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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu marketingovych komunikaci spole¢nosti KR
Real, s.r.o. ptisobici v potravinaiském primyslu. V teoretické ¢asti bakalaiské prace jsou
zpracovany poznatky tykajici se marketingovych komunikaci, které jsou podkladem pro ¢ast
praktickou. Cilem praktické ¢asti je analyza soucasného stavu marketingovych komunikaci
ve spolecnosti a s tim spojené zhodnoceni vysledkt. Déle jsou vypracovana doporuceni

vedouci ke zlepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, marketingové prostredi,

nastroje marketingové komunikace, situacni analyzy

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communications of the company
KR Real, s.r.o., which operates in the food industry. In the theoretical part of the bachelor
thesis there is processed knowledge related to marketing communications, which are the
basis for the practical part. The aim of the practical part is the analysis of the current state of
marketing communications in the company and the associated evaluation of results. Further

recommendations are made for improving the current situation.

Keywords: marketing communication, marketing mix, marketing environment, marketing

communication tools, situation analysis
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UvVOD

V soucasné dob¢ se vyskytuje na trhu velky pocet konkurentli. Spolecnosti dnes nemohou
spoléhat na funk¢nost podniku jako jeho celkovy tuspéch. Lidé v trznim prostiedi maji ¢im
dal tim ve&tsi ndroky a vybiraji si z mnoha konkurencnich produktti ¢i sluzeb. Praveé
marketing se zabyva zjisténim potieby, ndslednym vytvorenim nabidky a uspokojenim ptéani
zakaznika. Hlavnimi marketingovymi pilifi, kterymi se musi spolecnost z hlediska
marketingu vénovat, jsou produkt, cena, misto a propagace. Dlraz je v dnesni dob¢ kladen
na propagaci riznymi formami. Zijeme v trznim prostiedi, ve kterém uZ nesta¢i navrhnout
produkt podle potieb zdkazniki, nabidnout jim ho za lakavou cenu a na spravném misté. Je
potieba o zédkaznika pecovat, navazat s nim dlouhodoby vztah, oslovovat jej, intenzivné se
mu vénovat a informovat ho. Za téchto pfedpokladl bude zakaznik vérny znacce a produktu.
O tyto vSechny ukoly se stara marketingova komunikace. Kazdy den se Clovek setkava
s mnoha formami marketingové komunikace. Problémem je, ze vétSinu z nich uz dokaze
jedinec lehce filtrovat. DalSim velkym ukolem pro GspéSnou existenci firmy je najit poutavé

marketingové sdéleni a vyniknout nad ostatnimi.

Tématem mé bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace ve spole¢nosti. Podnik
KR Real, s.r.o., ktery jsem si vybrala, je mé osob¢ velmi blizky. Spolec¢nost mne provazi
celym mym studiem. Dala mi mnoho zkuSenosti a praxe. Jednim z dalSich diivodi, pro¢ jsem
si tuto firmu vybrala, je moZnost poukézat na nedostatky jeji marketingové komunikace a
predani svych navrhii na zlepseni v jiném segmentu, nez ve kterém sama ptisobim. Véfim,

ze budou tyto poznatky pfinosné.

Teoreticka ¢ast prace se nejdiive vénuje zakladnim pojmim marketingu jako védy. Dale
prace popisuje marketingovou komunikaci. Pozornost vénuji zejména marketingovému
mixu, na ktery plynule navazuje téma komunikace. Podrobné je definovan kazdy
z marketingovych ndastroji. V ramci ¢asti vénované marketingovému vyzkumu byly

popsany analyzy marketingového prostiedi.

Praktickd cast vuvodu predstavuje vybranou spolecnost a jeji produkty pomoci
marketingového mixu. Dale prace analyzuje vSechny marketingové nastroje, které firma
pouziva a spolecnost hodnoti z pohledu strategickych marketingovych situac¢nich analyz.

Z vysledki vSech analyz jsou v zavéru navrhnuta opatieni ke zlepSeni stavajici situace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyza marketingovych komunikaci spole¢nosti KR

Real, s.r.0. a nasledné zhodnoceni vysledki.

Cilem teoretické ¢asti bakalatské prace je zpracovani literarni reSerSe se zaméfenim na
marketingovou komunikaci a formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické
¢asti. Podkladem pro cast teoretickou jsou odborné knizni tituly a snimi souvisejici

internetové zdroje.

Cilem praktické ¢asti bude provedeni analyzy marketingovych néstroji a marketingovych
analyz — analyza marketingového mixu, charakteristika konkurence, SWOT analyza a BCG
analyza. Metodikou pro tuto analyzu marketingovych ndastroji je empirickd metoda
v podobé interview, kvantitativni a kvalitativni vyzkum formou analyzy vnitropodnikovych
dokumentii. Pti zpracovani strategickych situacnich analyz bylo uzito analytickych metod
v kombinaci s vySe zminovanym vyzkumem pomoci analyzy vnitropodnikovych

dokumentu.

Zjisténé skutecnosti budou zpracovany syntézou a na zékladé vysledkii budou navrzena

doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vétsina lidi si predstavuje pod slovem marketing reklamu, prodej nebo nejriznéjsi akce na

podporu prodeje. Ve skutecnosti jsou tyto véci pouhou malickosti z obrovského celku.

4

Marketing ma nespocet definic. Tou nejznaméjsi je, kdy marketing ptedstavuje ,, ¢innost,
soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek,

ktere prinaseji hodnotu zakaznikiim, partnerum a spolecnosti jako celku . (Karlicek a kol.,

2018, s. 18-19)

Jednou ze spolecenskych definic je: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

KdyZ se v§ak zamyslime nad kaZzdou zvlast, fikaji nam jednoznacné to samé. Uspokojeni
zakaznikovych potieb je pro spolenost na prvnim misté. Nastdva vzajemna protisluzba
v podobé¢ zisku. Jednoduse lze marketing vystihnout tfemi slovy, které zni ,, uspokojovani

potrieb ziskove . (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

1.1 Marketingovy mix

Pianim svych cilovych zakaznik miZeme nejlépe vyhovét spravnym nastavenim svych Ctyt
marketingovych proménnych. Ty tvoii marketingovy mix, kterym miZe firma ovliviiovat

poptavku po svych produktech.
Jsou oznacovany pod zkratkou 4P, pod kterou se ukryva:
e Product — produkt
e Price —cena
e Place — misto/distribuce
e Promotion — propagace.

Kazdd proménna marketingového mixu nds vede k mnoha dal$im otdzkam. Proto jsou
rozdélovany na jednotlivé mixy — tedy produktovy mix, cenovy mix, distribucni mix a

komunika¢ni mix, kterému se budeme vénovat nejvice. (Miroslav Foret, 2011, s. 189-190)
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1.1.1 Rozsifeny marketingovy mix — 6P a 7P

Marketingovy mix se postupem casu rozsifil. Nejdfive se rozsifil na SP. Product, Price,
Place, Promotion a tim patym ,,P* jsou lidé — People, kteti zajist'uji prodej a vytvaii ptidanou
hodnotu produktu svym pfistupem, zkusenostmi a jednanim se zakaznikem. Je potieba se
zaméfovat na nabor cilevédomych zaméstnanct a tém doptat vhodny motivacni program.
Za téchto podminek budou zaméstnanci tvofit pfidanou hodnotu produktu a také goodwill
firmy. Marketingovy mix 6P zahrnuje Product, Price, Place, Promotion + People a
Packaging. Obal je jednou z prvnich véci, kterd zdkaznika na produktu zaujme a mnohdy si
vyrobek na tomto zékladé koupit. Toto ,,P* je dilezitou soucasti prodeje — ,,obal prodava“.
Nasleduje marketingovy mix 7P. Ten rozsifuje Product, Price, Place, Promotion o People,
Processes a Physical environment. Sestou marketingovou proménnou pro 7P jsou procesy —
Processes, kterymi si produkt prochazi. Zahrnuji se zde napft. vyvojové, zdsobovaci, vyrobni,
distribu¢ni procesy a také jejich optimalizace. V dneSni dobé je jich vice, nez si
uvédomujeme. Physical environment — materidlni prostfedi je velice dilezité pro produkt,
protoze clovek vnima své okoli z 80-ti % vizudlné. Pokud se nam v prostiedi, kde se produkt
nabizi nelibi, pravdépodobné se tam pro n¢j znovu nevratime. (Mala, 2020; zijuuspesne.cz,

©2020)

1.1.2 Produkt

Podle Jahodové (2010, s.17) je produkt vniman jako prostfedek k uspokojeni potieb a ptani,
ktery nam piinasi také uZzitek, napiiklad ve formé uspory, lepsiho pocitu nebo spolecenského

respektu.

Za produkt povazujeme véc fyzickou i nehmatatelnou sluzbu, informaci, mysSlenku ¢i
zazitek, které mohou byt pfedmétem smény. V této proménné marketingového mixu se
snazime nejen o uspokojeni potieb a pfani, ale 1 o odliSeni naSeho produktu od konkurence
diky nejriznéj$im funkénim benefitim. Témi mize byt napiiklad vykon, trvanlivost, kvalita,
spolehlivost, rozdily v materialech, designu, baleni, rozméru, tvaru ¢i mnozstvi. Touto
diferenci mohou byt i doprovodné sluzby, kterymi jsou rychlost doru¢eni, podminky

dodavek, zaruka, instalace a jiné. (Karli¢ek a kol., 2018, s.154)

Vyjmenovanymi konkurenénimi odliSnostmi vyvoldvame zajem a ziskavame pozornost. To
vSak zdaleka nestaci. Ke spravné zvolenému produktu je potfeba dokonale znat trh a
pozadavky jeho ucastniki. MiZzeme uvazovat o vstupu na trh s produktem, ktery je

z hlediska technickych a technologickych parametrt (Zivotnost, spotieba, vykon, velikost)
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predurcen prekonat existujici nabidku. PresvédCeni producenta o vyjimecnosti produktu je
nepodstatné. O produkt musi jevit zajem zakaznici, jinak neni sebemensi diivod jej vyrabét.
I kdyz vime, Ze trhu mizeme poskytnout novéjsi a vylepSenou verzi, méli bychom se zaméftit
na to, o co zakaznici jevi zajem. AvSak existuji 1 pfipady, kdy si mizeme prosazovani
inovace dovolit, pfestoze o ni zdkaznici nemaji zajem. Vyskytuje se tak u kapitalové silnych

firem ¢i stditem podporované organizace. (Miroslav Foret, 2011, 5.191)
Produkt dale mtizeme rozd¢lit na tfi nasledujici urovné:
1. Jadro — zde je ujasnén zdkladni uzitek produktu, ktery nabizi a pfinasi. Napf.:
destnik — chrani proti promoknuti, auto — usnadnuje transport, voda — ukoji zizen.
2. Fyzicky produkt — témito aspekty se vyrobky na trhu odliSuji. Délime je na: kvalitu,

provedeni, design, znacku a obal.

3. Rozsireny produkt — pod touto trovni najdeme dodatkové sluzby nebo vyhody pro
zédkaznika. Cimz miiZze byt zejména servis, montaz, leasing &i delsi zaruéni Ihita.

(Miroslav Foret, 2011, 5.192)

jadro rozsifeny produkt

fyzicky produkt

Obr. 1. Vrstvy produktu (marketingmind.cz, ©2017-2019)
1.1.3 Cena

Jedinym ,,P*, které pfedstavuje pro firmu vynosy, je cena. Dalsi tii ,,P* zndzoriiuji ndklady.

Proto ddvame této proménné marketingového mixu velky vyznam.

V zékladnich tvahach ekonomie chiapeme proménnou jako zakonitost mezi cenou a
poptavkou. Kdyz spolecnost snizi cenu, o¢ekavame nartst poptavky a naopak. Pokud tedy
pfidélime produktu vysokou cenu, zdkaznici si zakoupi méné€ produkti. Obracené pfi
stanoveni nizké ceny proda svych produkta firma vice. Setkavame se vSak i s obracenou
zavislosti mezi poptavkou a cenou, kterou popisujeme v literatute jako Veblentv efekt. Ten

se objevuje u luxusnich statkl jako jsou napft. Sperky, n¢které¢ znacky automobilt a odévi.
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Se zvysujici cenou roste poptavka po produktu, ale neni tomu tak donekonecna. V tomto

ptipad¢ se zde objevuje urcity cenovy strop. Ekonomicky pfistup je velice zjednodusujici

Veblentv efekt

Cena statku ci sluzby

Prodané mnoZstvi

Obr. 2. Veblentv efekt (vlastni zpracovani)
oproti vnimani ceny v marketingu. Marketing totiz nevnima cenu jako jediny faktor

ovlivitujici kupni chovani. (Karlicek a kol., 2018, s.176)

Abychom si jako firma spravné urcili cenu, je potfeba porozumét vztahu mezi vnimanou
cenou a kvalitou. Lidé na trhu o¢ekavaji od drazSich produktt vyssi kvalitu, a naopak u téch
levnéjsich tu nizsi. Pokud jim chybi informace o kvalité, hodnoti ji podle ceny. Prili§ vysoka
cena muze vyvolavat v lidech atraktivitu a exkluzivitu zbozi. Naopak velice nizka ptsobi
laciné a mén¢ kvalitn¢€. Ve skutec¢nosti tomu tak byt vilbec nemusi. (Karli¢ek a kol., 2018,

s.178)
Pti tvorbé ceny v praxi pouZivame jednu ze tii z nasledujicich strategii:

1. Nakladové orientovana cena — tento pristup je nejbéznéjsi, ale zpohledu
marketingu naprosto nelogicky. Postup je zaloZen na secteni nakladii a nasledné

procentudlni pfiraZce.

2. Konkurené¢né orientovana cena — touto strategii se vétSinou fidi mensi a zaCinajici

firmy. Spociva ve stanoveni ceny na urovni vedoucich firem.

3. Poptavkové orientovana cena — zédkladem ceny je hodnota, za kterou je zakaznik
ochoten produkt koupit. Tato strategie se ndm miiZze zdat neobjektivni a
nekompetentni, ale prokazatelné vysledky z vyzkumi nés z tohoto omylu vyvadéji.

(Miroslav Foret, 2011, s. 212-213)
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1.1.4 Misto a distribuce

Soubor c¢innosti, kterymi pfiblizime zdkaznikovi nabidku naSeho produktu je dalsi
proménnou marketingového mixu nazvanou misto a distribuce. Jde o prubéh cesty vyrobku
od vyrobce ke koncovému uzivateli. Spolecnost se musi zamyslet i nad tim, jak
slozitou/jednoduchou cestu musi zakaznik podniknout, aby dany vyrobek mohl zakoupit.
., Proto chapeme jako misto, place, jako vytvoreni pohodli pro nakup. (Jahodova, 2010,
s.17)

vvvvvv

ovliviiuje vSechny tii ostatni marketingové nastroje. Naptiklad vySe ceny se méni na zaklad¢

prodeje v hypermarketu nebo maloobchodnich specializovanych prodejnach.

Tvorba distribucnich cest patii k velmi naroénym c¢innostem okolo produktu. Vyrobci
disponuji uzkym sortimentem ve velkém mnozstvi. Nicméné zdkaznici pozaduji Siroké
spektrum v malém baleni. Producentiim napomahaji distribu¢ni zprostredkovatelé, kteti
nakupuji ve velkém a utvafeni pro zakazniky idedlni pomér velkého vybéru v malém
mnozstvi. Timto distribuce napomahd k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu. (Miroslav

Foret, 2011, s. 221)

Karlicek v knize Zéklady marketingu rozliSuje tfi zékladni distribuce — intenzivni,

exkluzivni a selektivni.

Intenzivni strategie se vyuziva u produktt, které jsou spotiebovavany ¢asto. Zaklada se na
perfektni dostupnosti, aby mél zékaznik produkt kdykoli a kdekoli si vzpomene. Zakoupeni
produktu by mélo byt mozné v co nejvétsim poctu distribu¢nich mist. Tato strategie
rozhodné neni urcena pro prodej luxusnich produktl, kdy je potteba zakaznikovi sdélit

nakupnim prostfedim a pfistupem k nému, Ze nakupuje atraktivni a exkluzivni zbozi.

Exkluzivni distribuce je opakem té intenzivni. Firmy prodéavaji své produkty v malém
poctu prodejen a kladou diraz na nadkupni zazitek. Zazitek je poskytovan napft. pfistupem
personalu a vybavenim prostor. Pokud by byl vyrobek nabizen kdykoliv a kdekoliv, jak je
to u intenzivni strategie, ztratil by svou exkluzivitu. Spolecnosti, které vyuZzivaji této
strategie prodavaji méné produktli za vyssi cenu. Ukazkovym piikladem jsou napt. luxusni

znacky Prada nebo Luis Vuitton.

Pti selektivni distribuci spole¢nost prodava své produkty pomoci vybranych distributort,
kdy pocet prodejen neni ani tak vysoky jako u intenzivniho prodeje ani tak maly jako u

exkluzivniho. (Karlicek a kol., 2018, s. 219-220)
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1.1.5 Komunikace

Komunikaci chapeme jako soubor nastroji, ktery mé za ukol informovat o produktu a
presvédcCit zékaznika k jeho koupi. Mezi druhy této komunikace miizeme zatadit reklamu,
vystavy, direct marketing, sponzorstvi, podporu prodeje apod. Abychom spravné
kombinovali tyto nastroje, musime piihlizet na strategické cile marketingu se zamétfenim na
urcity segment trhu. Trh piekypuje nabidkou produktt, konkurence je velka a vyrobky se od

sebe ¢im dal méné lisi. Proto je ziskavani a udrzeni zajmu pro spolecnosti velice dulezité.

Marketingova komunikace se orientuje nejen na konecné zakazniky, ale 1 na vyrobce a
distributory. M4 za ukol budovat vztah — prohloubit ho a upevnit. Pro spravnou komunikaci
zkoumame chovani zakaznikii za pomoci psychologie a sociologie. Proces tvoteni vztahu se
zakaznikem zacind u zjisténi potieb, pfani a postojii zdkaznika. Nejlépe predtim nez budeme
tvofit a nabizet nd$ vyrobek. Za zékladni pravidlo komunikace pokladdme aktivni ptistup.
Jako spolecnost nemizeme pasivné ¢ekat na zdkaznika. Musime jej vyhledat, zjistit jeho
potfeby a poté mu udélat z naseho marketingového mixu tzv. nabidku na miru. (Miroslav

Foret, 2011, s. 229-231)

Abychom o produktu spravné informovali a ptesvéd¢ili zdkaznika o jeho koupi, méli

bychom efektivné komunikovat. Docilime toho v osmi krocich, viz obrazek €. 3.

identifikace

a . stanoveni cil{l navrh komunikace
cilového publika
, , volba
rozhodnuti o stanoveni 0w,
o, . v komunikacnich
medialnim mixu rozpoctu o
kanald

fizeni integrované
méreni vysledkl marketingové
komunikace

efektivni
komunikace

Obr. 3. Kroky pfi ptipraveé efektivni komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 522)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingu nam nestaci pouze vyvinout produkt podle potieb zakaznikl, nabidnout jim
ho za atraktivni cenu a na spravném misté. Je potieba byt v kontaktu se soucasnymi i
potenciondlnimi zékazniky a celou spolecnosti. Marketéfi se nezamysleji nad otazkou, jestli
komunikovat, ale spise pfemysleji, kdy a jak co fict. Existuje mnoho sméra, prostfednictvim
¢eho budeme komunikovat a jakou kombinaci zvolime. O tomhle se rozhodujeme podle

zacileni a souboru vlastnosti naseho produktu. (Kotler a Keller, 2013, s. 515)

2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

rozhodnuti. NapInénim téchto cili ziska spole¢nost dobrou firemni povést. Pti urCovani cili
musi spolecnost brat v potaz cilovou skupinu a staddium zivotniho cyklu, ve kterém se

produkt ¢i sluzba nachézi. (Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 40)

Mezi zékladni cile patfi:
1. poskytnout informace
2. vytvorit a stimulovat poptavku
3. odlisit produkt
4. zdiraznit uzitek a hodnotu produktu
5. stabilizovat obrat
6. vybudovat a péstovat znacku

7. posilit firemni image.

1. Poskytnout informace. Marketingovd komunikace poklada za zdkladni tkol
informovat o dostupnosti na trhu nabizeného produktu ¢i sluzby. Tyto informace musi
byt relevantni a v dostatecném mnozstvi. Proces poskytovani informaci je zaméten
nejenom na potencialni zékazniky, ale i na potencidlni investory, jiné osoby a instituce.
Marketéti davaji védet o nejriznéjSich udalostech ve spolecnosti, jako je napft. zrod,

prestéhovani, pfejmenovani.
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2. Vytvorit a stimulovat poptavku. Dalsi zasadni véci pro spolecnost je poptavka po
nabizenych produktech. Pokud nemé firma poptavku, nemize mit zadné zisky. To je
pro podnik existencionalni potfebou. Poptavku je nejdiive nutno vytvofit a poté
zvySovat. Pro jeji stimulaci neni nutnost cenovych zésahti. Spravna marketingova

komunikace je totiz miiZze zastoupit.

3. Odlisit produkt. Cilem tohoto bodu je se odlisit od konkurence natolik, aby zédkaznik
nas produkt ¢i sluzbu nevnimal v urcité kategorii homogenné. Pokud tohoto dosahneme,
mame velkou Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat proménné jako je napi. cena. U
zakaznika musime probouzet vztah k unikatnim vlastnostem naseho produktu, kterymi
se odlisSime. Po splnéni tohoto asocia¢niho vztahu si zakaznik s nejvétsi

pravdépodobnosti vybere pravé nasi sluzbu ¢i vyrobek a bude mu vérny.

4. Diiraz na uzitek a hodnotu produktu. Pokud spolenost svym zikaznikliim ukaze
vyhodu svého produktu, bude mit velmi dobrou pozici ve svém segmentu a mize tak
zvednout cenu statku ¢i sluzby. Nékteré produkty jsou natolik nenahraditelné z hlediska

svych vlastnosti, Ze si mohou urcit az neumérné vysokou cenu

5. Stabilizace obratu. V priibéhu podnikdni se spole€nost setkava s riznymi vykyvy,
které prinaseji vyssi naklady. Zptisobuje je nepravidelna poptavka zplisobena sezonnosti
¢1 cyklicnosti. Vykyvy mohou byt vyvolané zvySovanim riiznych nékladd (spravni,
reZijni, vyrobni a jiné). Marketingova komunikace mé za ukol tyto jevy co nejvice

zmirnit a stabilizovat je v Case.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Ke své urcené cilové skupiné¢ promlouvdme hlasem
znacky, proto je velice dulezité s ni mit spojené kladné a jedine¢né asociace. Tohoto
docilime také marketingovou komunikaci, ktera je spravné zacilena na ndmi vybrany
segment lidi. Vysledkem je dlouhodoby vztah s cilovou skupinou ve vazbé se znackou

a zéroven jeji kladné povédomi na trhu.

7. Posileni firemni image. Na zaklad¢ firemni image zakaznici i Sirokd vefejnost jedna -
preferuje ¢i ignoruje naSe produkty. Abychom ovlivnili vytvafeni ndzorti a predstav,
dlouhodobé¢ a jednotné komunikujeme smérem k cilové skupin€. Jednou z metod této
komunikace je asociace s klicovym slovem napft. Ferrari = vykon. Firemni image 1ze
posilit také upfimnym jednanim napft. i v nepiijemné situaci. (Pfikrylova a Jahodova,

2011, s. 40-41)
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2.2 Nastroje marketingové komunikace

Komunikaéni mix se sklada z n¢kolika néstrojli. D€li se na osobni, neosobni nebo kombinaci
obou. Spravné zvolenou kombinaci nastrojit marketingové komunikace dosahuje spole¢nost
marketingovych i firemnich cild. (Piikrylova a Jahodova, 2011, s. 42)

Pti volbé pouziti urcitych nastrojii pro nasi kampan se rozhodujeme z hlediska nakladd,
nacasovani a alokace médii. Planova¢ musi brat v potaz, kolik bude kampan stat a jakeé
médium se pro ni nejvice vyplati. Métitkem pro néj jsou ndklady na osloveni jednoho tisice
osob. Pii investicich do kampani se fidime cyklem trzeb a sezénnosti prodejii. Naptiklad pti
nacasovani vyrobku, ktery ma nejvétsi prodeje od Cervna do zafi, se rozhodneme bud'to
pouZit nastroje v sezonnim obdobi nebo rozprostiit kampan konzistentn€. Poslednim
aspektem, ktery provazi marketingové nastroje, je alokace. Zaméfujeme se zde na mensi
obdobi nez u nacasovani. Rozhodujeme se zde, jestli reklamni sdéleni maji byt
koncentrovana, rozprostiena ¢i postupné davkovana. Zaroven uréujeme nastrojiim spravnou

intenzitu — rostouci, klesajici ¢1 ménici se. (Kotler a Keller, 2013, s. 556-557)

Osobni

osobni prodej

Neosobni

Osobni i
reklama neosobni

podpora prodeje veletrhy

primy marketing

vystavy

PR a sponzoring

Obr. 4. Nastroje marketingové komunikace (vlastni zpracovani)
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2.2.1 Reklama

Reklama je pokladdna za hlavni néstroj marketingové komunikace, i kdyz jeji vaha
v poslednich letech klesa. Pomoci reklamy spole¢nosti buduji své znacky a zvySuji o ni
povédomi. Tento néstroj zasahuje segmenty velkoplosné, a proto je velmi tézko ve svém
oboru zastupitelna. Navic naklady na osloveni jednoho tisice potencialnich ¢i stalych
zakazniki jsou nizké. To vSe vede k tomu, ze reklama je v marketingu tzv. ,,vlajkovou lodi*.
Reklama v populaci vyvolava ,false fame effect, kdy je produkt/znacka automaticky
vnimana jako popularni, kdyz je mu vénovana reklamni aktivita. Vyzkumy prokdzaly na
zakladeé kladného hodnoceni produktu 24%-tni nartst preference produktu pfi predchozim
spateni reklamy. Tento néstroj by mél docilit okamzity a zfetelny prodej nabizeného zbozi
¢i sluzby. Nedostatkem reklamy je skutecnost, Ze ji divaci vénuji méné pozornosti. (Karlicek

a spol., 2016, s. 49)

Reklamu spole¢nosti mohou $ifit nékolika typy médii:

e televize
e rozhlas
e tisk

e outdoorova média
e kino

e internet

Neni vSak lhostejné, jaké médium si vybereme. Rozdily miiZzeme nachazet v cené, segmentu
zasazenych divaki, prostoru na sdéleni a také schopnosti ovliviiovani postoji ke znacce 1

produktu. (Karli¢ek a spol., 2016, s.50)

Nejsiln€j$i médiem je televize, ktera zasahne masové segmenty a ma Siroky dosah.
Negativem je nizkd moZnost zacileni a vysoké ndklady na reklamu. U tohoto
marketingového nastroje se mizeme setkdvat s pfesycenim televizni reklamou a také
nepozornosti. Z hlediska reklamy si musi marketéfi ujasnit charakter televiznich stanic a

jejich sledovatelli. Rozhodujicim faktorem je také vysilaci ¢as a jeho néklady na jednu
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minutu. Po téchto vSech zjisténich jsme schopni rozhodnout kdy a na jaké televizni stanici
bude nase reklama tou nejefektivnéjsi.

Reklamu miizeme umistit 1 do rozhlasového vysilani. Existuje mnoho rozhlasovych stanic,
z nichz kazda ma specificky segment posluchacti. Proto ji mizeme daleko Iépe zacilit nez u
televize. Velkou vyhodou je u rozhlasu cenova dostupnost reklamy, ale musime si uvédomit,
ze pracujeme pouze se zvukovou stopou. Ta miize mnohdy ptisobit jako pouha kulisa, a proto
se muzeme potykat s problémem nedostatecné pozornosti. Tento nedostatek je mozné
kompenzovat vyssi opakovatelnosti. Rozhlasové vysilani je idedlni pro spole¢nosti, které
chtéji budovat povédomi o znacce. Vhodné je také pro akéni nabidky a slevové akce, protoze
dokéze operativné vysilat na zdkladé piesné stanovené frekvence dnti ¢i denni doby.
(Jahodova, 2010, s.73-74)

Spolec¢nosti investuji v ramci reklamy také do tisku. Inzercemi v novinach a casopisech si
muzeme dovolit popisovat slozitéjsi sdéleni. Reklama v této formé mize byt méné piisobiva,
protoze vyuzivame u média pouze vizualni dimenze. Noviny zasahuji masové jak je tomu u
televize. Zacilit u nich na ¢tenafe mizeme i regionalné. Z generacniho pohledu u mladych
lidi vsak toto médium upada. Casopisy nam svym zaméfenim poskytuji perfektni zacilent,
flexibilitu a lze je vyuzit na posileni image znacky. Tiskové reklama je ovSem celkové
nakladna.

Nasleduji outdoorova média naptiklad v podobé billboardii, LED displejti, reklamnich
plachet, potiskt ¢i nastiiki. MiiZeme je spatfit na ulicich, budovéach, dopravnich prostfedcich
a jinych venkovnich prostorach. Opakovan€ zasahujeme Siroké segmenty s moznym
regionalnim zacilenim. Nevyhodu spatfujeme v méteni efektivnosti reklamy. Reklamu
v king lze povazovat za stejn¢ efektivni jako tu televizni. Divak ma vétsi emocialni zazitek,
a navic reklama plsobi v okamziku, kdy je pozitivné naladén. Na druhé stran€ zasédhne jen
omezeny pocet lidi, kteti jsou v kin€ a to neopakovang.

Poslednim typem médii reklamy je online komunikace po internetu. Vyznaluje se
nejpresnéjSim zacilenim diky velké fragmentaci prostfedi internetu. D4 se také velmi dobie
a snadno méfit a upravovat. Jako u vSech médii se zde vyskytuje pfesyceni reklamou.
Populace se uz naucila tuto reklamu na internetu piehlizet, proto tato ,slepota® miZze na

efektivité ubirat. (Karlicek a spol., 2016, s. 54-62)
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2.2.1.1 Performace trading

Performance trading je marketingovym produktem Nova Group, ktery popisuji v praktické
¢asti. PT garantuje zéasah cilové skupiny klienta a je jedinym produktem na trhu, ktery tuto
sluzbu nabizi. Klient plati zprostiedkovateli kampané pouze za unikatni kontakty cilové
skupiny a zaroven masivné pokryva reklamnim sdélenim komunikaéni kanaly. PT neni
legislativné omezen a umoznuje vybirat kombinace hlavnich a vedlejsich kanalt k propagaci
reklamniho sd€leni urcité televizni spolec¢nosti. Navic v pribéhu kampané probiha
optimalizace, aby doslo k co nejvétsimu zasahu cilové skupiny. (J. VojtaSkova, osobni

sdéleni, 5. kvétna, 2020)

2.2.2 Direct Marketing

Tento marketingovy ndstroj pracuje s co nejpiesnéjsi segmentaci cilovych skupin. Zamétuje
se na pfimou komunikaci a kontakt s vybranymi zdkazniky. Direct marketing je z hlediska
méfitelnosti odezvy velice snadny diky pfimé komunikaci. Zakladem pro spravné provedeny
direct marketing je kvalitni databaze informaci o zakaznicich. Naklady na tento
marketingovy nastroj jsou kvili kvalitni, pfesné a aktudlni databazi skute¢né velké. Cilem
direct marketingu je navdzani vztahu se zédkaznikem komunikaci, ktera pfipomina Zivou

komunikaci obchodnika pti ptimém prodeji. (Miroslav Foret, 2011, s. 347-348)

Ptimy marketing lze rozdélit na Ctyfi ¢asti a to:

e direct mail,
e telemarketing,
e reklama s pfimou odezvou,

e on-line marketing.

Direct mail je sdéleni v pisemné formé&. V nasem prostiedi se s ni mizeme setkat v podobé
brozur, katalogli, dopist, letdkli nebo pohlednic. Rozdélujeme ho na adresny a neadresny

mail. (Jahodova, 2010, s. 96)

JiZ znazvu adresny mail mizeme odvodit pifimost sdéleni ur¢itému zakaznikovi a text
vénovany piimo jemu. Pravé tento mail vyvola v piijemci kladné pocity s mirou jedine¢nosti

vybéru prave jeho.
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Neadresny mail se $ifi pomoci letakti do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich.
Abychom mohli tento ndstroj fadit do pfimého marketingu, musime spliiovat podminku
segmentace cilové skupiny a jejiho bliz§iho rozklicovani. Po tomto kroku ho nemtzeme
pokladat za masovou reklamu. Jako pfiklad mizeme uvést velké fetézce, které rozprostrou
tento neadresny mail v podobé¢ letdku jenom v okoli svych prodejen. (Jahodova, 2010, s. 97)
Do direct marketingu fadime i telemarketing, ktery nabizi pfimy telefonicky kontakt se
zakazniky. Pomoci n¢j jsme jako spole¢nost schopni naldkat potencialniho zakaznika na
produkt a prodat jej tomu stalému. Call centra maji na starost pfijimani objednavek,
zodpovidani otdzek a buduji vztahy s klienty. Tato komunikace probihd ptichozim c¢i
odchozim telemarketingem. V pFichozim telemarketingu hovory od klientt pfijimame. Ti
volaji kvili zjisténi vice informaci, stiznostem, objednani zbozi atd. Naopak v odchozim
telemarketingu klienty oslovujeme s obchodni nabidkou a hovor je iniciovdn od nas.
(Kotler a Keller, 2013, s. 579)

V Ceské republice zdaleka neni rozvinutd reklama s piimou odezvou jako napiiklad ve
Spojenych statech. Tato reklama je zaloZena na piimé reakci. Vyzyvaji nas k ni kratké
televizni spoty nazvané teleshopping. Od bé&zné reklamy se lisi délkou prezentovani
produktu, kdy teleshopping je podstatné delsi. Tento spot jasn€ odkazuje na telefonni kontakt
nebo webovy odkaz, kde miizeme ihned nabizeny statek ¢i sluzbu zakoupit. Velice Casto se
produkt prodava ve ,,vyhodné akci“ a vyvolava v populaci nutnost si ho poftidit. Spoty jsou
vysilany mimo hlavni vysilaci ¢asy, a pravé proto si mohou spolecnosti dovolit jeho vétsi
delku.

Poslednim nastrojem je on-line marketing. Na nasich elektronickych zatizenich ho mtizeme
vidét v podobé internetovych stranek, vyZzadaného e-mailingu, newsletteri a viralniho
marketingu. Marketériv zamér je navstiveni internetovych stranek klientem a pfesvéd€eni

ke koupi ¢i jiné aktivité. (Jahodova, 2010, s. 103-104)
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2.2.3 Podpora prodeje

V kratkosti miizeme podporu prodeje nazvat jako obdarovani prodejct a klientl. Tento
nastroj vyuzivame k ziskani novych zakaznikl, k odménovani téch vérnych a zvyseni

opakovatelnosti ndkupu u ptilezitostnych.

Podporu prodeje provadime formou:
e slevy, vyprodeje a akce
e sampling
e kupony
e soutéze a vyherni loterie
e veletrhy, prezentace a vystavy

e prémie, reklamni kampang, zboZim zdarma a jinym. (Kotler a Keller, 2013, s. 559)

RozliSujeme pfimou a nepiimou formu podpory prodeje.

U piimé formy podpory prodeje zékaznik dostane odménu ihned po splnéni podminek.
Ptikladem muiZe byt sbirani znamek ¢i razitek na karticku. Jakmile mame tento tikol splnén,
vznik4 ndm narok na odmeénu.

Neprima podpora prodeje také zahrnuje splnéni pfedchozich podminek s tim rozdilem, ze
mu ihned nendlezi prémie, ale kupujici je zafazen do slosovani pro vyhru. (Miroslav Foret,

2011, s. 280)

Ve vedouci pozici néstroje podpory prodeje je sleva, vyprodej ¢i akce, které poukazuji na
niZsi ceny a tim upoutavaji pozornost a zvysuji prodej. V tomto odvétvi se nachazi i forma
propagace, pii niz se klient na vlastni kiizi miize o kvalit¢ produktu presvédcit a poté ho
zakoupit. Nazyva se sampling neboli vzorky produktli na vyzkouseni a ochutnani. Vzorky
se nabizi za symbolickou cenu nebo zcela zdarma. Spolecnosti je poskytuji osobné (na
prodejnach) i neosobné& (postou). Pfesvédcit zdkaznika mizeme i velmi oblibenymi kupony,
diky nimZz spotiebitel uSetfi. Prémiova forma podpory prodeje podnécuje zékaznika
k ndkupu urcitého zbozi a zaroven obdrzZet dal§i zdarma ¢i se slevou. Jako ptiklad si miiZzeme
uvést koupi konzerv pro naSeho mazlicka a misky zdarma. SoutéZe a vyherni loterie jsou

nepiimou podporou prodeje. Pii atraktivnich cenédch lidé dévaji ptednost okamzité odméné
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v podobé¢ piimého néstroje. Urychlit prodej a odbyt Ize i veletrhy, prezentacemi a vystavou

nasich produkti. (Miroslav Foret, 2011, s. 281-284)

2.2.4 Public relations

Vyznam public relations z hlediska komunika¢niho mixu spolu s naroky zadkaznika v ¢ase
stale rostou. PR dnes vyuziva Siroky segment populace a spolecnosti — celebrity, neziskové
organizace, sdruzeni, mésta, staty atd. Cilem marketéri pfi pouzivani tohoto nastroje je
informovat o stanovenych cilech, vysledcich, zdmérech, a pfitom tvofit firemni goodwill.
Vyhodu PR shleddvame v efektivité pii informovani, zvySovani prestize znacky a v piipadné

ochran¢ pfi ohrozeni. (Miroslav Karlicek, 2016, s. 119)

RozliSujeme nekolik odnozi v komunikaci PR, a to:
e community relations — komunikace s mistnimi komunitami
e investor relations — komunikace s investory
e government relations — komunikace se zakonodarci a statnimi ufedniky
e media relations — komunikace s médii

e komunikace se zamé&stnanci atp.

Pracovnici PR propojuji podnik sjeho okolim. Komunikace mezi nimi by méla vést
k vzajemnému pochopeni. PR podava informace obéma strandm — managementu firmy o
mozném zlepSeni ve formé konzultantské sluzby a vnéjSimu prostiedi, kterému podavanymi
informacemi méni postoje a chovani. Pfi pouzivani tohoto marketingového néstroje vSak
prevlada ovliviiovani Siroké vetejnosti. PR svou ucinnost marketingového sdéleni udrzuji
divéryhodnosti a dirazem na z4jmy klicové skupiny. Tento nastroj sdili informace se
zamérem, Ze je budou dale $ifit tieti nezavislé osoby (napf. influenceti a celebrity). Co se
tyCe nakladl na toto marketingové sd€leni jsou pomérné€ nizké. (Miroslav Karlicek, 2016, s.

120-121)
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2.2.5 Osobni prodej

Jak uz vyplyva z ndzvu tohoto marketingového nastroje, tak prodej vyrobku ¢i sluzby stavi
na osobnim kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim. Tato forma komunikace probiha tvari
vtvaf mezi dvéma osobami, nékdy i1 ve skupin€é. Velkou vyhodou je interaktivni
komunikace, pti které si mohou subjekty mnohé vysvétlit, pfijimat otdzky a reakce na
produkt. Prodejce mé moznost ke kazdému obchodnimu piipadu pfistupovat naprosto

specificky a dokaze se béhem komunikace ptizptisobovat. (Jahodova, 2010, s.125)

Osobni prodej délime na:
e pramyslovy prodej — mezifiremni obchod
e prodej do distribucni sité — velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce
e prodej kone¢nym spotiebitelim — ptimy prodej zdkaznikim.

Tento marketingovy néstroj si zaklad4 na osobnim kontaktu mezi spolec¢nosti a zdkaznikem.
Prodejci timto kontaktem zjisti klientliv problém, pfani ¢i potiebu, a pfitom upravuji svoji
komunikacni strategii a pfipravuji pro néj nabidku na miru. Velice diilezité pro prodejce je
pusobit divéryhodnym dojmem pii konzultovani klientova problému. Obchodnik musi byt
totiZ tim prvnim, na koho se zakaznik obrati pfi zjiSt€ni problému v jeho oblasti plisobeni.
Vérnost zakaznikd je také dalS§im aspektem, ktery ziskdme dobie provedenym osobnim
prodejem. Pokud nam klient divétuje, nema divod hledat konkurenéni produkty ¢i sluzby.
Obchodnik zna dokonale zékaznikovy potieby, pfani a problémy a vi, jak o néj peCovat. I
z tohoto pohledu je pro n& riskantni i za niz§i cenu prejit ke konkurenci. Z pohledu
financovani ma osobni prodej nizké celkové néklady za predpokladu, Ze oslovime malou
cilovou skupinu, nikoliv masovou jako je u reklamy. Vysledkem je uskute¢néni malého
poctu kontaktli zaloZenych na divéfe a vérnosti. Tuto skutecnost si musi marketéfi uvédomit
a spravné se rozhodnout jakym smérem na populaci zacili. Negativni proménnou mtize byt
také urcity odpor lidi vii¢i pfimému oslovovani s ur¢itou nabidkou a ¢asova narocnost, ktera
je spojena s pouzivanim tohoto komunika¢niho nastroje. Je zcela jasné, ze divéryhodny
dlouhodoby vztah s klientem nenavazeme v kratkém case. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 159-

166)
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Pribéh osobniho prodeje na B2B (business-to-business) trzich se sklad4 z osmi krokti viz.
obr. €. 2. U spotiebitelského trhu to neni zasadn€ jinak. Nékteré faze mohou byt zkraceny ¢i
uplné vynechany. Z toho mizeme vyvodit, Zze prubéh obchodu trva kratsi dobu. (Karlicek a

kol., 2016, s. 166)

VALXE L] Pfiprava na Osobni Nasledna

vhodnych

zakaznikd jednani jednéni komunikace

Obr. 5. Pribeh osobniho prodeje (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 166)
2.2.6 Sponzoring

Sponzorstvi miizeme chapat jako spojeni firmy s jednotlivecem, organizaci, dlouhodobym
projektem, jednorazovou akci atp. Jde o obchodni vztah, kdy sponzor poskytuje své finance,
zdroje ¢i sluzby a ocekava od druhé strany naplnéni komunikaénich cilt. I kdyz byl
sponzoring vniman ze zac¢atku pouze jako dopliikovou sluzbou reklamy, nyni se vyviji velice
dynamicky a celosvétové investice do této komunikace dokonce pievySuji jmenovanou

reklamu. MoZnosti sponzoringu je hned n¢kolik:
e sportovni sponzoring (fotbal, hokej, cyklistika, basketball),
e kulturni sponzoring (podpora festivali, divadel, knihoven, muzei),
e spolecensky sponzoring (podpora skol, ochrana pamatek),
e védecky, ekologicky, socidlni atp. (Jahodova, 2010, s. 130-133)

Propagace se v tomto piipad¢ tézce cili na produkt. Spolecnosti se zviditelnuji na udalostech
svym logem, a tak zvySuji povédomi o znacce, posiluji image znacky a sbiraji sympatie
spojené se sponzorstvim urcité akce, ke které maji jeji Gc€astnici vztah. Na populaci tato
propagace pusobi v nejlepsi moment, kdy jsou lidé v dobré naladé, bavi se a u toho prozivaji
emoce. Nevyhodou sponzoringu mize byt ,,boj* o pozornost mezi nékolika dal§imi sponzory
akce. Existuje vSak pravidlo oborové exkluzivity, kterd tento problém zmirnuje. Cileni
nastroje je masové jako u reklamy. Uéinnost propagace zalezi na pochopeni asociace spojeni

udalosti a spolec¢nosti. Pokud neni pochopena ¢i dokonce Spatn€ pievzata, spolecnost
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nemtize naplnit své stanovené komunikaéni cile. Cim vétsi pochopeni asociace, tim si
populace spolecnost z propagace vice pamatuje a firma si tak tvoii goodwill. Cilova skupina,
ktera ma byt sponzoringem zasazena, musi byt peclivé vybirana s ohledem na asociace
vyzatované z udalosti a musi cilovou skupinu oslovovat. Dale se zde objevuje jesté jedna
podminka efektivity nazvana aktivaci sponzoringu. Pouhé zviditelnéni loga na udélosti by
nem¢lo spolecnosti stacit. Pokud si zvoli firma propagaci pomoci sponzoringu, méla by toto
pouhé ,,vyvéSeni loga na akci“ rozvést. Teorie uvadi, Ze by meéla spolecnost vlozit
dvojnasobek usili do aktivace sponzorstvi nez do uzavieni partnerstvi. Musi tedy o tomto
sponzoringu dat védet i jinym zplisobem a rozs$ifit tuto informaci co nejvice. Siln&jsi
propojeni mize vzniknout pfimym kontaktem na udalosti s produkty firmy napf. pomoci

samplingu, soutézi a zbozim zdarma. (Karlicek a kol., 2016, s. 150-154)

2.2.7 Product placement

Product placement je pouziti redlného znackového produktu do audiovizudlniho dila za

ucelem jeho propagace.
Product placement miiZze byt umistén:
e ve filmech,
e v serialech a televiznich potadech,
e v romanech a divadelnich hrach,
e v pocitacovych hrach. (Kramoli§ a Kopeckova, 2015, s.19)

Tato forma propagace neni povaZovana za skrytou reklamu. Moment audiovizualniho dila,
do kterého je PP umistén, je pozitivni. Divaci se poté s vyrobky ¢i sluzbou daleko 1épe
identifikuji. PP je zacilen zejména na divaky ve vékové kategorii 15-25 let. Posilenim této
formy komunika¢niho mixu je hrdina vystupujici v audiovizualnim dile, ktera produkt uZzije.
PP je umistén tak, aby nenaruSoval scénaf dila a také sledovani divaka. V tomto ma néstroj

vyhodu oproti reklamé&. (Jahodova, 2010, s.255)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a
reportovani dat a zjisteni souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou

spolecnost stoji. ““ popisuje Kotler a Keller.

Marketéii musi znat souCasny stav na trhu a mit objektivni a podstatné informace. Tyto
informace vedou k 1épe pfipravené nabidce a komunikaci se zdkaznikem. Informace by mély
byt predevsim o zakaznikovi a odpovidat na nasledujici otazky. Kdo je urcity zdkaznik? Co
a kde nakupuje? Je spokojen s nabidkou na trhu? Jaké jsou jeho potieby, pfani, postoje a
hodnoty? Drtive byl obchod osobnéjsiho charakteru. Nyni se vede konkurenc¢ni boj o kazdého
zakaznika a trh se globalizoval. Dfivéjsi informace prodejcii v osobnim kontaktu ma nahradit
praveé marketingovy vyzkum. Proto je velice dilezité dbat na jeho kvalitu. (Miroslav Foret,

2011,s. 111-112)

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy vyzkum musi postupovat podle urc¢itého procesu. Proces, ktery budu popisovat ma 6

krokt (viz. obr. ¢.3).

e Krok 1: Definice problému a cili vyzkumu — zdkladem marketingového vyzkumu
je spravné definovany problém a cile od marketingovych manazert. Ti musi dbat na
to, aby toto zadani nebylo zformulovano moc Siroce ¢i uzce. Cile ndm urci, jakym

smérem se bude ubirat nas§ vyzkum. Jako spole¢nost mame tfi moznosti vyzkumu:
o objevovat — najit podstatu problému a navrhnout feSeni
o popisovat — kvantifikovat poptavku
o kauzélni — hledat pfi€iny a nasledky

e Krok 2: Pfiprava planu vyzkumu — druhym krokem je sestaveni planu vyzkumu,
kde se zamyslime nad volbou idealniho zdroje dat, rozsahem vzorkl a vyuzitim
spravné metody vyzkumu a jeho nastroji.

o Zdroje dat — zde se jako spolecnost rozhodujeme mezi primarnimi,

sekundarnimi zdroji dat nebo jejich kombinaci.

o Metody vyzkumu — vyzkumni pracovnici shromazd'uji priméarni informace
péti formami: pozorovanim, pomoci focus groups, dotazovanim,

behavioralnimi metodami nebo experimenty.
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o Nastroje vyzkumu — primarni data sbirame pomoci dotaznik,

kvantitativnich metod a technickych zafizeni (galvanometr — méfeni emoci).

Krok 3: Sbér informaci — v pfedchozim kroku jsme si urcili jakou nejlepsi formou
dat dosdhneme. Nyni pouzijeme zvolené metody a nastroje. Pomoci nich pozadovana
data shroméazdime. Ze vSech Sesti ¢asti procesu marketingového vyzkumu je tato
nejnakladnéjsi a nejnachylngjsi na chybu. Tazatelé se potykaji s mnoha problémy
jako jsou napf. odmitnuti spoluprice, neupiimnost, nezastizeni, piedpojatost,

necestnost a nezaujatost dotazovaného.

Krok 4: Analyza informaci — poté co mame spravné informace z predchozi faze,
nastava jejich zpracovani do ptislusnych tabulek a ukazatel. Zde je veskera prace
s témito daty prenechand vyzkumniklm. Ti pocitaji priméry a rozptyly s uzitim

statistickych technik a rozhodovacich modeld za Gi¢elem zjistit nové skute€nosti.

Krok 5: Prezentace vysledkii — tento dalsi krok je stale pfenechan vyzkumnikiim,
kteti prezentuji zjiSténé informace pro marketingové rozhodnuti. Nejen ze
skuteCnosti interpretuji, jsou také v roli poradce, ktery ziskana data prevedl do

poznatkl a doporuceni.

Krok 6: Rozhodnuti — v poslednim kroku ma management za kol se na zakladé¢
interpretovanych informaci, poznatkii a doporuceni rozhodnout. Pokud se vSak
nerozhodne pro jednu z variant — zamitnuti ¢i potvrzeni, miZe nastat zopakovani
celého pribéhu vyzkumu nebo jenom caste¢né prezkoumani problému. (Kotler a

Keller, 2013, s. 133-147)

T Analyza ‘2 Prezentace Rozhodnuti

o . ’ O ’ o
S informaci = vysledku

(o]
=3
o
S
~

vyzkumu

Obr. 6. Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)
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3.2 Analyza marketingového prostiredi
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Obr. 7. Marketingové prosttedi (vlastni zpracovani)

Spolecnosti se nachazeji v uréitém marketingovém prostiedi, které se v ¢asovém hledisku
méni. Toto prosttedi, jinak nazvano trh, musi perfektné marketéti znat pro predpovidani jeho
budouciho vyvoje. Nedilnou soucasti tohoto tematického okruhu jsou zmény na trhu. Ty
musime jako firma piijimat pozitivné a pfizpisobovat se jim. Diky témto zménam, které
nemusi byt kladného charakteru, mizeme pfedCit svou konkurenci nebo ji alespoii
dostihnout. Zakladnim cilem spolecnosti je této situace vyuZit v co nejveétsi prospéch
spole¢nosti.

Marketingové prostiedi délime na mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi
zahrnuje Cinitele v izkém spojeni s firmou. Témi jsou zakaznici, konkurenti, distributofi a
dodavatelé. Naopak makroprostiedi popisuje vlivy SirSiho okoli. Prostfedi politicko-
pravni, ekonomické, socialn¢ kulturni, technologické a ptirodni. (Karlicek a kol., 2018, s.

38)

3.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se sklada ze ¢tyt faktord pisobicich na spolecnost:

e Zakaznici
e Konkurenti
e Dodavatelé

e (Odbératelé
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Spottebitelé nejsou homogenni skupinou, tudiz kazdy z nich vyzaduje jinou péci a také maji
jiné chovani na trhu. Podnik ma za tikol pochopit kupni chovani jednotlivych zadkaznikt a
prizpisobit tomu svou nabidku. Jen tak bude uspokojena zakaznikova potieba. Zakaznikem
muze byt findlni spotiebitel v podobé jednotlivce i domacnosti. Dale také statni a vefejné
organizace ¢i instituce. Druhou skupinou zékaznikl jsou vyrobni a obchodni organizace,
které nakupuji s cilem dals$iho zpracovani ¢i prodeje.

odlisit od konkurence. Abychom toho mohli doséhnout, potfebujeme své konkurenty znat a
také chapat jejich cile a strategie. Konkuren¢ni boj znamend pro spolecnosti snizovani
nakladl, zvySovani ziskll a uspokojovani potieb zdkazniki 1épe nez to ¢ini konkurence.
Konkurenci rozliSujeme komoditni a substituc¢ni. Komoditni konkurenci chapeme soutéz
mezi podniky, které nabizeji stejny druh zbozi. Substitu¢ni konkurence se vyskytuje u zbozi
mezi spolecnostmi z riznych odvétvi slouzici ke stejnému ucelu. (Bouckova, 2011, s. 30-
31)

Dodavatelé poskytuji zdroje, které spolec¢nosti preménuji na své vlastni produkty k prodeji.
Mohou jimi byt i vyrobni firmy, které distribuuji své produkty do obchodni sité. Nelze je tak
brat jenom jako dodavatele vstupt pro vyrobu. Tento subjekt mize ohrozovat spole¢nost
z hlediska zvySovani cen 1 pomoci pfi zvySeni hodnoty vnimané zdkaznikem. Kosmetickému
salonu se zvysi hodnota pro zakaznika doddvanim luxusnich znaéek dekorativni a pecujici
kosmetiky.

Naopak je tomu u odbérateli. Zakaznici mohou svym jednanim na trhu cenu snizovat
v ptipadech moznosti vymeény dodavatele. Napf. cestujici zeleznicni dopravy si mize vybrat
mezi dopravnimi spoleénostmi — Leo Express, Ceské drahy, Arriva transport. Vztah vyrobcii
a retaileri se v soucasnosti zménil. V minulosti vyrobci ovliviiovali cenu produkti u
koncovych prodejcti. Dnes si pravidla obchodu stanovuji maloobchodnici. Naptiklad u
zalistovani (zafazeni nového produktu do nabidky) je nucen dodavatel platit vysoké poplatky
retailerdm. DalSim aspektem pro snizovani cen dodavateld jsou privatni znacky (napt. Albert
Quality, Tesco Standard). Cena u téchto vyrobku je nizka. Tyto fetézce nemaji zapotiebi
investovat do reklamy, Setii na obalech a vétSinou i na ingrediencich. (Karli¢ek a kol., 2018,

5. 55-57)
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3.2.2 Makroprostredi

Makroprostiedi se sklada také ze Ctyt faktort pisobicich na spolecnost:

e Politicko-pravni vlivy

e Socialné-kulturni vlivy

e Ekonomické vlivy

e Technologické a ptirodni vlivy.

Politicko-pravni vlivy silné ovliviiuji marketingova rozhodnuti. Podnikani je regulovano
uréitymi zékony. Jejich dodrzovani poté kontroluji statni instituce a trady. Stat reguluje a
usmériiuje soutéz — vytvaii svym opatienim urcité bariéry vstupu na trh. Dalsi regulaci je
ochrana spotiebitele napt. pred klamavou reklamou a nekorektnimi informacemi.
Podnikatele mohou ovliviiovat i zdkony proti zneci$téni zivotniho prostiedi. Velkym
politicko-pravnim vlivem pro podniky jsou daiiové zakony. Pro firmy mohou byt regulace
také ptilezitosti, kterou je potfeba vyuzit pro sviyj prospéch (podpory a tlevy).
Socialné-kulturni vlivy charakterizuji lidské hodnoty, normy a jejich zakladni presvédcent.
Tyto aspekty se utvaii v prostiedi, ve kterém clovék vyristd. Spole¢nost nevédomée
vstiebava svétové nazory, na jejich zaklade si tvoti vztah k sobé samym, ostatnim i ptirodé.
Nazory, chovani a preference lidi se vSak mohou ménit a je tteba tyto zmeény z pohledu
podniku pozorovat, pfedvidat a nasledné odhadnout budouci trendy. Je zapotiebi je vnimat
jako prilezitost, ptizplsobit se a nejlépe je vyuZzit. Na marketing mize mit vliv demograficky
vyvoj, mira porodnosti, kulturni prostfedi 1 migrace. (Dédkova, 2009, s. 45-46)
Ekonomické vlivy jsou dal§imi, které musi marketéfi zohlednovat. Kupni sila neni
z pohledu ani jednoho narodniho trhu vyvaZena. Rozdily pocitujeme mezi chudymi a
bohatymi 1 mezi regiony. Tato nerovnost rozviji portfolio luxusnich i levnych produkti.
Naptiklad kus obleceni si mizeme zakoupit v ramci nékolika desitek korun v second
handech 1 za desetitisice v Patizské ulici v Praze. Znacky, které se ocitnou se svou cenou
uprostfed, mohou mit problém. DileZitym faktorem je i cyklicky vyvoj ekonomiky. Néktera
odvétvi jsou velice citlivd a nemusi se jim v recesi dafit.

Technologické a prirodni vlivy predstavuji posledni aspekt ovlivilujici poptavku
v makroprosttedi. Technologické vlivy mohou mit prodej produkti na trhu az zdrcujici
dopad. Produkty jsou technologii inovovany a jednoduse v preferencich lidi vyménény.
Napt.: walkman — MP3 piehrava¢, mechanické hodinky — digitalni hodinky, DVD a CD
disky — flash disk. Velky zasah byl v historii zptsoben také internetem. Kamenné obchody
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si zacaly zfizovat e-shopy, aby nepfisly o zna¢nou ¢ast trhu. Zména probé¢hla i na medidlnim
trhu. Papirové verze novin, Casopisi a denikil jsou nahrazovany verzemi online. Tento vyvoj
vSak pro spolecnosti nemusi zndzoriovat pouze hrozbu. Pokud spravné prognozujeme smér,
kterym se technologicky vyvoj vyda, mize se stat tento vliv obrovskou ptilezitosti. PFirodni
vlivy ptisobi v mnoha segmentech trhu. V potravinarstvi miize predstavovat hrozbu $patna
uroda. Chladné 1éto zase znamend pftilezitost pro cestovni kancelafe a hrozbu pro provoz
venkovnich koupalist’. Urcitou roli hraje 1 sezonnost prodeji. Napiiklad u zmrzliny, kterou
si koupime z velké vétSiny v 1été. (Karlicek a kol., 2018, s. 77-79) Aktualni hrozbou roku

2020 se ukazala epidemie onemocnéni koronavirem (COVID-19), kterd zasahla cely svét.

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza ma za kol zhodnotit silné a slabé stranky spole¢nosti a také jeji prilezitosti
a hrozby. Tato analyza je pro spolecnost zdkladnim kamenem a vychazi z ni mnoho dalSich
krokd, které musi spolecnost podniknout, aby splnila své poslani. Ze SWOT analyzy
vychazime, abychom mohli rozpracovat konkrétni cile na dané obdobi. Jakmile mame
zformulované cile, nasleduje tvorba strategie. Cile znazoriiuji, ¢eho chce spolecnost
dosahnout. Strategii si ur¢ime, jakym zptsobem je zrealizujeme. Abychom dali nase cile a
plan do pohybu, musime je implementovat. Pokud Spatné implementujeme, muize i ta
nejlepsi strategie dosazeni naSich cilti neuspét. Posledni krok, ktery navazuje na SWOT
analyzu je schopnost reakce na zmény v prostiedi v podobé zpétné vazby a kontroly celého
procesu. Je ziejmé, jak velkou dulezitost musime dat sestaveni spravné SWOT analyzy.

(Cevelové, 2011; cevelova.cz, ©2008-2020)

SWOT analyza se sklada z Cinitelti vnitiniho a vnéj$iho marketingového prosttedi, pro které
mame pojmenovani:

e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — ptilezitosti
e Threats — hrozby

Analyza externiho prostiedi zahrnuje ptilezitosti a hrozby. Spolecnost by méla sledovat
trendy a dilezit¢ zmény na trhu, se kterymi souvisi jmenované pftilezitosti a hrozby.
Hrozbam by tak méla predchazet a pfiilezitosti vyuZzit. Marketingové prilezitosti vidi

podnik jako sviij zisk, ten vSak musi najit, vyuzit a profitovat. RozliSujeme tfi typy
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ptilezitosti. Prvnim z nich je nabidka nedostatkového zbozi na trhu. Jeho potieba je natolik
ziejma, Ze neni potfeba vyuzit velkého marketingového usili. Druhym je nabidka produktu
¢1 sluzby, ktery jiz na trhu je. Spolecnost ho vSak modifikuje na zaklad¢ reakci od
spotfebiteli a fetézci. Poslednim typem je nabidka zcela nového produktu ¢i sluzby.
Marketingovou hrozbu piedstavuje nepiiznivy trend nebo vyvoj. Pokud by spole¢nost véas
tento jev neidentifikovala, znamenalo by to pro ni pokles trzeb nebo zisku. U hrozeb
posuzujeme vaznost a pravdépodobnost vyskytu. Na zékladé¢ téchto proménnych je

monitorujeme, sestavujeme nouzove plany a ty nepodstatné ignorujeme.

Analyza interniho prostiedi se sklada ze slabych a silnych stranek spole¢nosti. Jednim
ukolem spolecnosti je identifikovat ptilezitost, ale zdroven ji musi pomoci svych silnych
stranek vyuzit. Spolecnosti se zamysleji, jestli by se mély zaméfovat jenom na pfileZitosti,
pro které disponuji svymi pfednostmi nebo také na ty, pro které si je budou muset vybudovat
a vlozit do nich své Usili. Je velice dulezité znat své slabé stranky a davat si na okolni
situace, které nds jako spolecnosti ovlivituji, pozor. Na svych slabych strankach by méla
firma pracovat do t¢ doby, nez budou dosahovat alespoii primérnych vysledkt. Ptistupovat
k slabym strankdm lze také jejich obchazenim ¢i dokonce transformaci na silné stranky.

(Kotler a Keller, 2013, s. 80-82)
3.2.4 PEST analyza
PEST analyza je zkratka pisobicich vlivli na podnikani:
e Political — politické
e Economic — ekonomické
e Social — socidlni
e Technogical — technologické

Pomoci PEST analyzy identifikujeme dopad vyse zminénych faktori na naSe podnikani ¢i
spole€nost. Spravné identifikované vlivy faktorli umoziuji minimalizaci rizik nebo jejich

vyuziti v prospech. (braintools.cz, ©2014-2020)

V ramci politickych vlivii analyzujeme politickou situaci v zemi ¢i oblasti, do které spada
na$ podnik. Kazdy stat mé své legislativni predpisy, kterymi se spolecnost musi fidit a
ovliviiuji ji. Spolecnost sleduje problematiku stability politické scény (proménlivost vlady),

kterd ma navaznost na stabilitu legislativniho ramce (omezeni, podminky, zdkony). VSechna
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tato nafizeni podnik ve své oblasti musi monitorovat a brat je v potaz. Politickym vlivem

muze byt — ochrana spotfebitele, dafiova politika, obchodni zdkony, nouzovy stav atd.

Ekonomické vlivy jsou podminky na trhu — globalnim i lokalnim. Pomoci ekonomického
prostiedi podniky odhaduji cenu pracovni sily i produktt a sluzeb. Z hlediska analyzy tohoto
prostfedi sledujeme stav urokovych sazeb, cel, dani, stabilitu mény, ekonomické ukazatele,

trendy trhu apod.

Pii analyzovani socialnich vlivli se opirame o piesna data narodniho statistického Gradu.
Provedeni této Casti PEST analyzy je pro podnik nejsnazsi, protoze mame informace
pripravené. O tuto oblast se z vétSiny zajimaji prodejci koncovym spotiebitelim. Socidlnimi
faktory jsou naptiklad demograficky vyvoj populace, trovenn vzdélani, zmény Zivotniho

cyklu, etnické a ndbozenské otdzky apod.

Analyza technologickych vlivii monitoruje rozvoj a zaméteni primyslu, infrastruktury, stav
védy, vyzkumt a jeho podpory. Je ovlivnéna politickym prostfedim — patenty, uzitnymi a
pramyslovymi vzory, také legislativnim prostiedim — pravni normy a vyhlasky. V kone¢ném
duasledku jde 1 o ekologii, napiiklad v podobé¢ emisnich povolenek. Technologickym vlivem
se rozumi rychlost zastardvani, nové objevy a zmény technologie atd. (Zikmund, 2010;

businessvize.cz, ©2010-2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA

Obchodni nazev firmy: KR Real, s.r.0.

Sidlo: Na Piikop¢ 1047/17, Staré Mésto, 110 00 Praha
1CO: 24219266

DIC: CZ24219266

Spolec¢nost KR Real, s.r.0. sidli v Praze a jeji provozovna a vyroba se nachazi na Morave ve
vesnici Domazelice. Jejim zakladnim kapitalem jsou 2 miliony korun ¢eskych a jedinym
spole¢nikem je spolecnost Mesaverde, s.r.o. Od roku 2017 az doposud je jednatelem pan
Miroslav Borkovec. Predmétem podnikédni tohoto podniku je vyroba a prodej
potravindiskych vyrobkl. Dominantou s nejvét§im podilem na trhu je produkt Zdrava

snidané. Témi vedlej$imi, dopliikovymi jsou suSené ovoce a pilulky na hubnuti.

4.1 Profil spole¢nosti a jeji historie

Podnik vznikl vroce 2012. Sidlem byla spole¢nost vzdy v Praze, kde ma veskeré
administrativni zdzemi. Vyrobni zdvod umistila spole¢nost na Moravu do okresu Pierov
z diivodu vyssi nezaméstnanosti a mensi mzdové narocnosti. Pfib¢h této firmy vznikal
v malé vesnici u Pfrerova, Horni Mosténici. Jejim stéZejnim produktem byly na zacatku
pilulky na hubnuti s ndzzvem OBEZIN. Tento vyrobek je zaloZen na principu bobtnajiciho
préasku, ktery je rozpustén v zaludecnich St'avach a zaplni tak Zaludek. Produkt OBEZIN si
nejprve firma nechala vyrabét na zakdzku a poté se zac¢ala pomalu osamostatiiovat. Poptavka
po produktu OBEZIN rostla a spolecnost nechtéla byt zavisla na jinych firmach. Proto si
zacCala suroviny a obaly na tento vyrobek dovazet a kompletovat sama. Vedle tohoto vyrobku
postupné vznikal produkt Zdrava snidané¢ od OBEZINu. Zdravd snidan¢ vznikla jako
dopln¢k pti hubnuti. Koncept byl zaloZen na tom, Ze snidan¢ je zdkladem dne a napomaha
k hubnuti, pokud je vyvaZena. Zdrava snidané se skldda pouze ze tii surovin, které jsou
zabaleny do kelimku vhodném pro pfipravu pokrmu. Témito surovinami je bezlepkova
ovesna vlocka, dva druhy suSeného ovoce a kokosovy cukr. Vyraznym benefitem je jeho
bezplekovost a tim je vhodny 1 pro lidi trpici celiakii. Pfi vyvoji tohoto produktu se stéhovala
v roce 2017 vyroba do mésta Lipnik nad Becvou. Zde plisobila necelé dva roky a zacala
produkovat své prvni konvencné susené ovoce. Sortiment byl omezeny na Svestky a jablka.
Prvoplanové se zacalo se suSenim ovoce z diivodu nedostatku suseného ovoce bez cukru pro

produkt Zdrava snidang. Poté firma vyuzila ptilezitosti nabizet toto ovoce na trhu a nemit ho
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pouze pro vlastni potiebu. Nyni ma spolecnost tii produktové fady. Pokud bychom je méli

definovat, tak je nazveme nasledovne¢:
e pilulky na hubnuti,
e zdrava strava v kelimku,
e susené ovoce a zelenina.

S pribyvajicim objemem produkce byla spole¢nost nucena nachazet nové alternativy pro
svoji vyrobu produktti. Na zacatku roku 2018 spole¢nost investovala do velké rekonstrukce
byvalého statku ve vesnici Domazelice. Velikost novych vyrobnich prostor umoznily firmé
nakup dalSich technologii, diky nimz se stala témét nezavislou na dodavatelich vstupnich
komodit. Ve strojovém parku firmy se nyni nachézi tiskarna (na kelimky, etikety produktt
a propaga¢niho materialu) a stroj na suSeni ovoce/zeleniny konven¢ni metodou a stroj na
suSeni vakuem — odborné lyofilizator. Tato technologie ma za tikol hlubokym zamrazenim
a naslednym zahtatim vytdhnout z produktu vodu. Vysledkem je kiehky, kiupavy a dlouho
trvanlivy produkt, ktery si zachovava tvar, barvu i obsazené vitaminy. V tomto obdobi
podnik stroj testuje a nachazi mnoho jinych prilezitosti na lyofilizaci ostatnich surovin nejen

zeleniny ¢i ovoce — napf. syry, hotové pokrmy, bylinky, houby a jiné.

4.2 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Je dilezité znat jaky produkt spolecnost nabizi, za jakou cenu, kde ho zakoupime a jaké
komunikacni kandly pouZiva pro komunikaci se zdkazniky. To vSe spada do analyzy

marketingového mixu a je nutné si zminéné objasnit.

4.2.1 Produkt

Spolecnost KR Real, s.r.o. nabizi Siroké spektrum vyrobkl pro zdravy Zivotni styl a s tim

spojené hubnuti.

Hlavnim a stéZejnim je produkt Zdrava snidané, ktery se sklada z ovesné bezlepkové
vlocky (79,5 %), suseného ovoce (19 %) a kokosového cukru (1,5 %). Timto vyrobkem se
firma snazi v ramci marketingového mixu uspokojit potieby a piani svych zakaznikt. Pokud
bychom méli mluvit o hlavnim cili splnéni potieb a prani, pro zdkazniky znamena produkt

dodavani télu zdravou vyvazenou stravu a pocit byt v kondici. Vzhledem k ptetrvavajicimu
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trendu zdravého zivotniho stylu je produkt stale v oblibé. Produkt se objevuje ve dvanacti
provedenich, a proto nabizi zékaznikovi Siroké spektrum vybéru.

Druhym tikolem tohoto oddilu marketingového mixu by mélo byt odliSeni se od konkurence.
Vyrobek se rozhodné odlisuje od konkurence svym praktickym obalem. Zakaznik si svou
snidani mize vzit kamkoliv a k pfipravé mu postaci pouze horkd voda na zaliti, mléko ¢i
jogurt. Pro kupujiciho tak podnik zptistupiiuje snidani, kterou si pfipravi v fadu minut a
muze siji dat kdekoliv — v praci, doma nebo na cestach. Obrovskym benefitem je, ze produkt
pro klienta znamena zdravé vyvazenou stravu. DalSim velkym odliSenim je ekologicky
aspekt produktu. Ten se nachédzi v papirovém kelimku, ktery je rozlozitelny v pfirod¢.

Zdrava snidané¢ tak pfirodu nezatézuje plasty, coz oceni v dnesni dob¢ nejen ekologové.
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Obr. 8. Zdrava snidan¢ (interni materialy firmy KR Real, s.r.0.)

Vedlejsim produktem je suSené ovoce, které se nabizi v mnoha variacich. SuSené ovoce
firma zpracovavd dvéma vyrobnimi zpisoby, klasickym (suSeni teplym vzduchem) a
modernéj$im zptisobem (susenim ve vakuu). Z konvencné zpracovaného sortimentu nabizi
suSené hrusky, jablka a Svestky. Ty jsou zdkaznikiim nabizeny v pul kilovém i kilovém
baleni. Z vakuové suSeného si zdkaznik muze koupit banan, jahodu, malinu, ananas,
bortivku, zdzvor, mango, merutiku, ostruzinu a Svestku v baleni o velikosti 35-40 g. Hlavnim
cilem uspokojeni potieb a prani je dodat télu vitaminy a mineraly v koncentrované formé.
Ovoce zpracovavané procesem lyofilizace si uchova mnohem vice téchto slozek nez
konvencné suSené. Rozmanitost vakuové susené¢ho ovoce je velice §irokd, to by mohl byt
jeden z diivodd, pro¢ by zdkaznik uptednostnil ovoce suSené touto firmou. Ze stejného
divodu miZze zakaznika presvédcit k nakupu fakt, Ze si firma peclive hlida kvalitu vstupnich
surovin a pokud je to mozné, dava prednost lokdlnim a ¢erstvym surovinam. Tim je schopna

dodavat na trh prémiové zbozi.
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Obr. 9. Snack Veg — lyofilizovana jahoda (interni materidly firmy KR Real, s.r.0.)
Vyrobek Obezin je posledni nepopsanou produktovou fadou. Jedna se o pilulky na hubnuti.
Princip produktu spociva ve specialné namichaném prasku, ktery po zapiti nékolikanasobné
nabobtnd, a tak zaplni zaludek uzivatele. Ten se po tficeti minutach citi nasyceny a mé mensi
chut’ k jidlu. Vyrobek je zalozen na pfirodni bazi a sklada se s glukomannanu (bobtnajici
latka — vlédknina), zlatého Inu a spiruliny (sladkovodni fasa — antioxidant). Cely produkt byl
vyvijen s cilem, Ze ma pfispivat ke sniZeni télesné vahy. Od konkurenc¢nich vyrobki se
odliSuje patentovanym rostlinnym komplexem pfirodnich polysacharidii (specidlni

vlaknina).

Obr. 10. Obezin 2x90 pilulek (interni materialy firmy KR Real, s.r.0.)
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4.2.2 Cena

Hlavni vyrobek Zdrava snidané€ ma dvanact variant, které se lisi slozenim susené¢ho ovoce.
Je zcela ziejmé, ze kalkulace téchto vyrobkli nemohou byt stejné, i piesto je firma prodava
za jednotnou cenu. K prodejnim cenam spolecnost dosla za pouziti nakladové orientované
strategie. Jelikoz je firma vyrobcem, kalkulace zahrnuje veSkerou rezii. Spolecnost prodava
produkty v maloobchodnich sitich s vétsi marzi i ve velkoobchodnich sitich ve vétsich
objemech a mensi marzi. Nejsnaze fiditelnou prodejni cestou je pro firmu jeji vlastni e-shop,
kde je pfi stanoveni cen naprosto nezavisla, a proto je zde produkt jednotné prodavan za 27
K¢&. Oproti tomu, se cena vyrobkll v jinych distribucnich kanalech pohybuje v cenové
hladin€ od 18-39 K¢.

Zakaznikiim jsou nabizena vyhodna baleni 5+1 zdarma a 7+1 zdarma. Ve vSech prodejnich

kandlech se firma nejvice zamétuje na prodej téchto ,,multipacki.

Pro stanoveni ceny u veskerého suseného ovoce firma opét vyuziva nakladovou strategii.
Do ceny produktu je zahrnut vstupni material, pomocny material v podob¢ obalu, vyrobni,
spravni a odbytova rezie. U lyofilizovaného ovoce se cena pohybuje v rozmezi 84-96 K¢&
v baleni 35-40 g. Cenu konven¢né suseného ovoce bych rada pfiblizila na jednokilovém
baleni. To vyjde zdkaznika na 99-200 K¢ (zaleZi na pouzitém druhu ovoce). V ptipad¢ tohoto
produktu cenu nejvice ovlivituje délka procesu suSeni a cena vstupnich surovin.

U téchto vyrobkil pfi prodeji ma nejveétsi spéch opét baleni vyhodného ,,multipacku.

Vyrobek Obezin ma také cenu stanovenou na zakladé nakladové strategie. Cely vyrobni
proces ma firma plné pod kontrolou, od plnéni tobolek po papirovy obal. Je schopna si ve
svém vlastnim zavod¢ vyrobit vSechny komponenty kromé tobolky. Kone¢nym
spotiebitelim se produkt prodava od 255-449 K¢. Tento vyrobek spole¢nost KR Real, s.r.0.
nabizi ve dvou variantach — ¢trnactidenni (jedno baleni) a mésicni kure (dvé baleni). Kazdé
baleni ma 90 tobolek. U tohoto produktu se jako nejvyhodnéjsi baleni vyuzivd duo pack
(2x90), které vyjde spotiebitele od 359-979 K¢&. Rozptyl ceny je zpusoben, tim, ze byla
nékterym distributorim ponechana volnost ve stanoveni koncové ceny. Ceny na firemnim
e-shopu si stanovila spolecnost takto: Obezin 90 tobolek — 219 K¢, Obezin 2x90 tobolek —
389 K¢.
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4.2.3 Misto a distribuce
Mista, kde si zdkaznici mohou koupit produkty a kam jej spolecnost distribuuje jsou
nasledujici:

e firemni e-shop

e Slevomat.cz

e partnerské e-shopy

e velkoobchody

e obchody se zdravou vyzivou

e Ilékarny

Distribuci vyrobkt mizeme rozd¢lit na ptimou a nepiimou. Pfimou je pouze firemni e-shop
a nepiimou Slevomat.cz, partnerské e-shopy, velkoobchody, obchody se zdravou vyzivou,

1ékéarny a zahrani¢ni odbératelé.

Procento trzeb jednotlivych distribucnich
cest roku 2019

m Firemni eshop

Slevomat

oy
Partnerskeé e-shopy

Velkoobchody

Zdrave wiky
Lekdrny

Zahranici

Obr. 11. Procento trzeb jednotlivych distribu¢nich cest roku 2019 (vlastni zpracovani)
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Jedinou piimou distribuci je e-shop. Pomoci n¢ho spole¢nost dostava zpétnou vazbu od
zakaznik a ma kontrolu nad zbozim az do odeslani. E-shop také znamena nejjednodussi
volbu pro klienta, ktery si chce zboZzi koupit. Firma se snazi nakup ve svém e-shopu podpoftit
tim, ze nabizi dopravu zdarma nad 500 K¢, slevové kupony ¢i darek k ndkupu. E-shop také
nabizi platbu pfedem ¢i na dobirku. Marze pti prodeji touto cestou je nejvétsi, ale spolecnost

musi pocitat s menSim mnozstvim odbytu.

e-shop KR Real, s.r.o. konecny zdkaznik

Obr. 12. Distribuce e-shopu (vlastni zpracovani)
Spolecnost nabizi své produkty i skrz portal Slevomat.cz, na kterém mtizeme nalézt Siroky
sortiment zbozi. Prodavaji se zde cenové vyhodné ,multipacky”. Klient si pfes tuto
platformu zakoupi voucher a ten poté uplatni. Tuto distribuci nemiizeme nazvat ptfimou,
protoze zprostiedkovatelem je portal Slevomat.cz. Jiz samotny nézev platformy plsobi na
potencidlni zdkazniky, ze si koupi néco vyhodné a pokud tam naleznou pravé ,,multipack®

vyrobkd, jsem presvédcena, ze to mize fungovat.

konecny

KR Real, s.r.o. slevomat.cz . ,
zakaznik

Obr. 13. Distribuce slevomat.cz (vlastni zpracovani)
Dalsi internetovou distribuéni cestou jsou pro zdkaznika partnerské e-shopy. Tato
distribuce funguje na bazi objedndvek od zdkaznikl, ktetfi vlastni e-shopy a nabizeji
produkty spolecnosti. Partnerské e-shopy maji o néco vice rozmanitou nabidku dopravcti a
kuponi/slev podporujicich prodej nez e-shop firmy KR Real, s.r.o. Firma dosahuje v této

distribucni siti vétSich objemt prodeje nez pies portal slevomat.cz a firemni e-shop.

parstnerky e- konecény

KR Real, s.r.o. shop zékaznik

Obr. 14. Distribuce partnerskych e-shopii (vlastni zpracovani)
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vvvvvv

zbozi velkoobchodnikovi a ten ho dale preproddava obchodnim fetézcim. Produkt lze
zakoupit v obchodnich domech Makro a Globus. Spole¢nost do téchto fetézcu své zbozi
nedostava piimo, ale prodava je firmé¢ ATI Delicates, a.s., kterd je zasobuje sortimentem

zdravé vyzivy.

KR Real, s.r.o. ATI Delicates, a.s. obchodni fetézce konecny zakaznik

Obr. 15. Distribuce velkoobchodt (vlastni zpracovani)
Samostatnou distribu¢ni siti k zadkaznikovi jsou obchody zdravé vyzivy. KR Real, s.r.o.
v této distribuéni cesté vyuziva sluzeb firmy Smart AD s.r.o. Tato spole¢nost nabizi Siroké
spektrum zdravé vyzivy malym obchodiim zaméfenym na tento segment trhu. Firma Smart
AD, s.r.0. spojuje dvé¢ sit¢ — dodavatelskou a odbératelskou. Funkéné bych popsala vztah
nasledovné. Vyrobci zdravych produktl nabizeji zboZi pouze spolecnosti Smart AD. Ta toto
zbozi poté nabizi maloobchodnikiim s pfidanou marzi. Na zaklad¢ poskytnuté nabidky
jednotlivi maloobchodnici objednavaji u Smart AD. Spole¢nost ma nulové sklady a nasledné
objednéva u vyrobcll. Veskeré objednavky od maloobchodnikil se nastiadaji v jednu, kterou

vyrobci doruc¢i a Smart AD nésledné rozesle.

KR Real, s.r.o. Smart AD Zdravé vyzivy konecny zdkaznik

Obr. 16. Distribuce zdravych vyziv (vlastni zpracovani)
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Obr. 17. Zdrava snidané¢ ve zdravé vyzivé (interni materialy firmy KR Real, s.r.0.)
Posledni distribu¢ni cestou a mistem, kterou se vyrobky KR Real, s.r.o. dostavaji k
zakaznikovi jsou lékarny. Spole¢nost KR Real, s.r.0. opét nedodava zbozi 1ékarnam piimo,
ale vyskytuje se zde distribu¢ni mezi¢lanek v podobé spolecnosti Phoenix lékéarensky
velkoobchod, s.r.o. Ten funguje pro dodavatele jako konsignac¢ni sklad, kde maji jednotlivé
spoleCnosti ur€ené pocty paletovych mist na své produkty. Z téchto zasob se vykryvaji
kaZzdodenni objednavky lékaren. Co si lékarna objednd, to na druhy den rozvazka této
spolecnosti v dopolednich hodindch doda. Flexibilnost a Giroven zasobeni je tedy na dobré

arovni.

KR Real, s.r.o. Phoenix |ékdrny konecny zdkaznik

Obr. 18. Distribuce 1ékarnam (vlastni zpracovani)

Zminované produkty firma také vyvazi do zahrani¢i. Mezi nejvétsi zdkazniky patii tyto
zemé: Cina, Rusko, Mad’arsko, Chorvatsko a Némecko.

Obchodni oddéleni spolecnosti KR Real, s.r.o. mélo jako jeden z cilti v roce 2019 rozsitit
distribucni cesty v tuzemsku. Tento obchodni cil méla podpofit marketingova kampan na
TV Nova. Celd kampan méla predstavit vyrobky KR Real, s.r.o. co nejvétSimu poctu
zakaznikt z cilové skupiny.

V ptilohéch III a IV 1ze vidét postupny nartist trzeb diky této kampani. Pozitivni efekt celé
této kampané skoncil v unoru roku 2020. Ptesto nedoSlo k vyraznému poklesu obratu,
protoze do né&j pozitivné zasdhla situace kolem koronaviru (lidé se zacali zasobovat

trvanlivymi zdravymi potravinami).
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4.2.4 Komunikace

Zakladnim ukolem komunikace je vytvoteni vztahu se zdkaznikem. Spole¢nost KR Real,
s.r.0. vyuziva tyto slozky komunikacniho mixu: reklamu, direct elektronicky marketing,
podporu prodeje, public relations, sponzoring 1 veletrhy a vystavy. Reklamu jako
komunikacni néstroj vyuzivala firma v podobé televizni reklamy na stanici TV Nova. Pro
pfimy kontakt se zdkazniky vyuziva direct elektronicky marketing — Facebook, Instagram a
e-mail. V ramci podpory prodeje cili na spotiebitele spoleCnost za pomoci samplingu,
kuponid, vyhodnych balickli a reklamnich kampani. Public relations firma podporuje
tiskovymi zpravami pro své investory sluzbou od Ceské tiskové kanceldfe PROtext a
aplikaci Ecomailapp.cz. Dale komunikovala s potencialnimi zdkazniky prostfednictvim PR
¢lankl na webovych strankdch Nova Group. Ve spojeni s reklamni kampani na TV Nova
byla sponzorem potfadu Televizni noviny a jejich nejsledovanéjSich seriald — Ulice a
Ordinace v rizové zahradé. Z budgetu na marketing firma vénovala pro svou propagaci i
darovani zbozi potravinovym bankam a charitdm. Nejmensi ¢astku firma investovala do
veletrhit a vystav. Vroce 2019 se spolecnost Gcastnila téchto veletrhi a vystav: Smart
Konference zdravych vyziv v Ceské republice, Biofach veletrh v Némecku a Sial veletrh

v Cing.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE FIRME

Pro stanoveni ndvrhli na zlepSeni je podstatné analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace. V této Casti analyzujeme cilové skupiny produktti spolecnosti a nastroje

komunika¢niho mixu uzité v marketingu.

5.1 Cilové skupiny

O produkty této spolecnosti se na zaklad¢ facebookové statistiky zajimaji lidé v
produktivnim véku mezi 25-54 lety. Jedna se pievazné o Zeny. Tuto skupinu potencialnich
zakaznika dale délime na:

e lidé, ktefi se zajimaji o zdravou stravu

e sportovci a outdoorovi nadsenci

* maminky.

26%

Zeny 209
0,
Vasi f?:c:?écu 0% pt 6% "
13-17 18-24 95.3 15-44 : 2
M N 0,819% 2% 3% 29 0,728% 0,728%
B 9%

Vasi fanousci

Obr. 19. Facebookova statistika sledujicich (facebook.com, ©2020)

Soucasny trend zdravého Zivotniho stylu stale vic ovlivituje nasi populaci. Lidé se vice
nakupu. Cilova skupina si vybira potraviny na zakladé benefiti, které budou mit pro jejich
psychickou a fyzickou kondici pfinos. Mnozi z nich se pevné fidi mnozstvim bilkovin,
sacharidd, tukl a vlakniny, které mohou piijmout za den.

Jednou takovou skupinou jsou sportovci, kteii pro své vykony potiebuji kvalitni a nutricné
vyvazenou stravu. Béhem dne musi vydat velké mnoZstvi energie, kterou mohou doplnit
napiiklad diky komplexnim sacharidiim obsazenych ve vyrobcich spole¢nosti KR Real, s.r.0.
Firemni produkty jsou pro n€ vhodné jako ptedtréninkové jidlo.

Mezi outdoorové nadSence miizeme zatadit vSechny, ktefi rekreacné sportuji a vénuji se

pohybu. Pokud se tito lidé zdraveé hybaji, dbaji i na sviyj jidelnicek. Mezi jejich aktivity 1ze
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zatadit cyklistiku, p&si turistiku, vodni sporty, horolezectvi atd. Lidé pti vykonavani téchto
aktivit chtéji byt fit, a proto si hlidaji i pfisun zdravého jidla.

Tieti velmi pocetnou skupinou jsou maminky zvlasté ty, které jsou na mateiské dovolené.
Jejich zajem o zdravou stravu za¢ind uz v téhotenstvi a pokracuje az do odchodu déti z jejich

domacnosti.

5.2 Komunikaé¢ni mix

V této kapitole praktické ¢asti analyzujeme pouzité marketingové ndastroje spolecnosti.
Firma KR Real, s.r.0. pouziva reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations,

sponzoring, online marketing, veletrhy a vystavy.

Spole¢nost KR Real, s.r.o. vynalozila na marketingovou komunikaci 63 % z celkového
obratu za rok 2019. Pouzité ¢astka se mize zdat ptilis velka, ale vedeni spole¢nosti pocitalo
1 s variantou, Ze se vynalozené naklady vrati v del§im ¢asovém horizontu. Tento predpoklad
se zacal potvrzovat v prvni poloviné roku 2020. V mésicich biezen—kvéten doslo diky
koronaviru k posileni pozice spolecnosti na trhu a stala se antifragilni (krizi podpofena
nikoliv ohrozena). V tomto obdobi se obrat zvysil témét o 100 %. Povédomi o produktech
spolu s nartstajicimi trzbami rostlo v prubéhu celého roku 2019 a vyvrcholilo v mésicich
bfezen-kvéten. Spolecnost si tento jev vysvétluje Sokovym zasobenim (lidé se v dob¢ krize
zasobili potravinami) a velkym zdjmem o zdravé produkty, které v dobé koronavirové krize
byly vice nez Zadouci z hlediska vyvazené stravy, imunity a vitamint. Jak uz bylo feceno
v kapitole o distribuci spole¢nosti KR Real, s.r.o0., obchodni odd€leni mélo jako hlavni cil
rozsifit distribucni cesty pro své produkty. V roce 2019 se otevielo podniku vice nez 60
novych distribu¢nich cest. Ty zacala firma v pribéhu roku postupné vyuZzivat a tim se zacaly
zvySovat 1 trzby. Koronavirové krizi nemlzeme ptisuzovat veskeré vynosy v mésicich leden
az duben. K nartiistu trZzeb pfisp€lo 1 to, Ze na zacatku roku 2020 byly uspé$né dokoneny
vyjednavani s dilezitymi obchodnimi partnery.

V ptilohach III a IV naleznete vyvoj trzeb spole¢nosti KR Real, s.r.o. za rok 2019 a 2020.
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Tabulka 1 Procentudlni vynalozeni nédklad na komunikacni néstroje

Reklama 70 %
Direct elektronicky marketing 1,5 %
Podpora prodeje 2%

Public relations 1,3 %
Sponzoring 15 %
Veletrhy a vystavy 2,2%
Online marketing 8%

Niaklady na marketingové komunikace 63 % z obratu firmy za rok 2019 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1 Reklama

Vramci reklamni kampané na TV Nova byly zvoleny propagacni néstroje product
placement, online kampan, sponzorské vzkazy, soutéze a origindlni nastroj Nova Group
s nazvem performance trading. Tento produkt pouzivdi TV Nova jako jedind v Ceské
republice. Je zalozen na kombinaci vysilacich Cast, stanic a zasazeni unikatnich kontakti
v cilové skupiné. Performance trading tvofil vétSinu kampang. Urcité pravidlo u nové
mediadlné vystupujici znacky je takové, Zze 50 % investice do televizni propagace by mélo
byt rozd€leno prave na performance trading a sponzorské vzkazy. Proto se firma KR Real,
s.r.0. s Nova Group rozhodla nasledovné: 40 % - performance trading a 10 % - sponzorské

vzkazy.

Spolecnost KR Real, s.r.0. byla na poc¢atku kampané predstavena v reportdzi v ramci potadu
Snidané s Novou. Divaci byli provedeni celym vyrobnim podnikem a byly jim ptedstaveny
produkty spolec¢nosti KR Real, s.r.o., o které se poté mohlo v potadu soutézit. Product
s Novou a dvou seridlii — Ulice a Ordinace v riizové zahrad€. Primérné sledovanost serialt
za dobu kampan¢ byla — Ulice 1 300 000 divakt a Ordinace v rizové zahradé 1 000 000
divakli. Zarovenn se potencidlnimu zakaznikovi podnik pifipominal na internetovych
strankéach (tn.cz, nova.cz a novaplus.cz) v podob¢ bannerti a ¢lankd. Také sponzorskymi
vzkazy po pocasi a televiznich ¢i sportovnich novinach, kde kolisa sledovanost na zaklade

obdobi a situace od 1300000 — 1 700 000 divakl. Velkou &ast kampané pokryval



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

performance trading, v ramci kterého byla vysildna reklama ve spravny Cas a s nejveétsim
zasahem. Performance trading byl rozprostien do celého dne, kdy se rano divakim
objevovaly na televiznich obrazovkach formaty propagujici znacku ve Snidani s Novou,
poté béhem dne bézely reklamni spoty a v prime time byly vysilany sponzorské vzkazy
s product placementem v seridlech. Touto kombinaci probihala reklamni kampai od ledna

do bfezna a v ¢ervenci roku 2019.

Obr. 20. Product placement Zdravé snidané (interni materialy firmy KR Real, s.r.0.)

V ramci vyhodnoceni kampané leden—biezen 2019 Nova Group zasadhla za celou kampaii
3 038 179 unikatnich kontaktl v cilové skupin€ zen 25+, pii velikosti cilové skupiny
3 970 000 zen starSich dvaceti péti let. Tudiz bylo zasazeno 76,5 % CS. Pocet opakovaného
osloveni divéka z CS se vySplhal azna 18 107 545, z cehoz vyplyva, Ze reklamni spot vidéla
kazda unikétni Zena 25+ minimalné 6x. Cena za osloveni pfi investici do reklamy 2 400 000
K¢ byla v priméru 0,13 K¢.

Vyhodnoceni za kampan v ¢ervnu 2019 bylo nésledujici. Produktem performance tranding
bylo osloveno 2 628 786 Zen starSich dvaceti péti let (66,2 % z CS). Pocet opakovani celkem
byl 12 068 572 divaka CS. Cena za osloveni klesla o jednu setinu na 0,12 K¢&. V této kampani
diky performance tradingu se spole¢nost KR Real, s.r.o0. dostala az na 37 % podilu publikace
spoti v nejlepsi reklamni Cas (super prime time) a na 80 % podil publikace na hlavni
televizni stanici Nova. To by u reklamnich kampani, které jsou zaloZzeny na GPRs nebylo

mozné kvili legislativnim omezeni.

Tabulka 2 Vysledky osloveni televizni kampani

leden unor biezen cerven
Procento oslovené CS 54,6 56,1 59,2 66,2
Pocet osloveni celkem 5 636 575 5770 180 6701 159 12 068 572
Cena za osloveni 0,12 K¢ 0,14 K¢ 0,13 K¢ 0,12 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.2 Elektronicky direct marketing

V ramci direct marketingu pouziva spolecnost KR Real, s.r.o. Instagram, Facebook a e-
mailing. Historie navazovani vztahii na Instagramu a Facebooku neni pfili§ uspesna.
V minulosti jiz nékolikrat byly tyto ucty ,,0zivovany“ s pfichodem nové piichoziho

marketingového pracovnika. Tudiz se nikdy nepodaftilo vytvoftit fanouskovskou zakladnu.

Facebook sleduje pies jeden tisic lidi, téch oslovenych ptispévky je do dvou set. Pokud tedy
potencialni zédkaznik na néjakou aktivitu zacal reagovat, a poté se piestaly z persondlnich
davodu publikovat ptispévky, je velice pravdépodobné, ze firma tohoto piiznivce ztratila.
Na facebookovy profil se vkladaji zminky o vSech firemnich produktech, avSak facebookovy
profil je pojmenovan nikoliv pod znackou, ale jako hlavni produkt a tim je Zdrava Snidan¢.
V tomto je shleddvan dalsi problém a klienti nejsou nauceni vnimat znacku jako celek
produktti. V nynéjsi dobé se firma opét pokousi ,,probudit* vztah s fanousky skrz tuto sit’, a
to n€kolika publikovanymi ptispévky za mésic. Je potieba navazat davérny vztah a vyzyvat
priznivce k aktivite.

Instagramova aktivita spolecnosti je v uplnych zacatcich. Spole¢nost v souc¢asné dob¢ na
novém instagramovém uctu eviduje nabidky na spolupréci od influencerti a hodla je vyuzit.
Tyto dvé socialni sité budou v budoucnu velice Gizce spojeny.

E-mailing je zejména provadén na investory firmy KR Real, s.r.o. I kdyZ neni cilen na
samotny produkt firmy, marketingova komunikace timto smérem je pro podnik také velice
dilezita. Firma je pomocné financovana pravé investory, ktefi jsou zakazniky portalu
dluhopisy.cz. Na ném najdou investofi informace o déni ve spolecnosti, do které investovali.
I tato forma marketingu mtize pfimét potencidlniho investora ke koupi produktt, tudiz cili

oboustranné.

5.2.3 Podpora prodeje

Spole¢nost KR Real, s.r.o. pouzivdi mnoho nastroji podpory prodeje. Hlavnimi jsou:

prodejni akce, sampling, kupony, soutéze a prezentace.

V prodejnich akcich se nejcastéji vyuziva zminénych multipack 5+1 a 7+1. Uziva se u
vSech analyzovanych produktd. Multipack je poskladan znékolika riznych variaci
produktu. Pfi pouziti tohoto marketingového nastroje ma zakaznik pocit vyhodného nékupu.
Obdrzi jeden produkt zdarma. Prospéch neni jednostranny. Nemizeme uvazovat, Ze vSechny

verze produktli jsou stejné prodejné. Klienti maji své oblibené favority, a tak nékteré mutace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

vyrobkl maji niz8i prodejnost. Timto spolecnost docilila zplosténi vykyvi odbytu mezi
variacemi. Druhou vyhodou pro firmu je, ze zdkaznik vyzkousi SirSi spektrum vyrobk.
Nenucen¢ mu spolecnost piedstavi jinou variaci a mize k ni projevit svou naklonnost a zacit
si ji kupovat. Tato akce pfinasi firme benefit v tom, ze zde dosahuje vétSiho odbytu nez

v kusovém baleni.

R
IDRAVE
RANAIKY

S —

Obr. 21. Zdrava snidan¢ — multipack (interni materialy firmy KR Real, s.r.0.)
Marketingovy néstroj sampling spolec¢nost spojila s kuponem a prezentaci produktu. Jejich
kombinaci lze docilit silngj$iho efektu. Sampling mé podobu menSich baleni produkta.
Spolecnost vzorkuje jak produkty stalé, tak i1 ty co pravé vyviji. Testovanim ve fazi vyvoje
si firma déla prazkum spokojenosti a pfijima navrhy na zlepseni, aby vytvofila produkt na
miru své cilové skuping. Jako zdarny piiklad samplingu spojeného s kuponem a prezentaci
produktu uvedu malé baleni vyrobku, kdy na etiket¢ vyrobku byl vytistén kod pro 20%
procentni slevu na firemnim e-shopu. Po ochutnavce zabaleného samplingu byl potencidlni
klient pfesmérovan kuponem na etiketé ptimo ke koupi produktu na e-shop. Pokud mu tedy
vzorek produktu chutnal, pravdépodobné si vytvoril objednavku. Zakaznik vSak nemusi
koupit pouze samplingovany produkt a odchazi z e-shopu s vice vyrobky. Cely sampling byl

spojen s prezentaci firemnich produktii na prezentaci spole¢nosti Sodexo.

Obr. 22. Sampling spole¢nosti KR Real, s.r.0. (vlastni zpracovani)
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SoutéZe v minulosti probihaly na socidlni siti Facebook a na TV Nova v poradu Snidan¢ s
Novou. Spolecnost je rozhodnutd se témto aktivitam vénovat i v budoucnu. Soutéze byly
mifeny na zvySeni povédomi o produktu a zvétSeni fanouskovské zakladny na socialni siti.
Spocivaly ve stanovenych podminkach. Dat ,,To se mi libi* na stranku spole¢nosti a oznacit
do komentatti jednu blizkou osobu, se kterou by se o vyhru podé¢lili. Druhym pouzitym
marketingovym nastrojem byly soutéze na TV Nova. Prvni z nich trvala cely pracovni tyden.
Kazdy den byl zivé vybran a osloven v potadu Snidané s Novou jeden vyherce, ktery vyhral
produkty v cené dvou tisic korun. Tato soutéz se konala v ramci reklamni kampané na TV
Nova v bfeznu roku 2019. Verbalni zminka o soutézi probihala 3x denné soucasné se
zabérem kamery na vyhru. Soutéze se ucastnilo presné 8 458 divaki. Snidané s Novou je
nejsledovangj§im rannim potadem a primérny zasah divaki je az 435 tisic starSich patnécti
let. Druha soutéZ TV Nova s produktovym nazvem Letni soutéZ se konala v ¢ervnu roku
2019. Systém soutéze byl nasledujici. Po zaznéni hudebniho klipu volaji divaci Snidané
s Novou do studia. Prvni volajici si miize vybrat libovolné Cislo a pod kazdym z Cisel se
vyskytuje jedna vyhra darkového balicku sponzora. Tato soutéz se losovala 2x denné a
celkem bylo 30 vyher.

Netradi¢ni forma prezentace, kterou spole¢nost vyuziva, je prostfednictvim své dcefiné
spolecnosti NOBO Holding, s.r.o. Ta vlastni apartmanovy hotel a nabizi snidani v cené
ubytovani zdarma. Na kazdého, kdo se ubytuje ¢eka v apartmanu vybér z kelimkt miisli,
ovesnych a ryZovych kasi. Zakaznici apartmanového hotelu navic reportuji svymi recenzemi

firmé o nabizené snidani. Spole¢nost ma data pro zlepSovani svych vyrobkill a nasledné vétsi

Obr. 23. Propagace produktii v apartmanech (vlastni zpracovani)
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uspokojeni svych klientti. Pro podnik tyto nabizené snidané znamenaji i propagaci. V hotelu
se prumérné ubytuje 100 navstévnikl za mésic. Spolecnost registruje hlavné v letnich
meésicich obrovsky nartst cizincli ze vSech koutt svéta, tudiz se jedna i o zahrani¢ni

propagaci.

5.2.4 Public relations

Pouzivani marketingového nastroje public relations rozdélujeme ve spolecnosti KR Real,

s.r.0. do tfi ¢asti — komunikace s komunitami, investory a médii.

Komunikace s komunitami probihala formou PR c¢lankti v rdmci reklamni kampané
zastieSenou spole¢nosti Nova Group. Tyto ¢lanky se objevovaly na online portalech nova.cz,
tn.cz a novaplus.cz. Cilem téchto ¢lankd bylo dovést potencidlni zdkazniky na e-shop
spole¢nosti. Celou kampani pravé PR ¢lanky dopliiovaly a zdroven zacilily na online
piiznivce webovych stranek a televizni obsah Nova Group. Clanky mély tématiku zdravého
zivotniho stylu a s nim spojené hubnuti. Pies tyto PR ¢lanky Nova Group komunikovala
s ptiznivci téchto komunit.

Komunikace s investory probihala skrz tiskové zpravy, které byly rozesilany skupiné
kontaktd investorti spole¢nosti. Ve skupiné ma spole¢nost KR Real, s.r.o. okolo péti set

kontaktii. Uspé&snost sdéleni je cca 59 % a proklik na informaéni stranky o spole¢nosti okolo

12 %.
Predmét Aktualné KRreal - IdeaIni ¢as pro vyhodnou investici # Zobrazit E-mail B Tisk reportu 7 PDF
Seznamy INVESTORI
Odeslédno 13.03.2020 14:36
Odesilatel Info KRreal <info@novinky.mesaverde-trade.com>

Statistika mailingu

Uspésné doruceno Otevieni Prokliky Vraceno

4492 58.94 % 12.4 % 6.81 %

93.54% 61/cr21.03%

Potet pifjemci 499 0odhlaseno 2
Celkem oteviene 670 Spam stiZnosti 0

Prokliky celkem 81

Obr. 24. Statistika PR pro investory KR Real, s.r.o0. (ecomailapp.cz)
Komunikace s médii vyuzivala spoleénost sluzby Ceské tiskové kancelate — PROtext.
Informace spojené s dénim okolo spolecnosti se posilaly zejména médiim, statni sprave a
obchodnim firmam. Soucésti této sluzby je i1 e-mailing, kdy je zprava rozesldna na vice nez

5 000 adres zajemciim o mail servis Ceské tiskové kancelare.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

5.2.5 Sponzoring

Sponzoring spolecnosti KR Real s. r. 0. délime do dvou skupin. Sponzoring v rdmci reklamni

kampané na TV Nova, charit a potravinovych bank v Ceské republice i na Slovensku.

Nemalou ¢asti reklamni kampané na TV Nova, ktera se konala od ledna az do ¢ervence 2019,
byly sponzorské vzkazy. V pribéhu kampané byla spolecnost propagovana dvanacti vstupy
od ledna do biezna. Tyto sponzorské vzkazy byly naplanovany vzdy v hlavni vysilaci ¢as po
pocasi, televiznich ¢i sportovnich novinach na hlavni vysilaci stanici TV Nova. Sponzorské
vzkazy mély obrovsky zéasah, protoze v tomto hlavnim case televizni obrazovky sleduje
1 300 000 az 1 700 000 divakt podle obdobi a situace. Stopaz spotu byla deseti vtetinova.
Cilovou skupinou, kterou chtéla sponzoringem spolecnost KR Real, s.r.o. zasahnout, byly
zeny starSi dvaceti péti let. Dvanacti sponzorskymi vzkazy TV Nova zasdhla 51,51 % zen
cilové skupiny starSi 25-ti let. Dosahlo se vice nez 60-ti GRP, pficemz 1 GRP = 54 000

divaku Siroké cilové skupiny.

Tabulka 3 Vysledky sledovanosti sponzoringu TV Nova

Datum Typ reklamy Casod TV kanal Pofad pred Pofad po e fating GRP
fena 25+ |15-54 Jena 25+ 15-54

15.01.2019 SPONZORING 20:09:18 Nova Televizni noviny Sportovni noviny 21,16 10,87 2170 11,19 560
16.01.2019 SPONZORING 20:19:34 Nova Sportovni noviny  Pocasi 1373 10,63 13,88 1099 550
16.01.2019 SPONZORING 20:21:21 Nova Pocasi Vyména manZelek X11 1249 10,13 13,18 1065 518
17.01.2019 SPONZORING 20:09:20 Nova Televizni noviny2  Sportovni noviny 2037 1121 2113, 11,75 588
15.02.2019 SPONZORING 20:09:49 Nova Televizni noviny Sportovni noviny 1540 8,37 16,01 8,84 442
16.02.2019 SPONZORING 20:18:31 Nova Sportovni noviny  Poéasi 10,80 8,55 11,16 9,10 455
16.02.2019 SPONZORING 20:20:17 Nova Pocasi Snéhurka a lovec 1033 8,00 1097 8,75 422
17.02.2019 SPONZORING 20:08:43 Nova Televizni noviny Sportovni noviny 16,01 11,10 1681 11,78 568
15.03.2019 SPONZORING 20:09:39 Nova Televizni noviny Sportovni noviny 1551 9,74 16,64 10,28 521
16.03.2019 SPONZORING 20:18:35 Nova Sportovni noviny  Podasi 8,64 796 8,90 836 4,18
16.03.2019 SPONZORING 20:20:27 Nova Pocasi Pirati z Kanbiku: Na vinach podivnal 7584 8,01 8,30 834 395
17.03.2019 SPONZORING 20:08:24 Nova Televizni noviny Sportovni noviny 1757 11,71 1845 1247 6,03

SPONZORING 20:14:30 Nova 5151 3934 1476 1021 6037

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere
Druhou ¢asti sponzoringu byly kelimky Zdravych snidani poskytnuté charitim a
potravinovym bankdm s cilem vétSiho povédomi o produktu. Tuto formu sponzoringu
zafazujeme do socialniho sponzoringu na pomoc neziskovym organizacim. Spolecnost KR
Real, s.r.o. pomohla lidem zbozim za vice jak 800 000 K¢&. Tato vypomoc byla oboustranna.
Firma se potykala s vétsi vratkou zbozi z konsigna¢niho skladu, které mélo expiraci okolo
Sesti mésicti. Odbératelé této spolecnosti maji striktni nafizeni o nepfijimani tohoto zbozi
s krat§i expiraci nez 6 mésict, kviili delSim distribu¢nim cestam ke kone¢nému zakaznikovi.
Proto se spolec¢nost rozhodla pro darovani téchto produktli, nikoliv k likvidaci, kterd by

nevedla k zddnym vysledkiim, spiSe k dalsim ndkladiim. Spole¢nost KR Real, s.r.o0. tak
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obratila nepfiznivou situaci k dobré véci, ktera vedla k zviditelnéni produktu. Zbozi se

dostalo do potravinovych bank v Brn¢ a Zlinském kraji a také do charit v Kosicich a Pierové.

5.2.6 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost KR Real, s.r.0. se u¢astni tuzemskych i zahraniénich veletrht a vystav. V Ceské
republice se pravidelné ucastni vystavy poradané spole¢nosti Smart AD, s.r.o. pod ndzvem
Smart Konference. V zahrani¢i se ucastni veletrhu Biofach v Némecku a veletrhu Sial

v Ciné.

Smart Konference je vystava se zaméfenim na zdravou vyzivu. Je koncipovana jako B2B.
Osobné¢ se zde setkavaji obchodnici s vyrobei a dodavateli spole¢nosti Smart AD s.r.0. Jako
partner spolec¢nosti Smart AD s.r.o. ma firma KR Real, s.r.o. moznost se castnit téchto
konferenci dvakrat ro¢n¢, a to v Praze a Ostrave. Podnik se pravidelné Gi¢astni obou akei.
Miize tak zaujmout obchodniky z Cech i Moravy. Konference méa mensi rozsah — okolo 100
vystavovatelii. Vyrobci a dodavatelé zde maji moznost piedstavit své nové produkty v tzv.
novinkové zoné 1 ty ve stalé nabidce. Ve vystavni den se poskytuje obchodnim partnerim
zdravych vyziv celoplo$na sleva 40 % na kazdy nakoupeny produkt. Maji jedine¢nou Sanci
nakoupit do svych prodejen zbozi pfimo od dodavatelli za vyhodnou cenu. Netradi¢né
probiha i nakup produkti, kdy je vyrobce ¢i dodavatel vybaven dotykovym tabletem. Na
tomto zafizeni pod jedineCnym identifikacnim ¢islem zdkaznika se realizuji objednavky,
které se poté sectou a dodaji spolecnosti Smart AD s.r.o. Spojeni pfimého nakupu a vystavy

je velkym benefitem.

Veletrh Biofach se kona v Norinberku v Némecku. Je nejvétS§im svétovym veletrhem
zdravych potravin, dopliikil stravy a piirodni kosmetiky. Ugastni se jej v priméru tfi a pil
tisice vystavovateld, ktefi ptisobi na ploge 99 900 m?. Ti maji moZnost zaujmout az 50 000
navstévnikil z nejriznéjSich zemi. Biofach je spojen s veletrhem pfirodni kosmetiky
Vivaness. VétSinovou ¢asti zakaznikli pro spole¢nost KR Real, s.r.0. jsou Zeny. TudiZ ma
velky zajem se tohoto veletrhu ucastnit i z diivodu, Ze mize zaujmout zakaznice z jiného
odvétvi. Dal$im diivodem je internetovy obchod Amazon, ktery pisobi pravé i v Némecku.
Od roku 2019 firma KR Real, s.r.o. dodava své produkty této obrovské spolecnosti. Svou
ucast na tomto veletrhu povazuje za dileZitou 1 z hlediska propagace malym zdkaznikiim

Amazonu.
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Jelikoz ma spole¢nost KR Real, s.r.0. zastoupeni také v Cing, Gtastni se veletrhll této zemé.
Spoluprace s obchodnimi partnery v Ciné ma pro podnik oboustranné opodstatnéni. Cinska
strana spolecnosti dodava vyrobni technologie a firma KR Real, s.r.o. své produkty vyvazi
na ¢insky trh. Firma vystavovala na veletrhu Sial. Ten nabizi az 3500 mist na rozloze 135
000 m?, a tim se stdva nejvétsim veletrhem potravin a napojii v Asii. Kazdoroéné se v ramci
veletrhu kona souté¢z Sial Innovation, kterd ocenuje inovace v potravinaiském a obalovém
primyslu. V roce 2018 toto ocenéni spolecnost KR Real, s.r.o. ziskala pro sviij produkt

Zdrava Snidané.

HAPTY BT HEALTHY

Ve o
DRIED S
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Obr. 25. Veletrh Sial v Sanghaji (interni materialy firmy KR Real, s.1.0.)
5.2.7 Online marketing

Reklamni kampan Nova Group byla podpofena i online marketingem. Online marketing
poskytnuty spolecnosti Nova Group ma za cil dovést potencidlni zakazniky na webové
stranky €1 e-shop spolecnosti. Televizni reklamni kampan byla podpofena praveé online
marketingem, aby byli zasazeni i divaci, ktefi sleduji televizni tvorbu online. Komunikace
byla naplanovana cross medialn¢ u pofadii Ulice a Ordinace v rizové zahrad¢ a déle na

webovych portalech tn.cz, novaplus.cz, nova.cz.


http://tn.cz/
http://novaplus.cz/
http://nova.cz/
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Tabulka 4 Uzivatelé webovych stranek Nova Group

Webové stranky Realni uzivatelé mil/mésic
tn.cz 2127
nova.cz 1347
novaplus.cz 1212

Zdroj: vlastni zpracovani

Na webovych strankdch Nova Group byl online marketing tvofen kombinaci reklamy —
brana, leaderboard, video reklama, doplnény o PR ¢lanky a product placement v online verzi
seriali. Tyto reklamy vSechny potencidlni zajemce o produkty sméfovaly na e-shop

obezin.cz spole¢nosti KR Real, s.r.0.

- cOmEEE=E

Seniora tripilo zdravi mantalky,
tak Ji nejspié zabil. Hrozi mu 20 let!

L Troska slehacky
'\\{; neuskodi

p onout? Vime, jak si
A drobny phin

Obr. 26. Online propagace Nova Group (vlastni zpracovani)

Marketingovéa kampan trvala od ledna do bfezna a poté se opakovala v ¢ervnu roku 2019.
V priibéhu téchto mésicti bylo mozné sledovat markantni nartist zobrazeni stranek oproti

ostatnim mésiciim. V lednu si ne¢innost vysvétlujeme zahajenim online kampané ke konci
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mésice. Od 21.ledna 2019 jiz zobrazeni stranek vzristalo. Mizeme tedy tvrdit, Ze byla online
komunikace efektivni. Do online marketingové komunikace spolecnost KR Real, s.r.o.
v prubéhu kampan¢ investovala kazdy meésic stejnou Castku. Na zacatku tinora a konci
biezna 2019 dosahly navstévy na e-shopu obezin.cz maxima. Tento jev se vSak nemuze
ptfisuzovat pouze online komunikaci. Vysledkli bylo docileno optimalni skladbou vsech
komunikac¢nich kanal pouzitych spole¢nosti Nova Group. V ¢ervnu miizeme vidét snizeni
navstévnosti e-shopu. Tento vykyv mezi kampani leden-bfezen a Cerven lze vysvétlit
product placementem publikovanym v seridlech Ordinace v rizové zahradé a Ulice
v mésicich unor az duben, kdy spolecnost dosdhla také maxima navstévnosti e-shopu.
Zohlednit tento jev miizeme i letnim obdobim, ve kterém c¢as na internetu lidé travi daleko
méng¢.

® Novi uZivatelé

1500

1 000

o

N

unor 2018 bfezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 cerven 2019 cervenec 2019

Obr. 27. Navstévnost e-shopu obezin.cz 2019 (analytics.google.com, ©2020)
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6 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

v

Abychom zhodnotili vnéjsi i1 vnitini podminky spolecnosti KR Real, s.r.o. zvolili jsme dvé
nasledujici marketingové situacni analyzy. Pro detailnéj$i nastinéni pozice spolecnosti na
trhu jsme pouzili situacni analyzu charakteristiky konkurence. Portfoliovou analyzou BCG
jsme zjistili postaveni vyrobkl na trhu a pomoci SWOT analyzy jsme hodnotili vnitini a

vnéjsi faktory, které ovliviuji firmu.

6.1 Charakteristika konkurence

Postaveni pozice konkurence na trhu je dalsi z dulezitych informaci, kterou by kazda
spole¢nost méla znat. Konkurence spole¢nosti KR Real, s.r.o. se déli na tii ¢asti, podle

produktovych fad.

Konkurenéni produkt Zdravé snidané jsou Ovesné kase v sacku od spole¢nosti Emco spol.
Zdrava snidan¢ se od Ovesné kase od Emca diferencuje tim, Ze je bezlepkova. Emco ma ve
svém portfoliu vyrobkil kase pouze s lepkem. Benefitem spolecnosti Emco je fada kasi s
proteinem, diky nimz lze vhodné dopliiovat ptijem bilkovin. Zdrava snidan€ obsahuje méné
cukru nez kase od firmy Emco. Tato vyhoda také mtize mit opacny vliv na chut’, tento faktor
vSak zavisi na preferencich kone¢ného spotiebitele. V priméru za jeden sacek Ovesné kase
zaplatime 10 K¢, cozje o 17 K& méné nez za Zdravou snidani. Kdybychom hodnotili produkt
z hlediska graméZe, Emco nabizi 55 g a KR Real s. r.0. 78 g. Ob¢ spole¢nosti nabizi dvanact

riznych variant téchto ovesnych kasi.

DalSim konkurentem KR Real, s.r.o. v odvétvi kasi je spolecnost Bonavita, kterd nabizi
nejen ovesné kaSe s prodejnim nazvem Dobra kaSe. Pro nadSence do sladkych snidani
v podobé kasi méa firma Bonavita v nabidce také kasi jecnou, Spaldovou a pohankovou.
Spolecnost Emco své kase prodava v plastovém sacku, prakti¢nosti obalu je spole¢nost KR
Real, s.r.0. napied. Sedesat pét gramil kase nabizi spole¢nost Bonavita v priiméru za 10 K&.
Opét spole¢nost KR Real, s.r.o. prodava vyrobek draz, ale s vétsi gramézi. Ta vSak u
kone¢ného spotiebitele, ktery vidi vyrobek v regalu nemusi hrat vitbec zddnou roli. Cukru
ma kaSe od spole¢nosti Bonativa jesté vice nez firma Emco. Slozenim je Zdrava snidané
nejpifirodnéjsi v porovnani s obéma vyse zminénymi. V produktovém portfoliu mé stejné

jako spolec¢nost KR Real s.r.0 i Emco spol. dvanact rtiznych variant.
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Konkurentem Zdravé snidané je také spole¢nost Natural Jihlava s produktem, ktery se
jmenuje stejné jako u firmy Emco Ovesnd kaSe. Tato kase je nejvice podobna té od KR Real,
s.r.0. Prodava se také v kelimku a je bezlepkova. Firma Natural Jihlava mé v nabidce pouze
Ctyfi provedeni, potencidlni zdkaznici maji tedy mensi moznost vybéru. Nicméné nabizi na
trhu nejveétsi gramaz produktu (80 g) v priméru za 25 K¢. Naturalni sloZeni, na kterém si
spole¢nost KR Real, s.r.0. zaklada, je v tomto vyrobku zachovana. Nejvétsim benefitem této
kaSe je ptidany sacek RAW agéve sirupu do kelimku. Zakaznik méa tak volbu, zda si udéla
vice kalorickou kasi nebo ne. Chut je diky tomuto ptfirodnimu sladidlu na prvnim misté
v poméru s ptirodnim sloZzenim. Cukry jsou tim padem rapidné zvySené oproti ostatnim
uvedenym konkurentim. Abychom neméli zacilenou konkurenci moc uzce, spolecnost
Natural Jihlava také prodava mnoho jinych kasi, které mohou konkurovat vyrobku KR Real,
s.r.o. (napf. jahlovou, pohankovou, ryzovou, kukufi¢nou, jec¢nou, cCirokovou). Timto
naprosto vyvazuji nevelké portfolio Ovesnych kasi v kelimku. Kdybychom méli hodnotit
design, ktery byl u vSech ptedchozich chvalyhodny, Ovesna kase od spole¢nosti Natural

Jihlava rozhodné obalem zakaznika neoslovi.

Tabulka 5 Srovnani konkurence produktu Zdrava snidané

Produkt Cena Gramaz Portfolio Bezlepkovost Prakticky Design
vybéru obal
Zdrava snidané "
od KR Real, 27 K¢ 78 g ‘ ANO ANO +
varlant
S.I.0.
Ovesna kase od 12
10 K¢ 55¢g . NE NE +
Emca varlant
Dobra kaSe od 12
10 K¢ 65¢g ‘ NE NE +
Bonavity variant
Ovesna kaSe od 4
25 K¢ 80 g ANO ANO -
Natural Jihlava varianty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkurenti Obezinu jsou produkty Lipoxal radical a Slimax. VSechny tyto vyrobky jsou

v podobé pilulek. Sirsi konkurenci viech hubnoucich pilulek je celkové KetoDiet.

Prvnim konkurentem je piipravek Lipoxal radical od spolecnosti Simply You
Pharmaceuticals a.s. Vyrobek slibuje redukci celulitidy a radikalni spalovani tukl a s tim
spojené snizeni hmotnosti. Lipoxal radical, jak uz ze slibovanych uc¢inki vyplyva, cili na
zeny. Benefit, ktery by mél spliiovat oproti piipravku Obezin je redukce celulitidy a zlepSeni
vzhledu pokozky. Produkt se sklada z nasledujicich slozek: zeleny Caj, guarana, Zensen,
vinnd réva, synefrin a konjak. Stejné jako Obezin je zaloZen na piirodnich slozkach. Zatimco
vyrobek Obezin ma ve své produktové fadé dalsi dvé varianty, Obezin 45+ a Obezin after
diet, tak produkt Lipoxal radical mé jednu verzi. Spole¢nost KR Real s. r. 0. se individudlné
postard o zakazniky starsi Ctyficeti péti let a také o ty po redukeni dieté. To Lipoxal radical
slibit nemize. Obezin ma daleko vétsi zacileni. Vyrobek Lipoxal zakoupime v priméru za

543 K¢&/90 tobolek a Obezin za 322 K¢/90 tobolek.

Dal$im konkurentem je produkt Slimax od firmy Maxivitalis. Tento vyrobek je zaloZen na
stejném principu jako Obezin. Obsahuje stejnou zakladni latku glukomannan jako Obezin,
ktera v zaludku zvétsi objem a zédkaznik ma pocit sytosti. Produkt Slimax se 1i$i tim, ze
obsahuje aditiva a jiné ptidavné latky (alginat sodny a stearan hotfecnaty). Produkt Slimax
navic od Obezinu slibuje pfiznivou hladinu krevni gluk6zy. Design vyrobku opétovné cili
na Zenské pohlavi, a tudiz vyfazuje od koupé druhou potencidlni ¢ast zdkaznikd — muze.
Produktovou fadu mé vyrobek rozsifenou o péci zen starSich padesati let — Slimax Lady 50+.

Produkt Slimax si zakaznik mize koupit v priméru za 532 K¢/150 tobolek.

KetoDiet nema koncept tobolky, ale je zaloZen na celkové stravé se snizenym obsahem
cukri a zvySenym obsahem o bilkoviny. Tim by se mélo docilit poZadované¢ho ubytku
télesné hmotnosti stejné jako u tabletek. KetoDiet je zcela jiného konceptu, 1 pfesto ji
zahrnujeme do konkurence. M¢la by nas naucit pravideln€ pétkrat denné jist specialni stravu
a tim pfirozen¢ spalit uloZené tuky a neztracet tak svalovou hmotu. To tobolky rozhodné
zajistit nemohou. Je velice t€Zké porovnavat v této kategorii i cenu oproti ostatnim. KetoDiet

strava stoji stravnika 230 K¢ denné.
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Tabulka 6 Srovnani konkurence produktu Obezin

Produkt Cena Cilova skupina  Produktova Naturalni
rada sloZeni
Obezin od KR muzské i1 zenské
322 K¢&/90 tob. ANO ANO
Real, s.r.o. pohlavi
Lipoxal radical
543 K¢/90 tob. zenské pohlavi NE ANO
Slimax
532 K¢&/150 tob.  Zenské pohlavi ANO NE
KetoDiet muzské 1 zenské
230K¢/denné ANO ANO
pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni produktovou fadu, kterou budeme srovndvat, je suSené ovoce zpracované
konvencné teplem i vakuem. KR Real, s.r.o. je spolecnosti, ktera si susi ovoce sama a vlastni
technologie pro jeho zpracovani. Ve vyrobé lyofilizovaného (vakuem suSeného) ovoce
v Ceské republice konkurenta nema. Co se tyka prodejti na trzich v Ceské republice
konkurenci urcité¢ ma. Jednim ze spolecnosti, ktera nabizi susené ovoce teplem i vakuem je
CALBUCO, s.r.o. Dalsim konkurentem, ktery prodavéa ob¢ varianty zpracovani ovoce je

internetovy obchod Dobreplody.cz.

Spolecnost CALBUCO, s.r.0. se zamétuje na prodej ofechil, suSeného ovoce a seminek pod
svou znackou pies e-shop Grizly.cz. Jejich produktové portfolio je oproti spole¢nosti KR
Real, s.r.o. rozsifeno o zminéné ofechy a seminka, které bezpodminecné patii k surovindm
zdravého stravovani. Potencidlni zakaznik téchto zdravych potravin ma rozhodné vétsi vybér
na e-shopu Grizly.cz. Vyraznou piednosti KR Real, s.r.o. je jeji vyrobni proces, ktery
probiha bez pouZzivani rliznych aditiv a chemicky zpracovanych piimési. Do teplem
suSeného ovoce spolecnosti CALBUCO, s.r.o0. je pfidan konzervant oxid sifi€ity a sorban
draselny. Naro¢ného zékaznika tento faktor mize odradit od koupé€. Na druhou stranu e-shop
Grizly.cz nabizi mnoho jinych chutnych alternativ Gpravy. Zde bychom museli upustit od
naturalnosti, vynechani ptfidaného cukru a zdravosti produktii. Naptiklad vyrobek GRIZLY
Jablka suSena se skofici, zni velice chutné. Obsahuje ale 48 % cukru, tudiZ se ned4 povazovat

za ,,zdravy produkt®. Zde uz zalezi na volb¢ zakaznika, kterou alternativu si zvoli. Ohledné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

cen je se svymi naturalnimi produkty spolecnost KR Real, s.r.o0. levné&jsi. Detailnéjsi souhrn
bude vyobrazen v tabulce ¢. 7.

V oblasti vakuové suseného ovoce, firma CALBUCO, s. r. 0. prodava ovoce z Némecka a
Ciny. Dovazeni vakuové zpracovaného ovoce z Ciny se KR Real, s.r.o. vyhyba, kvili jeho
nizké kvalité. I v tomto ohledu m& mnou popisovana spole¢nost vyhodu. To se vSak odrazi

na cen¢ produktu, ktera je vyssi.

Dal$im vyznamnym konkurentem v segmentu suSené¢ho ovoce je pro KR Real, s.r.o.
internetovy obchod Dobreplody.cz. Tento obchod prodava ob¢ varianty upravy suSeného
ovoce pod svou znackou. Jeho sortiment se skladd ze suSeného ovoce, ofechli, seminek
stejné jako u pfedchoziho konkurenta. SuSené ovoce teplym vzduchem je na e-shopu
nabizeno jak sifené, tak i nesifené. Sifené druhy ovoce jsou vzdy levnéjsi alternativou, proto
se ceny ur¢itétho druhu ovoce drzi pod cenou KR Real, s.r.o. U toho nesifené¢ho jsou
Dobreplody.cz o néco drazsi. Lyofilizované ovoce je vzdy Cisté bez pridanych latek, tudiz
v této kategorii posuzujeme cenu a ptivod zbozi. E-shop Dobreplody.cz mé vakuové susené

ovoce ze zemi EU. Ovoce z tohoto trhu pokladame za kvalitni, proto se miize vyrovnat

vyrobkim KR Real, s.r.o. Ceny lyofilizovaného ovoce jsou opét levnéjsi u konkurenta

(Dobreplody.cz).
Tabulka 7 Srovnani konkurence suSené¢ho ovoce
Produkt Cena Cena teplem Produktové Naturalni
lyofilizovaného  suSeného ovoce portfolio sloZeni *
ovoce
Susené ovoce od
vysoka nizka - ANO

KR Real, s.r.o.

SuSené ovoce od
rozSifen€ o
CALBUCO, nizka vysoka NE
ofechy a seminka

S.r.o.

SuSené ovoce od rozsitené o ‘
nizka vysoka ANO1NE

dobreplody.cz ofechy a seminka

Zdroj: vlastni zpracovani

*teplem upraveného ovoce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

6.2 Portfoliova analyza BCG

Tato strategicka marketingova analyza ma za ukol zjistit jednotlivou pozici produkt
firemniho portfolia KR Real, s.r.o. Vyrobky Zdrava snidan¢ a Obezin zafadime na pomezi

kvadrantli dojnych krav a bidnych pst. Susené ovoce teplem do dojnych krav a vakuem do
hvézd.

Hvézdy ! Otazniky

rychlé

« Predpokladané tempo ristu —

pomalé

< Trini podil —»

velky maly

Obr. 28. BCG analyza produktii KR Real, s.r.0. (vlastni zpracovani)

je na trhu dlouhou dobu a svoji pozici si drzi. Znamena pro firmu vétSinu
prodeju. Jeji zivotni cyklus je prodlouzeny investicemi do marketingovych nastroji. Spada
spise do Ctvrtého kvadrantu, takze by méla firma uvazovat o jeji inovaci. Vyrobek by si ji po
takové dlouhé dobé urcité zaslouzil. Zdravd snidané¢ uz nema trh ¢im piekvapit. Pied
nasledujici investici do marketingu tohoto vyrobku je potieba se zamyslet nad moZnostmi
zmen, a tim znovu ,,probudit* zajem spotiebitell. Zmény mohou byt designového charakteru
1 ve sloZeni vyrobku. V bidnych psech se rozhoduji spolecnosti o zastaveni produktu nebo
investici do pferodu, aby byl produkt ziskovéjsi. Tento vyrobek je vlajkovou lodi spole¢nosti
KR Real, s.r.0., reprezentuje ho a je tzv. identifikaci firmy (podle tohoto vyrobku zna kazdy
tuto spole¢nost). Byla by tedy Skoda ho pozastavit. Proto by spole¢nost méla uvazovat pouze

smérem inovace.

Vyrobek Obezin je zdaleka nejdéle na trhu. Zatazujeme ho do bidnych psti. Tento vyrobek
si spolecnost drzi z hlediska velice vyhodné marze, avSak jeho prodeje jsou velice narazové.
Vétsinou se vyrobek prodava nejvice v zimnim obdobi po Vénocich, protoze si mnoho lidi

dava predsevzeti snizit svou télesnou hmotnost. V néasledujicich mésicich se prodeje udrzuji
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velice konstantni. Problém na trhu je vSak jiny. Lidé s postupem casu jiz nevéti tabletkdm
na hubnuti a nemaji v n¢ ditvéru jako pted lety, kdy byl produkt dojnou kravou a prodéaval
se v naprosto jinych objemech. V tomto okamziku je nutné se rozhodnout — ponechani
produktu nebo ukonceni. Pokud vSak spolecnost inkasuje velkou marzi na tomto produktu,

je logické si ho ve firemnim portfoliu nechat a ¢ekat na jeho plynulé samotné ukonceni.

Tepelné susené ovoce je na trhu spousty let a miizeme pocitat s tim, Ze jest¢ dlouhou dobu
bude. Je zatazen do dojnych krav, protoze si drzi své postaveni na stagnujicim trhu. Proto
také tento produkt nevyzaduje investice. Spole¢nost nijak neptemysli nad zménou produktu
a zaklada si na jeho prvotfidni kvalité. Tento produkt bude rozhodné stalici i v produktovém

portfoliu spole¢nosti KR Real, s.r.o.

Vakuem suSené ovoce je na trhu kratkou dobu a mnoho lidi jej nezna. Vakuové suSeni
poskytuje spolecnosti velky prostor pro inovace. Tato technologie dovoluje zpracovat
cokoliv a prevést do zajimavéjsi prodejnéjsi formy. Susené ovoce ve vakuu je vétSinou prvni
produkt, se kterym mnozi v tomto odvétvi zacali. Ale moznosti je neskute¢né mnoho —
bylinky, houby, hotové pokrmy, maso, syry. Vakuové suSeni 1ze povazovat za budoucnost

spolecnosti a produkt, ktery je praveé takto zpracovan, se mize stat hlavnim zdrojem zisku.

6.3 SWOT analyza

V této ¢asti zhodnotim za spolecnost KR Real, s.r.o. slabé stranky, silné stranky, pfileZitosti
a hrozby. Pro firmu je velice dilezité tyto proménné sledovat a pfizpisobovat jim své

rozhodovani.

Silné stranky firmy KR Real, s.r.o0. shleddvam v mnoha faktorech. Jednim z nich je mala
zavislost na dodavatelich a technologicka vyspé€lost. Spolecnost je v celém vyrobnim
procesu samostatnd, nakupuje pouze zdkladni vstupni surovinu. Nazornym piikladem muze
byt vyroba obalového materidlu — kelimku. Podnik nakoupi biologicky rozloZitelny papir
Hermicoat GD2 200 g a svymi technologiemi si ho upravi na pozadovany rozmér (fezaci
stroj), na n¢j natiskne libovolny design kelimku (tiskarna), raznici si vysekne nékres
rozlozeného kelimku (vysekavaci stroj), natistény a vyseknuty papir natvaruje do kone¢ného
kelimku (stroj na kelimky) a poté zbyva zplostit okraj kelimku, aby 1épe pfilnulo vic¢ko (stroj
na zplos§téni okrajli). To samé plati pro dalsi pouzivané vyrobni procesy. Napt. vyroba vicka,

suSeni ovoce teplem 1 vakuem, tisk propagacnich materialt (katalogy, letdky, broZury a
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etikety na obaly produktd). Ve vSech téchto krocich je spolecnost naprosto flexibilni a
nezévisla na dodavatelich.

Diive se potykala s dlouhou ¢ekaci dobou a velkymi skladovymi zasobami obalového
materidlu. Nyni je vSe v jeji rezii a muze si tak urCovat vlastni priority vyroby, dohlizet z
hlediska kvality na cely proces, minimalizovat naklady spojené s obalovym
materidlem/zbozim a jeho skladovanim. U vSech vyrobnich procest si spole¢nost vytvari i
vyrobni marzi na produktech a tim zvySuje sviyj celkovy zisk.

Z hlediska vakuového suseni mrazem je jedinou spoleénosti v Ceské republice, ktera tuto
technologii vlastni. Silna stranka spociva v Sirokém zasazeni ¢eského trhu svou vlastni
produkci, flexibilnosti dodavek zakaznikim, rozsahlym sortimentem cerstvé vakuové
zpracovavanych surovin a moznosti lyofilizovat téméf jakoukoliv surovinu. Cesky trh je
pfesycen vakuové zpracovanym ovocem z Ciny, které je tam i vypéstované. Spolenost KR
Real, s.r.o. se snazi pracovat vyhradné s Cerstvymi vstupnimi surovinami ze stati EU a
dohlizet na jejich kvalitu a zpracovani. Diky témto podminkdm dodava na trh unikatni
produkt.

Dalsi silnou strankou je biodegradabilni (biologicky rozloZitelny) papir, ktery se pouziva na
kelimky produktt. Firma tak reaguje na nejnovéjsi trend v ekologické produkei. Velka ¢ést
populace na celém svété v této dobé smétuje k odbouravani plasti, tiidéni odpadu a celkove
k zivotu s ohledem na ekologii. Proto se spolecnost ubird pravé timto smérem a spatiuje v
ném velkou obchodni pfilezitost do budoucna.

Podnik ma svou silnou stranku také v diverzifikaci rizika diky Sirokému portfoliu produkti.
Usili sméfuje do ti kategorii vyrobkil a tim rozprostira své riziko, pokud by n&jaka &ast
produkt smétovala k upadku a nezajmu na trhu. Podnik ma silnou pravni ochranu svych

produktl diky uZitnym primyslovym vzoriim, patentim, a ochrannym znamkéam.

Stejné jako by mél znat podnik své silné stranky, tak musi byt velmi dobfe obezndmen se
svymi slabymi strankami. Spole¢nost se potykd s velkym problémem nedostatecné
kvalifikované pracovni sily v okrese Pferov, zejména v oblasti operdtorek ve vyrobé. V
podniku je velkd fluktuace zaméstnancii vyrobniho oddé€leni. Zde dochézi k neustalému
propousténi, hledani a zaufovani zameéstnancli na vyrobni pozice. Tyto vSechny kroky
vyZaduji znacné Usili po persondlni strdnce 1 finan¢ni. MéEly by se odbourat stalou
zaméstnaneckou zdkladnou. Vyraznym omezujicim faktorem zvySovani produkce je
skute&nost, Ze vyrobni prostory trpi chronickym nedostatkem energie. Resenim této situace

ma byt instalace trafo stanice, diky niz se vyrazné zvysi piikon elektrické energie.
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Tretim faktorem jsou pFileZitosti, kterych by podnik mél vyuzit. Produkt Zdrava snidan¢ a
Obezin jsou na trhu ze vSech vyrobku nejdéle. U téchto vyrobkl je prostor pro inovaci.
Zména by mohla probéhnout jak ve sloZeni, tak 1 po strance designu. Dalsi prilezitost firma
shledava v osloveni dalSich zahrani¢nich odbératell, coz by mélo vést k vétSimu objemu
prodejii. Veskeré produkty podniku KR Real, s.r.o. jsou konven¢ni kvality. Zadny se
nevyrabi v BIO kvalité. Firma by méla rozsitit své portfolio timto smérem. V soucasné dobé

neustale sili trend potravin v BIO kvalité.

Mezi nejveétsi hrozby patii sezonnost a neuroda. Tyto faktory hraji velkou roli pii ndkupu
vstupnich surovin. Napiiklad v roce 2019 byla neuroda jablek a jejich ndkupni ceny vzrostly
az o 100 %. Narlst ceny vstupnich surovin zdraZil 1 vysledny produkt. Ceny surovin se
zvySuji 1 v zimnich mésicich. Faktor sezonnosti pisobi nejvice v zimnich mésicich, kdy na
trhu neni dostatek vstupnich surovin. Sezénnost ma vliv také na kvalitu doddvanych surovin,
na které si firma zaklada. Mezi vyrazna rizika pati i ménové vykyvy. Velkou vétSinu prodeji
firma realizuje v eurech (EUR). Protoze Ceska republika neni ¢lenem eurozony, dochazi
k vyraznému zdraZeni vyrobku pti oslabeni ¢eské koruny vici euru. S tim souvisi i celni
politika — vysSe celnich sazeb, podminky dovozu a vyvozu komodit. Nahlou necekanou

hrozbou muize byt i souc¢asna pandemie, kterd pravdépodobné zpisobi ekonomické vykyvy.

Silné stranky Slabé stranky
e technologickd zdatnost ® nespravné zacileni
e mald zavislost na dodavatelich ¢ nedostatecné kvalifikovana pracovni
« flexibilita sila
* ekologicky trend e fluktuace zaméstnancl
e diversifikace rizika ¢ nedostatek elektrické energie
e silna pravni ochrana ® nespravna distribuce produktd
Prilezitosti Hrozby
* inovace produktu e sezdnnost a netroda
* moznost vyvozu do dalSich * ménova politika
zahranicnich stat( « celni politika

moznost bio produkce

Obr. 29 SWOT analyza spolecnosti KR Real, s.r.o. (vlastni zpracovani)
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7 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY A NAVRHY NA ZLEPSENI

Velkou ¢asti investice do marketingu byla reklama na TV Nova. Z hlediska teorie dynamiky
uziti tohoto nastroje by bylo vhodné tuto formu komunikace pouzit opétovné. Diivodem,
pro¢ opakovat reklamni kampan, je pfipomenuti se cilové skupiné. Tato investice byla pro
firmu velice riskantni a vratila se v delSim ¢asovém horizontu. Mym doporucenim je s touto

investici vyckat a nadale intenzivné budovat distribu¢ni kanaly.

Za zcela nedostate¢nou povazuji nizkou marketingovou aktivitu na socialnich sitich, které
nas v soucasnosti ovliviiuji vice, nez bychom chtéli. Pokladdm za nutné uvést do chodu
Facebook a Instagram. Spolecnost ma velice malou fanouskovskou zdkladnu na téchto
socialnich sitich. M¢la by na nich obnovit vztahy a prohloubit je. To docili zvefejnénim
¢lankd, ndpadd, rad a tipi zamé&fenych tematicky na zdravy Zivotni styl a hubnuti. Upoutat
pozornost a zvysit pocet sledovatell socidlnich siti Ize naptiklad soutézemi, live rozhovory
s vyzivovymi poradci a publikovanim slevovych akei. Nabizi se 1 spoluprace s influencery.
Spravnou volbou influencera miize spole¢nost zasdhnout svou cilovou skupinu. Navrh
opatfeni sméfuje 1 k jinému oddéleni nez marketingovému, a to persondlnimu. Je potieba

zajistit kvalitniho (stalého ¢i externiho) pracovnika vénujiciho se marketingu.

V oblasti podpory prodeje analyzovana firma velice obratné pouziva tento komunikaéni
nastroj a ma ho vyvinuty na vysoké Grovni. Svymi ,,multipacky*, samplingem a netradi¢ni
formou marketingové komunikace v apartmanovém hotelu propaguje produktové portfolio
efektivnim zptisobem. Doporuceni je spojeno s aktivaci facebookového a instagramového
profilu, na kterych by se mély potfadat soutéze jako nastroj podpory prodeje. Za pomoci

soutéZi by méla spolecnost dosahnout vétSiho poctu pifiznivel znacky 1 produktd.

Sponzoring by mohla spole¢nost KR Real, s.r.o. doplnit o ucast na sportovnich akcich ¢i
akcich, kde se shromazd'uji lidé se zdjmem o zdravy Zivotni styl. To by zajistilo vétsi
povédomi o znacce a produktech. Zaroven by mohla tento sponzoring zefektivnit pfimym
kontaktem na udalosti s produkty firmy napi. pomoci samplingu, soutézi a zbozim zdarma.
Kombinace této propagace zajisti veétSi zapamatovatelnost a pozitivni asociaci. Sportovni
akce, které se muze spolec¢nost KR Real, s.r.0. se svymi produkty ucastnit jsou napt. Spartan

Race nebo Rainbow Run.

Ucast na veletrzich a vystavach v tuzemsku hodnotim jako nedostate¢nou. Firma se uéastni
pouze Smart Konference podporujici jednu neptimou distribu¢ni cestu, a to k obchodiim

zdravych vyZiv. Mym navrhem je ucast na dalSich tuzemskych veletrzich napt. na Festivalu
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Evolution v Praze, ktery se kona dvakrat rocn€. Spolec¢nost by diky vétsi aktivité v oblasti
vystav a veletrhii mohla déle rozvijet jiné distribuéni cesty v Ceské republice a uchopit tak

prilezitosti trhu.

Online marketing byl zprostfedkovan pouze spolecnosti Nova Group. Pokud by se
spoleCnost rozhodla na zikladé mého prvniho navrhu neinvestovat opétovné do této
reklamy, neméla by tento nastroj marketingoveé vyuzity. S tim souvisi mtj navrh aplikace
PPC reklamy a investice do firemniho e-shopu. K zavedeni PPC reklamy by mohla
spolecnost pouzit Google Ads (AdWords) nebo sluzbu Seznam Sklik. Tento marketingovy
nastroj je zalozen na lidmi vyhledavanych frazich na internetu. Napt. po vyhledani slovniho
spojeni ,,zdrava strava® ptes webové stranky seznam.cz nebo google.com by se zakaznikovi
nabidl v ptednich ptickach pravé firemni e-shop spole¢nosti KR Real, s.r.o. Tim by se
zvysilo povédomi a také trzby z distribu¢ni cesty e-shopu. Navrh investice do e-shopu by
zahrnoval zprovoznéni blogu na e-shopu, kde by se publikovaly odborné ¢lanky s tématem
zdravého zivotniho stylu (napf. recepty a rady). Tento blog by mél uzkou navaznost i na
socialni sité a marketingova komunikace by na sebe odkazovala. Dal$im vylepSenim v ramci
e-shopu by bylo umisténi recenzi spokojenych zdkaznika pod popisky produktt. Distribu¢ni
sit’ i ndkup by se stal vice divérnéjsim a presvéd¢il mnohé vahajici zdkazniky ke koupi
vyrobki.

Z hlediska strategickych marketingovych analyz bychom doporucili inovaci produktu
zac¢inajiciho trendu BIO kvality by se spole¢nost mohla obavat, Ze o tento produkt nebude v
budoucnu zajem. Navrhuji tedy prevést vyrobek do BIO kvality, anebo mu dat urcitou

ptidanou hodnotu. Napft. zdravy sirup na dochuceni. Timto by spole¢nost prodlouZila Zivotni

cyklus produktu.
Doporuéeni Odhadované naklady
Elektronicky direct marketing — sprava socialnich siti 20 000 K¢/mésicné
Sponzoring — sportovni akce 35 000 K¢/akee
Veletrhy a vystavy — Festival Evolution 50 000 K¢/akee

Online marketing — PPC reklama 18 000 K¢/mésicné
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ZAVER

V dnes$ni dobé se spolecnosti setkavaji na trzich s velkou rivalitou o zdkazniky. Existuje
presptilis produkth ¢i sluzeb stejného charakteru. Zakazniklim se nabizi stale vice druht
zbozi, proto by méla kazda firma podpofit svlij produkt marketingem — vyniknout nad
ostatnimi a o to vice uspokojit pani a potfeby svych zakazniki. Marketingovych nastrojt a
jejich kombinaci je k propagaci nespocet a neustale se vyviji. Jako spole¢nost bychom méli

tyto trendy sledovat a spravné je pouZzivat.

Tato bakalatska prace se zabyvala analyzou marketingové komunikace spolec¢nosti KR Real,
s.r.0. Jejim cilem bylo navrhnout opatfeni ke zlepSeni vyuziti marketingové komunikace.
Navrzend feSeni maji spolecnosti pfinést lepsi postaveni spolecnosti na trhu, zviditelnéni
znacky, navazani pevnych/dlouhodobych vztahii se zdkazniky a tim véts$i uspokojeni jejich

potieb a ptani.

Vysledkem situacnich analyz a analyz vSech komunikac¢nich nastroji uzivanych spolecnosti
KR Real, s.r.0. je uvedeni do chodu socialnich siti, cileni sponzoringu na sportovni akce,
vétsi ucast na tuzemskych veletrzich, pouZziti PPC reklamy, vylepSeni e-shopu a inovace
produktu. Za nejveétsi nedostatek povazuji utlumené socidlni sité Facebook a Instagram
v dobé, kdy vétSina cilové skupiny uziva alespoii jednu z platforem socialnich médii. Pomoci
téchto komunikacnich kanali miZe spolenost navazat divémné vztahy a presvédcit
zakazniky ke koupi. Z vysledkl situacnich analyz plyne doporuceni inovace produktu
Zdravéa snidang, ktery je na trhu jiz dlouhou dobu. Navic ho ohrozuje trend BIO produktii.

S touto hrozbou by méla v kratké budoucnosti spole¢nost pocitat.

Vé&fim, Zze mé navrhy pro spole¢nost KR Real, s.r.0. povedou k lep$im vysledkim prodejd,
goodwillu znacky a produkt. Rada bych pod€kovala podniku za umoZznéni dlouhodobé
spoluprace v ramci studii a doufam, Ze zminované doporuc¢eni naleznou uplatnéni a pfinesou

slibované.
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PT Performance trading

PR Public relations

B2B  Business to business

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats analysis
PEST Political, Economic, Social and Technological analysis

CS Cilové skupina

BCG Boston Consulting Group
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PRILOHA P I: VYHODNOCENI KAMPANE LEDEN-BREZEN

Post buy - vyvhodnoceni kampané

Klient: KR Real Ma daﬂare
Brand: Mesaverde E% ‘
Celkové cile kampané - shrnuti §
Obdobi: leden - biezen 2019
Kanaly: Kanély Nova Group
Stopéi: 15s
Cilova skupina: Zena 25+
leden anor bfezen celkem
Srovnani kampané se simulaci
leden Unor bfezen total
IReach 1+ (v %) 54,6 56,1 59,2 76,5
Reach 2+ (v %) 331 323 38,9 62,5
Reach 3+ (v%) 19,1 20,7 24,5 51,6
Reach 4+ (v%) 12,1 12,5 14,8 42,7
Pocet oslovenych zékaznikd 1 a vicekrat 2167 913 2227869 |2351284) 3038179
Pocet oslovenych zdkaznikd 2 a vicekrat 1312854 1283661 | 1546057 2480389
Pocet oslovenych zakaznik( 3 a vicekrat 756 601 820 425 972 908 2 047 560
Pocet oslovenych zédkaznikd 4 a vicekrat 480 746 496 386 588 868 1694 848
Priimérna frekvence 2,6 2,6 2,9 6,0
Pocet osloveni celkem 5636575 5770180 | 6701159| 18107 545
Cena za zdkaznika 0,32 K¢ 0,36 K¢ 0,38 K¢ 0,79 K¢
Cena za osloveni 0,12 K¢ 0,14 K¢ 0,13 K¢ 0,13 Ké
velikost Cilové skupiny 3970000

Vypracovala: Zuzana Slobodova, TV Nova

Zdroj: ATO-MEDIARESEARCH



PRILOHA P II: VYHODNOCENI KAMPANE CERVEN-CERVENEC

Post buy - vyhodnoceni kampané

Klient:
Brand:

Celkové cile kampané - shrnuti

KR Real
Obezin

Obdobi: 12.6.2019- 2.7.2019
Kanaly: Nova Group
Stopai: 155

Cilova skupina: Zena 25+

Srovnani kampané se simulaci

Planované | Realizované
parametry parametry
IReach 1+ (v %) 58,0 66,2 garance I
Reach 2+ (v %) 45,0 50,4
Reach 3+ (v%) 33,0 38,3
Pocet oslovenych zédkaznikl 1 a vicekrat 2 302 600 2 628 786
Pocet oslovenych zakaznikli 2 a vicekrat 1786 500 1999203
Poéet oslovenych zdkaznik(i 3 a vicekrat 1310 100 1521050
Primérna frekvence 4,0 4,6
Pocet osloveni celkem 9210 400 12 068572
Cena za zakaznika 0,60 K¢ 0,53 K¢
Cena za osloven/ 0,15 K& 0,12 K& -23,7%
Pozn. V CS 15-54 bylo osloveno 49,9%, tedy 2 602 103 divaki
3970 000

velikost Cilové skupiny

Podil stanic

Nova
80%

Vypracoval(a): Zuzana Slobodova, TV Nova

Zdroj: ATO-MEDIARESEARCH

Podil Day partu

Nova
Cinema
10%

Nova Action

6% Prime

Time
Nova
23
2 %
1%
Nova Gold
3%

Velmi dékujeme za spolupraci
Pfejeme hodné uspéchi

Vypracovala: Zuzana Slobodové, TV Nova

Zdroj: ATO-MEDIARESEARCH



PRILOHA P III: VYVOJ TRZEB ZA ROK 2019

Mésitni fakturace Strana 1
KR REAL 5.r.0. I 21219266 Roki 2019 Dine: 14.06,2020 Tisk vybranych zaznami

MeésiEni fakturace
2 500 000,00

2 Q00 000, 00

1 500 000,00

1 QO Q00,04
S00 000,00 I I
0,00
o8 1w 11 12

oL o 03 04 05 06 07 08

Obdobi Uhrazeno

012019 Leden
02,2019  Unor
03.2019 Brezen
04.2019 Duben
052019  Kyéten
06,2019 Cerven
07.2019 Cervenec
08.201%  Srpen
09.2019  ZaFi
10.2019  Rijen
112019 Listopad
122013 Prosinec

Celkem 12 896 B96,84
Obsahuje pouze wydane faktury.

Zdroj: U&etni program POHODA



PRILOHA PIV: VYVOJ TRZEB V PRVNIM KVARTALU A KVETNU
ROKU 2020

Mésicni fakturace Strana 1

KR REAL s.r.o. IE; 21219266 Rok: 2020 Dme: 14.06.2020 Tisk wybranych zdznamd

Mésictni fakturace
8 000 000,00
7 000 000,00

6 000 000,00
& 000 000,00
4 000 000,00

3 000 000,00
2 000 000,00
1 000 000,00 J
0,00
ol 2 i)

Obdobi Uhrazeno

012019 Leden
02.2019 Unor

03.2019 Biezen

04.201% Duben
05.2019 Kvéten

Celkem 22946 526,36
Dbsahuje pouze wydané faktury.

Zdroj: Uéetni program POHODA



