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Abstract

Hrncitova, L. Marketing strategy of BackZLife company. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2015.

This bachelor thesis deals with development of marketing strategy for Back2Life
company. Thesis is divided into two parts. In first part, author described funda-
mental theoretical definitions from area of marketing of services, marketing mix
and strategy marketing. The second part is focused on applying those theoretical
basics in the praxis. This practical part contains an analysis of environment and
marketing mix. Furthermore primary research and market segmentation. Author
also came up with a marketing strategy focusing on internet marketing to promote
the company.

Keywords

Marketing of services, marketing mix, marketing strategy, diet in boxes, internet
marketing

Abstrakt

Hrncirova, L. Marketingova strategie spole¢nosti Back2Life s.r.o. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se zabyva tvorbou marketingové strategie pro firmu
BackZ2Life s.r.o. Prace je rozdélena na dva celky. V prvni Casti prace jsou popsany
zakladni teoretickd vychodiska z oblasti marketingu sluZeb, marketingového mix a
strategického marketingu. Druha cast se zabyva prenesenim téchto poznatkd do
praxe. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu oborového prostifedi a marketingového
mixu. Dale pak primarni vyzkum a segmentaci trhu. Byla také navrZena marketin-
gova strategie zamérujici se na internetovy marketing pro propagaci firmy.

Klicova slova

Marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingova strategie, krabickova dieta,
internetovy marketing
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Doba nového tisicileti pfedurcuje Zit jistym zptisobem hekticky - vlivem moZnosti
témeér bez hranic vznika onen chaos stihat vSe a pritom nic.

Nezdrava strava je charakteristickym rysem soucasnosti. Kazdy trend je ale po
chvili vytlacovan jeho protikladem. Stejné tak se v poslednim desetileti hojné roz-
viji uvédomeéni pro zdravi a vyvazeny zZivotni styl.

Spousta lidi si uvédomuje, Ze fastfood stravovani a absence pohybové aktivity
nejsou cestou ke kyzené psychické a fyzické spokojenosti.

Momentalné odeznéla doba praskd na hubnuti a spole¢nost dochazi ke zjisté-
ni, Ze zakladem zdravi je pravidelna dennf strava.

Odbornici na vyZzivu se shoduji, Ze je Casto obtiZné spojit naro¢né zaméstnani
s pripravou domaciho vyvazeného a zdravého stravovani.

Netrvalo dlouho a tento problém byl v ekonomické sfére vyiresen. Zacaly vzni-
kat firmy specializujici se na pripravu a rozvoz zdravé vyvazené stravy, tzv. krabic-
kové stravy.

Na zakladé zakaznikovi objednavky je mu pripraveno firmou kazdy den pét ji-
del, kde porce jsou upraveny podle jeho doporuc¢eného denniho ptijmu. Platba
krabickové stravy probiha vzidy predem a cena se odviji podle zvoleného progra-
mu. Jidelnicek je znam zpravidla s tydennim predstihem. Krabi¢kova strava je do-
rucena zakaznikovi na sjednanou adresu a v domluveném c¢asovém rozmezi. Cena
dopravy je budto uctovana v cené krabicek nebo si ji zdkaznik priplati. Nékteré
firmy nabizi dopliikové sluzby, jako je bezplatné vyzivové poradenstvi ¢i moZnost
osobniho fitness trenéra.

Tato bakalarska prace se zabyva nadvrhem marketingové strategie pro firmu
Back2Life s.r.o. Firma se zaméruje na poskytovani sluZeb vyZivového poradenstvi,
primarné vsak na pripravu a vyvoz krabi¢kové stravy, ktera je sestavena podle in-
dividualnich poti'eb kazdého klienta.



Uvod a cil prace 10

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout marketingovou strategii pro vybrany podnika-
telsky subjekt - Back2Life s.r.o.
Pro dosazeni hlavniho cile prace je nutné nejprve splnit dil¢i cile, kterymi jsou:

Analyza soucasné situace na trhu s krabickovou dietou

Provedeni analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy

Zhodnoceni sou¢asného marketingového mixu produktu

Provedeni segmentace trhu a stanoveni cilt
e Provedeni primarniho vyzkumu

Dale pak na zakladé vysledkii analyz a primarniho vyzkumu vybrat marketingové
nastroje a vytvorit marketingovou strategii pro podnikatelsky subjekt Back2Life
S.I.0.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing sluzeb

Kotler a Keller (2007) definuji marketing jako spoleCensky proces, ve kterém sku-
piny a jednotlivci ziskavaji to, co chtéji a potiebuji. V priibéhu tohoto procesu lidé
vytvori, nabidnou a svobodné sméni jiné vyrobky a sluzby, které maji urcitou hod-
notu. Na druhou stranu RoSicky a kol. (2010) definuje marketing jako integrovany
soubor ¢innosti, ktery je orientovan na trh a spotiebitele.

V soucasné dobé je po celém svété trendem narist sluzeb. Pricinou miize byt
to, Ze lidé maji vice penéz a volného casu a z tohoto diivodu se na trhu objevuji sta-
le komplikovanéjsi vyrobky, které sluzby vyzaduji (Vastikova, 2014).

Sluzba je Cinnost, kterou miiZze jedna strana nabidnout strané druhé, je na-
prosto nehmatatelna a nevytvari Zadné nabyté vlastnictvi (Jakubikova, 2009).

V marketingové literature se specifické vlastnosti sluzeb vyjadruji anglickou
zkratkou ,41 ktera ma cesky ekvivalent ,4N“, tedy nehmotnost, nestalost, neoddé-
litelnost a neskladovatelnost (Jakubikova, 2013).

Vastikova (2014) souhlasi s Philipem Kotlerem a charakterizuje sluzbu jako
nehmotnou, neoddélitelnou, pomijivou, proménlivou a majici absence vlastnictvi.

Podle VasStikové (2014) sluzba obsahuje tyto tfi prvky:

e Materidlni prvky - to, co sluzbu dopliiuje a umoZiiuje jeji provadéni, jsou
hmotné slozKky sluzby, napi. kadeinice se neobejde bez nizek

e Smyslové poZitky - identifikujeme je nasimi smysly: zvuky, viiné, barvy

e Psychologické vyhody nabidky - urceni této vyhody je subjektivni a pro kazdé-
ho zdkaznika odli$né, proto je management nabidky sluzeb tak slozity

2.2 Vlastnosti sluzeb

Neoddélitelnost

Sluzbu nemiizeme oddélit od jejtho poskytovatele, nezaleZzi na tom, zda je to clovék
nebo stroj. DalSim rysem neoddélitelnosti sluZeb je skutecCnost, Ze jsou pfi jejim
vykonu ucastni dalsi zakaznici. Prikladem mizou byt zadkaznici v restauraci, spolu-
cestujici v dopravnim prostiedku nebo obecenstvo na koncerté, ti vSichni jsou pri-
tomni v okamZiku vyuZivani sluzby urcitym jedincem (Kotler a Keller, 2007).

Podle Vastikové (2014) neni pravidlem piitomnost klienta po celou dobu po-
skytovani sluzby. Ukazkou je gastronomie, jidlo je v podniku pripraveno bez pfti-
tomnosti zdkaznika v kuchyni. Existuji pripady, kdy sluzba nemftze byt bez pri-
tomnosti zdkaznika vykonana, ndzornou ukazkou je navstéva kadernictvi.
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Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Dle Vastikové (2014) absence vlastnictvi sluZzby souvisi s jeji nehmotnosti a znici-
telnosti. Pri koupi produktu prechazi na kupujiciho pravo vlastnictvi, zatimco pri
poskytovani sluzby neobdrzi vyménou za své penize zadné vlastnické pravo. Kotler
a Keller (2007) souhlasi s nemoznosti sluzbu vlastnit, jelikoZ ma zakaznik ke sluz-
bé pristup jen na urcitou dobu. Pfikladem miiZe byt zaplacené cestovni pojisténi,
které plati po dobu dovolené, na kterou je uhrazeno. Zadkaznik plati za pristup ke
sluzbé, tim firma sniZuje své provozni naklady a zvysuje flexibilitu podniku.

Nehmotnost

Nehmotnost je charakteristicka vlastnost sluzby, jelikoZz sluzbu nemizeme ohod-
notit zadnym fyzickym smyslem. Jen stéZzi mizZeme sluzbu vyzkousSet, a nebo si ji
pred koupi prozkoumat. Spolehlivost, diivéryhodnost a osobni pristup poskytova-
tele sluzby mzeme zhodnotit az pri samotné koupi nebo spotiebé sluzby. Ne-
hmotnost sluZzeb ma za nasledek ztiZeny vybér zakaznika pti rozhodovani se mezi
konkurujicimi si poskytovateli sluzeb. Proto hleda informace o kvalité sluzby
a klade diraz zejména na hodnoceni zndmych nebo rodiny (Vastikova, 2014).

Znicitelnost (pomijivost)

Specifickou vlastnosti sluzeb je, Ze jsou vjednom okamziku zaroven vytvareny
a spotrebovavany soucasné, neni mozné je produkovat do zadsoby nebo je usklad-
nit. Sluzby, které ziistanou nevyuzité nebo neprodané, zanikaji. S tim souvisi sku-
teCnost, Ze sluzba miize byt vytvarena az ve chvili konkrétni poptavky (Kozel,
2006). Znicitelnost sluzby je pric¢inou toho, Ze zakaznik sluzbu téZce reklamuje.
(Palatkova a Zichova, 2014).

Heterogenita (proménlivost)

Sluzbu tvofi a vyuZzivaji lidé, ktefi maji zna¢ny potencidl proménlivosti. Proménli-
vost znamena, Ze kvalita sluZeb zaleZi na tom, kym je sluzba vykonavana. Cilem
poskytovani sluzby je uspokojit zakaznika, coz v kone¢ném dopadu zaleZi na cho-
vani zaméstnancli pracujicich v klicovych pozicich. Firmy investuji penize do hle-
dani a zaskolovani novych zaméstnanci (Kotler a Keller, 2007).

2.3 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velice rozsahly, z dlivodu riaznorodosti je dobré rozlisit sluzby
podle jejich charakteristickych vlastnosti do nékolika kategorii.

Jakubikova (2009) ve své knize uvadi odvétvové tridéni sluZeb. Tuto zakladni
Kklasifikaci sluZeb provedli ekonomové Foot a Hatt, ktef{ déli sluzby na:

e Tercialni - do této kategorie radime sluzby, které byly drive vykonavany
v domdacim prostredi, jako jsou - stravovani, kosmetické sluzby, pradelny ne-
bo femeslné prace

e Kvartérni - sluzby, které usnadnuji praci, jako jsou - obchod, doprava, finance
a zprava.
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e Kvintetni - sem patfi sluzby, které méni nebo zdokonaluji jejich prijemce, tedy
zdravotni péce, vzdélavani ¢i rekreace (Jakubikova, 2009)

Vastikova (2014) déli sluzby na trzni a netrzni, podle toho, které lze na trhu sménit
za penize, a sluzby, které v diisledku urcitého ekonomického a socidlniho prostiedi
tvori vyhody, které je mozné délit pomoci netrznich mechanism@. Mezi netrzni
sluzby fadime ty, které jsou poskytovany vladou, pripadné neziskovymi organiza-
cemi. Pro verejné sluzby je charakteristicka nedélitelnost, tedy nemoZnost vyloucit
urcitou osobu ze spottreby. Trzni sluzby jsou predmétem nabidky a poptavky na
béZném trhu.

2.4 Marketingovy mix

Podle Rosického je marketingovy mix souhrn veSkerych nastroji, které vyjadiuji
vztah firmy k jeho vnéjsimu okoli. Za vnéjsi okoli povaZujeme zakazniky, dodavate-
le, média ¢i zprostredkovatele. SloZkami marketingového mixu jsou produkt, cena,
distribuce a propagace (RoSicky a kol., 2010). Heskova uvadi, Ze pojem marketin-
govy mix vznikl s rozvojem marketingu orientovaného na produkt. Samotny pojem
marketingovy mix vysvétluje jako optimalni skladbu marketingovych prvk, které
firma vyuziva k dosaZeni svych marketingovych cili (Heskova, 2005).

V oblasti sluzeb Heskova rozsifuje marketingovy mix o lidsky faktor (people)
a pouzité technologie (proces). Rozsifeni marketingového mixu Heskova (2005)
odlivodnuje nehmotnosti produktu v oblasti sluzeb. Vastikova (2014) souhlasi
s Heskovou (2005), ale ke klasickému marketingovému mixu pridava materialni
prostiedi (physical evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby.

2.4.1 Produkt

Jakubikova (2009) za produkt povaZuje vSe nehmotné ¢i hmotné, to co v procesu
smény dokaze uspokojit touhu spotiebitele nebo firemniho klienta. Produktem
tedy podle této definice miiZe byt sluzba, vyrobek, osoba, kulturni dilo nebo misto
(Jakubikovd, 2009).

RoSicky a kol. (2010) rika, Ze produkt bezesporu zaujima dominantni pozici
v marketingovém mixu. ,Podle definice Americké marketingové asociace je za pro-
dukt povaZovdno to, co lze na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskdni,
k uzivdani anebo ke spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prdni nebo
potreby zdkaznikii.“(RoSicky a kol., 2010, s. 426,)

NeZ firma uvede produkt na trh, musi projit naro¢nou etapou vyvoje. Naklad-
nost a doba vyvoje zalezi na druhu produktu. Samotné predstaveni nového pro-
duktu na trh jesSté nezarucuje pozitivni reakci spotrebiteli. Pokud prodejce vytvari
marketingovou strategii pro samotny produkt, musi se rozhodnout pro oznaceni
produktu, které predstavuje hlavni problém produktové strategie (RoSicky a kol,,
2010). Pti vybéru jména znacky by se mél prodejce podle RoSicky a kol. (2010)
ridit urcitymi pravidly. Jméno by mélo spotrebiteli naznacovat, jaka je uzitecnost
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produktu, vlastnosti produktu, zaroven by mélo byt snadno vyslovitelné, zretelné a
dobi'e zapamatovatelné.

V marketingu sluZeb rozumime produktem vse, co firma poskytuje spotrebite-
li kuspokojeni jeho nehmotnych i hmotnych potreb. V pripadé, Ze se jedna vy-
hradné o sluzbu, popisujeme produkt, jako proces, ktery nema hmotny vysledek.
StéZejnim prvkem formulujicim sluzbu je jeji kvalita (Vastikova, 2008).

2.4.2 Cena

,Cena je penéZni ¢dstka za vyrobek nebo sluZbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zdkaznici vymeéni za uZitek z vilastnictvi nebo uzivdni vyrobku nebo sluzby “(Kotler
a Keller, 2007, s. 749). V marketingovém mixu je cena jediny prvek, ktery nepred-
stavuje naklad, ale vynos. Jedna se o velmi variabilni prvek marketingového mixu,
ktery je moZné rychle zménit (VasStikova, 2014). Cena produktu ovliviiuje ve velké
mife prodejnost produktu. Problém pfi stanoveni ceny produktu nastava
v pripadé, jedna-li se o novy produkt firmy, nebo pokud se firma rozhodne zavést
béZny produkt do nové distribuc¢ni sité (RoSicky a kol., 2010). ManaZer, ktery roz-
hoduje o budouci cené produktu, bere v ivahu naklady, relativni arovei ceny, dro-
ven koupéschopné poptavky ¢i tilohu ceny pti podpore prodeje (Vastikova, 2014).

Zakaznik je méné citlivy na cenu v pripadé, Ze:

¢ jedna se o ojedinély produkt

e nema-li povédomi o ndhradnich produktech

¢ nema moznost snadno porovnat kvalitu nahradnich produkti

e z uzivani produktu plyne vétsi uzitek a vyhody

¢ jeho vydaje hradi nékdo jiny (RoSicky a kol., 2010).
V pripadé sluZeb je cena z divodu nehmotného charakteru sluzby ukazatelem kva-
lity. Neoddélitelnost sluzby od jejiho zprostredkovatele obnasi dalsi specifika pri
tvorbé cen sluzeb (Vastikova, 2014).

Dle Vastikové (2014) miiZzeme stanovit cenu objektivnim ¢i subjektivnim zpi-
sobem. Mezi objektivné stanovené ceny patii ty, u kterych je mozné stanovit fixni
poplatek nebo hodinovou sazbu. Pozitivum spociva v tom, Ze jsou tyto ceny snadné
a pevné, neberou vsak v uvahu, jak klient vnima cenu sluzby. Dilezité je znat ceny
sluZeb konkurence, které lze velmi snadno porovnavat. Naopak subjektivné stano-
vené ceny berou ohled na zdkaznika, tedy objektivné stanovena cena se upravi na
zakladé chapani hodnoty klientem tak, aby pro néj byla akceptovatelna (Vastikov3,
2014).

Synek (2011) rika, Ze vybér metody stanoveni ceny zaleZi prevazné na nakla-
dech, poptavce a konkurenci.

Nakladové orientovana tvorba ceny

Firmy cenu produktu stanovuji na hranici nakladd, ke kterym se pricte ziskova
prirazka. Neni jednotny nazor, které naklady je zadouci do vypoctu zahrnout, zda
uplné vlastni naklady ¢i pouze mzdové a materiadlni nadklady (Synek, 2011). Jakubi-
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kova (2009) nakladové orientovanou cenu pocita jako fixni a variabilni naklady, ke
kterym se pripocita prirdzka, tedy marze na jednotku vyroby.

Cena orientovana na poptavku

Za zaklad ceny je v tomto pripadé brana zakaznikem vnimana hodnota vyrobku ¢i
intenzita poptavky. Pri stanoveni cen na zakladé zakaznikem prijatelné hodnoty je
cilem presné zjistit ndzor spottebitele na uzitek daného produktu (Synek, 2011).
Tuto cenu lIze zjistit z vysledki primého dotazovani spotrebiteli nebo sledovanim
cenové hladiny na trzich. Tvorba cen timto zpilsobem je naro¢ny proces, ale
v pripadé zakazkové vyroby firma na zakladé predchozich zkusenosti ptredlozi kli-
entovi cenu. Pokud klient cenu prijme, fika tim, Ze i jeji vySe koresponduje
s hodnotou vyrobku, kterou od néj vyZaduje. Neakceptovani ceny je signalem
k tomu, Ze nasSe konkurence je schopna vyrabét za niZsi naklady (Veber a Srpovj,
2008).

V pripadé tvorby cen na zakladé intenzity poptavky dochazi k cenové diskri-
minaci. MiiZe nastat situace, kdy se urcity vyrobek prodava v sezoné za jinou cenu
neZ mimo ni, vtomto pripadé hovorime o ¢asové diferenciaci. Pokud je identicky
vyrobek drazsi ve mésté, nez na venkové, hovorime o prostorové diferenciaci. Vy-
robkova diferenciace cen spociva v relativné nizké cené zakladniho vyrobku, kte-
rou postupné navysi dopliiky a rtizné modifikace (Synek, 2011).

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci

Veber (2008) ik, Ze orientovana cena na konkurenci se vyuziva v pripadé homo-
gennich vyrobkt, kdy ma firma strach z cenové valky a cenu urci podle konkuren-
ce. Neznamena to stanoveni ceny na jednotné urovni, konkurenc¢ni cena je vodit-
kem pro stanoveni ceny vlastnich vyrobki (Veber a Srpova, 2008).

2.4.3 Distribuce

Distribucni cesta zabezpecuje pohyb produktu od vyrobce ke kone¢nému spotrebi-
teli. Pfeklenuje prostorové, casové i vlastnické propasti, které déli vyrobek od téch,
kteri jej chtéji vyuzivat. (RoSicky a kol., 2010). Rozhodovani o zpisobu distribuce,
souvisi s ulehenim ptistupu zdkaznika ke sluzbé. Distribuce ve sluzbach souvisi
s umisténim sluzby nebo vybérem zprostredkovatele dodavky sluzby. Sluzby sou-
visi s pohybem hmotnych prvki, které jsou soucasti sluzby (Vastikova, 2014).

Blazkova (2007) rozliSuje dva typy distribucnich cest, primé distribuc¢ni cesty
a nepiimé distribucni cesty.

Vyhodou primé distribucni cesty je primy kontakt se zakaznikem a tedy moz-
nost ziskani okamzité zpétné vazby. Poskytovatel sluzby ma tak mozZnost ihned
reagovat na pozadavky zakaznika. Z casového hlediska je tato cesta kratsi neZ cesta
nepiima a klade vysoké naroky na obchodni dovednosti poskytovatele sluzby.
V soucasnosti se za nejnovéjsi formu povazuje obchod prostrednictvim internetu,
ale i v tomto piipadé dochazi ¢asto k zapojeni meziclanku (Jakubikova, 2009).

Nepfima forma distribuce zarazuje mezi vyrobce a zdkaznika meziclanek. Ty-
to meziclanky jsou bud’ prostrednici, nebo zprostredkovatelé. Mezi klasické pro-
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stredniky patti velkoobchod a maloobchod. Za klasické zprostredkovatele, kteri
pracuji za provizi, povazujeme obchodni zastupce, komisionaie nebo maklére. Me-
ziclanky se stanou vlastniky zboZi a jeho nakupem na sebe berou vSechna rizika
spojena napr. se ztratou, poskozenim, znehodnocenim a dalsi rizika (Jakubikova,
2009).

244 Propagace

Propagace ma za cil zakaznika informovat o produktu. Kazda firma voli vhodnou
propagacni strategii, aby se ujistila, Ze neinvestuje penize zbytetné. Spravné vy-
pracovana strategie propagace nezarucuje prodejni uspéch, ale zvySuje pravdépo-
dobnost dobrych vysledki (Statikova, 2007).

P vybéru vhodné marketingové strategie musime zvazit tyto otazky:

¢ Kolik finan¢nich prostiedkl chceme do propagace investovat
e Jaké médium zvolime

¢ Jakou informaci chceme zakaznikovi predat

o Jaké ocekavame vysledky (Starikova, 2007)

Marketingové pojeti propagace oznacuje Vastikova (2008) za marketingovou ko-
munikaci, do které radi:

e reklamu

e podporu prodeje
e osobni prodej

¢ public relations

Disledkem neustalé globalizace je vyclenéni dalSich nastroji komunika¢niho mixu
z téchto tradi¢nich kategorii. Prihlednost trhu se reflektuje ve vyssich pozadavcich
spotiebitelli na kvalitu a rozsah sluzeb. Tento informac¢ni vybuch je podporovan
novymi technologiemi jako je internet, e-mail a mobilni telefony. Mezi nové slozky
komunika¢niho mixu tak Vastikova (2008) tradi i direkt marketing a internetovou
komunikaci. Prikrylova a Jahodova (2010) obohacuji komunika¢ni mix o dalsi dva
nastroje tedy o sponzoring, veletrhy a vystavy.

Reklama je definovana jako placena a neosobni forma komunikace, ktera je
provadéna prostrednictvim médii. Cilem reklamy je oslovit specifickou skupinu
ptijemct, kterou je cilova skupina (Prikrylova a Jahodova, 2010). Existuji rlizna
sdélovaci média, jejichz prikladem jsou noviny, ¢asopisy, televize, radio, letdky ¢i
plakaty. Charakteristickou vlastnosti pro reklamu je, Ze je schopna v relativné
kratkém casovém horizontu oslovit velké mnozZstvi potencidlnich zakaznika (Sy-
nek, 2011).

Do podpory prodeje radime aktivity, které stimuluji prostfednictvim doda-
te¢nych impulzl prodej sluzeb, soustred’uje se na dil¢i clanky distribuc¢nich cest ¢i
na konecné spotrebitele (Vastikova, 2008). Podpora prodeje zahrnuje cenova zvy-
hodnéni, kupony na slevy, ochutnavky nebo vzorky zdarma. Tyto podnéty jsou
kratkodobé a orientované na zvysSeni prodeje urcitého zboZi (Prikrylova a Jahodo-
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va, 2010). V pripadé sluzeb se nejvice vyuzivaji cenové slevy, které milizou byt
mnozstevni ¢i sezénni. Tyto slevy slouzi k vykryti sezénnich vykyvili v poptavce po
jednotlivych sluzbach. Na rozdil od Prikrylové a Jahodové, které pokladaji veletrhy
a vystavy za samotnou slozku komunika¢niho mixu, Vastikova (2008) radi veletrhy
a vystavy mezi nastroje podpory prodeje. Veletrhy a vystavy spojuji osobni formu
komunikace s neosobni formou. V priibéhu pripravy i samotné realizace ucasti na
vystavé se propojuji jednotlivé slozZky komunika¢niho mixu, reklama, podpora
prodeje, osobniho prodeje a celkova ucast je vlastné PR aktivita (Prikrylova a Ja-
hodova, 2010).

Dals$i slozkou komunika¢niho mixu je public relations neboli vztahy
s vefejnosti. Public relations je neosobni zptlisob stimulace poptavky po sluzbach ¢i
aktivitach firmy zvefejiovanim pozitivnich informaci. U¢elem je vyvolat pozitivni
postoj Siroké verejnosti k organizaci, coZ nasledné vyvold pozornost ze strany za-
kaznika. Public relations ma za tikol vytvoftit dobré povédomi o firmé a jeji davéry-
hodnost (Vastikova, 2008).

Osobni prodej definuji Prikrylova a Jahodova (2010) jako prezentaci zboZi Ci
sluzby, ktera je uskutecniovana mezi prodavajicim a kupujicim. Tento zplisob vza-
jemné komunikace ma za cil prodej vyrobku a vytvoreni dlouhodobého vztahu me-
zi prodavajicim a kupujicim. Pozitivem nastroje je okamzita zpétna vazba od spo-
trebitele (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Internetovy marketing

Podle Vastikové (2008) je dtlezité sledovat nové trendy komunikace. Za nejmladsi
informac¢ni médium dnes$ni doby povazuje internet. Jeho hlavni vyhodu shledava
v moznosti primého zacileni na uzivatele a moZnost neustalého zobrazeni reklam-
niho sdélenti. Jeji nazor sdili i Vysekalova a Mikes (2010), kteri upozoriiuji na dtle-
Zitost novych médii, kterymi jsou audiovizualni média a socialni sité.

Podle serveru adaptic.cz je internetovy marketing soubor veskerych marke-
tingovych aktivit provozovanych na internetu. Jedna se o souhrn internetovych
nastroju, které se recipro¢né podporuji a dochazi tak k synergickému efektu. Kazda
internetovd marketingova koncepce musi pocitat s tim, Ze prostiedi na internetu
se velice rychle méni v Case a je tak tézké planovat efektivni internetovou strategii.
Za predpokladu, Ze se to podari je internetovy marketing povazZovan za jeden
z nejefektivnéjsi nastrojlii podpory prodeje (adaptic.cz, 2015).

Dle Karlicka a Krale (2011) se webové stanky staly v dneSni dobé zcela ne-
zbytnou soucasti komunikacniho mixu spoleCnosti. Jsou také podle Svobody
(2009) zakladnim internetovym komunika¢nim prostfedkem PR a nedilnou sou-
¢ast korporatniho stylu organizace, ktera ma za cil uspét v konkuren¢nim prostie-
di. Z vyzkumu Komunikaé¢ni skupiny Mather Advertures v roce 2009 vyplyvj, Ze az
80% manazeri v Ceské republice povaZuje individualni webovou prezentaci firmy

Karlicek a Kral (2011) ve své knize Marketingova komunikace zminuji pojem
vyhledatelnost webovych stranek, ktera zalezi na umisténi stranky v internetovych
vyhledavacdich. Nejrozsifenéjsimi v Ceské republice jsou Google ¢i Seznam, které



Teoreticka vychodiska 18

maji za cil uzivateli ulehcit orientaci v internetovém prostredi. JelikoZ pozice
v internetovém vyhledavaci pro firmu predstavuje klicovou konkurencni vyhodu,
lze vyuZzit urcitych internetovych nastrojii, kde jednim znich je SEO (Karlicek
a Kral, 2011).

SEO je zkratkou anglického nazvu Search Engine Optimalization. Jedna se
o optimalizaci a Upravu webovych stranek urcitym zplisobem, aby textovy obsah
na webové strance byl vyhovujici pro automatické zpracovani roboty interneto-
vych vyhledavaca. Nejdulezitéjsi je byt nalezen fulltextovym vyhleddva¢em na da-
né klicové slovo korespondujici s obsahem stranky a zobrazit se hledajicimu uZiva-
teli (Prochazka, 2012). Primarnim divodem, proc¢ se firmy zabyvaji optimalizaci
webovych stranek, je zvySeni navstévnosti webu. Za predpokladu, Ze se jedna o
web, na kterém firma nabizi své zboZi, oCekava klient, Ze diky optimalizaci webu
dojde k nartistu objednavek a trzeb (Prochazka, 2012).

Prikrylova a Jahodova (2010) prezentuji dalsi formu reklamy ve vyhledava-
Cich, kterou je PPC. Zkratka PPC je oznaceni pro internetovou reklamu placenou za
proklik. PPC kampan ma nékolik vyhod, jednou z nich je, Ze mtzete jednoduse kon-
trolovat sviij rozpocet, at uzZ se jedna o denni nebo meési¢ni. Problém s ostatnimi
formami reklam na internetu je, Ze je mtiZe vidét milion lidi, ale nikdo na ni neklik-
ne a firma nikdy nezjisti, kolik lidi reklamu realné vidélo. V pripadé PPC plati klient
pouze za realné privedené zakazniky. Dal$i vyhodou PPC reklamy je, Ze miizeme
cilit na specifické marketingové segmenty a spravovat vynaloZené penize
v realném Case (adaptic.cz, 2015).

Vysekalova a Mikes (2010) uvadi dalsi fenomén dnesni doby, kterym jsou so-
cialni sité. Vyhodou socialnich siti je moznost placené reklamy a osloveni cilovych
skupin formou primého marketingu. Firmy se na socialnich sitich prezentuji a bu-
duji svou image a publikuji zde dtleZité informace pro zdkazniky (Vysekalova
a Mikes, 2010). Socialni sité jsou mistem pro pouziti vybranych nastroji marketin-
gové komunikace. Aby byla komunikace efektivni, musi byt provadéna aktualné
a aktivné, coz vaze finan¢ni prostredky a lidské zdroje, které se této aktivité musi
nepretrzité vénovat (Prikrylova a Jahodov4, 2010).

Firma, kterad chce délat PR efektivné, musi predem védét, kdo je jeji cilova
skupina (Svoboda, 2009).

Za cilovou skupinu povazujeme podle internetové stranky atlantic.cz skupinu
lidi, kterou ma zaujmout naSe marketingova aktivita, jejiZ nejcastéjsi formou je
reklama. Tato skupina oslovenych lidi ma potenciadl zakoupit produkt ¢i sluzbu.
Kazda cilova skupina ma své specifické znaky, jako je naptiklad spotiebni chovani,
vék ¢i pohlavi. Pro cilovou skupinu je efektivni vytvorit typického zakaznika - Per-
sonu (atlantic.cz, 2015).

Persona je redlny zakaznik, ktery bude reprezentovat urcitou skupinu ostat-
nich zakaznikd. Pro vytvoreni je nutné identifikovat demografické udaje, priradit
fotografii, definovat konicky, potfeby a zijmy. Dlivodem vytvofeni persony je
snadnéjsi pochopeni a uvédoméni potreb zakaznika (vceliste.cz).
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2.5 Strategicky marketing

Podle Kotlera a kol. (2007) je tfeba chapat dneSni marketing v jeho novém vyzna-
mu, kterym je uspokojovani potreb zakaznika, nikoli v jeho starém, jako schopnost
prodat a presvédcit.

Kotler a kol. (2007) definuje strategicky marketing jako proces sladéni silnych
stranek firmy sriznymi segmenty zakaznikl, které miZe uspokojit. Vastikova
(2014) tvrdi, Ze se strategicky marketing orientuje na budoucnost firmy, bere do
uvahy zakazniky a specifikuje jejich potreby, nesoustied'uje se tedy pouze na pfri-
tomnost. Strategicky marketingovy proces je z diivodu neustalych zmén marketin-
gového prostredi organizaci permanentni proces. VasStikova (2014) radi prvky
strategického marketingového planovani do ¢tyr etap, kterymi jsou:

1. Provedeni analyz (kde jsme) - zahrnuje provedeni situa¢nich analyz, marke-
tingovy audit ¢i trzni segmentaci

2. Planovani (¢eho chceme dosahnout) - v této fazi stanovujeme cile a identifiku-
jeme a hodnotime strategické alternativy

3. Zavadéni (jak realizujeme naSe strategie) - soucasti této faze je stanoveni roz
poctu a vyvoj akénich programi

4. Kontrola (dosahujeme nasich cili) - porovnani vykont a cild, kterych jsme
dosahli nebo vytvareni nouzovych alternativ (Vastikova, 2014).

Obr. 1 Prvky strategického marketingového planovani
Zdroj: Vastikova, 2014

Podle Vastikové (2014) je prvnim krokem strategického marketingového planova-
ni provedeni analyz a segmentace. Tato ¢ast marketingového strategického pla-
novani je zahrnuta v bodech 2.5.1 segmentace, 2.5.2 analyza vnitiniho prostredi
firmy, 2.5.3 analyza vnéjSiho prostredi firmy a v bodé 2.5.4 SWOT analyza.

2.5.1 Segmentace

Podle Vastikové je dilezité v prvnim kroku provedeni analyz zjistit, kde jsme
a provézt tedy segmentaci (Vastikova, 2014). Je celkem nemoZné uspokojit poza-
davky vSech zakaznikd a celého trhu z divodu odlisnosti lidskych potireb a zajmi.
Firmy proto provadi segmentaci trhu, tj. rozdélit jej na mensi celky, které jsou cha-
rakteristické podobnymi naroky a potrebami, jsou homogenni a je moZné je poho-
dlné obslouZit. Pri segmentaci lze vychazet téchto hledisek (RoSicky a kol., 2010):
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e Geografické - rozdéleni trhu na mensi uzemni celky, jako jsou staty, regiony Ci
mésta

e Demografické - rozliSeni spottebitelli podle véku, pohlavi, pfijmu nebo vzdé-
lani (Kotler a kol., 2007)

e Psychografické - trh je rozdélen na skupiny podle spolecenské tridy, ktera se
vyznacuje urcitym Zivotnim stylem.

e Behaviordlni - trh je segmentovan na skupiny podle chovani zakaznik{ nebo
vérnosti k znacce (RoSicky a kol., 2010)

Na zakladé vysledki segmentace se firma rozhoduje o tom, kterému segmentu se
bude nadale vénovat a jak jej bude obsluhovat. Kotler a kol. (2007) i RoSicky a kol.
(2010) uvadi tri moZnosti:

Nediferencovany marketing

Nediferencovany marketing nerozliSuje spotrebitele, pouziva identicky produkt,
komunikaci a distribuci pro vSechny spotiebitele. Tento marketing byl nejvice vy-
uzivan ve 20. stoleti Henrym Fordem. Problém nastava v situaci, kdy se hromadné
trhy svéta zacaly rozStépovat na mensi segmenty. V dnesni dobé je stale tézsi vy-
tvorit jeden produkt, ktery by oslovil vSechny spotrebitele (Kotler a kol., 2007).
Rosicky a kol. (2010) stejné jako Kotler a kol. (2007) uvadi, Ze tento zpusob strate-
gie snizuje naklady a lze dosdhnout uspory, nebot se firma zaméfuje na to, aby za-
kaznici méli o produktu co nejlep$i minéni a mohl jej produkovat ve shodné podo-
bé v hromadnych sériich. Uzky sortiment poniZuje naklady na vyrobu, skladovani
a dopravu.

Diferencovany produkt

Diferencovany produkt definuje Kotler a kol. (2007) jako prizptisobeni nabidky
firmy tak, aby dobie odpovidala potfebam jednoho ¢i vice segmentti. Firma si vy-
bere nékteré z nich a nasledné pro kazdy vytvoii specifickou nabidku. Diferenco-
vana nabidka prispéje ke zlepSeni image firmy a upevni jeji postaveni na trhu. Ten-
to zptisob marketingové strategie vyuzivaji naptiklad vyrobci elektrotechniky (Ro-
Sicky a kol., 2010).

Koncentrovany marketing

Posledni strategii vyuZivaji firmy, které maji omezené prostiredky. Misto toho, aby
se firma zameérila na malou ¢ast velkého trhu, zaméri se na velkou ¢ast dil¢iho trhu.
Vyrobce vyuzivajici koncentrovany marketing by mél dokonale znat pozadavky
svych zakaznikl a tyto pozadavky dobte uspokojovat (Rosicky a kol., 2010.)

2.5.2  Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza vnitiniho prostredi firmy (S - W)

Analyza S - W je analyza vnitfniho prostfedi neboli mikroprostredi firmy.
Z hlediska kvality a kvantity sledujeme provozni podminky, firemni zdroje nebo
vyuziti lidskych zdrojl. Soucasti je analyza interniho a externiho mikroprostiredi
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firmy (Vastikova, 2014). Pri tvorbé vnitropodnikové analyzy se zamérujeme na cile
podniku, systémy, firemni zdroje nebo kvalitu managementu (Jakubikovd, 2008).

Podle Jakubikové (2008) tvori vnitini prostfedi spolecnosti jeji zdroje
a schopnosti disponibilni zdroje vyuZivat. Vnitini prostiedi se zaobira faktory, kte-
ré mohou byt firmou pfimo frizeny a vedoucimi pracovniky ovlivnény. Analyza
vnitiniho prostredi identifikuje strategickou zpiisobilost firmy, kterou musi mit,
aby byla schopna reagovat na prileZitosti a kroky objevujici se neustale v jejim
okoli.

Silné a slabé stranky

Nékteré slabé a silné stranky firmy jsou na prvni pohled evidentni, ale pouze jejich
detailnim vymezenim miiZeme vyjadrit vnitini silu a schopnost firmy obstat
v konkurenénim prostiedi. Za silné stranky se povaZuje kvalifikovany persondl,
kvalita provadénych sluZeb, silnd znacku nebo strategicka poloha. Existuji také
slabé stranky a firma by méla usilovat o jejich minimalizaci. Slabé stranky jsou
opakem silnych stranek (Vastikova, 2014).

Metoda VRIO
Metoda VRIO je mozZné vyuzit k zhodnoceni interniho prostfedi podniku. Tato ana-
lyza ¢leni zdroje firmy:
e Fyzické - hmotné vybaveni firmy, technologické vybaveni nebo vyrobni plochy
e Lidské - socialni prostiedi, struktura a pocet pracovniki
e Financni - kapital a likvidita firmy
e Nehmotné - licence, patenty, image firmy (Jakubikovd, 2013).
Internetovy portdl managementmania.com produktivitu téchto zdroji déale posu-
zuje podle Ctyr kritérii:
e Value (hodnota) - Jak je zdroj drahy a jak je obtiZné jej na trhu ziskat
e Rareness (vzdcnost) - Jak je zdroj vzacny
e [mitability (napodobitelnost) - Jak slozité je zdroj imitovat
e Organization (organizace) - Zda podporuje stavajici uspofadani firmy vyuzi-
telnost zdroje (managementmania.com, 2013).

2.5.3 Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

Analyza vnéjsiho prostiedi firmy (0-T)

Analyza O-T je analyza vnéjSiho prostredi firmy tedy makroprostredi. Makropro-
stfedi firmy se sestavuje z ekonomického, demografického, socidlniho, kulturniho

a technického prostredi, legislativnich podminek a vlivli globalniho prostredi. Ana-
lyza vnéjsiho prostredi spolecnosti, zprostredkovavajici sluzby, ma za kol vyhle-
dat atraktivni prilezitosti a vyhnout se potizim, které ji hrozi. Pro analyzu faktori
makroprostiedi se vyuziva spoleny nazev STEP analyza (Vastikova, 2014). Ja-
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kubikova (2009) vyuziva zkratku PEST nebo také PESTEL, kde jednotliva pismena
oznacuji:

P- do politicko-pravniho prostredi se radi faktory, které omezuji firmu ve spo-
le¢nosti, jako jsou zakony, vladni urady a zajmové skupiny (Jakubikova, 2009)

E - ekonomické faktory jsou napriklad: HDP, vladni vydaje, monetarni politika
¢i inflace (Blazkova, 2007)

S - mezi socialni faktory se radi spole¢enské ziizeni, vyznam rodiny a role je-
dince ve spolecnosti. Za kulturni faktory pokladdme hodnoty, postoje nebo ja-
zyk (Jakubikovd, 2009)

T - technické a technologické prostiedi zahrnuje faktory, které produkuji no-
vé technologie, v dlisledku toho nové produkty a nové moznosti na trhu (Ja-
kubikova, 2009)

EL - ekologické faktory ovliviiuji veSkerou vyrobu a proces baleni. Firma musi
sledovat nové vyhlasky, které se tykaji ochrany prostredi a témi se ridit (Blaz-
kova, 2007).

Analyza vnéjsiho prostiredi firmy podle Portera

Podle Kotlera a Kellera (2013) je podstatné pfi formulovani konkurenéni strategie
uvedeni podniku do vztahu k jeho prostiedi. Na podnik ptlisobi socialni, ekonomic-
ké a politické vlivy, kde dileZitym aspektem je ptisobeni konkurence. Uroveii kon-
kurence v odvétvi se odviji od péti zakladnich konkurencnich sil, které jsou popsa-
ny ve schématu podle Portera ( Kotler a Keller, 2013).

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentt

Smiluvnisila Konkurujicl podniky Smluvni sfla
dodavatelii v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrobki/sluzeb

Obr. 2 Schéma hybné sily konkurence v odvétvi
Zdroj: Kotler a Keller, 2013.
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Konkurujici podniky v odvétvi

Prvni z Porterovych péti sil je konkurencni rivalita, tedy konkurujici podniky v od-
vétvi. Pri této analyze se zamérujeme na to, jak velké jsou na daném trhu konku-
rencni tlaky, jak drahé bude, aby se o naSich produktech ¢i sluzbach nékdo dozvé-
dél a zda budeme schopni s konkurenci drZet krok (businessvize.cz).

Novi konkurenti

Dals$i hrozbou je vstup novych konkurentd na trh. Nejatraktivnéj$im trhem je ten,
ktery ma vysoké bariéry pro vstup a nizké bariéry odchodu, tento typ trhu nabizi
vysoky ziskovy potencidl. Jsou-li bariéry vstupu i odchodu nizké, firmy mohou li-
bovolné proudit do odvétvi i z néj, zisky na tomto trhu jsou stalé, ale nizké. Trh je
neatraktivni, pokud se na ném vyskytuje produkt, ktery ma skutecné nebo poten-
cidlni substituty, ty mohou omezovat vysi ceny a vysledné zisky (Kotler a Keller,
2013).

Hrozba vzniku substituti

Substitutem pro tuto analyzu rozumime cokoliv, co miiZze urcitym zptsobem na-
hradit zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery zrovna poskytujete vy. JestliZe ana-
lyzujeme tuto sloZku, je nutné si poloZit otazky, jako jakou vérnost vykazuji zakaz-
nici znacce ¢i produktu a jak moc nachylni jsou k hledani novych substitutli (Kotler
a Keller, 2013).

Sila kupujicich

Touto silou se mini zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to i ta prima, kdy real-
né dojde k vyjednavani mezi kupujicim a prodavajicim, anebo nepiima, kdy spo-
trebitel miize prejit ke konkurenci nebo zacit odebirat mensi mnozZstvi zboZi.
V oblasti sily kupujicich si klademe otazku, nakolik je na$ produkt jedinecny,
v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty, v jaké mitre jsou klienti
informovani o konkuren¢nich nabidkach jak na trhu tuzemském, tak zahrani¢nim
(businessvize.cz, 2011)

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé podle Portera vyrazné ovliviiuji podnikdni. Jejich sila je nejvétsi
v situaci, jestlize existuje jen malo substitutli, kdyZ je jejich vyrobek dilezitym
vstupem a v pripadé, Ze naklady na zménu dodavatele jsou prili§ vysoké. Nejlepsi
strategii je vytvoreni oboustranné prospésnych vztahti s dodavatelem nebo spolu-
prace s vice dodavateli (Kotler a Keller, 2013).

254 SWOT analyza

Dédina a Cejthamr (2005) rika, Ze SWOT analyza je komplexni metoda kvalitativ-
niho vyhodnoceni vSech relativnich stranek fungovani podniku a jeho nynéjsi pozi-
ce. Jednotlivé faktory jsou rozclenény do Ctyt skupin, silné a slabé stranky, prileZi-
tosti a hrozby, které se nasledné ohodnoti (Dédina a Cejthamr, 2005). Analyza tedy
vychazi z analyzy makroprostredi (O - T) a mikroprostredi (S - W). ,Cilem SWOT
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analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specifickd
silnd a slabd mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastdvaji
v prostredi” (Jakubikova, str. 103, 2013).

Zkratka SWOT je zacatkem anglickych slov strenghts (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby), (Dédi-
na, 2005).

Tab. 1 Schéma SWOT analyzy

S - silné strdanky W - slabé stranky

O - prileZitosti SO strategie vyuZziva silné = WO strategie vyuziva
stranky pro ziskani vyhod = prileZitosti k prekonani
slabych stranek

T - hrozby ST strategie pouZziva silné = WT strategie by méla
stranky na pirekonani minimalizovat naklady a
hrozeb Celit hrozbam

Zdroj: Dédina a Cejthamr, 2005.

2.5.5 Planovani

Podle Jakubikové (2009) predstavuji marketingové cile konkrétni marketingové
zameéry, souhrn ukolt, které se vztahuji k produktiim a trhiim a o nichz podnik
predpoklad3, Ze budou splnény v pribéhu urcitého ¢asového obdobi.
Marketingové cile vyjadfuji konkrétni ikoly a zodpovidaji na otazky typu:

e Ceho se cil tyka?

¢ 0O kolik se zméni objem produkce ¢i trzni podil?

¢ Na jaky konkrétni segment, jehoz potieby chceme uspokojovat, se zamérime?

e Casovy tdaj, kdy ma byt cile dosaZeno (Blazkova, 2007)?

e Marketingové cile museji byt SMART, tedy konkrétni, méritelné, dosaZitelné,
realistické a ¢asové specifikovatelné (Blazkova, 2007).

2.5.6 Zavadéni

Soucasti faze zavadéni je stanoveni rozpoctu a vyvoj ak¢nich programii (Vastikova,
2014). Jedna se o velice obtiZzné marketingové rozhodnuti, kolik finan¢nich pro-
stredkli vydavat na komunikaci. Metody rozpoctu se v jednotlivych odvétvich
znacné lisi, Kotler popisuje Ctyti béZné metody (Kotler a Keller, 2007).

1. Metoda ptijatelného rozpoctu

Velké mnoZstvi firem si na komunikaci vy¢leni rozpocet podle toho, jakou su-
mu si spolecnost miiZze dovolit nebo co je pro ni akceptovatelné. Tato metoda
spéje k nezaru¢enému ro¢nimu rozpoctu, tim ztéZuje dlouhodobé planovani a
naprosto opomiji ulohu komunikace jako investice (Kotler, Keller, 2007).
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2. Metoda procentualniho podilu z obratu

Objem financnich prostiredkd, které firma investuje na komunikaci, je stano-
ven procentem z objemu prodejii v minulosti. Tato metoda neni vyhovujici,
protoze vySe rozpoctu pro budoucnost se stanovuje na zakladé minulosti
a nebere v ivahu soucasnou situaci na trhu (Vysekalova, 2010).

3. Metoda konkurenc¢ni parity

Rozpocet firma stanovi podle konkurence a to ve stejné nebo podobné vysi.
Piredpokladem je, Ze konkurence ma vétsi zkuSenosti v branzi a podminky pro
firmy jsou obdobné (Vysekalova, 2010). Neni vSak Zadny diivod proc vérit, ze
konkurence to vi 1épe, navic reputace firem a jejich zdroje, cile a prileZitosti se
lisi a nejsou tedy vhodnym voditkem pro stanoveni rozpoctu (Kotler a Keller,
2007).

4. Metoda orientovana na cile

Pro tuto metodu je dilezité vytvoreni cill, kterych chceme dosahnout a tkold,
které musime splnit a odhad potiebnych nakladd. Tuto metodu lze aplikovat
za predpokladu, Ze jsou splnény podminky:

o cil komunika¢ni kampané je méritelny, miiZeme stanovit trzni podil

o média, kterd budeme vyuzivat, jsou pfedem stanoveny a jsou jasné
naklady na reklamni prostredky (Kotler a Keller, 2007).

2.5.7 Kontrola

Podle Jakubikové (2009) cely proces strategického marketingového planovani je
ukoncen kontrolou, ktera se tyka veskerych postupli a ne pouze konecného vy-
sledku. Jedna se o proces monitoringu, rozboru a akceptovani zavéri v souvislosti
s odchylkami mezi planem a jeho uskute¢nénim (Jakubikova, 2009).

Kotler a kol. (2007) rozliSuje tfi druhy kontroly a to:

e Marketingova kontrola zahrnuje hodnoceni vysledki, je spojena s napravnymi
akcemi, které maji za ukol zajistit plnéni marketingovych cilt

e Operativni kontrola je priibézna kontrola vysledkl v porovnani s ro¢nim pla-
nem a konani napravnych akci

e Strategicka kontrola dohliZi na to, zda zakladni strategie firmy odpovida jejim
silnym strankam a prilezitostem (Kotler a kol., 2007).

2.6 Marketingova strategie

Marketingova strategie definuje zakladni smér vedouci k uskutecnénti cile podniku.
Predstavuje prostiedky a metody, diky kterym bude dosaZeno stanovenych cilt.
Marketingova strategie navazuje na strategické cile firmy a jeji politiku, které za-
rovenl napomaha utvaret a urcovat. Je vysledkem celkové analyzy konkurence, jeji-
ho okoli, ale zarovenl i vlastnich silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2013).
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1.

Marketingova strategie by méla byt vytvorena ve vztahu k cilovym trhim. Pro
kazdy z téchto trhii by méla byt zpracovana individualni marketingova strategie,
pricemz specifické strategie firma zpracuje az do jednotlivych prvki marketingo-
vého mixu (Jakubikova, 2009).

Strategie zamérené na trh

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) - zahrnuje vyuZiti trzniho
potencidlu danym produktem na soucasnych trzich. Spociva zejména
v zesileni marketingového usili o zvySeni uZiti produktu u soucasnych za-
kaznikl, osloveni zakazniki, ktefi doposud nakupovali u konkurencni
firmy nebo téch, ktefri produkt zatim nepouzivali.

Strategie rozvoje trhu - usiluje o nalezeni novych trhii pro soucasné pro-
dukty

Strategie rozvoje produktu - predpoklada, Ze pro stavajici trhy budou vy-
vinuty a vyrobeny nové produkty nebo sluzby, popitipadé budou inovo-
vany

Strategie diverzifikace - sméruje nové produkty na nové trhy (Jakubikova,
2008)

Strategie zamérené na konkurenci

2.1.

2.2,

2.3.

Strategie ndkladového viidcovstvi - firma se snazi vytvorit cenu na nizsi
urovni nez jeji konkurence a zaméruje se na ponizZeni nakladd vyroby a
distribuce

Strategie diferenciace - podnik klade diraz na jednotlivé prvky marketin-
gového mixu, ktery zakaznici povazuji za dilezity, a tim si vytvaii pred-
poklad pro konkurencni vyhodu

Strategie koncentrace - firma se koncentruje na jediny uZsi trzni segment
(Jakubikova, 2008)
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3 Metodika

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti, kde prvni ¢ast je teoreticka a druha prak-
ticka. V prvni ¢asti prace jsou popsany teoreticka vychodiska, ktera jsou podkla-
dem pro praktickou ¢ast prace. Nastinény byly pojmy tykajici se marketingu slu-
Zeb, marketingovy mix a strategicky marketing.

Aby byly splnény cile dané na zacatku prace, byl v ramci vlastni prace zhodno-
cen soucCasny marketingovy mix BackZ2Life. Dale byla provedena SWOT analyza a
analyza vnitfniho prostredi. VnéjSi prostredi bylo analyzovano pomoci péti
hrubych sil v odvétvi a analyza oborového prostiedi.

Nasledovala priprava marketingové strategie, jeji soucasti byl primarni vy-
zkum. Kozel (2006) ve své literatuie udava, Ze primarni informace jsou ptvodni
udaje, které musi byt nejprve seskupeny pro urcity ucel. Tyto udaje jsou ziskany
z vlastniho vyzkumu a slouZi pouze pro potreby daného vyzkumu. Pro sbér pri-
marnich dat Ize vyuZit pozorovani, dotazovani ¢i experiment.

Dotazovani je nejvyuzivanéjsi a nejrozsirené;jsi vyzkumnou metodou a tazatel
muze sbirat data osobnim dotazovanim, telefonicky, pisemné ¢i on-line. Pro pi-
semné a on-line dotazovani je charakteristické, Ze osoba tazatele neni piitomna
(Karlicek a kol., 2013).

Dle Kozla (2006) se déli primarni idaje na kvantitativni a kvalitativni. Kvanti-
fikované problémy resi kvantitativni vyzkum, ktery odpovida na otazku ,Kolik?“.
Tento zplsob vyzkumu pracuje s vice respondenty, nez vyzkum kvalitativni, u kte-
rého neni cilem zkoumat cetnost jevt, ale jejich pric¢iny a vztahy. Kvalitativni vy-
zkum odpovida na otazku ,Proc¢?“ a pracuje s mensi skupinou respondentt. Vy-
sledky Sereni nelze kvantifikovat a zobecnit jako celek (Karlicek a kol., 2013).

V préci byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu a forma dotazovani. Do-
taznik byl distribuovan v elektronické podobé a vyuZity byly sluzby internetového
portalu survio.cz.

Dotaznikové Setreni probihalo posledni tyden v dubnu od 27. 4. - 1. 5. 2015.
Respondenty byli soucasni klienti Back2Life. Ze 45 zakaznikd odpovédélo 39
z nich, informovani byli o dotazniku prostrednictvim e-mailu.

Karli¢ek a kol. (2013) rozliSuji dva zakladni typy otazek: uzavirené a oteviené.
Uzaviené otazky neumoznuji vlastni odpovéd, coz mize snizovat jejich vypovidaci
hodnotu. Otevirenda otazka je presnym opakem a respondent miiZe zvolit jakoukoliv
odpovéd'. Za kompromis jsou povazovany otazky polouzaviené, kdy je responden-
tovi nabidnut urcity pocet odpovédi a soucasné ponechana moznost oteviené od-
povédi ve formé ,jiné".

DalS$im typem otazek jsou tzv. Skaly, pomoci kterych je vyzkumnik schopen
kvantifikovat postoje a nazory respondentt. Prikladem je tzv. Likertova Skala sou-
hlasu, kdy dotazovany voli miru souhlasu ¢i nesouhlasu s urc¢itym sdélenim (Karli-
cek a kol.,, 2013).

Dotaznik byl sestaven ze 13 otazek, vyuZzity byly uzavrené, oteviené, poote-
virené otazky a také Likertova skala.
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V praktické Casti prace byla navrhnuta internetova marketingova strategie.
Pro vypocty predpoklddaného uspéchu internetové marketingové kampané byly
vyuzity interni statistiky firmy Justmighty s.r.o.

Pro celkovy navrh marketingové kampané byly vyuzity sluzby Google Ad-
words a Facebook.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spolecnosti Back2Life s.r.o.

Firma Back2Life s.r.o. byla zaloZena v roce 2015. Samotna myslenka celého projek-
tu Back2Life, na kterou navazalo zaloZeni firmy, vznikla jiZ v inoru roku 2014.
Spolecnost je tedy na trhu velice kratce a jeji marketingova strategie neni uplna.
Proto je zde moZnost navrhnout novou marketingovou strategii, kterou by mohla
firma v nasledujicim roce vyuzit.

Back2Life s.r.o. se zaméruje na poskytovani sluzeb vyzZivového poradenstvi,
prodej a vyvoz krabi¢kové stravy, ktera je sestavena podle individualnich poza-
davki kazdého klienta.

Tym, ktery cely projekt vytvoril, se sklada z majitele gastro provozu a zaroven
profesionalniho séfkuchare s dlouholetou praxi v oboru. Druhym c¢lankem firmy je
nutriéni specialistka s doktorskym vzdélanim v oboru, ktera se stara o spravné
nastaveni jidelnicku pro klienty.

Vizi firmy je udrZet si vysoky standard v kvalité sluzby nabizené klientim a
jako spolecnost se stat synonymem zdravého Zivotniho stylu. Predpokladem je, Ze
velka Cast projektu se bude odehravat v online prostredi, tedy na internetu. Projekt
se shledava suspéchem, ktery vidi firma i do budoucna, ten podle ni tkvi
v popularité zdravého zZivotniho stylu dnesni doby.

Obr. 3 Logo firmy Back2Life
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4.2 Zhodnoceni soucasného marketingového mixu Back2Life
S.I.0.

4.2.1 Produkt

Krabickova dieta je Cerstvé pripravena strava, ktera ma za cil redukci vahy. Jidlo
umisténé v krabickach by meélo pokryt potiebné nutri¢ni hodnoty kazdého c¢lovéka
a mélo by mu stacit na cely den. Zakladem uspéchu krabickové diety je pravidel-
nost a to denné. Krabickova dieta byla vytvorena pro vSechny, ktefi maji zajem
zménit svij Zivotni styl, zaroven zhubnout a Zit zdraveé.

Cilem krabic¢kové diety je redukce vahy a kompletni zlepSeni nutri¢niho stavu.
Sekundarnim cilem je, aby ¢lovék pochopil, Ze je diilezité télu zajistovat pravidelny
prijem potravy a Ze nema pro ¢lovéka smysl hladovét (vimcojim.cz).

Firma BackZ2Life s.r.o. poskytuje sluzbu vyzivového poradenstvi, ktera je sou-
Casné spojena s prodejem a rozvozem Kkrabickové diety.

Tato sluzba spociva v individualnim pristupu ke kazdému klientovi. Klient na
zacatku podstoupi proceduru, pti které je diikladné preméren, je zjiSténo procento
jeho podkoZniho tuku, procento svalové hmoty a celkovy fyzicky stav. Na zakladé
vysledkii méreni je klientovi doporucen denni piijem potravy.

Krabickova dieta

Na kazdy jednotlivy den je pripraveno zakaznikovi pét jidel (snidané, dopoledni
svacina, obéd, odpoledni svacina, vecete), kde porce jsou upraveny podle jeho do-
poruceného denniho prijmu potravy. Jidelnicek je zndm na kazdy tyden dopiedu.
Kvalita surovin, ze kterych je jidlo pripravovano je na vysoké urovni, vyuzivany
jsou predevsim potraviny z Ceské republiky.

Firma nabizi tri druhy produktu:
1. Krabickovy vyzivovy systém na 1 tyden, tedy zkusebni balicek
2. Krabickovy vyzivovy systém na 1 mésic je zakladni sluzba projektu. BackZLife.

Program je zaméren na zménu stravovacich navykl pomoci presné davkova-
ného mnozstvi a typu jidla béhem pracovniho tydne.

3. Krabickovy vyZzivovy systém na 3 meésice se zdravotnim poradenstvim, coz je
hlavni produkt projektu. Cilem je zména Zivotniho stereotypu, tedy méreni
sloZeni téla, moZnost osobniho fitness tréninku a vyZzivové poradenstvi na vi-
kendy.

Co se tyce obalu, jednotlivé krabic¢ky jsou baleny specialni tavickou na krabicky,
ktera ma oproti klasickému menu boxu vyhodu, Ze z ni neunikne Zadna tekutina.
Jsou tak snadno pienositelné a na jidlo neplisobi Zadné vnéjsi vlivy. Na kazdé kra-
bi¢ce je umisténa etiketa s popisem jidla, dnem a popisem, zda se jedna o veceri ¢i
obéd. Krabicky jsou umistény pro snadny prenos v igelitové tasce.
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Nabidka zahrnuje i doplikovou sluzbu, kterou je moZnost osobniho fitness
trenéra, ten pomitize klientovi s redukci vdhy a uzptlisobi mu trénink podle jeho
fyzickych moZnosti.

4.2.2 Cena

Cena se liSi na zakladé vybraného programu a pohlavi, jak je moZné vidét
v nasledujici tabulce €. 2, klient se rozhodne, zda chce pouze krabickovou dietu
vyzkouSet na jeden tyden, stravovat se zdravé jeden mésic, a nebo si chce krabicky
predplatit na tii mésice.

Denni sazba pro tyto tfi programy se cenové lisi, kde prvni program je nejmé-
né cenové vyhodny. JelikoZ je firma na trhu kratkou dobu, cena krabickové diety
byla prozatim stanovena ndkladové orientovanou metodou, tedy cena produktu
stanovena na hranici ndkladt, ke kterym se pricita ziskova prirazka, tedy marze.
Do nakladti jsou zahrnuty jak fixni, tak variabilni naklady.

Tab. 2 Cenik sluzeb

Ndzev programu Muz Zena

Krabickovy vyZivovy 349 K¢/den 329 K¢/den
systém na 1 tyden =

zkuSebni balicek

Krabickovy vyZivovy 319 K¢/den 299 K¢/ den
systém na 1 mésic =

zakladni sluzba projektu

B2L

Krabickovy vyzivovy 309 K¢/den 290 K¢/den
systém na 3 mésice

s dalSim zdravotnim

poradenstvim

Platebni podminky

Zakaznik ma moznost vybrat si zptlisob, jakym bude krabicky platit, pricemz platba
je provedena vzdy predem, tedy pred doruc¢enim produktu klientovi. Jsou zde tii
varianty:

¢ hotovostni platba
e platba prevodem na bankovni ucet

e jelikoZ se jedna o potraviny, je mozné uhradit 40 % z ceny ve stravenkach fir-
my Sodex, Gastro Pass nebo Cheque Dejeuner

MnozZstevni sleva

MnozZstevni sleva se odviji od velikosti objednavky. V tabulce ¢. 2 mtzeme sledovat,
Ze s velikosti objednavky se sniZuje denni cena za stravu. Sleva se také tyka vyzi-
vového poradenstvi. V pripadé trimésicniho programu je vyzZivové poradenstvi
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zcela zdarma. V pripadé, Ze si klient neobjedna stravu na tfi mésice, ma moZzZnost si
sluzbu vyzivového poradenstvi doplatit v hodnoté 1 200 K¢.

4.2.3 Distribuce

Piipravna krabickové diety je umisténa ve Vranové u Brna, kde probiha cely pro-
ces od vareni po baleni produktu. Zakaznikovi jsou krabicky zavazeny kazdy den,
automobilem, ktery vlastni firma. Strava se vozi zdkaznikovi kazdé rano, z diivodii
zachovani kvality a Cerstvosti v ¢ase, ktery si on sam urci s ptrihlédnutim na ptlho-
dinovou ¢asovou rezervu, z dlivodu nepriznivé dopravni situace. Cena dopravy je
zapoctena v cené produktu, tato skutec¢nost plati pouze pro zdkazniky, ktefi bydli
v Brné a okoli. Nastane-li situace, Ze klient nebydli v Brn€, cena za dopravu se sta-
novi individualné podle najetych kilometrd.

4.2.4 Propagace

JelikoZ samotna myslenka projektu vznikla teprve v roce 2014, prozatim jedinym
zplUsobem propagace jsou stranky na Facebooku. Na strankach se pravidelné sdili
fotografie jidel a pisi zajimavé informace o zdravém Zivotnim stylu.

Soucasny stav je takovy, Ze zakaznici se dozvédéli o projektu bud’ na Faceboo-
kovych strankach nebo od znamého na doporuceni.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Co se tyce fyzického vybaveni firmy veskera ptiprava a baleni krabickové stravy
probiha v profesionalni kuchyni, ktera se nachazi ve Vranové u Brna. Kuchyn je
vybavena veskerymi potfebnymi modernimi technologiemi, kde nejdilezitéjSimi je
konvektomat, ve kterém je mozné pripravit velké mnoZstvi porci. Velikost kuchyné
je dostacujici s moznosti rozsireni pracovni plochy v pripadé naristd objednavek.
Co se tyce odborného poradenstvi a celkového méteni to probiha na nejnovéjsich
zatizenich, které firmé umoZznuje vyuzivat Masarykova univerzita v Brné.

Jadro spolecnosti tvoii vyzivova poradkyné s doktorskym titulem a zaroven
majitelka spolecnosti, dale pak persondl kuchyné, kde Séfem je kuchar
s nékolikaletou praxi. VesSkery personal prosel Skolenim, které bylo zaméreno na
sloZeni jednotlivych potravin a alergenid. Poslednim zaméstnancem je tidic¢, ktery
kazdé rano krabicky rozvazi.

Finan¢ni kapital do spolecnosti vloZila majitelka firmy, z vlastnich zdroja. Ten
se nadale bude vyuzivat k financovani marketingové kampané.

Firma si zaklada na osobnim pristupu ke kazdému zakaznikovi. Jeji filozofii je
varit kvalitni jidlo, které bude vyvazené a chutné. Tym celé spolec¢nosti tvori mladi
a kreativni lidé, jejichZ konickem je zdravy Zivotni styl.
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4.4 Analyza vnéjsiho prostiredi podle Portera

Konkurujici podniky v odvétvi

Co se tyce krabickové stravy, za konkurenty povazujeme pouze ty firmy, které pt-
sobi ve stejném meésté, jelikoZ se jedna o dovazku cCerstvého jidla. I tak je konku-
rence v Brné velkd a v nynéjsi dobé nabizi krabickovou dietu kolem 13 firem. Tyto
firmy si konkuruji cenovou nabidkou a kvalitou stravy, jelikoZ prodavaji vice méné
identicky produkt.

Novi konkurenti

Sama spolecnost vstoupila na trh nedavno, stava se tak novym konkurentem
v odvétvi, které je v dnesni dobé rychle se rozriistajici. Bariéry vstupu do tohoto
odvétvi prakticky neexistuji, coZ plati i o bariérach na strané vystupu z odvétvi.
Vétsina firem, které se zabyvaji prodejem krabic¢kové stravy, plisobi pouze ve més-
té, ve kterém maji sidlo. V soucasnosti do Brna a jeho okoli expanduji prazské fir-
my, jako je LinieBox, které jsou na trhu jiz delS$i dobu a zakladaji své pobocky
v Brné, coZ je velka konkurence pro brnénské firmy.

Hrozba substitutii

Tak jako v kazdém odvétvi i sledovanému projektu hrozi nebezpeci nové vznikaji-
cich substitutii. Zakaznici, ktefi chtéji hubnout, maji i jiné moznosti jak dodrzovat
spravny jidelnicek. Prvni moZnosti je, Ze si budou krabicky pripravovat vdomacim
prostiredi a inspiraci budou Cerpat z literatury. Dalsi velice aktualnim zptisobem
jak télu doprat veSkeré potrebné Ziviny a pritom redukovat svoji vahu je proteino-
va dieta. V této dieté jsou zpravidla pritomny sacharidy, proteiny, tuky, mineraly
a vitaminy. Zakaznik obdrZzi jidlo na cely den v podobé prasku, ktery smicha
s vodou a nasledné konzumuje.

Sila kupujicich

Zakaznici maji v tomto odvétvi vysokou vyjednavaci silu, jelikoZ se na trhu vysky-
tuje velka konkurence. Spotrebitel tak mlze bez problému prejit ke konkurenci
nebo zacit odebirat mensi mnozstvi. ZaleZi také na tom, co zakaznik preferuje, jestli
je ochoten si priplatit za kvalitnéjsi sluzbu nebo jej zajima pouze cenova nabidka.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelii je zde minimalni nebo skoro zadna. Existuje nespocet
obchodd, které nabizi kvalitni potraviny. Pokud firma nebude spokojena s jednim
dodavatelem, jsou na trhu dalsi. V oboru gastronomie podniky nakupuji suroviny
ve velkoobchodech, vyjimku jsou hlavni suroviny, jako je maso, zelenina a olej, kde
maji svého dodavatele, ktery je schopen nabidnout nizsi cen nez velkoobchod.
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4.5 SWOT analyza

Pro nové zacinajici projekt je velice dilezité poodhaleni silnych a slabych stranek.
Je podstatné si uvédomit, na které Cinnosti je potreba se zamérit a nasledné je zdo-
konalit, ale také uvédomit si své silné stranky a patricné je vyuzit. Dale nam SWOT
analyza pomitiZe odhalit mozné hrozby a ukazat nové prileZitosti, kterych muze
firma nasledné vyuzit.

Tab. 3 Vniti'nf analyza Back2Life

Silné strdnky - Strenghts Slabé stranky - Weakness

e vysoka odbornost personalu nedostatek odborného personalu

o velké mnoZstvi dodavateld malé prostory pro vyrobu krabi¢ek

e osobni pristup malo programi pro hubnuti

e kvalita potravin vysoké naklady

e moznost osobniho vyZivového po-
radenstvi

e rodinna firma

e kvalita potravin

Vysoka odbornost a dlouholeta praxe tymu Back2Life s sebou nese fadu vyhod, coZ
je dobra konkurencni vyhoda. Jako jedni z mala zabyvajicich se krabickovou stra-
vou preferuji osobni kontakt se spottrebitelem a moZnost vyzivového poradenstvi.
Slabou strankou je nedostatek persondlu, ktery by byl schopen navarit jidla
v poZadované kvalité a malé prostory, ve kterych se dieta pripravuje. Zatimco kon-
kurence nabizi velké mnozstvi programt hubnoucich, udrzovacich nebo pro ma-
minky, BackZLife ma pouze jeden.

Tab. 4 Vnéjsi analyza Back2Life

PrileZitosti - Opportunities Hrozby - Threats

e rostouci zdjem o zdravé stravovani e vstup novych konkurentti na trh

e poiady o hubnuti v televizi zména sazby DPH

e neustale naristajici procento lidi
trpicich obezitou

substituty

konkurence jiZ zbéhla v oboru

V Ceské republice podle Vieobecné zdravotni pojistovny trpi az 55 % lidi nadva-
hou a obezitou. Poukazuje také na to, Ze k udrzeni vahy je nutné dodrzovat zdravy
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Zivotni styl predevsim po tricitce (vzp.cz, 2015). Dale se zacaly tvorit projekty, jako
je Jste to, co jite!, které ukazuji lidem, Ze by se méli zajimat o sviij Zivotni styl a zacit
resit svoji nadvahu. Nejvétsi hrozbou je velka konkurence s historii v oboru a nové
vznikajici substituty nahrazujici béZnou stravu, jako je naptiklad proteinova dieta.

4.6 Analyza oborového prostredi

Zakaznici, ktef{ si chtéji objednat krabickovou stravu, voli firmu kvili jejim silnym
strankam. Porovnavaji cenovou nabidku, kvalitu poskytované sluzby, kvalitu
a chut krabicek. Z téchto duvoda se ¢asto obraci na své blizké okoli, od kterého
ocekava doporuceni a reference. Proto je dilezité poskytovat perfektni zakaznicky
Sservis.

Za trh pro projekt Back2Life povaZzujeme oblast Brno a okoli z diivodu, Ze neni
moZné zjedné pobocky vyvazet kazdy den Cerstvou stravu do celého regionu.
V Brné v soucasné dobé plisobi 13 firem, které se zabyvaji pripravou a vyvozem
krabickové diety. Z toho jsem vybrala pét firem, které se nachazi v podobné cenové
kategorii.

Dieta Line

Dieta Line se zaméruje na vyrobu a vyvoz krabi¢kové stravy. Zakaznik si mtlize vy-
brat z Siroké nabidky programi, kterymi jsou naptiklad: Redukce, Sport, Mama,
Diabetes a nékolik dalSich. Cena je urCena podle potifebného denniho prijmu KJ a
pohybuje se od 270 K¢ do 390 K¢, pricemz plati, Ze ¢im delsi dobu bude Kklient dietu
odebirat, tim niZ8i bude cena na jeden den (dietaline.cz, 2011).

Tab. 5 Silné a slabé stranky Dieta Line

Silné strdnky Slabé strdanky

e velky vybér programt placeny

absence fotodokumentace

e nutri¢ni poradce

e dennirozvoz vybér jidelnicku

e Uprava jidelnicku na miru chybi vikendova strava
e moznost osobniho vyzvednuti

e prehledny objednavkovy systém

Zdrava dieta

Tato firma se také zabyva vyrobou a vyvozem krabickové stravy. Nabizi vybér ze
Ctyl programi. Firma neumoziiuje svym klientim online objednavku, nabizi pouze
kontaktni formular, kde je mozné si krabi¢ky objednat. Cena je odliSna pro muZe a
pro Zeny, pohybuje se od 235 K¢ do 250 K¢ na den. Jidla rozvazi dva dny dopredu a
klient si nemtiZe urcit presny cas (zdravadieta.cz, 2012).
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Tab. 6 Silné a slabé stranky Zdrava dieta

Silné strdanky Slabé stranky
e jidlo i o vikendu e rozvoz pouze tiikrat tydné
e moznost osobniho odbéru e absence fotodokumentace
¢ nizka cena e opakujici se jidla v jidelnicku
e nepiehledné webové stranky e rozvoz za priplatek

Dieta do domu

Dieta do domu se zabyva vyrobou a rozvozem krabickové stravy. Nabizi vybér ze
Ctyl programi. Rozvoz jidel probihd ve dvou intervalech a to bud’ predchazejici
den, nebo aktualni den rano. Nabizi moZnost objednani odborné konzultace. Cena
se pohybuje od 219 K¢ do 270 K¢ za den u nabidky Klasik. Klienti maji moZnost si
krabicky objednat online, formou objednavkového formulare (dietadodomu.cz,
2015).

Tab. 7 Silné a slabé stranky Dieta do domu
Silné strdanky Slabé stranky
e jidlo i o vikendu e absence vybéru jidel
e moZnost osobniho odbéru e chybi ucelena cenova nabidka

e piehledné stranky

o fotografie jidel

e doprava po Brné zdarma
e rozvozrano i vecer

e rozvoz kazdy den

Freshbox

Freshbox nabizi celkem c¢tyfi stravovaci programy, kde nabizi svym klientd indivi-
dualni urceni poctu kalorii. Rozvoz krabicek probiha ve dvou intervalech a to rano
i vecer. Webové stranky jsou velice pirehledné a je na nich umistén i online objed-
navkovy formular. Cena krabicek se pohybuje od 219 K¢ do 319 K¢ za den. Cena
rozvozu je v pripadé odlehlejSich méstskych casti 30 K¢ (freshbox.cz, 2015).
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Tab. 8 Silné a slabé stranky Freshbox

Silné strdanky Slabé stranky

jidlo i v sobotu ¢ placeny rozvoz

moznost osobniho odbéru

® rozZvoZ rano i vecer

prehledné internetové stranky

fotografie jidel

LinieBox

LinieBox ptisobi ve vice méstech Ceské republiky. Nabizi svym klientiim ¢tyii stra-
vovaci programy, kde cena se pohybuje od 210 K¢ do 366 K¢ za den. Firma si ac¢tu-
je za dopravu, konkrétné v Brné je to 50 K¢ za dovoz jidla. Na strankach si klient
miZe objednat krabic¢ky pres objednavkovy formular a ty mu budou doruceny je-
denkrat tydné (liniebox.cz, 2011).

Tab.9 Silné a slabé stranky LinieBox
Silné strdanky Slabé stranky
o fotogalerie jidel e dodavka jidel jednou tydné

jidlo i o vikendu

osobni odbér

piehledné webové stranky

vybér jidelnicku

placeny rozvoz

4.7 Priprava tvorby marketingové strategie

Firma je spokojena se stalou klientelou, kterd jizZ nékolikaty mésic konzumuje kra-
bickovou stravu. Snazi se o co nejlepsi zakaznickou péci, ale zaroven si uvédomuje,
Ze s nartistem objednavek nebude osobni komunikace s kazdym klientem mozna.

Ze stejného dlivodu je diilezité rozdélit trh a stanovit presny segment, na kte-
ry by méla firma pti své marketingové strategii cilit. Pro kompletni predstavu bude
popsana persona, jakoZto potencialni zdkaznik firmy.
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4.71 Marketingové cile

V nasledujicich bodech byly definovany marketingové cile, které budou uskutecné-
ny v nasledujicim obdobi jednoho roku. Za zacatek je povaZovan Cervenec 2015,
tedy chvile, kdy dojde ke spusténi webovych stranek spole¢nosti Back2Life s.r.o.
Stanovené cile jsou:

e ZvysSit narlst klientely, ktera si zakoupi trimésicni program, ve kterém je ob-
sazeno i vyZzivové poradenstvi o 30 %.

e Dostat se do povédomi osobam, které se snazi redukovat svoji télesnou hmot-
nost.

e Zvysit celkovy pocCet mésicnich objednavek o 40 % a tim dostahnout stabilni-
ho zisku

4.7.2 Segmentace

Firma by si méla urcit, jaky ma potencial na trhu a kolik lidi m{iZe oslovit. Dale kdo
je jeji cilovy zakaznik a na néj pak smétovat vesSkerou marketingovou kampan.

e Geografické - Ceska republika, konkrétné mésto Brno a blizké okoli. Sou¢asny
pocet obyvatel 377 508 (brno.cz, 2015).

e Demografické - Lidé v produktivnim véku, kterych v Brné Zije 251 000. Dale
pak firmu zajima muz ¢i Zena, jejichz plat se pohybuje na hranici primérného
mési¢niho pifjmu v Ceské republice. Hranice je ddna z dfivodu, Ze krabicky
stoji mésicné v priméru 7 000 K¢. Primérné mzdy nedosahuje podle serveru
kurzy.cz ani 30 % populace. Okolo primérné mzdy se mize pohybovat 50 %
z nich, ktefi si mizou dovolit produkt firmy Back2Life. Dostaneme se tedy na
¢islo 125 500 obyvatel mésta (brno.cz, 2015)

e Psychografické — Firma nabizi produkt, ktery podporuje zdravy Zivotni styl a
redukuje vahu. VSeobecna pojistovna uvadi, Ze v Ceské republice je az 55 %
lidi s nadvahou a obezitou, coZ je 69 025 obyvatel Brna. Dale uvadi, Ze 34 muZzi
a 50 % Zen nevidi nadvahu jako problém. Na tyto zakazniky se kampan zaméri
sekundarné. Problém s nadvahou resi kolem 25 800 obyvatel, kterym miize
produkt pomoci pti redukci vahy (vzp.cz, 2015).

e Behaviordlni - Zakaznik vérny firmé a preferujici kvalitu. Ten, ktery chce zmé-
nit Zivotni styl a bude odebirat produkt dlouhodobé.

Persona

Jitka Urbankova je mlada Zena Zijici v Brné. Jeji vék je 31 let, i kdyZ plisobi mladsi.
Jitka je uspésSna Zena, pracujici jako manazerka firmy s nadprimérnym prijmem.
Jejim nejvétSim konickem je vareni pro svého pritele, rada vyuZziva kvalitni surovi-
ny, avsak nejradéji vari ceskou kuchyni. V zimé jezdi na hory a lyZuje. Je prozatim

bezdétng, ale s partnerem se snaZi jiZ delsi dobu o miminko.

vvvvv

se shledava s ,jojo”“ efektem. Vyzkousela rtizné metody a jeji pracovni vytiZzenost ji
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neumoziuje si jidlo kazdy den peclivé pripravovat doma. S partnerem se kazdy
stravuje zvlast a setkavaji se doma aZ vecer. VecCery travi doma u televize nebo u
pocitace. Jejim cilem neni vazit 50 kg, ale celkové zpevnit své télo a jist zdravé.

4.8 Analyza primarnich dat

Pro tuto praci byl proveden primarni vyzkum, kterého se zucastnili stavajici za-
kaznici firmy Back2Life s.r.o. Dotaznik vypliovali na portdlu Survio. Priizkum se
zameértoval na cenu a propagaci z divodu, Ze tyto dva faktory budou stéZejnim bo-
dem navrhu marketingové strategie firmy.

Firma ma v soucasné dobé kolem 45 stalych zakaznikd, ktefi odebiraji krabic-
kovou stravu. Dotaznikového Setreni se zucastnilo 39 z nich. Cilem dotazniku je
zjistit, v jaké mifte jsou zakaznici citlivi na zménu ceny a také zda vyuzivaji internet
jako zdroj informaci o zdravém Zivotnim stylu a kde tyto informace nejcastéji vy-
hledavaji.

Prvni otazka byla smérovana na pohlavi. Soucasna struktura zakazniki je slo-
7ena ze 41 % maiZu a 59 % Zen. S nadvahou v Ceské republice trpi vice muZii neZ
zen, ale ze sloZeni zakaznikl Ize usuzovat, Ze vicero Zen si uvédomuje problém
a chtéji jej resit.

Nadpolovi¢ni prevahu tvoii zakaznici ve vékovém rozmezi od 21 let - 30 let,
51,3 %. Druhou nejpocetné;jsi skupinou jsou lidé ve véku 31 let - 40 let, kterych je
30, 8 %, dale pak 15,4 % zakaznikl ve véku 41 let - 50 let a pouze jeden zakaznik
ve véku 51 let - 64 let. V soucasné dobé tedy vékovou strukturu klientl tvori lidé
v produktivnim véku.
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M 21let—30let M 31let—40let [ 41let—501let, B 51 let—64 let,

0 4 8 12 16 20

Obr. 4 Vékova struktury respondentt

Na otevirenou otazku jak dlouho jiZ klienti odebiraji krabickovou stravu, odpovédé-
li zakaznici nasledovné:

e 1 mésic - 4 klienti

e 2 mésice - 1 Kklient

e 3 mésice - 8 klientli
e 4 mésice - 10 klientti

5 mésica - 9 klientd

e 6 mésicu - 1 klient

Z vysledk je patrné, ze az 87,2 % zakaznikl dalo prednost tfi mésicnimu krabic-
kovému vyZivovému systému, ktery je spojen s bezplatnym vyZivovym a zdravot-
nim poradenstvim, z ¢ehoZ vyplyva, Ze jsou si tito zakaznici védomi své télesné
nadvahy a chtéji ji redukovat.

JelikoZ je projekt pouze v zacatcich a na veSkeré reklamé a internetovych
strankach se v soucasnosti pracuje, jedinou moznosti, jak se mohli stavajici klienti
o tomto programu dozvédét je bud’ od zndmého nebo z facebookovych stranek.
Z této socialni sité se o projektu dozvédélo 15,4 % zakazniki a zbyvajicich 84,6 %
se o produktu dozvédélo od znamého. Toto je velice pozitivni vysledek pro projekt
a zaroven ukazatel, Ze firma prodava kvalitni produkt.

Zakazniklim byla poloZena otazka, jak hodnoti kvalitu sluZzeb Back2Life, ve
které hodnotili chut jidla, vzhled jidla, rtiznorodost jidel, zptisob baleni, dopravu a
cenu. Cislo jedna znamenalo spokojenost se sluzbou. Z nasledujictho obrazku &. 5 je
mozné sledovat, Ze zdkaznici jsou s poskytovanymi sluzbami velice spokojeni.
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Nejkladnéji hodnotili chut jidla, zptisob baleni a dopravu, coz jsou hlavni slozky
sluzby.

30

225

7.5

chut jidla vzhled jidla  riznorodost jidel zplsob baleni doprava cena

Obr. 5 Jak zakaznici hodnoti kvalitu sluzeb Back2Life

Vramci cenové strategie jsem chtéla zjistit, zda se mezi zdkazniky nachdazi i lidé
s podprimérnym piifjmem a zda cilit marketingovou kampan i na tyto potencialni
zakazniky. Celodenni krabi¢kova strava vyjde mésicné kolem 7 000 K¢, coZ neni
mald castka. 38,7 % zdkaznikli prlimérného mési¢niho prijmu nedosahuje.
Z vysledkl hodnotim, Ze castka, za kterou se prodava krabickova strava je tedy
prijatelnd i pro zdkazniky s mens$im neZ primérnym mésicnim prijmem.

Skupina dotazovanych z prevazné vétSiny 82 % uvedla, Ze jsou ochotni denné
investovat do kvalitni stravy od 250 K¢ do 350 K¢. 12,8 % respondentti uvedlo, Ze
jsou denné ochotni investovat za kvalitni stravu vice nez 350 K¢. 5, 2% klientl
uvedlo ¢astku od 150 K¢ do 250 K¢. Prvni mozZnost méné nez 150 K¢ nevyuZil ani
jeden zakaznik.
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Obr. 6 Financni ¢astka, kterou je klient ochoten investovat denné za kvalitni stravu

Jak je mozné vidét na obrazku ¢. 7, 35,9 % respondenti se vyjadrilo, Ze pokud do-
jde ke zdraZeni krabicek z dlivodu vyuZiti kvalitnéjSich surovin o 15 %, bude roz-
hodné pokracovat v odbéru. 41 % zakazniki odpovédélo spiSe ano, co znaci mensi
zavahani. Pro 20,5 % Klienti je toto zdraZeni velké a spiSe nebudou ochotni odebi-
rat produkt. Pouze jeden respondent vyjadril naprosty nesouhlas a odpovédél, Ze
rozhodné nebude ochoten produkt po zdraZeni odebirat.
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Obr. 7 Odebiral/a byste nas produkt i po zdrazeni o 15 %, tedy zhruba o 30 K¢, v disledku vyu-
ziti kvalitnéjsich surovin?

Odpovéd na to, zda klienti vyuzivaji internet jako zdroj informaci o jidle a zdravém
Zivotnim stylu byla jiZ od zacatku jednoznac¢na, 100 % zakaznik jej pro tyto ucely
Vyuziva.

Navazujici otdzka byla zaméfena na to, zda maji zakaznici zaloZeny profil na
socialni siti Facebook. Kde 92,3 % respondenti profil maji a pouze 7,7 % klienti
tuto socialni sit’ nevyuziva, jednalo se predevsim o klienty ve vékové kategorii
41 let - 50 let.

Z 92,3 % respondentt, kteii maji zaloZeny tcet na socialni siti Facebook je fa-
nousSkem stranky BackZ2Life 59 % a 41 % se fanouSkem nestalo. Tento fakt miiZe
byt vysledkem toho, Ze doposud na internetu nebéZzi Zadna reklama, kde by i stava-
jict klienti zjistili, Ze tato stranka existuje nebo se tato situace da vysvétlit tak, Ze
41 % nevyuZziva Facebook aktivné a nehleda na ném primarné podrobnéjsi infor-
mace o produktech.

Nasledujici obrazek zobrazuje, jaky zdroj informaci klienti nejcastéji vyuzivaji
pfi hledani informaci o jidle a zdravém Zivotnim stylu. Na prvnim misté se umistil
vyhledavac Google, ktery ihned nasledoval Seznam. Facebook jako zdroj informaci
se umistil na tetim misté. Zdroje, kterym zakaznici neptikladaji vyznam pri hleda-
ni tohoto druhu informaci, jsou tisténa média a radio, které se umistily na ¢tvrtém
a patém misté.
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Obr. 8 Nejcastéji vyuzivany zdroj informaci o jidle a zdravém Zivotnim stylu

Zakaznici méli moZnost zvolit, z jakého zdroje by chtéli dostavat aktualni informa-
ce o BackZLife, po¢et moznych odpovédi byl v tomto pripadé neomezeny. Za nej-
vhodnéjsi zpisob sdélovani informaci o aktualnich informacich Back2Life 79,5 %
zakaznikil zvolili e-mail. 53,8 % zakaznikd shledava i webové stranky a textovou
zpravu za vhodny zdroj informaci. Textovou zpravou se v soucasné dobé sdéluji
zakaznikim informace o Case, ve kterém jim budou krabicky doruceny, a z obrazku
¢. 9 vyplyva, Ze zakazniklim tento zplisob informaci vyhovuje. Na tfetim misté se
umistil Facebook se 46 % podilem, jako soucasné jediny verejny zdroj informaci.
Pouze malé mnozstvi zakaznikl by ocenilo informace z letacka (2,6 %) a newslet-
terd (7,7 %). Cisla v grafu znazortuji pocet responzi.
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Obr.9 Z jakého zdroje si zdkaznik preje dostavat aktualni informace o Back2Life

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti nachazejici se ve vékové
kategorii 31 let - 64 let davaji prednost internetovému vyhledavaci Seznam. Jako
hlavni zdroj informaci o jidle a zdravém Zivotnim stylu preferovalo Seznam 15
z nich. Dale bylo mozné sledovat urcitou citlivost na cenu u zakazniki, kteii nedo-
sahuji primérného mési¢niho prijmu. Tito respondenti, na otdzku zda budou i na-
dale odebirat nas produkt i po 15 % zdraZeni z dGvodu vyuziti kvalitnéjsich suro-
vin, byli vice nerozhodni. 42 % odpovédélo spiSe ano, coZ znaci nejistotu a 46 %
odpovédélo spiSe ne. Vysvétlenim miize byt neochota investovat vice finan¢nich
prostiedkil do zdravé stravy nebo obava, Ze dojde pouze ke zdrazeni bez vyuziti
kvalitnéjSich surovin. JelikoZ soucasna klientela neni prilis velk3, nelze ze zkouma-
ného vzorku urcit dalsi zavislosti.

4.9 Navrh marketingové strategie

V navrhu marketingové strategie se zamérim na cenovou a komunikac¢ni strategii.
Navrh marketingové strategie je zaloZen na provedeném primarnim vyzkumu, kte-
rého se zucastnili stavajici zdkaznici firmy Back2Life s.r.o. a provedené analyze
konkurence, jelikoZ se jedna o projekt, ktery je na trhu novy.
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49.1 Cenova strategie

Cena krabickové stravy je vytvorena nakladové orientovanou cenou, coz je v tomto
oboru zcela bézné. Na kazdé jidlo je vytvorena podrobna kalkulace, jsou urceny
fixni a variabilni naklady, ke kterym se pripocita marZe. Problémem je, Ze firma
musi investovat velké mnozstvi ¢asu pro tyto podrobné kalkulace a davat pozor,
aby jednotliva jidla denné v souctu nepresahla stanoveny limit. Firma by se méla
také soustiedit na sniZovani nakladii, cehoz miize dosahnout optimalizaci dodava-
tel(, ktefi nabizi mnoZstevni slevy.

Na zakladé poskytnutych dotaznikli zdkaznikiim si lze v§imnout, Ze klient, co
se tyCe kvalitni celodenni stravy, nenfi prilis citlivy na cenu. Tuto skute¢nost podpo-
ruji odpovédi na dvé otazky. V prvni zadkaznik odpovidal, kolik je ochoten denné
investovat do krabiCkové stravy a nejCastéjSi odpovédi bylo 250 K¢ - 350 K¢. Ve
druhém pripadé se zakaznik vyjadril, Ze dojde-li k 15 % zdrazeni v disledku zkva-
litnéni surovin, bude i nadale pokracovat v krabi¢kové strave.

Na zakladné analyzy konkurence navrhuji ponechat cenu stejnou jako je do-
posud. JelikoZ je Back2Life novy a neznamy projekt, nevstupovala bych na trh
s cenou vyssi nez ma konkurence. Cena balicki Back2Life se pohybuje ve stejném
rozmezi jako u konkurence, nehrozi tedy, Ze by zdkaznik z diivodu vysoké ceny
presel ke konkuren¢nimu vyrobci. Dalsim divodem, pro¢ cenu ponechat stejnou
jako doposud je predpoklad, Ze po spuSténi marketingové kampané dojde
k nardstu zakaznik, pricemz s vétSim mnozstvim krabicek se poniZzi fixni naklad
na jednu krabicku.

Po spusténi marketingové kampané a po ptilro¢nim ptisobeni na trhu navrhuji
cenu prehodnotit a zvazit zdrazeni. Pri vétsim poctu Kklienti nedojde jen
k prerozdéleni fixnich nakladd na vétsi mnozstvi krabicek, ale mlize nastat situace,
kdy se soucasny pocet zaméstnancli stane nedostacujicim a bude potieba zamést-
nat novou pracovni silu, coz bude mit za nasledek rist variabilnich nakladg, toto je
optimisticka varianta budouciho vyvoje. Druha varianta miize nastat v situaci, kdy
dojde k stagnaci odbéru, vtomto piipadé bych cenu ponechala a zamérila se na
analyzu toho, proc tato situace nastala.

4.9.2 Komunikac¢ni strategie

Na zakladé priizkumu oborového prostiedi jsem dospéla k zavéru, Ze veSkery pro-
dej, ktery se tyka krabickové diety, se uskutecnuje v online prostiedi tedy na inter-
netu. Z primarniho vyzkumu jsem také zjistila, Ze stavajici zakaznici vyhledavaji
informace o jidle a zdravém Zivotnim stylu vyhradné na internetu, k ¢emuz nejvice
vyuzivaji internetovy vyhledavac Google a Seznam, dale pak socialni sit Facebook.
Na zakladé téchto poznatkiim jsem se rozhodla, Ze bude pro firmu Back2Life s.r.o.
v soucasnosti vhodna internetova marketingova strategie.

Spole¢nost Justmighty s.r.o. vsoucasné dobé realizuje webové stranky firmy
Back2Life s.r.o., které budou hrat velkou roli. Marketingova kampan na internetu
bude cilena na uZivatele - viz persona, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl, re-
dukci vahy a zdravou stravu.
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SEO

Pri tvorbé marketingové kampané se zpravidla zac¢ina reSit jako prvni SEO, coZ je
optimalizace pro vyhledavace. Cilem tohoto nastroje je posunout webovou stranku
na co nejvyssi pozice ve vyhledavaci. Lidé, ktefi maji zajem o produkt, jej musi najit
praveé pomoci klicovych slov, které jsou zaroven umistény na webovych strankach.

DiileZitost SEO spociva v tom, Ze jsme schopni na web privést skute¢né zainte-
resované osoby, které maji o produkt zajem. Jedna se o nejprirozené;jsi chovani na
internetu, lidé neprichéazeji na zakladé reklamy, ale dobrovolné z vlastni viile. We-
bové stranky Back2Life budou jedinym prodejnim bodem produktu a proto je nut-
né na né nasmeérovat uzivatele.

Cilem je, aby se web Back2Life posunul na prvni ¢tyri pozice ve vyhledavaci na
urcita klicova slova. Na nasledujicim obrazku ¢. 10 miZete vidét soucasnou situaci
v oboru. Vedouci pozici ma krabickova dieta LinieBox, dale Fresbox a na Ctvrté po-
zici Dieta do domu. VSechny tyto firmy jsou nejvétSimi konkurenty BackZ2Life s.r.o.
Hlavnim cilem SEO je dostat se na prvni misto ve vyhledavani na klicové slovo
,krabickova dieta“.
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Obr.10  Soucasnd situace na vyhledavaci Google (nepersonalizované okno)
Zdroj: Google.com

Aby se stranka dostala na prvni pozici, je nutné na strankdch BackZLife vytvorit
v k6édu vSechny potifebné parametry, které musi web spliiovat, aby se zobrazoval
ve vyhledavacich. Prvnim krokem je vytvoreni sady kli¢ovych slov pro danou ob-
last, tu jsem vytvorila i pro Back2Life. Volbu slov mizete vidét v nasledujici tabulce
¢. 10. Tyto udaje poskytuje bezplatné sluzba Google Adwords.
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Tab.10  Seznam klicovych slov pro SEO

Klicové slovo Pocet vyhleddvdni Klicové slovo Pocet vyhleddvdni
za mésic na uzemi za mésic na uzem{
Ceské republiky Ceské republiky

Krabickova dieta 2400 Dietni recepty 2 400
Zdrava strava 1600 Dietnijidla 880
Zdrava vyziva 3600 Vyzivovy poradce 1300
Zdravy jidelnicek 1900 Krabicky 320
Hubnuti 2900 Dieta 3600
Jak zhubnout 6 600 U¢inna dieta 320
Zdravé stravovani 720 Krabickova strava 320
Zdrava jidla 260 Dietni jidelnicek 1600
Zdravé hubnuti 390 Zdravé recepty 4400
Soucet 35510

Zdroj: Adwords.google.com

Nasledné jsem vypocitala na zakladé statistik uspéSnosti budouci potencial pro
sadu klicovych slov, ten mizete vidét v tabulce ¢. 11 v radku potencial pro mésto
Brno a okoli. SEO se neprojevi ihned, jedna se o dlouhodobou zaleZitost a prvni
vysledKky je moZné sledovat v rozmezi 1 - 4 mésict od spusténi kampané. Vysledky
muzou ovliviiovat fidici algoritmy vyhledavact, sezoénni vykyvy a zptsoby lidského
chovani. Vypocet je Cisté teoreticky.

Tab.11  Teoreticky vypocet SEO

Vypocet priimérné konverze pro SEO

Celkem vyhledavani za mésic (klicovych slov) 35510
Nasobeno i pro vyhledavac¢ Seznam 71020
Potencial pro mésto Brno 14 204
25% pravdépodobnost - 1. misto Google 3551
15% pravdépodobnost - 2. - 4. misto Google 2130
Primérna konverze 2% v pripadé prvniho mista 71
Primérna konverze 1,5% v piipadé 2. - 4. mista 31

Statistika udava, Ze pokud se podafi posunout webovou stranku na prvni pozici je
pravdépodobnost, Ze uzivatel na stranku klikne a otevte ji 25%. V pripadé 2. - 4.
mista je tato pravdépodobnost na hranici 15%. Toto rozdéleni plati také v piipadé
konverze, coZ je pravdépodobnost, s jakou zakaznik na stranku vstoupi a uskute¢ni
na ni sviij nakup. SEO se neprojevi pouze na internetovém vyhledavaci Google, ale
také s Casovym zpozdénim na Seznamu, Yahoo a dalSich.

Meésicni rozpocet SEO
Cena za mési¢ni provoz SEO se odviji podle naroc¢nosti sady klicovych slov. Pro
firmu Bakt2Life s.r.o. bude cena v priiméru 10 000 K¢ bez DPH mési¢né.
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PPC
Dal$im nastrojem pro marketingovou kampan Back2Life bude PPC kampan. Tu
muzeme rozdélit do Ctyi kategorii:

e PPC kampani - Internetovy vyhledavac Google
e PPC kampari - Internetovy vyhledavac Seznam
e Zpétny retargeting

e PPC kampari - Facebook

VSechny tyto tfi kanaly (Google, Seznam, Facebook) oznacili respondenti, ktef{ se
zUcastnili primarniho vyzkumu, jako nejvyuZzivanéjsi zdroje informaci o zdravém
Zivotnim stylu a jidle.

PPC reklama je agresivnéjsi zptlsob, jak dopomoci zadkaznikovi ke koupi pro-
duktu. Reklama uzivatele vyrus$i z béZného prirozeného uZivatelského chovani
a z tohoto divodu neni z dlouhodobého hlediska zdaleka tak uspésna jako SEO.
Avsak jednd se o diileZity nastroj internetového marketingu.

Pro firmu Back2Life s.r.o. navrhuji zacit s PPC kampani ihned po spusténi we-
bovych stranek. Efekt je okamzity a projekt nebude muset vyckavat tii mésice, nez
se projevi SEO. Jak mizeme vidét z nasledujici tabulky ¢. XY, priimérna cena za
proklik u zvolenych kli¢ovych slov je 10,06 K¢. PPC kampan pocita s 15 % pravdé-
podobnosti, Ze klient na stranku vstoupi a konverzi 1,5 % Ze nakoupi. Vypocty
v tabulce ¢. 12 jsou teoretické a primérna cena za proklik je vypocitana pouze
v pripadé vyhledavace Google.

Tab.12  Teoreticky vypocet PPC

Vypocet priimérné konverze pro PPC

Celkem vyhledavani za mésic (klicovych slov) 35510
Nasobeno i pro vyhledavac¢ Seznam 71020
Priimérna cena za proklik na zakladé klicovych slov 10,06 K¢
Potencial pro mésto Brno 14 204
Pravdépodobnost kliku na PPC reklamu 15% 2130,6
Mésic¢ni ¢astka za proklik 21 427K¢
Konverze PPC kampané 32

Mésicni rozpocet PPC
Navrhuji firmé Back2Life s.r.o. investovat 20 000 K¢ bez DPH mésicné do PPC re-
klamy, ktera se projevi ve vyhledavaci Google a Seznam.

Retargeting

Retargeting je v porovnani s predchozimi internetovymi nastroji velmi levny. UZi-
vatele, ktery navstivi web Back2Life retargeting takzvané zachyti pomoci cookies
po dobu 90 dnii. Navstévniky rozdéli do riznych sekci, podle toho jak se na strance
Back2Life chovali a nasledné jim bude po dobu 90 dnti zobrazovat reklamu napiic¢
internetovym prostredim.
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Podle statistik klient nekoupi produkt ihned pri prvni navstévé, ale zvaizi
vSechny moznosti a ndkup realizuje aZ pti druhé ¢i treti navstévé. Toto je prirozené
chovani uZivatele. Diilezité je klientovi pfipomenout navstévu a znovu ho naladkat
na web.

Mésicni rozpocet na retargeting

Do zpétného retargetingu navrhuji mési¢né investovat pro zacatek 1 500 K¢. Firma
Perfect Audience, kterd zprostredkovava retargeting nabizi za Castku 150 K¢
v priméru 100 tis. zobrazeni banerové reklamy napii¢ internetem, cena se odviji
podle Uspésnosti reklamy.

Chovani uzivatela

Na obrazku ¢. 11 miZeme sledovat, jak se uzivatelé chovaji v internetovém pro-
stredi. Je zde znazornéna situace, kdy firma investuje své finan¢ni prostredky do
internetového marketingu, v tomto piipadé do SEO a PPC. Na obrazku je Cervené
zvyraznén druhy radek, coz jsou lidé, ktefi prisli z organického vyhledavani, to je
pravé SEO. Tito uzivatelé se chovaji na internetu nejaktivnéji. Na webu jsou zdale-
ka nejdéle, prohlédnou si velkou ¢ast obsahu webu a nejvice tak logicky nakoupi,
prirozené se zajimaji o dany produkt, proto je SEO v navrhované kampani zdaleka
nejdulezitéjsi ¢ast. Skupina uzivatell Social a Paid Search zahrnuje uzivatele, kteri
byli ovlivnény reklamou, na webu stravi méné ¢asu a mira okamzitého opusténti je
az o 30% vétsi nez v pripadé SEO.

Akvizice Chowénl
Default Channel Grouping
v % novych navitév Mira ckamZitého Potet strinek na 1 Prim. doba trvani
[Emmiisy AT opustani navativu navEtavy

125 960

Podl
100,00

81,06 % 102 105 47,32 %
P 0% | 100105 (05008 | | 47453 16,00 5
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1. Social 52 317 (41,53 %) 89,24 % 46 688 (45,73 %) 57,16 % 191 00:01:10
I 2. Organic Search 32 BOB (26,05 %) 70,67 % 23 187 (22,71 %) 28,22 % 4,11 00:03:24|
3. Paid Search 20065 (1593 %) 80,12 % 16 076 (1 51,58 % 2,45 00:01:41
4. Direct 17 518 (13,91 %) 79,55 % 13 935 (1 50,30 % 2,60 00:02:20
5. Referral 2407 (1,91%) 84,09 % 2024 (1,98 %) 38,89 % 2,65 00:01:50
6. (Other) 845 (0,67 %) 23,08 % 195 (0,19 %) 41,30 % 247 00:01:56

Obr.11  Chovani uzivatell v internetovém prostredi

Tiskové materialy - letaky

Za uCelem podpory prodeje navrhuji vytvorit informacni letdk spolecnosti
Back2Life s.r.o. s aktudlni nabidkou sluZeb. Tyto letdky budou umistény do fitness
center po celém Brné. Lidé, ktefi se rozhodnou redukovat svoji vahu zacinaji zpra-
vidla na téchto mistech. Casto jim nedochazi, Ze cvi¢eni nestadi a vyvaZena strava
tvori az 60 % uspéchu. Letaky budou rozmistény na mistech, kde zaroven probiha
trénink klient. Umisténi bude tedy bezplatné. Témito fitness centry jsou: Infinit
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Lesna, Infinit Maximus, Fitness DruZstevni, CrossFit Newpark a AZ Fitness.
V budoucnu se bude okruh rozsirovat. Ukdzka vzorového letaku je v priloze B.

Rozpocet

Navrhuji tisk 5 000 ks, z dlivodu vyhodnéjsi ceny. Jednostranny tisk formatu A5
stoji v priiméru 0,98h/kus. Celkovy tisk tedy bude stat 4 900 K¢. Coz je primérna
cena na trhu.

Tiskové materialy - vizitky

Osloveni budou trenéri, ktefi piisobi ve vySe zminénych fitness centrech. Jsou to
lidé, kteri jsou v blizkém kontaktu s potencidlnimi zakazniky. Trenér, pokud bude
mit zajem, vysvétli klientovi, Ze bez vyvazené stravy jen tézko dosahne vytouzené-
ho cile a nabidne zakaznikovi sluzby Back2Life s.r.o. Pokud se stane klient soucas-
né zakaznikem Back2Life, bude vyplacena trenérovi jednorazova provize 20%
z prvni objednavky.

K tomuto ucelu poslouZi vizitky, kde na druhé strané trenér napiSe své jméno. Na-
vrh vizitek je v priloze C.

Rozpocet
Navrhuji tisk 500 ks vizitek pii primérné cené na trhu 900 K¢.

4.9.3 Rozpocet a ro¢ni harmonogram

V nasledujici tabulce ¢. 13 jsou zobrazeny naklady na prvni mésic navrzeného in-
ternetového marketingu. Neni mozné naklady presné stanovit na jeden rok, jelikoz
internet je nevyzpytatelné prostredi, dochazi zde k sezénnim vykyvim a vykyvim
chovani uzivateli. Dilezité je internetovou kampan a do ni vloZené finan¢ni pro-
stredky neustale sledovat a optimalizovat.

Tab.13  Celkové naklady na marketingovou kamparn

Mési¢ni ndklad na internetovy marketing

SEO 10 000 K¢
PPC 20 000 K¢
Retargeting 1 500K¢
Celkem 31 500 K¢

Tabulka €. 14 zobrazuje rozpocet na tiskové materidly. Tyto ndklady lze optimali-
zovat v pripadé vybéru méné kvalitniho papiru ¢i poctu kust.

Tab. 14  Celkové naklady na tiskové materialy

Ndklad na tiskové materidly

Letaky 4900 K¢
Vizitky 900 K¢
Celkem 5800 K¢
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Termin zprovoznéni webovych stranek BackZLife je uren na posledni tyden
v ¢ervnu. Navrhuji ihned po spusténi stranek zacit pracovat na internetové marke-
tingové kampani. Zacatek tedy planuji v ¢ervenci tohoto roku. Soubé&zné navrhuji
prvni tfi mésice, aby se ziskaly potiebné statistiky. Po tfech mésicich navrhuji
zhodnoceni situace a naslednou optimalizaci a kontrolu, zda zvolené klicové fraze
byly spravné.

V ptipadé PPC kampané navrhuji zhodnoceni vysledki jiz po jednom mésici
a kontrolu, zda zvoleny budget byl spravny.

Déle navrhuji vytvoreni specidlni marketingové kampané v lednu 2016, ktera
bude zamérena na novoroc¢ni predsevzeti. Lidé si nejcastéji davaji predsevzeti, Ze
zhubnou ¢i zméni Zivotospravu. Dikazem je i vyrazny nartst vyhledavaného slov-
niho spojeni ,krabickova dieta“ v lednu 2015, kdy tento vyraz oproti prosinci 2014
vyhledavalo o 2500 uzivateld vice, oproti prosincovému ¢islu 1900.

Pokud PPC kampaii nebude dlouhodobé plnit o¢ekavani, navrhuji zamérit se
na socialni sit' Facebook. Tento typ kampané je zpravidla nejdrazsi formou PPC
kampané, ale je mozné oslovit pouze zvolenou cilovou skupinu. Prvni kampan bych
navrhovala zamérit na uzivatele, ktefi jsou fanousky konkurencnich krabickovych
diet v Brné a dale fanousky zajmovych skupin, které se zabyvaji redukci télesné
hmotnosti.

Neni nutné, aby firma vyuzila veskeré uvedené navrhy. Je vSak doporuceno
nevyuzivat nastroje SEO a PPC oddélené, z diivodu nizsiho efektu. Celkové mésicni
ndklady na internetovou marketingovou kampan byly vycisleny na castku
31500 K¢ bez DPH. Tato suma privede firmé na zakladé teoretického vypoctu
v priumeéru nejméné 4 600 navstév webovych stranek meésicné. V pripadé, ze web
bude zaujimat prvni pozici v SEO i PPC reklamé, firma ziska v priiméru 100 novych
zakaznikli mésicné. Za predpokladu, Ze si zakaznik vybere nejlevnéjsi moznou va-
riantu, tedy tydenni zkuSebni program, firmé vzroste obrat na 174 500 K¢ za mé-
sic. Tato suma bude schopna pokryt veSkeré naklady na provoz firmy a naklady na
marketingovou kampani.

Od internetové marketingové kampané si slibuji splnéni vySe stanovenych
marketingovych cilii. 0d PPC kampaneé si slibuji naplnéni hlavniho marketingového
cile, tim je ziskani nové klientely, ktera si zakoupi tfimési¢ni program. Zvyseni po-
¢tu celkovych objednavek a dosazeni stabilniho zisku zajisti firmé Back2Life s.r.o.
SEO. Poslednim stanovenym cilem bylo dostat do povédomi projekt BackZ2LIfe
osobam, které se snazi redukovat svoji télesnou hmotnost. Tento cil budou napl-

vvvvvv

reklama na socialni siti Facebook.
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5 Diskuze

Firma Back2Life s.r.o. vznikla teprve na zac¢atku roku 2015, je tedy ve svych zacat-
cich. Hlavni prioritou podniku je poskytovani kvalitniho servisu svym klientim
a maximalni spokojenost zakaznika. Tato firma vstoupila na trh, ktery se zabyva
prodejem a vyvozem krabiCkové diety v dobé, kdy je tato sluzba velice Zadana.

Na zacatku prace byla provedena analyza oborového prostiedi, kdy jsem zjis-
tila, Ze veskery prodej je uskutectiovan online, tedy na internetu. Zakaznik si kra-
bickovou dietu objednava pres formular umistény na webovych strankach. Webo-
vé stranky jsou prehledné a zakaznikiim zodpovidaji na vétSinu otazek. Cenova
nabidka konkurence se pohybuje ve stejné vysi, jako cena celodenni krabickové
diety Back2Life s.r.o., zakaznici se tedy pri vybéru orientuji na zakladé referenci
ostatnich spotrebitelii a srovnavaji dopliikové sluzby firem.

V pripravné fazi marketingové strategie byly stanoveny cile firmy, jelikoZ fir-
ma nema tyto cile presné definované. Nasledovala segmentace trhu, kde hlavnim
geografickym Kkritériem je mésto Brno, dale ptijem pohybujici se na hranici pri-
mérné mésicni mzdy a procentudlni podil obyvatel trpicich nadvahou. Pro presnéj-
$i identifikaci cilového zakaznika byla vytvorena persona.

Nasledovalo dotaznikové Setieni, kterého se ztcastnili stavajici klienti spolec-
nosti. Ze 45 klient svou odpovéd’ zaslalo 39 z nich. Dotaznik byl zaméfen na cenu
a propagaci. Zajimalo mé, zda jsou zakaznici ochotni priplatit za kvalitnéjsi surovi-
ny v krabickach a jaké nastroje vyuZivaji k vyhledavani informaci o jidle a zdravém
zZivotnim stylu.

Z vysledki vyplynulo, Ze zakaznici s podprimérnym prijmem jsou na cenu vi-
ce citlivi a uvazovali, zda by i po zdraZeni nadale produkt odebirali. Zakaznik
s nadprimérnym meésicnim prijmem by zvysSeni ceny v pripadé zkvalitnéni surovin
akceptoval. Za povSimnuti také stala skutecnost, Ze respondenti ve vékové katego-
rii 31 let - 64 let uptfednostiiuji pti vyhledavani informaci o jidle a zdravém Zivot-
nim stylu internetovy vyhledava¢ Seznam, zatimco mladi lidé do 31 let preferuji
vyhledavac Google.

Firma je na trhu kratce a nema zatim vybudovanou stalou klientelu, coZ je dii-
vodem mensiho mnozstvi respondenti. Je mozné, Ze by vysledek dotaznikového
Setfeni byl jiny v pripadé dvojndsobného poctu dotazovanych. Vhodné by bylo Set-
feni v horizontu jednoho roku zopakovat a nasledné porovnat vysledky. Pro tcely
volby marketingové kampané byl vSak vzorek dotazovanych dostatec¢ny.

Z vysledkl dotaznikového Settfeni a analyzy oborového prostiedi jsem shleda-
la jako nejvhodnéjsi internetovou marketingovou strategii. Lidé, ktefi chtéji koupit
produkt, tedy krabickovou dietu, nemaji jinou moZnost, neZ nakoupit online.
V tomto oboru je absence kamennych obchodd, existuji pouze vydejni mista. Pro
teoretické vycisleni uspésnosti kampané, jsem vyuZila internich statistik firmy
Justmighty s.r.o.

Aby projekt Back2Life uspél vtomto konkuren¢nim prostiedi, je diilezité do-
stat se na prvni pricky v internetovych vyhledavacich, cemuz pomitize nastroj SEO.
Cilem je, aby se webova stranka BackZ2Life posunula mezi prvni ¢tyfi pozice ve vy-
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hledavaci na urcitou sadu kli¢ovych slov, kterou jsem pro spolec¢nost sestavila.
JelikoZ SEO se projevi v horizontu jednoho az ¢tyf mésict a firma chce prodavat
ihned, doporucila jsem investovat financ¢ni prostredky do PPC reklamy, ktera bude
mit okamzity efekt. Pokud je produkt prodavan online, uzivatel nejprve zvazi ves-
keré moZznosti, nenakoupi ihned a na webovou stranku se nasledné vraci. Je diileZi-
té mu tuto navstévu pripominat, k ¢emuz slouZi retargeting. Tento nastroj se shle-
dava s velkym uspéchem, a proto jsem navrhla firmé jej zacit vyuZzivat. Na zavér
praktické casti byly vypocitany mési¢ni naklady, jejichZ hodnota je 31 500 K¢. Tato
¢astka prinese na zakladné teoretického vypoctu firmé kolem 100 zakaznikd mé-
si¢né, coZ i v pripadé vybéru tydenniho zkuSebniho programu je obrat 174 500 K¢
mésicné, ktery bude schopen pokryt veSkery provoz firmy a naklady na marketin-
govou kampani. Neni nutné, aby firma vyuzila veSkeré predstavené navrhy, je vSak
Zadouci nevyuzivat nastroje SEO a PPC oddélené, mohlo by dojit ke sniZeni vysled-
ného efektu. Realizace marketingové kampané zaleZi na majitelce firmy a jeji ocho-
té investovat do internetové kampané.
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6 Zaver

Na zacatku bakalaiské prace byl vytycen jako hlavni cil vytvoreni marketingové
strategie pro firmu BackZLife s.r.o. O firmé nejsou zatim dostupné Zadné materialy,
proto jsem pozadala majitelku spole¢nosti o Ustni poskytnuti podkladi. Nasledova-
lo konkrétni seznameni s celou dosavadni Cinnosti firmy a analyza prostredi, ve
kterém se firma bude na trhu pohybovat.

Jako prvni byla provedena analyza oborového prostiedi firmy Back2Life s.r.o.,
jelikoZ se jedna o firmu nové vstupujici na trh. Vysledkem bylo zjisténi, Ze veskery
prodej krabickové diety se odehrava na internetu. Tato skutecnost byla prvnim
impulzem k tomu, zalit uvaZovat o internetové marketingové strategii. Dale byla
provedena segmentace trhu a zjiStén trzni potencial.

Nasledovalo dotaznikové Setreni, kterého se zucastnili stavajici zakaznici fir-
my, ktefi vyjadrili své postoje tykajici se ceny a formy propagace. Ve vysledku se
respondenti shodli, Ze k vyhledavani informaci o jidle a zdravém Zivotnim stylu
nejvice vyuzivaji internet.

Na zakladé téchto poznatki bylo rozhodnuto, Ze pro firmu bude vhodna inter-
netova marketingova strategie, pti které bude mozné oslovit cilovy segment a na-
plnit stanovené cile.

Prvnim nastrojem bylo zvoleno SEO a nasledné byla navrhnuta zasadni sada
Kklicovych slov. JelikoZ u SEO se vysledny efekt nedostavi ihned, byl zvolen jako dal-
$i internetovy nastroj PPC kampan.

Firmé byl predloZen teoreticky vypocet UispésSnosti kampané, ktery je podlo-
Zen interni statistikou firmy Justmighty s.r.o. Bylo vycisleno, kolik finan¢nich pro-
stredkl bude nutné do marketingu kazdy mésic investovat a jaky bude odhadova-
ny vysledek.

S prihlédnutim na kladnou reakci a nadSeni majitelky firmy Back2Life s.r.o. 1ze
konstatovat, Ze navrh marketingové strategie byl uspésny. Po predloZeni navrhu
dospéla k zavéru, Ze do projektu investuje potrebné finan¢ni prostiedky po dobu
ptl roku a podle vysledkt se dale rozhodne, zda pokracovat. Spusténi celé kampa-
né je naplanovano na Cervenec roku 2015, kdy budou dokonceny webové stranky
firmy.
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A Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka tietiho ro¢niku na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy uni-
verzity v Brné a provadim vyzkum, ktery se tyka spolecnosti BackZLife. Tento vy-
zkum je soucasti mé bakalarské prace. Dotaznik je zaméfen na cenu a propagaci
dané firmy. Chtéla bych Vas tedy pozadat o par minut Vaseho ¢asu k vyplnéni toho-
to dotazniku. Vyplnéni zabere necelé tfi minuty.

Dékuji za Vas cas
Lenka Hrnéifova

1. Pohlavi
e Muz

e 7ena

2. Ktera z niZe uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?
e Méné nez 20 let
e 21let-30let
e 31let-40let
e 41l]et-50let
e 51let-64let

e 64 letavice

3. Jakdlouho jiZ odebirate krabickovou stravu Back2Life?

(tdaj uved'te zaokrouhleny na celé mésice nahoru)

4. Odkud jste se dozvédél/a o firmé Back2Life?
e Doporuceni od zndmého
e Facebook Back2Life

e Jiné:
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5. Jak hodnotite kvalitu sluzeb Back2Life?
1.UpIné spokojen, 2.Spokojen, 3.Ani spokojen ani nespokojen, 4.Nespokojen, 5.Velmi nespokojen
e Chut jidla
e Vzhled jidla
e Rilznorodost jidel
e Zptisob baleni
e Doprava

e Cena

6. Je Vas prijem vyssi, neZ je soucasnd primérnd hruba mési¢ni mzda, tedy
27.200 K¢? (Adaj ze 4. étvrtleti 2014, Cesky statisticky ufad)
e Ano
e Ne

7. Jakou finan¢ni ¢astku jste obecné ochotny/a denné investovat za kvalitni stra-
vu?

e méné nez 150 K¢
e 151 K¢- 250 K¢
e 251 K¢-350 K¢

e 351 K¢ avice

8. Odebiral/a byste nas produkt i po zdrazeni o 15 %, tedy zhruba o 30 K¢,
v diisledku vyuziti kvalitnéjsich surovin?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Spise ne

e Rozhodné ne

9. VyuZivate obecné internet jako zdroj informaci o jidle, zdravém Zivotnim sty-
lu?

e Ano
e Ne
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10. Mate profil na socialni siti Facebook?
e Ano
e Ne

11. Jestlize ano, jste fanouskem Back2Life?
e Ano
e Ne

12. V pripadé, Ze hledate informace o jidle a zdravém zZivotnim stylu kde nejcastéji
hledate?

(serad’te od nejcastéji vyuzivaného zdroje po nejméné Castéjsi)
e Vyhledavac Google
e Vyhledavac¢ Seznam
e Facebook
o TiSténa média
e Radio

13. Zjakého zdroje byste chtél/a dostavat aktualni informace o Back2Life?

e Webova stranka
e Facebook

o Létacky

e Newslettery

e Textova zprava

Jiné:

Dékuji za Vas cas
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B Letak

@ pack2life

FITNESS:-ZDRAVI
HUBNUTI- VY ZIVA

Hubnéte zdrave a bez Jo-Jo efektu.
Krabickova dieta v kombinaci s
profesionalnim tréninkem a poradenstvim

[m]ri4[m]  www.back2life.cz

i email: info@back2life.cz
E tel.: +420 732 169 654

Domluvte si schiizku v Brmé
nebo nakupte pifimo na webu
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C Vizitky

Predni strana vizitek

pack?|ite

FITNESS-ZDRAVI-HUBNUT[-¥YZIVA

Zadni strana vizitek

backlie

+420739436136  [m]z=[wE]
info@back2life.cz i :
wwwback2lfecz  [m]



