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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace firmy Olimpex,
spol. s 1. 0. se zamé&ienim na socialni média. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
¢ast; pricemz ta praktickd se dale déli na analytickou a na projektovou ¢ast. Teoreticka ¢ast
je resersi odborné literatury a relevantnich zdroji, které se vztahuji k tematice prace, coz je
vlastné cilem této ¢asti. V druhé poloving€ prace jsou pak teoretické poznatky aplikovany do
praxe. Nejprve je pfedstavena vybrana firma — Olimpex, spol. s r. 0., poté je vyhodnocena
efektivita marketingové komunikace za vyuziti analyzy PESTLE, Porterovy i SWOT ana-
lyzy. Vysledky slouzi jako vychodisko pro vypracovani projektové ¢asti. Navrzeny projekt

je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova:

komunikace, marketingova komunikace, socialni média, Facebook, Instagram, YouTube,

PESTLE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The master’s thesis is focused on improving marketing communication of the company
Olimpex, spol. s r. 0. emphasizing social media. The thesis is divided into a theoretical and
a practical part and the practical part is also divided into an analytic and a project part.
The theoretical part is a review of scientific literature and other relevant resources related
to the topic and that is also the aim of this part. In the other part of the thesis the finding is
applied. First it introduces Olimpex, spol. s r. 0. and efficiency of its marketing communi-
cation is analyzed by using PESTE, Porter’s and SWOT analysis. Results serve as a basis
for drawing up the project part. Ultimately the project is subjected to time, cost and risk

analysis.
Keywords:

comunication, marketing comunication, social media, Facebook, Instagram, Youtube,

PESTLE analysis, Porter’s analysis, SWOT analysis
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UvVoD

Metody, které k upoutani pozornosti zakaznikli fungovaly pred rokem, uz dnes nemusi pfi-
naset viibec zadny zisk. Pro firmy zabyvajici se prodejem béznych sluzeb nebo spotiebniho
zbozi je velmi diilezité ,,udrzet krok* se zakazniky a budovat s nimi vztahy. ZvIast’ v posled-
nich letech velkého ekonomického rozmachu je konkurencni tlak stale siln€jsi; nové firmy
a zajimavé koncepty vidime na kazdém rohu. Na vyznamu nabyva online marketing, ktery
piinasi stale nové moznosti. Trh je velmi dynamicky a na marketingova odd¢€leni je vyvijen

neustaly tlak, aby nalezla nové cesty k osloveni zdkaznika a také vybudovala stalé vztahy.

Vyspéla spolecnost dnes Zije s modernimi technologiemi: vétSina lidi vlastni chytry telefon,
kterym se mohou pfipojit k internetu. Zakaznici sleduji zivoty jinych lidi skrze Instagram
celé dny, ziskdvaji desitky podnétl, recenzi a doporuceni, porovnavaji ceny diky mobilnim
aplikacim jako je Kupi.cz, hledaji misto, kde se naobédvaji ve Foursquare
a po praci si pti behu nechaji aplikaci Nike+ Run zméfit délku trati 1 zjistit poCet spalenych

kalorii. Zivot se do jisté miry pesouva do virtualni roviny a firmy tam museji byt také.

Jako z4sadni se dnes jevi pojem influencer marketing, ktery se stava fenoménem poslednich
let. Osloveni mas je mozné diky individualnim osobnostem, které si vybudovaly jméno
a komunitu na socialnich sitich. YouTube a Instagram se stavaji frekventovanych trzistém,
na némz se obchoduje vse, co si zdkaznik umi predstavit. Stale vice firem si uvédomuje, ze
oslovovat a prodavat skrze vliv socialnich médii je zptsob, jak znovu efektivné pracovat se
zakaznikem. Dosah na téchto sitich je pro nékteré vyznamné influencery na Ceské scéné
v tadech nékolika set tisic lidi. Sledovatelé vlastni spoustu véci, sami ziji svlij zivot na soci-
alnich sitich, ale chtéji se nechat inspirovat témi, které sleduji tisice dalSich lidi, casto praveé

v tom, kde nakupuji své oblecenti, jidlo a jak travi volny Cas.

Malé firmy mohou vyuzit kreativitu, pokusit se zviditelnit 1 s mensimi investicemi do mar-
ketingu. Je potieba komunikovat s okolim modernim jazykem, za vyuziti ldkavého obrazo-
vého materidlu. Je nutné dbét na vizudlni stranku komunikace; zejména mladi tihnou k tomu,
co vypadé dobfe. Firmy mohou vyuzivat socidlni média zdarma. Pokud vsak chtéji sviij do-
sah zvétsit rychleji, je mozné vyuzit placené propagaci. Je dulezité udrzovat pravidelny kon-
takt s okolim. Pro planovani marketingové komunikace slouzi také online nastroje, které

vyrazné¢ uleh¢uji praci, mohou pomoci s planovanim, analyzou a vyvojem komunikace.

Pochopeni zbésilého svéta socidlnich siti a principt online marketingu firmé muze zajistit

rust ziskil. Pracovat tvrdé a poctiveé, vyrabét kvalitni produkty nebo nabizet profesionalni
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sluzby je jedna stranka véci, ale pokud se o tom zdkaznici nedozvédi, tak se snaha firmy

stejné nedocka velké odezvy.

Tato prace ma za cil zlepsit strategii marketingové komunikace vybrané firmy, ktera nyni
pod novou znackou zavadi také e-shop. Projektova ¢ast se zaklada na konkrétnim zpracovani
marketingové komunikace pro danou firmu, které¢ vede k méfitelnym vysledkiim. Osobni
spoluprace s firmou, moznost vytvofit projekt s redlnym dopadem a kreativni tvorba komu-

nikace pro mé byly velkou motivaci k vypracovani této prace.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je potiebna analyza marketingové komunikace firmy Olimpex, spol.
s 1. 0., zaméfend na socialni média, ktera poskytne podklady pro vypracovani projektu na

zlepSeni marketingové komunikace.

K dosazeni cile je zvolen nésledujici postup. Nejprve budou popsana relevantni teoreticka
vychodiska. Jde o definice a strukturu marketingové komunikace, teoretické poznatky pro
planovani marketingovych kampani a popsani aktualni situace v oblasti marketingu social-
nich médii. Teoretickd cast bude zpracovana na zaklad¢ reSerSe monografii a citovanych

internetovych publikaci a zdroji, doplnéna o vypovidajici grafickd zpracovani a obrazky.

Teoretické poznatky budou aplikovany v druhé ¢asti prace, kde dojde nejprve k vyhodnoceni
marketingovych analyz zkoumané firmy. A zejména vypracovani projektu na zlepSeni mar-
ketingové komunikace se zaméfenim na socialni média. Projekt bude realizovan a jeho pri-
beh bude podroben ¢asové, rizikové a nakladové analyze. Prace bude uzaviena hodnocenim

efektivity projektu.
Metody zpracovani diplomové prace:

» reSerSe relevantnich literarnich monografii, internetovych publikaci a zdrojh

vztahujicich se k marketingové komunikaci
* analyza marketingové komunikace firmy Olimpex, spol. s r. o.

» vypracovani projektu zlepSeni marketingové komunikace firmy Olimpex, spol.

s . 0. se zaméfenim na socialni média

* podrobeni projektu casové, rizikové a ndkladové analyze
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je fenomén, ktery doslova hybe svétem. Na jeji téma bylo na-
psano nespocet knih a prakticky kazdy, kdo o néco usiluje, se ji zabyva nebo ji vyuziva.
Marketingova komunikace je mnohem S$ir$i pojem nez si vétsina lidi a firem mysli a také je
schopna obséhnout vice nez kolik bylo doposud vyzkoumano. Marketingova komunikace
stale méni své koncepty, prekracuje hranice vyuzitelnych zdrojl a potvrzuje, ze lidska kre-

ativita nezna mezi.

Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,, pre-
svedcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zakaznika. K prodeji dochazi
az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno predtim, nez ma spolecnost

produkt k prodeji (Kotler, 2007, s. 38).

Za nékolik poslednich desitek let s rozvojem technologii, s rozsifenim internetového ptipo-
jeni a zvySenou dostupnosti k médiim zaziva i marketingova komunikace boom. Vznikaji
zcela nové profese, které se tomuto oboru vénuji a jsou vytvareny stale nové cesty k zasa-
hovani mysli zdkaznikli. V minulém tisicileti se lidé presytili vtiravymi, vSudypfitomnymi
reklamnimi sdélenimi, ktera casto jen profitovala z nezkuSenosti zdkaznika. Dnes, jak také
uvadi pfedni svétovy odbornik na marketing profesor Kotler (2000, s. 24), jsou zakaznici
mnohem citlivéjsi a zkuSenéjsi. Roli v GspéSnosti firmy hraje nejen cena, klasicka reklama,
servis nebo kvalita, pfichazi zcela nové tiché pozadavky, jako jsou emoce, prestiZ, sluzby

a spolecenska odpovédnost firmy.

Jesté predtim, neZ je tvofena samotna marketingova komunikace firmy, je dileZité mit pevny
podklad v propracovaném marketing-managementu. Strategie marketingu se odviji od ce-
nové, distribucni, produktové a komunikacni politiky. Déle firmy museji zohlednit prostredi,
ve kterém se nachdzeji, zjistit na jakych trzich se budou pohybovat a urcit si cilové skupiny,
se kterymi chtéji navazat vztahy, aby pro né¢ mohly vyrabét. Pro kazdy z téchto krokti dale
firmy vytvareji strategie, tak aby ve své praci byly co nejefektivnéjsi a obstaly v tlaku kon-

kurence.
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1.1. Planovani marketingové komunikace

Jak bylo zminéno vyse, strategie v oblasti marketingu je kli¢ova pro efekt ptisobeni marke-
tingové komunikace. Planovani jednotlivych komunikac¢nich aktivit je potieba podridit cel-
kovému planu marketingové komunikace. Podle Karlicka (2016, s. 11-12) se planovani vy-
viji od situacni analyzy, marketingovych cili, marketingovych strategii, casovych plant
a rozpoctu. Podfazenymi pojmy jsou pak komunikacni cile a komunikacéni strategie, které
vychézeji z predchozich. Proces nesmi byt kostnaty; je potfeba neustale kontrolovat zame-

feni a napravovat odchylky, které by zabranily plnéni cila.

1.1.1. Situacni analyza

Situacni analyzu lze popsat jako analyzu, kterd zkouma vnégj$i prostiedi firmy. Firma tak
ziskava informace o tom, jaké jsou jeji pfilezitosti a zaroven je miize méfit se svymi moz-
nostmi a zdroji. Casto se jeji obsah vyjadfuje pomoci takzvanych 7 C — country (zems),
company (firma), collaborators (spolupracovnici — firmy i osoby), customers (zakaznici),
competitors (konkurenti), climate/context (makroekonomické faktory), cost (naklady),
change (zména). Jednotlivé body je mozno rozpracovat dalSimi analyzami, z nichZ nékteré

jsou blize popséany v dalSich kapitolach (Jakubikova, 2013, str. 95).

1.1.2. Stanoveni zaméra a cila

Po tom, co jsou vypracovany zékladni analyzy, pfechazi marketingové planovani do faze
stanovovani zamért a cili. Kotler zdméry definuje jako obecné veli¢iny, kterych chce ma-
nazer dosahnout. Zaméra muze byt stanoveno nékolik, pfi¢emz museji fungovat vzajemné,
nesm¢ji byt protichtidné. M¢éfitelnost pro stanovené veliciny pak urcuji cile, které ve své
formulaci obsahuji matematické hodnoty a ¢asova data. Pfi pfiprav€ marketingovych zaméra

a cilil je nutné, aby byly zaroven ve shodé¢ s cili vys$§iho vedeni spolecnosti (2004, s. 189).

1.1.3. Marketingova, cenova a hodnotova strategie

Jako dalsi krok autor uvadi volbu marketingové strategie. Tu prezentuje Sest boditi. Je potieba
stanovit cilovy trh, to znamena stanovit charakteristiku zdkaznikd, pro které jsou produkty
a sluzby ur€eny. Firma musi zaujmout jasné stanovisko v ohledu stézejniho pfinosu své pro-
dukce tak, aby byla schopna své pocinani prezentovat jednotné a ucelené. Na tento krok pak
navazuje vytvoteni cenové strategie. Dale podnik definuje hodnotovy postoj, ten by mél za-
kaznika ptesvédCit o tom, ze pravé produkt této firmy je ten nejlepsi. Je potieba piredem

vyfesit distribuci produkce a na zavér formulovat komunikacni strategii, kterd odrazi praci
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vSech ptedchozich bodi. Pficemz nesmi byt opomenuto planovani opatieni pribézné kon-
troly, napravy chyb a vyhodnocovani. Rozsah zalezi na velikosti firmy a zvolenych strate-

giich (Kotler, 2000, s. 187—-195).

1.2. Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vzdy odrazeji celkové cile firmy, resp. aby bylo dosazeno
uspeéchu, mélo by to takto fungovat. Podle Janoucha se cile konkretizuji u jednotlivych kam-
pani ¢i forem komunikace. Na zaklad¢ stanovenych cilti 1ze také jednoduse hodnotit proces
komunikace a jeho uspésnost, coz je velmi diilezité pii celkové kontrole fizeni firmy a efek-

tivniho vyuzivani prostiedka (2014, s. 71).

Janouch dale poukazuje na to, Ze n€kdy mize pievladat dojem, Ze hlavnim cilem marketin-
gové komunikace je prodej produktu nebo sluzby. Takovy pohled vSak neni spravny; prode;j
produktu je pfedevsim obchodni cil, kdezto marketingova komunikace tomuto cili pied-
chazi. Ona si za hlavni cil stanovuje navazani vztahu se zdkaznikem, upoutani jeho pozor-
nosti a vzbuzeni zajmu u zdkaznika. Marketingovd komunikace slouzi jako néstroj k pte-
svédceni cilové skupiny, ze pravé nabizend komodita od dané znacky je to nejlepsi, co mlze
dostat. Janouch proto popisuje cile jako obousmérné, kdy komunikace jednak ptisobi na za-

kaznika, ale z opacné strany také ziskava zpétnou vazbu a informace od zakazniki.
Ze strany firmy pak komunikace probiha s ii¢elem:

* informovat

* ovlivilovat

e tvofit vztah

* motivovat k akci (2014, s. 71).

1.2.1. Cile marketingové komunikace smérem od ziakazniki k podniku

Opacnym smérem Janouch upozornuje, Ze se jedna o charakter predev§im marketingové ko-
munikace realizované prostfednictvim internetu, coz je pro tuto praci vhodné zminit. Zde
tedy mohou firmy ziskavat informace a zpétnou vazbu od zdkaznika. Je naptiklad bézné, ze
po nakupu zakaznik obdrzi vyzvu k ohodnoceni nejen produktu, ale také spokojenosti s ce-
lym ndkupem — webové stranky, rychlost komunikace a doruceni, servis a podobné. A také
firmy dnes podrobnéji diky technologiim a sledovani virtualni stopy dovedou shromazd’ovat

informace o zakaznicich. Cile se tedy v ramci marketingové komunikace ptizpisobuji dle
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aktudlnich potfeb managementu podniku. Nékdy je mozné diky komunikaci upeviiovat po-
staveni na trhu, zvySovat hodnotu, nastavovat mantinely toho, co je pak tzv. mainstreamem
povazovano za stylové a zvysujici spolecenskou prestiz. Toto velmi dobfe plni firma Apple
(2014, s. 72). V roce 2017 vlastnilo 76 % mladych lidi telefon znacky Apple, coz znamenalo
7 % mezirocni nartst. Forbes oznacil vlastnictvi telefonu této znacky za tzv. cool faktor,
¢imz mél na mysli, ze vlastnictvi predmétu ¢loveku dava pocit prestize a také okolim je
vniman jako n¢kdo, kdo vlastni véc s pfidanou hodnotou (Forbes.com, © 2017, dostupné
z: https://www.forbes.com/sites/alanwolk/2017/09/07/apple-is-losing-its-cool-factor-and-

thats-a-problem-if-they-want-to-break-into-tv/).
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2. KOMUNIKACNI MIX

Pokud chce mit firma ¢i instituce s komunikovanym obsahem uspéch, musi volit vhodny
obsah komunikace pro svou cilovou skupinu skrze spravna média s jasnym zamérem. Je také
lepsi komunikaci sméfovat k rozvoji dlouhodobych vztahli nez jen produkovat jednorazové
vykftiky. Z nésledujicich prvki komunika¢niho mixu nelze jednoznaéné urcit ty podiadné
a ty nadfazené. Je proto potieba vyuzivat mix jako komplexni, kdy se vyhody jednotlivych
typt komunikace spojuji, aby bylo dosazeno Zadouciho vysledku (Grewal a Levy, 2018,
s. 559).

Komunikaéni mix spada pod marketingovy mix, ktery se sklada ze Ctyt prvkd. Jedna se
o cenu, produkt, distribuci a komunikaci. Kazdy z téchto prvkl v sob¢€ nese dalsi charakte-
ristiky, kterymi se zabyvaji jednotliva odd¢€leni firem. Pro potieby této prace dale dopracu-
jeme pouze komunikacéni ¢ast marketingového mixu. Obsahuje klasickou reklamu, podporu
prodeje, pfimy a osobni marketing a v neposledni fad¢ také public relations, tedy vztahy

firmy s vnitfnim a vnéj$im okolim.

2.1. Reklama

V tomto slova smyslu se jedna o klasické vyuZiti reklamnich néstroji. Jde o vyuziti hromad-
nych sdélovacich prostifedkii pro placenou komunikaci, kterd probihd neosobné¢ a vefejné.
Reklama je realizovéana diky audiovizualnim vstupiim v televizi, hlasovym zpravam v radiu,
obrazovym a textovym materidlem v tiskovindch a také tzv. out-of-home reklamou, ktera
kreativn€ vyuziva volné plochy vetejnych venkovnich, ale 1 vnitinich prostranstvi. Nejveétsi
objem investic stale putuje do televizni reklamy, kde se vyuziva zejména prime-time, coz je
doba, kdy prokazatelné televizi sleduje nejvice lidi. Obecné¢ vSak klasicka reklama se svou
efektivitou pokulhava. Ackoli je do ni stidle masivné investovano, ptijemci jsou do jisté miry
vuci jejim projeviim imunni, protoze kazdodenné ¢eli obrovskému piisunu podnéth. Firmy

se tedy zacinaji obracet na jiné u¢innéjsi formy (Kotler, 2007, s. 885-861).

2.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje doplituje klasickou reklamu v podobé kratkodobych pobidek, vétSinou ur-
¢itych vyhod, jejim smyslem je motivovat zdkaznika k okamzité akci. Tento prvek muize
fungovat soubézné s reklamou. Jak uz vyplyva z nazvu, jedna se o podpoireni marketingo-
vych snah. Dvody, pro¢ se firmy vice uchyluji k vyuzivani tohoto néstroje, jsou zejména

zvysuyjici se tlak konkurence, efektivni vynaloZeni finan¢nich prostfedkli do marketingové
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komunikace, snizujici se uc¢innost klasické reklamy. Hlavni vyhodou je intenzivni ptisobeni
na zakaznika v redlném case; naopak nevyhodou muze byt to, Ze zdkaznik vyciti moznost
koupé v jinou dobu za vyhodnéjsi cenu — chee pockat, az zbozi bude v akci (Zamazalova,

2009, s. 203).

2.3. Public relations

V dobé¢, kdy zahlcenost klasickou reklamou degraduje jeji uCinnost, ziskava na dulezitosti
také budovani vztaht firmy se svym okolim. Pro tento nastroj se pouziva zkratka PR. Jak uz
bylo zminéno, cilem marketingové komunikace neni vzdy jen surovy prodej. Firmy mohou
v ramci své vize napliovat vice cili: velmi zaddouci je, aby napiiklad mély dobrou povést.
Pravé budovani vztah jak se zaméstnanci, tak také s dodavateli, médii, politickymi pted-
staviteli a dal$imi subjekty, se kterymi firma ptichdzi do kontaktu, poméha dokreslovat ob-

raz firmy.
Dle Kotlera ma oddéleni PR nasledujici funkce:

* udrzuje vztahy s médii — vytvaii tiskové podklady, organizuje tiskové konfe-

rence
 zajiStuje publicitu pro dany produkt ¢i sluzbu
* buduje vztahy s vefejnosti — eventy, ¢asopis apod.
* vyuziva vztahy s politickymi pfedstaviteli — v tomto smyslu se vyuZiva také ter-
min lobbing — jde o ucelové jednani ¢i ovlivitovani vztahu kvili zajmim firmy
* prohlubovani vztaht s investory — ziskavani investic

* budovani vztahil s neziskovou sférou — také v rdmci spolecenské odpovédnosti

firmy (2007, s. 888—-889).
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Etéte vice... Eedte vice...

Obrazek 1: Priklad PR ve firmé SKODA AUTO a.s. (Skoda-auto.cz, © 2019, dostupné z: skoda-auto.cz/novinky)

2.4. Primy marketing

Definici pfimého marketingu stanovuje Kotler takto:

Prima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat s nimi dlouhodobé vztahy. Diky primému marketingu komunikuji mana-
Zeri primo se zakazniky, c¢asto pomoci individualnich a interaktivnich jednanich. Pomoci
podrobnych databazi upravuji své marketingové nabidky podle potieb uzce definovaného

segmentu nebo dle individualnich kupujicich (2007, s. 928).

2.4.1. Nastroje primého marketingu

Do této skupiny fadime direct mail, coz znamen4, Ze je na konkrétni adresy rozesilano sd¢-
leni v pisemné podobé¢. Miize se jednat o personalizované sdéleni, tedy adresné, nebo o ne-
adresnou komunikaci, kdy specifikum oproti masové reklameé spociva v pfedchozi segmen-
taci pfijemcu. Pfimo do schranek mohou zdkaznici dostavat dopisy firem, politikli a riznych

instituci, dale poukazky, vzorky, tydenni nabidky prodejen, katalogy.

Dalsim nastrojem je telemarketing, ktery pfedstavuje formu komunikace pies telefonni spo-
jeni. Zde rozliSujeme aktivni formu, kdy operatoti volaji klientim nebo na nova ziskana Cisla
a tvoii ¢i obnovuji databaze. Pasivni formou pak rozumime komunikaci pfichazejici ze
strany zdkazniki, kdy jsou pfijimany objednavky, nebo je poskytovan servis (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 96-100).
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Dalsi typ vyuziva jako prostiedek televizni vysilani. Ackoli by se mohlo zdat, ze tedy patii
do klasické reklamy, teleshopping ve svych spotech piimo vyzyva sledovatele k okamzité
reakcei. Casto akci jesté podporuji dalsi vyhody a darky nabizené pro ty, ktefi ihned zareaguji.
Dle Piikrylové a Jahodové viak v Ceské republice tato forma komunikace neni oblibena,
protoze zékaznici maji strach z koupé nekvalitnich produktti, z problémt s reklamaci
a z vysoké ceny. Skrze mobilni zpravy rozesilana marketingova sdéleni nazyvame mobilni

marketing (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 103—104).

Zejména pro cile této prace je dilezité zdlraznit online marketing, ktery stale nabira na své
dilezitosti. Janouch ve své publikaci uvadi jako hlavni formy e-mailing — tedy rozesilani
internetové posty, a to jak pravidelnych zprdv — zejména informacnich (tzv. newslettery),
tak také promo e-mailii, které mohou fungovat jako katalog produktti, aktualni nabidka zvy-
hodnéného zbozi a podobné. Janouch dale uvadi on-line chat, coZ je moznost komunikace
v realném cCase. Nastroj je dnes bézné vyuzivan firmami i institucemi, kdy pii otevieni jejich
webovych stranek se v rohu objevi okno, ve kterém je piimo mozné zahdjit konverzaci se
zaméstnancem firmy. Dal§imi moZnostmi jsou webové semindfe, webové konference

a e-learning (Janouch, 2011, s. 207-208).

V souvislosti s pfimym marketingem je nutné zminit také dileZitost databazi. Databaze je
mozné si jednak koupit, jednak si je v ramci ¢innosti marketingového oddéleni tvofit a spra-

vovat. Touto problematikou se zabyva celé odvétvi zvané databdzovy marketing.

2.5. Osobni prodej

Posledni zminénou formou komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jedna se o obousmérnou
komunikace zakaznika a prodejce, at’ uz pii kontaktu tvafi v tvar nebo skrze médium. Hlav-
nim pozitivem je piima interakce, moZnost ovlivnit nazor, pfedvést vyrobek a zodpovédét
dotazy zakaznika. Nevyhodou jsou vysoké néklady. Prodejce musi ob&tovat sviij ¢as a po-
zornost k osloveni pouze jednoho zékaznika nebo malé skupiny. Proto se tato forma uvazuje,
zejména pokud se jednd o hodnotné vysoce specifické zbozi nebo sluzbu, jez je slozité ¢i

nemozné prodat na zaklad¢ osloveni klasickou reklamou (Grewal a Levy, 2018, s. 559).
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3. TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE 21. STOLETI

Svét je v neustalém pohybu a zastavit nebo zpomalit vyvoj je nemozné. Posledni desetileti
je vSak extrémni. S rozvojem novych technologii a silnym rozmachem a zejména rozsifenim
internetového spojeni po celém svété se proméenilo vSechno. Autofi se dnes shoduji, zZe Zi-
jeme v novém svéte. Ve obklopujici technologie maji dopad na nase zdravi, vztahy, smys-
leni a jednani, ovliviuji vefejné déni 1 politickou, ekonomickou a hospodaiskou situaci. Sa-
moziejme stale existuji staty a skupiny obyvatel, kterych se tento rozvoj nedotykd v plném

rozsahu, ale tvrzeni plati o vétSiné populace a zejména o rozvinutych statech.
Proménujici se sily spole¢nosti

Kotler s kolegy ve své publikaci Marketing 4.0 popisuje ptevratné spolecenské zmény, které
zaznamenava za posledni roky. Zminuje nové rozvrzeni sil, kdy se od vertikalniho ¢lenéni
nyni svét ota¢i k horizontalnimu. Pozornost od jednotlivei se otaci k riznym socialnim sku-
pinam. Hvézdy YouTube jsou nyni slavnéjsi nez ty hollywoodské. Tyto socialni skupiny se
neboji fict, co si mysli. To ony nyni urcuji trendy, vedou davy za jimi vybranymi oblibenymi

znaCkami, pti¢emz oteviené sdileji vlastni zkuSenosti.

Rozméha se trend inkluzivity. Spojené staty americké a Evropska unie uz nejsou jediné vel-
moci a ackoli stale drzi rozhodujici podil celosvétové moci. Existuji dalsi staty, které ziska-
vaji na sile a jsou zahrnuty do pterozdéleni moci. Transparentnost, kterou s sebou nese in-
ternet, nabizi moZnost duplikovat vzorce podnikani napfi¢ celym svétem. Tyka se to také
socialnich vztaht, kdy dnes ptevlada nazor, ze kazdy ma byt soucasti celku, neznamena to
splynout s davem, ale Zit v harmonii 1 se svou originalitou. Mésta oteviraji své brany a volaji

po diverzité.

Z individuélniho k socialnimu. Co se tyka nazort zakaznikl je zaznamenan trend fidit se dle
nazoru druhych. Dilezité jsou recenze, moznost porovnani cen, zdkaznici spolu mluvi a dis-
kutuji o moznostech svych rozhodnuti. Pro firmy je to pomérné nové prostredi, kdy nejsou
ony samy schopny komunikovat. V soucasnosti si “marketingovou” komunikaci vyprodu-
kuje samotna komunita, aniz by do toho firma mohla jakkoli zasahnout, resp. musi se naucit
vyuzit nové cesty, jak do komunikace zasahnout ptipadné ji ovlivnit (Kotler, Kartajaya

a Setiawan, 2017, s. 6-14).
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Moderni trendy marketingové komunikace

Jak vyplyva z ptechozich odstavcl, dnesni svét je vice naklonén internetu, klasickd média
a investice do nich jsou na ustupu. Firmy museji nachazet nové cesty, jak zdkaznika nejen
zaujmout, ale také jeho pozornost udrzet a predat sdéleni. Vice nez kiiklavé prohlaseni pt-

sobi vliv na emoce. Moderni svét je zahrnut v§im bohatstvim a materidlnim zaopatienim,

vvvvvv

Webovy portal Mediaguru.cz zvetejnil vystup vyzkumné spole¢nosti Foresaith Forest o ak-
tualnich trendech. Ukazuje se, Ze zékaznici jsou nyni citlivi na to, jakym zptsobem firmy
komunikuji. Velky vyznam piikladaji postojum firem ke spolec¢ensky odpovédnym otdzkam.
Zakaznici jsou také osloveni splnénim individualnich ptani a roste vyznam takovych nabi-
dek, které poméhaji s vypofaddnim se s nejistou budoucnosti. Roste zdjem po finan¢nich
sluzbéch a kurzech pro rozvoj novych dovednosti a rozvoj osobnosti. Lidé si zvykaji vyuzi-
vat stale dostupnéj$i moznosti objednavani sluzeb, n¢které sluzby si radi predplaceji a vyu-
zivaji také technologie umél¢ inteligence jako jsou naptiklad rizni domaci hlasovi asistenti.
Zaroven vSak chtéji travit Cas odpocinkem, umét se oprostit od vSech vnéjsich vlivli a nacer-
pat  energii  (Mediaguru.cz, © 2018, dostupné¢ z:  https://www.media-

guru.cz/clanky/2018/12/trendy-v-marketingu-lide-chteji-od-znacek-vetsi-porozument/).
Formy moderni marketingové komunikace

V souvislosti s moderni marketingovou komunikaci se nejcastéji setkdvame s pojmy gue-
rillovy marketing, ktery znaci kreativni formu komunikace, kdy se marketér snazi za vyu-
ziti nizkych objemt prostiedki dosdhnout co nejvyssiho dosahu a uspéchu. Cilem je zauj-
mout neotielym, provokativnim nebo neobvyklym zptisobem. Virovy marketing je zase
forma, ktera ma pfimét samotné zdkazniky, aby §ifili mySlenku komunikace. Podfazenymi
pojmy jsou také buzz marketing nebo viralni marketing. N&kteti autofi k trendiim tadi také
product placement, coZ znamend Ze do riznych audiovizualnich dél jsou zakomponovany
prvky reklamy, mohou to byt vyrobky, mista ¢i jina dila. Digitalni marketing neboli inter-
netovy marketing tvoii dnes samostatné odvétvi, poskytuje nepreberné moznosti a s jeho
fese fungujici v této oblasti. Digitalni marketing zahrnuje e-mailovou komunikaci, banne-
rovy marketing, problematiku u¢innosti internetovych vyhledavacu, affiliate, online PR
a marketing socialnich siti, kterymi se budeme zabyvat v dalSich kapitolach (Frey, 2011,
s. 5).
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3.1. Internetovy marketing

Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii

prostrednictvim internetu (Janouch, 2011, s. 19).

Dale jej autor popisuje jako médium, které vyuziva tfadu zptsobl podobnych klasickému
marketingu také se stejnymi cili, zaroven ale umoziuje pracovat s informacemi o zékazni-
cich a ptisobit na n¢ zcela novym zptisobem. Internetovy marketing své fungovani nezuzuje
pouze na pocitace, ale dnes funguje také prostiednictvim tablet, mobilt a dalSich elektro-

nickych zafizeni (Janouch, 2011, s. 19).

3.1.1. E-mailing

Tato forma byla zminéna jiz v kapitole o pfimém marketingu. Mikuldskova a Sedlak upo-
zoriiyji, Ze e-mailing je vhodné vyuzivat k budovani vztahi se zdkazniky a udrzovani kon-

taktu spiSe nez k ziskavani novych zakaznikt (2015, s. 244).

3.1.2. PPC

PPC je zkratka pro pay for click, jednd se o zapocitavani interakei (kliknuti) na dané odkazy,
kdy kazda interakce je zpoplatnéna. Vyhodou je tedy uspora financi, protoZe zadavatel plati
pouze za tyto interakce. Také je diky PPC mozno velice pfesné méfit cinnost sdéleni. Pou-
zivané systémy pro PPC jsou Google AdWords, sKlik, eTarget anebo AdFox. Také tento
typ marketingu prochéazi neustalym vyvojem, kdy se hostitelé snazi co nejpfesnéji cilit na
potencialni zakazniky, tak aby také jim rostly vynosy (Stédron, Budis a Stédroi jr., 2009,
s. 68—69).

3.1.3. SEO

SEO je zkratka oznaceni Search Engine Organization, coZ znamena optimalizaci pro vy-
hledavani na internetu. Jde o techniku, kdy se veSkery obsah webovych stranek, ale zejména
texty, které se objevuji ve vyhledavaci ptizptisobuji, aby byly vhodné a snadno rozpozna-
telné pro roboty internetovych vyhledavach. V souvislosti se SEO hovotime také o klico-
vych slovech, coz jsou slova, kterd souviseji s obsahem webu a pomahaji s vyhledavanim.
Pro firmy je Zadouci ladit pfesnosti klicovych slov tak, aby je potenciondlni zakaznici mohli
co nejrychleji najit a také je vhodné dokézat co nejspecifictéji popsat svilj obsah tak, aby byl

vuci ostatnim unikatni (Prochéazka, 2012, s. 29).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.1.4. Affiliate marketing

Mikulaskova a Sedlak popisuji affiliate jako formu placené spoluprace internetovych ob-
chodt s partnery, kteii obchod nebo produkt propaguji. Jako partnefi jsou mysleni naptiklad
lidé, kteti vedou sviij internetovy blog, youtubovy kanal, nebo jiné tematické weby s na-
vS§tévnosti, kterou internetovy obchod vyhodnoti jako dostacujici. Na webové stranky part-
nera je tak umistén odkaz, kterym se navstévnik jednoduse dostane piimo do internetového
obchodu a mtze nakupovat. Nakup mtize byt podpoten tematickym ¢lankem, recenzi, navo-
dem nebo product placementem. Odména partnerovi plyne jako procentualni podil z jednot-
livych transakci, coz zaroven pro né¢j pusobi také jako motivacni faktor a efektivitu je mozné

jednoduse sledovat (2015, s. 261).

3.2. Marketing socialnich médii

Pojem socialnich médii nabral na vaze predevsim diky celosvétovému boomu platformy

vvvvvv

k Facebooku pfifadili také Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, Snapchat a dalsi.

Populérni autorka, zabyvajici se marketingem socialnich siti, Linda Coles, ve své knize vy-
jadtuje udiv nad témi, ktefi uritym zptisobem podnikaji a nechtéji byt na socialnich sitich.
Podle ni jsou socialni sit€ dnes nezbytnou soucasti marketingové komunikace a pojem, ktery

v jeji praci vyvstava na prvni pohled je influence.

V piekladu do ¢estiny to znamena vliv, ovliviiovat. Coles na jednoduchych ptikladech uka-
zuje, ze se lidé bezmyslenkovité nechéavaji ovlivitiovat svym okolim, at’ uz influencera znaji
nebo ne. Napiiklad pokud ¢lovék béhem jara nevi, jak se ma obléci — podiva se z okna
a nechava se ovlivnit cizimi lidmi dle toho, co si oblékaji oni. Linda ve své praci podava
konkrétni ptiklady pro firmy, jak mohou zlepSit svilj obraz na internetu. Jde pifedevsim o to
zaujmout zédkazniky. Zjistit, co potiebuji a co napliiuje jejich potieby a pomoci dobie zpra-
covaného obsahu jim k tomu poskytnout cestu. Je dulezité umét na socialnich sitich navodit
dialog se zakazniky a naslouchat jim. Dale je dulezité rozsifovat povédomi o znacce a dal
stavét na ziskanych vztazich a kontaktech. Linda povzbuzuje k ocenéni téch nejaktivnéjsich
fanouskll na socialnich sitich, jsou to ti, ktefi pravideln¢ interaguji a “hlasit¢” doporucuji

produkt (2018, s. 1-10).

Pro tuto praci se budeme zabyvat marketingem firmy za vyuziti Facebooku, Instagramu

a YouTube.
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3.2.1. Facebook

Facebook se béhem patnacti let své existence zvétsil v poctu registrovanych uzivatelit do
gigantickych rozmérti. Na tento portal se jiz piihlasilo vice nez dvé miliardy lidi z celého
svéta, vice nez polovina aktivnich uzivatelti navstévuje Facebook kazdy den a primérny ¢as
straveny uzivatelem na této strance je dvacet minut. Facebook umoziluje tvofit osobni pro-
fily, ale také skupinové stranky a stranky podnikd, instituci, organizaci a uskupent, ktera si
ji chtéji zalozit. PiihlaSeni 1 vedeni profilu je zdarma, je mozné nahravat fotografie a videa,
sdilet obsah jinych stranek, tvofit udalosti a ankety. Socidlni sit’ také umoziuje vyuzivat pro
ptispévky placenou reklamu, kterou je mozno planovat, cilit na konkrétni skupinu a ziskavat

o ni informace diky automatickym analyzam.

Linda Facebook doporucuje zejména jako levnou cestu k pfiblizeni se zdkazniklim. Miize
byt vyuzit malymi a za¢inajicimi firmami jako prvni forma komunikace, do jisté miry suplu-

jici 1 webové stranky (Linda, 2018, s. 32-33).

Ramon Ray napsal pfiru¢ku pro malé podnikatele, kterd poméaha zorientovat se na Facebo-
oku a naucit firmy, jak z n¢j profitovat. Hned v ivodu piSe heslo: Content is King and Custo-
mer Engagement is Quenn. Znamena to, ze obsah, ktery firmy na sviij profil zvetejiiuji, je
naprosty zaklad, na ktery je tfeba nejvice dbat. Hned za nim firmy museji usilovat o kontakt
a provazani s lidmi. Lidé se chtéji na internetu bavit a chtéji se néco dozvédét, dale vSak
chtéji mit moZnost reagovat, komentovat, podilet se na tvorbé, byt né€eho soucasti (2013,

s. 2-4).

Autor dale uvadi tipy pro budovani uspésné facebookové stranky. Upozoriiuje napiiklad na
prvky designu, které mohou pomoci k upoutani pozornosti. Jde o zdanlivé drobnosti jako
je vyuziti spravného profilového obrazku a tivodni fotografie. Vyzyva majitele stranek, aby
se nebali do svého profilu otisknout také kus personality. Jako mozné cesty k ptilakani in-
terakei a novych fanouskii zmifiuje soutéze, ankety, kladeni otdzek, oznacovani lidi, ktefi

n¢jak s produktem nebo obsahem souviseji (2013, s. 33-58).

Aktivitu na Facebooku a obecné na socialnich médiich je nutné podfidit faktu, ze lidé jsou
zde proto, aby byli v kontaktu se svymi blizkymi, aby se seznamovali nebo sledovali Zivoty
dal$ich lidi. Jejich cilem neni zde nakupovat, proto piiliSny tlak firmy, resp. forma komu-
nikace, mtize ve sledovatelich vyvolat negativni pocity a mohou strdnku ptestat sledovat.
Prodej by v komunikaci na socidlnich sitich mél byt zdbavny, jednoduchy a mél by sam

o0 sob& motivovat lidi k tomu, aby si informace o ném sdileli (Kerpen, 2011, s. 210).
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Placena reklama na Facebooku

Facebook umoziuje placenou propagaci ptispévkil. Stranky, které se zabyvaji vydélecnou
¢innosti, ale 1 vSechny organizace a instituce mohou své fotografie, grafiky, ankety, videa,
udalosti ¢i jiné aktivity za tplatek zviditelnit. Konfiguraci reklamy je mozno provést v po-
mérné jednoduchém prostiedi, kde lze stanovit parametry pro zobrazovani reklamy, jeji
dobu trvani a rozpocet. Parametry pro zobrazovani jsou predevsim na zéklad¢ pohlavi, véku,

bydlisté ale také dle zajmii.

Niahled: Kandl vybranych pFispévki na pocitagi w»
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Obrazek 2: Konfigurace facebookové reklamy (vlastni zpracovani, © 2019, dostupné z: www.facebook.com)

3.2.2. Instagram

Instagram jako socidlni médium nabira na popularité zejména posledni ¢tyfi roky. Aplikace
pro sdileni fotografii a videi vznikla v roce 2010 v Kalifornii. Dnes je zde zaregistrovano
kolem 400 milioni uZzivateltl. Od svého vzniku prosla aplikace dilezitymi zménami, které ji
pomohly k nynégjsi prosperité. Oproti Facebooku se zde nachdzi méné reklamniho obsahu
a uzivatelé si voli profily, které chtéji sledovat. Hlavni stranku tvoii fotografie a videa, které
je mozné v aplikace pfimo upravovat a na horni li§t¢ jsou k dispozici InstaStories. Jedna se

o format sdileni fotek a videi zvefejnénych pouze na 24 hodin (Mattern, 2017, s. 4-9).


http://www.facebook.com/
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Facebook je sice stale popularni, ale je patrné, Ze se z néj stava socidlni sit’ ,,rodict”.
Instagram svym zplisobem umoznuje tvofit uzky vztah mezi producenty obsahu a jejich sle-
dovateli. VyuZziva jej spousta celebrit osobné, takze fanouSci mohou vidét do jejich Zivoth
v redlném Case. Neni tfeba Cist statusy, neni tfeba preskakovat ptispévky, které by algoritmus
nabizel na zaklad¢ aktivity pratel. Sice jsou na Instagramu také obcas reklamy, ale jinak tam
je jen vyzadany obrazovy materidl. Zajimavym jevem je to, ze mladi lidé, zejména milenia-
lové (narozeni kolem roku 2000), podvédomé vnimaji Instagram jako piijemnéjsi prostiedi
pro sdileni svych zivoti, nez Facebook (Pazderova, © 2017, dostupné z: https://www.stu-

dentmag.cz/16-nespornych-duvodu-proc-je-instagram-lepsi-nez-facebook/).

@ Hiedat @' O ’Q'I
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Long Stery Short Hostel & Café & esterpluskal
Pribéhy Sledovat vie

@ wisnyil
- fightclub_youth
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e stanlckamark.ova Sledovéni
@ .F\1ICh3|ka_-93?§_ Sledovéni
o marta.tuckova e iavkal

oQam n

T 7o se Iiof flekez a 11 dalsim

kristynafromprague So happy it's Friday! Although | still have a BodyPump class
scheduled tonight after work and | honestly don‘t know how Cist dal

Obrazek 3: Instagramové prostredi na webovém prohlizeci (vlastni zpracovani, © 2019, dostupné z: www.in-

stagram.com)
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Instagram poskytuje moznost zfizeni business Uctu, je zde mozno sledovat analyzy, platit
reklamni pfispévky. Pro Gspé$né uzivatele Instagramu, tedy ty, ktefi maji alesponn 10 000
sledujicich, je navic ptfidana funkce umistovani odkazl piimo do InstaStories. Ty jsou akti-
vovany posunem prstu nahoru po obrazovce (tzv. swipe up). Do reklamnich sdéleni umisté-
nych piimo na hlavni stranku, ¢emuz se tika feed, je mozno ptidavat call-to-action tlacitka.
Tedy piimo vyzyvat uzivatele k provedeni akce, ktery je pfesméruje do internetového ob-

chodu.

3.2.3. YouTube

Posledni z blize zminénych socialnich médii v této praci je platforma k nahravani a Siteni
audiovizualniho obsahu a tou je YouTube. Stal se fenoménem poslednich let, na YouTube
je vice nezZ jedna miliarda uZivatell, napiiklad v USA oslovuje tato sit’ lidi ve v€ku 16-34
let vice neZ kterakoli televizni stanice. YouTube je dostupny ve 91 zemich celého svéta v 80
jazykovych mutacich, coz znamena, Ze je pristupny 95 % uzivateld internetu. Prvni video
bylo na YouTube nahrano v roce 2005, dnes tato platforma zivi tisice lidi, kteti pracuji jako
youtuberi. Pracovni ndplni téchto lidi je vytvafeni videi, editace, publikovani a komunikace

s fanousky (YouTube, © 2019, dostupné z: https://www.youtube.com/yt/about/press/).

V riiznych statech svéta tyto youtubery 1idé povazuji za celebrity, vydélavaji milionové
Castky a zapojuji se do vSech oblasti vefejného déni. Youtubefi vétSinou svou ¢innost pro-
vozuji také na ostatnich zminénych socialnich médiich. Jsou také poradany akce, kde se
fanouSci mohou se svymi oblibenci setkat. Tviirci ze svych jmen a piezdivek délaji znacky,
které Casto obklopuji tzv. merchem, jedna se o reklamni materily, Casto jsou to rizné modni
kousky, dopliiky, ale také praktické pfedméty denni potieby. Nékteti pak také vydavaji

knihy o svych Zivotech a kariérach na socialnich sitich.

Producenti sva videa vytvaieni dle svého vlastniho uvazeni. Diky rychlé dostupnosti, pro-
pojenosti a pfehlednému fazeni vznikaji typy uspéSnych videi, které se stejnou podstatou
opakuje fada tvlrci. Dle kreativity youtuberii pak zavadéji nové formaty videi, mizeme zde

najit naptiklad:

VLOG - zabavné zpracovany denni zaznam aktivit clovéka

CHALLENGE — vyzva ¢i tkol, jejichZ splnéni je natoceno

ASK - video, kdy autor odpovida na dotazy fanouski

DIY - video, kde autor ukazuje navod vyrobu


https://www.youtube.com/yt/about/press/
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*  HAUL - video, kde autor ukazuje, co nového si nakoupil

*+  PRANK - video, ve kterém se nékoho podaii nachytat na simulovanou situaci
* REAKCE —video, kde autor reaguje na veiejné déni, jiné video ¢i urcitou situaci
* CESTOPIS — zdznam z cestovatelskych zazitka

« RECEPTY

Seznam forméatu videi neni kone¢ny a jak bylo zminéno, zavisi na kreativit¢ autora. Pokud
to je povoleno, pod kazdé video je mozné piidavat komentaie a také je mozno oznaclit
u videa, zda se sledujicimu libi ¢i nikoli. U videi, které maji vétsi pocet shlédnuti je pak
mozno v nastaveni zapnout funkci zpoplatnéni. To znamena, Ze se pied spusténim samot-
ného videa nebo v jeho pribéhu za¢nou objevovat reklamni spoty, v podstaté ve stejné po-
dobé jako v televizi. Rozdilem je to, Ze je moZné na spot reagovat a ihned navstivit interne-
tovy obchod nebo webové stranky, na které je odkazovano. Pti funkci zpoplatnéni jsou pak
tviirci odménovani na zakladé poctu shlédnuti videi, resp. reklamnich spotii. Také na

YouTube funguje rozsiten¢ affiliate marketing, product placement a dalsi druhy spoluprace

s firmami, které jsou zakomponovany ptimo do audiovizualnich vystupti.

Kyncl a Peyvan zmituji dilezity fakt, ktery propojuje myslenku marketingu s usilim tvlirct
na YouTube. Cilem producentii neni jen nato€it video a sledovat, kolik shlédnuti si ziska.
Dulezité je vybudovat komunitu, motivovat obsahem své sledujici k tomu, aby pfisli znovu,
aby si pustili 1 dalsi video. Pro autory se platforma stala fascinujici, protoze citili, Ze se ne-
jedna jen o piehravac videi. Zahrnuje miliony fanouskd, ktefi piSou emotivni komentate,
podporuji své vzory a buduji v komunitach silné vztahy. Jdou proti domnénce, Ze milenia-
lové jsou pouze pasivnimi konzumenty, na téchto socidlnich sitich se ukazuje, Ze jsou velmi

aktivni soucasti (2018, s. 51).

3.3. Pojem influencer

Pomérné novy pojem vznikl v podstaté se vznikem socialnich siti. Jak bylo popséno vyse,
pojem pochazi z anglického jazyka, kde influence znamena vliv. Influencer je osoba, ktera
ma urcity vliv na své okoli. Tento vliv je pak mozné vyuzit pro svlij prospech, k dal§imu
zviditelnéni, k vytvafeni osvéty, ale také k marketingovym wi¢eliim. Rezni¢ek a Prochézka
ve své knize sice stanovuji n€kolik charakteristik, dle kterych je moZzné rozpoznat influen-

cera, ale neexistuje piesnd definice, kterd by fikala, kolik sledujicich uZivatelt dany ¢lovek
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musi mit, aby o sob¢ mohl tvrdit, Ze je influencer. Toto hodnoceni je viceméné subjektivni

a zavisi spise na nazoru okoli.
Infuenceri se vyznacuji témito rysy:
* jsou pfitomni na socidlnich sitich, kam pravidelné sdili obsah

» vytvareji si komunitu lidi, kteii je pokladaji za vzory a celebrity, sleduji je

a nechaji se ovlivnit jejich nazory

* jsou odborniky v ur¢itém oboru, maji specificky talent nebo jsou né¢im zajimavi

(2014, s. 140-141).

3.3.1. Influencer marketing

Pojem nabral na dilezitosti v poslednich letech pravé s prudkym rozvojem dosahu socidlnich
siti. At uz mluvime o Instagramu nebo Youtubu, jedna se o reklamu produkti a sluzeb po-
skytovanou skrze osobni profily lidi. Jsou takovi producenti, ktefi svou osobnosti, praci,
a zejména obsahem lakaji sledovatele. Sdileji s nimi své Zivoty, z4jmy, rodinné vztahy
1 problémy a buduji tak komunitu. Influencer marketing pak spoc¢iva v tom, Ze firma navaze
s producentem vztah a domluvi podminky, za kterych dany ¢lov€k bude ur¢itym zptisobem

produkt ¢i sluzbu firmy prezentovat ve svém obsahu.

Kreativit¢ se meze nekladou, a proto ma influencer Casto velmi volnou ruku v zadani ke
sdileni marketingového obsahu. Vétsinou produkt sam otestuje a pak jej pfiradi do vlastni
zkuSenosti, navaze jej na urCity piib¢h, spoji jej se soutézi nebo slevovym kupdnem nebo
ro¢nim obdobim. Pravé diky slevovym kuponim nebo kodim firma miize pomérné piesné

méfit efektivitu marketingového komunikace daného influencera.

Dalsi moZnosti je pfizvani influencera do jiné formy marketingového sdéleni firmy. Na in-
ternetu se vyskytuji reklamni spoty, ve kterych vlivné osobnosti hraji pouze urcitou roli, ale
uz spojeni jejich obliceje s produktem spoleéné s doporucenim nese pro zédkazniky urcity

odkaz.
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T
FREgEO

Obrazek 4: Flabgee mad na YouTube 86 tisic odbératelii a spolecnost Frisco ji zapojila do kampané svého produktu

(YouTube.com, © 2019, dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=bajl aClgLE)


https://www.youtube.com/watch?v=bajl_aClgLE
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4. STRUKTURA PROJEKTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola podrobnéji rozebere strukturu jednotlivych projekti marketingové komuni-
kace tak, jak ji v praxi uplatnuji firmy. Nejprve je na zdklad¢ analyz tieba vyhodnotit sou-
Casny stav firmy, dale jsou stanoveny cile marketingové komunikace, cilové skupiny a také
rozpocet projektu. Na tento krok navazuje konkrétni feSeni vybérem relevantnich médii
a forem marketingové komunikace, pficemz na zavér je celek opatien kontrolnimi mecha-

nizmy.

4.1. Situacni analyza

Situaéni analyza zachycuje soucasny stav firmy v souvislosti s jejim okolim z hlediska mar-
ketingu. Zabyva se jak vnéj$im, tak také vnitinim prosttedim. Pii popisu vnéjsiho prostiedi
rozliSujeme makroprostfedi a mikroprostfedi. Informace ziskané analyzou je mozné dale
zpracovat pro konkrétni vystupy (Zamazalova a kol, 2010, s. 26-27). Tyto jsou poté vyuZzi-
vany nejen jako nastroje pii planovani marketingové komunikace, slouzi taktéz jako cenny
podklad pro fizeni firmy a strategické planovani.

4.1.1. PESTLE analyza

Analyza PESTLE je v marketingu hojné vyuZivanou analyzou. Hodnoti vnéj$i dynamickeé
prostiedi firmy, které firma neni schopna ovlivnit. Pokud je s nim dobfe sezndmena, mtize
na n¢j reagovat a vyuzivat svou situace pro vlastni prospéch. Perera vysvétluje, Ze pochopeni
vnéjSiho prostiedi firmeé umoziuje kvalitni strategické planovani, pomaha ptedejit chybam

a snizovat rizika (2017, s. 2-8).
Néazev ,,PESTLE® je zkratkou hodnocenych faktort v okoli firmy. Jedna se tedy o:
1) Politické prostiedi
2) Ekonomické prostiedi
3) Socio-kulturni prostiedi
4) Technologické prostiedi
5) Legislativni prostiedi

6) Ekologickeé prosttedi (Perera, 2017, s. 8).
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Jako nevyhodu zminuje autor moznost rychlého zastaravani informaci. V dobé, kdy je ana-
lyza vypracovavana, mize dojit ke zméndm danych pomért, je proto dobré informace ové-

fovat a obnovovat, pokud je to mozné (Perera, 2017, s. 22).

4.1.2. SWOT analyza

SWOT analyza se prakticky skladd ze dvou seznamt. Tim prvnim je vycet pfilezitosti
a hrozeb, kterym by také podle Kotler méli manaZzeti zac¢inat. Druhy seznam pak sestava ze

silnych a slabych stranek firmy (2004, s. 188).

Pokud ma byt SWOT analyza efektivni, nelze ji vypracovat pouze jako vycet povrchnich
vlastnosti, je nutné proniknout hluboko a svédomité zkoumat mozné vlivy. Postup pfi tvorbé
se sklada z identifikace a predpovédi zmén v okoli podniku, dale je potfeba podrobné pro-
zkoumat vnitini prostfedi podniku, vyhodnotit moznosti zdrojii a také posoudit schopnost
podniku nahliZet na slabé a silné stranky. Ve tieti fazi se pak posuzuji vztahy silnych a sla-
bych stranek a také okolnosti okoli podniku, z ¢ehoz se vyvozuji diilezité zavéry (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 91-92).

_ Hrozby (T) Ptilezitosti (O)

Reakce konkurenta na hrozby Reakce konkurenta na ptile-
Slabé stranky konkurenta

W) okoli s ohledem na jeho slabé  Zitosti s ohledem na jeho

stranky slabé stranky

Reakce konkurenta na hrozby Reakce konkurenta na pfile-

Silné stranky konkurenta

S)

okoli s ohledem na jeho silné zitosti s ohledem na jeho

stranky silné stranky

Tabulka 1: Jednotlivé casti SWOT analyzy (vlastni zpracovani, dle Sedlackova a Buchta, 2006, s. 94)

4.1.3. Analyza péti sil (Porter)

Porteriv model péti sil se zamétuje na konkurencni vlivy okoli firmy. Model ke zkoumani
konkuren¢niho prostiedi popsal v roce 1992 Michael Porter. Poskytuje dilezité informace,
které pro firmu museji byt motivaci k aktivité. Pokud firma na tyto konkurencni sily reaguje

a je schopna se s nimi vyrovnat ¢i dokonce z nich tézit, je velka Sance, Ze na trhu uspéje.
Porter popsal tyto konkurencni sily:

+ rivalita — strategické aktivity firmy k ziskani vys§iho podilu na trhu
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* hrozba substitu¢nich vyrobkt

* hrozba vstupu novych konkurentti

* vyjednavaci pozice dodavatela

+  vyjednavaci pozice kupujicich (Srpova a Rehot, 2010, s. 131-132).

Zamazalova upozoriuje, ze Porteriv model se omezuje pouze na porovnavani silnych a sla-
bych stranek firmy v souvislosti s vyrobkem. Autorka upozoriiuje na to, ze pfi hodnoceni
konkurence je potfeba zahrnout fakt, ze se jednd o skupinu velmi roztfisténou, kdy z4jmy

jednotlivych firem jdou proti sobé (Zamazalova a kol, 2010, s. 59).

4.2. Stanoveni cild, cilové skupiny a rozpoctu projektu marketingové ko-

munikace

Jadro planovani kazdé marketingové kampané tvoii stanoveni cili, cilovych skupin a také
rozpoctu, na n¢z dale navazuje praktické uskute¢néni projektu. Stanoveni cilii musi byt za-
loZeno, jak bylo popsano vyse, na v§eobecnych zékladnich zdmérech a cilech firmy. Marke-
tingové oddé€leni tyto cile rozpracuje na konkrétni pozadavky, kterych je tfeba projektem

dosahnout. V projektu se tedy méni obecné cile v jasné stanovené a méfitelné milniky.

4.2.1. Cile dle fazi komunikacniho procesu

Kotler podotyka, Ze ackoli je tim nejzakladnéj$im cilem komunikace vétSinou ndkup, mana-
Zefti a pracovnici marketingovych oddéleni museji pracovat systematicky tak, aby zdkaznika
oslovili spravnym zptisobem ve spravnou dobu. K tomu slouzi také rozliSeni fazi komuni-

kace, které ukazuji, jakym zptsobem jiz zakaznici produkt znaji (2007, s. 822).

Naptiklad, pokud je zavadén novy vyrobek nebo na trh vstupuje nova znacka, je cilem ko-
munikace dostat se viibec do povédomi zakaznikl. Proto mohou byt vyuZivana jednoducha
sd€leni s diirazem na prezentovani loga, vzhledu, znacky. Lidé¢ se tak seznami s nécim no-
vym, u nekterych jiz takova sdéleni mohou vzbudit zvédavost, pticemz jesté nejsou komu-

nikovany ani dal§i informace o produktu nebo sluzbéach (2007, s. 822).

Dal8im cilem by pak mélo byt, aby lidé ziskali o nabizeném znalost. NejenZe podvédomée
vnimaji novinku, ale budou veédét, co novy produkt umi, jaké jsou jeho vyhody nebo kde
naptiklad mohou vyuzit danou sluzbu. Tteti fazi, ktera je vyzvou pro marketingové oddéleni,
je zajistit diky komunikaci sympatie ze strany zakaznikl viic¢i produktu nebo znacce. Poté

je jeste potieba opétovne sdélovat vyhody tak, aby zdkaznici zacali ménit své preference na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

trhu nabitém produkty a sluzbami. Vyuzivanim riznych forem komunika¢niho mixu a raz-
nych pfistupt lze dosdhnout dalsiho cile, kterym je vzbuzeni presvédceni u piijemcd, a to
tak, aby z pocitu byla vyvolana akce. Plati ov§em, ze marketingova komunikace neni samo-
spasnd. Je potieba, aby prezentovany produkt nebo sluzba skute¢né¢ mély co nabidnout, aby
svym provedenim, kvalitou a charakterem vytvaiely konkuren¢ni vyhodu, kterou pomoci

marketingové komunikace firma vyzdvihne a vyuzije ke zvyseni obratu (2007, s. 822).

Povédomi —— Znalost —— Sympatie
|

!
Preference — PiesvédCeni — Koupé

Obrazek 5: Faze komunikacniho procesu (Kotler, 2007, s. 822)

4.2.2. Stanoveni cilovych skupin

Marketingovéa komunikace vyuziva strategickych aktivit, které pomahaji stanovit cilové sku-
piny. Takovému typu komunikace pak fikdme cilend marketingova komunikace. Neni za-
méfena na jednoho zakaznika, ale na skupinu lidi, ktefi maji podobné potieby, piani a oce-
kavani. Existuje také moznost hromadné komunikace, ukazuje se vSak, Ze v poméru vyna-

loZenych nédkladi a prodejl neni tolik efektivni (Karlicek, 2018, s. 110-111).

V procesu stanoveni cilovych skupin firmy za¢inaji segmentaci, coZ znamena, Ze trh rozdéli
do skupin, které vykazuji podobné rysy. Hodnoceni rysti mize byt provadéno z demografic-
kého, geografického, psychologického a behavioralniho hlediska. Dle jednotlivych seg-
menti je pak mozné 1épe ptizplisobit obsah a styl komunikace. Targeting vyjadiuje postup,
pfi kterém si firmy na zéklad€ nabizeného produktu nebo sluzby zvoli jeden nebo vice seg-
mentd, a to tak, aby se svou nabidkou co nejvice ptiblizily poZzadavkiim dané¢ho segmentu.
Posledni fazi pro realizaci cileného marketingu je tzv. positioning. Ten se zabyva vyzku-
mem minéni segmentu o daném produktu a v ramci svych aktivit se jej snazi ovlivnit pro

vlastni prospéch (Karlicek, 2018, s. 110-113).

4.2.3. Rozpocet projektu marketingové komunikace

Autofi nejcastéji uvadéji Ctyti metody planovani rozpoctu pro marketingové oddéleni. Vy-

sekalova a Mikes je fadi nésledujicim zptisobem:
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1) Metoda ziistatkového rozpoctu — zde firma vynaklada na marketingové projekty
takové objemy penéz, které ji v rozpoctu zlstavaji po uhrazeni vSech dalsich pohle-

davek.

2) Metoda procentualniho podilu z obratu — firma si pfedem stanovi procentualni
podil z celkového obratu minulého obdobi, coz miize byt také nevyhodou, protoze

neni brana v potaz aktualni situace.

3) Metoda konkurenéni parity — zde se firma pro rozhodovani o vysi ndklada na
marketingovou komunikaci rozhoduje na zakladé konkurence. Objem je stanoven
na zéklad¢é praimérnych nakladii v odvétvi, coz mize byt zavadéjici kvtli individu-
alnim situacim jednotlivych firem.

4) Metoda orientovana na cile — aby se zabranilo zbyte¢nému plytvani a neefek-
tivni komunikaci, je potfeba v tomto piipad¢ predem jasné definovat cile marketin-
gové komunikace s méftitelnymi ukazateli a popsat zamyslené prosttedky komuni-

kace spole¢né s naklady, které vyzaduji (2018, s. 38-39).

4.2.4. Obsah komunikace, média a harmonogram kampané

Jadrem kampané je jeji obsah a provedeni. Proto je dilezité na tuto ¢ast dbat. Karli¢ek uvadi,
ze sdéleni vychazi ze ziskanych informaci po provedeni positioningu. Sdéleni je realizovano
textem, obrazem nebo audiovizudlnim vystupem, zde je klicem k efektivni komunikaci
zejména kreativita. Pti tvorbé sdéleni zélezi na tom, jaké médium bude zvoleno. Jako moz-
nosti médii autor uvadi: reklamu, pfimy marketing, osobni prodej, podporu prodeje, public

relations, sponzoring, event marketing a online marketing (2016, s. 16—17).

Charakter komunikace ovliviiuje také trh, na kterém chce firma uspét. RozliSujeme tzv. B2C
(business to consumer) trh, tedy trh, kde je nabidka sméfovana od firem k zdkaznikiim, dale
B2B (business to business) trh, zde se jedna o nabidku pro dalsi firmu, jiné cile a strukturu

komunikace maji také neziskové a politické organizace (Karlicek, 2016, s. 18).

Harmonogram kampané by mél opét vychazet predevsim z cilli marketingové komunikace.
Zaroven Casové ohraniceni dopliiuje podminku méfitelnosti projektu a jeho efektivity. Na
manazerech je pak rozhodnout o intenzité¢ komunikace, coz ovliviiuje dobu trvani celé kam-
pan¢. Neékteré projekty mohou byt jednorazové, kdy je styl komunikace a provedeni velmi
intenzivni, jindy je mozné piistoupit k pozvolné prezentaci. Rozhodovani zavisi také na roz-
poctovych moznostech a charakteru propagovaného zbozi ¢i sluzeb (Karlicek, 2016,

5. 18-19).
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4.2.5. Hodnoceni projektu marketingové komunikace

Hodnoceni projektu vychazi opét zejména z porovnani vysledkt s cili. Je vhodné provadét
priabézna hodnoceni, ktera monitoruji vyvoj projektu, aby se ptipadné odchylky mohly vcas
zachytit a nedoslo k plytvani firemnich prostiedkti. Specifikem marketingové komunikace
je také to, ze se v n€kterych ptipadech efektivita méfit prakticky nedd, jelikoz konkrétni

dopad na zdkaznika je tézko vysledovatelny (Zamazalova, 2010, s. 267).

Zamazalova uvadi dva typy méfitelnych veli¢in, kterymi jsou komunikaéni a prodejni
ucinky. Komunikaéni u€¢inky kampani jsou zjiStovany pomoci dotazovani zakazniki, kdy
je mozné zkoumat, zda zakaznici jsou schopni produkt nebo znac¢ku rozpoznat a také zda si
o prezentovaném subjektu néco zapamatovali. Druhym typem je prodejni ucinnost, ktera,
jak nazvem napovida, ukazuje matematicky vztah mezi vynaloZzenymi prostiedky a zvyse-
nim trzeb z prodeje vyrobku nebo sluzby. Lze také vyjadrit reklamni elasticitu prodeje,

tedy zavislost obratu na intenzité marketingové kampané (Zamazalova, 2010, s. 267-268).

Také forma komunikace otevird moznosti k méteni uc¢innosti. Napiiklad online marketing
nabizi diky sofistikovanym softwarovym aplikacim zcela nové moznosti hodnoceni. We-
bové stranky jsou schopny sledovat chovéani kazdého navstévnika zvlast’ — zaznamenévaji
¢as, prokliky a navstévnost. Lze sledovat uspésnost riznych typt grafickych provedeni. Mo-
bilni aplikace automaticky vyhodnocuji dosah jednotlivych ptispévkill, porovnavaji je s pie-
deslymi a vyhodnocuji i1 GspéSnost riznych obdobi navzajem. Muzeme sledovat zajem
o prispevky, reakce na n¢ (komentare, sdileni), vyvolané akce (nédkup, vyplnéni formuléfe,
odbér) a také budovani vztahu (recenze, povést v diskuzich, vSeobecné minéni) (Ob-

sahNaDosah.cz, © 2017).
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5. ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI PRED-
POKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Zaveér teoretické Casti shrne predchozi kapitoly a stanovi praktické zavéry pro nasledujici
cast. Teoreticka ¢ast byla vytvorena jako reSerSe literarnich a internetovych zdrojt, které se
tykaly stanoveného tématu. Zdroje byly voleny dle zasad dostupnosti, aktualnosti a rele-

vance.

Obsah prace se vyviji od obecnéjsiho ke konkrétnéjSimu. Pro splnéni zadani cilti prace, coz
je zlepSeni marketingové komunikace dané firmy se zaméfenim na socialni média, je proto
nejprve tfeba stanovit definici marketingové komunikace a popsat jeji funkci a strukturu.
Marketingova komunikace neni jen reklama, jak se nékteré firmy stale Spatné domnivaji, ale
zahrnuje v sob¢ skalu provazanych aktivit, jejichz spravné vyuzivani mize firm¢e zajistit
uspéch. Ve druhé¢ kapitole je proto popsan podrobnéji komunikacni mix za vyuziti ptiklada.
Nékteré z atributlh mixu jsou brany jako tradi¢ni formy, jiné€ jsou dnes stale vice rozvijeny

a vyuzivany také v souvislosti s rozvojem novych médii.

Protoze je spole¢nost davno piesycena klasickymi reklamnimi triky a 1idé uz nejsou ochotni
vénovat pozornost obycejnym sdélenim, které jsou vSude kolem, je potieba vyuZivat nové
cesty k osloveni zakaznika. Firmy zjiSt'uji, Ze vhodnou cestou je vyuZivani socialnich médii.
Internet, chytré telefony, dostupné interaktivni aplikace jsou zddané fenomény, které poutaji

pozornost.

Vyuziti internetovych vyhledavact a propracovaného softwaru pomahd firmam dokonale
mapovat chovani zdkaznikil, umoziiuje jim také cilené nabizet zddané produkty a zobrazovat

lidem to, co si pieji vidét.

Velkou pozornost v oblasti socialnich siti si zajistil predev§im Facebook, ktery zaroven kvuli
nekolika Spatnym tahiim, jako je 1 vy¢lenéni chatovaciho okna do vlastni aplikace, ptichéazi
o navstévniky. Na vysluni je také Instagram, jehoz sldva nyni graduje, a jako specifické
médium hovofime také o serveru YouTube, ktery v poslednich letech vyprodukoval vice
celebrit nez kdokoli v celych dé&jindch. Lidé obraceji sviij zrak ke sledovani zivotl ,,obycej-
nych” lidi sdilejicich své Zivoty na socidlnich sitich. Ti, kteti své Zivoty dovedou vykreslit
kvalitnimi fotografiemi, maji talent a dovedou zaujmout i svym projevem, maji naslapnuto
ke slibné kariéte. Vznikaji nové profese. O lidech, kteti maji skrze socialni média vliv na

své okoli, hovotime jako o influencerech.
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V posledni kapitole teoretické ¢asti je vice rozpracovan projekt marketingové komunikace,
tak jak by mél vypadat se svymi nalezitostmi. Aby firma mohla uspét, potfebuje nejprve pro
své potieby ziskat informace o svém okoli, o svych moznostech, o svych pftilezitostech

a nedostatcich.

Proto jsou popsany standardné vyuzivané analyzy, které¢ pozadované informace pomahaji
shromazdit a vyhodnotit. Je zde popsana SWOT analyza, PESTLE analyza a také analyza
peti sil dle Portera. Tyto analyzy budou v praktické ¢asti s dosazenim konkrétnich dat vyu-

zity pro vyhodnocenti situace firmy na trhu.

Dale jsou popsany dil¢i ¢asti projektu marketingové komunikace, jako je stanoveni cilti pro-
jektu, které vzdy museji odrazet obecné cile firmy a zaroven jednotlivé marketingové cile.
Dulezitym bodem je také stanoveni cilovych skupin, tedy uréeni obecného prototypu zékaz-
nika, pro kterého je produkt ¢i sluzba ur€ena, jsou vyhodnoceny jeho charakteristiky, po-
tieby, pozadavky a finan¢ni moznosti. A také je popsano nékolik metod stanoveni rozpoctu

pro ucely marketingové komunikace.

V névaznosti na ptedchozi, je popsana strategie tvorby obsahu komunikace, mozZnosti vy-
béru vyuzivanych médii a harmonogram kampang. Také spravna souhra téchto atributii dale
prispiva k uspé$nému pritbéhu projektu. Nutné je také stanovit, jakym zptisobem bude pro-
jekt vyhodnocen, je tfeba zajistit jeho efektivitu a kontrolu plnéni cilti v jeho prubéhu, je

tteba popsat mozné mechanismy k Gpravé.
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II. PRAKTICKA CAST
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6. PREDSTAVENI FIRMY OLIMPEX, SPOL. S R. O.

Firma Olimpex spol. s r. 0., kterd bude predmétem projektu druhé c¢asti této prace, je Ceskou
firmou piisobici na trhu od roku 1991. Spolecnost podnika v oblasti vyvoje a prodeje potra-

vinovych dopliikl, zejména pro podporu zdravotniho stavu zakaznikd.

6.1. Historie a zakladni udaje firmy

Prvnim velkym tspéchem firmy bylo vyvinuti vlastniho masazniho krému Viperoderm,
ktery se vyrabi od roku 1993 a jeho uinky budou popsany nize. Firma dale nabizi §kalu
doplnkt stravy a tekutych vitaminl na bazi rozlicnych ptirodnich latek a vytazkl z rostlin
(Olimpex.cz, © 2019). Firma se zabyva vytvafenim novych produktli, obchodovanim
s produkty jinych znacek a také prodejem svého sortimentu do velkoobchodti. Za posledni
roky prochazi spole¢nost zménami v managementu a ten se snazi ucelit zaméfeni firmy,

jasnou vizi, strategii a prezentaci firmy.
Zakladni udaje:
* obchodni firma: OLIMPEX, spol. s r. 0.
* sidlo: Wellnerova 134/7, Nova Ulice, 779 00, Olomouc
* identifika¢ni Cislo: 41031440
* pravni norma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

» ptredmét podnikéni: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 ziv-
nostenského zakona, a to v téchto oborech ¢innosti: vyroba potravinaiskych
a Skrobarenskych vyrobkl, vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba, knihat-
ské a kopirovaci prace, zprosttedkovani obchodu a sluzeb, velkoobchod
a maloobchod, skladovani, baleni zbozi, manipulace s nakladem a technické ¢in-

nosti v doprave
*  statutdrni organ: jednatelé Ing. Vaclav Myska a Jiti Safka
* zplsob jednani: jednatel jedna za spole¢nost v plném rozsahu samostatné
 zakladni kapital: 200 000 K¢

* vklad: 200 000 K¢
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Struktura firmy

Firemni struktura je velmi jednoducha, nebot’ se jedna o malou firmu. Veskeré ¢innosti spo-
jené s fizenim a vedenim firmy obstardvaji jeji dva jednatelé. Vedou firmu, vytvateji nové
produkty, komunikuji s dodavateli a také zajist'uji n€které marketingové aktivity. Jedinym
zaméstnancem je administrativni pracovnik. Jeho napli prace je komunikace se zakazniky,
vyfizovani objedndvek a administrativni tkony. Dal$i Cinnosti jsou Casto outsourcovany.
Firma si napfiklad nechdva zpracovat nékteré pravni dokumenty, UcCetnictvi

a grafické podklady.

6.1.1. Produktové portfolio

Firma Olimpex, spol. s . 0. nabizi $kalu produkti zejména v oblasti doplnkt stravy. Vétsinu
produktt, které jsou k nalezeni na internetovém obchodé Olimpex.cz, si firma nechava vy-
jako je napiiklad Marnys nebo Natural Medicaments. Firma nyni zavadi také novy e-shop
Naturaland.cz spolecné s koncepci nového vzhledu grafiky a prezentace produktil. Jednatel
chce postupné hlavni pozornost zdkaznikii obratit k novému prostredi, které musi byt pfi-
zpiisobeno aktudlnim trendiim, tak aby se e-shop obstal v tlaku konkurence. Novy koncept,

logo a znacka, kterou bude firma provozovat se musi objevit také na socilnich sitich.

Od podzimu roku 2018 firma nabizi fadu dopliikt stravy z peruanskych bylin, resp. Z prasku
vyrobeného z kotent urcitych rostlin. Prasek je zpracovan do tobolek pro vhodné a snadné
davkovani. Jednd se o Yacon, Maca Negra, Camu Camu, Chanca Piedra, Huanarpo Macho,

Chuchuhuasi a Cat’s Claw, kazda z rostlin mé rozdilné zdravi prospésné ucinky.

- I~
Zcela nova rada peruanskych bylin imp

Zaravl pro calou rodinut
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Obrizek 6: Rada dopliikit stravy z perudnskych bylin (facebook.com, © 2018, dostupné z: https.//www.face-
book.com/olimpex/photos/p.261255404576199/261255404576199/?type=1&theater)
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Jedinym kosmetickym produktem, jiz zminénym vyse, je Viperoderm. Jednd se o masazni
krém s hadim jedem, poskytuje ulevu pohybovému aparatu, mirni pfiznaky revma

a napomaha k regeneraci svall po fyzické zatézi.

Firma také nabizi suSené kozi mléko, vhodné pro ty, ktefi jsou intolerantni vuci laktoze.
Diilezitym patentem, jeZ spole¢nost vlastni, je patent na zpracovani zralo¢i chrupavky. Zra-
lo¢i chrupavka v tobolkach je dopln€k stravy bohaty na vitaminy a latky ptsobici preven-
tivn¢ v oblasti imunity, spravného stavu kosti, sliznic, zubt, zraku, pokozky atd. Na stran-
kach firmy také naleznete ucelenou fadu tekutych vitamint, jejichz slozeni je na bazi oleje
a zarucuje rychlé vstiebavani. Od jinych znacek pak na strankach nalezneme multivitaminy,

vceli pyl, tobolky s vytazky fialové kukufice, hlivu tstfi¢nou a dalsi.

———
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Obrazek 7: Jeden ze stézejnich vyrobkii firmy — masazni krém Viperoderm

(Naturaland.cz, © 2018, dostupné z: https://naturaland.cz/produkt/viperoderm-masazni-krem-s-hadim-jedem/)

6.1.2. Cena

Cenova strategie firmy by se dala oznacit jako ndkladova. Firma si nechava vyrabét vyrobky,
které prodava pod vlastni znackou nebo prodava vyrobky jinych znacek. K nékladim za
vyrobky pfic¢te marzi, je tedy schopna u vyrobku urcit zisk. Firma zaroven nechce ztlistat

neflexibilni viic¢i okoli, proto své ceny stale porovnava s ostatnimi prodejci.

Je tedy vhodné zminit také vliv tvorby ceny na zakladé konkurence, kdy v urcitych ptipadech
firma upravuje ceny svych vyrobkt dle toho, jak podobné ¢i stejné vyrobky nabizi konku-
rence. Zde je potieba zahrnout také situace, kdy firma své vyrobky za velkoobchodni ceny
prodava Iékarnam a obchodim se zdravotnickymi potfebami, a naopak zaroven také s témito
firmami Olimpex soupefi na internetu o podil prodej, jelikoz dnes i vétSina Iékaren nabizi

prodej pfes internet.
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Nejlevnéjsi nabidky Olimpex Viperoderm krém s hadim jedem 500 ml

# Leley-E 2 @ Ovefeno zékazn[ky.:' Olimpex Viperoderm-krém s hadim jedem 500ml 398 K¢
&ky-Cxpres. ~ obchodu
Y P L2 b & & ¢ skladem doprava od 95 K&

leky-expres.cz
77 recenzi y-exp

Ovifeno zakazniky Olimpex Vu;.;e.roderm krér'n s hidlm jedem 500 399 K& Koupit na Heurece G
A A A ml + & mésic na vraceni zboZi skladem doprava od 75 K& ais
Prozdravi.cz
Ovéteno 28kazniky Olimpex Viperoderm-krém s hadim jedem 500ml 400 K&
L skladem doprava od 99 K&
zﬁfr:m*n; Lékéarna Centrum Mé&inik
B [Gkarna Ovéfeno zakazniky Olimpex Viperoderm-krém s hadim jedem 500ml 406 K&
R skladem doprava od 95 K&
549 recons Nej-lekarna.cz
Yool e e oli Viperoderm-krém s hadim jedem 500ml
ek BONA 7 impex Viperoderm-krém s hadim jedem ml 413 Ké Do obchodu
= 51 recenzi skladem doprava od 110 K&
Lékarna BONA
Oli Wi derm-kré hadim jedem 500ml
swwiokarma: gabriela.cz impex Viperoderm-krém s hadim jedem m 425 K& Do obchodu
skladem doprava od 125 K&
www.lekarna-gabriela.cz
g Iekama Ovéfeno zékazniky Viperoderm-kr.s hadim jedem 500ml(Olimpe 428 K&
typos o v Yr e skladem doprava od 70 K&

Lékidrna oS
1657 recenzi Ty

Obrazek 8: Zakaznici si ceny nyni jednoduse porovnaji (Heureka.cz, © 2018, dostupné z: https://masazni-pri-

pravky.heureka.cz/olimpex-viperoderm-krem-s-hadim-jedem-500-ml/)

Zakaznici si zvykli vyuzivat webové stranky Heureka.cz, které porovnavaji ceny vyrobki
nabizenych v internetovych obchodech. Pro obchody se Heureka mutize stat efektivnim mar-
ketingovym néstrojem nebo opacné. Porovnavac do své databaze zatim nezahrnuje interne-

tovy obchod Naturaland.cz, coz firmé znesnadiuje pozici na trhu.

6.1.3. Distribuce

Jak bylo zminéno vySe firma prodéva v rdmci velkoobchodniho prodeje své vyrobky men-
$im firmdm. Pro potieby této prace se v§ak zamétime na jeji aktivity v oblasti podnikani na

internetu.

Firma tedy provozuje e-shop Naturaland.cz zatim pouze v ¢eském jazyce. Na e-shopu je
mozno zbozi vybrat a ulozit do tzv. kosiku, ve kterém je nasledné objednavka shrnuta, jsou
vybrany moznosti dopravy. Zbozi je mozné vyzvednou piimo v sidle firmy v Olomouci, dale
Ize vyuzit piepravni spole¢nost Zasilkovna, PPL nebo Ceskou postu. Objednavka je dokon-
¢ena urcenim zplsobu platby a potvrzenim. Obratem zakaznik obdrzi na zadanou
e-mailovou adresu potvrzeni a shrnuti objednavky spolecné s platebnimi tidaji. E-shop po-

skytuje moznosti online platby, platby bankovnim pfevodem, na dobirku, pomoci virtualni


https://masazni-pripravky.heureka.cz/olimpex-viperoderm-krem-s-hadim-jedem-500-ml/
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meény BitCoin a hotové, pfi vyzvednuti na pobocce. Firma pak zbozi expeduje do nasleduyji-

ciho pracovniho dne od obdrzeni objednavky nebo pfijeti platby.

6.2. Marketingovy komunika¢ni mix

V této Casti se podrobnéji podivame na jednotlivé ¢asti marketingového mixu firmy. Speci-
fikem je fakt, ze firma pusobi pifedev§im na internetu. Nema vlastni kamenny obchod, ale
dodava jako velkoprodejce své vyrobky do fady dalSich obchodt a Iékaren. Tato podkapitola

se nebude zabyvat socidlnimi sitémi, nebot’ to je naplni analyzy nize.
Reklama

Firemni aktivity v oblasti klasické reklamy jsou spiSe nahodilé, nemaji ucelenou strukturu,
obsah ani strategii. Pfed Vanoci roku 2018 byl sestaven katalog veSkerych produkti, véetné
nové fady s peruanskymi bylinami, a byl rozesldn do poStovnich schranek zdkaznik, ktefi
jiz dtive objednali zbozi. V katalogu byl vloZzen cenik a v pfedvanoc¢nim obdobi byl diky

této reklamé zaznamenan vyssi pocet objednavek zbozi.

Firma provozuje webové stranky pod ndzvem Naturaland.cz s heslem ,,Zijeme v souladu

"’

s ptirodou!” Na tyto stranky chce v soucasné dobé klast duraz s cilem pfildkat pozornost
klient. Misto klasické reklamy pak firma planuje vyuzit zejména vlivu socialnich médii,

internetu a podpory prodeje.
Podpora prodeje

Na e-shopu je mozZno vyuzit zékaznické linky v pracovni dny. Skrze telefonické spojeni 1ze
jednak vytvoftit rychlou objednavku, kterou administrativni pracovnice okamzité zaznamena
a vyexpeduje do druhého pracovniho dne, dale je k dispozici poradenstvi ohledné nabize-
nych vyrobku; informace o pouziti, u€incich vyrobkl a o obchodnich podminkach. Firma
poskytuje svym novym zékazniklim 10% slevu na prvni ndkup a pro registrované klienty

pak nabizi dalsi slevu 2 % z kazdého nakupu.

Firma se snazi podpofit prodej nové fady s perudnskymi bylinami, proto nabizi k velkému
baleni 180 ks mensi zdarma. Vyuziva prodejni argument, Ze zdkaznik ziskd mésic uzivani

tohoto ptipravku zdarma.

Na e-shopu je kategorie ,,Vyprodej”, kde je mozné zakoupit zlevnéné zbozi, které¢ho se
z n&jakého divodu firma chce rychleji zbavit. Takeé je zde pro upoutani pozornosti kategorie

»Novinky”, kam jsou naopak pfidavany nejnov¢jsi vyrobky nabizené na strankach.
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Yacon 180 tobolek

EAN: 8594004011084

140+60 DARMA

Yacon (lat. Smallanthus sonchifolius) je tradiéni rostlinou

péstovanou v peruanskych Andach.

Obsahuje 20 druhl velmi dalezitych aminokyselin,
mineralni latky jako draslik, vapnik, hofcik, Zzelezo a fosfor,

vlakninu, karoten, vitaminy A, B1, B2, C a enzymy.

Zobrazit vetsi Q

Obrazek 9: Mensi baleni zdarma k nakupu velkého (Olimpex.cz, © 2018, dostupné z: https://olimpex.cz/cs/233-yacon)

Piimy marketing

Firma si tvoii databdze z udaji od stavajicich a novych zadkazniki. Pti tvofeni objednavky
zjistuje, zda maji zékaznici zajem o pfijimani pravidelného newsletteru s novinkami. Pravi-
deln¢ pak rozesila hromadné e-mailové zpravy, ve kterych informuje o novinkach v e-shopu,
upozoriiuje na aktualni akéni nabidku a podava dalsi informace o produktech. Jak uz bylo
zminéno v odstavci o reklamé, zakaznici také nahodile dostavaji katalog produktd firmy

pfimo do svych schranek.
Osobni prodej

Firma tuto formu vyuziva nejcastéji k jednani s dal§imi firmami. Jednatel hleda zptsoby, jak
by mohly vyrobky proniknout ve vétsi §ifi na trh. Tento zptsob marketingové komunikace
v8ak firma nevyuziva pro osobni komunikaci pfimo se zdkazniky, v tomto pfipad¢ se jevi

jako neefektivni a finan¢né nakladna.
Public relations

Co se tyka vztahi firmy se svym okolim, také neni mozné vysledovat rozvinutéjsi struktury.
Firma pti vyvoji kosmetického produktu Viperoderm spolupracovala s katedrou télovychov-
ného lékatstvi Fakultni nemocnice Olomouc a Fakultou télesné kultury Univerzity Palac-
kého. Z této spoluprace ziskala odborné informace, které je mozno publikovat, zatim vSak

slouzi pouze k informacnim t¢eliim v popisu produktu na e-shopu.


https://olimpex.cz/cs/233-yacon
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7. VYHODNOCENI SITUACNICH ANALYZ

V této kapitole budou vyhodnoceny tii zakladni analyzy vyuzivané pro marketingové ucely.
Analyzy jsou sestaveny na zakladé rozhovora s jednateli firmy, ze ziskanych informaci
o firemnim okoli z uvedenych zdrojt a na zaklad¢ teoretickych principli popsanych v prvni

Casti této prace.
7.1. PESTLE analyza

Jako prvni bude provedena analyza PESTLE, tedy vyhodnoceni makrookoli firmy. Hodnoti
ruzné vlivy, které na firmu ptsobi nebo na které ma vliv firma, na zdklad¢ téchto informaci
pak stanovuje konkuren¢ni vyhody a nevyhody. Analyza se stavd podkladem pro navazujici

SWOT analyzu.

7.1.1. Politické prostredi

Politické prostiedi v Ceské republice se za posledni roky vyznamné méni vlivem vstupu
novych politickych stran. Politické hnuti ANO zaloZené v roce 2012 Andrejem BabiSem
ziskalo v poslaneckych volbach roku 2017 vétsinu hlast, tedy 30 %, coz znamenalo 78 po-
slaneckych mist. Nové uspotadani piineslo také urcité zmény do politickée situace statu. A¢-

koli firmy celi pfi svém provozu slozité byrokracii, na naSem uzemti jich stale pfibyva.

Nase zkoumana firma muiZe této situace vyuzit jako konkuren¢ni vyhody z hlediska své fle-
xibility, kterou ji umoziuje jeji velikost. UZ nyni firma spoustu svych ¢innosti takzvané out-
sourcuje, coZ znamena ze potifebné vykony, sluzby i1 vyrobky kupuje, misto, aby si je zajis-
tovala pomoci vlastnich pracovnikl. Tak i nadale miize vyuzivat finanéné nejefektivnéjsi

varianty a neni zavisla na hledani vlastniho kvalifikovaného pracovniho personalu.

7.1.2. Ekonomické prostredi

Znakem ekonomik statd celé Evropské unie, Ceskou republiku nevyjimaje, byl staly po-
stupny ekonomicky rtst. Rok 2019 odbornici povazuji za zlomovy; u nas ma zpomalit rast
na 3 %. Divodem zpomaleni je nedostatek kvalifikovanych pracovniki, kteti by dale umoz-
novali jednotlivym firmam rozvoj — s timto problémem se potykaji firmy na celém tzemi
Evropy. Dal$i omezeni pro firmy hrozi v podobé& neustalého zdrazovani energii, materiali
k vyrobé a také uvért (Businessinfo.cz, © 2018, dostupné z: https://www.busines-

sinfo.cz/cs/clanky/ceska-ekonomika-poroste-v-roce-2019-0-3-procenta-117344.html).


https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ceska-ekonomika-poroste-v-roce-2019-o-3-procenta-117344.html
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Stale také plati, ze v naSi spolecnosti zije mnozstvi lidi v chudobé. Problémy se tykaji
zejména lidi, kteti jsou predluzeni, nedovedou splacet své zavazky a nezbyva jim dostatek
penéz na zivobyti. Takeé je stale urcitd ¢ast spolecnosti financné negramotna, tito lidé nedo-
vedou odhadnout své moznosti, maji piechnana pfani a lehce se nechaji ovlivnit. Nelehké
situace prozivaji nekteii lidé v diichodovém veku, zejména pokud maji onemocnéni, ktera
vyzaduji nakladnou medikaci nebo museji vétSinu pfijml investovat do bydleni. Firma si
musi jasn¢ stanovit cilovou skupinu, aby tyto informace zohlednila v nasledné marketingové

strategii.

7.1.3. Socio-kulturni prostiredi

Spolecnost se nachéazi v zajimavé situaci. Jak uz bylo naznaceno také v teoretickém uvodu,
dnesni doba je rychlejsi nez kdy predtim. Vyvojem novych technologii, roz§ifovanim inter-
netového pfipojeni a ristem zivotni rovné obyvatel vyspélejSich stati se projevuji trendy
naprosto ojedin€lé. Vyskytuji se zcela nova onemocnéni, vznikaji zcela nové profese a od-
vétvi podnikani, méni se hodnotové zebticky.

vvvvvv

ro¢ny zivotni styl ma hluboky dopad na zdravi, proto lidé vyhledavaji vice kvalitni potra-
viny, zajimaji se o alternativni moZnosti léCeni a traveni volného ¢asu. Je pozorovan trend,
kdy se lidé zdaji byt ohleduplngjsi k okoli. N&kteti se vice zajimaji o ptivod véci, které je

obklopuyi, fesi ekologické a sociologické otazky.

Firma muizZe tuto situaci vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu nabidkou kvalitnich produkti
s jasnym puvodem a co nejvyssim podilem ptirodnich latek. V ocich zdkazniki jsou cenény
spolecCensky zodpovédné aktivity firmy, zaroven firma musi drzet krok v rychlém tempu,
jinak rychle zastara a ztrati se v mnoZstvi informaci sdilenych internetem 1 klasickou rekla-

mou.

7.1.4. Technologické prostiredi

V Ceské republice se rozviji primysl i vyrobni odvétvi viech zaméfeni. Je mozné nakupovat
stroje, existuji firmy, které urcité stroje pronajimaji a také je moznost za technologiemi vy-
cestovat. Proto pokud maji firmy kapital, v podstaté pro n€¢ neexistuje technologické ome-
zeni v obecném smyslu. Jsou specifickd odvétvi vyzadujici rozvinuté technologie, které jsou
nakladné nebo jesté dokonce nejsou dostupné, pro takové firmy mize z hlediska technolo-

gického prosttedi vznikat omezeni.
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V okoli sidla firmy — Olomouce, jsou firmy, které na zakézku vyrabé&ji potfebné potravinai-
ské vyrobky, jsou zde dostupné firmy nabizejici balici sluzby, je snadné zajistit si grafické,

dopravni a marketingové sluzby.

Pro firmy je dnes klicova nadprimérna prezentace na internetu. Duraz je kladen na pfte-
hledné, obsahlé a moderni webové stranky, které jsou napojeny na socialni sité, ptipadné

dalsi odborné, zabavné ¢i lifestylové blogy.

7.1.5. Legislativni prostiredi

Z hlediska legislativy je pro vedeni internetového obchodu nutné sledovat a dodrzovat od-
povidajici zdkony Obcanského zakoniku. Z téchto je tieba zminit Zakon o ochrané spotie-
bitele. V ramci téchto pozadavki je dovoleno na e-shopu prezentovat v informacénich boxech
pouze Udaje, které odpovidaji stanovenym zdravotnickym tvrzenim. Zakon také udava pra-
vidla pro oznacovani vyrobki, pro informace o cené, pro informace o reklamacich a feSeni

mimosoudnich sport.

Dale existuje Zakon o evidenci trzeb, podle néjz je prodavajici povinen vystavit kupujicimu
uctenku. Zaroven je povinen zaevidovat pfijatou trzbu u spravce dané online; v piipade

technického vypadku pak nejpozdéji do 48 hodin.

Pomérmé nova ustanoveni a Gipravy najdeme v Zakon¢ o ochrané osobnich udaji, v ném je
kladen diraz na zabezpecené zachazeni s citlivymi udaji zakaznikti. GDPR znaci ustanoveni,
které veslo v platnost v kvétnu 2018, stanovuje pozadavky na zachazeni s osobnimi daji

a sankce pfi jejich poruSeni. Poslednim zminénym pramenem prava je Zivnostensky zakon.

7.1.6. Ekologické prostredi

Témata ekologie, udrzitelnosti, zodpovédného chovani a omezovani jednorazovych odpadi
jsou velmi aktudlni. Spolecnost se stava uvédomélejsi diky rozsahlym kampanim velkych
organizaci jako je Greenpeace. Ale také vétsi a mensi podniky se zapojuji, prezentuji své
aktivity a vyuZivaji je jako marketingovy nastroj.

Lidé dbaji v poslednich deseti letech vice na ptivod vyrobkt, slozeni, dopad na zdravi

a ptirodu a moznost recyklace. Zékaznici jsou ochotni koupit drazsi vyrobek, ktery splituje

pozadavky BIO, neni testovany na zvifatech a nespotiebovava pftili§ obalového materialu.
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7.2. SWOT analyza

SWOT analyza je zndamym nastrojem, ktery vytvaii piehledny komplexni obraz o firmé
a jejim okoli. D¢li se na dvé Casti — prvni ¢ast zkouma silné a slabé stranky podniku, tedy
obraci pozornost smérem dovnitf. Naopak druha cast predstavuje pohled na okoli podniku,
které jej ovlivituje ale samotny podnik jej nemlze nijak ménit. Jedna se o takzvané hrozby

a prilezitosti, na které by podnik mél reagovat zptisobem zajist'ujicim prospéch.

Zjisténé informace prameni z vlastni zkusenosti s firmou a také z rozhovort s jednateli firmy,

dale jsou kritéria stanovena na zdklad¢ trend dne$ni spolecnosti.

7.2.1. Vniti'ni prostiedi

Analyzou vnitiniho prostedi ziskdvame informace, které se vztahuji pfimo k fungovani

firmy, a ta s nimi mize dale pracovat.
Silné stranky

Silnou strankou firmy je jeji dlouholeté piisobeni na ¢eském a némeckém trhu, coz znamena,
ze také vedeni disponuje zkuSenostmi s fizenim firmy. Déale produkty, které obchod nabizi
jsou obecné nyni ve spolecnosti Zadany, jak uz bylo zminéno v analyze vySe. Zdravé potra-
viny, dopliky stravy a ptirodni kosmetika podporuji trend Zivotniho stylu vétSinové spolec-
nosti. E-shop splituje urcité pozadavky podpory prodeje, poc¢inaje slevou na prvni nakup,
pak dalSimu slevami pro registrované zakazniky. Pfi objedndvce nad stanovenou ¢astku je
pro kazdého poStovné zdarma. Tyto slevy a vyhody maji na zdkaznika plisobit podpiirné pii

rozhodovani o koupi ¢i pfi vybéru svého obchodu mezi konkurenci.

Firma stale rozSifuje sortiment, tak aby si zdkaznik mohl vybirat. Jednatel¢ hledaji nové
kontakty a dodavatele, ktefi svym sortimentem a stylem odpovidaji hodnotam firmy
a diky tomu mohou na e-shop stale zafazovat nové produkty. Firma také vytvaii vlastni pro-

dukty.

Jako silnou stranku Ize vyhodnotit také to, ze vedeni investuje do rozvoje firmy, hled4a nova
feSeni, vyhledava odbornou pomoc ve specifickych oblastech a je oteviené pro zmény. Jed-
natelé hodnoti tspéSnost jednotlivych krokt a stavi ddle na téch, které pfinaseji zisk a jsou

efektivni.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky fadime zékaznicky servis, ktery nyni funguje na zakladni urovni, ale neni
prili§ spolehlivy ani odborny. Firma nema jasné stanoveny zékladni atributy nezbytné pro
uspesné vedeni spolecnosti. Tak aby prace mohla byt métitelna, méla smysl a kontinuitu, je
potieba, aby byly stanoveny hodnoty jako vize, mise a strategie. VSichni zaméstnanci by
tyto hodnoty méli znat a sdilet. Tento krok ma jasny dopad na pldnovani a rozvoj vSech

oblasti podnikani.

V névaznosti na piedchozi a v souvislosti se zaméfenim této prace je zvlast zminéna také
slaba marketingova strategie firmy. Nejsou stanoveny konkrétni cile, kroky ani moznosti
hodnoceni. Céste&nd je to zptisobeno velikosti firmy — na tyto procesy neni dostatek perso-
nalu, ¢asteéné firma témto atributim nepiiklada pottebny diiraz. Firma ve svém jednéani
a pfi navrhovani minulych produktl pfili§ nezohlediiovala zdsady spolecenské odpovéd-
nosti. VétSina produkti je balena v plastovych obalech, nékteré navic v papirové krabicce.
Firma své zakazniky neinformuje dopodrobna o ptiivodu produktd a nevyviji zadné dalsi ak-

tivity v této oblasti.

Znacka anovy e-shop Naturaland.cz jsou novinky. Naturaland.cz ptisobi pod obchodni znac-
kou Olimpex, spol. s r. 0., kterd ma vybudovanou zakladnu klientt, ale ptedevsim starSich.
Nove webové stranky se svou znackou vSak museji ziskat pozornost okoli, stoji zcela na
zaCatku. Firma se potyka s nedostatkem persondlu, coz ji brani v dal§im rozvoji. Jednatelé
spolecné s administrativni pracovnici zastavaji prakticky vSechny funkce, které je ve firmé
treba vykonavat. Pferozdélenim zodpovédnosti by pro vedeni vznikl prostor k vykonavani
dilezitych manazerskych funkci, coz by mohlo vést k dalSimu rozvoji a rastu firmy. Také
obsazeni specifickych pozic profesionaly by pro firmu znamenalo zvySeni kvality vystupti v

dané oblasti.

7.2.2. Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy je prakticky kombinaci obecnych poznatki z PESTLE analyzy,

z nichZ jsou vybrany relevantni informace vii¢i zkoumané firmé.

Prilezitosti

Jako pfilezitosti tedy Ize povazovat staly mirny ekonomicky rist, nebo alesponi pomérné
vysokd ekonomicka a kupni sila vétSiny populace v nasi zemi. Dalsi ptilezitosti pro rozvoj
podnikani je jiz n¢kolikrat zminény trend zdravého Zivotniho stylu, kdy se lidé vice zajimaji

o to, ¢im se stravuji a jak by pro své télo mohli zajistit jeste lepSi péci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Dalsi vyhodou podnikani na webovych strankach je teoretickd neomezenost trhu, protoze je
mozné oslovovat klienty na druhé poloving svéta. Zaroven by ale v takovém ptipadé bylo
nutno splnit fadu podminek, jako prvni jsou jazykové mutace e-shopu, dopravni podminky
a dalsi. Vyhodou je také moznost spoluprace s influencery, ktefi maji v soucasnosti velky
vliv na své sledovatele. Je pomérn¢ snadné se s nimi zkontaktovat a domluvit spolupraci,
coz souvisi také s dalsi ptilezitosti. V1iv socidlnich siti zalezi pouze na kreativité a aktivité

podnikatelt, jak tyto silné marketingové ptilezitosti vyuziji.

Velky pocet dodavatelti zdravych potravin, doplitkkl stravy, pfirodni kosmetiky a dalSich
souvisejicich produktl otevird potencial k ristu celého podnikani a také priblizeni se zakaz-

nikovi, tak aby pfi své navstéve internetového obchodu vzdy nasel néco, co potiebuje.
Hrozby

Jako hrozba, které viici okoli musi firma celit, je povaZovana napftiklad silnd konkurence
v podnikaném odvétvi, kdy je pfi béZném vyhledavani mozno nalézt desitky internetovych
obchodt s podobnym zamétenim, ve srovnavacich obchod soutézi s internetovou nabidkou
I€kéaren. Spousta vyrobct také své produkty prezentuje a prodava na vlastnich e-shopech.
Zde je nutné se zabyvat zpisoby, kterymi by se firma od vétSiny odlisila, potiebuje zdkaz-
nikiim nabidnout urcitou ptidanou hodnotu, jako mozna cesta se jevi kvalitni odborné pora-

denstvi spole¢né s modernim aktudlnim blogem.

DalSim negativnim faktorem by se mohl stat propad ekonomiky, ktery by zptsobil také sni-
zeni kupni sily. Nabizené vyrobky jsou povaZovany jako nadstandartni pece nad bézné stra-
vovani, a proto je mozné, ze by v takovém piipad¢ zékaznici zboZi pfestali nakupovat, aby
méli prostfedky na zbozi zakladni potieby. Kdyby nastal pokles divéry zakaznikli v nabi-
zené produkty vnéj$imi vlivy, bylo by pro firmu kli¢ové, aby svou komunikaci a nabizenym

zboZzim potvrdila, Ze poskytuje kvalitni vyrobky.

Ztrata dodavatelt ¢i zvySovani velkoobchodnich cen by firmy mohla fesit nahrazenim téchto
cest novymi. Je diilezité dbat také na vztahy s dodavateli a budovat dobré vztahy na vSechny
strany, zaroven pokud spoluprace nefunguje dle predstav, je mozné si vybrat jiné moznosti.

Jak bylo zminéno v pftileZitostech, trh nyni nabizi Sirokou $kalu produkce.
Zména legislativy nesmi byt pro firmu paralyzujici, je vhodné k zavadéni novych systému
vyuzivat praci odborniki, Skolit ihned personal a také co nejlépe o zménach informovat za-

kazniky.
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Proména internetového prostedi je pomérn¢ abstraktni predstava, ktera by mohla znamenat
zménu funkei webovych stranek, tak jak je dnes zname. Je proto vhodné sledovat déni, byt
otevieni ke zménam a ptizpisobovat se pozadavkiim klientt tak, aby pro né€ bylo internetové

nakupovani pohodIné a pfijemné.

SWOT analyza — Olimpex, spol. s r. 0. (naturaland.cz)

Silné stranky Slabé stranky

- Ceska firma s dlouholetou praxi - zdkaznicky servis — poradenstvi
- poptavané produkty - vize, mise a strategie
- podpora prodeje - marketingova strategie
- kapital pro rozvoj - spolecenska odpoveédnost
- Siroky sortiment - neznama znacka
- vedeni podporuje inovace a zmény - zaméstnanci
- rust ekonomiky - konkurence
- z4jem o zdravy zivotni styl — trend - propad ekonomiky
- neomezeny trh - pokles davéry v produkty
- vliv influencerii - ztrata dodavateli, zvySeni cen
- vliv a zésah socialnich siti - zména legislativy
- mnozstvi dodavatelii a vyrobcli - proména internetového prostiedi

Tabulka 2: SWOT analyza — Olimpex, spol. s r. o. (naturaland.cz) - viastni zpracovani
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7.3. Analyza péti sil (Porter)

Porter se ve své analyze vénuje zkoumanému odvétvi, pfi cemz stanovuje pét sil, které na
n¢j pusobi. Oproti piedchozim analyzam je tedy rozdil v tom, Ze nyni bude hodnoceno vnéjsi

prostiedi s ohledem na konkurenci a vlivy pfimo toho odvétvi, ve kterém firma podnika.
Rivalita firem v odvétvi

Rivalita mezi firmami vznika ve chvilich, kdy uz neni mozné trh rozsitit, kdy vznikaji ome-
zeni a rist podilu firmy souvisi se snizovanim podilu jiné firmy. Takové znaky zkoumana
firma nevykazuje, nebot trh je dostatecné velky a je mozno zaujmout a ziskat zcela nové
zakazniky. Podil tedy mtze rlst, aniz by se jinde snizoval. Na druhou stranu, co se tyka
¢eského trhu, jak bylo zminéno ve SWOT analyze, je konkurence v podnikéani prodeje zdra-
vych vyrobki a dopliki stravy velka. Je potfeba dbat na originalni prezentaci, pracovat na
kreativnich prodejnich strategiich a marketingovych kampanich. Zvyseni podilu je mozné

diky kvalitnimu servisu, diky nadstandartnim sluzbam a osobnimu pfistupu.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitu¢nich vyrobki je velmi redlna a aktudlni. Webové obchody nabizeji mnoz-
stvi vyrobki, které jsou podobné a také zcela identické. Pro zdkazniky je dulezitym ukaza-
telem cena a také recenze dalSich uzivatelti. Firma potiebuje klast diraz na komunikaci se
zakazniky, je nutné pozvednout prestiZ internetového obchodu v o¢ich zdkazniki a vyrobkl
vlastni znacky. Co se tyka potravinovych nebo kosmetickych vyrobki, stava se, Ze pokud je

zakaznik spokojen a zvykne si na uzivani, nema divod zkouset substitu¢ni vyrobky.

Pro management podniku klade tento bod vyzvu v oblasti nakupu a vyvoje novych produktd,
protoze pokud bude firma nabizet ojedinélé vyrobky, pak bude také sniZovat hrozbu substi-

tuce.

Nejoblibenéjsi znacky kategorie Dopliky stravy

Zobrazuji 1- 20 ze 612 znagek Dalsi »

Barny s
Hiavné prodava: Doplfiky stravy, Vitaminy a minerly, Pfipravky po opalovani, Masaini pfipravky
barny-s.heureka.cz

Obrazek 10: Heureka srovnava doplitky stravy od 612 znacek (Heureka.cz, © 2018, dostupné z: https://znacky.heu-
reka.cz/doplnky-stravy/)
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Rist konkurencnich internetovych obchodi je redlna okolnost, se kterou podnik musi poci-
tat. Vznik takového podnikéni neni slozity; internetova sit’ poskytuje Siroké moznosti. Di-
lezitym faktorem uspéchu zde ziistava pridand hodnota, kterou muize e-shop nabidnout, jak
jiz bylo zminéno muize se jednat o nadstandartni zakaznicky servis a poradenstvi v oblasti

zdravého zivotniho stylu.

Olimpex, spol. s r. 0. plisobi na ¢eském trhu jiz prakticky tficet let, proto je dulezité, aby
firma zarocila dosavadni zkuSenosti. Ac¢koli nyni zavadi novy moderni webovy obchod
muze informovat své zakazniky o této novince a také mtze vyuzit kontakty s lidmi, ktefi se

o firmu zajimaji na socialnich sitich.
Vyjednavaci pozice dodavateli

Hrozby plynouci ze strany dodavatelll pro firmu mohou byt dvojiho razu. Za prvé se mohou
tykat cen, mohlo by dojit k jejich zvySeni, coz by pro firmu znamenalo také zvyseni ceny
sortimentu. Dodavatelé by k takové zméné mohli byt donuceni vlivem vné&jSich okolnosti,
jako je zvySovani nakladi na vyrobu. Firma nakupuje také sluzby, materidly, hotové vy-
robky s vlastnim logem, vyrobky firem za velkoobchodni ceny. Vliv dodavatele by v rozho-
dujici chvili zavisel predevsim na obsahu nabizeného sortimentu a jeho Sife. Je mozné roz-

lisit dodavatele se zasadnéjsSim vlivem a také takové, které je mozno nahradit.

B2B on-line » progndza podilu on-line B2B
(velkoobchod) na celkovem B2B obchodu v
USA (Udaje za CR + SR neexistuji)

11.0%
10,5% 1

9,9%

Obrazek 11: Rust podilu online obchodu (Asociaceeshopu.cz, © 2018, dostupné z: http://asociaceeshopu.cz/dodavatele-
b2b)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Pokud by dodavatel chtél zvysit cenu na dodavané zbozi, bylo by nutné zvazit zvysSeni pro-
dejnich cen, aktudlni podil danych vyrobkl na celkovych trzbach a divody zvyseni ceny.

Zaroven plati, ze urCité zvySovani cen je piirozené a je mozné jej pred zakazniky obhajit.

Pro nové spoluprace, podminky spoluprace a dalsi informace o dodavatelich mohou inter-
netové obchody vyuzivat stranky Asociace e-shoptl, na nichz jsou také uvadéna data riistu

internetového obchodu.
Vyjednavaci pozice kupujici

Jako posledni z Porterovych hrozeb je zminéna pozice kupujicich. JelikoZ nase firma nabizi
své vyrobky pfes internet, se zdkazniky prakticky neptichazi do styku. Neni snadné jedno-
duse vyhodnocovat jejich emoce, reakce na pocinani firmy. Kupujici velmi jednoduse
ovlivni podnikdni tim, Ze budou dikladné srovnévat nabidku a budou si vybirat jiné pro-
dejce. V takovém ptipad¢ by bylo nutné zménit styl prezentace, komunikace a také se pro-

jednat cenovou politiku firmy.
Naopak diky internetovému spojeni je mozné o kupujicich pohybujicich se na vyhledavacich
av e-shopu ziskavat cenné informace. Lze zjistit, jaké stranky vice pfitahuji jejich pozornost,

co budi zajem a co naopak zanika.
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8. ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE

V této kapitole bude podrobnéji rozebran soucasny stav marketingové komunikace firmy
Olimpex, spol. s r. 0., respektive jejiho e-shopu Naturaland.cz. Uz z analyz v piedchozi ka-
pitole vyplyva, ze zdsadnim problémem firmy je maly diiraz na management v oblasti fizeni
a planovani aktivit a novych projektti, firma nema jasnou vizi, misi ani strategie v obecné
rovin¢ ani v marketingové oblasti. Zasadni je také to, ze firma je mald, a jeji jednatelé zaro-
ven obstardvaji vSechny dalsi aktivity, proto je dalezité zvazit roz§ifeni tymu pracovniki,

tak aby i marketingové tikoly byly plnény ve vétSim rozsahu.

Na grafické prace a pro zavedeni e-shopu firma vyuziva externi pracovniky. Bylo vytvoieno

nové logo a jednotny vzhled internetového obchodu. Samotné logo by mélo odkazovat na

zameéfeni stranek.

gguWNHJRA

LAND

Obrazek 12: Logo e-shopu (Naturaland.cz, © 2019, dostupné z: https://naturaland.cz)

Dale jsou popsany aktualn€ vnimané cilové skupiny firmy, jeji marketingové aktivity a ka-

naly, které vyuziva a také fizeni financi pro oblast marketingu.

8.1. Analyza stavajicich cilovych skupin

Prodej na e-shopu sméfuje ke kone€nym zakaznikiim. Firma provozuje také e-shop Olim-
pex.cz, kde nabizi plivodni sortiment firmy. Kvili nizkému z&jmu o zboZi, kviili neptehled-
nosti a zanikajicimu potencialu se vedeni firmy rozhodlo vytvotit novy e-shop, ktery by svou

podobou odpovidal aktuélnim trendiim.
Piivodni e-shop je proveden ve tfech jazykovych mutacich (CeStina, anglictina, ném¢ina), je
z néj mozné nakupovat jak na Slovensku, tak také v Némecku. Pravé lidé dichodového véku

z Némecka si zvykli nakupovat masdzni mast Viperoderm, pro kterou se opakované vraceji,


https://naturaland.cz/
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ti také ve vyhledavacich vyhledavaji ptimo hesla jako ,,olimpex” ¢i ,,viperoderm”. Firma
vSak nechce na tuto skupinu zdkaznikl klast duraz, jelikoz se jedna o starsi lidi, jejichz eko-

nomicka aktivita pomalu sldbne.

Nyni firma nema jasné stanoveny charakteristiky cilové skupiny. Management nechce sta-
novovat jednu nebo vice konkrétnich cilovych skupin, ale spise jit cestou pokryti trhu s vy-
vijenim aktivit, které zasahnou rtizné skupiny (matky, vegani, diichodci, studenti, podnika-

tele).

HLAVNI KATEGORIE

A w A R

KOSMETIKA PRO VEGANY TEKUTE VITAMINY ZAZRAK Z PERU DOPLNKY STRAVY

Obrazek 13: Moderni vzhled e-shopu (Naturaland.cz, © 2019, dostupné z: https://naturaland.cz)

8.2. Soucasny stav marketingové komunikace firmy

Soucasna marketingova komunikace firmy je popsana také v predchozi kapitole. Zde budou
podrobnéji predstaveny marketingové aktivity firmy, které se tykaji internetové komuni-

kace, protoze na ty chce firma klast dtraz.

E-shop Naturaland.cz je teprve pfipraven ke spusténi, takZe ani marketingové aktivity zatim
nejsou prili§ viditelné. Nyni jsou provadény korekce v oblasti webovych stranek firmy

a optimalizuji se texty pro internetové vyhledavace.

8.2.1. Socialni média

Naturaland.cz je nyni mozné nalézt na Instagramu, kde ma pro zatim né€kolik desitek sledu-
jicich. Firma si je védoma potieby pravidelné a osobni komunikace se zdkazniky. Proto se
rozhodla, ze své produkty vyfoti v bézném prostiedi domdacnosti, tak by fotografie znazor-

novali kazdodenni Zivot, jehoZ soucasti vSak pfirozené jsou také produkty firmy.

Kvalitni fotograficky a graficky materiél je pro komunikace na socidlnich médiich dilezity,
proto se firma snazi nalézt jednotny koncept, ktery zakaznika oslovuje a ktery by mohl byt
jednotny. Cilem je, aby si zakaznik zvykl na styl fotografii a grafického zpracovani pfi-

spevk, takze nasledné obchod pozna, aniz by Cetl jeho nazev.


https://naturaland.cz/
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| ; TEKUTY %
TEKUTY A

VITAMIN

Obrazek 14 Ukazka novych produktovych fotografii vhodnych na socidlni média (zdroj: viastni zpracovani)

Obrazek. 15: Zakulisi produktového foceni v interiéru (zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2.2. Optimalizace vyhledavani

Tyto aktivity vyzaduji préci s textem. Je poteba dbat na jeho formu. Firma tedy texty kon-
troluje pomoci online aplikaci, n¢které jsou pfimo soucasti softwaru pro optimalizace, tak
aby bylo zajisténo, ze jsou texty pfimétrené dlouhé a obsahuji potiebné vyrazy. Jsou vyuzi-

vany také klasické nastroje GoogleAdwords.

Diky placené propagaci se v podob¢ bannerovych reklamnich sdéleni vyskytuji obrazky in-
ternetového obchodu také na urcitych relevantnich webovych strankach, odkud by mohli
proudit potencionalni zakaznici. I v této oblasti chce firma rozvinout aktivitu a navazat spo-

lupraci s webovymi strankami, které se zabyvaji podobou tematikou.

@ Jetpack Yoast SEO

Pispévk
~ g © Potiebujete pomoci? v W Ziskej prémium

07 Média

Strank
Y Uké&zka popisku ~

Komentate

Kontakt Zazrak z Peru - naturaland.cz

https://naturaland.cz » zazrak-z-peru

H AD

Projekty
UZijte si zazraky z jiznl Ameriky, které byly objeveny jiz pradavnymi civilizacemi. Podivejte

it HTML Blocks se jaké z téchto exotickych bylin miZe zlepait Vasi kondici.

& Size Guides

0 L # Upravitnahled
Slides —

3 wooCommerce

ﬁ Produkty

@ Readability analysis A

Vysledky analyzy @

Prehled produktd

© P »  Dobré vysledky (3)

Vytvofit produkt

Subheading distribution: You are not using any subheadings, but your text is short enough and probably

Kategorie doesn't need them.
Tagy Délka odstavel: Zadny odstavec neni pfili§ dlouhy. Skvéla prace!

Vlastnosti Délka véty: Skvaéla!

Obrazek 16: Optimalizace popiskit a textii pro vyhledavani (zdroj: viastni zpracovani)

8.2.3. Webové stranky a blog

Samotny e-shop pak odkazuje ptimo k souvisejicimu blogu, kde jsou zvetejiiovany ¢lanky,
tykajici se odbornych informaci o rostlinach a ptirodnich latkach vyuZzivanych k vyrob¢ pro-
davanych doplikt stravy. Blog méa vyhodu v tom, Zze mize obsahovat odkazy zpét k pro-
duktlim na e-shopu, ale nevztahuji se k nému zakony o ochrané spotiebitele v tom smyslu,

ze by v ¢lancich museli byt pouze stanovena I¢katska tvrzeni.

Vedeni firmy by chtélo z mnoZziny lidi na socialnich siti a ¢tenaiti blogu vytvoftit skupinu

zakaznikd, respektive komunitu téch, ktefi by pravidelné nakupovali produkty, ale zejména
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by radi diskutovali v oblasti zdravého stravovani, sami by nastolovali témata a vytvareli
obsah.

Nyni je na webovych strankach dostupna zdkaznicka podpora po telefonu a samoziejme jsou
zde také kontakty na ustiedi spolecnosti. Firma chce postupné i tuto oblast rozvinout do silné
zakaznické podpory provazené s poradenstvim. Na webovych strankach by naptiklad mohl
byt online chat pfimo s vyzivovym poradcem, také telefonni linka by mohla mit ,,oteviraci

dobu”, kdy by bylo mozné volat za ucelem ziskani odborné rady.

8.3. Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet pro marketingovou komunikaci ve firm¢ neni piesn¢ stanoven. Kvuli nejasné mar-
ketingové koncepci a nahodilym aktivitdm firma neplanuje ani objem financi pro tuto oblast.
Nyni to funguje spise tak, ze kdyz se vedeni rozhodne pro urcitou aktivitu, tak také vyhradi
potiebny objem financi. Jednatelé pak zaznamendvaji navratnost pro budouci posouzeni,

v pripad¢, ze by chtéli podobné aktivity opakovat.

Dalo by se tedy fici, ze rozpocet je nyni tvofen metodou ziistatkového rozpoctu, kdy firma

muze vyuzit ty prostiedky, které ji zlistanou po uhrazeni vSech dalSich pohledavek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

9. PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
E-SHOPU NATURALAND.CZ

V posledni ¢asti diplomové prace bude predstaven projekt na zlepseni marketingové komu-
nikace vybraného e-shopu. Teoretické poznatky ptedchozich ¢asti budou vyuzity jako pod-
klad pro stanoveni praktickych krokt. Projekt bude vypracovan na zaklad¢ cili, s ohledem

na cilové skupiny a v zavéru bude podroben rizikové, ¢asové a ndkladové analyze.

9.1. Vychodiska projektu

Z analytické casti vyvstavaji dulezité poznatky, kter¢ je tieba vzit v potaz. Naptiklad fakt,
ze firemni strategie neni stanovena a marketingové aktivity jsou nyni spiSe nahodilé. Pi-
vodni vedeni firmy nekladlo diiraz na moderni marketing a socialni média. Pro firmu je proto

dualezité stanovit celkovy marketingovy plan, jasné vize a cile.

Pro rozsah a moznosti této prace bude vypracovan projekt, ktery se tyka socidlnich médii

a novych moznosti komunikaci se zakaznikem skrze internet.

Firma disponuje v§emi zdkladnimi technologiemi, které jsou potfebné pro marketing social-
nich médii a aktivity, které nedokaZe zajistit sama si nakupuje u odborniki (naptiklad né-
které grafické prace, tvorbu textii apod.). Novy internetovy obchod je zpracovan v modernim

designu a zaroven je k nému pfidruZen instagramovy ucet a blog.

9.2. Cile projektu

Cilem projektu je stanoveni jasné marketingové strategie pro socidlni média a komunikaci
se zadkaznikem skrze internet. Znacka a produkty se dostanou do povédomi lidi a poroste

okruh téch, kteti budou socialni média firmy sledovat.

ZlepSeni komunikace se zakazniky skrze socidlni média povzbudi jejich zdjem o produkty
a pfivede také dalsi. Firma sméfuje k vybudovani komunity lidi, kteti budou sdilet své na-
zory, menit smysleni svého okoli v souvislosti se zdravym zivotnim stylem a budou pravi-
deln¢ nakupovat. K webovym strankdm bude ptidruzen blog, na kterém budou zvefejiiovany
¢lanky s odbornéjsi tematikou tykajici se produktd a také slozek a jednotlivych suroviny,

které jsou v produktech obsazeny.

Realizace projektu je naplanovéana na kvéten—Cervenec roku 2019.
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9.2.1. Dil¢i cile
Dil¢imi cili jsou ty, které jsou stanoveny pro jednotliva socialni média.
Facebook

Cilem pro Facebook je vytvofeni obchodni stranky znacky a internetového obchodu. Dale
zajisténi pravidelné komunikace se zdkaznikem, coz znamend, Ze budou pfidavany alespon
dva ptispévky tydné na strance firmy, nejlépe ve stiedu a v patek v odpolednich hodinach.
Bude zajisténa rychla odezva na piipadné dotazy zdkazniki a také reakce na jejich podnéty
a komentare. BEhem projektu by firma méla ziskat 1 000 sledujicich, jejich pocet by mél pfti

udrZeni komunikace dale narustat.
Instagram

Profil znacky Naturaland.cz na Instagramu bude aktualizovan, budou na néj pravidelné pii-
davany fotky s produkty, tedy alespoini dvakrat tydné, zde nejlépe v rannich hodinach ktery-
koli den. Fotografie na socialni média budou pofizovany v readlném prostiedi, je tedy lepsi
se vyvarovat umélych fotomontézi, ale spiSe produkty zachycovat pii bézném vyuzivani
v domdcnosti. Cilem je ziskat alespoil 200 sledujicich v prib¢hu projektu. MnozZstvi sledu-
jicich by mélo kontinudlné narstat, aby se znacka dostala do pov€édomi komunity lidi, kteti

se zajimaji o zdravou stravu.
YouTube

Prostfedkem k vyuziti této platformy je spoluprace s youtubery. Budou vybrany alespon
2 profily, budou stanoveny podminky spoluprace a hodnoceni uc¢innosti bude méfeno napfi-
klad poskytnutim slevového kodu unikatniho pro daného youtubera. Cilem je zvySeni pro-

deje propagovaného produktu o 100 %.
LinkedIn

Bude zfizen profil znacky také na této socidlni siti a stejné€ jako na ptedchozich bude zajis-
téna kontinudlni komunikace s okolim. Alespont 100 sledujicich by mélo sledovat stranky
pii ukonceni projektu.

Webové stranky

Webové stranky budou zptehlednény. Cilem je, aby zde kazdy zdkaznik nasel, co potiebuje,
nejen co se tykd nabidky produktt, ale také informaci. Budou proto navrzeny zmény ve

vizualni a obsahové podobé, které by ciliim odpovidaly. Cilem je zajistit organickou na-

vStévnost stranek — Siroky sortiment a zajimavy blog.
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Cile jsou pro prehlednost zaneseny také v tabulce (vlastni zpracovani):

Stanoveni konceptu

Marketingova

Marketingova analyza Marketingovy plan

strategie pro on-line a vypracovani mar-

Digitélni reklama (schvalen firmou)

komunikaci ketingového planu

Ziskani 1 000 sledu-  Pocet sledujicich
Zavedeni faceboo- o _ ) )
DR BRI  jicich v prabéhu pro-  (dle informaci na
kové stranky . . )
. socialnich siti jektu, pravidelnd ~ Facebooku), 2 pfi-
a komunikace na ni )
komunikace spévky tydné

Pocet sledujicich
Ziskani 500 sleduji-

Pravidelna komuni- | Digitalni marketing (dle informaci na
kace na Instagramu socialnich siti cich, pravidena  pgia0ramu), 2 pii-
komunikace spevky tydng
D, . lupr ém
Digitalni marketing Spoluprice se dvéma
Spoluprace e youtubery, riist pro- _
socialnich siti Prodejnost

s youtubery dejnosti produktu
Influencer marketing 0 100 %

Ziskani 100 sleduji-  Pocet sledujicich
Ztizeni profilu na

Digitalni marketing cich, pravidelna (dle informaci na
LinkedIn

aktivita LinkedIn)

Navstévnost Dl Al e Rust navstévnosti e-
Navstévnost, orga-
e-shopu, jeho GGkl et shopu, alesport 2 000
nicka navstévnost
navstév za meésic

prehlednost

Event marketing

Tabulka 3: Cile a jejich hodnocent — viastni zpracovani
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9.3. Koncept komunikace

Firma potiebuje jasny koncept, ktery bude jako ¢ervena nit propojovat veskeré usili, tak aby

vzhled, komunikace a postoje firmy plisobily na zdkaznika jednotné.

Pti osobnim rozhovoru s jednatelem byla vytvorena myslenkova mapa marketingové komu-

nikace. Jako slogan byla zvolena véta:
,Zijeme v souladu s piirodou!”

Heslo mé evokovat snahu firmy o zajisténi kvalitnich surovin pro vyrobu produkti a také

nabada k udrzitelnému a zdravému Zivotnimu stylu.

Hlavni odli$nosti a jedinecnosti této firmy by mél byt velky vybér produktl spojeny s lid-
skym pftistupem ke kazdému zékaznikovi, rychla komunikace a moznost odborného pora-
denstvi, dale aktivni komunita lidi na socidlnich sitich a na blogu, kteti budou sdilet a roz-

vijet v kazdodennim Zivoté slogan firmy.

Zakladni barvou, se kterou bude firma spojena, je zelenid. Tony zelené najdeme v logu
znacky a také budou tvofit hlavni podil barev na webovych strankach. Ptispévky na In-
stagramu a Facebooku budou zejména fotografie a budou souviset se sezonou, tématem nebo

akci.

Obrizek 17: Skala moznych barevnych kombinaci (palleton.com, © 2019, dostupné z: palleton.com)


http://palleton.com/
http://palleton.com/
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9.3.1. Cilové skupiny

Ackoli se firma nechce omezit jen na urcitou tzkou cilovou skupinu, tak z jejiho zaméteni,
cenové politiky 1 komunikace vyplyva, ze své usili nerozprostira obecné. Firma chce stézejni
¢ast komunikace presunout na socialni média, bude vyuzivat ta vySe zminéna.

Firma nechce svou klientelu omezovat vékem, pohlavim, povolanim nebo bydlistém. Chce

oslovit kazdého, kdo Zije v rychlém, modernim svété, kdo chce pro své zdravi a zdravi svych

blizkych to nejlepsi a komu také zalezi na kvalitnich a pfirodnich surovinach.
Z toho vyplyva, ze aby ziskala pozornost a zviditelnila svou zna¢ku musi komunikovat ak-

tualng, poutave, zive, vtipné, neotiele, tak jak je to pro tyto média pfirozené.

9.4. Plan marketingové komunikace

Marketingova komunikace v nasledujicim obdobi se zamétenim na socialni média bude vy-

padat takto:

9.4.1. Facebook

Na Facebooku bude ziizen profil znacky Naturaland.cz a budou doplnény vSechny potfebné
informace o firmé, dostupnosti produkti i moznostech kontaktu. Na zaklad¢ stanovené stra-
tegie budou pravideln¢ ptidavany prispévky pro udrzeni komunikace.

Soutéz

Na zacatek budou pouZity specialni akce pro pfilakani pozornosti a sledujicich. Vhodné jsou
napiiklad soutéze, kdy firma vyzve uZivatele Facebooku, aby se podélili do komentait
o sviij nazor. Pokud vici ptispeévku vykonaji néjakou aktivitu tak to zptlisobi, Ze se ptispevek
bude zobrazovat také jejich okruhu pratel. Timto zptisobem roste dosah a také pocet sledu-

jicich. Soutézni ptispévek je vhodné zpoplatnit, aby se automaticky zobrazoval vybranému

okruhu lidi. V obdobi projektu mohou probéhnout alesponi dvé tyto tydenni soutéze.
- soutéz potrva 7 dni
- vybran bude okruh uzivateli z celé Ceské republiky

- rozpocet na jeden ptispévek je 2 000 korun, pficemz by mél byt denné osloven

okruh alespon 4 000 lidi, primér za tyden by mohl byt 50 000 lidi
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Propagovat pfispévek X
a (dopor q ZAF
Automatické umist&ni vdm umoZni vyuZit rozpofet na maximum Néhled: Kanal vybranych ptispévki na pocitati v

a pomiZe zobrazit reklamu vice lidem. Systém doru€ovani na

Facebooku bude pfifazovat rozpotet vaSich sad reklam na rlzna

umist&ni podie toho, kde si s nejvy3a pravdépodobnosti @ Naturaland
. - 3 & Sponzorovano

povedou nejlip. Pfe&téte si dalsi informace.

Soutéz!

ROZPOCGET A TRVANI Odpovézte na otazku, sledujte nade stranky a vyhrajte tekuté vitaminy E a
D!

Celkovy rozpotet @ Jak byste vyuZili tekuté vitaminy ve své kuchyni? o

2000,00 CZK b

Odhadovany poéet oslovenych lidi @

4 200 aZ 21 000 lidi na denné

ofidejte rozpodet. Oslovite tak

p
vic lidi, ku

Trvani @

1den 7 dni 14 dni

Provozovat twto reklamu do  fgd 18.3.2019

Za den vydate 285,71 K&. Reklama pob#Zi 7 dni od

Obrazek 18: Ukazka soutéze, ktera oslovi cca 50 000 lidi (vlastni zpracovani)

Nové vyrobky

Je diilezité informovat zdkazniky také o novinkéch, akcich a specidlnich nabidkach. Ke kaz-
dému ptispévku by méla byt ptipojena fotografie ¢i video, takové ptispévky maji lepsi do-
sah. Piispévek tohoto typu bude vytvoren kazdy tyden jedenkrat. V popisku se miize objevit
otazka, ktera podpoii interakci se sledujicimi. Prispévky tohoto typu budou zvetejnovany

jedenkrat tydné (celkem tedy osm piispévkl v pribéhu dvou mésici).
Placena propagace:
- z téchto budou vybrany ¢tyii vhodné pro placenou propagaci
- rozpocet na jeden ptispevek je stanoven na 1 500 korun
- béhem tydne by mélo byt osloveno kolem 30 000 lidi

- k ptispevku bude ptidano tlac¢itko ,,Koupit”
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SUSENE KOZI MLEKO

SEZIN AMTE

* vynikajici zdroj bilkovin

—I— * bohaté na vitaminy B1, B2, B3, Bé, B12, NEEHDRA
vapnik, fosfor, draslik, hofcik, zinek

Obrazek 19: Navrh grafiky pro novy produkt s vyzvou (viastni zpracovaini)
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Prispévky zobrazujici zakulisi firmy a osoby

Sledujici upoutaji ptib&hy, fotografie, videa lidi a ,,zakulisni”” informace. Proto budou napla-
novany také ptispévky, které predstavi majitele firmy, vizi anebo proces vyroby nékter¢ho
z produktl. V popisku téchto piispévkil by se opet mély objevit slovesa vyzivajici k urcité

akci. Text pfispévku muize koncit také otazkou.
Placena propagace:
- budou vybrany dva ptispévky pro placenou propagaci
- rozpocet na jeden piispévek je stanoven na 1 500 korun

- beéhem tydne by mélo byt osloveno kolem 30 000 lidi

Jirka

#n\aiife' firn\q

% NATURA &%
2 LAND 2

JE
MO]JE
DITE

Sleduj maj pribéh.

Obrazek 20: Ukdzka prispevku zobrazujiciho osobnosti firmy (viastni zpracovani)
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9.4.2. Instagram

Svym obsahem odrazi trendy, rocni obdobi, nalady a ptibehy lidi.

Ptispévky budou odkazovat k vyuzivani vyrobki v domacnosti a na cestach. Oblibenym
ptispévkem je tzv. flat lay, kdy je na fotce vidét rozlozeni véci shora. A samoziejmé opét
1 zde velmi dobfe funguji fotografie oblieje a postav. Fotografie vSak museji byt hezky
upravené, nejlépe v zajimavém modernim prostiedi. Pfispévky je mozné propagovat i v této

aplikaci.
Instagram Stories

Dulezitym néstrojem Instagramu jsou Instagram Stories. Jedna se o piispévky ve formatu
1920 x 1080 pixelt, zobrazi se na 15 vtefin, lze pouzit fotografie i videa. Zajimavosti je, ze

po 24 hodinéach zmizi, je v§ak mozné si je archivovat.

Pro udrzeni kontaktu se sledujicimi je dobré ptidavat prispévky dvakrat tydné, Instagram
Stories se na profilu miize objevit kazdy den a mohou byt tvofeny volnégji — neni tieba dbat
na upjaty design a puntickaiské propracovani. Maji odrazet kazdodenni realitu. Také In-

stagram Stories je mozZné vyuzit jako placenou propagaci.
Vzhled

Instagram klade vétsi diraz na vizualni dojem nez na text. Je proto dulezité dbat na kvalitu
fotografii a prezentované grafiky. Fotografie 1ze upravit pfimo v aplikaci. Instagram Stories
nabizeji také moZnosti uprav, pfidani textu, gifi, hudby, anket a otdzek. Zde firma miiZze

zurocit kreativni smysleni.

Existuji také mobilni aplikace, které pomohou zlepsit kvalitu prezentace. Pro projekt bude

vyuzita aplikace Story Art.
Hashtagy

Hashtagy jsou specifické odkazy, které je mozno pfipojit k ptispévkiim a videim na In-
stagramu, propojuji tak obsah podobného charakteru. Funguji také na Facebooku, ale na
Instagramu maji mnohem vé&tsi smysl a vyuziti. Vytvareji se pomoci znaku: # spolecné
s textem bez diakritiky a mezer. Je vhodné, aby firma méla vlastni originalni hashtag, ktery

budou moci pouzivat a sledovat také zakaznici.
- hlavni: #naturalandcz (jedine¢ny, zatim nebyl pouzit na Instagramu)

- dalsi: #zazrakyzperu (jedine¢ny), #vsouladusprirodou, #laskazprirody
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#naturalandcz

KRASNE RANO!

#naturalandcz

Obrazek 21: Instagram Stories s tematikou snidané (vlastni zpracovani, aplikace Story Art)

Placend propagace Instagram Stories:
- kazdé dva dny, 4 placené ptispévky béhem projektu
- doba trvani je stanovena na 7 dni
- rozpocet je 1 050 korun
- okruh uzivatelt je v rozmezi 25-50 let

- pramérny dosah je 35 000 shlédnuti
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Obrazek 22: Navrh instagramového prispévku typu flat lay (vlastni zpracovani)

Placend propagace ptispévku na hlavni strance Instagramu:
- alesponi dvakrat tydné, 4 placené piispevky
- doba trvani placené propagace je stanovena na 7 dni
- rozpocet je 1 400 korun
- okruh uzivatelt je v rozmezi 25-50 let
- praimérny dosah 40 000 lidi
Popisek miize znit takto:

Venku zacina byt krdasne, tak vyrazte na vylet. Jaka jsou Vase nejoblibenéjsi mista?

#naturalandcz #macanegra #laskazprirody
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9.4.3. YouTube

YouTube je platforma pro nahravani a sledovani videi. Na jeho strankach ptjde predevsim
o spolupraci s influencery, ktefi budou znacku a produkty prezentovat ve své tvorb¢. Je po-

tteba zvolit vhodny zptsob spoluprace, stanovit rozpocet a oslovit kandidaty.

Formaty videi, které by mohly obsahovat placenou propagaci firmy jsou zejména viogy,
hauly a rizné videa, kterd maji inspirovat divaky (napiiklad videa tematické urcitému ob-
dobi, videa s tipy na darky apod.). Budou vybrany dva profily a nabidnuta spoluprace. Roz-

pocet na kazdou spolupraci je 5 000 korun.

Mimi&ja

Tato youtuberka ma 22 tisic odbérateltl a primérna sledovanost videi se pohybuje kolem 10
tisic shlédnuti. Jak uz ze jména vyplyva, jedna se o Zenu na matetské dovolené, kterd ma
dvé déti, tomu také odpovida obsah videi. V jeji tvorbé se vyskytuji videa z kazdodenniho

zivota, videa s radami a tipy pro domacnost, zdznamy vyletti a dovolenych, ale také recenzni

videa.

V tomto piipad¢ by spoluprace mohla byt zalozena na rozhovoru, kdy se zjisti, zda sama
vyuziva podobné produkty, které firma nabizi. Néasledovalo by poskytnuti vyrobkli youtu-
berce, zadroven by méla Cas si je vyzkouset a pozdéji by natocila video z bézného zivota, kde
prirozené prezentuje vyrobky, které vyzkousela a sama je rdda vyuziva. Podminkou je také,
ze odkaz na internetovy obchod ¢i dané vyrobky zvetejni do informa¢niho boxu pod videem.
Dle domluvy by také u¢innost a dosah videa mohla influencerka zvysit prezentaci na In-

stagramu ¢i ve svych Instagram Stories.

Pro firmu je v této fazi dilezité komunikovat s youtuberkou a vhodné sestavit balic¢ek, ktery
bude moci vyzkouset tak, aby vyhovoval jejim potiebam. Zejména u Zen je vhodné dbat také
na vizudlni podobu a zpracovani bali¢ku, ktery mize obsahovat i maly darek navic, osobni
dopis apod. Pro tento druh spolupraci je také bézné, ze je stanovena sleva, kterou mohou
sledujici pfi ndkupu vyuzit pii zadani kodu spjatého s youtuberem. Tento prvek velmi po-

maha pii1 hodnoceni efektivity spoluprace.

Komunikace a testovani vyrobkt by mély probehnout v rozmezi 2-3 tydnd, kdy v okamzité
navaznosti interpret zvetejni video. S youtuberkou bude vyjednan také slevovy kod (napf.
MIMI20), ktery budou sledovatelé moci vyuzit pro nakup s 20% slevou. Kod také pomiize
s mefenim ucinnosti videa. Cilem je motivovat Zzeny v domacnosti ke zdravému stravovani,

uzivani dopliki stravy a pfirodni kosmetiky.
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vlog | Mimi&ja

DOMOVSKA STRANKA

Kdyz se nedafi... | Vikendovy

8,2 tis. zhlédnuti + pred 3 tydny
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Mimi&ja

22 062 odbérateld

VIDEA

Nahrana videa PREHRAT VSE

Stastné manZelstvi? Vymysl
nebo je to vaZné moZné???

11 tis. zhlédnuti «
pred 1 mésicem

SEZNAMY VIDEI

KOMUNITA

TIPY NA

Tipy na zdravé svaciny nejen
pro déti | Mimi&ja

7,3 tis. zhlédnuti +

pfed 1 mésicem

liVACIN‘(
ngen pro deti | N

KANALY INFORM

”10 NAVYKO,

g diky kierym budete
na rodidoveke

10 névykd, diky kterym
budete na rodiovcké stastni

13 tis. zhlédnuti -
pifed 1 mésicem

Obrazek 23: Mozné tipy videi na kandle Mimi&ja (voutube.com, © 2019, dostupné z: https://www.youtube.com/chan-
nel/UC _10dDjgLY6Wa7Tcs7B4zQg)

Aprés-chic

Tato mladé youtuberka (17 let) ziskala za rok 20 tisic odbératelt, ale n€ktera jeji videa maji
mnohem vyssi sledovanost. Primérné kazdé shlédne 15 tisic divaki. VEnuje se toceni videi
zachycujicich bézné denni aktivity, vylety a dovolené. Zaméteni kandlu je pfedevS§im na

modu, fitness a cestovani.

Tato predstavitelka mé potencial oslovit skupinu mladych lidi (15-30 let), kteti maji zajem
o aktudlni trendy a také fitness life style. Z toho diivodu by byla spoluprace vice zamétena
na stravovani lidi s pohybovymi aktivitami, na dilezitost doplikil stravy a na diraz

na kvalitni pfirodni suroviny.

Po otestovani produktl by youtuberka mohla natocit video s letni tematikou, naptiklad tipy
anezbytnosti pro letni dny. Vhodné jsou také tipy na jarni o¢istu apod. S touto influencerkou
by pak mohla byt domluvena soutéz o 3 bali¢ky pro sledujici po splnéni podminek. Podmin-
kami miize byt naptiklad sledovani instagramového uctu a komentar s oblibenymi produkty

na jaro. Take zde lze jednoduse zhodnotit efektivitu videa.


https://www.youtube.com/channel/UC_1OdDjgLY6Wa7Tcs7B4zQg
https://www.youtube.com/channel/UC_1OdDjgLY6Wa7Tcs7B4zQg

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

V rozmezi 2-3 tydni by probéhla komunikace i testovani produktt, kdy v okamzité navaz-
nosti interpret zvetejni video. Soutéz potrva 10 dni a ceny budou poslany vyhercim. Cilem
je znacku dostat do povédomi mladsi skupiny obyvatel, ptiznivei fitness a zdravého Zivot-

niho stylu.

"y’ OBLIBENCI ZA LEDEN Novy rok, nové zdravé
2019 Y| Kosmetika, cvicen... névyky! | VLOG

Obrazek 24: Mozné formaty videa pri spolupraci (youtube.com, © 2019, dostupné z: https://www.youtube.com/chan-
nel/UCniJ8rG50e3p0SJeZDfksmw/videos)

9.4.4. LinkedIn

Posledni socidlni siti, které se bude tykat tento projekt, je sit’ LinkedIn. Ta je nejvétsi inter-
netovou profesni siti, jejimz hlavnim Gcelem je spojovani profesionalt s firemni poptavkou.
Profesionalové, ktefi nabizeji své sluzby, se zde mohou kontaktovat s firmami ale i jednot-

livymi klienty. Kazda osoba diky svym kontaktiim a propojenim tvofi sit’.

LinkedIn neni nastroj pro klasickou digitalni reklamu na socialnich sitich. Lépe zde bude
fungovat B2B komunikace. Firma diky propracovanému profilu, aktualnim informacim
a velmi jednoduchému a pfesnému cileni mize vybrat potiebny okruh uzivateld a stranek,

které miize jednotlivé oslovit a navazat spolupraci.

Dalsi vyhodou je tvorba komunit a skupin, firma mtze hledat lidi se spole¢nymi zajmy. Je
mozné zde prezentovat ¢lanky, vyuzivat piispévky a grafiku z ostatnich socialnich siti. Na

LinkedIn funguje placena propagace, ale je pomérn¢ draha.

V ramci projektu bude zfizen a zaveden profil a také bude provedeno cilovani a vyhledavani

moznych firem, se kterymi by bylo mozné navazat spolupraci.


http://youtube.com/
https://www.youtube.com/channel/UCniJ8rG50e3p0SJeZDfksmw/videos
https://www.youtube.com/channel/UCniJ8rG50e3p0SJeZDfksmw/videos
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9.4.5. Webové stranky

Webové stranky budou upraveny po dohodé s vedenim firmy a také s externim grafickym
pracovnikem. Stranky jsou nyni zpracovany v pomérn¢ jednoduchém stylu, ale postradaji

dynamiku.

Je potteba pridat grafiku do pozadi, protoze, nyn¢jsi bily vzhled pouze s ojedinélou kombi-
naci se zelenou je pomérné sterilni. Pro zdkaznika museji byt stranky také diky grafice pte-
hledné;jsi. Ke strankam je ptipojen blog, kam budou alespon jednou za dva tydny pfidavany
¢lanky s tematikou zdravého stravovani a také rozsifené informace o surovinach v nabize-

nych produktech.

& NOVINKY  {Z) VYPRODEJ  E-SHOP PRIHLASENI/ REGISTRACE ¥ [ 000Ke

Doruéeni zboZi Vyhodnéjsi ceny 10% sleva Siroky sortiment
do tfi dnti pro registrované na prvni objedndvku! zdravych produktd

HLAVNI KATEGORIE

X 0
S B 8 R =

KOSMETIKA PRO VEGANY TEKUTE VITAMINY ZAZRAK Z PERU DOPLNKY STRAVY

Obrazek 25: Jednotvarné bilé pozadi nynéjsich webovych stranek (Naturaland.cz, © 2019, dostupné z: https://natura-
land.cz)

Také budou ptfidany bannery na nékteré souvisejici webové stranky, jako jsou webové

stranky zabyvajici se fitness tematikou, zdravym Zivotnim stylem, péci o télo a zevnéjSek,

weby urcené pro rodice apod.

Internetovy obchod také pfid4 svou nabidku do srovnavace Heureka.cz. Je potieba na jejich
strankach e-shop zaregistrovat a poté vytvofit datovy soubor XML. V téchto datech jsou
zaneseny informace o nabidce obchodu, které si srovnavac jednoduse zatadi. Tyto informace
si nasledné stranka automaticky stahuje v pravidelném intervalu, proto je dulezité, aby zde
byly zanaSeny aktudlni data a nabidka tak byla co nejpiesnéjsi. Také je nutné klast diraz na
bezchybnost poskytovanych informaci tak, aby zobrazeni a srovnavani na Heurece byly co

nejefektivngjsi.
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9.5. Casova analyza

V této casti prace bude vypracovéana €asova analyza projektu. Realizace projektu je stano-
vena na kvéten—Cervenec 2019, pokud firma ziskd béhem dvou mésicii ur€ité navyky v mar-
ketingovém chovani, mize obdobnym zpiisobem pokracovat dale. V kvétnu probéhnou pti-
pravné aktivity, tvorba grafiky, pfiprava textti a komunikace s externimi pracovniky. Plan je
mozno poupravit nebo jej dale vyuzit jako obecnou Sablonu a pokracovat v rozvoji marke-

tingové komunikace.

Cinnosti kvéten cerven éervenec

Tyden . . . .| L . . LI | L

Ptiprava kampani

a grafiky

Zavedeni facebooko-

vého profilu

Soutéze (FB)

Nové produkty (FB)

Zakulisi firmy (FB)

Instagram Stories

Ptispévky na Instagram

Komunikace

s youtubery

Testovani produktii

Videa s produkty

Profil LinkedIn
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Uprava

webovych stranek

Clanky na blog

Tabulka 4: Casovd analyza (viastni zpracovdni)

Z tabulky je patrné, Ze vétSina aktivit ma delsi dobu trvani. Pro upfesnéni je tieba dodat, ze
aktivity spojené se socialnimi médii jsou sice kontinudlni a pravidelné, ale jejich ptiprava
nevyzaduje celodenni ptipravu. Pfispévky budou graficky zpracovany v ptipravné fazi pro-
jektu a dale je potieba je naplanovat. Facebook je miiZe automaticky nahravat. V pribéhu
prvnich ¢tyf tydnt bude jasn€ vyhranéna marketingova strategie socidlnich médii, budou
ptipraveny grafické podklady a také nékteré texty. Na zacatku realiza¢ni faze projektu budou
nejprve ziizeny profily firmy na zbylych socidlnich sitich — na Facebooku a LinkedIn. Na
Facebooku je jako prvni vhodné zvetejnit soutéz, ktera bude zviditelnéna placenou propa-
gaci. Dale se na FB strance budou stiidat béhem ¢ervna a ¢ervence 2019 ptispévky zobrazu-
jici nové produkty a ty, které odhaluji zakulisi firmy apod. Podobn¢ bude projekt fungovat
také na Instagramu. Na platformé LinkedIn bude potteba vyuzit ¢as pfedev§im ke tvorbe

sité, je dobré zacit sledovat dalsi firmy, vyvijet aktivitu a zvySovat Sance na dal$i propojeni.

Ve druhé poloviné kvétna 2019 bude navazana komunikace s vybranymi youtubery, budou
stanoveny podminky spoluprace a zaslany testovaci balicky, tak aby tviirci méli 14 dni ¢as
k vyzkouseni produkti. Ve druhé poloviné Cervna by méla vyjit smluvend videa na
YouTube, je mozné je sdilet také na dal$i socidlni média. Ve druhé polovin€ kvétna 2019,
pripadné na zacatku Cervna 2019 by mély byt upraveny webové stranky tak, aby zaujaly
nove¢ prichozi zadkazniky. V pribéhu trvani projektu od ¢ervna do Cervence 2019 budou na

blogu zvetfejnény minimalné 4 ¢lanky se souvisejici tematikou.



=]
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9.6. Nakladova analyza

Nasleduje nakladova analyza stanoveného projektu. Je potieba vzit v tivahu velikost firmy
a jeji moZznosti. Stanoveny rozpocet pokryje zakladni pozadavky k zapoceti marketingové
komunikace firmy. Ta musi vSechny aktivity vyhodnotit, aby dale védéla, kam investovat
a které aktivity naopak neptindseji zadny uzitek. Rozpocet byl stanoven na zaklad¢ internich

informaci firmy a také dle vSeobecnych cenikil jednotlivych socialnich siti. Neni pro firmu

zavazny a miiZe si jej podle svych moznosti upravit.

Naklady na marketingové nastroje

Ptispévky s novymi vyrobky (FB) 6 000 K¢
S N

Tabulka 5: Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Celkovy rozpocet marketingové komunikace daného projektu je 65 650 korun. Jak vyplyva
z tabulky, nejvétsi polozkou, do které firma musi zainvestovat jsou prace grafika. Firma
potiebuje zasobu kvalitniho materidlu, ktery bude mozno vyuzivat pro sdileni. Déle uz bu-
dou finan¢ni nadklady pomérné¢ rozdéleny do placené propagace jednotlivych piispévkill pro

Facebook, Instagram, YouTube a reklamu na nékolika webovych strankach.
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Rozpocet je pro firmu orienta¢ni a mize jej upravit dle svych finan¢nich moznosti, pak ale

také musi pocitat s moznosti odchylky od stanovenych cilti.

9.7. Rizikova analyza

V této Casti budou stanoveny mozna rizika, kterd by mohla projekt zlepSeni marketingové
komunikace firmy Olimpex, spol. s r. 0. ohrozit. Stanovenim téchto rizik, popisem jejich
moznych disledkt a bliz§im ndhledem, je moZzno tato rizika eliminovat. Je vhodné piedem
k jednotlivym rizikovym scénariim stanovit také opatfeni tak, aby si je firma mohla predem

pripravit. Spravnou a rychlou reakci na neptiznivou situaci pak klesaji ztraty.

Rizika vychazeji z analyzy SWOT, kterd je soucasti analytické ¢asti této prace.

Vnéjsi rizika

Prvnim rizikem jsou legislativni zmény. Mohou vznikat nové nafizeni a smérnice ohledné
internetové reklamy, obsahu internetové produkce a podobné¢. Dale nekteré legislativni
zmény omezuji moznost zvefejiiovat informace o produktech. V tomto ptipad¢ je pro firmu

nutné, aby se o legislativni prostfedi zajimala a pravidelné své aktivity upravovala v souladu

s aktualni situaci.

Rizikem mtize byt obecné pokles zdjmu o kvalitni a ekologické produkty, respektive pro-
dukty, které jsou také o néco drazsi. Pokud by nastala naptiklad ekonomicka krize a snizila
se kupni sila, 1ze ptedpokladat, Ze se zdkaznik pokusi uSetfit na nakupu nékterych pro néj
mén¢ potiebnych véci. Firma musi monitorovat trh a ekonomickou situaci, méla by vytvofit
strategii pro komunikaci se zakazniky tak, aby nezistalo pouze u jednoho ndkupu produktu.

Zakaznik by mél vztah s firmou a s oblibenymi produkty vnimat jako soucast Zivotniho stylu.

V této oblasti podnikéani je na trhu velmi silnd konkurence. Firmé hrozi riziko, Ze nebude
schopna se vyrovnat mnohem vét§im prodejctim, ktefi jsou schopni nabidnout obrovsky vy-
bér produktti, pfiznivé ceny i zdkaznicky servis. Zde je nutné, aby firma pfedem stanovila
strategii budovani vztahu se zakazniky, zaroven musi jasn¢ komunikovat své hodnoty, byt
aktualni, obnovovat nabidku, vzhled i prezentaci. Firma musi zékazniktim poskytnout pfi-
danou hodnotu — napftiklad rozsiteny zakaznicky servis, odborné poradenstvi, vlastni komu-

nitu lidi a fanouski kolem znacky a produktti.

Hrozbou je nedostatek dodavatel, maly sortiment nebo zvySovani cen stavajicich vyrobk,

coz op¢t snizuje konkurence schopnost. Na vedeni firmy lezi zodpovédnost za kvalitni ko-
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munikaci s dodavateli, je potfeba stale hledat dalS$i moznosti spoluprace a rozsifovat sorti-
ment. S dodavateli je tieba fadn¢ jednat a nastavit smluvni ceny. Pokud by doslo k vyraz-
nému zvysSovani cen, je pro firmu dilezité, aby vyhodnotila, zda dale spolupracovat s doda-
vateli danych vyrobki, pfipadné zda je moznost nalézt podobné produkty jinde za piijatel-
néjsi cenu.

Vnitfni rizika

Dalsi rizika hrozi firmé také zevniti. Jedna se pravé o problém nedostatecné komunikace.
Jednatelé museji plnit vice funkci, a proto jednotlivé ¢innosti mohou byt vykonavany nedo-
state¢né. Pro firmu je dtlezité, aby vnitin¢ sjednotila cile, aby jednatelé spolecné pracovali,
komunikovali, vynakladali potfebné usili k rozvoji firmy. Jakmile se objevi moznost rozsifit
tym, firma by méla pfijmout dal§iho zamé&stnance, zejména pro oblast komunikace. M¢li by
probihat pravidelnd setkani a alespont jednou mési¢né vétsi porady, béhem nichz je mozno
hodnotit soulad mezi firemni strategii, cili a skutecnymi aktivitami. Kazdy tyden by pak tym
m¢él vénovat alespon dvé hodiny setkéni, které vyhodnoti dil¢i problémy, stanovi kratkodobé

cile a ukoly.

Pfirozené je nutné zminit také financ¢ni riziko, které firm¢ hrozi. Ackoli disponuje kapitalem,
ktery dle uvazeni mize investovat do riznych aktivit, je nutné stale hlidat objemy vstupti a
vystupt, tak aby nedoslo k velkému propadu rezerv. Proto je také tfeba zachovat flexibilitu

v rozhodovani.

Vzhledem k velikosti firmy, k jeji pozici na trhu a aktualni vnitini situaci hrozi firmée také
riziko stagnace, neschopnosti dal§iho rozvoje a zbudovani si svého mista na trhu. I toto riziko
souvisi s velikosti firmy, s jejimi moZnostmi a absenci komunikace. Pro jednatele je klicove,

aby efektivné vyuzivali sviij ¢as, pravidelné hodnotili svou préaci a zhodnocovali rist.
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Prehled rizik
Vztah Kk riziku

— predem

Plan
Stratesi Plan
Popis rizika rategie o napravnych
proti riziku GEU O akei

Pravdépodobnost

Sledovani Uprava
Vydéani no- )
- zmén . textll, popisu
Legislativni vych legisla-
4 1 4 Akceptace aokamzita vyrobkd,
zmeény tivnich opat-
reakce o procesu vy-
feni
na né roby apod.
Rozsiteni
Budovani sortimentu,
Pokles zajmu _ Ekonomicka
komunity, novi doda-
o zdravé 2 4 8 Snizeni krize, novy
sledovani vatelé, ko-
stravovani trend
trhu munikace

se zékazniky
Nabidka Kreativni
nadstan- Nové cesty k oslo-
dartnich e-shopy, tlak veni zdkaz-
poraden-  stavajicich, nika, pfidana
Tlak konkurence [ 4 20 SniZeni
skych slu- mnozstvi sub- hodnota,

zeb, Siroky stitu¢nich pro- spolec¢ensky

sortiment, duktt zodpoveédné
blog aktivity
Stalé vy- Posileni
Krach doda-
hledavéni vztaht se
vatele, _ _
Nedostatek o novych do- stavajicimi,
2 4 8 Eliminace nevhodné
dodavatelu davateld, hledani no-
podminky ke
udrzovani ~vych trht
spolupraci

vztaht (zahranici)
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Jasny sys-
Pravidelnd Dlouhodobé¢
tém prace,
setkani, zanedbana ko-
Problémy v ma- rozdéleni
3 4 12 Eliminace porady, munikace vy-
nagementu firmy _ zodpovéd-
strategie Usti v hluboky o
nosti, jed-
firmy problém
notna vize
Snizeni na-
kladu, revize
Vysoké na-
Pravidelna efektivity
Finan¢ni riziko [ 3 6 Snizeni klady, nizky
kontrola aktivit, sta-
obrat
noveni pii-
¢iny
Neustaly
‘ Odborny po-
roZvoj,
Pokles trzeb, hled zvenci,
kreativni
Stagnace 4 5 20 SniZeni neschopnost zména stra-
smySleni, _ '
] rozvoje tegie, nové
posilovani
vyrobky
znacky

Tabulka 6: Prehled rizik (viastni zpracovani)

v

Stejné tak u dopadu, kdy ¢islo 1 znamena, Ze takové riziko mé na firmu velmi maly vliv.

Z ptehledu rizik vyplyva, ze nejvice firmu ohrozuje tlak konkurence a nasledné stagnace
a neschopnost se dale rozvijet. Tabulka znovu stanovuje néktera opatteni, kterd byla roze-
psana vysSe v podkapitolach o vnéjSich a vnitinich rizicich. Pokud by riziko realn¢ nastalo,
firma si musi pfipravit také napravny scénaf. Promysleny plan népravy by mél byt vypraco-

van zejména pro rizika, kterd maji nejvyssi skore.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt ke zlepSeni marketingové komunikace

vybrané firmy.

V prvni ¢asti prace byla vypracovana literarni reserse, ta jednoduse shrnula problematiku
marketingové komunikace, zejména socialnich médii spolecné s nékolika trendy dnesni
doby. V névaznosti na teoretické podklady byla vypracovana analyticka kapitola, ktera vy-
uzila predstavené analyzy s konkrétnimi daty a udaji zkoumané firmy. Analyzy jsou soucasti

druhé ¢asti prace — praktické, stejné jako projekt.

Zajimavé a praktické je jasné vymezeni silnych a slabych stranek firmy. Zejména analyza
SWOT jasné€ formulovala skute€nosti, na kterych bylo dale mozno stavét jak podklady pro
projekt, tak také realna rizika. Firma nyni vyviji velmi malou aktivitu v oblasti marketingu
socialnich médii, proto je potencial pro zlepseni obrovsky. Jednatelé také vnimaji potiebu
prezentace internetového obchodu a komunikace se zakazniky, proto jsou otevieni k vyuziti

novych moznosti.

Uvod samotného projektu zahrnul méfitelné cile, kterych by realizace méla dosdhnout. Jedna
se tedy o sestaveni marketingového planu pro nésledujici obdobi. Dalsi cil se tyka Facebo-
oku, kde bude zalozena stranka e-shopu a v prubéhu projektu by mélo byt ziskano alespoinl
1 000 sledujicich. Prezentace na Facebooku bude pravidelnd, tedy dvakrat tydné. Obdobny
cil byl stanoven pro druhou kli¢ovou socidlni sit’ — Instagram. Cilem je ziskat dalSich 500
sledujicich a pravidelné ptidavat ptispévky na hlavni stranku a do takzvanych Instagram

Stories.

Teoreticka ¢ast zminuje vliv a aktudlni trend influencer marketingu. Proto je do projektu
zahrnuta také spoluprace s mensimi youtubery. Byly vybrany dvé Zeny, jejichZ okruh uziva-
teldl je pfimefeny finanénim moZnostem firmy a které svym Zivotnim stylem odpovidaji ci-
lové skupiné projektu. Spoluprace by méla fungovat tak, ze si influencerky nejprve samy

nékteré produkty vyzkouseji a potom se o nich zmini ve videu.

Profil na platformé LinkedIn neni pfili§ diilezity z hlediska socidlnich médii, ale jeho vyuziti
by mohlo pfispét zejména v oblasti B2B. Na této siti si firmy zfizuji své profily pravé proto,
aby mohly navézat dal$i spolupraci. Cilem je ziskat alespont 100 sledujicich.

Poslednim zminénym cilem je pak névstévnost webovych stranek, kterd je stanovena na

2 000 navstév mesicné. Internetovy obchod bude po grafické i obsahové strance upraven tak,

aby navstévniky zaujal a aby jednoduse nasli to, co pottebuji. K e-shopu bude pfidruzen také
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blog s informativnimi a inspirativnimi ¢lanky, které se tykaji produktti. Budou zde také roz-
Sitené informace o ucincich nékterych surovin, rostlin a ptirodnich latek. M¢la by byt zajis-
téna rychla odezva na jakékoli zakaznické dotazy a také bude poskytovano kvalitni poraden-

stvi ohledn¢ nabizenych produkti.

Projekt uzaviraji analyzy — ¢asova, ndkladova a rizikova. Rizikové analyza obsahuje také

doporuceni, kterymi by firma mohla zabranit nepfiznivym dopadim rizik.

Projekt zlepseni marketingové komunikace znamenal pro firmu Olimpex, spol. s.r.o. prvni
uceleny plan marketingové komunikace na urcité obdobi. Firma nyni zavadi novy e-shop
pod znackou Naturaland, a proto je klicové, aby se produkty dostaly do podvédomi zdkaz-
nikti v prvnich mésicich. Projekt je proto pro firmu velmi pfinosnym voditkem a zdrojem

inspirace pro dals$i marketingové aktivity.
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PRILOHA P I: PRAVIDLA SOUTEZI NA FACEBOOKU

1. Pofadatelem facebookovych soutéZi je spole¢nost Olimpex, spol. s r. 0., ICO: 41031440,
se sidlem Wellnerova 134/7, Nova Ulice, 779 00, Olomouc, (dale jen ,,Poradatel)

2. Soutéze nejsou zadnym zplisobem provozovany, sponzorovany nebo spojeny s Faceboo-
kem a Facebook za jejich pribéh neruci. Informace poskytnuté v rdmei soutézi poskytujete
Poradateli a spolec¢nosti Facebook nebudou nijak zptistupnény. VSechny dotazy, komentare

nebo stiznosti ohledn¢ soutézi musi byt smétovany poradateli soutéze, nikoliv Facebooku.

3. Konkrétni vybér vyherce se u jednotlivych soutézi mize lisit. Zptsob vybéru vzdy urcuji

doplnujici pravidla uvedena v soutéznim ptispévku.

4. Potadatel soutéze si vyhrazuje pravo, bez naroku na nahradu, akci a marketingovou soutéz
odlozit, pferusit, nebo zrusit nebo jednostrann¢ zménit nebo doplnit jeji pravidla po celou
dobu jejiho trvani, a to tak, ze kazda tato zména bude vyhlasena na facebookovém profilu
Naturaland, ¢imz nabyva uc¢innosti vici poradateli i uc¢astnikiim soutéze.

5. Potadatel soutéze si vyhrazuje pravo vyradit ze soutéze vSechny ucastniky, u kterych ma
podezieni, ze se béhem soutéze dopustili podvodného jednani. Proti rozhodnuti potadatele

se nelze odvolat.

6. Registraci do soutéZe ucastnik bere na védomi, Ze jeho osobni udaje potadateli a organi-
zatorovi poskytnuté v souvislosti s G€asti v soutéZi, budou zpracovany spolecnosti Olimpex,
spol. st. 0., ICO: 41031440, se sidlem Wellnerova 134/7, Nova Ulice, 779 00, Olomouc,

jakoZto spravcem osobnich udajt.

Soutézici ma pravo sviij souhlas se zpracovanim osobnich tidajii odvolat pisemnou zadosti
dorucenou na adresu sidla Potadatele. Odvoléani souhlasu je u¢inné okamzikem jeho doru-
¢eni Potadateli. Odvolani souhlasu beéhem trvani soutéze nebo pied predanim vyhry povede
k vylou€eni soutéziciho ze soutéze. Soutezici ma dale prava dle § 12 a § 21 zdkona ¢.
101/2000 Sb., tj. zejména pravo piistupu k informacim o zpracovavani udajt, které se ho
tykaji, pravo na jejich opravu, odstranéni zavadného stavu, pravo nechat osobni udaje za-
blokovat nebo pozadovat jejich likvidaci, jakoZ i pravo na nahradu piipadné Gjmy podle
pfislusnych pravnich piedpist, a pravo na vysvétleni, pokud se domniva, Ze zpracovani pro-
biha v rozporu s ochranou soukromého a osobniho Zivota.

Zvetejnéni. Vitézové SoutéZe budou osloveni Potadatelem za ucelem vysloveni souhlasu se

zvefejnénim svych osobnich udajii v rozsahu: jméno Soutéziciho v médiich (V€. internetu),

zejména na facebookovych strankach Naturaland.
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7. Odeslanim ptispévku do soutéze ude€luje kazdy soutézici potradateli v rdmci soutéze ne-
vyhradni, pfevoditelnou, bezliplatnou, izemné, mnozstevne, ¢asove a technologicky neome-
zenou licenci k uziti veskerych piispévki a dal§iho obsahu, a to na dobu trvani majetkovych
prav autora i vlastnika tohoto dusevniho vlastnictvi a pro vSechny mozné ucely uziti (dale
jen ,,Licence®), v€etné prava takové autorské dilo kdykoliv upravit, pozménit nebo uzit spolu
s jinym dilem (tj. uziti dila zejména vSemi zptisoby dle ustanoveni § 12 odst. 1 a 4 autor-

ského zékona).

Soutézici odpovida za to, ze zaslanim soutézniho ptispévku a jeho néaslednym zvetejnénim
na Facebooku nebudou porusena prava tietich osob a nebude zasazeno do autorskych prav

tfetich osob.

8. Soutézni prispévky nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi porusSovat pravni fad
Ceskeé republiky a nesmi neopravnéné zasahovat do prav a pravem chranénych zajmi tretich
osob. Stejné tak nesmi byt zaméfené proti spolecnosti Naturaland. Takové ptispévky budou

ze soutéze automaticky vyrazeny.

9. Ze soutéze jsou vylouceny osoby, které jsou v pracovnim nebo obdobném poméru ke
spole¢nostem skupiny Naturaland, nebo se povazuji za osoby blizké zaméstnancim nebo
¢lenim statutarniho orgdnu spolecnosti skupiny Naturaland, nebo osoby s témito spolec-

nostmi jinak personaln€ nebo majetkové propojené.

10. Soutéze se mohou ucastnit fyzické osoby starsi 18 let, které maji plnou zpusobilost k
pravnim tikontim a trvaly pobyt na izemi Ceské republiky a osoby mladsi 18 let, které budou

v pfipad€ vyhry zastoupeny zdkonnym zastupcem.

11. Pokud se vyherce soutéze do 7 dni od vyhlaSeni vysledkti na socialni siti neozve, vyhra

s okamzitou platnosti a bez moznosti odvolani propada ve prospéch potadatele.
12. Vyhra bude vyherci odeslana po domluvé.
13. Zapojenim se do soutéZe ucastnik automaticky souhlasi s témito pravidly.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P II: CLANEK VHODNY K VYUZITIi NA BLOGU
E-SHOPU

Dopliiky stravy nejsou nepfitel, vyuZzijte jejich flexibilitu pro své zdravi

Odbornici se dnes shoduji, Ze i vyvazeny jidelnicek bezného jedince neposkytuje télu idedlni
spektrum vsech Zivin a vitaminu. Pricinou je snizend kvalita dostupnych potravin, které jsou
casto ovlivneny dobou distribuce, pouzitymi chemickym prostiedky a dalsimi vlivy okoli.
Diky jasné specifikovanym vyzivovym hodnotam doplikii stravy a popsanym vlivem na

zdravi je mozné jednoduse potrebné prvky télu zajistit.

Pan doktor Jaroslav Orlik, ktery se vénuje zkoumani vlivu Zivin pfijimanych ze stravy na
fyzicky stav cloveka, potvrzuje, Ze je dnes stale niz§i mnozstvi ziskdvanych vitaminti a sto-
povych prvki z konzumace zeleniny a ovoce. Jeho videa je mozné shlédnout na YouTube.
To znamena, Ze ackoli by dnes v idedlni situaci ¢lovék denné piijimal obecné uznavanou
vyvazenou stravu, nezajisti mu to piijem vSech potiebnych vitamini a stopovych prvki. Or-
ganizace USDA provadéla testy na Spenatu a zjistila, Ze zatimco v roce 1950 obsahovalo
100 gramd listd 159 miligrami zeleza, v dne$ni dob¢ tam nalezneme pouhych 2,7 miligramu.
A ruku na srdce, dodrzet pravidla onoho vyvazeného stravovani je samo o sob¢ leckdy pro-
blematické. Také stres, rlizna onemocnéni a vydej energie zpusobuji, ze télo vyzaduje dopl-
néni specifickych vitaminl ¢i minerald.

Proto neni nijakym ustupkem pifemyslet o spravném zakomponovani urcitych doplnki
stravy do kazdodenniho jidelnicku. Diky dostupnosti vSech informaci a pfehlednému popisu
produktl, je moZné si zajistit prakticky na miru pfimo na stil takové vyrobky, které poskyt-
nou télu ptesné to, co potiebuje. Napiiklad pokud ¢lovék bojuje s nedostatkem hoiciku,
muze sahnout po ptirodnich dopliicich jako je peruansky Yacon, ktery je bohaty na tento

prvek spole¢né se spoustou dalSich.

Dulezitost pfijmu mnoZzstvi vitamind a mineralt souvisi také s vékem, kdy napftiklad u déti,
je potieba hlidat spravny piijem pro optimalni vyvoj celého téla. U starSich lidi zase dochazi
k problému sniZené schopnosti absorbovat potfebné latky. Také urcitd Zivotni obdobi nebo

styly stravovani kladou vétsi ndroky na piijem zivin navic nad béznou stravou.

Jde napiiklad o:
- tehotné a kojici Zeny

- lidé, kteti ve vetsi mife uzivaji alkohol
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- kufaci
- lidé, ktefi trpi poruchami piijmu potravy

- Vegani, vegetariani, ¢i dalsi specifické diety

Lidé¢ s alergiemi na slozky stravy

- Lidé¢ se specifickymi onemocnénimi

Samoziejmé 1 zde plati, ze vSeho moc skodi, proto je tfeba i u dopliku stravy dbat na dopo-

ruc¢ené davkovani, tak aby télo nebylo naopak zatézovano prebytkem urcitych latek.

(zdroj: vlastni zpracovani)



