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ABSTRAKT

Diplomova prace se svym zaméfenim tyka ndvrhu komunika¢niho mixu vybraného
podniku. Prace se sklada ze tfech ¢asti. Prvni z nich je vysvétleni teoretickych vychodisek
pro lepsi pochopeni dané problematiky. Druhd ¢éast se vénuje analyze soucasného stavu,
ptredstaveni podniku nebo analyze vnitiniho a vnéjsiho okoli. V posledni jsou vypracovany
navrhy feseni pro zlepseni komunika¢niho mixu v podniku. Navrhy jsou doplnény o ¢asovy

ramec a odhad finan¢nich prostiedkt potiebnych pro realizaci.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the design of the communication mix of the selected
company. The work consists of three parts. The first of them is an explanation of the
theoretical points for a better understanding of the given issue. The second part is devoted
to the analysis of the current state, the introduction of the company or the analysis of the
internal and external environment. In the last one, proposals for solutions to improve the
communication mix in the company are developed. The proposals are supplemented with

a time frame and an estimate of the financial resources needed for implementation.
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UVOD

V Ceské republice existuje silnd konkurence mezi podniky, které se vénuji
potravinafskému odvétvi. Dusledkem této konkurence je globalizace a liberalizace trhu,
které umoznili vstup novych podnikd v tomto oboru a zvysili tim tak tlak na stavajici
podniky. Zékaznik si tak mize vybirat z velkého mnozstvi produktd, znacek a podnikd, je
tedy slozité se umét prosadit a zaujmout natolik, aby se opakované vracel. Firma muize
zakaznika oslovit spravné nastavenym komunika¢nim mixem, kde zédkaznikovi poskytne
vy$si pfidanou hodnotu nez jeho konkurenti a tim padem dosdhne konkurenc¢ni vyhody,

kterd ho od ostatnich odlisi. Pfidanou hodnotou e-shopu muize byt napiiklad zakaznicky

servis, rychlost doru¢eni nebo dostupnost nabizeného zbozi.

V této diplomové praci se budu vénovat navrhu vhodné zvoleného komunika¢niho mixu
pro e-shop dcefiné spolecnosti, jejiz matefska spolecnost je vyrobcem a distributorem
potravinaiskych produktl jako naptiklad kavy, ¢ajii, ovocnych a zeleninovych koncentratii

a dal$ich produkti. Konkrétné se budu zabyvat trhem B2C formou prodeje pies e-shop.

V teoretické Casti jsou vysvétleny a specifikovany zakladni pojmy, které jsou nasledné
vyuzivany v dalSich Céastech préace. Jednd se o zadkladni pojmy jako vysvétleni pojmu
marketing, marketingovy mix nebo komunikaéni mix.

V analytické €asti pfedstavim podrobnéji vybranou spolecnost a jeji pfedmét podnikéni.
Nasledné se vénuji analyze vnitiniho a vnéj$iho prosttedi vybraného podniku.

V navrhové ¢asti jsou vypracovana doporuceni ke zlepSeni komunikacniho mixu na

zaklade€ provedenych analyz a zkoumani z analytické casti.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CIiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému

Stézejnim problémem, kterym se bude diplomova prace zabyvat je stav komunika¢niho
mixu ve vybrané spole¢nosti a navrh nového funkéniho feSeni. Jedna se o vazbu Kk
e-commerce, jelikoz se analyzovana spole¢nost specializuje v segmentu B2C na formu
prodeje pies e-shop. V soucasné dobé se komunikace ke koncovym zakaznikiim postupné
vyviji, protoze e-shop vznikl v roce 2022. Spolec¢nost tedy pracuje na povédomi zakaznikt
o znacce, navstévnosti zakaznikt, pravidelnosti reklamnich sdéleni a komunikaci
k zakaznikim. Z toho divodu mize dochazet k nedostate¢nému osloveni potencionalnich
zakazniki a tim padem k niz§imu zisku. Vybrand spole¢nost nemé v segmentu B2C jasné

definovanou strategii k cilovym skupinam zakaznik.

1.2 Stanoveni cili
Hlavnim cilem diplomové prace na zdkladé provedenych analyz a prizkumu bude navrh
vhodného komunika¢niho mixu vybraného podniku.
Mezi diléi cile patfi:
e analyzovat soucasny stav, jakym spolecnost komunikuje,
e analyzovat vnimani a postoje zakaznikd,
e analyzovat spokojenost zakaznikli s komunika¢nim mixem.

Naplnénim hlavniho cile a dil¢ich cili by mélo vést ke zvySeni poptavky zékaznikt
0 nabizené¢ produkty, ale také ke zvySeni povédomi o znalce. Vystupem prace budou
konkrétni navrhy feSeni, které¢ podnik mize dle svého uvazeni aplikovat. Navrhy by mély
pomoci zvysit povédomi o firm¢, coz by mélo mit za nasledek ptilakani novych zdkaznikd,
ale také udrzet si zakazniky stavajici. Tim padem by mélo dojit ke zlepSeni pozice podniku

na trhu.

1.3 Metody a postupy reSeni

Diplomova prace bude rozdélena do tfech ¢asti. V prvni ¢asti se budu vénovat teoretickym

poznatkiim, které jsou potiebné pro vypracovani dalSich casti prace a vysvétlenim

12



zékladnich pojmt. V druhé ¢asti bude provedena analyza soucasného stavu vybraného
podniku. Budu zkoumat vybrany podnik a jeho souc¢asny komunika¢ni mix. V ramci prace
budou provedeny dva prizkumy pomoci dotaznikového Setfeni (realizovano
marketingovym oddélenim) a formou rozhovort s potencionalnimi zékazniky. Budu také
vychazet z dat analytiky e-shopu, které mi poskytne marketingové odd¢leni. Byl zvolen
kvalitativni pfistup vzhledem k potiebé ziskani subjektivnich a detailnich informaci od
respondenti. Technikou sbéru dat bude zvolen c¢éasteCné strukturovany rozhovor
S otevienymi otazkami. Vybrani respondenti budou vybrani na zaklad¢ kratkého pilotniho
dotaznikového Setfeni, ktery bude ovéfovat potencionalniho zakaznika e-shopu z piedem

definované cilové skupiny.

Z vyse uvedenych analyz a priazkumi zjistim, jaké problémy vybrany podnik ma a nasledné

se na n¢ zamétim. Dle vysledkl analyz nasledné navrhnu konkrétni opatteni.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato diplomova prace se zabyva problematikou komunika¢niho mixu, a proto je na uvod

nezbytné si vymezit zakladni pojmy, které jsou v praci zmiflovany.

2.1 Definice marketingu

Existuje cela fada definic marketingu od riznych autort. Nejstarsi definice je z roku 1776
dle Smithe (2017, s. 586): ,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je piece spotieba;

a z4jmu vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyzaduji z4jmy spotiebitele."

Moderngjsi pojeti nabizi formulace dle jednoho ze Spickovych autorit oboru marketingu
Kotlera a kol. (2003, s. 13): ,,Marketing is a social and managerial process by which
individuals and groups obtain chat they need and want through creating and exchanging
products and value with others.” tedy volnym piekladem: ,Marketing je socialnim
a manazerskym procesem, kterym jednotlivci a skupiny navzajem komunikuji své potieby

a pozadavky prostfednictvim vytvareni a vyménovani produktti a hodnot s ostatnimi.*

Jind definice popisuje marketing dle autora Svétlika (2018, s. 7) takto: ,, Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

cilii organizace “.

Nezbytnou souéasti marketingu je i reklama, kterou se dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy rozumi podle § 1, odstavce 2: ,, Ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni ddale stanoveno jinak.

Bohuzel nespravné velmi Casto dochazi ke zaménovani marketingu s reklamou nebo
prodejem, které je jen jeho malou podmnozinou. Jednalo by se tak o funkce marketingu,

které¢ ale nejsou nejpodstatnéjsi. (Svétlik, 2005)

Neznamena to, Ze prodej a reklama nejsou diilezité, ale jsou soucésti marketingového mixu
tzn. soustavou marketingovych ndstrojii, které spolecné se snazi ovlivnit trh. (Kotler
a kol.,2007, s. 38)

Spolec¢nosti, které budou vyuzivat stejnou filozofii uplatnéni na vSech urovnich budou
14



vvvvvv

ovliviiuje jejich vztah k firmé€. Proto je velice dulezité, aby se aktivity podniku soustiedili
a orientovali na zdkaznika, tedy efektivn¢ uspokojovali jeho potieby a ptani. Ve firm¢ tedy
marketingovy program zacind ptedstavenim sebe a vyrobkl a konci uspokojenim potieb

zékaznikt. (Svétlik, 2005)

Marketing se primarn¢ nesoustfedi na ziskavani novych zakaznikt, ale zamétuje se jak na
budovani vztahii se stdvajicimi zdkazniky, tak na budovani vztahii zakaznikli ke znacce.
V marketingovych definicich se nejcastéji opakuji dvé tvrzeni. Prvni tvrzeni, ze cilime na
samotného zdkaznika a jeho potfeby. Druhé tvrzeni zmifuje, ze uspokojovani potieb
zakaznika musi byt pro podnik ziskové. Pravé samotny marketing ma tedy obrovsky podil
na tom, zda firma se stane uspé&snou ¢i nikoliv. K tomu, aby firma mohla uspokojit zminéné
potfeby zakaznika, musi definovat a znat kdo jsou jeji zakaznici a jaké jsou jejich potieby.
Aby firma tyto informace znala, je tfeba si polozit naptiklad tyto strategické klicové

marketingové otazky:
e Kdo jsou nasi zdkaznici?
e Jaké hodnoty jim nabizime?
e Jakymi zplsoby jim zajiStujeme jejich dlouhodobou spokojenost?
e Jaké jsou nase konkuren¢ni vyhody? (Karli¢ek, 2018)

Obecné definici marketingu miizeme shrnout tedy jako manazersky proces, ktery pouzivaji
jak firmy, tak i jednotlivci nebo skupiny. Napliiovani potieb a pfani firmy, kterd se snazi
o implementaci je cilem marketingu. Mlze se jednat o maximalizaci zisku, ale cilem
marketingovych specialisti v komercni oblasti byva dosazeni trzniho podilu nebo
prodejnich cilii. Takovych cilt 1ze dosahnout pomoci spole¢enského procesu. To znamena,
ze jeho prostfednictvim dalsi jednotlivei nebo skupiny uspokojuji své potieby a prani
v procesu smény produkti, vyroby nebo hodnot. Firma musi znat pfani a potieby ostatnich
a zménit se natolik, aby byla schopnd tvofit produkty a hodnoty, aby je mohla sménit.

(Kotler a kol.,2007, s. 40)

Dle Kotlera a kol., (2007, s. 40) Gspéch vychazi z chapani prani a potieb z okoli a zaroven

z tvorby sluzeb, produktli nebo myslenek, které zminéné prani a potieby napliiuji.
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2.2 Marketingové prostiredi

vvvvvv

marketingové prostfedi, tedy mista, kde se marketing odehrava. Jednd se o dvé urovné.
Makroprostiedi zahrnuje $irsi spolecenské sily, které ovlivituji podnikani a mikroprostredi
se tyka vlivl, které jsou firmé vice blizké, a které ovliviiuji jeji schopnost slouzit

zakaznikim. (Kotler a kol.,2007, s.60)

Je nutné znat klicové faktory prostredi, které se oznacuji jako trh. Diky zménam na trhu
jsou podniky nuceny, aby se témto zménam ptizplisobovali. Uréité zmeny ale umoziuji
v pribéhu ¢asu konkurenci dohnat nebo pted ni ziskat naskok. Nejvyznamnéjsi faktory
marketingového prostiedi, které maji tzkou vazbu k firmé jsou zdkaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé, tedy marketingové mikroprostfedi. Na daném trhu se za Sirsi
ramec podnikéani oznacuje politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické

a prirodni prostiedi, tedy marketingové makroprostredi. (Karlicek, 2018, s.38)

Nez firma vstoupi na urcity trh, méla by v ramci moznosti védét, ze kupujici budou jeji
produkty v urcité produktové kategorii poptavat. Produktovou kategorii se rozumi skupina

vSech produktd (resp. znacek), které uspokojuji stejnou zékaznickou potiebu.

Obrazek 1 znazorniuje marketingové prostiedi.

|

- .

Socidlné-kulturmi
viivy

Obrazek 1: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Karlicek, 2018, s. 38)

2.2.1 Makroprostiedi

Do marketingového makroprostiedi jsou zahrnuty okolnosti, vlivy a situace, které podnik
prostiednictvim svych aktivit nemiiZe ovlivnit nebo jen velmi obtizng. Pfi analyze je nutné

vychazet ze vzdalené¢jSiho prostfedi (globalni makroprostiedi) a nasledné postupovat
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smeérem doll (lokalni prostfedi). Ze vSech faktord je nutné vybrat jen ty, které jsou pro

podnik diilezité. (Jakubikova, 2013, str. 99)

Nasledné¢ 1ze shrnout nasledujici faktory makroprostiedi (Bouckova, 2003, s. 84):

Socialni

Dale se déli na faktory demografické a kulturni. Demografie je jednim ze zékladnich
ukazatell, které charakterizuji obyvatelstvo. Sleduje statistické veli¢iny jako pocet,
hustotu, vek, osidleni, zaméstnani nebo pohlavi. Z pohledu marketingovych
pracovnikl jsou tyto data z pohledu zkoumdani vyvoje, urovné vzdélanosti nebo
zmén vékové struktury, coz je dilezité zejména pro stanoveni prognéz. Z kulturnich
faktorii se marketingovi pracovnici zamé&fuji na ty kulturni faktory, které maji vliv
na chovani spotiebitelli na trhu, naptiklad vyvoj zmén v€kové struktury, troveit
vzdélanosti nebo rozsah migrace, které jsou dilezité pro stanoveni prognéz. Zmény

demografickych charakteristik maji zpravidla velky marketingovy dopad.

Kulturni faktory jsou definované jako soubor hodnot a postoju urcité skupiny lidi,
které se generaén¢ pieddvaji. Marketingové pracovniky zajimaji predevSim ty

faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitelll na trhu. (Bouckova, 2003, s. 84)

Pii rozhodovani o business strategii se doporucuje hodnotit aspekty jako je
spolecensko — politicky systém a systém ve spolecnosti, ktery se tyka zaméstnani
pracovnikil, postoje zainteresovanych stran (zdkaznici, zaméstnanci, konkurence,
dodavatelé),zivotni styl a jeho zmény, zivotni troven, demografické faktory vcetné
struktury populace nebo kvalifikace pracovnikll na trhu prace a v neposledni fadé
takové faktory, které jsou pro dany podnik relevantni (napt. zdravotni stav populace,

dopravni infrastruktura, vyvoj Zivotniho prostiedi atd.) (Hanzelkova a kol., 2013,
5.48-63)

Technické a technologické

Technologické nebo inovaéni faktory ptedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji.
Jedna se o rychlost technologickych zmén: skladovaci, dopravni, vyrobni,
komunikac¢ni, informacéni aj. Zmény technologického prostiedi jsou pro podniky
zdrojem pokroku, kterym Ize dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkil a zvySovat
tak konkuren¢ni vyhodu. (Synek a kol., 2002)

Faktory technické a technologické se staly jednou z dominantnich slozek

marketingového prostiedi. Podnik, ktery chce udrzet krok se svymi konkurenty
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v této oblasti musi vynalozit velké financni prostfedky na vyzkum a vyvoj. V
urcitych odvétvich to vSak prekracuje financni moznosti firem, proto se podniky
zamétuji na dostupnéjsi postupy jako naptiklad napodobovani nejlepsich vyrobki
konkurence (zména designu, zménami slozeni atd.) V uvahu je tfeba brat i tempo
technickych

a technologickych zmén. Vyrobky, které jsou na vysoké urovni by mohly byt
uspesné delsi dobu, ale jsou prekondvany vyrobky s vyssi uzitnou hodnotou pro
spotiebitele, coz ale nemusi znamenat, Ze jsou nutné¢ na vyssi technické trovni.

(Bouckova, 2003, s. 85)

Jednd se naptiklad o tyto technologické faktory: nové technologie, které muze
podnik vyuzit pfi vyvoji, vyrob& nebo distribuci svych vyrobktl nebo sluzeb, které
umozni zvySovat produktivitu, kvalitu, Setfit suroviny, energie nebo pozitivné
ovliviiovat strukturu pracovnikli. Déle se jednd o nové komunikacni nebo
informacni technologie, které mohou zlepSovat komunikaci se vSemi
zainteresovanymi stranami. Nové technologie, které pozitivné ovliviiuji podminky
vykonu prace (robotizace, automatizace), zvySovat bezpecnost prace. (Hanzelkova

a kol., 2013, 5.48-63)
Ekonomické

Do této skupiny ekonomickych faktorli patii ty, které maji vliv na kupni silu
spotiebiteld a strukturu jejich vydaji. Podniky se zamétuji na celkovou kupni silu,
ktera je zavisla na ukazatelich jako jsou skutecné ptijmy obyvatelstva, tiroven cen,
vyse uveérd nebo vyse uUspor, které maji spotiebitelé k dispozici. Neméné dulezité
jsou zmény v urovni pfijmi a zmény ve struktuie vydani. (Bouckova, 2003, s. 85-
86)

Podniky siln€ ovliviiuje také soucasny i1 budouci ekonomicky vyvoj ekonomiky.
Jedna se naptiklad o tyto faktory: hospodatsky cyklus narodni 1 svétové ekonomiky
(stadia deprese, recese, oziveni €1 konjunktury), hospodaiskéa politika vlady (zda
ofekavat snizovani/zvySovani dani, otdzka podpory podnikdni, otdzka
nezameéstnanosti, dliraz na regulaci, podpora odvétvi nebo regionii apod.), fiskalni
politika statu (vladni vydaje, danové zatizeni jednotliveil 1 podnikl), monetarni
politika statu (trokové sazby, vyvoj ménovych kurzl, atd.), mira inflace nebo
situace na kapitalovém trhu atd. (Hanzelkova a kol., 2013, s.48-63)

K ekonomickym faktorim patii také faze ekonomického cyklu, vyvoj HDP,
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urokové sazby, mira inflace nebo deflace, primérna vyse diichodu obyvatelstva,

kupni sila a koup€schopnost, mira nezaméstnanosti atd. (Jakubikova, 2013, s. 100)
e Politicko — legislativni

Marketingové rozhodnuti jsou ovlivnéna vyvojem v politicko-pravnim prostiedi,
ktera se skladaji ze zékond, vladnich wfadt a skupin, kterd ovliviiuji riizné
organizace, ale i jednotlivce. Zakony mohou vytvofit i rizné pfilezitosti pro

podnikatelskou ¢innost. (Kotler, Keller, 2007, s. 131)

Je nutné je zmapovat faktory, které souvisi s politikou zemé¢, na které¢ firma ptisobi,
jelikoz politickd rozhodnuti vyznamné ovliviuji ekonomickou situaci dané zemé¢ a
tyké se podminek pro podnikani. Jedna se tyto faktory: vitéz ptistich voleb (levice,
pravice, populisté, nacionalisté) a jejich volebni zaméry tykajici se fiskalni a
monetarni politiky, podpora podnikani, regulace trhu, jaké jsou o¢ekavané zmeny
V podminkéch zaméstnavani véetné nakladii na pracovni silu, vySe minimalni mzdy

nebo socialni davky. (Hanzelkova a kol., 2013, s.48-63)

K politicko — pravnim faktorim patii také: vliv politickych stran, politicka stabilita,
stabilita vlady, fiskdlni politika, socialni politika, zdkony, ochrana Zzivotniho
prostiedi, Clenstvi v politicko-hospodarskych seskupeni atd. Toto prostiedi tak

vytvaii ramec pro ¢innosti podnikové a podnikatelské. (Jakubikova, 2013, s. 100)

2.2.2 Mikroprostiedi

Podle Bouckové do této skupiny patii faktory, které podnik mtze vyuzit a realizovat tak
svoji hlavni funkei, kterou je uspokojovani potteb svych zakaznikd. Jak jiz bylo v pfedchozi

kapitole zminéno, hlavnimi faktory dle této autorky jsou:
e Podnik

V ramci marketingového mikroprostiedi je tfeba zdlraznit, Ze podnik je Zivy a stale
se vyvijejici. Jeho existence a vyvoj jsou zavislé na souhie vSech jeho organii a
jejich spravnych funkci. Do vnitiniho 1 vnéj$iho mikroprostiedi patti vSechny ttvary
podniku. O cilové trhy by neméli pecovat pouze marketingovi pracovnici, ale
podnikovy marketing musi respektovat moznosti finan¢ni, vyrobni, technické a
dalsi podminky, které v urcitém obdobi na dany podnik ptisobi a urcuji hranice, ve

kterych se muze firma pohybovat. (Bouckova, 2003, str. 82)
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e Zakaznici

vvvvvv

spottebitel o¢ekava odlisny piistup nez zakaznik pramyslového zbozi. Existuje trh
spotiebitelsky, vyrobni sféry, vladni trhy, mezinarodni trhy a trh zprostfedkovatela.

Podniky musi ke kazdému z nich volit odli§né ptistupy. (Bouckova, 2003, str. 82)
e Dodavatelé

Marketingovi pracovnici musi sledovat situaci a moznosti dodavatelid |
z dlouhodobého horizontu tak, aby byli schopni v€as reagovat na neptiznivé jevy,

které by podnik mohly postihnout. (Bouckova, 2003, str. 82)
¢ Distribu¢ni ¢lanky a prostrednici

Neni v silach firmy zajistit vSechny aktivity podniku, které spadaji do oblasti
marketingu a prodeje. MiZe se jednat napi. o zprostfedkovani nakupu a prodeje
zbozi, distribuci nebo sluzby marketingové agentury atd. Co se tyka distribuce miize
jit o dopravni organizace nebo velkoobchod, ktery muze urychlit pohyb zbozi.
Zvlastni Glohu plni finanéni organizace, které se staraji o tom finan¢nich prostiedkii

mezi subjekty trhu. (Bouckova, 2003, str. 83)
e Konkurence

Firma, kterd je na trhu uspéSnd zné dobte své konkurenty a snazi se o lepsi
uspokojovani potiteb svych zdkaznik nez konkurence. Konkurencni prostfedi ma
pozitivni dopady, jelikoZ vytvaii tlak na snizovani ndkladd, zdokonalovéani vyrobka
anainovace. Tyto efekty vedou ke zvySovani obratu. Na existenci konkurence firma
musi reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by méla zajistit konkuren¢ni

vyhodu. (Bouckova, 2003, str. 83)

2.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Tento model slouzi k identifikaci atraktivity a vymezuje konkuren¢ni vyhody, konkurenci
a obsahuje faktory, které na podnik ptisobi na konkuren¢nim trhu. V Porterové modelu jsou
zobrazeny faktory stavajici konkurence, potencialni konkurence, odbératelé, dodavatelé

a substituty. (Buresova, 2022, s.35) Model je zobrazen na obrazku 2:
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Novd konkurence

|

Odbératelé +———  Stavajici konkurence Dodavatelé

I

Substituty

Obrazek 2: Porteriiv model péti sil
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Bure$ova, 2022, s. 36
Stavajici konkurence je zpravidla na trhu nejviditelnéj$im prvkem, a podniky ji vénuji

nejvetsi pozornost, protoze nabizi podobny nebo stejny produkt ve stejném segmentu.
Firma, aby se vyhnula své zranitelnosti, se snazi vybudovat dobfe rozpoznatelnou a silnou
znacku za tcelem odliSeni se od konkurence. Za ucelem odliSeni se mlze firma vyuZzivat
ke komunikaci jiné kanaly nebo vytvaret originalni komunikace, ktera ma za cil zdkaznika
zaujmout. Za timto ucelem slouzi nové technologické moznosti, které lze vyuzit na
internetu. Pro tvorbu originalni komunikace je podminéno detailni analyzou komunikace

firmy — vSechny kanaly komunikace, které vyuziva konkurence.

Dalsim faktorem je nova konkurence, ktera ptisobi ve stejném odvétvi a chtéla by vstoupit
na stejny trh z dvodu pro jeho atraktivitu, svého volného potencialu nebo chtéji vyuzit své
zkuSenosti. Je nutné brat v potaz, Ze timto vstupem do odvétvi se mohou proménit jeho
pomeéry a soucasné miize dojit k obrannym strategiim ze stran podniki, kteti na tomto trhu
JiZ pusobi. Obranné strategie tak mohou byt napiiklad sniZeni cen, inovace, omezeni

ptistupu k odbératelim a dodavatelim. (Zuzak, 2011, s. 92)

Firma, kterda nabizi substituty se také stava potencionalnim konkurentem.
V mikroekonomické teorii jsou za subsituty povazovany dva statky, které jsou
spotfebitelem lehko zaménitelné. Substitutem nemusi byt jen urcity produkt, ale také
naptiklad distribu¢ni cesty (kamenna prodejna nebo online nakup). Naptiklad vyhodou
online nédkupu je Casto nizsi cena nebo pohodli ndkupu z domova. Naopak vyhodou ndkupu
vV kamenné prodejné je moznost produkt si vyzkouset a na misté si ho fyzicky prohlédnout.
Podnik by mél myslet na to, jak od sebe odlisit substitu¢ni produkty tak, aby si zdkaznik
vybral produkt od dané¢ho podniku.

Spolecnost by se méla snazit na trhu vytvoftit takové bariéry, aby konkurence neméla Sanci
na trh vstoupit nebo se na trhu udrZzet. Jak jiz bylo zminéno vyse, bariérou vstupu na trh je
vyhradni zastoupeni nebo exkluzivni smlouvu na klicovy material nebo dil¢i komponent.

V takovych ptipadech firma miize ziskat konkuren¢ni vyhodu. Naproti tomu dodavatel
21



muze ziskat na trhu také silnou pozici, kdyz nabizi na trhu produkt, na kterém je firma
zavisla a neexistuje mnoho firem, které pozadovany produkt mohou dodavat. Nastava tak

situace, kdy firmé chybi konkuren¢ni vyhoda.

U odbératelt plati to stejné jako u dodavateld. Nizky pocet velkych odbératelii na trhu mize
mit obrovsky vliv a uréovat ceny a tim tak celkovy obraz trhu. V Ceské republice tento vliv
odbératelu je napiiklad u velkych 1ékarenskych fetézct jak v offline, ale i online prostiedi.
Vyrobcei dopliika stravy a 1é¢iv nemaji lehkou pozici a jejich cilem je dostat se do téchto
obrovskych fetézci nebo mit vlastni e-shop, kde své produkty budou nabizet. Pfi
provozovani vlastniho e-shopu stoji ale nemalé finan¢ni naklady na marketingovou

komunikaci, ktera pomtize piilakat nové zakazniky na e-shop. (Buresova, 2022, s. 35-37)

2.4 Analyza vnitiniho prostiedi podniku (Analyza 7 S)

Model 7 S byl vytvofen pracovniky konzulta¢ni firmy McKinsey v 70. letech, za G¢elem
pomoci porozumét aspektim, které souvisi s organizatnimi zménami. Tento model
vyzaduje, aby byly brany v uvahu vSechny faktory najednou, tak aby doslo k provedeni
efektivni zmény. Tento model je nazyvan 7 S podle sedmi faktori, u kterych nazvy zacinaji
prvnim pismenem S. Jedna se o nasledujici faktory: Struktura (Structure), Strategie
(Strategy), Systémy (Systems), Styl prace vedeni (Style), Schopnosti (Skills)
Spolupracovnici (Staff) a Sdilené hodnoty (Shared values).

Zminéné faktory jsou navzajem provazané a pokud dojde k naruSeni u jednoho z nich, miize
to mit za nasledek zhrouceni ostatnich faktort, pfi¢emz dilezitost jednotlivych faktort
bude odliSné z ¢asového hlediska a nékdy neni mozné predikovat, jak se zméni. V tomto
modelu jde tedy o to, aby vedeni spolecnosti bylo schopné zkoumat vSechny faktory, které

na firmu pasobi. (Mallya, 2007, s. 73)

Struktura
—  Twrda 35

| Makkd 35

T Spolupracovnici <

Obrazek 3: Model 7S firmy McKinsey

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Mallya, 2007, s. 73)
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Na obrazku 3 jsou znazornény tii nasledujici faktory: strategie, struktura a systémy, které

se nazyvaji tvrda 3 S.

e Strategie — jde o vyjadfeni, jak podnik dosahuje svych vizi, jak reaguje na

prilezitosti a hrozby v oboru, ve kterém podnika.

e Struktura — jde o funkéni a obsahovou napln organizacniho uspofadani
podiizenosti, nadfizenosti, vztah mezi firemnimi jednotkami, kontrolnich
mechanismi
a vzajemn¢ sdileni informaci. U hierarchicky uspofadanych organizaci je mozna

adaptace pfechodné struktury, napt. maticové, decentralizované nebo procesni.

e Systémy — jednd se o formdlni a neformalni procedury, které maji za tkol fidit
kazdodenni ¢innosti organizace a jednd se napi. o informacni systémy, kontrolni
systémy, komunikacni systémy, inovacni systémy apod. Tyto systémy vyzaduji
schopnosti informacnich technologii, organiza¢nich procesech nebo kontrolach ¢i

metodach.

Na obrazku 3, ktery je vyse jsou Ctyfi faktory, které¢ jsou méné hmatatelné, jelikoz maji

kulturni povahu a jsou nazyvana me¢kka 4 S.

e Spolupracovnici — jedna se o lidské zdroje v podniku a souvisi s tim jejich Skolenti,
rozvoj, vztahy mezi pracovniky, motivace, aspirace a chovani vii¢i podniku atd. Je
nutné rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi aspekty jako je systém odménovani
a motivace, systém ke zvySeni kvalifikace atd. a mezi aspekty

nekvantifikovatelnymi jako je loajalita a postoj vii¢i podniku nebo moralni hlediska.

e Schopnosti — je minéno jako profesionalni kompetence a znalost, které existuji
uvnitt podniku, tedy to, co podnik nejlépe dela. Nejde ovSem jen o soucet
kvalifikace jednotlivych zaméstnancti. Podnik musi brat v iivahu zaporné i kladné
efekty dané na urovni organizace prace a fizeni. Pro pfijimdni pozadovanych
schopnosti a znalosti je nutné mit vytvorené pro pracovniky ucici prostiedi. Jedna
se o prostfedi, které je motivované realizovat svoje vize, umoziuje zaméstnanctim
prostor a ¢as k uéeni néceho nového, souvisi s konkrétnimi cili a ukoly, neodmita
riskovani, je tolerantni k neuspéchu a mé nastavenou transparentni politu uznan
uspéchu, kterd je zalozena na procesu uceni. Pokud neni mozné zkuSenosti

a schopnosti ziskat uvnitt podniku, je nutné je pfijimat zvenci.
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e Styl — vyjadfuje piistup managementu K fizeni a feSeni ptipadnych problému. Je
nutné brat v potaz, ze v rtiznych podnicich jsou rozdily mezi neformalni a formalni
strankou fizeni, tedy tim, co je v organizacnich ptfedpisech a smérnicich a tim co
management déla ve skuteCnosti. Piikladem muze byt, kdyz se zameéstnanci
k zékaznikovi chovaji rovnocenné, budou toto chovani vyzadovat i od svého
vedeni. Je vyzadovan tedy samofidici manazersky styl. Jestlize je zapotiebi
vzajemna spoluprace mezi obchodnimi jednotkami, je vhodny tikolovy manaZzersky
styl. Mélo by byt snahou vedeni pfijit na zptsob, jak tyto styly pouzivat, aby
zaméstnanci nebyli zmateni. Do tohoto faktoru je zahrnuta také organiza¢ni kultura.
Postoje a hodnoty, které v podniku pievladaji, normy, které se postupem casu

rozvinuly a nasledné se staly soucasti podniku.

e Sdilené hodnoty — odrazi zakladni principy, které pracovnici respektuji
a zainteresované skupiny, které se podileji na Gspéchu podniku. Tvorba sdilenych
hodnot ma souvislost s vizi podniku a je tak zdsadnim faktorem pfti tvorbé dalSich
aspektt. Cilem vize je, aby vSechny zainteresované strany, které¢ jsou uvnitt i mimo
organizaci védeli, ¢eho chce podnik dosahnout a pro¢. Vedeni podniku by se nemélo
soustfedit jen na formulaci a pfipominani hodnot organizace, ale mélo by s nimi
jednat v souladu, pokud tak chce zménit chovani ostatnich z dlouhodobého

hlediska. (Mallya, 2007, s. 74-75)

2.5 E-commerce

Pojem e-commerce je oznaCeni pro pouzivani elektronickych prostfedkli a technologii
k provadéni obchodu. Jedna se o nakup, prodej, poskytovani sluzeb nebo informaci atd.

E-commerce je termin vyuZivany pro popis procesu obchodovani pomoci internetu.
E-commerce ma nésledujici charakteristiky:

e jedna se o vyuzivani efektivniho procesu,

e niz8i naklady a potencionéalné vyssi zisk,

e Vvyuziva technologické infrastruktury databézi, aplikaci, bezpecnostnich néstrojt,

systému fizeni atd.,

e zahrnuje zdsadni a organizacni zmény.

Obecné se jedna o vyjadieni terminu pro ndkup a prodej, ktery je podporovany
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elektronickymi prostfedky. E-commerce zahrnuje:

e e-marketing — jde o snahu spolecnosti informovat o vyrobcich ¢i sluzbach

a prodavat je a propagovat na internetu,

e e-purchasing — firmy nakupuji zbozi, sluzby a informace od online dodavateli.

(Kotler a kol.,2007, 5.181-182)

2.5.1 Formy e-commerce

Kamenny obchod (Brick and mortar business) — tradi¢ni forma obchodu, kde obchod
probihé se zdkaznikem naptimo. Fyzicky kamenny obchod poskytuje obsluhu a nabizi tak
zakaznikovi moznost si produkt prohlédnout pfedtim, nez si jej koupi. Takové podnikani
nabizi papirové katalogy k propagaci svych produkti. Marketing produktu je ve fyzické
formé, kterd je zalozena na provizi nebo vyuziva ustni propagaci. Jedna se o pomalou

a omezenou reklamu.

Internetovy obchod s kamennou pobockou (Click and mortar business) — je forma
obchodu, ktera existuje v online formé nebo ve fyzické formé jako kamenny obchod.
Obchodnici vyuzivaji tak benefity jak z online formy, tak i z formy kamenného obchodu.
Zékaznici maji tak pfistup ke stejnému zbozi. Pokud zakaznikovi nevyhovuje produkt,
ktery si vybral online, ma moZnost ho vratit v kamenném obchodé. Hlavni vyhodou tohoto
modelu je, Ze se jednd o jiz zavedenou znacku, kterd ma své zdkazniky, urcitou prodejni
silu a zdroje k provozu s velmi nizkymi marZzemi. Jedna se tak o cenovou konkurenéni
vyhodu a dochézi tak k ziskani novych zdkaznikli. Webové stranky ¢asto nabizi lepsi ceny
a lepsi vybér produktii. Nicméné tato forma obchodovani ¢eli novym vyzvam a jednd se

o extrémn¢ soutézive prostredi mezi firmami.

E-shop (Virtual business) — je zalozen pouze na obchodovani na internetu. Virtualni
spole¢nosti nemaji Zadnou fyzickou pobocku a maji tak nizké bariéry vstupu na svétovy
trh. Pfikladem muze byt Amazon.com jako online obchodovani. Tato forma nabizi vSechny
produkty pouze online a k propagaci vyuziva pouze digitalni formy reklamy. Pro fizeni
neni zapotiebi velké mnoZzstvi kapitalu, jelikoz provozni néklady jsou nizké. Néklady na
provoz online obchodu jsou obecné nizsi nez k provozu kamenné prodejny. Tato forma
nabizi moznost pohodlného nakupu z domova prakticky neomezené¢ kazdy den v roce
a Casto tak snizuje 1 ndklady pro zakaznika. Na druhou stranu je vyzvou zakaznika

zaujmout ve velkém mnozstvi podobnych online obchodi. Povédomi o znacce je tak
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vyzvou stejné jako prezentace produktu, jelikoz texturu, barvu nebo vini je ¢asto obtizné

nahradit slovnim popisem.

2.5.2 Vyhody pro kupujici

Nakupovani pfes internet ma mnoho vyhod jak pro kone¢ného zakaznika, tak pro firemniho
zakaznika. Pro zdkazniky tento zplisob nabizi vyhody jako odbourani nutnosti cestovani do
kamenného obchodu, prohlizeni a hledani produktt v regalech coz se d4 nahradit zaslanim
katalogi emailem. Zakaznici si tak mohou srovnat ceny a najit nejvyhodné€jsi nabidku.
Hlavni vyhodou je tak pro zdkazniky nakupovat snadno a v soukromi. Firemni nédkupci
oceni moznost dohledani informaci o vyrobcich a sluzbach a nakupovat bez vazani se na
prodejce, coz pifinasi pohodIngj$i moznost nadkupu bez ¢ekani. Kromé vyse zminéného
nakupy na internetu nabizi vétsi vybér a lepsi dostupnost produkti, a to 1 v rdmci celého

svéta. (Kotler a kol.,2007, s.182)

2.5.3 Vyhody pro prodavajici

Internetové obchodovani nabizi také zna¢né vyhody pro prodejce. Internet je efektivni
nastroj pro budovani vztaht se zdkazniky, kde dochazi ke vzajemné interakci a jednd se tak
zaroven 1 o efektivni marketingovy néstroj. Se zakazniky mohou spole¢nosti komunikovat
on-line, aby zjistili jejich poZadavky a potfeby navic s moZnosti individualizovanych
sdéleni. Naopak zakaznici mohou poskytovat zpétnou vazbu, kde firmy mohou reagovat
a zdokonalovat tak svoje vyrobky a sluzby. Dochazi tak ke spokojenosti spotiebiteld
a zvySovani hodnoty pro zdkazniky. Dalsi vyhodou jsou jednozna¢né nizsi naklady, vyssi
rychlost a efektivita. Prodejci Setfi naklady za provoz prodejen, najem ¢i pojisténi.
E-marketing zvySuje efektivitu distribuénich cest, logistickych funkci (zpracovéni
objednévek, podpora obchodu, prace se zdsobami atd.). E-marketing nabizi firmé mnohem
vétsi flexibilitu v prabéznych tipravach nabidek a programtll — jedna se o upravu sortimentu,
cen nebo propagacnich akci tak, aby korespondovaly se zménami trznich podminek.

(Kotler a kol.,2007, 5.182)

2.6 Segmentace trhu

Jedna se o rozdéleni trhu na relativné stejné nebo podobné skupiny spotiebitelt, které maji
spole¢né jednu nebo vice vlastnosti. Cilem segmentace je vyhovét vSem skupinam.
Segmenty se ale mohou odliSovat nakupnim chovdnim nebo svymi charakteristikami
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a potiebami.

Rozdé€leni trhu na skupiny umoziuje firmé zkoumat trh, na kterém se nachazi nebo by se
v budoucnu chtéla nachdzet. Segmenty zadkazniki muizeme rozdélit dle typu: vérni,
potencialni nebo kli¢ovi nebo podle jejich chovani, potieb nebo zajmil. Uéelem segmentace
je tvorba produkti a marketingového mixu pfesn¢ na miru konkrétnim skupinam
zékazniki. Co se tyka zplisobii segmentace na spotiebnim trhu, jedna se o: demografickou,
geografickou, behavioralni (dle chovani), psychografickou (dle zivotniho stylu),
hodnotovou, dle nakupnich pftilezitosti, uziti produktu, frekvenci uziti produktu,
uzivatelského statusu nebo vyhod, které zakaznik od produktu pozaduje. (Jakubikova,

2013, str. 162).
Vyhody segmentace jsou:

e Uspokojeni potieb zédkaznika — je vytvotren produkt podle jeho potieb, predpoklada

se, ze zékaznik bude spokojen.

e Konzistence s Parettovym pravidlem — znamena, Ze maly pocet zakazniki kupuje
vtsi ¢ast produkti, tzn. Ze 80 % zisku piinasi firmé 20 % zakaznikd. Ti zakaznici,
kteti pro firmu jsou hlavnim zdrojem zisku nemuseji byt ti nejvetsi (obvykle

vyZzaduji sluzby navic, slevy a jiné zvyhodnéni ve srovnani s menSimi zékazniky).
e Lepsi zaméfeni marketingové distribuce a komunikace.
e Vznik konkuren¢nich vyhod oproti konkurenénim firmam.

e Rozsifeni trzniho potencialu — pro urcité skupiny zédkaznikl jsou produkty mnohem
atraktivnéjsi, coZ zvysuje jejich spotiebu a tim padem 1 pfeménu potencialnich

zakaznikl v ty skutecné.

Zékladem pro spravné a uspésné planovani a ur¢ovani vhodné marketingové a obchodni
strategie je spravna segmentace zakaznika. Castou pti¢inou neuspesnych podnikatelskych

zaméru je Spatné provedena segmentace zakaznikd. (Jakubikova, 2013, str. 168).

Klicové postupy pro cileny marketing jsou kromé trzni segmentace také targeting

a positioning. (Kotler a kol. 2007, s.519)

Targeting je ohodnoceni jednotlivych segmentti trhu z pohledu atraktivity a nasledné volby
jednoho nebo vice cilovych segmenti. (Kotler a kol.,2007, s.67) Targeting je proces
rozhodovani, na jaké segmenty se ma podnik zaméfit, jakym zplisobem do nich vstoupit

a jak je nasledné obsluhovat. Urcité segmenty mohou byt zajimavé pro svoji velikost, ale
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s niz§imi procentudlnimi zisky nebo segmenty, které jsou uzsi, ale naopak ziskovéjsi. Pro
zacileni segmentu neni vSak zisk jedinym kritériem, do nékterych segmentl je obtizné
proniknout nebo je viibec oslovit. Targeting je vSak pro budouci uspésné prodeje klicovy.

Varianty pro zacileni jsou naptiklad:
e zaméfeni se na jeden segment s vice produkty,
e Vvybér nekolika nejvyznamnéjsich segment s nabidkou vice produkt,
e produktova specializace (napfi¢ segmenty se prodava jeden produkt),
e plné pokryti trhu.

PIné pokryti trhu si mohou dovolit velké firmy, které nabizi Siroky sortiment produktu,

ktery pokryva potieby vétSiny zdkaznikl. Mlize se jednat napiiklad o napojové giganty.

Vétsina firem vSak zvoli s nejvetsi pravdépodobnosti druhou variantu, tedy nékolik
nejlepSich segmentil, na kterych bude nabizet rizné produkty. Pro nékteré segmenty mohou
byt produkty stejné a pro jiny segment to mohou byt produkty, které¢ jsou specifické.
(Janouch, 2014, s.69)

Positioning produkt vyrazné a jasn€ umisti do pfedstav cilovych zakaznikti v porovnani
s produkty konkurence. Tyka se ovlivnéni pohledu zékaznikli na firmu a jeji produkty.
Jedna se tedy o vnimdani. (Kotler a kol.,2007, s.519) Jakmile ma firma definovany
a nasledn¢ vybrany cilové segmenty je nutné ucinit rozhodnuti, jak bude na zdkazniky ve
vybranych cilovych segmentech pisobit. Je tedy nutné pied stanovenim cilii marketingové
komunikace nutné, aby si firma formulovala v ramci marketingové strategii positioning
neboli konkurenc¢ni strategii. Jedné se o zasadni prvek, kterym se nasledné firma odliSuje
od konkurence se svym produktem. Jedna se o stanoveni, jak by produkt mél byt vniman
zakazniky. Co se tyka marketingové komunikace prostfednictvim internetu je néasledné
konecni strategie positioning velmi Uzce spojena s tvorbou komunika¢nich prostfedka
a zavisi tak na volb¢ zplsobu a forem komunikace. Hlavnim cilem tak je, aby sdéleni bylo

co nejvice efektivni a ¢inné. Vici konkurenci je mozné se vymezit mnoha zplsoby.

v

Strategie positioning ma zakaznikiim ukazat, jak produkt vnimat. Nejucinngjsi je vymysSleni
ptibchu, ktery je tizce spojen s produktem. Napiiklad se miZe jednat o spojeni produktu
s konic¢kem, sportem, zndmou osobnosti nebo urcitym ritudlem. Jinym piikladem strategie
positioning je ucelem vyvolat pocit sounaleZzitosti k urcité skupin€. Jsou 1 znacky, které na
prvni pohled strategii positioning nemaji. Nabidka urcitého naptiklad luxusniho zboZzi mtze

vypadat zvlastné, protoze se nikomu nepodbizi. Cilem je ale vyvolani v zdkaznikovi pocitu,
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ze produkt chce a muze si ho dovolit. Proto se luxusni zboZzi ¢asto nabizi ve spojeni s umélci
nebo sportovnimi osobnostmi. Nekteré firmy se priklani k netradi¢nim forméam, které jsou
provokujici, vtipné nebo zabavné. Moznosti je nepfeberné mnozstvi, je ale dulezité dodrzet

podminku odliseni se od konkurence. (Janouch, 2014, s. 70-71)

2.7 Marketingovy mix

Zamazalova popisuje marketingovy mix 4P jako soubor nastrojl, které mohou ovlivnit
chovani spottebitele. Marketingové nastroje jsou: produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion). Mély by byt vzajemné kombinovany tak, aby
odpovidaly vné&j$im podminkam, tedy trhu. Teprve potom mohou efektivné plnit svoji
funkci. ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkoveé,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které umoznuji upravit nabidku podle prani

zakazniki na cilovém trhu. * (Zamazalova, 2009, str.39)

Marketingovy mix neposkytuje jednoduché navody, jak upravit nabidku, aby byla pro
zakazniky zajimava. Zapojenim jednotlivych nastroji, jejich pomér nebo nacasovani je
vzdy zavislé na konkrétni situaci uvnitt podniku i na trhu, protoze dochazi k proménlivosti
v Case a ménicich se podminkach. Marketingovy mix nelze aplikovat bez uprav vzhledem
ke specifickym funkcim obchodniho podniku — jednotlivé slozky budou jiné nez
u vyrobniho podniku. U vyrobce je zdkladnim prvkem marketingového mixu vyrobek,

zatimco u obchodnika jde o distribuci a cenu.

2.7.1 Produkt

Definice dle Kotlera a kolektiv (2007, s. 70) zni: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzicke
predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* Produkt je tedy vSe, co podnik
nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potfeb, a to jak hmotnych, tak nehmotnych.
Rozhodovani spottebitele o produktu se tyka vyvoje, Zivotniho cyklu, sortimentu produktt

nebo samotnd image znacky. (Vastikova, 2014, s. 26)

JiZz z vySe uvedeného je patrné, ze produkt ma v marketingovém mixu vysadni postaveni.
Az od konkrétniho vyrobku se dale odvijeji jeho dalsi funkce, které navazuji na dalsi
marketingové cinnosti. Vyrobek je srdcem marketingu, tedy vychozim prvkem
marketingového mixu. Zakaznici produkty vnimaji na né€kolika tirovnich — od zakladnich

uzitnych charakteristik nebo vlastnosti po nadstandardni vlastnosti. (Urbanek, 2010).
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Urovné produktu tak miizeme rozdélit na:

e Zakladni produkt — odpovidé na zakladni otdzku co zédkaznik opravdu kupuje. Je

slozen ze zékladnich ptinosu, které zdkaznici vyzaduji a fesi tak jejich problémy.

e Vlastni produkt — vlastnosti tohoto produktu jsou dikladné kombinovany, aby
piinesly zékladni ptinos. Vlastni ¢i redlny produkt znazornuje konkrétné pouzitelny

vyrobek.

e Rozsifeny produkt — skrze nabidku rozsifenych sluzeb a piinost lze kolem
zakladniho a vlastniho produktu nabidnout rozsiteny produkt. Rozsifeny produkt je

tedy idealizovany o¢ekavany vyrobek. (Kotler a kol., 2007)

Toto rozdéleni neni podle marketingovych expertii dostatecné, proto 1ze tyto tii irovné vyse
rozifit o GpIny produkt a potencionalni produkt. Uplny produkt miizeme definovat jako
néco navic od zakladniho provedeni. Napiiklad se tak jedna o goodwill, image apod.
Potencionalni produkt je rozsiteny vyrobek o takzvané dopliiky, ke kterym muze dojit

v budoucnosti. (Urbanek, 2010).

2.7.2 Cena

Cenu Ize charakterizovat jako ¢astku, za kterou jsou na trhu produkty nabizeny. Jedna se
o vyjadreni hodnoty pro spotiebitele. Je penézni obnos, ktery spotiebitel vynaklada za

uzitek, ktery mu zakoupeny produkt nebo sluzba piinese. Cena je tak jednou

vvvvvv

V charakteru rozhodovaciho procesu zakaznika je nutné cenu pfizpisobit. U b&zného
spotfebniho zbozi zdkaznik neznd piesné cenu produkti a spiSe pracuje s orientacni
pfedstavou a ocekdvanim. Situace odliSnd nastdva u tzv. pravého rozhodovéani kde
spottebitel shromazd'uje informace a porovnava ceny konkuren¢nich produkti v poméru
cena — kvalita. Do jist¢ miry je moZzné vnimat soucdst ceny image podniku, n€kdy

oznacovana jako adder value. (Bouckova, 2003, s. 179)

Pfi manazerském rozhodovani o cené jsou uvazovany naklady, relativni irovné ceny,
urovné koupéschopné poptavky a uloha jakou cena ma v podpoie prodeje (rizné slevy).
U nehmotného charakteru sluzeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality. (Vastikova,

2014, 5.26)

Z firemnich cilt je odvozeno vychodisko pro tvorbu ceny, které vychazi z formulovani

zdmera cenové politiky podniku. Cena se potom podfizuje témto cilim. Mezi cile cenové
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politiky se fadi naptiklad:

Orientace podniku na preziti — firma stanovi cenu bez zisku, resp. je nizsi oproti
urovni nakladi. Firma tuto orientaci voli, kdyz je na trhu velké mnozstvi konkurenti
nebo kdyz zdkaznici zméni svoje preference piipadné kdyz podnik disponuje
velkym mnozstvim zésob. Tato moznost cenové politiky se vyuziva pouze pro
kratké ¢asové obdobi, ve kterém firma musi situaci vyiesit v jiném piipadné odejit

Z trhu.

Orientace podniku na maximalizaci zisku — cena se stanovuje s uc¢elem piinosu
maximalniho zisku neboli maximélni miru vynosu investice. Podnik vychézi

z odhadu poptavky.

Orientace firma na co nejvétsi podil na trhu — vychazi se z predpokladu, Ze
podnik s nejvétsim trznim podilem dosahuje nejnizsich ndkladt a dlouhodobé
nejvyssi zisk na trhu. Cena se stanovi na zakladé konkurencnich cen a v porovnani

s konkurenci jsou ceny primérné az podprimeérné.

Na podnikové cile a cenovou politiku navazuje stanoveni ceny — strategie vysokych cen

u novych produkti. Jedna se o produkt, ktery se vyrazné 1isi od konkuren¢ni nabidky a neni

na trhu rozsiten. Podnik se mize orientovat na tuto strategii, kdyZ moZnosti vyroby jsou

omezené vuci celkovému rozsahu poptavky.

Pti rozhodovéni o stanoveni ceny je nutné brat v uvahu faktory jako jsou ndklady, poptavka

a ceny konkurence. Dle toho, které z vyjmenovanych faktorii se stanoveni ceny orientuje,

jsou uplatiovany nésledujici tfi vSeobecné piistupy ke stanoveni cen:

Piistup na zakladé nakladi — pfi stanoveni ceny tento pfistup orientovany na
naklady vyuziva velké procento firem. Z dlouhodobého hlediska mize podnik
existovat v tom ptipad¢, pokud vynosy pokryvaji celkové naklady. Negativum této
metody je, Ze nerespektuje Uroven konkurence a poptavky a zarovenl kdyz pokryti
nakladii je mozné jen v tom piipadé, kdyz bude dosazeno prepokladaného objemu
prodeje. Nakladova cena ale Casto neptedstavuje cenu prodejni. Jedna se o zékladni
cenu, ktera se oznacuje jako minimalni, kterd z hlediska pokryti odpovida
predstavam podniku. Ukolem tohoto piistupu je zejména provéfeni, zda se néklady

produktu vejdou do trzni ceny a zda dosaZeny zisk naplni finanéni cile podniku.

Pristup na zakladé poptavky — pii poptavkoveé orientované tvorbé cen umozni
podniku zjistit, jakého objemu produktl ma byt dosazeno a pomaha zjistit horni
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hranici ceny, tedy cenu maximalni, za kterou je zdkaznik ochoten produkt koupit.
Jedna se o mén¢ vyuzivany zpisob urCovani ceny, kde za zaklad ceny se primarné
neberou ndklady, ale poptavka, tedy hodnota produktu vnimana zdkaznikem. Tento
pfistup vyuzivaji podniky, které maji moznost realizovat narocné a nakladné
spottebitelské pruzkumy trhu, které jsou spojené s poptavkovym pfistupem tvorby

cen. (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 208-209)

e Pristup na zakladé konkurence — vychazi ze zjisténé ceny srovnatelnych nebo
stejnych produktii od ostatnich dodavateli a jeji rizné varianty na zaklad¢ ptinosi
pro zékaznika a vybrané podnikové strategie. Vyhodou je pfimé srovnani s produkty
konkurence a cena, ktera je fizend na tomto zdkladé. Nevyhodou muze byt

porovnani riznych produktl a jak je vnimaji zdkaznici. (Slavik, 2014, s.23)

2.7.3 Komunikace

Kotler a Keller (2013, s. 516) komunikaci vysvétluji nasledovné: ,, Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat

spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji “

Obecnym cilem podle Zamazalové (2009, s. 183) je poskytovat informace o firmé nebo
vyrobku, od konkurence se odlisit pomoci zvyraznéni existujicich vlastnosti produktu
firmy, zdiraznit hodnotu a uzitek vyrobku, presvédcit zakazniky o piijeti produktu, zvysit
poptavku, stabilizovat obrat a prace na upevnéni dlouhodobych a trvalych vztaht
s vetejnosti a zakazniky. Marketingova komunikace by se nem¢la zaméfovat jen na feSeni
kratkodobych cili jako okamzité zvySeni povédomi o znacce nebo zménu spotiebitelskych
preferenci atd. Smysl marketingové komunikace by mél byt v fizeni dlouhodobych vztahti

se zékazniky, a to jiz v pfedprodejni fazi, prodejni a spottebni faze veetné faze po spotiebé.

Déle se marketingovou komunikaci bude zabyvat v samostatné kapitole.

2.7.4 Distribuce

Bouckova (2003, s. 201) definuje distribuci jako soucast marketingového mixu, ktera
piedstavuje umisténi zbozi na trhu. Jedna se o soubor aktivit a postupli, pomoci kterych se
vyrobek dostane z mista vzniku do mista ureni. Distribuce neni jen pouhy pohyb zboZi,

ale zahrnuje i1 vSechny nehmotné toky, kter¢ jsou s distribucni operaci spojeny.

Hlavnim tkolem distribuce je zajistit, aby se produkt dostal ke spotiebiteli. Obsahem
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distribuce jsou Cinnosti souvisejici s pfemisténim produktu z mista vyroby do mista
spotfeby. Zamazalova (2009, s. 128). Zamazalova uvadi, ze distribuce je na prvnim mist¢
dilezitosti marketingového mixu, ktery se tyka se obchodni firmy. (Zamazalova, 2009,

S. 42).

Distribucni politika podniku obsahuje fadu konkrétnich opatieni, kterd na sebe navazuji
a vzajemné se prolinaji. Tykaji se pfemisténi zbozi od dodavatele bud’ pfimo nebo
prostiednictvim mezistupiill na misto, které si zvoli spottebitel nebo kde si je mlize snadno
obstarat. Na spotiebitelském trhu se jedna o maloobchodni sit’. Jedna se o lehce dostupné

misto, kde si zdkaznici zbozi mohou snadno koupit. (Bouckova, 2003, s. 201-202)
Jako zédkladni déleni distribu¢nich kanali je pfimé a nepfimé.

Piima distribuce umoziuje piimy kontakt s kone¢nym zédkaznikem, se kterym piimo firma
komunikuje. Pfima distribuce je moznd na B2B i B2C trzich, dtlezité je, aby zdkaznik byl
zaroven koncovym uzivatelem. Mezi vyhody piimé distribuce je ziskani okamzité zp&tné
vazby nebo to, ze firma nemusi platit marzi dal§im distributorim. Tim padem mize firma
nabidnout svym kone¢nym zakazniktim vyhodné&j$i cenu. Mezi nevyhody patii situace, kdy
mala firma neni schopna pfimou distribuci pokryt sama Siroky trh. Vyuziti distributorti se
tak nabizi ve chvili, kdy firma potfebuje prodat velké objemy svych vyrobkl. S piimou
distribuci je obtizné se prosadit tam, kde zdkaznici vyZaduji velky vybér riznych moznosti
na jednom mist€ a chybi loajalita ke znacce. Dal§im problematickym pfipadem spojenym
S ptfimou distribuci je, Ze se podobné vyrobky prodavaji zaroven s produktem, ktery podnik
nemd pod kontrolou. Zakaznik je potom nucen fesit svlij problém castecné u jednotlivych

dodavatelli, coZ pro né€j neni komfortni.

Neprimou distribuci se rozumi vstup jednoho nebo vice riiznych distribu¢nich ¢lankt
mezi producenta a zakaznika. Jako vyhoda nepiimé distribuce je, Ze prodejce komunikuje
s cilovym zékaznikem, tim padem piebird kompletni administrativu. Za pomoci nepiimé
distribuce firma nemusi budovat pro spotiebitelsky trh distribu¢ni kanaly. Firma je zavisla
na schopnosti obchodniho partnera odhadovat poptavku, prodavat produkty, poskytovat
zpétnou vazbu od konecnych zékazniki a zajisStovat vyslednou kvalitu. Jedna se tak pro
firmu o zajiSténi v podstaté¢ dvojiho marketingu s cilenim na kone¢ného zakaznika a také

na primarniho zékaznika, coz je prodejce.

Firma mtiZe, podle zplisobu, jakym vybira prodejce svého zbozi, zvolit intenzivni distribuci
nebo selektivni vybér prodejcti. V ptipad¢ intenzivni distribuce vyuziva co nejvice riznych

prodejct, aby se dostalo k co nejveétSimu poctu zakazniki. Selektivni vybér znamend vybér
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téch nejlepsich prodejcii na zakladé poveésti, pokryti lokality nebo podle sortimentu.
Posledni moznosti je exkluzivni distribuce, kdy podnik dava pravo k prodeji svého vyrobku
pouze jednomu prodejci v urCité oblasti. Tento zplsob distribuce se ¢asto vyuziva
u prémiovych znacek nebo luxusniho zbozi. Tato moznost se vyuziva v piipad€, ze
k prodeji je zapottebi vysokd odbornost personalu nebo kdyz chce firma dodat punc

jedine¢nosti. (Safrova Drasilova, 2019, s.146-147)

2.8 Obecna komunikace

Obecné se komunikaci rozumi piedani urcité informace nebo sdéleni od zdroje k piijemci.
Marketingova komunikace je spjata s pojmem komunikaéni proces, jde o pienos sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Proces mlze probihat mezi firmou a jejimi soucasnymi nebo
potenciondlnimi zdkazniky nebo mezi prodavajicim a kupujicim. Dale tento proces probiha
mezi firmou a dal§imi zG¢astnénymi stranami jako mohou byt dodavatelé, obchodni
partnefi, akcionafi, investofi, organy veiejné spravy, média, mistni komunity, zaméstnanci.

(Ptikrylova a kol., 2019, 5.23)

Principy komunikace zobrazuje zdkladni model komunika¢niho procesu

Subjekt Kodovani Prenos Dekc—_ Objekt
komunikace Médium dovani Prijlemce
Zpélna vazba

sum

Obrazek 4: Model komunikaéniho procesu
(Zdroj: Ptikrylova a kol., 2019, s. 24)

Model tvoii 8 zékladnich prvki:

e Zdroj komunikace — jedna se o osobu, skupinu osob nebo organizaci, ktera vysila
informace pfijemci. Iniciatorem komunikacnich vztaht je zdroj, od kterého smétuje
komunikace skrze komunikacni kanaly. Na ucinnosti komunikace zavisi
pfijatelnost a atraktivnost zdroje. Pfijatelnost je tvofena z diivéryhodnosti a odborné
zpusobilosti (zejména pfi reklam& a osobnim prodeji). Diveéryhodny zdroj je

takovy, ktery spottebitel vnima jako objektivni a pravdivy. Predpoklad pozornosti
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je atraktivnost zdroje (hezka webova stranka, herci atd.). Uginnost sdéleni je tedy

vvvvv

Zakodovani — jde o proces pievodu informaci (obsah sdéleni) do podoby, které
bude ptijemce rozumét, naptiklad fotografie, znaky, hudba, obrazky, slova, diagram
atd. Planované sdéleni mulze firma zakodovat co nejpiesnéji, tedy dodrzovat
pravidelnou komunikaci, formou reklamnich spott atd. Kédovani ma tii zakladni
funkce: upoutat pozornost, podpofit nebo vyvolat akci a vyjadfit zdmér, nazor nebo
existenci. Nezamérnd komunikace casto zpusobuje, ze veSkerd zdmérna
komunikace vypadéd jako neseriézni a nedivéryhodnd, vysledkem potom je, Ze

vetejnost takovou komunikaci odmitne.

Sdéleni — jde o souhrn informaci, které jsou vysilany k piijemci skrze komunikacni
média za Gi¢elem upoutani pozornosti. Jde o snahu vzbudit v zdkaznikovi potieby

a prani, které budou nasledn¢€ uspokojeny napt. koupi produktu.

Pfenos — uskutecituje se pomoci komunikacnich kanald, které jsou ucinnou
podporou sdéleni. Jednd se o kandly fizené, tedy kontrolované firmou jako
sestavovani a Sifeni sdéleni a o kanaly natizené, tedy nekontrolovatelné firmou jako

pochvaly ¢i pomluvy nebo jako vysledky testi.

Dekédovani a zpétna vazba — je procesem pochopeni a porozumeéni
zakodovanému sdéleni. Jde o zpétnou vazbu, kterou piijemce vysila zpét ke zdroji
sdéleni. Zpétna vazba umoziuje zhodnotit UCinnost sdéleni a dava podnét

k okamzitym nebo budoucim zménam v komunikaci.

Piijemce — pfijemci marketingové komunikace mohou byt zakaznici, spotiebitelé,
distributofi, uzivatelé, zaméstnanci, média, akcionati atd. Subjekt komunikaci musi
brat na védomi, ze je tviircem celého sdé€leni a pfijemci si mize sdéleni vylozit
razné.

Komunika¢ni Sumy — jelikoz je marketingovd komunikace komunikaci v $ir§im
pojeti profesiondlni, spoleCenskd, osobni nebo pratelskd mulze zplisobovat
pravdépodobnost negativniho pfijeti nekterych sdéleni (Sumy). Riziko nastava
v siln€¢ konkuren¢nim prosttedi, které pfindsi zmateni Ci prekryvani u produkt
masové spotieby, ktera se stava pro zdkaznika €asto neptehledna. (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 24-26)
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2.8.1 Obecné komunika¢ni modely

Mezi obecné komunikacni modely patii model AIDA a model DAGMAR. Jedna se

o pristupy, které se vyuzivaji pfi planovani a analyzach.
2.8.1.1 Model AIDA

Ptedpokladem tohoto modelu je, Ze pted rozhodnutim o koupi si kupujici prochdzi nékolika
fazemi svého vztahu ke sluzbé ¢i vyrobku. Nejprve si uvédomi, ze produkt existuje
a nasledné upouta jeho zajem, ktery se dale rozviji. Kupujici se snazi ziskat o produktu
informace. Po ziskani informaci je u zdkaznika vyvolana touha produkt vlastnit. Kone¢nou

fazi tohoto modelu je dosazeni akce, tedy koupi produktu.

Dilezitost tohoto modelu spociva v tom, ze zdroj je schopny posoudit, ve které fazi se
zakaznikiv vztah k produktu nachézi a tim tak urcit vhodnou formu a obsah zpravy. Jestlize
zakaznici nevédi o existenci nového vyrobku je nutné vytvofit takovou zpravu, ktera
zakaznikovi bude prezentovat nova fakta, vlastnosti produktu a argumenty za ucelem
vzbuzeni zdjmu. Jestlize mé byt vytvofena touha po zakoupeni nového vyrobku, zprava
musi obsahovat informace, které motivuji zdkaznika ke koupi s vyuzitim nékterych nastrojii

podpory prodeje. (Svétlik, 2018, s. 143)

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upouténi Vzbuzeni w Vyvoldni $ Dosazeni
pozornosti zajmu touhy akce

Obrazek 5: Model AIDA
(Zdroj: Svétlik, 2018, s. 143)

2.8.1.2 Model hierarchie uéinka

Prvnim krokem v hierarchii je tvorba informovanosti, kupujici vi o existenci produktu.
V druhé fazi je rozvijena znalost produktu a vSech jeho vyhod. Jedna se o poznavaci faze,
kde cilem komunikace je poskytovani informaci. Je mozné vyuZzivat inzerce, zpravy
v médiich, nové slogany, které se tykaji nového produktu atd. Tteti faze se soustiedi na
tvorbu kladného vztahu k produktu neboli oblibé. Ve ¢tvrté fazi je obliba pietvorena do
preferenci produktu v porovnani s podobnymi produkty na trhu. Tteti a ¢tvrta faze jsou
emocionalni, které se zamétuji na pocity a vztah k produktu. V téchto fazich je mozné
vyuzivat argumenty, srovnavaci reklamy nebo vytvaret ¢i posilovat image produktu. Pata
faze tvoti zakaznikovo piesvédceni o nakupu produktu, ktery vSak miize byt odlozen na

pozdé&ji. Je potieba zdkaznika presvédCit ke konecnému kroku, kterym je nakup. Jde
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o konativni fazi, kdy komunikace stimuluje pfani. Je vhodné vyuZzivat reklamnich materiali
v misté prodeje, vhodné cenové politiky, reklamy v maloobchodni prodejné ¢i nabidky tzv.

na posledni chvili. (Svétlik, 2018, s. 144)

Model hierarchie Géinkd

-
v N—
8 - 8 5
I R BEEYE
© 5 i Y =
£ S ) G 2 2
L2 = N
£ e o
\ Kognitivni faze ) \ Afektivni faze ) k Konativni faze }
Slogany Srovnavaci reklama POP
Jingles — znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkovni reklama Image reklama Cenové apely
Inzerce Status Testimonial
Popisny text Provedeni reklamy WOM
Ozndmenf Apely zdGrazfiujici Nabidka , posledni
Chytlava kampan krédsu, lasku, rodiny, ... Sance koupit”.

Obrazek 6: Hierarchie ucinki
(vlastni zpracovani, zdroj Svétlik, 2018, s. 144,)

2.8.1.3 Model DAGMAR

Model DAGMAR ma pét zakladnich kroku: defining, advertising, goals, measured,
advertising. Tento model predpoklada, ze velké mnozstvi prostredkd, které jsou na reklamu
vyClenény jsou vynalozeny neefektivné kvuli nedostatku spravné definovanych cilt, které
by jasné vymezily, komu a co ma byt sdéleno. Marketérim stanoveni méfitelnych
a presnych cilli umoznuje vytvofit zpravu, kterd zakaznika povede od fdze neuvédomeéni az
do faze zakoupeni produktu. Tento model kromé zminénych péti fazi obsahuje
1 marketingové sily a formy komunikace, které¢ mohou byt pouzity k dosazeni specifickych
cilti, napt. presvédCeni ke koupi nebo tvorby uvédoméni. V modelu jsou obsazeny
1 negativné pusobici sily, kterych si musi byt komunikator pfi tvorbé sdéleni védom. Jestlize
konkurence vstupuje na trh s atraktivni nabidkou svého produktu, potom prava, se kterou

chce marketér zdkaznika pfesvédcit se mize mijet ucinkem.
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Marketingoveé sily

Reklama

Podpora prodeje Konkurence

Osobni prodej Selhani paméti
Publicita Odpor k nakupovéni
Doporudeni Unava, nemoc aj.

Dosatiteinost, vystaveni
Design produktu
Cena, obal

1S0WOPAIN
JURIOPAN
1URWOP3AN

Negativné pasobici sily

Obrazek 7: Model DAGMAR
(vlastni zpracovani, zdroj Svétlik, 2018, s. 145

2.9 Marketingova komunikace

Pojmem marketingova komunikace definuje Svétlik (2018, s. 138) jako vyménu informaci
o produktu ¢i sluzbé mezi piijemcem a zdrojem sdé€leni. Na rozdil od pojmu propagace se
jedna o daleko $irsi pojeti, jelikoz je zahrnuta ustni a nesystematickd komunikace. V Sir§im
slova smyslu, nez jen pouhou propagaci vysvétluje i Kotler a kol. (2007, s. 1048) definuji:
., Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpisoby chovani a odév prodejce — to
vsechno kupujicimu neco sdeluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi

byt sladen za ucelem maximdlnzho komunikacniho wucinku”

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a jedna se o posledni ze 4P.
Jedna se o komunikaci mezi dvéma subjekty. Komunikace neznamena jen predavat urcité
sd¢leni, i kdyz se jedna o vétsi ¢ast, ale piijemce miize reagovat a tim se vytvaii obousmérna
komunikace. Spoléhat se na to, Ze si zakaznik produkt prosté€ jen tak koupi nestaci. Prodavat
kvalitni produkt je podminkou pro uspéch, ale neni to jediné kritérium. Se zakazniky je
proto nezbytné komunikovat. Obecné vsak plati, Ze pokud firma neumi se svymi zékazniky
jednat, vzit se do jejich probléma a neumi pfizpusobit svoji fe€, chovani nebo neumi
zaujmout a piesveédcit, potom nemtize uspét. Tyto schopnosti a dovednosti jsou casto
nutna komunikace. Doslo tak k posunu od transakéniho marketingu ke vztahovému. Firmy
komunikuji s cilovymi trhy prostfednictvim nastroji marketingové komunikace. Cilovym
trhem se nerozumi jen koncové zédkazniky, ale vSechny subjekty hodnotové sité. Napiiklad

vyrobce, distributor, obchodnik nebo zékaznik.
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Mezi cile marketingové komunikace patti presvédCovani, informovani nebo ptipominanim
produkti zakazniklim. Soucasn¢ jsou vytvareny dlouhodobé vztahy se zakazniky a jedna
pozitivni vztahy, i kdyz si produkt zdkaznik koupil pouze jednou nebo dvakrat za Zivot.
Takovy zakaznik totiz piisobi na okoli a jeho osobni doporuceni nebo osobni nazor mtize

ovlivnit potencionalni zakazniky.

Marketingova komunikace se stale vice stava personalizovanou. Jedna se o diferencovany
pristup k zdkaznikiim. Kazdy zékaznik je jedinecny a specificky a ocekdva jiny ptistup
v komunikaci. Jednd se o koncové spotiebitele (B2C), ale 1 firemni zdkazniky (B2B).

(Janouch, 2014, s. 57-58)

., Marketingova komunikace je urcity proces, ktery ma nékolik fazi: definice cilovych trhi,
strategie positioning, Stanoveni cilit marketingové komunikace, volba forem
marketingového komunikacniho mixu, Volba a priprava komunikacnich prostredkii,
Stanoveni rozpoctu a navratnosti prostredkit, analyza efektivnosti marketingové

komunikace” (Janouch, 2014, s. 58)

V marketingové komunikaci se nelze zaméfit pouze na jedno médium a vénovat se
napfiiklad jen reklamé pomoci internetu. Navrhem marketingové komunikace na internetu
by méla byt v souladu s marketingovou komunikaci a marketingovou strategii. Spoléhat se
pouze jen na online komunikaci neni pro vétSinu firem vhodna volba. (Janouch, 2014, s.

58)

2.9.1 Nastroje marketingové komunikace

V marketingovém pojeti je komunikace ¢innost, kterd informuje, ovliviiuje a piesvédcuje
nakupni chovani zdkaznikd. Existuje celkem pét zdkladnich forem marketingové
komunikace, které nazyvame komunika¢ni mix: Reklama, Podpora prodeje, Piimy

marketing, Public relations (PR) Osobni prode;j. (Svétlik, 2018, s. 139)

Marketingovi pracovnici planuji aktivity zplisobem, aby dosahli co nejlepSich
komunikacnich cila k jejichz dosazeni pouZzivaji jednu nebo vice forem zminénych vyse.
Jednotlivé formy maji specifické vlastnosti, které maji urcité vyhody ve sdélovani urc¢itého
typu zpravy ur¢itému okruhu zédkaznika. (Svétlik, 2018, s. 146)

V soucasné dob¢ praxe marketingovych komunikaci stoji pied tézkymi rozhodnutimi, co

se tyka tvorby komunika¢niho mixu. Teoretikové zastavaji rozdilné ndzory v tom, ktera
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Z marketingovych komunikaci hraje v konkrétnim ptipadé vétsi roli. Je patrné, ze reklama

vvvvvv

kreativni urovni sdéleni a je ziejmé, ze vSeobecné klesa pocet jejich divakd, posluchacii

a Ctenafti. Moznosti reklamnich komunikatorti se neustale vyviji a rostou takovou mérou,

ze cilové osoby ztraceji schopnost reklamy viibec vnimat. S tim souvisi 1 obtizné méteni

u¢innosti na urovni prodeje. Do centra pozornosti se dostavaji 1 dalsi formy

marketingovych komunikaci jako napt. podpora prodeje, osobni prodej, ptimy marketing

atd. Ve vétSiné marketingovych komunika¢nich mixiti nechybi ani public relations.

(Svoboda, 2006, s.100)

Reklama

Jednd se o neosobni placenou formu. Jde o masovou komunikaci, ktera je
uskute¢iiovana pomoci tiskovych médii (katalogy, noviny, ¢asopisy), rozhlasu,
televizi, internetu, venkovnich médii, firemnich poutact nebo vyloh atd. Hlavnim
cilem je informovat co nejsirsi okruh zakaznikl s tcelem ovlivnéni jejich ndkupniho
chovani. Tato komunikace je vhodnd pro omezené mnozstvi informaci pro co
nejvice osob. Reklamu je nejvyhodnéjsi vyuzit ptfi uvédoméni si existence produktu,

cilem je upoutat pozornost a zajem. (Svétlik, 2018, s. 146)

Z pohledu marketingu jako jednoho z komunika¢nich néstroji reklama umoznuje
produkty prezentovat v poutavé a zajimavé formé, kde lze vyuzit vSechny prvky,
které plisobi na smysly ¢loveka. Napfiiklad v inzeratu se miiZze jednat o zajimavy
titulek, druh pisma nebo barvy. V televizni a rozhlasové reklamé je zaméteni na
hudebni a zvukovy doprovod. Reklamou Ize oslovit S$iroké publikum
potenciondlnich zakazniki, ale nevyhodou miiZe byt jednosmérnd komunikace a

neosobnost. (Vysekalova a kol., 2007, s. 21)

Reklama a forma, kterou je sdilena ma fadu vyhod a nevyhod, které je potteba
zvazit, nez reklama bude publikovana. Mezi vyhody patii moznost ovlivnéni, co
bude pomoci reklamy sdéleno a jeji rychlé pisobeni. Naopak mezi nevyhody patii

vyse zminovand neosobni a jednosmérnd komunikace. (Vastikova, 2014)
Podpora prodeje

Jsou veskeré aktivity, které pobizeji prosttednictvim nejriznéjSich podnéta prode;j

vyrobkl a sluzeb. Zamétuje se na dil¢i ¢lanky distribucnich cest nebo na konecné

zakazniky, kteti mohou touto cestou vyuZit rizné slevové kupony, prémie, vzorky
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zbozi nebo prémiové baleni atd. Podpora prodeje je tedy kombinaci cenovych
opatfeni a reklamy. Sdéluje informace o vyrobcich a nabizi finanéné zvyhodnéni
nakup, proto se tento typ vyuziva k tomu, aby pfiméla kupujici od zajmu o vyrobek
rovnou ke koupi. Zaméftuje se na Siroky okruh zédkazniki a tato forma komunikace

neustale roste. (Svétlik, 2018, s. 147)

Podpora prodeje obsahuje cely mix nastroji, které plsobi na kupni chovani
zakaznika. Jedna se nejcastéji o pobidky, které jsou zalozené na snizeni ceny, tedy
rizné kupony, vyhodna baleni nebo pfimé slevy. Déle se jednd o takové techniky,
které zakaznika obdaruji néjakou odmeénou, naptiklad reklamni darky, prémie nebo
soutéze. Mezi dalsi nastroje patii také v€rnostni programy a POP média, které se
vyuzivaji v mistech prodeje. Zkratka POP tedy v angli¢tiné point of purchase,
v piekladu misto nakupu. Komunikace v misté prodeje obsahuje fady nastroju, které
se tykaji maloobchodnich prodejen. Jedna se napiiklad o stojany a rlizné poutace,
plakaty, cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky, vykladni skfing, modely
vyrobku atd. Dulezitym POP médiem je i obal produktu. POP prostiedky, které jsou
spravné navrzené ovliviluji impulzivni ndkupni chovani zadkaznika za ucelem
zvyseni jeho touhy po produktu, které nemél v planu zakoupit. Tyto prostredky
slouzi také k tvorbé povédomi o znacce, odliSeni se od konkurence a podnécuje
k opétovnému nakupu. Uéel POP reklamy je tedy kupujiciho vyrusit a nasledné
zaujmout natolik, aby doslo k jeho pfesvédceni k ndkupu podporovaného produkty
V moment¢ zvazovani. Mizeme tedy POP komunikaci shrnout, Ze jejim ucelem je
uméni kupujiciho zaujmout. Naproti tomu POS je zkratkou pro point of sales, tedy
v piekladu misto prodeje. POS piedstavuje ve vétsSing pripadi jednoduché piimé

pobidky. (Jesensky a kol., 2020, s. 35-39)

POS prostiedky se umistuji v maloobchodnim prostiedi a jednd se o vSechna
fyzickd propagacni média, kterd se vyskytuji na prodejni plose. Maji za ukol
podporovat prodej a zakaznici si je neodnasi spolu se zakoupenym zboZim.
Vysledkem je tedy ustalené jednotné nazvoslovi a typologie POP/POS prostiedka,
coz v praxi vyuzivaji zadavatelé reklamy, agentury nebo maloobchodnici. (Jesensky

a kol., 2020, s. 438-439)
Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem, ktera se zamé&fuje
na prodej zboZi a sluzeb. Prace se zdkaznikem probiha adresné a jedna se o piimou
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vazbu mezi prodavajicim a kupujicim. (Svétlik, 2018, s. 147)

Vyhodou pfimého marketingu je velmi piesné zacileni cilové skupiny a také
kontrola a meéfitelnost. Nevyhodou muize byt mensi dosah k SirSimu publiku
vzhledem K tomu, Ze se jedna o zaméteni k presné definované skupiné. Kdyz se
zméni komunikacéni dostupnost cilové skupiny, roste pak 1 vyznam piimého neboli
direct marketingu. Forma komunikace probiha prostfednictvim katalogt, prospektu,
tisténych adresarii, Casopisi pro zékazniky apod. Do této skupiny spadd i
telemarketing a vSechny interaktivni formy komunikace. Jedna se zejména o
emailovou komunikaci, newslettery, direct maily, budovani mailing listi apod.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 23)
Public relation (PR)

Tato forma komunikace je neosobni a jde o splnéni cili organizace za ucelem
vyvolani kladnych postojti vetejnosti. Tyto kladné postoje se piendsi i na vyrobky
¢i sluzby, které maji vyvolat zdjem nebo pozornost potencionalnich zakaznikd.

(Svétlik, 2018, s. 147)

Do marketingové orientované komunikaéni praxe vstupuje pravidlo PENCILS.
Toto pravidlo shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingovou komunikaci
nasledovné. P - publications neboli v ptekladu publikace vyjadiuji vyro¢ni zpravy,
podnikové ¢asopisy, nebo brozury pro zakazniky. E — events, tedy vefejné akce jako
mohou byt rizné prodejni vystavy nebo sponzorstvi uméleckych nebo sportovnich
akci. N — news jako noviny kde podnik mize vyuzit k propagaci pfiznivych zprav
o podniku nebo svych produktech ¢i zaméstnancich. C — community involement
activities z prekladu angazovanost pro komunitu. Jedna se o aktivity, kde podnik
muize vynaloZit svlij ¢as a finance na podporu a potfeby mistnich spolecenstvi.
| —identity media coZ jsou projevy vlastni identity. Jde napiiklad o jednotny vizualni
styl vizitek, hlavickovych papiri nebo moznost podnikovych pravidel oblékani.
L — lobbying aktivity v piekladu lobbyistické aktivity tedy snahu prosazeni
pfiznivych nebo blokovani nepfiznivych regulacnich a legislativnich opatfeni.
S — social responsibility activities, aktivity socialni odpovédnosti. Jedna se
o budovéani dobrého jména a dobré povésti v oblasti, ktera se tykd podnikové

socialni odpovédnosti.

Integrace public relations do komunika¢niho mixu mé nepochybny pozitivni vliv.

PR vytvafi ur€itou image podniku, kterou lze uplatnit v souvislosti s uvedenim
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produktd na trh. Public relations maji potencial prostiedkti a forem, ktery dava
moznost daleko efektivnéji a precizné€ji presvédCovat a informovat cilové skupiny
V porovnani s ndkladnymi propagacnimi prostfedky medialni reklamy. Zapojeni PR
do komunikace je celkovou snahou uspotfadat propagaéni prostiedky do
nejefektivnéjStho mixu s vyuzitim synergického efektu. Zacletiovani PR do
marketingové komunikace se tak stava nutnosti pro kazdou vétsi produktovou

propagaci. (Svoboda, 2006, s. 100-102)
Osobni prodej

Probiha mezi jednim nebo vice potencionalnimi zdkazniky s cilem dosazeni prodeje
produktu nebo sluzby. Od ostatnich forem se osobni prode;j lisi tim, Ze se jedna o
pfimou osobni komunikaci. Struktura, obsah a forma zpravy mohou byt
prizptisobeny konkrétni situaci a zdkaznikovi. Tato forma komunikace je nejdrazsi,
ale za to vysoce efektivni, jelikoz komunikace probihd obéma sméry mezi
prodavajicim a zakaznikem a dochazi tak k okamzité zpétné vazbé. (Svétlik, 2018,

s. 147). Obecné lze konstatovat, Ze osobni prodej se vice vyuziva u drahého,

vvvvvv

Osobni prodej vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni komunikace.
Jedna se o celou Skalu podob od obchodniho jednéni pies prodej prostfednictvim
obchodnich zastupct az k prodeji v maloobchodni siti. Vyhodou osobniho kontaktu
je moznost lepsiho poznatku potieby druhé strany a dle toho zaméfit prodejni
argumentaci. V tomto typu komunikace lze ziskat mnoho informaci o prodejnich
moznostech nebo o konkurenci. Tim padem je mozné optimalizovat vlastni prodeje.
Velmi dileZitou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a umoznit jim tak o né péci i
Vv poprodejni fazi. Jednd se napiiklad o poskytnuti dodatecnych sluzeb, novych
nabidek nebo vytizovani pripadnych reklamaci apod. (Vysekalova a kol., 2007, s.
21)

Nové trendy

Guerillovd komunikace je nekonvencni komunikac¢ni kampan, kde ucelem je
dosdhnout maximalné¢ mozného efektu za pouziti minimalnich zdroji. Cilem je
upoutat pozornost bez vyvolani dojmu, ze se jednd o reklamu. Tento néstroj
vyuzivaji firmy tehdy kdyZ nemaji dodatek finan¢nich prostfedk pro vyuziti
klasické reklamni kampané nebo kdyz chtéji vyuzit maximalniho u¢inku zejména

formou piekvapeni.
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Product placement (PP) je vyuziti redlného znackového produktu nebo sluzby ptimo
v audiovizualnim dile. Jedna se zejména o film, pocitacové hry, televizni potady a
seridly. Dale je mozné vyuzit tuto formu v zivém vysilani, pfedstaveni nebo
knihach, které nejsou reklamnim charakterem, a to vSe za pfedem dohodnutych
sjednanych podminek. Nejednd se o skrytou reklamu, ale pfipodobnéni ke
komer¢nimu sdéleni, a tedy o alternativni zptisob umisténi reklamy nebo znacky.
V porovnani s tradi¢ni reklamou se jedna o velmi nenasilnou metodu, kterou divak
vnima, ale nepovazuje ji za ruSivou. V idedlnim ptipadé u divédka tato reklama mtize
vyvolat pocit touhy vlastnit vyrobek, ktery pouziva naptiklad hlavni postava ve

filmu.

Word of mouth (WOM), tedy v piekladu Septanda nebo slovo z ust je formou osobni
komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi ptateli, pfibuznymi,
kolegy, sousedy a cilovou skupinou zékaznik. Tento ndstroj komunikace je
nejucinnéjsi

a nejduveéryhodnéjsi formou komunikace. Jedna se o vysledek spokojenosti nebo
nespokojenosti spotiebitelil s kvalitou produktt, sluzeb nebo péci o zakaznika.
Tento typ ma velmi silny ucinek, protoze osobni doporuceni mé zésadni vliv na
rozhodovéni zakaznikli neZ ostatni nastroje marketingové komunikace. Nejvetsi
dopad tento nastroj ma u zbozi dlouhodobé spotieby, produktt, které jsou finan¢né

naro¢né nebo ty, které tvoii image spotiebitele. (Piikrylova a kol., 2019)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika podniku a piedstaveni e-shopu

Spolec¢nost Glamvida CZ, s.r.o, kterou budu analyzovat je jednou z deviti dcefinych
spole¢nosti, kterd je soucasti matefské obchodni korporace AG FOODS Group, a.s.
Hlavnim pfedmétem ¢innosti skupiny je vyroba a prodej potravinarskych vyrobki na bazi
praskovych koncentrat, ale také vyroba ovocnych, bylinnych a pravych ¢aji. Vyroba je

uskutecnovana v Kosikoveé u Velké Bitese a v Ceskych Budé&jovicich.

Spole¢nost AG FOODS Group, a.s je vyrobni a obchodni spole¢nosti, kterd vyviji své
obchodni aktivity na uzemi Ceské republiky i v zahraniéi. Na trzich v Polsku, Mad’arsku,
Slovensku a Rakousku vyviji své aktivity pomoci Propojenych osob. Matetska spole¢nost

byla zaloZzena v roce 1994.

Analyzovana spole¢nost Glamvida CZ, s.r.o byla zaloZena v roce 2021 a jeji hlavni ¢innosti
je prodej potravinaiskych vyrobku prostiednictvim e-shopu. (Skupina AG Foods Group,
2022)

Matetska spolecnost se primarné zamétuje na segment B2B, ktery je pro firmu zésadni ve
strategii spole¢nosti. Nejpodstatngjsi vliv z hlediska vynosti ma skupina jako celek v Ceské

republice. (Skupina AG Foods Group, 2022)

Pomoci e-shopu chce dcefind spoleCnost nabidnout svoje produkty 1 koncovym
zakaznikiim. Cilovym segmentem jsou zakaznici, ktefi nakupuji potravinarské produkty na

e-shopu v Ceské republice, tedy segment B2C.

KAR®

Obrazek 8: Logo e-shopu Tikaro
(zdroj: E-shop Tikaro, 2023)
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Obrazek 9: Uvodni stranka e-shopu Tikaro, 11.11.2023
(zdroj: E-shop Tikaro, 2023)

3.2 Metoda 7S

Tato analyza se zabyva 7 strategickymi faktory ve spole¢nosti Glamvida, kterd provozuje

analyzovany e-shop Tikaro. Tato metoda obsahuje 7 kategorii: struktura, strategie, styl

fizeni, systémy, schopnosti, sdilené hodnoty a spolupracovnici. Faktory jsou spolu tizce

propojeny. Jestlize dojde ke zméné u jednoho z faktorti, potom nastane zmeéna i u ostatnich.

Jedna se o popisnou analyzu.

Struktura

Spolecnost Tikaro funguje jako prodejni kanal, ktery je podiizeny obchodnimu
oddéleni matetské spolecnosti. Vedouci projektu Tikaro je zaméstnanec, ktery je
podtizen obchodnimu a marketingovému odd¢leni matetské firmy. Tikaro tedy neni
samostatnou obchodni jednotkou, ale spiSe specializovanym prodejnim kanalem v
ramci existujici obchodni struktury matefské spolec¢nosti. Vztahy podfizenosti a
nadfizenosti jsou jasn€ dany zaclenénim Tikara pod obchodni Gitvar matetské firmy.

(Jizdny, 2024)
Strategie

Reditel marketingového oddéleni uvedl, Ze spole¢nost Tikaro piedstavuje pro
matefskou vyrobni spolecnost pomoci svého e-shopu tzv. ,,vystavni prostor* pro
prezentaci vlastnich produktl a umoziiuje se dostat se do pfimého kontaktu se
zakazniky na trhu B2C. Tikaro tedy reaguje na pfilezitosti, ale s c¢asovou
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posloupnosti a v souladu s vyrobnim programem mateiské firmy. Tikaro neni
primarnim mistem, pro které by se tvoftily ¢i nakupovaly specifické produkty, ale
spiSe doplikovou prodejni cestou pro existujici vyrobni portfolio matefské

spolec¢nosti.

Reditel marketingového oddéleni dale uvedl, Ze spolenost Tikaro ma Siroky
sortiment provéfenych produkti a prozatim neni tendence tento sortiment vyrazné
rozSifovat. Cilem je zaméfit se na stavajici produkty, které budou atraktivni pro

zakazniky, ktefi nakupuji ptimo od vyrobce. Jizdny, 2024)
Styl Fizeni

Firma usiluje o otevienou komunikaci a feSeni problémii. Ve firmé je zaveden
vstiicny pfistup k zaméstnanciim a ochota naslouchat ndzortim a napadiim. Vedeni

chépe, ze problémy je potieba aktivné fesit, a ne je prehlizet.

Velky diraz je kladen na tymovou praci a soudrznost. Firma funguje na principu,
kde lidé tahnou tzv. za jeden provaz. Jsou si védomi rizika takovych jedinct, kteti
svym piistupem mohou naruSovat atmosféru v tymu. V takovych ptipadech musi
bud’ dany ¢lovek zménit sviij piistup, nebo opustit firmu, protoze firma jako celek
je nadfazen individudlnim z4jmtim. Zaroven hlavni smér udava predstavenstvo a

vrcholovy management a takova rozhodnuti musi respektovat cela firma.

Firma je vSak oteviend novym myslenkam a napadiim ze strany zamé&stnancu.
Uvédomuje si, Ze zaméstnanci maji nejlepsi prehled o vnitfnim fungovéani a
moznostech firmy. Proto zavedla produktovou komisi, kde mohou zaméstnanci
prezentovat své napady a projekty. Tyto podnéty jsou fadné posuzovany z hlediska

proveditelnosti a potencidlu na trhu. (Jizdny, 2024)
Systémy

Centralnim systémem je ERP systém, ktery zajiStuje veSkerou komunikaci a
fungovani se zakazniky. Je propojen s e-shopovou platformou pro zakaznicky
piistup. Dalsi dilezité systémy jsou napiiklad systém pro newsletter, nastroje pro
spravu socialnich siti, reklamacni proces napojen na ERP systém pro sledovani
komunikace a ptehled o zakaznicich nebo analyticky systém pro analyzu

zakaznickych dat.

Firma také provozuje vlastni zdkaznické centrum s osobni podporou v pracovni

dobé od 7 do 16 hodin. Zaméstnanci tohoto centra fe$i pozadavky, reklamace,
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dotazy ohledné produktt a dal$i zakaznické sluzby. Diiraz je kladen na péci o

zékazniky. (Jizdny, 2024)
Schopnosti

Firma ma dlouhou historii a velké zkusenosti na trhu, kde pasobi 34 let. Tato dlouha
doba ji poskytla mnoho zkusSenosti, know-how a znalosti v oboru. Dulezitym
aspektem je také diverzifikace do n€kolika segmentt, coz zvySuje odolnost firmy a
snizuje zavislost na jediném odvétvi. Ve firmé si uvédomuji vyznam pouceni se z

minulych chyb. To umoziuje se z téchto zkusSenosti poucit a neustale se zlepSovat.

Zaroven si firma uvédomuje riziko ustrnulosti a potfebu neustale sledovat nové
trendy

a pracovat na zlepsovani. I pies svou dlouholetou historii se nespoléha na to, ze uz
vSe déla dobfte, ale naopak aktivné hleda cesty k dal§imu ristu. Klicovou roli v tom
hraji kvalitni lidské zdroje — zkuseni zaméstnanci, kteti predavaji své znalosti a

zkusenosti novym kolegim. (Jizdny, 2024)
Sdilené hodnoty

Spole¢nost se fidi témito hodnotami: odpovédnost, cilevédomost, nadseni, etika,

spolupréace a rozhodnost. Tyto hodnoty jsou promitnuty do celé firemni kultury.

Z hlediska certifikaci ma firma prestizni certifikat IFS Food na nejvyS$si Grovni,

ktery souvisi s odpovédnym pfistupem k potravinatskému primyslu.

Dilezitou sdilenou hodnotou je také motto '"vSechno, co délime, nam musi
vonét". Tim neni mySlena jen viné a pfichut’ produktii, ale celkovy pfistup
k podnikani oteviena a férova komunikace a spoluprace Se vSemi zainteresovanymi
stranami (stakeholdery). Zaroven je zde pfitomna rozhodnost, kdy firma dokaze

zastavit nebo zrusit projekty, pokud nespliiuji jeji standardy a vizi.

Firma se fidi principem nepodporovat takové situace, které nefunguji,
a neinvestovat zbytecn¢ zdroje tam, kde to nema budoucnost. Namisto toho se

soustiedi na projekty a oblasti s potencialem v souladu s jejimi hodnotami a vizi.

Viditelny je také krok podpory k iniciativé napada ze strany zaméstnanct, jak bylo

zminéno v piedchozi otazce ohledné€ produktové komise. (Jizdny, 2024)
Spolupracovnici

Firma ma vlastni HR oddéleni, které se stard o zaméstnance. Zaméstnanci maji
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moznost firemnich benefith a rozvoje prostiednictvim riaznych Skolenich a
tymovych workshopti, kde si navzajem ptedavaji know-how ze svych obor.

Probihaji také povinna Skoleni, napt. BOZP.

Velky diraz je kladen na propracovany onboardingovy proces, béhem kterého jsou
novi zaméstnanci postupné zaucovani zkuSenymi kolegy z rtiznych oddéleni od
vyroby, vyvoj az po prodej. Cilem je, aby pochopili v§echny procesy ve firm¢ a

védeli na koho se obrétit v riznych situacich.

Pti ptedavani pozic ve firm¢ se vyuziva princip "stinovani", kdy odchazejici
zaméstnanec urcitou dobu pracuje se svym nastupcem a pieddva mu vSechny
¢innosti. Tento proces slouzi k zajisténi plynulé zastupitelnosti a jedna se o strategii
sdileni know-how mezi zaméstnanci. Firma tak dava najevo moznost kariérniho

ristu. (Jizdny, 2024)

3.3 Marketingovy mix

V této kapitole bude popsan soucasny marketingovy mix e-shopu Tikaro. Bude popsan

zakladni marketingovy mix 4P.

3.3.1 Produkt

Jak je z pfedmétu podnikéni patrné, hlavni ¢innosti je prodej potravindiskych vyrobk.
Produkty jsou na e-shopu fazeny do ¢tyf kategorii: napoje, trvanlivé potraviny, sport, tklid
a CiSténi, kavovary.

V kategorii napoje najdeme produkty jako jsou €aje, cokolady a kakao, Stavy a mosty, vody
a limonady, kdvoviny, instantni ndpoje, kavu, sirupy, shake and smoothie, horké napoje,
dopliiky ke k&ve a ¢aji, celkem 181 produktd. Z ¢ajii se jednd o znacku Biogena, kterd ma
tradici od roku 1993. Jedna se o porcované ¢aje v sacich, bylinnych a prevazné ovocnych
chuti. Tyto ¢aje jsou rozdéleny do nékolika produktovych tad jako naptiklad: wellness,
majestic, traditional nebo fantastic. Zakaznici maji také moznost nakoupit darkové baleni
po 60 ks porcovaného ¢aje. Jedna se napiiklad o zimni edici nebo darkové baleni Biogena

majestic tea maxi, kde z této fady mutize zakaznik ochutnat mnoho rtiznych pfichuti.

Naptiklad z kategorie kavy je nabizena znacka Enzo Bencini a Varesina caffé. Kavy jsou

nabizeny v riznych chutovych druzich kav a také mnozstvi.

Kategorie také obsahuje kavovinové néapoje, tedy nahradu bézné kavy. Z analyz
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marketingového oddéleni vyplyva, ze nejprodavanéjsim produktem je kdvovinovy napoj
s nazvem Chickory dream clasic, 750 g. (marketingové oddéleni, 2024, e-shop Tikaro.cz,
2024)

Jako vizualni doplnéni pfikladam obrazky 10, 11 a 12 jako ptiklad produkti z kategorie

Caje, kavy a kdvovinového napoje jako nejprodavangjsiho produktu.

7 ™
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Napoje ~ Trvanlivé potraviny Sport ¥ Uklid a gisténi + Kavovary ¥  Vitamaxima Majestic  Enzo Bencini Blog OTikaru v
Jom@ / Napoje / Kavoviny / CHICORY DREAM Classic 750g

CHICORY DREAM CLASSIC 750G

Kavovinovy napoj v prasku s &ekankou. Zdrava a chutna nahrada kavy.

Dostupnost: skladem (expedujeme ihned)
Predpokladané dodani:  Gtery 23. 4. 2024
-
249 Kc
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Obriazek 10: Nejprodavanéjsi vyrobek Chicory dream classic
(zdroj: Tikaro.cz, 2024)
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Obriazek 11: Ukazka z kategorie ¢aji, produktové fady Majestic a Wellness
(zdroj: Tikaro.cz, 2024)
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Obrazek 12: Ukazka z kategorie kavy, znacka Enzo Bencini
(zdroj: Tikaro.cz, 2024)

Kategorie trvanlivé potraviny zahrnuje kase, téstoviny, luSténiny, ryze, ofechy, koteni,

tyCinky a snacky, konzervované, puding a ochucovadla, celkem 138 produktti.

Sportovni kategorie nabizi sportovni ty¢inky a dale sportovni dopliky jako jsou shakery

a lahve, celkem 9 produktti.

Dalsi kategorii je tklid a cisténi s uklidovymi prostfedky jako jsou specidlni utérky,

kategorie obsahuje 2 produkty.

Posledni kategorie je oznacena jako kavovary, ta obsahuje rizna ptislusenstvi jako tieba
Cistici tablety a Cistici §tétce do kavovart, konviéky na mléko a samotné kavovary, celkem

19 produkti.

E-shop se tedy primarn€ zamétuje na prodej népoju a trvanlivych potravin. Celkové je na

e-shopu k 20.4.2024 nabizeno 349 produktt. (e-shop Tikaro.cz, 2024)

3.3.2 Cena

Cenovou politiku si firma nastavuje sama. Ceny jsem proveétila pfimo na e-shopu v riznych
kategoriich. Napftiklad cena €ajii v krabic¢ce po 20ks se pohybuje od 60 K¢ do 90 K¢. Za
darkové baleni po 60 ks se cena pohybuje od 259 K¢ do 299 K.

Cena zrnkové kavy 1000 g se pohybuje od 290 K¢ do 1290 K¢, zalezi vSak na produktové

fad¢ dle kvality. V této kategorii jsou vSak i1 netradi¢ni vyrobky jako instantni cappuccino
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300 g s prichuti slané¢ho karamelu za 99 K¢ nebo kapsle do kavovaru za 69 K¢.

Z kategorie kasi je cenové rozpéti u baleni 750 g od 157 K¢ do 214 K¢&. 'V kategorii tyCinek
je cena 26 k¢. V baleni po 24 ks se jedna o cenu 399 K¢.

Po prozkoumani riznych kategorii jsou ceny vSeobecné vyssi v porovnani s nabidkou
béznych fetézct. Vyhodou je, Ze vétSinou jsou nabizeny rizné velikosti produkt cemuz je
umeérna i1 cena, pokud by chtél zdkaznik vyrobek vyzkouset. Ceny jsou také piimo umerné
kvalit¢ nabizeného produktu, napiiklad kvalitngjsi kava je zaroven drazsi. (e-shop

Tikaro.cz, 2024)

3.3.3 Misto

K povaze e-shopu prodej probiha vyhradné touto cestou na https://www.tikaro.cz. E-shop
vznikl v roce 2021, je tedy rychly a nabizi vzhled ktery se pfizplisobi i mobilnimu telefonu,
coz v dnesni dob¢ je nezbytné. Pro snazsi vyhledavani produktli nabizi stranka vyhledavac.
V zahlavi najdeme kategorii O Tikaru kde zakaznik najde dodaci podminky, vSeobecné
obchodni podminky, vraceni a reklamace, kontakty. Vedle se nachazi Blog, kde po kliknuti
stranka zobrazi zajimavé clanky o zdravém zivotnim stylu a potravinach. Nad touto
kategorii je zobrazen ndkupni kosik, pfihlaSeni a registrace. Pod touto liStou se nachéazi 4
rizné snimky novinek, které chce e-shop zékaznikiim pfedstavit. Jedna se o novinky a
slevy, na které chce upozornit v ptijemné grafické podob¢. Na tivodi strance jsou zobrazeny
novinky produktii, diivody, pro¢ nakoupit na Tikaru, nejpopularné;jsi produkty, informacni
boxy s informacemi o Ceské vyrob&, blogu a registraci. V zapati se nachazi souhrn
zaverecnych informaci jako kontakty, kategorie produktii, pobidka k odebirani newslettert,
odkaz na sledovani na socialni sité. (e-shop Tikaro.cz, 2024) Uvodni strana je zobrazena

na obrazku 13.
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Obrazek 13: Zahlavi e-shopu Tikaro, 11.11.2023
(zdroj: E-shop Tikaro, 2023)

3.3.4 Marketingova komunikace

V této kapitole je analyzovan soucasny komunika¢ni mix e-shopu. Prvky komunikaéniho
mixu se zamétuji na e-shop jako celek. Jedna se o typ spolecnosti, kde primarnim cilem je
vytvaret zisk, je tedy komunikaéni mix velmi podstatny. Vhodnou formou komunikace
k potencionalnim zdkazniklim muze e-shop napliiovat svij cil pro ktery byl vytvoren, tedy

tvorba zisku z prodeje vyrobkd.

Ke komunikaci vyuziva podnik kromé samotnych stranek e-shopu, které byly popsany

v ptedchozi kapitole také socidlni sité jako je Facebook a Instagram.
e Socialni sité
Pro svoji prezentaci a komunikaci vyuzivéa Tikaro socialni sit® Facebook. Jsou zde
ptidavany piispévky s novinkami a slevami s proklikem piimo na e-shop k
pohodlnému ndkupu. Pfispévky jsou piidavany podle aktudlnich kampani.
Sledované prispévky na Facebook byly uvefejnény Vv obdobi listopad 2022—iijen
2023 v ¢etnosti zvetejnéni viz graf nize. Primérné tedy bylo zvetejnéno 5 ptispévkn

za mésic.
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Pocet zverejnénych prispévkd na Facebooku v
obodbi 1.4 2023 - 31.3.2024

fejnénych prispévk
%
. |

Pocet zve
%,

Mésic

Graf 1: Po¢et zverejnénych prispévkii na Facebooku 2023-2024
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

Dale se jedna typ ptispévki s pobidkou k ndkupu ke dni matek, otcli nebo na svatek
zamilovanych. Dale ptispévky obsahuji tipy na recepty s produkty z e-shopu. Na
strance je 1 nékolik soutézi o produkty.

Stranku ma v oblibenych pouze 195 osob a sleduje ji 219. Ptidavané ptispeévky maji
velice maly dosah a oslovuji tak minimum zdkaznikli. Stranka nema Zadné

hodnoceni, mize tak pisobit nediveéryhodné.

o
Tikaro
195 To se mi libi - sledujici (219) s Tohle se mi Ubi Q Hiedat
Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi » .
Uvodni informace Prispévky 5 Filtry
Kvalitni a cenové dostupné produkty dokiZi zménit svét k
lepsi
i Tikaro
@ Véerav10:19 - @
© strénka - Zdravé vyZiva ¥ 50% sleva na 4 druhy 300 gramového baleni Majestic Chicory. Jen za 49,50
KE. Hiedate alternativu kévy? Pak vyzkousejte viborny ndpoj z &ekanky v riznych
Q Kosikov 72, Velka Bites, Czech Republic variantach. @ bit.ly/majestic_chicory
, 800627653 A K C E
i info@tikaro.cz CHICORY MAJESTIC
%
® oo 50%

© stieot

€) Cenova kategorie - $$

#r Jests nehodnoceno (1 recenze) @

Obrazek 14: Nahled Facebookové stranky Tikaro, 2023
(zdroj: Facebook Tikaro, 2023)
Déle e-shop Tikaro vyuziva ke sdileni informaci socialni sit’ Instagram, kterd se

stava v posledni dobé popularnéjsi oproti Facebooku. V tomto ptipadé to potvrzuje

vice sledujicich na Instagramu, konkrétné se jedné o 639 sledujicich. Piispévky jsou
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stejné na Facebooku 1 Instagramu. V zahlavi stranky je také odkaz na proklik piimo
na e-shop pro nakup produktti. Celkem je na Instagramu zvetejnéno 118 prispévka.
Dale jsou ulozeny kategorie ptispévki jako tipy, ¢lanky z blogu, recepty, fotografie

z kempu vitéza a fotografie od zakaznika.

tikaro_czsk Q

118 639 10
Prispévky  Sledujici Sleduji

Jidlo a piti

Vitdme Té u nas! Snazime se ménit svét k lepSimu diky
kvalitnim a cenové dostupnym produktiim @

Kosikov 72, Velka Bites, Vysocina, Czech Republic

é) www.linkin.bio/tikaro_czs... a1 dalSi

Sleduji v Zprava Kontakt

an

mrkvovy do... Cokolada Kemp vitd

GARIBALDI
KAPSLFE

Obrazek 15: Nahled Instagramové stranky Tikaro, 2023
(zdroj: Instagram Tikaro, 2023)

Newsletter

Jako dalSi kanal ke komunikaci se zdkazniky vyuziva Tikaro komunikaci pomoci
e-mailu, tzv. newslettery. Vzhled newsletterii je graficky povedeny a na prvni

pohled zaujme. Viz nazorna ukazka na obrazcich 16 a 17, které piikladam dale.
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KAVOVAZRNA

intenzita we s w—-—— — 4/6

Vyzkous$ejte nasi kavu Enzo Bencini Selezione!

Selezione je kdva s umirnénou kyselosti a jemné sametovym pocitem v

Ustech. Svézi chut liskovych ofi§kl a zelenych jablek s nasladlosti
Eokolady a suSeného ovoce.

Obrazek 16: Ukazka newsletteru 1 Tikaro, 2024
(zdroj: Marketingové oddéleni, 2024)

KA @ On-line verze

NAPOJE | POTRAVINY | UKLIDACISTENi | SPORTOVNIVYZIVA

() Darek k nakupu nad 500 K¢

Majestic’

A
NAKUPOVAT S NAMI SE VYPLATI!

Nakupte u ns minimalné za 500 K& a vyberte si darek z nabidky instantnich
napoji Majestic.

PFiprava je jednoduché a chut je perfektni. Pro déti jemné kakao, pro milovniky
sladkého karamelové capuccino nebo oblibené chicory.

Obrazek 17: Ukazka newsletteru 2 Tikaro, 2023
(zdroj: Marketingové oddéleni, 2024)
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Nasledujici tabulka 1 zobrazuje ptehled reklamnich kampani s datem rozeslani
newsletteru. Nejvice od zacatku roku 2023 oslovil zdkazniky newsletter s zadosti o
vyplnéni dotazniku ohledné¢ zdkaznické spokojenosti, ktery z 2383 osob otevielo
1026 osob, tedy 43 %, dale ale prokliklo uz jen 106 osob, tedy 10 %. Vyplnéni

dotazniku bylo motivovano finan¢ni odménou v podob¢ 150 K¢ slevou na nékup.

Co se tyka zaujmuti zdkaznika natolik, ze newsletter proklik, aby se dostal na e-
shop tak krom¢ zminovaného dotazniku kampan na akci DINO 1+1. Jednalo se o
kampan caji, kde zdkaznik v krabi¢ce nasel vstupenku do DINO parku. Dalsi
kampan s 9 % proklikem byla Garibaldi vyprodej — 40 % sleva na kapsle do
kavovaru. Z uvedeného vyplyva, ze nejvetsi uspéch maji kampané motivované

jakoukoliv cenovou slevou.

Tabulka 1: Pirehled kampani a zaslanych newslettera

Procento
Otevreni | Procento | Proklik
Nazev kampané Piijemce prokliknuti
celkem | otevieni | celkem
k otevi‘eni

DINO 1+1 4811 1387 29 % 127 9%
Dotaznik 2383 1026 43 % 106 10 %
Garibaldi vyprode;j 2657 994 37 % 85 10 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)
Reklamni kampané Google Ads a Meta

Dalsimi kanaly jsou reklamni kampané pomoci Google Ads a Meta. Casové uréeni
pro vyhodnoceni kampani jsem ur¢ila od 1.9. 2022 — 30.9.2023 a z marketingového
odd¢leni jsem obdrZela podklady pro prehled zrealizovanych kampani, které jsem

shrnula do nasledujicich prehledu v tabulce 2.

Tabulka 2:Piehled reklamnich kampani Google Ads od 1.9.2022 — 30.9.2023

Kampané Google Ads od 1. zati 2022 do 30. zati 2023
Niazev kampané Typ kampané | Zobrazeni | Interakce | Prokliky | Konverze

Shopping Chicory Prodejni 213974 2103 2103 108
YT Majestic nakupy Produktova 8494 3331 55 0
Shopping DINO ¢aj -

vzdalené kraje Produktova 4 660 21 21 0

S Kavoviny Chicory Prodejni 3 847 459 459 24
Shopping Biogena Prodejni 40772 224 224 1
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S Brand - Tikaro (s,

brand) Brand 175 112 112 14
Discovery Biogena

DinoTea Produktova 13 066 616 555 2
Shopping DINO c¢aj Produktova 3786 15 15 0
Shopping Biogena Prodejni 39080 591 591 4
Shopping Biogena Produktova 481 2 2 0
YT - Majestic -

nepieskocitelné Produktova 2 0 0 0
Celkem 328 337 7474 4137 153

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

V Casovém obdobi od 1. zati 2022 do 30. zati 2023 podnik realizoval 11 reklamnich
kampani pomoci Google. Typy kampani byly rozdé€leny na nasledujici: prodejni
jejichz tcelem je presvédceni zédkaznikl k nakupu, brandové, které maji za ukol
propagovat znacku jako celek a produktové, které se zaméiuji na propagaci

samotnych produkta.

Z vyse uvedené tabulky 2 je patrné, Ze celkové v tomto obdobi si zobrazilo reklamu
328 337 osob, z toho doslo k interakci u 7 474 osob. Dale se dostalo na e-shop

pomoci prokliku 4 137 osob a k samotnému dokonéeni nakupu doslo u 153 osob.

3.4 Segmentace

Jak jiz bylo v této praci zminéno, vybrany podnik se zamétuje na segment B2C, kde na
tomto trhu nabizi zakaznikim své produkty prostiednictvim e-shopu. Tato forma
internetového obchodu nabizi zasadni vyhodu oproti kamenné prodejné zejména v osloveni
potencionalnich zdkazniki z celé Ceské republiky. Z demografického hlediska tedy v ramci
segmentace podnik cili na izemi celé Ceské republiky, pro diplomovou praci byla vyuzita
data pro Jihomoravsky kraj. Dalsi demografické hledisko povazuji zdsadni v€kové urcenti,
kde udaje mi poskytlo marketingové oddé€leni z analytiky e-shopu v obdobi od 1.9.2022 —
31.8.2023 pro Jihomoravsky kraj. Dtlezité je zminit, ze analytika e-shopu je podminéna
souhlasem s tzv. cookies. Jakmile je uzivatel odmitne, neni mozné sledovat a zaznamenavat
jeho blizsi specifikaci.

Dle vSech uZivatell e-shopu, ktefi souhlasili s cookies miiZzeme dle nasledujiciho grafu 11
rozdélit vékovou strukturu do 5 ti vékovych skupin. Veékova kategorie 25-34 let, 3544 let,
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45-54 let, 55-64 let a 65 + let. Dle grafu 11 nize mizeme pozorovat 3 nejpocetnéjsi vékové
kategorie zakaznikt: 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let. Ze zminéného lze pozorovat, Ze se

jedné o skupinu zédkaznikli v produktivnim véku.

Demografické udaje, vék za obdobi 1.9.2022 -
31.8.2023, Jihomoravsky kraj

3254 3321
3500 565
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o]
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>N
1385
2 1500 1284
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3 1000
[a
0
2534 3544 45-54 55-64 65+

Vékové rozmezi
Graf 2: Demografické idaje: vék
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni, Google Analytics)

Dale z demografickych udajii je nezbytné porozumét tomu, jestli nasi zadkaznici jsou Zeny
nebo muzi. Z dat, které mi poskytlo marketingové oddéleni vyplyva, Ze e-shop navstévuji

2x vice zeny nez muZzi. Nejvice Zen je také ve zminovanych vékovych kategoriich viz vyse.

Tabulka 3: Demografické udaje v Jihomoravském kraji: vék a pohlavi v obdobi od 1.9.2022 —

31.8.2023
Vékova skupina | Podet zen | Pocet muzi Celkem
25-34 2212 1042 3254
35-44 2145 1176 3321
45-54 2083 977 3060
55-64 994 391 1385
65+ 824 460 1284
Celkem 8 258 3586 11 020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

Na zékladé vSech uzivatelii e-shopu, ktefi souhlasili s cookies miizeme dle nasledujiciho
grafu 12 konstatovat, ze nejvétsi zastoupeni zakaznikd ma e-shop z nasledujicich krajt
Ceské republiky. Nejvice se jedna 0 zakazniky ze Stfedoceského kraje a Jihomoravského.

Dale dle dostupnych dat je zastoupeni z Moravskoslezského a Olomouckého kraje.
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Demografické udaje kraj za obdobi 1.9.2022 - 31.8. 2023
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Graf 3: Demografické udaje: kraj
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni, Google Analytics)

Z psychografického hlediska mizeme ve zminovanych veékovych kategoriich sledovat
zajmy zakazniki, ktefi taktéZ potvrdili cookies. Tyto tidaje se tykaji dat z celé Ceské
republiky. Zakaznici, ktefi cookies odmitli v tomto pichledu nejsou nijak zahrnuti. Ve
vSech vé€kovych kategoriich zdkaznici, kteti navstivili e-shop se také zajimaji o kategorii

food, lifestyle a media.

Tabulka 4: Demografické idaje Ceska republika: v&k a pohlavi v zajmovych kategoriich obdobi od
1.9.2022 - 31.8.2023

Kategorie 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Beauty 254 1144 1250 1218 558 428
Food 1026 4318 4310 3990 1916 1531
Home 135 545 631 565 292 255
Lifestyle 1415 5566 5920 5439 2636 2058
Media 1623 6 031 5556 4 652 2 308 2025
News 408 2588 2 693 2728 1594 1412
Shoppers 800 3043 3043 2886 1331 1086
Sports 437 2309 2427 2 307 1074 1000
Technology 204 731 757 692 348 281
Travel 386 1523 1643 1462 665 614
Vehicles 40 492 628 573 213 194
Celkovy soudet 6728 28 290 28 858 26 512 12 935 10 884

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)
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3.5 Analyza obecného okoli

3.5.1 Socialni faktory

Spolecenské faktory jsou dulezity ¢lanek pro tvorbu business strategie. V segmentaci jsem

v

zvolila Jihomoravsky kraj, proto uvadim podrobnéjsi informace tohoto kraje.

Jihomoravsky je tvofen 7 okresy a s rozlohou se fadi na ¢tvrty nejvétsi kraj v republice.
Kraj ma vyhodnou polohu a ptirozené spadové centrum je krajska metropole Brno se svym
vyznamnym regionalnim postavenim. Brno je stfediskem mezinarodnich vystav a veletrhti

a je také sidlem fady instituci celostatniho vyznamu. (czso.cz, 2023)

Jihomoravsky kraj ma 1 226 749 pocet obyvatel k 31.12.2023. Jedna se o meziro¢ni rust
0 0,8 %. V tomto kraji je tedy pies milion obyvatel, coz je velky pocet potenciondlnich

zakaznik, ktery meziro¢né narista. (czso.cz, 2024)

3.5.2 Legislativni faktory

Kazd4 podnikajici osoba je povinna se fidit obecnymi zdkony a vyhlaSkami, v opacném
ptipad¢ se jedna o trestny ¢in. Legislativni nafizeni jsem rozdélila do nékolika skupin podle

oboru zaméfeni.
Pravni predpisy v podnikani
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik ("NOZ")

Stanovuje zékladni pojmy jako podnikatel, podnikani, korporace, fyzickd a
pravnicka osoba. Déle obsahuje upravu zékladnich obecnych otazek, které souvisi
S podnikédnim jako naptiklad smluvni vztahy, jednani podnikatele, odpovédnost.
Jedna se o stéZejni pravni predpis, ktery se aplikuje v ptipad¢, Ze zvlastni zdkon

neobsahuje svoji vlastni tpravu.

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spoleénostech a druZstvech (zakon
0 obchodnich korporacich, '"ZOK'")

Tento zdkon obsahuje detailni upravu jednotlivych typt obchodnich spole¢nosti
jako je spolecnost s ru¢enim omezenim, akciova spolecnost, komanditni spolecnost,

veifejna obchodni spole¢nost a v neposledni fad¢ druzstev.
e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

Jedna se o upravu vykonu ze zavislé ¢innosti. Jde o podminky, na zaklad¢, kterych
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podnikatelé mohou vyuzivat dalSich osob pro rozvoj své podnikatelské ¢innosti.
V zékoné jsou obsazeny podrobné upravy pro vznik, zménu nebo zanik pracovniho

pomeéru, ale také prava a povinnosti zaméestnanct a zameéstnavatell.
Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)

Vymezuje typy zivnosti, podminky vzniku a zaniku pro zivnostenské opravnéni,
prava
a povinnosti zivnostnika apod. (Zacatek podnikani, 2022)

W

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjSich predpisi (ziakon
0 ucetnictvi)

Stanovuje rozsah a jakym zplisobem vést ucetnictvi, rozsah na prukaznost
a podminky jakym zptisobem piedévat Gcetni zaznamy statu atd. (Finan¢ni sprava,

2024)

Kvalita a hygiena potravin

Natizeni (ES) ¢. 178/2002 - zakladni zasady potravinového prava

Stanovuje produkci bezpe¢nych potravin a poskytuje spotiebitelim informaéni
zaklad pro vybér potravin. Klade si za cil zabranit klamavym a podvodnym
praktikdm, falSovani potravin a ostatnich praktik, kter¢ by mohly spotiebitele

poskodit.
Narizeni (ES) ¢. 852/2004, o hygiené potravin

Jedna se o zékladni hygienicky ptedpis, stanovuje obecné pozadavky na hygienu,
které se vztahuji na vSechny faze vyroby, distribuci potravin a jejich zpracovani.
Toto nafizeni se tyka vSech provozovateli potravinafskych podnikd. (eagri.cz,

2024)
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Hlavni oblasti pravni Upravy jsou poctivy prodej, zdkaz pouzivani nekalych
obchodnich praktik, oznaCovani a informacni povinnost a v neposledni fade

mimosoudni feSeni spottebitelskych sporti (mpo.cz, 2023)
Ziakon €. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich

V potravinaiskych provozech je nutné dodrzovat piedpisy Vv oblasti technologii,

hygieny, oznacovani, uvadéni na trh a jakosti potravin (businessinfo.cz, 2024)
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e HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points)

Jednad se o systém analyzy rizika a stanoveni kritickych bodu. Jde 0 néstroj
vyuzivany v potravinové vyrobé za ucelem piedejiti rizikim, ktera mohou
ohrozovat bezpecnost potravin. Tento systém vychézi z natizeni Evropské unie o
hygiené potravin. Plati pro vSechny potravinaiské podniky, které zpracovavaji,

vyrabi a také, které distribuuji potraviny. (Obalnet.cz, 2024)
Danové zakony
e Zakon 586/1992 Sb., o danich z pFijmui

Uklada povinnost k dani z ptijmu pravnickych osob. Pfedmétem dané jsou piijmy
zveSkeré¢ Cinnosti a také dané znaklddani s veSkerym majetkem.

(financnisprava.cz, 2024)
e Zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty

Vymezuje zakladni pojmy a obsahuje informace jako zuc¢tovani DPH v zahrani¢nim
obchodé, vypocet zdkladu a sazby DPH nebo narok na odpocet nebo vraceni DPH.

(businessinfo.cz, 2021)
Vyhlasky Jihomoravského kraje

e Obecné zavazna vyhlaska Jihomoravského kraje ze dne 17. 12. 2015, kterou se
vyhlasSuje zavazna ¢ast Planu odpadového hospodaistvi Jihomoravského kraje

2016-2025

Jedna se o plan odpadového hospodatstvi Jihomoravského kraje. Zavazna cast
obsahuje cile a opatfeni pro ptredchazeni vzniku odpadu a stanovuje zésady pro
nakladéani s odpady. Zavazna cast planu odpadového hospodafstvi je zdvaznym
podkladem obci Jihomoravského kraje a pro rozhodovaci a dalsi ¢innosti spravnich
uradl a obci v oblasti, kterd se tyka odpadového hospodarstvi. (Véstnik pravnich

predpisit JMK, 2016)

3.5.3 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika v roce 2023 &elila negativnim dopadiim vysoké inflace a energetické
krize, coz mé¢lo za nasledek pokles HDP. Progndza pro rok 2024 poradenské spolecnosti
Deloitte ptedpoklada rtist HDP o 1,1 %. Snizovani inflace by mélo podpofit obnoveni ristu

spotfeby domadcnosti a posileni zahrani¢niho obchodu. Také se ocekdvd mirny rast
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nezaméstnanosti a realnych mezd o 1,9 %.

Primérné inflace roku 2023 byla 10,7 % a v roce 2024 se ¢eka pokles inflace smérem
k inflacnimu cili. Pro pfiklad uvedu mésic tnor 2024, kde poklesla inflace ptesné na 2 %
coZ je infla¢ni cil CNB. Existuji viak rizika v geopolitickém vyvoji. Co se tyka domacich
faktorti, bude tak zasadni otazka ve vyvoji inflacnich ofekavani. Primérna inflace tak ve

spotiebitelskych cenach by mohla za rok 2024 €init 2,7 %.

Ekonomicka situace v Ceské republice roku 2023 ukazuje na nebyvalé $oky, kterymi si
V poslednich letech prochazela. Pro ptiklad je mozné uvést pandemii nebo energetickou
krizi. Cesko je jedina zemé EU, ktera se jesté potad nedokizala vypotadat s dopady

zminénych krizi a vykon ekonomiky se stdle jesté nedostal na urovei ke konci roku 2019.

Z rok 2023 pokleslo HDP o 0,6 % ovlivnéno poklesem hrubé tvorby fixniho kapitalu
a nizkou poptdvkou ze zahrani¢i. Zejména negativni projevy byly patrné v némecké

ekonomice, kterd je velice propojena s ekonomikou ¢eskou.

Trh prace stale zlistdva pretizen diky ptebytku pracovnich mist, ackoliv pokles miry
nezaméstnanosti se zastavil. Prognéza pro rok 2024 oc¢ekava mirny rist nezaméstnanosti
a také rust mezd o 5,5 %. Zaroven se oc¢ekava rust realnych mezd o 1,9 %. (Deloitte.com,

2024)

Ministerstvo prace a socidlnich véci na zdklad€ analyzy vyvoje piijmi a vydaji domécnosti
CR v prvnim pololeti roku 2023 uvadi, ze hruby disponibilni diichod domécnosti
(makrotroven statistiky narodnich uctd) vzrostl nominalné na 1 924,9 mld. K¢, tedy o 8,6
%, ale po zohlednéni cenové inflace redln€ klesl o 4,5 %. NejvetSim zdrojem pifjmi
domécnosti byly mzdy. Ptijmy ze socidlnich davek vzrostly o 17 %, pficemZ primérny
starobni dichod se zvysil o0 19,3 % na 19 628 K¢, jeho realna hodnota stoupla o 1,7 %.
Zvysil se také pocCet nezaméstnanych a vySe podpory v nezaméstnanosti. Primérna ro¢ni
mira inflace dosdhla 13,7 %, pfi¢emz nejvice zdrazilo bydleni a potraviny. Vydaje
domacnosti na spotiebu klesly realné o 7,1 %. (mpsv.cz, 2024) V roce 2023 dosahla
prumérna mzda 43 341 K¢, coz predstavovalo mezirocni nartst o 7,5 % (3 024 K¢).
Nicméneé vzhledem k inflaci realna hodnota mezd klesla 0 2,9 %. Median mezd vzrostl o 6
% na 39 685 K&, pficemz medidn u muzi dosédhl 42 340 K¢ a u zen 36 842 K¢&. 80 %
zamé&stnancl pobiralo mzdu mezi 20 073 K¢ a 74 654 K¢. (€zso.cz, 2024) S ucinnosti od
1.1.2024 vzrostla minimalni mzda o 1600 K¢ za mésic, tedy na 18 900 K¢&. O tomto zvySeni

rozhodla vlada v prosinci 2023 na zakladé natizeni vlady ¢. 396/2023 Sb. (mpsv.cz, 2024)
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3.54

Politické faktory

Soucasna vlada koalice SPOLU prosadila tsporny balicek, ktery si klade za cil béhem

nasledujicich dvou let snizit rozpoc¢tové schodky dohromady o 150 mld. K¢. Prozatim vlada

timto balickem vetejné finance nevréatila na udrzitelnou miru, ale doslo ke zmirnéni ristu

poméru dluhu k HDP do budoucna. M¢lo by dojit k dal§im Gspornym opatfenim, které se

pravdépodobné ocekavaji v roce 2025 kdy dojde ke snémovnim volbam. Co se tyka roku

2024, byl piijaty navrh statniho rozpoctu, a to se schodkem 252 mld. K¢. (Deloitte.com,

2024)

3.6 Porteriv model péti sil

Tato analyza méa popisny ucel.

Stavajici konkurence

Pfima konkurence pro spolecnost Tikaro existuje, jako nejbliz§iho pifimého
konkurenta lze povazovat e-shop Grizly.cz, ktery nabizi podobny sortiment.
Vyhodou Grizly je obrovsky sortiment okolo 5000 produktl, coZ je vyrazné vice
neZ co nabizi Tikaro. Naopak konkuren¢ni vyhodou Tikara je, Ze se zamétuje
primarné na prodej vlastnich znackovych produktt, nikoliv na distribuci vyrobk

od jinych firem.

Z pohledu cilové skupiny zékaznikil je klicové, zZe tito zdkaznici nehledaji nutné
nejlevnéjsi variantu, ale kladou diraz na kvalitu a jsou ochotni za ni pfiplacet.
Celkové lze fici, Ze pfiméa konkurence pro Tikaro existuje, nicméné diky zaméteni

na vlastni znackové produkty ma spolecnost dobrou pozici na trhu. (Jizdny, 2024)
Potencialni konkurence

Potencidlni konkurence se da vnimat ze dvou thli pohledu, bud’ jako konkurence
pro

e-shop Tikara, nebo jako konkurence pro matefskou spole¢nost, ktera je vyrobcem
produktu. Ve vztahu k e-shopu Tikara je bariéra vstupu na trh relativné nizka.
Zalozit si vlastni e-shop a zacit prodavat neni slozité. To znamena, ze mize snadno

ptibyvat dal$i konkurence v podobé novych e-shopti v kratkém casovém obdobi.

Naproti tomu ve vztahu k mateiské spolecnosti, kterd je vyrobcem produktti, jsou

bariéry vstupu do tohoto odvétvi mnohem vyssi. Zahajit vlastni vyrobu
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potravinaiskych produktl vyzaduje vysoké pocatecni naklady, ziskéni riznych
certifikaci a povoleni. Tyto vysoké vstupni bariéry omezuji riziko vstupu novych

konkurentl na trh vyrobcu.

Tikaro tak na jednu stranu celi potencidlni konkurenci na trovni e-shopt, kde je
bariéra vstupu velmi nizka. Na druhou stranu mutize ¢erpat hlavni vyhodu propojeni
s matei'skou spolecnosti jako vyrobce, kde jsou vstupni bariéry do odvétvi vyroby
velmi vysoké, coz snizuje riziko pfichodu novych vyrobnich konkurent. Tato
kombinace je pro Tikaro velmi vyhodna a ma tak odolnou pozici vuéi nové

potencialni konkurenci. (Jizdny, 2024)
Hrozba substitutii

Tikaro nabizi vlastni produkty v podobé caji, kv a dalSich polozek. Pro tyto
produkty mohou predstavovat substituty jako alternativni napoje (kavovinové
napoje) a potraviny. Ikdyz je moznost, ze si zdkaznik misto preferovaného produktu
koupi substitut, vnima se to spiSe pozitivné, protoze zakaznik zlstava u znacky
Tikaro. Pokud Tikaro dobife komunikuje svou znac¢ku a hodnoty a dokaze si udrzet
zékazniky, hrozba substituce nemusi byt velka. Siroka nabidka produktti pod jednou
znackou navic umoziuje nabizet rizné substituty mezi svymi vlastnimi vyrobky.
Znamena to tedy, ze hrozba substituti existuje, ale diky kvalitnim vlastnim
produktiim, dobré komunikaci znacky a zakaznické loajalité ji lze dobfe zvladat.

(Jizdny, 2024)
Vyjednavaci sila zakaznika

Uz pti vyrobé produkti se spolecnost ptizpisobuje pozadavkiim a trendiim na trhu
na zéklad¢ prizkumi a analyz prodeju. Sleduje, jaké pfichuté a typy produktli jsou
oblibené

a kazdym rokem své portfolio upravuje. Spolec¢nost bere v potaz preference a
poptavku zakaznikitl, coz vypovida o vysoké vyjednavaci sile zakaznikt. Tikaro
reflektuje co zakaznici chtéji a co se na trhu dobie prodava. Pokud by se spole¢nost

nepiizpusobila poptavce, mohla by s takovymi produkty propadnout na trhu.
Tikaro muze ptichazet také s novinkami, ale uspéch zavisi na tom, zda je trh a
zakaznici pfijmou. Vyjednévaci sila zakaznikl je tedy pomérné vysoka, protoze

Tikaro musi reagovat na jejich preference a trendy, aby si udrzela prodeje. (Jizdny,
2024)
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¢ Vyjednavaci sila dodavateld

Hlavnim a stézejnim dodavatelem je matefska spolenost, ktera je zaroven

vyrobcem produktii.

3.7 Vysledky dotaznikového Setieni realizované marketingovym

oddélenim

Pro bliz§i poznani zdkaznikt, ktefi nakupuji na e-shopu zrealizovalo marketingové
oddéleni prizkum formou dotaznikového Setieni, které prob&hlo v obdobi 11. 07. 2023
— 06. 10. 2023. Dotaznikové Setieni bylo zvefejnéno na strankach e-shopu, ale i na
facebookovych strankach a bylo motivovano slevovym poukazem v hodnoté 150 K¢ pfi
nakupu na e-shopu. Vyplnilo jej 89 respondentl. Z tohoto realizovaného priizkumu budou
nasledné odpovédi, které jsou relevantni k ziskani ucelenéjSiho obrazu vzhledem k tématu

této diplomové prace a bliz$i poznani zadkaznikd.

1. Co by vas motivovalo k nakupu?

Individualni nabidka slevy (narozeninovg,... s 12
Vérnostni systém mEEES— ] ]
Niz$i cena zbozi eSS ] ]
VEtsi vybér zbozi m————— O
Hromadné slevové akce meee—————————— 7
Nové produkty m——————
Lépe poznat znacky nabizené na e-shopu m——————— 5
jing eee—— 3

MozZnosti odpovédi

Vétsi zdkaznicka péce mmm 1
Individudlni poradenstvi pfi vybéru zbozi = 0

0 2 4 6 8 10 12 14
Pocet odpovédi

Graf 4: Dotaznikové Setieni otazka ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)
Na odpoveéd’ o motivaci k ndkupu mizeme konstatovat, ze zdkaznici jsou velmi cenové
citlivi a nejvétsi motivaci je cena. Ocenili by nizsi cenu produkti, slevy (narozeninové atd.)
a vérnostni systém. Z vysledkl o nabidce slev je patrné, ze zakaznici vyhledavaji nejveétsi
uzitek za své penize. Jsou tedy cenové senzitivni a vyhleddvaji vyhodné nabidky, coz patii
mezi nejveétsi motivaci k ndkupu. Pro oslovené zdkazniky je dillezity i vérnostni systém,
jehoz umisténi na druhém misté nejpocetnéjsSi skupiny odpovédi naznacuje fakt, ze
zédkaznici uvitaji, kdyz budou za svoji loajalitu odménéni. Siika sortimentu je pro
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zékazniky také kliCovy faktor. Zakaznici si chtéji vybirat z Sirokého sortimentu produkti,

aby nasli to co hledaji nebo cht¢ji nakoupit vice produktli na jednom misté zaroven.

Celkov¢ je mozné konstatovat, ze osloveni zdkaznici jsou zaméfeni na cenu, vyhody, které

by poskytovalo ¢lenstvi ve vérnostnim systému a rozsahly vybér produkta.

2. Pro¢ nakupujete na e-shopu Tikaro.cz?

Nabizi produkty, které jinde nesezenu [N 26
Nabizi kvalitni potraviny [N 16
Nabizi kvalitni napoje [N 14

Jsem zykla kupovat opakované jeden produkt [ 5

Moznosti odpovédi

Jnd I 1

0 5 10 15 20 25 30
Pocet odpovédi

Graf 5: Dotaznikové Seti‘eni otazka ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)
Vyhodou, pro¢ zékaznici na e-shopu nakupuji je jedine¢nost produktt, které zakaznici
mohou koupit jen na e-shopu. Jedna se tedy o jedine¢nost nabidky, ktera je pro zakazniky
zasadni. Tim, Ze nejvice zdkaznikli uvedlo jako divod nékupu jedinecnost produkti,
muzeme z toho usoudit, Ze nehledaji jen bézné zbozi, ale oceni, kdyz mohou koupit néco
jedine¢ného. Zaroven zakaznici oceiuji kvalitu potravin a napojl, pravdépodobné tedy
zakaznici kladou diiraz na chut’ a kvalitni suroviny. Celkové vysledky tikaji, Ze osloveni
zakaznici e-shopu oceni jedinec¢nou nabidku a kvalitu potravinovych produktli mimo bézny

sortiment. E-shop by se tak mél tedy zamé&fit na udrzeni této konkurenéni vyhody.

68



3. Co by vas odradilo od dalSiho nakupu?

Zhorseni kvality zbozi [N 48
Zdrazeni zboZzi [N 39
Osobni nebo finanéni situace NG 24
Zhorsena zékaznickd péce NG 14

Zména ve zpUsobu dopravy [ 7

Moznosti odpovédi

Jind | 1

0 10 20 30 40 50 60

Pocet odpovédi

Graf 6: Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddé€leni)
Na otazku ¢.3, co by zakazniky odradilo od dal§iho nakupu byly uvedeny odpovédi
souvisejici se zhorSenim kvality zbozi nebo jeho zdrazeni a také osobni nebo finan¢ni
situace zakaznikt.. Tyto odpovédi koresponduji s citlivosti na cenu zakazniki e-shopu
a zaméteni se na kvalitu, jak bylo uvedeno v ptfedchozich grafech. ZhorSeni kvality bylo
uvedeno jako hlavni odrazujici faktor. Potvrzuje to tvrzeni vySe, Ze zékaznici ocenuji
stavajici kvalitu a pfi zméné by tak mohly nakupovat u konkurence. Vysoka kvalita
nabizeného sortimentu je tedy klicova. ZdraZzeni zbozi bylo uvedeno hned jako druha
nejcastéj$i odpoveéd’, coZ znamena, Ze zména ceny by mohla byt pro zdkazniky odrazujici
k dalsim nakuptim. Je tedy dulezita promyslena cenova politika. Dalsi odpovédi vypovidaji
o tom, Ze osobni nebo finan¢ni situace zékaznikti by mohla ovlivnit ndkupni chovani, aniz
by to mé&lo souvislost se-shopem. Tento faktor nelze nijak ovlivnit. Celkové tedy
Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze je dilezité udrzet kvalitu produkti na vysoké Grovni,
mit promyslenou cenovou politiku a zaméfit se na zmény v preferencich nebo kupni sile

cilovych skupin.
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4. Kde jste se poprvé setkali se znackou Tikaro?

Nainternetu [N -2
Od blizké osoby/rodiny [N 13
Jind I 6

Nevim [l 2

Moznosti odpovédi

V tiskovinach [l 2

0 10 20 30 40 50 60
Pocet odpovédi

Graf 7: Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 4
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

Co se tyka povédomi zakaznikil o znacce, nejvice odpovedi se tykalo setkanim se znackou

na internetu nebo na doporuceni od blizké osoby nebo rodiny. V pievdzné vétSing

Vv

respondenti uvedli internet jako nejcastéj$i odpovéd’. Znamena to tedy obrovsky vyznam
a dulezitost online marketingu pro zvyseni povédomi o znacce. Jako dalsi odpovédi bylo
osobni doporuceni, e-shop by tedy nemél podcetiovat silu osobniho doporuceni
a zkuSenosti blizkych osob. Soucasni zdkaznici tak mliZou podpofit rozsiteni povédomi

0 e-shopu ve svém okoli.

5. Jak jste spokojeni s komunikaci novinek a slev od
Tikaro?

10/10 S 4 ]
9/10 e S

8/10 meeee————

5/10 me———

7/10 s 3

3/10 mmm 2

6/10 = 1

4/10 0

2/10
1/10 o

Moznosti odpovédi

o

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Pocet odpovédi

Graf 8: Dotaznikové Seti‘eni otazka €. 5
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

Zakaznici uvedli, Ze jsou ve vétSiné piipadl spokojeni s komunikaci novinek a slev, ale

nabizi se prostor pro zlepSeni.
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6. Sledujete nds na socidlnich sitich?
Ano, na Facebooku _ 16

MozZnosti odpovédi

Ano, na Instagramu - 5

0 10 20 30 40 50 60

Pocet odpovédi

Graf 9: Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddéleni)

Nejvice odpovédi zédkaznici uvedli, ze nesleduji znacku Tikaro na socidlnich sitich. Jedna
se tedy o velkou skupinu lidi, ktefi socialni sit¢ nepouzivaji viibec nebo pouzivaji, ale
nesleduji socialni sité¢ tohoto konkrétniho e-shopu. Zde to mize pro e-shop znamenat
prilezitost tuto skupinu oslovit pomoci jinych kanali nebo vytvofit zptisob, kterym by
zakazniky svoji konkrétni stranku oslovili natolik, Ze by ji zacali sledovat. Mohlo by se tak
jednat o vyssi propagaci svych socialnich siti naptiklad na webovych strankach,
objednavkach, fakturach nebo v newsletterech. Mizeme sledovani socidlnich siti podpofit
napiiklad soutézemi o rizné ceny a bali¢ky produktt z e-shopu. V poslednich letech se

zvysil pocet nejriznéjsich platforem, ale Facebook je stale oblibena socialni sit’.

7. Mate oblibeny e-shop s potravinami a napoji?

Moznosti odpovédi

Preferuji ndkupy v kamennych prodejnach 12

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Pocet odpovédi

Graf 10: Dotaznikové Seti‘eni otazka ¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového oddé€leni)
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Zakaznici uvedli, Ze ve 46 piipadech nemaji oblibeny e-shop s potravinami a napoji. Tyto
odpovédi mohou naznacovat, ze mezi zakazniky mize byt napiiklad nedtvéra v online
nakupovani nebo to, Ze radéji nakupuji v kamennych prodejnach. Zarovenn to mize byt
Sance oslovit tuto velikou skupinu, aby si e-shop zapamatovali jako sviij oblibeny. Dale by
bylo vhodné zkoumat jaké dal$i faktory mohou byt spojené s preferenci oblibeného e-shopu

naptiklad zivotni styl, veék atd.

8. Kterou socialni sit navstévujete nejcastéji?

Facebook

41

Z4adnou, nepouzivam socidlni sité 17

Instagram 17

MoZnosti odpovédi

o
(6]

10 15 20 25 30 35 40 45

Pocet odpovédi

Graf 11: Dotaznikové Seti‘eni otazka ¢. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového odd¢leni)

Nejnavstévovanéjsi socialni siti je dle dotaznikového Setfeni je Facebook a Instagram. Je
tedy vhodné, aby se e-shop zaméfil na platformy Facebook a Instagram, jelikoz jsou zde
shromdzdény nejvétsi cilové skupiny respondenti. Na téchto sitich je pfinosné sdilet
vhodny obsah a pouzivat reklamni sdé€leni. Kazda socialni sit' ma své konkrétni publikum,
je tedy dobré upravit obsah pro kazdé publikum zvlast’, aby bylo docileno pozadovaného
efektu. Zajimava je i1 skupina zakaznikt, ktefi odpovédéli, ze zZadnou socialni sit’
nepouzivaji. To navazuje na predchozi graf, kde bylo zminéno, ze by e-shop tyto zakazniky

meél oslovit pomoci jinych komunikacnich néstroju.
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9. Jaky je v soucasné dobé Vas ekonomicky status?

Jsem zaméstnany/a GG 42
Jsem v domdcnosti NN 16
Jsem ve starobnim dichodu N 10
Nechci odpovédét M 5

Podnikéam | 5

MozZnosti odpovédi

Studuji N 3
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Pocet odpovédi

Graf 12: Dotaznikové Setieni otazka ¢. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového odd¢leni)

Otazka sledovala, do jaké spolecenské skupiny patii zdkaznici e-shopu. Nejveétsi zastoupeni
ma okruh zdkazniki z fad pracujicich, dale zdkaznici v domécnosti, tedy Zeny na matetské
dovolené, ale i lidé dichodového véku nebo studenti. Nejvétsi skupinou dle odpovedi
respondentll jsou zaméstnani lidé. Je tedy vhodné této prevazné skupiné zakaznikt
nabidnout pohodlny a snadny ndkup, zejména rychlé a pohodlné provedeni celého
nakupniho procesu. Lidé v domécnosti nebo ve starobnim diichodu mohou mit jiné priority
nez pracujici. MiiZe se jednat napiiklad o preferenci nizsi ceny. E-shop by pro tuto skupinu
zakaznikd mohl vyuzit komunikaci a zacileni reklamy s tématem rodiny a tradic. Naopak
studenti se zaméfuji na nizsi ceny a rizné akce propojené se socialnimi sitémi kde je vhodné
vyuzit zdbavnou formu komunikace. Celkové je tedy vhodné na kaZzdou jednotlivou cilovou
skupinu vyuzivat odlisny zptisob komunikace nebo cenovou strategii. Je tedy velice

dilezité vnimat potfeby riznych cilovych skupin. (marketingové oddéleni, 2023)

3.8 Rozhovory s respondenty

Vyzkum se zamé&fi na postoje potencionalnich zakaznikl s komunika¢nim mixem e-shopu
dcefiné spolecnosti, ktery se zaméfuje na trh B2C. Pomoci e-shopu chce dcefina spolecnost
nabidnout svoje produkty i koncovym zakaznikiim. Z povahy segmentu, na ktery se pomoci
e-shopu zamétuje neni jednotné komunikace uchopena. Jedné se o problémy s neucelenym
konceptem komunikace, nepravidelnost reklamnich sdéleni, nizka navstévnost e-shopu
a nizké povédomi zdkazniki o znaCce. Z vyjmenovanych diavodi miize dochazet

k nedostatecnému osloveni potencionalnich zakaznikli a tim padem k niz§imu zisku.
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Cilovym segmentem jsou zdkaznici z Jihomoravského kraje, kteti nakupuji potravinarské
produkty na e-shopu. V uvodu kazdého rozhovoru byl uveden dotaz, zda respondenti
souhlasi s nahrdvanim rozhovoru a déle byl zminén vycet produktd, na které se rozhovor

zamétoval: Caje, kase a sportovni tyCinky.

3.8.1 Pristup a metoda

Sbér dat probihal nejdiive formou pilotniho testovani kratkého dotaznikového Setfeni pro
ucely zjisténi, zda potencionalni zadkaznici spadaji do jedné z péti cilovych skupin. S osmi
respondenty, ktefi po vyplnéni spadali do cilové skupiny byli pozadani o rozhovor.
Rozhovory probihaly osobni i online formou Vv obdobi od 11.-18.12.2023. VSichni
respondenti byli na zacatku pozadani o souhlas s nahravanim rozhovoru a délka rozhovoru
trvala vrozmezi od 10-17 minut. Dale nasledoval popis, jaké produkty spadaji do
trvanlivych potravin a jaké produkty spadaji do napoju, aby vystihovali sortiment
analyzovaného e-shopu: Do trvanlivych potravin miiZeme zaradit produkty jako jsou kase,
sportovni tycinky. Ze sortimentu ndpoju se jedna o kavoviny (nahrazka kavy, nejcastéji se
Jjedna o ruzné druhy obilnych zrn), caje. V ptiloze jsou uvedeny pokladané otazky i kratké
dotaznikové Setfeni pro zjisténi cilové skupiny jako pilotni testovani. V pritbéhu rozhovort
byly pokladany dopliujici otazky, které vice téma rozvedly a doSlo tak Kk ziskani
detailngjSich informaci. VétSina respondentt odpovidala na otazky bez ptipravy, ale dvéma

respondentim na vyzadani byly otdzky zaslany predem.

Byl zvolen kvalitativni pfistup vzhledem k potfeb& ziskani subjektivnich a detailnich
informaci od respondentti. Technikou sbéru dat byl zvolen ¢astecné strukturovany rozhovor
S otevienymi otazkami. Vybrani respondenti byli vybrani na zéklad& kratkého pilotniho
dotaznikového Setteni, ktery oveéfoval potenciondlniho zakaznika e-shopu, ktery spada do

jedné z péti cilovych skupin:
e 7eny v domacnosti nebo na rodicovské dovolené 25-34 let,
e 7eny zaméstnané 25-34 let,
e 7eny zaméstnané 35-44 let,
e Zeny zaméstnané 45-54 let,
e mMmuzi zaméstnani 25-34 let,

e 0soby ve starobnim dtichodu, 65+.
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Nasledujici tabulka 5 zobrazuje respondenty a jejich zafazeni do cilové skupiny.

Tabulka 5: Respondenti a jejich zatazeni do cilové skupiny, zdroj: vlastni zpracovani
Respondent 1 Zeny v domécnosti nebo na

rodi¢ovské dovolené, 25-34 let

Respondent 2 Zeny zaméstnané, 25-34 let

Respondent 3 Zeny v domécnosti nebo na

rodi¢ovské dovolené, 25-34 let

Respondent 4 Zeny zaméstnané, 45-54 let
Respondent 5 Zeny zaméstnané, 25-34 let
Respondent 6 Muzi zaméstnani, 25-34 let
Respondent 7 Zeny zaméstnané, 25-34 let
Respondent 8 Zeny zaméstnané, 25-34 let

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.8.2 Kodovani dat

V této fazi probihala transkripce dat za pomoci placené verze programu Transkriptor.
Kody byly na zakladé€ jednotlivych otazek seskupeny do nasledujicich kategorii:

e Oblast preference trvanlivych potravin,

e Oblast nakupniho chovani,

e Oblast komunikace a osloveni zakaznika.

3.9 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Dle provedeného kvalitativniho vyzkumu byly zjiStény nasledujici postoje, ndzory
a informace potencionalnich zakaznikti spadajici do jedné z péti cilovych skupin v oblasti
komunikace e-shopu s produkty v kategorii trvanlivych potravin a napoji. Cilem je
identifikace preferenci nakupu, ndkupniho chovani a postojii v oblasti komunikace
a osloveni zakaznika tak, aby byla vyvozeny doporuceni a navrhy, aby e-shop zlepsil svoji

komunikaci smérem k zakaznikum.

3.9.1 Oblast preference trvanlivych potravin

Tato oblast zkouma dil¢i vyzkumnou otazku v oblasti volby preference trvanlivych
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potravin.

Jaka je preference v oblasti trvanlivych potravin a jaké faktory zakaznici zvazuji pri

nakupu na e-shopu?

Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze preferuji svoje oblibené znacky trvanlivych
potravin a napoju, ke kterym se neustale vraceji. Jeden respondent uvedl, Ze novinky
nezkousi a objednava stale stejné produkty opakované. P&t respondenti, tedy prevazna
vétSina, nema problém vyzkouset nové produkty, které neznd, ale jejich preferenci jsou
znamé a oblibené produkty. Jeden respondent uvedl, ze diive zkousSel Casto nové znacky
a produkty, ale stavalo se, ze nenapliiovaly jeho oc¢ekavani, zejména v chuti. Nyni tedy

objedndva pouze své oblibené.

Co se tyka faktort, které respondenti zvazuji, kdyz nakupuji na e-shopu trvanlivé potraviny
a napoje napft. inovativni obal, doporuceni od znamych nebo zajimavé reklamni sdéleni,
tak vSichni respondenti jednozna¢né nejvice ovlivni doporuc¢eni od znamych. Vsichni
znami jsou lidé, ktefi maji s produkty uz néjakou zkusenost nebo podobné chuté, proto
k nakupu pftistoupi. V jednom ptipadé¢ bylo uvedeno, ze neni dale tieba si 0 produktu hledat
dal$i doplitujici informace. Ve tech pfipadech respondenti zminili faktor ceny, ktera je pro
n¢ vyhodna nebo ptijatelnd a ve stejném poctu také faktor slozeni. K faktoru sloZeni
respondent uvedl, Ze je pro né&j pti volbé ndkupniho rozhodovani dilezité zajimavé slozeni
napf. inovované, se kterym se na trhu jesté nesetkal. V jednom ptipadé byl také zminén
faktor poZadavku informace o zemé plivodu. Tti respondenti uvedli, Ze pfi zvaZzovani
nakupu berou na védomi i reklamu, se kterou se jiz setkali. Jeden respondent uvedl, Ze
nerad podlehne ve volb& ndkupniho rozhodovani na zékladé reklamy, kdyz o tom vi, ale
jde o faktor, ktery ho k nakupu presvédci. Jednoho respondenta k nakupu presveédci obal

a recenze zakaznikd, které jsou uvedené na konkrétnim e-shopu u konkrétniho produktu.

3.9.2 Oblast nakupniho chovani

Tato cast se vztahuje kdil¢i vyzkumné otazce, ktera zkouma nakupni chovéni

potencionalnich zakazniki e-shopu s trvanlivymi potravinami a napoji.

Jaky je postup pri hledani nové znacky a jaké faktory jsou dileZzité pri vybéru online
obchodu?

Pti hledani nové znacky 4 respondenti, tedy polovina dotdzanych uvedlo, Ze sleduji recenze
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k nakupu ¢i nikoli. 5 respondentti uvedlo, Ze se zajimaji o zkusenost svych znamych, tedy
dochazi k osobnimu doporuceni. Opakované respondenti uvedli, ze si pfed nakupem
dohledavaji vice informaci o znacce na riznych e-shopech, na webovych strankach, ale
1 na socialnich sitich jako je Facebook nebo Instagram. Diilezité je tedy povédomi o nové
znacce, jak respondenti uvedli naptiklad formou receptu, kde je piidan proklik na konkrétni

znacku ¢i vyrobek nebo formou ¢lanku s informacemi atd.

Druhé ¢ast dil¢i vyzkumné otazky se zameéfila na faktory, které jsou pro potencionalni
zakazniky dulezité, kdyz voli, z jakého e-shopu by trvanlivé potraviny nakoupili — jako
ptiklad jsem uvedla Siroky sortiment nebo rychlost dodani. Pét respondent uvedlo, ze
nechtéji cekat. S tim souvisely i dvé odpovédi s pozadavkem, aby e-shop nabizel jen zbozi
skladem a nedoSlo tak k del$i lhté pro doruceni. Respondent uvedl jako negativni
zkuSenost, pro kterou by uz opakované ze stejného e-shopu nenakoupil chybné uvedeno,
ze vyrobek byl na e-shopu zobrazen skladem. Ve skutecnosti byl naskladnén az pozdéji,
¢imz doslo k vyraznému zpozdéni celé zésilky. Respondenti také uvadéli jako dilezity
faktor samotnou cenu produktd. Bylo uvedeno, Ze pfi slevé nebo vyhodné nabidce je
motivace pii rozhodovani z jakého e-shopu zdkaznik nakoupi. Jako dalsi dilezity faktor byl
n¢kolikrat uvedena divéryhodnost a spolehlivost e-shopu tak, aby cely nakupni proces
probéhl v potadku. S tim je spojeno uzivatelsky ptivétivé prostfedi naptiklad 1 formou
aplikace. Negativn¢é bylo hodnoceno levné provedeni e-shopu, které spravné nefunguje.
Dale byl zminén faktor kvality potravin a informace, zda se jednd o ¢eské dodavatele ¢i
nikoliv. Dva respondenti shodné uvedli, ze je pro n¢ duilezité, aby e-shop nabizel Siroky

sortiment, aby mohli nakoupit vice produktti do zasoby najednou.

3.9.3 Oblast komunikace a osloveni zakaznika

Tento oddil se vztahuje k hlavni vyzkumné otazce, kterd zkouma uroven komunikace

smérem k zakaznikim.
Jakymi zptiisoby miiZe e-shop zlepsit svoji komunikaci k zakaznikim?

V posledni a nejdulezitéjSi €asti rozhovort respondenti hodnotili, jak ovliviiuje jejich
rozhodovani nasledujici komunikacni média: reklamy, webové stranky, socialni média
a newslettery. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze je reklamy zna¢né¢ ovliviuji, kdyz

zvazuji svij ndkup online formou. Respondenti zhodnotili, Ze reklamou se dostane produkt
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nebo znacka do povédomi, kdyz v minulosti o vyrobku nebo znacce slyseli nebo zahlédli
a tim padem k nékupu pfistoupi s vétsi divérou. Tii respondenti uvedli, Zze je reklama
zaujme, kdyz je provedena vizualné na vysoké trovni. V rozhovoru konkrétné zaznélo, ze
»Clovek ji 1 o¢ima®“. Bylo také uvedeno, Ze respondenta zaujme k produktu kratké
promovideo, které je vizualn¢ piijemné zpracovano. Déle respondent uvedl, ze ho oslovuji
personalizované reklamy, které jsou jiz konkrétné zacilené. S reklamou byly casto
spojovany socidlni sité, nékolikrat konkrétné zminén Instagram. Respondenti uvedli, ze na
zakladé reklamy na Instagramu, kterd se jim pii pouzivani socidlni sit€¢ objevila produkt
nakoupili. Pfipadné provedli printscreeen s reklamou a pozdéji se ke znacce nebo vyrobku
vratili. Velkou vahu vSichni respondenti uvedli, Ze jejich rozhodovani o ndkupu ovlivni,
jak jsou webové stranky e-shopu zpracovany zejména vizualné a uzivatelsky ptivétivé, vice
tato problematika bude rozebrana néasledné. Co se tyka newsletteru, tomu respondenti ve
vétSiné piipadl neptikladaji Zddnou vahu. Respondent uvedl, ze je vibec necte, jiny
respondent je rovnou maze a tieti respondent uvedl, ze ho newslettery spiSe obtézuji. Dalsi
respondent zminil, Zze zéalezi, ¢eho se tyka podle aktudlniho z4jmu. Déle bylo uvedeno, ze
by newsletter musel obsahovat vyhodnou nabidku nebo slevu, aby se na zakladé¢ n¢ho
respondent rozhodl k nakupu. Posledni respondent uvedl, ze se do newsletteru piihlasi
k odbéru u produkti, které ho zajimaji, napf. sportovni vyziva proto, aby dostaval novinky

o produktech, ale bylo zdiraznéno, Ze nesmi chodit pfili§ casto.

Dalsi otazkou byli respondenti dotazani na jejich postoj ke slevovym kdédim, poukazkam,
soutéZim nebo v€rnostnimu systému. VSichni respondenti se shodli, Ze slevové kody radi
vyuziji pro ziskani lepSi ceny a je to pro né piijemny bonus. Jeden respondent uvedl, Ze
dokonce slevové kody pied vétSinou ndkupi aktivné vyhledava jesté pred potvrzenim
objednavky. Negativné byl hodnocen poukaz na dalsi nakup napt. s 10 % slevou v pripadé,
ze ho uzivatel nestihne v dané Casové obdobi vyuzit a neni jiz platny, dochazi tak

k opacnému efektu.

Velice kladn¢ byl také hodnocen vérnostni systém, kde se respondenti shodovali, Ze je pro
n¢ ulehCenim a tim padem tedy zrychlenim nakupniho procesu napt. nemuseji vypliovat
stale stejné osobni udaje pro doruceni nebo jsou konkrétné¢ zékaznikovi nabizeny oblibené
produkty nebo ma rychly ptehled o svych objednavkéach. Byla uvedena motivace pro
opakovani nakupu v podobé odmén a vyhod za uskutecnéné nakupy, coz respondenti
hodnotili velice kladn€. Dale pro motivaci k ndkupu byla zminéna doprava zdarma nad

urcitou ¢astku objednavky, coz je pro respondenty hodnoceno jako vyhoda.
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Dalsi otazka se tykala, jestli k ndkupu trvanlivych potravin a napoji byli respondenti
ovlivnéni influencerem. Krom¢ dvou respondenti se vSichni kladn¢ shodovali, ze je
influencer ovlivnil a motivoval k nakupu. V jednom piipadé se jednalo o respondenta
z vyssi vékove kategorie, ktery influencery nesleduje a v druhém ptipadé€ respondent uvedl,
ze influencer doporuci kazdy produkt jen na zaklad¢ platby toho, kdo produkt nebo znacku
chce propagovat a neni to tak divéryhodny zdroj. Z rozhovoru vyplynulo, Ze respondenti

diky influencerim pftisly na produkty, které neznaly a dale se o né zajimaly a dohledavaly

Sv v

Respondenti byli dotazéani, co na webovych strankach vyzaduji, (obsah, vzhled atd.) aby
doSlo k nédkupu. Jednoznaéné je pro respondenty dileZity vzhled e-shopu, ktery by mél
pusobit seridzné a profesiondlné. Mél by byt piehledny, aby kategorie byly spravné
sefazeny a mély urcitou logiku podle které by se mohli rychle a jednoduse orientovat. Byly
hodné zminovany pojmy jako piehlednost, rychlost a pohodlnost nakupu. V jednom
ptipadé bylo uvedena situace se slozitym procesem vyhleddvani a provedeni objednavky,
coz mélo za nasledek ukonceni a pfesun na jiny e-shop. Respondenti nechté&ji dlouho travit
Cas vyhledavanim produkt, proto byla zminéna moznost filtrovani, které ulehcuje
vyhledédvani. Dale byly uvedeny pozadavky na detailni informace k produktim jako
podrobné slozeni a alergeny. S tim souvisi i detailni fotografie nebo kratké poutavé video,
které vyrobek potencionalnimu zédkaznikovi vice ptiblizi. Dale se respondenti v prevazné
vétsing shodovali, Ze ocenuji pfimo u vyrobkl recenze a hodnoceni ostatnich zakaznikd.
Z rozhovoru vyplynula pozitivni zkuSenost s moznosti porovnavani vice produktl, za
ucelem rozhodovani zdkaznika mezi vice vyrobky. Respondent uvedl, ze by ocenil
certifikaty pro ovéfeni kvality, jelikoz je k potravinarskému sortimentu neduvétivy. Dale
jako samoziejmost respondenti uvedli moznost Sirokého vybéru dopravet a vice moznosti

plateb, zejména kladné byly hodnoceny rychlé formy jako napt. Apple Pay.

Dalsi otazka zjiSt'ovala pozornost potenciondlnich zakaznikl —jakymi zptsoby se dozvidaji
o novych e-shopech a jejich nabidkach? VétSina respondentl uvedla osobni doporuceni od
zname osoby, coz povazuji za nejdivéryhodnéjsi formu. Velky vliv pozornosti o novych e-
shopech respondenti ziskavaji na socidlnich sitich jako je Instagram a Facebook za pomoci
reklam nebo influencerti v podob¢ kratkych videi nebo c¢lankid. Byli uvedeny i €lanky
s moznosti odkazu na konkrétni e-shop nebo recepty, které pfimo odkazovaly na konkrétni
produkty, které recept obsahoval. Byli zminény odkazy ve vyhledavacich na prvnich

pozicich.
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Bylo zjistovano i1 vzbuzeni zajmu potencionalnich zédkaznikii co je pfiméje navstivit
konkrétni e-shop a jaké informace je poté dale nejvice zajimaji. Nejvice odpovedi se
shodovalo na cené a pomér cena-kvalita. S tim souvisi pouzivani riznych srovnavact jako
je napt. Heureka nebo porovnavani riznych internetovych obchodt. Respondenti uvedli,
ze je zaujme kvalitni fotografie a vzhled produktu. Nékolikrat bylo opét uvedeno slozenti,
specidlni ingredience, nutri¢éni hodnoty, alergeny, detailni popis produktu, piipadné i
zajimavy slogan nebo odkud produkt pochazi. Negativné byla popsana zkuSenost s kvalitn¢
provedenym e-shopem, ale respondenta odradilo zjiSténi pfi platbé, tedy poslednim kroku
objednavky, Ze se nejednd o Cesky e-shop, ale polsky. V neposledni fad¢é byla opakované

uveden pozadavek na rychlost dodani.

Posledni otazka z této oblasti zjisStovala zkusenost s komunikaci e-shopt poté, co byla
provedena objednavka a jaké faktory ovliviiuji spokojenost zdkaznikd s komunikaci ze
strany e-shopt. Vsichni respondenti se shodli, Ze je komunikace s e-shopem pro né velice
dilezitd a vyzaduji, aby internetovy obchod rychle a ochotné komunikoval zejména kdyz
nastanou nec¢ekané situace. Ocekavaji, ze e-shop bude mit uvedené kontakty, na které se
mohou obratit a sviij pozadavek rychle vyfidit at’ uz se jedna o telefonni, emailovy kontakt
nebo chat. Jde zejména o rychlost reakce, aby zdkaznik dlouho necekal na vyfizeni. Byla
uvedena pozitivni zkuSenost vstiicného jednani poté, co respondent provedl duplicitni
objednavku. Nebo pozitivni vnimani zkuSenosti s reklamaci baleni ofechd, které
vykazovaly znamky zkaZeni kdy e-shop na zékladé fotografie obratem zaslal nové baleni.
Jako ptiklad negativni zkuSenosti bylo uvedeno, Ze zasilka méla poSkozeny obsah, coz se
respondent dozvédél aZz od prepravni spole¢nosti. Musel tedy on ucinit prvni krok
v informovani e-shopu a s pozadavkem na vyfeSeni problému, coz ocekaval aktivné ze
strany e-shopu. V rozhovorech opakované zaznivalo oc¢ekavani, Ze e-shop bude pravidelné
informovat zdkaznika o pribéhu vytizeni — potvrzeni objednavky, pfedani baliku prepravci
atd. Pozitivné bylo hodnoceno zasilani dotazniku spokojenosti s ndkupem nebo ptistupem

e-shopu, respondenti hodnotili tento krok vétSinou kladné jako pocit zajmu o zdkaznika.

3.9.4 Shrnujici protokol

Nasledujici tabulka 6 uvadi shrnujici protokol, ktery zobrazuje shrnuti odpovédi

jednotlivych respondentii dle vySe zminénych oblasti.
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Tabulka 6: Shrnujici protokol odpovédi respondenti

Oblast Respondent | Respondent | Respondent3 | Respondent4 | Respondent | Respondent 6 Respondent | Respondent
1 2 5 7 8
Preference | Preferuje | Preferuje | Preferuje 50/50 Ma | 50/50 Ma Preferuje Preferuje 50/50
trvanlivyc svoje svoje svoje oblibené, ale své svoje svoje Zustava u
h potravin | oblibené, | oblibené, | oblibené, u ndkupu oblibené, oblibené, oblibené svych
nové nevadi | obcas zkusi | objeviinéco | ale zkousi| nerad méni oblibenych
nezkousi zkusit inové nového inové , ale rada
néco vyzkousi
nového noveé
Recenze, | Zkusenost | Osobni ZkuSenost Osobni Osobni Dohledava | Dohledava
socialni | znamych, | doporuceni, | znamych, doporuce | doporuceni ke | ni vice ni vice
Nakupni sité - dohledava | recenze u recenze u ni, rada | konkrétnimu | informaci | informaci,
chovani | Instagram vice produktii a potravin procita produktu na porovnava
a informaci, | e-shopu od nesleduje recenze, internetu, ni
Facebook k ostatnich jak jsou porovnava | produktd,
, produktt | uzivatelt ostatni ni dohledava
dohledav m se uzivatelé vyrobki, recenze
a vice dostava spokojeni rozhoduje
informaci pfes se odkud
recepty nakoupi
podle
recenzi
Socialni | Reklamy | Reklamy se | Personalizova | Socidlni | Personalizova | Reklama - | Vizualni
sité, proklikne, §ifi do né reklamy ve sité, né reklamy, vizualni styl
webové ale povédomi, | vyhledavali, | zejména | socialnisit¢ | styl nebo | reklamy -
stranky, | neovlivni | newslettert zaujmou influencef | nevyuziva, kratké "Clovek ji
Komunika | reklamy | k nakupu. m vizualné, i newsletter - promo o¢ima",
cea se Newslette | nepiiklada | newslettery zalezi co video, socialni
osloveni | dostanou | ri pfijima | Zadnou ne na kazdy nabizi, oslovi | socialni sité,
do hodné, ale | véhu jen se podiva v ptipadé sité, newsletter
povédomi ze pokud slevy newsletter | - viibec
, segmentu | neoslovi - zasilani o | nesleduje,
newslette | potravin | vyhodnou novych povazuje
ry necte rovnou akci produktech | je spise za
maze a slevach otravné

3.10 Persona

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V této kapitole budou vytvoteni idedlni zakaznici, ktefi odpovidaji cilové skupiné. Jedna

se o zasadni krok pro rozvoj GspéSné marketingové a komunikacni strategie. N4as idedlni

zakaznik reprezentuje skupinu lidi, ktefi se zajimaji o nas$ produkt. Pochopenim idealniho

zédkaznika mizeme vytvaret cilené marketingové Tusili, vytvafet pusobiva sdéleni

a pridélovat zdroje efektivnéji. (Kurum, 2023)
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3.10.1 Persona ¢.1 — Petra Novakova, na materské dovolené

Na nasledujicim obrazku 18 je shrnuti prvni persony Petry Novakové.

Petra Novakova, na materské dovolené

Demografické adaje
Zena 2 et
® Praha

Vdana

Charakteristika

Petra se piestéhovala do Prahy kdyz
studovala wvysokou gkolu. Po ukonceni
studia zacala v Praze pracovat a vdala se
Petra s manzelem maji palroéni dité a
Zvyka si na nowy Zivotni styl maminky. V
téhotenstvi se zacala zajimat o zdrawy
Zivotni styl a wwZivu, objevila alternativu
kavy - Chicory. Rada se setkava s
ostatnimi maminkami a sdili s nimi svoje
zkugenosti.

Cile

Hleda duavéryhodné informace a rady
ochledné rodicovstvi a péce o dité
Hlavnim cilem Je najit recepty na zdravou
wyZivu prosebe a dité. Cilem je pripojit se
k dalsi komunité maminek a sdilet snimi
svoje zkuSenostl.

Preference

Preferuje online zdroje specializované na
zdravou vyzivu, kde muize najit relevantni
informace. Ma rada vizualné atraktivni
cbsah, ktery je snadno citelny a
srozumitelny.

Problémy

« Potiebuje informace o potravinach,
které chce nové zafadit ke swym
stravovacim navykam

« Hleda recepty na zdravé jidlo

= Chce se vice dozvédét o wyhodach
raznych potravin

* 5 pédi o dité ma meéné ¢asu k
navitévé kamennych ocbchodd

Obrazek 18: Persona ¢.1 — Petra Novakova, na mateiské dovolené

Persona Petry reprezentuje cilovou zékaznici e-shopu — mladou maminku, ktera zvazuje
zmeény ve stravovani sebe i rodiny a hleda inspiraci, informace a kvalitni produkty ptes
internet. Jedna se o 32letou zenu, ktera se stravovacimi zménami zacala v téhotenstvi
a nyni hledd informace, inspiraci a kvalitni produkty zejména online. Hlavni sdéleni
smérem k této personé by mélo byt, Ze mize e-shopu duvérovat a ziskat vse potiebné pro
zdravé stravovani ditéte i celé rodiny — kvalitni produkty, rady, recenze a pohodli online
nakupovani. V komunikaci k této personé je vhodné zdtraznit benefity pro zdravy vyvoj
ditéte, vytvafet inspirativni recepty a tipy na zdravé stravovani. Vyuzivat poutavou a
vizualné¢ povedenou prezentaci produktd, které se zaméiuji na zdravi a byt tak

daveéryhodnym poskytovatelem informaci o zdravé vyzive.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.10.2 Persona ¢&.2 — Natalie Svobodov4, studentka VS

Na nasledujicim obrazku 19 je shrnuti druhé persony Natalie Svobodové.

Natdlie Svobodova, studentka VS

Demografické Udaje

Zena 5 et
@ Brno
Svobodna
) N\
Obrazek 19

Natalie je studentka vysoké skoly, ktera pracuje jako lektorka fitness centra. Zajima se
o zdravy zivotni styl a vyzivu. Sleduje influencery z této oblasti a inspiruje se recepty na
socialnich sitich. Planuje do budoucna pracovat ve fitness oboru. Jako studentka ma

omezeny rozpocet, proto vyhledava slevy a vyhodné nabidky. Dilezité jsou pro ni detailni

Charakteristika

MNatalie se narodila v Brné, kde nyni
studuje na vysoké skole. Od uatlého véku
se vénuje sportu. Pri studiu na vysokée
skole si nasla brigadu ve fitness centru
kde vede skupinové lekce a osobni
tréninky. Zajima se o zdravy Zivotni styl.
Potkava se s mnoha lidmi, se kterymi sdili
svoje nadieni

Cile

Ma uZ v oblasti zdrave vyZivy zkusenosti,
sleduje a vwhledava novinky v této
oblasti. Do budoucna by chtéla ve fitness
centru pracovat jako vedouci provozu a
po ziskani zkusenosti uvazuje o otevieni
vlastniho podniku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Preference

Oceni pfispévky na blogu o novych
produktech z kategorie zdravého
stravovani. Vyhledava nové recepty na
internetu, ale casto se inspiruje i na
socialnich sitich. Ma nékolik oblibenych
influencerd z kategorie fitness a wyZivy,
kterymi se necha ovlivnit k nakupu nebo
zkousi nové recepty. Libi se ji vizualné
atraktivni obsah

Problémy

« Casto se setkava s chybéjici informact
o detail nim slozeni wyrobkd, chybéjici
informace o alergenech a vyzivovych
udajich

+ Hleda zkusenosti ostatnich zakaznikd
pfed koupi produktu z mnoha
rdznych zdroja

« Jako student s omezenym rozpoctem
da casto pfednost slevové akcl nebo
vyhodné slevové nabidce

: Persona &.2 — Natalie Svobodova, studentka VS

informace o slozZeni produktt a zkuSenosti ostatnich zdkaznikl pted ndkupem.

Pro osloveni této persony je hlavni zaméfit se na obsah z oblasti zdravého zivotniho stylu,

fitness a zdravé vyzivy ve vizualné poutavé a inspirativni formé. Dulezité je byt aktivni na

socialnich sitich a zapojit influencery. U produktti na e-shopu by mély byt informace

o slozeni a nutriénich hodnotach. Zéaroven je nutné zdiiraznit cenovou dostupnost pro

studenty formou slev, vyhodnych bali¢ki nebo produktu zdarma ke kazdé objednavce.
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3.10.3 Persona ¢.3 — Jana Nova, personalistka

Na nasledujicim obrazku 20 je shrnuti tfeti persony Jany Nové.

Jana Nova, personalistka

Charakteristika

Jana se naredila v menéim mésté v
Jihomoravském kraji. Pfestéhovala se
kvali praci personalistky do Brna, kde
bydli s manzelem a dvéma détmi,15a18
let. Jana ma mnoho znamych, se kterymi
jezdina spoleéné dovolené. Rada travi
¢as aktivné se svoji rodinou

Preference

Produkty, které nezna zkousi na zakladé
osobniho doporuceni swych znamych
nebeo kolegl. Mnohokrat koupila vyrobky,
které ji presvédcili lakavou reklamou, ale
byla zklamana. Pfi rozhodovani o nakupu
voll strategii pomeér cena-vykon. Potés ji
tedy slevové kupdny, doprava zdarma

nebo vyhodné akce. Ceny Casto
porovnava a wybira tu nejvyhodnégjsi
nabidku.

Cile

Rada zkousi nové produkty, ale
primarnim cilem jsou vyhodneé nabidky.
Za oblibeny produkt je ale ochotna si

Problémy

pfiplatit = JenedOvéfiva, nejvice ji presvedEl
oscbni doporuceni nebo viastni
zkusenost.

» Vyhledava vice informaci nebo
recenze k vyrobku, ktery ji zaujme
pied samotnou koupi

« Petra socialni sité vyuziva jen pro
pracovni ucely

Demografické udaje
Zena 52 et

® Brno

Vdana

Obrazek 20: Persona ¢.3 — Jana Nova, personalistka
(zdroj: vlastni zpracovani)

Persona Jana je pracuje jako personalistka v Brng, je ji 52let a ma dvé déti. Preferuje aktivni
zivotni styl a rada travi Cas se svymi prateli a rodinou. Je opatrnd, kdyz nakupuje nové
produkty, neduvéiuje reklamam a spiSe véfi osobnimu doporuceni a recenzim. Dulezity je
pro ni pomér ceny a kvality. Preferuje znacky, které poskytuji informace o sloZeni.
Vyhledava slevové akce, v€rnostni programy nebo moznost dopravy zdarma. Socialni sité
vyuziva jen pracovné. Pro osloveni této persony s racionalnim ptistupem je hlavni budovat
duvéru znacky, poskytovat informace, recenze a doporuceni skute¢nych zakazniku.

Zaroven je dulezité nabizet slevové akce, vérnostni programy a vyhodné nabidky.
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3.11 Shrnuti analytické ¢asti

V tivodu analytické Céasti byla predstavena dcefind spole¢nost Glamvida, s.r.o a jeji

provéazanost s matefskou spolecnosti AG FOODS, a.s. Detailngjsi pohled do vnitiniho

fungovani firmy poskytl marketingovy feditel, ktery je zarovei Clenem piedstavenstva.

Spolecnost Tikaro funguje jako prodejni kanal, ktery je podfizeny obchodnimu oddéleni
matefské spolecnosti a neni tak samostatnou obchodni jednotkou. Slouzi primarné
k prezentaci stavajiciho vyrobniho portfolia pro zdkazniky na trhu B2C a umoznuje tak
nakoupit si produkty pfimo od vyrobce. Firma se snazi o otevienou komunikaci, tymovou
praci a zapojeni zameéstnancli prostiednictvim produktové komise. Firma cerpa
z dlouholetych zkusenosti a diverzifikaci v oboru, ale zaroven si je védoma potieby
neustalého zlepSovani. Spole¢nost se fidi hodnotami jako je odpovédnost, cilevédomost,
nadsSeni, etika, spoluprace a rozhodnost, které se promitaji do firemni kultury. Dulezité je
motto "vSechno, co délame, ndm musi vonét" odkazuje na otevienou komunikaci a férovost
smérem ke stakeholderim. Zaméstnanci maji moznost firemnich benefitd, rozvoje

a propracovanych procest jako je onboarding ¢i sdileni zkuSenosti pfi pfedavani pozic.

Dale bylo popsano obecné okoli podniku a nasledujici faktory: socialni, legislativni,

ekonomické a politické.

Dalsi kapitola se vénovala Porterovu modelu péti konkurenénich sil, ze kterého vyplynuly
nasledujici poznatky. Stavajici konkurence je e-shop Grizly.cz, ale Tikaro ma vyhodu
V tom, ze se soustfedi se na vlastni znackové produkty. Potencialni konkurence vzhledem
k zalozeni e-shopt je vysoka kvuli nizké bariéfe vstupu, ale vzhledem k vyrob¢ vlastnich
produktt jsou bariéry velmi vysoké. Hrozba substitutli existuje, ale Tikaro miize vyfesit
substituci v ramci svych vlastnich produktii pod jednou znackou. Vyjednavaci sila
zakaznikl je vysoka. Tikaro musi dostatecné rychle a pruzné reagovat na preference
a trendy mezi zakazniky. Vyjednavaci sila dodavatelti neni relevantni, jelikoz dodavatelem

je matetska vyrobni spolecnost.

Z dotaznikového Setteni, které realizovalo marketingové oddéleni a z dat, které¢ mi byla
poskytnuta jsou cilovou skupinou pro e-shop Tikaro zakaznici, ktefi se zajimaji o potraviny
a zdravy zivotni styl. Cilovou veékovou skupinu tvoii pfevazné Zeny ve 3 veékovych
kategoriich: 25-34, 35-44 a 45-54 let. Jedna se tedy o zakazniky v produktivnim véku, ktefi
jsou velmi cenové citlivi. Z dotazniku vyplynulo, ze e-shop oslovuje 1 Zeny v domacnosti

nebo na matetské dovolené. Piispiva tomu také fakt, Ze mladi lidé nemaji tolik Casu travit
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ve specializovanych kamennych prodejnach s potravinami, a tak hledaji alternativy a nové
produkty na internetu, kde mohou nakupovat z pohodli domova. Nejprodavanégjsi vyrobek
je Chicory dream clasic, 750 g. Z analytickych udaji poskytnutych marketingovym
oddélenim také vyplynulo, Ze nejvice zakaznikll je ve StiedoCeském a Jihomoravském
kraji. Zvolila jsem tedy pro zacileni pravé Jihomoravsky kraj, aby byly poskytnuty
informace, které jsou vice vypovidajici a detailni neZ pii zvoleni trhu v celé CR, kde by

bylo nutné analyzovat vSechny kraje.

Stézejni ¢asti prace bylo provedeni rozhovoru s 0smi respondenty z Jihomoravského kraje
a v riiznych cilovych skupinach, ktefi nakupuji na internetu potravinaiské produkty (Caje,
kasSe, sportovni ty€inky). Byl zvolen kvalitativni pfistup pomoci ¢aste¢né strukturované¢ho
rozhovoru s otevienymi otazkami. Data byla sbirana formou pilotniho dotaznikového
Setfeni pro identifikaci cilovych skupin a nasledné prob&hly rozhovory s 0smi respondenty
spliyjicimi kritéria cilovych skupin v obdobi 11.-18.12.2023. Rozhovory trvaly v rozmezi
10-17 minut a byly se souhlasem nahravany. Dale probéhla transkripce dat a kody byly na

zaklad¢ jednotlivych otazek seskupeny do nésledujicich kategorii:
e Oblast preference trvanlivych potravin,
e Oblast nakupniho chovani,
e oOblast komunikace a osloveni zakaznika.

Pti nédkupu trvanlivych potravin a napoji osloveni respondenti upfednostiiuji své oblibené
znacky, které kupuji opakované. VétSina z nich je vSak ochotna vyzkouset i nové produkty.
Jejich nakupni rozhodovani ovlivituje nejvice doporuceni od znamych osob jako jsou
ptatelé nebo rodina. DalSimi dllezitymi faktory jsou pfijatelnd cena, zajimavé slozeni
produktu, zemé piivodu a recenze ostatnich zdkaznikd, kteti s danou znackou maji
zkuSenost. Pfed samotnym nakupem vyhledavaji dals$i informace o znacce na riznych
mistech (napf. e-shopech, webovych strankach a socidlnich sitich). Povédomi o nové
zna¢ce muze vzbudit napiiklad recept s proklikem na konkrétni produkt nebo informativni
¢lanek.

Na zaklad¢ rozhovort s respondenty lze shrnout, zZe vizualni stranka reklam a webovych
stranek e-shopti ma vliv na jejich rozhodovani. Atraktivni a vizudlné efektivni reklamy
zejména na Instagramu u respondentd vzbuzuji zdjem. Také vizudln€¢ povedené
a propracované e-shopy s uZivatelsky pfijemnym prostiedim respondenti uvedli, Ze ocenuji.
Newslettery samy o sob¢ respondenty k ndkupu nemotivuji, pokud neobsahuji zajimavou
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slevovou akci nebo jinou vyhodnou nabidku. Spise je zaujmou slevové kody a vérnostni

systémy, které jim pfinasi uspory a dalsi bonusy pti opakovanych nakupech.

Duivéryhodni influencefi mohou hrat roli pfi predstavovani novych produkti, které dotdzani
predtim neznali. Na zdklad¢ jejich doporuceni pak projevi o tyto vyrobky zijem
a dohledéavaji si o nich dalsi informace. Celkov¢ lze fict, Ze vizualni stranka a cenové
pobidky jsou pro online nakupovani trvanlivych potravin a napoji velmi dilezité.

Pti vybéru samotného e-shopu je pro potencionalni zakazniky klicova rychlost dodéni,
Siroky sortiment, zdkaznicka podpora, ptehlednost e-shopu a moznost vyzkouSeni

produktu.

Na zéklad€ provedenych analyz a ziskanych informaci byly v posledni kapitole vytvoteny
3 persony, které firmé¢ mohou pomoci si Iépe predstavit svého zadkaznika, na kterého cili.

Byly vytvotfeny nasledujici persony:
e persona ¢.1 - Petra Novakova, na matefské dovolené,
e persona ¢. 2 - Natalie Svobodova, studentka VS,
e persona ¢. 3 - Jana Nova, personalistka.

Porozuménim a pochopenim charakteristik person je mozné Iépe zacilit marketingové

aktivity, vytvafet poutavé zpravy a Iépe nakladat s finanénimi zdroji.

Na zaklad€ vSech poznatkl z teoretické a analytické casti budou déle navrhnuty vhodné

navrhy moZzného feSeni, tak aby bylo moZzné komunikaci smérem k zédkazniktim vylepsit.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Ze ziskanych dat na zéklad¢ provedenych rozhovoru s potencionalnimi zadkazniky, diskuzi
s marketingovym oddélenim a dotaznikovym Setfenim provedenym marketingovym
oddélenim Ize vyvodit, ze komunikace smérem k zdkaznikim je tieba vylepsit.

Marketingové oddélenti si téchto nedostatkl je védomo a postupné na zlepSeni pracuje.

Tato diplomova prace si kladla za cil zjistit, jakymi zptisoby lze komunikaci e-shopu
smeérem k zdkazniktim zlepsit. NiZze budou uvedeny navrhy feseni, které budou piedany

marketingovému oddé€leni analyzované spolecnosti.

4.1 Pridani recenzi k vyrobkiim na e-shopu

Pfevazna vétSina respondentli uvedla, Ze se rozhoduje o nakupu pomoci uzivatelskych
recenzi. Zékaznické recenze jsou dilezitym nastrojem v marketingové komunikaci
e-shopu. Jedna se o divéryhodné informace pro potencionalni zakazniky, ktefi si mohou
precist pozitivni zkusenost s produktem. To ma za nasledek zvySeni moznosti, Ze se pro
nakup rozhodnou. Recenze tak nabizi objektivni nazor na produkty, coz mize zdkaznikiim
pomoct usnadnit rozhodovani. Recenze také souvisi s tim, Ze zakaznici maji sklon se tidit
nazorem nebo doporuCenim ostatnich. Jak jiz zrozhovort také vyplynulo, vSichni
respondenti uvedli, Ze nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci je doporuceni od svych zndmych.
Kdyz by si zédkaznici mohli u kazdého produktu zjistit, jak s nimi byli ostatni zakaznici
spokojeni, mohla by se tak zvysit diivéra v kvalitu produkti. Recenze maji za nasledek
pozitivni vnimani znacky a také ptispivaji ke zvySeni pravdépodobnosti, Ze zakaznik ndkup
realizuje. Recenze také mohou slouZit i jako zpétna vazba pro e-shop, kde je moznost ziskat
dulezité informace o tom, co si zakaznici pieji nebo co by naopak chtéli zlepsit. Miize tak

dojit ke spokojenosti a vérnosti zakaznikt, kdyz se e-shop ptizpisobi jejich pranim.

Cena zde neni nijak stanovena, jednalo by se o vyuziti vlastnich kapacit v ramci IT

a marketingového oddéleni.

4.2 Rozsiteni produktovych detailii a dal$i multimedidlni obsah

V provedenych rozhovorech respondenti uvedli, Ze je pro né dulezity vizualni dojem jak
reklamy, tak produktt. Jeden respondent uvedl postieh, Ze ,,Clovek ji o¢ima“. Na e-shopu

je vétSinou uvedena jen jedna produktovd fotografie. Navrhovala bych piidat vice
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fotografii, vizualné kvalitné zpracované napiiklad se zobrazenim, jaké vyhody nakup
zékaznikovi muze piinést nebo vyuzit motivy piirody pro zobrazeni pocitu Cerstvosti.
Naptiklad v piipad¢ cCaje, zobrazeni relaxacni situace, v pfipad€ sportovni tyCinky
zobrazeni ptivalu energie nebo v pripade kavy zobrazeni potkavani se s prateli ¢i v pripade

instantni kase zobrazeni ¢lovéka, ktery snida vcetné piikladu servirovani a konzistence.

Vice fotografii miize zakaznikiim pomoct mit lepsi piedstavu o nabizenych produktech.
Detailni a kvalitni fotografie mohou pomoct zdkaznikiim posoudit jejich vzhled, velikost
atd. coz miize mit za nasledek zvySeni divery zakaznikl e-shopu a snizit riziko ze Spatného
nakupu. Kvalitné a efektivné provedené fotografie v potravinaiském segmentu mohou
vyvolat u zakaznikt touhu produkt vyzkouset a zakoupit. Vizualni podnéty mohou vést

k rychlému nakupu, jelikoz maji vliv na emoce.

Diky pridani vice fotografii produkti v ramci marketingové komunikace pfinasi pro e-shop
mnoho vyhod. Fotografie nabizi ziskat detailnéjsi pfedstavu a poskytuji inspiraci pro

nakup. Timto e-shop muize zvysit svoji atraktivitu a zvysit tim posileni svoji pozici na trhu.

V tomto ptipadé by se také jednalo o vyuziti kapacit z vlastnich zdroji marketingového
oddé¢leni, IT oddéleni a prace grafika. Bylo by mozné vSak vyuzit profesiondlni brandové
foceni, kde se cena se odviji individudlné podle narocnosti zakazky. Pfiblizna cena jedné
hodiny profesionalniho fotografovéani se pohybuje okolo 2 500 K¢. Naro¢nost zakazky vici

poctu fotografii odhaduji na 14 h. Cena by tak byla 35 000 K¢. (luciekopcova.cz, 2024)

4.3 Zavedeni vérnostniho systému

Na zékladé provedenych rozhovort vyplynulo, Ze respondenti shledavaji urcit¢ vyhody
a benefity pfi pouzivani vérnostniho systému, ktery je motivuje pro opakovani ndkupu
u stejného e-shopu. Bylo zminéno, Ze vé€rnostni systém usnadiiuje rychlost v provedeni
objednavky s vyplnénim osobnich udaji nebo, Ze nabizi automaticky zakoupené vyrobky
z predchozich nakupt, poskytuje tak historii objednavek nebo se stava pro zakaznika

vyhodny pfi nabidce akci, slev a vyhod jako odména za vérnost.

Nabidka specialnich slev, akci nebo riznych vyhod je odménou pro loajalni zédkazniky
a stdva motivaci, aby znovu na e-shopu nakoupili. Jednd se o zplsob, kdy e-shop miize
podpoftit vérnost svych zakaznikid. Jde o ocenéni zakaznikl, coz muze tvofit pozitivni
zkuSenost a nasledné vést k posileni vztahu se zdkazniky a tim padem se mliZze zvysit jejich

spokojenost. Vérnostni systém je taky vybornym nastrojem pro e-shop, protoze
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shromazd'uje data o svych zakaznicich. KdyZ se zdkaznik zaregistruje, e-shop ma piistup
k informacim o zakaznickych preferenci nebo k datim o nakupnim chovani. To muze
pomoci K cilené marketingové komunikaci a zvySeni Gi¢innosti marketingovych kampani.
Tato data jsou velice cennd pro pochopeni zdkaznikll a nasledné Ize vylepsit personalizaci

nabidky.

Princip zavedeni vérnostniho systému by byl postaveny na rozsifeni webové sekce
registrace, kde zakaznik ma uvedené své osobni udaje, historii objednavek, moznost zmény
hesla nebo piehled o zasilanych newsletterech. Souc¢asnou podobu uzivatelského Gétu po

registraci uvadim niZe na obrazku 21.

' N £ I -
K A | NACOMATE CHUT? JO @ﬂl OKE g HanaKlapusova ~
Napoje ~ Trvanlivé potraviny = Sport ~ Oklid a ¢isténi ~ Kavovary ~ Vitamaxima  Majestic  Enzo Bencini Blog O Tikaru

/ Moje (daje

HANA KLAPUSOVA

Moje (daje | Objednavky | | Adresy | [ Newsletter | | Zménahesla | | Odhlasit |
Osobni Gdaje Dilezita data
N Zadejte si Vase dileZita data (narozeniny partnera, vyroti...). My Vas upozornime tyjden
E-mail X dopfedu, at' se nezapomenete na ddleZitou udalost pFipravit a tfeba najit vhodny darek

[ E-mailova adresa pro pfihlaSen (napf. prijmeni@spolecnost.cz) ]

. . .
Jméno’ | Hana ‘ Den ¥| |mesic v
- - [ 5 ) Nazev udalost: (x)
Prijmeni | Klapusova ‘ '

@ Fridat dalzi
Telefon” [ x J

Obrazek 21: Souc¢asna podoba uzZivatelského portalu Tikaro
(zdroj: Tikaro.cz, 2024)

Ze soucasné podoby navrhuji ptidat dalsi kategorii S ndzvem ,,Tikaro vérnostni systém®.

Zakaznikovi by bylo zobrazeno vlastni konto s po¢tem ziskanych bodt a informacemi, jak
body ziskat. Jednalo by se o pfipsani 1 bodu za kazdych utracenych 50 K¢. Pii dosazeni
minimalné 50 bodd, tedy v celkové sumé nakupti za 2 500 K¢ poskytnuta sleva na nakup

ve vysi 625 K¢. Mozné vizualni zobrazeni uvadim na nasledujicim obrazku 22.
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KA | NACO MATE CHUT? jo @}/H\I 0K ; Hana Klapusova ~

Napoje Trvanlivé potraviny ~ Sport = Oklid a &i&téni ~ Kavovary ~ Vitamaxima  Majestic  Enzo Bencini Blog O Tikaru ~
/' Moje (daje
HANA KLAPUSOVA
Moje lidaje | Objednavky | | Adresy | [ Newsletter | | Zménahesla | [ Odhlasit | @hﬂwimosln[sy@

Podet ziskanych bodi: 125 B

Informace k bodim:
50 K& =1 bod
 Za kazdy uskuteénény nakup ziskate pocet bodi zaloZeny na celkové hodnoté 1 bod = sleva 0,50 K&
objednavky.
- Body se kumuluji na zdkaznickém Gétu. Po dosazeni hranice min. 50 bodu ziskate
- Po dosazeni uréitého poétu bodi mizete zdkaznik uplatnit slevu na dalii nékup nebo slevu na nakup
ziskat produkt zdarma dle vlastnihe vybéru v dané bodové kategorii.

Obrazek 22: Navrh zobrazeni vérnostniho systému
(zdroj: vlastni zpracovani dle tikaro.cz, 2024)
Tvorba a ptidani této funkcionality na e-shop by mohla byt vyuzita formou vlastnich zdroji,

tedy zapojeni lidskych zdroji z mateiské spolecnosti, IT, grafik, marketingové odd¢lent.

Piipadné by sluzba byla poskytnuta externi firmou jako feSenim vérnostniho systému
pomoci mobilni aplikace. Cena této sluzby je uvedena na pocet 1500 zdkaznik 1214 EUR

na rok, tedy 30 350 K¢. (scandealapp.com, 2024)

4.4 Navazani spoluprace s influencery

Vétsina respondentl uvedla, ze vyuzivaji socialni sité, a ze je k nakupu produktu ovlivnil
influencer. V ramci marketingové komunikace e-shopu je vhodné spolupracovat
s influencery. Takova spoluprace nabizi dosahnout vétsiho dosahu a zvysit tak povédomi
0 nabizenych produktech. V marketingu jde o u¢inny nastroj K osloveni cilovych skupin.
Kdyz influencer prezentuje produkty a potom je doporuci, jeho sledujici jeho doporuceni
veéfi. Dochéazi tak k davéryhodnosti znacky nésledné je moznost, Ze zdkaznici si
prezentované produkty zakoupi. Influencefi tvofi inspirativni obsah, ktery oslovi emo¢ni
stranku a zaujme tak svoje publikum. Zakaznici se s produkty za pomoci influencerti
mohou Iépe ztotoznit. Celkové tato forma spoluprace mutize zvysit dosah a povédomi
0 produktech nebo samotné zna¢ce. Pfinasi tak duvéryhodnost a umoziuje tvorbu

emocionalniho obsahu. Jde 0 zpusob, kdy e-shop muze takovou spolupraci ziskat nové

zakazniky a posilit i SvVoji pozici na trhu.

V tomto pfipadé se jednd o nékolik typli spoluprace s influencery jako je barterova
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spoluprace, kdy je influencer placen pouze produkty. Tato moznost se vyskytuje i méné
znamych influencera s nizkym poctem sledujicim a tim padem dosahu. Tento zpisob se
vyuziva spiSe u produktd, které maji vyssi hodnotu. (loudavymkrokem.cz, 2024) Zde by
tedy zalezelo, vjaké hodnoté by spolecnost balicky k vyzkouSeni formou barteru
poskytovala. Mohlo by se tak jednat o vytvoteni balicku v hodnoté 3 000 K¢ a domluvit se
na této formée spoluprace napiiklad s 15 ti influencery. Jednalo by se o cenu ve vysi 45 000
K¢ formou barterové spoluprace. Tato cena je odhadnuta, jelikoz nebylo mozné zjistit

cenu konkrétnich influenceri pro ucely této prace.

Dalsi moznosti je spoluprace s influencery formou provize z prodeje. Tato forma
spoluprace ja nejvyhodnéjsi pro kvalitni influencery. U fyzickych produktl se procento
provize pohybuje kolem 5-15 %. Tento zpusob je pro firmy ¢im dal oblibenéjsi, protoze
cena je odvozena od poctu prodanych produktd. Dilezité je influencera motivovat
informaci kolik produktii jiz bylo prodano. (loudavymkrokem.cz, 2024) Nasledujici
tabulka 7 zobrazuje piibliznou odménu influencera s 15 % procentni provizi v zavislosti na

poctu sledujicich.

Tabulka 7: Cena sluzZeb influenceri

Pocet followeru Rozsah odmény
10-15 tisic 5000 K¢ —33 000 K¢
16-30 tisic 1 000 K¢ — 15 000 k¢
30-60 tisic 15 000 K¢ —45 000 K¢
60-100 tisic 45 000 K¢ —60 000 K¢

101-200 tisic 25000 K¢ —300 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani dle loudavymkrokem.cz, 2024)

4.5 Produkty zdarma k objednavce

Z rozhovord vyplynulo, Ze vétSina respondentti neni duvétiva k reklame a nejvice je
presvéd¢i osobni doporuceni znamych nebo svého okoli. Osobni doporuceni se stava
nejvice duveéryhodnou formou, kde se miize potencialni zakaznik zaroven zjistit osobni
zkuSenost nebo porovnat pozitiva ¢i negativa konkrétniho vyrobku. Tato forma je ale velice
obtizna z ¢asového 1 finanéniho hlediska a nema takovy dosah jako jind forma reklamy.
Z toho diivodu je vhodné nabidnout zakaznikiim v objednédvce produkty zdarma jako déarek
k objednavce s moznosti volby. Produkty zdarma mohou byt odstupniovany napiiklad podle
vySe objednavky. Napiiklad pii objednavce od 300 K¢ je k dispozici na vybér mezi tfemi
produkty v cenové kategorii okolo 50 K¢ (naptiklad sportovni ty€inky, malé ofiSkové

snacky apod.) nebo pti objednavce od 600 K¢ je na vybér mezi 5 ti produkty okolo 100 K¢
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(naptiklad razné druhy ¢aji nebo vzorky mensi baleni kavy apod.). Zakaznik s moznosti
vybrat si produkt ziska volbu téch produkti, které chce vyzkouset a zaroven je vyssi
pravdépodobnost, ze ho vyrobek zaujme natolik, ze jej mize doporucit okoli nebo si ho
pristé sam koupit. Jde tak o moznost, jak rozsifime povédomi o dalSich produktech, které
by si jinak zakaznik nekoupil nebo ho natolik oslovi, Ze ndkup zopakuje nebo doporuci
svému okoli. V tomto piipadé bych k objednavce ptidavala vyse zminéné varianty tedy téch
produktt, které jsou k dispozici. Pokud by tato strategie piiméla zakazniky koupit v dalsi
objednavce produkt, ktery dostali navrhovala bych zacit vyrabét vzorkova balni naptiklad
kav, kasi, ofiSkovych smési atd.

Modelovy ptiklad uvadim ve dvou navrhovanych variantdch: objednavku ve vysi 300 K¢

a 600 K¢ v poctu 500 objednavek u kazdé varianty. Celkové ndklady by tak byly u varianty
produktu zdarma ve vysi 300 K¢: 25 000 K¢ pii 500 objednavkach za celkem 150 000 K¢.

A u varianty produktu zdarma ve vysi 600 K¢: 50 000 K¢ pti 500 objednavkach celkem za
300 000 K¢. Jednalo by se tak celkem pfi objednavkéach za 450 000 K¢ o naklady 75 000

KZ¢. Piehled a porovnéani obou variant nabizi nasledujici tabulka 8.

Tabulka 8: Produkt zdarma k objednavce — vypocet naklada
Objednavka ve vysi 300 K¢ | Objednavka ve vysi 600 K¢

Pocet objednavek (ks) 500 500
Celkova cena objednavek (K¢) 150 000 300 000
Cena produktu zdarma (K¢) 50 100

Celkova sleva objednavek — naklady

(K&

25000 50 000

(zdroj: vlastni zpracovani)

4.6 Shrnuti vlastnich navrhi FeSeni a jejich prinosi

Navrhovana feSeni komunika¢niho mixu mohou nabidnout pro zédkazniky mnoho vyhod
a ptinost. U navrhu pfidani recenzi k jednotlivym vyrobkiim na e-shop mize zadkaznikiim
umoznit sdilet své zkusenosti a nazory na vybrané produkty. Z rozhovoru s respondenty
vyplynulo, ze by tak nemusely tyto zkuSenosti hledat na jinych webovych strankéch.
Zéakaznikim by tak tento navrh mohl pomoci pifi jejich rozhodovani o néakupu
a zjednodusilo a urychlilo by tak potfebny Cas k nalezeni pozadovanych informaci. Tento
navrh by nemusel podnik stat vétSi vynalozené ndklady, jelikoz by bylo mozné vyuzit
vlastniho IT oddéleni matetské spolecnosti. Hlavnim pfinosem je tak zvySeni duvéry u

zékazniktl, jelikoz podnik nabizi zpétnou vazbu od skutecnych zakaznikl, kteti maji
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s konkrétnim vyrobkem jiz zkuSenost. Jedna se tak o cennou zpétnou vazbu, ktera ma
pozitivum i co se tyka dalsiho zdokonaleni produktii. Recenze tak vytvaii transparentnéjsi
a davéryhodng&jsi dojem z celého nakupu, coz ma za dusledek rist loajality zakaznikd a tim
padem dochazi i k nardstu prodeji. Dalsim piinosem je také zapojeni a vétsi interakce Se
zékazniky, coz buduje dlouhodobé vztahy. Recenze tak piinaSeni piidanou hodnotu, ktera

neni spojena s dodate¢nymi naklady.

Dalsi navrh ptedstavuje zejména vizualni problematiku. Jeden z respondentl v rozhovoru
uvedl, ze ,,Clovek ji o¢ima* a vizualni stranka zejména u e-shopu ma zasadni vliv na cely
nakupni proces a rozhodovani se o koupi. Navrhuji tedy rozsitit produktové detaily jako
jsou dopliujici realné fotografie zasazené do kontextu nebo kratka videa, které mohou
zakaznikim poskytnout lepsi predstavu o tom, jak produkt vypada. Jednd se tak
o komplexnéjsi informace pro zdkazniky, které jim poskytnou lepsi predstavu ve vybirani
si vhodného produktu a zaroven se jedna o ptehlednéjsi atraktivnéj$i prezentaci nabizenych
produktt. Fotografie, ke které se pouta ptibéh mize v zdkaznikovi evokovat urcité zddouci
pocity. Napiiklad vyobrazeni ¢lovéka, ktery s prateli si vychutnava ¢aj nebo kavu mize
symbolizovat relaxaci a spole¢né straveny ¢as nez jen pouhé zobrazeni krabicky ¢aje nebo
baleni kavy. Zde je mozné volit ze dvou alternativ dle finan¢nich moZznosti podniku. Je
mozné vyuzit vlastniho marketingového oddéleni spolu s grafikem nebo vyuzit nabidky
brandového foceni od profesionalnich fotografi. Tento navrh piindsi pro podnik fadu
piinost. Jedna se naptiklad o poskytnuti lepsi piedstavy o produktu, coz zakazniklim mtize
pomoci pii jejich rozhodovani, zda nakup uskutecnit ¢i nikoliv. Dal§im pfinosem je, Ze
profesionalnéjsi a vizualné povedeny obsah vytvaii atraktivnéjsi a dveéryhodnéjsi dojem
pro zakazniky, ktefi e-shop navstivi a je tam vétsi pravdépodobnost, ze dojde k nakupu.
Pokud jsou také kvalitni videa a fotografie vhodné uspofadané jedna se o poskytnuti
privetivejsiho zazitku z nakupovani. Atraktivngjsi vizualni styl mize pomoci pfi zlepSeni
identity znacky. Celkové€ se daji zminéné ptinosy shrnout, ze kvalitni a povedeny vizualni
obsah zakaznikim pomaha v rozhodovani o nakupu, jedna se o poutavéj$i nakupni

prostiedi a zvySuje se tak divéra v nabizené produkty a znacku.

Zavedenim vérnostniho systému, ktery ma ucel odménit vérné zékazniky formou slevy za
nakup po dosazZeni urcitého mnozstvi bodi mize podnik zvysit loajalitu svych zdkaznikd.
Hlavnim cilem je tak motivovat zakazniky k opakovanym ndkupiim. Zde je také mozné
z hlediska nakladt vybrat z vlastniho feSeni s vyuzitim vlastniho IT odd€leni nebo vyuzit
moznost feSeni pomoci aplikace od externiho dodavatele. Zavedeni vérnostniho systému je

pfinosem zejména ve zvySeni udrzeni zakaznikl. Tim, Ze podnik odméni vérné zakazniky
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pomuze budovat jejich loajalitu a motivuje tak k dal§im nakuptm. Vérni zakaznici tim
padem utrati vice finan¢nich prostiedkti a jsou motivovani k vétsim objemtim pfi nadkupu.
Piinosem je také konkurencni vyhoda, kdy tento faktor je pro urcitou skupinu zakaznikl
stézejni, kdyz se rozhoduje mezi jinymi alternativami. Dochazi také k cennému ziskévani
dat o zakaznicich, budovani vztahii pomoci exkluzivnich nabidek a také posileni povédomi
o znacce. Zakaznici, ktefi budou spokojeni diky vérnostnimu systému mohou e-shop dale

doporucit a podnik tak ziska dalsi zdkazniky.

Dalsi teSeni navrhuji navazani spoluprace s influencery. Tento navrh tak nabizi ptinos
Vv podob¢ zvyseni povédomi o znaéce a samotnych produktech. Diky propagaci pomoci
influencert l1ze oslovit potencionalni zakazniky v cilové skupiné vybraného influencera kde
muze dojit ke zvySeni atraktivity diky jeho doporuceni. Z rozhovorti vyplynulo, ze
nejduvéryhodnéjsi forma doporuceni je od blizké osoby, kde influencer tuto roli muze
zastavat. Diveéryhodnéj$i obsah ma za nasledek schopnost vétit prezentovanym produktim.
Tato forma muze byt velice efektivni, zaroveil se jedna o nejnakladnéjsi variantu, zavisi
vSak na vybéru moznosti spoluprace. Nabidla jsem opét dvé varianty feseni bud’ formou
barterové spoluprace, kde podnik nabidne zdarma produkty influencerovi Kk vyzkouseni
vyménou za zvefejnéni recenze na poskytnuté produkty. Nebo je mozno zvolit druhou
variantu formou provizniho zpisobu odménovani kde zalezi na tom, kolik zakazniku si
produkty koupi na zékladé¢ doporuceni. Provizni forma spoluprace je samoziejmé
nejnakladnéjsi moznosti ze vSech poskytnutych navrhi. Pfinosy pro podnik jsou zejména
Vv osloveni cilové skupiny, coZ ma za disledek spravné zacileni konkrétni cilové skupiny a
osloveni potencionalnich zdkazniki. Dal§im pfinosem je také zvySeni povédomi o znacce
nebo produktech a budovani diveéryhodnosti. Influenceti maji své sledujici, kterym miizou
predstavit produkty firmy a jednd se tak o potencionalni zdkazniky. Kdyz influenceti
ptirozené propaguji produkty, zvysuje to divéru znacky. Influencefi mohou také podniku
poskytnout zpétnou vazbu ohledné vykonnosti kampani nebo piimo ziskané nazory od
svych sledujicich. Tvorba dobrych vztahti s influencery mize vést k dlouhodobéjsi

spolupraci a moznosti pravidelnych pfilezitosti, které se tykaji propagace.

Posledni navrh je poskytnuti produktu zdarma k objedndvce minimalné bud’ ve vysi 300
K¢ nebo 600 K¢. Tento ndvrh ma za cil v zdkaznikovi vzbudit pocit vyhodného nakupu a
zaroven mu poskytnout produkty k vyzkouseni, které by si sam nekoupil. V rozhovorech
jako nejdivéryhodnéjsi forma reklamy se opakovala v moznosti osobniho doporuceni,
timto navrhem by podnik mohl zvysit Sance na osloveni produktu natolik, Ze by jej tak mohl

svym zndmym doporucit na zakladé vlastniho vyzkouSeni. Zakaznik by byl zaroven
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motivovan k dal§im objednavkam nebo nakupu ve vyssi hodnoté pro splnéni podminky
k ziskani produktu zdarma. Tato varianta byla nabidnuta v ziskani produktu zdarma dle
vlastniho vybéru za 50 K¢ pii objednévce nad 300 K¢ nebo produkt zdarma dle vlastniho
vybéru za 100 K¢ pii objednavce nad 600 K¢. U varianty vybéru by se tak mohla zvysit
Sance na spravn¢ zvoleny produkt, ktery by zadkaznika mohl zaujmout. Hlavnim pfinosem
tohoto navrhu je zvyseni hodnoty objednavky. KdyZ podnik nabidne zdkaznikiim produkt
zdarma k nakupu nad urcitou hodnotu, muze tak zakazniky pfimét k vétsimu nakupu, nez
méli ptivodné v planu. Dochazi tak ke zvyseni hodnoty primérné objednavky. Tento navrh
piispiva k pocitu pfidané hodnoty v tom, ze zdkaznik ma dojem vyhodného nakupu. Tim
padem také dochazi k vyssi spokojenosti zdkaznikd. Podnik timto navrhem také podpofti
rychlej$i odbyt svych zasob. Jde o vhodny zptsob, jak najit uplatnéni pro dlouho
skladované produkty. Poslednim piinosem je propagace novych produkts, jde 0 vhodny
zpusob, jak zdkazniklim nabidnout produkt k vyzkouSeni a poskytnout jim povédomi o

produktech.

V tabulce 9 nabizim finan¢ni shrnuti konkrétnich navrhti a dasové rozvrzeni mozného

zavedeni konkrétnich nakladu.

Tabulka 9: Finanéni zhodnoceni konkrétnich navrhi

Navrh Varianta A Naklad);varlanta Varianta B Nakladvaananta M ozné zavedeni
PFidani recenzi k vyrobkiim na e-sho| Vlastni kapacity iT - Ke X - K 01.08.2024
Vlastni kapacity Profesionalni
Rozsifeni produktovych detailt grafik, - K¢ [ fotograf - brandové 35 000,00 K& 01.09.2024
marketingové odd. foceni
Vlastni kapacity iT. Sluzba mobilni
Zavedeni vérnostniho systému . P , ' - K¢ [ aplikace poskytnuta 30 350,00 K¢& 01.01.2025
marketingové odd. e
externi firmou
e . . Barterova . ., . N
Navazani spoluprace sinfluencery spoluprace 45 000,00 K¢ | Provizni spoluprace [5 000 - 300 000 Kg  01.11.2024
Objednavka od 300 Objednavka od 600
Produkty zdarma k objednavce K¢, sleva 50 K¢ pro 25000,00 K¢ | Kg, sleva 100 K¢ 50 000,00 K¢& 01.01.2025
500 objednavek pro 500 objednavek

(zdroj: vlastni zpracovani)

Navrhy byly poskytnuty v levnéjsi variant¢ A za celkem 70 000 K¢ se zapojenim
zameéstnancl z vlastnich zdroj nebo v drazsi varianté B ptesahujici ¢astku 120 000 K¢
s prevazujicim vyuzitim sluzeb dodavatelt. Navrhnuta feSeni mohou zakazniklim pfinést
pohodInéjsi ndkupni proces, vice informaci, odmény za vérnost a loajalitu, zvySeni
atraktivity nabizenych produktl a tim padem dojde k vyssi spokojenosti zakaznik béhem
nakupu na e-shopu. Diky t€émto ndvrhiim muize e-shop posilit svoji konkurenceschopnost

a pracovat na dlouhodobych vztazich se zakazniky a budovat tak jejich loajalitu.
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ZAVER

V potravinaifském pramyslu je vysoce konkurencni prostiedi, podniky tak musi stale
bojovat o ptizen zakaznikl. Je tedy dualezité¢ se odliSit od konkurence a zakaznikiim
nabidnout ptidanou hodnotu, coz muize byt pravé spravné nastavenym komunikaénim

mixem.

Tato diplomova prace se zabyvala navrhem vhodného komunika¢niho mixu pro e-shop
dcefiné spolecnosti, jejiz matetska spolecnost je vyrobcem potravinaiskych produkt. Na
zacatku prace byly stanoveny cile, metody a postupy feseni. Hlavnim cilem diplomové
prace byl navrh komunika¢niho mixu pro danou spole¢nost na zaklad¢ vypracovanych
analyz a priizkumu. Dale byly stanoveny dil¢i cile, které podpoftily cil hlavni. Prace se

skladala ze tfech stéZejnich Casti teoretické, analytické a navrhové.

Na zacatku prace byla zpracovana Cast teoreticka, kterd objasnovala a vysvétlovala klicové
pojmy, které jsou nezbytné k porozuméni dané problematiky. V teoretické casti byly
popsany kapitoly tykajici se marketingu, marketingového mixu nebo komunikacnich
modelt. V analytické ¢asti byl popsdn zkoumany podnik a jeho sou€asny stav, jakym
spole¢nost komunikuje, coz byl zaroven jeden z dil¢ich cilti prace. Byly popsany analyzy
vnitfniho, vnéjsiho prostiedi a PorterGv model péti konkurenénich sil, které zkoumaly
spole¢nost vice do hloubky. Pro ucely této prace byly poskytnuty vysledky dotaznikového
Setfeni, které byly realizovany marketingovym oddé€lenim podniku a pomohly tak
k hlubsimu pochopeni zpétné vazby zakazniku, kteti uz nakup na e-shopu provedli.
Stézejnim cCasti prace bylo provedeni rozhovora s potencionalnimi zdkazniky, byl zvolen
kvalitativni pfistup vzhledem k potiebé ziskani subjektivnich a detailnich informaci od
respondentl. Technikou sbéru dat byl zvolen c¢asteéné strukturovany rozhovor
S otevienymi otazkami. Rozhovory byly seskupeny do 3 hlavnich oblasti, které mimo jiné
analyzovaly vnimani postoje zdkazniki a spokojenosti zdkaznikd s komunika¢nim mixem.
Doslo tak k naplnéni dil¢ich cilt. V zavéru této kapitoly byly navrhnuty tfi persony jako
vyjadieni idedlniho zdkaznika a nésledné provedeno shrnuti na zékladé vSech zjisténych
poznatkt. V navrhové ¢asti byly pro potieby podniku navrhnuty opatieni, ktera vedou ke
zlepSeni komunikac¢niho mixu. Jedna se o pfidani recenzi k vyrobkiim na e-shop, rozsiteni
produktovych detailti a dalsi multimedialni obsah, zavedeni vérnostniho systému, navazani
spoluprace s influcery a produkty zdarma k objednavce. Navrhy byly doplnény o ¢asovy
harmonogram realizace a finan¢ni zhodnoceni, které bylo vytvofeno v levnéjsi a drazsi

varianté realizace.
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Navrzena opatfeni jsou zohlednéna pro online prodej potravinaiskych produkti pro
koncové zakazniky. Jejich zavedeni by mélo piispét k upevnéni pozice na trhu, ziskani
novych zakaznikd a podpofit tak jejich loajalitu v poskytovani pfidané hodnoty, ktera je
v podobé kvalitn€jSich sluzeb a efektivnéjsi komunikace. Doslo tedy k naplnéni cile

diplomov¢ prace.
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Piiloha 1: Pfedvyzkum — pilotni testovani cilové skupiny
Predvyzkum — pilotni testovani cilové skupiny. Kratky dotaznik ovéfi, zda respondent

spada do jedné z mnou definovanych cilovych skupin, se kterou bude proveden rozhovor.

Cilova skupina:

1) Zeny v domécnosti nebo na rodicovské dovolené, 25-34 let
2) Zeny zaméstnané, 25-34 let
3) Zeny zaméstnané, 35-44 let
4) Zeny zaméstnané, 45-54 let
5) Muzi zamé&stnani, 25-34 let

6) Osoby ve starobnim diichodu, 65+

U vsech kategorii ovéfit, zda nakupuje online potraviny alespont 1x mésicné a zajima se o

zdravy zivotni styl a bydli ve vétSim mésté (> 100 000 obyvatel)

Kratky dotaznik (pfedvyzkum):

1)

2)

3)

Zajimate se o zdravy Zivotni styl? (sport, zdravé stravovani, pestra strava)

a) Ano
b) Nevim
C) Ne — Prosim ukoncete dotaznik

Nakupujete trvanlivé potraviny a napoje (¢aj/kava) pi‘es internet?
a) Ano
b) Ne — Prosim ukoncete dotaznik

Jak ¢asto nakupujete trvanlivé potraviny a napoje (¢aj/kava) na internetu?

(Pozn. Slouceni potravin a napojui vychazi ze zaméteni vyzkumu dle sortimentu e-shopu)

4)

a) ano, alespon 1x tydné
b) ano, alespon 1x mési¢né
C) ano, mén¢ ¢asto nez 1x mésic¢né

Jaka je velikost obce, ve které bydlite?
a) Obec do 2 000 obyvatel
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5)

6)

7)

b)

Obec od 2 001 do 5 000 obyvatel

C) Obec nad 100 000 obyvatel
Jaké je VaSe pohlavi?

a) zena

b) muz

Jaky je VAS vek?

a) do 25 let

b) 25-34 let

C) 35-44 let

d) 45-54 let

e) 55-64 let

f) 65 let a vyse

Jste:

a) pracujici

b) student

C) dichodce

d) zena, muz v domacnosti, matetska/rodi¢ovska dovolena apod.
e) nezamestnany

f) vlastni odpoveéd”:
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Priloha 2: Uzivatelské rozhovory
S respondenty, kteti se po predvyzkumu ukazi jako vhodni pro uzivatelské rozhovory,

provedu polostrukturovany rozhovor.

Na zacatku bude vysvétlen kazdému respondentovi oblast potravinarského zbozi, na které

se budu dotazovat.

Jedna se o trvanlivé potraviny jako jsou kase, sportovni ty€inky. Ze sortimentu napoji se

jedné o kdvoviny (nahrazka kavy, nejcastéji se jedna o rizné druhy obilnych zrn), Caje.

(na zaklad¢ kategorii produktt analyzovaného e-shopu)

Zde je navrzen scénaf rozhovoru:

1)

Oblast preference trvanlivych potravin

Zkousite radi nové znacky potravin a ndpoju (kava, ¢aj) nebo preferujete své

oblibené?

Jaké faktory zvazujete, kdyz hodlate nakoupit na internetu trvanlivé potraviny,
kavu nebo ¢aj? (Jde o inovativni obal, zajimavé reklamni sd€leni nebo

doporuceni od zndmych?)

2) Oblast nakupniho chovani (nakup trvanlivych potravin a napoju pres internet

3)

Jaky je Va3 postup, kdyz se zajimate o novou znacku? Ctete recenze, hledate

informace online nebo se spoléhate na osobni doporuceni?

Jaké faktory jsou pro vas dilezité pfi vybéru online obchodu s trvanlivymi
potravinami a ndpoji? Hledate Siroky sortiment, rychlost dodani nebo jiné

faktory?

Oblast celkové komunikace a osloveni zakaznika

Jak ovliviiuji vase rozhodovani pfi nakupu nasledujici komunikaéni média:

webové stranky, socidlni média, reklamy, newslettery?

Vyuzili jste nebo vyzadujete pti ndkupu né&jaky slevovy kod, poukaz, soutéz

nebo vérnostni systém a proc?
Ovlivnil véas nékdy k ndkupu produktu influencer a proc?

Co na webovych strankach e-shopu vyzadujete (obsah, vzhled), aby doslo k

nakupu?

110



e Jakymi zpusoby se dozvidate o novych e-shopech a jejich nabidkéch?
(pozornost)

Pozn.: Ziskéni pozornosti — Pozornost mizeme ziskat pomoci uderného titulku PPC

reklamy, banneru, odkazu ve vyhledavaci anebo piimo vhodnym titulkem (nadpisem) na
webové strance nebo zajimavych ¢lankem.

e (o vas prfim¢je navstivit konkrétni e-shop? Jaké informace vas nejvice

zajimaji? (Zajem)
Pozn.: Vzbuzeni z4jmu — Jakmile jsme ziskali pozornost, je nutné prohlubovat zajem.

Zajem vzbudite nejlépe kratkym vystiznym textem, ktery nuti cloveka kliknout (u reklamy)

pro vice informaci anebo (na webu) Cist stranku dal.)
vasich sluzeb tim, Ze je odkazete na misto nebo zptsob, jak vas mohou kontaktovat.

e Jaké jsou vase zkuSenosti s komunikaci e-shopi potom co jste provedli
objednavku? Jaké faktory ovliviiuji vasi spokojenost s jejich komunikaci?

(Akce)
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