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Marketingova komunikace pro inovativni

potravinarskou radu

Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu, sekundéarnich dat a
internich informaci ze spolecnosti navrhnout marketingovou komunikaci pro inovativni
potravinafskou fadu. Nejprve je provedena syntéza sekundarnich zdroji s dirazem na
aktualni trendy marketingové komunikace a soucasny stav dané problematiky. Nasledn¢ je
analyzovana marketingova komunikace vybrané firmy a jeji nejbliZsi konkurence. Firmy
jsou mezi sebou nasledné porovnany prostiednictvim CPM matice. Z porovnani
s konkurenci je zjisténo, kde ma firma prilezitosti ke zlepSeni.

V praktické casti je dale provedeno kvantitativni dotaznikové Setieni zjistujici vztah
cilové skupiny k vybrané produktové kategorii, motivace k nakupu a piekazky, které naopak
od nakupu odrazuji. Déle dotaznik zjistuje, jaké socialni sité respondenti sleduji a kde
ziskavaji informace o rostlinné stravé. Z vysledku Setieni vyplyvaji poznatky, které jsou
nasledné pouzity v doporué¢ené komunikaci. V ramci doporuceni je sestaven harmonogram

jednotlivych fazi komunikace v roce 2023 a rozpocet.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni mix, internetovy marketing,

rostlinné potravinaiské alternativy, influencer marketing, socialni sit€, green marketing



Marketing Communication for the Innovative Food

Product Line

Abstract

The goal of the diploma thesis is to design marketing communication for an
innovative food line based on quantitative research, secondary data, and internal information
from the company. First, a synthesis of secondary sources is carried out with an emphasis
on current trends in marketing communication and the current state of the issue.
Subsequently, the marketing communication of the selected company and its closest
competition is analyzed. The companies are then compared with each other using the CPM
matrix. A comparison with the competition reveals where the company has opportunities for
improvement.

In the practical part, a quantitative questionnaire survey is carried out to determine
the relationship of the target group to the selected product category, the motivation to
purchase and the obstacles that, on the contrary, discourage the purchase. Furthermore, the
questionnaire finds out which social networks the respondents follow and where they get
information about plant-based food. The results of the investigation result in insights that are
subsequently used in recommended communication. As part of the recommendation, a

schedule of activities for the individual phases of communication in

Keywords: marketing communication, communication mix, internet marketing, plant-based

food alternatives, influencer marketing, social networks, green marketing
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1 Uvod

Kategorie rostlinnych alternativ v poslednich letech zna¢né posilila a postupné se stava
dilezitéj$im tématem v oblasti vyzivy. S narustem svétové populace a zvySujicim se
povédomi o negativnich disledcich produkce masa a mlé¢nych vyrobki na Zivotni prostiedi
se stale vice lidi obraci k rostlinné stravé. V Ceské republice, stejné jako ve zbytku svéta,
jsou alternativni stravé otevieni pirevazné mladsi lidé. Z prizkumt agentury IPSOS (2020)
vyplyva, ze 28 % Cechil chce v budoucnu zatadit do jidelni¢ku vice rostlinnych produktii na
ukor zivocisnych. Hlavnim benefitem rostlinnych alternativ je mensi uhlikova stopa, ¢ehoz
pak vyrobci Casto vyuzivaji v marketingové komunikaci. Inovace V potravinafstvi jiz
neprovadi pouze velké zahrani¢ni firmy, stale Castéji do vyvoje alternativ investuji 1 firmy
Ceské (FMCG Gurus, 2021). I rodinna firma XY s vice neZ tficetiletou historii, kterou se
zabyva tato prace, vyvinula vlastni fadu rostlinnych alternativ. Prvni produkty firma
ptredstavila na konci roku 2021. Diplomova prace bude zaméfena na marketingovou
komunikaci rostlinné znacky.

S rostouci nabidkou je téz8i zaujmout zakazniky a piimét je k nakupu. Firmy se proto
neustale snazi zvySujici se naroky zakaznikti uspokojovat. Kvuli vys$si konkurenci
a presycenosti trhu jiz nesta¢i mit pouze dobry produkt, je nutné ho i dostateéné podpotit
marketingovou komunikaci (Ptikrylova, 2019). Spravné zvolena marketingova komunikace
muze pomoci znacce odlisit se od konkurence a zlepsit trzni postaveni.

Firmy musi v navrhu své marketingové komunikace vyuzivat vhodné kanaly tak, aby se
sdéleni dostalo ke spravnym lidem. Jednim z kanald, ktery jiz neodmyslitelné patii ke
komunikaci s cilovou skupinou, jsou socialni sité. Ty se staly nedilnou soucasti Zivota
vétsiny lidi po celém svété a nabizi pro marketing nové a inovativni moznosti. Firmy mohou
na socidlnich sitich oslovit potencionédlni zakazniky nejen skrze sviij profil a placené
ptispévky, ale 1 pies profily influencert na zékladé placenych spolupraci.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, v ¢asti teoreticka vychodiska jsou vymezeny zakladni
pojmy marketingové komunikace, nasledné jsou popsany aktualni trendy a data z této
oblasti. Empiricka ¢ast piedstavuje spolecnost a jeji produktovou fadu rostlinnych alternativ
a porovnava jeji marketingovy mix s mixem nejbliz§ich konkurentli. Nasledné je proveden
kvantitativni vyzkum s cilem zjistit vice informaci o cilové skuping. Na zéklad¢ ziskanych
dat z kniznich, internetovych i internich zdroji a vlastniho vyzkumu je navrzeno zlepseni

soucasné marketingové komunikace, vytvorit casovy harmonogram komunikace a rozpocet.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zlepSeni stavajici marketingové
komunikace nové produktové fady rostlinnych alternativ vybrané firmy s ohledem na nové
trendy ve zkoumané oblasti a vytvofit navrh komunikace pro rok 2023 vcetné ¢asového
harmonogramu a rozpo¢tu. Dil¢im cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové

komunikace zvolené spole¢nosti a porovnat komunikaci znacky s konkurenci.

2.2 Metodika

Prace byla rozdélena na dvé¢ hlavni ¢asti: literarni reSersi a empirickou ¢ast. Literarni
reSerSe se zaméfila na zakladni principy marketingové komunikace, ktera je v soucasnosti
piredev§im na internetu (BureSova, 2022; Karli¢ek, 2018; Ptikrylova a kol., 2019), pfinasi
také data o souasném stavu zkoumané problematiky (AMI Digital, 2022; CSU, 2022).

Nasledn¢ byly stanoveny vyzkumné otazKy, na které bude odpovézeno na zakladé
ziskanych dat:

1. Ma firma XY spravné zvolenou cilovou skupinu?
2. Jak je vniména kategorie rostlinnych alternativ?
3. Ma firma XY vhodné zvolené komunikac¢ni kanaly?

Empiricka cast nejprve piedstavila zkoumanou firmu a jeji znacku rostlinnych
alternativ, produktové portfolio a piedevsim jeji soucasnou marketingovou komunikaci.
Nasledné byla provedena analyza marketingového mixu nejblizSich konkurenti znacky a
vytvofena matice CPM (Competitive Profile Matrix). Hodnocena byla nasledujici kritéria,
kterym byla pfifazena vdha a bodové ohodnoceni:

o Sitka portfolia
e Cena
e Dostupnost
e Komunikace
o Web
o Socidlni sité
o Influencer marketing

o Dalsi komunikace
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Pro ziskani primarnich dat byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery zkouma rozsahlejsi
soubory respondentti v fadech stovek az tisict. Kvantitativni vyzkum se snazi zachytit
nazory a chovani respondentd co nejvice standardizované (Foret, 2021).

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak cilova skupina rostlinné znacky firmy XY vnima
sortiment veganskych alternativ, co ji motivuje a odrazuje od nakupu a kde ziskava
informace o vyrobcich. Vyzkum dale zjistoval, jaké socialni sité respondenti vyuzivaji a
kolik €asu na nich travi. Cilem také bylo odhalit spontanni a podpofenou znalost rostlinné
znacky firmy XY.

Pomoci nastroje Google Forms bylo vytvofeno kvantitativni Setfeni, které probihalo
od 18. 1. 2023 do 30.1.2023. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 442 respondentl, z nichz
425 bylo platnych a 17 neplatnych. Respondenti vékem, vzdélanim, pohlavim 1 mistem
bydlisté odpovidali cilové skuping, kterou si firma zvolila.

Dotaznik se skladal z 26 otazek, prvni otdzka byla filtratni a méla za cil vyfradit
z vyzkumu respondenty s negativnim vztahem k rostlinnym alternativam. Dle Foreta (2021)
ma filtra¢ni otazka za ukol odstranit z vyzkumu respondenty, ktefi nevyhovuji vybérovym
kritériim. Otazky kvalitativniho vyzkumu Ize rozdé€lit na uzaviené a oteviené, uzaviené maji
piedem stanovené odpovédi, z kterych respondent vybira, v otevienych piSe dotazovany
svou odpovéd sam. Uzaviené otazky se dale rozd€luji na Skaly, vybér z variant a
polooteviené otazky (Tahal, 2022). Dotaznik byl rozdélen do Sesti sekci, které obsahovaly
uzaviené i oteviené otazky. Ciselné §kaly obsahovaly lichy pocet stupiid, slovni naopak
sudy. Tahal (2022) nedoporucuje u slovnich $kal nabizet respondentovi prostiedni hodnotu.
Dotaznik obsahoval i otazky, u kterych bylo mozné zvolit vice odpovéedi.

Ziskana data byla vyhodnocena za pomoci Microsoft Office Excel, v programu byla
vypocitana relativni Cetnost odpovédi a vytvofeny sloupcové, vysecové, trychtyfové a
pruhové grafy. Vztah mezi mési¢nim hrubym piijmem a ekonomickym statutem byl
znazornén pomoci kontingencniho grafu. Respondenti méli na Skale vybrat, jak vnimaji
rostlinné alternativy, pomoci sémantického diferencialu. Dotaznik zjistoval také spontanni
a podpofenou znalost znacky mezi cilovou skupinou. Halada (2015) definuje spontanni
znalost jako znalost, kdy neni nabidnuta respondentovi zddna pomoc. Naopak pti podpoiené
znalosti je respondent pifimo dotdzdn na konkrétni znacku. Bylo zjisténo, jakd znacka je
v kategorii rostlinnych alternativ mezi respondenty nejznamé;jsi.

Na zakladé ziskanych dat byly vytvoreny cile pro komunikaci v roce 2023 a soubor

doporuceni, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace. Zaroven byla navrzena
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nova komunikaéni linka, kterou se firma odlisi od stavajici konkurence. Soucasti doporuceni

byl i harmonogram ¢innosti pro komunikaci v roce 2023 a vytvoieni rozpoctu.
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3 Teoreticka vychodiska

V kapitole teoretickd vychodiska bude Cerpano jak z Ceské, tak zahranicni literatury,
informace budou doplnény o aktualni data z Ceského statistického ufadu a webu Statista.
Teoreticka vychodiska budou slouzit jako zdklad pro naslednou aplikaci poznatkl

V empirické casti prace.
3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by méla vychdzet z marketingové strategie, soustiedit se
na cilovy segment a napomahat upeviiovat pozici znacky (Tomek a Vavrova, 2008).
Marketingova komunikace (promotion) je jednou ze ¢tyi slozek marketingového mixu.
V literatute se lze setkat i s preklady jako promoce, nebo propagace. Kotler (2007, s. 574)
definoval marketingovou komunikaci jako prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji.
Marketingovou komunikaci pfirovnava Kotler k ,hlasu® znacky, ktery firmé napomaha
vytvofit si se spotiebiteli vztah a motivovat je k dialogu.

Oproti tomu Karlicek (2016, s. 9) marketingovou komunikaci oznacil jako ,,izené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Na souCasném trhu potiebuji marketingovou komunikaci

nejen firmy, ale i vladni a neziskové organizace, nebo politické strany.

Marketingovy mix se krom¢ marketingové komunikace sklada z dalSich tii slozek,
kterymi jsou vyrobkové nastroje, cenové nastroje a distribuéni nastroje. Prvky
marketingového mixu se jiz tradi¢né tfidi do ¢tyt skupin, oznaCovanych jako 4P, jedna se o
zkratku ze slov price, place, promotion a produkt (Kotler, 2003, s. 106). Marketingovy mix
napoméha zdkaznikovi uspokojit své pozadavky a umoznuji firmé dosahovat Iépe svych
vytycenych cilli (Majaro, 1996).

Majaro (1996) klade diiraz na variabilitu marketingového mixu a na to, Ze i ve stejném
oboru podnikani mizou firmy vyuZivat rizné marketingové mixy. Néktefi autofi rozsituji
klasické 4P o dalsi prvky, lze se setkat s modelem 5P nebo dokonce 7P. V modelu 5P je
ptidan prvek ,,lidé“, z anglického ,,people*, jelikoz lidsky faktor ma v marketingovém mixu

podstatnou roli. Model 7P pak pridava kromé¢ prvku ,,lidé“, materialni prostiedi (Physical
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evidence) a procesy (Process). Pod pojmem materialni prostiedi se ukryva vzhled produkty
¢i prodejny, procesy jsou pak typické pro sektor sluzeb (Barcik, 2013).

Od svého vzniku v roce 1964, kdy byla vypracovana prvni koncepce marketingového
mixu profesorem Neilem H. Bordem byl mix mnohokrat dopInén a pfepracovana. Koncem
dvacétého stoleti nahradil Shulty Tannenbaum aLauterborn klasické néstroje 4P nastroji 4C.
V marketingovém mixu 4C jsou vSechny nastroje zamétfené na spotiebitele a feSeni jeho
potieb (Heskova, 2009).

Kromé¢ marketingového mixu 4P a 4C se Ize setkat také se zkratkou 4E. Tento model
marketingové komunikace se skldda zanglickych slov ,.experience® (zkuSenost),
,exchange* (sména), ,everyplace” (kdekoliv) a ,evangelism™ (pozitivni informace o
produktu (Cermak, 2018).

Jak se zménily jednotlivé nastroje je znazornéno v Obrazku €. 1.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketing Marketing
z pohledu z pohledu
PODNIKU SPOTREBITELE

v v

rodukt consumer
i
cost
& i
DISTRIBUCE POHODLI
PROPAGACE KOMUNIKACE

Zdroj: Heskovd 2009, Cermdk 2018, viastni zpracovani

Produkt

Za produkt je oznacen vyrobek i sluzby, které se k vyrobku vazou. Pfikladem produktu
muze byt osobni automobil, ktery se sklddd z mnoha soucédstek a ma v cené zahrnutou i
servisni prohlidku (Kotler, 2003, s.106).

Produkt je tvofen ze tfi vrstev — z jadra, hmotného prvku a rozsifené¢ho produktu.
Jadrem lze chapat specificky zakladni uzitek, ktery je prodavan. Hmotny prvek produktu

vytvari uchopitelnost produktu. Do této vrstvy se fadi vlastnosti produktu, jeho kvalita, nebo
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design. Posledni vrstvou produktu je rozsiteny produkt, ktery v sobé zahrnuje vSechny
dodatecné sluzby jako je dodavka, instalace, nebo reklamacni sluzby (Pelsmacker a spol.,

Bergh, 2003, s. 24).

Price

Mnozstvi penéz, které musi zakaznik vynalozit ke koupi vyrobku Se nazyva cena
(Kotler, 2003, s.106). Cena muze byt tvofena mnoha komponenty, mezi které patii napiiklad
provize, doba splatnosti, nebo sleva (Majaro, 1996). Spravna cenotvorba ma pro firmu
zésadni vyznam a nebyva viibec jednoduchd. Vysledna cena nezavisi jen na marketingové
strategii, kterou firma zvolila, ale také na nakladech, cenach konkurence, nebo vnimanou
hodnotou zdkaznika. Cena lze snadno ménit, a proto je nejvice flexibilnim nastrojem

Z celého marketingového mixu (Karlicek, 2018).

Place

Prvek marketingového mixu ,,place” byva prekladan jako distribu¢ni misto, nebo
distribuce. Lze se ale setkat i s pojmem dostupnost. Dostupnost definuje Karlicek (2016)
jako zptsob, jakym se dostdvaji vyrobky k zakaznikim. Jestlize produkt neni dostatecné
dostupny zakazniklim, jsou zbyl¢é prvky marketingového mixu zbytecné. Komponenty, které
tvofi dostupnost, jsou napiiklad dodavky, celni podminky, nebo zptlisob prepravy (Majaro,

1996).

Komunika¢ni mix

Karlicek (2016, s.190) definuje komunika¢ni mix jako soubor komunikac¢nich
nastrojil, které mize firma pouzit ke své komunikaci. Komunikaéni mix se skldda z dil¢ich
komunikac¢nich néstrojt, které se vzajemné dopliuji a podporuji tak, aby vznikla integrovana
marketingova komunikace. Kazda firma voli jiny komunikaéni mix v zavislosti na oblasti
podnikani, produktu i stanovenych cili. Dilezité pii vybéru komunikacniho mixu je také

trh, na kterém se bude produkt nabizet, zavisi ale i na cilovém zékaznickém segmentu.

Kotler (2007, s. 792) rozdélil komunika¢ni mix do nasledujicich Sesti skupin:
1. Reklama

2. Direct (pfimy) marketing

3. Podpora prodeje
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4. Udélost a zazitky
5. Public relations a publicita

6. Osobni prodej

S vyvojem technologii se rozviji i komunikac¢ni mix. Karlicek a kol. (2016) rozsitil
komunika¢ni mix o sponzoring, event marketing a online marketing. Piikrylova (2019) také
ptidala k zakladnimu rozdéleni nové prvky, konkrétn¢ guerilla marketing, mobilni
marketing, viralni marketing, promotional marketing a marketing udalosti neboli event
marketing.

Karli¢ek (2018) klade duraz na vzajemnou provazanost prvki marketingové
komunikace (Obrazek ¢ 2). Jeho rozdé€leni do sedmi skupin bude pouzito i pro tcely této
prace. Rozdéleni dle Karlicka (2018) je:

1. Reklama
Pfimy marketing
Podpora prodeje
Eventy a sponzoring
Public relations
Digital

o g ~ w D

7. Osobni prodej

Obrdazek 2. Komunikacni mix

Osobni
prodej

Direct

Digital marketing

Public Podpora
relations prodeje

Eventy a
sponzoring

Zdroj: Karlicek (2018) (viastni zpracovani)
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Komunikaéni mix Ize rozdélit na osobni prodej a neosobni formu komunikace.
Osobni prodej probiha bezprostiedné mezi prodavajicim a kupujicim, jedna se o ptimou
komunikaci, ktera ma krom¢ prodeje za cil vytvorit dlouhodobé vztahy se zakaznikem a
zlepsit image firmy. Tato komunikace mé vyhodu také v tom, ze prodavajici ziska okamzitou
zpétnou vazbu (Moudry, 2008). Mezi neosobni formu komunikace 1ze zatadit reklamu, PR,
pfimy marketing, podporu prodeje, nebo sponzoring. Na pomezi mezi osobni a neosobni
formou komunikace se nachazi veletrhy, product placement, Guerillova komunikace a

World of mouth (Ptikrylova, 2019).
3.1.1 Reklama

Vysekalova a Mikes§ (2018) zminuji mnoho definic reklamy, spoleénym znakem
vSech z nich je to, ze se jednd o komunikaci mezi zadavatelem a potencidlnim zdkaznikem,
kterému je zboZi ¢i sluZzba nabizena. Tato komunikace probihé prostfednictvim médii a ma
komer¢ni cil. Cilem reklamy je pfesvédCovani a informovani lidi, které vede k vyvolani
zajmu o dany produkt ¢i sluzbu. Reklama ale neslouzi pouze k pfimému nakupu, ale i jako
nastroj k podpote brandu a pfipominani produktu ¢i sluzby zdkaznikiim (Janouch, 2014,
S.77).

Nespornou vyhodou reklamy je schopnost oslovit velkou masu lidi, mezi nevyhody
reklamy patii jeji finan¢ni ndkladnost a mensi schopnost piesvédCit zakaznika. Jelikoz se
jedna pouze o jednosmérné sd€leni od firmy k zakaznikovi neni reklama schopna zakaznika
zaujmout tolik jako osobni kontakt (Kotler, 2007).

Existuje cela tada médii, prostfednictvim kterych se miize reklama dostat
k zakaznikovi. Dle Vysekalové (2012) jsou hlavnimi reklamnimi prostfedky:

e Inzerce v tisku,

e Televizni spoty,

e Rozhlasové spoty,

e Venkovni reklama,

e Reklama v kinech,

e Audiovizualni snimky.

Reklamu lze rozdé€lit do dvou skupin — na produktovou a institucionalni. Jak nazev
napovidd, produktova reklama ma za cil podpofit prodeje konkrétniho produktu, zatimco
instituciondlni se snazi podpofit znalost znacky ¢i zlepsit jeji jméno (Schoell a Guiltinan,

1995, s. 518).
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Reklama nemd mezi Cechy piili§ pozitivni konotace, s vyrokem, Ze reklama
manipuluje zdkaznika nebo mu dokonce 1ze, souhlasi 84 % z nich (Cesk4 marketingova
spolecnost, 2017). I pfes negativni vztah k reklamé pfiznala v roce 2021 téméf polovina
respondentli, ze na zadklad¢ reklamy nakupuje. Tato hodnota je jednou z nejvyssich od
spliiovat jsou (Ceska marketingova spole¢nost, 2021):

e pravdiva,
e srozumitelna,
e Dbez nasili,
e diveéryhodna

Dle vyzkumu z roku 2021 provadéného v Ceské republice agenturou Nielsen (2022)
je nejsilnéj§im médiem pro Sifeni reklamy televize. Celkova hodnota reklamniho prostoru
Cinila jen v televizi 64 miliard korun, coz je Ctyfprocentni narist mezi lety 2020 a 2021.
Kromé hodnoty televizniho prostoru rostla i hodnota reklamy v radiich a tisku a venkovni
reklamni prostory. Nejrychlejsi rist Ize pozorovat v radiich a tisku, na téchto kanalech se
meziro¢né zvedla cena reklamy dokonce o 11 %. Celkova hodnota trhu s reklamou dosahla
v roce 2021 rekordnich 141 miliard korun, tedy o 9 % vice nez v roce piedchozim. Nejvice
investovaly v roce 2021 do reklamy potravinové fetézce a vyrobci potravin. Celkové utratily
tyto firmy pro ucely reklamy 140 miliard, coz tvoii zhruba 16 % z celého reklamniho

prostoru.

Tabulka 1: Srovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Typ nosice 2020 2021 zména
v 62 160 679 000 K¢ 64 366 924 000 K¢ 4% |1
Tisk 17 202 426 000 K¢ 19 047 930 000 K¢ 11% |1
radio 7 298 313 000 K¢ 8129 929 000 K¢ 11% |1
venkovni reklama 4383 244 000 K¢ 4 458 219 000 K¢ 2% |1
CELKEM 130544 662 000 K¢ 140983 002 000 K¢ 8% |1

Zdroj: Nielsen 2022, viastni zpracovani
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Inzerce v tisku

Inzerce v tisku je formou statické reklamy v novinach, nebo Casopisech. Stati¢nost
reklamy na jednu stranu zaru¢i Ctenaii neomezeny Cas na prostudovani a prohlédnuti
reklamy, nevyhodou ale je mald schopnost zaujmout (Kotler, 2007). Tisk se dlouhodob¢
potyka s piesycenim reklamou, jedna se o jeden z levngjSich kanali pro reklamu. Pocet
kupujicich tisténych casopisi a novin se rok od roku snizuje, stejné tak jako pocet
evidovanych tiSténych titulti (Karlicek, 2018). Meziro¢ni pokles vydavanych tiskovin je
v priméru 3 % ro¢né, v roce 2020 vychazelo v Ceské republice zhruba 5,4 tisice tituld.
Mnohem vyraznéjsi pokles lze pozorovat u inzertnich pfijmu, které se mezi roky 2019 a
2020 propadly o 26 % (Cesky statisticky utad, 2020).

Televizni reklama

Televize patii mezi nejmasovéjsi a nejdrazsi reklamni médium. Televizni ptijimac
ma doma vétSina domacnosti a diky rozmanitosti programu a stanic lze v televizni reklamé
zasahnout vybranou cilovou skupinu. Nespornou vyhodou tohoto média je také schopnost
pusobit na vice lidskych smysla zaroven (zrak a sluch) (Vysekalova, 2018). Tim, Ze televizor
nezaujme pouze jeden z naSich smyslt, se mize reklamni sdéleni zakaznikovi 1épe ulozit do
paméti a ovlivnit jeho nédkupni chovani. Naopak nevyhodou televize je to, ze ji mnoho
uzivatell nesleduje aktivné, ale ma ji pusténou pouze jako kulisu k jiné ¢innosti. Timto se
razantn¢ snizuje ucinnost televizni reklamy (Ptikrylova, 2010).

S prichodem chytrych televizi lze pti sledovani pies specialni placené platformy
pieskakovat reklamni okna ve vysilani. Z divakti vyuzivajici tyto platformy pteskakuje
komeréni obsah pfiblizné¢ 60 %, podil vlastnikii placenych platforem je ale momentalné
pouze 23 %, z toho vyplyva, ze kazdy Sesty televizni divak reklamy pieskakuje. Se zvySujici
se oblibenosti téchto platforem muze nastat problém s televiznimi reklamami, TV Prima se
jiz rozhodla funkci pteskakovani reklam ukoncit (Kois, 2022).

Sledovanost televizniho vysilani se vyrazné liSi v riznych v€kovych skupinéch.
Napfi¢ viemi ale meziro¢né ¢as u televiznich obrazovek mirné klesa. Primérné se v Cechach
denné diva na televizi 6,9 milionu divakl, nejvétsi zastoupeni je ve skupiné nad 55 let.
Naopak mladsi generace od sledovani televize pomalu ustupuje, ve véku mezi 15-24 lety
sleduje denné vysilani pouze 34 % z nich. Zajimavy poznatek je také to, ze tito divaci
nejcastéji pouzivaji odlozené sledovani za pomoci jiz zminé€nych placenych platforem a

pretaceni reklam (Rozanek, 2022).
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Graf 1: Primérny pocet divaikii sledujicich televizi dle véku (rozdéleno na denni, tydenni a mésicni sledovani)
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Zdroj: Kois (2022)

Venkovni reklama

Jak nazev napovidd, venkovni reklama se sklada z billboardi, ceduli a plakath
se kterymi se zdkaznici mohou setkat ve venkovnich prostorech. Velmi Casto se venkovni
reklamni plochy vyuzivaji pro politick¢é kampané. Mezi piednosti této reklamy lze zaradit
predevsim flexibilitu a niz8i konkurenci, nevyhodou je omezend moznost cileni pouze na
vybrané skupiny (Kotler, 2007).

I kdyZ je nejéastéjsi formou venkovni reklamy cedule nebo billboard, se do této
skupiny fadi i mnohem zajimavéjsi formaty. Lze se setkat naptiklad s reklamou v MHD,
cedulemi se zvukovymi ¢i svételnymi efekty, nebo i maskotem v kostymu (Pospisil, 2012).
Za soucast venkovni reklamy povazuji néktefi autofi i Guerilla marketing. Tento kreativni
zpusob komunikace ma za cil vzbudit mezi lidmi rozruch a ziskat jejich pozornost. VéEtSinou
je kampan provedena s minimalnimi naklady, ale svym originalnim napadem se mezi lidmi
§ifi samovoln¢ (Prunérova, 2015).

Ve vyzkumu agentury Nielsen (2019) bylo zjiSténo, ze 79 % respondentt si dokaze
vybavit venkovni reklamu, kterou vidéli pfedchozi mésic. Lepsi vysledky ma pouze reklama
Vv televizi, kterou si vybavi 83 % respondentt. Ukéazalo se také, Ze existuje silné propojeni
mezi venkovni a online reklamou, 18 % respondentd vyhleddvala online informace

souvisejici s venkovni reklamou, kterou potkali.
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Rozhlasové spoty

Nejvétsim specifikem rozhlasové reklamy je moznost regionalniho zacileni. Radia
obvykle nevysilaji po celé Ceské republice, a tak jej mohou poslouchat lidé pouze z uréitych
mist. Pii planovani rozhlasové reklamy je krom¢ zvoleni vhodné stanice klicovy i vysilaci
cas (Karlic¢ek, 2018). Vyhodou rozhlasové reklamy je nizka cena, naopak mezi nevyhodu
patii pomijivost zvukového vjemu a nepravidelnost, se kterou posluchaci radio konzumuji
(Kotler, 2013).

Nejposlouchangjsim radiem v Ceské republice je stanice Radiozurnal, kterou si tydng
naladi zhruba 1,6 milionu posluchacii. Na druhém a tfetim misté se umistuje Radio Impulz
a Evropa dvé€. Radia si i pfes rozvoj modernéjSich médii drzi svou stabilni poslucha¢skou

zékladnu (Cesky rozhlas, 2022).

3.1.2 Primy marketing

Marketing, ktery probiha pfimo mezi zakaznikem a firmou, se oznacuje direct
marketing do ¢estiny piekladany jako ptimy marketing. Vyhodou této formy komunikace je
okamzita zpétna vazba ze strany zakaznikid a budovani silnéjSich vazeb mezi zakaznikem a
firmou (Kotler, Amstrong, 2003). Ptimy marketing ma za cil zaujmout jen tizkou skupinu
zakaznikd ¢i jednotlivce, ktefi maji nejvetsi potencial nakoupit (Karli¢ek, 2016). Mezi
nevyhody této komunikace patii velké naklady na ziskani kvalitnich databazi s daty o
zakaznicich (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Bouckova (2003) rozdélila pfimy marketing do dvou skupin na adresovany a
neadresovany podle toho, zda je uréen konkrétni osobé ¢&i cilové skupiné. Piikladem
adresované marketingové komunikace je oslovovani zakaznika prostfednictvim mobilniho
telefonu, adresy ¢i emailové schranky. Naopak neadresovana komunikace probiha nejcastéji
za pomoci letakll na vefejnych mistech nebo vhazovanim do vSech postovnich schranek
(Bouckova, 2011, 2003).

S nastupem internetu se stale vice rozrusta e-mailing, ktery ma vyhodu mensich
nakladl nez ostatni pfiméa komunikace. Cilem této komunikace je vétSinou privést zdkaznika
na e-shop, posilit brand, nebo nabidnou slevu. Dilezité je nastavit si spravnou strategii
posilani emaili. Pili§ Casté zpravy mohou zakaznika odradit a vést ke zruSeni odbéru. Velka
¢ast e-maili miZze také skoncit ve spamu ¢i slozce ,,promo*, kde ma jen malou Sanci na

precteni (Karli¢ek, 2018).
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Dle vyzkumu Statisty (Ceci, 2021) meziro¢né¢ mirn¢ klesa Cas, ktery uzivatelé travi
¢tenim e-mailll od znacek. Zatimco v roce 2018 stravil primérny uzivatel ¢tenim jednoho e-
mailu tohoto typu 13,4 vtefiny, V roce 2021 je to uz pouze 10 vtetin. Ocekava se, ze se tento
Cas bude jesté vice zkracovat. I ptes pokles Casu stravené¢ho ¢tenim emaill se e-mailing stale
fadi mezi efektivni formy komunikace. Z vyzkumu provadéného mezi lety 2017 a 2018 ve

S 4

pro uspéch obsahového marketingu (Statista, 2018).
3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil kratkodobé navysit prodeje daného vyrobku. Tento typ
neosobni marketingové komunikace mutize probihat skrze slevy, kupony, soutéze 0 produkty,
ochutnavky ¢i ucasti na veletrzich (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Typicky ptiklad podpory
prodeje je i rozdavani nejriznéjsich reklamnich predméta (Karlicek 2016).

Pro potravinafsky sortiment je podpora v misté prodeje velmi zajimavy zpusob
komunikace. V $etfeni Cesi a reklama (2022) se ochutnavKy v misté prodeje zpravidla fadi
mezi nejpozitivngji vnimané zptisoby komunikace. 28 % Cechii by dokonce uvitalo vice
takovéto podpory prodeje v obchodech. Obdobnym typem podpory prodeje je i sampling,
pii kterém se stejn€ jako u ochutnavek rozdavaji vzorky. Nékteii autofi vnimaji rozdil mezi
samplingem a ochutnavkami. V piipadé ochutnavek je dle Jesenského (2020) zpravidla
ihned mozné zbozi zakoupit. Oproti tomu pii samplingu firma rozdava svij produkt
Vv lokalité s vysokou koncentraci své cilové skupiny (Jesensky, 2020). Karli¢ek (2016)
pouziva pro oba typy podpory prodeje pojem samplin bez ohledu na to, zda se da v misté
ochutnavek zbozi zakoupit ¢i nikoli.

Sampling se nejéast&ji vyuziva pfi uvadéni nového vyrobku na trh. Casto se za
pomoci samplingu podporuje prodej inovativniho produktu, se kterym nema zakaznik
ptimou zkuSenost. Rossiter (2005) uvadi, ze 75 % lidi, ktefi dostanou sampling, néasledné
produkt skutecné vyzkousi, primémné 15 % znich si ho na zakladé¢ samplingu znovu
zakoupi. Z Setfeni Cesi a reklama (2018) si vyrobek na zakladé ochutnavky v obchodé
zakoupi 21 % z nich. Zasadnim faktorem, ktery presvéd¢i k nakupu, je kvalita vyrobku. |
kdyZ je sampling v porovnani s ostatnimi formami komunikace velmi drahy, mize se pfi

spravné zvoleném misté rozddvani vzorki vyplatit.
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3.1.4 Sponzoring a eventy

Karli¢ek a kol. (2016) spojuje sponzoring a eventy do jedné kategorie v ramci

marketingové komunikace. V praci budou tyto pojmy popsany kazdy samostatn¢.

Sponzoring

Marketingova komunikace, kterou si firmy kromé& medidlni pozornosti a zvySeni
povédomi o znacéce zlepsuji i PR je bezpochyby sponzoring. Jedna se o formu propagace,
kdy se firma propoji s potadanou akci, s jinou znackou ¢i produktem, miize se také jednat o
propojeni s osobou ¢i skupinami osob (Karlic¢ek, 2016). Firma nasledné poskytuje finan¢ni
¢i nefinan¢ni, napiiklad produktovou, podporu a na oplatku ziska reklamni aktivitu. Pfi
sponzorovani akci se vyuziva naptfiklad loga na vstupence, predstaveni sponzora
moderatorem ¢i reklamnimi bannery v prostorach akce. Pfikladem sponzoringu mtZe byt 1
umisténi loga na dresu sportovct (Piikrylova, 2019, Kotler, 2007).

Nektefi autofi (Karlicek, 2016) davaji sponzoringu velkou vahu a povazuji ho za
samostatnou formu marketingové komunikace, jini autofi (Kotler, 2007) vnimaji sponzoring
pouze jako formu PR. I kdyZ je sponzoring velmi dynamickou soucasti komunika¢niho
mixu, jsou jeho vysledky vétSinou viditelné az po delSim ¢asovém horizontu (Karlicek,
2016).

Ve vyzkumu spole¢nosti INCOMIND . Partnerstvi a sponzoring v Cesku® z roku
2022 vyplynulo, Ze maji Cesi ke sponzoringu velmi kladny vztah a firmu, ktera sponzoring
zatazuje do svého komunika¢niho mixu, si dobfe zapamatuji. Ve spontannim jmenovani Si
vzpomnéli na vice nez Ctyfi sta firem napfi¢ spektrem sponzorovanych aktivit. Nejvice
vnimaji Cesi aktivity spole¢nosti CEZ a Skoda, nejvyssi miru propojeni aktivity se

sponzorem ziskal Lidl a jeho aktivita ,,Rakosnickova hiisté“ (INCOMIND, 2022).

Eventy

Event marketing md mnoho definic, Petr Sindler jej definuje nasledovné: ,,Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitki stejné jako jejich planovaini a
organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image

firmy a jeji produkty“ (Sindler, 2003, s.22). Néktefi autoii (Kotler, 2013) fadi eventy pod
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public relations, v novéjsich publikacich (Pfikrylova, 2019) je jiz event marketing vniman
jako samostatna ¢ast komunika¢niho mixu.

Event marketing mohou byt specialni akce pro vybrané zakazniky, ale i konference
s doprovodnym programem, firemni plesy nebo dny otevienych dvefi. Pfed potadanim
eventu by si firma méla dobfe stanovit cile, které od eventu ocekava, a poznat svou cilovou
skupinu, jeji ptani, potieby a touhy. Obecné Uspésnéjsi jsou eventy, kde se mize ucastnik
aktivné zapojovat do déni a neni jen pasivnim piijemcem sdéleni. Eventy nemusi cilit jen na
zakazniky, firma miZze vyuzit eventd i pro akce s novinafi, nebo naptiklad influencery a
znamymi osobnostmi (Ptikrylova, 2019).

Event marketing miize probihat nejen fyzicky, ale i online, nebo hybridni formou.
Tento typ eventl se stal velmi oblibeny piedevsim kvuli pandemii covid-19, kdy nebylo
mozné potradat eventy fyzicky. Z vyzkumu Statisty (2022) provadéného celosvétove v roce
2021 vyplyva, ze 40 % akci probehlo i v roce 2022 virtualng€, 30 % hybridné a 30 % osobné.
Meziro¢né tak podil virtudlnich akci narostl o 35 %. Hlavnim cilem online eventt je zvysit
povédomi o znacce, tuto moznost vybralo 28 % potadatelii online eventii ve Spojenych

statech a Spojeném kralovstvi (Statista, 2022).
3.1.5 Public relations

Public relations ¢asto oznaCovano zkratkou PR lze do Cestiny pielozit jako ,,Styk
s vefejnosti“. Ukolem PR neni piimo zvySovat prodeje vyrobki ¢i sluzeb, ale vytvofeni
pozitivniho obrazu o firmé v ocich vefejnosti. Dobré PR vyvold sympatie a divéru mimo
jiné u potencionalnich zékaznik, kteti u firmy diky tomu s vétsi pravdépodobnosti nakoupi
(Svétlik, 2003). Firma ma za ukol vyhnout se nechténé negativni publicité a kdyz uz se setka
s kritikou, mit situaci vzdy pod kontrolou (Pfikrylova, 2019).

PR lIze definovat jako dialog mezi firmou a vefejnosti. Za vefejnost se nepovazuji
pouze zakaznici, dulezité je vytvofit pozitivni obraz i v o¢ich novinait, dodavateld,
obchodnich partnert, investord, ale i aktivistickych skupin ¢i zaméstnanct (Karli¢ek, 2018).

Public relations lze rozdé€lit na vn&j$i a vnitini. Jak nazev napovida, vnitini PR
zlepsuje pohled na firmu v o¢ich zaméstnanc. Cilem je, aby byl personal dobie informovan
0 tom, co se ve firm¢ d&je a chapal vizi a poslani. Vnitini PR pisobi vné firmy, tedy na
vefejnost. Nastroje vnitiniho PR jsou napfiklad tiskové zpravy ¢i sponzoring (Karlicek,

2016).
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Nastroje, které jsou vramci PR vyuzivany, jsou Kotlerem (2003) oznacovany
zkratkou PENCILS:
e P =publications (publikace) — firemni tiskoviny, vyroéni zpravy, ...
e E = events (vefejné akce) — veletrhy, prednasky, sponzoring, ...
e N = news (novinky) — zpravy o obchodni spole¢nosti, zaméstnancich a
produktech...
e (C = community involvement activities (angaZovanost pro komunitu) —
potadani vetejnych akeli, ...
e [ =identity media (nosice a projevy firemni identity) — vizitky, firemni ,,dress
code®, firemni barvy, ...
e L =lobbying activity (lobbystické aktivity) —snaha o ovlivnéni legislativnich
opatfeni
e S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) —
respektovani, firemni odpovédnosti viici socidlnim skupindm
Vyznam public relations v poslednich letech zna¢né roste. Z dat ziskanych ze
Spojeného kralovstvi vyplynulo, Ze mezi lety 2013 a 2021 narostl podil osob pracujicich

v public relations z 18 tisic na 35 tisic (Guttmann, 2021).

3.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejstarsi ¢ast komunikacniho mixu, jeho vznik sahd az
k poc¢atku obchodu. Jedna se o oboustrannou komunikaci prodavajiciho a kupujiciho, jejiz
cilem je vzbudit zdjem u kupujiciho a zbozi prodat (Karlicek, 2016). Vysekalova (2012,
propojeni se znalostmi psychologie a interpersondlni komunikace. Vyhody osobniho
prodeje, diky kterym je takto Gspé$ny, jsou: osobni kontakt, posilovani vztahtia nakupu
dalsich sluzeb poskytovanych firmou (Vastikova, 2014). Karlicek (2018) oznaduje za
nejveétsi vyhody okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a vyssi vérnost
zakaznikl. Nejcastéjsi forma osobniho prodeje probihd tvaii v tvaf, kdy firma predava
potenciondlnim zakaznikiim informace o vyrobku, piedvadi jeho benefity a snazi se je
presvedcit k nakupu (Pelsmacker a spol., 2003).

I pres vyhody osobniho prodeje jako je interaktivita, nebo vliv prodejce, ma osobni

prodej i fadu nevyhod. Nejvétsi z nich je bezesporu velkd nakladnost pro firmy. Kvili
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vysokym néakladiim je Cetnost a dosah komunikace spiSe nizka (Pelsmacker a spol., 2003). |
proto se tato forma komunikace pouziva predev§im na trzich B2B, kde neni potieba
oslovovat tak velkou masu zakaznikll. V takovémto piipadé se jedna o mensi cilovou
skupinu a vétsi objemy prodeju jednomu zakaznikovi. Na B2C trzich zakaznici osobni formu
prodeje vnimaji ¢asto s averzi, protoze nechtéji byt ruseni ve svém volném c¢ase (Karlicek,
2018). V neposledni fadé byva problémem i nizka moznost kontrolovat své prodejce, coz
mize vést az K naruSeni firemni identity v o¢ich zakaznikti (Pelsmacker a spol., 2003).
Jednim z hlavnich nastroji osobniho prodeje, ktery ma v historii lidstva dlouhou
tradici, jsou veletrhy. I kdyZ se ptedpokladalo Ze s pfichodem moderni technologie se i
veletrhy pfesunou do online prostfedi, stile jsou vyznamnou soucasti osobniho prodeje.
Pfestoze je vétSina veletrhit zamétena na obchod B2B, kde si firmy hledaji dodavatele, zboZzi
na import ¢i exportni partnery, existuji 1 veletrhy na trhu B2C. Na téchto veletrzich mize
firma jednak prodavat své vyrobky, ale hlavné zvySovat povédomi zédkaznikii o své znacce

(Karlicek, 2018).
3.1.7 Digital marketing

Digitalni marketing se fadi mezi nejrychleji rostouci prvek komunika¢niho mixu, lidé
travi na internetu stale vice ¢asu a firmy tak maji ptilezitost dostat k nim skrze tento kanal
své vyrobky Ci sluzby. Mezi zakladni nastroje digital marketingu patii dle Nondeka (2020)
prezentace na webovych strankach, search engine, socialni sit¢ a bannerova reklama. Digital
marketing ma oproti star§im komunika¢nim kanalim fadu vyhod. Buresova (2022) oznacila
za nejvetsi vyhody digital marketingu neomezenou dostupnost, lepsi zacileni, snadné méteni
efektivnosti a reakce uzivateld, flexibilitu, moznost oboustranné komunikace, netypi¢nost
format a cenovou flexibilitu reklamy. Naopak za nevyhody povazuje omezeny rozsah
publika. Nejtézsi je na internetu cilit na populaci v diichodovém véku. Tento trend se ale
pomalu snizuje a kazdym rokem roste pocet seniorti na internetu. Za negativum se povazuje
také velka mira konkurence, digitalni marketing pouzivaji miliony firem se stejnym cilem-
zaujmout zékaznika.

UZivatelé se na internet mohou pfipojit nejen pies pocitac, ale stale roste obliba
vyuzivani pro piistup na internet mobilni telefony &i televize (Frey, 2011, s. 53). Cesky
statisticky aradu (2020) zjistil, ze v roce 2019 se vice nez 70 % populace pfipojovalo na

internet prostfednictvim telefonu, nejvice vyuziva mobilnich telefonti generace mezi 16-24
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lety. Populace do 44 let se na internet ptipojuje z mobilu z 90 %. Je proto dulezité mit
webové stranky a digital marketing ptizptisobeny zobrazeni pro mobily.

Ceska Marketingova Spole¢nost provadi jiz od roku 1992 vyzkumy, kde zkouma
postoje eské vefejnosti k reklamé. Z dat 1ze vyvozovat, Ze stale roste piesycenost Cechti
s reklamou v online prostiedi. Z grafu 2 Ize vy¢ist, ze 70 % populace je ptesyceno reklamou
na internetu. Nejveétsi nartist miizeme pozorovat na socidlnich sitich Instagram a Facebook,
nartist 1ze pozorovat ale také na internetovém serveru pro sdileni video spotli YouTube

(Ceska marketingova spoleénost, 2022).

Graf 2: Presyceni reklamou, vyvoj (data v %)
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Webové stranky

Zakladnim a téméf nejpouzivangj$im prvkem digitdl marketingu 1 online
komunikace jsou webové stranky firmy. Funk¢ni, ptehledné, a predev§im aktualni webové
stranky jsou témét nezbytnym predpokladem tspéchu na trhu. Obsah, ktery firma na svych
webovych strankach zvefejiiuje, by mél byt nejen zajimavy pro Ctenare, ale také by se na
webu mély dat najit vSechny dlilezité udaje. Mezi zdkladni tidaje, na které by nemélo byt pii
tvorbé webovych stranek zapomenuto, jsou (Janouch, 2014):

1. Kontaktni udaje
2. Sidlo firmy

3. Popis ¢innosti firmy
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4. Informace o prodavaném zbozi ¢i sluzbach.

Buresova (2022) uvadi, ze je dilezité, aby byl web pro navstévnika nejen uzitecny,

ale aby mél i jeho daveéru. Pro dosazeni divéryhodnosti webu stanovila 6 zakladnich prvki,

které k ni mohou napomoci.

1.

Telefonni ¢islo-slouzi pro rychlou komunikaci v piipadé problému, je psychologicky
vniman jako jistota

Skute¢ni lidé — lidské tvare budi v zdkaznicich divéru, doporucuje se proto na webu
predstavit feditele, nebo vrcholny management

Detailni popis firmy a ¢innosti-navstévnim by mél na webu zjistit, co firma déla a
jaké ma tspéchy

Novinky-zvetejiiovani novinek a aktivita na webu zvysuje dtvéryhodnost

Logo, slogan, firemni barvy-cilem je budovat povédomi o znacce a spojit produkt
s webem, proto je nezbytné dodrzovat identitu brandu

Vize a poslani-kdyz ma firma spravné zvolené poslani a vizi, mize ji zvefejnit na
svém webu a tim zvysit jeho divéryhodnost, zdkaznik se snaze identifikuje se
znackou

Soucasti webovych stranek Casto byva i1 e-shop, kde mize navstévnik stranek rovnou

nakoupit zbozi online. V roce 2020 zaznamenalo nakupovani na internetu velky rozmach,

jehoz diivodem je bezpochyby i pandemie koronaviru. Dle dat Ceského statistického tfadu

nakupovalo v roce 2020 pies internet 66 % populace, v roce 2019, pifed pandemii,

nakupovalo pfes internet pouze 39 % populace. Nejcastéji nakupuje online populace mezi

25-34 lety, pouze 5 % z nichz nenakoupilo na internetu zbozi nikdy. Na obrazku 2 lze

pozorovat nariist osob, které nakupuji prostfednictvim internetu alespoil jednou za ti'i mésice

(Cesky statisticky ufad, 2021).
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Obrazek 2: Pocet osob, které nakoupily online alespon jednou béhem tii mésicii
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zdroj: Cesky statisticky viad, 2021 (vlastni zpracovani)

Obrat na elektronickych obchodech se také kazdorocné zvySuje. Podil, ktery
zastavaji e-shopy v celkovém maloobchodnim prodeji, je 13,5 %. Cesi utrati za rok 2023 dle
odhadi Samuela Huby ze serveru Ceska e-commerce (2022) na e-shopech 222 miliard
korun. Roste také pocet e-shopii. Nartist mezi lety 2021 a 2022 je ptiblizné téiprocentni,
v Ceské republice je tak pies 50 000 e-shopi. Ceska republika se fadi mezi e-shopové

velmoci, v prepoctu na obyvatele jich ma nejvice v Evropé.

SEO
Mynat a Stritesky (2017, s.17) definuji SEO jako: ,, systematicky proces ziskavani

relevantni navstévnosti z webovych vyhledavacii a upravy webovych stranek tak, aby na nich
navstévnik nasel pozZadované informace, pripadné provedl konverzi.” SEO je zkratka
anglického Search Engine Optimalization, do ceStiny byva tento nazev piekladan jako
»optimalizace pro vyhledavace®. SEO ma za tikol pfizpiisobovat uZivateli jeho vyhledavany
obsah na zaklad¢ dat z ptedeslych vyhledavani vSech uZivateld.

Spravné nastavené SEO pomahd firmé k vEétsi navStévnosti obsahu na jejich
webovych strankach, ¢imz se k firmé dostanou novi potencionalni zakaznici. I kdyzZ je
tak levné a snadno, je SEO stale velmi dilezita slozka marketingu. Pro firmu je klicové
spravné pouzivani klicovych slov v kombinaci se spradvnym obsahem webovych stranek

(Prochazka, 2012).
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Hlavni vyhledavace, ktefi vyuzivaji SEO v Ceské republice, jsou Google a
Seznam.cz. Od svého vzniku v roce 1996 mél Seznam.cz v nasem prostiedi dominantni
pozici. I pies vstup Googlu v roce 2006 si Seznam svou pozici udrzel az do roku 2014.
V roce 2021 mél Googlu jiz zcela zasadni pievahu v poctu vyhledavani, Seznam.cz pouziva

jiz pouze 15 % uzivatela (Kos, 2021).

3.2 Trendy v marketingové komunikaci

Na zékladé dat z Ceského statistického tfadu (2020), Nielsenu (2021) a vyzkumu
Oxforské univerzity (2018) byly jako nejvétsi trendy soucasné marketingové komunikace

zvoleny socialni sité, influencer marketing, podcasty a green marketing.

3.2.1 Socialni sité

Socialni sit¢ popsal Karlicek (2016) jako online aplikace podporujici vznik
neformalnich uzivatelskych siti, na kterych mohou jejich uzivatelé nejen konzumovat, ale 1
sami vytvaret a sdilet obsah. Obsahem se rozumi nejen fotografie a videa, ale i zkuSenosti,
zéazitky nézory ¢i hudba. Existuje celd fada divodt, pro¢ by firma méla byt na socidlnich
sitich. Socialni sit¢ mohou slouzit jako nastroj podpory prodeje, usnadiiovat oboustrannou
komunikaci se zdkaznikem a dalSimi skupinami, vytvafet komunity, nebo 1 pomoct
analyzovat segment. Mimo tyto zakladni ucely lze na sitich vytvaiet i placenou formu
propagace (Piikrylova, 2019).

Hlavni vyhodou socialnich siti je moznost velmi pfesné personifikovat reklamu.
Uzivatelé o sob¢ na socidlnich siti sdili celou fadu informaci, diky kterym mezi nimi mtze
firma velmi dobie zaméfit zvolenou cilovou skupinu. O uZivatelich miZeme zjistit mimo
jiné bydlisté, vek, rodinny stav, ale z jeho sledovanych stranek vime i o jeho zalibach a
traveni volného ¢asu. Reklama na socidlnich sitich by tak méla odpovidat tomu, co uzivatel
obvykle sleduje a reflektovat jeho kontext (Ptikrylova, 2019).

Jak ve svété, tak v Ceské republice se socialni sité fadi mezi vyznamné komunikaéni
platformy. Podet uzivateli socialnich siti byl v Ceské republice roku 2021 4,9 miliond, to je
vice neZ polovina populace ve vékové skuping 16 a vice let. Pti prvnim sbéru dat v roce 2009
bylo na socialnich sitich aktivnich pouze 5 % Cechii. Nejvétsi skupinou pouzivajici socialni
sité jsou mladi lidé od 16 do 24 let, s pribyvajicim vékem se snizuje pocet uzivateli (Cesky

statisticky ufad, 2021).
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S rostoucim poctem uzivateld pribyvaji na socialnich sitich také firmy. Mezi firmami
s 10 a vice zaméstnanci je na socialnich sitich témét kazda druha (49 %). Velké firmy s vice

nez 250 zaméstnanci jsou na socialnich sitich z 84 % (Cesky statisticky ufad, 2021).

Graf 3: Osoby v CR pouzivajici socidlni sité
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Zdroj: Cesky statisticky virad (2020), viastni zpracovani

Facebook

Jednou z prvnich a zaroven nejpouzivanéjSich socialnich siti je Facebook. Frey
(2011, s. 63) definoval Facebook jako ,, rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné
k tvorbe socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani
vztahii a zabave “.

Na Facebooku se uzivatel muze setkat s klasickou display reklamou, firma ale mize
propagovat i svou stranku ¢i web spole¢né s vyzvou k akci. Reklamni pfispévek miize mit
rozmanitou formu, nejcastéj$im typem je fotografie, zvolit jde ale také video, gif, anketu,
udalost, zivé vysilani, nebo stories (Pfikrylova, 2019). Fotografii lze sdilet hned n¢kolika
zpusoby:

e Jedna fotografie
e Fotoalbum
e Foto 360° (panoramaticky snimek, za pomoci mysi se Ize pohybovat)

e Rotuyjici format (skupina fotografii, ktera Ize ptehrat jako video)
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e Carousel (vice fotografii, kterymi si mtize uzivatel listovat)

Existuji dva zptsoby, jakym se obsah uzivateli zobrazuje. Uzivatel se s postem mtize
setkat v kanalu svych vybranych prispévku jako takzvané rychlé ¢lanky nebo navrhovany
obsah. Firmy mohou vyuzit i Facebook Marketplace, pies které jde vyrobek ihned nakoupit
(Ptikrylova, 2019).

V Ceské republice patii Facebook k jedné z nejpouzivangjsich socialnich siti, pocet
uZivatelii v roce 2021 byl témé&i 5 milionti. Dosah reklamy na Facebooku V Cesku za¢atkem
roku 2022 ¢inil 45 % z celkové populace. S piihlédnutim k faktu, ze uzivatelé Facebooku
musi byt starSi nez tfinact let, pouziva Facebook 52,3 % zpiisobilé populace. Rozlozeni
Z hlediska pohlavi je vice méné rovnocenné, na Facebooku se pohybuje 53 % Zen a 47 %
muzu (Kemp, 2022).

V¢ek uzivatelt kazdym rokem roste, 1 kdyzZ se 1 zde stale vyskytuje 1 mlada cilova
skupina. Ve veéku 15 az 29 let Facebook vyuziva 94 % populace, jesté vétsi cast pak ve veéku
30 az 44 let. Unikatni na Facebooku je i velké zastoupeni nejstarsi generace, pohybuje se
zde 76 % lidi ve véku nad 60 let. Nejvétsi rozdily mezi generacemi jsou ve frekvenci sdilent,
zatimco mladsi lidé na Facebooku nejsou tolik aktivni a na sit’ ptidavaji pfispévky a reaguji
pouze v 17 %, generace nad 60 let je aktivni z 29 % (AMI Digital,2022).

Obrazek 3: Uzivatelé Facebooku dle véku
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Zdroj: AMI Digital (2022), viastni zpracovdini

Instagram
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Vznik Instagramu se datuje k roku 2010, od svého vzniku, kdy se vyuzivala
predevsim jako foto-aplikace pro mobilni telefony, usla dlouhou cestu. V roce 2012 vyuzil
potencialu socialni sit¢ spole¢nost Facebook (dnes Meta) a vytvoril z Instagramu jednu

Zakladnim formatem Instagramu, ktery si sit’ drzi od samotného vzniku je ¢tvercova
fotografie, v roce 2016 Instagram doplnil tento format o Stories, do ¢estiny piekladané jako
,,Piibéhy*. Tento typ obsahu se zobrazuje nad ostatnimi pfispévky a da se zobrazit pouze po
dobu 24 hodin. Z pfib&hu Ize tvofit i vybéry, které si uzivatel sit¢ mize trvale pfipnout na
svij profil. Velkym aktudlnim trendem Instagramu jsou kratka videa Reels. Tento format je
inspirovan rostouci siti Tik Tok, ktera bude zminéna dale v praci. Videa jsou pro uzivatele
extrémné zajimava, jelikoz se rychle méni, jsou doplnény o specialni efekty a doprovazeny
hudbou. I kvtli ispéchim u uzivatel Instagram tento format zvyhodnuje svym algoritmem
(Instagram, 2020).

Jak celosvétove, tak i v Cechach je Instagram mladsi socialni sit’ néZ Facebook.
Demografické rozloZeni uzivatelti Instagramu dle véku je ve svété je dle Statisty (Dixon,
2022) 30 % ve véku 18-24, 31 % 25-34, 15 % 35-44, 8 % 45-54 a 6 % nad 55 let. V Ceské
republice je rozlozeni obdobné, nejvétsi skupinou uzivatelt jsou ti ve véku 15-29 let. Tato
skupina je 1 nejaktivnéjsi, sama aktivné pfispiva ve 23 %. Na Instagramu maji G€et i uzivatelé
ze starSich ve€kovych skupin, jejich pocty ale nemizou konkurovat Facebooku. Ve skupiné

uzivatelti mezi 30 a 44 lety ma Instagram 61 % populace. Rozlozeni pohlavi je v Cechach
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na Instagramu podobné jako u Facebooku témét vyrovnané, zeny jsou v mirné pievaze (51

%) (AMI Digital, 2022).

Obrazek 4: Uzivatelé Instagramu dle véku
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Zdroj: AMI Digital (2022)

Tik tok

Pocatek socialni sit¢ Tik Tok saha do zati 2016, kdy byla poprvé spusténa. Na rozdil
od ostatnich socialnich siti Tik Tok okamzité po zapnuti aplikace spousti uzivateli obsah,
ktery by se mu mohl libit a ziskava si tak jeho veskerou pozornost. Jeho schopnost zaujmout
ho vroce 2021 dokonce dostala na prvni misto V navstévnosti webu, piekonal tak
dlouholetého vitéze — Google (Houska, 2022).

S rostoucim publikem se na Tik Tok ptesouvaji i znacky, v prizkumech Statisty
(2023 b) vyplynulo, ze 45 % profesionalli na social marketing planuje v nasledujicich 12
mésicich zintenzivnit své kampané na této platformé. Nejpopularnéjsim tématem na Tik toku
se v roce 2022 stala kategorie ,,diim a zahrada®, nasledovana kategorii ,,mdda‘“. Na tfetim
misté se umistila kategorie ,,jidlo a piti“ (Lai, 2022). Velké nadnarodni znacky vyecitili
ptilezitost nové socialni sité. Nejvice v ramci placené reklamy utratila firma Walmart (203
miliond dolart), z kategorie jidlo a piti pak spole¢nost McDonald ‘s (41 miliard dolart).

I kdyz ma Tik Tok povést socialni sité pro déti, davno uz ho objevila i starsi populace.
V Ceské republice jsou na této siti téméf dva miliony uZivateli. Ve véku 18 az 24 let se

nachazi zhruba polovina, ve skuping 35 az 44 let ma sit’ 192 000 uzivatelti (Svoboda, 2021).
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Tik Tok je dle mnoha marketérti nejlevnéjsi a nejpiijemnéjsi nastroj pro vytvaieni
marketingového obsahu k marketingovym ucelim. Firma tak mtze svij produkt zobrazit
Sirokému spektru uzivateli bez plytvani rozpoctu (Yosep a spol, 2021). Platforma je
vytvorena nejen k propagaci produktu, ale také k budovani sit¢ zdkaznikii, coz mize mit pro

firmu vyhody v dlouhodobém horizontu (Rangaswamy a spol., 2020).

3.2.2 Influencer marketing

Influencer marketing je druh marketingové komunikace, kdy se firma snazi prodat
svij produkt nebo sluzbu prostiednictvim jednotlivce s velkym vlivem na své sledujici ¢i
fanousky. Pro tohoto jedince vznikl ndzev ,,influencer. Sledujici influencera jsou ochotni
na zaklad¢é jeho doporuceni produkt ¢i sluzbu vyzkouset a tim firmé& rostou prodeje
(Ptikrylova, 2019). Dulezitou ¢asti influencer marketingu je zvolit takového influencera,
ktery dokaze produkt spravné zpropagovat a tim ptimét své sledujici ke koupi (Prochazka,
2014). Rozmach influencer marketingu zacal v roce 2018, kdy se zménily funkce socialni
sit¢ Instagram a diky tomu dosahoval tento druh obsahu lepsich dosahii a profily influencert
rychleji rostly (Ptikrylova, 2019).

Partnerstvi s tvlirci obsahu muze zlepsit povédomi o znacce, odemknout nové nebo
uzce specializované publikum a ve vysledku zvysit pocet konverzi. Velikost trhu influencer
marketingu se od roku 2019 vice nez zdvojnasobila a nyni dosahuje témét 14 miliard dolart
(Statista, 2023 a).

Obecné plati, Ze firmy hodnoti influencer marketing velmi pozitivné. Osmdesat devét
procent marketéra tvrdi, Ze navratnost investic z influencer marketingu je srovnatelna nebo
lepsi nez u jinych kanall, zatimco dvé tfetiny marketingovych profesionali v roce 2019
zvysila svuj rozpocet na influencery (Feldman, 2019).

Mezi nejsledovangjsi influencery na Ceské a Slovenské scéné patii Leo$ Mares,
Daniel Strauch alias Gogoman, Anna Sulcova, nebo Jirka Kral. Metriky, které by mé&la firma
pii vybéru vhodného influencera, ale neni jen pocet sledujicich. Klement (2022) klade diraz
i na ostatni metriky, jako jsou naptiklad:

e Zasah ptispévku influencera (lze vyjadfit zobrazenim v poméru s cenou spoluprace)

e Demografické udaje sledujicich
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e Datovy vhled do ptekryvli publik (pfi vybéru influencerti s podobnou cilovou
skupinu se produkt neukaze vice unikatnim uzivatelim, ale pouze se zvysi

frekvence)

3.2.3 Podcasty

Slovo ,,podcast™ bylo slozeno z ,,iPod* a ,,broadcast”, v ¢estin¢ vysilani. Starkey
(2017) popsal podcasting jako novou technologii, kterd poslucha¢im nabizi ptileZitost
poslouchat audiozédznam na principu radiového vysilani kdykoliv a kdekoliv. Berry (2016)
zduraziuje rozdily mezi radiovym vysilanim a poslouchdnim podcastu. Na rozdil od radia
se podcasty vétSinou poslouchaji individudlné pfimo do sluchatek a ptisobi tak mnohem
intimnéji. Posluchaci podcastu si také aktivné sami hledaji témata, kterd je zajimaji a
nepiijimaji obsah tak pasivné. Tim, Ze se daji pofady ulozit a pustit si kdykoli, neni poslucha¢
limitovan a miize si podcastem zpfijemnit napiiklad cestu vefejnou dopravou, nebo domaci
prace.

Popularita podcastli zpiisobila, Ze se zacaly vyuzivat i jako komunikacni nastroj
marketingu. Firmy mohou umistit reklamu do jiz vzniklych potadi, ale mnohem zajimavé&;jsi
je zalozit si vlastni pofad. Podcast mize firmé¢ slouzit jako informacni, komunikacni,
zébavni, nebo vzdélavaci médium a pomaha firmé vytvofit si vlastni identitu. Cile, které si
firmy pfi zakladani podcastii stanovuji, mohou byt také budovani povédomi o znacce, PR
prostiedek, nebo prostiedek pro interni komunikaci (Geoghegan, 2008).

Dle dat Oxfordské univerzity (Newman, 2018) jsou podcasty nejvice oblibené mezi
mladou generaci. TéméF polovina populace ve véku 18 az 34 let posloucha podcasty
minimalné jednou mési¢né. Nejoblibenéj$im tématem je zpravodajstvi, své posluchace maji

1 pofady o byznysu, zdravi, nebo lifestylova témata jako je jidlo ¢i moda.

3.2.4 Green marketing

Koncem 80. let se kromé doposud znamych témat zacala komunikovat také
udrzitelnost a spoleCenska odpovédnost firem. Tento druh komunikace v poslednim
desetileti zaznamenava vyrazny narust. Green marketing neboli zeleny marketing, vyuziva
V soucasnosti jiz velka ¢ast firem (Ottman, 2017).

Srozvojem marketingu pfestala byt vefejnost vnimana pouze jako skupina
spotiebitelti a zacal se klast vétsi dlraz na jednotlivce. Dulezité je nejen zjistit potieby

zakaznika, ale vnimat i jeho vnitfni nazory a pocity, které ho pti ndkupu ovliviiuji. Pfi
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uspokojovani svych potfeb mulze zdkaznik ziskat i emocni naplnéni naptiklad ndkupem
zboZi od spole¢ensky odpovédné firmy ¢i ekologic¢téjsim vyrobkem (Kotler, 2013).

Existuje cela fada definic green marketingu, jiz v roce 1992 definoval Charter zeleny
marketing jako odpovédny proces strategického fizeni, ktery identifikuje, predvida a spliuje
potfeby zucastnénych stran za pfimérené odmény tak, aby nevznikal negativni dopad na
lidské nebo ptirodni blaho* (Charter, 1992). O dva roky pozdé&ji pak Polonsky publikoval
vlastni definici, ktera popisuje green marketing jako aktivity zamétené na uspokojovani
lidskych potfeb nebo prani takovym zplusobem, aby ke splnéni téchto potieb a prani
dochézelo s minimalnimi negativnimi vlivy na Zivotni prostfedi (Polonsky, 1994).

Firmy mohou v ramci zeleného marketingu komunikovat celou fadu témat, mezi ty

Vo vew

nejbéznéjsi patii napiiklad (Pahwa, 2021):

udrzitelnost vyroby,
e snizovani vyprodukovaného COg,
e recyklovatelné ingredience a materialy,
e recyklovatelné produkty,
e recyklované materialy,
e eco-friendly baleni a balici materidly,
e zredukovani nebo nulové znecisténi plasty.

Duvodem, pro¢ firmy zafazuji do své komunikace zeleny marketing, je snaha o
vytvoreni pozitivniho obrazu nejen u spotiebitelti, ale i u investorti. Ekologické aktivity
V podnicich mohou mit vliv nejen na to, jak firmu vnimaji zdkaznici, mize vSak i pfinést
energetické ¢i materialni uspory (Mintu-Wimsat, 2013). 1 kdyz je cilem tohoto typu
marketingu stejné jako u kazdého podnikdni primarné zisk, green marketing se snaZzi
dosahovat jej pomoci spolecensky odpovédného a udrZitelného rozvoje. Green marketing
kombinuje ekologii se zisky a snazi se najit kompromis mezi ochranou zivotniho prostiedi a
tim, jak produkty ¢i sluzby prodat a dosahnout ziskii (Pahwa, 2021).

Z vyzkumu agentury Nielsen provadénych vroce 2014 vyplynulo, Ze vice nez
polovina spottebitelil je pfipravena kupovat ekologické vyrobky a 55 % dotdzanych bylo
dokonce ochotno zaplatit vice za vyrobek, ktery vyrabi spolecensky odpovédné firmy.
Nadpoloviéni vétSina respondentll také uvedla, Ze ptred nakupem kontroluji, zda neni

vyrobek Skodlivy pro zivotni prostiedi (Nielsen, 2021).

39



S green marketingem je pfimo spojeno omezovani konzumace zivo€isnych potravin.
Po vzoru zapadnich zemich roste i v Ceské republice trend rostlinného stravovani. I kdyz
konzumace masa na obyvatele u nas patfi k nejvyssimu v Evropské unii, prizkumy i
prodejni data ukazuji, Ze roste i konzumentd rostlinnych alternativ (Ipsos, srpen 2020).
Spotiebitelem rostlinnych alternativ nejsou jen vegani a vegetariani, ale stale Cast&ji i
flexitariani, tedy spotiebitelé, kteti dobrovolné snizuji spotiebu konzumace zivocisnych
produktl ¢i béZni konzumenti hledajici rozmanitost. Nejvétsi skupinou mezi alternativné se
stravujicimi spottebiteli jsou mladi lidé, 78 % alternativné se stravujicich je mladsi 44 let. |
kdyz 90 % Cechii maso konzumuje bez omezeni, 28 % z nich ma v umyslu snizit svou
konzumaci ve prospéch alternativ. Ve vékové skupiné 18-26 let planuje snizit svou spotiebu
masa dokonce 42 % respondentti (Ipsos, srpen 2020).

V Cechach se 4 % populace oznaduje za vegetariany a vegany a dal$i 4 % za
flexitariany (Ipsos, ¢ervenec 2020). Ptedpoklada se nasledovani zapadniho trendu, kde se za
vegetariany a vegany oznacuje az k 10 procentim populace. Jako piiklad lze uvést
Nizozemsko, kde se 2 % hlasi k nejptisnéj§imu omezovani jidelnicku — veganstvi, 9 %
k vegetarianstvi a dokonce 40 % populace se stravuje flexitariansky (Gelder, 2022).

Tti nejéastdj$i motivace, pro¢ Cesi zafazuji do jidelni¢ku kromé masa i rostlinné

alternativy, jsou (Ceské veganska spole¢nost, 2022):

1. Zdravi — Zakazniky, kteti kladou diiraz na slozeni a ptivod surovin, ovlivituje
také eticka a ekologicka stranka produktu. Hledaji co nejCistsi slozeni bez
zbytecnych aromat a dochucovadel. Nejcastéji se jednd o zastupce generace Z
(lidé narozeni od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2012).

2. Zvédavost — Zakaznici, ktefi konzumuji rostlinné vyrobky ze zvédavosti, jsou
nejCastéji muzi a Zeny z velkych mést. Maji rddi chut’ masa a mlécnych
vyrobkil a od alternativ ocekdvaji co nejpodobnéjsi vlastnosti. Reaguji velmi
pozitivné na akce, cena produktu je pro né kli¢ova.

3. Zpestteni jidelniC¢ku — Zakaznici, ktefi nakupuji rostlinné alternativy pro
zpestfeni jidelnicku vyhleddvaji nejastéji vyrazné ochucené varianty ci
exotické chuté. Hlavnim problémem této skupiny je mala znalost alternativ a
jejich pripravy. Jedna se o muze i zeny vSech vékovych skupin, obvykle maji
ve svém okoli nékoho, kdo se stravuje alternativné nebo rostlinné alternativy

konzumuje. Eticka a ekologicka stranka vyrobku pro né€ neni dulezita.
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Green washing
S ptfichodem green marketingu a zijmem spotiebiteld o ekologii a spole¢enskou
odpovédnost si fada firem uvédomila, ze ,,zelené* produkty se prodavaji 1épe nez ostatni.
Firmy proto zacaly oznac¢ovat nékteré své vyrobky za ,,zelené®, aniz by byly mén¢ skodlivé
pro zivotni prostiedi. V nékterych pripadech byly oznacené vyrobky dokonce vice skodlivé
nez neoznacené (Ottman, 2017). Evropska komise provedla v roce 2020 rozsahly prizkum
napfi¢ organizacemi, tento vyzkum odhalil, Ze az ve 42 % ptipadi byla tvrzeni o ekologii a
spolecenské odpovédnosti firmy pifehnand, nebo dokonce nepravdiva (Courtnell, 2021).
Roku 2009 zvetejnila americka spolecnost Terra Choice, kterd se zabyva green
marketingem, studii o situaci v USA a Kanad¢. Na zakladé¢ studie definovala sedm hiicha
green washingu, kterych se dopousti vice nez 95 % firem. Za hiichy green washingu oznacila
(TerraChoice Group Inc., 2009):
1. Hrich skrytého porovndni — produkt je oznalen za ,zeleny“ na zékladé
jednoho znaku, ostatnim dtlezitym atributiim neni vénovana pozornost
2. Hrich nepritomnosti dikazu — firma oznaCuje produkt za ,zeleny* bez
podlozeni studii ¢i certifikatu od tfeti strany
3. Hrich neurcitosti — oznaceni produktu vzbuzuje dojem ekologického
produktu, vyznam oznaceni Ize ale pochopit riznymi zptsoby a o ekologické
strance produktu nic nevypovida
4. Hrich nepodstatného — oznaCeni vyrobku je pravdivé, ale z ekologického
hlediska je pro spotiebitele nepodstatné
5. Hrich mensiho ze dvou zel — oznaCeni vyrobku je pravdive, ale cela kategorie
vyrobki je velmi Skodliva pro Zivotni prostredi
6. Hrich malé IZi — firma 1Ze o ekologické strance vyrobku
7. Hrich falesné znacky — produkt je oznacen logem, které se podoba certifikatu,
ale neni nijak podlozZeny, v extrémnéjSim piipad€ si firma sama ptfida na

vyrobek logo, aniz by méla povoleni.
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4 Empiricka cast
Zdrojem pro zpracovani empirické ¢asti a nasledujicich kapitol jsou informace

z vefejnych zdroji dostupnych na webovych strankach spole¢nosti, ale i vysledky vlastniho

dotaznikového Setfeni a internich informaci ziskanych od zaméstnanct vybrané firmy.

4.1 Popis spolecnosti

Spolecnost XY je ¢eska rodinna firma s vice nez tficetiletou historii. Zalozena byla jiz
v roce 1990, kdy se zamétovala na import némeckych potravinaiskych produkti ceskym
spottebitelim. Mezi prvni importované vyrobky patfily naptiklad margariny, nebo trvanlivé
jogurty. Nejveétsi oblibu si ale firma ziskala predevsim diky snidafiovym cerealiim, které o
osm let pozdéji zadala sama vyrabét v Ceské republice (firma XY, 2020).

V roce 2008 se firmé podatil vyznamny krok z hlediska vertikalni integrace, kdy si
sama zaCala vyrabét svou vstupni surovinu. V roce 2012 rozsifila firma své produktoveé
portfolio 0 ofechové tyCinky, a i diky tomuto kroku tento rok poprvé piekrocila velikost
ro¢niho obratu jedné miliardy korun. Mezi lety 2015 az 2020 firma ziskala hned nékolik
ocenéni, napiiklad v soutézi Equa bank se stala firma XY Rodinnou firmou roku. Dilezitym
milnikem v historii firmy bylo spusténi vlastniho e-shopu, kde mohou zékaznici jiz od roku
2019 nakoupit veskery sortiment — jak vlastnich vyrobku, tak importnich znacek. V roce
2020 zakladatel firmy pfedal pozici generdlniho feditele svému synovi, ktery fidi firmu
dodnes (firma XY, 2020).

Firma ma v soucasnosti ve vyrobnich zavodech a na centrale dohromady pies 250
zaméstnanci a sklada se ze i divizi — vyroba pro Ceskou a Slovenskou republiku, exportni
divize a importni divize. Spole¢nost importuje do Ceské republiky 17 znadek, mezi nimiz
jsou naptiklad té€stoviny, ¢okolady, kava, nebo rostlinnd mléka. Vlastni vyrobky vyvazi
firma v ramci exportu do vice nez 50 zemi svéta, nejen po Evropé, ale i do Asie ¢i Afriky.
Na nasledujicim grafu €. 4 je znazornén podil jednotlivych divizi na obratu spolecnosti
v roce 2021. Nejvynosnéjsi Casti je import znacek, ktery tvoii 44 % obratu, nasleduje ho

vlastni vyroba pro ¢esky a slovensky trh (firma XY, 2021).
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Graf 4- Podil obratu divizi

m VVyrobky pro CRa SK  ® Import Export

Zdroj: interni materidl firmy XY, (vlastni zpracovani)

4.1.1 Produktové portfolio

Spole¢nost XY (2020) neustale rozsifuje a inovuje své portfolio tak, aby odpovidalo

trendim v potravinafstvi. Vyrobky si firma vyviji in house tak, aby byly nejen chutné, ale 1

zdravéjsi pro spottebitele. Produktové portfolio se sklada piredevsim ze snidanovych cerealii,

ofechovych tyCinek a ovesnych susenek. V segmentu cerealnich vyrobkl firma jiz nékolik

let ovlada prvenstvi na ¢eském i Slovenském trhu.

Nejnovéjsi produktova rada, kterou spolecnost uvedla na trh, se vyrazné 1isi od

zbytku sortimentu. Jedna se o rostlinné alternativy masa a syrt, které mohou zakaznici na

rozdil od zbytku vyrobkt nalézt v sekci chlazeného zbozi. Hlavni odliSeni se od konkurence

je v tom, Ze misto so6jové bilkoviny, ktera tvoii zaklad vétSiny vyrobku z dané kategorie, jsou

produkty firmy XY na hrachovém zékladu (piipadné obohaceny o hrachovy protein). Za

hlavni benefity u rostlinnych mas si znacka stanovila (firma XY, 2020):

slozeni zalozené na hrachovém zaklad¢
bez séji

ptatelsky k planeté i zvitatim
veganské

snadnd pfiprava

s vysokym obsahem bilkovin

Obdobné benefity ma duo rostlinnych syri:

e bez mléka a laktozy

e S hrachovou bilkovinou

e V —label
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e funguji skvéle zapecené

Produktové portfolio nové znacky se aktualné sklada z celkem péti produktid (web
spolecnosti XY, 2023):

e Hrachového rostlinného burgeru

e Hrachovych rostlinnych nudlicek

e Hrachového rostlinného platku

e Jemné¢ho platku typu gouda

e Jemného platku typu Cedar
Burger
Jednou z péti produkti z portfolia je hrachovy rostlinny burger. Baleni obsahuje dva kusy a
pro pripravu neni potieba burger tepeln¢ upravovat, doporucuje se ale vyrobek ohfat pro
zvyraznéni chuti. Burger obsahuje 16 % hrachové bilkoviny a na 100 gramti vyrobku ma 17

gramt bilkovin (web spolecnosti XY, 2023).

Nudlicky

Nudlic¢ky jsou stejné jako zbytek produkti vyrobeny z hrachového proteinu, baleni obsahuje
180 grami, coz odpovida dvéma porcim, na 100 gramt vyrobku obsahuji 16 gramti bilkovin.
Ve sloZeni neni obsazen cholesterol ani s6ja. Nudlicky je doporuc¢ené podavat osmazené

napiiklad do salatu, asijskych jidel, nebo tortill (web spole¢nosti XY, 2023).

Platek
Rostlinny platek je nejmladSim produktem z fady, svym tvarem a texturou mtize piipominat
platek kufeciho masa, slozeni ma ale jako zbytek produktii veganské. Baleni obsahuje dvé

porce, na 100 gramii vyrobku ma platek 11 grami bilkoviny (web spolec¢nosti XY, 2023).

Jemné platky typu gouda a ¢edar

Produktova fada obsahuje kromé¢ alternativ masa i dva veganské ,,syry*. Zakladem vyrobku
je kokosovy tuk, jsou ale obohaceny o hrachovy protein. Hrachovy protein neobsahuji zadné
jiné platky na trhu, sloZeni s vét§im obsahem bilkovin tak odliSuje platky od konkurence.
Platky jsou bez mléka a laktdzy, jsou proto vhodné pro vegany ¢i spotiebitele se sniZenou
toleranci na laktozu. Pti zahtati se platky tdhnou podobné jako je tomu u klasickych syra.
Ohrati navic zintenziviuje syrové aroma. Vyrabi se ve dvou modifikacich — v typu gouda a

Vv typu cedar (web spolecnosti XY, 2023).
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4.1.2 Dostupnost

Produkty rostlinné fady jsou dostupné v prodejnach Billa, Globus a Tesco, ve
specialnich tydnech pak na regalech Lidl. K dostani jsou i online na kosik.cz a rohlik.cz.
V neposledni tad¢ se s produkty miize zdkaznik setkat i v prodejnach zdravé vyzivy

Sklizeno. Celkem je tedy fada dostupna v sedmi Fetézcich.
4.1.3 Cena

Pro ucely prace byla pouzita cena z internetového fetézce kosik.cz. Cena rostlinnych

alternativ mas je jednotnych 89,90 K¢&, baleni obsahuje 180 gramd.

Tabulka 2: Cena alternativ mas znacky XY

Firma XY — maso
Produkt cena gramaz cena na 100 gramu
Burger 89,90 K¢ 180¢g 49,94 K¢
Nudlicky 89,90 K¢ 180 ¢ 49,94 K¢
Platek 89,90 K¢ 180 ¢ 49,94 K¢

Zdroj: kosik.cz (2023), vlastni zpracovani

I alternativy syru rostlinné platky maji v obchodech jednotnou cenu, v obchodé

kosik.cz jsou oba prodavany za 66,90 K¢

Tabulka 3: Cena alternativ syrii znacky XY

Firma XY —syry
Produkt cena gramaz cena na 100 gramu
Cedar 66,90 K& 100 g 66,90 K¢&
Gouda 66,90 K¢ 100 g 66,90 K¢

Zdroj: kosik.cz (2023), vlastni zpracovani
4.1.4 Spolecenska odpovédnost firmy

Firma XY (2020) se snazi redukovat negativni dopady a dodrzovat pravidla
spolecenské odpovédnosti. Vymezila si proto ¢&tyii pilife, kterymi prispiva K udrzitelnosti,
témito pilifi jsou:

e Zdravg§jsi vyrobky
e Recyklovatelné obaly

e Spravna péce o pudu
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e Motivace déti ke sportu

Zdravéjsi vyrobky

Spolecnost XY (2020) neustale inovuje své vyrobky tak, aby byly stejné chutné, ale
obsahovaly lepsi nutriéni hodnoty pro spotiebitele. V roce 2019 byl vyvinut unikatni
snidanovy produkt, ve kterém je cukr nahrazen ¢ekankovou vlakninou. Tato produktova fada
je pro spotiebitele zdravéjsi nejen diky nizSimu obsahu jednoduchych cukrt, ale i svym
obsahem vlakniny napoméhajici spravnému traveni. Rada vyrobki bez pfidaného cukru se
neustale rozriista a v soucasnosti jiz obsahuje vice nez desitku vyrobk.

Dalsim krokem ke zdravéjsim vyrobkiim je odstranéni palmového oleje ze vSech
vyrobkd. Impulz K odstranéni pfiSel jiz roku 2013, prvni testy stability a trvanlivosti
pokracovaly Vv nasledujicim roce. V poloviné roku 2021 se povedlo odstranit palmovy olej 1
Z posledniho vyrobku — portfolio je tak 100 % bez palmového oleje. Diivody, které vedly
k odstranéni této ingredience, jSou nejen nutri¢ni — palmovy olej obsahuje vysoky obsah
nasycenych mastnych kyselin, ale i enviromentalni — S vyrobou oleje se poji kaceni destnych
pralesii a neekologické zeméd¢lstvi. Olej byl nahrazen lokalnim fepkovym olejem, ktery ma
vice pozitivnich nutriénich charakteristik a pochazi z Ceské republiky a okolnich stati (firma
XY, 2019).

Spolecnost XY vidi potencial pro zdravejsi a udrzitelnéjsi produkty i v odstranéni
Zivodisnych slozek. Zivo&isny pramysl ma na planetu velmi negativni dopad, na produkci
sklenikovych plynti se podili az z 18 % a je jednou z hlavnich pfi¢in odlesiovani (Oakley,
2018). Ve vyrobkovém portfoliu se nachazi zhruba 60 vyrobki bez zivo¢isnych slozek, na
zhruba dvaceti z nich 1ze najit mezinarodné uznavany certifikat V — label. Velkym krokem
do svéta veganskych potravin je bezesporu i ptedstaveni vlastni produktové fady rostlinnych
alternativ masa a syrii. Spolec¢nost kromé vyvoje a vyroby vlastnich rostlinnych produkti
investuje i do zahrani¢nich znagek. Firma poprvé dovezla do Ceské republiky nejznamg;jsi
znacku rostlinnych mlék na trhu a ptes deset let ji do zemé importovala. | v souc¢asnosti ma
firma v portfoliu dovazenych vyrobkl znacku rostlinnych mlék. Pied nékolika lety firma
investovala do sité veganskych bister, ktera nabizela rychla a zdrava jidla bez masa a
mlécnych vyrobkd v obchodnich centrech. Koronavirova Kkrize a uzavieni restauraci a

obchod bylo bohuZel pro sit’ bister likvida¢ni a majitelé byli nuceni k podéani insolvenéniho
fizeni (firma XY, 2020).
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Obrazek 5: Logo V — label
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Zdroj: V — label, 2022

Cilem pilite ,,zdravéjsi vyrobky* je nabizet spotfebitelim stale vice produktti bez
pridaného cukru ve vSech kategoriich produkti a rozsifovat nabidku veganskych vyrobku
jak v ramci vlastni vyroby, tak v importnich produktech. Cil odstranéni palmového tuku byl

jiz spInén a firma neplanuje znovu ho vracet do vyrobki (firma XY, 2020).

Obaly

I kdyZ se vétsSina vyrobkil prodava v plastovych obalech, jedna se o jednoslozkovy
plast. Tento material nejenze nejlépe ochrani produkt pted vnéjsimi vlivy, ale také se velmi
snadno recykluje. Cilem firmy je pfejit na jednoslozkové recyklovatelné obaly u vSech
vyrobki (firma XY, 2020).

Produkty jsou dodavany i do bezobalovych oddéleni maloobchodnich prodejen Albert,
kde si zakaznici mohou produkty nasypat ptimo do svych nadob a minimalizovat tak vznik
odpadu. Mimo to firma jiz n€kolik let dodava své vyrobky do bezobalovych obchodu ve
Francii (firma XY, 2020).

Motivace déti ke sportu

V ramci sponzoringu se spolecnost zamétfuje na podporu nekomercnich aktivit
zamé&fenych na zdravy pohyb déti v predskolnim i Skolnim v&ku. Soustfedi se predevS§im na
akce pofadané dobrovolniky, neZ na velké turnaje a mezinarodni zavody. Mimo to také firma
zalozila projekt, ktery podporuje Skolky z menSich mést a ma za cil budovat pozitivni vztah
k pohybu jiz v takto brzkém véku. Cilem firmy je podpofit kazdy rok 100 $kolek a rozdat
détem na akcich cca 100 000 vyrobkt zdarma (firma XY, 2020).

Spravna péce o pidu

Poslednim a zaroven nejmladsim pilifem spolecenské odpovédnosti je spravné péce

o pudu. S vyrobou vstupni suroviny pro cerealni vyrobky pfisel i napad odebirat plodiny od
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Ceskych zemédelcd a vytvorit s nimi dlouhodobé vazby, které povedou ke spravné péci o
krajinu. Cilem je prohlubovat a utuzovat vztahy se zemédé€lci a dbat na to, aby byly plodiny

péstovany s dirazem na péci o krajinu (firma XY, 2020).

4.2 Cile inovativni produktové rady

Spolec¢nost vidi velky potencidl v rostlinné stravé a véfi, ze se 1lidé budou v pfistich
letech stale vice navracet k rostlinné stravé, ktera v historii tvofila vétSinu naseho jidelnicku.
Vize firmy XY (2019) je, aby se vlastni znacka rostlinnych alternativ stala rovnocennym
pilitem portfolia.

Jelikoz je produktova fada alternativ masa a syrt na trhu teprve od konce roku 2020,
hlavnim cilem komunikace je dostat produkty do povédomi cilové skupiny. Za nejdtlezité;si
komunika¢ni kanal, nanémz se firma rozhodla zakazniky oslovit, je online prostor,

konkrétné socialni sité.

4.2.1 Cilova skupina

Pti vybéru cilové skupiny firma vychdzela z prizkumi spole¢nosti InsightLab.
Dulezitym kritériem pii vybéru je aktualni vztah k rostlinnym alternativam. Cilem neni
piesvédCovat odpurce alternativniho stravovani a milovniky masa. Zaroven ale firma nema
za svou cilovou skupinu zvolené pouze zaryté vegetariany a vegany. Po analyze trhu bylo
rozhodnuto zacilit na ty, ktefi se snazi odleh¢it svij jidelni¢ek, maji pozitivni vztah
k inovativnim rostlinnym alternativam a zafazuji je do své bézné stravy (firma XY, 2019).

Cilovou skupinu inovativni potravinarské fady tvofi dle zakladnich demografickych
znaku spiSe Zeny v mlads$im véku. Skupinu lze charakterizovat i z geografického hlediska,
jednd se o obyvatelky vétSich mést. Dulezitym spoleCnym znakem cilové skupiny je
ekonomicky ptijem, jelikoz se jednd o luxusnéj$i produkt, cili se na zdkazniky s vyS$im
ptijmem. Pfedpoklada se 1 vyssi vzdélani cilové skupiny (firma XY, 2019).

Firma se rozhodla pfidat do své cilové skupiny i specifickou skupinu flexitarianu.
Ti jsou v populaci zastoupeni zhruba ¢tyfmi procenty, dle trendu zapadni Evropy lze ale
predpokladat vyrazny rlst. Jedna se o spotiebitele, ktery dobrovolné z jidelni¢ku vytazuje
zivocisné produkty (Ipsos, srpen 2020). Co ma vétsina flexitariani spolec¢ného? Ocekavaji
chut’, ktera je podobna masu, ¢i syru, chtéji mit pestry jidelni¢ek, jsou pro né dileZzité

ekologické a nutri¢ni benefity vyrobku a preferuji otevieny brand bez aktivismu.
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Firma si definovala nej¢astéjsi divody, které vedou ke snizeni spotieby masa a
dalsich zivoc¢isnych vyrobkl u spotiebiteli. Tyto divody jsou motivacemi kK nakupu pro
cilovou skupinu (firma XY, 2020):

e Zdravi
e Zivotni prostiedi
e Laska ke zvifatim

e Alergie/ intolerance

4.3 Soucasna marketingova komunikace

Firma se snazi zasahnout své potencionalni zékazniky jak v online, tak v off-line
prostiedi. Diky tomu, Ze si firma definovala svého spotiebitele jako mladého cloveka, ktery
velkou cast svého Casu travi v online prostiedi, smétuje velkou ¢ast komunikace pravé na

ngj.
4.3.1 Online komunikace

vvvvvv

byl po analyze cilové skupiny zvolen Instagram, ktery odkazuje na webovou stranku znacky
(Firma XY, 2021).

Webova stranka

Produktova fada ma vlastni doménu, na které muize navstévnik nalézt zakladni
informace o produktech, jejich sloZeni, nutri¢ni hodnoty i ditvody, pro¢ odlehcit jidelnicek
a priklonit se k rostlinné stravé. Zaroven lze ze stranek snadno zjistit, kde produkt koupit a
navstévnikim muze nalézt i odkazy na e-shopy Rohlik, Kosik a Puro shop. Web obsahuje i
Ctyfi recepty, které se z produkti daji piipravit. Na strankach nechybi ani symbol V — label,
ktery lze nalézt také na obalech produkti. V zahlavi jsou napsany kontaktni tidaje, email,

telefon i sidlo spole¢nosti (web spolecnosti XY, 2023).
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Obrazek 6: Ukdzka z webu spolecnosti XY
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Socialni sité

Jedinou socidlni sit, kterou znacka vyuziva, je Instagram. Profil byl zalozen
v prosinci 2021 a v unoru 2023 mél lehce pres 1500 sledujicich. V biu najde navstévnik
profilu udaje o dostupnosti produktu s odkazy na profily obchodu (firma XY, 2022). Profil
vyuziva pridani vice odkazti pomoci Linktree, Instagram povoluje odkazovat v popisu
profilu pouze na jednu webovou stranku, diky Linktree Ize tento problém obejit a piidat
odkazi vice. Nevyhodou je ztizeni cesty na web, které muze vést K odrazeni nékterych
navs§tévniku, také jsou omezeny moznosti analyzy navstév (Skovajsa, 2021).

Profil sdili obsah prostfednictvim stories i pevnych posti. Cely profil ma sladény
design s brand identity, zakaznik si tak dokaZze profil snadno spojit s produktem. Obsah tvoii
hlavné recepty, které jsou zpracovany bud’ do podoby reels videa, nebo maji podobu
pevného postu s receptem v popisku. Cést piispévki ma informaéni charakter, sledujici se
dozvi, kde je momentalné produkt v akci nebo kde byl nové zalistovan. Ve stories pracuje
firma s anketami a dal§imi interaktivnimi prvky, ¢imz si zvySuje zapojeni publika a ziskava
informace od sledujicich. Casto jsou také presdileny recepty, ve kterych byla znacka
oznacena. V prvnim roce fungovani profilu byly rostlinné produkty zna¢ky XY oznaceny

Vv 91 postech uzivatela (firma XY, 2023).
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Obrazek 7: Ukazka Instagramu firmy XY
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Zdroj: Instagram firmy XY (2023)

Influencer marketing

Firma XY vyuziva pro svou komunikaci také influencer marketing. Influenceti jsou
vybirdni nejen z fad vegetariani a veganti, ale také z bézn¢€ se stravujici populace. Tviirci
maji rozmanité profily pies lifestyle az po zdravou stravu a fitness. Velmi Casto vyuzivaji
influenceti formu reels, kterd ma i znacné dosahy mezi sledujicimi. Jako ptiklad spoluprace
Ize uvést spolupraci s ucastnici show Masterchef Cili Ta, kterd natocila ve spolupréci s
rostlinnou znackou recept. Ten ziskal ptes 11 tisic laikti a 420.000 zhlédnuti. Dlouhodobou
ambasadorkou znacky je modelka propagujici rostlinnou stravu a udrzitelnost Jitka
Novackova. Jitka ma pres 241 tisic sledujicich napfi¢ vékovymi skupinami. Influenceti jsou
kromé& pevnych postil vyuzivani také k propagaci vyrobkll ve stories. Obsah, kteti influencefi
vytvafi, se propisuje i na instagramovy profil znacky (firma XY, 2023).

Pro spolupraci s influencery byla vyuzita také sluzba Lafluence. Jedna se 0 trzisté
influencerd, kde firma zada svoji kampan, vlozi brief a baget kampan¢ a influencefi se sami
ptihlaSuji. Sluzba Lafluence tak slouzi jako prostfednik komunikace mezi influencerem a
firmou, zaroven jsou penize proplaceny az po uspé$ném zakonceni kampané, firma tak

nenese riziko (Lafluence, 2023).
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Obrazek 8: Priklady influencer marketingu

Zdroj: Instagram firmy XY

WOM

Jelikoz alternativné se stravujici spotiebitelé mezi sebou Casto vytvareji komunity a
sdili své tipy na rostlinné vyrobky, je WOM velmi dilezitym prvkem komunikace.
Novodobym prostiedkem WOM komunikace jsou facebookové skupiny, kde si uzivatelé
doporucuji produkty a vyrobky. Piikladem takovéto skupiny s tématem rostlinné stravy je
skupina VEGAPO — veganské potraviny v CR/SR, kterd ma vice nez 15 tisic ¢lent. Firma
sleduje déni ve skupiné a v ptipadé€, Ze maji uzivatelé néjaké otazky nebo stiznosti na produkt
snazi se jim vychazet vstfic.
ProVeg

Firma XY dlouhodobé spolupracuje s organizaci ProVeg, kterd mé za cil zvySovat
povédomi o rostlinnych alternativach a transformovat stravovaci navyky ve spolecnosti.
Nejen, ze pravé ProVeg pomahalo pii vyvoji vyrobku a ze velka ¢ast portfolia spole¢nosti a
celd produktovd tada rostlinnych alternativ vlastni symbol V-label udélovany pravé
spolecnosti ProVeg, zaroven firma spolupracuje s ProVeg i pfi komunikaci (firma XY,
2023). Produkt se tak objevuje naptiklad na socialnich sitich ¢i webu organizace. Vyhodou
komunikace je, Ze se sd¢leni dostane k Sir§Simu publiku, velmi oblibena je naptiklad lednova
vyzva veganuary, kdy lidé na mésic omezi maso nebo vSechny Zivoc¢iSné produkty.
Nevyhodou naopak je, Ze spole¢nost ProVeg komunikuje vice rostlinnych znac¢ek najednou.

Produktova fada spole¢nosti XY proto mize mezi konkurenci zaniknout (ProVeg, 2023).
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4.3.2 Off-line

Kromé online komunikace vyuzivala firma XY také komunikaci mimo digitalni
prostor.
Ochutnavky
vybranych prodejnach obchodt, kde je zbozi zalistovano, méli nakupujici moznost ochutnat
burger s rostlinnym platkem. Na misté méla firma sviij stanek s logem a hostesky s tricky ve
firemnich barvach. Ochutnavkové akce byly pfedem komunikovany na instagramovém
profilu znacky a sklidily znacny tspéch.
Obrazek 9: Ukdzka z ochutnavky

Zdroj: Firma XY (2021)
Sampling

Dalsim piikladem pfimého marketingu, ktery firma uskute¢nila mimo online prostor
je sampling. Firma si jako vhodné misto pro rozdavani vzorkt produktu vybrala prostory
pied kolejemi Vysoké skoly ekonomické. Studenti maji obecné kladny vztah k rostlinnym
alternativam. Zaroven je pro né dulezité, aby byla ptiprava jidla rychlé a snadna. I kdyZ maji
studenti zpravidla spiSe niz§i ekonomicky status, pfedpoklada se, Ze brzy vstoupi na pracovni
trh a budou dostavat vyssi mzdy. Rozdano bylo vice nez 200 kust vyrobkd, vétsi zajem o

produkt projevily zeny (Firma XY, 2023).
4.4 Hodnoceni konkurence

Z internich zdroju firmy XY vyplyva, Zze nejvétsi konkurenti znacky v kategorii
rostlinnych mas jsou Garden Gurmet od spolecnosti Nestlé, The Vegetarian Butcher od

Unileveru a privatni znacky jednotlivych fetézct. Nejvyznamnéjsi privatni znacky v oblasti

53



rostlinnych alternativ ma feté¢zec Kaufland (produkty Take it veggie) a Albert (Nature’s
promise). V kategorii rostlinnych syrt jsou pak za hlavni konkurenci povazovany znacky
Violife a Nurishh. Zadn4 firma nekombinuje sortiment rostlinnych mas a rostlinnych syra
dohromady, proto budou tyto dvé podkategorie hodnoceny zvlast' (Firma XY, 2019).
Konkurence bude hodnocena na zakladé CPM konkurenéni matice, kde budou
hodnoceny nésledujici kritéria:
o Sitka portfolia
e Cena
e Dostupnost
e Komunikace
o Web
o Socialni sité
o Influencer marketing

o Dalsi komunikace
4.4.1 Garden Gourmet

Firma Garden Gourmet byla zalozena jiz roku 1986 v lzraeli, na ¢eském trhu se
objevila az v roce 2019. Garden Gourmet vlastni jedna z nejvétSich potravinovych firem na
svét¢ — Nestlé. Vyroba probihd nejen v zahrani¢i, ¢ast produktl pochazi z Krupky
v Usteckém kraji. (Ki¢ina, 2021). Rok a piil po uvedeni na trh ovladla znacka 40 % prodejt
rostlinnych burgert (MediaGuru, 2020).

Portfolio

Portfolio Garden Gourmet se sklada z 14 produktii, v nabidce 1ze sehnat naptiklad tii
rostlinné burgery (jeden z nich mrazeny), karbanatky, fizek, nugetky, nebo nudlicky a platek.
Novinkou roku 2023 je také vegansky tundk ve skle (Nestlé, 2023).

Cena

Cena vSech vyrobkil byla posuzovana na zéklad€ ceniku internetovych obchodi
Kosik.cz a Rohlik.cz. Hlavni hodnocené kategorie byly ceny burgert, platkl a mletého masa.
Primérna cena na 100 gramu burgeru je 52,08 K¢&, nudlicek 54,23 K¢ a platku 47,45 K¢
(Kosik, 2023).
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Tabulka 4: Cena produktii Garden Gourmet

Garden Gourmet
produkt cena gramaz cena na 100 grami
Senzation burger | 139,90 K¢ | 300¢g 46,63 K¢
burger klasik 94,90 K¢ 150 g 63,27 K¢
mrazeny burger 139,00 K¢ | 3009 46,33 K¢
nudli¢ky 94,90 K¢ 1759 54,23 K¢
platek 94,90 K¢ 200 g 47,45 K¢

Zdroj: Kosik.cz, 2023 (vlastni zpracovani)

Dostupnost

Produkty znacky Garden Gourmet jsou k dostani v prodejnach Kaufland, Tesco,
Globus, Billa, Makro, rohlik.cz a kosik.cz. I v diskontnich prodejnach Lidl se produkt ve
specialnich tydnech objevuje. Celkem lIze tedy produkt sehnat v osmi fetézcich (Nestlé,
2023).
Komunikace

Jelikoz spadd znacka Garden Gourmet pod Nestlé, jednu z nejvétSich
potravinaiskych firem na svété, miize pro ucely komunikace vynalozit velké financni sumy.
Jiz n€kolikrat se znacka objevila v televizni reklamég, poprvé u uvedeni na trh v roce 2019
(MediaGuru, 2010), znovu Vv lednu 2023. V reklamé byla komunikovana chut’ vyrobku,

odlehceni jidelnicku i ptinos pro planetu (Garden Gourmet, 2023).

Obrdazek 10: Televizni reklama Garden Gourmet
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Zdroj: Garden Gourmet, 2023
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Firma garden Gourmet komunikuje i v online prostiedi, na webu spole¢nosti jsou
dostupné informace o produktech, 79 receptt, kontakt i informace o tom, jakym zpisobem
firma pfispiva k ochrang prirody. Na webu Ize najit i prodejny, kde jsou produkty dostupné,
informace Ize vsak na webu obtizné¢ dohledat. Pies web spolecnosti 1ze i nakoupit, web ale
pouze presméruje na spoleénosti kosik.cz, rohlik.cz, Tesco, nebo Globus (Garden Gourmet,
2023).

Firma ma i profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Obsah maji na obou
sitich stejny. Pfispévky jsou totozn€ 1 na zahrani¢nich profilech, 1i§i se pouze jazyk
piispévki, z toho divodu nemusi profily pusobit pfili§ autenticky. Doporucuje se také
vytvaret rozdilny obsah pro riizné platformy, coz firma nedéla. Instagramovy profil ma
necelych 5 a ptl tisice sledujicich, publikuje obsah ptiblizné¢ jednou az dvakrat tydné,
ptispévky maji méné nez sto likes (gardengourmetcz, 2023).

Diulezitym prvkem komunikace je i influencer marketing. Firma ma dlouhodobou
spolupraci se zpévakem a sportovcem Benem Cristovao, ktery se se svymi necelymi 800
tisici sledujicimi fadi mezi top 10 influencerti v Cesku. Zaroveti se dlouhodobé profiluje jako
vegan a aktivné toto téma na svych sitich komunikuje. Na postu ve spolupraci se znackou
ma pies 672 tisic zhlédnuti. Znacka zapojila ale i influencery, ktefi se stravuji bez omezeni,
jako naptiklad youtuberku a hereCku Marianu Prachafovou (164 tisic sledujicich), nebo
ucastnici reality show Vyvoleni Nikolu Trojanovou (107 tisic sledujicich). Firma se
soustiedi na velké profily, které byvaji Castéji piehlceny reklamou, ve vybéru influencert

chybi mensi tviirci, s kterymi se miize publikum 1épe ztotoznit.
4.4.2 The Vegetarian Butcher

Znacka The Vegetarian Butcher vznikla v roce 2010 v Nizozemsku. Po osmi letech
fungovani firmu odkoupil Unilever, ktery ji vlastni dodnes. Produkty znacky jsou vyrabény
VvV Brené a u Amsterodamu, odtud jsou vyvazeny po Evropé (thevegetarianbutcher.co.com,
2023).

Portfolio

Portfolio The Vegetarian Butcher se sklddd z osmi chlazenych a tfi mraZenych
polozek. Zakaznik si mize zakoupit naptiklad burger, nudlicky, mleté nebo méné obvyklou
polozku ,,Baconic* alternativu slaniny (Unilever, 2023). Nevyhodou portfolia je, ze pouze
cast vyrobku je veganskd, cast obsahuje Zivocisné slozky. Tato skutecnost mlize byt pro

spotiebitele matouci.

56



Cena
Znacka The Vegetarian Butcher ma na online obchodech jednotnou cenu pro celé
portfolio — 109,90 K¢. Bohuzel nema v portfoliu produkt, ktery by pfipominal platek znacky

XY, proto tuto cenu nelze porovnat.

Tabulka 5: Cena produktii The Vegetarian Butcher

The Vegetarian Butcher
produkt Cena gramaz cena na 100 grami
burger 109,90 K¢ 160 g 68,69 K¢
nudlicky 109,90 K¢ 160 g 68,69 K¢
platek X X X

Zdroj: Kosik.cz, 2023 (vlastni zpracovani)

Dostupnost

Produkty jsou dostupné v prodejnach Billa, Albert a Globus. Vyrobky si mize
zakaznik koupit i pies koSik.cz a rohlik.cz, portfolio produktii na téchto e-shopech je ale
pouze omezené. Celkoveé muze zdkaznik nakoupit vyrobky znacky v péti fetézcich a online
obchodech.

Komunikace

Stejné jako Garden Gourmet spada i The Vegetarian Butcher pod jednu z nejvétsich
korporaci v potravinaiském primyslu, tentokrat pod Unilever. Z toho vyplyva, Ze rozpocet
na reklamni Gcely bude v fadech miliond.

The Vegetarian Butcher spustil v 1ét¢ roku 2021 prvni televizni reklamu z dilny
agentury TBWA. Spot obsahoval slogan ,,Nic neobétujte* a jeho hlavnim sdélenim bylo, Ze
spotiebitel nemusi obétovat chut’ masa (ani zvifata), i kdyz se stravuje rostliné¢ (MediaGuru,
2021). Tato komunikac¢ni linka je zachovana ve vSech kanalech, které firma pouziva.

Oficialni web The Vegetarian Butcher je pouze v anglickém jazyce, informace o
produktech lze najit 1 na strance receptynakazdyden.cz, kde je podstranka vénovana pravé
této produktové fad¢. Odkaz na tuto stranku je 1 na socialnich sitich The Vegetarian Butcher,
proto bude stranka hodnocena jako oficialni web. Na strance je vyjmenovano a popsano
veskeré portfolio, chybi zde ale slozeni vyrobkd a dostupnost. Lze zde najit i recepty ve

filtrovani podle znacky, ale nelze vybrat produkty The Vegetarian Butcher, coz mize byt
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pro navstévnika neptehledné. Na webu je pies tisic receptl, pouze priblizné 60 obsahuje
produkty zna¢ky. Uplné zde chybi kontaktni Gidaje, nebo informace o znaéce.

Znacka ma profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Oba tyto profily jsou
pro ceské i slovenské publikum. Komunikace na téchto dvou sitich je naprosto totozna.
Obsah, ktery firma na sité pridava, se v jednotlivych zemich lisi, vice tak odpovida ¢eskému
a Slovenskému publiku. Na Instagramu ma profil tfi a pul tisice sledujicich, pridava
s frekvenci 2x tydné a na piispévcich ma primémé 20 likes. Firma pfili§ nepracuje
s trendovymi formaty jako jsou reels videa, nebo stories (thevegetarianbutcher_czsk, 2023).

Nejvétsi influencer, skterym znacka spolupracuje je Nikola Cechovéa alias
@shopaholicnicol. Nikola je jednou z prvnich ¢eskych youtuberek, Gcastnila se také soutéze
Survivor, nebo moderovala potfad na Nové. Na svém profilu ma pies 735 tisic sledujicich,
coZ ji fadi mezi nejsledovangjsi profily v Cechach. Kromé Nikoly spolupracuje znacka jestd
se zpeévackou Terezou Kovalovou (19 tisic sledujicich), nebo umélcem a baristou Tomasem
Rezkem (32 tisic sledujicich). Oproti Garden Gourmet jsou ale kampané mensi a opét bez

zapojeni mikroinfluencert.

Obrazek 11: Ukdzka influencerské spoluprdce

» 476 tis.

Zdroj: Instagram Nikola Cechovd @shopaholicnicol

4.4.3 Vyhodnoceni konkurence v kategorii rostlinnych mas

Byla vytvofena matice CPM, kde byla firma XY srovndvéna s dvéma nejvétSimi

konkurenty z kategorie rostlinného masa. Jednotlivym kritériim byla pfifazena vaha podle

vvvvvv

na zaklad¢ dat na Skale 1 az 10. Znacka XY ziskala hodnoceni 5,9, ¢imz se umistila mezi
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své konkurenty. Nejvétsi vyhodou znacky je jeji cena a socidlni sité, naopak prostor na

zlepSeni je v ostatni komunikaci mimo online prostor.

Tabulka 6: CPM matice rostlinné alternativy masa

Garden The Vegetarian
Gourmet Butcher Znatka XY
Véha | hodnoceni | score | hodnoceni hodnoceni | score
cena 0,2 7 1,4 5 1 8 1,6
Sife portfolia 0,05 10 0,5 8 0,4 2 0,1
dostupnost 0,25 8 2 5 1,25 7 1,75
web 0,15 8 1,2 2 0,3 7 1,05
socialni sité 0,1 4 0,4 4 0,4 6 0,6
influencer marketing 0,1 8 0,8 6 0,6 5 0,5
ostatni komunikace 0,15 7 1,05 5 0,75 2 0,3
suma 1 7,35 4,7 59

Zdroj: viastni zpracovani
4.4.4 Nurishh

V roce 2020 vznikla ve Francii firma na vyrobu rostlinnych syrt Nurishh. Vyroba
stale probihd ve Francii, odkud je exportovana do 14 zemi v Evrop¢ a Severni Americe.
Hlavni vizi spolecnosti Nurishh je spojovat. Pivodnim businessem rodiny, ktera znacku
zalozila, byla vyroba klasickych syru z mléka. Po tom, co rodina zjistila, Z¢ ma otec
intoleranci na laktozu, rozhodli se vyvinout alternativu, ktera bude stejné¢ dobra jako klasické
syry (Nurishh, 2022).

Portfolio

Portfolio produktf, s kterymi se miize zékaznik setkat v Ceské republice, se sklada
ze tfinacti vyrobki. Mezi produkty jsou tfi druhy platki, téi druhy strouhanych syra, tii
blocky, tii krémové pomazanky a rostlinna alternativa syru typu camembert. Cela nabidka
je bez lepku, ¢ast je navic obohacena o vitamin B12 a véapnik, ktery obsahuji klasické syry.
Cena

Na internetovém obchodé¢ rohlik.cz se vSechny tii druhy rostlinnych platkovych syrt

(typ klasik, ¢edar a mozzarella) s gramazi 120 gramt prodavaji za jednotnou cenu 69,90 K¢.
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Tabulka 7: Cena Nurishh

Nurishh
produkt Cena gramaz cena na 100 gramu
Cedar 69,90 K¢ 120 ¢ 58,25 K¢
klasik 69,90 K¢ 120 ¢ 58,25 K¢
mozzarella 69,90 K¢ 120 g 58,25 K¢

Zdroj: kosik.cz (vlastni zpracovani)

Dostupnost
Produkty znacky Nurishh jsou dostupné v online obchodech rohlik.cz a kosik.cz,

v kamennych prodejnach je Ize sehnat pouze ve vybranych supermarketech Albert a Tesco.

Komunikace

Firma Nurishh mé vlastni webové stranky, na kterych navstévnik najde fadu
uzite¢nych informaci pfes informaci o portfoliu az po recepty. Receptl je na webu 9 a
vyuzivaji rizné produkty z nabidky znac¢ky. Na webu nechybi ani kontaktni udaje (telefon,
email), kam se miize navstévnik obratit v ptipad¢ problému ¢i dotazii. Co naopak chybi na
webu jsou informace o dostupnosti vyrobki a divody, pro¢ omezovat klasické zivoc¢isné
potraviny. Tyto informace jsou dohledatelné na strance v anglickém jazyce (Nurishh.com,
nurish.cz, 2023).

Firma Nurishh komunikuje i na socialnich sitich, konkrétné na Instagramu a
Facebooku. Obsah na sitich je unikatni pro Ceskou a Slovenskou republiku. Komunikace na
obou sitich je vSak totozna, obsah je pouze ptesdileny. Na Instagramu ma profil 801
sledujicich, ptispévky maji primérné 100 likes

Firma na Instagramu spolupracuje i s vybranymi influencery, jeden placeny post
snimi ma na svém profilu Jitka Novackova (241 tisic sledujicich), nebo Slovenska
moderatorka Adriana Polakova (115 tisic sledujicich). Zadna spoluprace ale neprobihala
dlouhodobé, jednalo se vzdy jen o jeden placeny ptispévek. To mize snizovat vérohodnost
propojeni influencera se znackou.

Kromé klasické online komunikace potadala firma v roce 2022 i soutéz o kurzy
vateni. Devét vyherch tak ziskalo unikétni pfilezitost naucit se pfipravovat nové recepty

s vyrobky znacky Nurishh (Nurishh, 2022).
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Obrazek 12: Ukazka komunikace znacky Nurishh
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Zdroj: Nurishh (2022)
445 Violife

ZnacCka Violife je fecka firma zalozena v 90. letech 20. stoleti, vyroba probiha

V feckém regionu Drama, odkud je zbozi vyvéazeno do vice nez padesatky stati. Nazev
pochézi ze spojeni feckého a anglického slova pro ,,zivot*, znamena tedy ,,zZivot na druhou*
(Violife, 2023).
Portfolio

Jelikoz je firma na trhu jiz vice nez 30 let, ma oproti firmé XY Siroké portfolio
skladajici se z dvanacti poloZek. V Ceské republice miize spotiebitel sehnat &tyfi druhy
platkovych syri (Cedar, eidam, uzeny, gouda), Ctyfi blo¢ky (gouda, fecky, mozzarella,
uzeny), dvé smetanové pomazanky, syr na gril a syr typu camembert.
Cena

Baleni platkovych syrt Violife je velké 100 grami, za rizné druhy syrti mé znacka
nastavené riizné ceny, nejdrazsi je uzeny syr, naopak nejlevnéjsi eidam. Ceny se pohybuji

mezi 60 az 75 K¢ za 100 gramu.
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Tabulka 8: Cena Violife

Violife
produkt Cena Gramaz cena na 100 gramu
gouda 64,90 K¢ 100 g 64,90 K¢
eidam 62,90 K¢ 100 g 62,90 K¢
Cedar 70,90 K¢ 100 g 70,90 K¢
uzeny 71,90 K¢ 100 g 71,90 K¢

Zdroj: kosik.cz

Dostupnost

Udaje o dostupnosti jsou velmi dobie dohledatelné na webu spole&nosti. Syry znadky
Violife jsou k dostani v prodejnach Globus, Kaufland, Billa, Albert, Sklizeno a Makro,
Vv internetovych obchodech rohlik.cz, kosik.cz, nebo Puro shop. Celkem je dostupnost velmi
dobie pokryta, produkty 1ze sehnat v osmi fetézcich.
Komunikace

Firma ma velmi kvalitné zpracovany web, navstévnik lze napiiklad zjisti vSe o
portfoliu produktt, kde sehnat produkty, nebo jaka je historie a pfib&éh firmy. Na webu se
také nachazi veganska kucharka z produktii znacky Violife. V kuchaice muze navstévnik
filtrovat tak, aby nalezl ptesn¢ to, co hleda. Jeden filtr je podle produktu, ktery chce pouzit,
druhy je pak podle typu jidla (snidan€, obédy, vecete, salaty, t€stoviny, pizza...). Zajimavost
na webu je také sekce ,,strava bez vycitek”, kde se navstévnik dozvi vice o veganstvi.
Nechybi zde ani ¢asto kladené otazky, kde je zodpovézeno vse ohledné jednotlivych surovin,
skladovani vyrobku, nebo o vyhodach alternativ syri. Web obsahuje i zalozku s kontakty,
kam se muiiZou obratit zdkaznici v pfipad¢ stiznosti ¢i otdzek. Na webu nechybi zadné
dulezité informace a lze se v ném bez problému orientovat (Violife.com/cz/, 2023).

Firma Violife mé cesky profil pouze na socialni siti Facebook, kde ma 96 tisic
sledujicich a ptispiva velmi nepravidelng. Piispévky maji pouze jednotky reakci a celkoveé
velmi malé zapojeni publika, u soutéZniho postu bylo pouze 53 zi€astnénych. VéEtSina postl

ma formu receptd, zajimavy koncept komunikaéni linky bylo vyvraceni mytti 0 veganstvi.
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Obrazek 13: Ukazka komunikace znacky Violife na Facebooku
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Zdroj: Facebook ViolifeFoodCzech, 2023

I kdyz firma nemé profil na Instagramu v Cestin€, spolupracuje zde s nékolika
vybranymi influencery. Mezi jednu z tvaii znacky patii Josefina Bielkova (@tvojefina 7,5
tisice sledujicich). Dle dostupnych zdrojii nevyuziva znacka Violife zadnou dalsi

marketingovou komunikaci.
4.4.6 Shrnuti komunikace rostlinnych syru

V celkovém porovnani pomoci CPM vysla nejlépe znacka Violife. Hlavni
konkuren¢ni vyhoda jeji znacky je kvalitni web a Sitka portfolia. Tésté za Violife se umistila
znacka firmy XY, jeji nejvétsi vyhodou jsou propracované socialni sit¢ a velmi dobie
zvladnuty influencer marketing. Nejvétsi potencial pro zlepseni je Sitka portfolia a web, na
kterém chybi nékteré dulezité informace. Firma by také méla zvéazit jiné nez online

komunikac¢ni kanaly.
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Tabulka 9: CPM matice rostlinny syry

Nurishh Violife Znacka XY
Vaha hodnoceni | score | hodnoceni score hodnoceni | scére
cena 0,2 7 1,4 6 1,2 5 1
portfolio 0,05 9 0,45 10 0,5 2 0,1
dostupnost 0,25 4 1 8 2 7 1,75
web 0,15 8 1,2 10 1,5 7 1,05
socialni sité 0,1 4 0,4 3 0,3 7 0,7
influencer
marketing 0,1 2 0,2 1 0,1 6 0,6
ostatni
komunikac 0,15 2 0,3 0 0 2 0,3
e
SUMA 1 4,95 5,6 55

Zdroj: vlastni Setreni (2023)

4.5 Analyza dotaznikového Setieni

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci online dotaznikového Setieni za pomoci
Google Forms. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji rostlinné alternativy
lidé z cilové skupiny firmy XY. Vedlejsimi cili dotaznikového Seteni pak bylo zjistit, kde
ziskavaji tito respondenti informace a inspiraci K rostlinnym alternativam. Jaké socialni sité
sleduji a jestli znaji produkty rostlinné fady firmy XY. Dotaznik byl $ifen online za pomoci
socialnich siti a na facebookovych skupinach o vateni, rostlinné stravé a ochrané zvitat.

Spusténi dotazniku se uskutecnilo 18. 1. 2023 a bylo mozné jej vyplnit az do 30.1.2023.
4.5.1 Respondenti

Dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 442 respondentd, 17 respondenti bylo vytazeno,
jelikoz na otazku ,,Jaky mate vztah k rostlinnym alternativdim?* odpovédéli ,,negativni®,
nebo ,,spiSe negativni* Zistalo tedy 425 platnych respondenti.

Z demografického hlediska odpovidalo vice Zen, coz je v souladu s cilovou skupinou
produktu. Celkové dotaznik vyplnilo 370 (87 %) zen a 41 (10 %) muzi, zbytek své pohlavi
nechtél uvadét. Nejveétsi cast respondenttt (209, 49 %) zaskrtlo, ze bydli ve mésté¢ nad

100 000 obyvatel, potvrzuje to predpoklad, Ze respondenti z velkych mést maji o alternativni
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stravu vetsi zajem nez ti z malych. 89 dotazanych (21 %) vybralo, Ze bydli ve mésté do
50 000 obyvatel, 38 (9 %) bydli ve méste, které ma mezi 50 az 100 tisici obyvateli a zbylych
90 (21 %) bydli v obci.

Z hlediska nejvysSiho dosazeného vzdélani pievladali ve vyzkumném vzorku
vysokoskolaci (206, 48 %), byli nasledovani stfedoskolsky vzdélanymi respondenty (184,
43 %), pouze 20 respondentt (5 %) vystudovalo stiedni odbornou $kolu a 15 dotazanych (4
%) dosahlo pouze zakladniho vzdélani.

V dotaznikovém Setfeni byl zjiStovan také hruby meésicni piijem, vysledky z této
otazky nevysly dle ptredpokladu, 206 (51 %) respondentti ma nizsi piijmy nez 20.000 K¢
mési¢né. Hodnoty mohou byt zkresleny vyssim podilem studentd, nezaméstnanych osob a

osob na matefské dovolené.

Graf 5: Hrubd mzda v zavislosti na ekonomickém statutu
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Zdroj: vlastni Setieni (2023)
4.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Nakupni chovani

Prvni ¢ast dotazniku méla za cil 1épe pochopit nakupni chovani respondenta, zjistit,
jak vnima kategorii rostlinnych alternativ a co ho motivuje a odrazuje od nakupu.

V prvni fadé¢ bylo zjistovano, jak ¢asto konzumuji respondenti rostlinné alternativy.
Nejvetsi skupina (162 respondentii. 38 %) konzumuje rostlinné alternativy nékolikrat do
tydne. Respondenti jsou tedy z velké ¢asti pravidelni konzumenti rostlinnych alternativ.

Podrobné odpovédi jsou znazornény grafem ¢. 6.
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Graf 6: Frekvence konzumace rostlinnych alternativ
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Zdroj: viastni Setreni (2023)

Nejcastéjsim divodem, pro¢ respondenti konzumuji rostlinné alternativy, jsou
s velkym odstupem od ostatnich odpovédi etické divody. Tuto odpoveéd’ vybrala polovina
Z nich (211, 50 %). Druhym nejcast&jsim diivodem je pak ,,0zvlastnéni jidelnicku (63, 15
%) a tietim jsou enviromentalni divody (42, 10 %). Zhruba stejné se umistily duvody ,,chut’
(35, 8 %)*, ,,zdravi“ (31, 7 %) a ,,snadna piiprava“ (28, 7 %).

Bylo zjistovano i to, co nejvice odrazuje respondenty od konzumace rostlinnych
alternativ. Pro vice nez polovinu dotazanych byla nejvétsim problémem cena (219, 52 %).
110 (26 %) respondentiim také vadi vysoké primyslové zpracovani rostlinnych alternativ.
Pouze 31 (7 %) z nich uvedlo, ze je od ndkupu odrazuje Spatna dostupnost téchto potravin.

Z odpovédi byl vytvoren graf sémantického diferencialu kategorie (graf 7).
Respondenti méli za kol vybrat na Skale 1 az 5, jak vnimaji danou kategorii potravin.
Z vysledkll bylo zjisténo, ze rostlinné alternativy jsou mezi respondenty vnimany jako
etické, moderni a snadné na pfipravu. Kategorii respondenti vyhodnotili spiSe jako drahou,
ekologickou, snadno dostupnou a zdravou. Pfi hodnoceni, jestli jsou rostlinné alternativy
konzumovany kazdodenné, nebo pouze pii mimofadnych piileZitostech, vysla hodnota 3,2,
tedy témér prostiedni hodnota. Respondenti spiSe povazuji kategorii za dovaZenou nez za

lokalni, firma muze svou lokalnost vice komunikovat a dosdhnout tak konkurenéni vyhody.



Graf 7: Sémanticky diferencidl rostlinnych alternativ
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Zdroj: viastni setieni (2023)

Komunika¢ni kanaly

Nasledujici sekce dotazniku si kladla za cil zjistit, kde respondent ziskava informace
o rostlinné strav€, kulinai'skou inspiraci a na jakych socialnich sitich se pohybuje. V oteviené
otazce “Kde hledate informace o rostlinné stravé?”, ve které mohli respondenti vybrat vice
nez jednu odpoveéd’, zvolili nejcastéji odpoveéd’ “internetovy vyhledavac” (338 odpovédi). V
tésném zaveésu se umistily socidlni sit¢ (303 respondentl), 76 lidi odpovédélo, ze hleda
inspiraci v Casopisech a knihach. Podobné vysledky méla i otdzka “Kde hledate recepty a
kulinafskou inspiraci”, na kterou bylo nejvice odpovédi “profily na socialnich sitich™ (321),
nasledovana ,,internetovym vyhledavac¢em® (313) a ,,skupinami na socialnich sitich* (234).
Sto tfinact respondentll ma recepty od svych znamych a pratel.

Jelikoz se ptedpoklada, ze cilova skupina respondent travi velkou ¢ast ¢asu online,
byli respondenti dotazani, kolik ¢asu travi denné na internetu. Z odpovédi bylo zjisténo, zZe
29 % (125) respondentt travi na internetu vice nez 4 hodiny denné, 18 % (78) z nich 3-4
hodiny a 30 % (129) 2-3 hodiny. Z toho vyplyva, Ze online prostor je vhodny k jejich

osloveni. Respondenti dale vypliovali, jaké socialni sité¢ vyuzivaji. Nejvice byla zminovana
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sit’ Facebook (401 odpovédi), nasledovand Instagramem (350 odpovédi). Ostatni ¢etnosti

jsou v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Cetnost pouzivani socidlnich siti respondenty

Socidlni sit’ Pocet odpovedi
Facebook 401
Instagram 350

Tik Tok 102
Snapchat 15
Pinterest 122
Twitter 24

Zdroj: viastni Setreni (2023)

Nasledné m¢li respondenti vybrat, na jaké socialni siti travi nejvice ¢asu. Polovina
dotazanych (211, 50 %) zvolilo za nejpouzivangjsi sit’ Instagram, 35 % (149) Facebook.

Zbytek odpoveédi je znazornéno grafem ¢.8.

Graf 8: Nejvice pouzivand socidlni sit
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Zdroj: vlastni Setieni (2023)

Dale byli respondenti dotazani, zda zkousi potraviny na zakladé doporuceni
influencert. I kdyz 65 % respondent uvedlo, Ze ne, nebo spise ne, ze sekundarnich zdroji
vyplyvé, ze influencer marketing ma na nakupni rozhodovani vyznamny vliv. 66 %
dotazanych povazuje profily znacek na socialnich sitich za zcela nebo spise diveéryhodné.

Ma tedy smysl na socialnich sitich komunikovat.
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Znalost znacky

V ramci dotazniku byla zjisStovana spontanni a podpofend znalost znacky XY. Ve
spontdnnim jmenovani znacky rostlinné alternativy si respondenti nejvice vzpomnéli na
Garden Gourmet (111 odpovédi). Na druhém misté v Cetnosti se umistila znacka Alpro (67
odpovédi), ktera vyrabi rostlinna mléka, smetany a jogurty a ve svém portfoliu nema
produkty, které by byly konkuren¢ni ke zna¢ce XY. I na tietim misté se umistila znacka
rostlinnych alternativ, kterd nevyrabi alternativy syr ani masa, ale tofu a rostlinné
pomazanky — znacku Lunter napsalo 60 respondentii. Tticitka dotdzanych napsala ptimého
konkurenta v kategorii rostlinnych syra — znacku Violife. Na patém misté se spontanni
znalosti 17 respondentii se umistila znacka firmy XY. Pfedbéhla tak konkurenty jako
Beyond meat (10 odpovédi), nebo privatni znacku Nature’s promise (7 odpovédi).

Nasledné¢ byla testovana podporena znalost zna¢ky. Na otdzku, jestli znaji znacku
rostlinnych alternativ firmy XY odpovédélo 65 % (276) respondenti pozitivné. Jelikoz
znacka vznikla v roce 2020 a je tedy na trhu oproti konkurenci jen chvili, je znalost mezi
zéstupci cilové skupiny velmi dobra. Nejvice se respondenti o znacce dozveédéli pii nakupech
piimo v obchodé na regalu (155 odpovédi). Téméf stovka dotazanych zna znacku z online
prostiedi — at’ uz z influencerskych kampani, tak z placenych piispévkii spolecnosti nebo
ProVeg. Z 276 respondentt, kteti znacku znaji, ji 63 % (175) vyzkouselo. Z respondentd,
kteti vyzkouseli znacku, by ji valna vétsina doporucila znamym. Vysledky jsou znazornény
Vv grafu ¢. 9.

Graf 91 Odpovedi na  otizku  "Doporucili by  respondenti  znacku  firmy XY  zndmym?"
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Zdroj: viastni Setieni (2023)
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5 Navrh komunika¢niho planu pro rok 2023

Na zaklad¢ primarnich a sekundarnich dat byla vytvoiena doporuceni a nasledné navrh
komunikacni strategie pro rok 2023. Komunika¢ni kampan ma pfedem stanovené cile a

cilovou skupinu.

5.1 Cil a cilova skupina

Produktova fada znac¢ky XY je na trhu pouze dva roky, mnoho spotiebitelti tedy jesté na
zna¢ku nenarazilo, nebo ji neochutnalo. Hlavnim cilem komunikace je zvysit spontanni a
podpofenou znalost znacky o 30 % oproti inoru 2023 a podil osob, které znacku ochutnaly,
0 20 % oproti roku 2023. Business cil, ktery si firma stanovila, je zvysit prodeje oproti roku
2022 0 23 %. Cile budou vyhodnocovany na konci roku 2023.

Cilova skupina znacky je definovana jako Zena z vétSich mést s vys$Sim vzdelanim, ktera
ma pozitivni vztah k rostlinnym alternativdm. Pro lepsi pochopeni cilové skupiny a zvySeni
efektivnosti kampani byla vytvoiena persona zastupujici typického zdkaznika z cilové
skupiny. Jedna se o svobodnou zenu z Prahy ve véku 29 let jménem Kléra Fazolkova. Klara
se stravuje flexitariansky a hleda chutnou alternativu bez sdji, ktera ji usnadni ptipravu jidla.
Pracuje jako personalistka v kancelafi a obédy si vaii sama. Kanalem, na kterém lze Klaru
zastihnout, jsou socidlni sité, v osobnim Zivoté nejvice pouziva Instagram, Messenger a
Facebook, pomalu ale objevuje i obsah na Tik Toku. Klara rada vafi, posloucha hudbu a
travi cas se svymi domacimi mazlicky.

Obrazek 14: Persona marketingové komunikace

JAK TRAVI VOLNY CAS?

Konicky
vaiceni

food festivaly

hudba
hudcbni festivaly
zvifata (ma psa a kocku)

KLARA Socialni sité

FAZOLKOVA m r@) °

® chec udctiit Cas pii vafeni

VEK: 29

STAV: SYOBODNA A BEZDETNA
BYDLISTE: PRAHA

VZDELANT: VYSOKOSKOLSKE
PRIJEM: VYS5i STREDNI

DIETA: FLEXITARIANKA ® chee sc po jidle citit Ichee, ale
zdrovein prijmout dost Zivin

obédu do price
® hlcdd alternativa k masu. ale
uz ma dost soji

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade internich dat firmy XY (2019)
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5.2 Sdéleni komunikace

Hlavnim sdélenim komunikace byla v roce 2020 a 2021 snadna piiprava produktt a
informace o dostupnosti. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze vétSina respondentil povaZuje
produkty za snadné na piipravu a lehce dostupné, proto je mozné zacit vyuzivat i dalsi
komunikaéni linku.

Rostlinné alternativy jsou velmi ¢asto vnimany jako dovazené potraviny, proto se firma
muze svou lokalnosti odlisit od konkurence. Vyrobky znacky jsou vyvijené a vyrdbéné
v Ceské republice, absence s6ji také zajistuje vétsi lokalnost vyrobku.

Jelikoz firma cili na konzumenty masa, nevymezuje se ve své komunikaci ani z etického,
ani z environmentalniho hlediska. VétSina respondentti ale uvadi, ze je ke konzumaci
vyrobkil vedou pravé tyto divody. Komunikovat etické diivody konzumace rostlinnych
alternativ muze byt pro znacku piili§ citlivé, firma by se proto méla zaméfit na
environmentalni piinosy konzumace vyrobki a 1épe vysvétlovat, v ¢em jsou lepsi pro
planetu. Pii komunikaci udrzitelnosti by firma neméla zapomenout na zasady green

marketingu a vyvarovat se green washingu.

5.3 Doporuceni

Byla vytvoiena série doporuceni, ktera by méla pomoci zvysit efektivitu komunikace

a pomoci dosdhnout stanovenych cili. Doporuceni se tykaji online i off-line komunikace.
5.3.1 Festivaly

Vyrobky zna¢ky XY maji dle vysledkd dotaznikového Setfeni velmi dobré ohlasy po
ochutndni. Je proto dilezité, aby je vyzkousSelo co nejvice lidi a tim se rozsitilo povédomi o
vyrobku a potencionalni pravidelni spotiebitelé. Kromé ochutnavek a samplingu, které
firma jiz aktivné vyuziva a s kterymi by méla v budoucnu pokracovat, mize s vyrobky
vyrazit také na festivaly.

Nejvice jsou rostlinnym alternativam dle vyzkumua otevieni posluchaéi punku,
hardcore punku a crustu. Témata enviromentalni odpovédnosti zaznivaji v textech pisni a
posluchadi jsou Casto sami vegetariani ¢i vegani (Charvat, 2018). Byly vybrany nasledujici
festivaly napfi¢ létem, kterych by se firma mohla zc¢astnit:

e Punk Fest 2.6.2023
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e Punkplugged acoustic fest 23.6.2023
e Brnénecfest 1.7.2023
o Cmoudfest 15.7.2023
e Vzdorfest 18.8.2023
Na festivalech by firma prodavala burgery a tortilly s produkty znacky. Jidlo by bylo
podavano z food trucku, ktery by si pronajala a polepila tak, aby byl v souladu s brandem.

Navrh designu food trucku je zndzornén na obrazku ¢. 15.

Obrazek 15: Navrh food trucku pro festivaly

KROK ROSTLINNYM SMEREM .

Zdroj: vlastni zpracovani (2023).
Jidlo by na téchto festivalech mélo byt podavano v obalech z recyklovanych materiald,
aby bylo v souladu s vizi ekologi¢téjsiho stravovani.

5.3.2 Socialni sité

Firma aktudln€ vyuziva pouze socialni sit’ Instagram, kterou podle primarnich i

sekundarnich dat nejcastéji vyuziva cilova skupina.

Instagram
Doporucuje se ptidat do klasické komunikace novou komunikaéni linku o lokalnosti
firmy, vyroby a vyuzitych surovinach ve vyrobku. Navrh konkrétnich pfispévki je ukazan

na obrazku ¢. 16.
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Obrazek 16: Ukdzka nové komunikacni linky

@‘ znacka firmy XY : 9@ znacka firmy XY
Vite, ze Vite, ze
vSechny nase hrach je tradi¢ni
produkty vyrabime plodina ceské
v Cechdch? kuchyné?
; BOR W
QY [N QY i

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Frekvence sdileni je dostate¢na, firma vyuziva i sdileni pfispévkt formou stories,
v ¢emz by meéla 1 nadale pokracovat. Zajimavy prvek, ktery by firma mohla v ramci
Instagramu zacit vyuZzivat a zvysit tim znalost znacky je gif. Navrh gift je na obrazku ¢.17,
pohyb by byl zajistén prostfednictvim postupného objevovani se jednotlivych pismen
z textu. Uzivatelé by pak pouzitim gifu na svém profilu organicky $ifili povédomi o znacce.

Obrazek 16: Navrh gifii pro Instagram

N L0
¥ s RS

Zdroj: viastni zpracovani (2023)

Influencer marketing

Je doporuceno pokracovat v influencer marketingu na Instagramu. Dlouhodoba
spoluprace s Jitkou Novackovou plsobi pfirozené¢ a md dobré dosahy. Vyuzivani mikro
influenceri je dobré nejen diky rozsifovani povédomi o produktech, ale také tim, ze firma
ziska obsah, ktery miize sdilet na vlastnich sitich. V roce 2023 je doporuceno uspoiadat dvé
vétsi kampané s influencery.

Prvni kampan bude probihat v €ervnu, cilem je zapojit cca 5 influencerii a dosahnout
pomoci nich 300 000 zobrazeni. Hlavni mySlenka a komunika¢ni linka kampané bude
grilovani bez masa. Influenceti budou vybirani na zaklad¢ jejich publika tak, aby se

shodovalo s cilovou skupinou znacky. Influencefi budou mit za tikol natocit video ve
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formatu reels s vyuzitim produkti znacky, spoluprace bude doplnéna o sadu stories.
Rozpocet kampané bude 250.000 K¢.

Druhé4 kampan bude mensi a vice cilend na alternativné se stravujici influencery a
jejich publikum. Probihat bude na pielomu zafi a fijna a hlavni myslenkou bude spojit
znacku se svétovym dnem vegetarianstvi, ktery se slavi 1.10. Influenceti budou mit za cil
vyzdvihnout divody, pro¢ maso omezuji a ukazat recept z vyrobki znacky. Cilem je vyuzit
3 influecery a za pomoci pevnych postt a stories dosahnout zobrazeni 90 000, rozpocet na
druhou kampan je 150.000 K¢.

Facebook

Ze sekundarnich 1 primarnich dat vyplyva, Ze Facebook stale vyuziva velké procento
populace. Znacka se rozhodla, Ze tuto socialni sit’ vyuzivat nebude, je zde ale jeji cilova
skupina, a proto je doporuéeno vytvofit si profil i zde. Na Facebooku 1épe funguje odlisny
obsah neZ na Instagramu, proto je potfeba vytvaret alespon ¢ast obsahu konkrétné pro tuto
sit’. Je doporuceno vytvofit sadu Sablon, do kterych se budou vkladat fotky z Instagramu a
tim uSetfit naklady na novy obsah. Frekvence sdileni je doporu¢ena minimalné jednou tydné,
1 zde by m¢la znacka kromé receptti a aktudlnich akcich 0 dostupnosti produkta sdilet 1
komunikacni serial o lokalnosti.

Tik Tok

Znacka si uvédomuje velky potencial nové socialni sité Tik Tok, proto se rozhodla
zacit sdilet svij obsah i zde. I kdyZ bylo z primarnich dat zjisténo, Ze neni zatim mezi cilovou
skupinou tolik uzivatelli, na zaklad¢ sekundarnich dat je ocekavan nértst. Firma bude na sit’
prispivat zhruba dvakrat tydné, obsah bude spise odlehceny a vytvareny konkrétné pro tuto
sit. Cilem komunikace je dostat znacku do povédomi za pomoci trendovych formatl a
humoru. Zacatek ptisobeni na Tik toku bude ke konci bfezna, videa si firma bude natacet in-

house.
5.3.3 Webové stranky

Velka ¢ast respondentt uvedla, ze informace o rostlinné stravé hled4 v internetovém
prohlizeci. Web produktové fady obsahuje zdkladni informace, je zde ale velky prostor pro
zlepseni. Byly vybrany nésledujici informace, které by se mély na web doplnit.

Pro¢ konzumovat alternativy znacky XY

Uzivatel, ktery navstivi web, nezjisti, pro¢ konzumovat pravé rostlinné alternativy

znacky XY. Na web je tfeba doplnit konkrétni divody (napft. uhlikova stopa vyrobku oproti
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béznému cedaru ¢i burgeru, spotieba vody pro vyrobu burgeru, nutriéni porovnani burgerti
— pocet cholesterolu, nasycenych a nenasycenych mastnych kyselin atd.), které by pomohly
ve vybéru alternativy.

Dalsi informace, ktera na webu chybi, je, pro¢ jsou burgery znacky XY vyrabény
pravé z hrachu. Hrach je lokalni surovina péstovana v Evropské unii bez genetické
modifikace. Na hrach také neni tolik intoleranci a alergickych reakei jako naptiklad na soju.
Na webu by se tak mél navstévnik dozvédét, pro¢ znacka vyuziva pravé hrachovou
bilkovinu.

Vize a cile

Firma na svych strankach malo komunikuje vize, cile i hodnoty, které znacka zastava.
Je dilezité mit vizi své znaCky definovanou nejen interné, ale také ji spravné komunikovat
se zakaznikem. To vede k vétSimu ztotoznéni se se znackou a loajalnosti spotiebitele.

Skute¢ni lidé, pribéh produktu

Rostlinna znacka firmy XY spada pod rodinnou firmu s vice nez tficetiletou historii.
Soucasnym vlastnikem firmy je syn zakladatele, ktery je sam propagatorem rostlinné stravy.
Na webu by proto mél byt komunikovan ptibéh, ktery vedl ke zrodu rostlinné znacky.
Vyrobky se vyviji i vyrabi v Ceské republice, coz miize byt dal§im zajimavym obsahem pro
web.

Blog s recepty

Na webu rostlinné znacky uz je v soucasnosti par recepti, kde jsou vyuzity produkty.
Je doporuceno pridavat vice recepti, které ptispéji k vétsi navstévnosti webu. Text webu je
vhodné psat na zakladé klicovych slov, které uzivatelé hledaji v souvislosti s alternativni
stravou. Celd fada receptil je na Instagramu firmy, kde se daji Spatné filtrovat a zpétné
dohledévat, i tyto recepty je proto mozné na web piidat.

SEO

Aby se web ukazoval uzivatelim ve vyhledavacdi, je nutné mit spravné nastavené
SEO. Pro spravné SEO je nutné dodrzovat spravnd kliCova slova, mit kratkou a
jednozna¢nou URL adresu, propojovat svou stranku s ostatnimi strankami, mit rychle se
nacitajici stranku, ale také publikovani témat, ktera jsou pro uZivatele zajimava. Pfidanim
témat viz pfedchozi doporueni muiZe pomoci webu dostat se na horni pozice ve

vyhledavani.
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5.3.4 E-mailing

Firma XY posila svym zakazniktim z e-shopu dvakrat do mésice email s novinkami,
slevami ¢i recepty. V databazi je piiblizné 80 tisic lidi. Je doporuceno zacit vyuzivat tyto
emaily i k propagaci rostlinné znacky. Sdilet se zde mohou naptiklad nové produkty znacky,
zalistovani, nebo ochutnavkové akce v obchodech. Ukazka klasického

e-mailingu dopInéného o aktualni informaci o rostlinné znacce je na obrazku ¢. 17.

Obrdazek 17: Navrh e-mailingu s rostlinnou znackou

Zaénéte den s Gsmévem :-)

U2 jste vyzkouseli nasi rostlinou znacku? Jestli ne, mate jedinetnou
piilezitost!

‘@" Prijdte ho ochutnat Pana Hraska
do prodejen
Kam uooh::::kou vyrazit?
15.a16.2.
od 11do 18
hodin

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

5.3.5 Podcasty

Ze sekundarnich dat se doslo k zavéru, ze podcasty mohou byt G€innym nastrojem
marketingové komunikace. Byly vybrany podcasty, kterym bude nabidnuta barterova i
placena spoluprace vyménou za zminéni v epizodé.

Prvnim, s kterym se doporucuje spolupracovat, je podcast ekologické influencerky
Terezy Koubkové alias @holkazletné. V podcastu jsou zminovana ekologicka témata, ale i
rozdilné kultury a cestovani. S Terezou Koubkovou byla jiz v minulosti navdzana spoluprace

v ramci Instagramu, proto by propojeni s podcastem mohlo zvysit vérohodnost spoluprace.
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Dalsi zajimavy podcast, s kterym by bylo vhodné spolupracovat, je od autorek Ing.
Mgr. Veroniky Pourové, Mgr. Andrey Jakesové a Be. Karoliny Otavové. Podcast se jmenuje
,Ne hladu® a jak nazev napovida, jeho hlavnim tématem je strava v kombinaci s vyvracenim
vyzivovych mytl. Jelikoz o rostlinné stravé panuje cela fada mytti, mohla by byt spoluprace
velmi zajimava.

Podcast Aura od influencerky Terezy Hodanové ma jako hlavni téma fyzické a
mentalni zdravi, ale autorka mluvi i o svém soukromi a své minulosti. Influencerka ma
pozitivni vztah k rostlinnym alternativam a dava svym posluchac¢im tipy. Proto by mohlo
byt spojeni se znaCkou ptirozené a vyhodné pro ob¢ strany.

Obrazek 18: Vybrané podcasty

Zdroj: Spotify (2023)
5.3.6 Rozpocet

Byl navrzen rozpocet pro marketingovou komunikaci v roce 2023. Celkové néklady
byly vyjadieny na piani firmy v procentech, rozpocet celkem se pohybuje v fadech jednotek
milion korun. Nejvétsi ¢ast ndkladi je vénovana kampanim s influencery, které se
osvédcily v minulych letech a na zaklad¢ dat jsou G€innym prvkem komunikace. Zhruba
¢tvrtina rozpoctu bude urcena na festivaly, které dostanou rostlinnou znacku mezi nové
zakazniky a rozs$iti povédomi o znacce. Zarovei se zvysi pocet osob, které vyrobek ochutna.
Na spravu Instagramu, ktery je hlavnim komunikacnim kanédlem znacky, bude vénovéano
Zhruba 22 % rozpoctu. Nékteré z ¢innosti budou délat zaméstnanci firmy in house ¢imz se
uSetii Gast nakladd. Upravy webu, které povedou k lepsi dohledatelnosti a zlepseni
informovanosti spotfebiteltl budou stat ptiblizn¢ 8 % rozpoctu. Detailni rozdéleni rozpoctu

pro marketingovou komunikaci rostlinné znacky je v tabulce ¢.11.
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Tabulka 11: Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2023

Rozpocet pro marketingovou komunikaci rostlinné znacky 2023

produkty a prace hostesek

celkové
Y o xens . " celkové niklady
Polozka detailnéjsi popis polozky naklady v % | polozky
v %
naklady na redesign a zlepSeni webovych
, , 4,1 %
Upravy webu stranek 8,2 %
naklady na tvorbu obsahu a SEO 4,1 %
Naéklady na Tik Tok tvorba in house 0,4 % 0,4 %
Komﬂzf;;rgsfierlal © tvorba in house 0,4 % 0,4 %
K 5 cervencova kampan 12,8 %
in?lnl} gr??gr; fijnova kampan 7,7 % 30,7 %
dlouhodoba spoluprace s ambasadory 10,2 %
pujceni food trucku 10,2 %
. ot .
Festivaly vlastni polep (de51gn‘ S':lmolepka) 0,8 % 22.2 %
poplatky festivalim 6,1 %
kuchafi, zaskoleni, tvorba recepti 51%
E-mailind s novinkami vlastni databaze, tvorba in house, naklady 08 % 08 %
g na e-mailingovy nastroj ’ ’
Spoluprace s podcasty barterova a finan¢ni 4,6 % 4,6 %
Socialni sité — tvorba obsahu a sprava 12,3 % 915 o
Instagram promovani piispévkil 9,2 % 270
Socialni sité — Tik Tok tvorba obsahu a sprava in house 0,4 % 0,4 %
o tvorba obsahu a sprava in house z materialt 0
SO;;ilent;oS(l)tf - pro Instagram 0,4 % 5,5 %
promovani piispévki 51%
stanek, obleceni pro hostesky, reklamni
, g y y . . 0,3 %
Ochutnavky v materidly — ¢ast z pfedchozich ochutnavek 5 5 o
obchodech poplatek obchodu 2,6 % > 70
2,6 %

Zdroj: vypracovdno na zdklade internich informact firmy XY a viastniho Setieni, (viastni zpracovani)

5.3.7 Harmonogram

Pro lepsi ptehlednost jednotlivych aktivit marketingové komunikace byl vytvoien

plan ¢innosti, v kterém jsou jednotlivé ¢innosti zndzornény v priib&hu roku. Prvnim krokem

bude analyzovat konkurenci a provést vlastni dotaznikové Setfeni, tyto informace budou

slouzit k lepSimu vytvofeni komunika¢niho planu.
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Nasledovat bude tiprava webu, na ktery odkazuji socidlni sité. Déle budou zalozeny
nove socidlni sité Tik Tok a Facebook. V obdobi letnich prazdnin pob¢zi na socidlnich sitich
komunikaéni serial o lokalnosti produktt, ktery bude podpoien ¢lanky na webu a kampani
s influencery. V 16t se také bude znacka objevovat na festivalech napti¢ Ceskou republikou
se svym obrandovanym food truckem. Harmonogram festivali je nasledovny:

e Punk Fest 2.6.2023

e Punkplugged acoustic fest 23.6.2023
e Brnénecfest 1.7.2023

e Cmoudfest 15.7.2023

e Vzdorfest 18.8.2023

V kvétnu a zaii budou moci zdkaznici vybranych fetézct ochutnat produkty rostlinné
znacky, o ochutnavkach budou zdkaznici informovani nejen na socidlnich sitich, ale 1
prostiednictvim e-maillingu. V Cervnu a listopadu vyzkousi firma novy komunikaéni kanal
— podcasty. Na konci ¢ervna, zafi a listopadu, tedy po vétsich komunika¢nich akcich, bude
zkontrolovano, jestli v§e probiha podle planu. V prosinci bude provedeno vyhodnoceni za
celou ro¢ni komunikaci, které bude slouzit jako zpétna vazba i1 podklad pro komunikaci
Vv roce 2024.

Celorocni opakujici se aktivity nejsou v harmonogramu znazornény. V pribchu
celého roku bude dvakrat tydné sdilen obsah na Instagramu, tvorba post plant je zpravidla
hotova ptiblizn¢ pét dni pred zacatkem nasledujiciho mésice kvuli ptipadnym opravam. Po
zalozeni Facebooku bude dodrzovano stejné pravidlo i1 zde, tvorba obsahu zacne tedy jiz
v dubnu. Obsah pro TikTok bude také tvoien dopiedu, ale jelikoZ je sit’ dynamictéjsi a je
tteba vice reagovat na aktualni popularni obsah, bude tvorba probihat jen zhruba na tyden
doptedu. Celoro¢ni spoluprace s ambasadory bude schvalovdna nejméné tfi dny pied
zvetfejnénim, plan témat a harmonogram sdileni bude sestaven pro kazdého ambasadora

zvlast.
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Graf 10: Plan cinnosti marketingové komunikace pro rok 2023
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Zdroj: vypracovdno na zdkladé internich informact firmy XY a vlastniho Setieni, (vlastni zpracovani)
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni zlepSeni stavajici marketingové
komunikace produktové fady rostlinnych alternativ. Dil¢im cilem byla analyza souc¢asného
stavu zvolené firmy a porovnani S konkurenci.

V teoretické Casti prace byla provedena syntéza sekundarnich zdroju s ohledem na
aktudlni trendy v oblasti. Velkd pozornost byla vénovéna online komunikaci, jelikoz
Vv online prostoru se pohybuje valna vétSina cilovych zdkaznikli firmy. Nasledné¢ byla
pfedstavena firma a jeji komunikace v porovnani s nejbliz§imi konkurenty znacky.
V porovnani s konkurenci mé firma slabSi komunikaci mimo digitalni prostor a mensi
produktové portfolio. Prostor pro zlepseni je také na webovych strankach znacky, kde neni
dostatek informaci o pfinosech rostlinné stravy a lokalnosti vyrobkt.

V pritbéhu prace byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Ma firma spravné zvolenou
cilovou skupinu? Dle dat bylo zjisténo, Ze k alternativni stravé ma nejbliz§i vztah mlada
generace, velka ¢ast konzument se nachazi mezi studenty. Presumpce firmy o tom, Ze
zékaznici jsou predevSim zeny s vysSim vzdélanim a z velkych mést se potvrdila, ze
ziskanych dat vyplyva, ze pfijem nema na konzumaci vliv.

Préace se snazi odpovédét na otazku, jak vnima produktovou kategorii cilova skupina.
Ze ziskanych dat vyplyva, Ze respondenti z fad cilové skupiny povazuji kategorii za velmi
moderni, etickou a snadnou na ptipravu. VétSina respondentt se priklani k tomu, Ze rostlinné
alternativy nejsou lokalni, v tomto sméru by zvolend firma mohla vyuzit ¢eskost jako svou
konkurencni vyhodu.

Firma pfi komunikaci voli pfedevS§im online kandly. Dle ziskanych dat travi cilova
skupina velké mnoZstvi ¢asu pravé na socidlnich sitich, a proto je mozné je zde snadno
zasdhnout. I kdyz firma vyhodnotila, Ze Facebook neni vhodnym kanalem pro komunikaci
z dat bylo zjisténo, Ze je zde stale velka ¢ast cilové skupiny.
web a roz$ifit plsobeni na socidlnich sitich o Facebook a TikTok. Navrhuje se dale
pokracovat v influencerskych kampanich, které mély v minulosti velmi dobré dosahy. Byl
vytvofen harmonogram, kde je znadzornéno, kdy budou jednotlivé zmény probihat, souc¢asné

byl vypracovan rozpocet pro rok 2023.
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Prilohy

Dotaznik - Rostlinné alternativy

Dobry den,
jmenuji se Gabriela Vytiskova a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku tykajicitho se rostlinnych
alternativ. Dotaznik bude slouZit jako podklad mé diplomové prace. Vyplnéni Vam
zabere zhruba 5 minut, odpovédi jsou zcela anonymni. Kazdy respondent mize odeslat
svou odpoveéd’ pouze jednou.

Predem dékuji za V&S ¢as a Vase pravdivé odpovédi.
SEKCE 1 - Filtra¢ni
1. Jaky mate vztah k rostlinnym alternativdim? (rostlinné burgery, rostlinné

syry...)
o Kladny
o SpiSe kladny
o Neutralni
o SpiSe zaporny
o Zaporny

SEKCE 2 - Jak vnimate rostlinné alternativy?

2. Jak casto konzumujete rostlinné alternativy?

o Kazdy den

N¢kolikrat do tydne
Jednou tydné
Nékolikrat do mésice
Jednou mésiéné

o Méné nez jednou mésicné
3. Rostlinné alternativy jsou podle Vas:

1 2 3 4 ]

@)
@)
@)
©)

Zdrave Nezdravé

Moderni Nemoderni
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Ekologické Neekologické
1 2 3 4 5

Etické Neeticke

1 2 3 4 ]
Snadné na pripravu SloZité na pfipravu

1 2 3 4 B

Snhadno dostupné Té&Zce dostupné

1 2 3 4 5

Zpestieni jidelni¢ku pro . ..
e ) ) BéZnd soucdst stravy
mimoradné uddlosti

Lokdini potravina DovéZend potravina

Drahé Levné

4. Jaky je Vas hlavni dlivod pro konzumaci rostlinnych alternativ?
o Zdravi

Ozvlastnéni jidelnicku

Snadné ptiprava

Etické divody

Enviromentalni dvody

Chut’
o Jiné¢

5. Co Vés naopak odrazuje od konzumace rostlinnych alternativ?

Spatna dostupnost

Vysoka cena

Chut’

Nedostatek inspirace a receptt z alternativ

Rostlinné alternativy jsou vysoce primyslové zpracované

0O O O O O

O

o O O O
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o Jin¢g

6. Kde hledate informace o rostlinné stravé?
e Internetovy vyhledavac
e Socialni sité
e Knihy a Casopisy
o Jiné

7. Kde hledate recepty a kulinafskou inspiraci?
¢ Internetovy vyhledavac
e Profily na socialnich sitich
e Skupiny na socialnich sitich
e Doporuceni od znamych
e Porady o vareni
e Jiné

SEKCE 3 — Online komunikace
8. Kolik casu travite denné online?

o  0-1hodina
o 1-2 hodiny
o  2-3 hodiny
o  3-4 hodiny

o  Vice nez 4 hodiny
9. Jaké socialni sité sledujete?

e Facebook
e Instagram
e Tik Tok
e Snapchat
e Pinterest
e Jiné
10. Na které socialni siti travite nejvice ¢asu?
o Facebook
o Instagram
o Tik Tok
o Snapchat
o Pinterest
o Jin¢
11. Zkousite potraviny na zaklad¢ doporuceni influencerti?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
12. PovaZzujete profily vyrobcil potravin na socidlnich sitich za vérohodné?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
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SEKCE 4- Oteviené nepovinné otazky
13. Jaka znacka rostlinnych alternativ Vas napadne jako prvni?

14. Podle ¢eho se rozhodujete, jakou znacku alternativ koupit?

15. Jakou znacku rostlinnych alternativ mate nejradéji?

16. Jaky produkt v segmentu rostlinnych alternativ mate nejradeji?

SEKCE 5- Rostlinna znacky firmy XY
17. Znate znacku rostlinnych alternativ od spole¢nosti XY?
o Ano
o Ne
18. Odkud jste se o rostlinné znacce dozvedeli?
o Online (influencefi, placené ptispévky, skupiny...)
o V obchodé
o Od znamého
o Nevim
o Jiné
19. Vyzkouseli jste vyrobky rostlinné znacky firmy XY?
o Ano
o Ne
20. Pokud jste produkt vyzkouseli, doporucili byste ho znamym?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

o 0O O O

SEKCE 6- Demografické udaje
21. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
o Nechci uvadet
22. Jaky je Vas vek?
o Ménénez 15
16-25
26-35
36-45
46 a vice
23. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zékladni
o Stfedoskolské
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
24. Jaké je misto VaSeho soucasného bydliste?
o Obec

©)
©)
©)
©)
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o Me¢sto do 50 000 obyvatel
o Mesto 500 000 — 100 000 obyvatel
o Mésto nad 100 000 obyvatel

25. Jaky je Vas aktudlni ekonomicky statut?
o Zaméstnany/a nebo podnikajici
o Student/ka
o Mateftska ¢i rodicovska dovolena
o Nezaméstnany/a
o Diuchodce

26. Jaky je Vas mésicni hruby piijem?

Do 20.000 K¢

20.001-30.000 K¢

30.001-40.000

40.001-50.000

Vice nez 50.000

© O O O O

Mnohokrat dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.
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