunikace.

V tomto piipadé je dilezity vybér blogera / influencera, kterého firma oslovi. V ramci
zachovani firemni strategie by méla tato osoba byt nejlépe ztotoznéna se stejnou filozofii
a mySlenkami, které firma propaguje — a to neublizovat zbyte¢né nasi planeté a vyuzivat
nutriéné bohaté, kvalitni a zdravé potraviny. Pokud se firma na spolupréci s takovouto osobou
dohodne, mohla by spoluprace probihat zptisobem zaslani vybranych druhti té€stovin a ostatnich
produktti zdarma, nasledné otestovani a zvetejnéni piispévku / videa / receptu na socialnich
sitich.

Vzhledem k tomu, Ze influencefi, ktefi maji obrovské mnozstvi fanousktl, maji zaroven i
obrovské mnozstvi nabidek na spoluprace a jejich fanousci mohou byt témito spolupracemi
(reklamami) ptehlceni, je v soucasné dobé stale vice popularnéjsi nabizet takovéto spoluprace
tzv. mikroinfluencerim — jedinci, ktefi maji od 1 000 do 100 000 sledujicich. Hlavni vyhodou
téchto spolupraci jsou prave sledujici téchto jedinct — jsou veérngjsi a daleko vice ovlivnitelni,
protoze diveétuji jejich doporucenim a spoluprace s témito jedinci piinasi i vyssi konverzni

pomér (usp&snost).

138 7 zakladnich tipt, jak na Instagram. (Délate je viechny?). Socials [online]
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V takovémto ptipad¢ plsobi danad forma reklamy méné nucené a se spravnou volbou
mikroinfluencera / food blogera ma firma vétsi pravdépodobnost zacileni na spravnou cilovou
skupinu a osloveni vétSiho poctu uzivatelll s niz§imi naklady.

Ptiklad predbézné kalkulace takovéto spoluprace (barterova spoluprace) v prodejnich cenach:

Tabulka 4: Predbezna kalkulace barterové spoluprace

Zaslané suroviny Pocet zaslanych ks = Cena za ks Celkem
Téstoviny z cvrééi mouky 250 g 3 99 K¢ 297 K¢
Dynové téstoviny 400 g 3 60 K¢ 180 K¢
Konopné téstoviny 400 g 3 50 K& 150 K¢
PoStovné — balik do ruky 159 K¢
Vysledna cena 786 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna cena 786 K¢ je vyssi, nez by takovato spoluprace opravdu stala. Je to z toho
diivodu, ze cena je pocitand z prodejnich cen uvedenych na e-shopu. I po pficteni nakladi
za obalovy materidl by byly vysledné naklady stale nizsi.

Pokud by se firma rozhodla pro placenou formu takovéto spoluprace, tak
u mikroinfluenceri se Castky za propagovani vyrobku pohybuji okolo 2 000 K¢&. Firma
by mohla v takovémto piipadé oslovit i vice mikroinfluencert a tato spoluprace mize byt i vice
efektivngjsi neZ osloveni jednoho velkého influencera.'”

Z vysledki dosazenych dotazovanim a z analyzy situace v zahrani¢i, kdy firmy jako
primarni néstroj marketingové komunikace vyuzivaji pravé socidlni sité, bych tuto formu

marketingové komunikace doporucila firm¢ jako velmi vyhodnou a perspektivni.

7.1.2. Offline reklama

Firma Bon — Nutrition ma sidlo v Brné€ a snahou majitelii je zaujmout reklamou predevsim
obyvatele Brna a okoli, kdy je moZnost osobniho vyzvednuti. Pro zdkaznika to predstavuje nizsi
cenu za zakoupené produkty, ktera se sklada i z poStovného.

Jak jiz bylo zminéno, firma jako distribu¢ni ¢lanek vyuziva také bezobalové prodejny.

Neékteré z téchto prodejen se nachédzi piimo v Brn€ nebo v jeho blizkém okoli. Z téchto fakth

139 srov. Influencer marketing. Bridge: Ecommerce magazin [online]
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vychdzi nasledujici ndvrh vyuziti offline reklamy, kterd se mi jevi pro marketingovou
komunikaci firmy velmi zajimava — umisténi letaki v brnénské MHD.

Podle statistickych udaji Dopravni podnik mésta Brna piepravil za rok 2018 361 miliont
o0sob'*’, pokud budeme piedpokladat, e je pocet tdchto cestujicich kazdy mésic piiblizné
stejny, tak za jeden mésic prepravi DPMB vice nez 30 milioni cestujicich ve svych
520 vozidlech. Méstskou hromadnou dopravu vyuziva v Brné pravidelné az 80 % obyvatel
nejméné 2x za den. Podle priizkum si letaky v tramvaji prohlizi piiblizné 93 % cestujicich.'*!
Z téchto dat Ize usoudit, Ze pokud chce firma zaujmout a cilit na zdkazniky v Brn¢ a nejbliz§im
okoli, tak mtize byt pravé reklama v MHD velmi pfinosnou.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny aktualni ceny pro rok 2020 za vystaveni reklamnich

letakii v brnénské MHD. '#?

Tabulka 5: Cenik reklamnich letaki v MHD Brno

Letak A4 2 tydny 1 mésic Instalace

Mnozstvido 199 ks | 70 K¢ 80 K¢ 10 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Pii vlastnim nati$téni reklamnich letakt formatd A4 v mnozstvi 100 ks na 1 mésic

by naklady firmy c¢inily 9 000 K¢ (+ naklady na tisk a navrh letdku, pokud by firma vyuzila

sluzby grafika).
Tabulka 6: Celkové naklady za reklamu v MHD Brno
Letak A4 1 mésic Instalace Celkem
100 ks 80 K¢/ks 10 K¢/ks 9 000 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Letdky by mohly obsahovat kromé informaci o firm¢ s odkazem na internetovy obchod
a informaci o nabizeném sortimentu a jeho benefitech také informaci o tom,
ve kterych bezobalovych prodejnich v blizkém okoli je mozné jejich produkty zakoupit.
Samoziejmosti je uvedeni instagramového a facebookového uctu — souvisi s predchozim

navrhem.

10 https://data.brno.cz/graf/pocet-cestujicich-v-ramci-idsjmk-dpmb/?tab=doprava#viz
! http://www.snip-brno.cz/data/outdoor/SNIP&CO _cenik Brno_02-2020.pdf
142 Reklama v méstské dopravé Brno: Cenik od 1.2.2020 [online]
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7.2. Obsahovy marketing

Dal$im doporucenim v ramci marketingové komunikace je pravidelnd aktivita
na socialnich sitich. Nasledujici doporuceni byly vytvofeny na zaklad¢ zjisténi, jak funguji
firmy podobného zaméteni v zahranici — pravidelna aktivita na socialnich sitich, zvetejiiovani
zajimavych faktl a informaci a zapojeni spotfebitelt diky zvetejiiovani jejich vlastnich recepti
a pokrmd.

Jak bylo uvedeno v kapitole Marketingovy mix 4P — propagace, firma byla na zacatku
podnikani na socidlnich sitich aktivni. Na svém Facebooku i Instagramu zvefejiiovali své
produkty a také zajimavosti a fakta ze svéta potravy z hmyzu. Tato aktivita bohuzel po Case
opadla a za posledni rok firma nezvetejnila nic.

Vzhledem k faktu, Ze firma prodava zékladni potraviny, a firmy se stejnym zaméfenim
v zahrani¢i tohoto vyuzivaji ke zverejiiovani receptii pravé z jimi nabizenych surovin,
by se mohla budouci aktivita firmy soustfedit pravé timto smérem. Diky konkrétnim receptim
se spotiebitelé presvedEi o tom, Ze 1 takovéto suroviny lze vyuzit k piipravé klasickych pokrmd,
na které jsou zvykli, nebo naopak pokrmt, které pro n€¢ budou novinkou. Zvefejiiovani recepti
miZze navic pfivést i nové zakazniky a zaroven muze firma vytvofit interakci mezi firmou
a zékazniky prostfednictvim zvefejiilovani nejenom jimi vytvofenych receptl, ale také
jednotlivych pokrmd, které uvarili spokojeni zdkaznici. Tento krok zaroven poslouzi také jako
zakaznické recenze.

Kromé receptl a prispévkl se zdkazniky uvafenymi pokrmy bych firmé doporucila
navazat na zvefejiiovani piispévku se zajimavymi informacemi a fakty ze svéta hmyzu
a potravy z néj. Vzhledem ke kratké dobg, po kterou jsou v Ceské republice cvréci povoleni
jako oficidlni potravina, by takovato osvéta ceskych spotiebitellt mohla zaujmout a piispét

k odbourani predsudkii — a tim tak ziskdni novych zakaznika.

7.3. Podpora prodeje

Vysledky dotaznikového Setfeni jasné ukazuji na fakt, Ze predchozi zkuSenost je
pro spotiebitele velice vyznamnym faktorem a motivaci k ndkupu zakladnich potravin.
Na zéklad¢é tohoto zjiSténi navrhuji firm& nékolik moZnosti pro rozsifeni marketingového
komunika¢niho mixu.

Ochutnavky — na pocatku svého podnikani se firma snazila ziskat zdkazniky mimo jiné
také usporfaddnim ochutnavky hotovych pokrmil z jimi nabizenych surovin v brnénském

obchodnim centru. Tuto aktivitu bohuZzel po prvnim pokusu ukonc¢ili. Z divodu dotaznikovych
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vysledkl se domnivam, Ze tato aktivita by mohla firm¢ pfinést nové zdkazniky, kteti se pouze
obavaji chuti téstovin z cvréci mouky ¢i dynové mouky.

Jelikoz je hlavnim znakem podpory prodeje jeji Casovd omezenost, tak by tyto
ochutnavkové pulty mohla firma vyuzit ve spojeni naptiklad s Mezinarodnim dnem téstovin,
ktery ptripad4 na 25.f{jna. Firma by v tomto obdobi mohla pokrmy z jejich téstovin nabizet
k vyzkouseni nejen v obchodnim centru, ale mohla by pro tento zpiisob podpory prodeje vyuzit
i nékterou z bezobalovych prodejen v Brng.

Jako dalSi moznost z oblasti podpory prodeje spojenou s predchozi zkuSenosti navrhuji
poskytnuti ur¢it¢tho mnozstvi mensSiho baleni té€stovin jako vzorkii zdarma k nakupu
v bezobalovych prodejnach nebo v prodejnach se zdravou vyZivou. Prestoze vzorky zdarma
vysly z dotazovani zamétené¢ho na podporu prodeje az na poslednim misté, tak se domnivam,
ze tato aktivita by mohla slouzit jako pocate¢ni krok ke zvySeni povédomi o firmé
a o specialnich téstovinach a jejich kvalitach. Obchodni vzorek ma za cil vyvolat nebo zvysit

poptavku spotiebitelil.'*

Diky vzorkiim zdarma mohou spotiebitelé vyzkouset, jak takovéto
téstoviny chutnaji a pfivést tak zakazniky, ktefi by se jinak ke koupi celého baleni (urc¢itého
mnozstvi v bezobalové prodejn¢) neodhodlali. Rozdavani vzorkii zdarma k nadkupu bych opét
spojila s Mezinarodnim dnem téstovin nebo napiiklad s konkrétnim obdobim, kdy v bezobalové
prodejné bude probihat slevova akce, kterd je prislibem vétsSiho mnozstvi zakazniki.

Pokud by se firma pro takovouto formu podpory prodeje rozhodla, je potieba pocitat
s vy$Simi privodnimi ndklady, které se skladaji z pofizeni papirovych obalti na vzorky
(papirovy doypack 4,80 Kc/ks) a naklady na téstoviny do vzorkd. V ptipadé bezobalovych

prodejen by naklady na obalovy material mohly byt nizs§i z dlivodu vyuzivani vlastnich nadob

nakupujicimi zdkazniky.

7.4. Veletrhy

Navrh, ktery souvisi jak s predchozi zkuSenosti, tak s podporou prodeje, je tcast
na veletrhu se zdravou vyZivou. Tyto veletrhy se v Ceské republice t&3i rok od roku vétsi
navstévnosti, kterd je spojena s nartstajicim poctem osob, které se u nds zajimaji o zdravou
vyzivu. V roce 2019 festival Evolution navstivilo 16 098 navstévnikil za tfi dny konani.
Lotiského roéniku se z(&astnila i firma Sens, ktera rovnéZ nabizi produkty z cvré&i mouky.'*

Tento veletrh, ktery se kona na prazském Vystavisti HoleSovice se soustfedi na pfedstaveni

143 Marketing z pohledu DPH #3 - obchodni vzorky. Pwe [online]
4 Pro vystavovatele. Evolution Festival [online]
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nejnovéjsich produkti zdravé vyzivy, bio potravin aj. doplnénych o zajimavé prednasSky
a zahrani¢ni hosty.

Ucast na tomto veletrhu je pro firmu velkou piilezitosti, jak zvysit povédomi o firmé
a zaroven ziskat nové zdkazniky. Zaroven se ale jedna o nejndkladnéjsi zptisob navrhované
marketingové komunikace — cena za pronajem stanku s barovym pultem a barovymi zidlemi
na plose 3 m” ¢ini 7 500 K¢&. Utasti na veletrhu se zdravou vyZivou miize zaroven firma ziskat

nové zkuSenosti a napady na vylepSeni stavajici struktury portfolia apod.

7.5.  Ustni $ifeni a public relations

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a zjisténi, ze cilova skupina, tedy lidé
ve veku 18-35 let, jsou ptedevsim ovlivnéni socialnimi sitémi a vice nez 73 % respondentli
se zajima o zdravé stravovani, uvadim dalsi z navrha pro firmu Bon — Nutrition a to zapojeni
se do riznych tematicky orientovanych skupin na socidlnich sitich. V soucasné dob¢ jiz
mohou byt ¢lenem takovychto skupin na Facebooku nejenom uzivatelé, ale také naptiklad
stranky jednotlivych firem. Jednoznacnou vyhodu facebookovych skupin tvoii zacileni
na konkrétni skupinu uzivatelli, a predevSim zobrazovani pfispévka. Facebook vyuziva
algoritmus, ktery na domovské strance jednotlivych uZzivateli zobrazuje pfednostné nové
prispévky kamaradi a &lenti skupin pred piispévky firemnich stranek.'*® Kromé lepsiho
zacileni na vybranou skupinu firma ziskdva diky clenstvi v takovychto skupinach vice
informaci o cilovém trhu a o sou€asnych potiebach uzivateli.

Diky vysledkim dotaznikového Setfeni, jak jiz bylo uvedeno, a také s ohledem
na zkuSenosti zahrani¢nich firem, by mohla firma vyuzit skupiny jako Fitness recepty, kterd ma
na Facebooku vice nez 70 000 ¢lenti a pies 10 novych ptispévkil denn€, nebo skupinu Zdravé
recepty, zdrava vyziva, zdravy zZivot, kterd ma necelych 20 000 ¢lenti a v priméru 40 ptispévki
denné. Podobnych skupin je cela fada, firma mé opravdu velké moZznosti vybéru, ale tento vybér
by se m¢l odvijet od pfedem stanovené marketingové strategie.

Tento navrh zaroven souvisi s jiz dfive zminovanym zvetejiiovanim receptil vytvotrenych

z jimi nabizenych surovin. Takto budou mit pfispévky vétsi dosah a lepsi zacileni.

Navrhy a doporuceni pro komunikaéni mix spolec¢nosti byly vytvofeny na zékladé

vysledkl dotaznikového Setteni a zjisténi, jak v zahranici funguji podobné zaméfené podniky.

"Ssrov. Prirucka marketéra: Skupiny jako alternativa facebookovych stranek a nova piilezitost pro
znacky. Tyinternety.cz [online]
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci a jejim pfinosem pro firmy
v dnesni dobé&. V teoretické Casti byl definovan jak samotny marketing, tak i marketingova
komunikace. Déle jsem se v teoretické Casti zabyvala jednotlivymi nastroji marketingového
komunika¢niho mixu, jejichz znalost je klicovd pro vytvofeni navrhi marketingové
komunikace. Prakticka ¢ast diplomové prace, kterd vychazi z poznatkii obsazenych v Casti
teoretické, byla vénovéana firmé Bon-Nutrition a jednotlivym slozkam jejich marketingového
mixu. Pro lepsi poznani a pochopeni trhu s téstovinami z cvré¢i mouky a jako podklad pro
zpracovani kapitoly navrhy a doporufeni je v praktické casti obsazena také analyza
zahrani¢nich firem, které tyto té€stoviny prodavaji. Tato kapitola je rozdé€lena podle jednotlivych
svétadili a u kazdé firmy je popsano, jaky zplisob marketingové komunikace vyuziva.
V metodologické ¢asti byla popsdna piiprava marketingového vyzkumu a jeho realizace.
Pro ziskani dat k vytvofeni navrhli na vylepSeni stavajici marketingové komunikace firmy Bon-
Nutrition byla zvolena metoda elektronického dotazovani. Dotaznik mél za cil zjistit, jakou
formu marketingové komunikace pro zakladni potraviny preferuji ¢esti spotiebitelé. Vysledky
dotaznikového Setfeni byly nasledné zpracovany do grafii a bylo provedeno tfidéni
1. a 2.stupné.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového
komunika¢niho mixu a navrhnout mozna vylepSeni a nové formy marketingové komunikace.
Pro tento el bylo nejprve nutné zjistit zékladni informace o firmé, jejich portfolio nabizenych
vyrobkl a firemni filozofii. Na zaklad¢ téchto zjisténi bylo mozné vytvofit dotaznik, ktery
poskytl relevantni informace pro dalsi ¢ast diplomové prace.

Nasledné, na zakladé vysledkii tohoto dotaznikového Setfeni a analyzy zahranicni
i domaci konkurence, bylo mozné vytvofit navrhy moznych vylepSeni marketingové
komunikace, které koresponduji s firemni strategii a dosavadni aktivitou. Navrhy byly
zamé&feny pfedevsim na aktivity, které mohou pomoci firmu zviditelnit.

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni jsou spotiebitelé nejvice ovlivnéni reklamou
na socidlnich sitich, zaroven z analyzy marketingové komunikace ostatnich firem prodavajicich
takovéto téstoviny vyplyva, ze aktivita a komunikace na socidlnich sitich je jejich primarnim
nastrojem pro propagaci. Pravé z tohoto diivodu jsou do navrht a doporuceni zatrazeny i aktivity
na socidlnich sitich. Vyznamnym faktorem je dle dotaznikového Setieni také predchozi
zkuSenost, a proto je do navrhli zafazena ucast na veletrhu, ochutnavky nebo specialni omezené

akce naptiklad na Mezinarodni den téstovin.
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Vysledky dotaznikového Setfeni a vytvofené ndvrhy a doporuceni byly poskytnuty

majitelim firmy Bon-Nutrition.
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Ptilohy

Priloha 1: Dotaznik pro firmu Bon-Nutrition

Marketingova komunikace vybraného podniku

Mili respondenti,

jsem studentkou Moravskeé vysoké skoly Olomouc a v ramci své diplomové prace bych Vas rada pozadala
o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky anonymniho dotazniku vyuziji jako zaklad pro doporuceni na
zlepsSeni stavajici marketingové komunikace firmy.

Dékuji za vypInéni,
Barbora LukeSova

Neni-li uvedeno jinak, vzdy uvedte jen jednu odpovéd.

*Povinné pole

1. Znate firmu Bon Nutrition? *

Moznost vybrat vice odpovédi.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Ano, od znémého/kamarada

|| Ano, z bezobalové prodejny

D Ano, z prodejny se zdravou vyzivou
|| Ano, z internetu

|| Ano, z predvéadéci akce

|| Ne, neznam

Jiné: D
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2. Jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

UrCité ne SpiSene SpiSeano Urcité ano

Zajimam se o zdravé stravovani. O O - @)

Snazim se chovat ekologicky (tfidim odpad, O Q Q O

nevyuzivam jednorazové plasty,...)

Bezobalové prodejny vnimam jako dobry

zpusob, jak kazdy z nas muze prispét k D @) @) )

ochrané zivotniho prostredi.

3. Nakupovali jste jiz v bezobalové prodejné? *
Oznacte jen jednu elipsu.
@ Ano, nakupuji zde pravidelné (kazdy tyden).
() Ano, ob&as zde nakupuji (1-3x do mésice).
@ Nakupuji zde pouze vyjimecné (1-3x do roka).
D Nenakupuji zde viibec (bezobalové prodejny znam).
@ Nenakupuji zde vibec (bezobalové prodejny neznam).
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4. Pokud byste se rozhodli pro nakup nékteré potraviny v bezobalové prodejné, ktera by to
byla? *

Moznost vybéru az 3 polozek.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ | Koreni

[ | Lusténiny

|| Mouka

| |olej

|| ofechy

[ Sladkosti

|| Susené ovoce

[:| Téstoviny

Jiné: E]

5. Nakupujete zakladni potraviny pres internet? (téstoviny, ryze,...) *

Oznacte jen jednu elipsu.

~N

) ) Ano, je to pro mé vyhodnéjsi.

N

N v . . .
() Obcas, pokud se jedna o slevovou akci.

() Ne, pres internet zakladni potraviny nenakupuiji.

(3 Ne, pfes internet nenakupuji zadné potraviny.

6. Davate prednost bio kvalité u zakladnich potravin (téstoviny, ryze, lusténiny, ..)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, v§e se snazim nakupovat v bio kvalité.

e
N
e , .
() Ano, ale pouze u vybranych potravin.

- NS

() Ne, nenakupuiji v bio kvalité.
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7.  Kolik % jste ochotni si priplatit za lepsi kvalitu u zakladnich potravin (téstoviny, ryze,
lusténiny...)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ 0%, na kvalité potravin mi nezalezi, dllezita je pro mé cena.
C ) 1-15%

(. )16-30%

(C)31-50%

D pokud je potravina opravdu kvalitni, jsem ochotna/ochoten zaplatit i vice nez 50% navic

8. Jak moc Vas ovliviuji pri nakupu zakladnich potravin nasledujici charakteristiky? *

Odpovédi na skéle 0 - 4, kde 0 je nejméné, 4 nejvice.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Slozeni vyrobku

Znacka

Kvalita, oznaceni "Znacka kvality", "Klasa"

Obal

Doporuceni kamarada, rodiny

Doporuceni znamé osobnosti (bloger,
influencer,...)

Cena

Predchozi zkusenost

Cena za postovné

Doba dodani, pokud se jedna o internetovy
obchod

0 10101010 (00|00 |0]°
0 101010} 0 (00000}~
0 10101010 (00000}
0 10101010 (00000}
0 10101010 (00000}~
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Jak Vas ovliviuji nasledujici zplsoby marketingové komunikace pfi nakupu zakladnich
potravin? *

Odpovédi na skale 0 - 4, kde 0 je nejméné, 4 nejvice.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Osobni prodej

Podpora prodeje (ochutnavky, vzorky
zdarma)

Clanky v tisténych médiich

Zvyhodnéna baleni

Zakaznické soutéze

Slevy

Postovné zdarma

Prispévky na socidlnich sitich

Clanky na internetu

01010(0]010(010] 0 (Of°
01010(0]010(010] 0 (O}~
01010(0(010(0|0] O (O}
01010(0]010(010] 0 [Of-
01010(0|010(0]0] O (O}

Reklama v radiu
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10. Jaké zpUsoby online reklamy Vas nejvice ovliviuji pri nakupu zakladnich potravin? *

Moznost vybrat maximalné 3 odpovédi.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ ] Reklamni video

[ ] Reklamni bannery

|:] Intextova reklama (zvyraznéna slova v textu, vyskakovaci bubliny s informacemi)
I:] Proklikavaci reklama (PPC reklama)

| | Reklama na Instagramu

[ ] Newslettery

| ] Reklama na Facebooku

|:] Predni pozice ve vysledcich vyhleddvani na Google, Seznam,...

[ ] Clanky na blogu

Jiné: D

11.  Ktery zpUsob podpory prodeje by Vas motivoval k nakupu zakladnich potravin ve vyssi
kvalité? *

Odpovédi na skdle 0 - 4, kde 0 je nejméné, 4 nejvice.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Zvyhodnéna baleni

Vzorky zdarma

Sleva

Postovné zdarma

0101000}
0101000}~
0101000}
0101000}
0101000}~

Mnozstevni sleva
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12.  Prinakupu zakladnich potravin date prednost potravinam s oznacenim Klasa, Regionalni
potravina, Ceska potravina apod.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vzdy

() Ano, ale pouze u vybranych potravin

() Ne, takového oznaceni si nev§imam nebo pro mé neni dilezité

) P . v s .
) Nevim, Ze takové oznaceni existuje

13.  Je pro Vas takovéto oznacéeni potravin (Klasa, Regionalni potravina, Ceska potravina)
symbolem lepsi kvality? *

Oznacte jen jednu elipsu.

T\ 3 v ’ vvr v . v 3 .
() Ano, takovému oznaceni véfim a radéji nakupuji takto oznacené potraviny.

() Ne, takovéto ozna&eni u potravin mi pripada zbytecné.

14. Kde Vas nejvice ovliviuje internetova reklama? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zpravodajské servery (idnes.cz, novinky.cz, ...)

7\

) Domovské stranky (seznam.cz, centrum.cz, ...)
() Socidlni sité (Facebook, Instagram)
() Kratké reklamni spoty na Youtube

() Jiné:
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15.

16.

Ohodnotte dllezitost vybranych atributl stranek internetovych obchodu, které Vas ovlivr
pfi nakupu na internetu. *

Odpovédi na skale 0 - 4, kde 0 je nejméné, 4 nejvice.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Vzhled stranek

Uzivatelsky privétivé prostredi

Intuitivni vyhledavani

Prehlednost

Informace o produktech

0 1010(0(0|0]°
0 10]1010(010}-
0 1010(0(0|0}»
0 1010(0(0|0]e
0 10]1010(00}~

Aktivni podpora (moznost okamzité
komunikace s prodejni podporou)

Nyni ohodnotte, jak jste spokojeni s vybranymi atributy na webu https:/www.bon-
nutrition.cz

Odpovédi na skale 0 - 4, kde 0 je nejméné, 4 nejvice.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Vzhled stranek

Uzivatelsky privétivé prostredi

Intuitivni vyhledavani

Prehlednost

Informace o produktech

Aktivni podpora (moznost okamzité
komunikace s prodejni podporou)

0 10]10(0(0]0]°
0 10101000}~
0 1010(0(0|0]»
0 10101000}
0 101010 (0|0}~

104



17. Jste muzcizena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

18.  Jaky je Vas vék? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Méné nez 18 let
() 18-25let
() 26-35Iet

() 36-45Iet

() 46 leta vice

19. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zakladni
() stredni

(77?‘ Vysokoskolské

20. Mate zajem sdélit néco dalSiho ke zkoumané problematice?
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Priloha 2: Vzhled obalii pro téstoviny originalni receptury

BONU BONU
p\’(ﬁovﬁ KONOPNE
TESTOVINY TESTOVINY

m

1O 1z]

BONU BONU
CVIZRNOV]?] YZITNE
TESTOVINY

W

O}

400g

zdroj: www.bon-nutrition.cz
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Priloha 3: Prispevky na instagramu firmy Bon-Nutrition

bon_nutrition w« (Bon) bon_nutrition
wnier) Ceska republika wairton,

Ceska republika

Cvréek Cricket

obsahuje - contains
3x vice drasliku | 3x more potassium

)

Bon Bon

nutrition nutrition

Qv . N oQv . N

bon_nutrition Draslik je nezbytny pro spravnou bon_nutrition Draslik je nezbytny pro spravnou
funkci svalli a nervové soustavy. Vyzkousejte funkci svald a nervové soustavy. Vyzkousejte )
#cvré&itéstoviny a dopliite potfebny Draslik do... vic #cvrcCitéstoviny a dopliite potfebny Draslik do... vic
Bon) bon_nutrition Bon) bon_nutrition
) Brno ) Brno

Bon

nutﬂtibn

bon_nutrition V patek probehla ochutnavka nasich
téstovin z cvrééi mouky. - = Akce probéhla v
#ocfuturumbrno v obchodé Ebio. Doufame, Ze... vic o Q V N m
17. prosince 2018

zdroj: Bon-Nutrition. In: Instagram [online]
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Priloha 4: Marketing firmy Sens

sens SENS Bar
1. dubna 2019 - &

BIG NEWS FOR THE EDIBLE INSECTS INDUSTRY!

McDonald's made a big step towards

sustainability. We are partnering with them to

deliver the first ever fast-food insect burger! You

will find the first McCricket in MOST London,

Amsterdam, and Berlin McDonald's restaurant

starting January 2020. Your turn, KFC!

Zobrazit preklad

Q&0 204 21 komentad 39 sdileni
db To se mi libi C] Okomentovat d) Sdilet

Nejrelevantnéjsi v

zdroj: SENS Bar. In: Facebook [online]
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Priloha 5: Prispevky na Instagramu firmy Hoppa

~
6 hoppagoodness 0 hoppagoodness

Did you know more than

1/4 of the world's population

already eats insects?

=K

Qv N Qv N

50 To se mi libi 16 To se mi libi

hoppagoodness Did you know more than 1/4 of the
world's population already eats insects? 4 Insects
are part of the traditional diet of at least 2 billion... vic

hoppagoodness Have you tried our Hoppa Fusilli
Pasta yet? Made from 100% natural cricket flour and
durum wheat. It has 2X as much protein as a regular
pasta!

~
o hoppagoodness

oQv noQvy N

43 To se mi libi 29 To se mi libi

hoppagoodness You can't go wrong with pasta and hoppagoodness Delicious & healthy prawn &
wine night! @melbrunchqueen has been loving our

oe ! spinach pasta recipe shared by @coachjoshwood
Hoppa Penne Pasta! Try out our delicious cricket

For more evervdav healthv recioe ideas nowered bv

Zdroj: hoppagoodness. In: Instagram [online]
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Pfijmeni a jméno autora: LukeSova Barbora

Instituce: Moravska vysoka Skola Olomouc

Nazev prace v ¢eském jazyce: Marketingova komunikace vybraného podniku
Nazev prace v anglickém jazyce: Marketing Communication of Selected Company
Vedouci prace: Doc. Ing. Roman Kozel, Ph.D.

Pocet stran: 111

Pocet priloh: 5

Rok obhajoby: 2020

Klicova slova v ¢eském jazyce: marketing, marketingovd komunikace, reklama,

marketingovy komunika¢ni mix, cvr¢¢i téstoviny,
zdravé stravovani

Kli¢ova slova v anglickém jazyce: marketing, marketing communication, promotion,
marketing communication mix, cricket pasta,
healthy eating

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu
vybrané firmy a ndsledné pro tuto firmu navrhnout mozna vylepSeni a nové formy
marketingové komunikace.

Diplomové prace je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji vyznamnost pro firmy
v dneSnim vysoce konkurenénim prostfedi. Tato prace se veénuje jednotlivym oblastem
z marketingu az po jednotlivé prvky komunika¢niho mixu. Praktickd ¢ast vychazi z casti
teoretické. Je zde pfedstavena vybrana firma, jeji cilové skupiny zdkaznikl a jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. V préaci je obsaZena také analyza okoli firmy — zahrani¢ni firmy
s obdobnym zamétenim a jejich zpsob marketingové komunikace. K tomu, aby mohly byt
vytvoteny navrhy a doporuceni na vylepseni marketingové komunikace, byl vytvoien dotaznik,
diky kterému bylo mozné ziskat potfebna data a informace o preferencich spotiebiteld.
Na zakladé zpracovani a vyhodnoceni téchto dat bylo moZné sestavit nékolik navrht

a doporuceni pro komunikaéni mix spolecnosti.

The goal of this thesis is to analyse the state of the marketing communication mix of selected
company and to suggest possible improvements and new forms of marketing communication

in this company.
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This thesis is focused on marketing communication and its importance for companies in todays
world with competitive environment. This thesis focuses on marketing and elements
of marketing communication mix. Practical part is based on theoretical part. The selected
company is introduced, its target groups of customers and its communication mix is described.
In this thesis, there is also analysis of similar foreign companies and their marketing
communication. The questionaire was created in order to make several recommendations

for improving marketing communication.
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