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Marketingova komunikace pro inovativni

potravinarskou radu

Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zakladé kvantitativniho vyzkumu, sekundarnich dat a
internich informaci ze spole¢nosti navrhnout marketingovou komunikaci pro inovativni
potravinaiskou fadu. Nejprve je provedena syntéza sekundarnich zdroji s dirazem na
aktualni trendy marketingové komunikace a soucasny stav dané problematiky. Nasledné je
analyzovana marketingova komunikace vybrané firmy a jeji nejblizsi konkurence. Firmy
jsou mezi sebou nasledné porovnany prostfednictvim CPM matice. Z porovnani
s konkurenci je zji§téno, kde ma firma pfilezitosti ke zlepSeni.

V praktické Casti je dale provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni zjistujici vztah
cilové skupiny k vybrané produktové kategorii, motivace k nakupu a prekazky, které naopak
od nakupu odrazuji. Dale dotaznik zjistuje, jaké socidlni sité respondenti sleduji a kde
ziskavaji informace o rostlinné straveé. Z vysledku Setfeni vyplyvaji poznatky, které jsou
nasledné pouzity v doporuc¢ené komunikaci. V ramci doporuceni je sestaven harmonogram

jednotlivych fazi komunikace v roce 2023 a rozpocet.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing,

rostlinné potravinaiské alternativy, influencer marketing, socialni sité, 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 znacné posilila a postupné se stava
dulezit€j§im tématem v oblasti vyzivy. S naristem svétové populace a zvySujicim se
povédomi o negativnich dusledcich produkce masa a mlécnych vyrobkt na Zivotni prostiedi
se stale vice lidi obraci k rostlinné stravé. V Ceské republice, stejné jako ve zbytku svéta,
jsou alternativni strave otevieni prevazné mladsi lidé. Z prizkumi agentury IPSOS (2020)
vyplyva, ze 28 % Cechti chee v budoucnu zatadit do jidelniku 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 Caste€ji 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
predstavila na konci roku 2021. Diplomova prace bude zaméfena na marketingovou
komunikaci rostlinné znacky.

S rostouci nabidkou je tézsi zauymout zédkazniky a ptimét je k nakupu. Firmy se proto
neustale snazi zvySujici se naroky zakaznik(i uspokojovat. Kvili vys$si konkurenci
a presycenosti trhu jiz nestaci mit pouze dobry produkt, je nutné ho i dostatecné podpoftit
marketingovou komunikaci (Piikrylova, 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 kanalt, ktery jiz neodmyslitelné patii ke
komunikaci s cilovou skupinou, jsou socialni sité. Ty se staly nedilnou soucasti zivota
vétsiny lidi po celém svéte a nabizi pro marketing nové a inovativni moznosti. Firmy mohou
na socialnich sitich oslovit potencionalni zakazniky nejen skrze svij profil a placené
prispévky, ale i pres profily influenceri na zaklade placenych spolupraci.

Prace je rozdé€lena do dvou Casti, v ¢asti teoreticka vychodiska jsou vymezeny zakladni
pojmy marketingové komunikace, nasledné jsou popsany aktualni trendy a data z této
oblasti. Empiricka ¢ast predstavuje spolec¢nost a jeji produktovou fadu rostlinnych alternativ
a porovnava jeji marketingovy mix s mixem nejblizSich konkurentd. Nasledné je proveden
kvantitativni vyzkum s cilem zjistit vice informaci o cilové skupin€. Na zéklad¢ ziskanych
dat z kniznich, internetovych i internich zdroju a vlastniho vyzkumu je navrzeno zlepSeni

soucasné marketingové komunikace, vytvorit casovy harmonogram komunikace a rozpocet.
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2 Cil priace 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 Casového
harmonogramu a rozpoctu. Dil¢im cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové

komunikace zvolené spolecnosti a porovnat komunikaci znacky s konkurenci.

2.2 Metodika

Prace byla rozdé€lena na dvé hlavni €asti: literarni reSersi a empirickou cast. Literarni
reSerSe se zaméfila na zakladni principy marketingové komunikace, ktera je v soucasnosti
predev§im na internetu (Buresova, 2022; Karlicek, 2018; Prikrylova a kol., 2019), pfinasi
také data o sou¢asném stavu zkoumané problematiky (AMI Digital, 2022; CSU, 2022).

Nasledné byly stanoveny vyzkumné otazky, na které bude odpovézeno na zakladé
ziskanych dat:

1. Ma firma XY spravné zvolenou cilovou skupinu?
2. Jak je vnimana kategorie rostlinnych alternativ?
3. Ma firma XY vhodné zvolené komunikacni kanaly?

Empiricka ¢ast nejprve predstavila zkoumanou firmu a jeji znacku rostlinnych
alternativ, produktové portfolio a predevsim jeji souc¢asnou marketingovou komunikaci.
Nasledné byla provedena analyza marketingového mixu nejblizsich konkurenti znacky a
vytvorena matice CPM (Competitive Profile Matrix). Hodnocena byla nasledujici kritéria,
kterym byla pfifazena vaha a bodové ohodnoceni:

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

o Dalsi komunikace
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Pro ziskani priméarnich dat byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery zkouma rozsahlejsi
soubory respondentil v fadech stovek az tisici. Kvantitativni vyzkum se snazi zachytit
nazory a chovani respondentt 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 déle zjis§toval, jaké socialni sité respondenti vyuzivaji a
kolik ¢asu na nich travi. Cilem také bylo odhalit spontanni a podpotrenou znalost rostlinné
znacky firmy XY.

Pomoci nastroje Google Forms bylo vytvoreno kvantitativni Setieni, které probihalo
od 18. 1. 2023 do 30.1.2023. Dotaznikového Setfeni se zicCastnilo 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 otazka byla filtratni a méla za cil vyradit
z vyzkumu respondenty s negativnim vztahem k rostlinnym alternativam. Dle Foreta (2021)
ma filtracni otazka za ukol odstranit z vyzkumu respondenty, ktefi nevyhovuji vybérovym
kritériim. Otazky kvalitativniho vyzkumu Ize rozdé¢lit na uzaviené a oteviené, uzaviené maji
pfedem stanovené odpovédi, z kterych respondent vybira, v otevienych pise dotazovany
svou odpovéd sam. Uzaviené otdazky se dale rozdéluji 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 podet stupiid, slovni naopak
sudy. Tahal (2022) nedoporucuje u slovnich §kal nabizet respondentovi prostfedni hodnotu.
Dotaznik obsahoval 1 otazky, u kterych bylo mozné zvolit vice odpovédi.

Ziskana data byla vyhodnocena za pomoci Microsoft Office Excel, v programu byla
vypocitana relativni Cetnost odpovédi a vytvoreny sloupcové, vyseCové, trychtyfové a
pruhové grafy. Vztah mezi meésicnim hrubym pifijmem a ekonomickym statutem byl
znazornén pomoci kontingen¢niho 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 podporené
znalosti je respondent piimo dotazan na konkrétni znacku. Bylo zji§téno, jaka znacka je
v kategorii rostlinnych alternativ mezi respondenty nejznameé;jsi.

Na zékladé¢ ziskanych dat byly vytvofeny cile pro komunikaci v roce 2023 a soubor

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

byl 1 harmonogram ¢innosti pro komunikaci v roce 2023 a vytvoteni rozpoctu.
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3 Teoreticka vychodiska

V kapitole teoreticka 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 zaklad pro naslednou aplikaci poznatkt

v empirické Casti prace.
3.1 Marketingova komunikace

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

Oproti tomu Karlicek (2016, s. 9) marketingovou komunikaci oznacil jako ,,7izené
informovani a presvédcovani 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 kromé marketingové komunikace sklada z dalSich tfi slozek,
kterymi jsou vyrobkové nastroje, cenové nastroje a distribucni nastroje. Prvky
marketingového mixu se jiz tradi¢né tridi do Ctyt skupin, oznaCovanych jako 4P, jedna se o
zkratku ze slov price, place, promotion a produkt (Kotler, 2003, s. 106). Marketingovy mix
napomaha zakaznikovi uspokojit své pozadavky a umoziuji firmé dosahovat 1épe svych
vytyCenych cilt (Majaro, 1996).

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

podstatnou roli. Model 7P pak pfidava 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 doplnén a prepracovana. Koncem
dvacatého stoleti nahradil Shulty Tannenbaum alauterborn klasické nastroje 4P nastroji 4C.
V marketingovém mixu 4C jsou vSechny nastroje zaméfené na spotiebitele a feSeni jeho
potteb (Heskova, 2009).

Kromeé marketingového mixu 4P a 4C se lze setkat také se zkratkou 4E. Tento model
marketingové komunikace se skladd z anglickych 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

produkt consumer
PRODUKT ZAKAZNIK

cost
VYDAJ
placement convience
DISTRIBUCE POHODLI

vVYVY

promotion communication
PROPAGACE KOMUNIKACE

Zdroj: Heskova 2009, Cermdk 2018, viastni zpracovéni

Produkt

Za produkt je oznacen vyrobek i sluzby, které se k vyrobku vazou. Prikladem produktu
muze byt osobni automobil, ktery se sklada z mnoha soucCastek a ma v cené zahrnutou i
servisni prohlidku (Kotler, 2003, s.100).

Produkt je tvofen ze tii vrstev — zjadra, hmotného prvku a rozsifeného produktu.
Jadrem lze chépat specificky zakladni uzitek, ktery je prodavan. Hmotny prvek produktu

vytvati uchopitelnost produktu. Do této vrstvy se fadi vlastnosti produktu, jeho kvalita, nebo
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design. Posledni vrstvou produktu je rozsifeny produkt, ktery v sob& 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 naptiklad
provize, doba splatnosti, nebo sleva (Majaro, 1996). Spravna cenotvorba ma pro firmu
zasadni vyznam a nebyva vibec jednoducha. Vysledna cena nezavisi jen na marketingové
strategii, kterou firma zvolila, ale také na nakladech, cenach konkurence, nebo vnimanou
hodnotou zékaznika. Cena lze snadno meénit, a proto je nejvice flexibilnim néstrojem

z celého marketingového mixu (Karlicek, 2018).

Place

Prvek marketingového mixu , place” byva piekladan jako distribu¢ni misto, nebo
distribuce. Lze se ale setkat i s pojmem dostupnost. Dostupnost definuje Karlicek (2016)
jako zpusob, jakym se dostavaji vyrobky k zakaznikim. Jestlize produkt neni dostatecné
dostupny zakaznikam, jsou zbylé prvky marketingového mixu zbyte¢né. Komponenty, které
tvori dostupnost, jsou napiiklad dodavky, celni podminky, nebo zplsob piepravy (Majaro,
1996).

Komunikaéni mix

Karlicek (2016, s.190) definuje komunikacni mix jako soubor komunikacnich
nastroju, které mize firma pouzit ke své komunikaci. Komunikacni mix se sklada z dil¢ich
komunikacnich nastroju, které se vzajemné dopliiuji a podporuji tak, aby vznikla integrovana
marketingova komunikace. Kazda firma voli jiny komunika¢ni mix v zavislosti na oblasti
podnikani, produktu i stanovenych cili. Dulezité pii vybéru komunika¢niho mixu je také

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

Kotler (2007, s. 792) rozdélil komunikacni mix do nésledujicich Sesti skupin:
1. Reklama

2. Direct (pfimy) marketing

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

6. Osobni prode;j

S vyvojem technologii se rozviji i komunikacni mix. Karlicek a kol. (2016) rozsifil
komunika¢ni mix o sponzoring, event marketing a online marketing. Pfikrylova (2019) takeé
piidala k zakladnimu rozdéleni nové prvky, konkrétn¢ guerilla marketing, mobilni
marketing, viralni marketing, promotional marketing a marketing udalosti neboli event
marketing.

Karlicek (2018) klade duraz na vzajemnou provazanost prvki marketingove
komunikace (Obrazek ¢ 2). Jeho rozdéleni do sedmi skupin bude pouzito i pro Gcely této

prace. Rozdéleni dle Karlicka (2018) je:

1. Reklama

2. Pfimy marketing
3. Podpora prodeje

4. Eventy a sponzoring
5. Public relations

6. Digital

7. Osobni prodej

Obrazek 2: Komunikacni mix

Reklama

Direct

2 0lE marketing

relations prodeje

Eventy a
sponzoring

Zdroj: Karlicek (2018) (vlastni zpracovdni)
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Komunikaéni mix lze rozdélit na osobni prodej a neosobni formu komunikace.
Osobni prodej probiha bezprostfedné mezi prodavajicim a kupujicim, jedna se o pfimou
komunikaci, ktera ma kromé prodeje za cil vytvotit dlouhodobé vztahy se zakaznikem a
zlepsit image firmy. Tato komunikace ma vyhodu také v tom, ze prodavajici ziska okamzitou
zpétnou vazbu (Moudry, 2008). Mezi neosobni formu komunikace 1ze zaradit reklamu, PR,
pfimy marketing, podporu prodeje, nebo sponzoring. Na pomezi mezi osobni a neosobni
formou komunikace se nachéazi veletrhy, product placement, Guerillovda komunikace a

World of mouth (Ptikrylova, 2019).
3.1.1 Reklama

Vysekalova a Mike§ (2018) zmifiuji mnoho definic reklamy, spoleénym znakem
vSech z nich je to, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a potenciadlnim zékaznikem,
kterému je zbozi €i sluzba nabizena. Tato komunikace probiha 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 1 jako
nastroj k podpote brandu a pfipominani produktu ¢i sluzby zakaznikim (Janouch, 2014,
s.77).

Nespornou vyhodou reklamy je schopnost oslovit velkou masu lidi, mezi nevyhody
reklamy patii jeji financni nakladnost a mensi schopnost presvédcit zékaznika. Jelikoz se
jedna pouze o jednosmérné sdéleni od firmy k zakaznikovi neni reklama schopna zakaznika
zaujmout tolik jako osobni kontakt (Kotler, 2007).

Existuje cela tfada médii, prostfednictvim kterych se muze reklama dostat
k zékaznikovi. Dle Vysekalové (2012) jsou hlavnimi reklamnimi prostiedky:

e Inzerce v tisku,

e Televizni spoty,

e Rozhlasové spoty,

e Venkovni reklama,

e Reklama v kinech,

e Audiovizuélni snimky.

Reklamu Ize rozdélit do dvou skupin — na produktovou a institucionalni. Jak nazev
napovida, produktova reklama ma za cil podpofit prodeje konkrétniho produktu, zatimco
institucionalni se snazi podpofit znalost znacky ¢i zlepsit jeji jméno (Schoell a Guiltinan,

1995, s. 518).
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Reklama nema mezi Cechy piili§ pozitivni konotace, svyrokem, e reklama
manipuluje zdkaznika nebo mu dokonce lze, souhlasi 84 % z nich (Cesk4 marketingova
spoleCnost, 2017). I pfes negativni vztah k reklamé pfiznala v roce 2021 téméf polovina
respondentt, Ze na zakladé reklamy nakupuje. Tato hodnota je jednou z nejvyssSich od
zagatku vyzkumu v roce 1993. Nejdtlezit&j§i vlastnosti, které by méla reklama dle Cechd
spltiovat jsou (Ceska marketingové spolenost, 2021):

e pravdiva,
e srozumitelna,
e bez nasili,
e daveéryhodna

Dle vyzkumu z roku 2021 provadéného v Ceské republice agenturou Nielsen (2022)
je nejsiln€j§im médiem pro Sifeni reklamy televize. Celkova hodnota reklamniho prostoru
¢inila jen v televizi 64 miliard korun, coz je Ctyfprocentni narGist mezi lety 2020 a 2021.
Kromé hodnoty televizniho prostoru rostla i hodnota reklamy v radiich a tisku a venkovni
reklamni prostory. Nejrychlejsi rist 1ze 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 predchozim. Nejvice
investovaly v roce 2021 do reklamy potravinové fetézce a vyrobci potravin. Celkové utratily
tyto firmy pro ucely reklamy 140 miliard, coz tvofi zhruba 16 % z celého reklamniho

prostoru.

Tabulka 1: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Typ nosice 2020 2021 zZména
TV 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 4 383 244 000 K¢ 4 458 219 000 K¢ 2% |1
CELKEM 130 544 662 000 K¢ 140 983 002 000 K¢ 8% [T

Zdroj: Nielsen 2022, vlasini 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 Ctenafi neomezeny Cas na prostudovani a prohlédnuti
reklamy, nevyhodou ale je mald schopnost zaujmout (Kotler, 2007). Tisk se dlouhodobé
potyka s presycenim reklamou, jedna se o jeden z levngjsich kanal(i pro reklamu. Pocet
kupujicich tisténych Casopisi a novin se rok od roku snizuje, stejné tak jako pocet
evidovanych tisténych titult (Karli¢ek, 2018). Meziro¢ni pokles vydavanych tiskovin je
v praméru 3 % roéng, v roce 2020 vychazelo v Ceské republice zhruba 5,4 tisice tituld.
Mnohem vyrazngjsi pokles lze pozorovat u inzertnich piijmt, které se mezi roky 2019 a

2020 propadly 026 % (Cesky statisticky Gfad, 2020).

Televizni reklama

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

S ptichodem chytrych televizi lze pfi sledovani pfes specialni placené platformy
preskakovat reklamni okna ve vysilani. Z divakd vyuzivajici tyto platformy preskakuje
komercni obsah pfiblizné 60 %, podil vlastnikii placenych platforem je ale momentalné
pouze 23 %, z toho vyplyva, ze kazdy Sesty televizni divak reklamy preskakuje. Se zvySujici
se oblibenosti téchto platforem mize nastat problém s televiznimi reklamami, TV Prima se
jiz rozhodla funkci preskakovani reklam ukoncit (Koi§, 2022).

Sledovanost televizniho vysilani se vyrazné lisi v riznych vékovych skupinach.
Napii¢ viemi ale mezirotné ¢as u televiznich obrazovek mirn& klesa. Primérné se v Cechach
denné diva na televizi 6,9 milionu divakd, 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 zminénych placenych platforem a

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

Venkovni reklama

Jak nazev napovida, venkovni reklama se sklada z billboardi, ceduli a plakatt
se kterymi se zadkaznici mohou setkat ve venkovnich prostorech. Velmi Casto se venkovni
reklamni plochy vyuzivaji pro politické kampan€. Mezi piednosti této reklamy lze zatadit
predevsim flexibilitu a nizsi konkurenci, nevyhodou je omezena moznost cileni pouze na
vybrané skupiny (Kotler, 2007).

I kdyz je nejcast&jsi formou venkovni reklamy cedule nebo billboard, se do této
skupiny fadi 1 mnohem zajimavéjsi formaty. Lze se setkat napiiklad s reklamou v MHD,
cedulemi se zvukovymi ¢i svételnymi efekty, nebo 1 maskotem v kostymu (Pospisil, 2012).
Za soucast venkovni reklamy povazuji néktefi autofi i1 Guerilla marketing. Tento kreativni
zpusob komunikace ma za cil vzbudit mezi lidmi rozruch a ziskat jejich pozornost. Vétsinou
je kampar provedena s minimalnimi naklady, ale svym originalnim napadem se mezi lidmi
§ifi samovolné (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
v televizi, kterou si vybavi 83 % respondentt. Ukazalo se také, ze existuje silné propojeni
mezi venkovni a online reklamou, 18 % respondenti vyhledavala 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. Pfi planovani rozhlasové reklamy je kromeé zvoleni vhodné stanice kli€ovy i vysilaci
cas (Karlic¢ek, 2018). Vyhodou rozhlasové reklamy je nizkd cena, naopak mezi nevyhodu
patii pomijivost zvukového vjemu a nepravidelnost, se kterou posluchaci radio konzumuyji
(Kotler, 2013).

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

zékladnu (Cesky rozhlas, 2022).

3.1.2 Primy marketing

Marketing, ktery probiha piimo mezi zékaznikem a firmou, se oznacuje direct
marketing do Cestiny prekladany jako pfimy marketing. Vyhodou této formy komunikace je
okamzita zpé€tna vazba ze strany zakaznikl a budovani silnéjSich vazeb mezi zakaznikem a
firmou (Kotler, Amstrong, 2003). Pfimy marketing ma za cil zaujmout jen tizkou skupinu
zakaznika ¢i jednotlivce, ktefi maji nejveétsi potencial nakoupit (Karlicek, 2016). Mezi
nevyhody této komunikace patii velké naklady na ziskani kvalitnich databazi s daty o
zakaznicich (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Bouckova (2003) rozdélila piimy marketing do dvou skupin na adresovany a
neadresovany podle toho, zda je urCen konkrétni osobé ¢i cilové skupiné. Prikladem
adresované marketingové komunikace je oslovovani zakaznika prostfednictvim mobilniho
telefonu, adresy ¢i emailové schranky. Naopak neadresovand komunikace probiha nejcastéji
za pomoci letaki 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
nakladi nez ostatni ptfima komunikace. Cilem této komunikace je vétsinou pfivést zakaznika
na e-shop, posilit brand, nebo nabidnou slevu. Dulezité je nastavit si spravnou strategii
posilani emailt. Prili§ Casté zpravy mohou zakaznika odradit a vést ke zruseni odbéru. Velka
Cast e-maild muze také skoncit ve spamu ¢i slozce ,, promo”, kde ma jen malou Sanci na

precteni (Karlicek, 2018).
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Dle vyzkumu Statisty (Ceci, 2021) meziro¢né mirn¢ klesa Cas, ktery uzivatelé travi
Ctenim e-maila od znacek. Zatimco v roce 2018 stravil prumérny uzivatel ¢tenim jednoho e-
mailu tohoto typu 13,4 vtefiny, v roce 2021 je to uz pouze 10 vtefin. Ocekéava se, ze se tento
Cas bude jesté vice zkracovat. I pres pokles Casu straveného Ctenim emaila se e-mailing stale
fadi mezi efektivni formy komunikace. Z vyzkumu provadéného mezi lety 2017 a 2018 ve
Spojeném kralovstvi vyplyva, Zze 65 procent marketérti povazuje e-mailing za nejdialezité)si

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

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

Pro potravinaisky sortiment je podpora v misté prodeje velmi zajimavy zpusob
komunikace. V Seteni Cesi a reklama (2022) se ochutnavky v misté prodeje zpravidla fadi
mezi nejpozitivngji vnimané zpisoby komunikace. 28 % Cechd by dokonce uvitalo vice
takovéto podpory prodeje v obchodech. Obdobnym typem podpory prodeje je i sampling,
pii kterém se stejné€ jako u ochutnavek rozdavaji vzorky. Néktefi autofi vnimaji rozdil mezi
samplingem a ochutnavkami. V pfipadé ochutnavek je dle Jesenského (2020) zpravidla
ihned mozné zbozi zakoupit. Oproti tomu pii samplingu firma rozdava svij produkt
v lokalité s vysokou koncentraci své cilové skupiny (Jesensky, 2020). Karlicek (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 nejéastdji vyuziva pii uvadéni nového vyrobku na trh. Casto se za
pomoci samplingu podporuje prodej inovativniho produktu, se kterym nema zakaznik
pfimou zkuSenost. Rossiter (2005) uvadi, ze 75 % lidi, ktefi dostanou sampling, nasledné
produkt skute¢né vyzkousi, primémé 15 % znich si ho na zéakladé samplingu znovu
zakoupi. Z Setfeni Cesi a reklama (2018) si vyrobek na zakladé ochutnavky v obchodé
zakoupi 21 % z nich. Zasadnim faktorem, ktery presveédci k nakupu, je kvalita vyrobku. I
kdyz je sampling v porovnani s ostatnimi formami komunikace velmi drahy, mtze se pfi

spravné zvoleném misté rozdavani vzorkt vyplatit.
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3.1.4 Sponzoring a eventy

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

marketingové komunikace. V praci budou tyto pojmy popsany kazdy samostatné.

Sponzoring

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

Nekteti autofi (Karlicek, 2016) davaji sponzoringu velkou vahu a povazuji ho za
samostatnou formu marketingové komunikace, jini autoti (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 del§im Casovém horizontu (Karlicek,
2016).

Ve vyzkumu spoleénosti INCOMIND |, Partnerstvi a sponzoring v Cesku“ z roku
2022 vyplynulo, 7e 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 Ctyii sta firem napfi¢ spektrem sponzorovanych aktivit. Nejvice
vnimaji Cesi aktivity spole¢nosti CEZ a Skoda, nejvy$$i miru propojeni aktivity se

sponzorem ziskal Lidl a jeho aktivita ,,Rakosnic¢kova hfisté” (INCOMIND, 2022).

Eventy

Event marketing ma mnoho definic, Petr Sindler jej definuje nasledovné: ,,Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zazitkit stejné jako jejich planovdani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZzitky maji za uikol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostiedkované uspordddnim nejriznéjsich akci, které podpori image

firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, s.22). Néktefi autofi (Kotler, 2013) fadi eventy pod
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public relations, v novéjsich publikacich (Ptikrylova, 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 poradanim
eventu by si firma méla dobfe stanovit cile, které od eventu oc¢ekava, a poznat svou cilovou
skupinu, jeji prani, potieby a touhy. Obecné Gspe€snéjsi jsou eventy, kde se mize ucastnik
aktivné zapojovat do déni a neni jen pasivnim piijemcem sdéleni. Eventy nemusi cilit jen na
zakazniky, firma mize vyuzit eventll i pro akce s novinafi, nebo napfiklad influencery a
znamymi osobnostmi (Pfikrylovéa, 2019).

Event marketing mize probihat nejen fyzicky, ale i online, nebo hybridni formou.
Tento typ eventd se stal velmi oblibeny predevsim kvili pandemii covid-19, kdy nebylo
mozné poradat eventy fyzicky. Z vyzkumu Statisty (2022) provadéného celosvétoveé v roce
2021 vyplyva, ze 40 % akci probéhlo i v roce 2022 virtualng, 30 % hybridné a 30 % osobné.
Meziro¢né tak podil virtualnich akci narostl o 35 %. Hlavnim cilem online eventt je zvysit
povédomi o znacce, tuto moznost vybralo 28 % poradatelti online eventi ve Spojenych

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

Public relations Casto oznaCovano zkratkou PR Ize do CeStiny prelozit jako ,,styk
s vefejnosti“. Ukolem PR neni pfimo zvySovat prodeje vyrobkd & sluZeb, ale vytvofeni
pozitivniho obrazu o firmé v oCich vefejnosti. Dobré PR vyvola sympatie a davéru mimo
jiné u potencionalnich zakazniku, ktefi 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 (Ptikrylova, 2019).

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

Public relations lze rozdélit na vnéjsi a vnitini. Jak nazev napovida, vnitini PR
zlepSuje pohled na firmu v o¢ich zaméstnanct. Cilem je, aby byl personal dobie informovan
o tom, co se ve firmé dé&e a chapal vizi a poslani. Vnitfni PR plsobi vné firmy, tedy na
vefejnost. Nastroje vnitiniho PR jsou napiiklad tiskové zpravy ¢i sponzoring (Karlicek,

2016).
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Nastroje, které jsou v ramci PR vyuzivany, jsou Kotlerem (2003) oznafovany
zkratkou PENCILS:
e P =publications (publikace) — firemni tiskoviny, vyrocni zpravy, ...
e E = events (vefejné akce) — veletrhy, prednasky, sponzoring, ...
e N = news (novinky) — zpravy o obchodni spolecnosti, zaméstnancich a
produktech...
e (C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) —
pofadani vetejnych akci, ...
e [ =identity media (nosice a projevy firemni identity) — vizitky, firemni ,,dress
code”, firemni barvy, ...
e L =lobbying activity (lobbystické aktivity) — snaha o ovlivnéni legislativnich
opatteni
e S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) —
respektovani, firemni odpovédnosti viic¢i socialnim skupinam
Vyznam public relations v poslednich letech znacné 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 saha 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,
s.21) povazuje osobni prodej za jednu z nejuspesnéjSich Casti komunikacniho mixu diky
propojeni se znalostmi psychologie a interpersonalni komunikace. Vyhody osobniho
prodeje, diky kterym je takto uspésny, jsou: osobni kontakt, posilovani vztahti a nakupu
dalSich sluzeb poskytovanych firmou (Vastikova, 2014). Karlicek (2018) oznacuje za
nejvetsi vyhody okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a vyssi vérnost
zakaznikd. Nejcast€jsi forma osobniho prodeje probiha tvaii v tvar, kdy firma predava
potencionalnim zakaznikim informace o vyrobku, predvadi jeho benefity a snazi se je
presvédcit k nakupu (Pelsmacker a spol., 2003).

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

prodej i fadu nevyhod. Nejvétsi z nich je bezesporu velka nakladnost pro firmy. Kvili
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vysokym nakladiim je Cetnost a dosah komunikace spiSe nizka (Pelsmacker a spol., 2003). I
proto se tato forma komunikace pouziva predevs§im na trzich B2B, kde neni potieba
oslovovat tak velkou masu zakaznikd. V takovémto piipadé se jedna o mensi cilovou
skupinu a vétsi objemy prodeju jednomu zakaznikovi. Na B2C trzich zakaznici osobni formu
prodeje vnimaji Casto s averzi, protoze nechtéji byt ruseni ve svém volném case (Karlicek,
2018). V neposledni fadé byva problémem i1 nizkd moznost kontrolovat své prodejce, coz
muize vést az k naruseni firemni identity v oCich zakazniki (Pelsmacker a spol., 2003).
Jednim z hlavnich nastroji osobniho prodeje, ktery ma v historii lidstva dlouhou
tradici, jsou veletrhy. I kdyz se predpokladalo ze s ptfichodem moderni technologie se i
veletrhy presunou do online prostiedi, stale jsou vyznamnou soucasti osobniho prodeje.
Prestoze je vétsina veletrhi zaméfena na obchod B2B, kde si firmy hledaji dodavatele, zbozi
na import ¢i exportni partnery, existuji i veletrhy na trhu B2C. Na téchto veletrzich muze
firma jednak prodavat své vyrobky, ale hlavné zvySovat povédomi zakaznikd o své znacce

(Karlicek, 2018).
3.1.7 Digital marketing

Digitalni marketing se fadi mezi nejrychleji rostouci prvek komunikacniho mixu, lidé
travi na internetu stale vice Casu a firmy tak maji prilezitost dostat k nim skrze tento kanal
své vyrobky ¢i sluzby. Mezi zakladni néstroje digital marketingu patii dle Nondeka (2020)
prezentace na webovych strankach, search engine, socialni sité a bannerova reklama. Digital
marketing ma oproti star§im komunikacnim kanaliim fadu vyhod. Buresova (2022) oznacila
za nejveétsi vyhody digital marketingu neomezenou dostupnost, lepsi zacileni, snadné méteni
efektivnosti a reakce uzivatelt, flexibilitu, moznost oboustranné komunikace, netypicnost
formati a cenovou flexibilitu reklamy. Naopak za nevyhody povazuje omezeny rozsah
publika. Nejtézsi je na internetu cilit na populaci v dichodovém véku. Tento trend se ale
pomalu snizuje a kazdym rokem roste pocet seniorti na internetu. Za negativum se povazuje
také velkd mira konkurence, digitalni marketing pouzivaji miliony firem se stejnym cilem-
zaujmout zakaznika.

Uzivatelé se na internet mohou pfipojit nejen pres pocitaC, ale stale roste obliba
vyuzivani pro pfistup na internet mobilni telefony & televize (Frey, 2011, s. 53). Cesky
statisticky ufadu (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 pripojuje z mobilu z 90 %. Je proto dulezité mit
webové stranky a digital marketing pfizptsobeny zobrazeni pro mobily.

Ceska Marketingova Spole¢nost provadi jiz od roku 1992 vyzkumy, kde zkouma
postoje Ceské vefejnosti k reklamé. Z dat 1ze vyvozovat, ze stale roste piesycenost Cechdl
s reklamou v online prostiedi. Z grafu 2 lze vycist, ze 70 % populace je presyceno reklamou
na internetu. Nejvetsi narist mizeme pozorovat na socialnich sitich Instagram a Facebook,
narust lze pozorovat ale také na internetovém serveru pro sdileni video spoti YouTube

(Ceska marketingova spole¢nost, 2022).

Graf 2: Presyceni reklamou, vyvoj (datav %)

90

Zdroj: Ceska marketingova spolecnost, 2022

Webové stranky

Zakladnim a téméf nejpouzivangjSim prvkem digitdl marketingu 1 online
komunikace jsou webové stranky firmy. Funkéni, prehledné, a predevsim aktualni webové
stranky jsou témeér nezbytnym predpokladem uspéchu na trhu. Obsah, ktery firma na svych
webovych strankach zvefejiiuje, by mél byt nejen zajimavy pro Ctenate, ale také by se na
webu mély dat najit vSechny dulezité udaje. Mezi zakladni udaje, na které by nemélo byt pri
tvorbé webovych stranek zapomenuto, jsou (Janouch, 2014):

1. Kontaktni udaje
2. Sidlo firmy

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

Buresova (2022) uvadi, Ze je dulezité, aby byl web pro navstévnika nejen uzitecny,

ale aby mél i jeho duvéru. Pro dosazeni diivéryhodnosti webu stanovila 6 zakladnich prvka,

které k ni mohou napomoci.

1.

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

Skutecni lidé — lidské tvare budi v zakaznicich divéru, doporucuje se proto na webu
predstavit feditele, nebo vrcholny management

Detailni popis firmy a ¢innosti-navst€évnim by mél na webu zjistit, co firma déla a
jaké ma uspéchy

Novinky-zvefejiiovani novinek a aktivita na webu zvySuje davéryhodnost

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 duvéryhodnost, zakaznik se snaze identifikuje se
znackou

Soucasti webovych stranek casto byva i e-shop, kde muaze 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 Gfadu

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

nakupovalo pres 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 narust osob, které nakupuji prostiednictvim internetu alespori jednou za tfi mésice

(Cesky statisticky ufad, 2021).
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Obrazek 2: Pocet osob, které nakoupily online alespori jednou béhem t7i mésicii
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Zdroj: Cesky statisticky iiFad, 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 Ceskd e-commerce (2022) na e-shopech 222 miliard
korun. Roste také pocet e-shopti. Nartist mezi lety 2021 a 2022 je priblizné tfiprocentni,
v Ceské republice je tak pres 50 000 e-shopd. Ceska republika se fadi mez e-shopové

velmoci, v pfepocCtu na obyvatele jich ma nejvice v Evropg.

SEO
Mynar a Stritesky (2017, s.17) definuji SEO jako: ,,systematicky proces ziskdvani

relevanini navstévnosti z webovych vyhleddvacii a uipravy webovych stranek tak, aby na nich
navstévnik nasel poZadované informace, pripadné proved| konverzi.“ SEO je zkratka
anglického Search Engine Optimalization, do CeStiny byva tento nazev piekladan jako
,,optimalizace pro vyhledavace™. SEO ma za kol pfizpisobovat uzivateli jeho vyhledavany
obsah na zakladé dat z predeslych vyhledavani vSech uzivateld.

Spravné nastavené SEO poméaha firmé k vétsi navstévnosti obsahu na jejich
webovych strankach, ¢imz se k firmé dostanou novi potencionalni zakaznici. I kdyz je
tak levné a snadno, je SEO stale velmi dualezita slozka marketingu. Pro firmu je klicové
spravné pouzivani klicovych slov v kombinaci se spravnym obsahem webovych stranek

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

jiz pouze 15 % uzivateli (Kos, 2021).

3.2 Trendy v marketingové komunikaci

Na zakladé dat z Ceského statistického tGadu (2020), Nielsenu (2021) a vyzkumu
Oxforské univerzity (2018) byly jako nejvétsi trendy souc¢asné marketingové komunikace

zvoleny socialni sit€, 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 1 zkuSenosti,
zazitky nazory Ci hudba. Existuje cela fada divodi, pro¢ by firma méla byt na socialnich
sitich. Socialni sit€é mohou slouzit jako nastroj podpory prodeje, usnadiiovat oboustrannou
komunikaci se zakaznikem a dal§imi skupinami, vytvaret komunity, nebo i pomoct
analyzovat segment. Mimo tyto zékladni ucely lze na sitich vytvaret 1 placenou formu
propagace (Ptikrylova, 2019).

Hlavni vyhodou socialnich siti je moznost velmi presné personifikovat reklamu.
UZivatelé o sobé na socialnich siti sdili celou fadu informaci, diky kterym mezi nimi mize
firma velmi dobfe zaméfit zvolenou cilovou skupinu. O uzivatelich mizeme zjistit mimo
jiné bydlisté, vek, rodinny stav, ale z jeho sledovanych stranek vime 1 o jeho zalibach a
traveni volného Casu. Reklama na socialnich sitich by tak méla odpovidat tomu, co uzivatel
obvykle sleduje a reflektovat jeho kontext (Ptikrylova, 2019).

Jak ve svétd, tak v Ceské republice se socialni sité fadi mezi vyznamné komunikaéni
platformy. Podet uZivateld socialnich siti byl v Ceské republice roku 2021 4,9 miliond, to je
vice nez polovina populace ve vékové skupin€ 16 avice let. Pti prvnim sbéru dat v roce 2009
bylo na socialnich sitich aktivnich pouze 5 % Cechi. Nejvétsi skupinou pouzivajici socialni
sité jsou mladi lidé od 16 do 24 let, s pfibyvajicim vékem se snizuje polet uzivatelt (Cesky

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

nez 250 zamé&stnanci jsou na socialnich sitich z 84 % (Cesky statisticky Gfad, 2021).

Graf 3: Osoby v CR pouzivajici socidlni sité
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Zdroj: Cesky statisticky iFad (2020), viasti zpracovéni

Facebook

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

Na Facebooku se uzivatel miize setkat s klasickou display reklamou, firma ale muze
propagovat i svou stranku ¢i web spolecné s vyzvou k akci. Reklamni piispévek mize mit
rozmanitou formu, nej¢astéj§im typem je fotografie, zvolit jde ale také video, gif, anketu,
udalost, zivé vysilani, nebo stories (Pfikrylova, 2019). Fotografii 1ze sdilet hned nékolika
zpusoby:

e Jedna fotografie
e Fotoalbum
e Foto 360° (panoramaticky snimek, za pomoci mysi se 1ze pohybovat)

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

Existuji dva zpasoby, jakym se obsah uzivateli zobrazuje. Uzivatel se s postem muze
setkat v kanalu svych vybranych pfispévka jako takzvané rychlé ¢lanky nebo navrhovany
obsah. Firmy mohou vyuzit i Facebook Marketplace, pres které jde vyrobek ihned nakoupit
(Prikrylova, 2019).

V Ceské republice patii Facebook k jedné z nejpouzivangjsich socialnich siti, podet
uzivatel v roce 2021 byl témé&f 5 miliond. Dosah reklamy na Facebooku V Cesku zagatkem
roku 2022 €inil 45 % z celkové populace. S piihlédnutim k faktu, ze uzivatelé Facebooku
musi byt star§i nez tfinact let, pouziva Facebook 52,3 % zputsobilé populace. Rozlozeni
z hlediska pohlavi je vice mén¢ rovnocenné, na Facebooku se pohybuje 53 % zen a 47 %
muza (Kemp, 2022).

Vék uzivatelt kazdym rokem roste, i kdyz se i zde stale vyskytuje i mlada cilova
skupina. Ve véku 15 az 29 let Facebook vyuziva 94 % populace, jesté vétsi cast pak ve veku
30 az 44 let. Unikatni na Facebooku je i velké zastoupeni nejstar§i generace, pohybuje se
zde 76 % lidi ve véku nad 60 let. Nejveétsi rozdily mezi generacemi jsou ve frekvenci sdilent,
zatimco mladsi lidé na Facebooku nejsou tolik aktivni a na sit’ pridavaji piispévky a reaguji
pouze v 17 %, generace nad 60 let je aktivni z 29 % (AMI Digital,2022).

Obrazek 3: Uzivatelé Facebooku dle véku

15-29 let

30-44 let

45-59 let 44%

60 - 99 let 30%

Zdroj: AMI Digital (2022), viastni zpracovani

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€¢ spolecnost Facebook (dnes Meta) a vytvoril z Instagramu jednu
z nejvetsich a nejaspésnéjsich socialnich siti vSech dob (Robertson, 2018).

Zéakladnim formatem Instagramu, ktery si sit’ drzi od samotného vzniku je ¢tvercova
fotografie, v roce 2016 Instagram doplnil tento format o Stories, do Cestiny prekladané jako
,,Pribéhy*. Tento typ obsahu se zobrazuje nad ostatnimi pfispévky a da se zobrazit pouze po
dobu 24 hodin. Z piibéhu lze tvoriit i vybéry, které si uzivatel sit€ muze trvale pfipnout na
svyj profil. Velkym aktualnim 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 kviili uspéchiim u uzivatelt Instagram tento format zvyhodiiuje svym algoritmem
(Instagram, 2020).

Jak celosvétove, tak i v Cechach je Instagram mladsi socialni sit n&z Facebook.
Demografické rozloZeni uzivatelt 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 nejaktivnéj$i, sama aktivné pfispiva ve 23 %. Na Instagramu maji ucet i uzivatelé
ze starSich vékovych skupin, jejich pocty ale nemiizou konkurovat Facebooku. Ve skupiné

uzivateld mezi 30 a 44 lety ma Instagram 61 % populace. Rozlozeni pohlavi je v Cechach
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na Instagramu podobné jako u Facebooku téméf 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 zafi 2016, kdy byla poprvé spusténa. Na rozdil
od ostatnich socialnich siti Tik Tok okamzit€¢ 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, prekonal tak
dlouholetého vitéze — Google (Houska, 2022).

S rostoucim publikem se na Tik Tok pfesouvaji i znacky, v pruizkumech Statisty
(2023 b) vyplynulo, ze 45 % profesionali na social marketing planuje v nasledujicich 12
meésicich zintenzivnit své kampané na této platforme. Nejpopularnéj§im tématem na Tik toku
se v roce 2022 stala kategorie ,,dim a zahrada“, nasledovana kategorii ,,moda“. Na tfetim
misté se umistila kategorie ,jidlo a piti“ (Lai, 2022). Velké nadnarodni znacky wvycitili
ptilezitost nové socialni sité. Nejvice v ramci placené reklamy utratila firma Walmart (203
miliont dolart), z kategorie jidlo a piti pak spolecnost McDonald ‘s (41 miliard dolart).

I kdyz m4 Tik Tok povést socialni sité pro déti, davno uz ho objevila i starsi populace.
V Ceské republice jsou na této siti témét dva miliony uZivateld. Ve véku 18 az 24 let se

nachazi zhruba polovina, ve skupiné€ 35 az 44 let ma sit’ 192 000 uzivateld (Svoboda, 2021).
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Tik Tok je dle mnoha marketérti nejlevnéjsi a nejpiijemnéjsi nastroj pro vytvareni
marketingového obsahu k marketingovym ucelim. Firma tak miaze svij produkt zobrazit
Sirokému spektru uzivatelt bez plytvani rozpoctu (Yosep a spol, 2021). Platforma je
vytvorena nejen k propagaci produktu, ale také k budovani sit€ zakaznika, coz muze 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
svlj produkt nebo sluzbu prostiednictvim jednotlivce s velkym vlivem na své sledujici ¢i
fanousky. Pro tohoto jedince vznikl nazev ,influencer*. Sledujici influencera jsou ochotni
na zakladé jeho doporuceni produkt ¢i sluzbu vyzkouSet a tim firmé rostou prodeje
(Prikrylova, 2019). Dulezitou ¢asti influencer marketingu je zvolit takového influencera,
ktery dokaze produkt spravné zpropagovat a tim pfimét 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 dosaht a profily influencert
rychleji rostly (Ptikrylova, 2019).

Partnerstvi s tvirci obsahu muze zlepsit povédomi o znaéce, 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 témér 14 miliard dolara
(Statista, 2023 a).

Obecné plati, ze firmy hodnoti influencer marketing velmi pozitivn€é. Osmdesat devét
procent marketért tvrdi, Ze navratnost investic z influencer marketingu je srovnatelna nebo
lepsi nez u jinych kanalt, zatimco dvé tfetiny marketingovych profesionald v roce 2019
zvysila svijj rozpocet na influencery (Feldman, 2019).

Mezi nejsledovanéj$i influencery na Ceské a slovenské scéné patii LeoS Mares,
Daniel Strauch alias Gogoman, Anna Sulcova, nebo Jirka Kral. Metriky, které by méla firma
pii vybéru vhodného influencera, ale neni jen pocet sledujicich. Klement (2022) klade duraz
i na ostatni metriky, jako jsou napftiklad:

e Zasah prispévku influencera (1ze vyjadfit zobrazenim v pomeéru s cenou spoluprace)

e Demografické udaje sledujicich
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e Datovy vhled do prekryvi publik (pii 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 Cestiné vysilani. Starkey
(2017) popsal podcasting jako novou technologii, ktera posluchacim nabizi pfilezitost
poslouchat audiozdznam na principu radiového vysilani kdykoliv a kdekoliv. Berry (2016)
zdlraznuje rozdily mezi radiovym vysilanim a poslouchanim podcastu. Na rozdil od radia
se podcasty vétsinou poslouchaji individualné pfimo do sluchatek a pasobi tak mnohem
intimné&ji. Posluchaci podcastu si také aktivné sami hledaji témata, kterd je zajimaji a
nepiijimaji obsah tak pasivné. Tim, Ze se daji porady ulozit a pustit si kdykoli, neni posluchac
limitovan a muze si podcastem zpfiijemnit napfiklad cestu vefejnou dopravou, nebo domaci
prace.

Popularita podcasti zpusobila, ze se zacaly vyuzivat 1 jako komunikacni nastroj
marketingu. Firmy mohou umistit reklamu do jiz vzniklych potadi, ale mnohem zajimavéjsi
je zalozit si vlastni porad. Podcast mize firmé slouzit jako informacni, komunikacni,
zabavni, nebo vzdélavaci médium a pomaha firmé vytvorit si vlastni identitu. Cile, které si
firmy pfi zakladani podcastd stanovuji, mohou byt také budovani povédomi o znacce, PR
prostfedek, nebo prostiedek pro interni komunikaci (Geoghegan, 2008).

Dle dat Oxfordské univerzity (Newman, 2018) jsou podcasty nejvice oblibené mezi
mladou generaci. Témér polovina populace ve véku 18 az 34 let posloucha podcasty
minimaln¢ jednou meésicné. NejoblibenéjSim 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 spoleCenskd odpovédnost firem. Tento druh komunikace v poslednim
desetileti zaznamenava vyrazny nartist. Green marketing neboli zeleny marketing, vyuziva
v soucasnosti jiz velka ¢ast firem (Ottman, 2017).

S rozvojem marketingu prestala byt vefejnost vnimana pouze jako skupina
spottebitelil a zacal se klast vétsi diraz na jednotlivce. Dulezité je nejen zjistit potieby

zakaznika, ale vnimat i jeho vnitini nazory a pocity, které ho pii nakupu ovliviiyji. Pti
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uspokojovani svych potieb mize zakaznik ziskat i emocni naplnéni napiiklad nakupem
zbozi od spoleCensky odpovédné firmy ¢i ekologictéjsim vyrobkem (Kotler, 2013).

Existuje cela fada definic green marketingu, jiz v roce 1992 definoval Charter zeleny
marketing jako odpovédny proces strategického rizeni, ktery identifikuje, predvida a spliuje
potfeby zucastnénych stran za pfimeéfené odmeny tak, aby nevznikal negativni dopad na
lidské nebo ptirodni blaho™ (Charter, 1992). O dva roky pozdé&ji pak Polonsky publikoval
vlastni definici, kterd popisuje green marketing jako aktivity zaméfené na uspokojovani
lidskych potfeb nebo prani takovym zpasobem, aby ke splnéni téchto potfeb a prani
dochazelo s minimalnimi negativnimi vlivy na zivotni prostiedi (Polonsky, 1994).

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

nejbeéznejsi patii naptiklad (Pahwa, 2021):

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

Duvodem, pro¢ firmy zafazuji do své komunikace zeleny marketing, je snaha o
vytvoreni pozitivniho obrazu nejen u spotiebitelt, ale i u investord. Ekologické aktivity
v podnicich mohou mit vliv nejen na to, jak firmu vnimaji zakaznici, mize vSak i pfinést
energetické ¢i materialni uspory (Mintu-Wimsat, 2013). I kdyz je cilem tohoto typu
marketingu stejné jako u kazdého podnikéni primarné zisk, green marketing se snazi
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 ziskti (Pahwa, 2021).

Z vyzkuml agentury Nielsen provadénych vroce 2014 vyplynulo, Ze vice nez
polovina spotiebitelt je pfipravena kupovat ekologické vyrobky a 55 % dotazanych bylo
dokonce ochotno zaplatit vice za vyrobek, ktery vyrabi spoleCensky odpovédné firmy.
Nadpolovi¢ni vétSina respondenti také uvedla, ze pfed nakupem kontroluji, zda neni

vyrobek Skodlivy pro zivotni prostfedi (Nielsen, 2021).
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S green marketingem je pfimo spojeno omezovani konzumace zivocisnych 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 konzumenti rostlinnych alternativ (Ipsos, srpen 2020).
Spotfebitelem rostlinnych alternativ nejsou jen vegani a vegetariani, ale stale cCastéji i
flexitariani, tedy spotiebitelé, kteti dobrovoln€ snizuji spotfebu konzumace zivociSnych
produktii ¢i bézni konzumenti hledajici rozmanitost. Nejvetsi skupinou mezi alternativng se
stravujicimi spotfebiteli jsou mladi 1idé, 78 % alternativné se stravujicich je mladsi 44 let. I
kdyz 90 % Cechi maso konzumuje bez omezeni, 28 % z nich ma v umyslu sniZit svou
konzumaci ve prospéch alternativ. Ve vékové skupine 18-26 let planuje snizit svou spotebu
masa dokonce 42 % respondentti (Ipsos, srpen 2020).

V Cechach se 4 % populace oznatuje za vegetariany a vegany a dal§i 4 % za
flexitariany (Ipsos, Cervenec 2020). Pfedpoklada se nasledovani zapadniho trendu, kde se za
vegetariany a vegany oznaCuje az k 10 procentim populace. Jako ptiklad lze uvést
Nizozemsko, kde se 2 % hlasi k nejpfisn€j§imu omezovani jidelnicku — veganstvi, 9 %
k vegetarianstvi a dokonce 40 % populace se stravuje flexitariansky (Gelder, 2022).

Tii nejastéjsi motivace, pro¢ Cesi zafazuji do jidelni¢ku kromé& masa i rostlinné

alternativy, jsou (Ceska veganska spolecnost, 2022):

1. Zdravi — Zakazniky, ktefi kladou duraz na slozeni a puvod surovin, ovliviiuje
také etickd a ekologicka stranka produktu. Hledaji co nejcistsi slozeni bez
zbyteCnych aromat a dochucovadel. Nejcastéji se jedna 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 radi chut masa a mlécnych
vyrobku a od alternativ ocekavaji co nejpodobnéjsi vlastnosti. Reaguji velmi
pozitivné na akce, cena produktu je pro né klicova.

3. Zpestfeni jidelnicku — Zakaznici, ktefi nakupuji rostlinné alternativy pro
zpestieni jidelniCcku vyhledavaji nejCastéji vyrazné ochucené varianty c¢i
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 pfichodem green marketingu a zajmem spotiebiteld o ekologii a spoleCenskou
odpovédnost si fada firem uvédomila, ze ,,zelené” produkty se prodavaji lépe nez ostatni.
Firmy proto zaCaly oznacovat nékteré své vyrobky za , zelené®, aniz by byly mén¢ skodlivé
pro zivotni prostiedi. V nékterych ptipadech 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 % pfipada byla tvrzeni o ekologii a
spolecenské odpovédnosti firmy prehnana, nebo dokonce nepravdiva (Courtnell, 2021).
Roku 2009 zvetejnila americkd spole¢nost Terra Choice, ktera se zabyva green
marketingem, studii o situaci v USA a Kanad¢. Na zakladé studie definovala sedm hficha
green washingu, kterych se dopousti vice nez 95 % firem. Za htichy green washingu oznacila
(TerraChoice Group Inc., 2009):
1. Hrich skrytého porovndni — produkt je oznaen za ,zeleny” na zakladé
jednoho znaku, ostatnim dilezitym atributim neni vénovana pozornost
2. Hrich nepritomnosti ditkazu — firma oznaCuje produkt za ,zeleny* bez
podlozeni studii ¢i certifikatu od tfeti strany
3. Hrich neurcitosti — oznaCeni produktu vzbuzuje dojem ekologického
produktu, vyznam oznaceni 1ze 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 pravdivé, ale celd kategorie
vyrobku je velmi Skodliva pro zivotni prostiedi
6. Hrich malé IZi — firma lze o ekologické strance vyrobku
Hrich falesné znacky — produkt je oznacen logem, které se podoba certifikatu,
ale neni nijak podlozZeny, v extrémnéjSim pfipad€ si firma sama pfida na

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

z vefejnych zdroja dostupnych na webovych strankach spolecnosti, ale i vysledky vlastniho

dotaznikového Setfeni a internich informaci ziskanych od zaméstnanci 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 zaméfovala na import némeckych potravinaiskych produktd ¢eskym
spotiebitelim. Mezi prvni importované vyrobky patiily naptiklad margariny, nebo trvanlivé
jogurty. Nejvetsi oblibu si ale firma ziskala predev§im diky snidafiovym cerealiim, které o
osm let pozdgji zatala sama vyrabét v Ceské republice (firma XY, 2020).

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

Firma ma v souCasnosti ve vyrobnich zavodech a na centrale dohromady pres 250
zaméstnanct a sklada se ze tii divizi — vyroba pro Ceskou a Slovenskou republiku, exportni
divize a importni divize. Spole&nost importuje do Ceské republiky 17 znagek, mezi nimiz
jsou napftiklad té€stoviny, cokolady, kava, nebo rostlinna 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 tvori 44 % obratu, nasleduje ho

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

m Vyrobky pro CRa SK = Import Export

Zdroj: interni materidl firmy XY, (viastni zpracovani)

4.1.1 Produktové portfolio

Spolecnost 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 i

zdravéjsi pro spotiebitele. Produktoveé portfolio se sklada predevsim ze snidafiovych cerealii,

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

let ovlada prvenstvi na Ceském i slovenském trhu.

Nejnovéjsi produktova rada, kterou spolecnost uvedla na trh, se vyrazné li§i od

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

rozdil od zbytku vyrobki nalézt v sekci chlazeného zbozi. Hlavni odliseni se od konkurence

je v tom, ze misto sdjove bilkoviny, ktera tvori zaklad vétSiny vyrobka z dané kategorie, jsou

produkty firmy XY na hrachovém zakladu (pfipadn€ obohaceny o hrachovy protein). Za

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

slozeni zalozené na hrachovém zakladé
bez soji

pratelsky k planeté i zviratim
veganské

snadna pfiprava

s vysokym obsahem bilkovin

Obdobné benefity ma duo rostlinnych syr:

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 produkti (web
spole¢nosti XY, 2023):

e Hrachového rostlinného burgeru

e Hrachovych rostlinnych nudlicek

e Hrachového rostlinného platku

e Jemného platku typu gouda

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

gramu bilkovin (web spolecnosti XY, 2023).

Nudlicky

Nudli¢ky jsou stejné jako zbytek produktti vyrobeny z hrachového proteinu, baleni obsahuje
180 gramt, coz odpovida dvéma porcim, na 100 grama vyrobku obsahuji 16 gramu bilkovin.
Ve slozeni neni obsazen cholesterol ani soja. Nudlicky je doporucené podavat osmazené

napftiklad do salati, asijskych jidel, nebo tortill (web spole¢nosti XY, 2023).

Platek
Rostlinny platek je nejmladsim produktem z fady, svym tvarem a texturou miize pfipominat
platek kufeciho masa, slozeni ma ale jako zbytek produkti veganské. Baleni obsahuje dvé

porce, na 100 gramt vyrobku ma platek 11 gramu bilkoviny (web spolecnosti XY, 2023).

Jemné platky typu gouda a ¢edar

Produktova fada obsahuje kromé¢ alternativ masa i dva veganské , syry“. Zakladem vyrobkt
je kokosovy tuk, jsou ale obohaceny o hrachovy protein. Hrachovy protein neobsahuji zadné
jiné platky na trhu, slozeni s vétsim obsahem bilkovin tak odliSuje platky od konkurence.
Platky jsou bez mléka a laktozy, jsou proto vhodné pro vegany ¢i spotfebitele se snizenou
toleranci na laktozu. Pfi zahtati se platky tahnou podobné jako je tomu u klasickych syru.
Ohrati navic zintenziviiuje syrové aroma. Vyrabi se ve dvou modifikacich — v typu gouda a

v typu Cedar (web spolecnosti XY, 2023).
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4.1.2 Dostupnost

Produkty rostlinné tfady jsou dostupné v prodejnach Billa, Globus a Tesco, ve
specialnich tydnech pak na regalech Lidl. K dostani jsou 1 online na koSik.cz a rohlik.cz.
V neposledni fadé se s produkty muze zakaznik setkat i v prodejnach zdravé vyzivy

Sklizeno. Celkem je tedy fada dostupna v sedmi retézcich.
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 gramu.

Tabulka 2: Cena alternativ mas znacky XY

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

Zdroj: kosik.cz (2023), vlastni zpracovdni

I alternativy syra 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 gramii
Cedar 66,90 K¢& 100 g 66,90 K¢&
Gouda 66,90 K¢ 100 g 66,90 K¢

Zdroj: kosik.cz (2023), viastni zpracovdni
4.1.4 Spolecenska odpovédnost firmy

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

e Zdravgjsi vyrobky
e Recyklovatelné obaly

e Spravna péce o pudu
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e Motivace déti ke sportu

Zdravéjsi vyrobky

Spole¢nost XY (2020) neustale inovuje své vyrobky tak, aby byly stejné chutné, ale
obsahovaly lepsi nutri¢éni hodnoty pro spotiebitele. V roce 2019 byl vyvinut unikéatni
snidanovy produkt, ve kterém je cukr nahrazen ¢ekankovou vlakninou. Tato produktova fada
je pro spotiebitele zdravéjsi nejen diky niz§imu obsahu jednoduchych cukrt, ale i svym
obsahem vlakniny napomahajici spravnému traveni. Rada vyrobkd bez piidaného cukru se
neustale rozrista a v soucasnosti jiz obsahuje vice nez desitku vyrobkd.

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 v nasledujicim roce. V poloviné roku 2021 se povedlo odstranit palmovy olej i
z posledniho vyrobku — portfolio je tak 100 % bez palmového oleje. Duvody, 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
pralest a neekologické zemedé€lstvi. Olej byl nahrazen lokalnim fepkovym olejem, ktery ma
vice pozitivnich nutriénich charakteristik a pochazi z Ceské republiky a okolnich statd (firma
XY, 2019).

Spolecnost XY vidi potencial pro zdravéjsi a udrzitelnéj§i produkty 1 v odstranéni
zivoisnych slozek. Zivo&isny primysl ma na planetu velmi negativni dopad, na produkci
sklenikovych plynu se podili az z 18 % a je jednou z hlavnich pficin odlesiiovani (Oakley,
2018). Ve vyrobkovém portfoliu se nachazi zhruba 60 vyrobkt bez zivocisnych slozek, na
zhruba dvaceti z nich Ize najit mezinarodné uznavany certifikat V — label. Velkym krokem
do svéta veganskych potravin je bezesporu i predstaveni vlastni produktové fady rostlinnych
alternativ masa a syru. Spole¢nost kromé vyvoje a vyroby vlastnich rostlinnych produktt
investuje i do zahrani¢nich znaGek. Firma poprvé dovezla do Ceské republiky nejznamgjsi
znacku rostlinnych mlék na trhu a pres deset let ji do zemé& importovala. I v soucasnosti ma
firma v portfoliu dovazenych vyrobkd znacku rostlinnych mlék. Pfed nékolika lety firma
investovala do sité veganskych bister, ktera nabizela rychla a zdrava jidla bez masa a
mlécnych vyrobkli v obchodnich centrech. Koronavirova krize a uzavieni restauraci a
obchodu bylo bohuzel pro sit bister likvida¢ni a majitelé byli nuceni k podani insolven¢niho

fizeni (firma XY, 2020).
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Obrazek 5: Logo V — label
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Cilem pilite ,,zdravéjsi vyrobky* je nabizet spotiebitelim stale vice produkti bez
ptidaného 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 splnén a firma neplanuje znovu ho vracet do vyrobku (firma XY, 2020).

Obaly

I kdyz se vétSina vyrobku prodava v plastovych obalech, jedna se o jednoslozkovy
plast. Tento material nejenze nejlépe ochrani produkt pred vnéjsimi vlivy, ale také se velmi
snadno recykluje. Cilem firmy je prejit na jednoslozkové recyklovatelné obaly u vSech
vyrobku (firma XY, 2020).

Produkty jsou dodavany i do bezobalovych oddé€leni maloobchodnich prodejen Albert,
kde si zdkaznici mohou produkty nasypat pfimo do svych nadob a minimalizovat tak vznik
odpadu. Mimo to firma jiz nékolik let dodava své vyrobky do bezobalovych obchoda ve
Francii (firma XY, 2020).

Motivace déti ke sportu

V ramci sponzoringu se spolecnost zamétuje na podporu nekomercnich aktivit
zaméfenych na zdravy pohyb déti v predSkolnim i Skolnim veéku. Sousttedi se predev§im na
akce potradané 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 Skolek a rozdat
détem na akcich cca 100 000 vyrobka zdarma (firma XY, 2020).

Spravna péce o pudu

Poslednim a zaroven nejmladsim pilifem spolecenské odpovédnosti je spravna péce

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

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

4.2 Cile inovativni produktové rady

Spolecnost vidi velky potencial v rostlinné stravé a véii, ze se lidé budou v pristich
letech stale vice navracet k rostlinné strave, ktera v historii tvorfila vétSinu naseho jidelnicku.
Vize firmy XY (2019) je, aby se vlastni znacka rostlinnych alternativ stala rovnocennym
pilifem portfolia.

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

konkrétné socialni sité.

4.2.1 Cilova skupina

Pii vybéru cilové skupiny firma vychazela z prizkumi spolecnosti InsightLab.
Dulezitym kritériem pii vybéru je aktualni vztah k rostlinnym alternativam. Cilem neni
presvédCovat 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 odlehCit svij jidelniCek, maji pozitivni vztah
k inovativnim rostlinnym alternativam a zatazuji je do své bézné stravy (firma XY, 2019).

Cilovou skupinu inovativni potravinaiské fady tvoti dle zakladnich demografickych
znakl spiSe zeny v mladsim véku. Skupinu lze charakterizovat i z geografického hlediska,
jedna se o obyvatelky vétSich mést. Dulezitym spoleCnym znakem cilové skupiny je
ekonomicky pfijem, jelikoz se jedna o luxusné&jsi produkt, cili se na zakazniky s vys§im
ptijmem. Pfedpoklada se i vyssi vzdélani cilové skupiny (firma XY, 2019).

Firma se rozhodla piidat do své cilové skupiny i specifickou skupinu flexitarianu.
Ti jsou v populaci zastoupeni zhruba Ctyfmi procenty, dle trendu zapadni Evropy lze ale
predpokladat vyrazny rast. Jedna se o spotiebitele, ktery dobrovolné z jidelnicku vytazuje
zivocisné produkty (Ipsos, srpen 2020). Co ma vétsina flexitarian spolecného? Ocekavaji
chut, ktera je podobna masu, ¢i syru, chtéji mit pestry jidelniCek, jsou pro né dulezité

ekologické a nutri¢ni benefity vyrobku a preferuji otevieny brand bez aktivismu.
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Firma si definovala nejcCastéjsi divody, které vedou ke snizeni spotifeby masa a
dalsich zivocis$nych vyrobkt u spotiebiteld. Tyto divody jsou motivacemi k 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 zakazniky jak v online, tak v off-line
prostredi. Diky tomu, ze si firma definovala svého spotiebitele jako mladého Cloveka, ktery
velkou ¢ast svého Casu travi v online prostiedi, sméfuje velkou cast komunikace pravé na

v

ngj.
4.3.1 Online komunikace

Vétsina komunikace se doposud provadéla online, za nejdilezitéjsi komunikacni kanal
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 muze navstévnik nalézt zakladni
informace o produktech, jejich sloZeni, nutri¢ni hodnoty i divody, pro¢ odleh¢it jidelnicek
a priklonit se k rostlinné stravé. Zaroven lze ze stranek snadno zjistit, kde produkt koupit a
navs§tévnikim muze nalézt i odkazy na e-shopy Rohlik, Kosik a Puro shop. Web obsahuje i
Ctyfi recepty, které se z produktt daji ptipravit. Na strankach nechybi ani symbol V — label,
ktery lze nalézt také na obalech produkt. V zahlavi jsou napsany kontaktni udaje, email,

telefon 1 sidlo spolecnosti (web spolecnosti XY, 2023).
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Obrazek 6: Ukdzka z webu spolecnosti XY
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Zdroj: web spolecnosti XY, 2023
Socialni sité

Jedinou socialni sit, kterou znacka vyuziva, je Instagram. Profil byl zalozen
v prosinci 2021 a v tnoru 2023 mél lehce pies 1500 sledujicich. V biu najde navstévnik
profilu tidaje o dostupnosti produktu s odkazy na profily obchodt (firma XY, 2022). Profil
vyuziva pridani vice odkazli pomoci Linktree, Instagram povoluje odkazovat v popisu
profilu pouze na jednu webovou stranku, diky Linktree 1ze tento problém obejit a pfidat
odkazi vice. Nevyhodou je ztizeni cesty na web, které muze vést k odrazeni nékterych
navstévnikl, také jsou omezeny moznosti analyzy navstév (Skovajsa, 2021).

Profil sdili obsah prostiednictvim stories i pevnych posti. Cely profil ma sladény
design s brand identity, zdkaznik si tak dokaze profil snadno spojit s produktem. Obsah tvoti
hlavné recepty, které jsou zpracovany bud do podoby reels videa, nebo maji podobu
pevného postu s receptem v popisku. Cast piispévk ma informaéni charakter, sledujici se
dozvi, kde je momentalné produkt v akci nebo kde byl nové zalistovan. Ve stories pracuje
firma s anketami a dalSimi 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 znacky XY oznaceny

v 91 postech uzivatelt (firma XY, 2023).
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Obrazek 7: Ukdzka Instagramu firmy XY
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Zdroj: Instagram firmy XY (2023)

Influencer marketing

Firma XY vyuziva pro svou komunikaci také influencer marketing. Influencefi jsou
vybirani nejen z fad vegetarianii a vegand, ale také z bézné€ se stravujici populace. Tvarci
maji rozmanité profily pres lifestyle az po zdravou stravu a fitness. Velmi ¢asto vyuzivaji
influenceti formu reels, ktera ma i znacné dosahy mezi sledujicimi. Jako ptiklad spoluprace
Ize uvést spolupraci s uastnici show Masterchef Cili Ta, ktera nato¢ila ve spolupraci s
rostlinnou znackou recept. Ten ziskal pres 11 tisic laiki 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. Influencefi jsou
kromé pevnych posti vyuzivani také k propagaci vyrobka ve stories. Obsah, ktefi influencefi
vytvari, se propisuje 1 na instagramovy profil znacky (firma XY, 2023).

Pro spolupraci s influencery byla vyuzita také sluzba Lafluence. Jedna se o trziste
influencert, kde firma zada svoji kampan, vlozi brief a baget kampané a influencefi se sami
pfihladuji. Sluzba Lafluence tak slouzi jako prostfednik komunikace mezi influencerem a
firmou, zaroven jsou penize proplaceny az po uspéSném zakonceni kampanég, firma tak

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

Zdroj: Instagram firmy XY

WOM

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

Firma XY dlouhodobé spolupracuje s organizaci ProVeg, ktera ma za cil zvySovat
povédomi o rostlinnych alternativach a transformovat stravovaci navyky ve spoleCnosti.
Nejen, Ze pravé ProVeg pomahalo pii vyvoji vyrobka a ze velka Cast portfolia spolecnosti a
cela produktova tada rostlinnych alternativ vlastni symbol V-label udélovany prave
spoleCnosti ProVeg, zaroven firma spolupracuje s ProVeg i1 pfi komunikaci (firma XY,
2023). Produkt se tak objevuje naptiklad na socialnich sitich ¢i webu organizace. Vyhodou
komunikace je, ze se sdéleni dostane k Sir§Simu publiku, velmi oblibena je naptiklad lednova
vyzva veganuary, kdy lidé na mésic omezi maso nebo vSechny zivocisné produkty.
Nevyhodou naopak je, ze spolecnost ProVeg komunikuje vice rostlinnych znacek najednou.

Produktova fada spolecnosti XY proto mlize 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

Nejdulezit€j§im prvkem off-line komunikace byly ochutnavky v obchodech. Ve
vybranych prodejnach obchodi, kde je zbozi zalistovano, méli nakupujici moznost ochutnat
burger s rostlinnym platkem. Na mist€ méla firma sviij stanek s logem a hostesky s tricky ve
firemnich barvach. Ochutnavkové akce byly predem komunikovany na instagramovém
profilu znacky a sklidily zna¢ny uspéch.
Obrazek 9: Ukdzka z ochutndvky

Zdroj: Firma XY (2021)
Sampling

Dalsim ptfikladem pfimého marketingu, ktery firma uskutecnila mimo online prostor
je sampling. Firma si jako vhodné misto pro rozdavani vzorka produktu vybrala prostory
pred kolejemi Vysoké Skoly ekonomické. Studenti maji obecné kladny vztah k rostlinnym
alternativam. Zarover je pro n¢ dulezité, aby byla pfiprava jidla rychla a snadna. I kdyz maji
studenti zpravidla spiSe nizsi ekonomicky status, predpoklada se, ze brzy vstoupi na pracovni
trh a budou dostavat vyssi mzdy. Rozdano bylo vice nez 200 kust vyrobku, vEtsi zajem o

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

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

Unileveru a privatni znacky jednotlivych fetézci. Nejvyznamnéjsi privatni znacky v oblasti
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rostlinnych alternativ mé fetézec Kaufland (produkty Take it veggie) a Albert (Nature’s
promise). V kategorii rostlinnych syra jsou pak za hlavni konkurenci povazovany znacky
Violife a Nurishh. Zadna 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 konkurencni matice, kde budou
hodnoceny nasledujici kritéria:
o Siika 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 Izraeli, na Ceském trhu se
objevila az v roce 2019. Garden Gourmet vlastni jedna z nejvétsSich potravinovych firem na
svéte — Nestlé. Vyroba probihd nejen v zahraniCi, ¢ast produktl pochazi z Krupky
v Usteckém kraji. (Ki¢ina, 2021). Rok a ptl po uvedeni na trh ovladla znacka 40 % prodejt
rostlinnych burgert (MediaGuru, 2020).

Portfolio

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

Cena

Cena vSech vyrobkt byla posuzovana na zakladé ceniku internetovych obchodt
Kosik.cz a Rohlik.cz. Hlavni hodnocené kategorie byly ceny burgert, platka 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 gramu
Senzation burger | 139,90K¢ | 300 g 46,63 K¢
burger klasik 94,90 K¢ 150 g 63,27 K&
mrazeny burger 139,00K¢ | 300 ¢g 46,33 K¢
nudlicky 94,90 K¢ 175 ¢ 54,23 K¢
platek 9490Ke¢ | 200¢g 47,45 K¢

Zdroj: Kosik.cz, 2023 (vlasini zpracovdni)

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 lze tedy produkt sehnat v osmi fetézcich (Nestlé,
2023).
Komunikace

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

odlehcenti jidelnicku i pfinos pro planetu (Garden Gourmet, 2023).

Obrazek 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 spoleCnosti jsou
dostupné informace o produktech, 79 receptt, kontakt i informace o tom, jakym zptisobem
firma prispiva k ochrané ptirody. Na webu lze najit 1 prodejny, kde jsou produkty dostupné,
informace Ize vSak na webu obtizné dohledat. Pfes web spolecnosti 1ze i nakoupit, web ale
pouze piresméruje na spolecnosti 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. Prispévky jsou totozné i na zahraninich profilech, li§i se pouze jazyk
prispévkd, ztoho divodu nemusi profily pusobit piili§ autenticky. Doporucuje se také
vytvaret rozdilny obsah pro rizné platformy, coz firma nedéla. Instagramovy profil ma
necelych 5 a pul tisice sledujicich, publikuje obsah pfiblizn€ jednou az dvakrat tydne,
piispévky maji méne nez sto likes (gardengourmetcz, 2023).

Dulezitym 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 influencert v Cesku. Zaroveii se dlouhodobg profiluje jako
vegan a aktivné toto téma na svych sitich komunikuje. Na postu ve spolupraci se znackou
ma pres 672 tisic zhlédnuti. Znacka zapojila ale 1 influencery, ktefi se stravuji bez omezeni,
jako napftiklad youtuberku a herecku Marianu Prachatfovou (164 tisic sledujicich), nebo
ucastnici reality show Vyvoleni Nikolu Trojanovou (107 tisic sledujicich). Firma se
soustiedi na velké profily, které byvaji Castéji prehlceny reklamou, ve vybéru influencert

chybi mensi tvurci, s kterymi se maze 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
v Brené a u Amsterodamu, odtud jsou vyvazeny po Evropé (thevegetarianbutcher.co.com,
2023).

Portfolio

Portfolio The Vegetarian Butcher se skladd z osmi chlazenych a tfi mrazenych
polozek. Zakaznik si mlze zakoupit napiiklad burger, nudlicky, mleté nebo méne obvyklou
polozku , Baconic* alternativu slaniny (Unilever, 2023). Nevyhodou portfolia je, ze pouze
Cast vyrobka je veganska, Cast obsahuje zivocisné slozky. Tato skuteCnost muze byt pro

spotiebitele matouci.
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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 gramu
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 (viastni zpracovani)

Dostupnost

Produkty jsou dostupné v prodejnach Billa, Albert a Globus. Vyrobky si muze
zakaznik koupit i pfes koSik.cz a rohlik.cz, portfolio produkti na téchto e-shopech je ale
pouze omezené. Celkoveé mize zakaznik 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 prumyslu, tentokrat pod Unilever. Z toho vyplyva, ze rozpocet
na reklamni ucely 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 ob&tovat chut’ masa (ani zvifata), i kdyz se stravuje rostliné (MediaGuru,
2021). Tato komunikacni linka je zachovéana ve vSech kanalech, které firma pouziva.

Oficialni web The Vegetarian Butcher je pouze v anglickém jazyce, informace o
produktech Ize najit 1 na strance receptynakazdyden.cz, kde je podstranka vénovana prave
této produktové radé. 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 vyrobka a dostupnost. Lze zde najit i recepty ve

filtrovani podle znacky, ale nelze vybrat produkty The Vegetarian Butcher, coz muze byt
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pro navstévnika nepiehledné. Na webu je pres tisic recepti, pouze piiblizné 60 obsahuje
produkty zna¢ky. Uplné& zde chybi kontaktni Gidaje, nebo informace o znacce.

Znacka ma profily na socidlnich 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 ptidava, se v jednotlivych zemich lisi, vice tak odpovida Ceskému
a slovenskému publiku. Na Instagramu ma profil tfi a pul tisice sledujicich, pfidava
s frekvenci 2x tydné€ a na pfispévcich ma pramémé 20 likes. Firma piili§ nepracuje
s trendovymi formaty jako jsou reels videa, nebo stories (thevegetarianbutcher_czsk, 2023).

Nejvétsi influencer, skterym znadka spolupracuje je Nikola Cechova alias
@shopaholicnicol. Nikola je jednou z prvnich ¢eskych youtuberek, ucastnila se také soutéze
Survivor, nebo moderovala pofad na Nové. Na svém profilu ma pres 735 tisic sledujicich,
coz ji fadi mezi nejsledovangjsi profily v Cechach. Kromé Nikoly spolupracuje znacka jestd
se zpévackou Terezou Kovalovou (19 tisic sledujicich), nebo umélcem a baristou Tomasem
Rezkem (32 tisic sledujicich). Oproti Garden Gourmet jsou ale kampan€ mensi a opét bez

zapojeni mikroinfluencert.

Obrazek 11: Ukazka influencerské spoluprdce

P 476 tis.

Zdroj: Instagram Nikola Cechovd @shopaholicnicol
4.4.3 Vyhodnoceni konkurence v kategorii rostlinnych mas

Byla vytvorena matice CPM, kde byla firma XY srovnavana s dvéma nejvétSimi
konkurenty z kategorie rostlinného masa. Jednotlivym kritériim byla pfifazena vaha podle
dulezitosti, za dvé nejdulezitéjsi byla vybrana dostupnost a cena. Hodnoceni bylo udéleno

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 socialni sité, naopak prostor na

zlepSeni je v ostatni komunikaci mimo online prostor.

Tabulka 6: CPM matice rostlinné alternativy masa

Garden The Vegetarian B—
Gourmet Butcher
Vaha | hodnoceni | score | hodnoceni hodnoceni | score
cena 0,2 7 14 5 1 8 1,6
Sire 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 5,9

Zdroj: vlastni zpracovdni
4.4.4 Nurishh

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

Portfolio

Portfolio produktl, s kterymi se miize zdkaznik setkat v Ceské republice, se sklada
ze trinacti vyrobkd. Mezi produkty jsou tii druhy platkd, tfi druhy strouhanych syra, tii
blocky, tfi krémové pomazanky a rostlinné alternativa syru typu camembert. Cela nabidka
je bez lepku, ¢ast je navic obohacend o vitamin B12 a vapnik, ktery obsahuji klasické syry.
Cena

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

(typ klasik, Cedar a mozzarella) s gramazi 120 gramu 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 g 58,25 K¢
klasik 69,90 K¢ 120 g 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 1ze sehnat pouze ve vybranych supermarketech Albert a Tesco.

Komunikace

Firma Nurishh ma vlastni webové stranky, na kterych néavstévnik najde fadu
uziteénych informaci pfes informaci o portfoliu az po recepty. Recepti je na webu 9 a
vyuzivaji rizné produkty z nabidky znacky. Na webu nechybi ani kontaktni udaje (telefon,
email), kam se mize navstévnik obratit v pfipade probléma ¢i dotazi. Co naopak chybi na
webu jsou informace o dostupnosti vyrobkt a divody, pro¢ omezovat klasické zivocisné
potraviny. Tyto informace jsou dohledatelné na strance v anglickém jazyce (Nurishh.com,
nurish.cz, 2023).

Firma Nurishh komunikuje i na socidlnich 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 presdileny. Na Instagramu ma profil 801
sledujicich, prispévky maji primeémé 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
dlouhodobg, jednalo se vzdy jen o jeden placeny piispévek. To mize snizovat vérohodnost
propojeni influencera se znackou.

Kromé klasické online komunikace poradala firma v roce 2022 i soutéz o kurzy
vafeni. Devét vyhercu tak ziskalo unikatni pfilezitost naucit se pfipravovat nové recepty

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

‘ CARANTOVNA VIHRA 8
ONLINE KNIHA RECEPTD

- Cf parade

Zdroj: Nurishh (2022)

4.4.5 Violife

Znacka Violife je fecka firma zalozend v 90. letech 20. stoleti, vyroba probiha

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

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

Baleni platkovych syrta Violife je velké 100 grami, za rizné druhy syri ma znacka
nastavené ruzné 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 znagky
Violife jsou k dostani v prodejnach Globus, Kaufland, Billa, Albert, Sklizeno a Makro,
v internetovych obchodech rohlik.cz, kosik.cz, nebo Puro shop. Celkem je dostupnost velmi
dobfte pokryta, produkty lze sehnat v osmi fetézcich.
Komunikace

Firma ma velmi kvalitn€ zpracovany web, navstévnik lze naptiklad zjisti vSe o
portfoliu produkt, kde sehnat produkty, nebo jaka je historie a pfibéh firmy. Na webu se
také nachazi veganska kucharka z produktl znacky Violife. V kuchafce muze navstévnik
filtrovat tak, aby nalezl presné to, co hleda. Jeden filtr je podle produktu, ktery chce pouzit,
druhy je pak podle typu jidla (snidané, obédy, vecere, salaty, téstoviny, pizza...). Zajimavost
na webu je také sekce ,strava bez vycitek”, kde se navstévnik dozvi vice o veganstvi.
Nechybi zde ani Casto kladené otazky, kde je zodpovézeno vse ohledné jednotlivych surovin,
skladovani vyrobkl, nebo o vyhodach alternativ syrd. Web obsahuje i zalozku s kontakty,
kam se muzou obratit zakaznici v pfipadé stiznosti ¢i otazek. Na webu nechybi zadné
dulezité informace a lze se v ném bez problému orientovat (Violife.com/cz/, 2023).

Firma Violife ma Cesky profil pouze na socidlni siti Facebook, kde mé 96 tisic
sledujicich a pfispiva velmi nepravidelné. Ptispévky maji pouze jednotky reakci a celkové
velmi malé zapojeni publika, u soutézniho postu bylo pouze 53 zGc¢astnénych. Vétsina postu

ma formu receptt, zajimavy koncept komunikacni linky bylo vyvraceni myti o veganstvi.
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Obrazek 13: Ukazka komunikace znacky Violife na Facebooku
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Zdroj: Facebook ViolifeFoodCzech, 2023

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

marketingovou komunikaci.
4.4.6 Shrnuti komunikace rostlinnych syra

V celkovém porovnani pomoci CPM vysla nejlépe znacka Violife. Hlavni
konkurenéni vyhoda jeji znacky je kvalitni web a Sitka portfolia. Tést€ za Violife se umistila
znacka firmy XY, jeji nejvétsi vyhodou jsou propracované socidlni sit€ a velmi dobie
zvladnuty influencer marketing. Nejvétsi potencial pro zlepSeni je Sitka portfolia a web, na
kterém chybi nékteré dilezité informace. Firma by také méla zvazit 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 14 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: viastni Setreni (2023)

4.5 Analyza dotaznikového Setieni

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci online dotaznikového Setfeni za pomoci
Google Forms. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji rostlinné alternativy
lidé z cilové skupiny firmy XY. Vedlej$imi cili dotaznikového Setteni pak bylo zjistit, kde
ziskéavaji 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 vareni, 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 zacastnilo 442 respondentt, 17 respondentt bylo vyfazeno,
jelikoz na otazku ,Jaky mate vztah k rostlinnym alternativam?“ odpovédéli ,,negativni®,
nebo ,,spiSe negativni“ Zustalo tedy 425 platnych respondent.

Z demografického hlediska odpovidalo vice zen, coz je v souladu s cilovou skupinou
produktu. Celkoveé dotaznik vyplnilo 370 (87 %) zen a 41 (10 %) muzl, zbytek své pohlavi
nechtél uvadét. Nejvétsi Cast respondentt (209, 49 %) zaskrtlo, Ze bydli ve mésté nad

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

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

V dotaznikovém Setieni byl zjistovan také hruby meésicni piijem, vysledky z této
otazky nevysly dle predpokladu, 206 (51 %) respondentti ma nizsi pfijmy nez 20.000 K¢
mesicn€. Hodnoty mohou byt zkresleny vyssim podilem studentl, nezaméstnanych osob a

osob na matefské dovolené.

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

Nakupni chovani

Prvni Cast 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 casto konzumuji respondenti rostlinné alternativy.
Nejvetsi skupina (162 respondenti. 38 %) konzumuje rostlinné alternativy nékolikrat do
tydne. Respondenti jsou tedy z velké Casti 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: vlastni Setreni (2023)

Nejcast€jsim divodem, pro¢ respondenti konzumuji rostlinné alternativy, jsou
s velkym odstupem od ostatnich odpovédi etické divody. Tuto odpovéd’ vybrala polovina
z nich (211, 50 %). Druhym nejcastéjsim divodem je pak ,,ozvlastnéni jidelnicku®“ (63, 15
%) a tretim jsou enviromentalni davody (42, 10 %). Zhruba stejné se umistily davody ,,chut’
(35, 8 %), ,,zdravi“ (31, 7 %) a ,,snadna ptiprava“ (28, 7 %).

Bylo zjistovano 1 to, co nejvice odrazuje respondenty od konzumace rostlinnych
alternativ. Pro vice nez polovinu dotdzanych byla nejvétSim problémem cena (219, 52 %).
110 (26 %) respondentim také vadi vysoké primyslové zpracovani rostlinnych alternativ.
Pouze 31 (7 %) z nich uvedlo, ze je od nakupu odrazuje Spatna dostupnost téchto potravin.

Z odpovédi byl vytvoren graf sémantického diferencidlu kategorie (graf 7).
Respondenti méli za kol vybrat na Skale 1 az 5, jak vnimaji danou kategorii potravin.
Z vysledka bylo zjisténo, ze rostlinné alternativy jsou mezi respondenty vnimany jako
etické, moderni a snadné na ptipravu. Kategorii respondenti vyhodnotili spiSe jako drahou,
ekologickou, snadno dostupnou a zdravou. Pfi hodnoceni, jestli jsou rostlinné alternativy
konzumovany kazdodenn€, nebo pouze pii mimoradnych pfilezitostech, vysla hodnota 3,2,
tedy témert prostfedni hodnota. Respondenti spise povazuji kategorii za dovazenou nez za

lokalni, firma muze svou lokalnost vice komunikovat a dosahnout tak konkurencni vyhody.



Graf 7: Sémanticky diferencidl rostlinnych alternativ
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Zdroj: vlastni Setreni (2023)

Komunikaéni kanaly

Nasledujici sekce dotazniku si kladla za cil zjistit, kde respondent ziskava informace
o rostlinné stravé, kulinafskou inspiraci a na jakych socialnich sitich se pohybuje. V oteviené
otazce “Kde hledate informace o rostlinné strave?”, ve které mohli respondenti vybrat vice
nez jednu odpovéd’, zvolili nejcastéji odpoved “internetovy vyhledavac” (338 odpovedi). V
tésném zaveésu se umistily socialni sit€ (303 respondentt), 76 lidi odpovédé€lo, ze hleda
inspiraci v Casopisech a knihach. Podobné vysledky méla i otazka “Kde hledate recepty a
kulinafskou inspiraci”, na kterou bylo nejvice odpovédi “profily na socidlnich sitich” (321),
nasledovana , internetovym vyhledavacem* (313) a , skupinami na socialnich sitich* (234).
Sto tfinact respondentli ma recepty od svych znamych a pratel.

Jelikoz se predpoklada, ze cilova skupina respondentl travi velkou ¢ast Casu online,
byli respondenti dotazani, kolik Casu travi denné€ na internetu. Z odpovédi bylo zjisténo, ze
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 sit€ vyuzivaji. Nejvice byla zmifiovana
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sit Facebook (401 odpovédi), nasledovana Instagramem (350 odpovédi). Ostatni Cetnosti

jsou v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Cetnost pouzivéni socidlnich siti respondenty

Socialni sit Pocet odpoveédi
Facebook 401
Instagram 350

Tik Tok 102
Snapchat 15
Pinterest 122
Twitter 24

Zdroj: vlastni Setreni (2023)

Nasledné meéli respondenti vybrat, na jaké socialni siti travi nejvice Casu. Polovina
dotazanych (211, 50 %) zvolilo za nejpouzivanéjsi sit’ Instagram, 35 % (149) Facebook.

Zbytek odpovédi je znazornéno grafem ¢.8.

Graf 8: Nejvice pouzivana socidlni sit
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Zdroj: vlastni Setreni (2023)

Dale byli respondenti dotazani, zda zkou$i potraviny na zakladé doporuceni
influencert. I kdyz 65 % respondentt uvedlo, Ze ne, nebo spise ne, ze sekundarnich zdroju
vyplyva, ze influencer marketing ma na nakupni rozhodovani vyznamny vliv. 66 %
dotazanych povazuje profily znacek na socialnich sitich za zcela nebo spise davéryhodné.

Ma tedy smysl na socialnich sitich komunikovat.
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Znalost znacky

V ramci dotazniku byla zjistovana spontanni a podpofend znalost znacky XY. Ve
spontannim jmenovani znacky rostlinné alternativy si respondenti nejvice vzpomnéli na
Garden Gourmet (111 odpovédi). Na druhém misté v Cetnosti se umistila znacka Alpro (67
odpovedi), kterd vyrabi rostlinnd mléka, smetany a jogurty a ve svém portfoliu nema
produkty, které by byly konkurencni ke znacce XY. I na tfetim misté se umistila znacka
rostlinnych alternativ, ktera nevyrabi alternativy syri ani masa, ale tofu a rostlinné
pomazanky — znacku Lunter napsalo 60 respondentd. Tricitka dotazanych napsala pfimého
konkurenta v kategorii rostlinnych syra — znaCku Violife. Na patém misté se spontanni
znalosti 17 respondentu 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 znacky. Na otazku, 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
zastupci cilové skupiny velmi dobra. Nejvice se respondenti o znacce dozvédéli pti nakupech
pfimo v obchodé na regalu (155 odpovéedi). Témét stovka dotdzanych zna znacku z online
prostiedi — at” uz z influencerskych kampani, tak z placenych ptispévka spolecnosti nebo
ProVeg. Z 276 respondentd, ktefi znaCku znaji, ji 63 % (175) vyzkouSelo. Z respondentu,
kteti vyzkousSeli znacku, by ji valna vétSina doporucila znamym. Vysledky jsou znazornény

v grafu ¢. 9.

Graf  9: Odpovédi na  otazku "Doporucili by  respondenti  znacku  firmy XY  zndmym?"
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Zdroj: vlastni Setreni (2023)
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S Navrh komunika¢niho planu pro rok 2023

Na zékladé primarnich a sekundarnich dat byla vytvofena doporuceni a nasledné navrh
komunikac¢ni strategie pro rok 2023. Komunika¢ni kampafi méa pfedem stanovené cile a

cilovou skupinu.

5.1 Cil a cilova skupina

Produktova fada znacky XY je na trhu pouze dva roky, mnoho spotiebitelt tedy jesté na
znacku nenarazilo, nebo ji neochutnalo. Hlavnim cilem komunikace je zvySit spontanni a
podpotenou 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$§im vzdélanim, ktera
ma pozitivni vztah k rostlinnym alternativam. Pro lepsi pochopeni cilové skupiny a zvySeni
efektivnosti kampani byla vytvofena persona zastupujici typického zakaznika z cilové
skupiny. Jedna se o svobodnou zenu z Prahy ve véku 29 let jménem Klara Fazolkova. Klara
se stravuje flexitariansky a hleda chutnou alternativu bez s¢ji, ktera ji usnadni piipravu jidla.
Pracuje jako personalistka v kancelafi a obédy si vari sama. Kanalem, na kterém lze Klaru
zastihnout, jsou socialni sit€, v osobnim zivoté nejvice pouziva Instagram, Messenger a
Facebook, pomalu ale objevuje 1 obsah na Tik Toku. Klara rada vafi, posloucha hudbu a
travi Cas se svymi domacimi mazlic¢ky.

Obrazek 14: Persona marketingové komunikace

JAK TRAVI VOLNY CAS?

o
Konicky
vafeni

food festivaly
hudba

hudcbni festivaly

zvitata (md psa a kocku)
- . . . -
KLARA Socialni sité

FAZOLKOVA  NinIQK~Y |
PERSONALISTKA

® chce udctiit cas pFi vafeni

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

SOKOSKOLSKE
Si STREDNI
DIETA: FLEXITARIANKA ® chee se po jidle citit Ichee. ale
zdroven piijmout dost Zivin

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

Hlavnim sdélenim komunikace byla v roce 2020 a 2021 snadna pfiprava produkti a
informace o dostupnosti. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina respondenti povazuje
produkty za snadné na pfipravu a lehce dostupné, proto je mozné zalit vyuzivat i dalsi
komunikacni linku.

Rostlinné alternativy jsou velmi Casto vnimany jako dovazené potraviny, proto se firma
muze svou lokalnosti odlisit od konkurence. Vyrobky znacky jsou vyvijené a vyrabéné
v Ceské republice, absence sdji také zajistuje vétsi lokalnost vyrobka.

Jelikoz firma cili na konzumenty masa, nevymezuje se ve své komunikaci ani z etického,
ani z environmentalniho hlediska. Vét§ina respondenti ale uvadi, ze je ke konzumaci
vyrobki vedou pravé tyto duvody. Komunikovat etické divody konzumace rostlinnych
alternativ muze byt pro znacku pfili§ citlivé, firma by se proto méla zaméfit na
environmentalni pfinosy konzumace vyrobku a lépe vysvétlovat, v ¢em jsou lepsi pro
planetu. Pfi komunikaci udrzitelnosti by firma neméla zapomenout na zasady green

marketingu a vyvarovat se green washingu.

5.3 Doporuceni

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

a pomoci dosahnout stanovenych cilii. Doporuceni se tykaji online i off-line komunikace.
5.3.1 Festivaly

Vyrobky znacky XY maji dle vysledki dotaznikového Setieni velmi dobré ohlasy po
ochutnani. Je proto dulezité, aby je vyzkousSelo co nejvice lidi a tim se rozsifilo povédomi o
vyrobku a potencionalni pravidelni spotiebitelé. Kromé ochutnavek a samplingu, které
firma jiz aktivné vyuziva a s kterymi by meéla v budoucnu pokracovat, mize s vyrobky
vyrazit také na festivaly.

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

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 prodéavala 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 znazornén na obrazku ¢. 15.

Obrazek 15: Navrh food trucku pro festivaly

KROK ROSTLINNYM SMEREM .
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9

Zdroj: vlastni zpracovani (2023).

Jidlo by na téchto festivalech mélo byt podavano v obalech z recyklovanych materialdg,

aby bylo v souladu s vizi ekologictéjsiho stravovani.
5.3.2 Socialni sité
Firma aktualn€ vyuziva pouze socialni sit Instagram, kterou podle priméarnich 1

sekundarnich dat nej¢astéji vyuziva cilova skupina.

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

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

@, znacka firmy XY : @ znacka firmy XY
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Frekvence sdileni je dostate¢na, firma vyuziva i sdileni ptispévka formou stories,
v ¢emz by méla 1 nadale pokracovat. Zajimavy prvek, ktery by firma mohla v ramci
Instagramu zacit vyuzivat a zvysit tim znalost znacky je gif. Navrh gifti 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
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Influencer marketing

Je doporuceno pokracovat v influencer marketingu na Instagramu. Dlouhodoba
spoluprace s Jitkou Novackovou pusobi pfirozené a ma dobré dosahy. Vyuzivani mikro
influencert je dobré nejen diky rozsifovani povédomi o produktech, ale také tim, ze firma
ziska obsah, ktery muze sdilet na vlastnich sitich. V roce 2023 je doporuceno usporadat dve
vétsi kampané s influencery.

Prvni kampari bude probihat v Cervnu, cilem je zapojit cca 5 influencerti a dosahnout
pomoci nich 300 000 zobrazeni. Hlavni mysSlenka a komunikaéni linka kampané bude
grilovani bez masa. Influencefi budou vybirani na zaklade jejich publika tak, aby se

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

Druhé kampan bude mensi a vice cilend na alternativné se stravujici influencery a
jejich publikum. Probihat bude na prelomu zafi a fijna a hlavni myslenkou bude spojit
znacku se svétovym dnem vegetarianstvi, ktery se slavi 1.10. Influencefi budou mit za cil
vyzdvihnout divody, pro¢ maso omezuji a ukazat recept z vyrobku znacky. Cilem je vyuzit
3 influecery a za pomoci pevnych posta a stories dosahnout zobrazeni 90 000, rozpocet na
druhou kampain 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 doporuceno vytvofit si profil i zde. Na Facebooku 1épe funguje odli§ny
obsah nez na Instagramu, proto je potieba vytvaret alespon ¢ast obsahu konkrétné pro tuto
sit. Je doporuceno vytvortit sadu §ablon, do kterych se budou vkladat fotky z Instagramu a
tim uSetfit naklady na novy obsah. Frekvence sdileni je doporuc¢ena minimaln¢ jednou tydné,
i zde by méla znacka kromé receptu a aktualnich akcich o dostupnosti produktu sdilet i
komunikacni serial o lokalnosti.

Tik Tok

Znacka si uvédomuje velky potencial nové socialni sité Tik Tok, proto se rozhodla
zacit sdilet svtj obsah i zde. I kdyz bylo z primarnich dat zji§téno, Ze neni zatim mezi cilovou
skupinou tolik uzivatelll, na zaklade sekundarnich dat je ocekavan narast. 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 formati a
humoru. Zacatek pisobeni na Tik toku bude ke konci bfezna, videa si firma bude natacet in-

house.
5.3.3 Webové stranky

Velka Cast respondentt uvedla, ze informace o rostlinné stravé hleda v internetovém
prohlizeci. Web produktové fady obsahuje zékladni informace, je zde ale velky prostor pro
zlepSeni. Byly vybrany nasledujici 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 tieba doplnit konkrétni divody (napf. uhlikova stopa vyrobku oproti
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béznému Cedaru ¢i burgeru, spotfeba vody pro vyrobu burgeru, nutri¢ni porovnani burgerd
— 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 péstovand v Evropské unii bez genetické
modifikace. Na hrach také neni tolik intoleranci a alergickych reakci jako naptiklad na soju.
Na webu by se tak mél navstévnik dozveédét, proC znacka vyuziva pravé hrachovou
bilkovinu.

Vize a cile

Firma na svych strankach malo komunikuje vize, cile 1 hodnoty, které znacka zastava.
Je dualezité mit vizi své znacky definovanou nejen intern€, ale také ji spravné komunikovat
se zakaznikem. To vede k vétSimu ztotoznéni se se znackou a loajalnosti spottebitele.

Skutecni lidé, pribéh produktu

Rostlinna znacka firmy XY spadéa 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 receptu, kde jsou vyuzity produkty.
Je doporuceno pridavat vice receptd, které prispéji k vetsi navstévnosti webu. Text webu je
vhodné psat na zakladé klicovych slov, které uzivatelé hledaji v souvislosti s alternativni
stravou. Cela fada recepti je na Instagramu firmy, kde se daji Spatné filtrovat a zpétné
dohledavat, 1 tyto recepty je proto mozné na web piidat.

SEO

Aby se web ukazoval uzivatelim ve vyhledavaci, je nutné mit spravné nastavené
SEO. Pro spravné SEO je nutné dodrzovat spravna klicova slova, mit kratkou a
jednoznac¢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 predchozi doporueni muze pomoci webu dostat se na horni pozice ve

vyhledéavani.
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5.3.4 E-mailing

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

e-mailingu doplnéného o aktuélni informaci o rostlinné znacce je na obrazku ¢. 17.

Obrazek 17: Navrh e-mailingu s rostlinnou znackou
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do prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

5.3.5 Podcasty

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

Prvnim, s kterym se doporucuje spolupracovat, je podcast ekologické influencerky
Terezy Koubkové alias @holkazletné. V podcastu jsou zminiovana ekologicka témata, ale i
rozdilné kultury a cestovani. S Terezou Koubkovou byla jiz v minulosti navazana 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 Bc. Karoliny Otavové. Podcast se jmenuje
,,Ne hladu“ a jak ndzev napovida, jeho hlavnim tématem je strava v kombinaci s vyvracenim
vyzivovych mytu. Jelikoz o rostlinné stravé panuje cela fada mytt, 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¢iim tipy. Proto by mohlo
byt spojeni se znackou prirozené a vyhodné pro ob¢ strany.

Obrdzek 18: Vybrané podcasty

W T 4

Zdroj: Spotify (2023)

5.3.6 Rozpocet

Byl navrzen rozpocet pro marketingovou komunikaci v roce 2023. Celkové naklady
byly vyjadieny na ptani firmy v procentech, rozpocet celkem se pohybuje v fadech jednotek
miliond korun. Nejvétsi Cast nakladi je vénovana kampanim s influencery, které se
osveédcily v minulych letech a na zakladé dat jsou ucinnym prvkem komunikace. Zhruba
¢tvrtina rozpoctu bude urCena na festivaly, které dostanou rostlinnou znacku mezi nové
zakazniky a rozsiti povédomi o znaCce. Zaroven se zvysi pocet osob, které vyrobek ochutna.
Na spravu Instagramu, ktery je hlavnim komunika¢nim kanalem znacky, bude vénovano
zhruba 22 % rozpoctu. Nékteré z €innosti budou délat zaméstnanci firmy in house ¢imz se
uSetii Gast nakladd. Upravy webu, které povedou klepsi dohledatelnosti a zlepseni
informovanosti spotiebiteltl budou stat pfiblizné€ 8 % rozpoctu. Detailni rozdé€leni 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

celkové
v o xews . - celkové naklady
Polozka detailnéjsi popis polozky naklady v % | polozky
v %
naklady na redesign a zlepseni webovych 41%
Upravy webu stranek ’ 8,2 %
naklady na tvorbu obsahu a SEO 4,1 %
Néklady na Tik Tok tvorba in house 0,4 % 0,4 %
KomunikaCni serial o tvorba in house 0.4 % 0.4 %
lokalnosti
K 5 cervencova kampari 12,8 %
;~ampane s fijnova kampait 7,7 % 30,7 %
influencery - -
dlouhodoba spoluprace s ambasadory 10,2 %
pujceni food trucku 10,2 %
. lastni pol ign + lepk ,
Festivaly vlastni polep (des1gn‘ s?mo epka) 0,8 % 222 %
poplatky festivalim 6,1 %
kuchari, zaskoleni, tvorba receptu 5,1 %
E-mailing s novinkami vlastni databaze, ‘t\‘lorba in hpusg, naklady 0.8 % 0.8 %
na e-mailingovy nastroj
Spoluprace s podcasty barterova a financ¢ni 4,6 % 4,6 %
Socialni sité — tvorba obsahu a sprava 12,3 %
1o 21,5 %
Instagram promovani prispevki 9.2 %
Socialni sité — Tik Tok tvorba obsahu a sprava in house 0,4 % 0,4 %
I — s
Socialni sité — tvorba obsahu a sprava in house z materialt 0.4 %
pro Instagram 5.5%
Facebook VR IEI
promovani prispevki 5.1 %
stanek, obleceni pro hostesky, reklamni 0.3 9
Ochutnavky v materialy — ¢ast z predchozich ochutnavek = 559
obchodech poplatek obchodu 2,6 % .
produkty a prace hostesek 2,6 %

Zdroj: vypracovano na zdkladeé internich informaci firmy XY a vlastniho Setreni, (vlastni zpracovani)

5.3.7 Harmonogram

Pro lepsi prehlednost jednotlivych aktivit marketingové komunikace byl vytvoren

plan Cinnosti, v kterém jsou jednotlivé ¢innosti znazornény v prabéhu roku. Prvnim krokem

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

slouzit k lepSimu vytvoreni komunikaéniho planu.
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Nasledovat bude uprava webu, na ktery odkazuji socialni sité. Dale budou zalozeny
nové socialni sit€ Tik Tok a Facebook. V obdobi letnich prazdnin pobézi na socialnich sitich
komunikacni serial o lokalnosti produktd, ktery bude podporen ¢lanky na webu a kampani
s influencery. V 16té se také bude znagka objevovat na festivalech napii¢ Ceskou republikou
se svym obrandovanym food truckem. Harmonogram festivalt je nasledovny:

e Punk Fest 2.6.2023

e Punkplugged acoustic fest 23.6.2023
e Brnénecfest 1.7.2023

o Cmoudfest 15.7.2023

e Vzdorfest 18.8.2023

V kvétnu a zafi budou moci zakaznici vybranych fetézcli ochutnat produkty rostlinné
znacky, o ochutnavkach budou zékaznici informovani nejen na socialnich sitich, ale i
prostfednictvim e-maillingu. V Cervnu a listopadu vyzkousi firma novy komunikacni kanal
— podcasty. Na konci Cervna, zafi a listopadu, tedy po vétSich komunikacnich akcich, bude
zkontrolovano, jestli v§e probiha podle planu. V prosinci bude provedeno vyhodnoceni za
celou rocni komunikaci, které bude slouzit jako zpétna vazba 1 podklad pro komunikaci
v roce 2024.

Celoro¢ni opakujici se aktivity nejsou v harmonogramu znazornény. V prubéhu
celého roku bude dvakrat tydné sdilen obsah na Instagramu, tvorba post plant je zpravidla
hotova priblizn€ pét dni pred zacatkem nasledujiciho meésice kvuli pfipadnym opravam. Po
zalozeni Facebooku bude dodrzovano stejné pravidlo i zde, tvorba obsahu zacne tedy jiz
v dubnu. Obsah pro TikTok bude také tvoren dopiedu, ale jelikoz je sit’ dynamictéjsi a je
tteba vice reagovat na aktudlni popularni obsah, bude tvorba probihat jen zhruba na tyden
doptfedu. Celorocni spoluprace s ambasadory bude schvalovana nejméné tfi dny pred
zvefejnénim, 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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6 Zavér

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

V teoretické Casti prace byla provedena syntéza sekundarnich zdroju s ohledem na
aktualni trendy v oblasti. Velkd pozornost byla vénovana online komunikaci, jelikoz
v online prostoru se pohybuje valna vétSina cilovych zakaznik(i firmy. Nasledné byla
predstavena firma a jeji komunikace v porovnani s nejbliz§imi konkurenty znacky.
V porovnani s konkurenci ma firma slabsi komunikaci mimo digitalni prostor a mensi
produktové portfolio. Prostor pro zlepSeni je také na webovych strankach znacky, kde neni
dostatek informaci o ptinosech rostlinné stravy a lokalnosti vyrobkda.

V pribéhu prace byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Ma firma spravné zvolenou
cilovou skupinu? Dle dat bylo zji§téno, ze k alternativni stravé mé nejblizsi vztah mlada
generace, velka Cast konzumentli se nachazi mezi studenty. Presumpce firmy o tom, ze
zakaznici jsou pfedevS§im zeny s vySSim vzdélanim a z velkych mést se potvrdila, ze
ziskanych dat vyplyva, ze pfijem nemé na konzumaci vliv.

Préce se snazi odpoveédét 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 piipravu. Vétsina respondentd se priklani k tomu, ze rostlinné
alternativy nejsou lokalni, v tomto sméru by zvolena firma mohla vyuzit ¢eskost jako svou
konkurencni vyhodu.

Firma pfi komunikaci voli pfedevsim online kandly. Dle ziskanych dat travi cilova
skupina velké mnozstvi Casu pravé na socidlnich sitich, a proto je mozné je zde snadno
zasahnout. I kdyz firma vyhodnotila, ze Facebook neni vhodnym kanalem pro komunikaci
z dat bylo zjisténo, Ze je zde stale velka ¢ast cilové skupiny.

Mezi nejdulezitéjsi doporuceni patfi rozsifit off-line komunikaci o festivaly, vylepsit
web a rozsifit pusobeni na socialnich sitich o Facebook a TikTok. Navrhuje se dale
pokracovat v influencerskych kampanich, které mély v minulosti velmi dobré dosahy. Byl
vytvoren harmonogram, kde je znazornéno, kdy budou jednotlivé zmény probihat, soucasné

byl vypracovan rozpocet pro rok 2023.
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Prilohy

Dotaznik - Rostlinné alternativy

Dobry den,
jmenuji se Gabriela Vytiskova a jsem studentkou Ceské zemé&délské univerzity v Praze.
Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se rostlinnych
alternativ. Dotaznik bude slouzit jako podklad mé diplomové prace. Vyplnéni Vam
zabere zhruba 5 minut, odpovédi jsou zcela anonymni. KaZdy respondent miiZe odeslat
svou odpovéd pouze jednou.

Predem dékuji za Vas ¢as a VaSe pravdivé odpovédi.
SEKCE 1 - Filtra¢ni
1. Jaky mate vztah k rostlinnym alternativam? (rostlinné burgery, rostlinné

syry...)

o Kladny

o SpiSe kladny
o Neutralni

o SpiSe zaporny
o Zaporny

SEKCE 2 - Jak vnimate rostlinné alternativy?

2. Jak ¢asto konzumujete rostlinné alternativy?

o Kazdy den

Nekolikrat do tydne
Jednou tydné
Nekolikrat do mésice
Jednou mésicné

o Meén¢ nez jednou mési¢ne
3. Rostlinné alternativy jsou podle Vas:

1 2 3 4 5

@)
@)
@)
@)

Zdravé Nezdravé

Moderni Nemoderni
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Ekologické Neekologické
1 2 3 4 5

Etické Neetické

1 2 3 4 5
Snadné na pfipravu SloZité na pfipravu

1 2 3 4 5

Snadno dostupné TéZce dostupné

1 2 3 4 5

Zpestreni jidelniCku pro Y »
Y S SR Bezna soucdst stravy
mimoradne udalosti

LokdlIni potravina DovdZend potravina

Drahé Levné

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

Ozvlastnéni jidelnicku

Snadna pfiprava

Etické davody

Enviromentalni davody

Chut
o Jiné

5. Co Vas naopak odrazuje od konzumace rostlinnych alternativ?

o Spatna dostupnost

Vysoka cena

Chut

Nedostatek inspirace a receptil z alternativ

Rostlinné alternativy jsou vysoce prumyslove zpracované

O O O O O

@)
@)
@)
@)
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o Jinég

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

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

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

o  0-1 hodina
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 Jinég
11. Zkousite potraviny na zakladé doporuceni influencert?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
12. Povazujete profily vyrobct potravin na socialnich 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 znac¢ku rostlinnych alternativ mate nejradéji?

16. Jaky produkt v segmentu rostlinnych alternativ mate nejradéji?

SEKCE 5- Rostlinna znacky firmy XY
17. Znate znacku rostlinnych alternativ od spolec¢nosti XY?
o Ano
o Ne
18. Odkud jste se o rostlinné znacce dozveédéli?
o Online (influencefi, placené pispévky, skupiny...)
o V obchodé
o 0Od znamého
o Nevim
o Jinég
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

0O O O O

SEKCE 6- Demografické udaje
21. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
o Nechci uvadet
22. Jaky je Vas vek?
o Mené nez 15
o 16-25
o 26-35
o 36-45
o 46 avice
23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
o Zakladni
o Stredoskolske
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
24. Jaké je misto Vaseho soucasného bydliste?
o Obec
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o Meésto do 50 000 obyvatel
o  Mesto 500 000 — 100 000 obyvatel
o Meésto nad 100 000 obyvatel

25. Jaky je Vas aktualni ekonomicky statut?
o Zameéstnany/a nebo podnikajici
o Student/ka
o Matetska ¢i rodi¢ovska dovolena
o Nezaméstnany/a
o Dichodce

26. Jaky je Va§ 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 O

Mnohokrat dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.
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