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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni online marketingové komunikace spolecnosti
SVET PLODU s.r.0. se zamé&fenim na slovensky trh. Podstatou tedy bylo vylepsit stavajici
podobu online marketingové komunikace a zvysit tak povédomi o spolecnosti
na slovenském trhu. Na zéklad¢ zjiSténych poznatk plynoucich z provedenych analyz
(analyza online nakupniho chovani obyvatel Slovenské republiky, analyza souc¢asného stavu
online marketingové komunikace, benchmarking) byly zformulovany silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. V zavislosti na téchto zjisténych informacich byl navrhnut projekt
slozeny ze Sesti akénich plantd, jejichz realizace by mohla napomoci k efektivngjsi
komunikaci s potencialnimi i stavajicimi zdkazniky ze Slovenské republiky. V samotném

zavéru byl projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: zdrava vyziva, mezinarodni marketing, marketingova komunikace, online

marketing, Slovenska republika

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving the online marketing communication of the
company SVET PLODU s.r.o. focusing on the Slovak market. The essence was to improve
the existing form of online marketing communication and increase awareness of the
company on the Slovak market. Based on the information that resulted from the analyzes
(analysis of online shopping of the population of the Slovak Republic, analysis of the current
form of online marketing communication, benchmarking), strengths and weaknesses,
opportunities and threats were formulated. Depending on this information, a project
consisting of six action plans was proposed. The implementation of these action plans could
lead to more effective communication with potential and existing customers from the Slovak

Republic. In the end, the project was subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: healthy food, international marketing, marketing communications, online

marketing, Slovak Republic
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UvVOD

Podstata diplomové prace spociva v navrzeni projektu vedouciho ke zlepSeni online
marketingové komunikace spole¢nosti SVET PLODU s.r.0. se zaméfenim na slovensky trh.
Téma diplomové prace bylo zvoleno sohledem na dilezitost online marketingové
komunikace pro spolecnosti. Oblast online marketingu se neustale vyviji a nabizi nepfeberné
mnozstvi nastrojli, které Ize vyuzit pro komunikaci se stavajicimi, ale i potencialnimi

zakazniky. V dnes$ni internetové dob¢ se spolecnosti bez online prezentace neobejdou.

Diplomova préce je rozdélena na dve Casti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Prakticka

¢ast se pak dale ¢leni na analytickou a projektovou ¢ast.

V ramci teoretické Casti bude formou literarni reSerSe zpracovana problematika online
marketingové komunikace s diirazem na komunikaci na mezinarodnim trhu. Prostfednictvim
jednotlivych kapitol zde tedy bude pfiblizen samotny mezinarodni marketing a nasledné
1 mezindrodni marketingovd komunikace. Pozornost bude vénovana i internetovému
marketingu a jednotlivym nastrojiim marketingové komunikace na internetu. V zavéru
teoretické Casti budou objasnény dvé metody, které budou pouzity v praktické casti.

Konkrétné€ se jedna o benchmarking a SWOT analyzu.

Na teoretickou Cast pak bude navazovat analyticka ¢ast, jejimz cilem je prfedevSim analyza
sou¢asné online marketingové komunikace spole¢nosti SVET PLODU s.r.o. Ze vieho
nejdfive dojde k predstaveni samotné spolecnosti a také k analyze online nakupniho chovani
obyvatel Slovenské republiky, na které bude v ramci projektu zaméteno. Dalsi ¢ast se jiz
bude zabyvat samotnou analyzou online marketingové komunikace smérem na slovensky
trh. Dojde také k aplikaci benchmarkingu, v ramci kterého bude vybrand spolecnost
porovnana se svymi konkurenty z pohledu e-shopu a komunikace na socialnich sitich.
Poznatky plynouci z vySe provedenych analyz budou shrnuty za vyuziti analyzy silnych

a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.

Zjisténé poznatky plynouci z analytické ¢asti budou pouzity jako podklad v rdmci navrhu
projektu tykajiciho se zlepSeni online marketingové komunikace vybrané spolecnosti
se zaméfenim na slovensky trh. Budou zde stanoveny cile a cilové skupiny projektu
a nasledné¢ bude navrZzeno nékolik dil¢ich akénich planl, jejichz realizace by mohla
dopomoci ke zlepSeni soucasné situace. V samotném zavéru diplomové prace budou

zpracovany tfi analyzy, a to konkrétné casova, ndkladova a rizikova.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt zlepSeni online marketingové
komunikace, jehoZ realizace by napomohla zvysit povédomi o spole¢nosti SVET PLODU
s.r.0. na slovenském trhu. Dale jsou stanoveny také dil¢i cile, mezi které patii vyuziti
potencialu socidlnich siti ve prospéch spolecnosti, zvyseni poctu sledujicich na socialnich

sitich ze Slovenské republiky a ziskani novych zdkaznika ze Slovenské republiky.

S ohledem na stanoveny cil je ze vSeho nejdiive nutné prostudovat odbornou literaturu
a zpracovat literarni reSerSi tykajici se online marketingové komunikace s diirazem
na komunikaci na mezindrodnim trhu. Timto zptisobem dojde k ziskani potfebnych znalosti,

jez jsou naprostou nezbytnosti pro uskute¢néni dalSich krokd.

Analyticka Cast je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu online marketingové komunikace
spole¢nosti SVET PLODU s.r.0. K ziskani potiebnych podkladi & informaci o spoleénosti
a pouzivanych nastrojich byla uskute¢iiovana komunikace se zaméstnanci spole¢nosti, ktefi
maji pfehled o vSech marketingovych aktivitdich. Za vyuziti benchmarkingu bude také
provedeno srovnani e-shopu a Urovné komunikace na socidlnich sitich s vybranymi
konkurenty spolecnosti. Pro ziskani informaci o online ndkupnim chovani obyvatel
Slovenské republiky budou vyuZita sekundarni data ze ,, Statistického iiradu Slovenskej
republiky “. Déle bude pouzita SWOT analyza, s jejimz vyuZzitim budou zformulovany silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby ve spojitosti s marketingovou komunikaci.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkt z teoretické a analytické ¢asti bude sestaven navrh projektu
zlepseni online marketingové komunikace spole¢nosti SVET PLODU s.r.o. se zamé&fenim
na slovensky trh. Bude navrzeno nékolik dil¢ich akénich plant a nésledné bude cely projekt

podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

rwe

zaznamenan prudky rozvoj mezinarodniho podnikani v oblasti vyroby i sluzeb, avsak také
liberalizaci mezindrodniho obchodu, volnym pohybem kapitalu, rozvojem modernich
komunikac¢nich technologii, logistickych i pfepravnich systému a rovnéz i dal§imi faktory.
Diky vhodné zvolené strategii na mezinarodnich trzich mohou firmy dosahnout lepSich

ekonomickych vysledku a posilit svou konkurenceschopnost. (Machkova, 2015, s. 12)

1.1 Definice mezinarodniho marketingu

Existuje mnoho definic mezinarodniho marketingu, na coZ poukazuji i Strnad a Krausova
(2009, s. 7), kteti tvrdi, ze vétsina téchto definic je nevhodna a neptfesna. Sami se priklané;ji
k definici, u které jsou presvédceni, ze nejlépe vystihuje obsah mezinarodniho marketingu.
Definice zni nasledovné: ,Mezindrodni marketing aplikuje marketingové zasady

‘

s prihlednutim k prostredi v cilové zemi. .

Vastikova (2009, s. 15) zmifiuje jinou, ale ve své podstaté podobnou definici, kdy tvrdi, Ze
0 mezinarodnim marketingu mluvime tehdy, pokud ,,se firma svymi aktivitami zapojuje do
dvou ci vice zemi, a pritom formuluje specifické marketingové strategie, které respektuji

zvldstnosti daného mezinarodniho prostiedi .
Podle Machkové (2015, s. 13) je moZno na mezinarodni marketing pohliZet jako na:

- filozofii podnikani — orientace na zahrani¢ni zdkazniky, uspokojovani jejich prani
a potieb lépe nez konkurence, budovani dlouhodobych a pozitivnich vztaht

posilujicich loajalitu zdkaznikl a jako na

- konkrétni strategii firmy na mezinarodnich trzich — realizace vyzkumu
mezinarodnich trhli, vypracovani strategického marketingového planu, volba forem
vstupu na zahrani¢ni trhy, segmentace, vybér cilového zahrani¢niho trhu, vybér

vhodného positioningu a realizace mezinadrodniho marketingového mixu.

Stédroni et al. (2018, s. 31-32) upozoriiuji na skute¢nost, Ze oznaleni , mezindrodni
marketing“ je pon¢kud zavadéjici, jelikoz mize vyvolavat dojem, Ze existuje vice druha
marketingu v zavislosti na teritoriu, coz je vSak v dneSnim globalizovaném a internetem
propojeném svété nemozné. V podstaté existuje pouze jeden marketing, ktery méa obecnou
platnost. Trhy, na které se nastroje a postupy marketingového fizeni maji prakticky

aplikovat, se 1isi pouze rozdilnymi podminkami, které na téchto trzich existuji. Proto tento
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pojem definuji jako ,,marketingové piisobeni firmy mimo materskou, domdci, zemi, tj. na

zahranicnich trzich®. Jde tedy o pfizplisobeni si vlastnitho marketingového pfistupu

konkrétni situaci, jenz existuje na uréitém cilovém trhu, v urcitém cilovém teritoriu.

1.2 Specifika mezinarodniho marketingu

Tuzemsky a mezinarodni marketing tedy vychazeji ze stejného zakladu. Pfesto vSak existuje

nekolik specifik, na néZ musi firmy ptisobici na zahrani¢nich trzich brat ztetel. Machkova

(2015, s. 13) zmifuje:

obchodné-politické podminky,
legislativu upravujici podnikéni zahrani¢nich subjektt,

socialné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovédni a rozhodovani spotiebiteli

na zahrani¢nich trzich,
problémy pii vyzkumu zahrani¢nich trha,
Casté uprednostiovani tuzemskych vyrobcil a tuzemskych znacek,

rizny stupeil organizovanosti zahrani¢nich trhl, problémy se vstupem

do distribucnich cest,

existenci mezinarodnich podnikatelskych siti,
nutnost adaptace marketingového mixu,
préci v cizim prostfedi a odliSny Zivotni styl,
jazykové bariéry a

piipadné dalsi faktory v zavislosti na mistnich podminkéch.
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2 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z poznatki uvedenych v ptedeslé kapitole je zfejmé, ze i1 pii tvorbé mezinarodni
marketingové komunikace vychdzeji firmy ze zakladniho komunikac¢niho konceptu.
S ohledem na hospodarskou vyspélost cilového trhu a socialné-kulturni odliSnosti
spotiebiteld (tj. jejich ptistupy, preference, predsudky, normy, hodnoty, zvyklosti, pocity,
zpusob mysleni, mentalita, moralka, temperament, vztah k zahrani¢nim vyrobktim ¢i firmam
atd.) je vSak potieba adekvatné¢ zvolit jednotlivé néstroje komunikacniho mixu a upravit
obsah a zpiisob sdéleni. Rovnéz je zapotiebi vénovat pozornost vybéru odpovidajicich médii,

prostiednictvim kterych bude komunikace probihat. (Machova, 2015, s. 166)

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, znamého také pod zkratkou
4P. Kromé jiz zminované komunikace, ktera je povazovéna za jeho nejviditelnéjsi ¢ast, jsou
dal§imi slozkami tohoto mixu také produkt, cena a distribuce. Zdkladem marketingové
komunikace je tzv. komunikac¢ni kampai ¢i komunikacni plan sklédajici se ze Ctyt fazi, mezi
které patii situacni analyza cilového trhu, stanoveni komunikacénich cild, komunikacni

strategie a Gasovy plan a rozpodet. (Stédrof et al., 2018, s. 82)

Podle Karlicka (2016, s. 10-11) je marketingova komunikace obecné pro existenci firem
velmi vyznamna, jelikoZ bez vyuZivani jejich néstrojii a principt by se vétSina komercnich
a nekomercnich organizaci na cilovych trzich, at’ uZ tuzemskych ¢i zahrani¢nich, neobesla.
Timto pojmem je totiZ mySleno fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin, které
napomahd k napliovani marketingovych cili organizaci a dalSich instituci. Nutnosti
je si uvédomit, Ze marketingova komunikace nefunguje za Zadnych okolnosti sama o sobé
a neni mozno, aby vykompenzovala neboli nahradila chybny (neatraktivni) produkt,

nevhodnou cenu ¢i nedostate¢nou distribuci.

Je také dilezité brat na védomi komplexnost a slozitost marketingové komunikace.
Na tu upozoriiuje napiiklad Foret (2011, s. 231), ktery ji oznacuje jako interdisciplinarni
zalezitost. Tim chce upozornit na skutecnost, ze v marketingové komunikaci je, kromé
zakladi ekonomie (pfevazné z oblasti obchodu a marketingu), potieba vyuzivat také
poznatkt z jinych védnich disciplin jako je naptiklad sociologie ¢i psychologie a rovnéz jsou

zde dulezité také znalosti o chovani zdkazniku.
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2.2 Cile a proces mezinarodni marketingové komunikace

Machkova (2015, s. 166) povazuje za hlavni cil mezinarodni marketingové komunikace
vytvoieni zadouci ptredstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach. Mezi dil¢i cile pak
zahrnuje poskytovani odpovidajicich informaci, odliSeni vyrobku ¢i znacky od konkurence
a zdiraznéni jeho/jeji hodnoty, ovliviiovani vniméni znacky a zvySovani loajality ke znacce.
Diulezitym cilem je také ovliviiovani soucasnych a potencidlnich zakaznikli za ucelem
uskutecnéni nakupu, tedy se zamérem zvySovani prodeje neboli stimulovani poptavky.

K tomu, aby vyse zminéné cile mohly byt naplnény, je potfeba navézat spojeni mezi firmou
a cilovym trhem. Je tedy nutné se zabyvat procesem mezinarodni marketingové komunikace,

ktery je vyobrazen na obrazku 1.

Faktory ovliviiujici komunikaéni situaci

e  Ekonomicke e Konkurenéni

e Sociokulturni e  Organizace firmy
e  Technologické e Charakter trhu

e  Regulatorni

/- Zemé pivodu komunikace \ /- Zahrani¢ni trh \

Fi . al, médi ..
jeji ‘llrr:]niijm Silcend Kzgaovri';?:;m Eifjentes,
natj)i:{efiii 7m<::ku adaptovan¢ podie charrflktem‘ltrhu potencidlni
Ay A odlidnosti tthu . . zikaznik
produkt, sluzbu (osobni, neosobni)

1 | L

Zpétna vazba

@

Su my
Konkurenéni komunikace
Poruchy v komunikaci

Obr. 1 Proces mezinarodni marketingové komunikace (viastni zpracovani, 2020 dle
Hollensen, 2014 in Prikrylova, 2019, s. 240)

Komunikac¢ni proces je Prikrylovou (2019, s. 23-24) popisovan jako pfenos urcitého sdéleni
od odesilatele k pfijemci, kdy na strané odesilatele vystupuje firma. Uptesiiuje vSak,
Ze na stran¢ pfijemce nevystupuji pouze soucasni, popiipade potencidlni zakaznici, ale také
dalsi z&jmové skupiny — subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak
také mohou ovlivitovat. Patii sem predevSim zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi,

média, investofi, ale také organy vetejné spravy, mistni komunity a mnoho dalSich.
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Volba zahrani¢ni komunikacni strategie (tzn. formulace sdéleni, volba marketingovych
komunikacnich nastroji atd.) je totiz ovlivnéna celou fadou faktorG vyplyvajicich
z odliSnosti prostiedi. Mezi zminované faktory patii faktory regulatorni, ekonomické,
sociokulturni, technologické, konkurencni a déle také charakter cilového trhu a organizace

firmy. (Pikrylova, 2019, s. 241-247; Vastikové, 2009, s. 142)

Podstata komunikace tedy spociva v prenosu urCitého sdéleni, informace, myslenky
¢1 postoje. Takové sdé€leni, jenz by mélo byt jasné, strucné, srozumitelné a také zajimave,
by se k cilové skupiné mélo dostavat opakované. V mezinarodnim pojeti je vSak jeho
priprava velmi obtiznd. DlUvodem je ptfedev§im rozdilny stupeil vnimani spotiebiteli
a vefejnosti v zavislosti na konkrétni zemi. Proto je na misté vénovat tomuto kroku velkou
pozornost. V Givahu je nutné brat pfedevsim jazyk, ktery ma byt pouZity pfi tvorbé sdéleni
a zvazit veskeré pouzivané vyrazy a jejich vyznam, nuance a mozné dvojsmysly. Rovnéz
je vhodné se pii pripravé sdéleni seznamit se vzdélanostni tirovni (mirou negramotnosti),
uznavanymi hodnotami a ndbozenstvim v dané zemi. Vysilané sdéleni je potieba zakddovat
takovym zplsobem, aby dosSlo k jeho pochopeni a zapamatovani si pfijemcem, tedy aby
upoutalo jeho pozornost. Do komunikacniho procesu vSak vstupuji komunikacni Sumy,
kterymi muze byt napiiklad komunikace ze strany konkurentl, Spatnd volba média,
nezajimava forma prezentace ¢i jiné chyby v komunikaci. Nepostradatelnou soucasti
komunikacniho procesu je predevSim zpétna vazba ze strany spotiebiteld, prostiednictvim
které firma zjisti, zda ni vyslané sdéleni bylo pfijato a pochopeno. Idealni zpétna vazba

je ve formé ndkupu zbozi a zvySeni prodejniho objemu. (Machkové, 2015, s. 166-167)

2.3 Mezinarodni komunikaéni mix

Karlicek (2016, s. 17) predstavuje sedm hlavnich specifickych komunika¢nich néstroj
komunika¢niho mixu, a to reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations,

event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikaci.

Finalni podoba komunika¢niho mixu zévisi na zvoleném komunikacnim cili, cilové skupiné
arovnézina cilovém trhu. S ohledem na to, zda je cileno na obchodni mezic¢lanky ¢i kone¢né
spotiebitele se na B2C trzich rozeznavaji dvé strategie — strategie pull a strategie push.
Strategie pull se vyuziva za ucelem motivace zakaznikd, jenz by méla vést ke zvySeni
poptavky po produktech firmy v maloobchodnich prodejnach. Preferovanymi néstroji jsou

zde reklama, podpora prodeje, sponzoring ¢i online komunikace. Cilem strategie push
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je naopak motivace maloobchodnikti k tomu, aby produkty dané firmy ve svych prodejnach
nabizeli. Zde se vyuziva predev§im podpora prodeje a osobni prodej. V praxi vSak cCasto
dochazi ke kombinaci obou dvou. Na B2B trzich je dominantni osobni prodej, ktery

je ob&asné doplnén podporou prodeje. (Stédroi et al., 2018, s. 84-85)

Podle Ptikrylové (2019, s. 45) je dulezité si uvédomit, ze nastroje marketingové komunikace
se navzajem dopliuji, jelikoz kazdy znich ma své jedinecné charakteristiky, ndklady
1 funkci. Snahou vSech marketingovych manazert, vyuzivajicich komunika¢ni mix, je vybrat
co mozna nejvhodngj§i kombinaci téchto nastrojii, kterd napomlze k dosazeni
marketingovych a tim i1 firemnich cild. Ztoho divodu je nezbytné nutné, aby

charakteristikdm a vlastnostem jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu porozuméli.

2.3.1 Osobni prodej

Stédron et al. (2018, s. 88) poukazuji na skuteénost, Ze osobni prodej jakozto nejstarsi nastroj
komunika¢niho mixu spociva v interpersonalni komunikaci, tedy v komunikaci ,,tvaii
v tvai* mezi prodavajicim a kupujicim. Ptikrylova (2019, s. 45) dale doplnuje, ze ucelem
neni pouze prodej vyrobku ¢i sluzby, ale také utvareni dlouhodobych a pozitivnich vztahii

se stavajicimi 1 potencidlnimi zékazniky a rovnéZ posilovani image firmy a produktu.

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je jiz zmiflovany piimy kontakt mezi firmou (resp.
prodejcem) a zdkaznikem, s ¢imZ souvisi okamzita zpétna vazba, moznost individualizované
komunikace (pfizpisobeni podoby a obsahu sd€leni momentalni situaci, kulturnim
odli$nostem 1 individualnim potfebam zdkaznik() a v kone¢ném disledku také vyssi vérnost
zakaznikti (Machkova, 2015, s. 180; St&dron et al., 2018, s. 88). Za vyhodu se daji povazovat
taktéZ nizké celkové naklady zplisobené pomérné malou, avSak ptesné definovanou cilovou

skupinou (Karlicek, 2016, s. 159).

Osobni prodej ma vSak i fadu nevyhod, mezi které patii naptiklad horSi kontrola nad
obsahem sdéleni a zpisobem piedani obchodniky, averze viici osobnimu prodeji ze strany
mnoha zékazniki, ¢asovd ndro¢nost, moznost vyuziti pouze k osloveni relativné malého
poctu (idealné geograficky koncentrovanych) zakazniki a pomérné vysoké jednotkoveé
naklady zplisobené individudlni a opakovanou komunikaci. Aby doslo k navratnosti téchto
nakladi, je vhodné timto zpisobem prodavat relativné drahé a technicky naro¢né produkty.

(Karlicek, 2016, s. 160-162; Ptikrylova, 2019, s. 136-137)

Machkova (2015, s. 180) dodava, Ze v mezinarodnim prostifedi se tento nastroj vyuziva

pfevazné v primyslovém marketingu ¢i pii jednani s obchodnimi meziclanky.
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2.3.2 Mezinarodni reklama

Karlicek (2016, s. 49) oznacuje reklamu jako ,, viajkovou lod’* marketingové komunikace,

avSak ptipousti, ze v poslednich letech se jeji vaha v komunika¢nim mixu souvisle snizuje.

Dle Ptikrylové (2019, s. 46) lze reklamu definovat jako placenou, neosobni formu
komunikace firmy prostfednictvim riiznych médii (noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas,
billboardy aj.) za ucelem osloveni cilové skupiny. Karlicek (2016, s. 49) upiesnuje,

ze reklamou se firmy snaZzi navazat spojeni jak s potencidlnimi, tak i stavajicimi zakazniky.

Ryan (2017, s. 2) dale dopliuje, Ze reklama je soucasti jakéhokoliv podnikani a jejim jddrem

je predevsim ovliviiovani ¢i presvédCovani lidi, aby podnikli kroky, které chceme.

Machkova (2015, s. 171) uvadi dvoji dé€leni reklamy. Z hlediska objektu komunikace
se reklama déli na vyrobkovou (produktovou) a instituciondlni (korporativni) reklamu.
S ohledem na prvotni cil sdéleni a ulohy reklamy v Zivotnim cyklu vyrobku se pak reklama
rozliSuje na informativni, pfesvédcovaci, pfipominkovou a srovnavaci.

Nejvétsi vyhodou reklamy je osloveni velkého segmentu populace s pomérné nizkymi
atraktivity a rovnéZ i kredibility znacek. Nevyhodou je pak velké mnoZstvi reklamnich
sdéleni z fad konkurentil, s ¢imZ souvisi skutec¢nost, Ze lidé jsou reklamnimi sdélenimi
zahlceni, nevénuji jim velkou pozornost, popf. se mize projevit i podrazdénost. Vliv

reklamy je navic obtizn€ pozorovatelny a métitelny. (Karlicek, 2016, s. 49-50)

S ohledem na zapamatovatelnost reklamniho sdéleni je potfeba dbat na jeho efektivnost.
Karli¢ek (2016, s. 68-69) do kritérii efektivni reklamy fadi silny branding (tzn. silnou

spojitost reklamy a znacky), jasné a presveéd¢ivé sdéleni, originalitu a libivost reklamy.

Machkova (2015, s. 173) doporucuje pii tvorbé mezinarodni reklamni kampané zvazit pét
hlavnich faktord, tzv. pét M, a to poslani ¢i cile reklamniho kampané (mission), finan¢ni
prosttedky (money), formulaci sd€leni (message), volbu médii (media) a volbu hodnoticich

kritérii pro nasledné posouzeni efektivnosti reklamni kampan¢ (measurement).

2.3.3 Podpora prodeje

Dalsi néstroj patfici do komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ktery se dle Ptikrylové
(2019, s. 98-105) v poslednich letech stava oblibenéj$im a firmy do néj, i na tkor klasické

reklamy, investuji stale vétSi mnoZzstvi finan¢nich prostiedkli. Zatimco reklama se snazi
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zakaznika presveédcit, aby o daném produktu zacal alespon premyslet, podpora prodeje ho
ma pfimét k ndkupu okamzité.

Ptikrylova (2019, s. 46) definuje podporu prodeje jako ,, kratkodobé stimuly zamérené na
zvySeni prodeje urciteho produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikum “, kdy mezi
nastroje podpory prodeje patii naptiklad cenova zvyhodnéni, vérnostni programy, soutéze,

ochutnavky, vzorky zdarma, cenové vyhodna baleni, pfedvadéni vyrobkl a mnoho dal$ich.

Tento nastroj je vhodny i pro firmy s malym trzim podilem ¢i pro retailové firmy. Vyhodou
je také rychlej$i a intenzivnéj$i odezva ze strany zdkaznikl a pruznost pfi vyuzivani nastroji
podle situace na trhu. Nevyhodou je naopak kratkodobost tohoto nastroje, a také to, ze jeho
¢asté pouzivani snizuje hodnotu zbozi, coz mize vést ke snizeni poptavky. Podpora prodeje
také nesméfuje k prosazeni dlouhodobé zdkaznické loajality ke znackam, ale spiSe k jejimu

sniZeni, jelikoz usnadiiuje prechod k jinym znackam. (Ptikrylova, 2019, s. 98-99)

Machkova (2015, s. 178) doplnuje, Ze na zahrani¢nich trzich mize podpora prodeje

ze zékona podléhat riznym omezenim.

2.3.4 Public relations

Public relations (zkrdcené¢ PR) se do ceStiny ptekladd jako vztahy s vefejnosti. Kotler
a Armstrong (c2004, s. 630) vysvétluji, Ze je to snaha ,,0 budovani pozitivnich vztahu

verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci

Vv

Jak uvadi Stédron et al. (2018, s. 87) mezi hlavni nastroje patii publicita produktu, tiskové

zpravy, firemni komunikace, lobbovani a poradentstvi.

Vastikova (2009, s. 152) upftesiiuje, ze prostiednictvim PR se firmy nezamétuji pouze
na zékazniky, ale rovnéz 1 na své vlastni zaméstnance a dodavatele, sdé€lovaci prostfedky,

mistni ufady ¢i obyvatelstvo.

Nejvétsi vyhodu tohoto nastroje vidi Stédron et al. (2018, s. 87) v moznosti vyrazné ovlivnit
vefejnost, a to za vyuziti pomeérné malého mnozstvi finan¢nich prostredka. Karlicek (2016,
s. 121) vSak oproti tomu upozoriiuje na ¢asovou narocnost PR aktivit a zminuje dalsi
nevyhodu, kterd spociva v absenci ¢i omezenosti piimé kontroly nad marketingovym

sdélenim, jelikoz o jeho finalni podobé rozhoduje n¢kdo jiny, napt. novinafi.

Stim je spojen také vyskyt negativni publicity, kterd se dle Strnada a Krausové

(2009, s. 117) miize 1 ptes neustalou snahu ovliviiovani publicity vyskytnout.
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2.3.5 Direct marketing

Karlicek (2016, s. 73) oznacuje direct marketing, téZ znamy pod oznaCenim piimy

marketing, jako vyrazn¢ levnéjsi alternativu osobniho prodeje.

Ptikrylova (2019, s. 105) definuje tento nastroj jako ,, primou komunikaci s peclive
vybranymi individualnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky *.

Mezi hlavni charakteristiky pfimého marketingu patii dle Machkové (2015, s. 180)
nevefejnost (sdéleni je odesilano konkrétnim osobam), aktudlnost (rychlé predani sd¢leni),
prizptisobivost sdéleni konkrétnim osobdm a interaktivnost (moznost zménit sdéleni

na zéklad¢ reakce osloveného).

Karlicek (2016, s. 73-74) rozd€luje nastroje ptimého marketingu do tii skupin na zaklade
zpisobu rozesildni marketingového sdéleni. Jedna se o rozesilani za vyuziti poSty ¢i kuryrni
sluzby (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), telefonu (telemarketing a mobilni
marketing) ¢i internetu (e-maily a e-mailové newslettery). Dale také dopliuje, Ze pro
efektivni fungovani tohoto néstroje je dulezité vlastnit kvalitni databazi stavajicich

a potencialnich zakaznikd.

Mezi vyhody pfimého marketingu patii presné zacileni, vysoka ucinnost, okamzité
a jednozna¢né vysledky, moznost testovani nejlepSich feSeni a ptredpovidani vysledki
kampané. S t€émito vyhodami se vSak véaze jedno vyrazné negativum, kterym jsou vysoké

relativni naklady. (Karlicek, 2016, s. 78)

2.3.6 Event marketing a sponzoring

Jak uvadi napiiklad Stédrofi et al. (2018, s. 87), v nékterych publikacich je tato disciplina

zatazena do osobniho prodeje ¢i PR.

Event marketing (t¢Z zazitkovy marketing) se zaméfuje na organizovani riiznych akci
(napf. spolecenského, umeéleckého, sportovniho ¢i gastronomického razu) pro stdvajici
a potencidlni zakazniky. Hlavnim cilem takovych akci je vyvolani pozitivnich emoci
¢1 pocitit u zakaznikli, jenZ povedou ke zvySeni oblibenosti dané znacky a popiipadé
i zdkaznické loajality. (Stédron et al., 2018, s. 87-88)

Firmy vSak mohou svou firemni ¢i produktovou znacku prezentovat a posilovat i na akcich,
které organizuje n¢kdo jiny. K tomu je vyuzivan tzv. sponzoring, tedy poskytovani urcité

finan¢ni ¢i nefinancni podpory organizatorovi akce. Sponzoring je vyuzivan predevSim
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v kulturni, sportovni ¢i socidlni sféte, avSak jeho vliv neni tak silny jako v pfipadé event

marketingu. (Stédron, 2018, s. 88)

2.3.7 Online komunikace

O tuto posledni disciplinu byl komunika¢ni mix rozsiien s ohledem na rozvoj internetu, ktery
je vsoucasné dobé povazovan za nejrychleji rostouci médium. Online komunikace se
vyuziva prafezove a ovliviiuje pfevaznou ¢ast jiz vyse zminénych néstroji komunika¢niho
mixu. Nespornou vyhodou internetové komunikace je pfedevsim moznost pfesného zacileni,
a dale také personalizace, aktivni komunikace s uzivateli a moznost jednoduchého méteni
jejich reakce. Mezi vyhody také patii stalé zobrazeni reklamniho sdé€leni, vysoka flexibilita
a relativné nizké naklady. Nevyhodou je pak napiiklad nizké vyuziti internetu z fad starSich

generaci. (Machkova, 2015, s. 182; St&dron et al., 2018, s. 88-89)

Komunikace prostiednictvim internetu bude, sohledem na téma prace, piiblizena

row

v nasledujici ¢asti.
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3 INTERNETOVY MARKETING

Internetovym marketingem se ve svych publikacich zabyvd mnoho autorti, kteii ho vSak
nazyvaji riznymi zpusoby. Na to upozornuje ve své publikaci naptiklad Janouch (2014,
s. 19-20), ktery zmifuje oznaceni e-marketing, web marketing, online marketing ¢i digitalni
marketing, pricemz upiesnuje, ze posledni dvé oznaceni zahrnuji navic i marketing
prostiednictvim mobilnich zafizeni. Dodava vsak, ze v soucasné dobé se tyto pojmy
povazuji v podstaté za synonyma, jelikozZ mobilni zatizeni jiz disponuji plnohodnotnym
internetovym prohlizeCem a lidé je vyuzivaji jako bézny pocitac.

Internetovy marketing podle Janoucha (2014, s. 18) vznikl zhruba na konci devadesatych let
20. stoleti, ptficemz vyznamny byl rok 1994. V tomto roce se na internetu poprvé objevila
reklama, a prave na zaklad¢ této skute¢nosti si mnozi marketéti zacali uvédomovat skutecny
potencidl internetu. Také Ryan (2017, s. 4) tvrdi, ze vyvoj technologie a vyvoj marketingu

jsou vzajemné propojeny.

Definici internetového marketingu zformulovali napiiklad Stuchlik a Dvotacek
(2000, s. 16), ktefi tvrdi, Ze ,, marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu
pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“. Mezi tyto marketingové aktivity pfitom
zahrnuji tfeba podporu image vyrobku ¢i firmy, marketingovy vyzkum, public relations,

online distribuci, cenovou politiku a mnoho dal$ich.

Také Janouch (2014, s. 20) definuje internetovy marketing obdobné, jelikoz uvadi, ze jde
0 ,zpusob, jakym lIze dosahnout pozadovanych marketingovych cilu prostiednictvim
internetu“. V souvislosti s touto definici dodava, Ze stejné jako u klasického marketingu,
je 1 zde zahrnuta celda fada aktivit souvisejicich s ovliviiovanim, piesvédcovanim
a udrzovanim vztahli se zdkazniky — marketing na internetu je zaméfen hlavné

na komunikaci, Casto se vSak dotyka i tvorby cen.

Také Clow a Baack (2008, s. 387-388) zastavaji nazor, Ze internet ma bezesporu velky vliv
na soucasné trzni prostfedi, jelikoz pro vétSinu spolecnosti predstavuje nepostradatelné
médium, které zapojuji do kazdé slozky svého podnikani. VyuZzivaji ho jak k osloveni
spotiebiteli a firemnich zdkaznikli, tak 1 pro naslednou komunikaci a zajiStovani
zakaznickych sluzeb. Je moZzné ho pouzit také pii podpote prodeje, spolupraci,
e-obchodovéni, ale rovnéz i pro pfijimani objednavek, skladovou kontrolu ¢i planovani

vyroby, prodejnich programt a tak dale.
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3.1 Definice a vlastnosti internetu

Internet byl vynalezen vroce 1990 a jeho vznik pfinesl nejvétsi zménu v komunikaci
od vynalezu knihtisku, jelikoz se lidem mnohondsobné¢ rozsitil pfistup k informacim.

Zapocala se tak éra informacni spolecnosti. (Janouch, 2014. s. 13)

Dle Kotlera a Armstronga (c2004, s. 56) je internet rozsahla, neustale se rozvijejici, vefejna
a Siroce dostupna pocitacova sit’, jenz neni vlastnéna ani centraln¢ fizena nikym konkrétnim.
Prostfednictvim této relativné nové technologie, ktera velmi vyrazné ovliviiuje nasi dobu,
dochazi k propojovani jednotlivych osob 1 podnikatelskych subjekti a rovnéz
ke zptistupnéni informaci po celém svéte. Internet tedy slouzi k ziskéni vSech potiebnych
informaci bez ohledu na misto i Cas, ale také jako komunikac¢ni prostfedek ¢i urcita forma
zabavy. Ze strany spoleCnosti je vyuzivan k vybudovéani uzSich vztahl se zdkazniky
a partnery, coz napomahd k efektivngj$i a ucelnéjsi distribuci ¢i prodeji nabizenych

produktt. Diky internetu také mohou firmy konkurovat na novych, zahrani¢nich, trzich.

Stédron et al. (2018, s. 117-123) poukazuji na celou fadu marketingové vyznamnych
vlastnosti, kterymi internet na rozdil od tradi¢nich médii disponuje. Mezi stéZejni vlastnosti

internetu dle jejich uvazeni patfi pfedevsim:

1. Dostupnost — V pfipadé rozvinutych trhti je dostupnost internetu povazovana
za dulezitou vlastnost. Na méné rozvinutych trzich vSak mohou existovat piipadna
omezeni dostupnosti, coZ je siln€ limitujici faktor, jenZ sniZuje marketingovy

vyznam tohoto média.

2. Multimedialnost — Diky moZznosti propojeni textu, obrazku, audia a videa je mozno
utvofit zajimavy obsah marketingového sdéleni, pfi¢emz pravé videoobsah
se posledni dobou t&si velké oblibé mezi uzivateli. Obchodnici se kombinaci téchto
prvkil také snazi, co mozna nejefektnéji, piiblizit zdkaznikiim své produkty tak, aby
alespon castecné vykompenzovali nevyhodu nékupii pies internet spocivajici

v nemoznosti vyzkouset si, popt. ohmatat si nakupované zbozi.

3. Integrace médii — Tato vlastnost pfedstavuje hrozbu pro tradicni média, jelikoz
internet je dokaze velmi jednoduSe zastoupit. Prostfednictvim internetu je totiz
mozno sledovat televizni porady ¢i poslouchat rozhlas. Méni se tak i charakter toku

informaci, kdy si o sledovaném obsahu mohou rozhodovat sami spotiebitelé.
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Globalni charakter — Tato vlastnost internetu pfispiva k rozvoji internetového
obchodovani, nebot’ i méné kapitalové vybavené podniky maji moznost plsobit

na zahraniénich trzich.

Individualizace — Individualizace ma dvé roviny vyuziti. Prvni znich je
personalizace, tedy pfizplisobeni obsahu jednotlivym uzivatelim a jejich
individudlnim pfanim. Druhou z nich je customizace, jenz souvisi s internetovym
prodejem a spociva v zapojeni zdkazniki do procesu vyroby — timto zptisobem

vznikd vyrobek na miru.

Interaktivita — Internet umoznuje zapojeni vSech uzivatelit do déje a rovnéz jim
dava moznost uréitym zpuisobem reagovat (poskytovat zpétnou vazbu) ¢i naopak
zpétnou vazbu ziskat. UZivatelé mohou hodnotit produkty a sluzby riiznych firem
a také spolu mohou prostiednictvim riznych diskuzi navzajem komunikovat, sdilet

zajimavy obsah se svym okolim a mnoho dalsiho.

Velky vybér nastroji internetového marketingu — Internet nabizi nepfeberné
mnozstvi nastroji, které mohou firmy vramci svych marketingovych aktivit
vyuzivat. Jednd se napiiklad o webové stranky, socidlni sité, blogy, obsahové
newslettery, ploSnou reklamu, online PR atd. Mimo to mohou firmy vyuZzivat
tzv. vykonnostni nastroje slouzici k vyvolani okamzité akce (nakup, objednavka
apod.), mezi které patii kuptikladu affiliate marketing, e-mail marketing, marketing

ve vyhledavacich ¢i vykonnostni reklama na socialnich sitich.

Piesné cileni obsahu a reklamy — Pomoci internetu maji firmy moZnost oslovit
svou cilovou skupinu. Internet je schopen zobrazovat obsah ¢i reklamu naptiklad dle
typu a zaméteni serveru, geografie, lokace a jazyka. Mozné je také kontextove cileni

(dle klicovych slov), cileni na umisténi (weby a stranky si vybird sam inzerent) atd.

Velmi dobra méritelnost — Prostfednictvim internetu lze velmi jednodusSe zjistit
efektivitu riznych reklamnich kampani. Je vSak diilezité vénovat pozornost vybéru

vykonnostnich ukazateli (tzv. KPI).

Internet je v dnesni dobé velmi vyznamny a nékteré firmy se proto domnivaji, Ze je na miste

upustit od klasického marketingu a veSkerou svou pozornost sméfovat pouze na marketing

na internetu. To je vSak Spatny piistup, jelikoz internetovy marketing musi vychazet

z celkové marketingové strategie a musi byt v souladu s klasickymi marketingovymi

nastroji. (Janouch, 2014, s. 11)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

S roz§ifenim internetu doslo k vyraznym zménam u vSech disciplin komunika¢niho mixu,

s vyjimkou osobniho prodeje, na ktery internet nema vliv (Karlicek, 2016, s. 183).

Podle Janoucha (2014, s. 74) je dulezité si uvédomit, ze online a offline marketing od sebe
nelze odd¢lovat, i kdyZ si to mnoho firem po urcitou dobu myslelo. Proto i marketingova

komunikace na internetu spada do komunika¢niho mixu celé firmy.

Internetovd neboli online komunikace je interaktivni forma komunikace, jenZz
je uskute¢iiovana za vyuziti tzv. novych médii a pfinasi nové moznosti v oblasti komer¢ni
a marketingové komunikace. Za vySe zminovana nova média, ktera se nékdy oznacuji jako
interaktivni, se povazuji ty, jenZ umoziuji ziskani zpétné vazby (interakce) od uzivatelil
a rovnéZz se vyznacuji prenosem velkého mnozstvi informaci, rychlosti a vysokou
flexibilitou. NejznaméjSim z nich je internet, ale patii sem také teletext, digitalni televize,
nebo rizné formy mobilni komunikace jako je SMS, MMS a tak podobné¢. (Barta, Patik
a Postler, 2009, s. 286-287)

Ryan (2017, s. 21) upozoriiuje na velké mnoZstvi nastroji, technik a taktik, které mohou

obchodnici diky internetu pouzivat k osloveni zakaznikt, a rovnéz i pti dalsi komunikaci.

4.1 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Néstroje online marketingové komunikace mohou ucelné napomoci k dosaZeni
marketingovych cili. Nutnosti je vSak jejich vzajemna a uzké integrace a rovnéz i celostni

a strategické pojeti marketingovych aktivit. (Ptikrylova, 2019, s. 171)

Jednotlivé néstroje marketingové komunikace byly jiz pfiblizeny v kapitole 2.3. Nyni bude

pozornost vénovana nejcastéji pouzivanym formam téchto nastrojii na internetu.

4.1.1 SEO a SEM

Mnohdy byvaji tyto dva pojmy spojovany, avSak neni to tak tplné spravné tvrzeni. Ackoliv
je hlavnim cilem SEO i SEM zvyseni viditelnosti webovych stranek, tak pfi jeho dosahovani
byvaji vyuzivany zcela jiné nastroje. Jde tedy o dva odlisné ptistupy ke zvySovani
navstévnosti, avSak v praxi vétSinou byvaji vyuzivany soucasné. (Rozdil mezi SEO a SEM)
SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace je uskute¢iiovana

za ucelem vylepsSeni stranek pro algoritmy vyhledavac tak, aby se objevovaly na co mozna

nejlepSich pozicich v pfirozenych vysledcich vyhleddvani. V tomto sméru dochézi
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k apravam zdrojového kddu, snahou je vsak také vylepSeni stranek po obsahové strance
a zvySeni poCtu zpétnych odkazli na stranky — naptiklad za vyuziti linkbuildingu
¢i linkbaitingu. Dochézi tedy k mnoha upravam pifimo na webovych strankach. Vyhodou
pritom je, ze z dlouhodobého hlediska je tento ptistup velmi u¢inny a zaroven se s nim poji
pouze pocate¢ni, jednorazové naklady. Dalsi naklady jsou téméf zanedbatelné. (Rozdil mezi

SEO a SEM)

SEM (Search Engine Marketing) neboli marketing ve vyhledavacich lze v SirSim pojeti
chépat jako ,, proces zvySovani relevantni navstévnosti webovych stranek z vyhledavacu za
prijatelné naklady* (Stédrot et al., 2018, s. 132). Oproti SEO se tedy zvy$ovani viditelnosti
webovych stranek dosahuje za vyuziti placenych reklamnich systému — z hlediska uc¢innosti
je tedy nutné neustalé vynakladani finan¢nich prostfedki. V rdmci SEM byvaji vyuZivany
PPC systémy (napt. Google AdWords ¢i Sklik), reklamni bannery, placené zapisy

v katalozich, rizné porovnavace zbozi a dalsi. (Rozdil mezi SEO a SEM)

4.1.2 PPC

Dle Janoucha (2014, s. 94) se PPC reklama fadi mezi nejucinngj$i formy internetové
marketingové komunikace. Zkratka PPC ma ptivod v anglickém ,,pay-per-click“, coz byva
do cestiny piekladano jako ,,zaplat za klik“. Zobrazeni této reklamy je zavislé na tom, jaky
obsah lidé na internetu vyhledavaji. Princip totiZz spoc¢iva v tom, Ze uzivatel vyhledavace
zada do vyhledavaciho pole urcité slovo, na které se mu kromé pfirozenych vysledkii zobrazi
také reklama souvisejici s timto kli¢ovym slovem. Zadavatel reklamy vSak neplati za pouhé

zobrazeni reklamy, nybrz aZ za samotny proklik reklamy ze strany uzivateli vyhledavace.
Salova et al. (2015, s. 99) zminuji hlavni vyhody PPC reklamy, mezi které patii to, ze je:

1. Cilena — Nejvétsi vyhoda PPC reklamy bezesporu spociva v jejim pifesném zacileni.
Produkt ¢i sluzba se zkratka nabizi ve spravny ¢as tomu spravnému zakaznikovi.
Zvysuje se tak pravdépodobnost, ze tento zdkaznik s vyuzitim placeného odkazu

navstivi web, kde provede pozadovanou akci.

2. Me¢éritelnda a kontrolovatelna — Zadavatel PPC reklamy mé neustaly dennodenni
pfehled o vysledcich PPC kampané — prostiednictvim Google Analytics
¢i reklamnich ucth vidi, kolik za reklamu utratil a kolik mu vyd¢lala. Naklady jsou

dopiedu lehce kontrolovatelné, Ize je upravovat podle toho, jak reklama funguje.
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3. Dostupnd — K uskuteénéni PPC kampané jsou potieba pouze ucty v reklamnich

systémech a pfipravené inzeraty. Lze ji spustit témét kdykoliv.

4. Flexibilni — Pro dosahovéani co moznd nejlepSich vysledkil je kampané mozno
neustadle upravovat. Kampan lze velmi jednoduse pozastavit, provést upravy

a nasledné béhem nékolika minut opétovné spustit.

Janouch (2014, s. 94) navic za vyhodu povazuje i relativné nizkou cenu, pficemz dodava,
ze lidé jiz prestavaji rozliSovat mezi pfirozenymi a placenymi vysledky — zkratka vétSinou
klikaji na odkazy zobrazujici se mezi prvnimi vysledky bez ohledu na to, zda se jedna

¢i nejednd o reklamu. To je podle néj také divodem, proc je pravé PPC reklama tak ucinna.

4.1.3 Remarketing

Faborsky (Online marketing, 2014, s. 61-62) upozoriiuje na mnozstvi rtiznych definic
remarketingu, pficemz se tento pojem snazi definovat jako techniku ,, jejiz pomoci se snazime
privést uzivatele zpét na webovou stranku, kterou predtim navstivil, ale neproved!
pozadovanou akci — nejcasteji nakup . Pro fungovéani remarketingu je potfeba provést
nékolik ukond:

1. propojit Google Adwords s Google Analytics, upravit koéd Analytics pro

remarketing,

2. nastavit tzv. remarketingové listy ¢i publika (tj. seznamy uzivateli, jenz ve

stanoveném case navstivili dané stranky a poptipad¢ spliuji specifickou podminku),

3. wvytvofit graficky nebo textovy inzerat, kterym bude cileno na zvoleny
remarketingovy list (uzivatelim na tomto list¢ se do prohlizece ulozil soubor

cookies, diky kterému se jim bude dany inzerat zobrazovat),

4. sledovat efektivitu remarketingu.

4.1.4 Linkbuilding a linkbaiting
V podkapitole 4.1.1 byly v souvislosti se SEO zminény pojmy linkbuilding a linkbaiting.

Pojmem linkbuilding je oznacovano budovani zpétnych odkazi, piicemz se jedna
o dlouhodobou ¢innost vedouci ke zviditelnéni webu ¢i e-shopu, respektive ke zvySeni jeho

navstévnosti (Janouch, 2014, s. 283; Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 147).

Dvotak (Online marketing, 2014, s. 26-29) definuje linkbuilding jako ,proces ziskani

kvalitnich, relevantnich, prichozich odkazu, které vedou na vase stranky “, pricemz zminuje,
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ze tyto zpétné odkazy jsou dulezité pro algoritmy vyhleddvace, napomahaji zvySovat
povédomi o znaéce a v posledni fad¢ jsou zdrojem néavstévnosti stranek. Vyhledavani
stranek pro umisténi odkazu ve vlastni rezii pfitom fadi pod aktivni pfistup. V opacném

piipadé se jedna o pasivni pfistup a dostavame se k linkbaitingu.

Linkbaiting se také tykd budovani zpétnych odkazli, nicméné se v tomto piipad€ jedna
0 jejich prirozené ziskavani, tzn. ze je uzivatelé tvoii sami od sebe. Docilit tohoto
piirozeného odkazovani je vSak velmi narocné. Nutnosti je vybocCovat ztady webl
(e-shoptll), d€lat néco navic, néco uzite¢ného pro lidi. V takovém piipadé dojde k vyvolani

pozitivnich emoci, které budou lidé chtit sifit dal. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 154)

4.1.5 Online PR ¢lanky

PR ¢lanky slouzi k propojeni spolecnosti prezentujicich sebe ¢i své produkty s potencidlnimi
(poptipad¢ 1 stavajicimi) zédkazniky. Jde vlastné o nenésilnou formu reklamniho sdéleni,
jelikoz text je vétSinou prizptisoben redakénimu obsahu. Online PR ¢lanek vétSinou neni
omezen rozsahem a Ize do néj zakomponovat potiebna klicova slova v ramci SEO. Lze ho
obohatit audiovizualnim obsahem a také odkazem na pozadovany web. Vyhodou je takeé to,
Ze Clanek ziistava v archivu velmi dlouho, mnohdy napofad. Analytické nastroje umoziuji
1 méfeni efektivity. Nevyhodou je naopak to, ze ¢lanek se propada v archivu stale hloubé;i,
na hlavni strdnce byva zobrazen vétSinou jen jeden den. Také je dopfedu velmi tézké

odhadnout, kolik 1idi si ve skutecnosti ¢lanek opravdu piecte. (Salova et al., 2015, s. 71-75)

4.1.6 E-mailing

Podle Salové et al. (2015, s. 83) je e-mailing povaZzovan za jeden z nejvykonnéjSich
marketingovych nastroji. S jeho vyuZitim Ize totiz oslovit velkou skupinu cilovych
zakaznik, kteti s danou spolecnosti vstoupili do interakce — zanechali na sebe kontakt pro
zasilani relevantnich a zajimavych nabidek. Snahou je tedy dlouhodobd péce o tyto

zakazniky smétujici k budovani pozitivnich vztahi.

Pro e-mailing je dle Penkaly (Online marketing, 2014, s. 159-160) dilezita predevsim vlastni
kvalitni databaze zahrnujici vSechny kontakty, od kterych spole¢nost ziskala souhlas
se zasilanim obchodnich sdéleni. S ohledem na cileni kampani by tato databdze méla
zahrnovat co mozna nejpodrobnéjsi udaje. Prokop a Adamec (2016, s. 45) dopliuji,

ze zakladem uspésného a efektivniho e-mailingu je také vyuzivani vhodného mailingového
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nastroje, prostiednictvim kterého je mozno rozesilat profesionalni e-maily, vyhodnocovat

e-mailingové kampané a sledovat veskeré statistiky.

Janouch (2014, s. 204-205) uvadi vyhody a nevyhody e-mailingu. Mezi vyhody fadi nizké
naklady, jednoduchou personalizaci, diferencovany pfistup, moznost okamzité reakce
a jednoduchost vyhodnocovani efektivity. Naopak mezi nevyhody e-mailingu zahrnuje
napiiklad technické problémy souvisejici se Spatnym zobrazenim e-mailu, nedorucitelnost
(e-mail spadne do spamu), obtézovani zakaznika pfili§ Castym posilanim a dale také

nezjistitelnost ditvodu, pro¢ zdkaznik na e-mail nereagoval.

Penkala (Online marketing, 2014, s. 160-161) za nejrozsifenéjsi typ e-mailingovych
kampani povazuje propagacni newslettery tykajici se pravidelnych akénich nabidek
a novinek. Jako dalsi typy uvadi naptiklad uvitaci e-maily zasilané novym zakaznikim,
mikro kampané pro pfedem definované skupiny na zdklad¢ urcitych charakteristik nebo
personalizované ptani k narozeninam ¢i svatku. Nejvynosnéjsim typem je vsak dle jeho

nazoru kampan na zachranu zdkaznika, jenz opustil nakupni kosik bez dokonceni nakupu.

4.1.7 SMS marketing

SMS marketing je povazovan za moderni a i€inny propagacni nastroj, ktery v§ak v souc¢asné
dobé neni vyuzivany v takové mife jako e-mail marketing a ukryva tedy velky potencial.
Timto pojmem je oznaCovano rozesilani kuponi, propagacnich akci a kampani za ucelem
propagovani firmy, sluzeb nebo produkti. Nespornd vyhoda SMS marketingu spociva
v moZnosti zaméteni se na vSechny vékové skupiny, coz souvisi se skutecnosti, Ze mobilni
telefony v dne$ni dob¢€ vyuziva vice nez 95 % dospélé populace, z nichZ si naprosta vétSina

(ptiblizn€ 82 %) ptichozi textové zpravy cte. (Jak na efektivni SMS marketing)

Hlavni nevyhoda SMS marketingu vSak spociva v tom, ze jeho prostiednictvim mizeme
oslovovat pouze zékazniky, ktefi se jiz v minulosti pfihlasili k pfijimani textovych zprav

od dané firmy (Jak na efektivni SMS marketing).

Je dilezit¢ vybrat vhodnou platformu, prostiednictvim které ma byt SMS marketing
uskutecnovany. Déle je potieba sestavit vhodnou marketingovou strategii, stanovit vhodny
¢as a datum odesilani, ale také obsahovou stranku. Vhodné je touto cestou upozornovat
napiiklad na okamzité vyprodeje ¢i nové zbozi, pfipomenout aktudlni akci ¢i rozesilat
slevové kupony. Zaroven je vSak tfeba dodrzovat urcitou stru¢nost sdéleni, text by nemél

byt prilis dlouhy. (Jak na efektivni SMS marketing)
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Dulezité je nezahltit pfijemce textovymi zpravy, bylo by to kontraproduktivni. Idedlni

frekvence je dvakrat az tiikrat do mésice. (Jak na efektivni SMS marketing)

4.1.8 Socialni sité

Neodmyslitelnym fenoménem zacatku naseho stoleti jsou bezesporu socialni sité, které jsou
v soucasnosti povazovany za hlavni zdroj zabavy, ale také za prostfedek seberealizace
nebo pomocnika pii studiu ¢i budovani kariéry. PredevSim vsak slouzi ke komunikaci
a knavazovani a udrZzovani vztahii. Z toho divodu ptedstavuji socidlni sit¢ dilezitou
polozku v ramci marketingovych rozpoctd, firmy je totiz zafaly hojné vyuzivat pro
komunikaci se svymi zakazniky. Ti zase mohou skrze socialni sit¢ velmi jednoduse sdélit

ostatnim uzivatelim sviij ndzor. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174)

Dorcék (2012, s. 70-71) mezi nejvyznamnéjsi funkce socidlnich siti zahrnuje zejména to, zZe:

poskytuji informace a umoziuji jejich vyménu ¢i vyhledavani,

- vytvéareji vazby mezi uzivateli téchto siti,

- napomahaji k ziskdvani novych zédkaznik,

- umoziuji aplikaci rozmanitych druht reklamy,

- pfispivaji k Sifeni dobrého jména a kladnych ohlasii na produkty a
- poskytuji zpétnou vazbu.

Salova et al. (2015, s. 144-145) upozoriiuji na nutnost vytvareni a publikovani zajimavého
a atraktivniho obsahu. Dle jejich ndzoru mezi takovyto obsah patfi naptiklad sdileni
souvisejiciho obsahu, novinek, zajimavosti a hadanek, hlasovani a anket, tipti a trikd,

humoru, zakulisnich informaci, ptibehti, soutézi, slev a akei, odpovédi na Casté otazky a jiné.

Volba vhodné socidlni sit€¢ pro komunikaci firmy s jejimi zdkazniky vétSinou zdvisi
na mnoha faktorech, mezi které patii naptiklad charakteristika zdkaznikd, produktu ¢i image

samotné firmy (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 175).

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 44) patii mezi nejbéznéjsi a pro firemni komunikaci

nejefektivnéjsi socialni sit¢ hlavné Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube.

Facebook

vvvvvv

zalozena Markem Zuckerbergem, byvalym studentem Harvardovy univerzity v inoru roku
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2004. Prvotnim zamérem bylo omezeni této sité pouze na studenty Harvardu. Postupem casu
vSak Facebook expandoval do vSech vysokych Skol a vyznamnych firem jako je Microsoft
¢1 Apple. Od zati roku 2006 je Facebook zcela zpiistupnén vefejnosti nad 13 let s platnou

e-mailovou adresou. (Pavlic¢ek, 2010 s. 136-137)

Facebook spojuje lidi riznych vékovych kategorii, stale vSak pfevazuje mladsi generace.
Lidé od této site¢ ocekavaji zdbavu a komunikaci s ostatnimi uzivateli, sdili zde fotografie,
videa a riizné informace, odkazuji na jejich oblibené stranky a podobné. (Mikulaskova

a Sedlak, 2015, s. 233)

Semeradova a Weinlich (2019, s. 11) upozoriiuji, ze na Facebooku je tfeba rozliSovat mezi

osobnim profilem, skupinou a firemni strankou:

- Osobni profil je ur€en pro osoby, jednotlivce a sdileni jejich soukromého Zivota.

Na zakladé oficidlnich facebookovych pravidel jej nelze vyuzivat pro podnikani.

- Skupina je ve své podstaté zajmové sdruzeni a jeji obsah je tvoten vSemi ¢leny, ktefi

zde mohou ptidavat ptispévky prostfednictvim svych osobnich profilti.

- Facebookovd firemni stranka pfedstavuje komunikaéni prostor, jehoz
prostfednictvim buduje spolecnost své dobré jméno. Nad touto strankou ma tedy
dana spole€nost absolutni kontrolu a veskery obsah zde zvetejnény miiZze ovlivnit
rozhodnuti potencidlniho zédkaznika ¢i dopomoci k navazani trvalého vztahu s nim.
Stranku je dale mozno spravovat z administratorského rozhrani a také je umoznéno

vyuziti pokrocilejSiho nastroje zvaného ,,Business Manager*.

Ackoliv pro publikované piispévky neboli takzvané ,, posty“ neni ur€en maximalni pocet
znakl, je lepSi myslet na stru¢nost a vécnost. V ramci kazdého ptispévku by ale méla
probéhnout interakce s fanousky, tzn. vyzvat je k néjaké akci, at’ uz formou komentovani,
sdileni, soutéZeni ¢i jinak. Také je vhodné kazdy piispévek obohatit bud’ o fotografii, video
nebo tieba odkaz — lidé ¢tou o¢ima a je potieba, aby dany piispévek oproti jinym sdélenim

na této strance vycnival a dokdzal ptitahnout pozornost. (Salova et al., 2015, s. 136)

V ramci pfispévkil a jejich dosahu se rozliSuje dosah bud’to organicky, tedy pfirozeny,
neplaceny a dosah placeny za t¢elem rozsiteni pfispévku k co nejvétsimu poctu lidi. V ramci
Facebooku si Ize zaplatit 1 za reklamu, pficemz Facebook umoznuje velmi dobré zacileni,
na zéklad¢ vyplnénych udaji na profilu vSech uzivateld, ze kterych Cerpa. Jedna se napiiklad
o informace tykajici se pohlavi, véku, bydliste, ale mimo to i naptiklad zajmua. (Mikuldskova

a Sedlak, 2015, s. 237-238)
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Instagram

Dodson (2016, s. 226) v prvni fadé upozoriiuje na skutenost, ze Instagram je v soucasné
dobé ve vlastnictvi Facebooku. Dale dopliuje, ze Instagram je primarn¢ zaloZeny
na mobilnich telefonech a z toho diivodu je zaméfeny spiSe na mladé, moderni lidi, ktefi své

telefony berou jako nepopiratelnou soucast kazdodenniho zivota.

Instagram je mobilni aplikace, prosttednictvim které je jejim uzivatelim umoznéno sdileni
fotografii a videi do 60 sekund. V ramci jednoho pfispévku Ize vytvorit kolekci az deseti
fotek a videi, mezi kterymi Ize jednoduSe piepinat. V rdmci Instagramu lze i zivé vysilat.
Atraktivni formou je vyuzivani tzv. ,, Instagram Stories* neboli piibéht, jez jsou specifické
tim, ze pokud nedojde k jejich pfidani do vybéru, mizi po 24 hodinach. (Semerddova

a Weinlich, 2019, s. 106-110)

Vyse zminovany esteticky aspekt spolu s nendroénym pouZzivanim z néj €ini velice atraktivni
marketingovy nastroj. Vytvofeni firemniho profilu poskytne firmé rozsifené funkce
a podrobné analytické piehledy o celkovém vyvoji uctu, ale také o skladbé zakaznické
zakladny ¢i G€innosti jednotlivych ptispévki. Za predpokladu propojeni instagramového
uctu s firemni facebookovou strankou je mozno jednotlivé ptispévky i1 propagovat. Pro tuto
socialni sit’ jsou také typické takzvané ,, hashtagy“ — kliCova slova, kterd v prvni fadé
umoznuji tfizeni a kategorizovani obsahu, avSak slouZi 1 pro budovani vztahu se znackou
¢1 firmou. Pro firmy predstavuji hashtagy UCinny analyticky a optimalizacni néstroj.
V soucasné dobé je mozné uvést u jednoho ptispévku az tiicet téchto hashtagi,
z marketingového hlediska se vSak doporucuje uvadeét pouze deset hashtagii na ptispevek.

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106-110)
Twitter

Twitter byl zalozen Jackem Dorseyem v roce 2006 a je povazovan za mikroblogovaci
socialni sit, jelikoz je jeho uzivatelim umoZnéno publikovani pouze kratkych texth

v celkovém rozsahu 140 znak, které byvaji nazyvany jako ,, tweety “ (Frey, 2011, s. 61).

Kromé publikovéni svych vlastnich ,, tweetis “ se kazdému uzivateli také zobrazuji prispévky
dalsich uzivatelli, které prostfednictvim této sité sleduje. Na ptispévky mohou uzivatelé
vzajemné reagovat, zminovat se, ¢i je dokonce §ifit dale. Obsahem téchto ptispévkti mohou
byt 1 zkrdcené odkazy na webové stranky ¢i multimédia. Timto zplisobem je tedy mozné
upozoriovat na novinky, zajimavé produkty, aktualni zpravy z firmy a tak podobné. Twitter

se tedy jevi jako uziteCny nastroj pro publikovani informaci. Je vsak zfejmé, ze jeho
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vyuzitelnost v ramci firemni vefejné komunikace je oproti jinym socidlnim sitim znacné

omezena. (Bednar, 2011, s. 29-30)
LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn byla spusténa v kvétnu roku 2003. Je typickd svym specifickym
zamétenim na ,, ziskdvani, budovani a sdruzovani profesnich a obchodnich vztahii s vyuzitim
pro profesionalni networking “. Vzhledem k celosvétové plsobnosti se jedna o ucinny B2B
nastroj, diky kterému je mozno navazat blizsi kontakt s profesnimi partnery z celého svéta.

(Frey, 2011, s. 60; Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176)

Dorc¢ék (2012, s. 76) uptesiuje, Ze se tedy jedna o silnou komunitu profesionald tvorenou
manazery, konzultanty a specialisty z raznych obort. Jejich profil na LinkedInu obsahuje
Zivotopis, popis kariéry, pracovni zkuSenosti, vzdélani, zdjmy, ale také tfeba doporuceni
od byvalych kolegl ¢i obchodnich partnerii. Za vyuziti této sit€¢ maji tedy firmy mozZnost

ziskat informace, zajimavé obchodni pfilezitosti a vhodné zaméstnance.
YouTube

YouTube, nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort a po Google druhy nejvétsi
svétovy vyhledavag, byl zaloZen v tnoru 2005. Jeho zakladateli jsou Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim. V roce 2006 ho zakoupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolarti

a od fijna roku 2008 ma YouTube i Ceské rozhrani. (Frey, 2011, s. 62; Janouch, 2014, s. 310)

YouTube vSem svym registrovanym uzivateliim zdarma umoznuje sledovani, hodnoceni,
komentovani a nahravani videi. Nespornou vyhodou je také moznost jednoduchého sdileni
videi na ostatni socidlni sit¢ a blogy. Obsah je vSak volné pfistupny i neregistrovanym,
anonymnim, uzivateltim. Ti v§ak mohou obsah pouze sledovat, nemaji dovoleno ho jakkoliv

hodnotit ¢i komentovat. (Pavlicek, 2010, s. 159)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 67-68) zminuji, Zze s ohledem na algoritmy YouTube
je pro uspésny kandl diilezita pfedevsim pravidelnost publikovani obsahu, ktery by mél byt
idealn€ nahravany i ve stejné dny a ¢asy. Zminované¢ algoritmy berou do uvahy také velikost
fanouSkovské zakladny, coz znamena, ze ¢im vice odbérateli dany tviirce ma, tim vice
YouTube ukazuje jeho tvorbu. Dilezitymi aspekty jsou také pocet zhlédnuti, doba sledovani

jednotlivych videi a pomér Libi vs. Nelibi.
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4.1.9 Influencer marketing

Velkym trendem internetového marketingu je v soucasné dobé¢ tzv. influencer marketing,

coz je forma propagace ze strany vlivnych osob, tedy influencert (Mekyska, ©2011-2020).

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) popisuji influencera jako uzivatele socidlnich siti,
ktery ma utvotfenou Sirokou komunitu fanouskl se spole¢nymi hodnotami. Influencer
dokaze svymi nazory a postoji na své fanousky ptisobit a ovliviiovat je. Je nutno podotknout,
ze za influencery se nepovazuji pouze celebrity. Influencerem mutze byt kdokoliv, kdo si své
obecenstvo ziskal svou tvorbou. Pravé diky influencerim a divéte, kterou v n¢ vkladaji

jejich fanousci, se firmy mohou snadnéji dostat ke své cilové skuping.

Mekyska (©2011-2020) ze vseho nejdiive doporucuje zhodnotit, zda je tato forma
marketingu relevantni k charakteru nabizenych produktii ¢i sluzeb. Pokud se tato forma jevi

vhodnou, doporucuje ji vyuZzivat, jelikoz je velmi G¢inna.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 187-188) pfindseji nadvod pro vybér influencert
v praxi podle Zuzany Kadleckové, kterd je na pozici Social Media Manager ve spole¢nosti

Coca-Cola, kde postupuji nasledovné:

1. Vybér novych influenceri — Pfi vybéru novych influencert je dilezité dbat na to,

aby byli v souladu s danou znackou a méli ji ur€itym zplisobem radi.

2. Peclivé zkoumani dat — Smyslem spoluprace s influencery je oslovit zvolenou
cilovou skupinu. Je tedy vhodné vyzadat si statistiky publika dané¢ho influencera
a detailn& je prozkoumat. Je potieba zjistit, zda dochézi k urcité shodg&. Dale je
vhodné analyzovat publikované piispévky ze strany influencera, a to s ohledem na
frekvenci, kvalitu, dosah a mnoho dalSich faktori. Pozornost by se méla také vénovat
tomu, kolik spolupraci tento influencer mél/ma a prozkoumat reakce jeho fanousk

na tyto kampané. Z uvedeného vyplyva, Ze je potieba se zaméfit na spoustu hledisek.

3. Predikce dosahu a impresi — Jesté¢ pred samotnym navrhem honorafe je vhodné

spocitat si ukazatel efektivity CPM (cena za tisic zobrazeni).

4. Kbvalitni zadani — Influencera je tieba seznamit s cili a o¢ekavanimi ve spojitosti
s danou spolupraci. Je na misté poslechnout si i jeho doporuceni, jelikoz praveé

on zna sv¢ publikum nejlépe a dokaze odhadnout, co bude nejucinnéjsi.

5. Trpélivest — Je potieba netlaCit na pilu, jelikoz piibéh spojeny se znackou

a dlouhodobé spoluprace jsou velmi cenné.
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5 ANALYTICKE METODY

Tato kapitola bude vénovana analyzam, které budou vyuzity v ramci néasledujici analytické

¢asti — konkrétné jde o benchmarking a SWOT analyzu.

5.1 Benchmarking

Popesko a Papadaki (2016, s. 195-196) oznacuji za hlavni cil benchmarkingu ,,pomadhat
manazerim pri zvySovani vwkonnosti podniku “, pti¢emz jeho podstata spociva ve srovnavani
s nejlepSimi konkurenty — sjejich vykony a postupy, které jim dopomohly k témto
vysledklim. Stejné jako u dalSich manazerskych nastroji a metod plati skutecnost,
ze klep$im vysledkiim nevede samotnd aplikace benchmarkingu, nybrz az nésledujici

manazerska rozhodnuti stojici na zjisténych informacich. Na zakladé toho mtze dojit:

ke zlepSeni rozhodovacich procest,

vewr

- ke zvySeni zékaznické spokojenosti,
- ke zrychleni procesu zmény,
-k nékladovym usporam atd.

V konecné fazi vede pouziti benchmarkingu ke zlepSeni konkurenceschopnosti nebo k lepsi

konkurenéni pozici organizace (Popesko a Papadaki, 2016, s. 196).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb patii dle
Jakubikové (2013, s. 129) mezi nejpouzivangjsi a nejznaméjsi analyzy prostiedi. Je sloZena
ze dvou analyz. Prvni z nich je analyza SW, kterd je zamé&fena na vnitini prostfedi firmy
a bere do uvahy napiiklad cile, systémy, firemni zdroje a kulturu, kvalitu managementu
a jiné. Druhou je analyza OT zaméfujici se na vnéjsi prostredi firmy, které se rozdéluje na:

- mikroprostiedi, kam patii zdkaznici, konkurence, odbératelé, dodavatelé a vetejnost,

- amakroprostiedi, v ramci kterého byvaji posuzovany politicko-pravni, ekonomicke,

socialné-kulturni a technologické faktory.

Podstata této analyzy spociva v identifikaci soucasné firemni strategie a jejich silnych
a slabych mist spolu se schopnosti vyrovnat se se zménami, jenz nastavaji v okolnim

prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Janouch (2014, s. 8) upozoriiuje na dulezitost této analyzy pro vSechny firmy bez ohledu
na jejich velikost, jelikoz aplikace SWOT analyzy v pocatcich podnikani ¢i pti podstatnych
zménach miize piinést zajimavé poznatky a dopomoci tak k piehodnoceni pohledu

na strategii firmy a jeji situaci — v pozitivnim i negativnim smyslu.

Tab. 1 SWOT analyza (vlastni zpracovani, 2020 dle Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

Skutec¢nosti, které ptinaseji vyhody jak Véci, které firma nedéla dobfte, nebo ty, ve

zakaznikim, tak firmée. kterych si ostatni firmy vedou Iépe.
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

Skutecnosti, které mohou zvysit poptavku | Skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou
nebo mohou lépe uspokojit zékazniky sniZit poptavku nebo zapficinit

a prinést firmé uspéch. nespokojenost zakazniku.
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6 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Podstatou teoretické Casti bylo zpracovani problematiky online marketingové komunikace

s durazem na komunikaci na mezinarodnim trhu.

Z toho diivodu byla prvni kapitola vénovana mezinarodnimu marketingu. Kromé samotné¢ho
pojmu zde byly uvedeny také jeho specifika. Vychozim zjisténim bylo, Zze ve své podstaté
existuje pouze jeden marketing, ktery ma obecnou platnost. SpoleCnosti vSak své
marketingové aktivity museji ptfizpisobovat konkrétnimu cilovému trhu. Druhd kapitola
se pak zabyvala mezinarodni marketingovou komunikaci. Pozornost zde byla vénovana
napiiklad cilim a procesu mezinarodni marketingové komunikace, ale nejvétsi cast patiila
priblizeni mezinadrodniho komunika¢niho mixu. Ten ma obecné znamou podobu a sklada
se z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations, direct marketingu, event
marketingu a sponzoringu a online komunikace. V téchto kapitolach bylo nejvice Cerpano

od Machkové, Ptikrylové a Stédroné. Mnoho poznatki viak pramenilo také od jinych autort.

S ohledem zaméteni diplomové prace na oblast online komunikace byla dalsi, v potadi tfeti,
kapitola zaméfena na internetovy marketing. Soucasti této kapitoly byla i samotné definice

internetu a popis jeho vlastnosti.

Dalsi kapitola se pak tykala jiZ samotné marketingové komunikace na internetu, v ramci
které byly pfiblizeny jeji nejpouzivangj$i nastroje, jako je napiiklad remarketing,
linkbuilding ¢i na sile nabirajici influencer marketing. Existuje nepfeberné mnoZstvi
publikaci zabyvajicich se online komunikaci na internetu a jejimi néstroji, a proto zde bylo
¢erpano z publikaci mnoha autor. Snahou bylo vybirat novéjsi publikace, jelikoz oblast

online marketingu se neustale vyviji. Pro doplnéni bylo pouZito i par internetovych zdroja.

V posledni kapitole byly kratce pfedstaveny metody, které budou aplikovany v analytické

¢asti diplomové préce.

Vsechny poznatky ziskané prostudovanim odborné literatury, které¢ byly uvedeny
v teoretické Casti slouZzi jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti, kterd se zamétuje
na zlepSeni online marketingové komunikace vybrané spolecnosti se zaméfenim

na slovensky trh.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SVET PLODU S.R.O.

Spole¢nost SVET PLODU s.r.o. je &eské firma orientujici se na zdravy Zivotni styl, ktera
si za pomérné kratkou dobu ziskala své misto na trhu. Jeji ¢innost spociva v ziskavani
suSenych plodi prémiové kvality zriznych koutli svéta ve spolupraci s prednimi
evropskymi dodavateli, jejich zpracovani a nasledném prodeji. V nabidce této spolecnosti
jsou ofechy, susené ovoce, seminka, superpotraviny (tj. potraviny obsahujici vétsi mnozstvi
zdravi prospesnych latek), rizné kakaové, kokosové ¢i proteinové produkty, tyCinky a smési

vlastni vyroby a mnoho dalsich zajimavych surovin.

7.1 Historie spole¢nosti

Zakladatelé¢ této spoleCnosti jsou Otakar Janik a Tomas Hofman, ktefi své spole¢né
podnikéni zacali realizovat jiz roku 2010 béhem svych studii na vysoké Skole. Na uplném
zadatku se vénovali dovozu a prodeji hragek z Ciny prostiednictvim platformy
Vybratdarek.cz. Postupem casu si vSak uvédomovali, ze pokud mé byt jejich podnikéani

dlouhodobé¢ uspésné, museji nabizet produkty, které maji do budoucna vyssi potencial.

V 1été roku 2012 se jim naskytla ptilezitost prfeprodavat od spole¢nosti LTC Vysoké Myto
a.s. ptirodni a praZzené ofechy, suSené ovoce, seminka ¢i ovoce a ofechy v cokoladé za velmi
pfiznivé ceny. Této pfileZitosti se rozhodli vyuZzit a zalozili tak spolecnost, kterou

pojmenovali SVET PLODU.

Svet Plodiz

Obr. 2 Logo spolecnosti (interni
zdroj, 2020)

Nakupované suroviny majitelé piebalovali do vlastnich oballi a nasledné je prodavali
prostiednictvim nové zalozeného e-shopu, ktery byl vté dobé jejich hlavni prodejni
platformou. V zari toho roku se vsak rozhodli také pro otevieni prvni kamenné prodejny

ve Zlin¢, a to konkrétn€ v pronajatych prostorach budovy ABS centra, v jehoz bezprosttedni
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blizkosti je naptiklad MHD zastdvka Namésti Prace. Prodejna se v soucasné dob¢ nachazi

stale ve stejnych prostorach, nicméné majitelé zvazuji jeji presun na adekvatnéjsi misto.

S otevienim prodejny bylo také potieba rozsitit stavajici sortiment o produkty zdravé vyzivy
a zahrani¢ni produkty tak, aby jejich nabidka oslovovala co nejvice potencialnich zakaznik.
Z toho divodu byly navazany nové obchodni spoluprace se spole¢nostmi Provita,
Naturalpack, K-Servis a dalsimi. Vté dobé na prodejné prodéavali sami zakladatelé

spolecnosti s obCasnou vypomoci svych kamaradu.

V éervenci 2013 se zlinskd prodejna rozrostla i do vedlejsSich prostor, které¢ se uvolnily
po textilnim stanku. V zavislosti na rozsifeni prodejni plochy se zacala vétSina nabizenych
produktii prodévat také na vahu. Ukazalo se, Ze pro zakazniky je tento zptsob prodeje velmi
atraktivni, jelikoZ nejsou nuceni ke koupi velkého baleni. V zavislosti na rozsifeni prodejny

bylo potieba pfijmout prodavacku na zkraceny uvazek.

Po prodejni dob¢, kterd byla a stale je 9:00-18:00, byla na tuto prodejnu soustfedéna
logistika a baleni objednavek, které prichazely z e-shopu. To se zménilo v zari roku 2013,
kdy se suroviny a produkty pro obsluhu e-shopu piesunuly do skladu, ktery byl zaloZzen
v misté bydlist€ jednoho z majitelt — v Bfidlicné (okres Bruntal). Kousek od tohoto skladu,
v Rymarové, byla toho roku také oteviena nova kamennd prodejna. Koncem roku 2013

se firma stala platcem DPH.

Od roku 2014 se spolecnost zacala mimo B2C trh zamé&fovat 1 na B2B trh. Tohle rozhodnuti
si vyZadovalo obsadit misto prvniho obchodniho feditele, kterym se stal Premysl Horak.
Néplni jeho prace bylo obstaravani zakazek, komunikace s velkoobchodnimi zékazniky

a provoz nizkonakladového marketingu.

V roce 2015 se spolecnosti podaiilo dostate¢né proniknout na B2B trh a byl zalozen
velkoobchodni e-shop www.velkoobchod.svetplodu.cz. Podstatnou novinkou toho roku byla
také vlastni vyroba nckterych produktl. Zacaly se vyrabét naptiklad raw tyCinky, které
v sortimentu zustaly doposud, nebo tieba ,,Myslici kusy do pusy* —ty v roce 2018 vystiidala
,,JUber granola“. Co se pracovnich pozic ty¢e, obchodnim feditelem se v roce 2018 stal

Michal Tvrdy a na pozici prvniho provozniho vedouciho byl ptijat Filip Kapler.

Ze skladu v Bfidli¢né se stala v inoru 2016 oficialni provozovna a od 13. €ervence 2016
vystupuje spolecnost na zaklad¢ zapisu v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym — novy obchodni nazev je tedy SVET PLODU s.r.0. a jednatelé jsou Otakar Janik

a Tomas§ Hofman.
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V roce 2017 bylo nutné obstarat nové prostory, do kterych by bylo mozné umistit kancelar
pro administrativu, marketing a obchod. Jako nejpfihodnéjsi se nakonec ukazalo misto
vedle zlinské prodejny, kam byla v srpnu 2017 kancelai umisténa. Vedouci kancelare
a zaroven obchodni manazerkou se stala Veronika Benyskova. V zari doslo k piesunuti

vvvvvv

nabizejiciho vétsi schopnost osloveni potencialnich zakaznika.

Rok 2018 pro spole¢nost predstavoval zacatek pusobnosti rovnéz na Slovensku, s ¢imz
byl spojeny vznik slovenské verze e-shopu www.svetplodov.sk. Role obchodniho feditele
se ujal jiz sam Otakar Janik. V 1été roku 2018 se zacaly uskutecnovat radikalni zmény
tykajici se webovych stranek. Doslo totiz ke tvorbé novych webovych stranek, které spojily
maloobchod a velkoobchod do jednoho e-shopu, pfi¢emz stranka www.svetplodu.cz
je urcena pro Ceské odbératele a www.svetplodu.sk pro slovenské odbératele. Tento e-shop

byl spustén v Fijnu toho roku, a pribézné dochéazelo k drobnym tpravam.

V roce 2019, konkrétn¢ v dubnu, byla oteviena nova kamenna prodejna v Brné, diky ¢emuz
spole¢nost pokryva vétSinu moravského trhu. V tomto roce se také na webovych strankach
objevila zalozka ,,blog*, diky které se k zdkaznikim dostavaji zajimavé rady ¢i informace.
Na prodejnach se také da nove platit kartou, coz vétSina zakaznikii uvitala. Spole¢nost zacala
rovnéZ vice spolupracovat s Univerzitou TomaSe Bati ve Zling, a to formou pfijimani
studentl na studentské staZe. V ramci odborné diplomové praxe se k této spolecnosti piidala

1 sama autorka prace, ktera zde i1 po skonceni této praxe nadale vypomahala.

Rok 2020 ptinesl novy vzhled ceského a slovenského e-shopu a rovnéz doslo k otevieni
dalsi, vpotadi jiz Ctvrté prodejny. Od 31. 7. 2020 je tedy mozno navstivit druhou
olomouckou prodejnu SVET PLODU s.r.o0., ktera je strategicky umisténa p¥imo na Hornim

nameésti v Olomouci.

7.2 Mise, vize, cile a hodnoty

Misi spole¢nosti SVET PLODU s.r.o. je dodavat na esky a slovensky trh ofechy, susené
ovoce a jiné, mnohdy originalni potraviny prémiové kvality a upozoriiovat na pivod
a ptidanou hodnotu téchto produkti.

Vize spole¢nosti se tykd zasobovani a spociva v sobéstacnosti a absolutni kontrole nad

potravinami a s tim spojenym obchodnim procesem. Ten zahrnuje jiz samotné vypéstovani

plodiny a déle pak jeji zpracovani, zabaleni a prodej kone¢nému zékaznikovi.


http://www.svetplodov.sk/
http://www.svetplodu.cz/
http://www.svetplodu.sk/
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Z hlediska cilit ma spole¢nost vytycené jak kratkodobé, tak i sttednédobé a dlouhodobé cile.

Mezi kratkodobé cile spole¢nosti patii prestéhovat provozni prostory, tj. vyrobu, expedici
a sklady do prostorl s podlahovou plochou o rozmérech 1000 m? a nastavit celé Fizeni
hmotného toku (standardizace vyroby, nartst pracovnich zdroji atd.). S ohledem na nabidku
surovin je cilem rozsifit produktové portfolio o suroviny ze skupiny Raw and Wild
(produkty, které vypéstovala sama pfiroda bez zasahu clovéka) a zatfidit bio provoz,

tzn. nabizet své nejlepsi produkty i v bio kvalité.

Stirednédoby cil spolecnosti pak je vytvofit vnitropodnikovy informacni systém, s ¢imz

souvisi i tvorba vlastniho e-shopu s vlastnim CRM a digitalni garazi.

Mezi dlouhodobé cile spolecnosti patii stat se jedni¢kou na ceskoslovenském trhu (trzba

100 milionil za rok) a dostat se na evropsky trh se svymi nejlepSimi produkty.

Firemni hodnoty zahrnuji pfedev§im kvalitu nabizenych produkti a nadstandartni
zakaznickou péci. Hlavni snahou spolecnosti je zlepsit svym zdkaznikim den a vyvolat
u nich pozitivni emoce, které by déle sdileli se svym okolim, s dal§imi lidmi. Dale je zde
také zahrnuta kvalitni prace zaméstnancii, ale 1 péce o n€. Mezi firemni hodnoty také patii
neustalé rozsifovani produktového portfolia o origindlni a zajimavé produkty, vyvoj
obalovych materidlt i technologii a snaha o prakti¢nost a zlepSeni celého chodu spolecnosti.
Tyto hodnoty se spole¢nost snazi sdilet se svym okolim i zaméstnanci v kazdé aktivité tak,
aby dochézelo k neustalému zlepSovani a utuzovani vztaht jak se svymi zékazniky, tak

1 zamé&stnanci a stakeholdery.

7.3 Organizacni struktura

SVET PLODU s.1.0. je mal spole¢nost do 50 zaméstnanct a je tvofena liniovou organizaéni
strukturou, jejiz vyhodou jsou jasné definované vztahy nadfizenosti a podiizenosti. V cele
stoji dva majitelé — jiz zminovani Otakar Janik a TomaS Hofman, jejichZ role jsou za dobu
pusobnosti firmy jasné definované. Otakar ma na starosti fizeni lidi a procesti — dalo by
se fict, Zze udava smér firmy. Tomas ma pod zastitou provoz a je hlava ndkupu — stara se
o proces nakupu, ktery zahrnuje samotné hledani dodavateltl a s tim spojenou komunikaci,
domlouvé kontrakty, stara se o zajiSténi pravidelnych dodavek potiebnych surovin. Rovnéz
disponuje potfebnymi znalostmi o nabizenych produktech, jako jsou napiiklad zemé ptivodu,
specifické vlastnosti, zplisob péstovani a tak podobné¢ — dalo by se tedy fict, Ze je to

specialista na v§echny suroviny.
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Management firmy kromé samotnych zakladatelti tvofi tfi dalSi pozice — manazer/ka
prodejen, manazer/ka obchodu a manazer/ka provozu. Ti pod sebou maji dalsi pracovniky.
Ve firm¢ také pracuje nékolik brigadnikii a ve zlinské kancelaii jsou také pritomni stazisti
z Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Nékres organizacni struktury je zachycen na obrazku 3.

Otakar Janik Tomas Hofman
Manazer/ka prodejen Manazer/ka obchodu Manazer/ka provozu
Nadour! Vedo'."c' VEdD".JC' Vedouci Vedouci Vedouci
prodejny prodejny prodejny véroby wipedics skladu
Zlin Olomouc Brno
Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik
Brigadnik Brigadnik Brigadnik | Brigadnik Brigadnik Brigadnik
Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik Brigadnik
Vet_joum Vedouci ’
novinek a ; iy Vedouci
i zakaznické
e-mailingu ske e-shopu
pro B2C P
Stazista Brigadnik Stazista
Stazista Brigadnik Stazista
Brigadnik Brigadnik

Obr. 3 Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani, 2020)
7.4 Cilové skupiny

Spolecnost se pohybuje pfevazné na ¢eském a slovenském trhu, kde se prostiednictvim

svych marketingovych aktivit snazi oslovit jak B2B, tak 1 B2C segment.

Cilovou skupinou B2C segmentu jsou konecni spotiebitelé¢ ve veku 25-65 let, ktefi maji
z riznych divodi, zdjem o zdravy zivotni styl a kvalitni potraviny (orechy, susené ovoce
a jiné produkty prémiové kvality bez pridanych aditiv) — napt. sportovci, cestovatelé, matky
s détmi a podobné. Do B2C segmentu dale patii lidé preferujici urcity alternativni zptisob

stravovani, jako je vegetarianstvi, veganstvi, vitarianstvi, low carb stravovani a podobné.

Do cilové skupiny B2B segmentu patii odbératelé, ktefi nakupované produkty dale
zpracovavaji ¢i ptimo preprodavaji. Do této kategorie patii bezobalové prodejny, prodejci
zdravé vyzivy, restaurace, cukrarny, vinarny, fitness centra, Cajovny, hotely a dalsi. Nékteré

firmy vyuzivaji produkty jako dary pro své zaméstnance, zékazniky ¢i klienty.
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7.5 Prodejni kanaly
Prodejnimi kanaly této spolecnosti jsou:
e pro Cesky trh:

o e-shop na adrese www.svetplodu.cz,

o 4 kamenné prodejny (Zlin, 2x Olomouc, Brno)
e pro slovensky trh:

o e-shop na adrese www.svetplodu.sk.

7.6 Portfolio produkti

Portfolio produktii této spole€nosti je tvofeno kvalitnimi, prémiovymi surovinami z riznych
koutt svéta ziskavanych od ptednich evropskych dodavateli. Na tuto skutecnost spole¢nost

poukazuje heslem ,, Za nas mluvi suroviny “.

V soucasné dob¢ je produktové portfolio znacné rozsédhlé — obsahuje zhruba 240-250 druhit
od tficeti aZ Ctyficeti dodavateld s tim, Ze kazdy produkt je poskytovan v riznych vdhovych
variantach. Pocet nabizenych poloZek tedy celkem ptresahuje jeden tisic. Co se tyce
vahovych variant, u ofechl a nesifeného suseného ovoce se standartn¢ prodavaji pilkilova
a kilova baleni, avSak k prodeji jsou také vétsi baleni v zavislosti na dodavateli dané plodiny
(napf. o hmotnosti tfi, pét, deset aZ dvaadvacet kilogramll). U mrazem suSené¢ho ovoce
je pak standartni vaha 100 a 500 gramt, a i u téchto produktii jsou nabizeny vétsi balenti lisici

se v zavislosti na vybraném dodavateli.

Z nejvetsi casti, a to zhruba z 80 %, je produktové portfolio zastoupeno surovinami
od prednich evropskych dodavatelti — tyto suroviny jsou nasledné rozvazeny a piebaleny
do vlastniho obalu oznaceného vlastni etiketou. DalSich ptiblizné 10 % ptedstavuji vlastni

vyrobky spolecnosti a zbylych 10 % jsou produkty, které spolecnost pouze preprodava.

Produktové portfolio zahrnuje velkou §kélu ptirodnich ofechtl, ale mimo to i ofechy prazené,
solené ¢i obalené v Cokoladé. Nabizené jsou také ofechové pasty, a to bud ve skle
¢1 v praktickém baleni zvaném ,,doypack®. Mimo ofechy se spole¢nost specializuje také
na suSené ovoce, pficemz ma v nabidce nesifené susené ovoce bez piidaného cukru a jinych
aditiv, ovoce suSené mrazem neboli lyofilizované a ovoce v ¢okolad€. V nabidce je i1 par

zastupcl mrazem susené zeleniny.


http://www.svetplodu.cz/
http://www.svetplodu.sk/
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V nabidce jsou také tyCinky a smési vlastni vyroby. Celd kategorie téchto smési ofechil
a ovoce dostala specificky ndzev , MYX“, pticemz nejnovéjsSimi jsou ,,MYX Sladous
a ,,MYX Gurman“. Co se ovocnych tyCinek tyCe, v nabidce jsou tyCinky s datlovym,
bananovym, meruiikovym, hruskovym ¢i fikovym zakladem, ktery je dale upravovan
a doplnén dalSimi surovinami. Timto zptsobem jiz vzniklo 13 druhi ty¢inek. V nabidce jsou
i Ctyfi druhy 100% ovocnych ty€inek vyrobenych pouze ze susené¢ho a lyofilizovaného
ovoce. Nejnovéjsich je pak pét tyCinek fady ,,PROTEINKA“. Dal§im vyrobkem této

spole¢nosti jsou také dva druhy bezlepkového miisli.

Dale jsou v sortimentu spoleCnosti zafazeny také seminka, superpotraviny, Caje, rizné
moringové, proteinové, kakaové, kokosové, vanilkové ¢i vegan produkty, ale i extrakty,

sladidla, ptirodni barviva a dalsi.

Mimo potraviny spolecnost nabizi i1 obalové produkty, naptiklad platénou tasku s logem
spole¢nosti nebo produktivni krabicku, ktera se skvéle hodi na cesty. V nabidce je mozné

nalézt také darkové vouchery, které jsou v posledni dob¢ stale oblibeng;jsi.

Neustalou snahou spolecnosti je inovace a obohacovani tohoto portfolia tak, aby byly

zakaznikim nabizeny opravdu co mozna nejkvalitngjsi produkty.
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8 ANALYZA ONLINE NAKUPNIHO CHOVANI OBYVATEL
SLOVENSKE REPUBLIKY

Jelikoz vybrana spole¢nost nedisponuje kamennou prodejnou na uzemi Slovenské republiky,
maji Slovaci moznost nakoupit ni nabizené zbozi pouze prostfednictvim internetu. Prave
z toho diivodu se tato kapitola zamétfuje na analyzu vyuzivani internetu a s tim spojené

nakupovani se zamétenim na kategorii potravin.

Pro tyto ucely byla vyuzivana publikace s nazvem ,, Zistovanie o vyuzivani informacnych

a komunikacnych technologii v domdacnostiach “ a to konkrétné€ za roky 2017, 2018 a 2019.
Z vySe zminénych publikaci byly zjistény nasledujici skutecnosti:

1. Na soukromé ¢i pracovni ukony vyuzilo internet v roce 2019 jiz 85,1 % Slovaka
z celé populace ve véku 16-74 let. Na tomto Cisle se, stejné jako v pfedchozich
letech, ptevazné podileli lidé od 16 do 54 let. Internet vSak vyuzivali i z&stupci vyssi

veékové kategorie.

2. S nakupovanim zboZi a sluZeb prostfednictvim internetu ma v dnesni dobé zkusSenost
vétSina Slovakl. V roce 2019 timto zpisobem nakoupilo 70,8 % lidi vekové

kategorie 16-74 let z téch, ktefi v daném roce internet vyuZzivali.

3. Vanalyzovanych letech Slovaci (16-74 let) nejcastéji nakupovali prostfednictvim
internetu od doméacich prodejcii. Od roku 2017 se vSak tohle ¢islo postupné snizuje
a zvysuje se podil nakupti od prodejct z jinych krajin Evropské unie, ale rovnéz
1 od prodejct mimo Evropskou unii. Rostouci tendenci maji 1 nakupy od prodejcti

neznamé krajiny.

4. Slovaci v roce 2019 nejcastéji nakupovali odévy a sportovni zbozi, dale pak zbozi
pro domécnost nebo listky na razné akce. Kategorie ,,Jidlo a potraviny “ se umistila
na Sestém misté — tuto kategorii oznacilo 23,5 % z téch, kteti objednali (nakupovali)
zbozi a sluzby za poslednich 12 mésict pies internet (v€kova kategorie 16-74 let).
Z toho vyplyva, Ze vétsina Slovakid nakupu potravin prostfednictvim e-shopi

v soucasné dob¢ ptili§ neduvéiuje.
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Druhy nakupovanych zbozi a sluzeb v roce 2019
% ze viech, ktefi objednali (nakupovali) zboZi a sluzby za poslednich 12 mésict pfes internet

Jidlo, potraviny 23,5
Zbozi pro domdacnost 403
Léky 16,0
Odévy, sportovni zboZi 67,8
Pocitatovy hardware 8.1
Elektronické zafizeni 25.2
Telekomunikaéni sluzby 12,5
Ubytovéni (napi. hotely) 28,9
Jiné cestovni sluzby 21.0
Listky na akce 323
Film, hudba 10,8
Knihy, noviny, Easopisy, jiny vzdéldvaci material 17,6
Podklady pro elektronické studium 4.1
Poéitatovy software videoher a jeho aktualizace 7.2
Jiné 13.3

Obr. 4 Druhy zboZi a sluzeb koupenych nebo objednanych pres internet pro osobni potiebu
za poslednich 12 mésicii (viastni zpracovani 2020, dle Zelonkova, Vlacuha a Kubala, 2019)

5. Pii hlub$im zkoumadani vyvoje online nakupovani potravin vSak bylo z publikace
stejného nazvu datované k roku 2014 zjisténo, Ze za piedchozich 12 mésich
nakupovalo zboZi této kategorie prostfednictvim internetu pouze 10 % nakupujicich
pres internet ve véku 16-74 let. S ohledem na tento idaj je moZno posoudit, Ze nakup

potravin prostfednictvim internetu se, 1 pfes obCasna kolisani, postupné rozviji.

6. Nejzastoupenéjs$i skupinou pii nadkupu potravin prostiednictvim internetu v roce
2019 byly Zeny od 25 do 54 let. Z této kategorie uvedlo tuto moznost 28,6 %. Druhou
nejzastoupengjsi skupinou pak byly zeny od 16 do 24 let (25,9 %).

Grafické zpracovani dalSich zminovanych dat je k nahlédnuti v ptiloze P 1.

(Zelonkové, Vla¢uha a Kubala, 2019; Vla¢uha, Hornacek a Zelenkova, 2018; Vlatuha,
Kotlar a Zelenkova, 2017; Vla¢uha, Kotlar a Zelenkova, 2014)
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE FIRME

V dnesni dob¢ je online prostiedi pro podniky nesmirné dilezité, jelikoz nabizi nepieberné
mnozstvi nastroji, které je mozné vyuzivat v ramci firemni propagace a komunikace

se stavajicimi, ale i potencialnimi zdkazniky.

Jelikoz je hlavnim cilem této diplomové prace navrh projektu pro zlepSeni online
marketingové komunikace se zaméfenim na slovensky trh, bude se tato kapitola vénovat

marketingovym nastrojim, pomoci kterych firma pravé na tento trh cili.

9.1 E-shop

Hlavnim komunika¢nim kanalem, kterym se spole¢nost snazi proniknout na slovensky trh
je bezesporu slovenska verze e-shopu. Ten je mozny dohledat na adrese www.svetplodu.sk.
E-shop spolecnosti vznikl pronajmem e-shopového feSeni od spolecnosti Shoptet, a.s.
Z toho vyplyva, ze pii jakykoliv tipravach na zminovaném e-shopu musi brat spole¢nost
v potaz moznosti vyuzivané¢ho e-shopového feseni.

V prvni fadé je nutno zminit, Ze si e-shop proSel na zacatku kvétna roku 2020 vyraznou
zménou. Misto ptivodniho bilo-zlatého designu je vyuzivan bilo-zeleny design, jenZ plisobi
velmi svéze a volba barev zapada do celkového konceptu spole¢nosti. Domovskou stranku

e-shopu lze vidét na obrazku 5.

QS KANCELARIA +420 603 738 106 | EXPEDICIA +420 730 891 079 | ZAKAZNICIGSVETPLODUCZ () V PO-Ph: 8:00-16:00 @ sk~

[ o :
Svét plodu T 0 HADATE 22 NS HOVORIA SUROVINY © sl ot
U ORECHY ORIESKY * SUSENE OVOCIE {1 SEMIENKA SUPERPOTRAVINY -7 VARENIE NEVARENIE NASE PRODUKTY 71 DARGEKY NOVINKY

ZBAl' SI
ORECHY
NA TURUD!

Obr. 5 Vzhled e-shopu www.svetplodu.sk (SVET PLODU, ©2020)
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Z obrazku na predeslé stran¢ je patrné, ze domovska stranka e-shopu dokaze na prvni pohled
zaujmout. Nejvetsi prostor je zde vénovan bannerim, které v soucasné podobé zachycuji
produkty, jenz chce spolecnost propagovat. Tyto bannery jsou vSak Cas od ¢asu obménény
a byvaji zde zachyceny jakékoliv relevantni informace, na které chce spole¢nost upozornit,
napf. slevové nabidky, ¢lanky na firemnim blogu a tak podobné. Na domovské strance
samoziejm¢ nechybi ani logo spolecnosti spolu s jejim heslem ve slovenském znéni

ato ,, Za nas hovoria suroviny ““ a vyhledavaci panel.

Na levé strané je pak pfipevnén zlaty Stitek ,, Overené zdkaznikmi®, coz je certifikat, jenz
tento e-shop ziskal na zakladé pozitivnich recenzi od slovenskych zakaznikl na portale
Heureka. Tento Stitek v navstévnicich povétSinou vyvolava pocit divéryhodnosti. Zlaty
Stitek totiz symbolizuje nejlepsi mozné hodnoceni. Navstévnici si za vyuziti toho Stitku
mohou ptecist recenze od lidi, jenz prostiednictvim e-shopu jiz nakoupili a presvédcit se,
ze nakup na tomto e-shopu je bezpeény a nehrozi jim zadné nepiijemnosti. E-shop

www.svetplodu.sk zde obdrzel ke dni 31. 7. 2020 hodnoceni 4,9 z 5 na zaklad¢ 293 recenzi.

Recenzie (293) Vydajné miesta (846) Diskusia

Prejst do obchodu Zobrazit recenzie:  Overené (291)  Pozitivne (290)  Negativne (1)  VSetky recenzie (293)

www.svetplodu.sk

zakaznikov
odporica podla dotaznika
100 %

Zakaznici pri obchode za posledny polrok najéastejSie zmiefiuji

spokojnosti za poslednych + nrychlost dorucenia (41)

90 dni kvalita tovaru (32)

vyber tovaru (15)

‘
49 hAhkk B
+

celkova spokojnost s obchodom

darceky navyse (5)

m priemerna doba dodania v dfioch

zékaznikom dorazil tovar do Pridané: pred 14 hodinami
100 %

1odni @ milagik
zaklpené v www.svetplodu.sk pred 2 tyzdiami
Feklarno 100% Wik i

Odporuca obchod

Obr. 6 Hodnoceni e-shopu www.svetplodu.sk na portale Heureka (Heureka.sk, ©2007—
2020)

Cestou k dolnimu menu Ize vidét né€kolik vybranych produktd, posledni komentate
a posledni hodnoceni od zdkazniki ptes samotny e-shop. Poté je zde umistén viditelny odkaz
na instagramovy profil spolecnosti spolu se Sesti poslednimi ptispévky, které byly

prostiednictvim Instagramu publikovany.

Dolni menu pak obsahuje nahled zédkladnich kontaktt véetné ikonek odkazujicich na firemni

Facebook a Instagram. Dale jsou zde zminény dulezité informace pro navstévniky formou


http://www.svetplodu.sk/
http://www.svetplodu.sk/
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zalozek odkazujicich na rozsitujici kontaktni idaje a dale na informace o doprave a platbe,
zpisobu reklamace, obchodnich podminkach, zptisobu ochutndvek nebo velkoobchodu.
Také je zde odkazovano na blog, kde jsou zvefejnovany Clanky pfinasejici zajimavosti
o nabizenych produktech a rtizné tipy a rady pro Ctenare. Zcela nepochybné bude kazdého
zajimat zalozka s ndzvem ,, Ohovorili nas “, prostiednictvim které¢ budou navstévnici stranky
pfesmérovani na facebookové hodnoceni. Zminované¢ menu také obsahuje dotaznik
s otazkou ,, Odkial’ ste sa o nas dozvedeli?“ a pér receptl na zdravé pokrmy pfi jejichz

piipravé je mozné vyuzit pravé firmou nabizené produkty.

Co se ty¢e samotnych produktt, tak ty jsou ptehledné rozdéleny do péti kategorii — ,, orechy
oriesky“, , suSené ovocie“, , semienka superpotraviny“, , varenie nevarenie‘ a , nase
produkty . Také je tu zalozka s ndzvem ,,darceky novinky“. Kazdé tato zdlozka pak ma

n¢kolik podkategorii.

Na strance jednotlivych produktii je tvodni slovo, které je psano v 1. osob¢ jednotného cisla
a navstévnik webu tak nabyva pocitu, ze k nému promlouva pravé dana surovina. Dale jsou
zde uvedeny jednotlivé vahové varianty baleni, ve kterych je mozné si dany produkt zakoupit
vcetné ceny za toto baleni. Také je zde uvedeno, zda je ¢i neni dané varianta skladem.
Produkty jsou samoziejmé vizualizovany prostiednictvim fotografii, pficemz na nékterych
se objevuje Lego pandek slouzici pro oziveni ndkupu a snadnéjSi piedstavu

o velikosti dané suroviny.

KESU ORECHY JUMBO WW240 Z INDIE

Neohodnotené | Znatka: Kesu mandle

Fakt nie, nie sme na steroidoch kamarét, len sme taki obrovski. Len pdr kesu orieskov a mas piné Gsta. Sme totiz
jedny z najvagsich na svetovom trhu. Vystavny kisok vo vysokej belosti!

+ vy&§ia strednd trieda WW240 (240 ks na 454 g) = 1,99/ 1 ks kedu

+ akostnd trieda WW = celé jadrd + minimum zlomkov, vysok4 belost orechov

+ sl obrie, maslové a chrumkavé

509 (214 Eur/ 1hg) 028
W skladom R by €1,07 bez DPH

sk 5009 (14.52 Eur / Tkg) @“n
W skladom dlesodetna kg €7,26 bez DPH

g iy (13.64 Eur / Thg) €16,37
% skadom My €13,64 bez DPH
. 1.5kg (3x500g) (13,04 Eur / 1kg) @347

skladom L L €19,56 bez DPH
s Shy (12.78 Eur / 1kg) 76,70
¥ skdadom e €63,92 bez DPH

s 22.68kg (11.08 Eur / Tkg) €301,43
W sidadom Fplamiy €251,19 bez DPH

S, e 1 :

T & % A 1 q >

B S e

v DETAILNE INFORMACIE

Obr. 7 Vizualizace produktu a vahové varianty (Kesu orechy JUMBO WW240 z Indie,
©2020)
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Nize jsou pak zachyceny souvisejici produkty a podrobny popis. Jsou zde uvedeny zakladni
informace, pét zajimavosti o daném produktu, zékladni specifikace (slozeni, krajina ptivodu,
velikost, uprava a dalsi), popfipadé i poznamky nakupciho a obchodnika. Prostor je zde
vénovan i1 dal$im zajimavostem, napi. o zpiisobu zpracovavani a tak podobné. Nechybi zde

ani mozné pouziti a vyzivové hodnoty na 100 gramt.

Celkova struktura e-shopu je ucelend a Cistd. D4 se tedy predpokladat, Zze jeho navstévnik
nebude mit problém se zde jednoduSe zorientovat a uskuteCnit tak touto cestou nakup.
Produktové fotografie jsou kvalitni a néapadité. Velkou vyhodou je i skutecnost, Ze je
prostfednictvim téchto fotografii poukazovano na skute¢nou podobu surovin, jelikoz nejsou
foceny v obalech. Bylo by vSak vhodné na tomto e-shopu vice ptiblizit spolecnost a jeji

zaméstnance, aby bylo zfejmé, kdo za touto spolecnosti stoji.

9.2 Smartsupp

E-shop spole¢nosti disponuje také dopliikem Smartsupp, coz je forma live chatu, kdy
se navstévnik webu muze obratit na zaméstnance firmy v piipad¢ jakéhokoliv dotazu.
K tomuto ucelu slouzi tlacitko ,, Chat “ nachézejici se v pravém dolnim rohu webu. Béhem
pracovnich dni, tj. pondéli az patek od 8:00 do 16:00, obdrzi navstévnik webu odpoveéd’
zpravidla béhem nékolika mala minut. Touto cestou mize navstévnik polozit sviij dotaz
1 v pfipad¢€, Ze kontaktni centrum neni v dané chvili online — v tomto ptipadé¢ zada spolu
s dotazem 1 své jméno a kontaktni e-mail, prostiednictvim kterého v co nejblizsi dobé obdrzi
odpovéd’. Tento prvek slouzi k navazani osobnéjSiho kontaktu se zakazniky a také

ke zvySeni prodeje.

9.3 Facebook

Spole¢nost SVET PLODU s.r.o. disponuje jednou facebookovou strankou, jejimz
prostiednictvim komunikuje jak s fanousky z Ceské republiky, tak i Slovenské republiky.
Stranka byla vytvotena 23. bfezna 2013 a v soucasné dobé, tj. ke 13. 7. 2020, mé spole¢nost
celkem 9 886 fanouskii. Na obrazku 8 umisténém na dalsi strané je zachycen vyvoj
celkového poctu fanouska facebookové stranky od cervence 2019, kdy méla ptiblizné 7 600
fanouSkl. Béhem jednoho roku tak spole¢nost byla schopna ziskat zhruba 2 200 novych

fanouskl. Na zaklad¢ téchto udaji lze ptredvidat, ze toto ¢islo 1 nadale poroste.
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Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 9 886 / VytvoFit pfispévek

Celkovy pocet To se mi libi stranky METRIKY
Porovnejte primérnou

10K P . .
(spéinost behem ¢asu.

o Celkowy pocet To se mi

Iibi stranky
&K
TE ; T T

| srp zaf fij is pra lina bfa dub kvé Evn Eve
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Obr. &8 Celkovy pocet fanouski facebookové stranky ke dni 13. 7. 2020 (Facebook
SVET PLODU, ©2020)

Na obrazku 9 je dale zachyceno demografické rozd€leni fanouskt této stranky, a to na
zaklad¢ informaci o pohlavi a véku uvedenych na jejich osobnich profilech. Lze vidét,
ze fanouskovska zékladna je z 83 % zastoupena Zenami a pouze z 16 % muzi. V obou

v

kategoriich je nejvice fanouski ve véku 25-34. Druhou nejzastoupenéjsi je kategorie 35-44.

36%

Zeny 21%
| 83% 1%
Vagi 0139 1% 4% 3%
fanousci 3% [ i —
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 BS54+
——— _
Muzi 0,03% 2% % 2% 0,67% 0,72%
8%
B 16%
Vasi
fanousci

Obr. 9 Dengograﬁcké rozdeéleni facebookovych fanouskii ke 13. 7. 2020 (Facebook
SVET PLODU, ©2020)

Dle geografického rozd¢€leni, na které je poukazano obrazkem 10 na dalsi strané, pochazi
naprostd vétsina, tj. 8572 fanouskti z Ceské republiky, a pouze 1046 fanouskd
ze Slovenska. Zde je urcité prostor pro zlepseni, jelikoz spole¢nost mé potencial pro osloveni
vice uzivatelll socidlni sité¢ Facebook slovenské narodnosti. Je potieba popfemyslet

nad moznymi zpusoby k jejich osloveni, které tato socialni nabizi.
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Zemé Vasi fanousci Mésto Vaii fanousci Jazyk Vasi fanousci
Ceska republika 8572 Praha 1578 Cestina 8 256
Slovensko 1046 Brno, Jihomoravsky kraj 853 slovenstina 1091
Spojené kralovstvi a4 Olomoue, Olomoucky k... 521 anglictina (USA) 217
Némecko 24 Zlin, Zlinsky kraj 502 Anglictina (Spojené kra... 188
Rakousko 20 Ostrava, Moravskoslez... 314 rustina 22
Spojené staty americké 16 Bratislava, Bratislavsky... 222 néméina 17
Svycarsko 16 Plzefi, Plzefisky kra] 192 francouzitina (Francie) 13
MNizozemsho 16 Bruntal, Moravskoslezs... 125 madaratina 13
Novy Zéland 1" Pardubice, Pardubicky ... 116 italstina 8
Irsko 1 Ceské Budéjovice, Jiho... 107 politina i}

Obr. 10 Geografické rozdéleni facebookovych fanouski ke 13. 7. 2020 (Facebook
SVET PLODU, ©2020)

Pomoci levého menu na facebookové strance spolecnost odkazuje na svilij Instagram,
a to pomoci zalozky ,,Sleduj nas Instagram!“. Mimo to se tam nachazi také zalozka
, Obchod”, ktera slouzi k zobrazeni top produktd vcetné jejich cen. V pfipadé,
ze se navstévnik rozhodne ke koupi, bude pfesmérovan na e-shop spolecnosti, kde miize
velmi jednoduse svlij nakup dokoncit. Pod zalozkou ,, Hodnoceni “ se pak ukryvaji recenze
od zdkaznikil, kdy na zaklad¢ nazoru 651 lidi (posledni recenze ze 4. srpna 2020) ziskal
SVET PLODU vyslednou znamku 4,9 z5. Kupujici kladnd hodnotili hlavné kvalitu
nabizenych produktl, rychlost dodani a pfijemnou komunikaci ze strany zaméstnanci.

Velice si chvalili také ochutnavky, které spole¢nost pfidava zdarma k objednavkam.

Co se tyka samotnych ptispévka, spolecnost se jejich prostiednictvim snazi udrzovat kontakt
se svymi fanousky, informovat je o vécech tykajicich se déni ve spolecnosti a novinkach
v produktovém portfoliu. Fanousci stranky jsou zde také upozoriiovani na rtizné vyhody pfi
uskutecnéni ndkupu. Je zde také snaha o vyvolani interakce formou hlasovani, kdy byli
sledujici dotazovani naptiklad na to, zda by mél byt v nabidce i nadéle zatazen urcity produkt
a podobn¢. Je znat, Ze pti tvofeni obsahu piispévkl je mySleno na to, aby byly zajimavé
a na prvni pohled tak upoutaly pozornost fanouskt 1 pres velké mnozstvi jinych elementt,
se kterymi se kazdy den na Facebooku setkédvaji. Z toho diivodu vétsina prispévkl obsahuje
kromé& textového sdéleni také odpovidajici fotografii ¢i grafickou vizualizaci. Je vSak

potieba myslet na pravidelnost komunikace.
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Co se tyce odezvy, tak na ptispévky vétSinou reaguje nékolik desitek lidi, nékdy je to
dvacet lidi, jindy devadesat — zalezi to na konkrétnim sdéleni. Odezva je nejcastéji pomoci
tlacitka ,,To se mi 1ibi*, objevuji se vSak 1 reakce s pouzitim novéjSich tlacitek ,,Super®,
,Parada“ anebo ,,Haha*. N&které pfispévky jsou od fanouskl stranky také sdileny, pocet

sd¢leni vSak pouze ojedinéle presahuje hranici 15 sd€leni.

9.4 Instagram

SVET PLODU piisobi také na Instagramu, kde ma k 31. ervenci 2020 celkem 9 027
sledujicich. Absolutni pievahu zde maji Zeny, které predstavuji 93 % z celkového poctu.
Muzi jsou zde tedy zastoupeni pouze 7 %. Co se vekové hranice tyce, stejné¢ jako
u Facebooku je i1 zde nejpocetnéjsi vékovou kategorii kategorie 25-34 let, kterd je zde

zastoupena 46 %. Na druhém misté je v€kova kategorie 1824 let zastoupena 28 %.

Pohlavi ® Vék @ Vée Muzi Zeny

’ 13-17
, | 18-24 | | 28%

35-44 [ | 14%
45-54

93% 7% 55-64

Zeny Muzi 65+

Obr. 11 Demografické rozdéleni sledujicich na Instagramu (Instagram svetplodu, ©2020)
Z hlediska lokality je zde nejvice sledujicich z Ceské republiky, a to celych 79 %. Oproti
tomu je zde pouze 17 % sledujicich ze Slovenska. Dalsi zemé, jako je Némecko, Velka

Britanie a Rakousko zde jsou zastoupeni méné nez 1 %.

Hlavni lokality & Mésta Zemé
Slovenska...
Némecko Lesstl

Velka Britanie
Rakousko

Obr. 12 Geografické rozdéleni sledujicich na Instagramu dle
zemi (Instagram svetplodu, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Co se tyce prispévki, v unoru 2019 byly staré ptispévky smazany a zacinalo se s ,,Cistym
Stitem*. Ke 31. 7. 2020 se zde nachézelo celkem 46 prispévk, pricemz do 30. Cervence 2019
vSechny pramenily ze spoluprace, ktera byla navazana s blogerkou a youtuberkou Maruskou
Veg. Od té doby se vSak na IG spolec¢nosti objevuji také prispévky, které vznikly i z jinych
spolupraci a co vic, zaCaly se zde objevovat také vlastni piispévky spolecnosti, které
dodévaji instagramovému profilu osobitéjsi nadech. Diky témto piispévkim se ke sledujicim
dostanou aktualni informace, zajimavé postiehy, nabizené novinky a nékteré z nich také
informuji o pravé probihajicich soutézich ¢i slevovych kodech. Pomoci funkce ,,stories®,
kterou spole¢nost pomémé dost vyuziva, pak také casto sdili ptispévky, na kterych byla

oznacena svymi zakazniky.

Velkym nedostatkem je vSak nepravidelné vkladani ptispévka. V pribéhu roku 2020 zde
bylo prozatim ptidano pouze 20 piispévkia (k 31. 7. 2020) — z toho 5 v lednu, 8 v unoru,
1 v bfeznu, 2 v dubnu, 0 v kvétnu, 2 v ¢ervnu a v ¢ervenci byly v poslednich dnech ptidany

2 prispévky. Rovnéz zde chybi prvky pobizejici k urcité diskuzi pod ptispévky.

& svetplodu

46 9027 41
Pfispévky Sledujici Sleduji

Svét Plodu

Za nds mluvi suroviny! hesis

N&s ndkupci obletél cely svét, aby ochutnal a vybral ty
nejlepsi suroviny. @ Svaé s namil #svacimsvetplodu
www.svetplodu.cz/

Sleduje to _team_mama_

Zobrazit obchod

Sleduji ~ Zprava Kontakty v

v Naovinky Zajimavosti

Obr. 13 Instagramovy profil
(Instagram svetplodu, ©2020)
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9.5 Marketingové spoluprace

Ke zvySeni povédomi o existenci firmy a narGstu uskutecnénych objednavek se firma
snazi uzavirat marketingové spoluprace s lidmi majici vliv na velky okruh lidi, tedy
s tzv. influencery. Ackoliv je influencer marketing ze strany spole¢nosti pomérné dost
vyuzivany, z internich zdrojii spole¢nosti bylo zjisténo, ze je zhruba 90 % spolupraci
navazano s ¢eskymi influencery. Nekteii znich sice maji kromé ceskych ptiznivcl
1 pfiznivce slovenské narodnosti, avSak procento tohoto zastoupeni je vétSinou velmi malé.
Timto zptisobem se tedy pfili§ nezvySuje povédomi o spolecnosti na slovenském trhu
a rovnéz pocet prichozich objednavek pres slovensky e-shop na zékladé téchto spolupraci

neni nijak velky. Zde je tedy prostor pro zlepSeni.

Marketingové spoluprace spolecnost sjedndva prostfednictvim e-mailové komunikace,

pricemz prevazné preferuje tii nize uvedené typy.
1. Barterovou spolupraci, ktera spo¢iva v zaslani balicku produkti druhé stran¢, ktera
pak spole¢nost skrze tyto vyrobky propaguje na svych kandlech, pticemz je vytvoren

1 slevovy kod pro sledujici daného influencera.

2. Affiliate spolupraci, kdy druha strana propaguje firmu za vyuzivani UTM odkazu,
ktery slouzi k pfesmérovani na uvodni stranku e-shopu spolecnosti. Pro kazdou
spolupréci je vytvofen specidlni UTM odkaz, aby ho bylo mozné méfit a sledovat
tak dopad jednotlivych spolupraci na trzby spolecnosti. V ramci této spoluprace
ziskéava druha strana urcitou procentni provizi z trzeb uskute¢nénych prostrednictvim
jiz zminovaného odkazu. Proto je v jejim vlastnim zajmu, aby se tento odkaz dostal

k co nejvice lidem.
3. Kombinaci vySe zminénych dvou typu.

V ramci vyhodnocovani spolupraci se ukazalo, ze nejvhodnéjsim kanalem pro spoluprace
je YouTube, jelikoz prostfednictvim videa je zachycena prvotni reakce na dané produkty.
Videa navic plisobi vérohodné, ze strany spolecnosti neni sestaven zadny scénat, kterého by
se musela druhd strana drzet a nedochdzi tak k ovliviilovani jejiho projevu. Spolecnost se ale
nebrani ani spolupracim prostfednictvim webu (blogu) €1 socidlnich siti — FB a IG. VétSina

influencert vSak ke své prezentaci vyuziva kombinaci téchto kanali, coz je velkou vyhodou.

Nutnosti je, aby byly spolupradce uzavirany s influecery, ktefi zapadaji do celkového

kontextu spolecnosti tak, aby nedoslo k poSkozeni jejiho dobrého jména a aby byla oslovena
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vybrana cilova skupina. V rdmci spolupraci jsou tedy nejcastéji oslovovany food blogerky
a youtuberky ¢i osoby vénujici se obecn¢ zdravému zivotnimu stylu a zdravému stravovani.
Vyhledavani jsou ale také vyzivovi poradci €i sportovcei a relevantni skupinou jsou také
mama blogerky, jejichZ pfevaznou ¢ast sledujicich tvoii matky s détmi. Oslovuji se také
influencefi stravujici se alternativnimi zpasoby, tj. napt. veganstvi, vegetarianstvi, low carb

¢i raw strava a podobn¢.

9.6 E-mailing

E-mailingu se spolecnost vénuje pravidelné, zptisob komunikace je na velmi dobré trovni.
Rozesilané newslettery jsou zpracovany poutavé a dokazi zaujmout. Diive se v ramci
e-mailingovych kampani vyuZivaly online sluzby MailChimp, od zéati roku 2019 jsou

vyuzivany sluzby od spole¢nosti ECOMAIL.CZ, s.r.0., které jsou uZivatelsky piivetive;si.

Z pocatku spolecnost vyuzivala e-mailové kampané spise pro B2B odbératele, v soucasné
dobé¢ se vSak zaméfuje i na kampané pro B2C zakazniky. VétSina téchto kampani ma jak

Ceskou, tak 1 slovenskou verzi.

Co se tyCe B2B segmentu, spole¢nost ma svou databazi B2B odbeérateld, které nejprve
rozdéluje dle zemé puisobnosti (Ceské republika, Slovenska republika) a nasledné na zakladé
jejich zaméfeni, a to naptiklad na bezobalové obchody, cukrarny, vinarny a podobné&. Toto
rozdéleni slouzi k efektivnimu zacileni e-mailové kampang. Vyjimecné je kampan mifena
1 na potencidlni B2B zdkazniky. V rdmci e-mailingu mifeného na B2C zdkazniky neni
mozno s ohledem na GDPR cilit na potencidlni zdkazniky. Z toho diivodu jsou na zakladé
databaze oslovovani hlavné stavajici zdkaznici, obcCas 1 byvali zakaznici s cilem dostat se jim

zpét do povédomi a vybidnout je k uskutecnéni opétovného ndkupu.

Snahou je nezahltit zakazniky, a z toho divodu se tyto kampané uskutecituji maximalné
dvakrat €1 tiikrat do mésice (v ramci B2B vZdy na jiny segment) a jejich UispéSnost se méii
prostiednictvim unikatniho kodu, ktery je uveden na daném newsletteru a s jeho zaddnim

do objednavky je zdkaznikovi poskytnuta slibena sleva.

9.7 SMS marketing

SMS marketing je spolecnosti vyuzivan od listopadu roku 2019 a stejné jako u e-mailingu
jsou k tomuto ucelu vyuzivany sluzby od ECOMAIL.CZ, s.r.o. Jsou zde oslovovany stejné
skupiny zakaznikd jako u e-mailingu, pfiemz vramci B2B segmentu je pozornost

sméfovana hlavné na prodejny (bezobalové obchody a prodejny zdravé vyzivy) a vyrobce.
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Sdéleni prostfednictvim SMS musi byt co nejstru¢néjsi, jelikoZ je stanoven maximalni pocet

povolenych znakd.

9.8 SEO

Smérem na slovensky trh spolecnost vyuziva SEO, tedy optimalizaci pro vyhledavace, ktera
se zam¢fuje na ziskavani relevantni navstévnosti webovych stranek pomoci neplacenych
vysledki vyhledavani. SEO ma spolecnost nastavené piedevSim u nejprodavanéjsich
produktl. Princip spociva v tom, ze dané klicové slovo, napft. ,, kesu orechy *“ se na ptislusné
strance pouzije co mozna nejéastéji — tento vyraz se objevi v nazvu stranky, v URL odkazu,
v textu, ale také se tak pojmenuji souvisejici fotografie. Pouziva se pro to oznaceni technické

SEQ, které se nastavuje pomoci technického feseni od Shoptetu.

K tomu, aby spolecnost zjistila, jaké ma pozice v ramci SEO ve srovnani s konkurenci

vyuziva SEO nastroj s nazvem Collabim.

9.9 Linkbuildingova strategie

S vySe zminénou optimalizaci webovych stranek souvisi také linkbuilding. Princip spociva
vtom, Ze se najdou relevantni ¢lanky tykajici se nejprodavanéjSich produktti ofechi
a susen¢ho ovoce. DilezZity je zde opét dany vyraz, klicové slovo, kdy spole¢nost zaplati
za to, aby se prostfednictvim tohoto slova odkazovalo na stranku na e-shopu, idedlné

na celou podkategorii.

Pfi vyhodnocovani jednotlivych vySe zminénych forem vykonnostniho marketingu
(e-mailing, SMS marketing, marketingové spoluprace, SEO a linkbuilding) vyuziva
spolecnost analyticky nastroj Google Analytics, kdy prostiednictvim UTM odkazil sleduje
vyvoj jednotlivych kampani. V kombinaci s tim soucasn€ vyhodnocuje i prostiednictvim
e-shopového feSeni od Shoptetu. Konverzi je predevsim pocet ptichozich objednavek dané

kampané a celkové trzby, které z ni plynou.
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10 BENCHMARKING

Benchmarking je metoda slouzici k posouzeni konkurenceschopnosti urcité spolecnosti.
Konkurencni prostiedi je tvoieno podniky zaméfujicimi se na stejnou ¢i podobnou ¢innost
jako spole¢nost SVET PLODU s.r.o., tedy na prodej ofechtl, suieného ovoce a jinych
zdravych produktd. Sledovani plsobnosti téchto konkuren¢nich spolecnosti na trhu
poskytuje firmé dilezité informace nejen o jejich produkci, ale také o marketingové aktivite,
jenz je v dne$ni dobé diilezita piedevSim v oblasti komunikace se stavajicimi, pfipadné

potencialnimi zakazniky.

V nasledujici ¢asti bude priblizeno pét konkurentil, respektive internetovych obchodi,
u nichz se dale, s ohledem na téma prace, bude zkoumat a porovnavat Groveinn online
marketingové komunikace s online marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti (vice
priblizena v kapitole 9). Jelikoz je cilem této diplomové prace projekt zlepseni online
marketingové komunikace se zaméfenim na slovensky trh, byli vybrani konkurenti, kteti

na tento trh také cili, bez ohledu na to, zda je jejich sidlo v Ceské nebo Slovenské republice.

10.1 Mixit.sk

E-shop Mixit.sk funguje pod ¢eskou spolecnosti Mixit s.r.0., kterd vznikla v roce 2010. Byla

zalozend dvéma spoluzaky z Vysoké Skoly ekonomické v Praze.

Hlavni podstata spolecnosti spoc¢iva v pfidané hodnoté pro zédkaznika ve formé& zabavy,
respektive zazitku. Kazdy zdkaznik ma totiZ moZnost vytvofit si vlastni mix neboli miisli.
Na zédklad¢ svych preferenci si nejdiive vybere zaklad miisli, ktery nasledné doplni suSenym
ovocem, ofechy, cokolddou ¢i dalSimi pfisadami dle své vlastni chuti. Vytvofeny mix
si mize také pojmenovat a dale mad moznost si vybrat tubus, do kterého ma byt miisli
zabaleno. Tyto tubusy jsou pro danou spolecnost typické, bali do nich pfevazné kase, ovoce

a ofechy. V nabidce je také ekologicka varianta.

V sortimentu spole€nosti je vSak také jiz namichané miisli a dale kaSe, sypané smési pro
ptipravu drinkl, tyCinky neboli ,, mixitky“, susenky, cokoladdy, ofiskové krémy neboli
, mixitelly” a dzemy. Na vybér jsou také rtizné mixy suSené¢ho ovoce a ofiskti. Mimo
to si muze zakaznik zakoupit i nadobi s logem této spolecnosti. V soucasné dob¢ ptisobi tato

spoleCnost na cCeském, slovenském, polském a madarském trhu prostfednictvim
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internetového obchodu, avsak jeji produkty se rovnéz vyskytuji na rdznych kamennych

prodejnéch se zdravou vyzivou ¢i regionalnimi potravinami. (Mixit, ©2010-2020)

Obr. 14 Logo Mixit s.r.o.
(Givenio)

10.2 GRIZLY sk

V roce 2013 vznikl pod spolecnosti CALBUCO s.r.o. internetovy obchod GRIZLY .cz.
Pivodnim zamérem bylo nabizet prostfednictvim tohoto e-shopu pouze sportovni vyzivu,
ale po n¢jaké dob¢ se portfolio nabizenych produkti zna¢né rozrostlo. Do nabidky byly
zatazeny produkty zdravé vyzivy, ofechy, suSené ovoce, seminka, kdva, ale mimo to také
ptirodni kosmetika ¢i dopliiky stravy a vitaminy. V roce 2018 zacala spole¢nost expandovat
také na slovensky trh — vznikl tak internetovy obchod GRIZLY sk, jenz disponuje stejné
Sirokou nabidkou jako jiz zminovany ¢esky e-shop — vice nez 5 000 produktti od ¢eskych,
slovenskych ¢i zahrani¢nich vyrobcti. Mimo to jsou vSak v nabidce zatazeny i vyrobky pod

vlastni znackou GRIZLY— napftiklad ofechové krémy, tyCinky a jiné. (Grizly, ©2014-2020)

¥} Grizly

Obr. 15 Logo GRIZLY (Grizly,
©2014-2020)

10.3 Nutiva.sk

Nutiva.sk je slovensky internetovy obchod, jehoz nabidka zahrnuje velké mnozstvi
produktl. Zastoupeny jsou zde jak ofechy, tak i suSené ovoce a seminka. Své misto tu maji
rovnéZ trvanlivé potraviny jako jsou napiiklad obiloviny a lusténiny. Mimo to je zde par
produkty zastoupena i kategorie superpotravin, jeZ je v dneSni dobé velmi vyhledavana.
V nabidce jsou vSak také napoje, kokosové a kakaové produkty, ale 1 ekologické Cistici

prostiedky a tak podobné.

Z e-shopu je patrné, ze jeho zakladatelé jsou zastanci ekologického zplisobu Zivota a snazi
se tedy vytvaret co nejméné odpadu. Myslenku bezobalového zplsobu zivota se snazi predat

1 svym zékaznikiim. Z toho divodu zacinaji prostiednictvim e-shopu spoustét bezobalovy
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prodej, kdy bude pozadované mnozstvi suroviny zabalené do recyklovatelného papiru.

(Nutiva.sk, ©2020)

nutiva

Obr. 16 Logo Nutiva.sk (Nutiva.sk,
©2020)

10.4 AWAshop.sk

Internetovy obchod AW Ashop.sk provozuje spolecnost RAZAT STYLE SK, s.r.o., jejiz
sidlo je v Trnavé. Nabidka tohoto e-shopu je celkem rozsédhla. Kromé ofechtl, suseného
ovoce, seminek a superpotravin je mozné prostifednictvim tohoto e-shopu zakoupit napiiklad
bylinky, vitaminy, minerdly, ale 1 kosmetiku, Cdistici prostfedky a tak podobné.
Za ptedpokladu, ze zékaznici nebudou chtit vyuZit moZnosti dopravce, maji moZnost

vyzvednout si sviij ndkup na vydejnim misté ve Voderadech. (Awashop, ©2017)

Obr. 17 Logo AWASHOP (Awashop,
©2017)

10.5 Najlacnejsieoriesky.sk

Internetovy obchod Najlacnejsieoriesky.sk je provozovan spole¢nosti NanoCenter s.r.o.
se sidlem v Ceské republice. Zmifiovana spoleénost mimo slovensky e-shop provozuje
1 e-shop pro Ceské zakazniky pod oznacenim Nejlevnéjsi ofisky. Pro oba e-shopy pouziva

stejné logo v ¢eském jazyce, viz. obrazek 18.

NEEGENEIN A

kvalitni zboZi za poctivé ceny
N T

Obr. 18 Logo Najlacnejsieoriesky.sk

(Nejlevnejsi orisky, ©2020)
Co se tyCe produktového portfolia, tak i1 tato spolenost se stejné¢ jako vySe zminované
vesmes specializuje na produkty zdravé vyzivy. V nabidce e-shopu jsou ofechy (ptirodni,
prazené solené a dochucené) a jiné otfechové produkty (ofechové zlomky a drté, mouky

¢1 pasty a krémy). V souvislosti s ovocem je zde zastoupeno jak sifené, tak i nesifené
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a lyofilizované ovoce a rovnéz i ovocné pasty. Dale je zde moznost zakoupit smési ofechti
a ovoce, seminka, a dale napiiklad i proteiny, bylinné Caje, sirupy a jiné potraviny. Kromé
potravin se vSak v sortimentu nachazi i pecici potieby, piirodni kosmetika, vitaminy a tak

podobné. (Nejlevnéjsi ofisky, ©2020)

10.6 Srovnani s konkurenci

Vramci srovnavani urovné online marketingové komunikace vybrané spolecnosti
s konkuren¢nimi spole¢nostmi/internetovymi obchody byly posuzovany ptevazné dva

nastroje marketingové komunikace, a to webové stranky (resp. e-shopy) a socialni site.

Jednotlivi konkurenti budou v nize uvedenych tabulkach 2, 3, 4, 5 a 6 oznaCovani
nasledujicimi zkratkami: M = Mixit, G = GRIZLY, N = Nutiva, A = AWAshop,
NO = Najlacnejsieoriesky, SP = SVET PLODU.

U vybranych kategorii byly uréeny jednotlivé faktory, kterym byla v rdmci provadéného
zkoumani vénovana pozornost. Vybrané internetové obchody pak byly u kazdého faktoru
hodnoceny ciselnou Skalou od 1 do 5, pficemz hodnota 1 znamena nejniz$i hodnoceni
a hodnota 5 naopak hodnoceni nejvyssi. V ptipadé€, Ze n¢ktera ze spolecnosti nedisponovala

danym faktorem, byla ohodnocena nulou.

10.6.1 E-shop

E-shop je hlavnim komunika¢nim médiem, diky kterému spolecnost v online prostredi
prezentuje a prodava své vyrobky ¢i sluzby. Z toho divodu by jeho kvalita méla byt
co nejvetsi, aby nedochéazelo k odrazeni potenciadlnich zakaznikd. Pro ucely této analyzy byla
pozornost zamétena piredevs§im na uzivatelskou ptivetivost, a proto se mimo celkovy vzhled

zkoumala i jeho prehlednost, obsahova stranka a dal$i nize zminéné faktory.

Prvnim hodnocenym faktorem byl vzhled e-shopu, pficemz se posuzovala hlavné jeho
komplexnost. To znamena, ze se kromé& celkové kompozice, tedy rozlozeni textu
a grafickych prvki, braly v tivahu 1 dal$i prvky jako je barevnost, pouzity fond a velikost
pisma, kvalita pouzitych fotografii, jednotny jazyk psani a podobné. V téchto ohledech
pusobi nejptivétiveji e-shop spole¢nosti Mixit s.r.o. Jeho graficka propracovanost je na
velmi dobré trovni a vSechny zkoumané prvky jsou zvoleny vhodnym zpiisobem tak, aby
pusobil hravé a dokazal pritdhnout pozornost. Velkou vyhodou je také to, ze diky vizualizaci
na ivodni strance je na prvni pohled zifejmé, ¢im se spolecnost zabyva. Podobné je na tom

i e-shop spoleénosti SVET PLODU s.r.0., ktery diky pievazujici bilé barvé piisobi &istym
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a piijjemnym dojmem, avSak diky dopliujicim kreativnim prvkim nevypadd nudné
a spole¢n¢ s kvalitnimi fotografiemi produktli dokaze navstévnika piesveédCit k dal§imu
prozkoumani. E-shop spolec¢nosti GRIZLY rovnéz piisobi ucelenym dojmem, a to mimo jiné
1 diky grafice na pozadi v podobé¢ kreslenych medvédi a stromt, ktera je spojovacim prvkem
celého e-shopu. Kombinace chladnych odstini hnédé¢ barvy vsak ptisobi mdle a nevyrazné.
Chybi zde atraktivni prvky, které by vice zaujmuly. E-shopy Nutivy a Nejlevnéjsich ofiska
jsou, co se posuzovanych prvku tyc€e, zpracovany pramérné, ni¢im neurazi, ale zaroven ani
ni¢im nepiekvapi. Potencial e-shopu zde neni pln¢ vyuzit. Jako nejhlife propracovany se jevi
e-shop AWAshopu, kde je kromé neuceleného a prekombinovaného designu velkym
nedostatkem nejednotny jazyk textu. Ve velké mite se zde misi ¢eStina se slovenstinou, coz

nepusobi profesionalné. Navic jsou zde pouzivany nekvalitni a nepfili$ atraktivni fotografie.

Dale se tesila celkova prehlednost e-shopu, tedy to, jak jednoduse se navstévnik dokaze
zorientovat a nalézt to, co v danou chvili hleda. Kazdy ze zkoumanych e-shopu je svym
rozpolozenim jedine¢ny, ale neda se fict, Ze by néktery z nich byl vylozen¢ neptehledny.
U vSech je zobrazeno hlavni menu se zéloZzkami rozfazujicimi produkty pro snadngjsi
orientaci do kategorii a podkategorii. I ostatni informace, které jsou pro zdkazniky dilezité
(kontakty, informace o dopravé a platbé atd.) jsou na strankdch zminény. Na e-shopech
Nutivy, Nejlevnéjsich ofiskti a AWAshopu by bylo vhodné, aby navstévnik stranky vidél
po rozkliknuti daného produktu vSechny nabizené vahové varianty zpisobem, jakym to maji
napiiklad spole¢nosti SVET PLODU nebo GRIZLY. Na e-shopu GRIZLY, kde je $iroka
nabidka produktii, je navic k dispozici zajimavy prvek v podobé filtri ur¢enych pro lepsi
vyhledéavani v sortimentu. Je zde moZnost zobrazit pouze produkty spadajici do bio ¢i vegan
kategorie, nebo produkty neobsahujici ur¢itou nezadouci slozku (lepek, cukr, écka, palmovy
olej ¢i rizné alergeny jako je s6ja, mléko a jiné). Podobnym, avSak ne tak rozsdhlym filtrem

disponuje i1 e-shop Mixit.

Z hlediska poskytovanych informaci o produktech bylo pohlizeno piedev§im
na obsahovou stranku, ale v potaz se brala také vizudlni strdnka. V tomto ohledu jsou
na tom nejlépe SVET PLODU, Mixit a $patné na tom neni ani e-shop GRIZLY.
U zbyvajicich tfi konkurentli se vyskytuji drobné nedostatky, které snizuji hodnotu
poskytovanych informaci. Na e-shopu AWAshopu je u vétSiny produkti v poradku jak
obsahova, tak 1 vizudlni strdnka. Nicméné bylo nalezeno par produktii, kde kvalita
zpracovanych informaci o produktech nebyla dostacujici — opakujici se ¢asti textu, chybéjici

uprava a pouzivani anglickych vyrazi (u vSech produktii na tomto e-shopu je v Casti
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., Parametry a specifikace pouzivano misto ,, Ano anglicky vyraz ,, True*). Na strankach
Nutivy je sice vidét snaha o poskytnuti poutavych informaci, nicmén¢ zde nejsou uvedeny
nutri¢ni hodnoty, coz je velky nedostatek. I zde chybi vizuélni prvky, a navic velké mnozstvi
pouzitych tucnych slov v textu piisobi roztrzit¢ a chaoticky. Nejlevnéjsi ofisky poskytuji
pouze zékladni informace o nabizenych produktech, pficemz forma zpracovani je velmi
nepusobiva. Chybi jakakoliv snaha o zatraktivnéni obsahu, napt. ve formé& dopliujicich
informacich o produktech (moznosti pouziti, zajimavosti atd.), které by navstévnika stranky
mohli pfimét k nakupu.

V dnesni dobé existuji nejriznéjsi zafizeni, prostfednictvim kterych si lidé prohlizeji
internetové stranky a socialni sité. Z toho divodu je nutnosti, aby se e-shop a jeho obsah
dokazal prtizpisobit velikosti plochy daného =zafizeni, tzn. ze by mél disponovat
responzivnim designem. Bylo zjiSténo, ze pro mobilni zafizeni je optimalizovany

jak e-shop vybrané spolecnosti, tak i e-shopy vSech konkurenti.

Dalsim zkoumanym faktorem byla rychlost nacitani, k ¢emuz byl pouzivan server
PageSpeed Insights (©2020), jenZ je poskytovan v ramci nastroji Google Developers.
Pomoci tohoto serveru je mozno méfit rychlost nacitani jak na mobilnim zafizeni, tak i na
pocitaci. Jelikoz jsou vysledky meéfeni zavislé na vytizenosti serveru a rychlosti
internetového pfipojeni, bylo provedeno pét meéfeni, jejichz vysledky byly nasledné
zprumérovany a az tato prumérna hodnota se porovnavala. Hodnotila se titulni stranka vSech
e-shopli a v potaz se bral pfedevSim ukazatel ,, Index rychlosti“, ktery ukazuje, jak rychle
se viditeln€ vyplni obsah stranky. Idealni doba pro nacteni je do 1 sekundy, avSak kdyz

se nacteni uskute¢ni do tii az péti sekund je to stale dostacujici.

Tab. 2 Rychlost nacitani — mobilni zarizeni (viastni zpracovani, 2020 dle vysledku
z PageSpeed Insights, ©2020)

1. méfeni | 2. méfeni | 3. méfeni | 4. méreni | 5. méfeni | Primér
M 4,8 5,8 5,6 5,1 4,5 5,16
G 8,0 7,1 7,9 8,6 8,2 7,96
N 8,8 8,5 6,7 7,7 6,6 7,66
A 3,2 33 33 3.3 3.3 3,28
NO 2,6 2,8 2,6 2,7 2,7 2,68
SP 59 59 5,8 5,1 4,8 55
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Tab. 3 Rychlost nacitani — pocita¢ (vlastni zpracovani, 2020 dle vysledkii z PageSpeed
Insights, ©2020)

1. méfeni | 2. méfeni | 3. méfeni | 4. méfeni | 5. méfeni | Primér
M 1,7 1,9 2,0 1,4 1,7 1,74
G 2,8 2,7 2,4 2,9 3.3 2,82
N 1,6 2,1 1,7 1,8 1,7 1,78
A 1,2 1,2 2,0 1,1 1,1 1,32
NO 1,1 1,1 1,0 1,0 1,0 1,04
SP 2,0 2,1 1,8 2,1 1,8 1,96

Pro potfeby hodnoceni byla stanovena stupnice, kdy:
e 0-1,5 sekundy = 5 bodq,

e 1,513 sekundy = 4 body,

3,01-5 sekund = 3 body,

5,01-7 sekund = 2 body,
e nad 7 sekund = 1 bod.
Konec¢né bodové ohodnoceni je zachyceno v tabulce 4.

Hodnocenym faktorem na e-shopech byla také ptitomnost tzv. ,,live chatu “, ktery umoziuje
v co nejkrat§im Case reagovat na uZzivateliv dotaz. Touto funkci disponuji pouze e-shopy

SVET PLODU a Nutiva. Ostatni konkurenti tedy ziskaji nulovy pocet bod.

Blog mé na svém e-shopu spolecnost Mixit, ktera tak pridava ¢lanky jiz pomérné¢ dlouho,
z ¢ehoz vyplyva, ze se zde nachazi velké mnozstvi velmi zajimavych ¢lanka. Spole¢nost
SVET PLODU svijj blog zalozila na konci roku 2019 a na konci ¢ervence roku 2020 se zde
nachdzelo jedenéct clankl. Na blog je odkazovano klasickou textovou zalozkou v dolnim
menu. Po rozkliknuti se vSak ukéze jen pét clankti. Na zbylé clanky se d& dostat
az po rozkliknuti jednoho z viditelnych &lanki pres zpétné tlagitko ,, Clanky . Ne kazdého
muZe napadnou, ze je to cesta na dal§i obsah. GRIZLY ma na svych strankach zalozku
,Magazin“ — zde se ukryvaji sekce ,, Recepty a ,, Medvedi blog“. Na AW Ashopu se blog
ukyva pod zalozkou ,, Clanky“. Jelikoz se jedna o e-shop uréeny pro uZivatele slovenské

narodnosti, bylo by vhodné, aby tyto ¢lanky byly psany ve slovenském jazyce. Nutiva

vvvvvvv
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Poslednim hodnocenym faktorem byla také propojenost e-shopu se socialnimi sitémi.
V prvé tad¢ se hodnotilo to, zda se na strankach objevuje zminka o vyuzivanych socialnich
sitich a v druhé tad¢ se také bral v uvahu zpisob umisténi a to, zda jsou dané odkazy
na socialni sité prokliknutelné. E-shopy spolecnosti Mixit a GRIZLY maji odkazy na své
socialni sit€ uvedeny v dolnim menu prosttednictvim barevnych ikon, diky ¢emuz jsou dobte
viditelné. Timto zptisobem na socilni sité odkazuje i SVET PLODU, aviak ikony jsou dosti
malé a barevné nevyrazné. Nutiva také disponuje potfebnymi odkazy, pficemz na Facebook
odkazuje hned na nckolika mistech — v horni ¢asti (ale pouze velmi malou a nepfili$
vyraznou ikonou) a dvakrat v dolnim menu — opét malou a nevyraznou ikonou (timto stylem
zde odkazuje i na instagramovy profil) a dale i ndhledovym obrazkem, kde je vidét logo
a Cast Uvodni stranky facebookového profilu. Nejlevnéjsi ofiSky disponuji funkénim
odkazem na Facebook, av§ak odkaz na instagramovy profil, ktery spole¢nost vlastni je zde
opomenut. VSechny uvedené ikonky jsou prokliknutelné, coz znamena Ze se navstévnik
stranky po kliknuti na né¢kterou z ikon dostane na danou socialni sit'. Pouze AW Ashop, ktery
vyuzivéa jak Facebook, tak Instagram na tyto socidlni sité prostfednictvim svého e-shopu

neodkazuje vlibec a ziskava tak 0 bodu.
Tabulka 4 zachycuje souhrnné vysledky v oblasti e-shopu.

Tab. 4 Benchmarking — e-shop (vlastni zpracovani, 2020)

M G N A NO SP
Vzhled e-shopu 5 4 3 1 3 5
Ptehlednost 5 5 3 2 3 4
Informace o produktech 5 5 3 4 2 5
Responzivni design 5 5 5 5 5 5
Rychlost nacitdni — mob. zafizeni 2 1 1 3 4 2
Rychlost nacitani — pocitac 4 4 4 5 5 4
Live chat 0 0 5 0 0 5
Blog 5 5 0 4 0 2
Propojeni se socialnimi sitémi 5 5 4 0 3 4
Pocet bodii celkem 36 34 28 24 25 36

10.6.2 Socialni sité

Dalsi porovnavanou kategorii v rdmci konkuren¢niho srovnéni je plisobnost na socidlnich
sitich. Pozornost je zde zamétena predevsim na Facebook a Instagram, v ivahu se vSak bere

1 ptipadna ptisobnost na jinych platformach jako je YouTube a podobné.
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Jelikoz bylo cilem analyzy socidlnich siti zjistit, jaka je iroven komunikace se slovenskymi
pfiznivci, bylo potieba se zaméfit na ty spravné profily — nékteti konkurenti totiz komunikuji
zvlast se slovenskym a zvlast’ s eskym publikem, jini voli spole¢nou komunikaci se vS§emi

bez ohledu na narodnost.

Co se tyce komunikace na socidlni siti Facebook, nejlépe ji ovlada spole¢nost Mixit, ktera
sice rozliSuje Ceské a slovenské publikum, ale i tak méla na konci cervence 2020
na slovenském profilu vice nez 42 tisic fanouskd. Prispévky, zaméfené prevazné na
vyobrazeni nabizenych produktii, jsou zde ptfiddvany nékolikrat tydné. Mezi témito
prispévky se také pravidelné (zhruba 1x za tyden nebo 10 dni) objevuje soutéz o poukaz na
nakup produktii pies e-shop, coz se da povazovat za vhodnou formu propagace a cestu
k ziskdni novych, potencialnich, zdkaznikG. K tomu pfispivd také vyuZzivani
sponzorovanych ptispévk, diky kterym je osloven $irsi okruh uzivatelti Facebooku. Dal$im,
kdo oslovuje slovenské fanousky samostatnou facebookovou strankou je GRIZLY, pti¢emz
tato stranka byla vytvofena v ¢ervnu 2019 a na konci Cervence 2020 timto zpisobem
komunikovala s vice nez 5 tisici fanousky. I zde jsou ptispévky piidavany s urcitou ¢etnosti,
je vSak Skoda, Ze né&které ptispevky se odliSuji a nezapadaji tak do celkového konceptu.
Nejhtie vyuziva facebookovou stranku spole¢nost Nejlevnéjsi ofisky. Ta ma pouze jednu
stranku, ktera byla vytvorena ke konci roku 2017 a ma zde zhruba 200 fanouskt. Ackoliv

jsou zde piispevky pfidavany, neni vyuzity potencial, ktery tato socidlni sit’ nabizi.

V ramci Instagramu maji vSechny analyzované spolecnosti zaloZeny pouze jeden profil,
prostfednictvim kterého komunikuji se svym publikem. Spole¢nosti by bylo moZné rozdélit
na dvé€ skupiny — na ty, co se touto platformou aktivné zabyvaji a na ty, ktefi tuto platformu
naopak spide zanedbévaji. Do prvni skupiny se fadi Mixit, GRIZLY a SVET PLODU. Tyto
tf1 spolecnosti pfisuzuji Instagramu dostate¢ny vyznam a snazi se touto cestou komunikovat
se svymi pfiznivci. Do druhé skupiny naopak patii Nutiva, Nejlevnéjsi ofisky a AW Ashop,
ktefi se sice snazi o pfidavani piispevkil, avsak zdkladna jejich sledujicich je velmi mala
(vSechny tfi maji méné nez 200 sledujicich), takze veSkera komunikace prostfednictvim této
platformy postrada vyznam. Bylo by vhodné, aby se tyto tfi zmiflované spole¢nosti nejdiive
zaméfili na roz§ifeni poctu sledujicich, aby jejich pfispévky méli do budoucna vétsi dosah
a rovnéz by méli zvazit zatraktivnéni ptispévki, které pridavaji.

Na komunikaci spole¢nosti SVET PLODU na Facebooku a Instagramu a s tim souvisejici

nedostatky jiz byly zaméfeny podkapitoly 9.3 a 9.4.
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YouTube, jakozto socialni sit’ urCenou primarn¢ pro sdileni videi, vyuzivd nejvice
spole¢nost Mixit, kterd zde od konce roku 2010 pfidala celkem 61 videi, jejichz délka
ve vetsing piipadit odpovidé kratkym reklamnim spotiim — do jedné minuty. Objevuji se vSak
1 dvou az tifi minutova videa vytvofena napiiklad k urcité udalosti, jako jsou napiiklad
firemni narozeniny ¢i Vanoce. Jsou zde také zvefejnéna videa, kterd vznikla pfi t€¢inkovani
zakladatelli spoleCnosti v riznych potadech (napt. Den D, Sama doma, Ekonomika+
na CT24 a podobné). Sviij kanal na YouTube ma také GRIZLY s celkem 18 videi, pii¢emz
posledni video je star$i nez 1 rok. SVET PLODU ma na této siti také zalozeny svilj kanal,
ovSem v soucasné dob¢ zde na domovské strance disponuje pouze jednim videem, které
prameni od obchodniho partnera. Pfedchozi pfidana videa byla ze strany spolecnosti kviili
nepftili§ poutavému obsahu smazana. Po rozkliknuti zalozky ,, Playlisty “ se pak objevi dalsi
tf1 videa ukrytd v playlistu ,,O nas“. Tato videa maji podobu rozhovorii se zakladateli
a vznikla vramci projektu eshoprestat.cz. Ostatni spolecnosti kandlem na YouTube

nedisponuji, a proto jim nebyly pfidéleny zadné body.

Co se tyce plisobnosti na jinych sitich, spolecnost Mixit prostfednictvim svych webovych
stranek a YouTube kanalu odkazuje jesté na profily na Twitteru a Pinterestu. Jiné spole¢nosti
na dalsi sité prostfednictvim svych vyuzivanych komunika¢nich néstroji neodkazuji, a proto

bylo usouzeno, ze dal§imi profily na jinych sitich nedisponuji.
Tabulka c¢islo 5 zachycuje souhrnné vysledky v oblasti socialnich siti.

Tab. 5 Benchmarking — socialni sité (vlastni zpracovani, 2020)

M G N A NO SP
Facebook 5 4 3 2 1 4
Instagram 5 5 1 1 1 3
YouTube 5 2 0 0 0 1
Jiné 5 0 0 0 0 0
Pocet bodii celkem 20 11 4 3 2 8
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10.6.3 Celkové shrnuti

V tabulce 6 je uvedeno souhrnné hodnoceni vybrané spolecnosti a jejich konkurentd.

V zévislosti na tom bylo sestaveno i celkové potadi.

Tab. 6 Benchmarking — celkové vysledky (vilastni zpracovani, 2020)

M G N A NO SP
E-shop 36 34 28 24 25 36
Socialni sité 20 11 4 3 2 8
Pocet bodii celkem 56 45 32 27 27 44
Poradi 1. 2. 4. 5. 5. 3.

Nejlépe si v obou dvou porovnavanych faktorech vedla spole¢nost Mixit s.r.o. a umistila
se tak na prvnim misté. Tato spole¢nost mé velmi kvalitné zpracovany e-shop, ktery je navic
1 uzivatelsky ptivétivy, jelikoz se jeho navstévnik dohleda ve velmi kratkém case vSech
pottebnych informaci. Rovnéz komunikaci na socidlnich sitich mé tato spolecnost velmi
dobie propracovanou a oslovuje tak velky pocet slovenskych uzivateld. Velké plus
je pravidelné potadani soutézi a kratka videa, jez jsou vystizné a dokazi upoutat pozornost.
Vyraznym konkurentem spolecnosti je i GRIZLY, ktery se se 45 body umistil na druhém
mist&. Spoleénost SVET PLODU ziskala celkem 44 bodi a umistila se v celkovém potadi
na tfetim miste. V rdmci e-shopu se spole¢nost vyrovnala spolecnosti Mixit, je vSak potieba
zlepsit komunikaci na socialnich siti, z kterych mtze vytézit jest¢ mnohem vice. Je potieba
se zaméfit prevazné na rozSifeni fanouSkovské zakladny slovenské narodnosti, kterd
je vsoucasné dobé pomérné¢ mald. Nejlevnéjsi ofisky, AWAshop a Nutiva na tyto
tfi konkurenty dosazenymi body nedosahuji, a to pfevazné¢ kvuli nevyuziti potencialu

socialnich siti.
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11 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza zachycuje informace pramenici z vySe provedenych analyz,
pricemz poukazuje jak na silné a slabé stranky spolecnosti, tak i na pfilezitosti a hrozby.
Ptinos této analyzy pro spolecnost spociva pievazné v identifikaci silnych a slabych stranek,
které mohou byt spolecnosti ovlivnény — silné stranky by spole¢nost méla udrzovat
minimalné¢ na stejné Urovni a slabé stranky predstavuji urCité mezery, na které
by se spole¢nost méla v budoucnu v ramci zlepSeni svého piisobeni zaméfit. Prilezitosti
a hrozby prameni z vnéjSiho prostiedi a tim padem je spolecnost neni schopnd zadnym
zpisobem ovlivnit. Nicméng jejich znalost ji dava dostateény prostor pro pfipravu strategie

pro ptipad, Ze by néjaké z téchto situaci nastala.

11.1 Interni faktory — silné a slabé stranky

Tab. 7 SWOT analyza spolecnosti SVET PLODU s.r.o. — silné a slabé stranky (viastni
zpracovani, 2020)

Silné stranky Slabé stranky

Vysoky potencial nabizenych produkti Mala angazovanost marketingové

Dobrd znalost svych produkti a jejich komunikace smérem na Slovensko
prezentace Nepravidelnd komunikace na socidlnich

Casté rozsifovani produktového portfolia sitich FB a IG

0 nové a zajimavé produkty
Kvalitni zdkaznicka péce, rychlost dodani

Kvalitné¢ vypadajici e-shop — vzhledové

Mala komunita slovenskych obyvatel na
socialnich sitich spolecnosti

Nevyuziti placenych piispévki pies FB

. " smeérem na Slovensko
1 obsahové

Minimum
influencery

spolupraci se slovenskymi

Responzivni design e-shopu
Mnoho pozitivnich recenzi na FB a Heuréce

Nevyuziti potencidlu YouTube kanalu

Pasobnost na socialnich sitich FB 1 IG o
Rychlost nacitani stranky

Propojeni webovych stranek se socialnimi
sitémi

Vyuzivani influencer marketingu

Mezi silné stranky patii bezesporu vysoky potencidl nabizenych produkti, jelikoz ofechy,
suSené ovoce a jiné produktl, které spole¢nost nabizi dokazi oslovit rozli¢né skupiny lidi.
Velkou vyhodou je také dobra znalost produktl a jejich prezentace zaméstnanci firmy a s tim

souvisejici zakaznicka péce. Pro své zdkazniky spolecnost d€la maximum, vzdy se jim snazi
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vyjit vstiic, takze v tomto sméru neni co vytknout. Silnou strankou je také po designové
1 obsahové strance e-shop. E-shop ptisobi duveéryhodné, odrazi se v ném vSechno usili udélat
ho co mozna nejpiivetivejsi, aby se zde kazdy navstévnik dokazal snadno zorientovat.
Velkou vyhodou je také responzivni design e-shopu, tedy jeho piizptusobeni riznym
zatizenim, jelikoz mnoho lidi jiz na internet pfistupuje ptes mobilni telefon. Spole¢nost
ke své komunikaci aktivné vyuziva socialni sité Facebook a Instagram, které jsou v soucasné
dob¢ nepostradatelné pii komunikaci se zakazniky. Kladn¢ je hodnoceno také vyuzivani

influencer marketingu, ktery je v soucasné dobé velmi silnym nastrojem.

Naproti tomu je nutno mezi slabé stranky zatradit malou angazovanost marketingové
komunikace smérem na Slovensko, s ¢im souvisi i malé zastoupeni slovenské narodnosti
na socidlnich sitich. Je nutno zvysit tento pocet a poté pravidelnou komunikaci, ktera také
neni idealni, s t€émito uzivateli vybudovat a udrzovat vztah. Mezi slabé stranky komunikace
smérem na Slovensko lze zafadit nevyuzivani placenych piispévkli a nenavazovani
spolupraci se slovenskymi influencery, prostiednictvim kterych by se spolecnost mohla
dostat do vétsiho povédomi na slovenském trhu. Slabou strankou je také nevyuZiti potencialu
platformy YouTube, prostiednictvim které 1ze publikovat video obsah, ktery je v souCasné

dobé velmi vyhledavanym.

11.2 Externi faktory — prileZitosti a hrozby

Tab. 8 SWOT analyza spolecnosti SVET PLODU, s.r.o. — prileZitosti a hrozby (viastni
zpracovani, 2020)

Prilezitosti

Hrozby

ZvySujici se zdjem o kvalitni potraviny
a zdravy Zivotni styl

Nové¢ alternativni styly stravovani
Rostouci obliba online nakupovani potravin

NavySeni poctu slovenskych uzivatell
internetu a socialnich siti
Vyvoj novych online
nastrojli a socialnich siti

marketingovych

Zaniknuti konkurence

Nartst influencert ze Slovenské republiky
vénujicich se zdravému stravovani ¢i
zdravému zivotnimu stylu obecné

Nezajem o kvalitni potraviny a zdravy
zivotni styl

Ztréata kli¢ovych dodavatelti
SniZeni kvality u stavajicich dodavatelti
Nova a stéale rostouci konkurence

Ptipadna ztrata potencidlnich zakazniki,
kteti nejsou uzivateli socidlnich siti

Spatné recenze na internetu

Napadeni a kradez profilii na socidlnich
sitich

Riist nedvéry v online nakupovani

Nova opatieni ¢i zpoplatnéni socidlnich
siti
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Nejvetsi prilezitosti pro spolecnost by byl zvySujici se zajem o zdravy zivotni styl a kvalitni
potraviny u obyvatel Slovenské republiky spolu se zvySujicim se zdjmem nakupu potravin
prostiednictvim internetu. Ku prospéchu by také byl narist influencerd plvodem
ze Slovenska, s kterymi by spole¢nost mohla navazat spolupraci a dostat se tak jejich
prosttednictvim do vétsiho povédomi na slovenském trhu. Za ptilezitost by se dal povazovat
1 zanik nékterého z konkurentil, diky ¢emuz by spole¢nost méla moznost pretdhnout jejich

byvalé zdkazniky na svou stranu.

Znacnou hrozbou je ztrata klicovych dodavatell, ¢imz by spolecnost ztratila mozZnost
prodeje nékterych ze svych dosavadnich produkti. To by v konecném disledkti mohlo
znamenat ztratu zédkazniku, kteti by ptesli ke konkurenci. Ten samy dusledek by také mélo
sniZzeni kvality nabizenych produktli, proto je zapotiebi kvalitu neustdle kontrolovat.
Hrozbou je také snizujici se zajem o zdravy Zivotni styl a kvalitni potraviny u obyvatel
Slovenské republiky ¢i rostouci nedivéra v online nakupovani. Pozor by si spole¢nost také
mela dévat na piipadné utoky hackerd, aby nedoslo k napadeni a kradezi profili na
socialnich sitich. Znamenalo by to nutnost budovani fanouskovské zakladny od samotného

zacatku, pricemz hrozi, Ze by se jiZ nepodatilo znovu do své pifizné ziskat vSechny.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti bylo zjisténi soucasného stavu online marketingové komunikace
spole¢nosti SVET PLODU s.r.o. Zaméfeno bylo na aktivity, kterymi spole¢nost cili

na slovensky trh, jelikoz pravée na ten se tato diplomova prace soustiedi.

Na samotném zacatku analytické Casti byla vybrana spolecnost pfiblizena. Nejdiive byla
pozornost vénovana historii spolecnosti od samotného =zalozeni v roce 2012
az po soucasnost, tj. do roku 2020. Rovnéz doslo k ptiblizeni mise, vize, cili a hodnot
spoleCnosti, ale také jeji organizacni struktury, prodejnim kandlim a produktovému

portfoliu, které je znacn¢ rozsahlé.

Nasledujici ¢ast byla vénovana analyze online ndkupniho chovéani obyvatel Slovenské
republiky, na které bude nasledujici projekt zaméten. Bylo zjisténo, Ze v roce 2019 vyuZzivalo
internet necelych 82 % Slovaki z celé populace ve véku 1674 let. Prostfednictvim internetu
pak nakoupilo zbozi a sluzby 70,8 % ze Slovaku, jenz internet v daném roce pouzivali.
Kategorii ,,Jidlo a potraviny* pak nakupovalo 23,5 %. Od minulych let je v§ak zaznamenan
narlst, takZe prodej potravin pies internet nabird na oblibenosti. Jidlo a potraviny pres
internet nejcastéji nakupovaly zeny v souhrnu od 16-54 let, na ty by méla byt v ramci

nasledujiciho projektu zamétena pozornost.

Poté zde byl dostatecny prostor vénovan analyze soucasného stavu online marketingové
komunikace ve firm¢ se zamétfenim na slovensky trh, jelikoZ na ten se bude nasledujici
projekt zamétovat. Bylo zjiSténo, Ze mimo e-shop, ktery je hlavnim komunika¢nim kandlem,
prostiednictvim kterého spolecnost prezentuje své vyrobky, vyuziva ke komunikaci také
socialni sit¢ Facebook a Instagram. DalSimi nastroji, které jsou ze strany spolecnosti
vyuzivany pak jsou marketingové spoluprace s influencery, e-mailing, SMS marketing, SEO

a linkbuildingové strategie.

Desatd kapitola pak byla zamétfena na srovnani vybrané spolecnosti s konkurenci, tedy
na tzv. benchmarking. Jednotlivi konkurenti byly nejdfive patiicné pfiblizeni a dale

hodnoceni z hlediska e-shopu a komunikace na socialnich sitich.

Samotny zavér analytické ¢asti byl vénovan SWOT analyze, prostfednictvim které byly

zachyceny silné a slab¢ stranky, pfilezitosti a hrozby vychézejici z piedeslych kapitol.
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13 PROJEKT PRO ZLEPSENIi ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI SE ZAMERENIM NA
SLOVENSKY TRH

Posledni ¢asti této diplomové prace je projektova cast, ve které bude predstaven ndvrh
projektu vedouciho ke zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti SVET

PLODU s.r.0. se zaméfenim na slovensky trh.

Navrh projektu vznikl na zékladé zjiSténych informaci tykajicich se nizkého poctu
objednavek pfichozich ze Slovenské republiky. Na obrazku 19 lze vidét srovnani poctu
piichozich objednavek z Ceské a Slovenské republiky za obdobi od ervna 2018 (v grafu
oznaceni VI.18) do ¢ervna 2020 (v grafu oznaceni VI.20). Na zéklad¢ téchto udaji lze

posoudit aktualnost daného projektu pro spole¢nost

3000

g
ol
2700
2400
o
=
2100 - 9
g} (=)
S e =
1800 =
o1
1500 . =
1200 -
s 8
% (=
900
600
3
[= vy
300 2 M M- W<
0
NN NN R <9 D

o 9 9 O 9
N \ \4 \» \ \
& S ST F ST

1741
1700
1577
1532
1592
1564

1120

1?'/00 — 918
qﬂ/@ _ 1033

&

RN

&

mCR SR

Obr. 19 Pocet piichozich objedndvek z CR a SR (viastni zpracovani, 2020, dle internich
zdroju spolecnosti)

Pti ptipravé projektu byl bran ohled na ziskané teoretické poznatky a informace pramenici
z jednotlivych provedenych marketingovych analyz. Bylo zji$téno, Ze internet pouZziva jiz
85 % Slovakl ve véku 16-74 let, které by spolecnost mohla potencialné oslovit. Prozatim
vSak spole¢nost komunikuje pouze s malym procentem slovenskych uzivateli internetu.
Je potieba zvazit kroky vedouci ke zlepseni aktudlni situace. V rdmci téchto krokli by mélo
byt upozoriiovano na ptidanou hodnotu nabizenych produktl a jejich pfinos pro zdravi.
V soucasné¢ dobé je totiz mySlenka zdravého Zivotni stylu velmi rozSifena, a ze strany

spolecnosti by toho mélo byt patii¢né vyuzito.
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13.1 Cile projektu

Stanoveni si cili, kterych ma byt prostfednictvim projektu dosazeno, je velmi dilezité
a je potreba tak ucinit pfed samotnym zacatkem projektu. Na zaklad¢ provedenych analyz
byl tedy definovan hlavni cil spole¢n€ s cili dil¢imi. Hlavnim cilem projektu je zlepSeni
online marketingové komunikace vedouci ke zvyseni povédomi o spoletnosti SVET

PLODU s.r.0. na slovenském trhu. Do dil&ich cil pak patii:
- vyuziti potencialu socidlnich siti ve prospéch spolecnosti,
- zvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich ze Slovenské republiky,

- ziskéani novych zakaznikd ze Slovenské republiky.

13.2 Cilové skupiny projektu

Dalsim dualezitym krokem v ramci pfipravy projektu je definovani cilovych skupin, na které
ma byt projekt zaméten. Cilové skupiny spole€nosti byly jiz popsany v kapitole 7.4. Tento
projekt je uzplsoben k osloveni B2C segmentu, pfevazné pak Zen Zijicich ve Slovenskeé
republice ve v€ku 1654 let, které vyuZivaji internet a zajimaji se o nakup zdravych potravin

(prostfednictvim internetu), a rovnéz o zdravy zivotni styl ¢i alternativni zptisoby stravovani.

13.3 Navrhované akc¢ni plany projektu

NiZe jsou uvedeny jednotlivé akcéni plany, jejichz realizace by méla napomoci k dosazeni

stanovenych cilti uvedenych v kapitole 13.1.

13.3.1 Akéni plan €. 1 — YouTube marketing

V ramci projektu zlepSeni online marketingové komunikace bude vyuzito potencialu video
marketingu, jelikoz pravé video obsah je v soucasné dobé& uzivateli internetu velmi
vyhleddvany a upfednostiiovany pred klasickym textovym sdélenim. Nejvhodné&;si
platformou pro sdileni videi je YouTube, na kterém si spolecnost jiZ v minulosti vytvofila
svilj vlastni YouTube kandl s ndzvem ,,Svét Plodii“. Ten vSak pro svou marketingovou
komunikaci prozatim nevyuziva. Tato skute¢nost predstavuje pro spolecnost velkou
nevyhodu, jelikoz kvalitné zpracovana videa se fadi k efektivnim nastrojim komunikace,
prostiednictvim kterych lze oslovit velké mnoZstvi potencialnich zakaznikli a postupné
si s nimi budovat uzsi vztah. Nespornou vyhodou je pfitom vynaloZeni pomérn¢ malého

mnozstvi finan¢nich prostiedk.
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Prvni krok, kterym je samotné zalozeni YouTube kandlu, byl ze strany spolecnosti jiz
uskuteCnén. Dalsi kroky tedy budou sméfovat ke zatraktivnéni tohoto kandlu, aby
se v budoucnu stal ze strany uzivateli YouTube vyhledavanym. Ackoliv je cilem celého
projektu zvysit povédomi o spolecnosti na slovenském trhu, je zfejmé, Zze realizace tohoto
akéniho planu bude piinosem i ke zvySeni povédomi na trhu ¢eském. Predpoklada se totiz,
ze stejné jako na socidlnich sitich Facebooku a Instagramu bude spolecnost 1 zde vlastnit

pouze jeden profil, prostiednictvim kterého bude komunikovat s témito trhy soucasné¢.
Vybér spravce YouTube kanalu

V prvni fadé¢ bude vybrana osoba odpovidajici za spravu YouTube kanalu, v jejiz
kompetenci bude zvySovani efektivity kandlu, pfiprava scénaii pro jednotliva videa,
publikovani videi vcetné¢ jejich optimalizace a rovnéz 1 komunikace s divaky
prostfednictvim komentéaiti pod videi. V idedlnim ptipad€ by mél byt do role spravce kanélu
zvolen zaméstnanec, ktery se stara o spravu Facebooku a Instagramu. Byla by tak dodrzena
jednotna komunikace na vSech sitich. Za ucelem posileni znalosti v oblasti YouTube
marketingu bude ustanoveny pracovnik vyslan na jednodenni skoleni, kde se dozvi potebné

informace o spravé firemniho YouTube kanélu.

Pro zvySeni efektivity YouTube kandlu budou spravcem kanalu nejdiive doplnény nize

uvedené nalezitosti.

Prosttednictvim karty ,, Prizpusobit kanal“ budou doplnény chybéjici informace o kanalu.
Ptedevsim jde o vyplnéni pole ,, Popis kanalu“, kde bude uvedena kratka charakteristika
spolecnosti vystihujici jeji zaméfeni. Mélo by byt ziejmé, co mohou divaci na kanale
ocekavat. Rovnéz bude ptfidan odkaz na slovensky e-shop, ktery zde spole¢nost oproti jinym

odkazim neuvadi.

Prostfednictvim karty ,,Studio YouTube“ budou nastaveny dalsi dulezit¢ parametry.
Predevsim se jedna o kli¢ova slova kandlu a vodoznak ve videich pro zvyseni povédomi
0 znacce a podporu identity kandlu. Déale bude doplnéno vychozi nastaveni pro nahrana
videa, ¢imZ se do budoucna uSetii spoustu Casu, jelikoZ nebude nutno tohle nastaveni
aplikovat zvlast' u kazdého videa. Lze tak nastavit ndzev, popis, viditelnost, kli¢ova slova,
kategorii, jazyk, spravu komentaii a dalsi. V ptipad¢é potfeby bude moZno ucinit drobné

upravy pro kazdé konkrétni video v jeho nastaveni.
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Nasledné bude zajisténo propojeni aktualizovaného YouTube kandlu s ostatnimi socialnimi
sitémi — v tomto pfipad¢ s Facebookem a Instagramem. Odkaz na YouTube kanal bude

rovnéz uveden v zapati e-shopu.
Vybér externiho pracovnika na postprodukci videi

Hlavnimi tvafemi videi by pak méli byt samotni zakladatelé spolecnosti. Ti tedy budou mit
na starost samotné nataeni videi. Jelikoz vSak maji publikovana videa slouzit
k prezentovani spolecnosti a ni nabizenych produkt, je potieba dbat na to, aby byla kvalitni
1 po vizudlni strance. Proto bude pied samotnou tvorbou videi domluvena spoluprace
s externim pracovnikem, v jehoz kompetenci bude pravé samotna postprodukce videi, ktera

zahrnuje stfih videi, doplnéni zvukové slozky ¢i grafickych efekti, textd, barveni obrazu atd.
Tvorba uvodniho videa (traileru)

Prvnim natocenym a publikovanym videem bude tzv. trailer, prostfednictvim kterého bude
spole¢nost predstavena. Délka videa bude v rozmezi od 30 sekund do 1 minuty. V tomto
relativné kratkém casovém tuseku je potieba zminit vSechny dulezité informace a rovnéz
je potieba myslet na zajimavé provedeni, aby si ziskalo pozornost divaki. Po jeho
publikovani bude umisténo na domovské strance YouTube kanalu, kde se bude zobrazovat
novym navstévnikiim, tedy lidem, ktefi kanal prozatim neodebiraji. Mimo to bude nasdileno
na ostatni socialni sité 1 na e-shop spolecnosti, aby se o vzniku kanélu spole¢nosti dozvéd¢€lo

co nejvice lidi a doslo k ziskani co nejvétsiho poctu odbératelil.
Tvorba dalSiho obsahu

Videa se stejnou tématikou budou uspofadand do seznamu neboli tzv. ,, playlistii“, které
pomahaji 1épe definovat obsah videa a také slouzi pro lepsi umisténi ve vyhledavani. Diky
tvorbé téchto seznaml se také budou divakovi pii sledovani generovat dalsi videa ze stejného
seznamu, ve kterém je umisténo to, které prave sleduje. Bude tak caste¢né zabranéno tomu,

aby pfesel na videa se stejnou tématikou, avSak od jiného tvirce.
NiZe bude uvedeno pét formati videi, které se budou na YouTube kanal pfidavat:

1. ,, Pribéhy surovin‘ — Tento format videi by mél mit starost spoluzakladatel Tomas,
jenz je zaroven hlavnim nékup¢im, a tudiz mé k dispozici nepieberné mnozstvi
informaci tykajicich se surovin. Prostfednictvim videi bude zajimavym zplisobem
priblizovat divaktim jednotlivé suroviny — dalo by se fici, ze odvypravi jejich piibéh,

ve kterém bude zahrnuta zem¢ ptivodu, zptisob péstovani i sklizné, proces upravy,
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oznaceni kvality a pfipadné¢ dalsi dulezité informace. Z videi bude znat, Ze spolecnost

klade velky diraz na vybér surovin a Ze jim opravdu rozumi.

2. ,, Zakulisi Sveta Plodii* — Prostfednictvim této série videl bude mit divak moznost
nahlédnout do skladu spolecnosti a jeho jednotlivych usekii. Také zde budou
zachyceny jednotlivé procesy stim spojené, jako je napiiklad proces nakupu
¢i proces vyroby vlastnich produkt — ofechti a ovoce v cokoladée, smési a tyCinek.
Do této série také mohou byt zatfazeny tzv. ,, viogy “ z navstivenych veletrht ¢i jinych
cest do zahrani¢i. Touto formou mohou byt ozndmeny i vyznamné udalosti, jako

je naptiklad oslava vyroci vzniku spole¢nosti, otevieni novych prodejen a tak dale.

3. ,,Zdravé se Svetem Plodii** — Tato videa budou mit vzdélavaci ¢i motivacni charakter
— budou nato¢ena formou rozhovoru s vybranou osobnosti z oblasti zdravé vyzivy
¢1 zdravého zivotniho stylu. Bude se tedy jednat napiiklad o vyzivové poradce,
fitness trenéry ¢i jiné osoby vénujici se aktivnimu zptisobu zivota, ktefi poskytnou
divakiim potfebné znalosti a motivaci pro vybudovani si a udrzovani si spravnych

navykt prospé$nych pro jejich zdravi.

4. , Vedelijste, ze ...? “ — Tato sekce videi bude zaméfena na zajimavosti o surovinach,
vcetné jejich pfiznivych ucinkl na zdravi. Délka téchto videi by neméla ptresdhnout
30 sekund. Tato videa se budou vzhledem k jejich délce pridavat i na facebookovou

stranku spolecnosti.

5. ,, Q&4 “—Prosttednictvim videi zde také budou zvefejiovany odpovédi na nejcasteji

pokladané otazky od zakaznikd.

Pro zvyseni sledovanosti publikovanych videi budou na vyuZzivanych socialnich sitich
zvetejnovany piispévky odkazujici na nové nahrana videa. Timto zpiisobem se existence
YouTube kanélu dostane do pové€domi stavajicich fanousku, ktefi budou touto cestou také
vyzvani kjeho odebirdni. Pocet odbérateli ma, stejné jako tvorba playlistd, vliv

na definovéani obsahu kandlu a jeho lepsi umisténi.
Casovy harmonogram pridavani videi

Z divodu ptildkani odbérateld a vytvoreni uréité YouTube komunity bude vytvoren ¢asovy
harmonogram ptidavani videi, ktery bude zpocatku striktné dodrzovan. 1 frekvence
pridavani videi a celkovy pocet videi na kandlu podporuje jeho vyhledatelnost. Po ziskani
dostate¢ného mnozstvi odbératelit kanalu bude ptihlédnuto k redlnym statistikdm o jejich

aktivit¢ a harmonogram pfidavéani bude s ohledem na zjisténé vysledky upraven.
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V ramci pocateéni komunikace prostfednictvim YouTube kanalu budou publikovand dvé
videa tydné, a to konkrétné ve stfedu a v nede€li vzdy ve vecernich hodinéch, tj. v asovém

intervalu od 17:00 do 20:00 hodin.

Tab. 9 Navrh casového harmonogramu pridavani videi (vliastni zpracovani, 2020)

Ned¢le Streda
Ptibéhy surovin 2x mésicné
Zakulisi ze Svéta Ploda 1x mésicné
Zdravé se Svétem plodi Ix mé&sicné
Védéli jste, ze ... 3x mésicné
Q&A Ix mé&sicné

13.3.2 Akéni plan €. 2 — Influencer marketing

Jak jiz bylo zminovano v kapitole 9.5, spole¢nost v minulosti ptili§ nenavazovala spoluprace
se slovenskymi influencery. Najit influencery ze Slovenské republiky, ktefi by zapadali

do celkové konceptu spolecnosti je mnohdy obtizné, jelikoZ jich neni tolik jako t&ch ¢eskych.

Nicméné pro zvyseni povédomi o spolecnosti je Zadouci vénovat se navazani spolupraci
se slovenskymi influencery, jejichZ ptiznivci pochazeji prevazné ze Slovenské republiky.
Vybéru vhodnych influencerti je vsak tieba vénovat velkou pozornost. Nutnosti je,
aby influencefi pilsobili reprezentativné (nesmi dojit k poSkozeni dobrého jména
spolecnosti) a rovnéz je potieba dbat na to, aby produkty spolec¢nosti, jenZ maji prezentovat,

korespondovaly s jejich tvorbou.

NiZze je uvedeno pét potencialné vhodnych influenceri pochazejicich ze Slovenské
republiky, ktefi by mohli byt pfi realizaci tohoto akéniho planu osloveni odpovédnym
pracovnikem ze spole¢nosti. Bude jim nabidnuta barterova spoluprace. Po pfijeti spoluprace
a smluveni konkrétnich podminek jim bude zaslan produktovy bali¢ek v hodnoté
15002000 K¢. Kazda sjednana spoluprace bude podpotrena unikatnim slevovym kodem,

diky kterému bude mozno méfit jejich efektivnost.

Pfi spokojenosti na obou stranach bude snahou udrzet sjednané spoluprace dlouhodobé.
Postupem c¢asu je mozno spoluprace podpofit soutézi o balicek dobrot pro sledujici
pii splnéni predem stanovenych podminek. Jednou z podminek by urcit€¢ mélo byt sledovani

vybraného komunikaéniho kanalu spolecnosti (soutéz ptes IG = sledovani IG profilu
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spolecnosti; soutéz pres YT = odbér YT kandlu spolecnosti). Doslo by tak k podpoteni téchto

komunikac¢nich kanalu spole¢nosti.
Zo srdca do hrnca (wela_kridlova)

Ela Kridlova je zakladatelkou foodblogu s ndzvem ,, Zo srdca do hrnca“, kde sdili velké
mnozstvi receptll na vafeni i peeni a mimo to je zde k nalezeni i mnoho zajimavych ¢lanku.
Ela je aktivni také na socidlnich sitich. Na Instagramu si ziskala pies 5 tisic sledujicich a jeji
prispeévky se setkdvaji s odezvou ve formé tlacitka ,,To se mi [ibi”“. U ptispévkl
se vZdy objevuje 1 par komentait. Na Facebooku ji sleduje téméf 4 tisice fanouskill. V ramci

spoluprace by proto bylo vhodné vyuzit potencidlu obou dvou zminovanych socialnich siti.
Marta Sefcikova (@lowcarb.po.slovensky)

Marta Seféikova je mimo jiné hlavné vasniva kuchatka, pekaika, fotografka dobrého jidla
a zakladatelka blogu ,, lowcarbposlovensky “, ktery tvoii se zdmérem poskytnuti potiebnych
informaci a inspirace ve form¢ recepti pro lidi majici zdjem o tento zplisob stravovani.
Soubézné s timto blogem spravuje také instagramovy profil lowcarb.po.slovensky,
kde prezentuje fotografie hotovych pokrmii. Za dobu plisobeni na této socidlni siti si ziskala
bezmadla 6 tisic sledujicich. Mimo to ma také vlastni YouTube kandl, kde vSak nema tak
silnou zakladnu odbérateli. Zde by stdlo za zkousku vramci spoluprace vyuzit jak
Instagram, tak i1 foodblog, kde by mohly byt produkty spolecnosti zakomponovany

do n¢jakého receptu.
Mama na tretiu Evka (@mama_na_tretiu)

Evka je aktivni mama tii déti, kterd svou tvorbou pfispiva jak na Facebooku, tak i na
Instagramu. Na Instagramu mé vSak oproti Facebooku vybudovanou vétS§i komunitu,
tj. necelych 8,7 tisic sledujicich. Prave z toho ditvodu by bylo vhodnéjsi spolupraci smétovat
spiSe na tuto socidlni sit. Evka prostfednictvim Instagramu zvefejiiuje vSedni momenty
svého Zivota srodinou a mimo to zde sdili za vyuziti ,[nstagram Stories” se svymi
sledujicimi velké mnozstvi receptl. Z téchto ,,/nstagram Stories“ ma ve vybéru vytvoreno
nekolik slozek, takZze nedochazi k jejich zmizeni po 24 hodinach. Produkty spolecnosti
by tak nebylo obtizné urcitym zpisobem zakomponovat — bud’to bez jakékoliv Gpravy jako
zdravou svacinku pro déti anebo jako soucdst jakéhokoliv receptu. V ptipadé potieby by
se v ramci dlouhodobé¢jsi spoluprace dal vyuzit blog pod stejnojmennym nazvem, kterému

se tato influencerka také naplno vénuje a piidava sem velké mnozstvi zajimavych ¢lankd.
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Kvietkovci

Kvietkovci plisobi rovnéz na Instagramu (necelych 6,6 tisic sledujicich), ale kromé toho
spravuji svij vlastni YouTube kanal, kterého by mohlo byt v tomto pfipadé¢ v rdmci
spoluprace vyuzito. Kvietkovci si zde za dobu své plsobnosti, tj. od roku 2015, ziskali
19,9 tisic odbératelii. Prezentuji se jako prvni slovensti denni vlogeti, z ¢ehoz vyplyva,
ze svou tvorbou zde prispivaji kazdy den. Jiz podle ndazvu kanalu lze odvodit, Ze publikovana
videa zachycuji vSedni Zivot této piijemné vystupujici rodiny — mamy Andrey, taity Marka,
jejich dcerky Stelly a dvou psti. Nutno podotknout, Ze vlogy maji vzdy minimalné pét tisic
produktt prostifednictvim téchto vlogli by mélo velky dosah. Predstaveni produkti by mohlo
probéhnou formou unboxingu, tj. rozbaleni balicku pfimo pted kamerou. Byly by tak
zachyceny prvotni emoce. V dalSich videich by pak mohlo byt zachyceno béZné pouziti

téchto produktl v rdmci bézného stravovani.
PauliBeauty

Jak jiz lze odvodit ze samotného nazvu YouTube kanalu, jeho zakladatelka, vlastnim
jménem Paula Babocka, se nejvice zajimd o modu, kosmetiku a lifestyle. Za dobu své
pusobnosti si jiz svymi kvalitné zpracovanymi videi a pfijemnym vystupovanim ziskala
10,7 tisic odbératelt. V ramci tvorby se vSak stale vice vénuje také nataceni tzv. ,, viogu “,
kde zachycuje své bézné dny, a pravé zde by mohly byt zakomponovany produkty
spolecnosti. Stejné jako u piedeslého tviirce by nejvhodnéjsi formou prezentace produktii
byl unboxing a nésledné bézné pouzivani. Publikované vlogy jsou dosti oblibené, maji
velkou sledovanost — nékteré z nich maji dokonce vyssi sledovanost, nez je samotny pocet
jejich odbérateli. V nedavné dobé (Cerven 2020) se rovnéz stala maminkou, lze tedy
predpokladat, Ze mezi jejimi sledovateli budou dal$i maminky, které se vétSinou v ramci
matefstvi zajimaji o zdravé stravovani. Zminovand influencerka je aktivni také

na Instagramu, kde mé necelych 8,7 tisic sledujicich.

13.3.3 Akeni plan €. 3 — Infiltration marketing

Z divodu zvySeni povédomi o spoleCnosti na slovenském trhu bude uskuteciovan
tzv. infiltration marketing. Principem bude zaclenovani zvoleného marketingového
pracovnika do riiznych komunit a uzivatelskych skupin vénujicich se zdravému Zivotnimu
stylu, zdravému stravovani a jeho alternativnim zpisobim. Tento pracovnik zde bude

pracovat v utajeni, coz znamend, ze se bude vydavat za skute¢ného c¢lena komunity
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a nenasilnou formou tak doporucovat produkty spolec¢nosti. Je potieba, aby dany pracovnik
postupoval velmi opatrné a nenapadné, jelikoz v ptipadé jeho neadekvatniho piistupu
a nasledného odhaleni by mohlo dojit i k poskozeni dobrého jména spolecnosti. Je tedy
vhodné, aby jeho aktivita nesouvisela pouze s propagovanim danych produktt. Pro zvyseni
jeho duvéryhodnosti by se mél zapojovat i do jinych diskuzi. Vyuzivani infiltration
marketingu je tedy z asového hlediska velmi naro¢né, nicméné pii spravné aplikaci pfinese
pozadované vysledky. Velkou vyhodou je piedevs§im jeho nizkonakladovost — poji se s nim

pouze prislusna finan¢ni odména pro zvoleného pracovnika.

Pracovnik, jenz bude mit infiltration marketing na starost, by mél mit zakladni znalosti
z oblasti zdravého zivotniho stylu a zdravého stravovani. Jelikoz je cilem projektu zvySeni
povédomi o spolecnosti na slovenském trhu, je Zadouci jeho zaclenéni do slovenské
komunity. Proto by zvoleny pracovnik mél ovladat slovensky jazyk. V ramci jeho utajeni
by se na jeho profilu neméla vyskytovat zddnd spojitost s propagovanou spolecnosti.

Jeho jméno by rovnéz nemélo byt pouzito v sekei kontaktii na e-shopu.

Pii realizaci tohoto akéniho planu bude vyuZit potencial socialni sité¢ Facebook, kterd nabizi

nepieberné mnozstvi riznych skupin z pozadované oblasti.
Zde je vytipovano pét skupin, ve kterych by bylo moZno infiltration marketing aplikovat:
- Moje zdravé stravovanie (necelych 13 000 ¢lent),

- Nizkosacharidové stravovanie pre zdravie a chudnutie /Low carbs, Keto/

(ptes 17 000 ¢lent),
- Varenie je moje hobby (pies 9 500 ¢lentt),
- Varenie / InSpiracie od Vas pre vSetkych (ptes 30 000 ¢lentt),

- Fitness recepty pre kazdého (necelych 19 000 ¢lentt).

13.3.4 Akéni plan & 4 — Uprava e-shopu

Jak jiz bylo zmifiovano, slovenska verze e-shopu si v neddvné dobé prosla vyraznou zménou
co se vzhledu tyce. Z tohoto hlediska tedy neni co vytnout. Nicméné je mozno zaméfit se na
doplnéni urcitych nalezitosti, které by nemély byt opomenuty a drobné Upravy vychazejici

z provedeného benchmarkingu.


https://www.facebook.com/groups/482842452052276/
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Zalozka ,,0 nas*

Na e-shopu www.svetplodu.sk zcela chybi zalozka ,,O nés“, kde by byla spolecnost
predstavena. Pti realizaci prvniho ak¢niho planu by zde mohlo byt vloZeno tvodni video
(trailer) z YouTube kanalu. Forma videa je mnohem atraktivnéjs$i nez pouhé textové sdéleni,
navic pasobi osobité¢ji. Timto se navic zvysi hodnota celé stranky, jelikoz Google zobrazuje

na vyssich pozicich pravé stranky obsahujici video obsah.
Uvedeni nabizenych benefitu

Ty nejatraktivngjsi benefity, ktery dany e-shop nabizi, by mély byt pro navstévnika stranky
lehce dostupné a viditelné. Je proto vhodné uvadét je primo v horni ¢asti domovské stranky.
Na obrazku 20 je navrh zachycujici doplnéni konkrétné definovanych benefitt, které mohou
pfesvédCit navstévnika stranky k uskuteénéni ndkupu. V tomto ptipadé¢ se jedna
o ochutndvku zdarma ke kazdé objednavce, dodani zasilky nejpozd¢ji do tii dnit

od objednani a doprava nad 100 eur zdarma.

. " ‘ S5, Ochutnavka ZADARMO Dod oprava
QS KANCELARIA +420 603 738 106 | EXPEDICIA +420 730 891 079 | ZAKAZNICI@SVETPLODU.CZ (1) V PO-PA: a:nn-m:oolﬁﬁ‘ s @13;{‘? Iz_ggﬂjg’gé“mmo | @ s

ku kazdej objednavke

S"ét p[w& NAPISTE, CO HLADATE ZA m‘[s HOVORIA SUROVINY

&) ORECHY ORIESKY © SUSENE OVOCIE (> SEMIENKA SUPERPOTRAVINY <7 VARENIE NEVARENIE (' NASE PRODUKTY 7 DARGEKY NOVINKY

Obr. 20 Navrh uvedeni nabizenych benefitu (vlastni zpracovani, 2020)
Blog

V ramci benchmarkingu bylo zjisténo, Ze po rozkliknuti zaloZky ,.Blog* nachazejici
se v dolnim menu se zobrazi seznam ¢lankd, ve kterém vSak nejsou zahrnuty vSechny
¢lanky. Ty se zobrazi az po kliknuti na zpétné tlacitko ,, Clanky . Je potfeba dostat viechny
¢lanky do prvotniho seznamu. Bylo by také vhodné zaméfit se na castéjSi frekvenci

pridavani. Ke 31. 7. 2020 byl posledni ¢lanek ptidan 29. 4. 2020.
Rychlost naéitani

Na zéklad¢ vysledkli z benchmarkingu se ukazalo Ze je potfeba se vénovat optimalizaci
e-shopu vedouci ke zvySeni rychlosti nacitani, prevazné pak na mobilnich zafizenich.

V tomto ohledu by mohly byt brany v potaz navrhy ze stranky PageSpeed Insights (©2020).


http://www.svetplodu.sk/
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13.3.5 Akéni plan €. 5 — Socidlni sité

Z vysledkii benchmarkingu vyplynulo, Ze spole¢nost SVET PLODU s.r.o. oproti svym
lepsim konkurentiim zaostava predevSim ve své prezentaci na socidlnich sitich. Spolecnost
nevyuziva potencialu, ktery tyto sit¢ pro marketingovou komunikaci nabizi. Pfitom jejich
sprava neni nikterak financné narocna — vznikaji pouze naklady na zaméstnance, v jehoz
kompetenci je vedeni vyuzivanych socialnich siti — v soucasnosti se jedna pouze o Facebook
a Instagram. Dalsi naklady spojené s t€mito sit€émi vznikaji pouze za predpokladu vyuzivani

placenych kampani z diivodu vétsiho dosahu.
V ramci socialni sit¢ Instagram bude hlavni snahou piedevsim:

- Pravidelnost vkladani pfispévkit — Na nepravidelnost vkladani ptispévki
prostfednictvim této sit€ jiz bylo upozornéno v kapitole 9.4. S ohledem na soucasnou
aktivitu je potfeba sestavit casovy harmonogram, ktery bude dodrZzovan. Ideéalni by
bylo, aby zde spolecnost prispivala alespon ctytikrat do mésice. V ramci efektivity
bude vzdy na zacatku kazdého mésice pfipravena obsahova i vizudlni stranka

ptispévkd, které budou ve zvolené dny publikovany.

- Zatraktivnéni obsahu — Pii tvorbé obsahu je samoziejmé dulezité myslet na urcitou
miru profesionality, nicmén¢ atraktivita profilu je taktéz velmi dtlezitd. Publikované
prispévky by mély ve sledujicich vzbuzovat ur€ity zajem a rovnéz by mély piisobit
na sledujici 1 po emocialni strance. Nemusi se pfitom jednat pouze o fotografie,
na zed’ lze ptiddvat i videa o maximalni délce jedné minuty. Vhodné je zachycovat
déni ze spole€nosti, jeji pracovniky a aktudlni novinky tykajici se naptiklad

obohaceni portfolia. Vhodné¢ je také Castéjs$i poradani soutezi.

- Vyvolani interakce ze strany sledujicich — S atraktivnim obsahem souvisi i vhodné
strukturované popisky. Soucasti kazdého popisku u zvefejiiovaného piispévky
by méla byt také otazka, ktera bude sledujici pobizet k zanechani komentafe. Timto

zpisobem bude vyvolana diskuze.

- Cast&jsi vyuzivani ,JInstagram Stories — Instagram Stories* jsou z pohledu
sledujicich velmi vyhledavané. Oc¢ekavaji od nich zjisténi aktudlniho déni ve formé
fotografie ¢i videa. Jejich prostfednictvim také mohou byt pofadany riizné ankety.
Timto zplisobem se také miize upozornovat na nové nahrana videa na YouTube
kanale. Takto ptidané piispévky mizi po 24 hodinéch, avsak ty relevantni je mozné

na profilu zanechat ve vybéru a vytvofit tak tematické kategorie.
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- Odkaz na slovensky e-shop — V popisku by mélo dojit k doplnéni odkazu

na slovensky e-shop.

- Vhodné zvolené #hashtagy — Klicova slova neboli tzv. ,, hashtagy* se oznacuji
symbolem ,, #“. Diky takto vhodné zvolenym kli¢ovym sloviim je mozné oslovit lidi,
ktefi se zajimaji o podobny obsah. U svych doposud zvetfejnénych prispévku sice
spole¢nost hashtagy pouziva, nicméné zde nezahrnuje pftilis slovenskych vyraza.
Obsah se tak nezobrazuje uzivateliim Instagramu ze Slovenské republiky, snizuje
se tak moznost zviditelnéni spolecnosti na slovenském trhu a nedochazi k osloveni
potencidlnich sledujicich (a potencialnich zékaznikl) ze Slovenska. Pouzitelnymi
hashtagy by mohlo byt napfiklad #jedlo, #zdravejedlo, #suseneovocie,
#zijemezdravo, #zdravemlsanie, #ranajky, a dal§i podobné vyrazy, vzdy

s prihlédnutim k danému piispévku.
V ramci socialni sit¢ Facebook bude hlavni snahou predevs§im:

- Pravidelnost vkladani ptispévka — Ackoliv je spoleCnost na této socidlni sité vice
aktivni nez v predeslém piipadé, i zde by mélo dojit k urcité pravidelnosti. Stava
se totiZ, Ze n€kdy je publikovano nékolik piispévki v relativné kratkém casovém
intervalu a jindy je dlouhd odmlka. Zde by bylo idedlni pfispivat minimalné
8—10x do meésice. Zde je zvolena vétsi intenzita. Neni totiz nutnosti, aby byl kazdy
piispévek doplnén fotografii, staci se pfipomenout pouze textovym sdélenim
doplnénym o emotikony, které také dokazi upoutat pozornost. Také zde mlzZe byt
upozorilovano na nové piidana videa na YouTube. Byla by tak podpotfena jejich

sledovanost a Sance k ziskani novych odbérateli z fad fanouskd na Facebooku.

- Propagovani vybranych piispévki — Pro zvySeni povédomi o spolecnosti
na slovenském trhu bude vhodné zabyvat se propagaci vybranych ptispévka. Celkem
bude vytvotfeno pét propagovanych prispeévkll s ohledem na vybranou skupinu lidi
dle zdymu (viz. nize). Takovy prispévek vzdy bude odkazovat na e-shop
www.svetplodu.sk. Rozpocet pro jednu konkrétni propagaci bude 500 K¢ a délka
trvani bude 7 dni. Celkovy rozpocet na propagaci vybranych ptispévkl tedy bude

2 500 K¢. Nastaveni cilového segmentu bude vypadat nasledovné:
o Lokalita: Slovenska republika

o Vek: 25-65 let

o Pohlavi: muZzi i zeny
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o Zamy: zdrava strava, veganstvi, fitness, matefstvi, cestovani.

13.3.6 Akéni plan €. 6 — PR ¢lanky

V ramci projektu rovnéz dojde k umisténi PR ¢lanki na vybrané webové portaly ¢i online
magaziny. PR ¢lanky se totiz fadi mezi G¢innou formu propagace, jelikoz tak dochazi
ke zvySujicimu se povédomi o firmé a posileni divéryhodnosti. Kromé toho také, diky
odkazovani na pozadovanou spolec¢nost (zde na e-shop spolecnosti), napomahaji k lepSimu
umisténi webu v ramci vyhledavani. Je tak velka Sance, Ze timto zplisobem spolecnost navysi

navstévnost svého slovenského e-shopu, na ktery se tento projekt zamétuje.

Je ztejmé, ze umisténi PR ¢lankd si s sebou nese urcité naklady. Aby bylo jejich vynalozeni
efektivni a do budoucna prineslo urcité¢ vysledky, je potfeba se pii jejich tvorbé zamérit
na dva hlavni atributy. Prvnim z nich je kvalitni zpracovani PR ¢lankll (po obsahové

1 vizudlni strance) a druhym je volba vhodnych webovych portala ¢i online magazinl.
Kvalitni zpracovani PR ¢lanki

Nekteré portaly ¢i online magaziny nabizi, krom¢ samotného zvetejnéni, také vytvoreni
PR ¢lanku. S ohledem na snizeni ndklada v§ak bude vhodné, kdyz si spole¢nost bude ¢lanky
tvofit ve vlastni rezii. Timto zplisobem nad nimi bude mit absolutni kontrolu, a bude tak
vzdy moci vytvofit poutavy obsah dle svych pfedstav a upozornit tak na sebe a na své

vybrané produkty, které je potieba v danou chvili vice propagovat.

Pro kazdy PR c¢lanek je zapotiebi vytvoftit jedineCny obsah. Duplicitni ¢lanky na rtznych
portalech nevypadaji v o¢ich ¢tenarti vérohodné. Rovnéz i ze strany vyhledavaci jsou Iépe
posuzovany clanky obsahujici odlisné informace. Pravé z téchto divodl by vynaloZené

naklady na umisténi duplicitnich ¢lanka neptinesly pozadovany vysledek.
Navrhy pro vytvoteni poutavého obsahu:

-, Ako rychlo doplnit energiu po narocnom tréningu? “ — Vhodné pro webovy portal
se zaméfenim na sportovani. Prostfednictvim tohoto ¢lanku by mohla byt
odprezentovana produktivni krabicka, kterou ma spolecnost v nabidce a jenz
je idealni na pfenaseni. Spolu s ni by mohly byt pfedstaveny vybrané produkty, které
jsou vybornym zdrojem energie. Zminka by zde mohla byt i o tyCinkdch, které

si spolecnost sama vyrabi.
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-, Stravovanie bez vycitiek” — Vhodné pro webovy portdl zaméfeny na zdravé
stravovani ¢i redukci vahy. Diraz by zde mohl byt kladen na vybrané druhy ofechii

¢i ovoce a jejich vliv na zdravi.

Kromé zpétnych odkazi by mély byt PR ¢lanky rovnéz obohaceny o poutavé fotografie
produkti, kterych se dany ¢lanek tyka. Spolecnost v soucasné dobé¢ vlastni mnoho kvalitnich
produktovych fotografii, které jsou zvetejnény na e-shopu. Nové tak nevzniknout naklady

na jejich tvorbu, staci si vybrat z jiz existujicich fotografii.
Volba vhodného webového portalu

Pti volbé vhodného webového portalu (resp. online magazinu) je nutné brat v ivahu samotné
zaméfeni spole¢nosti. Clanek nelze bez rozmysleni umistit na stranky, které nesouviseji
s predmétem podnikdni dané spolecnosti. V tomto pifipadé se lze soustfedit na stranky
o0 zdravém stravovani, zdravém zivotnim stylu ¢i stranky vénované maminkéch, sportovciim,

cestovateltim a tak podobn¢.
Na zakladé vySe zminénych navrhi byly vybrany tyto dva webové portaly:

- Online magazin ,, Sport je Zivot“ — Je to magazin vénovany tréningu, béhani, fitness,
wellness, chudnuti a celkové zdravému Zivotnimu stylu. Umisténi ¢lanku ,, Ako
rychlo doplnit’ energiu po narocnom tréningu? ““ si s sebou ponese naklady ve vysi
99 € bez DPH. Clanek zde bude umistény po neomezenou dobu, nejvhodnéjsi

kategorii pro umisténi tohoto ¢lanku je ,, VyZiva “. (Inzerujte na sjz.sk, © 2015)

- Portal , Dennikrelax.sk — Zde bude prostiednictvim kategorie ,, Zivotny Stjl*,
konkrétné podkategorie ,, Zdrava vyZiva & zdravie“ ideédlni umistit ¢lanek s ndzvem
, Stravovanie bez vycitiek”. Na zaklad€ uvefejnén¢ho ceniku stoji zvetejnéni
PR clanku ve vybrané kategorii 15 €. Pro lepsi viditelnost ¢lanku by vSak bylo
vhodné zainvestovat i za jeho jednodenni zvetfejnéni na hlavni spravé, s ¢imz se poji
naklady ve vysi 45 €. Zvetejnéni ¢lanku na portale by tedy vyslo na 60 € bez DPH.

(Cennik inzercie na Dennikrelax.sk, © 2015)


http://www.dennikrelax.sk/
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14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola se bude vénovat casové analyze projektu. Realizacni ¢ast projektu je navrzena
na dobu dvou mésictu (tj. 60 kalendainich dni) stim, Ze po uplynuti této doby dojde
k vyhodnoceni G¢innosti projektu. Na zakladé zjisténych vysledkt bude rozhodnuto, zda
se bude v realizaci jednotlivych akénich pland i nadéale pokracovat v nezménéné podobg,

nebo zda dojde k jejich pozménéni ¢i dokonce ukonceni.

Tabulka cislo 10 zachycuje jednotlivé cinnosti projektu, jenz jsou rozdélené do tii
projektovych fazi — faze ptipravné, realizacni a zavérecné. Pro kazdou €innost je stanovena

doba trvani v kalendéinich dnech spolu s pfedchozi ¢innosti, poptipadé ¢innostmi.

Tab. 10 Casova analyza projektu (viastni zpracovani, 2020)

F
4 | Symbol . x . D"Pa, Piedchozi
e . Popis cinnosti trvani e
z | cinnosti c¢innost
. [dny]
A Navrh projektu, provedeni potiebnych analyz 20 -
B Povéfeni odpovédnych pracovnikil za jednotlivé ) A
akeni plany v rdmci firmy
C Jednodenni skoleni pracovnika v oblasti 1 B
YouTube marketingu
D Nakup potiebného vybaveni pro nata¢eni videi 12 A
na YouTube kanal
E Uprava a nastaveni YouTube kanalu, propojeni 1 C
YouTube kanalu s ostatnimi socialnimi sitémi
E Vybér externiho pracovnika na postprodukci 10 A
N . ,
£ videi
g G Tvorba uvodniho videa (traileru), vcetné 4 D.F
= postprodukce ’
H Tvorba obsahu YouTube kanalu pro prvni mésic 39 D.F.G
realizace projektu véetné postprodukce o
I Osloveni influencerti, nasledna komunikace a 14 B
sjednani podminek pitipadnych spolupraci
Sestaveni a odeslani propagacnich balickt
J v ramci influencer marketingu (v¢. doby 5 I
doruceni)
K Z4dost o vstup do diskuzi pro aplikaci 5 B
infiltration marketingu + ¢ekani na pftijeti
L Ptiprava ptispévkill na socidlni sit’ Facebook pro 10 B
prvni mésic (véetné placenych piispévki)
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F
4 | Symbol . x . Do!)a’ Predchozi
. . Popis ¢innosti trvani e
z | ¢innosti c¢innost
[dny]
e
M Ptiprava piispévki na socidlni sit’ Instagram pro 4 B
prvni mésic
N Tvorba PR ¢lankt 5 B
Publikovani ptipravenych videi na YouTube +
O sprava YT kanalu + piiprava obsahu pro druhy 60 E,G H
meésic
P Realizace ptislusnych kampani v rdmci 60 j
influencer marketingu
0 Publikovéni navrhnutych ptispévkl na 60 L
kS Facebooku + pfiprava pro druhy mésic
<
% R Publikovani na\v/’rhnut)?Ch pfispérvkﬁvn,a 60 M
é Instagramu + ptiprava pro druhy mésic
S Aplikace infiltration marketingu 60 K
T Uprava e-shopu 5 B,G
U Umisténi PR ¢lankti na vybrané portaly 60 N
g A% Vyhodnoceni dvoumésicni uspésnosti projektu 3 O,P,QR,
3 S, T,U
’§ Odstranéni potfebnych nedostatkli a zvazeni
R w o o 5 \%
N dalSich kroki

V nésledujici ¢asti je Casova analyza zpracovana metodou CPM. Metoda CPM (z anglického

Critical Path Method) neboli metoda kritické cesty je dle Némce (2002, s. 84)

,,deterministicka metoda, slouzici k analyze kritického prubéhu cinnosti ve slozZitych

navazanych procesech (projektech). Déle dopliuje, ze divodem, pro¢ je tato metoda

oznacovana za deterministickou je ten, Ze doby trvani ¢innosti jsou uréeny pouze jedinou

¢asovou hodnotou. Dle jeho slov je ,analyza kritického pribéhu cinnosti zalozena

na sestaveni sitového grafu jako modelu projektu a na nalezeni kritické cesty v nem. Kriticka

cesta je nejdelsi cesta v grafu po cinnostech bez casovych rezerv. Cinnosti leZici na kritické

cesté jsou kritickymi ¢innostmi, a protoze nemaji Zadnou casovou rezervu, délka kritické

cesty tim také determinuje nejkratsi moznou dobu trvani celého projektu.

I3
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Casova analyza tedy byla zpracovana metodou CPM, a to za vyuziti programu QM for
Windows. Nasledujici obrazek 21 je vystupem z vyse jmenované¢ho programu. Jednotlivé

sloupce znazornuji:
- Activity — oznaceni aktivity (viz. tabulka 10),
- Activity time — doba trvani jednotlivé aktivity,
- Early Start — nejdiive mozny zacatek,
- Early Finish — nejdiive moZny konec,
- Late Start —nejpozdé&ji ptipustny zacatek,
- Late Finish — nejpozd¢ji ptipustny konec,
- Slack — casova rezerva.

Z obrazku je patrné, Ze nejkratii doba trvani celého projektu je 136 dni. Cinnosti, u nich je

ve sloupci ,, Slack “ nulova hodnota predstavuji ¢innosti leZici na kritické cesté.

Activity Activity Early Earhy Late Late Slack
time Start Finizh Start Finizh
Project 136
A 20 I 20 0 20 0
B 2 20 s 47 45 xr
C 1 22 23 66 67 44
o 12 20 32 20 32 0
E 1 23 24 &7 68 44
F 10 20 30 x2 32 P
G 4 3z 36 32 36 0
H 32 36 L] 36 65 0
| 14 22 36 45 63 xr
4 5 36 41 63 68 xr
K x v 63 68 41
L 10 x2 32 58 65 36
M 22 26 ) 68 42
| 5 X2 27 63 66 41
0 &0 68 128 %] 128 0
P G0 41 101 68 128 27
o &0 3z 9z 68 128 36
R &0 26 36 68 128 42
= 60 2 ar &2 128 41
T 5 36 41 123 128 ar
u &0 27 a7 68 128 41
v 3 128 13 128 131
Wi 5 13 136 131 136

Obr. 21 Kriticka cesta a celkova doba trvani projektu (vystup
z programu QM for Windows)
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Na obrazku 22 je zachycen Ganntlv diagram, ktery byl vytvofeny s vyuZzitim programu
QM for Windows a znazornuje jednotlivé ¢innosti projektu, jejich nejdiive mozné zacatky
a konce spolu s kritickou cestou projektu. Cervenou barvou je zndzornéna kriticka cesta,

modrou barvou nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.

Projekt zlepSeni online marketingové komunikace
Gantt chart (Early times)
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Obr. 22 Ganttuv diagram — nejdrive mozné zacatky a konce (QM for Windows)

Na obrazku 23 je opdt vyobrazen Ganntiiv diagram. Cervena barva opét predstavuje
kritickou cestu projektu. Oproti pfedchozimu obrdzku jsou zde vSak vyobrazeny nejpozdéji
pripustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti, které jsou zachyceny rizovou barvou.

Projekt zlep3eni online marketingové komunikace
Gantt chart (Late times)
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Obr. 23 Ganttirv diagram — nejpozdeji pripustné zacatky a konce (OM for Windows)
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Vyslednym vystupem je sitovy graf, ktery je zachycen na obrazku 24. Sitovy graf zachycuje
provazani jednotlivych ¢innosti projektu, které jsou zachyceny v tabulce 10. Cervena barva
zde symbolizuje kritickou cestu, ktera se sklada z kritickych ¢innostt A - D - G —- H —
O — V — W, unichz neni zadna ¢asova rezerva. Za predpkladu, Ze dojde u téchto Cinnosti
ke zpozdéni, bude prodlouzena i celkova doba trvani projektu.

Projekt zlepSeni online marketingové komunikace
Precedence Graph

Obr. 24 Sitovy graf (vystup z programu QM for Windows)
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V nasledujici ¢asti bude projekt podroben ndkladové analyze, ktera je dilezitou soucasti
kazdého projektu. Spoleénost SVET PLODU s.r.o. preferuje spiSe nizkondkladovy
marketing, avSak pfesny limit ze strany spole¢nosti na projekt nebyl stanoven. Na zaklad¢
této zjisténé skutecnosti bylo hlavni snahou pfijit s finanéné nenaro¢nymi feSenimi, které
budou ze strany spolecnosti z tohoto hlediska akceptovatelné. Naklady jsou vycisleny na dva
mésice, tj. realizacni faze projektu, po niz dojde k prvnimu zhodnoceni u¢innosti a zvazeni

dalsich krokd.
Naklady na aké¢ni plan €. 1 - YouTube marketing

Néklady do potfebného vybaveni, bez kterého by nemohl byt tento akéni plan uskuteénén,
se fadi do nakladl jednorazovych. Jednordzovym nakladem je také Skoleni odpovédného
zaméstnance, ktery bude YouTube kanal spravovat v rdmci své bézné pracovni naplné. Jinak
je tomu u nakladl vynalozenych za postprodukci videi, kterou bude mit na starosti externi
pracovnik. V tabulce 11 jsou vycisleny ndklady za postprodukci tvodniho videa
a dvoumeésicni obsabh, tj. celkem za 17 videi. Za ptedpokladu, Ze se bude v realizaci YouTube
marketingu beze zmén pokraovat 1 dalSi mésice, dojde k op€tovnému vzniku téchto

nakladi, avsak pouze za 16 videi.

Opétovné by vznikaly i mzdové néklady na spravce YouTube kandlu, jehoZ predpokladana

hodinova sazba je 150 K&. Casové naroénost je odhadnuta nasledovng:
- pocatecni nastaveni = 4 hodiny,
- priprava scénait = 3 hodiny pro jedno video, tj. celkem 51 hodin,

- nahravani videi a jejich optimalizace = 2 hodiny pro jedno video, tj. celkem
34 hodin,

- komunikace pod videi a nasledna sprava YouTube kanalu = 6 hodin.

Natééeni videi budou mit na starosti zakladatelé spole¢nosti. Casova naroénost jednoho
videa je v priméru odhadnuta na 3 hodiny a hodinové sazba na 400 K¢. Na tivodnim videu

se budou podilet oba dva zakladatelé, nasledujici formaty pak budou rozdéleny:
- uvodni video =2 * (3 hodiny * 400 K¢/h) =2 400 K¢

- dalSich 16 videi = 16 videi * (3 hodiny * 400 K¢&/h) =19 200 K¢
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Tab. 11 Naklady — YouTube marketing (viastni zpracovani, 2020)

YouTube marketing

Cinnosti:

optimalizace YouTube kanalu,

- pfiprava scénait a nasledné nataceni videi,

- postprodukce videi,

- publikovani videi v¢etné jejich optimalizace,
- komunikace s divaky

Ocekavané naklady:
- Mzdové naklady
- spravce YouTube kandlu | 95 hodin * 150 K¢&/h = 14 250 K¢
- zakladatelé — toCeni videi | 54 hodin * 400 K¢/h =21 600 K¢

- Technika
- 2x kamera 2 *10 000 K¢ =20 000 K¢
- 4xpamétova karta (128 GB) | 4 * 1 100 K¢ =4 400 K¢&
- 2x stativ 2 *1200Ke¢=2400K¢
- dopliikkové vybaveni 10 000 K¢
- Postprodukce videi 17 videi * 1500 K¢/video =25 500 K¢
- Skoleni 4300 K¢
Naklady celkem 102 450 K¢

Naklady na ak¢ni plan €. 2 — Influencer marketing

Také s timto akénim planem jsou spojeny mzdové naklady na odpovédného pracovnika,
ktery méa ve své kompetenci mimo jiné i influencer marketing. Pfedpoklddana hodinova

sazba je 150 K¢ a odhadovana ¢asova narocnost je 25 hodin:

osloveni influencert, néslednd komunikace a smluveni podminek = 10 hodin,

sestaveni balickl = 2,5 hodiny,

pribézna kontrola a komunikace = 10 hodin,

vyhodnoceni u¢innosti = 2,5 hodiny.

Dalsi naklady, které budou s realizaci tohoto ak¢éniho planu souviset, budou ndklady
vynalozené na sestaveni balickti. Obvykla cena jednoho propagac¢niho balicku se pohybuje
od 1500 do 2 000 K¢. Pfi odhadovani ocekavanych nakladii se do uvahy bere maximalni
mozna hodnota balicku a pfijeti spoluprace vSemi vybranymi influencery. V piipadé

dlouhodobé¢ spoluprace budou ndklady na tento ak¢ni plan vznikat opakovang.
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Tab. 12 Naklady — influencer marketing (vlastni zpracovani, 2020)

Influencer marketing

Cinnosti: - osloveni a nasledné komunikace s vybranymi
influencery v¢. stanoveni konkrétnich podminek,

- sestaveni a odeslani balicku,
- pribézna kontrola plnéni podminek,
- vyhodnoceni Gspésnosti jednotlivych spolupraci

Ocekavané naklady:

- Mzdové naklady 25 hodin * 150 K¢/h =3 750 K¢
- Propagacni balicky 5*2000=10000K¢
Naklady celkem 13 750 K¢

Naklady na akéni plan €. 3 — Infiltration marketing

I ve spojitosti s timto akénim pldnem vzniknou mzdové naklady. Povérenou osobou zde
bude vybrany zaméstnanec spolecnosti (150 Ké/h), kterému bude ku prospéchu stazista
(75 K¢/h). Odhadovana ¢asova narocnost v rdmci realizaéni faze je 30 hodin. Stazista bude
mit na starosti vyhleddvani relevantnich pfispévka ¢i diskuzi v rdmei doporuc¢enych skupin,
do kterych se bude mozno urcitym zplsobem zapojit a upozornit tak na produkty
spole€nosti. Vstup do diskuzi nenese Zadné naklady. V ptipadé pokracovani v realizaci

tohoto akéniho planu budou néklady vznikat opakované.

Tab. 13 Naklady — infiltration marketing (vlastni zpracovani, 2020)

Infiltration marketing

Cinnosti: - zazadani o vstup do diskuzi,
- vyhledéavani relevantnich ptispévkl pro diskuzi +
nasledna diskuze

Ocekavané naklady:

- Mzdové naklady
- odpovédny prac. 30 hodin * 150 K¢/h =4 500 K&
- staZzista 30 hodin * 75 K&/h =2 250 K¢
- Vstup do diskuzi 0 K¢
Niaklady celkem 6 750 K¢

Naklady na akéni plan & 4 — Uprava e-shopu

S timto ak¢nim planem se poji pouze mzdové néklady na odpovédného pracovnika, kterym
bude vedouci e-shopu. Piedpokladana Casovd narocnost zapracovani navrzenych zmén
je odhadnuta na 30 hodin. Hodinovéa sazba pracovnika je odhadnuta na 150 K¢&. Néaklady na

tento akeni plan jsou jednorazové.
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Tab. 14 Naklady — uprava e-shopu (viastni zpracovani, 2020)

Uprava e-shopu

Cinnosti: - pridani zalozky ,,O nas* + pfidani uvodniho traileru,
uprava blogu a optimalizace rychlosti nacitani
- umisténi benefitl na domovskou stranku

Ocekavané naklady:
- Mzdové naklady 30 hodin *150 K¢/h =4 500 K¢
Naklady celkem 4 500 K¢

Niaklady na akéni plan €. 5 — Socialni sité

Cinnosti spojené s timto akénim planem bude mit na starost zaméstnanec spole¢nosti, ktery
se komunikaci na socialnich sitich vénuje v ramci své bézné pracovni napln¢. Pfedpokladana
¢asové narocnost jednoho ptispévku je odhadnuta na 1,5 hodiny. Pfedpoklada se, ze za dva
mesice bude vytvoreno celkem 33 pfispévki (8 na Instagram a na Facebook vcetné
placenych ptispévkil celkem 25). S tim se poji ¢asova naro¢nost v délce 49,5 hodin. Na dalsi
¢innosti, jako je napf. komunikace, je odhadnuto 10 hodin. Hodinové sazba pracovnika je

odhadnuta na 150 K¢&. Déle vzniknou néklady v souvislosti s placenymi piispévky.

Tab. 15 Naklady — socialni sité (vlastni zpracovani, 2020)

Socialni sité

Cinnosti: - doplnéni chybéjiciho odkazu (IG)

- pravidelné vytvafeni a ptidavani atraktivniho obsahu,
- vytvéfeni placenych piispévk,

- komunikace s fanousky/sledujicimi

Ocekavané naklady:

- Mzdové naklady 59,5 hodin * 150 K&/h = 8 925 K¢&
- Placené ptispevky (FB) | 5 * 500 K¢ =2 500 K¢
Niaklady celkem 11425 K¢

Niéklady na akéni plan €. 6 — PR ¢lanky

Jak jiz bylo zmifiovéano v kapitole 13.3.6, umisténi PR &lanku do online magazinu ,,Sport je
Zivot* stoji dle uvetejnéného ceniku 99 € bez DPH a umisténi PR c¢lanku na portale
Dennikrelax.sk vyjde celkem na 60 € bez DPH. Clanky budou vytvofeny odpovédnym
pracovnikem ze spole¢nosti, jenZ ma na starost tvorbu obsahu. Predpoklada se, ze casova
naro¢nost pro tvorbu jednoho PR c¢lanku je 5 hodin. Na osloveni portali a néslednou

komunikaci byly odhadnuty 2 hodiny. Hodinova sazba pracovnika je odhadnuta na 150 K¢.
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Pti prepoctu € na K¢ byl pouzit primér za 2. ¢tvrtleti roku 2020 dle tidaji zvetejnénych

na webovych strankich CNB — tj. 27,054 K¢&/€ (Devizovy trh, © 2020). Hodnoty byly

nasledn¢ zaokrouhleny dle matematickych pravidel na celé K¢.

Tab. 16 Naklady — PR clanky (viastni zpracovani, 2020)

PR &anky

Cinnosti:

- pftiprava ¢lank,

- navazani komunikace s vybranymi portaly, smluveni

konkrétnich podminek,

- zaslani vytvorenych ¢lankl vcetné souvisejicich

fotografii

Ocekavané naklady:

- Mzdové néklady 12 hodin * 150 K¢/h = 1800 K¢
- PR ¢lanky
- Sport je zivot 3 214 K¢ (). 99 € + 20 % DPH)
- ,,Dennikrelax.sk* 1 948 K¢ (tj. 60 € + 20 % DPH)
Naklady celkem 6 962 K¢

Celkové naklady projektu

V tabulce 17 jsou uvedeny celkové ocekéavané naklady souvisejici s realizaci navrhovaného
projektu. Realizace Sesti akénich planil je vycCislena na 145 837 K¢. Nejvétsi polozkou

je YouTube marketing, s kterym se vdzou jednorazové naklady ve vysi 41 100 K¢. Ostatni

ake¢ni plany na sebe nevazi jiz takové mnozstvi financnich prostredki.

Tab. 17 Celkové naklady projektu (viastni zpracovani, 2020)

Celkové ocekavané naklady projektu v K¢ (vé. DPH)

Nékladova polozka Niaklady celkem v K¢ (vé. DPH)
YouTube marketing 102 450
Influencer marketing 13 750
Infiltration marketing 6 750
Uprava e-shopu 4 500
Socialni sité 11425
PR ¢lanky 6 962
Niéklady projektu celkem v K¢ 145 837
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Dalsi analyzou, kterou je potieba se v ramci navrhovaného projektu zabyvat, je analyza
rizikova. Prostiednictvim této kapitoly bude identifikovana celd fada rizik, ktera mohou
nastat a tim padem prabéh celého projektu uréitym zptisobem ovlivnit. Znalost téchto rizik

je pro firmu vyhodou, jelikoz se tak na n¢ bude moci pfipravit a minimalizovat jejich dopady.

V nasledujici ¢asti budou vSechna definovana rizika na zékladé stanoveného postupu
ohodnocena. Nasledné¢ budou navrzena opatieni vedouci k jejich eliminaci, ¢i alespon

ke snizeni pravdépodobnosti jejich vyskytu.

V prvni tadé je tedy dulezité sestavit hodnotici stupnici, podle které bude kazdému riziku
pfidélena mira pravdépodobnosti vyskytu a zdvaznosti jeho dopadu na projekt. Pro ucely

projektu byla zvolena pétistupiiova Skala, jenZ je vyobrazena v tabulce 18.

Tab. 18 Hodnotici stupnice (vlastni zpracovani, 2020 dle
Korecky a Trkovsky, 2011, s. 280-286)

Stupnice pravdépodobnosti vyskytu rizika
a zavazZnosti dopadu rizika
slovni ohodnoceni bodové ohodnoceni

velmi nizké 1
nizka 2
sttedni 3
vysoka 4
velmi vysoka 5

Po ptidéleni vySe zminénych hodnot jiz bude kazdé riziko patficn€ ohodnoceno, a to tak, ze
se tyto hodnoty vzdjemné vynasobi. Na zaklad¢ vysledkli hodnoceni budou rizika rozdélena

do tfi skupin podle jejich velikosti:
- nizkeé riziko (N): pro hodnoty <4,
- sttedni riziko (S): pro hodnoty vétsi nez 4 a mensi nez 12,
- vysoké riziko (V): > 12.

(Korecky a Trkovsky, 2011, s. 280-286)
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Hodnoty pravdépodobnosti vyskytu rizika a zavaznosti jejich dopadu, jenz jsou soucasti

tabulky 19, byly stanoveny na zaklad€ konzultace ve vybrané firmé.

Tab. 19 Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani, 2020)

\E r W
3 2 L e . Pravdépodobnost Zavaznost Ohodnoceni
= = Definované riziko , . . dopadu . .
s N vyskytu rizika . . rizika
N ‘H rizika
=)
A Nes'plnem stanovenych cila 3 5 15
projektu
B Nedostqtek fmanm na 5 5 10
realizaci projektu
C Nespra‘vny.odhgd naklada 3 4 12
na realizaci projektu
Odmitavy postoj
D | zaméstnanct k podileni se 1 4 4

na projektu
Neziskani odbératelu
YouTube kanalu

Netspésna kampai v ramci

F influencer marketingu 3 > 15
Nevhodné nastaveni a

G | zacileni placenych kampani 2 4 8
na FB

o Nevhodny vybér umisténi 3 3 9

PR ¢lanku

Na zaklad¢ zjisténych vysledkl je mozno rozdélit definovana rizika do tti skupin.
Mezi nizka rizika, u nichz se neptedpoklada, ze by pfti realizaci projektu mohla nastat, patfi:

- Odmitavy postoj zaméstnanci k podileni se na projektu — Za pfedpokladu vzniku
tohoto rizika, lze k jeho eliminaci vyuZzit vzajemné komunikace mezi vedenim
a zamé&stnanci podilejicimi se na projektu. Ze strany vedeni by mélo dojit k objasnéni
cili projektu a jeho dulezitosti pro spolecnost. Ze strany zaméstnanct by mély zaznit
davody, pro¢ se k projektu stavi odmitavé. Na zjisténé skutecnosti pramenici z této
komunikace by mélo vedeni okamzit¢ reagovat. Lze zvazit i stimulovani

zaméstnancl v podobé€ finan¢ni odmény pti naplnéni cila projektu.
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Mezi stiedni rizika patii:

- Nedostatek financi na realizaci projektu — V ptipadé, kdy spole¢nost nebude mit
k dispozici potfebné mnozstvi financnich prostfedkii, hrozi nedokonceni vsSech
podstatnych casti projektu. Byla by tak ohrozena jeho celkova GispéSnost. Eliminace
rizika spociva ve stanoveni konkrétni vySe finan¢nich prosttedk, které ma vedeni

spolecnosti na realizaci daného projektu k dispozici.

- Nevhodné nastaveni a zacileni placenych kampani na FB — MzZe se stat, ze kvili
Spatnému nastaveni placené kampané ¢i nevhodnému zacileni, bude jeji dosah nizky
a nedojde tak k pozadované nédvratnosti investovanych nakladi do téchto kampani.
Tomuto se da predejit naptiklad proskolenim odpovédného pracovnika v oblasti

tvorby placenych kampani.

- Nevhodny vybér umisténi PR ¢lanki — Nevhodny vybér webovych portali
pro umisténi PR ¢lankti mize mit za nésledek nenavratnost vlozenych investic.
Nedojde tak totiz k osloveni pozadovaného poctu osob, a tim padem ani ke zvySeni
navstévnosti daného e-shopu. Vzniku tohoto rizika lze ptedejit prostfednictvim
zadosti o statistiku navstévnikl (resp. ¢tendil) daného webového portalu jesté pred
samotnym vloZenim ¢lanku. Dojde tak ke zjiSténi, zda dany webovy portal navstévuji

zastupci pozadované cilové skupiny
Mezi vysoka rizika patfi:

- Nesplnéni stanovenych cili projektu — Zakladem je jiz samotné nadefinovani
realnych cili projektu. Podstatné je také navrzeni jednotlivych akénich plant tak,
aby bylo jejich kombinaci dosazeno stanovenych pozadovanych cilt.
Za ptedpokladu neefektivity jednoho €1 vice akénich plant vSak miiZe byt toto riziko
naplnéno. Proto je nezbytnosti pribézné méteni a analyzovani vysledki jednotlivych
¢innosti souvisejicich s projektem. V ptipadé potieby je nutné provést zmeény, které

napomuzou k dosazeni pozadované efektivity.

- Nespravny odhad nakladu na realizaci projektu — Vznik tohoto rizika hrozi
za predpokladu opomenuti urcitych nakladovych polozek vramci néakladové
analyzy. Doslo by tak k nartistu celkovych nakladt projektu, poptipadé k nedodrZeni
podminky nizkondkladového marketingu, na kterém si spolecnost zaklada.
Eliminace tohoto rizika spociva v konzultaci nakladové analyzy s odbornikem

na online marketing, ktery dokéze odhalit i na prvni pohled skryté néklady.
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NeuspéSna kampan v ramci influencer marketingu — I vramci spoluprace
s vybranymi influencery miizou nastat urcité problémy. Mezi ty patii napiiklad
nekvalitni odprezentovani produkti, nedodrzeni smluvenych podminek a z toho
pramenici spor. Ten dokonce miize v n€kterych piipadech prerast v rozsifovani
pomluv ze strany influencera mezi jeho ptiznivci, coz by mélo za nasledek budovani
Spatného jména spolecnosti a ztratu potencidlnich (ale moznd i stavajicich)
zakaznikli. Tomuto se da ¢astecné predejit opravdu peclivym vybérem influencert
pro spolupréci a naslednou analyzou jejich tvorby a s tim spojen¢ho vystupovani.
Rovnéz je vhodné analyzovat zplsob, jakym dany influencer prezentovat vyrobky
jinych spole¢nosti v ramci sjednanych spolupraci — da se predpokladat, ze podobné

bude piistupovat i ke spolupracim novym.

Neziskani odbératelii na YouTube — V zacatcich YouTube marketingu je velmi
obtizné odhadnout, jaky obsah bude v ocich uzivateli natolik poutavy, aby
ho opakované vyhledavali. Je proto vhodné sledovat statistiky souvisejici
s Uuspé&snosti videi. Za ptredpokladu netispésnosti daného formatu videi se doporucuje
zvéazeni moznych zmén vedoucich ke zlepSeni, popiipadé€ i celkovd zména formatu.
Dulezité¢ je také dbat na profesiondlni zpracovani videi, ¢emuz se da piedejit

peclivym vybérem odpovédného pracovnika.
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Zavaznost dopadu

Obr. 25 Matice rizik (vlastni zpracovani, 2020 dle (vlastni zpracovani,
2020 dle Korecky a Trkovsky, 2011, s. 280-286)
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17 ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové Casti bylo navrhnuto celkem Sest akénich pland, které by mély byt

napomocné pii zvySovani povédomi o spole¢nosti SVET PLODU s.r.0. na slovenském trhu.

Nejkratsi doba trvani projektu je naplanovana na 136 kalendainich dni. Kritickou cestu
ptredstavuji ¢innosti A > D — G — H — O — V — W, u nichz neni zddna Casova rezerva.
Za ptredpkladu, Ze dojde u téchto Cinnosti ke zpozdéni, bude prodlouzena i celkova doba

trvani projektu.

Pti navrhu a pfiprave jednotlivych akénich plani bylo hlavni snahou minimalizovat naklady
potiebné pro jejich realizaci. Toto snazeni bylo Uspésné, jelikoz celkové ocekavané naklady
projektu byly vy¢isleny na 145 837 K¢&. Z této Castky tvoii nejvetsi polozku YouTube
marketing, a to z divodu zakoupeni potfebného vybaveni, jehoz ocekdvané naklady jsou
36 800 K¢. Nakladné je také zajistovani postprodukce videi externim pracovnikem
— o¢ekavané dvoumési¢ni naklady jsou 25 500 K¢&. Dale je celkova ¢astka tvofena prevazné

mzdovymi naklady.

S projektem je také spojeno nékolik moznych rizik, pti¢emz mezi vysoka rizika patfi:

nesplnéni stanovenych cilll projektu,
- nespravny odhad nékladi na realizaci projektu,
- neuspéSna kampan v ramci influencer marketingu,

- neziskani odbérateli na YouTube.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt vedouci ke zlepSeni online marketingové

komunikace spole¢nosti SVET PLODU s.r.0. se zamé&fenim na slovensky trh.

Spoleénost SVET PLODU s.r.0. je ¢eskou firmou, jejiz ¢innost spodiva v ziskavani susenych
plodi prémiové kvality zriznych koutd svéta ve spolupraci s pfednimi evropskymi
dodavateli, jejich zpracovani a nasledném prodeji. V produktovém portfoliu se nachazi
ofechy, suSené ovoce, seminka, superpotraviny, rizné kakaove, kokosové ¢i proteinové
produkty, tyCinky a smési vlastni vyroby a mnoho dalSich zajimavych surovin. Spole¢nost

byla zalozena v roce 2012 a na slovenském trhu ptisobi od roku 2018.

V ramci analyzy soucasného stavu online marketingové komunikace smérem na slovensky
trh bylo zjiSténo, Ze spole¢nost ma zavedeny kvalitné vypadajici e-shop, ktery dokdze
na prvni pohled zaujmout. Rovnéz bylo zjisténo, Ze spolecnost komunikuje soucasné
se svymi piiznivei z Ceské i Slovenské republiky prostiednictvim socidlnich siti Facebooku
a Instagramu. Je zde vSak velmi mdlo zastupct slovenské narodnosti. Mimo vyse zminéné
vyuziva klasické nastroje jako je e-mailing, SMS marketing, SEO ¢i linkbuilding.
Spolecnost se vénuje také influencer marketingu, ktery je velmi U¢inny. Pro zvySeni

povédomi je vSak potieba oslovovat vice slovenskych influencer.

Dale byl proveden benchmarking, kdy ve srovnani s konkurenci spolec¢nost obstéla
z hlediska vedeni e-shopu, avSak pfi srovnani komunikace na socidlnich sitich bylo shledano

par nedostatki, na kterych je potteba do budoucna zapracovat.

V projektove Casti bylo provedeno srovnani pfichozich objednévek pies cesky a slovensky
e-shop. Nizky pocet ptichozich objedndvek na slovensky e-shop potvrzuje aktudlnost

projektu pro spole¢nost. Navrhnuty projekt se sklada ze Sesti ak¢nich plant:
- Akéni plan €. 1 — YouTube marketing,
- Akeni plan €. 2 — Influencer marketing,
- Akeni plan €. 3 — Infiltration marketing,
- Akéni plan &. 4 — Uprava e-shopu,
- Akcni plan €. 5 — Socidlni site,
- Akcni plan €. 6 — PR ¢lanky.

Na zav¢r byl cely projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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PRILOHA P I: GRAFY K ANALYZE ONLINE NAKUPNIiHO
CHOVANI OBYVATEL SLOVENSKE REPUBLIKY

Vyuzivani internetu za poslednich 12 mésicua v letech 2017-2019
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Nakup anebo objednavka zbozi, sluZeb pres internet pro osobni potiebu za poslednich

12 mésicu v letech 2017-2019

Nakup vyrobku a sluzeb pres internet
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Nakup anebo objednavka zbozi anebo sluZzeb na soukromé ucely pres internet podle

Kkrajiny prodejcu za poslednich 12 mésicu
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Pozndmka: VySe uvedené grafy jsou vlastniho zpracovani roku 2020 na zékladé udajh ze
zvetejiiované publikace s nazvem ,, Zistovanie o vyuzivani informacnych a komunikacnych
technologii v domdcnostiach “ v letech 2017,2018 a 2019, na které je odkazovano v seznamu

pouzité literatury.



