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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci pro nové vznikajici spolecnost.
Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, kterd je rozd€lena na Cast
analytickou a projektovou. Teoreticka ¢ast obsahuje vychodiska o marketingové komunikaci
a komunikacnich nastrojich ziskana literarni reSersi. V analytické ¢asti jsou analyzovani
vybrani potencialni konkurenti a jejich aktivity na socidlnich sitich a vnéjsi faktory ptisobici
na spolecnost. Dulezitou soucasti je kvantitativni vyzkum zaméfeny na vniméni
komunikacnich ndstroji  potencidlnimi cilovymi skupinami spole¢nosti a jejich
spotiebitelské chovani. Vysledky analyz byly nasledné¢ vyuzity jako vychodiska pro
vytvofeni projektu marketingové komunikace pro nové vznikajici spole¢nost. Projekt byl

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, socialni sit¢, online marketingova komunikace,

Facebook, Instagram

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on marketing communication for the establish company. The
diploma thesis is divided into theoretical and practical part, which is divided into analytical
and project part. The teoretical part contains the basis of marketing communication and
communication tools obtained by literary research. The analytical part analyzes selected
potential competitors and their social media activities and external factors affecting the
operation of the company. An important part is a quantitative research aimed to identify the
perception of communication tools by potential company target groups and their consumer
bahavior. The results of the analyzes and the questionnaire were used as basis for creating
a marketing communication project for the establish company. The project was subjected to

time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Social Media, Online Marketing Communication,

Facebook, Instagram
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UvVOD

Marketing nas v dnesni dobé obklopuje témét ze vSech mist, v obchodech, na ulici, a hlavné
v prostfedi online svéta. Marketingova komunikace, jako jeden z nastroji marketingového
mixu, je vyznamnym faktorem pii uspéchu ¢i netspéchu spolecnosti. Prostiednictvim
marketingové komunikace spolecnost komunikuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky s cilem pfedavat informace a ovliviiovat zakazniky.

V poslednich letech dochazelo diky dosahu internetu ke znacnému rozmachu internetového
nakupovani, které se vlivem vypuknuti a dopadiim celosvétové pandemie jesté vice rozsitilo,
proto je vdneSni dobé dilezité vénovat pozornost online marketingové komunikaci
a prizpisobit se novym trendim v ndkupnim chovani spottebiteld, jelikoz online uz
nenakupuji pouze mlads$i generace. Pravé trend zvySeného online nakupovani stal za
myslenkou vznikajici spolecnosti, ktera se rozhodla obohatit online trh suSenych plodd, ¢aji
a kavy z Vietnamu, jelikoz v dob¢ pred pandemii byl velky zajem o cestovani do Vietnamu
a poznavani tamni kultury a gastronomie, proto by spolecnost chtéla prostfednictvim

e- shopu rozsifit povédomi o Vietnamu a tamni kultufe také mezi ostatni obyvatele.

Diplomova prace je rozd€lena do dvou casti. Prvni, teoretickd, ¢ast je zaméefena na literarni
reSerSi z oblasti marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, marketingového
vyzkumu a analytickych metod. Teoretické poznatky z této €asti jsou vyuzZity ve druhé,
praktické, €asti diplomové prace, kterd je rozdélena na analytickou a projektovou Cést.
Analyticka ¢ast je vénovana analyze vybranych potencialnich konkurentii nové vznikajici
spolecnosti a analyze potencidlnich konkurent( na socialnich sitich. Soucasti analytické ¢asti
je také benchmarking zamétfeny na webové stranky potencidlnich konkurenti, PESTLE
analyza, kterd je zaméfend na identifikovani vnéjSich faktordi ptsobicich na spolecnost,
a marketingovy vyzkum, jehoz primarnim cilem je odhalit, jak cilové skupiny nahlizi na
nastroje online marketingové komunikace a které faktory ovliviiuji jejich ndkupni chovani.
Vysledky a poznatky plynouci z analytické ¢asti jsou vyuzity v ¢asti projektové a slouzi jako
podklad pro vypracovani projektu marketingové komunikace pro nové vznikajici spolecnost.

Projektova ¢ast obsahuje ak¢ni plany projektu, jejichz cilem je budovani znacky spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace pro nové

vznikajici spole¢nost. Diplomova prace je slozena z teoretické a praktické ¢asti.

rowr

Cilem teoretické Casti je provedeni literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace za
pomoci Ceské i1 zahranicni literatury, a dalSich internetovych zdrojii, a zpracovéni

teoretickych poznatk, které budou vyuzity pro navazujici praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast je rozdélena na ¢ast analytickou a projektovou. Cilem analytické Casti je
zpracovani jednotlivych analyz a shrnuti informaci pro navrzeni projektu. V ramci
analytické casti budou analyzovani vybrani potencidlni konkurenti a jejich aktivita na
socialnich sitich. Cilem této analyzy bude zjistit informace o potencidlnich konkurentech
ajejich aktivit¢ na socidlnich sitich. Podrobné¢ budou analyzovany vybrané, vetejné
ptistupné, metriky na socidlnich sitich. Na analyzu socialnich siti potencialnich konkurentt
bude navazovat benchmarking zaméfeny na vybrané faktory webovych stranek
potencidlnich konkurentli. V rdmci analytické €asti bude vyuZita také PESTLE analyza
makroprostfedi spole€nosti, jeZ popisuje podminky a povinnosti vymezujici podnikani
spolecnosti. Analytickou ¢ast diplomové prace bude uzavirat kvantitativni vyzkum
zaméfeny na zjisténi, jak cilové skupiny pfistupuji a nahlizi na nastroje a formy
marketingové komunikace a jaké faktory ovliviiuji jeji nakupni rozhodovani, a definovani
potencidlnich cilovych skupin nové vznikajici spolecnosti. Dotaznik bude vytvoien pomoci

nastroje Google Formulare a bude $ifen online na socialnich sitich. Pro dotaznikové Setieni

jsou za pomoci indukce stanoveny nasledujici hypotézy a vyzkumna otazka:

Hi: Vetsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondentii, Zadnym zpiisobem nereaguje na

odebirané newslettery.

Ha2: Prevazna veétsina respondentii nereaguje na bannerovou reklamu, tj. vice jak 50 %

respondentil.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a zajmem o zdravou stravu?

K verifikaci vyzkumnych hypotéz a vyzkumné otazky budou vyuZity matematicko-
statistické metody a také dedukce, jako jedna z logickych teoretickych metod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

Zaveér analytické ¢asti bude vénovan shrnuti ziskanych poznatkl slouzici pro nésledujici
projektovou Cast, ktera bude obsahovat ak¢ni plany pro online marketingovou komunikaci

nove vznikajici spolecnosti.

Projekt bude nésledné doplnén o Casovou analyzu zaméfenou na piipravu projektu a na
casovou narocnost aktivit jednotlivych akénich planti. V navazujici ndkladové analyze
budou stanoveny explicitni i implicitni naklady spojené s akénimi plany. Prace obsahuje také
rizikovou analyzu obsahujici popis moznych rizik a moznosti jejich eliminace ¢i zmirnéni

jejich dopadd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V literatufe 1ze nalézt fadu definic marketingu. Podle Americké marketingové asociace je
marketing definovany jako ,, cinnost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci
a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro vizeni vztahii se zdakazniky takovym zpusobem, ze
z néj maji prospéch organizace i jeji klicove verejnosti (stakeholders) “. Tato definice klade
diraz na piedavani hodnoty od spolecnosti k zdkaznikovi, a pfitom prospéch maji nejen
spolecnost a zdkaznik, ale i jiné skupiny vetejnosti (Foret, 2010, s. 12). Podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 35) se marketing zabyva identifikovanim a uspokojovanim potieb,
pricemz nabizi stru¢nou definici: ,, uspokojovani potreb ziskove . Velmi podobnou definici
nabizi britsky Chartered Institute of Marketing, podle kterého marketing pfedstavuje
,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani poZadavkii zakaznikii,

a to se ziskem *“ (Karlicek, 2018, s. 19).

Lze rozliSovat mezi definici z pohledu spole¢nosti nebo managementu. Spolecenska definice
se zam&fuje na roli, kterou marketing zastava ve spole¢nosti. Ukolem marketingu je ,, prinést
procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi* (Kotler a Keller, 2013,

s. 35).

Marketing stoji na zakladu lidskych potieb a ptfani, které lidé cht&ji uspokojovat. Tyto
potieby a pfani v lidech vyvolavaji nespokojenost, ktera vede k feSeni problému ziskavanim
téch statkl a sluzeb, které¢ dané potteby a ptani uspokoji. Dnesni spole¢nost funguje podle
sménného principu, lidé se zamétuji na vyrobu statki nebo poskytovani sluzeb a nésledné
s nimi obchoduji, ¢imz se formuje trh jednotlivet a firem s obdobnymi pfanimi a potiebami.
Marketing formuje veSkeré aktivity tak, aby mohly byt vSechny transakce uspésné
provedeny. N¢které trhy se potykaji s velkou konkurenci, nakupujici a kone¢ni spotiebitelé
si mohou vybirat z obrovské nabidky vyrobkt a sluzeb a hledaji nejlep$i moznost, jak své
potieby uspokojit. Marketing je funkce obchodni spolecnosti, kterd definuje cilové skupiny
a distribu¢ni cesty pro efektivni uspokojeni pfani a potieb zadkaznikli. Marketing
charakterizuje soubor ¢innosti zamétenych na zjiSténi potieb zdkaznikd, tvorbu nabidky pro
jejich uspokojovani a udrzovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Zaméfeni se na
zakaznika a cilovy trh je pfedpokladem znalosti vSech charakteristik vedoucich

k efektivnimu uspokojovani zdkaznikt (Ptikrylova, 2019, s. 18).
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1.1 Marketingova komunikace

Podle Jakubikové (2013, s. 296) neni pojem ,,marketingova komunikace* uzivany dlouho.
Pojem vznikl z ¢eského piekladu slova promotion, kterym je pojmenovan jeden z prvka
marketingového mixu. Slovo promotion bylo do ¢estiny piekladano rizné, napt. podpora
prodeje, propagace. Na tento fakt je dulezité poukézat, aby pii studiu dalsi literatury
nedochazelo ke zbytecnym problémim. Dle Kotlera s Kellerem (2013, s. 516) je
marketingova komunikace prostiedkem, pomoci kterého se firmy snazi informovat,
pripominat a presvédcovat zakazniky, at’ uz ptimo ¢i neptimo, o svych produktech, které na
trhu nabizi. V jistém smyslu se da marketingova komunikace povazovat za hlas firmy.
S podobnym pohledem na marketingovou komunikaci ve své knize ptfichazi i Heskova
a Starchon (2009, s. 51), podle kterych je marketingovou komunikaci mozné definovat jako
kazdou formu komunikace, kterou firma vyuziva k informovani, piesvédcovani
a ovliviiovani stavajicich nebo potencidlnich zakaznikt. Karlicek (2016, s. 10) uvadi, ze
,,marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile .

Podle Halady (2015, s. 55) patfi marketingova komunikace k zakladnim funkcim
marketingu a jednd se o komplex komercnich, nekomercnich a politickych prostfedki
ametod ke komunikaci se $ir§i vefejnosti, cilovymi skupinami a jednotlivymi recipienty.
Se zajimavym pohledem na marketingovou komunikaci pfichdzeji autofi Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003, s. 24-25), ktetfi marketingovou komunikaci oznacuji jako podporu
obsahujici vSechny néstroje, pomoci kterych ma firma moznost komunikovat s cilovymi

skupinami, ¢imz mliZe podpofit své vyrobky nebo celkovou firemni image.

Teorie marketingové komunikace ma pivod v USA ve 40. letech minulého stoleti, kdy
Claude Shannon, pracovnik Bell Telephone, definoval matematickou teorii komunikace,
ktera méla za cil zlepSeni vykonu telegrafu, jako je rychlost pfenosu, mnozstvi pfenaSenych
informaci, odstranéni zkreslenych informaci pii ptenosu apod. Model se da vyjadrit jako
systém, ktery zahrnuje zdroje, vysilace, kanaly, pfijimace a Sumy. Technicka stranka modelu
pfiméla mnoho vyzkumnych pracovnikli aplikovat vztah objektu a subjektu v socidlnich

vztazich, obzvlasté pak v marketingu (Pfikrylova, 2019, s. 20-21).

1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

a je nutné, aby vychazely ze strategickych marketingovych cilti a smétovaly k posileni dobré
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povesti firmy. K faktorim ovliviiujici cile se fadi charakter cilové skupiny, ke které
marketingovd komunikace sméfuje, a stadia Zzivotniho cyklu vyrobku nebo znacky

(Prikrylova, 2019, s. 42).
K tradi¢né uvadénym cilim se tadi:
e Vybudovani a posilovani znacky — pomoci marketingové komunikace se tvoii

povédomi o znacce, posiluje se znalost znacky a ovliviuji se postoje zdkazniki

e Poskytovani informaci — mezi zakladni funkce marketingové komunikace patii

poskytovani dostatku informaci o produktu nebo sluzbé vS§em cilovym skupinam

e Vytvoreni a stimulace poptavky — mezi prvoradé cile vétSiny ¢innosti patii tvorba

a postupné zvySovani poptavky po produktu nebo sluzbé

¢ Diferenciace firmy, produktu a znacky — odliSeni se od konkurence, prace se

znackou a komunikace unikatni vlastni znacky nebo produktii

e Dbat na hodnotu a uZitek vyrobku — vyzdvihovat uzitek a hodnotu, kterou dany

produkt nebo sluzba piinasi

e Stabilizace firemniho obratu — marketingova komunikace ma za kol pomoci

vyrovnat sezénni nebo nepravidelnou poptavku, jelikoz obrat se v pribéhu roku méni

e Posileni image firmy — firemni image zna¢nym zpisobem piisobi na mysleni
a jednani zékaznik 1 Siroké vetejnosti, ktefi si o firmé tvoii pfedstavy a ndzory, na

jejichz zakladé se Casto rozhoduji (Prikrylova, 2019, s. 42-44).

Pokud maji cile spliiovat sviij ucel, mély by obsahovat jisté znaky. Pro jejich splnéni je pti

sestavovani mozné vyuzit model SMART:
e Specific — specifické (v ur¢itém mnozstvi, Case a kvalitg)
e Measurable — méfitelné (urcitd jednotka méfeni)
e Agreed — akceptovatelné (pfijimany pracovniky firmy)
e Realistic — redlné (cile jsou dosazitelné)

e Trackable — sledovatelné (plnéni cilii 1ze kontrolovat) (Kost'an a Sulef, 2002, s. 84)
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Na otazku, jaké cile by méla mit marketingova komunikace, odpovida model AIDA. Model
predpoklada, ze kupujici prochazi fadou fazi, nez se rozhodne o koupi daného produktu nebo
sluzby. Nejdiive zakaznik zjisti, ze produkt nebo sluzba existuje a upouta jeho zajem.
Nasledn¢ se zajem stupnuje a zdkaznik se snazi zjistit vice informaci. Jakmile ma zédkaznik
dostatek informaci, vyvola se v ném touha po ziskani produktu nebo sluzby. V zavére¢né

fazi si dany produkt nebo sluzbu zakoupi (Svétlik, 2018, s. 143).

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani ¢ Vzbuzeni I.i) Vyvoldni ¢ Dosazeni
pozornosti zéjmu touhy akce

Obréazek 1 Model AIDA (Svétlik, 2018, s. 143)

K podobnym modeliim patii model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Adpvertising Result — definovani marketingovych cilii pro méfenti jejich vysledkil), vytvoreny
reklamnim odbornikem Russelem H. Colleym. Model ma tfi ¢asti. V prvni ¢asti se definuji
marketingové cile, ve druhé fazi nastavaji ¢tyfi kroky, a to upoutani pozornosti, porozumeéni,
presveédceni a dosazeni akce, ve tieti ¢asti se méti vysledky. Colley také identifikoval dalsi
marketingové faktory spojené s findlnim prodejem, kterymi jsou konkurenceschopny
produkt, dostupnost pro spotiebitele, atraktivni baleni, funk¢nost, podpora osobniho prodeje,
efektivni propagace a konkurenceschopna cenova politika. Hlavnim G¢elem modelu je

mefeni reklamnich kampani (Ur Raman et al., 2014, s. 303).

Zakladem modelu DAGMAR je ptedpoklad, Ze spousta vlozenych prostiedkl do reklamy
neni vynalozeno efektivné z divodu nedostate¢né definovanych cilii. Urceni jasnych
a mefitelnych cilli umoziuje tvorbu zprav, které navedou zékaznika od faze nevédomosti

o produktu az do faze nakupu (Svétlik, 2018, s. 145).

1.3 Proces marketingové komunikace

Komunikace je obecné ptedavani informacniho sdé€leni od zdroje k pfijemci. S pojmem
marketingova komunikace souvisi pojem komunikaéni proces, coZ je pfenos informace od
zdroje k jeho piijemci. Komunikacni proces mize probihat mezi prodejcem a kupujicim,
firmou a jejich stavajicimi i potencidlnimi zékazniky, ale také mezi firmou a jinymi

zajmovymi skupinami, k jimz se fadi zejména zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi,
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média, investofi, vefejna sprava, profesni asociace nebo mistni komunita (Ptikrylova, 2019,

5. 23-24).

Dle Kotlera (2007, s. 820) by m¢l byt proces kédovani odesilatele odpovidajici procesu

dekodovani ptijemce, pokud ma byt sdéleni ucinné. Idedlni sdéleni se skladaji ze symbolt,

které ptijemce zn4, jako jsou slova apod.

Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu:

e Zdroj komunikace — iniciator komunikacénich vztahti, organizace, osoba ¢i skupina

e Zakédovani — proces prevodu informaci do podoby, které ptijemce bude rozumeét

e Sdéleni — soubor informaci v podobé symbold, které zdroj vysila piijemci

e Pienos — prenos sdéleni prostfednictvim komunikacnich kanala

e Dekodovani — proces porozumeéni a pochopeni zakédovaného sdéleni
¢ Prijemce komunikace — zdkaznici, spotfebitelé, distributofi, zajmové skupiny
e Zpétna vazba — zprava, kterou piijemce vysila zpét ke zdroji

e Sumy — ruchy a problémy v piijeti sdéleni (P¥ikrylova, 2019, s. 24-28)

Subjekt Kédovani Frenos Daluf-—l Oibjakt
komunikace haEdiurm dewani Plijemee
F ¥
Sum

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Zp#ina vazha
Eurniy
-L‘V'\Il

Obrazek 2 Model komunikaéniho procesu (Ptikrylova, 2019, s. 24)

Moderni marketingova komunikace uz neni pouze soucasti marketingového mixu, ale je

propojena i s fizenim lidskych zdrojii a dal§imi funkcemi. UspéSna firma ma komplexni

program spolecenské odpovédnosti, ktery se opird o odpovédnost vii€i Zivotnému prostiedi

a socialni a ekonomické oblasti. Zakladnim tikolem je pak integrace v§ech komunika¢nich

aktivit, aby cilové skupiny vnimaly nabidku firmy 1 v souvislostech se spoleCensky

odpovédnym chovanim firmy. Toto pojeti se nazyva integrovana marketingova komunikace,

coz je proces zahrnujici analyzu, planovani, kontrolu a implementaci osobni i neosobni
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komunikace, médii a nastrojii podpory prodeje zamétenych na vybranou cilovou skupinu

zakaznikl (Ptikrylova, 2019, s. 53-54).

Americka marketingova asociace definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako
., planovaci proces navrzeny pro zajisténi, Ze vSechny kontakty zdkaznika nebo potencialniho
zakaznika se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni
a v pribéhu casu konzistentni*“. Tento planovaci proces ma za ukol hodnotit strategickou roli
komunikac¢nich disciplin, jako je reklama, pfimy marketing, podpora prodeje nebo public
relations, a kombinovat je tak, aby byly srozumitelné¢ a vedly k co nejvysSimu dopadu
pomoci snadné integrace svych sdéleni (Kotler a Keller, 2013, s. 535).

Podobny nahled na integrovanou marketingovou komunikaci ma i Svétlik (2018, s. 139),
podle kterého princip fungovéni integrované komunikace spociva ve vzajemném propojeni
nastrojii komunika¢niho mixu do spole¢ného procesu, ktery obsahuje strategické tizeni
téchto nastrojii z pohledu planovani a organizace, jehoz primarnim cilem je poskytovat

srozumitelné a pasobivé sdéleni cilovym skupindm jak o firmé, tak i samotnych produktech.
K vyhodam integrované komunikace patfi:

¢ Cilenost — osloveni jednotlivych cilovych skupin rozdilnym zpisobem

o Uspornost a i¢innost — vhodna kombinace nastrojii komunikaéniho mixu

e Vytvareni jasného positioningu zna¢ky — vytvoreni jednotného obrazu o znacce

e Interaktivita — vnimani toho, komu je sdéleni uréeno

Cile integrované marketingové komunikace je pak moZzné shrnout jako diferenciaci
a konkurenc¢ni profilaci na trhu pomoci jednotného obrazu firmy a produktovych znacek

(Prikrylova, 2019, s. 54).

1.5 Cilové skupiny marketingové komunikace

Firmy nejsou schopné navéazat vztahy se vSemi zdkazniky na rozsdhlych a rozmanitych
trzich, ale mohou si jednotlivé trhy rozdélit na jednotlivé skupiny spotiebitelil, takzvané
segmenty. Pro 0€inngj$i soutéZeni se firmy piiklanéji k cilovému marketingu, ¢imz se
soustiedi na ty spotiebitele, které maji vétsi Sanci uspokojit (Kotler a Keller, 2013, s. 251).
V ptipadé cileného marketingu si firma rozd¢€li vSechny zakazniky na trhu do jednotlivych

segmentl podle urcitych kritérii, které zahrnuji zdkazniky s obdobnym chovénim, potfebami

a dal§imi charakteristikami. Nasledn¢ firma vybere jeden nebo vice segmentii a kazdy z nich
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oslovi specifickou nabidkou. Vybranému segmentu ptizptisobi konkrétni podobu produktu,

cenu, marketingovou komunikaci i distribuci.

Proces rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty se oznacuje jako segmentace. Vybér
segmentu, na ktery se chce firma zaméfit je targeting a posledni fazi cileného marketingu
je positioning, coz je proces, u kterého se firma snazi ovliviiovat vnimani znacky cilovym

segmentem (Karlicek, 2018, s. 110-111).

Obrazek 3 Faze cilového marketingu (Karli¢ek, 2018, s. 111)

1.5.1 Segmentace
Firmy mohou vybrany trh segmentovat na zdkladé ¢tyf zdkladnich segmentacnich kritérii:

Demograficka segmentace - pii segmentaci dle demografického kritéria jsou zékaznici
Clenéni podle veéku, pohlavi, pfijmu, faze Zivotniho cyklu rodiny, rasy, nérodnosti,
nabozenského vyznani, sexudlni orientace, povolani, vzdélani a dalSich charakteristik.
Vyuziti uvedenych kritérii vychazi z predpokladu, ze jednotlivé demografické skupiny

vykazuji v téméf kazdé produktové kategorii odlisné chovani a potieby.

Geograficka segmentace - v piipadé geografické segmentace je trh rozdélen na urcité
geografické jednotky, jako jsou napt. kontinenty, jednotlivé staty, regiony, mésta nebo Ctvrti.
Geograficka segmentace vychazi z ptedpokladu, Ze v geografickych jednotkach ziji lidé
s obdobnymi potfebami. Tento typ segmentace Casto vyuzivaji firmy, které podnikaji na

mezinarodnich trzich.

Psychologicka segmentace - pii psychologické segmentaci jsou zdkaznici rozde€leni
prevazné podle zivotniho stylu, hodnot nebo profilu osobnosti. Pfi tomto typu segmentace

se predpokladd, ze psychologické charakteristiky v nékterych kategoriich ptedstavuji

vvvvvv

Behavioralni segmentace - behaviordlni segmentace rozdéluje zdkazniky podle toho, jak se
ve vztahu k danému produktu chovaji. Trh je rozdélen napt. na zakladé uzitku, ktery

zakaznici od produktu ocekavaji, podle frekvence uzivani, pfipravenosti k nakupu c¢i
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loajality a postojim k dané znac¢ce nebo produktu. Behaviordlni segmentace je cCasto

povazovana za nejvhodnéjsi zptisob segmentace (Karlicek, 2018, 113-116).

1.5.2 Targeting

Po segmentaci trhu nésleduje proces targetingu. V této fazi se firma musi rozhodnout, na
které segmenty se zaméfi, pricemz pii vybéru segmentti zohlediuje celkovou atraktivitu trhu

a cile a prosttedky spolecnosti.
Existuje nekolik ptistupti k vybéru vhodného segmentu:

Pokryti celého trhu - v pfipad€ pokryti celého trhu se firma snazi obsdhnout vSechny
zakazniky s vyrobky, které by mohli pottebovat. Cely trh se d& pokryt pomoci
nediferencovaného nebo diferencovaného marketingu. V piipad¢ nediferencovaného
marketingu firma ignoruje odliSnosti v rdmci segmentu a usiluje o cely trh pomoci jedné
nabidky. U diferencovaného marketingu firma prodava odliSné vyrobky kazdému

jednotlivému segmentu trhu.

Specializace na vice segmentii - u tohoto pfistupu segmentace existuje nékolik strategii.
U strategie selektivni specializace firma nabizi rizné produkty pro rGzné skupiny. Pfi
vyrobkové specializaci firma prodava jeden vyrobek riznym segmentim a u trZni
specializace se firma snazi o uspokojeni potifeb jednoho segmentu nabidkou nékolika

vyrobkil.

Zaméreni na jeden segment - v tomto piipade se firma zamétuje pouze na jeden segment
s jednim produktem. Firma vétSinou usiluje o pozici viidce. K vyhodam patii vice zkuSenosti

a znalosti a diky specializaci vyroby a komunikace také k provoznim Gsporam.

Segment jednotlivce - poslednim pfistupem je segment jednotlivce neboli customizovany
marketing. Firma poskytuje platformu, kde si zdkaznik miZe navrhnout sluzby nebo

produkty dle vlastni pfedstavy (Kotler a Keller, 2013, s. 269-273).

1.5.3 Positioning

Pojem positioning oznacuje pozici, kterou ma znacka v mysli cilové skupiny zaujmout oproti
znackam konkurence. Dand pozice by méla byt pro cilovou skupinu natolik atraktivni, aby
danou znacku preferovala pted konkurenci. Positioning je také chapan jako kli¢ové sdéleni,

které chce firma k cilové skupiné komunikovat (Karli¢ek, 2018, s. 137).
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1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje vSe, s ¢im firma vstupuje na trh, vSe, co rozhoduje o jejim
uspéchu ¢i neuspéchu (Foret, 2010, s. 97). Kotler (2007, s. 70) popisuje marketingovy mix
jako soubor taktickych marketingovych néstroji, jez firma vyuziva k pfipravé nabidky dle
jednotlivych cilovych trhli. Marketingovy mix obsahuje vSe pro ovlivnéni poptavky po
produktu. Kantorova (© 2003, s. 7) dodava, Ze marketingovy mix je souhrnem nastroji

k dosazenti cilii na vybraném trhu.

K marketingovému mixu existuje nc¢kolik pfistupti, tim nejzakladnéjsim je model ,,4P,
oznacovany podle zacateCnich pismen anglickych nazva, ktery jako prvni nazval
marketingovym mixem kanadsky autor Jerome McCarthy. Nekteii model kritizuji kviili jeho
jednoduchosti, pfesto nabizi zékladni koncepéni kostru (Smith, 2000, s. 5). Zakladni
rozde¢leni marketingového mixu respektuje a ve svych knihach uvadi celé fada autort, jako
je napt. Kotler (2007, s. 70-71), Foret (2010, s. 97), Karlicek (2018, s. 151), Ptikrylova
(2019, s. 19) nebo Kantorova (© 2003, s. 7).

1.6.1 Produkt

Produkt (product) je nejdilezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Produkt je cokoli, co je na
trhu mozné nabizet k upoutani pozornosti, uzivani nebo spotiebé a uspokojuje lidské potieby
a prani (Foret, 2010, s. 101-103), s nabizenym pohledem souhlasi i Kantorova (© 2003, s.
9) a dopliiuje, ze produkt mizeme vidét jako prosttedek smény, tedy néco, pro co trh
existuje, po ¢em je poptavka a soucasné je to nabizeno k prodeji. Karli¢ek (2018, s. 154-
156) povazuje za produkt nejen fyzické zbozi, ale 1 nejriizné;si sluzby, informace, myslenky,
zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény. V piipadé¢ komodit lze
produkt relativné Spatn¢ diferencovat, u beéznych produkti Ize pracovat s tadou
charakteristik, pomoci kterych je mozné se od konkurence odliSit. MiZe se jednat
o nejriznéjsi funkéni benefity, spolehlivost, rozdily v baleni, tvaru nebo rozméru. Znaénou
konkurenéni vyhodu muzZe tvofit také design a estetika produktu, které tvoii zaklad
emociondlni diferenciace, ovSem klicovym faktorem produktu je hodnota, kterou zédkaznik
ziska.

Vsechny zminéné faktory jsou nepochybné¢ dulezitou zbrani v konkurencnim boji. Na
funkci, charakter a hodnotu produktu se da ale divat i z jiného pohledu, pohledu filozofie
vrstev. Holandsky profesor Leefland popisuje nésledujici vrstvy: fyzicky produkt — fyzické

rysy (ving, tvar nebo chut), rozsifeny produkt — pfidané rysy produkty (znacka, obal,
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zaruka nebo prodejni sluzby), na nichz se podili dalsi néstroje mixu, kterym je vénovana
dalsi ¢ast kapitoly) a totalni produkt — rysy pfipisované zakaznikem (zivotnost, image,
pratelskost produktu). Naopak Kotler rozliSuje vrstvy nasledujicim zptisobem: jadro
produktu — zakladni potieba, kterou chce zdkaznik prostfednictvim produktu uspokojit,
hmotny produkt — formalné vyjadieny soustavou technickych parametri produktu,
rozsifeny produkt — souvisi s formou nabidky a pouzitim produktu. Tteti pohled se tyka
instrumentalnich a expresivnich charakteristickych ryst. Instrumentalni funkce nabizi feseni
dle pozadavkil zdkaznikl (balend voda), expresivni funkce pomahaji vyjadtit osobnostni

rysy zékaznika, jako je napft. vdzanka (Kantorova, © 2003, s. 7-8).

1.6.2 Cena

Cena (price) je jedinou casti marketingového mixu, kterd firmé zajiStuje ptijem, vSechny
ostatni ¢asti vyzaduji vydaje (Foret, 2010, s. 111; Karlicek, 2018, s. 175). Za cenu se
povazuje to, co za dany produkt pozadujeme, nejcastéji v podobé ¢astky vyjadiené urcitym
poctem penéznich jednotek, popifipadé mnozstvi jinych produktd. Pokud produkt
pfedstavuje hodnotu, je k jeho sméné nutné vytvofit protihodnotu, cena je pak vyjadienim
protihodnoty, za kterou je prodejce ochotny produkt sménit. Z pohledu marketingového
fizeni mé cena velkou flexibilitu, v kterémkoli okamziku je moZzné ji zménit (Foret, 2010,
s. 111). Stanoveni ceny je pro firmy natolik dualezit¢ a vyznamné, Ze vyZzaduje jisty
psychologicky vhled. Pro spravné stanoveni ceny je nezbytné pochopit vztah mezi vnimanou
hodnotou a kvalitou. Existuje jisty predpoklad, Ze drazsi produkty v lidech obecné evokuji
vy$si kvalitu a levnéj$i naopak kvalitu niz8i. Pokud lidé nemaji dostatek informaci o kvalité,
indikéatorem kvality se stava cena. Pokud se jedna o pomér vysoké a nizké ceny, lidé obvykle
pamatuji na tzv. referencni ceny, tedy ceny, které¢ si lidé pamatuji z predeSlych nakupt

(Karlicek, 2018, s. 177-178).

Jak jiz bylo zminéno, rozhodovani o cené patii k zdsadnim rozhodnutim. Pro stanoveni ceny
existuje n€kolik typli cenotvorby: smetankova cena (vysoké cena vyjimecnych produkti),
penetracni cena (nizka cena umoziujic rychly prinik na trh), konkurenéni cena (umoziuji
odoléavat tlaku konkurence, musi pokryt naklady a dosahnout alesponi minimalniho zisku),
béZna cena (ochrana trzniho podilu s ohledem na konkurenci), segmentacni cena (kazdy
segment ma svou cenu), zavadéci cena (slouzi k ziskani pozornosti, nizka cena je stanovena
na predem stanovenou dobu nebo mnozstvi), cena prijata zakaznikem (dle uzitné hodnoty

vnimané zdkaznikem) (Kantorova, © 2003, s. 43-44).
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1.6.3 Distribuce

Distribuci (place) 1ze v marketingovém mixu chapat jako proces pfemisténi produktu z mista
vyroby do mista prodeje (Foret, 2010, s. 119). Karlicek (2018, s. 216) i Kantorova (© 2003,
s. 52) popisuji distribuci jako proces, zplisob, jakym se produkt dostava ke spravnym
zakazniklim, ve spravny cas, spravnym zpusobem a na spravné misto pii co mozna
nejnizs§ich nékladech. Distribuce ptfedstavuje velmi naro¢nou, at’ uz ¢asove, odborné nebo
finan¢ng¢, ale také ucinnou ¢ast marketingového mixu. V ramci distribuce je dulezita volba
prodejniho mista a distribu¢ni sit¢, ktera mulze byt tvofena vyrobci, distributory
1 podplrnymi organizacemi (banky, reklamni agentury). Na zacatku kazd¢ distribucni cesty
stoji producent a na konci zakaznik, pfipadn¢ kone¢ny uzivatel. Z obecného hlediska pak I1ze
distribuci délit na pfimou a nepfimou. Piimé distribuce je nejjednodussi formou, kdy
vyrobce prodava ptimo zdkaznikovi. Naopak nepiima distribuce mlize obsahovat jeden, dva
i vice meziclankt (Foret, 2010, 119-121). Dle poétu vyuzivanych distributor je mozné
distribu¢ni strategie také d¢€lit na intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuci. V piipade
intenzivni distribuce se firma snazi o dostupnost produktu kdekoli a kdykoli si zakaznici
vzpomenou. Exkluzivni distribuce naopak klade diiraz na zézitek z ptebirani produktu.
Umyslné se vyuziva omezeny pocet distribuénich mist, a to z n&kolika diivoda. Pokud by
byly prémiové produkty k dostani vSude, ztratily by svou exkluzivitu, omezenou distribuci
navic chrani svou znacku a 1épe kontroluji prodejni prostfedi. Kompromis mezi intenzivni
a exkluzivni distribuci tvofi distribuce selektivni. Pii tomto typu firma vyuZzivd omezeny
pocet distributord, neni jich tak moc jako v pfipad¢ intenzivni, ale ani tak malo jako

u exkluzivni (Karlicek, 2018, 219-220).

1.6.4 Propagace

Posledni ¢asti klasického marketingové mixu je propagace (promotion). Pomoci propagace,
komunikace, firma informuje své obchodni partnery, zdkazniky a vefejnost o svych
produktech, cendch a mistech prodeje (Foret, 2010, s. 129). Podle Karlicka (2018, s. 193)
se propagaci rozumi fizeni informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, prostiednictvim
kterého firmy a dal$i organizace napliiuji stanovené marketingové cile. Kantorova (© 2003,
s. 64-65) uvadi, Zze komunikace je prostiedkem interaktivniho dialogu, kterou firmy

neuplatiiuji jen s cilem oslovit své okoli, ale soucasné z tohoto okoli ziskat také informace.

Pfi propagaci, oznaCované také jako komunikaéni mix, se pouzivaji nastroje jako jsou

reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej nebo direct marketing.
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V poslednich letech se velmi rozSifenym (a stile se rozvijejicim) nastrojem stal internet
nabizejici Sirokou Skdlu moznosti osloveni cilovych skupin. Podrobnéji se jednotlivym

nastrojim vénuje nasledujici kapitola.

1.6.5 Rozsifeny marketingovy mix

Kromé modelu 4P existuje také model 7P, ktery ptivodni model rozsifuje o dodate¢né

nastroje, kterymi jsou:

o Lidé (People) — lid¢é neboli zaméstnanci, komunikuji a ptenasi informace, provadi
urcitou sluzbu v urcité kvalit¢ a na zaklad¢é toho zakaznik ziska dobrou ¢i Spatnou

zkusSenost.
e Fyzicky vzhled (Physical evidence) — fyzicky vzhled pfitahuje pozornost a zjem,
at’ uz vzhledem, stylem, umisténim nebo interiérem.

e Proces (Process) — procesy, postupy prace rozhoduji o nabyti dobrého nebo Spatného

dojmu a moznosti dal$iho ndkupu (Smith, 2000, s. 5-6).

1.6.6 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Model 4P mnohdy celi kritice, Ze je zaméfeny jen a pouze na perspektivu z pohledu
dodavatelii a prodejcti produktl, na to, co nabizeji a doporucuji. Prodejci a dodavatelé vSak
maji odli$né nazory oproti zdkaznikim. Marketingovy mix z pohledu zdkazniki pfedstavuje
model 4C, ktery je modelem inovace v marketingové teorii a zaméfuje se na marketing

orientovany na zakazniky (Manafzadeh a Ramezani, 2016, s. 88-89).
Marketingovy mix z pohledu zdkaznika obsahuje:

e Hodnota pro zdkaznika (customer value) — piedstavuje rozdil mezi néklady na jeho

ziskani a hodnotou ziskanou vlastnictvim a uzivanim produktu nebo sluzby.

e Naklady (cost) — naklady zakaznika vznikajici pofizenim produktu, zahrnuji se

naklady provozni a ndklady na dopravu.

e Komunikace (communication) — komunikace smérem od zdkaznikd k firmé,

naslouchanti jejich potfebam, pfanim a sdélovanym informacim.

e Pohodli (convinience) — vhodné podminky vyuzivani produktu nebo sluzby (Zlamal,

2006, s. 116-120).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu, jeho podslozkou, a je zaméfen na
komunikaci a udrzovani dlouhodobych vztahti se svymi zdkazniky. Koncepce integrované
marketingové komunikace naznacuje, ze komunikacéni nastroje je tfeba peclivé kombinovat,
aby tak tvorily koordinovany komunikacni mix. Pro kazdou firmu je v dneSnim
konkuren¢nim prostfedi nezbytné, aby vyuzivala vSechny moznosti nabizené jednotlivymi
komunika¢nimi néstroji. Kazdy komunika¢ni néstroj ma své naklady a jedinecné
charakteristiky, kterym je potfeba porozumét pro spravnou volbu komunikaéniho mixu

(Kotler, 2007, s. 534-535; Prikrylova, 2019, s. 71-72; Jakubikova, 2013, s. 299).

Komunika¢ni mix se sklada z n€kolika tradi¢nich néstrojl, predstavujicich osobni i neosobni
formu komunikace, mezi které patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni
prodej a public relations. Rada autor ke zminénym nastrojim piidavaji dalsi nastroje, napf.
Ptikrylova (2019, s. 71) navic uvadi sponzoring spolu s veletrhy a vystavami. Kotler a Keller
(2013, s. 518) k tradi¢nim nastrojim komunikac¢niho mixu ptiddvaji udélosti a zazitky, Gistni

Sifeni a interaktivni marketing, ktery uvadi i Jakubikova (2013, s. 300).

2.1 Reklama

Reklama je obecné definovédna jako neosobni placend forma komunikace, pii které rizné
subjekty pomoci riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem
informovat a pfesvédCovat své zakazniky o uzitku svych produktl nebo sluzeb (Ptikrylova,
2019, s. 74). Kotler a Armstrong (2016, s. 472) dopliuji, Ze reklama zahrnuje komunikaci

hodnot firmy nebo znacky s vyuzitim placenych médii.

Reklama je ptesvédcovani a presvédCovat se da riiznymi zpisoby. V ur€itém smyslu se da
souhlasit s ndzorem, Ze reklamu vétSinou nepouZivame pouze proto, abychom zakaznika
presvedcili o koupi néceho, co vlastné koupit nechcee, jelikoz je to velmi drahy a malo G¢inny
proces, ale spiSe proto, ze chceme zdkaznika informovat o dostupnosti néceho, co miize
uspokojit jeho potieby a touhy. V tomto kontextu je vhodnégjsi definice, kterd tika, ze
reklama je , komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod.,
aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky* (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14). Samuel
Johnson pted desitkami let tekl: , Reklama je jednim z nejzakladnéejsich zpiisobii trideni
informaci. A to je dar reklamy, spojit se s lidmi lidskou cestou, vytvorit druh emociondlnich

spojeni, ktera jsou jadrem vypraveni“ (Smith a Ze Zook, 2016, s. 336). Piestoze jsou
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klasicka média jako televize, radio nebo tisténa média stale diilezita a oblibena, stale vice se
reklama diky pokracujici ,, migraci“ uzivatelli z offline do online prostfedi pfesouva na
internetové platformy, socidlni sit€ a do mobilnich zatizeni. D4 se piedpokladat, ze podil
online reklamy vii¢i klasickym médiim se v piistich letech siln€ pfesune do online prostiedi

(Smith a Ze Zook, 2016, s. 338).

Existuje celéd fada definic reklamy od fady autorii, ovSem jedno maji spolecné, a sice to, ze
se jednd o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a piijemce sdéleni, tedy tim, komu je dany
produkt, sluzba nebo mysSlenka nabizena, prostfednictvim zvoleného média. Ptikrylova
(2019, s. 75) rozdéluje reklamu na dva zakladni sméry, a to produktovou/znackovou
(neosobni) reklamu, kterd je ,, formou prodeje ““ uréité sluzby nebo vyrobku a institucionarni
(korporatni) reklamu podporujici koncepci, filozofii ¢i dobrou povést spolecnosti, osoby,

firmy ¢i mista.
Dle prvotniho cile je reklamu mozné rozdélit do ti kategorii:

e Informacni reklama — uzivana ve fazi zavadéni zivotniho cyklu, vzbuzuje prvotni
poptavku po produktu, sluzbé, osob¢, mistu nebo myslence. Cilem je oznameni nové
nabidky na trhu. Reklama je vhodna pro: budovani image firmy nebo znacky,
oznameni nového produktu, vysvétlovani, jak produkt funguje, informovani

o cenovych zménach nebo servisnich moznostech.

e Piesvédcéovaci reklama — uzivana ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti, jejim
ukolem je rozvijet poptavku. Moznymi reklamnimi cili jsou: budovani preferenci,

zména postoju zakaznikd, presvéd¢ovani k nakupu, tvorba komunity znacky.

e Pripominkova reklama — uzivana ve fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu,
navazuje na pfedeslé reklamni aktivity a napoméaha k zachovani pozice znacky,
produktu ¢i sluzby. K hlavnim ciliim pfipominkové reklamy patii: udrzovani vztahii
se zékazniky, pfipominani potfeby produktu, pfipominani, kde se da produkt ¢i
sluzba koupit, udrzovani znacky v povédomi zékaznikt (Ptikrylova, 2019, s. 75-76;

Kotler a Armstrong, 2016, s. 475-476).

vvvvvv

médii: 1) urceni dosahu, frekvence a dopadu reklamy, 2) vybér z hlavnich typl médii,
3) vybér specifického média (oblibeny potad v televizi), 4) volba ¢asu reklamniho vysilani
(u klasickych médii). Vyhody a nevyhody volby jednotlivych typt médii uvadi nasledujici
tabulka (Tab.1).
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody jednotlivych typti médii (Kotler a Armstrong, 2016, s. 484)

Médium Vyhody Nevyhody
Siroky dopad, nizké Vysoké celkové néklady,
naklady na jeden zasah nemoznost selekce
sdéleni, kombinace piijemct, nesoustiedénost
Televize )
zvukového, zrakového a piijemct sdéleni
pohybového vnimani, dobie
zapamatovatelné
Lokalni zaméteni, vysoka Pouze zvukové vnimani,
geografickd a demograficka nizkéa pozornost
Radio

Digitalni a socialni média

Noviny

Casopisy

Pfimy e-mail

Venkovni média

selekce, nizké naklady na

zasah sdéleni

Vysoka selekce, nizké

naklady, pfimost

Flexibilita, moznost
archivace, dobré lokalni
zameéfeni, Siroka
akceptovatelnost,

vérohodnost

Vysoka geografickd a
demograficka selekce,
prestiz, velké Sifeni, dlouha

Zivotnost

Zaméfeni na cilovou

skupinu, flexibilita

Flexibilita, nizké naklady,

moznost vybéru umisténi

posluchacli, nemoznost

vratit se k obsahu

Potencialné nizky dopad,
vysoka kontrolovatelnost

obsahu ze strany uzivatell

Kratka zivotnost sd€lenti,

slaba reprodukéni kvalita

Vysoké naklady, absence

garance pozice reklamy

Image spamu

Mald moZznost vybéru

piijemct, limity kreativity
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor pobidek stimulujicich okamzity nakup. Vyuziva
kratkodobé a Gi¢inné podnéty zaméfené na stimulaci a zrychleni prodejt a odbytu. Casto se
jedna o pobidky zaméfené na snizeni ceny. Podpora prodeje zahrnuje také techniky
pobizejici cilové skupiny k vyzkouseni produktu nebo sluzby, techniky, které cilové skupiny
obdarovavaji vécnymi odménami, ale 1 vérnostnimi bonusy (Karlic¢ek, 2016, s. 95). Nastroj
podpory prodeje velmi Casto tzce souvisi s reklamou nebo osobnim prodejem. Oproti
reklamé, kterd nabizi divody, pro¢ si dany produkt nebo sluzbu koupit, podpora prodeje

poskytuje ditvody ke koupi v daném okamziku, praveé ted’ (Smith a Armstrong, 2016, s. 518).

Podpora prodeje je oblibeny a rozvinuty nastroj komunikaéniho mixu. Kotler

s Armstrongem (2016, s. 519) a Smith se Ze Zookem (2016, s. 438) uvad¢ji faktory, které

Mrwe

e Tlak na zvySovani prodeje

e Stale se zvétSujici konkurence, moZnost diferenciace produktu
e Podpora prodeje je vnimana jako kratkodoby efektivni nastroj

o Efektivita reklamy vzhledem k vynaloZenym prostiedkiim klesa
e Zakaznici poZzaduji niZ8i ceny a lepsi podminky

Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany spoustou organizaci, véetné vyrobct, distributorii

nebo prodejcti. Nastroje jsou rozdéleny podle toho, na jakou skupiny cili:

e Spotrebitelska podpora prodeje — urcena ke stimulaci nakupti, zahrnuje cenové
metody (slevy, splatkovy prodej, cena za vice jednotek (2+1), ,, Batovské ceny )

a necenoveé metody (vzorky, soutéze, kupony, ukazky).

e Podpora prodeje obchodnikii — podpora zamétena na ziskani podpory distributora

a jejich prodejniho Gsili, obsahuje rabaty, reklamni spolupraci, vérnostni bonusy.

e Podpora obchodnich organizaci — zaméfend na ziskavani nabidek a stimulaci

prodeje, zahrnuje kongresy nebo veletrhy.

e Podpora zaméiena na prodejce — motivuje prodejce k efektivnéjSimu prodeji,
mezi nastroje patii soutéze, darky, prémie nebo provize (Kotler, 2007, s. 880; Kotler

a Armstrong, 2016, s. 519-524; Smith a Ze Zook, 2016, s. 439).
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2.3 Public relations

Public relations, v prekladu vztahy nebo také prace s vetfejnosti, nékdy také oznacované jako
,, PR je Smithem a Ze Zookem (2016, s. 378) jednoduse definovano jako rozvoj a udrzovani
dobrych vztahti s riznymi skupinami vetejnosti. Prikrylova (2019, s. 115) uvadi PR jako
fizenou a obousmérnou komunikaci jistého subjektu s vazbou na rizné skupiny vetejnosti
s cilem rozpoznat a ovlivnit jejich postoje, ziskat porozuméni a budovat dobré jméno daného
subjektu v oCich vetejnosti. PR je zalozené na existenci rozdilnych nazort a vztahli napiic¢
vetejnosti, pisobi na védomi zacilenych skupin, ¢imz poskytuje soubor racionalnich

informaci.

Obecné lze fict, ze public relations je zaméfené na podporu néjakého produktu, firmy ¢i
aktivity, dle svého zaméteni jej lze rozdélit na produktové (marketingové) a firemni PR.
Produktové PR propaguje produkty, lidi, mista, myslenky, aktivity. Firemni PR je vyuzivano
k podpote firemni image, k budovani dobrych vztahli se spotiebiteli, investory, médii
a komunitami (Kotler a Armstrong, 2016, s. 490; Smith a Ze Zook, 2016, s. 379). Karli¢ek
(2016, s. 119) uvadi dalsi moZzna rozdéleni podle zamétfeni na jednotlivé skupiny
(stakeholdery), napt. komunikace s mistnimi skupinami je oznacovana jako ,,community
relations “, komunikace s investory jako ,,investor PR“, komunikace se zaméstnanci je

‘

Hinterni komunikaci” nebo komunikace se zdkonodarci nebo statnimi ufedniky je
oznacovana pojmem ,, government PR “. Dal§imi oblastmi mizou byt medialni PR, finan¢ni

PR nebo politické PR.

PR miize mit siln€j$i dopad na povédomi vetejnosti nez reklama, a to za mnohem niZzsi
naklady, protoZe organizace za PR na rozdil od reklamy neplati za umisténi a cas v médiich.
Organizace mnohem radsi obétuji ndklady na tvorbu informaci nebo potfadani spolecenskych
akci. Zajimavy ptibéh nebo akce se miize v ramci publicity objevit v médiich, coz ma stejny

efekt jako miize mit placend reklama za vysoké ndklady (Kotler a Armstrong, 2016, s. 491).

Kotler s Armstrongem (2016, s. 491-492) povazuji za jeden z hlavnich néastroji PR publikaci
v médiich. K dalS§im nastrojim se fadi sponzoring v kombinaci s pofdddnim tzv. eventd,
akce zaméfené na zazitky propojené s urcitou znaCkou nebo produktem, konference,
lobbing, krizova komunikace, firemni tisk nebo socialni odpovédnost firem (Smith a Ze

Zook, 2016, s. 382-383, Prikrylova, 2019, s. 121-132).
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2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu a svou dulezitou pozici
v marketingové komunikaci si udrzuje i pies rozvoj novych technologii a komunikac¢nich
prosttedkt (Karli¢ek, 2016, s. 159). Osobni prodej je interpersondlni ovliviiovaci proces
prezentace sluzeb, vyrobkl, myslenek ze strany prodéavajiciho v pfimém kontaktu se
zakaznikem, ktery mtize probihat i1 prostfednictvim mobilnich zafizeni, socialnich siti nebo
video konferenci (Ptikrylova, 2019, s. 136; Kotler a Armstrong, 2016, s. 503). Pravé online
prodej pomoci internetu, socialnich siti nebo mobilnich aplikaci patii k nejrychleji rostoucim
trendim. Nové digitalni technologie vytvaii nové cesty k upoutani a spojeni se se
zakaznikem v tomto véku socidlnich a digitdlnich médii. V nékterych ptipadech se ozyvaji
hlasy, Ze internet bude znamenat konec osobniho prodeje tvaii v tvar prodejcii a zadkaznikil
a veskera komunikace se ptesune pravé na webové stranky, socidlni sit€é, mobilni aplikace,
video konference a jiné nastroje umoznujici piimy kontakt se zakazniky (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 512).

Mezi hlavni vyhody, které osobni prodej pfindsi patii: pfimy kontakt firmy (prodejce) se
zdkaznikem, okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a vys$$i vérnost
zakazniki. Podstatnou vyhodu tvofi také pomérné nizké celkové naklady spojené s vyuzitim
osobniho prodeje. To je zpiisobeno efektivnim vyuzitim pouze v téch situacich, ve kterych
je potieba oslovit jen malou, pfesné definovanou, cilovou skupinu. Pii komunikaci
s pocetnéjSimi skupinami je vhodnéj$i vyuZzit spiSe jiné nastroje, jako je napft. reklama.
Vyuzivani osobniho prodeje je ovSem spojeno také s urcitymi nevyhodami a omezenimi.
Zasadni nevyhodou je, Ze spousta zdkaznikd nemd rada, pokud je oslovena s néjakou
nabidkou, coz se ale tyka pfevazné B2C trhli. Dal§im limitem je Cas, jelikoZz trva delsi dobu,
nez mezi prodejcem a zdkaznikem vznikne dobry vztah. Diky individualizované komunikaci
muze byt osobni prodej vyuzit pro pomérné maly pocet zdkaznika a s ohledem na lidsky

faktor je slozité kontrolovat obsah sdéleni (Karli¢ek, 2016, s. 159-161).
Osobni prodej zahrnuje:
e Primyslovy prodej — B2B trhy
e Prodej do distan¢nich siti — obchodni fetézce, velkoobchody, maloobchody

e Prodej kone¢nym zékazniktim — ptimy prodej (Ptikrylova, 2019, s. 136)
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2.5 Primy marketing

., Charakteristickym rysem soucasného trzniho prostiedi je odklon od masového marketingu
a masové komunikace k cilenéjsim, propracovanéjsim metodam a postupum, k marketingu
cilenému a komunikaci adresné . Ptimy marketing je formou pfimé komunikace s predem
a dikladn¢ vybranymi zdkazniky, jejiz cilem je ziskani rychlé odezvy a navéazani
dlouhodobych vztahii se zakazniky (Ptikrylova, 2019, s. 105). Podle Karlicka (2016, s. 73)
vznikl pfimy marketing jako zna¢né levnéjsi alternativa osobniho prodeje a dnes patii
k zékladnim disciplindm komunika¢niho mixu. Pfimy marketing umoziuje ptesné zacileni,
znacnou adaptaci sdéleni s pfihlédnutim na individudlni potfeby zdkaznikli a vyvolava

okam?zité reakce danych jedinct, s ¢imz souhlasi 1 Kotler s Armstrongem (2016, s. 534-535).

Jak jiz bylo feceno, pfimy marketing umoZziuje presné zacileni, které by ovSem nebylo
mozné¢ bez kvalitni databaze. Databaze obsahuje uspofadana data o stavajicich
i potencialnich zdkaznicich, pomoci kterych lze identifikovat jednotlivee nebo
mikrosegmenty s nejvétSim potencidlem. S pomoci analytickych metod Ize vyclenit
perspektivni kontakty s profilem idedlniho zdkaznika (Karli¢ek, 2016, s. 74; Smith a Ze
Zook, 2016, s. 460).

Podle Prikrylové (2019, s. 105) je pfimy marketing stale se dynamicky vyvijejicim nastrojem
marketingové komunikace. Nevyhodou tohoto nastroje je ne pfili§ vhodna vyuzitelnost pro
komunikaci s masovym trhem nebo obtiZnost se ziskanim a udrZzenim spolehlivé databaze.
Nastroj neni taktéZ vhodny pro vyrobky s nizkou cenou, protoze néklady na distribu¢ni
kanaly mizou pifesahnout hodnotu ndkupu samotnych produkti. Vyhody piimého

marketingu zobrazuje obrazek (Obr. 4).

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsl a rychlejs osloveni zakaznikd
Pohodiny wwbér zbozl a nakup | Presné zacllend

Z domova Budovan! dlouhodobych vztahd se zakazniky
Siroky vybér zboi Meafitelnost odezvy reklamniho sdéalani
Vealky wybér dodavatald (e- a spdinosti prodeje

shopy) Utajeni pfed konkurencl

Didvaryhodnost komunikace Alternativa csobniho prodeje

Zachovanl soukromi pfi
nakupu

Interaktivita — moZnost
okamzité odezvy

Obrazek 4 Vyhody a nevyhody piimého marketingu (Ptikrylova,
2019, s. 105)

S uvedenymi vyhodami souhlasi i Kotler (2007, s. 930) a zaroven v nich vidi diivody ristu

pfimého marketingu. Smith a Ze Zook (2016, s. 460) vidi za riistem piimého marketingu
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napft. rozvoj technologii vyvijenych ,, na miru®, integrovany marketing nebo konstantni

hledani nakladové efektivity.

Ptikrylova (2019, s. 106) i Jakubikova (2013, s. 321) Cleni nastroje pfimého marketingu

podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA):

Direct mail — pisemné sdéleni obchodniho charakteru obsahujici informace
pobizejici k nakupu. Znac¢nou vyhodou této formy komunikace je riizna podoba
sdéleni, mize se jednat napt. o katalogy, dopisy, pohlednice nebo letdky. U direct
mailu se rozliSuje, zda jde o adresny ¢i neadresny mail. Adresny mail ma svého
adresidta a sdéleni je sméfovano vybranému pfijemci, jedna se napf.
o personalizovany dopis, vzorek nebo bezplatnou poukazku. Neadresny mail nemé
predem urceného adresata, jde napft. o roznos letakii do schranek nebo rozdavani na

ulici (Ptikrylova, 2019, s. 106-107).

Telemarketing — cilend komunikace s pouzitim telefonniho zafizeni zamétené na
ziskani a rozvoj vztaha se zakazniky. V pfipad¢ osloveni predem segmentovanych
zakaznikll samotnym operatorem hovofime o telemarketingu aktivnim. V piipadé
pasivniho telemarketingu kontaktuje operatora sam zakaznik pomoci bezplatné
linky scilem zjisSténi informaci nebo sdéleni stiznosti. Zna¢na vyhoda

telemarketingu je ve vysoké ucinnosti (Ptikrylova, 2019, s. 108-110).

Reklama s pfimou odezvou — spojena s uzivanim televizni, radiové nebo tiskové
reklamy za ucelem vyvolani pifimé zpétné reakce piijemcem sdéleni, napf.
prostiednictvim telefonu nebo navstévy webovych stranek v piipadé televizni
reklamy (teleshopping), v piipadé tiskové reklamy odeslanim kuponu (Ptikrylova,
2019, s. 111-112).

Online marketing — komunikace zaloZend na vyuZivani internetu a mobilnich
telefond. Tento nastroj pfimého marketingu pracuje s odhadem chovani a vnimani
cilovych skupin a na zéklad¢ té€chto faktorti vyuziva nejucinnéj$i metody, jak
uzivatele internetu nebo telefonu prilakat na internetové stranky a presvédcit ho
k nédkupu nebo jiné akci. Vzhledem k interakci ve svéte internetu, prostfednictvim
webovych stranek, socidlnich siti ¢i e-mailingu, je moznd okamzitd reakce
(Prikrylova, 2019, s. 113). Kotler s Armstrongem (2016, s. 538) uvadi online
marketing jako nejvice a nejrychleji se rozvijejici a rostouci nastroj piimého

marketingu.
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2.6 Marketing na internetu

., Bez nadsazky se da Fici, Ze vznik internetu je nejvétsi zmenou v komunikaci od vynalezu

knihtisku Gutenbergem v roce 1450 (Janouch, 2014, s. 13).

Internet se vyuziva uz pomérné dlouho, ovsem zacatky internetového marketingu je mozné
datovat ke konci devadesatych let minulého stoleti. V roce 1994 se poprvé zacala objevovat
reklama na internetu, v ¢emz néktefi marketéfi spattili obrovsky potencial vyuziti internetu.
Z pocatku vSak technické moznosti a omezeny piistup k internetu moznosti marketingu
omezovaly, firmy se prezentovaly prostiednictvim webovych stranek, které pozvolna

nahrazovaly ti§téné brozury a katalogy (Janouch, 2010, s. 15).

Digitalni, internetovy, online nebo elektronicky marketing? Janouch (2014, s. 19) uvadi
internetovy marketing pro vSechny marketingové aktivity na internetu, online marketing je
pak pojem rozsitujici tyto aktivity o marketing pies mobilni zafizeni. Frey (2011, s. 53) vidi
jako dominantni pojem marketing digitalni, ktery chape jako zasteSujici pojem, do které¢ho
nezahrnuje jen online marketing, ale veSkerou komunikaci probihajici na internetu
vyuzivajici digitalni technologie. Soucasti digitalniho marketingu je pak online marketing,
mobilni marketing a socialni média. Digitdlni marketing je velmi mladym a dle Kotlera

s Armstrongem (2016, s. 538) velmi rychle a dynamicky se rozvijejicim oborem.

Podle (Janoucha, 2014, s. 15-19) poskytuje online marketing oproti klasickému marketingu

nékolik vyhod:
e Rychlost a Casova dostupnost
e Neustala dostupnost, 7 dni v tydnu, 24 hodin denné
e Okamzité Sifeni informaci, které miize kdokoliv pfijmout a sdilet
e Internet umoznuje méfeni a monitorovani dat
e Individualni pfistup k zdkazniklim, které 1ze oslovit né€kolika zplisoby
e  MozZnost zmény nabidky v jakémkoliv okamziku

Internet a online prostfedi nabizi velké mnoZstvi moZnosti komunikacnich ndéstrojl
a prostfedki. Kotler a Armstrong (2016, s. 540) uvadi jako zékladni komunikacéni néstroje
webové stranky, e-mailing, videoreklamu, blogy, mobilni marketing nebo sociélni sité. Frey
(2011, 56-57) a Kotler s Kellerem (2013, s. 582-584) tento vycet doplituji o bannerovou

reklamu, online PR, marketing ve vyhledavacich nebo affiliate marketing.
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2.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou soucasti komunika¢niho mixu vétSiny firem. Predstavuji pro
firmu zakladni platformu k vlastni prezentaci a odkazovani na veSkeré komunikacni nastroje
online prosttedi 1 nastrojit mimo svét internetu. Webové stranky slouzi zejména k posilovani
vlastni image, Sifeni informaci nebo komunikaci s klicovymi skupinami, webové stranky
velmi Casto také prodéavaji firemni sortiment nebo ziskavaji kontakty na potencidlni

zakazniky (Karlicek, 2016, s. 184).

Kotler a Keller (2013, s. 582) doporucuji vytvatet webové stranky, které vyjadiuji jejich
ucel, historii a vizi firmy. Dulezitym aspektem je také atraktivni vzhled a obsah stranek,
protoze navstévnici posuzuji v prvni fad¢ atraktivitu vzhledu, ptehlednost a obsah. Kvalitni
webové stranky by mély byt responzivni, mit schopnost zprostiedkovat transakce, umét se

ptizplsobit riznym uzivatelim nebo umoznit personalizaci stranky.

2.6.2 Vyhledavace

Védét, jak pracuje vyhledéavac, je zakladni podminkou uspé€sného internetového marketingu.
Vyhledavace jsou klicovym néstrojem poskytujicim odpovédi na dotazy uZivatelti a maji
vyznamny vliv na to, co budou lidi ¢ist a nakupovat (Janouch, 2014, s. 29). Karli¢ek dopliuje
(2016, s. 186-187), Ze tyto vyhledavace slouzi k orientaci uZivatelll internetu. Po zadani
dotazu se zobrazi odpovédi ve formé odkazii na vybrané webové stranky, dokumenty,
obrazky a dal$i soubory. Tyto vysledky jsou oznacovéany anglickou zkratkou SERP — Search
Engine Result Page. Vyhledavace se snazi uspofadat odkazy tak, aby se na ptednich mistech
zobrazovaly nejrelevantnéjsi odkazy (Karlicek, 2016, s. 186-187; Janouch, 2014, s. 30).
Nejvyuzivangj§imi vyhledavaci v CR jsou Google a Seznam, které zajist'uji 96 % vysledki

vyhledavani (Kos, 2020).
SEO

S webovymi strankami, jejich tvorbou a jejich optimalizaci souvisi pojem SEO — Search
Engine Optimization, v ptekladu optimalizace pro vyhledavace. Je tieba podotknout, Ze
optimalizace se ned¢€lad pro vyhledavace, ale pro uzivatele. Cilem SEO je zlepSeni pozic ve
vyhledavani, ale i celkova optimalizace stranek. Jedna se o kontinuélni a dlouhodoby proces,
jehoz vysledky v podobé zvyseni poctu zdkaznikii nebo zisku se mohou dostavit az za
nekolik mésich. Pro uspésné SEO je diilezité znat nejen menici se algoritmy vyhledavaci,
zpusob hodnoceni stranek, ale také tvorba obsahové zajimavého, oblibené¢ho

a doporuc¢ovaného webu (Janouch, 2014, s. 235-236; Online marketing, 2014, s. 18).
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Janouch také dodéava (2014, s. 236), ze zakladem k vytvoreni kvalitniho obsahu stranek je
nalezeni spravnych kli¢ovych slov. Spravna kli¢ova slova pfivedou navstévniky na web

a udélaji z nich zakazniky. Na dosazené vysledky maji vliv dva druhy faktort:

e Faktory na strance (on-page) — tyto faktory zahrnuji URL stranky, titulek stranky,

popis stranky, klicova slova v textu, text odkazu, kvalita obsahu, zdrojovy kod.

e Faktory mimo stranky (off-page) — zahrnuji indexaci, zpétné odkazy, mapa stranek

(Janouch, 2014, s. 243-251).
PPC

PPC (Pay-per-Click) je forma internetové reklamy placené za klik. Zadavatel timto
zpisobem uctovani plati pouze za navstévnika stranek, ktery na zobrazenou reklamu klikne,
teprve pak je odpocitdvana urcitd C¢astka, zobrazeni reklamy tedy zadavatele nic nestoji
(Janouch, 2014, s. 94). Ptikrylova (2019, s. 178) dopliuje, Ze PPC reklama ma textovou

podobu umoziujici vytvoreni reklamniho sdé€leni o relativné malém rozsahu.

Janouch (2014, s. 94) povazuje PPC reklamu za jednu z nejucinnéjSich forem marketingové

komunikace na internetu, mezi jejiz vyhody patfi:
e Platba pouze za klik
e Presné zacileni
e Dikladné sledovani kampani a snadné vyhodnoceni pfinost

Jako nevyhodu naopak vidi nutnost neustalé kontroly (Janouch, 2014, s. 95). PPC reklamy
jsou inzerovany pomoci aukci volné plochy PPC systémi. K nejvyuZivangj$im systémim
v CR patii Google AdWords a SKlik spole¢nosti Seznam, piipadné Microsoft Bing
(Ptikrylova, 2019, s. 178).

2.6.3 Socialni média

Karlicek (2016, s. 196) definuje socialni média jako oteviené interaktivni online aplikace
podporujici vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé v téchto sitich tvoii a sdili
nejriznéjsi obsah, jako jsou zkuSenosti, zazitky, nédzory, videa, fotky nebo hudbu.
K nejvyznamnéjSim socialnim médiim patii socidlni sité, v online svété se ovSem najde
misto i pro blogy, diskuzni fora dal$i online komunity.

Socialni sité vyuzivané miliardami lidi slouzi pfevazné ke vzdjemné komunikaci mezi nimi,

pfesto je mozné pomoci sociadlnich siti uskute¢novat smysluplnou marketingovou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

komunikaci. Rada prizkumi ukazala, Ze lidé vnimaji socialni sit& také jako zdroj informaci,
které dokézi ovlivnit jejich rozhodovani a ndkupni chovani. Cilem marketingové
komunikace na socidlnich sitich neni bezprostfedni prodej, ale spiSe vlastni prezentace,
komunikace a vytvareni povédomi, které v prodej pozdé€ji vyusti (Janouch, 2014, s. 187).
Frey (2011, s. 67) dodava, ze aktivni pusobeni firem na socialnich sitich je vybornym
prosttedkem, jak se pfiblizit k zdkaznikiim a pfimo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy
s uzivateli socialnich siti napomahaji zlepSovat firemni image, protoze pfima komunikace
vyvolava v uzivatelich pocit, Ze ucasti ve skupiné ziskavaji ptidanou hodnotu ve formé

aktualnich informaci a ptistupu k novinkam.

Socidlni sit¢ firmam nabizi velké spektrum vyuziti. Kromé oboustranné komunikace se
zakazniky, vlastni prezentace, tvorby komunit 1ze socidlni sité vyuzit i k placené propagaci.
Socialni sit€ umoznuji piiblizit znacky spotiebitellim, zvysit jejich oblibu nebo posilit jejich
image. Funkce socidlnich siti pak umoznuji, aby si uzivatelé ptidavali oblibené znacky do
osobnich profilti. Vyzkumy pfitom naznacuji, Zze fanousci jednotlivych znacek na socialnich
sitich jsou o0 mnoho vice nachylni k tomu, aby znacku ¢i produkt koupili, nebo doporucili
dal§im zndmym, v ¢emz se skryva dalsi potencial siti, ve WOM — Sifeni kladnych nebo
zapornych reakci na dané znacky a ovlivitovani ostatnich lidi (Karlicek, 2016, s. 197-198).
Propagace na socialnich sitich je vysoce personalizovana, nebot’ uzivatelé sdili mnozstvi
informaci, na jejichz zéklad¢ je mozné cilit zobrazovani reklamy. Socidlni sit¢ sleduji
vSechny uZzivatelské aktivity, sdileni obsahu, propojeni s dalSimi uZivateli a aplikacemi.
Nabizena reklama tak mnohem vice reflektuje kontext uZivateld (Ptikrylova, 2019, s. 181-
182). Smith a Ze Zook (2016, s. 562) vidi jako hlavni nevyhody sociélnich siti absolutni

zavislost na provozu siti a neptetrzité vytvareni nového obsahu.

Jednotlivé socialni sité jsou svym zplisobem jedinecné a specifické, maji své charakteristiky,
funkce a jsou navstévovany jinymi uzivatelskymi skupinami.

v

K nejrozsifenéj$im a nejpopularnéjsim socialnim sitim z hlediska marketingové komunikace
patii:

Facebook-jedna znejnavstévovangjSich strdnek na celém svét¢ zalozend Markem
Zuckerbergem, tehdy studentem Harvardské univerzity, v roce 2004. Facebook, s vice nez 3
mld. uctd, slouzi ke vzijemné komunikaci uzivateli a sdileni multimedidlnich dat
prostiednictvim profila (Facebook, © 2021). Vzhledem k obrovskému mnozstvi sdilené¢ho

obsahuje je pro efektivni propagaci vhodné vyuzit placené reklamy.
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Twitter — mikro-blogovaci platforma zalozend v roce 2006. Uzivatelé komunikuji
prostfednictvim svych uctl a vytvari prispévky, tzv. Tweety, coz jsou kratké zpravy, dlraz
je kladen hlavé na jejich aktualitu a stru¢nost. Twitter vyuziva vice nez 500 milionii uzivatelt

(Twitter, © 2021).

YouTube - nejzndméjsi socidlni sit’ pro sdileni videi. Pro reklamni Gcely je dobré vyuzit
mikro influencery, tzv. youtubery, ktefi jsou schopni generovat obchodni vysledky
1 povédomi o firm¢, produktu nebo sluzb¢, vhodnym reklamnim formatem jsou také reklamy
ve formé videi zobrazované pted videem, které si chcete pustit, zaloZené na vyhledavani na
Google. Reklamy jsou spravovany pomoci systému Google AdWords. Pocet uzivatell se
blizi ke 2 miliardam (Zebiicek TOP 10: Nejpouzivangjsi socialni sité, 2020).

Instagram — socidlni sit’ zaloZend na vizualnim obsahu prosttednictvim pfispévki tvofenych
fotkami a videi. Instagram umoziuje také zivé vysilani prostfednictvim IGTV. Ptispévky je
vhodné oznacovat tzv. hashtagy umoznujici vyhledavani danych ptispévki. Instagram je
vhodny k budovani vztahii se zakazniky a prezentaci produkti (Instagram, © 2021).
Platformu vyuZiva zhruba miliarda lidi (Zebii¢ek TOP 10: Nejpouzivangj§i socialni sitg,

2020). Reklamu je moZné vytvaret z mobilni aplikace nebo nastroje Facebook reklam.

LinkedIn — nejvétsi profesiondlni sit’ spusSténa v roce 2003. Platforma je vyuzivana
pfevazné k profesionalnimu networkingu, je ale vyuZivana i ke sdileni Zivotopisu nebo
vizitek (LinkedIn, © 2021). Potencial LinkedIn je hlavné v ziskavani spojeni na kvalitni

profesiondly a potencialni zaméstnance.

Clubhouse — na zafatku roku 2021 se do Evropy zacala dostavat ,,nova™ socialni sit’
Clubhouse, avsak ve svété byla tato sit’ spusténa jiz v roce 2020. Zajimavosti sité je, Ze se
jeji uzivatelé nevidi, ale uzivaji mistnosti s zivou audio diskuzi, neexistuji zde tedy zadné
obrazky ani videa, pouze profilové obrazky jednotlivych uZivateld. Je nutné taktéz
podotknout, ze sit’ je prozatim dostupna pouze pro iOS a lze se na ni dostat pouze
prostiednictvim pozndmky. Club house ma v soucasnosti pies 2 miliony uzivatel (Svoboda,

2021; Griffith, 2021).

Dalsi socialni sité — Pinterest, Tik Tok, Snapchat, Messenger

2.6.4 E-mailing

Janouch (2014, s. 203-204) fadi e-mailing do pfimého marketingu, a dodéava, ze se jedna

o jeho nejvice vyuzivanou formu. E-mailing umoziuje adresné a diferencované oslovovani
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zakaznikd. K tomu je vSak potieba kvalitni databaze obsahujici kontaktni udaje, informace
o predchozich nakupech a idaje o minulych kampanich. E-mailing ¢asto oslovuje adresaty

s konkrétni nabidkou, 1ze ho vyuzit napt. pro:
e Nabidku produkta
e Zaslani kuponu nebo upozornéni na specidlni slevy
e Osloveni zakaznikl k zapojeni do soutéze, doplnéni udaji nebo vyplnéni dotazniku

Obsahem sdéleni mohou byt také upozornéni na odeslani zbozi, potvrzeni registrace, platby
nebo potvrzeni objednavky. VyuZzivani e-mailingu pfinaSi oproti jinym formam online
marketingu fadu vyhod. Jedna se o snadnou personalizaci a diferencovany ptistup, moznost
okamzit¢ reagovat, snadné vyhodnoceni efektivity a v neposledni fad¢ nizké naklady.
E- mailing ma ovSem, stejn¢ jako kazdy nastroj, i své nevyhody, mezi které se tadi ptilis
Casté rozesilani obsahu, coz mize adresata obtéZovat, moznost spadnuti do schranky spamu,
technické problémy a nemoznost zjistit, pro¢ zdkaznik na dany obsah nereagoval (Janouch,

2014, s. 204-205).

2.6.5 Bannerova reklama

Podle Piikrylové (2019, s. 173) je bannerova, n¢kdy téZz displejova, reklama jednim
z prvnich reklamnich forem v online prostfedi. Bannerova reklama méa podobu malych
¢tvercli nebo obdélnikd, které mizou obsahovat text, obrazky, videosekvence nebo animace,
které dokézou upoutat pozornost uzivatelli internetu a ovlivnit je (Kotler a Keller, 2013,
s. 583). Ve svych pocatcich byla bannerova reklama velmi ucinnd, postupné vsak jeji u€inek
klesa. Na vin€ je tzv. bannerova slepota, kdy navstévnici stranek ignoruji vse, co se jevi jako

reklama (Janouch, 2010, s. 151).

2.6.6 DalSi moznosti internetového marketingu

Online prostiedi nabizi velké mnozstvi marketingovych néstrojii, kanala a aktivit. Mimo
zminéné moznosti a nastroje miize firma vyuzit mozZnosti tzv. affiliate marketingu, kdy se
jedna o spolupraci e-shopu s externim partnerem za ti¢elem zvyseni prodejti. Dal$i moznosti
nabizi napf. virdlni marketing, online obdoba WOM marketingu, jehoZ viralni obsah se
blogt, diskuzi, podcastii, pouzivat obsahovy marketing, stale se vyvijejici mobilni marketing
nebo vyuzit moznosti tzv. influencerti, coz jsou uzivatelé, zejména, socialnich siti s velkou

fanouskovskou zékladnou, ktefi maji na Sirokou fanouskovskou komunitu velky vliv.
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3 ZDROJE INFORMACI

Zékladem kazdého marketingového vyzkumu jsou data, ze kterych se nasledné tvofi
informace. V pribéhu vyzkumu se vétSinou zjistuji data charakterizujici jednoduché
konstatovani urcCitého stavu, ze kterych se nasledné vytvati informace vysvétlujici
komplexnost jevi. Informace jsou nasledné uspotfddana data, které se daji najit v podobé

vystupnich tabulek ¢i grafti nebo je mtizeme koupit (Kozel et al., 2011, s. 50).

V soucasnd dobé je kazdy subjekt a clovék vystaven informacnim tokiim v obrovském

vvvvvv

vyhledavani pouze skute¢n¢ dulezitych informaci. Pti aktivnim vyhledavani informaci neni
az tak podstatnd metodologie vyhledavani, ale spiSe urceni zdrojii a typologie skute¢né

dilezitych informaci (Cichovsky, 2011, s. 106).
Pokud se maji stat informace cenné, mely by disponovat ur¢itymi znaky:
e Uplnost a komplexnost
e Pravdivost, relevance a verifikovatelnost
e Srozumitelnost
e Piesnost a konzistentnost
e Objektivnost
e Aktualnost a v€asnost
e Odpovidajici format, struktura a podrobnost
e Vysoka spolehlivost
e Kontinuita v ¢asovych fadach
e Piizniva cena a efektivita ziskavani a ovéfovani (Cichovsky, 2011, s. 107)

Informace se daji rozdélit dle nejrizngjsich kritérii. Podle charakteru jevu, ktery informace
popisuje, se informace déli na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni informace jsou
presné meétitelné, kdezto kvalitativni informace popisuji jevy, vztahy, chovani nebo nazory.
Podle zdroja, z nichz se informace ziskdvaji, se informace dé¢li na primarni informace

a sekundarni informace (Cichovsky, 2011, s. 108).
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3.1 Primarni vyzkum

Primarni informace ptedstavuji udaje a data, kterd diive nebyla publikovana, a ktera se dany
subjekt snazi ziskat a vytvofit napi. marketingovym, demografickym, sociologickym
vyzkumem nebo vyzkumem trhu dle konkrétniho ucelu. Vyzkum je provadény tzv. ,na
miru“ pro potieby zadavatele, kterému nasledné ziskana data a informace patii (Cichovsky,

2011, s. 111; Kozel et al., 2011, s. 55).
Primarni informace se nejcastéji déli na kvantitativni a kvalitativni.

Primarni kvantitativni informace se daji ziskat snadnéji, daji se vypozorovat, nebo je sdéli
sami respondenti pii dotazovani. Kvantitativni informace poskytuji popisné informace
(demografické, geografické, ekonomické) nebo informace o chovani zdkaznika (kupni nebo
spotfebni navyky, ndkupni umysly). Ziskdvani a interpretace primarnich kvalitativnich
informaci je velmi naro¢né, jelikoz je =zapotiebi aktivni spoluprace respondentl
a pozadované informace jsou ukryté v podvédomi zkoumanych osob. Kvalitativni informace
se tykaji pfedevSim osobnostnich charakteristik jako je zivotni styl, postoje, nazory

a informovanost kupujicich (Kozel et al., 2011, s. 56).

Pivodnimi nositeli primarnich informaci jsou primarni zdroje. Jako zdroje chépeme
veskeré subjekty a objekty poskytujici potfebné informace. Primarni zdroje dat se d¢li na
vnitini a vnéjsi zdroje. Vnitinimi zdroji byvaji osoby v pracovnépravnim vztahu k firmé,
pro kterou se primarni informace zajist'uji. MiZe se jednat napt. o samotného zadavatele,
manazera nebo ostatni zaméstnance. VnéjSimi zdroji mohou byt ostatni ucastnici trhu, ktefi
maji vliv na dosahovani vysledkl zadavatele, jedna se ptedevs§im o zédkazniky, spotiebitele,

konzultanty, dodavatele, konkurenci nebo vetejnost (Kozel et al., 2011, s. 57).

Hlavni vyhodou primérnich informaci je jejich aktualnost a konkrétnost. Ziskavani
primarnich informaci je ovSem podstatné ndkladnéjsi, oproti sekundarnim informacim,

a jejich ziskani je pomalejsi (Kozel et al., 2011, s. 56).

Ke sbéru kvalitativnich informaci se pouzivaji nepfimé metody sbéru jako je individualni
hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor (Focus Group), asociac¢ni testy a procedury
nebo projektivni technika. K ziskani primarnich kvantitativnich informaci se nej€astéji

pouzivaji metody experimentu, pozorovani a dotazovani (Kozel et al., 2011, s. 57).
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3.2 On-line dotaznikové Setieni

Dotazovani patii k nej¢astéji pouzivanym metodam primarniho vyzkumu. Dotazovani maze
mit formu osobniho, telefonického, pisemného nebo online dotazovéni (Karlicek, 2018,

s. 98; Kozel et al., 2011, 175-178; Cichovsky, 2011, s. 174; Tahal, 2017, s. 59).

On-line dotazovéni, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je nejmladsi
a v dnesni dobé nejrozsitené;si technikou dotazovani. Zjistovani informaci od respondenti
probihd prostfednictvim dotaznikl v e-mailech, na webovych strankach anebo na socialnich
sitich. K nejvétsi vyhode€ on-line dotazovani patii nizsi finan¢ni a casova naro¢nost, oproti
pomoci internetu je mnohonésobné rychlejsi a levnéjsi nez rozesilani dopist. Zpracovani
odpovédi je jednodussi, jelikoz vSechna data jsou v elektronické podobé, elektronické
dotazovani navic nepotiebuje tazatele, respondent tedy nemize byt ovlivnén. Dalsi vyhodou
je adresnost, nebot’ webové stranky ¢i socidlni sit¢, kde je dotaznik umistén, si vétSinou
prohliZeji zainteresovani lid¢, v ptipad¢ e-mailu je dotaznik zasilany ptimo cilové skuping.
Online dotaznik je navic mozné vhodné graficky doplnit (obrazky, videoklip, 3D model),
coz muze respondentovi pomoci se seznamenim se s dotazovanou problematikou.
K nevyhodam on-line dotazovani patii potencialni nizka navratnost dotaznikt. Pro zvyseni
navratnosti se daji vyuzit motiva¢ni prostfedky (ziskani bodli pro ndkup produkti, finan¢ni
odmeéna, zatazeni do slosovani o ceny) (Kozel et al., 2011, s. 177-178; Cichovsky, 2011,

s. 177; Karlicek, 2018, s. 99-100).

Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby mél respondent chut’ odpovidat, dalezité je otdzky
formulovat jasné a stru¢né a tak, aby byl respondent ochoten a schopen na otazky odpovédét
(Tahal, 2017, s. 54). Stejné tak by mél dotaznik upoutat pozornost, byt srozumitelny,
prehledné usporadany, obsahové uceleny, formalné upraveny a v ptipadé€ on-line dotaznikti
také vhodné graficky doplnény. Dulezité je také myslet na délku a €asovou narocnost
dotaznikt. Cim je dotaznik deli, tim se zvy3uje riziko, Ze respondent dotaznik nedokon¢i

nebo ho viibec nevyplni (Kozel et al., 2011, s. 205).
V dotazniku se pfevazné vyuzivaji uzaviené a oteviené otazky.
e Uzavrené otazky-nabizeji respondentovi pfedem piipravené varianty odpoveédi

e Oteviené otazky-nabizeji respondentovi moznost vyjadfit se k problematice

vlastnimi slovy (Tahal, 2017, s. 56)
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4 ANALYTICKE METODY

Tato kapitola se vénuje nastrojim analyzujicim makro a mezoprostiedi organizace.

4.1 Benchmarking

Benchmarking je neustdly a systematicky proces, v némz firmy hodnoti vlastni vykony
a porovnavaji je s vykony podobné velkych a zaméfenych organizaci. Firma miize pomoci
benchmarkingu porozumét svym silnym a slabym strankam a stanovit cile a strategii vedouci
k vyss$i konkurenceschopnosti (Kampf et al., © 2009, s. 24). Benchmarking, porovnavani
s nejlepsimi, je technika méfeni a analyzy, kterou miize firma vyuZzit k vyhledavéani téch
nejlepSich zkuSenosti ve firmé i mimo ni s cilem zlepSeni vlastni vykonnosti a kvality
nabizenych sluzeb (Vastikova, 2014, s. 204). V jistém slova smyslu lze tento pojem chéapat
jako normu, vzor, standard, podle kter¢ho je mozné hodnotit vykonnost firmy jako celku
nebo jejich jednotlivych ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 153). Benchmarking se miiZe stat
cestou kontinualniho procesu zlepSovani. Bézn¢ se vyuziva u Siroké Skaly aktivit, které se
firma rozhodne porovnavat s konkurenci, pfizpiisobovat nebo pfijimat jiné postupy
a napady, které podle ni zlepsi efektivitu danych aktivit. Benchmarking Ize vyuzit v jakékoli
oblasti, kde chce firma porovnéavat vykony nebo se ucit od ostatnich, miize se vztahovat na

produkty, sluzby nebo postupy (Stapenhurst, © 2009, s. 3-5).
Proces benchmarkingu charakterizuji nasledujici kroky:
1. Vybér posuzované oblasti, produktu nebo sluzby
2. Vypracovani profilu téchto oblasti, navrh dat a ukazateli vhodnych ke zkoumani
3. Sbér a zpracovani dat
4. Analyza dat a identifikace vykonid a mezer
5. Vybér a definice nejlepSiho postupu
6. Navrh strategie a ak¢nich plant pro optimalizaci srovndvanych procest uvnitt firmy

7. Cely postup provadét opakované (Vastikova, 2014, s. 204)

4.1.1 Typy benchmarkingu
Benchmarking Ize klasifikovat do jednotlivych typt dle uplatnéného ptistupu:

e Strategicky benchmarking se pouziva v ptipad¢ snahy o celkové zlepseni ¢innosti

pomoci zkoumani dlouhodobé strategie a pfistupd, které umoznily dosdhnout
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uspéchu 1épe fungujicim firmam. Zahrnuje zvazeni vyznamnych aspektt vyssi
urovné, jako jsou nové produkty a sluzby, zména v rozlozeni ¢innosti, zdokonalovani

dovednosti a rozSifovani kapacit pro feseni téchto otazek.

e Vykonovy benchmarking se uplatiiuje v situaci, kdy chce firma zjistit své postaveni
s ohledem na vykonové charakteristiky u konkurence ze stejného odvétvi. Tento typ
fesi otazku ,,ceho* firma dosahuje, srovnava relativni vykonnost oproti urcitému
poctu ¢i souboru méfitek vykonnosti, které jsou odsouhlasené. Hodnoti se pievazné
parametry souvisejici s kvalitou, vcetné technickych parametrti, a produktivitou

(vyrobni néklady, cena).

e Procesni benchmarking se pouzivd, pokud je cilem zlepSeni urcitého procesu
a ¢innosti zasadniho vyznamu. Procesni benchmarking méfi individualni vykonnost
procesu a jeho funkcnost. Porovndni probiha vi¢i organizacim, které jsou
v provadéni srovnavanych procest nejlepsi. Zatimco vykonovy benchmarking
odpovida na otdzku ,,co “ nebo ,, kolik“, procesni benchmarking dava odpovéd’ na

otazku ,,jak* firma dosahuje vykonnosti.

e Funkéni benchmarking slouZi k porovnéni vyrobkd, sluzeb a pracovnich postupil
s protéjSky vybranymi z riznych oblasti podnikatelského sektoru s cilem nalézt

zpisoby zlepsovani podobnych funkei.

e Interni benchmarking zkouma rizné subjekty vramci jedné organizace, napf.
pokud ma firma nékolik pobocek. Vyhodou miize byt snadné ziskdni informaci

vcetné citlivych dat a vytvoreni standardizovanych dat.

e Externi benchmarking poskytuje moznost ucit se od téch nejlepSich organizaci.
Znamena tedy porovnavani dvou podobnych nebo piimo stejnych organizaci.
Charakteristickym rysem externiho benchmarkingu je vysoky stupeii porovnatelnosti

mezi piislu§nymi organizacemi a funkcemi.

e Mezinarodni benchmarking se vyuZiva tam, kde se partnefi vybiraji z riznych
zemi vzhledem k nadnarodni povaze organizace nebo sluzeb. V praxi se pii hledani
nejlepSich postupit a procesit vétSinou pracuje s kombinaci nékolika typi

benchmarkingu.
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e Konkuren¢ni benchmarking se provadi pfi zabezpeCovani vefejné sluzby.
Zamgéiuje se na specifické produkty, procesy nebo metody pouzivané piimou

konkurenci (Kampf et al., © 2009, s. 29-33).

4.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza, nékdy téz PESTEL analyza, je nastroj uzivany k identifikovani vnéjsiho

prostfedi organizace. Jednotliva pismena oznacuji jednotlivé typy vnéjsich faktora.

e Politické (Political) — urcuji, do jaké miry miize vladni politika ovlivnit organizaci

(obchodni, fiskalni, danova politika)

e Ekonomické (Economic) — faktory ovliviiujici ekonomiku a jeji vykon, maji pfimy
dopad na organizaci a jeji ziskovost. Faktory zahrnuji trokové sazby, miru

nezaméstnanosti, kurzy, naklady na suroviny.

e Socialni (Social) — socidlni prostfedi a nastupujici trendy, napomahaji porozumét
potfebam a ptanim zékaznikl. Faktory zahrnuji demografické faktory, vzdélani,

kulturni trendy nebo zmény postojti a zivotniho stylu.

e Technologické (Technological) — zohlednuji technické inovace a vyvoje, zahrnuji
zmeény v digitalnich a mobilnich technologiich, automatizaci, vyvoj a vyzkum nebo

nové metody vyroby, logistiky a distribuce.

e Legislativni (Legal) — legislativni dopady a zmény v rGznych teritoriich, které maji
vliv na obchodni operace. Faktory zahrnuji pracovni legislativu, mezindrodni

a obchodni regulaci a omezeni, spotiebitelské prava, zdravi a bezpe¢nost.

¢ Ekologické (Ecological) - faktory souvisejici s vlivem okolniho prostiedi s dopadem
na ekologii, s rostoucim vyznamem CSR (spole¢enskd odpovédnost firem) se tento

vvvvvv

nebo likvidaci odpadi.

V zavislosti na organizaci Ize PESTLE analyzu zménit na PEST, nebo ptidat dalsi oblasti
(etické, geografické). Analyza pomaha organizaci identifikovat vngjsi faktory, které by
mohly ovlivnit trh, na kterém organizace plisobi, a analyzovat, jak by tyto faktory mohly

ovlivnit pfimo podnikani organizace (What is PESTEL analysis, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace je komplexnim souborem komercnich a nekomercnich
prostiedkli slouzici ke komunikaci se Sirokou vefejnosti a cilovymi skupinami. Cilem
marketingové komunikace muze byt napi. budovani znacky, poskytovani informaci,
diferenciace spolecnosti nebo stimulace poptavky. Moderni marketingova komunikace neni
pouze soucasti marketingového mixu, je propojena s dal§imi funkcemi a oblastmi jako je
fizeni lidskych zdroji nebo spolecenska odpovédnost, k zékladnim tkolim patii integrace
vSech komunikaénich aktivit a implementace osobni i neosobni komunikace, médii
a nastroju podpory prodeje na cilové skupiny. Marketingovy mix zahrnuje vSechny faktory
rozhodujici o uspéchu firmy na trhu. Zakladni model marketingového mixu — produkt, cena,
distribuce a propagace; mé své rozsitené podoby a je doplnén o dodatec¢né néstroje — lidé,
fyzicky vzhled a proces. Z pohledu zakaznika obsahuje marketingovy mix zakaznickou

hodnotu, naklady, komunikaci a pohodli.

Soucasti marketingového mixu je komunika¢ni mix, ktery je zaméfeny na komunikaci
a udrzovani dobrych vztahl s klienty. Do komunika¢niho mixu spada né€kolik tradi¢nich
nastroji osobni i neosobni komunikace, mezi néz patii reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, osobni prodej a public relations, ncktefi autofi uvadi dal§i nastroje jako

sponzoring, veletrhy a vystavy, zaZzitky nebo WOM marketing.

Online marketing je uz néjaky ¢as velmi dynamicky rozvijejicim se nastrojem a v soucasné
dobé se bez marketingu na internetu neobejde téméf Zadna firma. Oproti klasickym
marketingovym nastrojiim poskytuje online marketing nékolik vyhod, mezi které patii napf.
rychlost, uspora ¢asu a nepfetrzita dostupnost, instantni Sifeni informaci, individualni pfistup
k zdkaznikiim nebo meéfeni a monitoring dat. Prostiedi internetu poskytuje celou fadu
komunika¢nich nastrojii. K zdkladnim komunika¢nim nastrojim se fadi webové stranky,
které jsou neodmyslitelnou soucasti komunikacniho mixu vétSiny spolecnosti. Webové
stranky jsou zdkladni platformou pro sebeprezentaci a odkazovani na ostatni online
nastroje. Socialni sité jsou podstatnou soucasti online komunikace, kromé vlastni prezentace
slouzi také ke komunikaci se zakazniky nebo placené propagaci. Nejvice vyuzivanou formou
pifimého marketingu je e — mailing umoZziujici adresné a diferencované osloveni zdkaznikd.
Kromé zminénych néstroji mohou firmy vyuZzivat napt. affiliate marketing, virdlni a WOM

marketing nebo spolupraci s influencery.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NOVE VZNIKAJICI SPOLECNOST TASTE OF VIETNAM

Nove¢ vznikajici spolecnost Taste of Vietnam, s.r.o. vystupuje jako e-shop nabizejici riizné
exotické susené plody, Caje a kdvu. Konkurencni vyhodou firmy, pfipadné i nevyhodou,

muze byt skute¢nost, ze firma nabizi produkty péstované prevazné ve Vietnamu.

6.1 Predstaveni spolecnosti

Taste of Vietnam, s.r.0. je e-shop, ktery si dava za cil pfinést zdkaznikiim nové a malo
rozsitené¢ produkty =z Vietnamu. Jak jiz bylo zminéno, firma obchoduje pouze

prostfednictvim e-shopu, v nejblizsi dobé neplanuje otevieni kamenné prodejny.

6.1.1 Produkty

E-shop v prvni fazi prodeje planuje nabizet mensi pocet produktd, ve druhé fazi planuje
rozsitit své portfolio o dalsi produkty, ale i pomtcky a vybaveni na spravnou pfipravu kavy
1 Caje.

Tabulka 2 Portfolio Taste of Vietnam v prvni fazi prodeje (vlastni zpracovani)

Produkt Popis

Susené plody

Draci ovoce, nebo také pithaya, je exotické ovoce, které v ochodech pfili§ casto
Susené draci ovoce nenalezneme. Dra¢i ovoce obsahuje spoustu vitamint, jako je vitamin B a C,

mineraltl, antioxidanti a omega-3 mastnych kyselin.

Plody maracuji maji modrou az lehce purpurovou barvu, duZina plodu ma
Susena maracuja sladkokyselou chut, ktera by také mohla pfipominat chut manga ¢i merunky,

obsahuje vitaminy A, B, C, véapnik, fosfor, Zelezo, vlakninu

) ) Ovocny obr plny vitamind s chuti pfipominajici néco mezi ananasem, banany
Suseny jackfruit ) ) )
a jablkem, obsahuje vapnik, zelezo, sodik a vitamin C

Khaki, latinsky ,,diospyros®, coz znamena bozské ovoce. Své oznaceni si zaslouZi,
) plody khaki maji sladce nakyslou chut’ s konzistenci pfipominajici Zelatinu, aroma
Susené khaki ) o )
pfipomina broskve, meruiiky a hrusky, obsahuje vitaminy A a C, vlakninu, fosfor

a horéik.

Mango je krasné meékké, sladké a lehce okyselené kyselinou citrénovou, ktera se
Su$ené mekké mango ) )
sladkou chuti vytvati svézi pocit, obsahuje fosfor, Zelezo, hot¢ik, draslik a sodik.

SuSené meékké banany Vietnamské suSené banany jsou mekké, diky ¢emuz dosahuji skvélé chuti.
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Susena mékka papaya

Papaya ma sladkou chut’ pfipominajici exoticky raj, pro svou strukturu je oblibenou
alternativou bonbodnil, obsahuje vapnik, zelezo, hoicik, fosfor, draslik, sodik

a vitamin C.

Susené bataty

Bataty si oblibite pro jejich sladkou chut), jsou perfektnim zdrojem vlékniny.

Kokosové snacky (riizné

druhy)

Kokosové snacky jsou skvélou alternativou klasickych chipsu, jsou vhodné také do

kolaci, jogurtli nebo smoothie, obsahuji vapnik, hoi¢ik a sodik.

Kukufi¢né a kokosové

arasidy

Arasidy obalované v kokosovém a kukufi¢ném mléce, ve Vietnamu velmi

oblibené.

Susena lotosova seminka

Diky své lehce nahotklé chuti jsou vyhledavanou specialitou nejen znalct
ocenujicich jejich ucinky, ale i pro gurmany, ktefi se zajimaji o chuté na talifi,

obsahuji vitaminy B, PP, fosfor, Zelezo a kyselinu linolovou.

Sojova seminka

Ze s6ji se da pripravit fada pokrmd, které mohou hravé nahradit maso i diky
vysokému obsahu rostlinnych bilkovin a tukt, jsou bohaté také na vapnik, hot¢ik,

fosfor, zelezo a vitaminy A a B.

Sypané caje

Jedna se o ¢aje s pozitivnimi a 1é¢ivymi GcCinky pro lidsky organismus.

Lekninovy ¢aj

podporuje dobré spani, ma lehce euforické ucinky, mozné vyuzit i jako

afrodiziakum

ArtyCokovy ¢aj

1é¢i jatra a zlucnik, zvySuje tvorbu i vyluCovani Zluce a podporuje detoxikacni

¢innost jater, zvysuje produkci travicich enzymi slinivky

Ibiskovy caj

snizuje krevni tlak, podporuje vylucovani vody z téla, podporuje normalni ¢innost

stievniho traktu a cévni soustavy

Zensenovy Caj

chrani pted tnavou a stresem, napomaha k regeneraci organismu, zvysSuje odolnost

vuéi virovym a infekénim onemocnénim, zlepsuje sexualni vykonnost

Vietnamsky zeleny ¢aj

mirné nasladla chut’ ¢aje, posiluje imunitni systém, obsahuje vitaminy A, B, B12,
C a mineraly jako draslik, vapnik nebo fluor, diky obsahu kombinace kofeinu

a katechinu povzbuzuje celé t€lo a mysl

Kava
Kéva je cenéna pro velmi malou produkci. Perfektn€ vyvazena, skoro az sametova
Cibetkova kava sjemnymi podtony sladkého karamelu, liskovych ofiski a kakaa s jemnou
kyselinkou na samotném konci.
Robusta Jemné hotké vybérova robusta s hustou cremou a chuti kvalitni cokolady
Arabika Pro milovniky italského espressa

MIX Arabiky a Robusty

Siln4, jemné hotk4 kdva z vybérovych zrn Arabiky a Robusty
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6.2 Vizualni identita firmy

Pro spolecnost Taste of Vietnam, s.r.o. bylo vytvofeno logo slouzici jako zakladni vyjadieni
vizualni identity. Logo prochézelo stadiem vyvoje, findlni verze je zobrazena na obrazku
nize (Obr. 5), spolec¢nost se nakonec rozhodla, zZe bude vyuzivat zelenou variantu. Logo bude
vyuzivano napfi¢ vSemi aktivitami, véetné aktivit na socidlnich sitich nebo etiket produkti.
Muize se zdat, ze logo na prvni pohled zobrazuje kavu a ¢ajovy list, v kontextu celého loga

je vSak vyobrazen plod, ktery spojuje vSechny nabizené produkty.
W2\ W2\

Taste of Vietnam

Logo s ndzvem Logo bez ndzvu

Obrazek 5 Logo Taste of Vietnam (vlastni
zpracovani)
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7 ANALYZA POTENCIALNI KONKURENCE

Na internetu se nachazi cela fada e-shopii nabizejici sortiment suSenych plodi, kavy a Caje.
Nekteré e-shopy nabizi veskery zminény sortiment, nékteré se specializuji pouze na jeden
druh produktu. Jistou konkuren¢ni vyhodou Taste of Vietnam oproti konkurenci miize byt,

ze se bude specializovat vyhradné na produkty péstované ve Vietnamu.

Pro analyzu potencialni konkurence byly vybrany e-shopy nabizejici obdobné produkty jako
spole¢nost Taste of Vietnam. Nicméné v Ceské republice neni zadny e-shop zamétujici se
primarné na kvalitni produkty z Vietnamu (vyjimkou je napft. e-shop Dak Lak, ktery se vSak
orientuje pouze na kavu, ale nenabizi pouze vietnamskou kdvu, nebo Manu Tea, ktery nabizi
nckteré vietnamské zelené ¢aje). V obdobi pfed pandemii Covid-19 rostl trend navstévovani
Vietnamu a s nim spojenou gastronomickou oblasti, proto by chtéla spolecnost Taste of
Vietnam tento trend prostiednictvim e-shopu rozsifit také mezi ostatni obyvatele Ceské
republiky. K analyzovanym potencidlnim konkurentim byly vybrany e-shopy Svét ploda,

Grizly, Ochutnej ofech, Oxalis, Manu tea a Dak Lak.

Tato Cast se zamétuje na zdkladni predstaveni jednotlivych e-shopii a jejich néstroji
marketingové komunikace. Z diivodu podnikani vyhradné online formou se prace zaméfuje

na online marketingovou komunikaci.

7.1 Svét plodii

Svét plodu byl jako potencidlni konkurent zvolen z diivodu Siroké nabidky susenych plodu,
at’ uz lokalnich nebo exotickych, e-shop pivodné zacinal jako garazovy prodej s ofechy,

dnes je zndmou znackou s obratem v desitkach milioni korun.

Svét plodi.cz ma kromé e-shopu také celkem 4 kamenné prodejny ve Zling, Olomouci
a Brn¢. Svét plodt ma prehledny, moderni a velmi pékné zpracovany e-shop. Na strankach
je obsazeno vSe potifebné¢ — kontaktni tidaje, informace o platbé, dopraveé, reklamaci,
moznosti osobnich odbérii, ochutnavek, moznosti affiliate marketingu atd., stranky obsahuji
také odkaz na blog, Facebook a Instagram. Pfi prvotnim vstupu na stranky je piehledné

zobrazeny sortiment a obrazkova roleta odkazujici na novinky a slevy (Svét plodt, © 2021).
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Tabulka 3 Ptrehled nabizenych produktti a nastrojii marketingové komunikace Svét plodi
(vlastni zpracovani)

Nabizené kategorie produkti Nastroje online marketingové komunikace
Ofechy a ofisky Socialni sité

Susené ovoce a zelenina PPC

Seminka a super potraviny Bannerova reklama

Placena reklama na socidlnich sitich

E-mailing, newslettery

Zbozové vyhledavace

Jednotlivé kategorie a podkategorie produktli jsou piehledné uspotfadané, obsahuji detailni
popis produktll v¢etné obsazenych latek a vyzivovych hodnot, nechybi hodnoceni a diskuse

(Svét plodi, © 2021).

Svét plodli vyuZziva ke své online komunikaci socialni sité¢, PPC reklamu ve vyhledavacich,
bannerovou reklamu prostfednictvim Google reklam, ve velké mife vyuZiva placenou
reklamu na socialnich sitich, e-mailing, pomoci kterého rozesilaji své newslettery (pokud si

je odbératel vyzada) a zbozové vyhledavace.

7.2 Grizly

Grizly byl jako potencialni konkurent zvolen z divodu Siroké nabidky suSenych plodd,
e —shop ve svych zacatcich zacinal prodejem ofechii balenych v domécich podminkach,

postupem casu se vypracoval na velmi znamou znacku s pilmiliardovym obratem.

Grizly.cz neprovozuje Zadnou kamennou prodejnu, ale ma k dispozici 23 vydejnich mist po
celé Ceské republice. Grizly ma moderni web odkazujici na vie potiebné, véetné odkazii na
socialni sité. Na webu je také odkaz na vlastni magazin, kde se nachazi rlizné informacni
¢lanky, recepty, tipy nebo blog (Grizly, © 2021).

Tabulka 4 Ptehled nabizenych produktl a nastrojti marketingové komunikace Grizly
(vlastni zpracovani)

Nabizené kategorie produkti Nastroje online marketingové komunikace
Ofechy a susené ovoce Socialni sité

Zdravé potraviny PPC

Pfirodni kosmetika Bannerova reklama

Napoje Placena reklama na socialnich sitich
Vitaminy a dopliiky stravy E-mailing, newslettery

Sportovni vjZiva Zbozové vyhledévade
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Grizly.cz nabizi Siroky sortiment produktii a zbozi, kategorie jsou piehledn¢ uspotradané,

obsahuji dostatecny popis produktt a nutri¢nich hodnot, nechybi recenze (Grizly, © 2021).

Grizly pouziva pro svou online komunikaci socialni sité, PPC reklamu ve vyhledavacich,
bannerovou reklamu prostfednictvim Google reklam, placenou reklamu na socidlnich sitich,

e-mailing vcetné newsletterd a zbozové vyhledavace.

7.3 Ochutnej ofech

Ochutnej ofech byl jako potencidlni konkurent zvolen z divodu kombinace nabidky

suSeného ovoce, kavy a ¢aje.

Firma Ochutnej ofech byla ptivodné zaloZena v roce 1996 Petrem Vovesem jako rodinna
firma zaméftujici se na velkoobchodni distribuci ¢aju a ptipravkd na peceni. V roce 1998 se
firma zacala nov¢ orientovat na suché plody, v roce 2015 je s ptichodem nové generace
spusténa prvni internetova stranka. V roce 2016 se firma transformuje na spolecnost
s nazvem Ofechy a susené plody, zacatkem roku 2019 je spustén e-shop a firma méni logo
a vytvaii novou znacku Ochutnej ofech. E-shop obsahuje potfebné informace a funkce, po
designové strance je vSak spiSe primérny (Ochutnej ofech, © 2021).

Tabulka 5 Pfehled nabizenych produktii a nastroji marketingové komunikace Ochutne;j
ofech (vlastni zpracovani)

Nabizené kategorie produkti Nastroje online marketingové komunikace
Ofechy a seminka Socialni sité

Susené ovoce a smési PPC

Cokolady, drazé a cukrovinky Bannerova reklama

Zdrava vyziva Placena reklama na socialnich sitich

Kava a caje E-mailing, newslettery

Produkty obsahuji detailni popis a specifikaci, vyzivové udaje a zajimavé doplikové
informace o daném produktu, nechybi moZnost recenze, ale zdkaznici se do hodnoceni pftili$

nezapojuji (Ochutnej ofech, © 2021).

Ochutnej ofech uzivd pro marketingovou komunikaci socialni sité, PPC reklamu ve
vyhledavacich, bannerovou reklamu prostiednictvim Google reklam, placenou reklamu na
socialnich sitich, e-mailing a newslettery, oproti predeslym konkurentim nevyuziva sluzby

zbozovych vyhledavaci.
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7.4 Oxalis

Firma Oxalis byl jako potencialni konkurent zvolen z divodu velmi dobrého jména znacky

a obrovské nabidky ¢aju z celého svéta, jako doplnkovy sortiment nabizi také kavu.

Firma si od roku 1993vybudovala velké renomé, disponuje desitkami prodejen po celé
republice. Kromé Ceské republiky firma vyvazi do celkem 28 zemi. Firma disponuje
modernim e-shopem po obsahové 1 designové strance, e-shop je jedine¢ny v tom, Ze nabizi
kompletni sortiment, ktery se ve vétSiné ptipadit do kamennych prodejen nevejde. Web
obsahuje odkazy na socialni sité, podcasty, ale i na dal$i weby jako je caj-mutcha.cz, Oxalis,
blog nebo nase.byliny.cz (Oxalis, © 2021).

Tabulka 6 Pfehled nabizenych produktl a nastrojii marketingové komunikace Oxalis
(vlastni zpracovani)

Nabizené kategorie produkti Nastroje online marketingové komunikace
Caje Socialni sité

Kava PPC

Pochutiny Bannerova reklama

Ptislusenstvi Placena reklama na socialnich sitich
Kosmetika E-mailing, newslettery

Cool drinks Zbozové vyhledavace

Oxalis nabizi Caje a kdvu z celého svéta. Podkategorie ¢aje 1 kavy obsahuji informacni
okénko do historie i1 informace o vhodném vyuZiti. Jednotlivé ¢aje obsahuji pouze strohé
informace o produktu, pfipravé nebo sloZeni, u kavy je popis vice rozmanity, u obou chybi

moznost recenze (Oxalis, © 2021).

K nastrojim online komunikace firmy Oxalis patfi stejné jako u ostatnich potencialnich
konkurentli socidlni sité, PPC reklamu ve vyhleddvacich, bannerovou reklamu
prostiednictvim Google reklam, placenou reklamu na socialnich sitich, e-mailing

1 elektronické newslettery nebo zbozové vyhledavace.
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7.5 Manu Tea

Manu Tea byl jako potencidlni konkurent zvolen z divodu dlouhého plisobeni na trhu

a nabidky nékterych vietnamskych cajt.

E-shop Manu Tea navazuje na byvalého dodavatele sypanych &ajii SypanyCaj.eu. Web
obsahuje zékladni nutné informace, samotnd rozbalovaci nabidka plsobi neptehledné.

(Manu Tea, © 2021).

Tabulka 7 Pfehled nabizenych produktl a nastrojii marketingové komunikace Manu Tea
(vlastni zpracovani)

Nabizené druhy ¢aju Nastroje online marketingové komunikace
Dle druhu (zeleny, ¢erny, matcha) Socialni sité

Dle zemé ptivodu PPC

Dle obsazenych bylin Placena reklama na socialnich sitich

Lécivé uziti (na spanek, nachlazeni, bio certifikace E-mailing, newslettery

Kazdy jednotlivy ¢aj obsahuje velmi detailni popis chuti, ptipravy vcetné ptiloZzeného videa,
pouziti, oblasti pivodu caje. Lze nalézt také odkaz na magazin, nechybi recenze ani
prislusenstvi pro pfipravu. Pfi pohledu na celkovy popis a poskytnuté informace piisobi

v této oblasti Manu tea naopak nejatraktivnéji (Manu Tea, © 2021).

Manu Tea oproti ostatnim konkurentlim pfi své online komunikaci nevyuziva bannerovou
reklamu a sluzby zbozovych vyhledavaci, vyuZiva socidlni sité¢, PPC reklamu ve

vyhledavacich, placenou reklamu na socialnich sitich a e-mailing.

7.6 Dak Lak

Dak Lak byl jako potencidlni konkurent zvolen z diivodu nabidky vietnamské kavy, kterou

bude nabizet také spolecnost Taste of Vietnam.

Dak Lak je vietnamské prazirna vybérové kavy, kterd vznikla v roce 2014 s cilem dodéavat
kavu do kancelafi a gastronomickych zatizeni, pozdéji sviij byznys rozsifila i na e-shop, kde
rozsifuje povédomi o kavé ze zemé jednoho z nejvétSich producent na svété. E-shop je
oproti jinym webiim pfili§ prazdny a graficky primérny, nicméné je velmi snadné se na ném
zorientovat, nechybi odkazy na socialni sit¢ a blog, chybi naopak platebni a dopravni

podminky (Dak Lak, © 2021).
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Dak Lak nabizi pfevazné vietnamskou kévu, ale nalezneme zde kavu také z Jizni Ameriky

nebo Afriky.

Tabulka 8 Prehled nabizenych produktii a nastroji marketingové komunikace Dak Lak
(vlastni zpracovani)

Nabizené kategorie produktiu Nastroje online marketingové komunikace
Zrnkova kava Socidlni sité
Sezonni kava PPC
Prislusenstvi E-mailing, newslettery
Zbozové vyhledavace

Jednotlivé druhy kavy obsahuji popis zemé ptivodu, chuti nebo pouZiti. Pro ptipravu tradi¢ni
vietnamské kavy nabizi stranky moznost ndkupu potiebného vybaveni, chybi moznost

recenze (Dak Lak, © 2021).

Dak Lak ve své komunikaci nevyuziva stejn¢ jako Manu Tea bannerovou reklamu a jako

jediny z potencidlnich konkurentli nepouziva placenou reklamu na socialnich sitich.
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8 ANALYZA SOCIALNICH SIiTi POTENCIALNI KONKURENCE

Obdobn¢ jako se vyse popsani potencidlni konkurenti odliSuji nabidkou a rozsahem
sortimentu, odlisuji se také mirou, intenzitou a zpiisobem komunikace na socialnich sitich.
Spojovacim prvkem mezi v§emi zvolenymi konkurenty je fakt, ze vSichni vyuzivaji (nebo
maji zalozeny ucet) Facebook, Instagram a YouTube. Nékteré firmy jsou ve své komunikaci
aktivni vice, jiné zase méné, rozdil je i v kvalité obsahu a zapojeni sledujicich (fanouskt) do
prispevk.

V dalsich castech této kapitoly jsou popsany aktivy vSech konkurentli na socialnich sitich,
jez byly sledovany béhem biezna 2021. Tato data slouzi pro porovnani Cetnosti a miry
publikovanych sdéleni. U vSech konkurentli jsou data zaznamenéana v grafu. DalSi ¢ést se
vénuje popsani profili na Facebooku a Instagramu, povrchové je popsdna podstata
zvetejnovanych prispévkil, u kterych je pripojena analyza, presnéji feCeno jeji shrnuti,
poslednich deseti zvetejnénych piispévka (k 31. 3. 2021), ktera se soustiedi hlavné na typ
ptispévki a reakci na né, nebo na miru zapojeni fanouski ¢i sledujicich, jez ma za cil ukazat
podil celkovych reakei a poctu sledujicich ¢i fanouski profilu, ke sbéru dat byl vyuzZit néstroj
Metricool. V kapitole jsou uvedeny pouze nejdulezitéjsi informace, dopliujici texty jsou

piiloZeny v pfiloze P 1.
Mira zapojeni se vypocita jako:

pocet celkovych reakci na prispévek

Mr ; 1(0 =
ira zapojeni (%) potet sledujicich profilu

Pomoci této metriky je mozné Iépe srovnat, zda je zvefejnény obsah na profilech uspésny ¢i
nikoliv. Cel¢ analyzy poslednich deseti piispévki jsou z diivodu velikosti tabulek ptilozeny

v piilohach P IT a P III.
U vSech potencialnich konkurentl je povrchové popséana také ¢innost na YouTube.
Svét plodi

Svét plodi je v oblasti vyuZiti socidlnich siti ze vSech potencidlnich konkurentli nejvice
aktivni. K publikaci a sdileni pfispévkll vyuziva Facebook a Instagram, ma i sviij YouTube
kanal. Svét plodi u svych ptispévkil nevybocuje ze zavedeného stylu a obsah je mozné

okamzit¢ piifadit ke znacce Svét plodi.
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Prispévky na socialnich sitich v breznu 2021
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Obrazek 6 Prispévky Svét plodl na socidlnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Svét plodli v mésici bieznu 2021 publikoval obsah na svych sitich témét kazdy den. BEhem
tohoto meésice bylo publikovano 49 ptispévki na Facebooku, do Facebook ptispévkl naopak
nebyl pfidan jediny pfibéh. Na Instagramu Svét plodii zvetejnil 18 ptispévki a 71 piibéha.

Obsah v piispévcich i ptibézich plsobi pratelsky a jednotné.
Grizly

Grizly pro svou aktivitu na socialnich sitich vyuzivd Facebook, Instagram a YouTube,
prakticky kazdy den pfidava nékolik pfibeht na sviij instagramovy ucet. Oproti prfedeslému
konkurentovi se neda fict, Ze by Grizly drZel jednotny styl piispévkill, okamzité zatazeni

ptispévkil k dané znacce je zfejmé jen vyjimecné.

Prispévky na socialnich sitich v breznu 2021
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Obrazek 7 Ptispévky Grizly na socidlnich sitich v bieznu 2021 (vlastni zpracovani)
Grizly je na svych sitich pfiméfené aktivni, za biezen 2021 ptidal na Facebook 15 piispévk
a stejny pocet ptibehtl, na Instagramu se objevilo 8 piispévkl a 149 piibéhi, ve sledovaném

obdobi byl tedy aktivnéjsi na instagramovém profilu.
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Ochutnej ofech

Ochutnej ofech pro svou komunikaci na socialnich sitich vyuzivad Facebook, Instagram
1 YouTube. Firma je pii své komunikaci pfimétené aktivni, ptispévky nebo ptibéhy ptidava
pravidelng, vyjimecné se stdva, Ze by se na socidlnich sitich neobjevila alesponi néjaka

aktivita.

Prispévky na socialnich sitich v breznu 2021
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Obrazek 8 Prispévky Ochutnej ofech na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo zminéno, Ochutnej ofech na svych socialnich sitich komunikuje pravidelné
a pfimétené, v bieznu 2021 zvetejnil celkem 13 prispévki na Facebooku a 20 na Instagramu,
na kterém jesté ptidal 8 ptib¢hti. Facebook ptib&hy prakticky nevyuziva, za dany mésic nebyl
zvefejnén ani jeden.

Oxalis

Oxalis ke své komunikaci vyuziva Facebook, Instagram i YouTube. Pii analyze aktivit na

socialnich sitich je zfejmé, ze primarnim komunika¢nim kanalem je Facebook.

Prispévky na socialnich sitich v bfeznu 2021
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Obrazek 9 Prispévky Oxalis na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Oxalis béhem biezna 2021 ptidal na této platformé 21 piispévkl a 1 ptibéh, na Instagramu
to pak bylo 5 ptispévkii a 1 ptibéh, v Zadny den se na jednom uctu neobjevil vice jak jeden

ptispévek.
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Manu Tea

Manu tea ke komunikaci na socidlnich sitich vyuziva, stejné jako ptedesli konkurenti,

Facebook, Instagram i YouTube.

Prispévky na socialnich sitich v breznu 2021
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Obrézek 10 Ptispévky Manu Tea na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Manu tea publikuje pfispévky v relativné nepravidelnych cyklech. Manu tea béhem btfezna
2021 pridal 9 piispévkl a 2 ptibéhy na Facebooku, 7 piispévkl a 24 pribeht na Instagram,
nejvice tedy vyuzival instagramové ptibehy. Ptispevky si udrzuji jednotny styl, maji dobrou

kvalitu 1 popisek.
Dak Lak

Dak Lak vyuZziva k interakci se zakazniky Facebook, Instagram a YouTube. Firma ve své

komunikaci udrzuje jednolity styl a pfispévky maji vysokou kvalitu.

Prispévky na socialnich sitich v breznu 2021
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Obrazek 11 Ptispévky Dak Lak na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Firma pro komunikaci na socidlnich sitich vyuziva ob¢ platformy téméf identicky. Firma ve
sledovaném obdobi zvetejnila shodné 14 ptispévkl a 27 ptibehi na obou sitich, ptibehy

pridava témér kazdy den.
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8.1 Analyza profilii na socialnich sitich

8.1.1 Svét plodu
Facebook

Profilova stranka eviduje 16 469 fanouskt. Profil obsahuje odkazy jak na e-shop tak na
Instagram. Soucasti profilu je informacni karta popisujici ¢innost obchodu, kartu odkazuji
na produkty na e-shopu nebo komunitni kartu. Strdnka dosahuje hodnoceni 4,9 z 5

(hodnotilo 666 uzivatelit).

Ptispévky na Facebooku jsou vétsinou informativniho typu nebo odkazujicich na ¢lanky na
blogu. Dle poctu ptispévki se da predpokladat, ze Facebook je hlavni komunikaéni socidlni

siti (svetplodu.cz, © 2021).

Tabulka 9 Souhrn analyzy poslednich 10 piispévkl na Facebooku svetplodu.cz (vlastni
zpracovani dle svetplodu.cz, © 2021)

Reakce Komentare Sdileni e Zapojeni
celkem
Priamérna hodnota 12,2 1,1 0,5 13,8 0,08 %

Piispévkem s nejvice reakcemi je prispévek (fotka) s informativnim popisem produkce
a vyroby rozinek (20 reakci, 4 komentafe a 4 sdileni). Celkove se da tvrdit, Ze zapojeni
uzivatelti do ptispévki je velmi malé, coz miize byt zptsobeno velkou aktivitou na profilu,

na nizké procento zapojeni se také podepisuje velky pocet fanousku stranky (16 469).
Instagram

Instagramovy profil je pro obchod spiSe druhotni komunikacni sit’, ma 15 182 sledujicich.
Pti pohledu na instagramovy profil je ziejmé, Ze Instagram slouZi spiSe ke tvorbé zdbavného
obsahu, pfispévky se skladaji z fotek vysoké kvality doplnéné o dlimyslny popisek, vétSinou
se jednd o piispévky ohledné produktl, novinek nebo receptl. Piispévky maji uceleny styl,
vétSinou jsou pfidavany v rozmezi 2-3 dnd. Instagram je velmi vyuZivany k ptidavani
pribéht, celkem se ve sledovaném obdobi objevilo 71 ptibéht. (@svetplodu, © 2021).

Tabulka 10 Souhrn analyzy poslednich 10 pfispévku na Instagramu Svét plodi (vlastni
zpracovani dle @svetplodu, © 2021)

Reakce Komentare Reakce celkem Zapojeni

Primérna hodnota 154 0,9 154,9 1,02 %

Pii pohledu na hodnoty v tabulce je ziejmé, Ze se uzivatel¢é na Instagramu zapojuji

mnohonéasobné vice nez na Facebooku, coz znaci nejen pocet reakci, ale také hodnota
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zapojeni, kterd je 1 pfes znacny narust oproti Facebooku stale pomérné€ nizkd, v priméru se

zapojuje pouze 1,02 % sledujicich. Nejuspesnéjsi prispévek dosahl 172 reakei.
YouTube

Svét plodi ma sice vlastni YouTube kanal, ktery ovSem viibec nevyuziva, nalezneme zde
pouze jedno video z roku 2020 se 454 zhlédnutimi. Kanal byl zalozeny 25. 10. 2012 a ma
83 odbératelt. Vlastni kandl sice neni vyuzivan, ale na YouTube mizeme nalézt desitky
videi né€kolika influencert, ktefi zkousi, hodnoti a doporucuji produkty Svéta plodi (Svét

plodii — YouTube, © 2021).
8.1.2 Grizly

Facebook

Profil na Facebooku mé 37 886 fanouski. Profil obsahuje informacni kartu s popisem
¢innosti 1 odkazové tlacitko k nakupu. Chybi naopak odkaz na instagramovy profil nebo
hodnoceni uzivateld. Prispévky zahrnuji fotky nebo video sekvence produktii, obcas se
objevuji vyzvy k zapojeni do rliznych soutézi (Grizly.cz, © 2021).

Tabulka 11 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispévkl na Facebooku Grizly (vlastni
zpracovani dle @grizlysupplements, © 2021)

Reakce | Komentaie Sdileni Reakee Zapojeni
celkem
Primérna hodnota 147,5 44 4 14 2059 0,54 %

Facebookové ptispévky dosahuji hodnoty 147,5 pramérnych reakci, 44,4 komentaita a 14
produkty. Priimér celkovych reakci dosahuje témét 206 reakci, ale v disledku to znamena

pouze 0,54 % zapojeni, coZ odpovidéa poctu zhruba 205 fanouski z celkového poctu 37 886.
Instagram

Profil na Instagramu mé 14 506 sledujicich — vice nez dvojnasobné mén¢ oproti Facebooku.
Instagramovy profil je aktivni pfedev§im v pfidadvani piib&hi (za bfezen 2021 ptidal 149
ptibéhtl), nékdy az 12 denné.

Ptispévky maji informativni charakter, obsahuji fotky nebo videosekvence produkti,

zajimavych udalosti, novinek nebo soutézi doplnéné o dobie zvoleny popisek a hashtagy.

Nékteré piispévky jsou shodné s t¢émi na Facebooku (grizly.cz, © 2021).
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Tabulka 12 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispévkl na Instagramu Grizly (vlastni
zpracovani dle @grizly.cz, © 2021)

Reakce

Komentare

Reakce celkem

Zapojeni

Prumérna hodnota

185,1

20,6

205,7

1,42 %

Primérné reakce na piispévky jsou vyssi nez u profilu na Facebooku, zato komentate jsou
nizsi, coz ma za nésledek, ze hodnota celkovych reakci je témét totoznd. Hodnota zapojeni

je vyssi nez na Facebooku, coz je ale zptisobeno niz§im poctem sledujicich.
YouTube

Kanal Grizly.cz byl zalozen 29. 12. 2014. Na rozdil od YouTube kanalu Svét plodi je tento
ucet pomérné aktivni, kandl obsahuje 26 videi, vétSinou se videa zamétuji na inspirativni
recepty, zakulisni informace ¢i piedstaveni produktti. Kanal ma celkem 217 679 zhlédnuti.
Stejné jako u predeSlého konkurenta miiZzeme na YouTube nalézt videa od youtuberti

s reakcemi na produkty (Grizly.cz — YouTube, © 2021).
8.1.3 Ochutnej of'ech

Facebook

Profil ma 4 173 fanouskd. Profil obsahuje informacni kartu s popisem ¢innosti, nechybi ani

odkazové tlacitko pro ndkup. Stranka dosahuje hodnoceni 2,3 z 5, ale hodnotili pouze 3 lidé.

Ptispévky na Facebooku a Instagramu jsou ve velké vétSin€ totozné. Prispévky obsahuji
fotky s produkty. Ptispévky plsobi pozitivné a ptatelsky, snazi se vtdhnout fanousky do
déni. Prispévky si drZi svou jednotnou tvai a maji potiebnou grafickou kvalitu (Ochutnej

ofech.cz, © 2021).

Tabulka 13 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispevkii na Facebooku Ochutnej ofech (vlastni
zpracovani dle @ochutnejorech.cz, © 2021)

Reakce | Komentaie Sdileni G Zapojeni
celkem
Primérna hodnota 4.9 0,3 1,5 6,7 1,67 %

Poslednich 10 ptispevkii dosédhlo primérné celkové reakce 6,7. Nejvyssi reakce u ptispévku
byla 11. Celkové zapojeni fanouskl je lehce vyssi nez u predeslé konkurence, coz je

zpisobeno razantn¢ niz§im poc¢tem fanouskd, nicméné i tak je zapojeni velmi nizké.
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Instagram

Instagramovy profil sice dosahuje lehce vyssiho poctu prispevki i pribéhti (8), nez je tomu
na Facebooku, i tak nelze jednoznacné fict, ktery z téchto profili je pro obchod tim
primarnim. Instagramovy profil ma 2 545 sledujicich, v biu je oznaceni, ze se jedna o e-shop
(takhle jednoznac¢né znaceni se u predchozich profilti nenachézi) (@ochutnejorech, © 2021).

Tabulka 14 Souhrn analyzy poslednich 10 pifispévkil na Instagramu Ochutnej ofech
(vlastni zpracovani dle @ochutnejorech, © 2021)

Reakce Komentare Reakce celkem Zapojeni

Primérna hodnota 61,9 0,2 62,1 2,44 %

Zapojeni fanouskid na Instagramu je vyrazné¢ vyssi, nez tomu je na Facebooku. Prispévky

doséahly v priméru 62 reakci. Nejuspésnéjsi ptispévek dosahl 112 reakei. Primérné zapojeni

do ptispévki je 2,44 %.
YouTube

Kanal Ochutnej ofech TV byl zalozeny 22. 10. 2019 a ma 2 odbératele. Na profilu jsou

nahrana 4 videa s celkovym poctem 21 721 zhlédnuti (Ochutnej ofech TV — YouTube,
©2021).

8.1.4 Oxalis
Facebook

Profilova strdnka ma 33 735 fanouskl. Profil obsahuje informacni kartu, zde je Oxalis
oznaceny jako cajovna, odkazové tlacitko k ndkupu. Stranka dosahuje hodnoceni
5 z 5 (hodnoceno 106 uzivateli). Pfispévky se objevuji nepravidelné, ale vyznacuji se velmi
vysokou kvalitou (barvy, kontrast atd.). Obsah profilu je konzistentni, drzi si svou linii.
Ptispévky obsahuji fotky a videa pievazné informativniho typu. (cz.oxalis, © 2021).

Tabulka 15 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispévkil na Facebooku Oxalis (vlastni
zpracovani dle @cz. oxalis, © 2021)

Reakce | Komentaie Sdileni Reakee Zapojeni
celkem
Primérna hodnota 57,6 44.6 9 111,2 0,33 %

vvvvvv

soutéze, na kterém se objevilo 300 reakei, 433 komentatt a 55 sdileni. V priméru dosahovali

piispévky 111 celkovych reakci a 0,33 % zapojeni.
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Instagram

Dle pocti ptispévkil se da tvrdit, ze Instagram pro Oxalis predstavuje v potadi az druhy
komunika¢ni kanal z oblasti socidlnich siti. Profil ma ke konci biezna 2021 6 627

sledujicich.

Ptispévky na Instagramu jsou velmi podobné tém na Facebooku. Stejné jako na
facebookovém profilu se ptispévky vyznacuji vysokou kvalitou (barvou, kontrastem atd.)
a smysluplnymi popisky (@oxalis.cz, © 2021).

Tabulka 16 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispévkil na Instagramu Oxalis (vlastni
zpracovani dle @oxalis.cz, © 2021)

Reakce Komentare Reakce celkem Zapojeni

Primérna hodnota 93,8 1,8 95,6 1,44 %

Pokud je pro firmu Instagram az druhy komunikacni kanal, pro fanousky tomu tak neni,

reakce na této platformé dosahuji vyssiho poctu, nez je tomu u profilu na Facebooku.
Celkové zapojeni sledujicich je 1,44 %. Procento zapojeni je pravdépodobné vyssi z diivodu
mensi frekvence ptidavani ptispévki a také nizSiho poctu sledujicich (6 627) nez na

Facebooku (33 735).
YouTube

Oxalis vlastni svllj YouTube kandl, na kterém se nachazi 43 videi, Oxalis je tedy na této
platformé druhym nejaktivngsi. Jedna se o kratké, nckolika sekundové aZz minutove,
sekvence. Obsah se tyka spravné pfipravy cCaju, pfipravenych novinek nebo péstovani
a produkce caji. Kanal byl zaloZzeny 11. 12. 2012 a ma celkové 46 876 zhlédnuti
a 135 odbératelii (Oxalis CZ — YouTube, © 2021).

8.1.5 Manu Tea

Facebook

Profil ma 5 729 fanouskt. Soucasti profilu je informac¢ni karta s odkazem na e-shop nebo
karta odkazujici na produkty, ze kterych je mozné se prokliknout na web. Stranka dosahuje
hodnoceni 5 z 5 (hodnotilo 77 lidi).

Ptispévky na Facebooku i Instagramu jsou az na par vyjimek identické. Obsah zahrnuje

pfevazné dekorativni fotky cajii, ¢ajovych smési nebo souprav s kvalitnim popiskem
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jednotlivych produkti, které se na fotkach objevuji, v popisku se pravideln€ objevuje odkaz

na e-shop na dané produkty (ManuTea.cz, © 2021).

Tabulka 17 Souhrn analyzy poslednich 10 pfispévka na Facebooku Manu Tea (vlastni
zpracovani dle ManuTea.cz, © 2021)

Reakce | Komentaie Sdileni LEEECE Zapojeni
celkem
Priimérna hodnota 10,5 0,3 0,1 10,9 0,19 %

Hodnota celkovych reakci na piispévky je obecné velmi nizka, dosahuje hodnoty 10,9. Jen
u 2 z poslednich 10 ptfispévki se objevil komentat a v jednom piipadé byl ptispévek sdilen.
Jeden piispévek ziskal 23 reakci, 3 ziskaly vice jak 10 reakci. Celkové zapojeni je podobné

jako u ostatnich konkurentti velmi nizké.
Instagram

Profil na Instagramu mé 781 sledujicich. Na profilu @manutea cz se bieznu objevilo 7

prispévk, které jsou totozné s t€émi na Facebooku, a 24 piibéht (@manutea cz, © 2021).

Tabulka 18 Souhrn analyzy poslednich 10 ptispévki na Instagramu Manu Tea (vlastni
zpracovani dle @manuea cz, © 2021)

Reakce Komentéte Reakce celkem Zapojeni

Primérna hodnota 14,4 0 14,4 1,84 %

Primérné hodnota reakci se piili$ nelisi od Facebooku, zato zapojeni je zde vyssi, cozZ je

zpisobeno vyrazné niz§im poctem sledujicich (781). Reakce u ptispevkl se pohybuji do

vvvvvv

YouTube

Kanal Manu Tea ma 270 odbérateld, 86 videi s celkovym poctem zhlédnuti 82 064., icet byl
zalozen 20. 7. 2016. Videa jsou v drtivé vétsin€ ukazkou, nebo jakymsi ndvodem, spravné
pfipravy jednotlivych druht ¢aji. Zhlédnuti videi jsou v rozmezi od desitek po tisice

zhlédnuti (Manu Tea — YouTube, © 2021).
8.1.6 Dak Lak

Facebook

Profil mé 1 424 fanousku, kladny dojem navazuje hodnoceni 5 z 5 (hodnoceno 20 lidmi).
Zajimavosti ptrispévkl je, ze témer vSechny piispévky z Instagramu se objevuji také na
facebookovém profilu, pfispévky jsou ziejme pouze nasdileny prostiednictvim Instagramu.

Nutno také dodat, ze Dak Lak jako jediny pfidava popisek také v anglitiné. Obsah
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ptispévku tvofi hlavé fotky ptipravené ¢i pfipravované kavy, tieba dodat, ze fotky plisobi

velmi kladnym a jednolitym dojmem (Dak Lak Coffee, © 2021).

Tabulka 19 Souhrn analyzy poslednich 10 pfispévki na Facebooku Dak Lak (vlastni
zpracovani dle DakLakKava, © 2021)

Reakce | Komentafe Sdileni e Zapojeni
celkem
Primérna hodnota 12,4 43 2,1 18,4 1,32 %

Ptispévky dosahuji v priméru 18,4 celkovych reakci. Nejvice GspéSny byl prispeévek na
soutéZ o vietnamskou kavu, ktery mél celkem 103 reakci (7,23 % zapojeni). Na druhy
nejuspesnéjsi prispévek zareagovalo 22 lidi (zapojeni 1,54 %).

Instagram

Instagramovy profil ma 666 sledujicich, Instagramovy profil obsahuje zna¢né¢ méné

ptispévkil nez na Facebooku (@daklak.cz, © 2021).

Tabulka 20 Souhrn analyzy poslednich 10 pfispévkil na Instagramu Dak Lak (vlastni
zpracovani dle @daklak.cz, © 2021)

Reakce Komentare Reakce celkem Zapojeni

Primérna hodnota 25.4 16,8 42,2 6,34 %

Celkové reakce prispévka dosahuji vice jak dvojnasobny narust oproti Facebooku. Stejné

vvvvvv

vietnamskou kéavu, ktery celkem dosahl 243 reakci, coz je 36, 48 % zapojeni uZzivatell.
Celkové se v priméru zapojuje 6,34 % sledujicich, to je nejvyssi procento zapojeni z pomezi

vSech analyzovanych konkurentd.
YouTube

YouTube kanal Dak Lak Coffee Roastery ma 15 odbératelli a nachdzi se na ném 7 videt,
5 znich je ukédzkou a receptem na piipravu kavy, jedno video zachycuje pribéh praZeni
a jeden prispévek je kratkou reportazi z Prague Coffee Festival, celkovy pocet zhlédnuti je

7 585. Ucet vznikl 31. 8. 2015 (Dak Lak Coffee Roastery — YouTube, © 2021).

Na YouTube lze nalézt jesté et Dak Lak Coffee, ktery jiz neni aktivni, posledni video bylo

pfidano v roce 2015.

8.2 Souhrnné srovnani

Pro ucelenéjsi srovnani aktivit potencidlnich konkurenti na socidlnich sitich slouZzi

nasledujici tabulky, ve kterych jsou zhodnoceny vetejné dostupné faktory.
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Facebook

Tabulka 21 Srovnani aktivity potencialnich konkurentti na Facebooku (vlastni zpracovani)

‘ Ochutnej .
Faktor Svét ploda Grizly Oxalis Manu Tea Dak Lak
ofech
Vznik profilu | 25.3.2013 13.12. 2013 17.7.2019 10.8.2011 | 4.11.2012 | 4.6.2014
Pocet
16 469 37 886 4173 33735 5729 1424
fanousku
Prispévky za
peviy 49 15 13 21 9 14
mesic
Piibehy za
0 15 0 1 2 27
meésic
Zapojeni 0,08 % 0,54 % 1,67 % 0,33 % 0,19 % 1,32 %
Absolutni
pocet
) 13 204 70 111 11 19
zapojeni (na 1
prispévek)
Hodnoceni 49 - 2.3 5 5 5
Doporuceni 666 - 3 106 77 20
MozZnost
Ano Ano Ano Ano Ne Ne
nakupu
Placena
Ano Ano Ano Ano Ano Ne
reklama

Pti pohledu na dostupné faktory je mozné usoudit, Ze se ¢etna a Casta aktivita mize projevit
v malém zapojeni do ptispévkl. Nejvice aktivni profil Svét plodi sice béhem mésice pridal
49 piispévkl, ale oproti ostatnim strdnkdm ma vyrazné nizs§i procento zapojeni, naopak
druha nejméné aktivni stranka (Ochutnej ofech) ma zapojeni nejvyssi, a to presto, ze ma
druhy nejnizsi pocet fanouskl (4 173) a jedna se o nejmladsi stranku (zalozena 17. 7. 2019).
Problémem pifi hodnoceni zapojeni muze byt velky rozdil v poctu fanouSkid mezi
jednotlivymi profily. Dle této metriky zporovnani nejlépe vychazi spolecnosti
Ochutnej ofech a Dak Lak, naopak dle poctu piispévki a jejich kvality vychazi
z porovnani nejlépe Svét plodu, Dak Lak a Grizly.
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Pozitivni zprédvou je, ze vSechny stranky, az na profil Grizly, ktery nema hodnoceni
k dispozici, a ne pfili§ lichotivé hodnoceni stranky Ochutnej ofech (2,3), maji vysoké
hodnoceni. Kromé profili Manu Tea a Dak Lak je mozné ze vSech profilli, pfes tlacitko
nakupu, pfimo nakoupit. Taktéz témér vSechny facebookové stranky, kromé Dak Lak,
inzeruji placenou cilenou reklamu, coz také souvisi s nasazenim Facebook Pixel na jejich

webovych strankach.
Instagram

Tabulka 22 Srovnani aktivity potencialnich konkurentii na Instagramu (vlastni zpracovani)

: Ochutnej _
Faktor Svét ploda Grizly Oxalis Manu Tea Dak Lak
ofech
Sledujici 15182 14 506 2 545 6 627 781 666
Piispévky za
peviy 18 8 20 5 7 14
meésic
Piibéhy za
71 149 8 1 24 27
mesic
Zapojeni 1,02 % 1,42 % 2,44 % 1,44 % 1,84 % 6,34 %
Absolutni
pocet
155 205 62 95 14 42
zapojeni (na 1
prispévek
Placena
Ano Ano Ano Ano Ne Ne
reklama

Nejvice aktivnim profilem byl ve sledovaném obdobi profil Grizly, ktery pfidal 8 ptispévkil
(3. nejnizsi pocet) a 149 ptibéhl. Druhy nejaktivnéjsi profil Svét plodh zvetejnil 18
ptispévkil (2. nejvyssi pocet) a 71 pribéht. Oba profily jsou velmi aktivni, pfesto maji dveé
nejnizsi procenta zapojeni fanouski z poslednich 10 ptispevki, coz je ale do znacné miry
zpusobeno velkym poctem sledujicich na profilech (14 506 a 15 182 sledujicich). Nejvétsi
procento zapojeni do ptispévkll ma 3. nejvice aktivni profil Dak Lak (6,34 %). Tento fakt je
zapojeni na samotné strance je nasledkem zajimavého a kvalitniho obsahu, na ktery sledujici
profilu reaguji, naopak profil Manu Tea ma sice oproti Dak Lak o vice jak 100 sledujicich

navic, ale procento zapojeni je o dost niz8i. Stejn€ jako u facebookovych profilt mize pfti
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hodnoceni zapojeni ¢init problém velky rozdil v poctu sledujicich jednotlivych profilii. Svét
plodu, Grizly i Oxalis sdili zajimavy a kvalitni obsah, oproti Dak Lak je jejich procento
zapojeni do prispévkil nizsi praveé z ditvodu vysokého poctu sledujicich. Dle srovnani metrik
zapojeni z tohoto srovnani nejlépe vychazi Dak Lak, pokud vSak vezmeme v potaz pocet

sledujicich a aktivitu profilu, vychazi z porovnani nejlépe profily Svét plodi a Grizly.

8.3 Vychodiska pro projekt

Kli¢em k Gspéchu na socidlnich sitich je pravidelnd a zaroven piimétfena aktivita. Neni
podstatné mit velky pocet fanouskt, ktefi na ptispévky nereaguji. Dilezité je mit fanousky,
které ptispévky zajimaji a zapojuji se do nich, s tim se poji zajimavy a promysleny motiv
ptispévkil (fotky, videa, recepty atd.), které¢ jsou doplnény o zajimavé popisky a vyzyvaji
fanousky a sledujici profilt k zapojeni, na Instagramu je vhodné pfispévky doplnit hashtagy,
na Facebooku je vhodné pridat odkazy. V ramci socidlnich siti stoji za iivahu propagace
nékterych ptispévki, diky cemuz lze oslovit Sirsi spektrum uzivatelii socialnich siti a ziskat

v nich fanousky a sledujici profilovych stranek, ale také potencidlni zdkazniky firmy.
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9 BENCHMARKING

Benchmarking je metoda pozorovani a uceni se od nejlepsich, podobné zamétenych firem.
V této kapitole budou vyse zminéni potencidlni konkurenti srovnani v oblasti webovych
stranek. Srovndni se zaméfuje na design stranek, rychlost zobrazeni nebo poskytovani
informaci. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny Skalou od 1 do 5 bodl — nejvyssi znamka.

Z4dny bod neni udélen, pokud konkurent dany faktor nevyuziva.

Tabulka 23 Srovndni designu webovych stranek potencialnich konkurentdi (vlastni
zpracovani)

. Ochutnej )
Faktor Svét ploda Grizly Oxalis Manu Tea Dak Lak
ofech
Design 5 4 3 5 1 2

Mit vlastni webové stranky (e-shop) je v dneSni dobé¢ takika nezbytné. Nejlépe z tohoto
hodnoceni vychazi web Svét plodi a Oxalis, ob¢ firmy ziskaly 5 bodt. Svét plodi ma
prehledny a moderni web, na strankdch jsou dobife dohledatelné vSechny nezbytné
informace, pfi prvotnim vstupu na stranky je pfehledné zobrazeny nabidkovy sortiment
a obrazkova roleta odkazujici na novinky a slevy. Taktéz Oxalis disponuje modernim webem
po obsahoveé 1 designové strance, web plisobi velmi dobrym dojmem, kategorie zbozi jsou
viditeln¢ zobrazeny, profesiondlné piisobi obrazkové odkazy na produkty nebo blog. Web
Grizly ptehledné a viditeln€ odkazuje na vSe potiebné, véetné odkazl na socidlni sité¢ nebo
vlastni magazin, nabidkové menu je piehledné, ne¢které odkazy vSak z divodu barevné

kombinace stranek (bild, hnédd, oranzova a zelend) piisobi lehce neptehledné.

Web Ochutnej ofech obsahuje pottebné informace a funkce, nabidkové menu je prehledné,
celkovy dojem stranky je spiSe prumérny, v n¢kterych ptipadech splyva barva fontu s barvou
pozadi. Web Dak Lak je oproti jinym weblm pfili§ prazdny a graficky primérny, nicméné
je velmi snadné se na ném zorientovat, nechybi odkazy na sociélni sité¢ a blog, chybi naopak
platebni a dopravni podminky. Web Manu Tea obsahuje zakladni nutné informace, na
strance je odkaz pouze na Facebook splyvajici s grafikou webu, ne uplné snadno se hledaji
také informace o samotné firmé, odkazové tlacitko splyva v menu mezi odkazy na jednotlivé
druhy ¢ajti, nabidka ¢ajii se zobrazuje na boc¢ni stran€ webu, samotna rozbalovaci nabidka

pusobi neptehledné a web pusobi zastaralym dojmem, z téchto davodi ziskal 1 bod.
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Tabulka 24 Srovnani zobrazeni webovych stranek potencidlnich konkurentd (vlastni
zpracovani)

Responzivni

zobrazeni

Pokud chce mit firma Gspé$ny a atraktivni web, responzivni zobrazeni je takika nutnosti,
jelikoz pfevazna vétSina stavajicich i potencidlnich zédkaznika si webové stranky neprohlizi
jen v prohlize¢ich na pocitaci ¢i notebooku, ale i na jinych zafizenich, kterym je potiebné
zobrazeni stranek pfizplsobit. Webové stranky vSech konkurentli nabizi responzivni
zobrazeni.

Tabulka 25 Srovnani rychlosti webovych stranek potencidlnich konkurentd (vlastni
zpracovani)

Rychlost

stranky

Dal8im hodnocenym faktorem byla rychlost nac¢itani webovych stranek. Rychlost nacteni
webovych stranek je velmi dilleZita, dle Frantiska Stumpla pravé rychlost naéteni webi, resp.
e-shopd, ovliviiyje jejich Gspéch. Dle uzivatell je idedlni Cas nacteni 3 vtefiny, nicméné
pramér v EU ¢&ini 9,1 vtefiny, v Ceské republice je to pak 8,9 (Rychlost webu je pro uspéch
Pokud bychom vzali v potaz redlny primér, veSly by se do intervalu vSechny webové
stranky, pfiklonime-li se vSak k hodnoté¢ ocekavané uzivateli, vychéazi z hodnoceni nejlépe
stranka Manu Tea, ktera se nacte za 2,4 vtefiny. Do ofekavané hodnoty se nacte také web
Dak Lak s primérnou nacitaci hodnotou 2,8 vtefiny, lehce nad touto hranici je pak web
Ochutnej ofech se 3,7 sekundami. Ostatni webové stranky zpomaluji pfedevS§im obrazky.
U webu Oxalis je to 5,3 vtefiny. U webu Svét ploda je doba naéteni 6, 7 vtefin a u Grizly

cvwr

hodnoceni, jelikoz jsou jejich stranky nejpomalejsi.
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Tabulka 26 Srovnani moznosti registrace na webovych strankach potencidlnich konkurentti
(vlastni zpracovani)

Moznost

registrace

Nabidku registrace zdkaznikl nabizi vS§echny weby. Pomoci registrace mohou ziskat vyhody
nejen zakaznici, ale také firmy, které diky registraci zakaznika ziskdvaji napt. piehledy
o nakupech a dalsi informace o zakaznicich pro efektivnéjsi zacileni, tfeba rozesilanim

newslettert.

Tabulka 27 Srovnani odbéru newsletterli u potencialnich konkurentl (vlastni zpracovani)

Odbér

newslettert

Pocet
zaslanych
newsletteru

za 2 mésice

Odbér newsletterti nabizi vSechny weby krom¢ Dak Lak, z tohoto divodu ziskal v této
kategorii 0 bodii. Nejaktivnéjsi je v etnosti rozesila oblasti Grizly, druhym v potradi ¢etnosti
je Oxalis, nasleduji newslettery Svét plodti a Ochutnej ofech. Naopak v ptipadé grafického
a obsahového zpracovani newsletterti jsou nejvyrazngjsi Svét plodd a Oxalis, oba v této
kategorii ziskavaji 5 bodl. Grizly je sice nejaktivnéjsi, ale oproti predeslym konkurentim
maji newslettery lehce slabsi grafické zpracovani, coz plati také o firm¢ Ochutnej ofech,
z tohoto divodu ziskava 4 body. Manu Tea sice nabizi odbér newsletterd, ale za vice jak

2 mésice prisly do e-mailové schranky pouze jeden dva poukazy, z tohoto divodu ziskal

pouze 1 bod.

Newslettery potencidlnich konkurenti jsem si nechal pro ucely analyzy zasilat na do

e- mailové schranky.
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Tabulka 28 Pouzivani FB Pixel u potencialnich konkurentii (vlastni zpracovani)

FB Pixel 5 5 5 5 5 5

Stejné jako newslettery, tak i placend reklama na socidlnich sitich je dobrym nastrojem
zacileni na zdkazniky. K ziskéni uZitecnych informaci o zdkaznicich mize pomoci tieba
nastroj Facebook Pixel. Data ziskana z tohoto néstroje lze ndsledné pouzit k inzerci na
socialnich sitich. Nastroj Facebook Pixel je nasazeny na vSech webech.

Tabulka 29 Srovnani poskytovani informaci o potencidlnich konkurentech (vlastni
zpracovani)

Informace o

firmé

Informace o firmé a jejich pfibéhu mohu byt pro nékteré zakazniky dilezitym faktorem pfi
rozhodovani. V této oblasti informace je nejvice sdilnd firma Svét plodu, ktera predstavuje
nejen své zacatky, ale také ¢asovou osu vyvoje a posunu nebo velmi pé€kny popis, jak se
produkty dostavaji od farmati az ke konecnym uzivatelim. Nejméné sdilni o firemnich
informacich jsou Oxalis a Manu Tea, ktefi poskytuji jen strohy popis vzniku a vyvoje firmy.

Tabulka 30 Srovnani poskytovani informaci o produktech potencidlnich konkurentech
(vlastni zpracovani)

Informace o

produktech

Poskytnuté informace o produktech a recenze mohou mnohdy ovlivnit rozhodnuti
zéakaznikd. V oblasti poskytovanych informaci, popisu, fotografii nebo recenzich se jevi jako
nejlepsi firma Manu Tea. Kazdy produkt obsahuje detailni popis chuti, pfipravy véetné
videa, pouziti nebo popisu oblasti pestovani. U produkti Svét plodl Ize kromé popisu
a informaci ocenit také vtipnou formu, kterou je popis produktti podan. Naopak u produktti

Oxalis a Dak Lak je popis velmi strohy a chybi moznost recenze.
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Tabulka 31 Srovnani podminek u potencidlnich konkurentech (vlastni zpracovani)

: Ochutnej
Faktor Svét plodu Grizly Oxalis Manu Tea Dak Lak
ofech
Dopravni a
platebni 4 4 4 2 5 1
podminky

Pokud by platilo, ze popis produktl je velmi dulezity, to stejné plati o platebnich, a hlavné
dopravnich podminkach. Nejpreciznéjsi je v tomto ohledu Manu Tea, ktery poskytuje
nevidané detailni popis vSech druhti dopravy i dopravci, u plateb poskytuje dostatecny popis
vSech platebnich metod a podminek. Naprosty opak je k nalezeni na strdnce Oxalis, kde je
strohy, struény a nepiehledny popis podminek. Nejhorsi je v prehlednosti a rozsahu
informaci stranka Dak Lak, kde se nenachazi zadny odkaz na tyto podminky, ty jsou
dikladné skryté v obchodnich podminkach, jsou nepiehledné, velmi stru¢né a plisobi spise

jako pravni ptedpis, ktery je nutné poskytnout.

9.1 Shrnuti vysledkii benchmarkingu

Tabulka 32 Celkové srovnani webovych stranek potencidlnich konkurentt (vlastni
zpracovani)

Ochutnej
Faktor Svét plodu Manu Tea Grizly Oxalis Dak Lak
ofech
> body 38 37 34 34 33 28
Poi‘adi 1. 2. 3. 3. 5. 6.

Nejlépe z daného porovnani vychazi webové stranky Svét plodi, jejiz stranky dominuji
hlavné v oblasti designového zpracovani stranek a poskytnutych informaci o firmé, faktory
jako responzivni zobrazeni, registrace nebo informace o dopravnich a platebnich
podminkach jsou srovnatelné s ostatnimi strankami, web je vyrazné pomalejsi oproti
ostatnim konkurentiim, coz je vSak zplsobeno kvalitnim zpracovanim stranek. Druhym
v potadi je Ochutnej ofech, a to hlavné z diivodu slabsiho designu stranek. Dalsimi v potadi
jsou Manu Tea, ktery vyrazné strada v oblasti designu stranek a oproti ostatnim témef
nerozesila newslettery, naopak v popisu produkti a poskytnuti informaci vynika, a Grizly
jehoz stranky jsou v porovnani s ostatnimi velmi pomalé. Na patém misté se umistili Oxalis,
ktery ma sice podobné¢ jako Svét plodi velmi kvalitni stranky, ovSem v oblasti poskytovani
informaci oproti jinym konkurentiim zaostava. Posledni v potfadi je Dak Lak, ktery zaostava

hlavné v poskytovani informaci a viibec nenabizi moznost odbéru newslettert.
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9.2 Vychodiska pro projekt

Vlastnit webové stranky je uz témét nezbytnou povinnosti. Webové stranky musi byt
piehledné a informace snadno dohledatelné. Stranky by mély byt propojené s ostatnimi

nastroji a platformami jako jsou socialni sité, e-mailing nebo analytické nastroje.

Samoziejmosti modernich webovych strdnek je responzivni zobrazeni, vétSina zékaznikt
anavstévnikl si stranky neprohlizi pouze na pocita¢i nebo notebooku, proto je nutné
ptizplsobit spravné zobrazeni i na jinych zafizenich. Nékdy trochu opomijeny faktor

rychlosti nacitani a zobrazeni stranek patii k dilezitym aspektiim tspésného webu, idealni

&as nadteni je 3 vtefiny, primér Ceské republiky je 8,9 vtefin.

MozZnost registrace zékaznikll pfinds$i vyhody nejen zdkaznikim, ktefi diky ptfihlaSeni
mohou ziskat lepsi ceny nebo ziskavat vyhody v podobé vérnostniho programu, ale také pro
firmu, ktera ziskava kontakty do databaze a dal$i informace o zékaznicich, diky kterym lze
snadnéji a ucinnéji zacilit, napt. pomoci newsletterti. Newslettery jsou efektivnim néstrojem
a propojeni newsletterit s webem je klicem k uspéchu v této oblasti zacileni, moZnost
odebirani newsletterti by mé¢la byt na webu viditelné zobrazena pomoci formulate k jejich
odbéru. S ohledem na zacileni je vhodné mit na webu nasazeny Facebook Pixel. Informace

z tohoto néstroje Ize pouzit pro inzerci na socialnich sitich.

V ramci informaci na webovych strankach je vhodné poskytnout dostate¢né a prehledné
informace o firm¢, produktech (véetné moZznosti recenzi) nebo platebnich a dopravnich

podminkach.
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10 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza souzi k identifikaci vné&jsiho prostfedi, ve kterém spolecnost plisobi,

a zkoumanim faktorti ovliviiujicich ¢innost spolecnosti.

10.1 Politické faktory

Politické faktory urcuji, jak miize politika ovlivnit organizaci, at’ uz v obchodni nebo danové

roving.
Vztahy EU a Vietnamu

K zasadnimu kroku pro firmu Taste of Vietnam doSlo v tnoru 2020, kdy Evropsky
parlament schvalil dohodu o volném obchodu mezi EU a Vietnamem, jehoZ je EU druhym
nejvetsim obchodnim partnerem. Cilem dohody je postupné odstranit téméf vSechna cla.
Evropsti zdkonodarci si od dohody také slibuji, Ze v jihovychodni Asii dojde ke zptisnéni
norem a pravidlim, kterd by se blizili ke standardim v EU, dohoda je navic krokem

k volnému obchodu s celym regionem.

Uzaviena dohoda o volném obchodu by méla v pribehu deseti let odstranit téméf vSechna
cla mezi EU a Vietnamem, vcetné cel na hlavni exportni zbozi EU, jako jsou: stroje,
automobily a chemické produkty. Podstatné je, ze se dohoda vztahuje také na nadmoini
dopravu ¢i posty, kde budou mit firmy z EU lepsi pfistup na vietnamsky trh. Dohoda se
mimo jiné dotyké také ochrany Zivotniho klimatu, pracovnich podminek nebo lidskych prav.
Platnost dohody bude mozné v ptipadé€ poruSovani lidskych prav pozastavit (EU — Vietnam:

jaké jsou vyhody obchodni dohody, 2020).

Zpravodaj Geert Bourgeois shrnul vyhody obchodni dohody nasledovné: "Tyto pravé
schvalené nejmodernéj$i dohody ptedstavuji pro EU jedine¢nou pfileZitost stat se
geopolitickym hracem, ktery bude chranit mnohostranny obchod, odmitat protekcionismus
a zvySovat pracovni, environmentalni a lidskopravni standardy na celém svété. Tyto dohody
zvyS$i prosperitu, vytvoii nova a Iépe placend pracovni mista, snizi vydaje velkych i malych

spolecnosti a pfinesou jim lepsi pfistup na vzéjemné trhy*.

Dohoda ma o to vétsi vyznam, Ze Vietnam je po Singapuru v ramci Sdruzeni narodi
Jjihovychodni Asie (ASEAN) druhym nejvétSim partnerem EU v oblasti obchodu, pfic¢emz
objem obchodt predstavuje rocné 47,6 mld. eur u zbozi, u sluzeb pak 3,6 mld. eur. Import

z Vietnamu se tyka hlavné telekomunikacnich zatizeni a odévni a potravinaiské vyroby.
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Vietnam si od dohody taktéz slibuje hodné. Dle dohadii by mohla dohoda Vietnamu
v ptistich 15 letech pfinaset az 15 mld. eur ro¢né€ navic za export do EU (Parlament schvalil

obchodni a investi¢ni dohodu EU s Vietnamem, 2020).
Vztah mezi CR a Vietnamem

Z pohledu Ceské republiky se Vietnam fadi k tradi¢nim mimoevropskym ekonomickym
partnerim a vzhledem k uzaviené dohodé s EU se oéekava, Ze hospodaiské vazby mezi CR
a Vietnamem se budou nadéle rozsifovat. Z pohledu CR piinasi dohoda mnoZstvi vyhod,
jako je odstranéni az 99 % dovoznich cel v obou smérech, efektivni odstranéni netarifnich
ptirdzek, vysoké ochrany zemépisnych oznaceni, posileni dodrzovani mezinarodnich
obchodnich standardd, otevieni vietnamského trhu s vetejnymi zakazkami nebo lepsi ptistup

na trh sluZzeb (Obchodni dohody EU s Vietnamem ratifikovany, 2020).
Dariové prostiredi

Na ptipadné podnikéni firmy by mélo velky vliv predvidatelné danové prostiedi, jak stoji
v Programovém prohlaseni viady z roku 2018. V ném se mimo jiné pise, ze vlada zrusi
superhrubou mzdu nebo realizuje projekt ,, MOJE dané* s cilem zjednodusit spravu dani
a danovy systém. Ke zruSeni superhrubé mzdy na zacatku tohoto roku skute¢né doslo a rozjel
se 1 projekt ,, MOJE dané “, diky cemuz mohou poplatnici komunikovat s finan¢nim ufadem

bez nutnosti fyzické interakce (Programové prohlaseni vlady, 2018).

Z hlediska podnikani firmy jsou dillezité pfedevSim Zakon o dani z ptfidané hodnoty nebo
Zakon o danich z pfijml. Nemalou polozku ve firemnich vydajich tvofi také pojistné na

socialni a zdravotni zabezpeceni pojisténi hrazené zaméstnavatelem.

10.2 Ekonomické faktory

Vliv pandemie Covid-19 na hospodareni statu

Nejen ekonomika Ceské republiky je vyznamné ovlivnéna pietrvavajici pandemii Covid-19.
Ekonomika je od lofiského roku oslabena, zdsadnim zplisobem se zvySily vydaje statu na boj
proti pandemii, at’ uz se jedné o vydaje na zajiSténi zdravotnich potfeb, kompenzacni bonusy
a programy podnikatelim ¢i firmam atd. VSechny okolnosti spojené s touto situaci
znamenaly v roce 2020 propad ekonomiky o 5,6 %, v letoSnim roce se ocekava riist HDP o
3,1 % (Ekonomika letos poroste o 3,1 %, 2021). K poklesu doslo ve vSech oblastech
domaéciho uziti, s vyjimkou zminénych vefejnych vydaji. Schodek rozpoctu za rok 2020

dosahl 367,4 mld. K¢, v roce 2019 dosahl schodek 28,5 mld. K¢, vice jak 200 mld. K¢ souvisi
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pfimo s pandemii. Celkové piijmy statniho rozpoctu klesly meziro¢né o 47,7 mld., daiiové
pfijmy vcetné pojistného na socialni zabezpeceni se snizily o 57,8 mld na 1,26 bilionu,

celkové vydaje se vySplhaly na 1842,9 mld. K¢ (Schodek rozpoctu za rok 2020, 2021).
Vydaje a prijmy domacnosti

Pandemie méla samoziejmé také velky vliv na vydaje domdacnosti, v roce 2020 klesly
mezirocné o 3,4 %, naopak ptijmy domdacnosti na obyvatele vzrostly o 4,9 %. Vysledkem
razantniho poklesu vydaji a rlstu pfijml byla nejvyssi mira aspor v historii, a to 23,3 %,
mezirocné stoupla o 9,2 % (Spotiebni vydaje domacnosti na obyvatele, 2021). Spotieba
domécnosti byla omezena uzavienim obchodt i sluzeb, takze se jejich pfijmy ménily
v uspory, tim se snizila hrubé pridana hodnota nefinanénich podnikd, za cely rok 2020 klesla
0 93,4 mld. K¢&, realny propad ¢&inil 7,2 %, coz bylo od roku 2009 nejvice (CR — uspory
domacnosti ve 4Q20 vyrazné vzrostly, 2021). S vyhledem zlepSeni situace a otevieni sluzeb

a obchodi se ocekava narust vydaji domécnosti a snizeni jejich tspor.

10.3 Socialni faktory

Zména zpiisobu nakupovani

V loniském roce doslo v disledku pandemie Covid-19 k velkym zméndm ve vyuzivani
internetu. Ve vétsi mife zacali lidé pres internet napt. sledovat potady, vyhleddvat informace
o zdravi a produktech nebo nakupovat. Pravé nakupovani na internetu zaznamenalo dle
Ceského statistického tfadu nejvétsi rozmach. Zatimco do roku 2019 rostl podil
nakupujicich pomoci internetu stabilnim tempem, mezi lety 2019 a 2020 vzrostl podil z 39
% na 54 %. Mezi nejcastéjSi nakupované kategorie zbozi patii obleCeni, obuv a modni
dopliiky, v loniském roce si néco z téchto kategorii koupilo 30 % lidi starSich 16 let. Pies 13
% lidi nakupovalo na internetu potraviny a napoje, dle statistik se tak délo pfedevsim ve
velkych méstech. V ptipadé nakupovani potravin a napoji online se nachazi Ceska republika
nad primérem EU. Vlivem pandemie stouplo také vyhleddvani informaci o zdravi
a zdravych produktech, ve druhém ctvrtleti 2020 tak ucinilo 50 % muzl starSich 16 let, jedna
se o skoro dvojndsobek v porovnani s rokem 2015, u Zen pak tyto informace vyhledavaly
dvé tetiny. Z udajt CSU plyne, Ze v roce 2020 bylo v Ceské republice bez internetu jen 18
% domadcnosti, prevazné seniort, kteti o technologie nemaji zajem nebo je neumé;ji vyuzivat.
Loni se k internetu kazdy den ptipojovalo 75 % dospé€lych osob, ve véku 16-44 let pak bylo
denné online 95 % znich. Je zfejmé, Ze dand cisla a zmény ve zplsobu nakupovani

a vyhledavani byly zptisobené pandemii, nicméné se da predpokladat, ze lidi, ktefi do té
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doby online nakupovani vyuzivali malo nebo viibec, u tohoto zpiisobu nakupovani v mensi
¢1 veétsi mire ztstanou (CSU: Nakupovani pres internet kviili pandemii skokové vzrostlo,

2021).
Nakupovani online napric generacemi

V dnesni dobé uz online nakupuji vSechny generace, vcetné seniorli, rozdily napfic
generacemi lze nalézt spiSe v ndkupnim chovani. Rozdil spociva hlavné ve vniméni
a vyuzivani novych technologii i rychlosti ndkupu. Mladsi generace se Castéji spoléha na
moderni technologie jako ¢tecky QR kodd, chatboty, chytré vyhleddvani nebo video
prezentace produktii, lidé nad 55 let naopak vice véfi recenzim a osobnim doporucenim.
Vsechny generace preferuji prehledné e-shopy a negativné nahlizeji na povinnou registraci,
nedostate¢né mnozstvi informaci nebo zdlouhavé vyhleddvani. Pro star§i zdkazniky je
mohlo zdat, Zze mladsi generace budou smétovat své dotazy hlavné skrze socialni sité, ale
vétSina z nich stdle dava prednost e-mailové komunikaci, na Facebooku a Instagramu
komunikuje s e-shopy pouze 39 % mladych lidi, vice neZ polovina seniorti se dotazuje také
po telefonu (Haluskova, 2020).

Zajimavym a pozitivnim zjisténim je, Ze seniorti nakupujicich online pfibyva, pfirozeny
vyvoj urychlila pandemie, pfibyva také seniort platicich kartou, jejich pocet dlouhodobé
roste, meziro¢n¢ fadove o Ctvrtinu. Zmeény zpusobené pandemii a obavy o zdravi presveédcily
lidi nad 60 let a seniory nakupovat online, skoro ¢tvrtina seniorli presunula své nakupy na

internet, 10 % seniort pak zacalo nakupovat online potraviny.

Podle pravideln¢ho prizkumu Future Consumer Index zménila béhem pandemie zplsob
nakupovani zhruba tfetina populace. Z této tfetiny se do online nakupovani pfesouva asi
polovina lidi (Paulenkova, 2020). V roce 2020 nakoupilo alespon jednou 65 % lidi starSich
16 let (kteti alespont jednou v zivoté pouzili internet), u lidi nad 55 let je to pak v priiméru

zhruba 37 % (CSU, © 2021).

10.4 Technologické faktory

Rozvoj a vyvoj komunikacnich technologii

vvvvvv

a inovace, predevs§im pak inovace informacnich a telekomunikacnich zatizeni a technologii.

Fakt, Ze internet vyuZziva téméf kazdy jedinec i firma, neni asi nutné zminovat, jelikoz kdo
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dnes neni pfipojen, jako by ani nebyl. V roce 2020 bylo pfipojeno k celosvétove siti 99 %
firem. Rok od roku roste také obliba online obchodovani, v roce 2020 uskute¢nilo online
prodej vice nez 30 % firem, tyto prodeje tvotily 30 % vSech podnikovych trzeb v tomto roce.
Elektronicky prodej se nejcastéji uskutecnuje prostiednictvim webovych strdnek nebo
mobilnich aplikaci, diky nim mohou firmy efektivné nejen komunikovat se zdkazniky,
dodavateli a jinymi zajmovymi skupinami, ale také efektné a efektivné budovat
a prezentovat dobré jméno spolecnosti. V roce 2020 prodavalo ze zminénych 30 % firem
témet 97 % prostfednictvim vlastnich webovych stranek nebo mobilnich aplikaci.
V minulém roce mélo vlastni webovou prezentaci 83 % firem s 10 a vice zaméstnanci, vice
nez polovina viech firem v CR méla web responzivni pro mobilni zatizeni, na vice nez
tretiné webech pak mohli zdkaznici objednavat nebo rezervovat nabizené produkty a sluzby.
S online prodejem by mél jit ruku v ruce nepochybné také proces fakturace, elektronizace
a digitalizace jsou pfirozenym trendem a mohou zna¢nym zptisobem usnadnit plnéni
povinnosti, snizeni chybovosti a v neposledni fad¢ snizit naklady. V roce 2020 vystavilo
a zaslalo fakturu v elektronické podobé¢ vice nez 86 % firem s 10 a vice zamé&stnanci, ¢eské
firmy vSak Casto vystavuji ve formatu, ktery nelze automaticky zpracovat, takovou moznost

v minulém roce vyuzilo vice nez 85 % firem (CSU, © 2021).
Rozvoj novych technologii

S rozvojem a inovacemi technologii souvisi 1 pojem internet veci. Prizkumy ukazuji, ze
spousta firem v Ceské republice uz vyuziva zafizeni internetu véci. Pomoci nich je mozné
napf. hlidat nebo regulovat osvétleni nebo spotiebu energie, ovladat bezpec¢nostni kamery
ana dalku hlidat zabezpeceni firemniho zazemi nebo sledovat pohyb zboZzi a chovani
zakazniktl, diky ¢emuz mohou Iépe pochopit jejich uvazovani a potfeby a efektivné na né
reagovat. N&ktery z typll zafizeni internetu véci vyuzivaly v roce 2020 vice nez dv€ pétiny

firem s 10 a vice zaméstnanci (CSU, © 2021).

10.5 Legislativni faktory
Legislativa ovliviiujici ¢innost spolecnosti

Z legislativniho hlediska je pro firmu Taste of Vietnam dilezitych hned nékolik zdkont
a nafizeni. Tim nejzakladnéjSim z hlediska zalozeni firmy je zédkon €. 90/2012 Sb. Zakon
o obchodnich korporacich ustavujici podminky a povinnosti pii zalozeni spolecnosti
s rucenim omezenym. Dal§im z pohledu provozovani ¢innosti je pak zakon ¢. 455/1991 Sb.

Zékon o zivnostenském podnikani upravujici podminky a povinnosti pfi zaloZzeni Zivnosti,
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ta je dle nafizeni vlady &. 278/2008 Sb. definovana jako Cinnosti spojené s nakupem
a prodejem zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje k dalsi podnikatelské cinnosti
(velkoobchod) a cinnosti spojené s nakupem a prodejem zbozZi za ucelem jeho prodeje
primému spotrebiteli a prodej tohoto zbozZi (maloobchod). Z hlediska ochrany spotiebitele
jsou diilezité zakony €. 634/1992 Sb. Zakon o ochrané spotiebitele urcujici napt. povinnosti
pfi prodeji vyrobkil a poskytovani sluzeb nebo informa¢ni povinnost o oznacovani vyrobkl
apod., druhym zakonem ztoho pohledu je zakon ¢. 102/2001 Sb. Zikon o obecné
bezpecnosti vyrobkll upravujici pozadavky na bezpecnost vyrobkili nebo oznafovani

vyrobkd. Opomijet nelze ani nafizeni EU ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci

o potravinach spotiebitelim.

10.6 Ekologické faktory

Viiv ekologie na provoz spolecnosti

wewvr

vnimaji ekologické faktory a jejich vliv na prostiedi kolem nés. S nartistajicim vyznamem
spolecenské odpovédnosti firem této oblasti vénuje pozornost stale vice spolecnosti a faktory
jako recyklaci, likvidaci odpadd nebo uhlikovou stopu vnimaji v souvislostech se svymi
produkty a sluZbami. Firma ve svém snaZeni v ochrané Zivotniho prostfedi planuje vyuZzivat
ekologické obaly a odebirat zboZi od farmait, kteti se pii péstovani a produkei chovaji ke
svému okoli Setrn€ a ekologicky. Dal§imi dnes jiz zcela béZnymi a nijak naro¢nymi
opatfenimi jsou napft. tfidéni odpadu, at’ uz se jedna o ,, bézny *“ odpad, odpadu z obalovych
materiali nebo odvoz vétsiho odpadu do sbérnych dvorii. DalSim opatfenim, jak alespon
trochu snizit dopad na prostiedi, je posilani, pokud mozno, vSech dokumentt (faktury,

danové doklady apod.) vyhradné v elektronické podobé a tim Setfit spotiebu papirti.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo odhalit, jak cilové skupiny piistupuji a nahlizi
na nastroje a formy online marketingové komunikace a jaké faktory ovliviiuji jejich ndkupni
rozhodovéani. Dil¢im cilem bylo zjistit potencialni cilové skupiny nové vznikajici
spoleCnosti. V této casti se nachdzi pouze otazky dotaznikového Setfeni vztahujici se ke
stanovenym hypotézam, kompletni vysledky se nachazi v ptiloze P IV, podoba dotazniku se

nachazi v ptiloze P V.

Cilovou skupinou dotaznikového Setieni byli muzi i Zeny, bez ohledu na vek, aktivity nebo
zajmy, kteii nakupuji exotické plody, nebo by potencialné méli zdjem néjaké exotické plody
vyzkousSet. Dotaznik byl vytvofen v online formé ndstrojem Google Forms, sdilen byl

pomoci socidlnich siti od 4. 3. do 15. 4. 2021.

Uvodni slovo

Nakupovani na internetu

Ne Ano
Prosba o sdileni odkazu Otazka na nakupovani
exotickych produktt
Nenakupuji, ani neplanuji Nakupuji, nebo by
takové produkty vyzkouset vyzkouseli
l |
Prosba o sdileni odkazu Otazky ohledné nakupnich
zvyklosti

I

Otazky na marketingovou
komunikaci

I

Identifikacni otazky

Podékovani a prosba o sdileni dotazniku

Obrazek 12 Struktura dotazniku (vlastni zpracovani)
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Struktura dotazniku je popsdna v nésledujici ¢asti.

Prvni otazka se tykala nakupovani na internetu. Pokud respondenti odpovédéli, ze na
internetu nenakupuji, a ani takovou moznost v budoucnu neplanuji, zobrazilo se jim
oznameni, ze pro zvolené téma nejsou vhodnou cilovou skupinou spole¢né s prosbou
o sdileni dotazniku. Nésledujici otdzka, taktéz rozdélovaci se tykala nakupovani exotickych
produktli. Pro respondenty, kteti zddné exotické produkty nenakupuji, a ani nechtéji zadné
takové produkty vyzkouset, nasledovaly pouze dalsi 2 otazky ohledné znamosti konkurentt.
Pro ostatni respondenty nésledovaly dal$i casti dotazniku, které obsahovali dalsi 3 sekce

otazek.

Prvni sekce hlavni ¢asti dotazniku se zamétovala na otazky ohledné nakupnich zvyklosti
respondentll. Otazky této sekce se zamérovaly na zjisténi vyuZivanych zdrojii pfi hledani
produkti a informaci o nich, dilezitosti podoby baleni a obalovych materidli, ptivodu
produktii, spoluprace s odbérateli a zjisténi, které faktory nejvice ovliviiuji nékupni

rozhodovani respondentt.

Druhd sekce otdzek byla zaméfend na marketingovou komunikaci a komunikaéni
prostiedky. Respondenti byli dotazovani na obecné vniméani reklamy z hlediska
ovliviiovani jejich nakupti. Prvni ¢ast otazek se vénovala komunikaci na internetu, konkrétné
na vyuzivani socialnich siti, dlezitosti aktivity na socidlnich sitich, jejiho obsahu a otazek
na vnimani jednotlivych nastroji online marketingové komunikace. Druhd ¢ast otazek se

v

tykala dalSich (, klasictéjsich*) forem komunikace.

Tteti a posledni sekce otazek byla zaméfena na identifikacni otazky a zjiStovani zajmi
respondenti. Otazky byly zaméfené na pohlavi, vék, vzdé€lani, zajmy, zaméstnani nebo
Cisty piijem. Na konci sekce méli respondenti moZnost nechat vzkaz ¢i ptipominky a nadzory
k tématu nebo podobé& dotazniku. Dotaznik uzaviralo pod€kovani za vyplnéni a prosba

o sdileni odkazu dotazniku.

Dotaznik celkem vyplnilo 250 respondentii. Po prvni rozfazovaci otazce, ktera se tykala
nakupovéani na internetu, pokracovalo na druhou rozfazovaci otazku 248 respondentd,
2 respondenti odpovédéli, ze na internetu nenakupuji a ani o takové moznosti v budoucnu
neuvazuji. Ve druhé otazce, tykajici se nakupovani exotickych plodd, uvedlo
49 respondenttl, ze zadné exotické produkty nenakupuji a ani nemaji zajem takové produkty
vyzkouset, dotaznik pro né¢ tedy v této Casti skoncil. Hlavni ¢ast dotazniku vyplnilo

a odeslalo 199 respondentii.
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11.1 Stanoveni vyzkumnych hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici hypotézy, soucasti je také

grafické zhodnoceni kazdé z hypotéz.
Hypotéza ¢. 1

Hi: Vetsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondenti, Zadnym zpiisobem nereaguje na

odebirané newslettery.

Druha hypotéza je zamétfena na vnimani a reagovani na newslettery z pohledu respondent.

Vnimani newsletter(

3%
m Pravidelné je &ru a nakupuji
podle nich (6)
= MEkdy si je prettu, ob&as mé
ovlivni knakupu [(35)
32, 7%

Zb&iné je prohlédnu, asporf
wim, co kdonabizi (70)

Spamuji m&, zbytefnd zprava

S (65)

m Meodebiram (23)

Obrazek 13 Graf k hypotéze H; (vlastni zpracovani)

Z odpovédi na otazku vyplyva, ze 3 % respondentti newslettery pravidelné ¢tou a nakupuji
dle jejich nabidky, 17,6 % respondentli se nechd obsahem newsletteri obcas ovlivnit
k nakupu a 35,2 % respondentl ¢te obsahy newsletterti za ucelem ziskani prehledu, celkove
na newslettery reaguje 55,8 % respondentl. Zbylych 44,2 % respondentti pak vnimaji
newslettery jako spamy nebo je vibec neodebiraji. To je tedy predpoklad pro zamitnuti

vyzkumné hypotézy Hi.
Hypotéza ¢. 2

Ha2: Prevazna veétsina respondentii nereaguje na bannerovou reklamu, tj. vice jak 50 %

respondentil.

Tteti hypotéza piedpoklada, Ze vice jak polovina respondentil nevnima bannerovou reklamu

jako zdroj, ktery je ovliviiuje k ndkupu a na reklamu nereaguji.

Vnimani banneroveé reklamy

= Ma reklamu reaguji, otevirdm

1%

! jif2)

| = Reklamu nékdy otewviu (33)
35.7%

Vnimam ji, neobt&iuje mé,
ale neaguji (74)

Reklama mé obtEIuje (71)
I1.2%

= Reklamu nevnimam {19)

Obrazek 14 Graf k hypotéze H» (vlastni zpracovani)
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Z grafu je ziejmé, ze celkem 82,4 % respondentl nereaguje na bannerovou reklamu, anebo
ji vibec nevnima, pouze 17,6 % respondentil na reklamu reaguje a otevira jeji obsah. To je

tedy predpoklad pro nezamitnuti vyzkumné hypotézy Ho.
Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a zajmem o zdravou stravu?

Vyzkumna otdzka bude verifikovdna za pomoci metody y2 testu o nezéavislosti s hladinou

vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otazku byly sestaveny tyto hypotézy:

Ho: Mezi pohlavim respondenttl a zdjmem o zdravou stravu neni vyznamna zavislost.

Hi1: Mezi pohlavim respondentli a zajmem o zdravou stravu je vyznamna zavislost.
Vysledky odpovédi respondentli pomoci pozorované Cetnosti jsou uvedeny v nasledujici

tabulce (Tab. 33).

Tabulka 33 Pozorované Cetnosti (vlastni zpracovani)

Vek Z:Jlf(l)n 0 zdravou straVI;\I - Soutty o
18-20 6 7 13
21-25 53 43 96
26-30 18 9 27
31-35 8 9 17
36-40 4 6 10
41-50 13 14 27
51-60 6 3 9

Soucty n.; 108 91 199

Pozorované Cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tab. 33) a nésledné byly seCteny vSechny
radky a sloupce. Nasledné byly stanoveny Cetnosti o¢ekavané, jez jsou pro vSechna policka
vypocitany jako nasobky celkového souctu daného fadku a sloupce delené celkovym

souctem. Vysledky ocekavanych Cetnosti jsou uvedeny v nésledujici tabulce (Tab. 34).

nixnj

Hodnoty byly vypocitany podle vzorce: n * ij =
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Tabulka 34 Ocekavané Cetnosti (vlastni zpracovani)

Vek i:ﬂ, em o zdravou strav111\I - St i

18-20 7,06 5,94 13,00
21-25 52,10 43,90 96,00
26-30 14,65 12,35 27,00
31-35 9,23 7,17 17,00
36-40 5,43 4,57 10,00
41-50 14,65 12,35 27,00
51-60 4,88 4,12 9,00

Soucty n.j 108,00 91,00 199,00

(mij = niy)”

Vypocet x2 podle vzorce: 2= x? = X]_, 57, —
i

Zapomoci uvedeného vzorce byla dopocitana hodnota testovaciho kritéria (viz ptiloha P VI)
%2=6,2077. Stupenn volnosti tabulky (tab. 34) je ((7-1) * (2-1) = 6, tabulkovd hodnota
%20,05=12,59. Kriticky obor je vymezen nerovnosti ¥2>12,59.

Srovnanim hodnot bylo zjisténo, Ze hodnota testového kritéria (4,2075) je mens$i nez
tabulkova hodnota (12,59), to dokazuje, ze mezi vékem a zdjmem o zdravou stravu
neexistuje zavislost. Na zéklad¢ zjiSténi nezamitime hypotézu Ho, to znamena, Ze mezi
vékem respondentll a jejich z4jmem o zdravou stravu neexistuje vyznamnd statisticka

zavislost.

11.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Vice jak tfetina respondentli nakupuje nebo nékdy nakoupila néjaké suSené plody. Vice jak
20 % respondentl nakupuje alespoil suSené exotické plody, vice jak 40 % se pak nebrani

takové produkty vyzkouset.

Nejvice vyuzivanymi zdroji pii vyhleddvani produktii a dopliujicich informaci jsou
internetové prohlizeCe, webové stranky (e-shopy) prodejct, socidlni sit¢ a doporuceni
ostatnich zakaznikli. VétSina respondentli vnimad podobu baleni a obalové materialy
produkti jako dulezity faktor. Pfevazna vétSina respondentli by se nenechala negativné
ovlivnit faktem, ze produkty Taste of Vietnam maji ptivod z pfevazné vétSiny ve Vietnamu,
k nejvice ovliviiyjicim faktoriim nakupniho rozhodovéni patii mezi respondenty kvalita
produktii, ptfedchozi zkuSenosti, vlastnosti produktii a jejich cena. Respondenti vnimaji
reklamu z hlediska ovliviiovani jejich nakupit jako faktor, ktery je ve vétsi mife neovliviiuje.
K nejvice vyuzivanym socialnim sitim patii Messenger, Facebook, Instagram a YouTube.

Na socidlnich sitich patfi mezi respondenty k nejvyhleddavanéj§imu obsahu fotografie,
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informace souvisejici s firemnimi produkty nebo ptedstavovani novinek. Aktivni pisobeni
firmy na socialnich sitich vnima jako dilezité 40 % respondentti. Téméf 70 % respondentt
nereaguje na bannerovou reklamu ani reklamu na socidlnich sitich, naopak newslettery ¢te
vice jak 50 % respondentli a naprostd vétSina respondentti dava na doporuceni a zkuSenosti

ostatnich zdkazniku.

Vétsina respondentd, kteti dotaznik vyplnili, jsou ve vékové kategorii od 20 do 35 let se
sttednim vzdélanim s maturitou nebo vysokoskolskym titulem. K nejvetSim zajmim
respondentll patii cestovani a objevovani novych mist, trdveni Casu na internetu nebo
s prateli a navstéva restauraci, bari nebo kavaren. Vice jak polovina respondentd zije

zdravym stylem, vyhledava kvalitni potraviny, za kter¢ je ochotna si pfiplatit.

11.2.1 Vychodiska pro projekt a cilové skupiny

Pro respondenty jsou webové stranky spolecnosti dilezitym zdrojem informaci pfi
rozhodovani o nakupu produktt, dillezitou soucasti webu je také blog, na kterém lze
publikovat ¢lanky o produktech, recepty z nabizenych produkt nebo novinky. Dilezité je
také zjiSténi, Ze naprostou vétSinu respondentll by neodradilo, Ze produkty spole¢nosti Taste
of Vietnam maji plivod ve Vietnamu. Nejvice vyuZivané socidlni sit¢ jsou Facebook
a Instagram, spolecnost by se v zaCatcich marketingové komunikace méla primarn¢ zaméftit
na tyto sité, na kterych by se mél objevovat obsah jako jsou fotografie produktl, odkazy na
¢lanky na blogu, videa, upozornéni na novinky nebo zakulisni obsah firmy. Dutlezitym
nastrojem online komunikace je také e-mailing/newslettery, kde by se mél objevovat obsah
tykajici se novinek, informaci a aktualit o produktech a jejich slevach. Dilezitymi aspekty
pii ovlivitovani rozhodnuti zdkaznika jsou ndkupni benefity, k nakupu zékazniky nejvice

motivuji slevy ¢i doprava zdarma.
Cilové skupiny

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Zze primarni cilovou skupinou spolecnosti jsou dle
rozlozeni respondentli zeny ve véku od 20 do 35 let, které zajima zdravy Zivotni styl
a cestovani, nemusi se vylozené zajimat o zdravou vyzivu, ale zajimaji se o slozeni a kvalitu

potravin.

Diléi cilovou skupinou jsou lidé ve veku 25-40 let, ktefi maji vztah k piirod¢€, zajima je
zdravy zivotni styl, sportovani, cestovani a objevovani novych mist a radi zkousi nové
potraviny. Cilové skupiny budou oslovovany na socialnich sitich, webovych strankach

spolecnosti a prostfednictvim e-mailingu.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem této kapitoly je shrnuti analytické ¢asti diplomové préce.

Uvod analytické ¢asti byl vénovéan zakladnimu predstaveni vznikajici spole¢nosti Taste of
Vietnam. Nasledujici kapitola se vénovala analyze vybranych potencidlnich konkurenti,
kterd je zamétena na piedstaveni jednotlivych konkurentii a nastroji jejich marketingové
komunikace. Na tuto kapitolu navazuje analyza socialnich siti potencialni konkurence, ktera
m¢ela za cil popsat aktivity konkurentli na socialnich sitich, které byly sledovany béhem
meésice bfezna 2021. V ramci kapitoly je porovnana intenzita a ¢etnost sdileného obsahu na
socialnich sitich. Soucasti kapitoly je také analyza profili profily jednotlivych konkurentt
na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube, kterda popisuje jednotlivé profily
a podstaty sdilenych obsahli, soucasti je také analyza poslednich deseti zvefejnénych
ptispévkll zamétujici se na typy piispévki a zapojeni fanouskl. Analyza socidlnich siti
ukézala, ze se priliS Cetnd a Casta aktivita se miiZze projevit v malém zapojeni fanouskt do
ptispévki. Klicem k uspéchu je pravidelnd, ale pfiméetend aktivita. Neni dilezité mit velky
pocet neaktivnich fanousku, dulezité je mit fanousky, ktefi na obsah reaguji. Nasledujici
kapitola je vénovéana benchmarkingu, ktery je zaméfeny na srovnani webovych stranek
vSech vybranych potencidlnich konkurenti za pomoci vybranych faktord. Vlastni webové
stranky jsou v dnes$ni dob¢ dileZitou souc¢asti marketingové komunikace, stranky by mély
byt pfehledné a responzivni pro vSechna zatizeni, dilezité je také propojeni na ostatni online
nastroje a platformy. Néasledujici PESTLE analyza odhalila vnéjsi faktory, které budou mit
na spolec¢nost urcity vliv. Pro novou spole¢nost je velmi dalezité, ze v roce 2020 bylo
dosazeno dohody o volném obchodu mezi EU a Vietnamem, kterd by méla postupem casu
odstranit témét vSechna cla, zaroven by mohlo dojit ke zptisnéni norem, které se ptiblizuji
standardiim v Evropské unii. Vlivem pandemie Covid-19 také doslo k ur¢itym zménam v
nakupnim chovani spotiebitelt, které se projevili ve zvySeném nakupovani online, a to nejen

u mladsi a stfedni generace, ale také u seniord.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni, jehoz primarnim cilem bylo odhalit, jak cilové skupiny
pfistupuji k néstrojim online komunikace a jaké faktory ovliviuji jejich ndkupni chovani
vyslo najevo, Ze respondenti pfistupuji k online nastrojim pozitivné. K dillezitym néstrojiim
patii hlavné webové stranky, socidlni sit¢ — primarné¢ Facebook a Instagram nebo
newslettery. Dulezitou roli hraji také ndkupni benefity jako slevy nebo doprava zdarma.
Dilezité je také zjiSténi, Ze vétSinu respondentli by negativné neovlivnilo, ze produkty

pochézi z oblasti Vietnamu.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO NOVE
VZNIKAJICi SPOLECNOST

Posledni ¢asti diplomové prace je projekt. Tato ¢ast je zaméfena na vypracovani projektu

marketingové komunikace pro nové vznikajici spolecnost. Projekt bude vytvoien na zaklad¢

vysledki provedenych analyz a vysledki dotaznikového Setfeni. Zahajeni projektu je

naplanovano na 1. 1. 2022, projekt bude probihat cely rok.

13.1 Cilové skupiny

Spolecnost je zaméfend primarné na Zeny ve véku od 20 do 35 let, se zdjmem o zdravy
zivotni styl a cestovani, nemusi se piimo zajimat o zdravou vyzivu, ale zajima je, jaka je
kvalita potravin a jaké maji potraviny slozeni.

Sekundarni cilovou skupinou spolecnosti jsou lidé ve véku 25-40 let, se vztahem k piirode¢,

zajmem o zdravy Zivotni styl, sportovani, cestovani a objevovani novych mist a se zajmem

a oblibou zkouset nové potraviny a produkty.

13.2 Cile projektu

Cilem projektu je vyuziti online nastroji marketingové komunikace k budovani znacky
Taste of Vietnam. Z vysledkd analyz a provedeného dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze
zakaznici pfistupuji k online komunikaci prevazné kladnég, ve velké mife vyuzivaji socialni
sit¢, webové stranky, kladné pfistupuji k e-mailingu, motivaci k jejich ndkupu zvysi

napiiklad slevy. Spole¢nost chce pomoci online nastroji dosdhnout nasledujicich cila:
e ZvySovani povédomi o spole¢nosti
e Budovani znacky Taste of Vietnam
e Oslovovani cilovych skupin a ziskdvani novych zékaznik
e Kovalitni prezentace na socidlnich sitich, komunikace s ostatnimi uzivateli socidlnich
siti

e Prezentace oblasti Vietnamu a produktl z této zemé
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13.3 Méfeni ucinnosti projektu

Meéieni u¢innosti projektu je mozné uskutecnit na zéklad¢ riznych metod. Pro jednotlivé
akéni plany budou stanoveny konkrétni metody méfeni G¢innosti. U&innost jednotlivych
akénich plant 1ze hodnotit sledovanim uzivateli na webovych strankach vyuzitim nastroje
Google Analytics, sledovani statistik na socidlnich sitich nebo mirou pfibytku

registrovanych uctt.

13.4 Akéni plan €. 1 — Webové stranky

Weboveé stranky jsou zékladnim komunika¢nim kanalem a marketingovym nastrojem firmy.
Webové stranky by obsahovaly veSkeré dulezité informace, jako jsou informace o firmé,
kontakty, informace o produktech véetné pfiloZzenych obrazkii, odkazy na socidlni sité,
platebni a dopravni podminky nebo blog obsahujici ¢lanky spojené s produkty nebo recepty

z nabizenych produkti.

Ptedpokladem uspésného podnikéni je vytvotfeni modernich a funkénich webovych stranek

(e-shopu) splilujicich nezbytné pozadavky:
Moderni design, responzivni zobrazeni, prehlednost a snadna orientace

Moderni web by mél byt atraktivni a responzivni na vSech zatizenich, design stranek by mél
korespondovat s celkovou vizudlni identitou spolecnosti. Pfehlednost a snadna orientace je
velmi dileZitd soucést, stejné tak snadné vyhledavani potfebnych informaci a piehledné

usporadany sortiment produkti véetné popisu a fotografii.
Bezpecny hosting

Zabezpeceni proti uniku dat a hesel je nezbytnou nutnosti. Zabezpeceni komunikace mezi
klientem a serverem je mozné napi. pomoci HTTPS certifikatu, hesla je nutné v sytému
nastavit tak, aby se do administrace nenaboural nikdo jiny. Ochrana dat bude vyfeSena

privatnim cloudem, ktery se postara o pravidelné zalohovani databazi 1 nahranych soubort.
Prijem plateb a napojeni na dopravni spolecnosti

Nezbytnou soucasti e-shopu je také fakturacni modul, na vystaveni a posildni vSech
potiebnych dokladd, a napojeni na platebni brany. Stejné¢ tak napojeni na dopravni

spolecnosti je v této oblasti nutnosti.
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Analytika obchodu

Pro marketingova rozhodovani jsou klicova data, chovani navstévnika e-shopu nebo data
o prodejich a produktech zajiStuje sluzba Enhanced e-commerce. UZite¢nym nastrojem je
také Monkey Data statistiky, ktery zajiStuje pfesna Cisla o redlné uspéSnosti produkti,

kategorii a dalSich hodnot v Case.

Idedlnim feSenim pro zacinajici e-shop je sluzba shoptet nabizejici pronajem e-shopt, ktera
splituje vySe uvedené pozadavky a mnoho dalSich funkci, bez kterych se moderni e-shop
neobejde. Sluzba shoptet nabizi pronijem Sablon, které je mozné si upravit dle vlastni
predstavy, technickou podporu a intuitivni administrativu. Diky editaci a ptizpisobeni
Sablony dle vlastni predstavy je mozné splnit pozadavek moderniho vzhledu a responzivity

stranek. V rdmci této sluzby je zabezpeceno také skladové hospodaistvi, EET nebo GDPR.

Sluzba shoptet nabizi n¢kolik variant balicki, které se liSi v parametrech poctu produktt

a doplitkkovych aplikaci.

Pro zacinajici e-shop byl zvolen balicek BUSINESS. V ramci balicku jsou k dispozici
nastroje cenovych srovnavaci, skladové hospodafstvi, statistiky nebo zakladni SEO
optimalizace pro vyhledavani, fakturace a parovani plateb nebo napojeni na piepravni
spole¢nosti. Platby budou probihat prostfednictvim platebni brany GoPay, pteprava bude

zajiStovana primarné prostrednictvim Zasilkovny.

V ramci e-shopu je k dispozici také moznost pfidavani recenzi, napojeni na socialni sité

a Google nastroje, sprava slev nebo potadani anket.

Cerstvé sklizné
jsou tady!

_.ochutnejte letodni fersty

‘ TLEIT HARUPGVAT ‘

Obrazek 15 Ukazka webové stranky (vlastni zpracovani)
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13.4.1 Propojeni s ostatnimi nastroji

Samoziejmosti webovych stranek je propojeni s ostatnimi ndstroji online komunikace. Na
webu se budou nachazet odkazova tlacitka na socialni sité pobizejici navstévniky webu
a potencidlni zakazniky k navstévé a odebirdni profili na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Dilezitou soucasti bude také formuldf na odbér newsletteri a propojeni
s analytickymi nastroji Google Analytics a Facebook Pixel. Prostfednictvim téchto néastroju
budou sledovéany ukazatele jako konverze, cetnost navstév webu nebo chovani navstévnikt

na webu.

13.4.2 Blog

Mit blog jako soucast webu je vyhodné hned z nékolika diivodi. Obsah blogu napoméaha
k lepsi viditelnosti pro vyhledavace, které upiednostiiuji redakéni a aktualni texty,
v kombinaci se spravnymi klicovymi slovy lze na web piildkat velky pocet navstévnikil
pravé za pomoci vyhledavact. Blogy jsou idedlni pro podporu aktivit a vytvareni zpétnych
odkazii, které napomuizou s kvalitnim SEO. Blog je modernim nastrojem komunikace a tvoii
dileZitou soucast komunika¢niho mixu jako G€inny PR nastroj (obsahovy marketing), lidé
mohou ¢lanky sdilet na socidlnich sitich, kvalitni obsah je pak mliZze sam §ifit viralné. Blogy
lze navic vyuzit také pro obsah newsletterli, zdkaznici se pfes né¢ mohou prokliknout na
¢lanky na webu. Blog je idealnim nastrojem pro upeviiovani vztahti se zékazniky, protoze
blog je mnohem osobnéjsi nez zhlédnuti reklamy a potencidlni klienti ziskaji dojem, Ze je
o n¢ postarano a poroste jejich divéra — diky odkaziim na ¢lanky nebo zasilanim ¢lanki

prostfednictvim newsletterd.

Obsah blogu by mé¢l byt lifestylovy a nau¢ny, mél by ¢tenare néCemu piiucit, nemél by byt
prvoiad¢ reklamni a upozoriiujici na produkty. Obsah blogu bude zaméieny na recepty
z produktti, které firma sama nabizi, informace o novinkdch, zamérech, informace
o produktech a jejich t¢innosti, rady a tipy nebo na stravovani. Soucasti webu bude také
rubrika ,,Ze Zivota ve Vietnamu®. Clanky budou pravidelné publikované (2-4 &lanky za

mésic).

Ukézka ptispévku na blogu je pfiloZena v priloze P VII.
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Tabulka 35 Akéni plan €. 1 — Webové stranky (vlastni zpracovani)

Cinnost Webové stranky
Zvyseni povédomi
Piinosy Ziskavani zakaznikt

Posileni image firmy

Cinnosti k dosaZeni

Aktualizace stranek

Tvorba webovych stranek
Sprava webovych stranek

Odpovédnost

Vedeni firmy

Meé¥eni udinnosti

Google Analytics, FB Pixel

13.5 Akéni plan €. 2 - Vé

rnostni program

Udrzet si vérné zékazniky, ktefi se radi vraceji a dale doporucuji firemni produkty ostatnim

je dilezitym faktorem k uspéSnému podnikéni.

Spole¢nost Taste of Vietnam bude nabizet vérnostni program pouze registrovanym

zakaznikim. VSichni zdkaznici, ktefi budou mit zaregistrovany svij ucet ve firemni

databazi, kde vyplni potfebné udaje, budou mit v piipad€ piihlaSeni pies sviij ucet

automaticky pfifazeny vyhodnéjsi ceny ke vSem nabizenym produktim. Kazdy registrovany

zakaznik bude automaticky zafazen do vérnostniho slevového programu.

Tabulka 36 Navrh vérnostniho programu pro registrované zakazniky (vlastni zpracovani)

Vérnostni program pro registrované zakazniky
Status Vyse slevy Cenova skupina dle obratu
Registrovany zdkaznik Lepsi ceny vSech produktti | Hned od prvni objednavky
Registrovany zakaznik 2 % sleva na vSechny Obrat na Uc¢tu nad
"alfa" produkty 5000 K¢
Registrovany zdkaznik 4 % sleva na vSechny Obrat na Uc¢tu nad
"beta" produkty 10 000 K¢
Registrovany zdkaznik 6 % sleva na vSechny Obrat na Uc¢tu nad
"gama" produkty 40 000 K¢
Registrovany zdkaznik o y Obrat na Uc¢tu nad
"dolta" 8 % na vSechny produkty 100 000 K&

Podminky pro poskytovani slevy

Slevy budou poskytovany pouze registrovanym zdkaznikiim. Sleva se bude pocitat z castky

po registraci uctu, zapocitavany budou pouze prevzaté a uhrazené objednavky provedené

pod registrovanym uctem. Objednavky provedené bez ptihlaSeni k uctu nebude mozné

zapocitavat.
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Dal8i moznosti vérnostniho programu mohou byt napt. predptipravené nakupni kosiky

jednotlivym zékazniktim dle jejich béznych nédkupnich zvyk.

Tabulka 37 Ak¢ni plan €. 2 — Vérnostni program
(vlastni zpracovani)

Cinnost Webové stranky

Upeviiovani vztahi
Zvysovani trzeb
Posileni image firmy
Ziskavani kontaktl

Piinosy

Vytvoteni programu

Cinnosti k dosaZeni .
Propojeni na webu

Odpovédnost Vedeni firmy

Méfeni ucinnosti Pocet registrovanych ¢t a programi

13.6 Akéni plan €. 3 — Darkové vouchery

Déarkové vouchery mohou byt dobrym nastrojem propagace produktd, zvySovani trzeb
a ziskavani novych zdkaznik. Vyhodou poukazii je navic jejich jednoduchost, proto jsem

se rozhodl je navrhnout.

Darkové vouchery v elektronické formé bude mozné zakoupit stejné jako kterékoliv jiné
zbozi., hodnotu voucheru si budou moci zakaznici zvolit sami. Po zakoupeni voucheru se
vygeneruje unikatni kod a voucher s kodem bude zakaznikovi odesldn na e-mail. Poukaz pak
bude mozné vytisknout nebo dal poslat elektronickou formou. Drzitel voucheru pak kod
jednoduse zada v kosiku do policka ,,Slevovy kod“ a Castka se mu od nakupu odecte.
Voucher nebude mozné uplatnit na ¢astku ndkupu, ktera bude nizs$i nez hodnota voucheru.

Platnost voucheru bude 1 rok od data vystaveni.

Obrazek 16 Navrh darkového voucheru (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Tabulka 38 Akéni plan €. 3 — Darkové vouchery
(vlastni zpracovani)

Cinnost Webové stranky

Budovani vztahti se zakazniky
Prinosy ZvySovani trzeb
Posileni image firmy

Tvorba voucheru

Cinnosti k dosaZeni o
Propagace voucherti

Odpovédnost Vedeni firmy

Méfeni ucinnosti Pocet prodanych vouchert

13.7 Akéni plan €. 4-E-mailing

E-mailing je idealnim néstrojem pro komunikaci se zdkazniky. Zékaznici, ktefi budou mit
zdjem o zasilani newsletterti, se musi k odbéru newsletterti piihlasit pomoci formulafe na
webovych strankéch a souhlasit s GDPR. Obsah newsletterli se bude tykat novinek, aktualit
a informaci o produktech a jejich slevach. O moznosti k odebirani newslettertit budou
zdkaznici informovani pomoci webovych stranek a profili na socialnich sitich.
Samoziejmosti newslettert bude responzivita, zakaznici je tak snadno a spravné zobrazi na
vSech zafizenich. Newslettery budou vytvareny pomoci néstrojii platformy shoptet, kde je
k dispozici mnozstvi Sablon, které je mozné si snadno upravit dle vlastnich piedstav.

E- mailing je napojeny na systém webu a je schopny posilat desitky tisic e-mailli ro¢né.

V ramci e-mailingu bude probihat také personalizovand komunikace na miru, kdy budou
zakaznikiim posilany e-maily v pfipad¢, bude-li zbozi z jeho ,,wishlistu® pravé ve slevé

apod.
Ukéazky newslettert jsou ptilozeny v priloze P VIII.

Tabulka 39 Akéni plan €. 4-E-mailing (vlastni zpracovani)

Cinnost E-mailing

Efektivni cilena komunikace
Prinosy Budovani vztahil

Posileni image firmy

Informovani o moznosti odbéru newsletter

Cinnosti k dosaZeni Sbér e-mailovych adres

Vytvéfeni obsahu newsletterti

Odpovédnost Vedeni firmy

Méfeni ucinnosti Statistiky na platformé e-mailingu
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13.8 Akéni plan €. 5 - Komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ budou dalSim vyznamnym kandlem, prostfednictvim kterého bude firma
komunikovat. Jejich sprdva mize byt svéfena marketingovému oddéleni nebo piipadné

externistovi, napf. studentovi nebo zacinajici influencerce.

Sociélni sité¢ budou provdzany i s ostatnimi marketingovymi aktivitami a bude na n¢

odkazovano:
e nawebu
e v newsletterech / e-mailingu

e v dékovacim dopisu ptilozeném u objednavek (ukazka dékovného dopisu piilozena

v ptiloze P IX)

V dobé€ otevieni a v pribchu prvnich mésici firmy mé smysl se soustedit primarné na

Facebook a Instagram, coz potvrzuje 1 analyza socidlnich siti potencidlnich konkurentt.

13.8.1 Facebook

Firemni stranka na Facebooku pod nazvem @tasteofvietnamcz bude mit jako profilovou
fotku logo e-shopu. Uvodni fotka stranky zobrazuje ilustraéni obrazek, ktery reprezentuje
firmu. Uvodni fotka se bude v pribéhu ménit a miize ji nahradit kuptikladu banner k pravé

probihajici akci, nebo sezonni tematicka fotka.

o5 Taste of Vietnam
I ilipem Klechem @ - Vésra v 034 - @

Kromé toha, Ze skvéle chutn, mé velmi netradiéni vzhled. Prévé jeha rozjefenost a thirohé Supiny
wystupujicic z pevné slupky se postaraly o nézev drai voce. V nékterjch oblastech Vietnamu je
pitahaya dokonce nazjvana zelenym drakem.

Jak tomuto zvla&tnimu eotickému ovoci budete fikat vy, je zcela na Vas, ale rozhodné ho musite
ochutnat!

\l
Taste of Vietnam
@tasteofvietnamez - Zdrava vyZiva
enam 2

[ us

Hawniswinka Fotky Komunita  Videa  Dalii v +h To se milibi @da Q

Informace Zobrazitvie @ Vytvoiit piispévek

@ vychutnere sito nejlepd 2 Vietamu! 03
a
DSuiené plody #Kéva #lsj

|id Fotkapvideo Q) Oznimitpolchu & Oznadit piatele

o] Taste of Vietnam
pus 2

aké pitahaya, je asi

nazjvéna zelenjm drakem

Obrazek 17 Ukéazka profilu a ptispévku na FB (vlastni zpracovani)
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13.8.2 Instagram

Stejné jako na Facebooku i na Instagramu je profilova fotka zastoupena logem firmy.

V popisu (tzv. bio) je kratké piedstaveni firmy zpestfené emoji. Vybéry pak budou zahrnovat

kratké predstaveni produktii a dodavatelii, ¢asto kladené dotazy, fotky od spokojenych

zakazniki, informace o ndkupu a dalsi obsah.

& tasteofvietnam.cz 0 ¥f) tasteofvietnam cz

\ 1 1 0
Prispéviky  Sledujici Sleduji

Taste of Vietnam

Wychutnejte si to nejlepsl z Vietnamu! Kl e
mSusené plody = Kdva =, Caj

#asteofvietnamez

www.tasteofvietnam.cz/

Sleduji ~ Zprava
- - : e
oQo
. tasteofvietnam.cz Jaké ¢aje mate na jafe nejradé;i?
Fotky od vas  Masi dodavat... Kava a &aj Susené plody & Zelené Caje a bylinkové smési patfi v jarmim

obdobi mezi ty nejoblibenéjsi. My uZ oviem
nedoékavé whlizime Eerstvou sklized, za par dni si
budete moct tyto skvélé Eaje vychutnat i u vés doma.

#tasteofvietnamcz #zelenycaj ficaj #lea #tealover
#teatime #sypanycaj

Obrazek 18 Ukazka profilu a prispévku na IG (vlastni zpracovani)

Vhodné hashtagy, které firma mlZe pouzivat (doplnéné o aktudlni po€ty zminek):

unikatni pro firmu: #tasteofvietnamcz (zatim 1)

obecné: #tasteofvietnam (5000+), #chutvietnamu (méné nez 100), #dobroty (39,5K),
#chutovka (5000+), #zdravemlsani (27,8K) #mlasani (18,5K)

podle kategorie ¢i produktu:

#tea (36,2M), #caj (147K), #¢aj (62,6K), #caje(121K), #Caje (1000+), #sypanycaj
(1000+), #sypanycaj (<100),

#kava (51,5K), #kava (643K), #coffee (140M) #coffeetime (140M), #coffeelover
(20M), #kaftee (2,5M), #kaficko (1000+), #kaficko (22,6K),

#susenéplody (100+), #suseneplody (<100), #mango (16,9M), #draciovoce (1000+)
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13.8.3 Obsahova strategie

Obsah profilu na Instagramu a facebookové stranky muze byt v podstaté totozny. Lisit se
bude forma. U pfispévkll na Instagramu budou uvedené hashtagy, zatimco pfispévky na

Facebooku budou doplnény o ptimé odkazy (pokud to bude vhodné).
Piispévky na profilech

Prispévky (zejména fotky) budou udrzovat urcitou vizudlni konzistenci. T¢é lze dosdhnout
pomoci stejného pozadi fotek a jednotné tpravy. Mize byt pouzity i barevny filtr nebo tzv.
preset pro graficky program, diky kterému budou mit pfispévky podobny vzhled. Piesto
budou profily plisobit pestrym dojmem, a to diky Siroké paleté formati a typa ptispévki.

Typy/kategorie ptispévku:

o fotky produktii

e predstaveni dodavateld

e odkazy na ¢lanky na blogu: recepty, inspirace atd. (pouze na Facebooku)

e ankety a kvizy

e videa

e upozornéni na novinky nebo probihajici akce

e zakulisni obsah ze Zivota firmy
Piibéhy
Obsah piibéht bude vice kreativni a akéni. Pribéhy budou zahrnovat kratka videa a fotky.
Ptibéhy budou také zpestfeny riznymi animacemi. Dulezitym prvkem budou samolepky
(hlasovani, ankety a kvizy, odpocCty, posuvniky atd.), prostfednictvim kterych mohou
uZzivatelé na obsah reagovat. Soucasti ptibehti budou také sdilené ptibéhy, ve kterych je firma
oznacena svymi zdkazniky a ptfipadné 1 dal$imi Gcty.
13.8.4 Kampané na socialnich sitich

Stejn¢ jako obsah, i kampané budou primarn¢€ tvofeny na socidlnich sitich Facebook
a Instagram v ramci jednotného systému Facebook reklam. Kampané se podle primarnich
ucelti budou délit do dvou hlavnich skupin: brandové a vykonnostni kampang. V prvnich

mesicich po spusténi e-shopu bude kladen vétsi diiraz na ziskani povédomi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Brandové kampané — budovani znacky

Ugelem brandovych kampani bude v prvni fadé dostat se do povédomi cilové skupiny,
oboustrannd komunikace a zapojeni uzivateli. U reklam se tedy bude sledovat
a vyhodnocovat: dosah a zobrazeni (a jejich pomér), pocet a cena za akci (interakce), CPM,
CTR, pocet a cena za proklik na web. DalSim aspektem téchto reklam je i ziskani
navstévnosti na webu, kterou 1ze nasledné znovu vyuzit jako publikum pro remarketing, jak

je uvedeno v nasledujici Casti.

V ramci budovani znacky budou propagovany reklamni ptispévky téchto kategorii:
e (lanky na blogu (magazin na webu)
e propagace Uspésnych piispévkl publikovanych na profilech
e propagace samotnych Gctl za cilem zvySeni poctu sledujicich

Ukéazka formulace:

e Znate ibiskovy caj? V Asii je velmi oblibeny diky svym blahodarnym ucinkim na

obéhovy systém.

o Jaky zpusob pripravy kavy madte nejradsi? Patiite mezi milovniky klasického

espressa nebo jste fandové alternativnich cest k salky vyborné kavy?
Rozpocet: souhrnné 5000 K¢ na mésic, rozdélenych mezi jednotlivé reklamy.
Vykonnostni kampané

Primarnim ucelem téchto kampani bude prodej. Dil¢imi tikoly bude v prvni fad€ generovani
kvalitni navstévnosti, tedy pfivedeni potencialnich zakaznikd na web, ktefi mohou jevit
zajem o produkty, budou je prohlizet, ptidavat do kosiku a budou travit na webu urcity c¢as.
V dalSim kroku budou uZzivatelé, ktefi navstivili web (ale zatim nenakoupili) osloveni
prostiednictvim remarketingu, ktery je bude déle presvédCovat k ndkupu. Reklamy
vykonnostnich kampani budou hodnoceny z hlediska téchto ukazateli: CPC, CTR, dale

pocet a cena za: nakup, ptidani do kosiku, zobrazeni produktu.
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Akvizice

Tyto reklamy budou na web ptivadét novou navstévnost. Jejich ikolem tedy nebude v prvni
fad¢ prodej (ke kterému ovSem muze dojit i z této navStévnosti), ale spiSe zakladni
predstaveni firmy, produkti a jejich vlastnosti. Cileni bude zejména na zaklad¢
demografickych udaji a zajmi. Okruhy uzivateli budou vychazet z cilovych skupin

vytvorenych v kapitole 11.2.1.

Potencialni okruh uZivatel Potencialni okruh uZivateli Potencialni okruh uZivateli

Potencidlni dosah: Lidé (1 200 000) @ Potencizini dosah 00 Potencidlni dosah: Lidé (270 000) @
- s Okruh uZivateld

Okruh uzivateld . Lokalita Okruh uZivateld

= Lokalita: ¢ Ceska republika
o Ceska republika
= Vék
e 20-35
= Pohlavi:
o Zeny
s Lidé, ktefi spliuji:
o Zajmy: Zdrava strava , Cestovani, Jidlo
Vafeni nebo Recepty

Obrazek 19 Odhady poctu uzivateli: hlavni, dil¢i a lidé se zajmem o susené ovoce
(Facebook reklamy)

Reklamy v akvizi¢nich kampanich budou mit podobu banneru, nebo rotujiciho formatu
s fotkami nejprodavanéjsich produktt (pfipadné soubézné vSechny tyto formaty v rdmci A/B

testovani).
Ukézka formulace:

e Ochutnejte to nejlepsi z Vietnamu!

e Pochutnejte si na susenych plodech plnych vitaminii!
Rozpocet: 1000-2000 K¢ pro kazdou kategorii produktii.
Remarketing

Tyto reklamy budou cilit na uZzivatele, ktefi navstivili web (pfipadné zareagovali na obsah

na Facebooku a Instagramu), ale neprovedli nakup.
e Remarketing kategorii

0 Bannerovd reklama, ptipadn¢ videoreklama, cilend na uzivatele, ktefi
navstivili bud’to kategorii produktli, nebo samotné produkty z dané kategorie

(napf. suSen¢ ovoce), bude tuto kategorii znovu nabizet.

0 Ukazka formulace: Jeste vahate? Susené plody jsou skvelym zdrojem

vitaminii, a navic si opravdu pochutnate. Zdravé mlsani do prace i k Netlixu.

Rozpocet: 700-1200 K& mésicné pro kazdou kategorii.
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¢ Dynamicky remarketing

0 Rotujici format reklamy, ktery bude individudlné zobrazovat uzivatelim

konkrétni produkty, které na webu zobrazili, ale neprovedli ndkup.

0 Ukazka formulace: Néco vam padlo do oka? Nechte to spadnout i do kosiku!
Vychutnejte si to nejlepsi z Vietnamu. Nakupte za vice nez 899 K¢ a dopravu

platime my.

Rozpocet: 800-1500 K& mésicné.

Tabulka 40 Akéni plan ¢. 5-Komunikace na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)

Cinnost Komunikace na socidlnich sitich

Zvyseni povédomi

Ziskavani zakaznikd
Propagace znacky a produktil
Efektivni komunikace
Zvysovani trzeb

Posileni image firmy
Zalozeni profilt

Vyplnéni informaci, propojeni a nastaveni profilu
Cinnosti k dosaZeni Tvorba pFispévki

Néavrh, nastaveni kampani
Pravidelnd sprava

Piinosy

Odpovédnost Vedeni firmy

Mé¥eni Gcinnosti Pocty sledujicich, statistiky na soc. sitich, Knihovna reklam
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14 ANALYZA NAKLADU, CASU A RIZIK NAVRHOVANEHO
PROJEKTU

14.1 Casova analyza

Projekt je rozvrzeny do dvou fézi, které na sebe navazuji. Prvni faze zahrnuje pfipravnou
fazi projektu a s tim spojenym zkuSebnim provozem. Druhd etapa, zadinajici spusténim

projektu, zahrnuje plné vyuziti marketingovych nastroja a jejich pravidelnou spravu.

14.1.1 Pripravna ¢ast projektu

Pred spuSténim projektu budou probihat dalSi cinnosti mimo oblast marketingové

komunikace, béhem tohoto obdobi se nabizi prostor pro ptipravnou ¢ast projektu.

Tabulka 41 Cinnosti spojené s piipravnou fazi projektu (vlastni zpracovani)

Nastaveni webu 20 dni
Pfiprava podklada 7 dni

Vyplnéni informaci 2 dny
Upraveni obchodnich podminek 1 den

Piiprava vérnostniho programu 5 dni

Propojeni s webem 1 den

Tvorba voucheru 2 hodiny

Propojeni s webem 1 hodina
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Cinnost Casova naroénost
Registrace Gctu na ecomail 1 hodina
Ptiprava Sablon 1 den

Tvorba newsletterti 1 den

Propojeni s webem 1 den

Celkem 3 dny

Ak¢ni plan ¢. 5 - Komunikace na socialnich sitich

Cinnost Casové naro&nost
Zalozeni profilii na FB a IG 1 hodina
Zalozeni reklamniho uctu 1 hodina
Vyplnéni informaci a propojeni G¢ti 2 hodiny
Pfiprava podklad 4 hodiny
Navrhy a nastaveni kampani 10 hodin
Tvorba prvnich pfispévki 1 hodina
Celkem 19 hodin

14.1.2 Sprava projektu

Pravidelna sprava akc¢nich planti zahrnuje oblasti spravy webu, vérnostniho programu

a e- mailingu. Jednotlivé ¢innosti zobrazuje tabulka (Tab. 42).

Tabulka 42 Cinnosti spojené se spravou akénich plant (vlastni zpracovéani)

Webové stranky

Cinnost Casova naro¢nost Pravidelnost
Aktualizace webu 3 hodiny mési¢né 2x mésicné
Komunikace 10 hodin mé&si¢né Denné
Sledovani statistik 1 hodina mé&si¢né 2x mésicné

Vérnostni program

Cinnost Casova naro¢nost Pravidelnost
Udrzba a sprava programu 1 hodina mési¢né Ix mésicné
E-mailing

Cinnost Casova naro¢nost Pravidelnost
Tvorba newslettert 2 hodiny mési¢né 4x mésiénd
Sledovéni Gi¢innosti 1 hodina mé&si¢né 4x mésicné
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Pravidelna sprava socialnich siti zahrnuje oblasti komunikace, aktivity zamétené na spravu
kampani a vytvateni ptispévki a pribéhi na socialnich sitich. Pfehled jednotlivych ¢innosti,

¢asové narocnosti a pravidelnost ¢innosti zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 43).

Tabulka 43 Cinnosti spojené s pravidelnou spravou socialnich siti (vlastni zpracovani)

Komunikace na socialnich sitich

Cinnost Casova naroénost Pravidelnost

Tvorba piispevki 2 hodiny tydné Nekolikrat tydné

Tvorba piibchi 1 hodina tydné Priblizné 15 minut denné
Komunikace s fanousky 5 hodin tydné Denné

Sledovani statistik 1 hodina tydné Priblizné 10 minut denné
Kontrolovani kampani 1 hodina tydné ll)(r)lk::llj:; dennd
Aktualizace kampani 2 hodin mésic¢né Dvakrat az tfikrat za mésic

14.1.3 Casova analyza p¥ipravy projektu

Tabulka 44 Harmonogram piipravy projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis Cinnosti Doba trvani (dny) Predchozi ¢innost

Analyza konkurence a
dotaznikové Setieni
Urceni cilovych skupin
Stanoveni cilt
Navrh projektu
Konzultace projektu
Pfiprava webu
Ptiprava vérnostniho
programu
Piiprava vouchert
Ptiprava e-mailingu
Pfiprava komunikace na
socidlnich sitich
Predstaveni projektu

Schvaleni projektu 2
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Pted zah4jenim ptipravy jednotlivych akénich pland musi byt provedena analyza potencialni
konkurence a jejich marketingovych aktivit a zhodnoceni dotaznikového Setfeni, analyza
byla odhadnuta na 20 dni. Nasledn¢ je nezbytné urcit cilové skupiny projektu a stanovit cile,

poté nasleduje navrh projektu a jeho akénich pland.

Po navrhu projektu lze zacit s pfipravou jednotlivych akénich plani, kterou nasleduje
predstaveni ak¢nich planti ostatnim spole¢nikiim a schvaleni projektu. Po ptipravné fazi
bude nasledovat faze realizace projektu, ktera zatne na zacatku roku 2022 a bude trvat cely

rok.
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Prostiednictvim programu QM for Windows byla zjiSt€na nejkrat$i mozna doba trvani
ptipravy projektu, ktera je 62 dni. Nésledné byla zobrazena kritické cesta ptipravy projektu,
kterou tvofi ¢innosti s nulovymi ¢asovymi rezervami. V pfipad¢€, ze by doslo ke zpozdéni
u n¢které z téchto ¢innosti, doslo by zaroven ke zpozdéni celé piipravné faze. Doba trvani
piipravy spoleéné s jeho kritickou cestou je zobrazena na obrazku (Obr. 20). Cervené

hodnoty znaci kritickou cestu.

Kriticka cesta: A B—+» C—» D » E—» F—+» K—» L

5" Project Management (PERT/CPP) Results

Activity Aoctivity | Earky Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 82

F-% 20 o 20 o 20 ]
B 1 20 21 20 21 ]
c 1 21 22 21 22 o
o 5 22 27 22 27 o
E 2 27 25 27 29 o
F 30 29 59 29 ] o
G =3 29 35 53 ] 24
H 1 29 30 53 50 29
| 3 29 3z 56 50 27
J 1 29 30 58 50 29
K 1 50 &0 59 80 ]
L 2 50 52 50 62 o

Obrazek 20 Kriticka cesta a celkova délka ptipravy (vystup programu QM)
Nasledujici obrazek (Obr. 21) zobrazuje grafickou podobu kritické cesty uzitim Ganttova
diagramu. Cervenou barvou je zobrazena kritickd cesta, modra barva zobrazuje cesty,

u kterych se Ize zpozdit. Na konci linek jsou uvedeny nejdiive mozné konce kazdé z ¢innosti.
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Obrazek 21 Ganttlv diagram (vystup programu QM)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

14.2 Nakladova analyza

Naklady projektu 1ze rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou nakladi jsou ro¢ni naklady na
jednotlivé navrhované akc¢ni plany, druhou skupinou jsou naklady na spravu a zajisténi
fungovani jednotlivych plant, tyto néklady jsou vyjadieny implicitn€, naklady vyjadiuji ¢as
straveny spravou akénich pland, odhady naklada téchto ¢innosti jsou vycisleny na mésic.
Plany pocitaji s vlastnim zajisSténim téchto Cinnosti a predpokladaji hodinové naklady
v Castce 250 Kc¢/hodina, Cinnosti obsahuji také porovnani v ptipadé externiho zajiSténi.
Néklady na kampan¢ na socialnich sitich jsou odhadnuty na mésic z diivodu moznosti zmén
ve struktufe kampani, u ¢innosti na spravu jsou pak stanoveny na tyden z divodu
intenzivnéj§i komunikace. Naklady na piipravu cinnosti nejsou zahrnuty z divodu

ptedpokladu vlastniho zpracovani jesté pied zahajenim obchodni ¢innosti.

14.2.1 Naklady na provoz a spravu webovych stranek

Rocni néklady spojené s webovymi strankami pocitaji s naklady na zakoupeni vlastni
domény, licence BUSINESS na platformé shoptet (mési¢né 1 140 K¢€) a naklady na ucetni
systém Pohoda a néklady na spravu platebni brany GoPay.

Sprava webovych stranek zahrnuje ¢innosti aktualizace webu (aktualizace informaci atd.),
komunikaci se zakazniky a zodpovidani jejich dotazli a sledovani statistik obchodnich aktivit
a chovani zakaznikl. Soucésti webovych stranek jsou také naklady na zajisténi fungovani
vérnostniho programu prostiednictvim webovych stranek, které pocitaji s platbou za néstroj
spravy vérnostnich programi a slev, ktery neni v ramci ceny licence webovych stranek.

Odhad pocita také s drobnou spravou programu.
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Tabulka 45 Odhad nakladl spojenych s webovymi strankami (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady (rok)
Doména (véetné¢ DPH) 175,45 K¢
Licence 13 680 K¢
Ucetni systém POHODA 2400 K¢&
Propojeni vérnostniho programu s webem 1200 K¢
Sprava platebni brana GoPay* 2280 K¢

Celkem

19 735,45 K¢

Sprava webovych stranek

Cinnost

Me¢sicni naklady a pracnost (h)

Aktualizace webu

750 K& (3 hodiny)

Komunikace

2 500 K¢& (10 hodin)

Sledovani statistik

250 K¢ (1 hodina)

Sprava a udrzba programu

250 K¢ (1 hodina)

Celkem

3750 K&

Celkem s odvody

5025 Ké

*Pouze v pripadé, kdy jsou realizované platby niZsi nez 15 000 K¢.

Pfipadna varianta tvorby celého vlastniho webu externi firmou by stala 50 000 K¢ + ro¢ni

hosting 4800 K¢.

Spolecnost si bude ¢innosti spojené se spravou webu zajistovat sama z diivodu Uspory

nakladli v poc€atecni fazi Cinnosti. V piipad¢ externiho zajiSténi aktualizace webu jsou

externi naklady 800 K¢/hodina.

Tabulka 46 Poplatky za vyuzivani GoPay (vlastni zpracovani dle gopay.com)

GoPay Kata

Naklady

Debetni karta Visa, Visa Electron, V Pay

Mastrercard, Maestro

2,06 % + 3 K&
2,16 % + 3 K&

Kreditni karta Visa, Visa Electron, V Pay

Mastrercard, Maestro

2,16 %+ 3 K&
2,26 %+ 3 K&

Bankovni ptevod

Elektronické pen€zenka

2,20 %+ 3 K&
2,20 %+ 3 K&

Poplatky za transakce jsou uvedeny pouze pro vnitrostatni platby. Aktivace, monitoring i

zruSeni platebni brany jsou zdarma.
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14.2.2 Naklady na provoz a spravu e-mailingu

Odhad nékladii na provoz e-mailingu jsou spojeny s platbou dvou doplikovych nastroju,
které nejsou v cené¢ licence webovych stranek, jednd se o sluzbu rozesilani e-mailt
a nastrojem propojujicim slevové kupony a kody z vytvorenych newsletterti se systémem
webu. Odhady nékladd na spravu e-mailingu kalkuluji s tvorbou newslettert a zprav (pies

pfipravené Sablony z piipravné faze ak¢nich plani) a sledovanim tc¢innosti newslettera.
V piipadé externi tvorby newsletterti zacinaji ceny od 500 K¢/hodina.

Tabulka 47 Odhad nakladl spojenych s e-mailingem (vlastni zpracovani)

Polozka Néklady (rok)

Sluzba rozesilani e-mailt 1200 K¢

Propojeni slev a kupont 1200 K¢

Celkem 2 400 K¢

Sprava ak¢éniho planu

Cinnost Mési¢ni naklady a pracnost (h)
Tvorba newslettert 500 K¢ (2 hodiny)

Sledovani ti¢innosti 250 K¢ (1 hodina)

Celkem 750 K¢

Celkem s odvody 1005 K¢

14.2.3 Naklady na komunikaci na socialnich sitich

Odhadované néklady na kampané tvoii vyznamnou ¢ast ndkladii na socidlni sité. Naklady
na kampang jsou stanoveny na prvni meésic, kdy se ocekava nejvétsi investice do brandovych
kampani, jejichZ cilem je hlavné ziskdvani povédomi u cilovych skupin. Vykonnostni
kampané pocitaji s akvizicemi, které maji za ukol pfivadét na web nové navstévniky,
aremarketingem. Tyto kampané budou cilit na uZivatele, ktefi web navstivili, ale

nenakoupili. Postupem mésicti budou kampané na povédomi snizovany.

Sprava socidlnich siti a tvorba ptispévki a pribehii by méla byt ve vlastni rezii spolecnosti,
spolecnost tak usetii ndklady na outsorcing, obsah profili navic dosahne na vyssi upfimnost
a originalitu. Podobné¢ jako naklady na ¢innosti na spravu predchozich akénich plant jsou

1 zde néklady stanoveny implicitn¢ v podob¢ naklada obétované piilezitosti.

V ptipad¢ externiho zajisténi by tvorba ptispévkd, ptibéht atd. stdla 350 K¢/hodina. Externi

zajisténi spravy kampani zacina na ¢astce 500 K¢/hodina.
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Tabulka 48 Odhady rozpoctii kampani a spravy socialnich siti (vlastni zpracovani)

Kampangé Megsi¢ni naklady Externi sprava
Brandové kampan¢ 5000 K¢ -
Vykonnostni kampan¢ -
Akvizice 3 000 K¢ -
Remarketing 4000 K¢ -
Celkem 12 000 -
Sprava akéniho planu

Cinnost Tydenni naklady a pracnost (h)

Tvorba ptispévki 500 K¢ (2 hodiny) 700 K¢
Tvorba ptibéht 250 K¢ (1 hodina) 350 K¢
Kontrola kampani 250 K¢ (1 hodina) 500 K¢
Aktualizace kampani 500 K¢ (2 hodiny) 1 000 K¢
Komunikace s fanousky 1 250 K¢ (5 hodin) -
Sledovani statistik 250 K¢ (1 hodina) -
Celkem 3000 K¢

Celkem s odvody 4 020 K¢ -

14.3 Analyza rizik

V ramci realizace projektu je tfeba pocitat s moZnosti, Ze v nékterych fazich mohou nastat
urcita rizika, kterd mohou mit negativni vliv na vysledek projektu. Proto je dulezité tato
rizika identifikovat a urcit pravdépodobnosti vyskytu téchto rizik a navrhnout opatieni

eliminujici nebo alesponi snizujici jejich dopad na vysledek.

V tabulce nize (Tabulka 48.) jsou moZna rizika posouzena podle pravdépodobnosti vzniku a

miry negativniho vlivu na vysledek projektu. Rizika jsou rozdé¢lena dle $kél nasledovné:
e Nizké riziko 0,00 — 0,15
e Stfedni riziko 0,16 — 0,30
e Vysoké riziko 0,31 a vice

U nizkych rizik je pfedpoklad, Ze by se v priibéhu projektu nemély objevit a v pipadé, ze se
objevi, jejich vliv bude mit maly dopad. Stfednim a vysokym rizikiim je nutné predchézet,

jelikoz pravdépodobnost jejich vyskytu je vyssi a hrozi negativni dopad na projekt.
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Tabulka 49 Analyzy rizik projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost ...
. .. Stuper rizika
. vyskytu rizika Souti
: Nizka | Stéedni | Vysoka | Nizky | Stiedni | vysoky | 24"
0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8

Nedovstateok financnich X X 0,1
prostredki
l\.leef%ktllvnl vyn_a:kladam X X 0,25
financnich zdroju
Uniknuti pfihlasovacich
nebo platebnich udaju X X 0,16
Nezajem uZivatell o
aktivity na socialnich X X 0,1
sitich
Neucinnost zvolenych
nastroji marketingové X X 0,4
komunikace
Nepropojenost | X 0,1
komunikacnich nastroj
Nesplnéni cil( projektu X X 0,25

14.3.1 Nizka rizika
Nedostatek financnich prostiredkil

Tomuto riziku je mozné piedejit sledovanim ndkladi, tokem finan¢nich prostiedki
a prabéznym sledovanim statistik uc¢innosti zvolenych komunikacnich prosttedkd a vyvojem
jejich cen. V pfipad€ vyskytu rizika lze nckteré komunikacni aktivity omezit sniZzenim

vynakladanych prosttedk, jejich omezeni je ovSem spojeno se snizenim efektivnosti.
Nezajem uzivatelii o aktivity na socidlnich sitich

Riziko nezdjmu o aktivity spolecnosti na socidlnich sitich je spojeno s nizkymi reakcemi a
zapojenim zakaznikl (fanouskl) do pfidavaného obsahu. Pokud bude zajem uZzivatell siti
nizky, da se predpokladat, Ze se nestanou zdkazniky spolecnosti, pokud bude nezijem u
zakaznikli, budou aktivity ,,zbytecné. Predejit tomuto riziku lze tvorbou kvalitniho

a zajimavého obsahu se snahou o zapojeni uzivateld.
Nepropojenost komunikacnich nadstrojii

Vzajemné propojeni komunikacnich ndstrojii je pfedpoklad pro ucinnou a efektivni
komunikaci. Vyskyt rizika je malo pravdépodobny. Riziku Ize nastavenim obsahové
komunikace, tvorbou jednotného stylu publikovaného obsahu, dodrzovanim nastaveného

stylu a nastavenim propojeni jednotlivych nastrojti predejit.
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14.3.2 Stiedni rizika
Neefektivni vynakladani financnich zdroju

Nejvyssi naklady na spravu akénich plani jsou tvofeny naklady na rozpocty kampani na
socialnich sitich, u kterych je mozné predpovidat jejich navratnost velmi slozité, z tohoto
divodu hrozi riziko, ze finan¢ni prostfedky budou vynaklddany neefektivné. Eliminaci
rizika je mozné dosdhnout pomoci pravidelné kontroly, pfipadn¢ aktualizaci kampani, pokud

bude néktera kampan neefektivni, tzn. bude mit neuspokojivé vysledky, méla by byt zruSena.
Uniknuti prihlasovacich nebo platebnich udajii

Uniknuti ptihlaSovacich ¢i platebnich udaji jak spolecnosti, tak zakazniki je nebezpe¢nym
rizikem. Pokud by nékdo ziskal udaje k Guétiim nebo platebnim kartdm, mohlo by dojit
k jejich zneuziti a zplsobit spolecnosti velké Skody i nepiijemnosti (poSkozeni dobrého
jména, ztrata divéry). Riziko Ize eliminovat napf. uzivanim dvoufdzovych pfistupovych

ovéfeni k uctim nebo pravidelna kontrola a zména ptistupovych udaji.
Nesplneni cilu projektu

Riziku nesplnéni cilli je mozné predchdzet hlavné dodrzovanim jednotlivych podplrnych
¢innosti a nastavenych postupt a cild. V piipad€ vyskytu néjakého problému je nezbytné

zjistit pfic¢iny. Riziklim 1ze zamezit pravidelnou a aktivni kontrolou akénich pland.
14.3.3 Vysoka rizika

Neucinnost zvolenych nadstroju marketingové komunikace

V analytické ¢asti byly provedeny analyzy, z jejichz vysledkli a poznatkii byly navrZeny
jednotlivé akéni plany tak, aby spliovaly cile projektu. Kontrolou Gc¢innosti a efektivnosti
ak¢nich plani 1ze odhalit pfipadné problémy, které je mozné odstranit vhodné zvolenymi

opatfenimi, napft. aktualizaci nebo Upravou akcnich pland.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingové komunikace pro
nov¢ vznikajici spolecnost s pouzitim online nastrojii marketingové komunikace. Online

nastroje marketingové komunikace maji velky potencial, umoznuji oslovit a pokryt velké

mnozstvi uzivatelil internetu a poskytuji velké mnozstvi moznosti jejich vyuziti.

V teoretické cCasti byla provedena literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace,
komunikacnich ndstrojl, analytickych metod a marketingového vyzkumu. Zpracované

poznatky byly vyuzity jako podklad pro zpracovani analytické ¢asti.

V analytické casti praktické casti prace byla v uvodu nastinéna charakteristika nové
spole¢nosti. Déle byly zpracovany analyzy vybranych potenciadlnich konkurentii a jejich
aktivit na socialnich sitich. Nové vznikajici spole¢nost Taste of Vietnam ma mnoZstvi
potencidlnich konkurentti, ktefi nabizi podobny sortiment produktii, konkurenéni vyhodou
spole¢nosti by mohlo byt zaméteni pouze na produkty z oblasti Vietnamu. Analyzovani
konkurenti se 1i$i nejen skladbou sortimentu, ale také vyuzivanim online komunika¢nich
nastroju, predev§im pak socidlnich siti. Nektefi potencialni konkurenti jsou na socidlnich
sitich velmi aktivni, jini zase méné, 1i$i se nejen frekvenci aktivity ale také kvalitou obsahu.
Za ucelem srovnani vybranych faktorGi webovych stranek vybranych potencialnich
konkurentii byla vyuzita analytickd metoda benchmarking. V ramci analytické ¢asti bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, kterého se zcastnilo 250 respondentli, ztoho 199
respondentl mé zdjem o exotické produkty. Primarnim cilem bylo odhalit, jak cilové
skupiny nahliZi na nastroje online marketingové komunikace a které faktory ovliviiyji jejich
nakupni chovani, dil¢im cilem pak bylo identifikovat potencilni cilové skupiny spolecnosti.
Respondenti vnimaji reklamu z pohledu jejich ovliviiovani jako faktor, ktery je ve vétsi mife
neovliviiuje. Mezi nejvice vyuZivané socialni sité patii Facebook a Instagram. Na socidlnich
sitich patii k nejvyhledavanéjSimu obsahu fotografie, informace souvisejici s firemnimi
produkty nebo pfedstavovani novinek. Vysledky a poznatky zjisténé v analytické ¢asti byly

vyuzity pii tvorbé projektu.

V projektové Casti byl vytvofeny projekt marketingové komunikace pro noveé vznikajici
spolecnost Taste of Vietnam. Na zacatku projektu byly stanoveny cilové skupiny a cile
projektu, kterymi jsou zvySovani povédomi o spolecnosti, budovani znacky Taste of
Vietnam, osloveni cilovych skupin a ziskdvani novych zakaznikd, kvalitni prezentace na

socialnich sitich a v neposledni fad¢ prezentace Vietnamu a vietnamskych produktt.
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Projekt obsahuje pét akénich planii pro rok 2022:

Akeni plan €. 1 — Webové stranky
Ak¢ni plan €. 2 — Vérnostni program
Akceni plan €. 3 — Darkové vouchery
Ak¢ni plan €. 4 — E-mailing

Ak¢ni plan €. 5 - Komunikace na socialnich sitich

Akeni plany zahrnuji informace o jejich pfinosech, zodpovédnosti nebo moznosti jejich

méteni. Soucasti projektu je ¢asova analyza piipravy ak¢nich plant a pravidelnost jejich

spravy, nakladova analyza zahrnujici naklady na provoz akénich plant a jejich spravy,

a rizikové analyza.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Diplomova prace

splnila cil navrhnout projekt marketingové komunikace pro nové vznikajici spolecnost.
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PRILOHA P I: ANALYZA SOCIALNICH SIiTi POTENCIALNI
KONKURENCE

Svét plodi
Svét plodu témér kazdy den, az na vyjimky, piidava obsah jak na ,,profilovou zed™ tak i do
ptibéhd.

Prispévky na Facebooku a Instagramu v bfeznu 2021

12

4

Pocet prispévki

2

13 23 353 4353 6.3 73 83 93510311312351531453153.16.3.17.5.18.3.19.3.20.5.21 3.22 3.23.5.24 3.25.3.26.3.27. 3.28. 3.29. 3.30. 3.31. 3.

Datum

m Facebook pfispévky  m Instagram pfispévky Facebook pfib&hy Instagram prib&hy

Obrazek 22 Ptispevky Svét ploda na socidlnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Firma béhem tohoto mésice publikovala 49 ptispévkil, ¢imz se stala na Facebooku jasné
nejaktivnéj$i mezi ostatnimi konkurenty, do svych Facebook ptibéhli naopak neptidala ani
jeden ptibéh. V piidavani ptispévkil v ramci Instagramu byl Svét ploda oproti Facebooku
znacn¢ pozadu, ale i s 18 pfispévky se fadi na druhé misto za firmou Ochutnej ofech, taktéz

mezi instagramovymi piibéhy se se svymi 71 ptibéhy fadi na druhou pozici.

Grizly
Prispévky na Facebooku a Instagramu v bfeznu 2021
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m Facebook prispévky m Instagram pfispé&vky Facebook piib&hy Instagram pfibéhy

Obrazek 23 Ptispévky Grizly na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)



Grizly ptidava piispévky na socidlni sité prakticky kazdy den, za dany mésic bylo na
Facebook pridano 15 prispévkll a 15 pribéhl, na instagramovém uctu bylo zvetfejnéno

8 prispévkill a 149 ptibehi, ve sledovaném obdobi byl tedy vyrazné aktivngjsi na Instagramu.
Ochutnej ofech

Prispévky na Facebooku a Instagramu v breznu 2021
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m Facebook prispévky  m Instagram pfisp&vky Facebook pfibéhy Instagram pfib&hy

Obrazek 24 Piispévky Ochutnej ofech na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni
zpracovani)

Ochutnej ofech v mésici bfeznu 2021 ptidal na sviij facebookovy profil 13 piispévki,
pfib¢hy na této platformé¢ v daném mésici nevyuzival. Na Instagramu se objevilo
20 prispévku a 8 piibeha.

Oxalis

Prispévky na Facebooku a Instagramu v bfeznu 2021
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Obrazek 25 Ptispévky Oxalis na socidlnich sitich v bieznu 2021 (vlastni zpracovani)
Oxalis byl ve sledovaném obdobi celkové méné aktivni nez ostatni konkurenti. Na
Facebooku se objevilo 21 ptispévkil a 1 ptibéh, na instagramovém uctu byl aktivni méné, na

této platformé bylo zvetejnéno 5 ptispévkl a 1 piibéh.



Manu Tea

PFispévky na Facebooku a Instagramu v bfeznu 2021
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Datum

m Facebook piispévky m Instagram pfispévky Facebook pfib&hy Instagram piib&hy

Obrazek 26 Prispévky Manu Tea na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Manu tea publikuje pfispévky v relativné nepravidelnych cyklech, nékdy ptida ptispévky ve
dvou dnech po sobg, jindy je zase n€kolik dni bez jakékoliv aktivity. Manu tea za sledované
obdobi ptidal na Facebooku 9 prispévki a 2 piibéhy a na Instagram 7 prispévki a 24 ptibehd.
Dak Lak

Prispévky na Facebooku a Instagramu v breznu 2021
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Datum

m Facebook pfispévky  mInstagram pfispévky Facebook pribéhy Instagram prib&hy

Obrazek 27 Ptispévky Dak Lak na socialnich sitich v bfeznu 2021 (vlastni zpracovani)
Dak Lak ve své komunikaci vyuziva obé platformy prakticky identicky, a pfimétené, da se
tedy fict, ze Facebook 1 Instagram jsou pro ni stejné dulezité. Dak Lak ve sledovaném obdobi
zvetejnil na Facebooku 14 ptispévki a 27 pribehi, na Instagramu se pak objevil stejny pocet

prispévk i ptibehti. Novy obsah se na socialnich sitich objevuje skoro kazdy den.



Analyza profili na socialnich sitich
Svét plodu
Facebook

Dominantou profilu je profilova fotka, ktera znazoriiuje pismeno ,,S* znacici nazev obchodu,
uvodni fotka zobrazuje zenu konzumujici liskovy ofech. Profil obsahuje odkazy jak na
e- shop tak na Instagram. Soucasti profilu je informacni karta popisujici ¢innost obchodu,
kartu odkazuji na produkty na e-shopu nebo komunitni kartu, kde je mozné nalézt piispévky

uzivateld, ve kterych je profil Svét plodi oznacen.

Ptispévky na Facebooku jsou vétSinou informativniho typu o novinkach, nabizenych
produktech (v drtivé vétsin€ s odkazem na ptislusny produkt na e-shopu) nebo odkazujicich
na Clanky na blogu. Prispévky se vétSinou sestavaji z fotek doplnénych o zajimavé

a smysluplné informace (svetplodu.cz, © 2021).
Instagram

Instagramovy profil je pro obchod spise druhotni komunikacni sit, 1 kdyz se svymi 15 182
sledujicimi se blizi k podobnému ¢islu jako facebookovy profil, v biu profilu se nachazi

heslo ,,Za nas mluvi suroviny!* spolu s odkazem na blog s recepty.

Piispévky maji uceleny styl, vétSinou jsou piidavany v rozmezi 2-3 dnil, a stejné jako
u piispévkll na Facebooku je lze okamzité ptifadit k této znacce Ptispévky na Instagramu

a Facebooku se shoduji jen velmi zfidka (@svetplodu, © 2021).
Grizly
Facebook

Profilova stranka Grizly.cz (@grizlysupplements) vznikla 13. 12. 2013, ke 31. 3. 2021 ma
37 886 fanouskul. Na profilové fotce je vyobrazené logo — hlava grizzlyho, na ivodni fotce

se nachazi komplex produkti.

Ptispévky zahrnuji fotky nebo video sekvence produktli, doplnéné o vtipny a promysleny
popisek, popisujici produkty, novinky nebo také recepty, obcas se objevuji vyzvy k zapojeni
do rtznych soutézi. Prispévky v nékterych piipadech plsobi az otravné s pocitem, ze
ptispévek vyloZené nuti k ndkupu. Pozitivni je, Ze piispévky sméfuji ptimo k lidem a snazi

se o jejich zapojeni (Grizly.cz, © 2021).



Facebookové prispévky dosahuji hodnoty 147,5 primérnych reakci, 44,4 komentari
a 14 sdileni. V porovnani se Svétem plodu se jedné o obrovsky rozdil, nutno ale podotknout,

ze Grizly ma vice jak dvojnasobné vyssi pocet fanousk.
Instagram

Bio instagramového profilu obsahuje popis, Ze se jedna o obchod se zdravymi potravinami,
a hashtagy odkazujici na fotoalba. Ptib&hy vétSinou obsahuji sdileni jinych ptibéht, kde
fanousci sdili své pocity z nakupu produktl, v ostatnich ptipadech se jedné o informativni
ptibéhy. Nekteré piispévky plsobi nejednotné a nelze je ptili§ spojit se znackou. Naopak
prispévky, ve kterych je n&jakym zplsobem zakomponovana postava, nebo jeho cast,

medvéda, 1ze velmi rychle pfifadit ke znacce Grizly (grizly.cz, © 2021).
Ochutnej ofech
Facebook

Profil @ochutnejorech.cz datuje sviij vznik 17. 7. 2019, k 31. 3. 2021. Profilovou fotku tvoti
logo firmy, ivodni fotku lemuje fotka poukazujici na slevu s popisem ,,tento mésic v akei®,
ktera byla pfidana 1. 2. 2021, neni zfejmé, zda akce stale plati, nebo fotka nebyla pouze

aktualizovana.

Prispévky obsahuji fotky s produkty nebo ukadzkou néjakého kuchatského vytvoru.
Prispévky jsou doplnény o kratky popis (v piipade receptil je popis znacné delsi) ¢i otazku.
U ptispévku tykajicich se receptl je tézké nalézt marketingovy vyznam, protoZe piispévky
neodkazuji ani na ptipadné produkty, které by bylo mozné pro piipravu pokrmu nakoupit na

e-shopu (Ochutnej ofech.cz, © 2021).
Oxalis
Facebook

Profilova stranka @cz.oxalis vznikla 10. 8. 2011. Profilovou fotku tvofi logo, na ivodni
fotce je stylova, tematickd a hezky naaranzovana fotka caje. Profil obsahuje informacni

kartu, zde je Oxalis oznaceny jako Cajovna.

Ptispévky se objevuji nepravidelné, ale vyznacuji se velmi vysokou kvalitou (barvy, kontrast
atd.). Obsah profilu je konzistentni, drzi si svou linii. Pfispévky obsahuji fotky a videa
prevazné informativniho typu, vétSinou se prispévky tykaji jednotlivych produktl nebo

dopliikii a informaci o nich (cz.oxalis, © 2021).



Instagram

V biu profilu je odkaz na e-shop a oznaceni ¢ajovna. Ptispévky na Instagramu jsou velmi
podobné t€ém na Facebooku, ale totozné ptispevky se na jedné ¢i druhé platformé objevuji

jen vyjimecné. (@oxalis.cz, © 2021).
Manu Tea
Facebook

Profilova stranka ManuTea.cz vznikla 4. 11. 2012 2012, ke 31. 3. 2021. Profilovou fotku
tvofi logo, Givodni fotka je tematickd zndzornujici Cajovou smés. Soucésti profilu je
informacni karta s odkazem na e-shop nebo karta odkazujici na produkty, ze kterych je

mozné se prokliknout na web (ManuTea.cz, © 2021).
Instagram

V biu profilu jsou pouze hashtagy odkazujici na alba a odkaz na e-shop. Piispévky jsou

stejné jako na Facebooku ptidavany nepravidelné. (@manutea cz, © 2021).

Dak Lak
Facebook

Facebookovy profil vznikl 4. 6. 2014. Navstévnici stranky zde naleznou informace o divodu
vzniku a ¢innosti prazirny, dostupny je odkaz na web a Instagram. Fotka profilu vyobrazuje

logo, uvodni fotku tvoti velmi nevzhledna fotka balicku kavy.

Zajimavosti pfispévki je, Ze téméf vSechny piispévky z Instagramu se objevuji také na
facebookovém profilu, ale ne vSechny ptispévky z Facebooku se objevuji na instagramovém
profilu, pfispévky jsou zifeyjm&€ pouze nasdileny prostiednictvim Instagramu, cemuZz
nasveédcuje identicky popisek 1 hashtagy u piispévkii na obou profilech. Nedostatkem mtize
byt, Ze piispévky, potazmo jejich popisky, ptili§ nevyzyvaji k zapojeni uzivatelti (Dak Lak
Coffee, © 2021).

Instagram

V biu profilu se nachdzi oznaceni, Ze jde o prazirnu kavy (v anglictin€), kontaktni udaje
a odkaz na e-shop. Instagramovy profil obsahuje znacné méné piispévkl nez na Facebooku,
prvni piispévek byl pfidan 3. unora 2021. Jelikoz jsou takika vSechny instagramové
prispeévky také na Facebooku, hodnoceni je obdobné jako u profilu na Facebooku

(@daklak.cz, © 2021).



PRILOHA P II: ANALYZA POSLEDNICH 10 PRISPEVKU NA
FACEBOOKU

Tabulka 50 Analyza poslednich 10 ptispévkl na Facebooku Svét plodi (vlastni zpracovani
dle svetplodu.cz, © 2021)

31.10. Oznameni o zavieni
1 Fotka 10 1 0 11 0,07 %
2021 prodejen o Velikonocich
31. 10.
2 2001 Fotka Odpovéd na FaQ 1 1 0 2 0,01 %

3110 Informace o dostupnosti
3 2(')21 " | Fotka | zbozi (v popisku odkaz 21 1 0 22 0,13 %
na e-shop)

30. 3. Odkaz Odkaz na ¢lanek na

4 16 3 0 19 0,12 %
2021 na web webu
30,3 Informace o zbozi (v

5 o Fotka popisku odkaz na e- 21 0 0 21 0,13 %
2021

shop)

30. 3. Pripomenuti moznosti

6 Fotka 14 0 1 15 0,09 %
2021 nakupu zbozi
30.3 Informace o vyrobé

7 20’2 1‘ Fotka rozinek (v popisku 20 4 4 28 0,17 %

odkaz na e-shop)

29.3. Odkaz Oznameni dostupnosti

8 5 0 0 5 0,03 %
2021 na web zbozi
29. 3. Odkaz

9 Sleva na ofechy 6 1 0 7 0,04 %
2021 na web
29. 3. Oznameni o neodesilani

10 Text 8 0 0 8 0,05 %
2021 zasilek




Tabulka 51 Analyzy poslednich 10 ptispévkt na Facebooku Grizly (vlastni zpracovani dle
@grizlysupplements, © 2021)

. 31. 3. Foik Informace o 66 . 0 p
otka
2021 fotosoutézi 0,18 %
29. 3.
2 Fotka Otazka na oblibu jara 1 2 0 3 0,01 %
2021
26. 3. Odkaz na
3 Odkaz na sladké 42 0 0 42 0,11 %
2021 web
24.3.
4 001 Video Svétovy den medvéda 130 3 24 157 0,41 %
22.3. Video o podpoie
5 Video 5 0 0 5 0,01 %
2021 spanku
21. 3. Mezinarodni den
6 Fotka 314 15 23 352 0,93 %
2021 zdravého spanku
19,3 Informace o
7 20.21' Fotka produktech (v popisku 20 1 1 22 0,06 %
odkaz na e-shop)
173 Upozornéni na
8 20’21’ Fotka novinku (v popisku 178 0 3 181 0,48 %
odkaz na e-shop)
153 Sleva na produkty (v
9 20'21' Fotka popisku odkaz na e- 308 3 5 316 0,83 %
shop)
143 Soutéz o RAW tyc¢inky
10 20'21' Fotka (v popisku odkaz na 411 419 84 914 2,41 %
pravidla soutcze)




Tabulka 52 Analyzy poslednich 10 ptispévki na Facebooku Ochutnej ofech (vlastni
zpracovani dle @ochutnejorech.cz, © 2021)

24. 3.

1 Fotka Recept na peceni 7 2 2 11 2,66 %
2021
23.3.

2 Fotka Odkaz na zdravé jidlo 5 0 0 5 1,21 %
2021
22.3.

3 Fotka Recept na peceni 8 1 2 11 2,66 %
2021
20.3. | Odkaz na

4 Odkaz na blog 0 0 0 0 0
2021 web
19.3. | Odkaz na

5 Odkaz na blog 2 0 1 3 0,73 %
2021 web
15. 3. Ukazka upeceného

6 Fotka 5 0 0 5 1,22 %
2021 velikono¢niho beranka
14. 3.

7 Fotka Recept na peceni 7 0 2 9 2,21 %
2021
8.3.

8 Fotka Ukézka proteinu 8 0 1 9 2,3 %
2021
7.3.

9 Fotka Recept na peceni 2 0 2 4 1,03 %
2021

4. 3. Odkaz na
10 Odkaz na blog 5 0 5 10 2,61 %
2021 web




Tabulka 53 Analyzy poslednich 10 ptispévkii na Facebooku Oxalis (vlastni zpracovani dle
@cz. oxalis, © 2021)

31. 3. Informace o uzavieni
1 Fotka 27 0 8 35 0,10 %
2021 prodejen
30. 3. Informace o zpozdéni
2 Video 14 4 9 27 0,08 %
2021 dodavek
29.3. Ukézka plechovych
3 Fotka 20 0 1 21 0,06 %
2021 doz
28. 3. Ukazka Cajové
4 Fotka 20 0 0 20 0,06 %
2021 soupravy
Informace o ¢aji (v
25.3.
5 Fotka popisku odkaz na e- 21 0 1 22 0,07 %
2021
shop)
Informace o
24. 3. prodlouzeni oteviraci
6 Fotka ) 16 0 3 19 0,06 %
2021 doby (v popisku odkaz
na web)
22.3.
7 Fotka Soutéz 300 433 55 788 2,34 %
2021
20. 3.
8 Fotka Informace o ¢aji 32 0 3 35 0,10 %
2021
19. 3.
9 Fotka Ukazka degustace 49 4 5 58 0,17 %
2021
18. 3.
10 001 Fotka Informace o prodejné 77 5 5 87 0,26 %




Tabulka 54 Analyzy poslednich 10 ptispévkii na Facebooku Manu Tea (vlastni zpracovani
dle ManuTea.cz, © 2021)

1 "~ | Fotka Fotka daje 9 0 0 9 0,16 %
2021
Informace o ¢aji (v
26. 3.
2 Fotka popisku odkaz na e- 10 0 0 10 0,17 %
2021
shop)
3 Informace o prizkumu
3 | Fotka | (v popisku odkaz na 6 0 0 6 0,10 %
2021
blog)
20. 3.
4 Fotka Fotka Caje 17 1 0 18 0,31 %
2021
153 Informace o ¢aji (v
5 20'21' Fotka popisku odkaz na e- 13 0 0 13 0,23 %
shop)
11.3. Odkaz
6 Odkaz na produkt 3 0 0 3 0,05 %
2021 na web
8.3.
7 Fotka Prani pekného dne 23 0 0 23 0,40 %
2021
7. 3. Fotka ¢aje (v popisku
8 Fotka 9 2 1 12 0,21 %
2021 odkaz na e-shop)
2. 3. Recenze (v popisku
9 Fotka 5 0 0 5 0,09 %
2021 odkaz na e-shop)
Informace o ¢aji (v
26. 2.
10 2001 Fotka popisku odkaz na e- 10 0 0 10 0,17 %
shop)




Tabulka 55 Analyzy poslednich 10 ptispévkii na Facebooku Dak Lak (vlastni zpracovani
dle DakLakKava, © 2021)

1 Fotka Fotka ledového Caje 11 0 0 11 0,77 %
2021
3 Soutéz (v popisku
2 20'21' Fotka odkaz na pravidla 43 41 19 103 7,23 %
soutéze)
26. 3.
3 Fotka Ukézka prazeni kavy 8 0 0 8 0,57 %
2021
Popis o historii
24. 3.
4 001 Fotka péstovani kavy ve 3 2 0 5 0,35 %
Vietnamu
23.3. Odkaz
5 Odkaz na e-shop 6 0 0 6 0,42 %
2021 na web
22.3.
6 Fotka Ukézka ledové kavy 8 0 0 8 0,57 %
2021
20. 3.
7 Fotka Fotka pfipravy kavy 12 0 0 12 0,84 %
2021
17. 3. Informace o novém
8 Fotka 9 0 2 11 0,77 %
2021 produktu
Odkaz
15. 3. Odkaz na cestovatelsky
9 na 2 0 0 2 0,14 %
2021 web
¢lanek
12. 3. Recept na ledovou
10 Fotka 22 0 0 22 1,54 %
2021 kavu




PRILOHA P III: ANALYZA POSLEDNICH 10 PRiISPEVKU NA
INSTAGRAMU

Tabulka 56 Analyzy poslednich 10 ptispévki na Instagramu Svét plodi (vlastni zpracovani
dle @svetplodu, © 2021)

30. 3. Informace o velikono¢nich

1 Fotka 97 0 97 0,64 %
2021 vajickach
29. 3.

2 Fotka Fotka s produktem 121 2 123 0,81 %
2021
27.3. Fotka velikono¢niho

3 Fotka 162 0 162 1,07 %
2021 peciva
26. 3.

4 Fotka Fotka produktu 167 5 172 1,13 %
2021
23.3.

5 Fotka Fotka produktu 155 1 156 1,03 %
2021
21.3.

6 Fotka Fotka produktt 159 1 160 1,05 %
2021
19. 3.

7 Video Recept 144 0 144 0,95 %
2021
17. 3.

8 Fotka Fotka produktd 167 0 167 1,10 %
2021
16. 3.

9 Fotka Informace o produktech 101 0 101 0,67 %
2021
17.3.

10 001 Fotka Recept na peivo 267 0 267 1,76 %




Tabulka 57 Analyzy poslednich 10 ptispévkil na Instagramu Grizly (vlastni zpracovani dle
@grizly.cz, © 2021)

31.3. Informace o zahajeni

1 Fotka 178 3 181 1,25 %
2021 soutézi
29. 3.

2 Fotka Otazka na oblibu jara 73 4 77 0,53 %
2021
21. 3. Mezinarodni den zdravého

3 Fotka 205 0 205 1,41 %
2021 spanku
17. 3. Upozornéni na novinku (v

4 Fotka 122 4 126 0,87 %
2021 popisku odkaz na e-shop)
143 Soutéz o RAW tycinky (v

5 20'21' Fotka | popisku odkaz na pravidla 617 193 810 5,58 %

soutéze)

10. 3.

6 Video Video na novy produkt 118 1 119 0,82 %
2021
8.3. .

7 Fotka Fotka historie MDZ 137 1 138 0,95 %
2021
6.3.

8 Fotka Fotka zdravy drink 108 0 108 0,74 %
2021
26. 2. Informace na doplnovani

9 Fotka 163 0 163 1,12 %
2021 minerald
24.2.

10 2001 Fotka Fotka produktu 130 0 130 0,90 %

Tabulka 58 Analyzy poslednich 10 ptispévkil na Instagramu Ochutnej ofech (vlastni
zpracovani dle @ochutnejorech, © 2021)

31.3.
1 Fotka Fotka produktu 35 0 35 1,38 %
2021




30. 3.

2 Fotka Fotka produkt 39 0 39 1,53 %
2021
29.3.

3 Fotka Odkaz na recept 56 0 56 2,20 %
2021
27. 3. Fotka velikono¢niho

4 Fotka 68 1 69 2,71 %
2021 peciva
26. 3.

5 Fotka Fotka peciva 83 0 83 3,26 %
2021
24.3.

6 Fotka Fotka sladkého peciva 61 0 61 2,40 %
2021
23.3. Fotka zdravého jidla a

7 Fotka 58 0 58 2,28 %
2021 recept
22.3.

8 Fotka Recept 111 1 112 4,40 %
2021
17. 3.

9 Fotka Fotka produktu 63 0 63 2,48 %
2021
16. 3.

10 Fotka Fotka peceni 45 0 45 1,77 %
2021

Tabulka 59 Analyzy poslednich 10 ptispévkl na Instagramu Oxalis (vlastni zpracovani dle
@oxalis.cz, © 2021)

31.3.

1 Fotka Ukazka plechovych doz 67 4 71 1,07 %
2021
24.3.

2 001 Fotka | Ukazka ¢ajové soupravy 95 1 96 1,45 %
18. 3.

3 Fotka Informace o produktech 95 0 95 1,43 %
2021
11.3.

4 Fotka Doporuceni novinky 116 3 119 1,80 %
2021
3.3.

5 001 Fotka | Ukazka degustacni sady 91 0 91 1,37 %




24.2. Ukazka porcelanovych
6 Fotka 150 7 157 2,37 %
2021 doz
17. 2.
7 Fotka Ukazka ¢ajové sady 123 3 126 1,90 %
2021
10. 2.
8 Fotka Informace o produktu 57 0 57 0,86 %
2021
9.2.
9 Fotka Fotka produktu 66 0 66 1%
2021
8.2.
10 2001 Fotka Informace o novince 78 0 78 1,18 %

Tabulka 60 Tab. 43 Analyzy poslednich 10 pfispévkll na Instagramu Manu Tea (vlastni
zpracovani dle @manuea cz, © 2021)

29. 3.

1 Fotka Fotka caje 8 0 8 1,02 %
2021
26. 3.

2 Fotka Informace o ¢aji 9 0 9 1,15%
2021
24.3. Informace o novém

3 Fotka 15 0 15 1,92 %
2021 ¢lanku
20. 3.

4 Fotka Fotka caje 18 0 18 2,30 %
2021
11.3.

5 Fotka Informace o produktu 11 0 11 1,41 %
2021
8.3.

6 Fotka Prani pekného dne 13 0 13 1,66 %
2021
7.3. Informace o sleve (v

7 Fotka ] 21 0 21 2,69 %
2021 popisku odkaz na e-shop)
26. 2. Doporuceni produktu (v

8 Fotka 8 0 8 1,02 %
2021 popisku odkaz na e-shop)




22.2.

9 Fotka Informace o produktu 26 0 26 3,33 %
2021
20. 2.

10 Fotka Fotka 15 0 15 1,92 %
2021

Tabulka 61 Analyzy poslednich 10 ptispévki na Instagramu Dak Lak (vlastni zpracovani
dle @daklak.cz, © 2021)

31.3.

1 Fotka | Recept na ledovou kavu 17 1 18 2,7%
2021
28. 3.

2 Fotka Fotka ledové kavy 23 0 23 3,45 %
2021
27. 3.

3 Fotka Soutéz o kavu 80 163 243 36,48 %
2021
26. 3.

4 Fotka Ukéazka prazeni kavy 15 0 15 2,25 %
2021
22.3.

5 Fotka Fotka kavy 26 0 26 3,9%
2021
18. 3.

6 Fotka Fotka kavy 13 0 13 1,95 %
2021
17. 3.

7 Fotka Informace o produktu 14 0 14 2,1 %
2021
13.3.

8 Fotka Fotka kavy 18 0 18 2,7 %
2021
12. 3. Recept na vietnamskou

9 Fotka 23 2 25 3,75 %
2021 ledovou kavu
8.3.

10 2001 Fotka Informace o kavé 25 2 27 4,05 %




PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazky ohledné nakupu exotickych produkti a znamosti konkurence

Tato Cast otazek se zamétovala na nakupovani exotickych produkti mezi respondenty, cilem
bylo zjistit, které druhy produktii respondenti nakupuji a zda by pfipadné meli respondenti,
které exotické produkty nenakupuji, zdjem né&jaké produkty vyzkouset. Dalsi dvé otazky se
dotazovaly na povédomi respondenti o potencidlnich konkurentech spolecnosti Taste of

Vietnam.
Nakupovant exotickych plodii (otdazka 2.)

Vsechny produkty, tj. suSené plody ¢aj a kavu, nakupuje 8,9 % respondentti, zadné exotické
produkty nenakupuje 41,1 %, ale moZznost ndkupu nezavrhuji a radi takové produkty
vyzkous$i, naopak 19,8 % respondentii zadné exotické produkty nenakupuje a ani je

neplanuje vyzkouset.

Znalost a nakupovani u potencidlnich konkurentd

Swit plodd {126] 49) 1050 50,8%
Grizly (B[ 20] — 16 1% 26,6%
Cchutnej ofech (21]12) S ek 9%
Oxalis (134 |78 |y e 54%
Manu Tea (23]|7) BB 3 B9 o, 3%
Dak Lak (3]5) Ha 1,32

Neznam Zadny z uved enich (60 ] 116 | 46,8%

Ning (19117 ﬁ?:g?:z'ﬁ

0,0% 10,0%  20,0%  350,0%  40,0%  50,0%  60,0%

Znalost W Makupovani
Obrazek 28 graf ke 3. a 4. otazce (vlastni zpracovani)
Respondenti byli pozadani, aby uvedli, které zuvedenych internetovych obchodl
(konkurence) znaji a zda v n€kterych nékdy nakoupili. Graf zobrazuje znalost obchodii (levé
¢islo v zavorce a oranzovy pruh) a nakupovani u téchto obchodii (pravé cCislo v zavorce
a modry pruh). Nejznaméj$im obchodem je u respondentti Oxalis (54 %), Svét plodi (50,8
%) a Grizly (26,6 %), zddny z uvedenych nezna 24,6 % respondentli. Alespon jednou
nakoupili respondenti hlavné na Oxalis (31,5 %), Svét plodt (19,8 %) a Grizly (16,1 %), ani

u jednoho z obchodt nikdy nenakoupilo 46,8 % respondentt.
Shrnuti

Susené plody, kdvu i ¢aj nakupuje 8,9 % respondentii, o zadné exotické produkty nema

zajem 19,8 %. K nejzndméjSim konkurentiim patii Svét plodd, Oxalis a Grizly.



Otazky zamérené na nakupni zvyklosti respondentii

Sekce otazek na nakupni zvyklosti respondentii zjistovala, jak respondenty pfi nakupovani
ovliviiuji urcité faktory, jak nahlizeji na vzhled baleni, kvalitu a ptivod produkti a které

zdroje jsou mezi respondenty nejvice vyuzivané pii hledani produkti a informaci.

Vyuzivani zdrojii pri hledani produktii a informaci o nich (smazal jsem graf)

Respondenti pii hledani produkti (a informaci o nich) nejvice vyuzivaji internet
(vyhledavace), tuto moznost zvolilo 91 % respondentii. Pfimo na webové stranky prodejce
se ve fazi vyhledavani proklikne respondentti 62,3 %. Spolehlivym zdrojem informaci jsou
mnohdy také doporuceni od jinych uzivateld, na jejich rady se odkazuje 38,2 % respondentii
a 36,2 % respondenti hleda produkty a informace na socidlnich sitich. Jen 3 % respondentti

vyuzivaji jako zdroj informaci noviny nebo Casopisy.

Zda je pro respondenty dilefité, jak vypad  Zda respondenti preferuji eco-friedly obalové
baleni produktd materidly

| 13,1%

m Ano, zdled mi na tom (157) n Ano (B7)

= Netrvam na tom (35)
m Zatim jsem s tim nesetkal fa,

ale uvitalfa bych to {16) Ne (17)

Me, je mito jedno {26)

Obrazek 29 Graf'k 6. a 7. otazce (vlastni zpracovani)
Pro vétsinovou cast respondentil je dilezité, jak baleni produkti vypada. Jako dilezitou
soucast baleni vnimaji také rizné darky, vzorky, firemni ¢asopis nebo karti¢ku se jménem,
kdo pro né¢ baleni nachystal. Takova podoba baleni produkti je dilezitd pro 78,9 %
respondentli. S podobnou podobou baleni se prozatim nesetkalo 8 % respondentt, ale
takovou moznost by radi uvitali, naopak 13,1 % respondentd tento faktor nevnima jako

dilezity a na podobé baleni jin nezalezi.

Otéazka ekologickych obalovych materidlii je v soucasné dobé vnimana jako dilezity faktor.
Ekologické obaly preferuje 43,7 % respondentti, naopak 47,7 % z nich na takovém obalu
netrva, ale vnimaji to jako ptipadnou ptidanou hodnotu, a 8,5 % respondentti na ekologickém

obalu viibec nezalezi a je jim jedno, v jakém obalu jsou produkty baleny.



Zda je pro respondenty dileiité, jestli produkty Jestli vnimaji respondenti jako vyhodu, Ze
pochazi z bio farem firma spolupracuje pfimo s farmafi

e ‘

m Ano (25) n Ano (120)
= Metrvam na tom (138) » Netrvdm na tom (63)
5 Ne(36) = Ne(16)

Obrazek 30 Graf'k 8. a 9. otazce (vlastni zpracovani)
Nadpoloviéni vétSina respondentt, tj. 69,3 %, netrva na tom, aby produkty pochazely z bio
farem, ale zohlednili by to pfi svém vybéru, 12,6 % respondentli vnima jako dilezité, zda

jsou produkty bio ptivodu a 18,1 %, respondentti na bio ptivodu nezalezi.

Vice jako polovina respondentt, tj. 60,3 % vnima jako plus, pokud firma nebo znacka
spolupracuje a odebirad produkty pfimo od farmaii, ktefi produkty péstuji a zpracovavaji,
anezapojuji do fetézce zadné dalsi dovozce. Na takové spolupraci netrva
31,7 % respondentd, ale pii vybéru by tento fakt uvazili, a 8 % respondenti uvedlo, Ze jim

na tomto faktoru nezalezi.

Jak by ovlivnilo rozhodovani respondentu, Ze
produkty pochazi prevaziné z Viethamu

50,0%
40,0%

30,0% 28,1% 26,1%
,U%
20,0%
0,
10,0% 5,5% 2.0%
0.0% .

1 /Vibec, 2Asiminatom 3Zamyslel/a 4 Hodné bych 5 X Nikdy bych

38,2%

nezdle?i natom nezaleZi (56) bychsenad  pfemyslel, zda nic takového
(76) nakupem, ale bych nakoupil/a nekoupil/a (4)
puvod neni (11)

problém (52)

Obrazek 31 Graf k 10. otdzce (vlastni zpracovani)
Respondenti v ramci dotaznikové Setfeni hodnotili, jak by rozhodovani respondentii
ovlivnilo, ze dané produkty pochazi ptevazné z Vietnamu na stupnici od 1 do 5 (1 -
rozhodovani by to vitbec neovlivnilo, 5 — Zadné takové produkty by nekoupili). Primérna
hodnota vnimani tohoto faktoru je 2,05 bodi. Hodnota znaci, Ze respondentiim nezalezi,

a nevadi jim, zda produkty pochézi priméarné z oblasti Vietnamu. VétSina respondenti tento



faktor nevnima jako problémovy, 38,2 % respondentli uvedlo, ze by to jejich rozhodovani
zadnym zplisobem neovlivnilo, jen 2 % respondentii by zadné produkty pochazejici
z Vietnamu vibec nenakoupili.

Jlak dané faktory ovliviiuji spotiebitelské rozhodovani
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Obrazek 32 Grafk 11. otdzce (vlastni zpracovani)
V ramci dotaznikového Setfeni méli respondenti ohodnotit na stupnici od 1 do 5 (1 — velmi
ovlivituji, 5 — neovliviluji) jak dané faktory ovliviiuji jejich rozhodovani. K faktortim, které
respondenty ovliviiuji nejvice patii kvalita a vlastnosti produktti, predchozi zkuSenosti
acena. K dalsim dulezitym faktoriim patii doporuceni od ostatnich zakaznikl, velikost
baleni produktli nebo dodaci podminky. Faktory jako reklama, znacka, trendy, zemé ptivodu

nebo dopravce patii k faktorim, které respondenty ovliviiuji v mensi mire.
Shrnuti

Webové stranky prodejce jsou dilezitym zdrojem informaci, 62,3 % respondentii se ve fazi
hledani proklikne pfimo na adresu stranek. Naprostd vétSinu vnima vzhled, formu a obsah
baleni jako dulezity faktor, témét polovina respondentt preferuje ekologické obaly, 69,3 %
preferuje produkty pochazejici z bio farem a 60,3 % respondentii oceni, pokud firma
spolupracuje s farmaii pfimou cestou. VétSinu respondentli by od nakupu neodradil fakt, ze
produkty spolecnosti pochazi pifevdzné z Vietnamu, nejvice ovlivitujicimi faktory nakupii

jsou kvalita produktl, pfedchozi zkusenosti a ceny.
Otazky zamérené na marketingovou komunikaci

Sekce otazek zamétenych na marketingovou komunikaci zjist'ovala, jak respondenti vnimaji

jednotlivé nastroje online komunikace, jak k t€émto nastrojim pfistupuji nebo jak se zapojuji.



Vnimani reklamy z hlediska ovlivnéni nakupu
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Obrazek 33 Graf ke 12. otdzce (vlastni zpracovani)

V ramci dotaznikového Setfeni hodnotili respondenti na stupnici od 1 do 5 (I — velmi
ovliviiuje, 5 —neovliviiyje vitbec), jak vnimaji reklamu z pohledu ovliviiovani jejich nakupt.
Primérna hodnota vnimani reklamy je 3,24 bodu, ktera znaci, Ze respondenti si mysli, Ze
reklama jejich nakupni chovani ovliviluje spiSe v malé mire. Pouze 5 % respondenti uvedlo,
ze je reklama pii nakupovani ovlivituje ve velké mite, naopak 10,1 % si mysli, ze je reklama

neovliviiuje viibec.

Vyuzivani socialnich siti
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Pinterest (19) o 9 5%
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Obrazek 34 Graf ke 13. otazce (vlastni zpracovani)
Nejvice vyuzivanou socialni siti je mezi respondenty Facebook spole¢né s jeho komunika¢ni
platformou Messenger, tuto sit vyuziva 77,9 %, resp. 71,9 % respondentli. DalSimi znace
vyuzivanymi sitémi jsou Instagram, ktery vyuZziva 59,3 % respondentti a YouTube (38,2 %).
Celkem 46,7 % respondentt vyuziva Messenger i Facebook spole¢né se siti Instagram nebo

YouTube. K dal$im sitim s alesponi 10 respondenty patii Pinterest (9,5 %) a TikTok (5 %).



Velmi mélo jsou uzivany sit¢ Twitter nebo LinkedlIn, 2,5 % respondentd nepouziva vibec

zadné socialni sit¢.
Vyhledavani obsahu na socialnich sitich

Obsah sowisejid firemnimi produkty (89) e 4, 79
Predstaveni novinek (78]  »eosssssssssssssssssssssseees | 39 7%,
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Obrazek 35 Graf'k 15. otazce (vlastni zpracovani)

Nejvice vyhleddvanym obsahem na socidlnich sitich jsou mezi respondenty fotografie,
takovy obsah vyhledava 62,8 % respondentli. Respondenti ve velké mife zaujme také obsah
souvisejici s firemnimi produkty (44,7 %), navody (39,7 %), predstavovani novinek (39,2
%), kratka videa (35,7 %), ¢lanky (35,2 %) nebo tipy na rizné udalosti (26,1 %). Méné
vyhleddvanym obsahem jsou napt. dilezitd oznameni, soutéZe, rozhovory a zakulisni

informace nebo infograficky obsah.

Zda je pro zakazniky dale#ité, aby firma aktivné
pldsobila na socidlnich sitich Vnimani sponzorované reklamy

5% 3.5%
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Obrazek 36 Graf ke 14. a 16. otdzce (vlastni zpracovani)



Respondenti v ramci dotaznikové Setieni posuzovali, zda je pro né dilezité, aby firma
aktivné pisobila na socialnich sitich, formou riznych ptispévkil nebo ptibehi. Pro 39,7 %
respondenttl je dilezité, zda firma aktivné piisobi na socidlnich sitich, 47,7 % (95) uvedlo,
Ze aktivita firmy je jim jedno a 12,6 % respondentli nepovazuje aktivni pfistup k socidlnim

sitim jako diilezitou soucast komunikace.

Sponzorovand reklama na socidlnich sitich je do urCité miry spojena s aktivitou na téchto
sitich. Sponzorovanou reklamu vnima jako ruSivy prvek ¢tvrtina respondentt (22,6 %),
naopak reklama neobtézuje 39,2 % respondentll, ktefi na takovou reklamu vSak nereaguji
a 5 % sponzorovanou reklamu nevnima viibec. Obc¢asnou reakci na reklamu vyvine 29,6 %

respondentti a pravidelné reaguje pouze 7 respondentd, tj. 3,5 %.

Vnimani bannerové reklamy Vnimani newsletterta

1% 3%
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Obrazek 37 Graf'k 17. a 18 otazce (vlastni zpracovani)

Vice jak tfetina respondentt, tj. 37,2 %, vnima bannerovou reklamu pouze jako soucést
internetového vyhledavani, ale na reklamu nereaguje, naopak jako rusivy prvek vnima
bannerovou reklamu 35,7 % respondentd, 9,5 % reklamu nevnima vitbec. Obcasnou reakci
na tuto formu reklamy je mozné pozorovat u 16,6 % respondentii. Pravidelné reaguje jen

1 % oslovenych.



Vnimani newsletterti je mezi respondenty velmi podobné jako u bannerové reklamy, 35,2 %
newslettery zbézné prohlédne, 32,7 % vnima newslettery jako spam a 11,6 % respondentti
zadné newslettery neodebird. Obcasné ovlivnéni k ndkupu prostiednictvim zaslané¢ho
newsletteru uvedlo 17,6 % respondentli. Newslettery pravidelné ¢te a nakupuje dle jejich

nabidky 6 % respondentq.
Motivujici obsah k precteni newsletteru

Upozornéni na slevu (72) I 36,2%
Akce na dopravu zdarma + sleva (63) [ |34 2%
Piedstaveni novinek (39) N | 19,6%
Sezdnni produkty (25) I 12.5%
Grafika nwsletteru (23] I  11.6%
MNewslettery neftu (37) I  1B.6%
Mewslettery neodebiram (30) N 15,1%

0,0% 50% 100% 150% 200% 250% 300% 350% 400%

Obrazek 38 Graf'k 19. otazce (vlastni zpracovani)
Za predpokladu, Ze respondenti odebiraji newslettery a oteviraji je, je nejvice ke Cteni
newsletter motivuje obsah tykajici se rtiznych slev na produkty (36,2 %) a kombinace
dopravy zdarma slevy, takova moznost motivuje 34,2 % respondentd. Obsah jako
pfedstaveni novinek nebo nabidku sezonnich produktl oslovi 19,6 %, resp. 12,6 %

respondenti. Zadny obsah by neoslovil 18,6 % respondentti, kteii newslettery neétou.

. R 2 ENERGETICKA 3
SVACINA NA HORY

SLADKA SVACINA

The.
j?- -2 >ese

akce

Obrazek 39 Ukazka ke 20. otazce



Zaujeti newsletterem DOvod zaujeti

‘ 4,5% iﬁ
35.2%
2,5%
=1 (123) = Obsah newsleteru (25)
= 2 (62) m Grafika (B4)
= Odkazowa Haditka {S)
= 3 (14)

Pruni dojem {70}

= Snadnd orientace [3)

m Jiné [6)

Obrazek 40 Graf ke 20. a 21. otazce (vlastni zpracovani)

Vramci otazek marketingové komunikace respondenti hodnotili, ktery z pfilozenych
newsletter je nejvice zaujal. Vice jak polovina respondentii (61,8 %) se ptiklonila
k prvnimu pfiloZzenému newsletteru, 31,2 % zvolilo druhou moZnost a 7 % respondentl

uvedlo, ze by je zaujal tieti prilozeny newsletter.

Nejcastéjsi ditvody volby je grafické zpracovani newslettert. Grafickd stranka je velmi
dalezitym prvkem pro 42,2 % respondentli (84). Dillezitym faktorem pfi rozhodovani, zda
respondenti vénuji newsletteru svou pozornost, je také prvni dojem, ktery ovlivni 35,2 %
dotazovanych. Obsah newsletterti fes$i v prvotni moment 12,6 % respondentl, da se
usuzovat, ze zéakaznici vénuji sdéleni svou pozornost v piipad¢, zZe je newsletter zaujme dle

grafického zpracovani a celkového prvniho dojmu.

Vnimani doporuceni produktu Vnimani reklamy v Casopisech
3.5% L5%

N

» Velmi me ovlivni [55) = Nékdy mé oviivni (34}

u Nékdy mé oviivni (134 u Meoviivni me (35}
P . = Nevsimam si ji (23)
n Téméer meé neoviivni (7)

[ FURPRPUE S S g . 1 11

Obrazek 41 Graf'ke 22. a 23. otazce (vlastni zpracovani)



Doporuceni a zkuSenosti ptatel, kamaradi a jinych uzivatelti jsou dulezitou soucasti pii
rozhodovani o koupi produktd. Takova doporuceni a zkuSenosti ovliviiuje 27,6 %
respondentl, v nékterych ptipadech doporuceni ovlivni 67,3 % respondenti. Doporuceni
naopak témet vibec neovlivni 3,5 % respondentti a 1,5 % se neda doporucenim ovlivnit

vubec.

Reklama v ¢asopisech (nebo novindch) zamétenych napt. na zdravou vyzivu nebo cestovani
dokaze ve velké miie ovlivnit 42,2 % respondentd, 27,6 % respondentti uvedlo, Ze je takova
reklama ovlivni pouze n€kdy. Reklama v ti§ténych médiich neoslovi 11,6 % a 18,6 % zadna
obdobna média necte.
Preference nakupnich benefitd
Skeva [105) 52,8%
Soutéf o produkty a poukazry [(10) 5%
Sestaveni viastni baleni [(31) 15,6%
PoiZtowné zdarma [128) 64,3%
Darek k nakupu [(28) 14,1%
Zwyhodnéne wEtii baleni (42) 21 1%
Moinost osobmniho odbéru (1) 0,5%

0,0%  10,0% 20,0% 30,0% 400% S0,0% 60,0% 70,0%

Obrazek 42 Graf ke 24. otazce (vlastni zpracovani)

Nejvice preferované ndkupni benefity mezi oslovenymi respondenty tvofi moZnost
postovného zdarma (64,3 %) a slevy na produkty, které preferuje 52,8 % respondent.
Moznost zvyhodnéné ceny vétSiho baleni preferuje 21,1 % dotazovanych. Sestavit si vlastni
podobu baleni produktli by zaujala 15,6 % respondentt, darek k ndkupu produkti preferuje
14,1 %. K nejmén¢ preferovanym nakupnim benefitim patii soutéze o produkty ¢i poukazy

(5 %) nebo moznost osobniho odbéru.



Dalsi formy reklamy

Reklamni spot (E6) I 43,2%
Blog (66) I 33, 2%
Billboardy (18) I 0%
Reklamav MHD (2) | 4,5%
Reklamav TV (73) I 36,
Reklama v radiu (16) I £%
Reklamy si neviimam (36) I 18, 1%
liné (2) W 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0%
Obrazek 44 Graf'k 25. otazce (vlastni zpracovani)
Z dalSich forem reklamy a nastrojli marketingové komunikace respondenty nejvice oslovi
reklamni spoty (43,2 %), reklama v televizi (36,7 %) nebo internetovy blog (33,2 %).
K méné zajimavym formam reklamy dle respondentti patii billboardy (9 %), reklama v radiu
(8 %) nebo reklamni plochy v dopravnich prostiednich méstské hromadné dopravy (4,5 %).

Z4dna z uvedenych forem reklamy neoslovi 18,1 % respondenti.

Vnimani loga

2,5% 1,5%
0.5% —, ', u Kévu, &3] 3 jiné plody (32)

“ = Pouze kavu a &aj (124)
5.5% . = Pouze kavu (11)
Pouze £aj (0}

m ME&co, co roste ze zemé (23)

= Nicz uvedeného (1)

m Logo je hrozné (5)

) Taste of Vietnam

Obrazek 43 Graf a ukazka k 26. otdzce (vlastni zpracovani)
V rdmci marketingové komunikace respondenti hodnotili, jak vnimaji zobrazené logo, co
jim pfipomind. Nejvice respondentd, tj. 62,3 % uvedlo, ze logo zobrazuje kavu a Caj, veskeré
produkty, tj. kava, ¢aj a susené plody, zobrazuje logo dle 16,1 %respondent, pouze kavu

logo zobrazuje dle 5,5 %respondentt, 11,6 % logo pfipominé néco, co vyrasta ze zeme.
Shrnuti

Respondenti vnimaji reklamu jako faktor, ktery je ptili§ neovliviiuje. K nejvice vyuzivanym
sitim se ftadi Facebook, Instagram a YouTube. Na socialnich sitich patii

k nejvyhleddvanéjsimu obsahu fotografie, informace souvisejici s firemnimi produkty



a predstavovani novinek. Aktivni zapojeni firmy na socidlnich sitich je dilezité¢ pro 40 %
respondentl. Témér 70 % respondentd nereaguje na bannerovou reklamu ani na placenou
reklamu na socidlnich sitich, naopak newslettery cte vice jak 50 % respondentii. Nejvice

preferovanymi ndkupnimi benefity jsou slevy a poStovné zdarma
Identifika¢ni otazky

Sekce identifikac¢nich otdzek méla za cil odhalit potencialni cilové skupiny marketingové
komunikace nové€ vznikajici spolecnosti. U respondentii byly zjiStovany zékladni informace

jako je pohlavi nebo v¢k, ale také jejich zajmy ¢i stravovaci navyky.

Pohlavi Vék Vzdélani
-ai '.m‘ i“‘
<
= Mu (56) = 18-20(13) = 41-50 (27) » Zakladni (5)
u Zena (143) m21-25(95) = 51-60 (9) = Stiedni s vjuinim listem (20}
= 26-30(27) = 61-65(0) u Stiedni s maturitou (82)
31-35(17) = 66avice(0) Vysokoikokke (92)
= 36-40 {10}

Obrazek 45 Graf'ke 27., 28. a 29. otazce (vlastni zpracovani)
Témeér tii Ctvrtiny respondentd (71,9 %) jsou Zeny, zbylych 28,1 % jsou muzi. Takové

rozdg€leni respondentli mize mit souvislost s tématem dotaznikového Setfeni.

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou je kategorie 21-25 let, tento vékovy interval uvedlo 48,2 %
respondentl. Dal§imi nejpocetnéj$imi vékovymi skupinami jsou kategorie 26-30 let a 41-50
let, do obou skupin spada 13,6 %respondentti. Ve veéku 18-20 let je 6,5 % respondentt,
31- 35 let ma 8,5 % respondentti a 5 % respondentt spada do kategorie 36-40 let. Jen 4,5 %

respondentli ma vice jak 50 let.



Témét polovina dotazovanych, tj. 46,2 %, ma vysokoskolské vzde€lani, 41,2 % respondentti
ma stfedoskolské vzdélani s maturitou, 10 % respondenti ma stiedosSkolské vzdélani

s vyu¢nim listem a 2,5 % dosahlo zékladniho vzdélani.

Zaméstnani Typ zaméstnani

Student (85) I 42 7%
Zaméstnany/a na HPP (100] s 50,3%
Brigadnik (27) N 13,6%
Podnikatel/ka (17) mm 35%
Dichodce(5) M 2,5%

Matefska dovolena (8) Bl 4,0%

Mezaméstnany (6) Wl 3,0% m Sedaveé (104)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% = Fyzicky ndroZné (49]
= Mepracuje [(46)

Obrazek 47 Graf ke 30. a 31. otazce (vlastni zpracovani)
Polovina respondentl je zaméstnanych na HPP (50,3 %), 42,7 % respondentl se vénuje
studiu, z toho se 47 % vénuje plné€ studiu, 45,9 % je pii studiu zaméstnanych na HPP, maji
brigadu nebo podnikaji, 2,4 % jsou pfi studiu na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené. Celkem
13,6 % respondenti ma brigadu, 8,5 % respondentii podnika, 2,5 % respondentl je
v diichodu, 4 % respondentl jsou na matei'ské nebo rodi€ovské dovolené a 3 % respondentii

jsou bez zaméstnani.

Vice jak polovina pracujicich respondentu, tj. 52,3 %, ma sedavy typ zaméstnani, 24,6 %

ma sedavy typ zaméstnani a 23,1 % nepracuje (40 studentii a 6 nezaméstnanych).

Cestowani (126) I 63,354
Sport (90] I 45, 2%
Makupovani [45) I 22 5%
VzdElawani (S0) I 45, 2%
MNavitéva restaurad (85) I 42, 7%
Zibava (111) . 55, 8%
TV, internet (114) S 57,39
Mic (24) e 12,1%
Jiné (4) ™ 2,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%  40,0% 50,0% &0,0% 70,0%

Obrazek 48 Graf ke 32. otdzce (vlastni zpracovani)



Nejvetsim zdjmem mezi respondenty je cestovani a objevovani novych mist, tuto moznost
zvolilo celkem 63,3 %respondentti. Mezi velké z4jmy respondentl patii také televize
a internet (57,3 %), baveni se s prateli, navstéva kina apod. (55,8 %), sportovani (45,2 %),
vzdélavani se (45,2 %) nebo navsStéva restauraci a bart (42,7 %). Téméf Ctvrtina
respondenttl, tj. 22,6 %, rada nakupuje, 12,1 % respondentli nema zadné zajmy a 2 %

respondenttl se radi vénuji zahradé nebo domécim mazlickim.
Zda maji respondenti deti (otazka 34.)

Na otazku, zda maji respondenti déti, odpovédéla tfetina, tj. 32,2 %, Ze déti maji, 67,8 %

respondentti uvedlo, ze déti nemaji, coz mize souviset s vékovymi skupinami respondentt.

Stravovaci skupina

Fdrava strava [(108) 54,3%
Ji cokoliv (78) 39,2%
Ji hlavné maso (15) 7.5%
Vegetarian (13) 6, 5%
Vegan [2) 1,0%
Jing (7) 3,5%
0,0% 10,0% 20,05 30,03 40,0% S0,0% G0,0%

]

Obrazek 49 Graf ke 34. otdzce (vlastni zpracovani)

Vice jak polovina respondenti (54,3 %) se snaZi jist zdravé, vyhledava kvalitni potraviny
a pfiplati si za kvalitu, naopak 39,2 % respondentti ji vSechno a Zaddnym zpisem si nehlida
co ji ani jakou kvalitu potraviny maji, 7,5 % uvadi, ze zaklad jejich stravy tvoti hlavné maso,
naopak 6,5 % respondentli jsou vegetariani, 1 % respondenti jsou vegani, 3,5 % respondentli
uvadi, Ze si stravu a kvalitu potravin hlidaji pfiméfenym zplisobem.

Prijem

4,05 1.5%

a\
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= Vice jak 50 000 (3)

Obrazek 50 Graf ke 35. otazce (vlastni zpracovani)



Ttetina respondentt (32,2 %) ma Cisty mésicni piijem do 10 000 K¢, tato skutecnost ma
souvislost s vysokym poctem studentl, ktefi se bud’ vénuji pouze studiu nebo maji jiny
pracovni pomér nez na plny uvazek. Témeét Ctvrtina respondentt (21,6 %) ma piijem od
10 001 do 20 000 K¢&, 29,6 % respondentti dosdhne mésicné na piijem v rozmezi 20 0001-
30 000 K¢. Na piijem do 40 000 K¢ dosdhne 11,1 % respondentii a na piijem vyssi nez

40 000 K¢ dosahne 5,5 % respondentt.

Shrnuti

Vétsina respondenttl jsou zeny ve véku od 20 do 35 let se stfednim vzdélanim s maturitou
nebo vysokoSkolskym titulem. K nejvétSim zajmim respondentii patii cestovani
a objevovani novych mist, traveni Casu na internetu nebo s prateli a ndvstéva restauraci, barti
nebo kavaren. Vice jak polovina respondentli zije zdravym stylem, vyhledava kvalitni

potraviny, za které je ochotna si pfiplatit.
Potencialni cilové skupiny

Priméarni cilovou skupinou spolec¢nosti jsou dle rozloZeni respondentli Zeny ve véku od 20
do 35 let, které zajima zdravy zivotni styl a cestovani, nemusi se vyloZen¢ zajimat o zdravou
vyzivu, ale zajimaji se sloZeni a kvalitu potravin.

Diléi cilovou skupinou jsou lidé ve veku 25-40 let, kteti maji vztah k pfirodé, zajima je
zdravy zivotni styl, sportovani, cestovani a objevovani novych mist a radi zkousi nové

potraviny.



PRILOHA P V: DOTAZNIK

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI: N
Projekt marketingové komunikace
pro nové vznikajici spolecnost Taste of Vietnam

Dotaznik k diplomové praci - internetovy
obchod

Ahoj, chtél bych Vas poprosit o nékolik minut vaseho gasu () Kdyz je vénujete vyplfiovani
tohoto (anonymniho) dotazniku, moc mi to pomize a az budu mit moznost, réd Vam Vasi
laskavost vratim @.

Jsem Filip @ a tohle je dotaznik [F k moji diplomce, kterd se zabyva vyuzitim
komunikaénich néstroji pro marketing internetového cbehodu se suSenymi exotickymi
plody T, exotickjmi &aji a kdvous z koutd dalekého Vietnamu. Aby moje préce za néco
stéla, potfeboval bych znat Vase odpovédi na nékolik otdzek @.

Cilem dotazniku je zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace pou#it k propagaci
internetového obchodu.

*Povinné pole
Nakupujete na internetu? @

Nakupujete (nebo jste nékdy nakoupili) na internetu? *

() +anc

O 3 Ne, ale tuto moznost nezavrhuji

O ¥ Ne, ani 1o neplanuji

Dalsi

Mecc mi neporadite. MiZete mi ale pomoct jin

Promifite, ale pro intemetovy obchod s timta zaméfenim nejste tak Uplné cilovs skupina. Maohl bych Vs
ale poprosit o sdileni toheto dotazniku mezi Vadimi pidteli? Ji Stadi, kdyZ budete sdilet (nebo poslete)
tento odkaz:

https://forms.gle/MBoR3gFfYVa7cVbps

Dékuji @

Nakupujete exotické produkty?

Nakupujete (nebo jste nékdy nakoupili) susené exotické plody, exoticke Zaje

nebo kavu na internetu? *

«” Nakupuji vEechny produly

+” Nakupuji pouze suené exatické plody
«# Nakupuji pouze exotické &aje

+ Nakupuji pouze exotickou kavu

+” Nakupuji susené exatické plody a &aje
+ Nakupuji susené exatické plody a kévu
«” Nakupuji exotickou kavu a Caje

3¢ Nenakupuji 24dné exotické produkty, ale rad/a je vyzkousim

3¢ Nenakupuji a ani neplénuji 24dné takové produkty vyzkouset

OC0O0O0O0O0ODOO0OO

Oznacte, prosim. které z uvedenych internetové ochodd znate. *

Svét plodd
Grizly

Ochutnej ofech
Oxalis
ManuTea
DakLak coffee

3¢ Neznam zadny z uvedenych

oooooooaog

Jiné:



Nakoupili jste nékdy u téchto obchodd? Pokud ano, vyberte, prosim, u kterych. *

D Svét plodd
Grizly
Ochutnej ofech
Oxalis
ManuTea
DakLak coffee

¥ Nenakoupil/a jsem u zadného z uvedenych

O00O0oo0ooDo

Jing:

Zpét Dalsi

Parada! Nyni bych potieboval odpovédi na par otazek ohledné Vasich nakupnich

zvyklosti.

Které zdroje nejvice vyuZivate, pokud hledate produkty (a informace o nich)? *
Napi. choi si koupit susené banany ... pouiju vyhledvat (srounavam rizné prodejce, ceny, atd.)

[] internet (vyhledavage, napf. Google, Seznam)
‘Webové stranky (e-shop) prodejce

Socialni sité

Noviny, Easopisy

Doporuéeni od znamych

Jiné:

Oo0ODOOo

Je pro Vas dllezité, jak baleni produktd vypada? *
Piedstavte si, e souddstl bales
imeénem, kdo pro Vas krabici bali

krabice) je napf. malj darek, vzorek, firemni asopis, kartitka se
nebo prani hezkeho dne.

()« Ano, zélezi mi na tom, udéld mi to radost
() Jestd jsem se s n&&im takovym nesetkal/a, ale uvital/a bych to

() ¥ Ne,je mitojedno

Preferujete eco-friendly obalové materialy? *

Ve zkratce - preferujete napf. papirovy obal. Nepreferujete plast.

() «ano

() Netrvam na tom, ale je to pro mé pfidana hodnota

() 3 Ne, nezélei mina tom

Je pro Vas dilezité, zda produkty pochazeji z bic farem? *

O ' Ano

O Netrvdm na tom, ale zohlednil/a bych to pfi vybéru

O ¥ Ne, nezélezi mi natom

Vnimate jako plus, Ze dana firma (obchod) nebo znaéka spelupracuji pfimo s
farmari? *

Firma odebira produkty pfime od farmafd, nevyuZivé 2ddné dals dovozce.

O ' Ano

O Netrvdm na tom, ale zohlednil/a bych to pfi vybéru

O ¥ Ne, nezélezi mi natom

Jak by Va3e rozhodovani ovlivnilo, Ze dané produkty pochazeji pfevainé z
Vietnamu? *

1 2 3 4 5

« Vibec, nezalezi na tom O O O O O ¥ nikdy bych nic takového
nekoupil/a



Jak Vase rozhodovani ovliviuji nasledujici faktory? *

Znamkevani jake ve Skele (1=ovliviiuji velmi, S=necvliviiuji). Pokud jste na mobilu, miZete petdhnout do
strany pra zobrazeni daldich moznasti

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita

Vlastnosti
produktu

Znatka

Predchozi
zkusenost

Doporugeni

Reklama

Trendy

Zemé pavedu

Velikost baleni

Design obalu

Obalovy
material

Dodaci
podminky

©c 0o O OO0 O O o0 0O O 0O o O
©c 0o 0 OO0 o O o0 O O O O O
O 0 O 0O O 0 O O 00 O O O O O

Dopravce

©c o0 O 0O O o O O o0 O O O O O
c 0 0O 0O 0O 0 O O 00 O O O O O

Zpét Dalsi

Marketingova komunikace %

Zajimalo by mé, jok nahliite na jednatlivé kemunikaéni prostiedky.

Jak vnimate reklamu z hlediska ovliviovani Vasehe nakupu? *
1 2 3 4 5

+ Reklama mé ovliviiuje O O O O O 3 Reklama mé neovliviiuje

hodn& vilbec

Komunikace na internetu .

Které socialni sité pouzivate nejvice? *

Zvolte maximalné 3 moznosti.

Facebook
Messenger
Instagram
Twitter
‘YouTube
Pinterest
TikTok
Linkedin
Clubhouse

3¢ Nepouzivam Zadné socidlni sitd

O00o0ooocooooo

Jiné:



Je pro Vas, jako zakaznika, dilezite, aby firma aktivné plscbila na socialnich
sitich? *

Formou riznych pfispévkd nebo pfibéhl (pfedstavte si profil nékteré firmy nebo znaéky, kterou
sledujete)

O « Ano

O Je mito jedno

O HNe

Jaky obsah na socidlnich sitich vyhledavate, co Vas zaujma? *
Mirzete zvolit vice moZnosti.

Obsah secuvisejici s firemnimi produkty (novinky, tipy)
Pfedstaveni novinek
Fotagrafie

Animace, GIFy

Kratkd videa

Tipy na eventy (udalosti)
Clanky

Infograficky obsah
Informace ze zékulisi firmy
Soutéze

Dilezita oznameni
Rozhovory

Névody (How to do)

3¢ Nic z uvedeného

I o o s o

Jak vnimate sponzorovanou reklamu na socidlnich sitich? *
Reklama se V&m sama zobrazuje naph. na Facebooku mezi ostatnimi piispévky.

O Na reklamu reaguji

O Na reklamu reaguji nékdy

O Vnimdm ji, neobtéZuje mé, ale nereaguji
(7)) Reklama mé obtézuje

O ¥ vibec ji nevnimam

Jak vnimate bannerovou reklamu? *

Banner- &wverec nebo obdélnik ve formé textové neba obrazkové reklamy zobrazujici s¢ po stranach
webovych stranek

O Na reklamu reaguji, oteviram ji

O Reklamu nékdy oteviu

O Vnimam ji, neobt&Zuje mé, ale neotevirdm ji
O Reklama mé obtézuje

(©) % vibec ji nevnimém

Jak vnimate newslettery? *
Newsletter- lsték nebo krétké zpréva upozorfiujicl na novinky, produkty nebo jejich slevy, dorugovany do e-
mailové adresy.

Pravidelné je &tu a nakupuji podle nich

Nékdy si je pfeétu, obtas mé ovlivni k nakupu

Akorat mé spamuji, zbyteénd zprava

O
@)
O ZbéZineé je prohlédnu, aspoii vim, co kdo nabizi
@)
O

¥ Newslettery neodebirdm



Jaky obsah Vas motivuje k preéteni newsletteru (za predpokladu, ze jste ho
otevieli)? *

Newsletter- leték nebo krétkd zpréva upozerfuiici na novinky, produkty neba jejich slevy, doruzovany do =
mailové adresy. Zvolte maximalné 2 moznosti

[] Uupozoméni na slevu produktii nebo celkovou slevu z nakupu
Akce doprava ZDARMA + sleva .. K&

Obsah zaméfeny na predstaveni novinek

Obsah zaméieny na sezénni produkty

Grafickd Uprava newsletteru

3 Nic z uvedeného, nectu nikdy

Obooaoo

¥ Newslettery neodebirdm

Ukéazka newsletterl/upozornéni

2 ENERGETICKA
SVACINA NA HORY

Uvedte prosim, ktery z vyie pfilozenych newsletterd by Vas nejvice zaujal? *

O
O 2
(O]

Uved'te, prosim, proé jste zvolili pravé tuto moznost. *

Obsah newsletteru

Grafické zpracovani newsletteru
Tlagitka na odkazy

Prvni dojem

Snadné orientace

000000

Jiné:

Dalsi formy komunikace

Jak vnimate doporuceni produktu od znamych? n -

Nebo rediny, partnera, partnerky, kamarddd - zkrétka od nékeho, kdo ma s produktem néjakou zku$enost
O Velmi mé ovlivni

O Neékdy mé ovlivni

O Poslechnu si ho, ale moc to se mnou nehne.

O ¥ Nikoho neposloucham



Jak vnimate reklamu na kavu, ¢aj nebo exotické plody v ¢asopisech (nebo
novinach) o zdravé vyzivé, gastronomii nebo cestovani? (3 *

O Kdyz mé zaujme, tak si ji pfectu, nékdy mé dokonce ovlivni

O Nekdy si ji véimnu, ale nenecham se avlivnit

O Nevsimam si ji

O ¥ Zadné takové Zasopisy ani noviny neftu

Které z nasledujicich nakupnich benefith preferujete nejvice 7 *
Zvolte maximélné 2 moZnosti.

[ sleva (10-20%)

Soutéz o produkty nebo poukazy

MoZnost sestaveni viastniho dérkového baleni
Postovné zdarma

Dérek k nakupu

Zvyhodnéna cena vétéihe baleni

Jiné:

Oo00o0OO0Do

Kterd z daldich uvedenych forem reklamy Vas zaujme nejvice? *

Mzete zvolit vice moZnosti

D Reldamni spot

Elog (na internetu) B
Billboardy T

Rekdama v MHD 3
Reklama v TV il
Reklama v radiu (%)

¥ Niceho si neviimam

Jiné:

Oooo0oooo

Firemnilogo

[/

\ \/
Taste of Vietnam

Uved'te, prosim, co Vam vySe zobrazené loge pripomina. *
O Kavu, Eaj a jiné plody

Pouze kavu a aj

Pouze kavu

Pouze éaj

Obecné néco, co roste ze zemé neba na stromech (kefich)
¥ Nic z uvedeného

Logo je hrozné D@

O ONONONONGNS]

Jiné:

Zpét Dalsi



Nikomu to nefeknu! @

Vase pohlavi *
() zena@
) Mz @

Vasvék *
() 1820
() 2125
() 2630
() 3135
() 36-40
() a1-50
() 5160
() 6165
O 66 a vice

Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdalani? *
() zakladni

O Stfedni s vyuénim listem

O Stfedni s maturitou

(O) Vysokoskolské

Co délate?

(MuzZete zvolit vice moZnosti, napf. student+brigadnik)
Studuji @ &

Jsem (ne)itastné zaméstnany/a na HPP &
Jsem nadseny brigadnik (na DPP nebo DPC) &
Podnikam @

Jsem v dichodu @&

Jsem na matefské (rodiéovské) dovolené @&

ooooooo

Zrovna nic (hledam praci) ()

Typ Vaseho zaméstnani? *

O Sedavé zaméstnani
() Fyzicky ndrogné zaméstnani

O ¥ Nepracuji

Jak travite svij volny ¢as? *

Mizete zvalit vice moznosti. Piinlédnéte k normalnimu stavy, tzn. pred pandemii Covid

D Cestuji, travim &as v pirodé, objevuji nova mista

Sportuji &)

Nakupuji &

Vzdélavam se (Cetba, ) [

Navstévuji restaurace, kavarny, ¢ajovny, réd/a ochutnavam nové véci
i#

Sleduji televizi, brouzdam po internetu @l @

Bavim se (kino, bar, posezeni s pfat

Nic, lezim 8

OopoDoOooooo

Jiné:



Mate dité (d&ti)? *

+ Ano, mam

) ¥ Ne, nemam

-

Do které z uvedenych skupin patfite? *

D Snazim se jist zdravé (vyhledavam kvalitni potraviny, pfiplatim si za kvalitu)
D Jim véechno, je mi to jedna (nehlidam se)

D Jim hlavné maso

[ Jsem vegetarian

D Jsem vegan

D Jing:

Jaky je Va3 cisty mésicni pfijem? @ -
=piijem po zdanéni a odvodu pojistného

_) Do10000KE

8

) 100071-20 000 K&

8

(C) 20001-30 000 K&
() 30001-40 000 K&
() 4000150 000 K&

() Vice jak 50 000 K&

Napada Vas néco, co byste chtéli k tématu fict?

Napada Vés néco k tématy, na co jsem zapomnél, nebo mi cheete néco k tématu vzkézat? Nechte mi
vzkaz v policku nizel @

Vade odpoved

Dotaznik k diplomoveé praci - internetovy
obchod
Moc Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. 7

Moc by mi pormohle, kdybyste dotaznik poslali dalsim lidem Ji,, stati zkopirovat a poslat
tento odkaz:

hittps://forms.gle/MBgRIgFfYVa7cVbpé

Jesté jednou Vam dékuji
Filipk. @



PRILOHA P VI: TABULKA S MEZI VYPOCTY

Tabulka 62 Pomocné vypocty pro vyzkumnou otdzku €. 1 (vlastni zpracovani)

njj n*jj nij-n*jj (njj-n*ij)? (nij-n*55)/m*jj
6 7,06 -1,06 1,1236 0,1592
7 5,94 1,06 1,1236 0,1892
53 52,1 0,9 0,81 0,0155
43 43,9 -0,9 0,81 0,0185
18 14,65 3,35 11,2225 0,7660
9 12,35 -3,35 11,2225 0,9087
8 9,23 -1,23 1,5129 0,1639
9 7,77 1,23 1,5129 0,1947
4 5,43 -1,43 2,0449 0,3766
6 4,57 1,43 2,0449 0,4475
13 14,65 -1,65 2,7225 0,1858
14 12,35 1,65 2,7225 0,2204
6 4,88 1,12 1,2544 0,2570
3 4,12 -1,12 1,2544 0,3045
199 199 - - 4,2075




PRILOHA P VII: UKAZKA PRISPEVKU NA BLOGU

VIETNAMSKA KAVA CA PHE NAU

Kivu pliverli do Vietnamuo Francouri podathem i§. stoletl. Pro pdstovidni robusty jsou wve Vietnamu idedlnd
klimatickd podminky. Kiva mi silngé hofkou chut, proto si ji mistni lidé ablibili pit s mlékem, ale jelikot nebyle
moiné dersivé mléko dobie skladovat, protote lednitky nebyly, namisto mléka derstvého se zadalo poulivat
mliko kondenzovand, Dnes jo tente vietnameky apisob pfipravy kivy andmy po coldm svitd, Pojdte =i ji = ndmi
udélag?

CO BUDETE POTREBOWVAT

sladks kondenzovand mliks

wodm

kava - nejlépe drub rebusta - v nadi nabides naleznete viroveu rebustu . Original
led (ledava verze Ca Phs Mau)

PRIFPRAVA:

1) Do sklenice pfidime 15-20 g sladkého hondenzovandho mléka

2} Do piehapévaciho hrnithu nasypeme 20 g hrubé namlietd kivy

1) Piiklopime voitfnim sitkem a jemné zatladime na sitko. nalejeme 20 ml horké vody. potkdme 20 sekund -
voda nebude cdkapivat. ale potete sithem. je tieba sitho vioce pfitladit

a) PHilejeme 120 ml vafici vody a pfikryjeme vidkeam

5) Potd. co pfokaps voda z filtru do sklenice. sejmame filtr a zamichiame pro smichini mléika a kiévy [v piipadé
ledové verze pfidime led)

Mrhnéte na nis recept’

At e Vam CA PHE HAU podls nadoho recaptu doma povede, nezapomefite se podélit o radost.

Pochlubte se nam fotkou, podlete ji na Facebook nebo nés cznaites na Instagramu .. Budeme se tédit.

Obrézek 51 Ukazka ptispévku na blogu (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VIII: UKAZKA NEWSLETTERU

Zobrazit na webu

Taste of Vietnam Taste of Vietnam

= D o o S

10 % sleva na viechno! Cervnové novinky na skladu

Dobry cen,

léto je za rohem a snim také vikendové vylety. A na ty je potfeba poficné a zcravé
svadinka. A tak jsme si fekli, e Vém ucéléme radost ©

Posilame 10 % slevu na viechny produkty, SLEVA PLATI POUZE DNES.

Vis kupon na 10 % slevu:

PREKVAPENI140621

*Kupon plati pfi nékupu nad 1000 K<

Hledate skvélé chuté z Vietnamu bohaté na tviny, vydatnou vidkninu a kvalitni
energii? Nasli jste! Ochutnejte nase novinky, které i viedni den povysi na neviedni
raritek.

djte se krbsné

Filip z TasteofVietnam.cz
Jemnd lehce nakysla chut a porce vlakniny.

eden pohled na mé dostane kazdého!

Quxioniess Saescgunetersna ()

Tenzs email costivics

Sladki chuf, vitné a plno vitaming.

Méjte te krised

Filip : TasteofVietnam.c:

gy
7o nds =z Odhlisit se mbiete 1de

Obrazek 52 Ukéazka newsletterti (vlastni zpracovani)



PRILOHA P IX: UKAZKA DEKOVNEHO DOPISU

Obrazek 53 Ukazka de¢kovného dopisu (vlastni zpracovani)



