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Abstrakt

Bakalatska prace je zaméfena na efektivni marketingovou komunikaci spole¢nosti My
Trees a konstruktivni kritiku soudobé komunikace firmy. Prace je rozdélena na dvé
zakladni ¢asti.

V ¢asti teoretické je vymezena problematika marketingové komunikace a proces tvorby

komunikacni strategie, vymezeny jsou i zdkladni ukazatele hodnoty medialnich kampani.

Prakticka ¢ast je zamétfena na konstruktivni kritiku soucasné marketingové komunikace a
podani navrhtt na vylepSeni komunikacni strategie. Je také zaméfena na online
marketingovou komunikaci, pfedev§sim na Facebooku a Instagramu. Duraz je kladen na
tvorbu navrhu backlinkingu pro webové stranky. Vystupy jsou aplikovany v névrhu

integrované komunikacni strategie.

Klicova slova

Komunikaéni strategie, Integrovana marketingovd komunikace, komunikacni média,

nastroje komunika¢niho mixu, marketing, strategie



Abstract

The bachelor thesis focuses on the effective marketing communication of My Trees and
constructive criticism of the company's contemporary communication. The thesis is

divided into two main parts.

The theoretical part defines the issues of marketing communication and the process of
developing a communication strategy, the basic indicators of the value of media campaigns

are also defined.

The practical part focuses on constructive criticism of contemporary marketing
communication and making suggestions for improving the communication strategy. It also
focuses on online marketing communication, especially on Facebook and Instagram.
Emphasis is placed on creating backlinking designs for websites. The outputs are applied

in the design of an integrated communication strategy.
Key words

Communication strategy, integrated marketing communications, communication media,

tools of communication mix, marketing, strategy
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Uvod

Volba spravné marketingové strategie a komunikace je v souc¢asné dob¢ stézejnim
faktorem pro uspéch jakékoliv spolecnosti. Na presycenych trzich dochéazi k velkému
konkurenc¢nimu boji o zakaznika, pro jehoz ziskani je diilezité¢ jeho osloveni, nabidka

kvalitniho produktu za pfijatelnou cenu a zdkaznického servisu.

Tato bakalafska prace je zaméfena na tvorbu marketingové strategie pro firmu
My Trees, ktera je ceskym startupem, ktery zpfistupnuje lidem moznost investice
do vysadby novych stromi po celém svété. Cilem bakalafské prace je zanalyzovat
marketingovou a komunikacni strategii firmy My Trees a na zéklad¢ téchto vysledku
prezentovat doporuceni a navrhy na zlepSeni, které povedou k celkovému =zlepSeni

a zefektivnéni komunikacni strategie smérem k zakaznikovi.

Dalsi cil této bakalaiské prace je ptiblizit podnikatelskou vizi spole¢nosti My Trees
pro potencionalniho zdkaznika. Tento projekt nabizi moZnost investice do vysadby novych
stromd hlavné na tzemi Jizni Ameriky a to zejména v deStnych pralesi na uzemi
Kolumbie. Destné pralesy na tomto uzemi jsou dotéeny t€Zbou vzacného dieva eukalyptl
a akacii. Hlavni myslenkou tohoto projektu je nabidnout plnohodnotnou alternativu k tézbé
téchto stromil piimo v deStnych pralesech, které¢ jsou dilezitym elementem zemského
ekosystému a zajistit novou vysadbu téchto vzacnych dfevin na pivodné neurodnych

a nedotcenych savanach.

Bakalarska prace obsahuje teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsou
vymezeny zakladni teoretické pojmy a modely potiebné pro vymezeni dané
problematiky, mezi které patii teoreticka charakteristika marketingu, marketingového
mixu, marketingovych analyz a v neposledni fadé komunikacni strategii a vybranych

komunikac¢nich prosttedcich.

Praktickd cast bakalarské prace se veénuje analyze marketingové a komunikacni
strategie spolecnosti My Trees na zékladé modelii uvedenych v teoretické Casti préace.
Hlavnim zdrojem informaci o funkcnosti, zacileni a sméfovani produktu spolecnosti
My Trees bude kvantitativni vyzkum zaloZzeny na bazi hloubkovych rozhovorl
a kvalitativni vyzkum zaméfeny na dotaznikové Setfeni provedené se sto respondenty.
Z vysledku téchto prizkumi bude mozné uréit, jak zakaznik cely koncept do investovani

produktu spole¢nosti My Trees vnima, co od né&j ofekava a zda planuje do tohoto projetu
10



investovat své financni prostfedky. DalSim vysledkem prace bude zhotovit na bazi
ziskanych informaci marketingovou komunikaci firmy a zaméfeni se na slabé stranky
a nedostatky v marketingové komunikaci spole¢nosti My Trees a také navrh efektivné;jsi

medialni strategie.

Tato prace poskytuje moznost celkového nédhledu na marketingovou ¢innost
spole¢nosti My Trees a nabizi mozné navrhy na implementaci novych navrhi ke zlepSeni
marketingové komunikace této spolecnosti smérem k zakaznikovi, které pomohou této
spolecnosti se zvySenim povédomi o svém produktu mezi potencialnimi zakazniky
a rastem poptavky po investici do vysadby novych vzacnych dievin na uzemi Jizni

Ameriky.

11



1 Teoreticka ¢ast prace

Marketingovych definic je cela fada, av§ak velmi pékné definuje marketing Kotler, dle
kterého spocivda marketing ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro
zakaznika. Hlavni funkci marketingu je zjiStovat a uspokojovat potieby zakazniki

v souvislosti s tim spolegnost realizuje zisk.

Vseobecné vzato marketing a marketingovy komunikaéni mix Ize brat jako
nastroje, které se v priabehu Casu velmi ¢asto méni a ptizptisobuji dané situaci. Od zacatku
21. stoleti doSlo k novym néhledim na chépani dané problematiky, tvorbé novych
nastrojii a vzniku novych pfilezitosti, ale i piekdzek, se kterymi je tfeba se vV modernim
marketingu Vypofaidatz.

Globalni trh nabizi pfistup k milioniim potencialnich zdkaznika, kterym lze nabidnout
a poskytovat produkt nebo sluzbu, avSak pfi zvoleni ne zcela vhodnych piistupti a strategie
l1ze o tohoto zakaznika ve vysoko konkuren¢nim prostiedi dneSniho svéta snadno pfijit.
Z tohoto divodu je potiebné nové zakazniky oslovit a ziskat na svou stranu, ale také
zajistit to, aby zakaznik byl s danymi sluzbami dlouhodobé spokojen a nemél potiebu

hledat alternativu nabizenych sluzeb a produktti u konkurenc¢nich spoleénostiz.
1.1 Marketingova strategie

Pojem marketingové strategie se da oznalit jako plan, ktery je spole¢nosti tvoien
za uCelem dosdhnuti vyty€enych marketingovych cild. Jednd se zde o néckolik
marketingovych nastroji v podobé produktového mixu, cenové strategie distribuce
a komunikace s finalnim zakaznikem. Pro tvorbu marketingové strategie je dulezité, aby
spolecnost provedla analyzu trhu, konkurence a potieb skupiny, na kterou spole¢nost cili.
Dalsim dualezitym bodem je identifikace silnych a slabych stranek a vyhledani nejlepsiho
mozného zpiasobu, jak vyuziti svych silnych stranky maximalizovat a naopak, jak
eliminovat, ¢i minimalizovat dopad svych slabych stranek a to za ucelem dosazeni
vyty¢enych marketingovych cilii. Dilezitym faktorem pro tvorbu marketingové strategie

je také vyuziti modernich marketingovych néstroji, mezi které patii socialni sit¢, které

! Karlicek a kol. 2018, str. 18
2 Smith. 2000, str. 3-4
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jsou v soucasné dob¢ nejefektivnéj$im nastrojem pro komunikaci s cilovymi skupinami
a pomahaji zvysit povédomi o produktech a sluzbach dané spolecnosti. Dulezité je, aby
marketingova strategie byla pruzna a dochazelo k jeji pravidelné revizi a aktualizaci

Vv zavislosti na vyvoji daného trhu a potfebach zékaznikd®.

Za hlavni mezniky silné marketingové strategie je povazovano:

) Stanoveni marketingovych cila,

° Rozhodnuti o zplisobu prodeje vyrobku,

° Vymezeni cilové skupiny a prodejni strategie,

° Kreativita v medialnim planovani,

° Urceni role kazdé¢ ¢asti marketingového mixu v prodeji znacky,
° Rozhodnuti o pfipadnych Gpravéch v baleni vyrobku,

° Vymezeni rozpoétu3.

1.2 Marketingové cile

Pod timto pojmem si lze ptredstavit konkrétni a méfitelné vystupy, kterych ma za cil
dosdhnout marketingovy tym prostfednictvim svych marketingovych aktivit. Tyto cile
mohou byt definovany pro celou specifickou znacku, nebo konkrétni produkt, ¢i sluzbu,
kterou dana spoleCnost nabizi. Dtlezité je, aby tyto cile byly jasné specifikované
a méfitelné pro jejich jasné posouzeni UspeéSnosti marketingovych aktivit a pro piipadné

upraveni téchto cilii dle vysledku dosazenych vysledki®.

3 Kotler a Keller. 2013, str. 46
* Smith. 2000, str. 3-4
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Mezi hlavni aktivity marketingové tymu patri nasledujici:

1. ZvySeni prodeju — Marketingovy tym ma za ukol zvysit pocet prodanych produktd
nebo sluzeb®.

2. Ziskani novych zakazniki — Marketingovy tym se snazi oslovit nové zakazniky
a privést je ke své znadce”.

3. UdrZeni stavajicich zakazniki — Marketingovy tym se snazi udrzet stavajici
zékazniky a piimét je k opakovanym nékupﬁms.

4. ZvySeni povédomi o znalce — Marketingovy tym se snazi zvysit povédomi
o znacce a jejich produktech nebo sluzbach®.

5. ZlepSeni vnimani znacky — Marketingovy tym se snazi zlep$it vnimani znacky
u zékazniki a vytvofit pozitivni vztah k znadce®.

6. ZvySeni navstévnosti webu — Marketingovy tym se snazi zvysit navstévnost
webovych stranek znacky”.

7. ZvySeni konverzniho poméru — Marketingovy tym se snazi zlepsit konverzni
pomér mezi navstévniky webu a zékazniky, ktefi provedou ndkup nebo vyplni
kontaktni formulai®.

8. Zvyseni spokojenosti zakazniki — Marketingovy tym se snazi zlepSit spokojenost

zékaznik® a vytvofit pozitivni zaZitek s produkty nebo sluzbami znacky”.
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim konceptem pouzivanym v oblasti marketingu.
Jedna se o strategii, kterd obsahuje kombinaci ¢tyt zdkladnich prvki, které spolecné tvoii
plan pro dosazeni marketingovych cilii. Mezi tyto Ctyfi prvky patii nasledujici: Produkt,

Cena, Propagace a Misto’.

Produkt: Tento prvek se tyka fyzického produktu nebo sluzby, kterou spolecnost
nabizi zdkaznikim. Je dulezité, aby produkt byl navrzen tak, aby co nejlépe odpovidal
potfebdm zékaznikd a mél konkurencni vyhodu. Zahrnuje vyvoj produktu, design, kvalitu,

baleni a znacku®.

> Smith. 2000, str. 187
® pPrikrylova. 2019, str. 16
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Cena: Stanoveni spravné ceny je kliCové pro uspéch marketingové strategie.
Cilem je stanovit cenu, ktera bude dostupna a atraktivni pro zdkaznika, ale zaroven bude
dostate¢na k pokryti ndkladi a zisku. Tento prvek zahrnuje také slevy, nabidky a jiné

prodejni podminkyY.

Propagace: Tento prvek zahrnuje vSechny aktivity, které poméhaji spolecnosti
komunikovat s potencialnimi zakazniky. To mize zahrnovat reklamu, propagaci prodeje,
public relations a dal$i marketingové nastroje. Cilem propagace je zvySit povédomi

o znacce, prilakat zdkazniky a podpofit prodej7.

Misto: Tento prvek se tyka vybéru distribuénich kanalii a mista, kde bude produkt
nebo sluzba nabizena zdkaznikim. To muze zahrnovat kamenné prodejny, e-shopy, nebo
jiné typy prodejnich mist. Cilem je umistit produkt nebo sluzbu tam, kde bude co nejlépe
pHistupna zakaznikam'.

Marketingovy mix neni pevné dand strategie, ale spiSe ndstroj, ktery pomaha
spolecnostem navrhnout a upravit marketingové plany tak, aby co nejlépe odpovidaly
jejich cilim a potfebam zakaznikii. Efektivni marketingovy mix vyZaduje neustalé
sledovani a upravovani, aby se zajistilo, Ze spolecnost dosahuje optimalniho vykonu

a konkurenc¢ni Vyhody7.

1.4 Medialni mix

Medialni mix zahrnuje celou fadu médii, ktera jsou vyuZivana pro osloveni cilové
skupiny zakaznikl. Patii zde televizni reklamy, rddiové reklamy, tiSténd média, venkovni
reklamy, digitalni reklamy, socidlni média, mobilni aplikace, videa, influencer marketing
a mnoho dalSich forem reklamy a marketingu. Vybér konkrétnich médii v ramci

medidlniho mixu je kli€¢ovy pro uspéch marketingové kampanéB.

Kazdé ztéchto médii md své vyhody, ale i nevyhody a je nutné zvolit, co
nejefektivnéj$i nastroj pro danou cilovou skupinu. Napiiklad pro cilovou skupinu, ktera je

tvofena digitalnimi spottebiteli, je nejlepsi pouzit digitdlni reklamu nebo socidlni média®.

" Pikrylova. 2019, str. 16
® Tomek a Vavrova. 2011, str. 95
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Naopak pro cilovou skupinu se starSim vékovym primérem muiize byt nejlepsi volbou
ti§ténd média nebo televizni reklamy. Navrzeni medialniho mixu je slozity proces, ktery
zahrnuje fadu faktorl, véetné cilové skupiny, marketingovych cild, financniho rozpoctu,
konkurence a geografického umisténi. Dilezité je také brat v potaz, jakou cestou budou

reklamni zpravy dorucovany publiku®.

Pfi navrhovani medidlniho mixu je dulezit¢ pfemyslet o tom, jaky vliv budou mit
rizna média na zédkazniky. Jakmile je zvolen vhodny medialni mix, je dulezité¢ pravidelné
monitorovat vysledky a v piipadé potieby provadét upravy, aby byla zajiSténa nejlepsi

mozna efektivita a navratnost investic®.

1.5 Proces medialniho planovani a tvorby medialni strategie

Proces medialniho planovani a tvorby medidlni strategie je kliCovym krokem pro
uspéSnou realizaci marketingovych kampani. Podrobnéjs$i popis jednotlivych kroki

vV tomto procesu je nasledujici'®:

1. Analyza cilového trhu a cilové skupiny: Prvnim krokem je shromazdit co nejvice
informaci o cilovém trhu a cilové skupiné. To zahrnuje sbér dat o zdkaznicich,
jejich nékupnich zvyklostech, preferencich, demografickych charakteristikach
a chovani na internetu. Dulezit¢ je také zkoumat konkurenci a védét, jaké
marketingové kampané pouzivaji a jak se prezentujilo.

2. Stanoveni medialnich cilii: Na zdklad¢ analyzy cilového trhu a cilové skupiny
se stanovuji konkrétni cile pro marketingovou kampail. MliZe se jednat o zvySeni
povédomi o znacce, zvySeni prodeje, zlepSeni povésti znacky, vytvoieni nového
trzniho segmentu, nebo dosazeni jinych cila'®.

3. Vybér medidlnich kanali: Po stanoveni cili se rozhoduje, které medialni kanaly
budou pouzity pro dosazeni téchto cilti. To zahrnuje rozhodnuti o tom, zda se
pouzije televizni reklama, radio, tisk, outdoorova reklama, online reklama, socialni
média a dalSi. Vybér zavisi na charakteristikach cilové skupiny, cilech kampané

o 1
a rozpo&tu'®,

% Tomek a Vavrova. 2011, str. 95
19 ptikrylova. 2019, str. 82
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4.

Stanoveni rozpoctu: Po vybéru medialnich kanalti se stanovi rozpocet pro celou
kampan. To mize byt stanoveno jako celkova ¢astka, nebo jako rozpocet na kazdy
jednotlivy mediélni kanal®*.

Tvorba medialniho plinu: Na ziaklad¢ stanovenych cild, vybéru medialnich
kanali a rozpoctu se tvoii medialni plan. Ten urcuje, jaky objem reklamnich
prostiedkii bude pouzit v kazdém medialnim kanélu, jaké casy budou zvoleny pro
vysilani reklam a jak dlouho bude kampan¢ trvat*®,

Realizace medidalni kampané: Poté, co je medialni plan hotov, se pfistupuje
k realizaci medidlni kampané. To zahrnuje ndkup reklamniho prostoru
v jednotlivych mediélnich kanélech a distribuci reklam*.

Méreni a hodnoceni: Po skon¢eni kampan¢ se provadi méteni uspésnosti kampané
a hodnoceni, zda byly stanovené cile dosazeny. To miiZze zahrnovat analyzu
prodejii, analyzu navstévnosti webovych stranek nebo pruzkumy zakaznikd.

Na zaklad¢ téchto vysledkli se poté miize upravit budouci medidlni strategie

a plany™.

1.6 Cilova skupina zakazniki

Definovani cilové skupiny zakaznika je klicovym bodem v procesu marketingové

strategie, protoZze umoznuje efektivnéji oslovit a prildkat nové zakazniky, ktefi budou

nejpravdépodobnéjsimi kupujicimi nabizeného produktu, nebo sluzby. Jednotlivé kroky,

jak stanovit cilovou skupinu zékaznikd, se daji popsat nasledujicimi zpisoby*%:

1.

Identifikace zakladnich charakteristik: Popisuje zakladni charakteristiky
potencidlnich zdkaznikl, jako jsou vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, piijmy,
zajmy a chovani*?,

Segmentace trhu: Vytvoii se segmenty trhu, coz jsou skupiny zakaznikut, ktefi
sdileji spolecné charakteristiky. RozliSuji se na segmenty podle geografickych,
demografickych, psychografickych nebo behavioralnich kritérii*2.

Stanoveni preferenci: Urceni preferenci zakaznikli tykajici se produktu nebo

sluzby, napt. cena, kvalita, znacka atd*2.

" ptikrylova. 2019, str. 82
12 Jesensky. 2018. str. 32
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4. Analyza konkurence: Ovétovani preferenci a chovani zékazniki, ktefi nakupuji
u konkurence'®.

5. Vytvoreni personas: Personas jsou fiktivni zékaznici, ktefi reprezentuji cilovou
skupinu. Tyto personas pomahaji 1épe porozumét chovani a preferencim
potencialnich zékaznika®™.

6. Testovat a upravovat: Testovani a Uprava definice cilové skupiny zdkaznikl

na zakladé zpétné vazby zdkazniki a vysledkli marketingovych kampanilg.

Tento proces pomuze identifikovat a 1épe porozumét potiebam zakaznikli a umozni

vvvvvv

prodeji produktu nebo sluzby™®.

1.7 Spotiebni chovani

Tato kapitola pojednavd o chovéani spotiebitele, jaké mame hlavni pfistupy
ke sledovéani spotfebniho chovéani a jak se spotiebni chovani dotyka marketingu jako
takového. Ve své podstaté vSe, co se tykda marketingu, zac¢ind u spotiebiteld, tedy téch,

ktefi produkty sami nebo v roding uZivaji, ktefi pro sebe nebo svou rodinu nakupuji'®.

Spotfebnim chovanim se rozumi chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych ¢i
nehmotnych statki, sluzeb. Tou spravnou otazkou, kterou si musime polozit je, pro¢ a jak
spotiebitelé uzivaji vyrobky, sluzby. Spotfebni chovani se tyka také, kdy dané vyrobky

spotiebitel prestava uzivat a jakym zptisobem je odklada™.

Piistupy pro sledovani spotfebniho chovéani jsou racionalni modely, psychologické
modely, sociologické modely a modely podnét (komplexni modely). Racionalni modely se
zam¢iuji pfedevSim na chovani zalozené na pouziti ekonomické racionality. Spottebitel je

chapan jako racionalné uvazujici bytost, ktery jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti*®.

Psychologické modely sleduji pfedevs§im psychicka podminéni spotiebniho chovani.
Napiiklad, jak se v jeho spotfebnich projevech promitaji ukryté motivy. Marketing je
hodné o zkoumani psychologie lidi, které¢ se d€li na behavioralni pfistup, ktery je Casto
vyjadfovan jako: Podnét — Reakce, tzn., ze volba vyrobku je na zakladé zapamatovani si

reklamni sdéleni, loga apod. Druhym pfistupem je psychoanalyticky model, témito

13 Jesensky. 2018. str. 32
1 Koudelka. 2010. str. 7-10
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pohledy se zabyva ve svych pracich S. Freud ¢i C. Yunga a jedna se predevSim

< . .15
o neuvédomované motivy .

Dalsim pfistupem jak mizeme sledovat spotiebni chovani je pomoci sociologickych
modela. Tyto modely sleduji, jak lidé spotiebné jednaji v riiznych socidlnich prostiedich,
pod jejich vlivem. Jak se ¢lovék vyrovnava s tlaky ¢i pozadavky, které na néj socidlni

prostiedi vyviji. Piisobeni mody je velice dobrym prikladem®.

Poslednim pfistupem jsou komplexni modely, které se snazi souhrnné zachytit
vzajemn¢ provazané a na sebe pusobici roviny spotiebniho chovani. Jednim ze znamych
modeli je Engel-Kollat-Blackweliv model spotiebniho chovani, ktery zobrazuje sméry, ve
kterych se rozviji osa modelti Podnét odezva. Spottebni chovani je tedy chovani lidi, které

. . 7 ’ rooror ~roor_ 7 1L o v 15
je spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladanim produktii a sluzeb™.

1.8 PEST analyza

PEST analyza je nastroj k pochopeni marketingového makroprostfedi. Vyznam
zkratky PEST vznikl zkrdcenim politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich
a technologickych vlivll. Je nutné zduraznit, Ze PEST analyza nezahrnuje vSechny aspekty
makroprostfedi, ale jednd se pouze o ty, které vyznamné ovliviluji nebo ovlivni
Vv budoucnosti poptavku po produktech, sluzbach dané spolecnosti. V ptipadé, ze se
rozhodneme aplikovat PEST analyzu na nasi spolecnost je potieba si dat pozor, abychom
tento model nezahltili ptili§ velkym mnoZstvi nerelevantnich informaci, protoze by se z n¢j

stal neptehledny, a tedy nepouZitelny model™.

Tato analyza neni vyuZivana pouze v momenté, kdy spolecnost vstupuje na novy trh.
Je potieba zkoumat i trhy, na kterych jiz ptisobi, protoze kazdy trh prochazi neustalou
promeénou, 0 t0 Vic, kdyZ jsou trhy volatilni, tzn., ve svété se dé€ji velké makroekonomické
zmeény. Pokud by to nedélali, mohou velice jednoduse piehlédnout zmény na trhu a tim se

vyfadit z konkurenéniho boje™®.

15 Koudelka. 2010. str. 7 - 10
18 Karligek. 2013. str. 32
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POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijmu
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v ob¢hu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezam¢stnanost
- rychlost technologického - vyska investic
Vv
SOCIALNI

Obrazek 1: Grafické znazornéni PEST analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle’’)

1.8.1 Politicko-pravni prostiedi

Staty se snazi chréanit své obcany pied socialné Skodlivymi vlivy a jejimi dopady
na spole¢nost. Vyuzivaji legislativu a dalsi regulacni nastroje, ¢imz uméle ovliviuji
poptavku po produktech, které mohou poskozovat zdravi a bezpecnost spotiebiteld.
Samoziejmé zalezi na oboru, nékteré jsou regulovany vice, nékteré méné. Jako ptiklad
si uvedeme tabakovy priimysl, ktery je velice silné regulovany a v CR piesahuje podil dani
na konecné cené u cigaret 80 % a v dalSich letech miZeme piedpokladat opét zvySeni.

Je tedy ziejmé, ze velké tabakové spolecnosti by nemohly podnikat, aniz by do své analyzy

zahmuly vyvoj politicko-pravniho prostredi®,

Dalsi véci je neustdle zvySovani cen, at’ uz se jedna o cigarety nebo o potraviny,

Mrwe 7

1.7 v . ce /1
zapticini to nelegalni dovoz levnéjsich cigaret z jinych zemi™.

7 Karlicek. 2013. str. 32-33
18 Karligek. 2013. str. 59
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Jak tabakovy, alkoholovy ¢i farmaceuticky primysl jsou vystaveny omezeni
Vv oblasti reklamy. Napiiklad reklama na alkohol nesmi cilit na osoby mladsi 18 let, u 1éka
na predpis je reklama zcela zakdzana nebo u tabakovych vyrobki je velice piisné omezeni,
co se tyCe umisténi reklamy. Ta miize byt umisténa pouze v publikacich pro profesionaly,
v trafikdch a na vyhrazeném misté v prodejnach. Je tieba také zminit, Ze soucdsti tohoto

prostiedi je znadna mira korupce™®.
1.8.2 Ekonomické prostiedi

Tento pohled je pfedev§im zamétfen na ekonomickou situaci ve svété. Jsou staty,
které jsou chudsi a n¢které naopak bohatsi, dany stav se navic neustdle méni, viz Cina,
Indie, kde kupni sila vzristd. Na opa¢ném stran¢ je napiiklad Recko, které kupni silu

o v v c o r ATR2] o . voox % 20
ztraci. VSem témto vliviim se musi marketéfi prizptsobit a pruzn€ na né€ reagovat”™ .

Ani v pifipadé¢ narodniho prostfedi nebyvaji piijmy vyvazené. Rozdily existuji
napfi¢ regiony, napi. kupni sila v Praze je mnohem vys$$i, nez kupni sila v Jeseniku.
Znacné rozdily jsou také mezi jednotlivymi segmenty populace. Propas mezi bohatymi
a chudymi je typicka pro Mexiko. Velky vliv na kupni silu zédkazniki je také z dlivodu
cyklickych zmén v ekonomice. Za cyklickou zménu mizeme napiiklad povazovat velkou
recesi z roku 2008 a nasledné rok 2009, kdy stavebni spole¢nosti nemély dostatek prace,
protoze se prakticky zastavila vystavba industridlnich budov a poklesla poptavka

po nemovitostech®.

., Rozevirajici se ,,niizky “ mezi bohatymi a chudymi spotiebiteli maji pro marketing

vyznamné dopady. Prirozenou reakci trhu je prohlubovani rozdilu mezi nejlevnéjsimi

a nejdrazsimi produkty ve vétsiné produktovych kategorii“?.

¥ Karlicek. 2013. str. 59
2 Karligek. 2013. str. 63 - 66
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1.8.3 Socialné-kulturni prostredi

Socialn¢ kulturni aspekty maji zasadni dopad na poptavku na daném tzemi. Mezi
socialni aspekty lze zatadit také demograficky vyvoj viz obr. 2. Vyznamnym sledovanym
trendem je zejména starnuti populace. Viz obr. 2, kde miZzeme vidét skladbu ceské

;. v . v 7 21
populace, ktera je rozdé€lena v deseti ro¢nich rozestupech”™.

—=i# Vékova pyramida ke dni S€itani 2021
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Obrizek 2: Vékova skladba eské populace za rok 2021 (Zdroj: zpracovano dle?)

2! Karlicek. 2013. str. 63 - 66
2 CESKY STATISTICKY URAD. Podrobni v&kova struktura obyvatel CR. czso.cz [online]. 2022,
[cit. 2023-02-14].
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DalSim méfenym ukazatelem je mira porodnosti, kterd se Vv poslednich letech
pohybuji okolo 120 tisic ro¢né€. S vysokou porodnosti pak souvisi zvysujici se poptavka po
détskych plenkéach, kojenecké stravé, kocarcich, hrackach ¢i matefskych Skolkach.
Poptavku také ovliviiuje podoba rodiny, kterd prochazi neustalou proménou ¢i kulturni
prostiedi. Tim je chapan soubor hodnot, norem chovani, rznych postoji, symboli ¢i

ritualt?,

1.8.4 Technologické a prirodni prostiredi

Mezi faktory, které dokazi ménit poptavku zakaznikli s ohromnou razanci, patii
technologicky vyvoj. Napiiklad vodni doprava, kde do 19. stoleti obchodni spole¢nosti
vyuzivaly plachetnice, ale s pfichodem parniho stroje se jejich osud zpecetil, byly tak

v

nahrazeny rychlej$imi a spolehlivéjSimi parniky24.

Kdyz se budeme bavit o marketingu, tak pfedev§im internet zménil marketingovy
svét. Online marketing, Instagram, Tiktok, Youtube, nic z toho by nebylo, nebyt internetu.
Koncem 90. let zacali spotiebitelé nakupovat fadu produkti online. Dtiivod byl prosty,
kamenné obchody byly drazsi nez elektronické, internetové obchody neboli e-shopy. Dalsi
vyhodou bylo to, Ze zékaznici si mohli veskeré zboZi, sluzby objednat z pohodli domova.
Z toho diivodu musely kamenné obchody reagovat a vytvofit vlastni e-shopy. Mnohem
dramati¢téj$i zmény se udaly pro trhy B2B, kde internet znamenal ptevrat, pfedevSim

elektronick4 trzisté a burzy si velmi rychle ziskaly popularitu zakaznika?”.
Do této podkapitoly patii samoziejmeé i pfirodni prostfedi, které rovnéZz ovliviiuje
poptavku Vv celé fad€ oboru. Napt. vykyvy cen surovin se mohou promitnou ve spotiebnich

cenach. Zvyseni cen pak zcela logicky vede ke sniZzené poptavce po daném produktu24.

2 Karlicek. 2013. str. 63 - 66
2 Karligek. 2013. str. 66 - 72
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1.9 Druhy prizkumi

V marketingové oblasti zaméfené na prizkum pozadavki a potfeb zdkaznika
vyuzivame v zdsad¢ dva typy druht prizkumu, které jsou rozdéleny na kvantitativni

a kvalitativni prizkum®.

Za pomoci téchto druhi priizkumi mize marketingovy specialista ziskat néasledujici
typy informaci®:

1. Spotrebitelsky pruzkum - sbér informaci o zékaznicich, jako jsou nakupni

, < L 25
navyky, preference znacek a demografické informace””.

2. Konkurenéni pruzkum - sbér informaci o konkurenci, jako jsou ceny,

marketingové strategie a produktové nabidky®.

3. Prizkum trhu - sbér informaci o celkové velikosti a trendech trhu, vcetné

, ’ ’ v rr 7 1.0 ’ o 25
nakupnich preferenci, zmén v chovani zakaznikd a novych trendt na trhu®,

4. Pruzkum spokojenosti zdkaznikii - sbér informaci o spokojenosti zdkaznikl

s produkty nebo sluzbami®.

5. Priizkum produktu - sbér informaci o produktu, jako jsou vlastnosti produktu,

design a kvalita, aby se zlepsil vyvoj produktuZS.

6. Prizkum reklamy - sbér informaci o uc¢innosti reklamni kampané, jako jsou

v ’ v r ror w2
povédomi o zna&ce, preference a nakupni zaméry®.

7. Pruzkum distribuce - sbér informaci o tom, jakym zpiisobem jsou produkty

distribuovany a jaké jsou naklady a efektivita riznych distribu¢nich kanala®.

8. Prizkum zaméstnanci - sbér informaci o zaméstnanecké spokojenosti,
vykonnosti a nazorech na pracovni prostiedi, aby se zlepSila efektivita

a produktivita®.

% Smith. 2000, str. 103
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1.9.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je védeckd metoda vyzkumu, ktera se zamétuje na ziskani
méfitelnych a kvantifikovatelnych dat. Tento typ vyzkumu vyuziva systematického sbéru

dat prostfednictvim standardizovanych dotaznik, testi, méfeni a experimentﬁ26.

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat statisticky vyznamné vysledky, které
umozni stanovit hypotézy a otestovat je. Tyto vysledky mohou byt zpracovany
a analyzovany pomoci matematickych modell, statistickych analyz a dalSich
kvantitativnich metod. Kvantitativni vyzkum se Casto pouziva v oblastech, jako jsou
psychologie, sociologie, ekonomie a marketing, kde se zkouma vztah mezi riznymi
proménnymi a zjistuji se statistické souvislosti mezi nimi. Mezi nejCastéji pouzivané
metody kvantitativniho vyzkumu patii napiiklad®:

1. Dotazniky - strukturované otazky umoziiuji ziskat informace o postojich, ndzorech,
zkuSenostech a chovani respondenti. Vyhodou dotaznikii je jejich velka

Skalovatelnost a rychlost sbéru dat®®.

2. Experimenty - kontrolované prostiedi umoznuje vytvofit situace, ve kterych se
testuji konkrétni hypotézy a zkoumaji se pii¢inné souvislosti mezi riznymi

proménnymize.

3. Méfeni - pomoci standardizovanych nastroji se ziskavaji informace o fyzickych
nebo psychologickych proménnych, jako naptiklad pocet prodeju, hmotnost,

rychlost reakce a podobn&?.

4. Statisticka analyza - ziskana data se statisticky zpracuji, aby se mohly stanovit

C e . N x: )
vztahy mezi riznymi proménnymi a ovéfily se hypotézy °

Kvantitativni vyzkum ma své vyhody i nevyhody. Mezi jeho pfinosy patii pfesnost
a objektivita ziskanych dat, moznost statistického zpracovani a srovnavani vysledki
s jinymi studiemi. Mezi nevyhody patii omezeni na zkoumané proménné a nemoznost
zachytit sloZit€js$i vztahy mezi nimi, mozné zkresleni odpovédi v dotaznicich a naro¢nost
na velké mnozstvi dat. Pfi kvantitativnim vyzkumu se obvykle vyuzivaji rizné statistické

techniky k analyze dat, jako jsou korela¢ni analyza, regrese, t-test, ANOVA a dalsi®®.

26 Smith. 2000, str. 106
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1.9.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je druh socialnévédniho vyzkumu, ktery se zaméfuje na sbér
a analyzu dat v ramci neformélnich nebo nedokumentovanych informaci, mezi které patii
rozhovory, pozorovani, zapisy z pozorovani, texty, obrazy, zvukové zaznamy a dalsi.
Tento typ vyzkumu se Casto zamétuje na hlubSi porozuméni dané problematiky a jejim
procesim, které nelze mefit kvantitativnimi metodami, a na zjiStovani subjektivnich

v ’ co v r1.0 ’ 27
zkusenosti a postojti ucastniki vyzkumu®'.

Kvalitativni vyzkum je ¢asto pouzivan v oblastech, jako jsou sociologie,
psychologie, antropologie, vzdé€lavani, zdravotnictvi a marketingovy vyzkum.
Mezi nejcastéjsSi metody kvalitativniho vyzkumu patii etnografie, fenomenologie,

grounded theory, analyza obsahu, historické analyza, case study a dalsi®’.

Kvalitativni vyzkum se Casto lisi od kvantitativniho vyzkumu, ktery se zaméiuje
na sbér a analyzu dat pomoci numerickych a statistickych metod. Ob¢ tyto metody jsou
vyznamné pro vyzkumné ucely, ale kvalitativni vyzkum se casto pouziva pro hlubsi
porozuméni tématu a pro ziskdni detailnich informaci o subjektivnich zkuSenostech

ucastniki V}'Izkumuﬂ.

Jednou z nejéastéjSich metod kvalitativniho vyzkumu je rozhovor. Rozhovory
mohou byt strukturované, polostrukturované nebo neformalni a umoziuji vyzkumnikiim

ziskat detailni informace o subjektivnich zkuSenostech a postojich ucastnik V}'/Zkurnu27.

Dal§i metodou kvalitativniho vyzkumu je pozorovani, které umozZiuje
vyzkumniklim sledovat chovani a jednani ucastnik vyzkumu v redlném case. Pozorovani
muze byt provadéno v riznych prostiedich, veetné ptirozeného prostiedi nebo vytvoreného

prostredi v laboratofi®’.

Kvalitativni vyzkum muze byt také provaddén pomoci analyzy obsahu, coz
umoziuje vyzkumnikiim ziskat informace z pisemnych nebo audiovizudlnich materiald,

jako jsou napiiklad novinové &lanky, webové stranky, zaznamy rozhovort a dalsi?’.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu se €asto prezentuji pomoci kvalitativnich popist,

interpretaci a teorii. Tyto vysledky mohou byt pouzity k formulovani hypotéz a vyvoji

2" smith. 2000, str. 107 - 108
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dalsich vyzkumnych otazek. Kvalitativni vyzkum muize byt také pouzit k ovéfovani nebo

rozvijeni existujicich teorii’®,

1.10 SWOT Analyza

SWOT analyza je analyticky nastroj pouzivany ke zhodnoceni silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb (SWOT) spojenych s uréitym podnikédnim, projektovym
planem nebo vnitinim procesem. Slovo SWOT je zkratkou z anglickych slov Strengths

(Sily), Weaknesses (Slabiny), Opportunities (Pfilezitosti) a Threats (Hrozby)zg.

Pti SWOT analyze se identifikuji a hodnoti interni faktory (sily a slabiny) a externi
faktory (pftilezitosti a hrozby) vzhledem k cilim a strategii podniku nebo projektu.
Na zakladé téchto informaci lze 1épe porozumét aktudlnimu stavu a vyvinout ucinngjsi

, v r 71029
plany na dosazeni cila“.

SWOT analyza se Casto pouZzivd v oblasti strategického planovani, marketingu,
projektového fizeni a v obchodnim prostfedi. SWOT analyza se sklada ze ¢tyr Casti, kazda

&ast se zam&fuje na jiny aspekt podnikéni nebo projektu®:

1. Sily (Strengths): Tato cast se zamécfuje na vnitini faktory, které pomadhaji
dosdhnout cilti. Mohou to byt napfiklad vynikajici vyrobky nebo sluzby, silné
vztahy se zdkazniky, kvalifikovany persondl, vlastnictvi ochrannych zndmek,
patentii nebo jinych intelektualnich prav®®.

2. Slabiny (Weaknesses): Tato ¢ast se zaméfuje na interni faktory, které brani
dosazeni cili. To mohou byt napfiklad nedostate¢na kvalita vyrobki nebo sluzZeb,
nedostatek finan¢nich prostfedki, nedostatek zkusenosti nebo omezeny personal®’.,

3. Prilezitosti (Opportunities): Tato ¢ast se zaméfuje na externi faktory, které mohou
pfinést vyhody. To mohou byt naptiklad rostouci poptdvka po vyrobcich nebo
sluzbach podniku, nové trhy, zmény zakonnych predpisii nebo nové technologie?®.

4. Hrozby (Threats): Tato ¢ast se zamétuje na vnéjsi faktory, které mohou ptinést
nebezpe¢i pro podnikani nebo projekt. To mohou byt napiiklad zvySena
konkurence, ekonomicka recese, nové zdkonné predpisy nebo zmény v obchodnim

o 1:29
prostredi®.

2 Smith. 2000, str. 107 - 108
2 Tomek a Véavrova. 2011, str. 83

27



1.10.1 Externi prostredi

Druhé rozdéleni je z SirSiho pohledu na externi prostfedi a interni prostfedi. Nize si
zanalyzujeme externi prostiedi, do kterého fadime piilezitosti a hrozby. Spole¢nost musi
neustadle monitorovat klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostredi

k ¢emuz mu také slouzi matice piilezitosti a matice ohroZeni viz obr.: 3 a 4%,

a) Matice prileZitosti

Matice pfilezitosti nam znazornuje trzni piilezitosti, kdy v kvadrantu jedna
je pro spolecnost mira atraktivity vysokd i pravdépodobnost uspéchu
je vysoka. Naopak u kvadrantu Ctyfi ma spole¢nost nejmensi Sanci na
uspéch

a jeji produkt neni pro trh respektive pro zdkaznika atraktivni®.

Pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka
<
2 1 2
>
I S
=
>
=
=
©
.
<
<
N 3 4
a
Obrazek 3: Grafické znazornéni matice prileZitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dleso)

Miuzeme si to uvést na piikladu osvétleni, kdyZz do prvniho kvadrantu zatadime
spolecnost, kterd vyvine novy osvétlovaci systém. Naopak do ctvrtého kvadrantu

spolecnost, ktera vytvofi software, ktery bude Skolit persondl v zakladech

osvétlovani.

%0 Kotler a Keller. 2013, str. 80 - 81
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b) Matice ohroZeni
Naopak v matici ohrozeni mizeme vidét riziko pravdépodobnosti vyskytu

ohroZeni a vaznost s jakou bychom k danému riziku méli pristupovat®’.

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
<
o 1 2
>
>
~—
7]
=]
=
>N
‘=
>
<
N 3 4
=

Obrazek 4: Grafické znazornéni matice ohroZeni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle*)

Riziko ohroZeni miiZze ptedstavovat nepfiznivy trend nebo vyvoj, ktery by bez
analyzy a nasledné obranné marketingové reakce vedl k poklesu trzeb nebo zisku. Opét si
uvedeme piiklad na osvétleni, kdy v prvnim kvadrantu by byla spolecnost resp. konkurent,
ktery vyvine lepsi ¢i kvalitnéjsi osvétlovaci systém. Naopak ve ¢tvrtém kvadrantu by
na spole¢nost plsobila legislativa vedouci ke sniZzeni poctu licenci pro televizni studia, coz

je docela nepravdépodobné, tudiz pravdépodobnost vyskytu je nizka®:,
1.10.2 Interni prostiedi

Kromé¢ externiho prostfedi tu mame jesté interni prostfedi, které analyzuje silné
a slabé stranky spolecnosti. Cilem spole¢nosti neni napravit vS§echny své slabé stranky, ani

’ , v < e , .31
se nemusi rozplyvat nad vSemi silnymi strankami™".

Po provedeni SWOT analyzy mize tym nebo manazer vytvofit strategii na zakladé

identifikovanych silnych a slabych strdnek a pftilezitosti a hrozeb. Strategie mohou

% Kotler a Keller. 2013, str. 81 - 83
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zahrnovat rozvoj silnych stranek, odstranéni nebo minimalizaci slabych stranek, vyuziti

piilezitosti a minimalizaci hrozeb®,

Schopny manazer by m¢l byt nasledné schopen stanovit cile spolecnosti a zvazit
problémy, které se mohou vyskytnout. SWOT analyza se tvofi na urcité obdobi, cile které
spole¢nost ur¢i, by meély byt splnény ve vymezeném obdobi. Piiklady takovych cili mohou
byt, dosdhnout podilu na trhu 20 % nebo zisku ve vysi 30 %. Pokud je soucasny podil
na trhu 15 % a spolecnost si stanovila cil 20 %, pak si musi zodpovédét otazku: Jak tohoto

cile dosahnout? Co proto musime udélat®?

SWOT analyza neni jednorazovou aktivitou, ale spiSe kontinualnim procesem.

Je diilezité pravidelng aktualizovat, aby strategie byly aktualni a u¢inné®.

1.11 Komunika¢ni kampan (5M)

Komunika¢ni kampan miize mit rizné cile a mize byt pouZzita pro rizné ucely.
Napriklad, mize se jednat o kampané zamétené na zvySovani povédomi o novém produktu
nebo sluzbé, o kampané na ziskédvani novych zakaznik, o kampané na upevnéni pozice na
trhu a budovani znacky, nebo o kampané na podporu urcitého nazoru ¢i zménu chovani®,

Uspésna komunikaéni kampaii by méla mit jasné definované cile, které musi byt

méfitelné a realizovatelné. Cilovou skupinou kampané by méli byt lidé, kteti jsou pro

danou znacku, produkt nebo sluzbu relevantni a maji potencial se stat zékazniky33.

Efektivni zplsoby komunikace se liS§i v zavislosti na cilové skupiné a cilech
kampané. Mohou to byt reklamy v riznych médiich, jako jsou televize, radio, tisk, online
reklamy, socialni média, influencer marketing, PR akce, sponzorstvi udalosti, outdoorova

reklama a mnoho dalgich®.

Meéteni vykonu kampané je také klicové. Lze vyuzit riizné metriky, jako jsou pocty
zobrazeni reklamy, pocet kliknuti, navstévnost webovych stranek, konverzni poméry
a dalsi. Tyto metriky umoznuji posoudit Usp&Snost kampané a ptipadné upravit strategii

pro dosazeni lepSich V}’/sledkﬁ33.

32 Kotler a Keller. 2013, str. 81 - 83
% Kotler a MINGOT. 2005. str. 49
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Pro tvorbu komunikacni kampané¢ mGzeme pouzit 5 prvkd zndmych jako 5M, mezi

které patii®*:

° Mission (poslani) — Jaké jsou cile propagace?
° Money (penize) — Kolik miizeme investovat?
° Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?

° Media (média) — Jaké média by méla byt pouzita?

o Measurement (méFitko) — Jak by se méli hodnotit vysledky? **

1.12 Digitalni marketing a jeho platformy

Digitalni marketing ¢i online marketing? Ur¢ité rozdily tam jsou, digitalni marketing
je obecny vyraz, ktery zahrnuje veskeré marketingové strategie, které jsou hojné vyuzivany
Kk propagaci zbozi a sluzeb. Digitalni marketing se zdaleka neomezuje jen na oblast
internetu, ale také pod néj spadaji tyto oblasti: online marketing, reklamy v radiu, televizi,
podcasty, sms marketing, elektronické billboardy nebo také mobilni aplikace pracujici

online bez piistupu k internetu®.
1.12.1 Online marketing

Online marketing je obecny nazev pro marketingové aktivity, které probihaji
v online prostiedi, tzn. prostfedni pfevazné tykajici se internetu. Online aktivity navazuji

na celkovy plén Ci strategii spolecnosti, je to pouze nastroj, nikoli separatni disciplina35.
Komunikace se standardné déli na ATL, BTL a online™®:;

e ATL — Above the line (masova komunikace),
e BTL — Below the line (pfima komunikace) zde patti letaky, direct maily,
e Naopak online vyuzivd oba vySe zminéné piistupy, separace vede

k nekonzistenci kampani, prodlouZeni timingu®.

Online marketing mlZe vykonavat vlastnik firmy, freelancer, specializovana
agentura, full-service agentura tzn. agentura, ktera kromé online marketingu ptisobi také
v oblasti ATL a BTL®.

3% Kotler a MINGOT. 2005. str. 49
% JON. 2020. str. 9 - 11
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Vyhody a nevyhody online reklamy. Hlavni vyhodou je méfitelnost, je snadné
zmé&fit pokrok. EXistuje spousta metrik, dle kterych je velice jednoduché vidét vykon
a zpétnou vazbu. Dalsi dilezitou vyhodou je Skalovatelnost nebo také cena, coz znamena,
7e spole¢nost nemusi mit takovy budget, aby byla schopna financovat reklamu v online
prostiedi. JednoduSeji feceno, neni to tak ndkladné jako televize ¢i jina ATL média.
Samoziejm& ¢im vice penéz se do reklamy investuje, tim mizeme vidét lepsi
vysledky, tomuto principu se jinak fiké ,,you get what you pay for. Dalsimi vyhodami
mohou byt operativni moznost zmény, coZ nam umoznuje pruzné a rychle reagovat na
chyby. Moznost cileni znamena piesné zacileni online reklamy, zadny jiny druh reklamy

nedokaze tak jednoduse zacilit®.

Nevyhodou je naptfiklad bannerovd slepota, lidé nevnimaji bannery a dalsi
propagaci na internetu, kterou mizeme vidét na kazdé¢ webové strance, v kazdém videu.
To samé plati pro e-maily, kdy ve vétsiné piipadil je to pro zédkazniky spam a ignoruji to.
U online reklamy chybi kredibilita, oproti reklamé v televizi, ktera ukazuje svou silu
a kredibilitu znacky. Dal§i velkou nevyhodou je, ze se nejednd o spolecenskou
udaélost, jako tomu bylo v pfipadé reklamy na Kofolu ,,J4 nemusim, ja uz ho vidim* tato
hlaska se stala reklamnim fenoménem, ktery ohlaSuje pifichod Vanoc.
Dalsi nevyhodou je, Ze marketéii do online reklamy nechtéji davat tolik penéz, coz
Vv pfipadé¢ medialnich kampani v televizi neplati, jelikoz se agenturam platilo 15 %
medialnich ndkladi na produkci. Pokud byla kampan 750 000 K¢, tak ndklady na produkci
mohly byt 250 000 K&*.

Online reklama se muze také délit na:

e Paid/Placené
e Owned/Vlastnéné

e Earned/Zaslouzené®®.

Vyse zminéné rozdéleni online reklamy na zakladé vyuZzivaného média. Neda se
fict, co je lepSi a co horsi, idedlni je kombinace vice typi. Za placené jsou povazovany
reklamy, za které si znacky zaplatily a propaguji na nich vlastni kreativni exekuce. Mohou

to byt naptiklad bannery, pay per click, PPC reklama ve vyhledavacich ¢i TV spoty, radio.

% JON. 2020. str. 9 - 11

32



Za jednoznacnou vyhodu je povazovan rozsah reklamy, za kterou si platime, nastaveni
presného zacileni. Pfedevsim pak kreativni vystup, to co kazdy vidi, je tvofeno spolecnosti,
neboli majitelem znacky, a ma tak absolutni kontrolu nad sd€lenim a casovanim.
Také mutize jednoduse monitorovat a meéfit reklamu, jako napiiklad dosah ¢i miru
navratnosti vlozenych investic. Soucasti placené formy jsou pravidelné reporty.
Nevyhodou této formy je davéryhodnost, jelikoz znacky si mohou zaplatit jakékoliv

sdgleni®’.

Vlastnéné, zde spadaji ty nastroje, které jsou pifimo pod spravou té dané znacky,
mohou to byt feedy na socialnich sitich, mailingy ¢i vlastni web. Za silnou stranku této
formy povazujeme opét kreativni pfistup majitele znacky, ktery ma pod kontrolou dany
vystup. Snadné monitorovani a méfeni. Za slabou stranku 1ze povazovat obtizné rozsiteni
bez placené podpory. V piipadé€, ze mame web, tak bez financni podpory neboli propagace

ey s ,37
se 0 webu témét nikdo nedozvi®’.

Zaslouzené formy propagace, jsou ty, které nemtizeme piimo ovlivnit, a objevuji se
nezavisle na vili znacky. Jde naptiklad o recenze, zminky na blozich, relevantni sdileni,
pfispévky na socidlnich sitich atd. Za silnou stranku je povazovéna pifedev$im vysoka
davéryhodnost, coz je faktor, ktery silné ovlivituje spotfebni chovani. Mize se jednat o
riznd doporuceni, recenze, kdy spolecnost nevyviji Zadnou marketingovou Ccinnost.
Zakaznik pouze objektivné zhodnoti svou vlastni zkuSenost s produktem. Naopak za
slabou strankou, jak zmifiujeme vySe, mize byt negativni recenze. Znacka nema kontrolu

nad rozsahem, cilenim ¢i sd&lenim®’.

1.12.2 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou uréitym druhem sluzby na internetu, ktery ndm pomaha
s tvofenim vlastniho obsahu, ktery miize byt vice ¢i méné vetejny. Je mozné ho vyuzivat
ke komunikace nebo za jinak specifikovanymi aktivitami. V roce 2020 byly na internetu
vice nez 3 miliardy aktivnich uZivatell socialnich siti. V CR byl pak podet uzivatel vétsi

nez 5 milioni. Tyto &isla ted” budou vyssi®,

3T JON. 2020. str. 13 - 14
% JON. 2020. str. 116
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Jednim z pravidel je, ze znacka nemusi byt na vsSech socidlnich sitich, avSak

je vytvofit si Smart cile®:

S — Specifické, konkrétni cile

M — méfitelné cile

A — akceptovatelné, ¢i snadno dosazitelné

R — realistické

o~ w0 N PE

T — Casové speciﬁckégg.

SPECIFICKY MERITELNY AKCEPTOVATELNY REALNY CASOVANY

Obrazek 5: Grafické znazornéni SMART cill (Zdroj: Vlastni zpracovani dleag)

Za druhé je potieba udé€lat kvalitni vyzkum, jak se chova cilovd skupina,
samoziejmosti je udélat detailni prizkum trhu a konkurence. Jako u kazdé reklamy, je
dilezité se odlisit™.

V této kapitole si také piedstavime jednotlivé sité a jejich milniky, které podrobné&;ji
rozebereme v nasledujici kapitole. Uz v roce 1980 vznikl syst¢ém BBS, tedy ,,Bulletin
board system*, coz byla sbirka nastének, kde 1lidé mohli komunikovat na urc¢ité téma. Roku
1996 vznikl prvni znamy komunikator ICQ, aktualné upadek, ale stale ma 100 miliént

. ’ v o 39
registrovanych uzivatelt™.

% JON. 2020. str. 117 - 120
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Nasledovala seznamka LIBIMSETI, coz byla internetovd online seznamka,
Linkedin, ktery funguje do soucasnosti. Je to profesni socidlni sit’. Roku 2016 ji Microsoft
koupil za 26,2 miliard dolart. Je to soucast kazdé B2B strategie a zaroven to byla velka

revoluce v HR™.
1.12.3 Facebook, Instagram, TikTok

Tato kapitola navazuje na predchozi kapitolu, kde byly zanalyzovany socialni sité
jako celek. Zde se zamétime predevsim na Facebook, Instagram a TikTok. Facebook byl
zalozen roku 2004 a vyvijel se v Case. V roce 2012 mél Facebook 1 miliardu uzivatelq,
dnes ma 2,3 miliardy celosvétové. Maji pod sebou 79 spolecnosti, jako jsou naptiklad

Instagram & Whatsapp™.

Facebook je reklamni impérium, které umoziiuje miliony variant cileni, predev§im
cileni na ¢lov€ka ne na ,.stroj. Je to nejrelevantnéj$i médium s vysokou Skalovatelnosti.
Zakaznici Facebooku zvySuji kredibilitu, zefektivituji reklamy ¢i pomadhaji s testovanim

, M
nového obsahu ™.

Dalsi platformou, kterou si zde popiSeme, bude Instagram, tato platforma slouzi pro
snadnou upravu a sdileni fotografii. Milniku 40 miliard nahranych fotek doséhl Instagram
uz v roce 2015. Uzivatelsky je primarné pouze na telefon. V roce 2013 Instagram uspé$né
aplikoval ptimé zpravy. Poté v roce 2016 byla kauza, kdy Instagram okopiroval funkci od
Snapchat ,,Instagram stories®, coZ je funkce, kterd ukazuje videa ¢i fotky ve formé ptibéhu
po dobu 24 hodin. Reklamni formaty na Instagramu jsou podobné jako na Facebooku.

Carousel je format, ktery zobrazuje vice framu, dale pak video, stories a kolekce™.

TikTok je z vySe zminénych platforem nejnovéjsi. Je uzpusoben k nahravani
kratkych videi doplnénych o hudbu. U TikToku je vidét absolutni soustfedéni na telefon,
obdoba Snapchatu. Nyni TikTok neni uzpisoben pro reklamu, ve své podstaté nema
moznost klasické propagace (pouze za pomoci influencert), avS§ak moZznost reklamy je

;oo 41
V testovaci fazi .

40 JON. 2020. str. 117 - 120
1 JON. 2020. str. 121 - 126
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2 Vyzkumné Setieni

Tato cast prace se bude zabyvat spole¢nosti MY TREES. Piedev§im dojde
k predstaveni spole¢nosti My Trees, jejiho business planu a bude proveden rozbor
investice do pudy a vysadby novych dievin, budou piestaveny moznosti i rizika tohoto

typu investice.

Nasleduje kvalitativni a kvantitativni vyzkum spole¢nosti My Trees a shrnuti obou
vyzkumu. Na zaklad¢ ziskanych informaci bude sestavena SWOT analyza spole¢nosti, kde
budou predstaveny jeji silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby, které podnikéni v tomto
oboru pfinasi.

2.1 Predstaveni spolecnosti MY TREES

Spole¢nost My Trees se zabyvd komer¢ni vystavbou rychle rostoucich stromu
v Kolumbii. M4 tfi pobotky v USA, CR a v Kolumbii. Prvni pobotka v USA byla
zalozena roku 2011, druha pobo¢ka v CR v roce 2017 a nakonec roku 2019 byla zaloZena

pobocka v Kolumbii*?,

Zakladatelé spolecnosti jsou Beata Pilnd a Jaroslav Pilny, 1 kdyZ to mlze vypadat
jako ryze Ceska spolec¢nost, neni tomu tak. Spole¢nost je celosvétova a cely nazev nese

,»My Trees global, v managementu spole¢nosti plisobi spousta zahrani¢nich lidi*.

G
A

- ' '

'
)0

Obrazek 6: Logo spole¢nosti My Trees (Zdroj: zdroj dle*)

*2 MY TREES GLOBAL. Informace o spoleénosti My Trees. mytrees.global [online]. 2023 [cit. 2023-02-02].
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Na konci biezna 2019 odjel ¢esko-americky tym MY TREES do Kolumbie, kde
osobn¢ dotahl klic¢ova jednani k uzavieni smluv. Smlouvy se tykaly nakupu konkrétni pady
El Morichal, vhodné pro péstovani stromd, pronajmu této pudy pro vlastni realizaci
projektu MY TREES, dohody se servisni firmou o profesionalni péci o dieviny, tedy
vysadby a péstovani rychle rostoucich stromii. Doslo také k zalozeni pobocky
v Medellinu — nov¢ tak vznikla spolecnost PERFECT NETWORK COLOMBIA S. AS,,
ktera zajisStuje sadbu a péci o stromy v Kolumbii. Podle vysledki odbornych analyz byl
dokoncen vybér pudy pro péstovani stromtit My Trees. Ze tii pfedvybranych a ditkladné
zmapovanych pozemkt v Kolumbii byl vybran pozemek El Morichal, lezici ve Vichadg,
o celkové rozloze 1000 hektarti. El Morichal se skladd ze tfi pozemkl nesouci jména
El Morichal, La Potra Zaine a Chaparralito. Tento pozemek ma také vlastni nativni les

o rozloze 108,3 ha, ktery v souladu s kolumbijskymi zdkony chranime jako oko v hlave®.

Na kone¢ny vybér pozemku navazalo podepsani smlouvy s kolumbijskou
spole¢nosti Gutierrez Group o koupi vybrané¢ho pozemku El Morichal, ktery koupila ¢eska
spolecnost DEGIRANS SE a stala se tak jejim novym majitelem. Déle byla podepsana
smlouva s kolumbijskou servisni spolecnosti InverBosques, kterd se o stromy My Trees

na pozemku El Morichal ve Vichadg profesionalné stara®.

Tteti vyznamna uzaviena dohoda je smlouva o prondjmu tohoto nové koupeného
pozemku mezi jejim majitelem, tedy spolecnosti DEGIRANS SE a spole¢nosti PERFECT
NETWORK Inc., kterd na ni péstuje stromy My Trees. Na 3. kvartal 2019 byl planovan
zacatek vysadby prvnich stromi My Trees. Ve Vichadé¢ se stromy sazi od dubna do fijna,
tedy paradoxné v obdobi destd. V srpnu 2019 jsme zacali sazet a béhem 2,5 mésice osadili
28 ha pudy témér 40000 eukalypty druhu Pellita. Celkovy pocet stromt, které zasadili nasi
kolumbijsti partnetfi InverBosques do roku 2020 stoupl na 70000 na 51 ha pudy.
Celkovy pocet stromil vysazenych do roku 2021 na 83 ha je 110000 stromt v¢etné 10 ha

’ v 4
novych kesu 3,

Struktura projektu My Trees v sobé pokrokové spojuje dva svéty: ekologii
a byznys. K Sifeni této inovativni mySlenky vyuzivd vyzkouSeného marketingového

modelu sitového marketingu®,

43 PILNY, J. Interview o spole¢nosti My Trees. Rozhovor proveden dne 16.1.2023
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Spole¢nost podporuje ekologii a vysadbu stromd, je to takova investice na kli¢
umoznujici konkrétnim investorim z celého svéta t€zit z rostouciho lesnického primyslu

v Kolumbii za ti¢elem**:

e Rychlé vysadby drevin, zejména Eucalyptus Pellita. Ten se sklizi jiz za pouhych
7 let a poté zpracovava na dievéné Stépky nebo pelety z biomasy. Ty se dale
vyuzivaji pro mistni ucely nebo mezinarodni energetické ﬁéely44.

e Vysadby stromi Anacardium Occidentale (keSu). Po 3 letech od vysadby je lze
po dobu nejméné 25 let kazdorotné¢ sklizet a vysledny produkt, zpracovany
1 nezpracovany, pouzit k lidské spotiebé. Na nasledujicich fadcich projdeme rtizné
aspekty, které povazujeme za dulezité, a diky nim se presvédéime, ze lze z této

obchodni piilezitosti vytézit znaéné mnozstvi zisku. Jaké aspekty to jsou**?

1. Zaéneme tim, ze se podivame na zaklady projektu: odvétvi a umisténi projektu,

2. Daéle budeme pokracovat v kontrole pozemku a projektu, vysazenych druht
a strategie komercializace,

3. Nasledné si pfedstavime strany zapojené do provozu projektu a jeho fizeni,

4. Dokument zakoncime piedstavenim struktury projektu, jeho ptedpokladanych

;v 10 wvr . cr1r . 1y v 44
uspechi a ovétime jeho socialni a environmentalni udrzitelnost™.

2.1.1 Investice do zemédélské pudy a lesnictvi v Kolumbii

V soucasné dobé se do Sirokého rozvoje agro primyslu pousti nékteré svétové
ekonomiky. Jednim z ptikladt je Kolumbie. Pro¢ tomu tak je? Podle Organizace OSN
pro vyzivu a zemédélstvi (FAO) dosahne celosvétova populace v roce 2050 deseti miliard,
¢imz se poptavka po potravinach a palivech zdvojnasobi. UZ dnes statistiky naznacuji, ze
se poptavka po obnovitelnych zdrojich, jako je dfevo a biopaliva, dramaticky zvySuje.
V souvislosti s Kjotskym protokolem se navic v témét kazdé zemi na svété (kromé USA)

prioritizoval zajem o projekty, které kompenzuji §kody na Zivotnim prostredi®.

Kolumbie nezaostavd a v souCasné dob& sponzoruje lesnictvi prostfednictvim

finan¢nich pobidek a daflovych vyjimek. Zem¢ mé& ohromn€ zajimavy potencial

“ PILNY, J. Interview o spole&nosti My Trees. Rozhovor proveden dne 16.1.2023
** MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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pro zemédé€lskou produkci, protoze v souCasné dobé vyuzivd pouze 2 % dostupné
zemé&délské pudy. Nepiekonatelnd geostrategicka poloha Kolumbie s pfimym piistupem
do Atlantského 1 Tichého ocednu pfindsi vyhody dopravnim nakladim.
Rovnikové tropické prostfedi zase dokonale vyhovuje lesnickym aktivitdm, coz umoznuje
druhiim dosahovat vyssich produk¢nich vynosti. To ma za nasledek mnohem kratsi rotacni

cykly*®.

V soucasné dobé se v zemi vysazuje n€kolik druhii stroml s vysokou ptidanou

hodnotou:

e Pinus Patula a Eucalyptus Pellita, Siroce pouzivané pti vyrob¢ buniciny,

e Teak, dub a akacie Mangium, vhodné pro vyrobu feziva,

e Melina na vyrobu pieklizky. Vzhledem k obrovské dostupnosti ptidy, nedostatku
velkého lesnického primyslu a jedinec¢né situaci Kolumbie, jsou navic k dispozici
obrovské oblasti zemé&dé€lské pidy pro lesnické projekty za extrémné nizké ceny.
Podle indexu snadnosti podnikani Svétové banky je Kolumbie jako investi¢ni

destinace jednou z nejpiivétivéjSich na svété (pozn.: ne nutné z hlediska

Zemédélstvi)46.

Zemé& se vyznacuje silnym a trvalym rlstem, ekonomickou, pravni a politickou
stabilitou a dramaticky vylepSenymi bezpe¢nostnimi podminkami. Fiskédlni obezietnost
a pobidky k zahraniénim investicim vedly zemi k tomu, aby se stala jednim
z nejatraktivnéjSich trhii v regionu soucasnosti. Ditkazem toho je, ze Kolumbie dosahla
hodnoceni Investment Grade od tfi nejlepSich ratingovych agentur (S & P, Moody’s
a Fitch). Kromé toho ma zemé silnou mezinarodni integraci s vice neZ 50 dohodami
o volném obchodu s jinymi zemémi svéta a také nékolik mezindrodnich smluv, které maji

zabranit dvojimu zdan&ni®®.

Kolumbie ma vice nez 17 miliont hektarG ptudy, které se povazuji za vhodné pro
rozvoj agroprimyslu, pficemz v soucasnosti se vyuzivaji pouze 2 %. Vychodnimi rovinami
Kolumbie se chape vice nez 6,3 milionu hektart plochych panenskych savan, které jsou
pro lesnictvi zcela dostacujici. Piiblizn€ 25 % této oblasti se nachéazi v provincii Vichada,

kterd je povazovana za region s nejvice vhodnou zemédélskou pldou pro lesnictvi

*® MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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v Kolumbii, a to vzhledem k jejimu obrovskému rozSifeni rovinaté pudy

a vynikajicim povétrnostnim podminkam®’.
2.1.2 O projektu My Trees global

O provincii Vichada viz obr. 7, kterd se nachdzi na vychodé zemég. Na zapadé
je ohranicend fekou Meta a na vychodé fekou Orinoco, pficemz druhd zminéna teka
je pfirozenou hranici, kterd oddéluje Kolumbii od Venezuely. Bohata a dokonale splavna
feka Orinoco ve skuteCnosti slouzi jako strategickd a ndkladové nejefektivnéjsi cesta
k vyvozu dfeva, protoZe protina celou Venezuelu. Poté pokracuje pfimo do Spanclského
ptistavu (Trinidad a Tobago) v Atlantském ocednu, odkud mtize pokracovat ve své cesté

na riizné mezinarodni trhy®’.

AMAZONAS

Obrizek 7: Mapa Kolumbie a vyznatena &st Vichada (Zdroj: dle®®)

7 MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.

ISTOCKPHOTO. Mapa Kolumbie s vyznatenym regionem Vichada. Istockphoto.com [online]. 2023.
[cit. 2023-02-25].
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Zemédelska puda, kde se lesnicky projekt vyviji, byla opatrné vybrana na zakladé¢
téchto aspekti:

1. Blizkost hlavni skolky plantazi a dalSich plantazi spravovanych stejnou skupinou
a provozovanych stejnym provozovatelem lesniho hospodaistvi, aby bylo mozné
dosdhnout nakladové efektivity,

2. Blizkost mista, kde se pfedpoklada zpevnéni hlavni silnice, a mistnich fek, pfi¢emz
ob¢ tyto moznosti umoziuji nejefektivnéjsi naklady na dopravu,

3. Blizkost zemé, kde bude partner rozvijet vlastni pfistav v regionu, odkud zacne
proces exportu,

4. Idedlni pudni podminky, které prospivaji rychlému ristu dfevin. Toto kritérium
bylo pfed jednanim o nemovitosti validovano komplexnimi studiemi

proveditelnosti pady™.

Shrnuti:

e Nazev zemé¢: El Morichal « Celkova plocha: 903 ha (2 230 akrti)
e Planovatelna plocha: 611 hektarti (1511 akrt)

e Stav: Céstedné vysazeno v letech 2019 az 2021

e Odhadovany pocet vysazenych stromi: 110000 na 81 hektarech

e Typ projektu: Individualng financované &leny™

* MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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Pro ilustraci je nize uveden obrazek z dané oblasti Vichada na pozemku El Morichal:

50)

Obrazek 8: Stromy na pozemku El Morichal v kolumbijské Vichadé (Zdroj: dle

2.1.3 Druhy stromu a nasledny produkt

Eucalyptus Pellita je Siroce vyuzivany v papirenském
pramyslu, celuldze, palivu (dfevéném uhli), deskach, sloupcich, nabytkaiském a stavebnim
pramyslu. Ale také je velmi atraktivni pro primysl dievéné biomasy (vyroba energie),
ve formé Cipl nebo pelety, diky své vyhfevnosti a potencidlu spalovani. Dievo Eucalyptu
Pellita je sloZzeno ze zkroucenych spirdlovych vldken. PouZziva se jako kulaté dievo
ve sloupcich, uloznych prostorach, zelezni¢nich prazcich a tramech. Jeho hustota se
pohybuje od 0,76 do 1,0 g/cm3 . Je ponorny, diky pfirozené obsazenym éterickym olejim
nehnije a je nezniitelny hmyzem®.

Nejbéznéjsi pouziti Eucalyptu Pellita: surovina pro papirovinu, bunicina z kratkych
vladken, biomasa: $t€pky nebo pelety, palivové dievo a dievéné uhli, tézké konstrukce,

strukturalni dfevo, podzemni stavby, dyha, pteklizkové desky, dievottiskové desky,

% MY TREES GLOBAL. Informace o spolenosti My Trees. mytrees.global [online]. 2023
[cit. 2023-02-02].
L MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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plotové sloupky, pfenosové sloupky, stavebni sloupky, osvétlovaci sloupky, dievo pro

doly, vyroba desek>?,

V nékterych z novéjSich projektt sazime také druh, ktery je v této oblasti Kolumbie
povazovan za puvodni: Anacardium Occidentale, neboli keSu. Zacina produkovat ovoce
od 3. roku a je ureno k lidské spotiebé. Druh je znamy také jako ofech Indie
a je pivodem z oblasti Orinoquia: Venezuela, Severni Brazilie a Vychodni Kolumbie.

Vyzaduje obdobi sucha tfi az ¢tyfi mésice za rok a miize produkovat ovoce az 30 let®.

Prestoze tedy Kolumbie neni velkym producentem keSu, vzhledem ke svym
klimatickym podminkdm, pidam a strategické geografické poloze, ma potencial stat
se vyznamnym hra¢em v celosvétovém odvétvi péstovani kesu. Pokud zemé vyuzije svij
soucasny potencial k vysadbé 5000 az 10000 hektarti ro¢n€, mohli bychom ptekrocit
produktivitu

a produkci zemi, jako je Indie nebo Vietnam™.

Existuje nékolik rtiznych zpusobti komercializace kone¢ného produktu na konci
cyklu. V primyslu vyroby energie prostiednictvim biomasy jsme objevili skutecné
jedine¢nou pfilezitost, zejména s vyuZzitim dfevni $tépky nebo pelet, a to pfedev§im
na mezinarodni scén¢, ale také v rodicim se mistnim primyslu. Toto je strategicka prodejni
trasa definovana pro projekt a na kterou sousttedime veSkeré své usili. Na mistni Grovni
v souCasné dobé probihaji jednani mezi kolumbijskou vlddou a soukromymi subjekty

0 rozvoji elektrarny na biomasu ptimo uprostied regionu, kde se nachazeji nase plantéiesz.

To je déno skutecnosti, Ze tato oblast neni propojena s narodni energetickou siti a je
nucena dovazet energii z Venezuely za cenu tfikrat vySsi, neZ jaka by byla mistné vyrabéna
prostfednictvim uvedeného zavodu. Vystavba této tovarny by regionu poskytla tolik

potitebnou energii a podpofila jeho rozvoj. To jiz vlada uznala®.

V  mezindrodnim m¢éfitku spolupracujeme se spolecnosti Lignum Partners,
Spanélskou firmou, kterd se vénuje podpoie projektli vyroby energie po celém svéte
a komercializaci jejich produktii. Prostfednictvim tohoto dileZitého spojence ocekdvame
podepsani dlouhodobych mandati na dodavky dieva energetickymi elektrarnami

pohanénymi biomasou po celém svété, zejména v Evropé. Abychom dokézali, Ze naSe

2 MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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dfevo spliuje ptisné pozadavky jak prostiednika, tak kone¢ného kupujiciho, museli jsme
prostfednictvim studii naseho dfeva potvrdit, Ze ndS produkt je dokonale vhodny pro
generovani biomasy a ze spliluje tii nasledujici dillezita kritéria, kterd jsou vlhkost,

granulometrii a V}'/hfevnost53.
2.1.4 Ekonomie spolec¢nosti My Trees

Vzhledem k tomu, ze se predpoklada, ze dievo bude pouzito k produkci biomasy
namisto raznych pouziti tradi¢niho dieva, ocekava se, ze vysazené druhy stromii budou mit
mnohem krats$i zivotni cyklus: pouze 7 let. Tento cyklus je dosazen soustfedénim zdroja
do prvnich tfi let stromové farmy, diky tomu, Ze biomasa vyzaduje mensi objem dieva nez
jiné tradi¢ni zplsoby vyuziti dieva. Na druhé strané, plantaz keSu ma zivotnost 25 az 30 let

a od tfetiho roku produkuje prodejné ovoce™.
Struktura nékladl projektu je nasledujici:

e Provoz v lesnictvi — jednd se o pifimé naklady na eukalyptovou plantdz, jako jsou
Klony, sazenice a semena, hnojiva a zasoby, prace, logistika atd,

e Provoz keSu — jedna se o piimé ndklady na plantaz kesu, jako jsou klony, sazenice
a semena, hnojiva a zasoby, prace, logistika atd,

e Poplatek za lesni hospodarstvi — jedna se o poplatky Uctované lesnictvim
za operatora a investicniho manazera, coz odpovida piebytku 30 % pifimych
nakladi stromové farmy,

e Ostatni — jedné se o nepiimé naklady projektu, pfedstavované piedevsim naklady
spojenymi s vybranym byznys modelem (bonusy a odmény stanovené
Vseobecnymi obchodnimi podminkami), dale pak pojistkou lesa a spravcem lesa,
ale také méné vyznamnymi polozkami, jako jsou pravni vydaje, ucetnictvi a dalsi

vydaje souvisejici s udrzbou spoleénosti53.

Na druhé strané je struktura ptijmi nasledujici:

e Prodej CO2 dluhopisti - To odpovidd prodejum uhlikovych krediti nebo CO2
dluhopisii vydanych nasim jménem Zlatym standardem. Tyto dluhopisy 1ze obdrzet

kdykoliv po celou dobu Zivotnosti plantaze, ale protoZe certifikacni subjekt provadi

¥ MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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hodnoceni zachyceni generovanych od doby, kdy byly stromy vysazeny, je ve
prospéch projektu svolat je, aby pozadali o toto posouzeni tésn¢ pred zahajenim
tézby, tj. kdy bude ziskédno nejvyznamnéjsi mnozstvi zachyceni Cco2*.
nejdulezitéjsi ¢ast prijmi bude pochazet z prodeje. Cena biomasy: Pouzivame
aktualni ceny (2021), piiblizn¢ 180 USD za tunu biomasy. Budeme vSak mit
mnohem jasnéjsi pfedstavu o pfesné cené, za kterou budeme prodavat, a to na konci
roku 2021, kdy budeme pfipraveni podepsat dlouhodobou dohodu o dodavkach
s jednim z nckolika potencidlnich kupcii nasi biomasy, ktery je jednim
Prodej keSu: To odpovidd prodeji keSu, surového nebo nezpracovaného, bez
jakéhokoli transformacniho procesu, ptimo distributorovi v regionu a ktery by byl
zodpovédny za vyvoz produktu. V blizké budoucnosti planujeme v tomto regionu
vybudovat zavod na zpracovani kesu, abychom mohli produkt transformovat
a prodavat produkt s piidanou hodnotou se zaméfenim na mistni a mezinarodni
prémiové trhy>*.

Objem tezby: Jednd se o hmotnost dfeva, kterou ocekdvame po tézbé. V naSich
projekcich pouzivame tempo ristu 35 m3 /ha/rok. Tento ukazatel se v§ak bude rok
od roku nadale zlepSovat, jak budeme zdokonalovat nase metody, vyZzivovy rezim
aplikovany na stromy. Co je, vSak dileZit¢jsi je skutecnost, Ze budeme i nadéle
sdzet misto sazenic pomoci klonli, coZ by nam umoznilo zlepsit naSe miry rastu
a znovu shromazdit ty, které byly ziskany v jinych podobnych oblastech, jako je
Brazilie, kde Ize dosahnout rychlosti ristu 40 az 50m3 /ha/rok.
Nepiimé naklady predstavuji piiblizné 35 % naklada®.

A nakonec poplatky za spravu celého projektu, které jsou rovnéZ povazovany za

nepiimé naklady, odpovidaji pfiblizné¢ 16 % celkovych ndkladi na projekt. Na strané

piijma je +50 % piijma projektu predstavovdno prodejem biomasy, 4 % prodejem

dluhopistt CO2 a 46 % prodejem kesu®*.

Tato procenta se vSak budou v pribéhu projektu meénit a podle kolisani ceny

biomasy, dluhopistit CO2 a keSu. Celkové a s pfihlédnutim ke zminénym konzervativnim

> MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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kritériim, a prestoze neni mozné zaruit zadny vynos, ofekavame dosazeni ro¢niho

vnitiniho vynosového procenta od 17 %>°.

2.2 Kvalitativni vyzkum

Nasledujici c¢ast bakalaiské prace se veénuje provedeni kvalitativniho vyzkumu
s6 respondenty. Hloubkovy rozhovor srespondenty v praméru trval mezi 5 az 10
minutami a dotazovani respondenti byli seznameni s hlavnimi daji o spole¢nosti My
Trees a druhem jejiho podnikani. Uskute¢néné rozhovory jsou ulozeny v audio zdznamech,
které jsou k dispozici v archivu autora této bakalatské prace. PoloZzené otdzky a nejcastéjsi
odpovédi na tyto otazky lze najit v nésledujici ¢asti bakalarské prace.

2.2.1 Oblibenost projektu

Prvni otdzka se tykala, celkového pohledu respondenti na mySlenku poslani
spoleCnosti My Trees, ktera méla nasledujici podobu ,,Oslovila Vas hlavni myslenka

spolecnosti My Trees?*

Hlavnimi spole¢nymi body, které oslovily jednotlivé respondenty byly nasledujici
Ekologicka myslenka a dlouhodoba a kontinualni investice. V oblasti ekologie se
respondentim zamlouvala mozZnost, jak se v ramci své investice mohou aktivné zapojit do
ochrany a aktivniho zlepSovani environmentalniho stavu nasi planety. V ném dotazovani
respondenti vidi moznost boje proti zméné klimatu a pomoci obnovit mistni lesy
v Kolumbii a zaroven tento projekt pro né poskytne moznost jak efektivné zhodnotit svou
finan¢ni investici, kterd je podpofena udélenymi certifikaty Rainforest alliance a Carbon

trust, kterymi spole¢nost My Trees disponuje.

Dal$im spolecnym diivodem, pro¢ se tento projekt spole¢nosti My Trees zamlouva
dotazovanym respondentiim je jeho dlouhodobé smérovani a povazuji vysadbu novych
stromi jako investici do budoucna, jelikoz vysazené stromy mohou rist mnoho let
a poskytovat mnoho prospéSnych funkci pro mistni komunity a Zivotni prostiedi.
Dotazovani respondenti povazuji tuto investici jako trvalou hodnotu a moznosti lepsich

, .. ; .56
podminek pro zivot budoucich generaci™.

% MY TREES. Vnitropodnikovy dokument o projektu My Trees. 2023.
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2.2.2 Ochota investovat do projektu My Trees

Nasleduji otazka, se tykala ochoty investovat do produktu spole¢nosti My Trees,
piesné v nasledujicim znéni ,, Investoval/a byste do produktu spolecnosti My Trees
a z jakého ditvodu?

Vysledné odpovédi byly pro spole¢nost My Trees velice pozitivni jelikoz, vSichni
dotazovani respondenti méli zdjem o investici do této spolecnosti. Nejniz$i zamysleny
pocatecni vklad zacinal na 2 000 K¢ a nejvyssi na 60 000 K¢, primérnd vyse investice
vSech dotazovanych respondentii c¢inila 12 000 K¢. Hlavnimi spolecnymi  divody
pro realizaci investice byly nasledujici faktory®”.

- ,, Zajimam se o ochranu Zivotniho prostiedi a podpora udrZitelné vysadby stromii
spolecnosti My Trees mi poskytuje moznost podporit tyto cile® . Pavel (29 let)
- ,, Mdam zdjem o podporu lokadlni produkce a komunity. Produkty spolecnosti My Trees

jsou péstovany v Kolumbii a podporuji tamni zemédelské komunity a ekonomiku® “.

Monika (24 let)

- ,,Zajimd mé inovativni a udrzZitelny pristup k vysadbé a péci novych drevin a porosti.
Produkty spolecnosti My Trees vyuzivaji tyto moderni technologie a nové zpiisoby vysadby,

které minimalizuji negativni dopady na Zivomi prostiedi® . Jan (33 let)

- ,,Chci podporit boj proti klimatickym zménam a snizit uhlikovou stopu. Myslenka
spolecnosti My Trees pomdahd snizovat mnozstvi sklenikovych plynii v atmosfére

a prispivaji tak k ochrané klimatu®" . Martin (39 let)

2.2.3 Oc¢ekavani respondenti s ohledem na zakaznickou podporu spole¢nosti My

Trees

Nasledujici otazka byla sméfovana smérem k ofekdvanym pozadavkl
respondentll s ohledem na zdkaznickou podporu spolecnosti My Trees, kterd méla

nasledujici podobu ,, Co ocekavdate od zakaznické podpory spolecnosti My Trees? “
Odpovedi respondentli na tuto otazku byly nasledujici:

- ,,Ocekavam, Ze zakaznicka podpora bude ochotna odpovédet na mé dotazy a poskytnout

mi veskeré potrebné informace o produktech spolecnosti My Trees® “. Petr (28 let)
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- ,, Potrebuji, aby zdakaznicka podpora poradila s vybérem nejvhodnéjsiho produktu pro mé
potieby a predstavila mi rizné moznosti a varianty®® . Anna (24 let)

- ,,Ocekavam, ze zakaznicka podpora bude schopna vyresit jakékoliv pripadné problemy
nebo stiznosti, které by se mohly vyskytnout pri investici do produktii spolecnosti My
Trees>® . Pavel (29 let)

- ,,Ocekavam, ze zdkaznicka podpora bude komunikovat srozumitelné a pratelsky a bude
schopna reagovat na mé pozadavky a potreby v co nejkratsim mozném case®® . Martin (39

let).
2.3 Kvantitativni vyzkum

Pro spolecnost My Trees byl proveden kvantitativni vyzkum na zékladé

dotaznikového Setfeni skrze internetovou stranku survio.com, kterd se fadi mezi

v

nejznaméjs$i a nejvyuzivanéjsi internetové platformy s moznosti tvorby dotaznikovych
Setieni pro verejnost. Celkem se tohoto dotaznikového Setfeni zcastnilo 111 respondentt,
ktefi odpovidali na 11 stanovenych otazek. Vysledné odpovédi na tyto otazky jsou shrnuty

Vv nésledujicich podkapitolach.

2.3.1 Pohlavi respondentii

Otazka ¢. 1 —,,Jaké je Vase pohlavi? *

JAKE JE VASE POHLAVI?

Muz = Zena = Nebinarni

0%

35%

65%

Graf 1: Odpovédi respondentii na jejich pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle*®)
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Prvni otazka byla polozena z divodu genderového rozd€leni dotazovanych
respondentt. Jak z grafu 1 vyplyva, ze 111 dotazovanych respondentti, bylo 65 % muzi

a zbylych 35 % byly Zeny.
2.3.2 VéKk respondentii

Otazka ¢. 2 — , Do jaké véekove skupiny patiite? *

DO JAKE VEKOVE SKUPINY PATRITE?

= NizSinez 18 let 18 - 25 let = 26 - 35 let m 36 - 45 let
m 46 -55 let = 56 - 65 let 65 let a vyssi

Graf 2: Aktualni vék dotazovanych respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani dle®®)

Druhd otazka byla zaméfena na v€k dotazovanych respondentti. Nejvice
dotazanych respondentti bylo ve véku 18 — 25 let, naopak dvé nejméné zastoupené skupiny
byly s vékem niz§im nez 18 let a vy$§im nez 65 let, coz je zcela logické. Tak aby byl

vyzkum maximalné relevantni, je potfeba se dotazovat potenciondlnich investoru.

> Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.3 Investujete pravidelné své penize

Otazka ¢. 3 — , Investujete pravidelné své penize?

INVESTUJETE PRAVIDELNE SVE PENIZE
(MESICNE)

= Ano Ne

Ne
37%

Ano
63%

Graf 3: Seznam odpovédi respondentii zda investuji své penize pravidelné (Zdroj: Vlastni zpracovani dle®)

Treti otazka se tykala toho, zda respondenti investuji pravidelné své vydélané
penézni prostiedky. Pod pojmem pravidelné je mysleno kazdy mésic. Vysledkem bylo, Ze
63 % respondentll pravidelné investuje své penize, coz odpovidd 70 respondentim,

zbylych 41 odpovédélo, ze své penize nikam neinvestuji.

% Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.4 Pokud investujete v jaké vysi
Otazka ¢. 4 — |, V jake vysi pravidelné investujete? *

Tato otazka se zamétuje pouze na respondenty, ktefi odpoveédéli v otdzce €. 3, Ze
pravideln¢ zhodnocuji své penize. Celkem se tedy jednd o sedmdesat respondentti, ktefi

odpovédéli, Ze pravidelné investuji.

POKUD INVESTUJETE - V JAKE VYSI
PRAVIDELNE INVESTUJETE?

Vice nez 10000 K¢
3%

5000 - 10000 K&
13%

Do 1000 K¢
21%

2000 - 5000 K¢
24%

1000 - 2000 K&
39%

= Do 1000 K¢ 1000 - 2000 K¢ = 2000 - 5000 K¢ = 5000 - 10000 K¢ = Vice neZ 10000 K¢

Graf 4: Odpovédi respondentii v jaké vy§i pravideln& investuji (Zdroj: Vlastni zpracovani dle®)

Ze sedmdesati respondenti odpovédélo 39 %, ze investuji minimdlné tisic korun
¢eskych a maximalné dva tisice korun ceskych. Dva aZz pét tisic korun ¢eskych meési¢né
investuje 24 % dotazanych respondentl. Pfekvapivé je procento investujicich pét az deset
tisic mésicne, které bylo 13 %, coz odpovida deseti respondentim. Pokud investuji okolo
péti tisic Ceskych korun, tak za dva roky vloZili sto dvacet tisic korun s primérnym
zhodnocenim 8 % p.a. to bude 128 881 K¢ po zdanéni, ale pokud by bylo zhodnoceni
okolo 14 %, tak by vysledna hodnota investice na konci byla 136 070 K¢ po zdanéni.

®! Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.5 Formy investic

Otazka ¢. 5 —,, Pokud investujete — Do jakych forem investic?

POKUD INVESTUJETE - DO JAKYCH
FOREM INVESTIC?

u Akcie
Dluhopisy

= Investi¢ni fondy

= Nemovitosti

= Komodity (drahé kovy, ropa, atd.)

= Kryptomény
Forex

Graf 5: Seznam odpovédi respondentii do jakych forem investuji (Zdroj: Vlastni zpracovani dle®?)

Tato otdzka se i1 nadale tykd 70 respondentil, ktefi odpoveédéli, ze pravidelné
investuji své penézni prostiredky. Z vySe uvedeného grafu lze vycist, Ze nejvice
a to 24% z dotazovanych respondentll investuje své pené¢zni prostiedky do investi¢nich
fondi. Druhou nejéastéji zminovanou investici jsou investice do akcii a to pomérove
z 21% a tfeti nejCast§j$i investici jsou investice do dluhopisit s pomérem 19%.
Naopak nejmensiho zajmu dotazovanych respondenti dosahuji investice do Forexu, ktery

dosahuje z4ymu u pouhych 3 % z dotazovanych.

82 Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.6 Ocekavana vynosnost investice

Otazka ¢&. 6 — , Pokud investujete, jakou ocekavate vynosnost investice (rocni)? *

POKUD INVESTUJETE, JAKOU
OCEKAVATE VYNOSNOST INVESTICE
(ROCNI)?

®1-5% 6-10% =10-20% =20 % avice

43%

Graf 6: Odpovédi investujicich respondenti, jakou oéekavaji roéni vynosnost (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

Tato otazka ,,Pokud investujete, jakou ocekdvate vynosnost investice?* se 1 nadale

tykd vzorku dotazovanych respondentl, ktefi u otdzky ¢. 3 odpovédéli, ze pravidelné

investuji své penézni prostiedky. Z vySe uvedeného grafu je ziejmé, ze dotazovani

respondenti nejéastéji ocekavaji ro¢ni vynosnost svych investic vrozmezi 6-10 %

a to celkem 43 % dotazovanych.

83 Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.7 Je pro Vas dilezité brat zietel na ekologii a udrZzitelnost

Otazka ¢&. 7 — ,,Je pro Vas dilezité brat zietel na ekologii a udrZitelnost? *

JE PRO VAS DULEZITE BRAT ZRETEL NA
EKOLOGII A UDRZITELNOST?

= Ano = Ne

Graf 7: Odpovédi respondentii na diileZitost ekologie a udrzitelnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle®*)

Nasledujici otazka je smérovana na problematiku péfe o zivotni prostiedi
a udrzitelné procesy ekologie. Jelikoz spole¢nost My Trees ma jako svoji hlavni vizi
pomoci svétovému ekosystému vysadbou novych dievin, je dilezité zjistit, kolik procent
dotazovanych povaZzuje tuto problematiku za dulezitou. Z vySe uvedeného grafu
Ize vyvodit velice pozitivni vysledek zajmu o ekologii, a to ze 86 % procent z celkového

poctu 111 dotazovanych povazuje tuto problematiku za dtlezitou.

® Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.8 Znate spolec¢nost My Trees

Otazka ¢. 8 — ,, Slyseli jste nekdy o spolecnosti My Trees? “

SLYSELI JSTE NEKDY O SPOLECNOSTI
MY TREES?

= Ano Ne

93%

Graf 8: Odpovédi respondentii na povédomi o spole¢nosti My Trees (Zdroj: Vlastni zpracovém’es)

Nasledujici otazka smétuje jiz pfimo na povédomi dotazovanych o spolecnosti
My Trees. Potazmo se jednd o analyzu poctu respondentd, ktefi se jiz setkali s touto
spolecnosti. Vysledek pro spolecnost My Trees vychazi negativné, jelikoz pouhych 7 %
(8 respondentil) z dotazovanych zné tuto spolec¢nost. Tato skuteCnost miize byt spojena
hlavné s tim, Ze se jednd o stadle mladou spolecnost a je potieba delSiho ¢asového tseku

pusobeni na trhu, aby se dostala do vétsiho povédomi spolecnosti.

% Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.9 Pokud ano, jak jste se o ni dozvédéli

Otazka ¢. 9 — ,, Pokud ano, jak jste se o spolecnosti My Trees dozvedeli?

POKUD ANO - JAK JSTESE O
SPOLECNOSTI MY TREES DOZVEDELI

= Online média (facebook, instagram) Tisténé media (noviny, Casopisy, letdky) = Od znamych

Graf 9: Odpovédi respondenti jak se o spole¢nosti My Trees dozvédéli (Zdroj: Vlastni zpracovz’lm'ee)

Vyse uvedena otazka se tykala pouze respondentd, ktefi o spole¢nosti My Trees
méli povédomi i pfed provedenim tohoto dotaznikové Setfeni. VEtsi polovina respondenti
(57%) odpovedéla, Ze se o spolecnosti My Trees dozvédéla od svych znamych. Nasledné
29% dotazanych se dozvédelo o této spolecnosti prostfednictvim online médii, mezi které
patii Facebook a Instagram. Zbylych 14 % dotdzanych se dozvédélo o této spolecnosti

My Trees skrze tisténé média zahrnujici noviny, ¢asopisy a letaky.

% Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.10 Mate zajem se dozvédét o spolecnosti My Trees vice informaci

Otazka ¢. 10 — ,,Mate zdjem se dozvedet vice informaci o produktu spolecnosti

My Trees? “

MATE ZAJEM SE DOZVEDET VICE
INFORMACI O PRODUKTU
SPOLECNOSTI MY TREES?

= Ano Ne

Graf 10: Odpovédi respondenti zda maji zajem se o produktu My Trees dozvédét vice informaci (Zdroj: Vlastni

s 67
Zpracovani®)

Dalsi otazka je zaméfena na provéieni, zda jsou dotazovani respondenti otevieni
moznosti dozvédét se o spolenosti My Trees vice informaci a tim padem rozsifit a ujasnit
si povédomi o této spolecnosti. Z celkového poctu respondentli ma 60 % z dotazovanych

zajem o rozsifeni si povédomi o této spolecnosti.

®7 Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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2.3.11 Mate zajem o investici do produktu, ktery spolecnost My Trees poskytuje

Otazka ¢. 11 — ,,Mate zajem o investici do udrZitelné obnovy lesnich porostii, kterou

spolecnost My Trees poskytuje? “

MATE ZAJEM O INVESTICI DO
UDRZITELNE OBNOVY LESNICH
POROSTU, KTEROU SPOLECNOST MY
TREES POSKYTUIJE?

= Ano Ne

79%

Graf 11: Odpovédi respondenti zda by méli zajem o investici do udrZitelné obnovy lesnich porosti, kterou

zaStituje mnou vybrana spole¢nost My Trees (Zdroj: Vlastni Zpracovz'lnies)

Posledni otdzkou zamétenou na kvantitativni zpisob Setfeni, bylo provéieni
ochoty jednotlivych respondenti investovat do produktu udrzitelné obnovy lesnich
porostl, kterou spole¢nost My Trees poskytuje. Z celkového poctu respondentd je 21%

dotazanych ochotno investovat své finan¢ni prostfedky do tohoto projektu.

2.4  Shrnuti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ vysledkli provedeného kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu lze vyvodit
nasledujici zavér. Projekt My Trees u Siroké vefejnosti nachdzi podporu a zajem o investici
do nabizeného produktu. Zejména z divodu moznosti investice, diky které se investor
muze aktivné zapojit do ochrany a aktivniho zlepSovani environmentalniho stavu nasi
planety. Dotazovani respondenti v projektu vidi moZnost boje proti zméné klimatu

a zaroven poskytnout pomoc obnové mistnich lesti v Kolumbii pfi sou¢asném zhodnoceni

% Kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni provedené Jakubem Schreierem. 2023
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investovanych finan¢nich prosttedkl. Dale se na tomto projektu dotazovanym
respondentim zamlouva jeho dlouhodobé sméfovani, kdy povazuji vysadbu novych
stromi jako investici do budoucna, jelikoz vysazené stromy mohou rist mnoho let

a poskytovat mnoho prospésnych funkci pro mistni komunity a zivotni prostiedi.

Méné pozitivné vSak dopadla spoleénost My Trees s ohledem na jeji povédomi
v siroké vetejnosti. U kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze o spolecnosti z minulosti
védélo pouze 7 % dotazovanych respondentl. Tato skutecnost miize byt zplsobena
zejména z toho divodu, Ze se stile jednd o mladou spolecnost a je potieba delSiho
Casového useku piasobeni na trhu, aby se dostala do vétSitho povédomi spole¢nosti,
pfipadné¢ vyuziti lepsi marketingové a komunikacni kampané¢ smérem k novému

potencialnimu zakaznikovi.

2.5 SWOT Analyza

Béhem hloubkového Setfeni byly ziskdny od respondentti informace potifebné
pro vytvoteni nize uvedené SWOT analyzy. Jak uz bylo zminéno v teoretické casti, tato
analyza je pro kazdou spolecnost kli€ova, protoze ndm vypovidd o silnych ¢i slabych

strankach a zaroven nam pomaha zanalyzovat pfilezitosti a hrozby.

Konkrétné u spolecnosti My Trees miZe tato analyza nastinit ptileZitosti pro moZné
budouci nové trhy, ale zdroven nam pomuze najit slabiny, na které by se spole¢nost méla

zaméfit tak, aby neustale rostla.
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SILNE STRANKY

- Orientace na celosvétovy trh

- Ocekavané ro¢ni zhodnoceni investice
8% al0%

- Podpora v anglickém jazyce

- Modern¢ a wuzivatelsky pfivetive

vytvorené oficialni internetové stranky

HROZBY

- obavy investora o investice v zahranici,
zejména vymahatelnost majetku v zemi
jakou je Kolumbie.

- ztrata dGveéry zakaznika v dany projekt.

- neochota lidi investovat z davodu

celosvétového zvySovani cen.

spolecnosti. - Pfirodni katastrofy (pozary, sktdci, vétrné
- Dlouholeté zkuSenosti v oboru boufe).
zakladatelli spolecnosti.
- Myslenka projektu, kterd pocita
s ekologickou udrzitelnosti.
SLABE STRANKY PRILEZITOSTI

- nizké povédomi o znacce My Trees
a nizkd uroven marketingového
poveédomi spolecnosti.

- nedostatecna marketingova
komunikacni strategie.

- Vysoka ¢astka vstupni investice.

- expanze na celosvétové trhy

- vybudovani kamennych pobocek

- vybudovani efektivni distribu¢ni sité
naptiklad mezi makléti

- Investice urCena jak pro fyzicke, tak

1 pravnické osoby.

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti My Trees (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, ze spolec¢nost ma jako silné stranky piedevSim orientaci

na celosvétovy trh a ocekavané ro¢ni zhodnoceni 8-10 %. Podpora v anglickém jazyce

je také velice dilezitd, kdyz k tomu pfiddme dlouhodobé zkuSenosti majiteld v daném

oboru a ekologii, tak je spole¢nost na velice dobré cesté k dalSimu rustu.

Za slabé stranky je povazovan piedevsim jeji marketing, ktery je u takové spole¢nosti

nedostate¢ny a i1 ztohoto diivodu, jsem si vybral spolecnost My Trees pro psani

mé bakaldiské prace. DalSim divodem je pocatecni investice, kterd nemusi byt pro

kazdého.
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Prilezitosti ma tato spolecnost vic nez dost napt. expanze na celosveétové trhy s tim
souvisi vybudovani par kamennych pobocek a vybudovani distribu¢ni sité, jako jsou
naptiklad makléti. Bylo by nutné je =zaSkolit v dané problematice, ale urcité
by to spolecnosti pfineslo pozadovany uzitek v podobé zvySeni povédomi o firm¢e ¢i nové

investory, kontakty.

Velkou hrozbou pro investory z Evropy je predev$im Spatna vymahatelnost jejich
investice Vv zahrani¢i, pfedev§im v zemi jakou je Kolumbie. Toto povazuji za velky
problém, ktery by bylo tfeba feSit urCitou garanci od spolecnosti. Dalsi hrozbou jsou
bezpochyby pfirodni katastrofy, i pies to, Ze je spole¢nost pojisténa, poiad se hlavni

¢innost jejiho podnikani odehrava v Kolumbii.
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3 Analyza marketingové komunikace firmy My Trees

Béhem podrobného prizkumu marketingové komunikace spolec¢nosti My Trees bylo
zjisténo, ze marketingova komunikace této spolecnosti smérem k zdkaznikiim a Siroké
vetejnosti je na nizké Grovni. Z provedenych prizkumt vyplyva, ze povédomi o znacce
je na velmi nizké urovni a zkoumana spole¢nost bude nucena provést napravna opatieni

k této skute¢nosti.

Jedna se vSak jest¢ o relativné mladou spolecnost a proto jeji povédomi o znacce
jesté neni dostatecné. V souCasné dobé jesté¢ spoleCnost My Trees nema vybudované
komunika¢ni kanaly, vyjma nékolika videi uvefejnénych na internetové platformé Youtube

a pomérn¢ kvalitng propracovanych oficialnich internetovych stranek spolecnosti.

Z tohoto diivodu bude muset spolecnost My Trees zapracovat na kompletni
marketingové komunikaci. AvSak jest¢ pred sestavenim vhodnéj§i marketingové
komunikace bude vhodné, pokud se spolecnost bude soustiedit na vytvoreni distribucni

sité sluzby, kterou poskytuje.

Distribucni sit’ spolecnosti by mély tvofit realitni kancelare a investi¢ni specialisté,
ktefi mohou investice do pozemka nebo do akcii spole¢nosti My Trees nabizet ve svém

portfoliu. Timto zplisobem bude zajistén vyrazné lepsi ptistup zédkaznika k této sluzbé.

Uspésnd komunikacni kampail spolec¢nosti by méla mit jasn€ definované cile, které
musi byt méfitelné a realizovatelné. Cilovou skupinou kampané by méli byt lidé, kteti jsou

pro danou znacku, produkt nebo sluzbu relevantni a maji potencial se stat zakazniky.

Efektivni zptisoby komunikace se 1iSi v zavislosti na cilové skupiné a cilech
kampané. Pro danou spole¢nost bude vhodné vyuzit reklamy v médiich, mezi které patii
televize, radio, tisk, online reklamy, socidlni média, influencer marketing, PR akce,
sponzorstvi udalosti a outdoorova reklama, které pomohou se zvySenim o povédomi
spolecnosti My Trees u Siroké vefejnosti a tim padem vzroste zdjem o sluzby, které tato

spole¢nost nabizi.
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4 Navrh reSeni marketingové komunikace pro firmu My Trees

Nasledujici cast prace se vénuje navrhu komunikacniho planu spolecnosti My Trees.
Tato spole¢nost jako hlavni komunikaéni zdroje v soucasné dobé pouziva hlavné socialni

sité a to zejména svych oficidlnich webovych stranek, Facebooku a Instagramu.

Oficiélni stranky spolecnosti My Trees je mozné nalézt pod doménou My Trees
global. Spole¢nost My Tree vystupuje na socidlni siti Facebooku pod uzivatelskym
jménem My Trees a na Instagramu pouzivana uzivatelské jméno mytrees21. Spolec¢nost
My Trees soustied’uje svoji pozornost vyhradné€ na tyto tfi online platformy, které jsou
vSak feSeny s nizkou urovni profesionalismu a Vv soucasné dobé nedosahuji ocekavaného

dosahu uzivatell na té€chto socialnich platformach.

Nejvyssi komunikacni Grovné dosahuji oficidlni webové stranky spolecnosti, které
jsou feSeny pichledné s moderné vypadajici grafikou. Je zde jasné vysvétlena vize a mise
této spolecnosti s popisem ¢innosti, které se vénuje. Miizeme zde nalézt také videa, kde je
vysvétlen zpusob vysadby novych stroml a moznosti investice, ale také je zde pfedstaven
cely tym, ktery za timto projektem stoji. Web je vytvotfen ve dvou jazykovych mutacich
a to v Ceské urcené pro tuzemsky trh a Slovensko a anglické mutaci, ktera je urcena pro

svetovy trh.

Aktudlni komunikace firmy My Trees na platformach Facebook a Instagram
je v porovnani s webovymi strankami na vyrazné horsi Grovni. Ob¢ tyto platformy mayji
spolecny problém a to zejména neprofesiondlnim a neucelenym vzhledem uzivatelskych
profili. Vizudlni vzhled facebookovych a instagramovych stranek svoji kvalitou
neodpovidd souc¢asnym trendim marketingu a je potiebné, provést profesionalni Upravu

ptispévkd, které jsou uvetejiiovany na téchto socidlnich sitich.

Zejména na Instagramovych strankach spoleCnosti lze najit fadu marketingovych
chyb. Tento profil Ize brat jako exemplarni pfipad profilu, jak by se marketingova

komunikace délat neméla.

Nejprve je dulezité pro tuto spoleCnost stanovit, zda chce na svém profilu
komunikovat anglicky nebo v ¢esting. V soucasné dobé spole¢nost My Trees komunikuje
obéma jazyky zaroven, tento styl komunikace na prvni pohled nemusi byt zvolen Spatnym
zpusobem V piipade¢, kdy bude u kazdého piispévku dvojjazyény pieklad. Ve skutecnosti

se vSak o tuto formu dvojjazy¢né komunikace na jednom piispévku nejednd a kazdy
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pfispévek je nahodile komunikovan, bud’ v anglické podob¢, nebo naopak v ¢eské mutaci.
Z tohoto divodu bude vhodné, pokud spolecnost My Trees vytvoti pro své Facebookové i
Instagramové  profily dva rGzné profily. Jeden profil bude zaméfeny
na Ceskoslovensky trh a bude vytvaren pouze v ¢eské jazykové mutaci a druhy profil bude

komunikovan v anglickém jazyce, se zacilenim na uzivatele z celé¢ho svéta.

Na platformé¢ Facebook bude vhodné ziidit pro obé tyto jazykové mutace
automatického chat bota, ktery bude k dispozici navstévniklim stranek s pomoci odpoveédi
na specifické dotazy a pomuze timto uSetfit praci Social Media Managerovi firmy

My Trees.

Ceské jazykové mutace na platformach Facebook a Instagram ponesou nazev

My Trees.cz a anglicka celosvétova mutace ponese nazev My Trees Global.

Dulezité je také brat v potaz kvalitu jednotlivych piispévki, a to zejména kvalitu
rozliSeni jednotlivych pfispévkii a dbat diraz na sdéleni pouze zakladni mySlenky
a nepiehlcovat pfispévek nadbyte¢nym textem. Vice informaci poté uzivatel bude moci
najit na odkazu na oficidlni stranky spolecnosti, ktery bude uveden v komentati pod
pfispévkem. Diulezity bude i1 vybér vhodnych hashtagli, a to zejména na platformé
Instagram.

-----

do placené reklamy na platformach Facebook a Instagram. Na zékladé rozhovoru
se zakladatelem spolecnosti My Trees panem Pilnym bylo zjisténo, ze spolecnost planuje
investovat Vv nasledujicich dvou letech (2023 az 2024) do zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti ¢astku 1500000 K¢. Tato castka bude uréena zejména
na spolupréci s profesiondlnimi marketingovymi agenturami, které budou zodpovédné
za tvorbu obsahu a marketingové komunikace na socidlnich sitich a také na zaplaceni
reklamnich ploch a prioritniho zobrazovani na téchto socialnich platformach (Facebook,
Instagram). V ptipad¢ vyhodnoceni efektivniho vysledku této kampané bude firma ochotna
navysit investice do marketingové komunikace az dvojnasobné a to do vyse 3 000 000 K¢

pro rozmezi let 2025-2026.

Dale je vhodné pokud spole¢nost My Trees vyuzivala dalSich online produktt, které
soucasny sveét marketingu vyuziva. Patfi zde zejména kanal Youtube a Spotify, které jsou

urceny pro prenos audio nahravek. Na téchto platformach bude mit spolecnost vytvoreny
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vlastni uzivatelsky profil snazvem My Trees a budou zde nahravany rozhovory
S jednotlivymi predstaviteli spolecnosti a pozvanymi hosty, ktefi jsou specializovani
na danou problematiku. Rozhovory budou vedeny v jazyce dotazovaného respondenta
s moznosti vyuziti titulki bud’to v ¢eském nebo anglickém jazyce a to zejména pro

platformu Youtube.
4.1 Shrnuti cili v marketingové komunikaci firmy My Trees

vetejnosti. Splnéni tohoto cile spolenost dosahne vyuZitim zlepSeného backlinkingu
na svych socidlnich sitich mezi které patii Facebook a Instagram, kde na téchto
platformach budou uvetejnény odkazy na oficialni webové stranky spole¢nosti a diky tomu
si, zde potencidlni zdkaznik bude schopen zjistit vice informaci o této spolecnosti
a Vv nejlepSim mozném piipad€ si zde vytvoii sviyj uzivatelsky profil, ze kterého bude moci
investovat do nakupu vysadby novych dievin v Kolumbii, které jsou spole¢nosti My Trees

poskytovany.

V nasledujicich bodech jsou struéné vypsany body, na které se spole¢nost My Trees pii

tvorbé své komunikacni strategie musi primarné zamefit:

e Zvysit povédomi o znatce My Trees

e ZvySeni navstévnosti webu a svych socialnich siti (Facebook, Instagram)

e Spoluprace s osvéd¢enou marketingovou agenturou

e Zvyseni tvorby investi¢nich profilii

e Pouzit cileny marketing smérem k zdkaznikiim, ktefi jiz navstivili stranky
spolecnosti

4.2 Navrh komunika¢ni kampané (5M)

Nasledujici ¢ast prace je vénovana navrhu komunikacni kampané na zékladé modelu

znamym pod zkratkou SM. Mezi pét hlavnim bodl tohoto modelu patii nasledujici:
e Mission (poslani) — Jaké jsou cile propagace?
e Money (penize) — Kolik mlizeme investovat?
e Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?

e Media (média) — Jaké média by méla byt pouzita?
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e Measurement (méfitko) — Jak by se méli hodnotit vysledky®*?

Analyzu jednotlivych bodii pro spolecnost My Trees lze nalézt v nasledujicich

podkapitolach.

4.2.1 Mission

Zakladnim bodem je sezndmeni potencialniho zakaznika s nabizenym produktem
spole¢nosti My Trees. Tento produkt spole¢nosti My Tress nabizi moznost investice do

vysadby stromtl, obnovitelné energie a kompenzace uhlikové stopy pro jednotlivee i firmy.

Spole¢nost MyTrees véfi, ze vysadba novych dfevin je jednim z nejicinngjSich
zpusobd, jak snizovat emise oxidu uhli¢itého a pfispivat k ochrané Zivotniho prostiedi. Pro
kazdy strom vysazeny pomoci MyTrees se spole¢nost zavazuje, ze bude chranit vysazeny
les po dobu nejméné 25 let, ¢imz se zarucuje, ze kazdy strom bude mit skute¢ny pozitivni
dopad na celosvétové klima. V ramci programu na ochranu lesti nabizi spole¢nost MyTrees
komplexni feSeni pro udrzitelné lesnictvi, mezi které patii obnova lesii, monitorovani

lesnich porosttl, prevence lesnich pozart a zvySeni podpory mistnich komunit.

Potencialni investor poskytuje finan¢ni zdroje pro vysadbu novych dievin a kryje
naklady na jejich péci po celou dobu Zivotnosti dané dfeviny. Zisky investorovy plynou na
zaklade téZzby této dieviny a jejiho nasledného prodeje pro dalsi vyuziti. Ocekévana rocni

vynosnost projektu je zhruba 8 — 10 %.
4.2.2 Money

Dle rozhovoru poskytnutého se zakladatelem spolecnosti My Trees panem Pilnym
bylo zjisténo, Ze do zlepSeni komunika¢ni kampané spolecnost planuje investovat
Vv nésledujicich dvou letech (2023 az 2024) ¢astku 1 500 000 K¢&. Tato castka bude uréena
zejména na spolupraci s profesiondlnimi marketingovymi agenturami, které budou
zodpovédné za tvorbu obsahu a marketingové komunikace na socidlnich sitich a také
na zaplaceni reklamnich ploch a prioritniho zobrazovani na téchto socialnich platforméch

(Facebook, Instagram, Spotify, Youtube, Google ads).

% Kotler a MINGOT. 2005. str. 49
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4.2.3 Message

Hlavni zpravou, kterou chce spole¢nost My Trees vyslat smérem ke svym
potencialnim zakaznikim bude, Zze tato spolecnost poskytuje moznost investice
do inovativniho projektu, ktery spojuje ochranu Zzivotniho prostfedi s podnikdnim

a umoznuje jednotlivelim i firmam pfispét k boji proti neptiznivym klimatickym zménam.

Cilovou skupinou budou vSichni jedinci nebo spolecnosti, které maji zdjem
investovat do projektu, ktery pfinese vice nez pouhy finan¢ni profit. Cilova vékova

struktura je od 18 let a horni hranice véku pro investici do tohoto projektu neni omezena.

Reklamni slogany v marketingové kampani spolecnosti My Trees mohou mit

nasledujici podobu:

- "S ndmi roste budoucnost."

"My Trees - pro zelengjsi svét."

"Spole¢n¢ ochranujeme ptirodu."

- "My Trees - stromy, které rostou s laskou."

"Stromy jsou nasim dédictvim - zachovejme je pro budouci generace."
4.2.4 Media

Tato ¢ast je vénovana médiim, které¢ bude vhodné zvolit pro spole¢nost My Trees

za ucelem osloveni, co nejsSirSitho mozného vzorku spotiebitell

Hlavnimi médii jsou online platformy, mezi které patii zejména Facebook,
Instagram, Google ads. Dulezitym faktorem téchto médii je fakt, Ze zde miZeme vyuZit

moznosti remarketingu neboli zpétného zacileni na zakaznika.

Déle bude navéazéna spoluprace s profesionalni marketingovou agenturou, ktera
spolecnosti My Trees pomiZze s tvorbou komunikacni strategie. Na zékladé¢ rozhovoru
s majitelem spolecnosti My Trees panem Pilnym bylo zjisténo, ze spole¢nost ma

vyhrazeny rozpocet na tuto ¢innost ve vysi 750 000 K¢.

Na dalsi strance této bakalaiské prace je uvedena tabulka, ve které jsou uvetejnény

ocekavané ro¢ni naklady na media marketing spolecnosti My Trees.
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Rozpocet marketingové spolecnosti My Trees kampané - CZK/Ro¢né
Marketingova agentura 350.000
Instagram 150.000
Facebook 100.000
Google Ads 100.000
Ostatni (Youtube, Spotify, atd.) 50.000
Celkem zarok 750 000

Tabulka 2: Rozpodet medialni kampané spole¢nosti My Trees (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.5

Measurement

Vysledna efektivnost jednotlivych néstroji uvedenych v ¢asti Media (kap. 4.2.4) bude

vyhodnocovana na zaklad¢ nasledujicich kritérii:

1.

Cilova skupina: Kontrola, zda marketingova strategie oslovuje spravnou cilovou
skupinu. Pokud ne, miize byt nutné ptehodnotit vase marketingové aktivity.
Rentabilita: Zhodnoceni navratnosti investice (ROI), diky kterému je spole¢nost
schopna urcit, zda jsou vaSe marketingové aktivity efektivni a zda poskytuji
dostatecny zisk.

Kreativita: Provéfeni, zda jsou marketingové aktivity inovativni a oslovuji
potencidlni zdkazniky.

Cile marketingové kampané: Posouzeni dosazenych marketingovych cilt, které
umozni ur¢it, zda marketingova strategie funguje dle pocatecnich piedstav.
Sledovani miry pro klikit webovych stranek a rustu tvorby zikaznicky profilii:
Analyza porovnani stavu poctu pro klikti webovych stranek spole¢nosti My Trees
a tvorby novych uzivatelskych uct na platformé¢ My Trees v porovnani se stavem

pted realizaci nové marketingové strategie.
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S5 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo dospét ke zlepSeni marketingové komunikace
spoleCnosti My Trees. Tohoto cile bylo dosazeno vytvofenim nové marketingové
komunikace v podob€ novych vizudli pro online i OOH a déle byly stanoveny konkrétni
doporuceni na zefektivnéni online marketingu a doporuceny partnerské weby na podporu

backlinkingu, tak aby doslo k navySeni navstévnosti webu.

Teoreticka Cast prace si kladla za cil zmapovat veskera teoreticka vychodiska, ktera
zapadaji do autorem zvoleného tématu marketingové komunikace, marketingového mixu
a spotfebniho chovani. V této Casti prace byla obecn¢ ptiblizena oblast marketingu, tvorba
medidlni strategie a rdmcovy pohled na spotfebni chovani. Déle nasledovala PEST
analyza, ktera nam ukazuje faktory, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit spole¢nost
v budoucnosti. Dale se tato ¢ast prace zamétuje na kvantitativni a kvalitativni vyzkumy,
které jsou stézejni pro praktickou cast této prace. Nasledovala SWOT analyza, ktera
definovala silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby, ktera se mohou spole¢nosti vice
¢1 méné¢ dotykat. V posledni fazi teoretické Casti prace byla definovana komunikacni
kampait 5M a zarovenn mozné online marketingové nastroje pro zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti My Trees.

Praktickd ¢éast prace zahrnovala v prvni fadé predstaveni spolecnosti My Trees
a jejiho projektu, coz je investice do zemé&délské pudy. Tyto informace byly ziskany
z rozhovoru se zakladatelem spole¢nosti, €1 z internich dokumentid spole¢nosti My Trees.
Dale nasledovalo vlastni vyzkumné Setfeni, které bylo provedeno za pomoci
dotaznikového Setteni a hloubkovych rozhovort. Dotaznikové Setfeni mélo zacilit spiSe na
obecnéjsi otazky s uzavienymi odpovédmi a bylo sestaveno za ucelem ziskani SirSiho
vzorku respondentii. Formou hloubkovych rozhovori od vyrazné mensiho poctu
respondentti byly nésledné ziskdvany obsahlejsi a konkrétnéjsi odpovedi. Toto vyzkumné
Setfeni bylo provedeno za ucelem ziskani potfebnych informaci pro stanoveni spravné
komunikacni strategie a tim naplnéni cile prace. Hlavni tkolem tohoto vyzkumu bylo
zjistit, jaké povédomi maji dotazovani respondenti o znaéce My Trees a také jak jsou
respondenti naklonéni investovani do oboru podnikani této spole¢nosti a zda je pro

respondenty v tom ohledu diilezita ekologicka stranka véci.
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Nésledovalo shrnuti zobou vyzkumG za pomoci SWOT analyzy. Z analyzy
vyplynulo, Ze spoleCnost My Trees mad za silnou stranku ptredev§im orientaci
na celosvétovy trh a podporu v anglickém jazyce. Pro investory této spoleCnosti
ze za slabou stranku spolecnosti je povazovano nizké povédomi o znacce My Trees, coz
mame i za cil prace, kterym bylo zlepSeni marketingové komunikace. Z analyzy také
vyplyva, Ze za nejvétsi hrozbu je povazovana horsi vymahatelnost investice v zemi, kterou
je Kolumbie. Naopak za prilezitost investice pro kohokoliv, ekologie, expanze

na celosvétové trhy.

Dale se bakalarskd prace vénovala ndvrhu komunika¢niho planu spolecnosti
My Trees za pomoci modelu 5M. Na zaklad¢ tohoto modelu byl sestaven navrh, jak
pomoci zvySit povédomi o znaéce My Trees, jak zvySit navstévnost jejtho webu
a socialnich siti, mezi které patii Facebook a Instagram. Déle zde byla navrzena spoluprace
s profesionalni a osvéd¢enou marketingovou agenturou. A Vv neposledni fad¢ zde bylo
vyuzito navrhu na pouziti cileného marketingu smérem k zakaznikim, ktefi jiz v minulosti
navstivili stranky spole¢nosti My Trees za ucelem zvyseni tvorby investi¢nich profild na
této platformé. Cely navrh tohoto feSeni byl vyhodnocen 1 planovanym ro¢nim finanénim

rozpoc¢tem investic do jednotlivych marketingovych aktivit a nastrojt.

Spolecnost My Trees je skvélym ptikladem organizace, kterd se snazi chranit
a obnovovat pfirodu a piirodni zdroje. Projekt této spolecnosti ukazuje, jak mize byt
ochrana pfirody a ochrana lest efektivni a udrZitelna. Jejich snaha o zalesiovani a obnovu
lest ptispiva k boji proti klimatickym zménam a pomaha zachovat biodiverzitu planety
Zemé. Spoluprace s touto organizaci miize byt skvélou moznosti pro jednotlivce i firmy,
kteti chtéji podpofit ochranu ptirody a ptirodnich zdrojii pfi zachovani zajimavého
zhodnoceni své finanéni investice. A V neposledni fadé muze byt spolecnost My Trees

inspiraci pro dal$i organizace v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.
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Terminologicky slovnik

10.

11.

12.

Backlinking — Zpétny odkaz webové stranky je odkaz na jiné strance vedouci na

sledovanou stranku.

Budget — rozpodet.

Landing page — Stranka, na kterou je jedinec nasmérovany po kliknuti na odkaz.

Product placement — Umisténi produktu.

Influencer — Osobnost znama na socidlnich sitich.

Outdoor reklama — Venkovni reklama (billboardy).

Volatilita — mira kolisani hodnoty aktiva nebo jeho vynosové miry.

B2B — business to business, oznaceni pro obchodni vztah mezi obchodnimi

spole¢nostmi.

B2C - business to consumer, oznaceni pro obchodni vztah mezi obchodni

spole€nosti a koncovym zakaznikem.

Freelancer — nezavisly profesional, ktery neni nikde zaméstnan a pracuje tzv. sim

na sebe.

Feed — oznaceni pro zed’, kanal, zdroj nebo nasténku s aktualnimi informacemi

a novinkami.

OOH - out of home, venkovni reklama neboli soubor reklamnich forem, které jsou

umistény na mistech s vysokou frekvenci shromazd’ovani vetejnosti.
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