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ABSTRAKT
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rozhodovéni. Posledni, projektova €ast prace aplikuje poznatky ziskané v predchozich
Castech a prinds$i navrh marketingového mixu a navazujici komunikaéni strategie pro

uvedeni nového segmentu portfolia vybrané spole¢nosti na trh.
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ABSTRACT

The diploma thesis deals with communication strategy in the context of product portfolio
extension. The first part presents theoretical background and models essential for creating
marketing and communication strategy. Based on a situation analysis, the practical part of
the thesis introduces a selected company and its specifics for portfolio development. Follow-
up market research investigates customer preferences in the purchasing decision-making
process. The final part of the thesis applies the knowledge gained in the previous sections
and brings a marketing mix and subsequent communication strategy proposal for a product

launch of a new portfolio segment of the selected company.
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UVOD

V uplynulych dvou letech zaZzila oblast Ceské e-commerce vyrazny rust. Z divodu
pandemickych opatfeni se béZzny Zivot pfesunul do online svéta, lidé vymeénili skutecné
nakupni koSiky za virtudlni a zacali na internetu travit nejen vice Casu, ale také vice utracet.
Rekordni Cisla trZeb se projevila pfedevSim v segmentu potravin, kde imérné vzrostl tlak na
rast firem, s tim spojené investice a vyrazné posililo konkuren¢ni prostiedi. (Brejcak, 2021)
Rok 2022 prinesl nejen rozvolnéni, ale také Siroké moznosti alokace finan¢nich prostiredkd.
Zakaznici investuji do dlouho odpiranych aktivit, efektivita marketingové komunikace
v online prostiedi klesd a konkurencni boj se stava jesté siln€jSim. Firmy tak celi novym

strategickym rozhodnutim definujicim jejich tdspéch na trhu.

Jednou z té€chto firem je XY, zabyvajici se prevazné prodejem ofecht a susen¢ho ovoce, jez
vnimd vyraznou poptavku svych zdkaznikl po rozsiteni produktového portfolia o ofechova
masla. Na zaklade zpétné vazby si je firma védoma odchodu zdkazniki ke konkurenci pravé
z diivodu chybgjiciho sortimentu. Je tedy rozhodnuta portfolio o ofechova masla rozsifit.
Stoji vSak pted rozhodnutim, jak pristoupit k jednotlivym aspektiim marketingového mixu

produktu a jeho ndslednému predstaveni na trhu.

V diplomové préci je pozornost vénovéana nejen marketingovému mixu nové vznikajiciho
produktu, ale pfedevS§im navazujici komunikaci. Prace si klade za cil sestaveni komunikacni
strategie pro uvedeni nového segmentu portfolia spolecnosti na trh. Navrhovana doporuceni

vychazi ze situani analyzy doplnéné primarnim vyzkumem.

Teoretickd ¢ast prace uvadi zédkladni vychodiska a modely, které jsou podstatné pro aplikaci
v rdamci komunikacni strategie. Vychdzi z pfedpokladu, Ze komunikacni strategii nelze

vystavet bez strategie marketingové, tedy zakladniho pochopeni marketingovych modeld.

Praktickd ¢ast prace zahrnuje situacni analyzu spolecnosti a primarni vyzkum, jejichz
vystupy poskytnou vstupni data pro navrh vysledné strategie. V ramci situacni analyzy
spolecnosti je pozornost vénovana konkuren¢nimu prostredi a sou¢asnému produktovému
portfoliu. Dale je pfedstaven marketingovy a komunikac¢ni mix vcetné specifik relevantnich
pro uvedeni nového produktu na trh. Navazujici primarni vyzkum mapuje preference
stavajicich zakaznikili v oblasti ofechovych masel a poskytuje vhled do ndkupniho

rozhodovaciho procesu.
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Posledni, projektova cast prace navazuje na vystupy piedchdzejicich analyz, na jejichz
zaklad¢ sestavuje ndvrh marketingového mixu a komunikaéni strategie. Mezi hlavni
komunikacni cile se fadi informovani trhu o novém segmentu portfolia, vzbuzeni zdjmu o

produkt a motivace k jeho ndkupu.

Autorka prace ptsobi v marketingovém oddéleni zminované spolecnosti, coZ ji umoZznuje
hlubsi vhled do problematiky. Ma tedy moZnost Cerpat data z internich zdroju a jednotlivé
vystupy konzultovat s majiteli spole¢nosti. Z diivodu silného konkuren¢niho prostiedi je
prace anonymizovdana. Vystup prace bude vyuZit pro optimalizaci vyvoje produktu, jeho

zatazeni do portfolia spolecnosti a nasledné uvedeni na trh.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING

Marketing jako védni disciplina stoji na pomezi né€kolika oborti: psychologie, sociologie,
obchodu a ekonomie. Bouckova a kol. (2003, s. 3) marketing definuje jako integrovany
proces ¢innosti, ktery vychazi z pochopeni problémi zdkazniki a na tyto problémy nabizi
feSeni. Jde tedy o proces, ve kterém jedinci a skupiny ziskavaji prostrednictvim smény
hodnot, statkil a penéz to, co pozaduji a potfebuji pro uspokojeni svych potieb. Cilem je pak

nalézt rovnovahu mezi zakaznikovymi potfebami a zajmy podnikatelského subjektu.

Americkd Marketingovd Asociace (AMA) definuje marketing jako ,aktivitu, soubor
instituci a procesi pro vytvdreni, komunikaci, doddvdni a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.*' (AMA, 2017)

Philip Kotler chape tuto védni disciplinu jako ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a

smeény produktii a hodnot. (Kotler a Keller, 2013, s. 39)

V odborné literature 1ze nalézt mnoZstvi obdobnych definic marketingu, avSak za jejich
spole¢ny prunik je mozné povazovat uspokojovani potieb zakaznikl, s cilem efektivnim a

vyhodnym zplsobem zajiStovat prosperitu a riist organizace.

Ackoli se pocatky marketingu datuji do obdobi Mezopotdmie, marketing tak jak ho zndme
dnes, se zaCal formoval prevdzné na prelomu 18. a 19. stoleti, kdy diky védecko-
technickému pokroku doslo k rozsifeni masovych médii a tim k zdsadni zméné trhu, kdy
nabidka zacala prevySovat poptavku. Ve 20. stoleti proSel marketing dynamickym vyvojem,
ktery byl ovlivnén jednotlivymi podnikatelskymi koncepty. Zatimco v prvni poloviné stoleti
se prodejci a marketéfi soustfedili primarné na vyrobek a jeho vlastnosti, ve druhé poloviné
prichazi pro dnesni pohled velice vyznamnd zména, a to orientace na zdkaznika a jeho
potfeby. Od prelomu 20. a 21. stoleti jsou firmy v ddsledku globalizace a rostouciho
konkuren¢niho boje nuceny aktivné soutézit o zdkaznika a vénovat ¢as analyze trhu vice nez

kdykoli diive. Tzv. vyrobkovd marketingova koncepce dominujici minulému stoleti se tak

! PreloZeno z: ,,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large.“(AMA, 2017)
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postupné modifikuje do koncepce spolecenské neboli holistické, kdy uz neni hlavnim
pfedmétem komunikace pouze uspokojovani potfeb zakaznika, ale také spoleCenské

uvédoméni. (Kotler a Keller, 2013)

Lze ocekavat, Ze v nasledujicich letech bude obor marketingu pokracovat ve svém agilnim
komunikace se zdkazniky. Pro obchodovdni na internetu je charakteristicky pojem e-
commerce, ktery oznaCuje veskeré transakce uskutecnéné prostfednictvim online kandlt a
elektronickych komunika¢nich prostfedki s nimi spojenymi. Prodej a ndkup zbozi probiha
pouze prostfednictvim internetu, zatimco platba a distribuce mtize probihat jak online, tak

fyzicky. (Zande, 2019)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii ke kliCovym pojmim marketingu a predstavuje ndstroj
strategického pfemysleni o produktovém portfoliu. Jako prvni ho zminuje James Culliton
(1948), na kterého navazuji moderni teoretici, ktefi predstavuji riizné piistupy k tvorbé mixu.
Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 89) uvadi, Ze marketingovy mix zahrnuje vSechny
atributy, kterymi lze ovlivnit efektivitu prodeje. Za nejznaméjsi koncepci 1ze povazZovat
model 4P, ktery byl pfedstaven v roce 1960 vyznamnym americkym teoretikem E. Jarome

McCarthym. (Kotler a Keller, 2013)

1.1.1 Model 4P

McCarthy pracuje se Ctyfmi zdkladnimi sloZkami, které firmdm pomahaji formovat
produktovou strategii a dosahovat obchodnich cilii. Témito slozkami jsou produkt (product),
distribuce (place), cena (price) a propagace (promotion). Nutno vSak zminit, Ze konstrukci
produktového mixu predchazi analyzy tykajici se segmentace trhu, targetigu a positioningu

znacky, které budou rozebrany v nasledujici kapitole. (Kotler a Keller, 2013, str. 114)

e Produkt

Produkt (product) piedstavuje to, co firma nabizi na trhu k prodeji. MiiZe se jednat jak o
hmotny produkt, tak o sluzbu. Jeho podobu ovliviiuje nejen jeho hmotnd slozka, ale také

lidé, misto nebo mySlenky. Nejedna se tedy pouze o samotné jadro produktu (sluzby),
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ale o vSechny jako dal$i aspekty, pomoci kterych je moZné uspokojit zdkaznika, jako je
design, kvalita, image znacky, servis nebo zdkaznicka péce. (Foret, Prochazka a

Urbanek, 2005, str. 93)

Pri analyze produktu lze vychazet z péti drovni. Primdrni drovni je jadro, které
predstavuje zakladni uZzitek produktu. Nasleduje konkrétni produkt, ktery zahrnuje obal,
design, kvalitu apod. Treti urovni je produkt ocekavany, tedy kompletni souhrn
vlastnosti a uZitku, které zdkaznik od produktu oCekdvd. Na tuto droven navazuje
produkt roz$iteny, charakteristicky dopliujicimi sluzbami a vlastnostmi nepfimo
souvisejici s jddrem produktu. Muze jit napriklad o servis ¢i poradenstvi. Nakonec
prichazi produkt potencialni, reflektujici mozny vyvoj produkt ve vSech jeho urovnich.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 24)

1. Jadro

2. Konkrétni, pouzitelny
produkt

3. Idealizovany,
ocCekavany produkt

4. RozSifeny produkt

5. Potencialni produkt

Obrazek 1: Urovné produktu, zdroj: Kubickova (2008)
e Cena

Slozka ceny (price) se vztahuje na ndklady, které zakaznik musi vynaloZit pro koupi
daného produktu. Pivodni model 4P pracuje s cenou jako slozkou financni, novéjsi
pojeti jiz do ceny zahrnuji také nefinancni ndklady zdkaznika, jako je naptiklad

psychické usili vynaloZené v pribéhu akvizice a Cas straveny nad vybérem produktu.
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e Distribuce

Do distribuce neboli mista (place) spadaji veskeré distribucni cesty a logistické procesy,
které vedou k doruceni produktu k zdkaznikovi. Nejednd se tedy pouze o fyzicky prostor,
ale také o zptisob, jakym bude produkt v daném misté prodeje nabizen, prodavan, popf.
dorucen. Distribuce zahrnuje také rozmisténi a podobu zbozi v obchodé¢, at’ uz se jedna

o kamenné prodejny ¢i webovou prezentaci. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, str. 109)

e Propagace

Propagace (promotion) zahrnuje veskeré aktivity, které sméfuji k motivaci a pfesvédceni
zdkaznika k ndkupu. Jde o cilené ovliviiovani ndkupniho rozhodovédni vedouci
k maximalizaci prodeji. Tato oblast mize byt definovdna také jako komunikacni mix,
jehoZz jednotlivé slozky budou podrobné rozebrany v kapitole komunikacni strategie.

(Johnova, 2017, str. 17.)

Pluvodni koncepce marketingového mixu 4P v zdkaznicky orientovaném marketingu narazi
na limity, kterym je chybéjici aspekt psychologie zdkaznika. V roce 1981 tak prichazi
teoretici Booms a Bitner s rozsifenou verzi konceptu, a to modelem 7P. K ptivodnim
slozkdm pridavaji aspekt lidsky (people), procesni (process) a fyzické dikazy (physical
evidence). Tento model byvd vyuzivan prevazné ve firmach, které se pohybuji v oblasti

sluzeb, popft. rychloobratkového zbozi. (Hanlon, 2022)

1.1.2 Model 4C

Model 7P neni jedinym teoretickym vychodiskem snaZicim se uchopit a popsat potieby
zakaznika. Na pivodni model 4P navazuje také model 4C, ktery ptivodni slozky prevraci
z firemn{ perspektivy do perspektivy zdkaznické. Autorem modelu je Rober F. Lauterborn,
ktery za Ctyfi zakladni sloZky povaZzuje hodnotu pro zakaznika (customer value), komunikaci

(communication), pohodli (convinience) a ndklady pro zdkaznika (cost). (Hanlon, 2016)

¢ Hodnota pro zakaznika

Slozka hodnoty pro zakaznika (customer value) vychazi z pfedpokladu, Ze se spotfebitel

o ndkupu rozhoduje na zdkladé uzitku, at’ uz dlouhodobého ¢i kratkodobého. Pracuje
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s teorii, Ze pokud chce firma zakaznika zaujmout, musi pochopit jeho potieby, které dany

produkt potencialné uspokoji. (Hanlon, 2016)

e Komunikace

Komunikace (communication) v modelu 4C reflektuje pivodni slozku modelu 4P, a to
propagaci. Zatimco je v ptvodnim modelu kladen dlraz na komunikaci atributl
produktu, zde se komunikace obraci smérem k zdkaznikovi. Beebe (2019) oznacuje
naslouchani zakaznikovi a pochopeni jeho potreb za kli¢ k efektivni komunikaci. Model
pracuje s mapovanim téchto potfeb a ndslednou implementaci zpétné vazby nejen do

komunikace, ale také do vyvoje produktl a sluzeb.

e Pohodli

Stejné jako slozka komunikace, také pohodli (convinience) vychazi z ptivodniho modelu
a reflektuje préci s distribuci. Zatimco v ramci 4P distribuce popisuje, kde a jakym
zpusobem zdkaznik produkt ziska, model 4C pracuje s odstranénim bariér, okolnostmi,

atmosférou a dal$imi ,,mékkymi‘ faktory nakupniho procesu. (Beebe, 2019)

e Naklady pro zakaznika

Podobné jako v pfipadé hodnoty, naklady pro zakaznika (cost) reflektuji veSkeré
ndklady, at' uz finan¢ni ¢i nikoli, které pro zdkaznika ndkup produktu pfedstavuje.
Zohledniuji dopravu na misto, dsili vynaloZené k rozhodnuti o koupit, ale také naklady

na novy produkt ¢i opravu v pfipadé nefunkcniho servisu ze strany firmy. (Hanlon, 2016)

Z modelu 4C je patrné, Ze reflektuje soucasny vyvoj marketingu, a tedy orientaci smérem na
zakaznika. Mohlo by se tak zdat, Ze se jedna o efektivnéjsi pojeti a pivodni model 4P nemtize
plnit potieby soucasného marketéra. Porter (2013) vSak zdlraznuje kombinaci t€chto dvou
modeli. Nové pojeti, tedy pochopeni zakaznika, by mélo predchazet tvorbé klasického
marketingového mixu, ktery je stile klicovym pro strategicky vyvoj portfolia produkti a
sluzeb. S tim souhlasi také Kotler a Keller (2013), vychézejici z pfedpokladu, Ze pohled

zakaznika je rozhodujici.
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1.1.3 Model 4E

S rostoucim vyznamem internetovych médii a provazanosti komunikace pfichazi pro firmy
nové vyzvy, jako je okamzitd zpétnd vazba zdkaznika, sdileni zkuSenosti, a predevS§im
snadnd dostupnost vybéru. Firmy tak Celi natlaku maximalizovani pfidané hodnoty pro
zakaznika. Pravé tu reflektuje model 4E, predstaveny Brianem Fetherstonhaughem, CEO
marketingové agentury Ogilvy, navazujici na dva predchazejici koncepty. Pracuje zde se
zakaznickou zkuSenosti (experience), vSudypfitomnosti (everyplace), advokaty znacky

(evangelism) a sménou (exchange). (Carter, 2022)

e ZKkuSenost

ZkuSenost (experience) nahrazuje zakladni pojeti produktu. Vychazi z predpokladu, Ze
zakladni pridand hodnota pro zdkaznika nevychazi z fyzickych vlastnosti produktu, ale
stoji na emocich a zaZitcich spojenych s jeho ndkupem a néaslednym uzitkem. (Danziger,

2017)

e VsSudypriitomnost

Vsudypfitomnost (everyplace) rozviji ptivodni koncept distribuce a poukazuje na
potfebu omnichannel stragie?, tedy hledani a vyuzivani mnozstvi riznych kandli pro

osloveni zdkaznika. (Danziger, 2017)

e Advokati znacky

Slozka advokati neboli $ifeni povédomi o znacce (evangelism), oznaCuje rozsiteni
pivodniho komunika¢niho mixu o nové potieby marketingové komunikace. Zdaraznuje
kli¢ovou hodnotu svédectvi zdkazniki a spolecensky nebo jinak vyznamnych osobnosti,
které utvareji divéru ve znacku a podporuji aktivni sdileni ostatnich. Zahrnuje nové
formy online marketingu, jako je influencer marketing, affiliate nebo user generated

content. (Danziger, 2017)

2 Omnichannel strategie oznacuje komplexni pfistup, kdy je cilem efektivné komunikovat se zakaznikem
napfi¢ vSemi dostupnymi kandly za vyuZiti jednotného stylu komunikace a umoznit mu tak znacku nejen
rozpoznat, ale také aktivné oslovit. (Briedis a kol., 2021)
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e Sména

Sména (exchange) pracuje, podobné jako naklad v predchozim modelu 4C, s faktem, Ze
zdkaznik nesménuje za ndkup pouze své penize, ale také Cas a uZitek z konkurencnich
produktii. Fetherstonhaugh zde klade diraz na komunikaci pfidané hodnoty produktu,

zazitky, emoce a uzZitek, ktery z daného produktu zakaznik ziska. (Danziger, 2017)

Hlavni myslenku modelu shrnuje Hyatt (2018), ktera zdGraziuje nutnost presmérovani
mySlenek marketéru z produktu na zakaznika. Tvrdi, Ze v okamZziku, kdy firmy postavi
zakaznika do stredu svého premysleni zjisti, Ze kvalitni vztah se zdkazniky generuje vice

navstév a konverzi nezZ samotnd kvalita produktu.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, souCasné holistické pojeti marketingu predstavuje
v komunikaci zasadni vyzvu a stavi zakaznika do stfedu pozornosti firem, ktery je diky
modernim technologiim v silnéjSi vyjedndvaci pozici nez kdy diive. Model 4E tak
predstavuje klicovy nastroj pro v€asné uchopeni zdkaznickych potfeb a efektivni vyvoj

produktu a marketingové strategie firem.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovd strategie predchazi tvorbé marketingového mixu a predstavuje takticky
proces pro plnéni marketingovych cilt, které reflektuji cile firemni a obchodni. Lze ji
definovat jako ,,vyjddreni dlouhodobého zdméru, kterého chce firma dosdhnout v oblasti
marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické
obchodni cile a dosdhla konkurencni vyhody. Jeji tvorba se odviji od celkové strategie
spolecnosti a snaZi se organizovat marketingové zdroje a aktivity za ucelem dosaZeni cile

pro dany produkt ¢i sluzbu.* (Hanzelkova a kol., 2009, s. 170)

2.1 Cileny marketing

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, novodobi autofi se shoduji, Ze zdkladem
uspéSného marketingu, a tedy marketingové strategie, je komunikace cilena na zdkaznikovy
potfeby. Vzhledem k tomu, Ze pro vétSinu firem neni redlné prizpisobovat komunikaci
kazdému zdkaznikovi na miru, pfichdzi potieba zakladni segmentace trhu a urceni cilové

skupiny. (Zelenka, 2015, s. 19)

Pro cileny marketing jsou charakteristické tfi zdkladni faze: segmentace, targeting a

positioning, nesouci zkratku STP.

2.1.1 Segmentace

Proces segmentace rozc¢lenuje zdkazniky do skupin v rdmci kterych vykazuji shodn4 kritéria
vyuzitelnd v marketingové komunikaci. Faktory, na jejichz zdkladé lze segmentaci
vypracovat, se d€li do nékolik hlavnich skupin. Mezi nejCastéji vyuzivané se radi
segmentace demograficka, kde jsou zdkaznici déleni na zdklad¢ udaju jako je veék, pohlavi
¢i rodinny stav. Demografickd segmentace byvd casto spojovdna se segmentaci
geografickou, tedy rozdélenim zakaznikti dle jejich prostorového rozmisténi. Nasleduje
segmentace socioekonomicka, kterd pracuje s idaji jako socidlni status, vzdélani, piijem
apod. S rostoucim objemem uZzivatelskych dat roste také vyuziti segmentace psychologické,
kterd zohlednuje psychologicky profil jedince, tedy Zivotni zdjmy, postoje, hodnoty a
potreby. V neposledni fad¢ pak prichdzi segmentace na zakladé nakupniho chovéni neboli
behavioralni, vyuziviana predevs§im v retencnich aktivitich. Spadd do ni napiiklad

frekvence nakupti, loajalita nebo postoj k riziku. (Kotler a Keller, 2013, s. 252-265)
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Pro efektivni praci se segmenty musi byt splnény predpoklady tzv. vnitini homogenity a
vnéjsi heterogenity kritérii segmentace. Vnitini homogenita segmentace vychazi z premisy,
Ze by si vSichni zékaznici v daném segmentu méli byt podobni ve svym charakteristikdch a
predevSim potiebach, na kterych bude vystavéna cilova marketingovd komunikace. Vnéjsi
heterogenita naopak znamena, Ze jednotlivé segmenty by se mély liSit natolik, aby smérem
k jejich ¢lentim vznikala potieba odlisné marketingové komunikace. Pokud tomu tak nen,

segmentace trhu ztraci vyznam. (Karlicek, 2013, s. 106-113)

2.1.2 Targeting

Druhou, navazujici fazi cileného marketingu je targeting neboli zacileni. Jde o
neoddélitelnou soucdst marketingové strategie, kdy dochazi k vybéru pro podnik
nejvyhodnéjsich segmenti trhu. Jednd se o fazi analyzy jednotlivych segmentll a jejich
potencialu pro ndkup produktu. Za kli¢ova kritéria hodnoceni lze povazovat velikost
daného segmentu, tempo rustu a atraktivitu trzniho prostiredi, kterd mize byt
charakteristickd napiiklad finanénimi mozZnostmi zdkaznikll, stdvajici a potencidlni

konkurenci, substitu¢nimi vyrobky nebo cenou komplementu. (Karlicek, 2013, s. 114-116)

V procesu targetingu lze vyuZit strategické a analytické néstroje, jako je napiiklad Porterav
model péti sil, SWOT analyza nebo GE matice. Zatimco model péti sil slouzi k analyze
konkurenéniho prostfedni, GE matice srovnava atraktivitu dil¢ich segmenttl v zavislosti na
konkurenceschopnosti firmy v kazdém z nich. SWOT analyza pak jako navazujici néstroj
poskytuje prehled silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb pii cileni dané skupiny

zakazniku.

2.1.3 Positioning

Positioning, v doslovném prekladu umist'ovéni, predstavuje posledni fazi STP. Jak ndzev
naznacuje, jednd se o proces umistovani dané znacky ¢i produktu v myslich zdkaznika. Jde
o aktivni vytvareni postojl, nazorQ, predstav a predevsim emoci, které vyvolavaji zadouci
asociace vazané na kvalitu, image, cenu, zazitek a dalsi atributy znacky. Spravné vytvoreny
positining predstavuje nespornou konkuren¢ni vyhodu a usiluje o prvenstvi v myslich
zakaznikl pfi vybéru produktu. Tato faze tak piimo cili na pochopeni potieb zakaznika a

nasledny uzitek, ktery znacka (produkt) muze prinést. (Adrivet, 2021)
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2.2 Analyza konkurencniho prostredi

Analyzu konkuren¢niho prostiedi 1ze povaZovat za nepostradatelné vychodisko pro tvorbu
marketingové strategie. Na analyzu lze nahliZet ze dvou Ghli, a to z pohledu makroprostredi
a mikroprostfedi spolecnosti. Pro analyzu makroprostiedi spole¢nosti byva nejcastéji
vyuzivina PEST analyza (vrozSifené podobé PESTLE), kterd mapuje politické,
ekonomickd, socidlni a technologické aspekty trhu, v pripadé rozSifeni pak navic legislativni
a ekologické aspekty. V ramci analyzy mikroprostredi se nabizi vyuZiti jiZz zminéné
Porterovi analyzy, kterd sleduje pét zakladnich hybnych sil konkuren¢niho prostfedi, a to
vyjedndvaci silu zdkaznikl, dodavatelti, substitu¢ni vyrobky, a nakonec potencialni a

stavajici konkurenci v odvétvi. (Fotr et al., 2020, s. 236)

2.2.1 Porterav model péti sil

Porteriv. model péti sil predstavuje jeden z nejpouzivanéjSich ndstroji pro analyzu
konkuren¢niho odvétvi a jeho ziskového potencidlu. Autorem modelu je americky ekonom
a profesor Michael Eugene Porter, piisobici na Harvard Business School. Pracuje s péti
zakladnimi prvky: silou stivajici konkurence, hrozbou konkurence potencialni, vyjednavaci
silou dodavatelii, smluvni silou zdkaznik a hrozbou substitu¢nich vyrobkl. Na zakladé
téchto aspekti vyhodnocuje aktudlni konkurencni situaci, jeji predpokladany vyvoj a
odhaduje rizika, kterd z této situace plynou. Spole¢né pusobeni zminénych péti sil pak urcuje

ziskovy potencidl v daném odvétvi. (Porter, 2008, s. 26)

e Hrozba potencialni konkurence

Vstup novych konkurenti na trh je podminén n€kolika faktory, z nichz hlavni roli
predstavuje ziskovost odvétvi a bariéry vstupu. Mezi zakladni bariéry lze zaradit
kapitdlovou ndrocnost, regulace ze strany statu, patenty, know-how, sit’ kontaktt, ale

také vystupni naklady v pripad€ netspéchu podnikdni ¢i naklady na odchod zékaznika.

(Porter, 2008)

¢ Vyjednavaci sila dodavatela

Témer kazdé odvétvi vyzaduje silny dodavatelsky fetézec, at’ uz se jednd o vyrobu nebo
poskytovani sluzeb. Do této kategorie se fadi zdroje veSkerého vstupniho kapitalu, tedy

napiiklad pracovni sila, materidl, know-how nebo finan¢ni zdroje. Dodavatelé se tak
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dostdvaji do silné vyjednavaci pozice v pfipadé, Ze na trhu existuje pouze malé mnoZzstvi
konkurencnich firem, poptavka je uzce specializovand nebo bez jejich produktu neni

vyrobce schopen uskutecnit pozadovany vystup.

e Smluvni sila zakazniku

Na smluvni silu zakaznikti v odvétvi 1ze nahliZet nékolika zptisoby. Prvni z nich pracuje
s heterogenitou trhu, tedy odliSnosti zdkaznickych segmentti. V piipadé riiznorodych
potfeb a naroCnosti segmentli je pro spole¢nost snazs$i najit oblast neuspokojené
poptavky. Dalsi vyraznou hybnou silu predstavuje spotrebitelsky trend na zdkladé
kterého lze predvidat atraktivnost a tempo rustu odvétvi. Zdkaznici stoji v silné pozici,
pokud je vyrobek standardizovany, jednd se o maly specializovany trh nebo trh
charakteristicky vysokou loajalitou. Ve slabé pozici se zakaznici naopak nachazi, pokud
je poptavka dostateCné segmentovand, existuji vysoké naklady na zménu dodavatele

nebo se producenti sjednocuji.

¢ Hrozba substituc¢nich vyrobka

Za substitu¢ni vyrobky lze povazovat veskeré produkty z jiného odvétvi, které mohou
produkty zvoleného odvétvi nahradit. Tedy produkty, které uspokoji shodnou potfebu
koncového zdkaznika, popr. odbératele. Sama existence téchto produkti predstavuje
hrozbu, Casto velice Spatné uchopitelnou zdivodu odliSenych charakteristik

konkurenc¢niho prostredi.

e Sila stavajici konkurence

Jak lze vidét v predchozim schématu, sila stdvajici konkurence je vzZdy ovlivnéna
ostatnimi faktory konkurencniho prostfedi a lze tedy fici, Ze ji vySe zminéné faktory
formuji. Hlavnimi podminujicimi faktory je pak tempo rdstu odvétvi a konkurencni

vyhoda. (Porter, 2008)
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Potencialni konkurence

Hrozba vstupu
novych firem

|

Dodavatelée Stavajici konkurence Zakaznici

Vyjednavaci sila ? Sila stavajiciho ¢ Vyjednavaci sila

dodavatell konkurenéniho boje odbératelll

.

Substituéni vyrobky

Hrozba substituénich
vyrobku

Obrazek 2: Porteriv model péti sil, zdroj: vlastni zpracovani (Porter, 2008)

Dle Portera (2008) spolu firmy soupeii o konkurenéni vyhodu ve dvou dimenzich —
nakladové a diferenciaCni. Podnik je tedy konkurenceschopny za predpokladu, Ze
poskytuje kvalitou srovnatelny produkt s ostatnimi konkurenty za nizsi naklady, nebo
jeho zdkazniky vnimana pridand hodnota vyrobkd, poprt. sluzeb, pfesahuje vnimanou

hodnotu vyrobkti konkurenénich.

2.3 Analyza produktového portfolia

Konkuren¢ni postaveni spolecnosti je kromé uvedenych externich faktori definovano také
faktory internimi. Hlavnim z nich je produktové portfolio, pfedstavujici souhrn vSech
vyrobki a sluzeb, které firma zdkaznikovi nabizi. Aby byla nabidka konkurenceschopnd a
vyuzivala naplno sviij potencidl, mély by se jednotlivé produkty, popt. produktové
segmenty, nachazet v rozdilnych fazich Zivotniho cyklu, rGstu a trzntho podilu. Takto

rozloZené portfolio umoZziiuje flexibilnéjsi strategické rozhodovani a inovace. (Nippa, 2014)

V ndvaznosti na vySe zminénd kritéria je nejCastéji vyZivanym nastrojem pro analyzu
produktového portfolia tzv. Bostonska (BCG) matice. Jeji podstatou je zhodnoceni
jednotlivych vyrobk, popt. segmentl portfolia, v zavislosti na jejich podilu na trhu a trznim

rustu. (Petryl, 2017) Na zdklad¢ této matice vznikaji ¢tyri skupiny produktu:
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e Otazniky

Otazniky se stdvaji veSkeré nové produkty, které jsou predstaveny na rychle rostoucich
trzich. Bez ohledu na jejich trZzni potencidl je jejich trzni podil z pocatku velmi nizky,
stejné jako jimi generovany zisk. V pfipadé uchyceni na trhu a plnéni potencidlu se

v Case stdvaji hvézdami.

e Hvézdy
Mezi hvézdy radime produkty, které se na trhu uchytily a stale roste jejich podil. Jsou to

produkty, které generuji zisk, ale v této fazi je stile potfeba investovat do reklamy a

jejich postaveni na trhu podporovat.

e Dojné kravy

Kvadrant dojnych krav reprezentuje produkty, které jsou jiz na trhu oblibené, relativné
v myslich zdkaznikd vybudované povédomi, a proto k jejich prodejim neni potieba

takové podpory, jako je tomu v piipadé hvézd.

e Bidni psi

Za bidné psi lze oznacit produkty, které ztraci svij trzni podil a prestavaji generovat zisk.
Bez ohledu na investice neplni sviij potencidl a prestavaji byt rentabilnimi. Jsou to
produkty, které mohou vytvaret prostor pro inovace, ale také produkty, u kterych je

jedinym feSenim jejich vyrazeni z portfolia. (Petrtyl, 2017)

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoka mira rdstu Hvézdy Otazniky
Nizka mira ristu Dojné kravy Bidni psi

Tabulka 1: Bostonské matice, zdroj: vlastni zpracovani (Petryl, 2017)

BCG matici je vhodné doplnit o ziskovost jednotlivych produktu, jelikoZ v ptipadé rozdilné
marze muZe dochdzet k nerovnovéaze kvadrantd. Pro strategické fizeni portfolia je klicové

zastoupeni produktti ve vSech segmentech. (Nippa, 2014) M¢ly by vsak byt rozvrZeny tak,
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aby dojné kravy umoznovaly financovani ostatnich produkti, zatimco hvézdy tahly rast trhu.
Otazniky jsou produkty, které maji potencidl stat se hvézdami. V dosazeni vrcholu pfechazi
do kvartalu dojnych krav. Bidnymi psi se stdvaji produkty, které jako otazniky neuspély,
popf. dojné kravy, které jiz naplno vycerpaly sviij potencidl (napt. zménou spotiebitelského
trendu). Zaroven tyto produkty mohou cCasto inspirovat k inovaci a stit se znovu otazniky.

(Reeves, 2014)

24 SWOT analyza

SWOT analyza je klicovym strategickym marketingovym néstrojem a predstavuje syntézu
vystupd z dil¢ich analyz. SlouZzi k identifikaci a shrnuti soucasného stavu podniku, kdy
sumarizuje faktory plsobici na efektivnost marketingovych aktivit ovliviiujicich dosazen{

firemnich cili. (Hordkova, 2003, s. 67)

Lze tedy fici, Z2 SWOT analyza zhodnocuje veskeré podstatné vnéjsi 1 vnitini faktory
pasobici na prosperitu spolecnosti. Pro vyhodnoceni pracuje se Ctyfmi segmenty, a to
silnymi a slabymi strdnkami, hrozbami a prileZitostmi. Cilem by pak méla byt provazanost
téchto segmentl, kdy spolecnost strategicky rozviji a vyuziva své silné stranky k eliminaci
hrozeb a vyuziti prilezitosti na trhu. Zaroven hleda zpiisoby jak prileZitosti vyuZzit ke zlepSeni

stranek slabych, popf. jak snizit hrozby na né navazujici. (Schooley, 2021)

e Silné stranky

Mezi silné stranky se fadi fakta a objektivni faktory podloZené analyzami interniho
prostiedi spolecnosti, které jsou predpokladem k plnéni vytyCenych cill a ziskani silného
trzniho postaveni. Tyto body jsou zakladem pro konkurenéni vyhodu a je proto klicové
jejich efektivni vyuziti. Patfi mezi né veSkeré atributy produktu, inovace, ziskovost,

know-how, finan¢ni zabezpeceni nebo také sila znacky.

e Slabé stranky
Stejné jako silné stranky, vychdzi i ty slabé z objektivnich fakti analyzy interniho
prostiedi. Vyjadfuji naopak negativni aspekty spoleCnosti, které jsou predpokladem

k netispéchu ¢i selhani. VCasné uvédoméni slabych stranek je zdsadni pro jejich
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eliminaci. Radi se mezi né€ napriklad nedostatecCnd finan¢ni rezerva, nekvalitni produkt,

nedostatecné know-how C¢i zastaralost vyvoje.

e Prilezitosti

Prilezitosti, na rozdil od silnych a slabych stranek, reflektuji prostfedi externi. Jedna se
tedy o vystupy z analyzy konkurencniho prostredi ¢i analyzy sektorové. Vyjadiuji
potencidlni vjemy Ci nevyuZzity potencidl, ktery firma miZze obrdtit ve svij prospéch a

ziskat silnéjSi postaveni na trhu. Radime sem napiiklad nedostateCné obslouZenou

poptavku trhu, spotiebitelské trendy ¢i upadek konkurence.

e Hrozby

Ctvrtym a poslednim segmentem SWOT analyzy jsou hrozby, které stejné jako
prilezitosti vychazi z analyzy externiho okoli podniku. Vyjadiuji vlivy plsobici na firmu,
které ohrozuji, popf. v budoucnu mohou ohrozit, jeji pisobeni na trhu. Opét je zde
klicové vCasné odhaleni, aby firma mohla hrozbdm, nejen za pomoci svych silnych
stranek, predchéazet. Mezi hrozby patii napriklad inflace, presycenost trhu nebo pokles

poptavky. (Petrtyl, 2017)

Zavérem SWOT analyzy je zhodnoceni dilezitosti a provdzanosti jednotlivych faktord a

konkrétni kroky aplikovatelné ve strategickém fizeni spolecnosti.
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie vychdzi ze strategie marketingové a predstavuje strategicky pristup
k vyuziti komunikacnich nastroji pro plnéni marketingovych cili. Pro tvorbu strategie je
klicovy positioning, ktery nasledné urcuje vybér cilovych skupin a vhodnost komunikac¢nich
nastroju s tim souvisejicich. V ramci komunikace rozlisujeme dvé hlavni formy strategie, a
to push a pull, Klicovym bodem komunikacni strategie je vhodnd volba komunikacniho

mixu.

3.1 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni (medidlnf) mix tvoii pét zakladnich komunikacnich néstrojii: reklama, direct
marketing, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. (Johnova, 2017, s. 17-20)
S ristem online prostiedi a moZnosti komunikace v ramci né€j se mix rozristd o dalsi oblasti,
jako je buzz marketing, content marketing nebo influencer marketing. Zakladem fungujiciho
komunika¢niho mixu je pak provazanost jednotlivych nastroja, jejich flexibilita a sjednoceni

hlavnich prvki komunikace. (Peterson, 2020)

3.1.1 Reklama

Reklamu Ize definovat jako ,,placenou formu neosobni komunikace firem, neziskovych
organizact a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdélent
a kteri chtéji informovat nebo presveédcovat osoby, patrici do specifické cdsti verejnosti,

prostiednictvim riiznych medii.” (Pelsmacker a kol., 2003, s. 203)

Hlavnim cilem reklamy je tedy zastihnout zdkaznika ve spravny Cas na spravném misté
sdélenim, které ovlivni jeho ndkupni rozhodovani. Zakladni nevyhodou reklamy je, Ze Casto
pracuje s velmi omezenou pozornosti recipienta a jeji sdéleni tak musi vystoupit
s prehlcujicich podnétt a potencidlniho zdkaznika oslovit ve velmi kratkém case. (Solomon,

Marshall, Stuart 2006: 18-20)

Reklama jako takova pracuje se dvéma zdkladnimi skupinami zdkaznikd, a to zdkazniky
stavajicimi a zakazniky potencidlnimi. Samotné obsahové sdé€leni lze pak rozdélit na
informativni (seznamuje spotfebitele s produktem ¢i znackou), presvédcéovaci (upeviuje

postaveni produktu a motivuje k ndkupu) a upominaci (spotiebitel je s produktem jiz
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seznamen, reklama upeviiuje a pripomind jeho postaveni v mysli spotfebiteltl). (Bauckova,

2003, s.227)

Zputsob pouziti a zacileni se pfimo odviji od vyuzitého reklamniho média. Mezi klasické
formy fadime reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni a reklamu v Kinech.
Mezi mladsi formy reklamy se pak fadi product placement a online reklama. (Karlicek a

kol., 2016, s. 183)

Pro klasické formy reklamy je charakteristické osloveni masového publika jednotnym
sdélenim. Ackoli je mozZné témér ve vSech pripadech sdéleni modifikovat regiondlné, jednd
se o tézko méfitelné kanaly s pomérné vysokymi ndklady. PiedevS§im v oblasti e-commerce
tak Casto slouZi jako podpora reklamy na internetu a nastroj pro Sifeni povédomi o znacce.

(Peterson, 2020)

Product placement oznacuje umistovani loga, produktu ¢i riznych aspekti znacky do
audiovizudlnich a uméleckych dél. Vybérem dila 1ze pomérné efektivné dotvaret positioning

dané znacky a navazat prirozeny dojem uziti produktu ¢i sluzeb. (Frey, 2011, s. 129-131)

Internetova neboli online reklama poskytuje stale vice moznosti. Vzhledem k moznosti
pfimého méfeni vykonu se stavd silnou zbrani mnoha firem, a to predevSim téch
podnikajicich pravé na internetu. Mezi jeji nevyuZzivanéjSi nastroje patii PPC reklamy,

affiliate marketing, bannerova reklama, nativni reklama ¢i reklama na sociélnich sitich.

Vyhodou online reklamy je relativné presnd moznost méfeni vykonu a rychld konverze.
Nevyhodou se naopak stdva tzv. bannerova slepota’, kterd paralyzuje zdkazniky ve vnimani

reklamnich sdé€leni. (Harness, 2019)

3.1.2 Direct marketing

Direct marketing predstavuje souhrn komunikacnich ndstroji a aktivit, které umoznuji
komunikaci pfimo s konkrétnim zakaznikem. Nemusi se vSak jednat osobni interakci, ale
pouze adresné sdéleni. Mezi plGvodni ndstroje direct marketingu patii katalogovy a

zasilkovy prodej, telemarketing a teleshopping. (Bouckova, 2003, s. 240)

3 Bannerova slepota je oznaceni pro podvédomé ignorovani grafické reklamy zptisobené piehlcenim smysla
informacemi. (Petrtyl, 2017)
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S prichodem digitalizace vSak hlavni slovo dostdva e-mailing, SMSing, ale také webinare
¢i zasilani osobnich dopist v objednavkach. Dle Karlicka (2018, s. 200) se vedle e-mailingu
novou formou katalogového prodeje stavaji také e-shopy. U téch zdlraznuje dilezitost up-
sellingu, tedy prodeje stejného produkt ve vétSim mnozstvi, popt. kvalité, a cross-sellingu

neboli nabidky souvisejicich produkti.

Vyhodou této formy komunikace je piimé spojeni se zdkaznikem a moznost modifikace
sdéleni dle jeho charakteristik a potieb, které ma potencidl budovat silny vztah znacky a
zakaznika. Nevyhodou je pak potfeba rozsahlé databaze kontakti a Casové naro¢nost na
modifikaci. Existuje vSak jiZ mnoho néstroju, které pomdhaji obsah personalizovat, napf.

automatické generatory jmen v e-mailingu.

3.1.3 Podpora prodeje

Dal$im bodem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, kterda predstavuje souhrn aktivit
orientujici se primarné na kratkodobé zvyseni prodejti. Do této skupiny spadaji nastroje jako
slevové akce, soutéze, vzorky ¢i kupony. Z dlouhodobého hlediska sem fadime retenéni

aktivity, jako jsou vérnosti programy. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 662—-663)

Vyhodou tohoto néstroje je fakt, Ze siln¢€ ovliviluje motivaci zdkaznika, jelikoZ ¢asto nabizi
produkty za sniZenou cenu, popf. zadarmo. Reakce na tuto formu komunikace se vSak 1iS{
v zavislosti na kultufe zdkaznikd a hodnotdch, popf. image znacky. Nevyhodou je

kratkodobé zvysSeni trzeb, Casto za cenu sniZeného zisku. (FEO, 2016)

3.14 Osobni prodej

Osobni prodej je, na rozdil od pfimého marketingu, forma osobni komunikace se
zakaznikem. Pfikrylovd a Johodova (2010, s. 136) ho definuji jako interpersondlni proces
ovliviiovani, ktery si klade za cil prezentaci produktu, zatimco proddvajici a nakupujici jsou

v pfimém kontaktu.

Vzhledem k ¢asové ndrocnosti se Casto jednd pouze o dopliikovou formu komunikace,
vyuzivané pfedevsim u prémiového zboZzi s dlouhou dobou obratkovosti a v segmentu B2B.

Zasadniho vyhodou této komunikace je osobni kontakt se zdkaznikem, moZnost detailniho
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rozhovoru a budovani vztahu. Nevyhodou je pak opét Casova ndrocnost a minimalni zasah.

(FEO, 2016)

3.1.5 Public relations

Jak jiz nazev napovidd, hlavnim cilem public relations je budovéani kladného vztahu
vefejnosti vici dané spolecnosti ¢i organizaci. Jedna se tedy o trvalou a planovanou snahu o
budovani pozitivni publicity a vztahli nejen se zdkazniky, ale také s okolnimi spole¢nostmi,

médii, zaméstnanci ¢i politiky. (Palsmacker a kol., 2017, s. 435)

Mezi zakladni nastroje PR se pak fadi publikace, verejné akce, sponzoring, lobbing, CSR
ale také budovani korporatni identity ¢i prima komunikace s veiejnosti. (Jakubikova,

2013,s.318)

3.1.6 Buzz marketing

Buzz marketing se fadi k nejmlad$im néstrojim komunika¢niho mixu. Jeho podstatou je
vyvolani pozornosti, ruchu a Sumu okolo znacky, a to za vyuZiti netradi¢nich forem
marketingové komunikace. (FEO, 2016) Témito hlavnimi formami jsou guerilla a ambush

marketing, viralni marketing a WOM (word of mouth).

Guerilla marketing ziskal své oznaCeni na zdkladé pfeneseného vyznamu partyzdnské
valky (guerilla), kterd vyuZivala nezvyklé techniky odliSené od obvyklych véle¢nych
postupt. Jde tedy o strategii hledani novych, nekonvenénich zpisobi komunikace se
zakaznikem, kde hlavni investici nejsou finan¢ni prostfedky, ale napaditost, ¢as a energie.
Cilem je dosazeni maximalni efektivity s minimem nakladt. (Frey, 2011, s. 5) Jde o formu
propagace, kterd se Casto pohybuje na hrané zdkona a miZe utocit na konkurenci ¢i jiné

organizace. V tomto piipadé byva ozna¢ovana jako ambush neboli Gto¢ny marketing.

Za tucelem prekvapeni nelze pro aktivity vramci guerilla marketingu vyuzit klasické
reklamni kandly. Frey (2011, s. 36) tak zdiraznuje tfi hlavni kroky pro realizaci Gspé$né
kampané: presné vytipovani cile, necekany uder a rychlé staZeni, predevsim v piipadé

aktivit na hrané zakona.
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Dalsim hojné vyuzivanym ndastrojem je viralni marketing. Jeho cilem je vytvoreni obsahu,
ktery se bude organicky $ifit pouze za pomoci uzivatell internetu, a tedy bez dals{ potieby
investice do reklamy. Jeho hlavnim nositelem jsou socidlni sité, kde se vyskytuje ve dvou

podobéch, a to aktivni a pasivni.

Aktivni viralni marketing, resp. kampané v ramci néj realizované, vyzaduji zapojeni
publika a ndsledné se pokousi o ovlivnéni chovani zdkaznika a motivaci ke koupi produktu.

Naopak u pasivni verze jde pouze o vyvolani pozitivni reakce. (Frey, 2011, s. 64)

Poslednim ndstrojem spadajicim do buzz marketingu je tzv. Septanda neboli word of
mouth (WOM), kterd predstavuje nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Jedna se o
neformalni, pfirozené sdileni informaci mezi zakazniky, které je zaloZeno na jejich
zkuSenosti s nakupem. (Pfikrylovd a Jahodova, 2010, s. 47) Sifeni recenzi miZe probihat
bud'to osobn&, formou fér, socidlnich siti ale také pfimo na webu spoleCnosti. Zasadni

nevyhodou tohoto tipu komunikace je fakt, Ze negativni zkuSenosti se zpravidla §iii rychleji

nez ty pozitivni.

3.1.7 Content marketing

Content neboli obsahovy marketing se stavd kliCovym s rostoucim konkurencnim
prostredim internetu. Jde o neustdlé vytvareni kvalitntho a hodnotného obsahu pro
zakazniky, ktery umoznuje budovani davérného vztahu. Jedna se o dlouhodoby proces, bez
kterého vSak weby organicky nemohou uspét. Jeho zdkladnimi ndstroji jsou search engine
optimization (SEO), tomu pfizptisobeny obsah webu, blog a v neposledni fad€ socidlni sité.

(Feo, 2016)

Search engine optimization, zkricen¢ SEO, oznaCuje soubor metod, které cili na
zobrazovani dané URL stranky na prednich prickach vyhledavact. Do téchto metod patii
pravé linkbuilding, neboli zpétné budovani odkazi, tvorba unikatniho a kvalitniho obsahu
webu, blogu, prace s titulky, nadpisy a popisy, spravné pouzivani HTML znacek (tagli) a

dalsi. (Smicka, 2004)

Navazujicim prvkem je tvorba obsahu pro socialni sité, kterd nejen podporuje hodnotu

odkazi pro budovani SEO pozic, ale slouZzi jako dalsi pifimy nastroj pro budovani vztahu se
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zakazniky. Jejich zapojeni a tvorba obsahu miZe znackdm umozZnit rist bez vynalozeni

velkého mnozstvi finan¢nich prostredkd.

3.1.8 Influencer marketing

Influencer marketing ve své podstaté navazuje na WOM, kdy je jeho zdkladem vyuZiti
vyznamnych osobnosti nejen online svéta, at’ uz v ramci blogt ¢i socidlnich siti, k propagaci
vyrobki ¢i sluzeb. Forma propagace se Casto podobd organickym recenzim ¢i doporuc¢enim,
avSak nestoji pouze na pfimé zkuSenosti s produktem, ale na placené nebo jinak odménéné

spolupraci s danou spolecnosti.

Jako influencer je oznacovén jednotlivec, ktery md potencidl a moZnost ovlivnit ndkupni
rozhodovani dalSich jednotlivci, a to na zakladé autority, zkuSenosti, diivéryhodnosti ¢i
vztahu se svym publikem. MizZe se jednat o vyznamné osobnosti, jako jsou herci, politici
nebo umélci, ale také o osoby vefejné znamé pouze na zakladé jejich tvorby obsahu na
socidlnich sitich nebo jinde na internetu. Vzhledem k divéfe svého publikama influencer

Casto vetsi potencidl ovlivnit nakupni rozhodovani nez tradi¢ni reklama. (Geyser, 2022)

3.2 Strategie komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, existuji dv€ hlavni strategie vyuziti komunikacniho
mixu a jeho ndstroji, a to tzv. strategie push a strategie pull. V praxi mohou byt vyuzity jak

samostatné, tak paralelné. (Skovajsa, 2022)

3.2.1 Push strategie

Push strategie neboli strategie tlaku pracuje s propagaci jdouci smérem od prodavajictho ke
kupujicimu. Je vystavénd na ndstrojich, které primo smétuji zakaznika k ndkupu a hlavnim
pfedmétem komunikace je tedy produkt. (Egan, 2020) Jedna se nejCastéji o aktivity, které
maji vliv na kratkodobé zvyseni prodeji, a tedy akce a slevy, doplnéné o konverzni aktivity,

jako je e-mailing ¢i PPC reklamy. (Skovajsa, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3.2.2 Pull strategie

Naopak pull strategie neboli strategie tahu pracuje se zakaznikem a jeho potfebami jako
hlavnim pfedmétem komunikace. Muzeme tedy fici, Ze jde o komunikaci vychazejici ze
zakaznika a jeho poptivky smérem ke spoleCnosti. Vyuzivd predevsim ndstroju
umoZziujicich komunikaci benefitii pro zikaznika a budovani znalky. Radime mezi n&
napiiklad influencer marketing, content marketing nebo tvorbu obsahu na socialnich sitich.

(Egan, 2020)

Egan (2020) zdGraznuje, Ze vybér vhodné strategie vzdy zaleZi na predmétu a formée podnika.

Casto se jako efektivni jevi komunika¢ni mix pracujici s prvky obou strategii.

3.3 Komunikaéni cile

Pro vybér a naslednou implementaci komunikacni strategie je kliCové definovani
komunikacnich cilii. Ty lze dle Foreta (2013, str. 248) rozdélit na tii zakladni skupiny:
ekonomické (rdst trzeb, podilu na trhu apod.), marketingové (zvyseni povédomi o znacce,

budovani image) a informacni (prohloubeni informovanosti zakaznik).

Nastaveni cili je klicové pro uspéch nejen komunikacni strategie, ale také jednotlivych
kampani. Jejich vytyCeni vzdy vychazi z cil marketingovych, popt. obchodnich. McDonald
a Wilson (2012, str. 227) je definuji jako kvantitativni zavazky, které I1ze definovat pomoci
vykonu, popt. splnénim podminek v ur¢itém obdobi. Pro nasledné vyhodnoceni je nezbytna

jejich konkrétnost, méritelnost, dosazitelnost, relevantnost a ¢asové vymezeni.

34 KPIs

Jelikoz méritelnost cili predstavuje jeden ze zdkladnich predpokladd pro jejich
vyhodnoceni, je vZdy nezbytné stanovit zdkladni metriky k uspéSnosti méreni
marketingovych aktivit. (Egan, 2020) Tyto metriky lze souhrnné oznacit jako key

performance indicators neboli klicové ukazatele vykonnosti, zkracené KPIs.
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Tyto ukazatele umoziuji komplexni pfehled o marketingovém vykonu a vytvaii prostor pro
informovana rozhodnuti, alokaci rozpoctu a optimalizaci. (Scoro, 2022) Marketingova KPIs

1ze v oblasti e-commerce délit do nasledujicich kategorii:

e Akvizice

e Navstévnost a chovani uzivatele na webu
e SEO optimalizace

e Placena reklama

e Socialni sité

V pripadé akvizic mohou byt indikatory vykonosti napfiklad pocet prvnich nakupt, CPA
(cena za akvizici) nebo retenéni pomér. U navstévnosti webu Ize sledovat unikatni
navstévnost, jeji zdroje, miru opusténi stranky, pocet konverzi a jejich hodnotu a konverzni
pomér. U SEO aktivit je klicovy objem organické navstévnosti, umisténi ve vyhleddvacich
a pocet zpétnych odkazl. V ramci placené reklamy a socidlnich siti je zdsadni dosah
sd€leni, poCet zobrazeni, engagement rate (mira zapojeni uzivatelti), konverzni pomér, CTR
(mira prokliku), CPC (cena za proklik) a v neposledni fadé PNO, tedy podil ndkladd na
obratu. (Scoro, 2022)

Konkrétni nastaveni KPIs se vSak vzdy odviji od vytyCenych cill, specifik odvétvi,

konkrétni spolecnosti a jednotlivych marketingovych nastroju a platforem.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum predstavuje nedilnou soucast tvorby marketingové a ndsledné
komunikac¢ni strategie. Je prostfedkem pro ziskdvani informaci o obchodnim trhu, jeho
situaci a chovani zakaznikli. Napomaha efektivnimu uvedeni produktu na trh, jeho prosazen{
a uspokojeni zdkaznickych potfeb vedouci k zisku. Jeho pfedmétem je systematické

2 s 2 v 7 2 7 - PP ’ s v v s
planovani, shromaZzdovani, analyza a vyhodnocovéani informaci relevantnich pro feSeni

konkrétnich marketingovych problému. (Kotler & Amstrong, 2004, str. 227)

Dle zptsobu ziskavani dat 1ze marketingovy vyzkum rozd€lit na primarni a sekundarni.
Vramci vyzkumu primarniho dochdzi k vlastnimu sbéru dat, zatimco pfi vyzkumu
sekundarnim je dodate¢né vyuZzivano dat jiz diive shroméazdénych a zpracovanych. V praxi
se Casto aplikuje jejich kombinace, kdy primdrni vyzkum dopliiuje a aktualizuje data

vyzkumu sekundérniho. (Foret, 2012, str. 10)

V piipadé realizace primdrniho vyzkumu lze Setfeni provadét ve dvou forméach, a to
kvalitativni a kvantitativni. Jak uvadi Hanzelkova a kol. (2009, str. 135), kvalitativni
vyzkum je vhodny vyuzit pro situace, kdy je potieba hloub&ji porozumét zkoumanému
problému. Pracuje zpravidla s mensim vzorkem respondentl a dcelem je zjistit motivy a
postoje vedouci k ur¢itému chovani. Zakladnimi ndstroji jsou pak rozhovory a projektivni
techniky. Nevyhodou je zminovany maly vyzkumny vzorek, tedy nemoznost vystupy

zobecnit.

Kvantitativni metody naopak nezachazeji do hloubky dané problematiky, ale pracuji se
strukturovanymi daty. Vyzkum probihd nejcastéji formou dotazniki, testli ¢i pozorovani.
Cilem je ziskdni dat od pocetnéjsi skupiny respondentl, které l1ze nasledné zpracovat a

interpretovat pomoci statistickych metod.

Z rozdilné povahy vyzkumnych metod je ¢asto vhodna jejich kombinace, ktera bude vyuZzita

také v ramci této prace v podobé€ explorativnich rozhovorl a dotazniku.
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4.1 Explorativni rozhovory

Explorativni neboli vyzkumny rozhovor se radi do kvalitativnich metod a poskytuje vhled
do nového problému, popf. umoziiuje jeho ukotveni. Z hlediska struktury se mize jednat o

rozhovor strukturovany, polostrukturovany ¢i nestrukturovany. (Kozel, 2006, str. 142)

V praxi se nejCastéji vyuziva rozhovor polostrukturovany, kde je predem pripraven soupis
danych otdzek, ale v ndvaznosti na pribéh rozhovoru jsou tyto otizky dopliovany dle
uvdzeni tazatele. Tento formdt umoznuje vétSi flexibilitu dotazovani a rozvinuti dané

problematiky. (Sedldkovéd, 2015, str. 211)

Vzhledem k faktu, Ze tento typ rozhovort poskytuje vstupni vhled do vniméani problematiky,

bude v ramci prace vyuzit jako podklad pro tvorbu a strukturalizaci dotaznikového Setfeni.

4.2 Dotaznik

Dotaznikova Setfeni pfedstavuji jednu z nejvyuZzivanéjSich kvantitativnich metod vyzkumu.
Vysoka standardizace a Cetnost vysledki umoZziuji statistickou analyzu reprezentativnich
dat. (Kozel, 2006, str. 186) Vzhledem ke standardizaci slouZi dotazniky pfedev§im k méfeni
postojii a nazort, nikoli v§ak chovani. Odpovédi jsou ¢asto anonymni a respondenti proto
mohou odpovidat otevienéji nez v pripadé osobniho kontaktu. Na druhou stranu zde dochazi

k ur¢itému zkresleni z divodu dobrovolné tcasti.

Otazky pouzZité v dotaznikovém Setfeni lze dle typu rozdélit na uzaviené, oteviené a
polouzaviené. V pripad€ sbéru kvantitativnich dat jsou vyuzivany otazky uzaviené,
doplnéné o polouzaviené, poskytujici doplnéni vlastni moZnosti. Dle poctu odpovédi délime
otazky na dichotomické — nabizejici dv€ moZnosti, trichotomické — nabizejici tii mozné

odpovédi a polytomické — nabizejici variant vice. (Reichel, 2009, str. 192)

Vramci vyzkumu bude pro mapovani zdkaznickych priorit, tedy postoji, vyuZito
standardizované dotaznikové Setfeni sloZené z vice typd uzavienych a polouzavienych

otazek.
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5 METODIKA PRACE

Tato diplomova prace se zabyva strategickym rozvojem portfolia spolecnosti XY v oblasti
ofechovych masel a naslednym uvedenim téchto produktii na trh. Klade si tedy za hlavni cil
sestaveni komunikac¢ni strategie pro segment orechovych masel. Vychazi z predpokladu, Ze
komunikacni strategii nelze vystavét bez strategie marketingové, proto pracuje také

s ostatnimi aspekty marketingového mixu.

5.1 Vyzkumny problém

Firma XY, zabyvajici se prodejem ofechii a suseného ovoce, vnima vyraznou poptavku
svych zédkazniki po rozsiteni produktového portfolia v oblasti ofechovych masel. Nema vSak
informace o tom na zdklad€ jakych kritérii se zdkaznici rozhoduji pfi jejich vybéru, jaké
formy baleni a dochuceni preferuji. Ze zpétné vazby vSak vi, Ze zdkaznici prechazeji ke
konkurenci pravé z diivodu chybéjici nabidky a moznosti nakoupit nejen susené plody, ale
pravé také masla na jednom misté. Firma je tedy rozhodnuta, Ze sortiment o vlastni ofechova
masla rozsifi. Poklada si otdzku, jak strategicky pristoupit k vyvoji produktu, aby rozvoj

portfolia korespondoval s jeji marketingovou strategii a ndsledn€ uspél na trhu.

52 Cil

Cilem diplomové prace je sestaveni komunikacni strategie pro uvedeni nového segmentu
portfolia, tedy ofechovych masel, na trh. Vyzkum si tak klade za dil¢i cil analyzu aktudlni
situace spoleCnosti pro zapracovani vysledné strategie do soucasného marketingového a
komunikac¢niho mixu. Déle pak ziskani zdkladnich informaci o ndkupnim procesu, zajmech

a prioritach stavajicich zakaznikl pfi nakupu ofechovych masel.

53 Ukel

Vyzkum bude vyuZit ke se strategickému vyvoji produktového segmentu ofechovych masel

ve firmé XY a jejich naslednému uvedeni na trh.
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5.4 Hlavni vyzkumné otazky

e VOI: Jakd jsou specifika soucasné situace spolecnosti pro rozvoj portfolia?
e VO2: Které komunika¢ni néstroje jsou vhodné pro uvedeni produktu na trh?

e VO3: Jaké jsou preference zakaznikl pfi nakupu daného produktu?

5.5 Vyuzité metody

V rdmci vyzkumu budou vyuzity dvé metody: analyza soucasné situace spolecnosti pro
rozvoj portfolia a primarni vyzkum realizovany pomoci kvantitativniho dotaznikového
Setieni opirajictho se o explorativni kvalitativni rozhovory se zdkazniky spolecnosti.

Vystupy jednotlivych analyz budou nakonec slouc¢eny v ramci SWOT analyzy.

5.5.1 Situacni analyza spole¢nosti

Cilem situacni analyzy je aktudlni zhodnoceni situace spoleCnosti pro rozvoj portfolia a

zmapovani prileZitosti a hrozeb z ni plynoucich.

V této Casti prace bude provedena analyza vnéjSiho a vnitfniho okoli podniku. Pro analyzu
vnéjsiho prostfedi bude vyuzit Porterdv model péti sil, pro analyzu prostfedi vnitiniho pak
analyza portfolia vedouci k zodpovézeni VO1. Déle bude predstaven a zhodnocen aktudlni
marketingovy a komunika¢ni mix. Toto zhodnoceni reflektuje VO2, tedy vhodnost

jednotlivych néstroji pro uvedeni produktu na trh a jejich zaclenéni do strategie spolecnosti.

5.5.2 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum navazuje na situa¢ni analyzu, kterou dopliiuje odpovéd na VO2 a zdrovei

odpovida na VO3, tedy jaké jsou preference zdkazniki pfi vybéru a ndkupu produktu.

Cilem primérniho vyzkumu je zmapovani ndkupniho rozhodovaciho procesu, zdjmu a priorit
stavajicich zdkaznikd pfi ndkupu ofechovych madsel v ndvaznosti na jejich demograficky

profil.

V ramci primarniho vyzkumu bude provedeno dotaznikové Setfeni, které vzniklo na zakladé

podkladt ze situacni analyzy a explorativniho telefonického Setfeni v ramci zakaznické péce
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spole¢nosti. Vystupy z rozhovorti budou vyuzity jako opora pro formulaci otdzek dotazniku,

ktery bude zaslan vétSimu vzorku respondentd.

Spole¢né se situacni analyzou bude vyzkum vyuZit ke strategickému vyvoji produktového

portfolia ofechovych madsel ve firmé XY a navazujici tvorbé komunikacni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost XY s.r.o. se zaméfuje na prodej produktli v oblasti zdravé vyZivy a prémiovych
surovin. Hlavnim prodejnim kanalem je e-shop, generujici 85 % trzeb, doplnény o nékolik
kamennych prodejen. Jeji portfolio se skldda z nasledujicich segmentl: ofechy a seminka,
registrovand privatni znacka mixQ suseného ovoce a ofechli, mrazem susené potraviny,
suSené ovoce, snacky, supervyZziva (tyCinky, proteinové vyrobky, domaci granoly a jiné),

vareni a peceni (mouky, ¢okolady, pasty, pfirodni aromata a barviva) a darky.

Veskeré produkty portfolia se fadi do prémiové kvality surovin, jelikoZ neobsahuji Zddna
aditiva ve formé pridanych cukrt, sifeni, sladidel a umélych aromat a barviv. Zaroven je 95
% produktl portfolia prodavano pod vlastni znackou XY. Soucdsti vyrobniho systému

spolecnosti je také draZzovna a ty€inkdrna, kde vznikaji pro trh unikatni produkty.

Spole¢nost podnika na ¢eském a slovenském trhu, avSak jeji dominantou je trh Cesky tvorici
70 % trzeb. Jeji rocni obrat dosahuje pres 55 miliénd korun, s meziro¢nim ristem necelych
60 %. Profiluje se tak do segmentu stfednich, rychle rostoucich firem. Spole¢nost XY s.r.o.

se svym predmétem podnikani pisobi jak na B2C, tak B2B trhu. (Majitel spole¢nosti, 2019)

Typickym zakaznikem je mladé Zena ve véku 25-34 let, zajimajici se o kvalitn{ stravu a
oblast zdravé vyZivy. Nasleduje segment Zen 35-44 let, kdy v souvislosti s cenovou
politikou spole€nosti jde v obou pfipadech predevS§im o stfedni a vyssi prijmovou tfidu.
V B2B segmentu jsou hlavni dominantou podniky z oblasti gastronomie, bezobalové

prodejny a firmy.
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7 ANALYZA PRODUKTOVEHO PORTFOLIA

Jak jiz bylo zminéno v predstaveni spolecnosti, produktové portfolio se sklada z ofecht a
seminek, registrované privatni znacky mixi suseného ovoce a ofechtli, mrazem susenych
potravin, suseného ovoce, supervyzivy, snackd, produktii na peceni a darkovych baleni.
V ramci analyzy portfolia budou rozebrany jejich jednotlivé slozky a nasledné vyhodnoceny

v ramci BCG matice.

e Ofechy a seminka

Do kategorie ofechti a seminek se fadi prirodni a praZzené ofechy, ofechy v okolade,
seminka a ofechové mouky. Tento segment piedstavuje nejpocetné;jsi a zaroven prodejné
nejsilnéj$i Cast portfolia. Jednd se o rdstoveé stabilni kategorii, tazenou predevsim

pfirodnimi ofechy, s rostoucim podilem na trhu.

Soucasti tohoto segmentu je také uzka nabidka ofechovych masel. Jednd se vSak pouze
o doplikovy prodej jednodruhovych madsel znacky Lepé, coZz nekoresponduje
s privatnim brandingem ostatnich produktd. Rozsifeni portfolia o vlastni masla by tento

segment mélo plné nahradit.

e Privatni znacka mixt
Kategorie privatni znacky je tvofena mixy ofecht a suseného ovoce, které firma sama
vyrdbi. Jedna se o unikdtni produkty na trhu. Jeji prodejnost meziro¢né vzrista a na

trzbach spolec¢nosti se podili zhruba 10 %.

e Mrazem suSené potraviny

Mrazem suSené neboli lyofilizované potraviny nabizeji mrazem suSené ovoce, zeleninu,
ovocné 1 zeleninové prasky, lyofilizované ovoce v Cokolddé a syry. Zcela nejsilnéjsi je
pravé mrazem susené ovoce, a to predevsim na zdkladé dvou produktl kopirujicich trend

trhu — lyofilizovanych jahod a malin.

e Nesitené suSené ovoce
V této kategorii zdkaznici naleznou ovoce prirodni a ovoce v ¢okoladé. Jednd se o
druhou prodejné nejsilnéjsi kategorii s témér poloviénim podilem na nejproddvanéjsich

produktech spole€nosti.
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e Snacky

Snacky predstavuji nejnovéjsi Cast portfolia spoleCnosti a vétSina z nich se stile nachazi
v testovaci fazi. Do této kategorie spadaji zdravé alternativy chipst, popcorn, krekry,
tyCinky a lékoficové produkty. Jednd se o nejvice rtiznorodou ¢ast portfolia, kde se

Y v

nejvetsi oblibé zdkazniki tési 100% ovocné tyCinky.

e Supervyziva a dopliiky stravy

Do tohoto segmentu spadaji proteinové vyrobky (prasky a tyCinky), vloCky, granola a
dopliiky stravy. Granola, stejné jako tyCinky nebo ovoce v Cokolddé, predstavuje
unikatni produkty na trhu, jelikoZ XY disponuje vlastni vyrobou. Cely tento segment je

vSak pouze dopliikovym prvkem hlavnich ¢asti portfolia.

e Vareni a peceni
Kategorie vafeni a peceni pfedstavuje nejrozmanitéjSi slozku portfolia spolecnosti.
Najdeme zde mleté ofechy a mouky, pfirodni barviva, ¢okolddy, sladidla, aromata,

bylinky a kofeni nebo téstoviny. Jde o Siroky segment, ktery se t&Si oblibé predevs§im u

B2B zdkazniki. Z pohledu B2C je nejvyznamnéjsim segmentem kategorie ¢okolad.

e Darky
Darkova baleni a poukazy predstavuji opét doplikovy segment portfolia, ale zdroven
také jeden z nejrychleji rostoucich. PfedevSim sezonni témata jako valentynska ci

vanoc¢ni baleni se u zakaznikl t€si oblibé a spolecnost XY planuje tento segment dale

rozvijet.

Na zdkladé internich dat spole¢nosti byla vypracovana BCG matice pro analyzu vyvaZenosti
a potencidlu produktového portfolia. Z divodu smlouvy mléenlivosti jsou data pfevedena na

odpovidajici koeficienty.

Vertikalni osa znazornuje tempo ristu trhu v meziro¢nim srovnani let 2020 a 2021, mezni
hranici predstavuje 20 %, tedy primérné tempo ristu e-commerece v oblasti jidla a zdravé
vyzivy. (APEK, 2021) Horizontalni osa znazornuje relativni podil danych segmentt
portfolia na trhu. Velikost bublin odpovidd pomérovému rozloZeni trzeb napiic

jednotlivymi segmenty.
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Obrazek 3: Analyza produktového portfolia, zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy je patrné, Ze ve fazi otazniki se v soucasné dobé€ nachdzi kategorie snackt a darkd.
Nasleduje kvadrant hvézd, kde 1ze vidét mixy ofecht a suseného ovoce (MYX), mrazem
suSené potraviny a suSené ovoce. Jedinym segmentem nachdzejicim se v oblasti dojnych
krav jsou pak ofechy a seminka. Za bidné psy lze nakonec oznacit kategorii vafeni a pecenti,

spole¢né se supervyzivou.

Z analyzy vyplyva, Ze jedinym stabilnim segmentem je oblast ofechti a seminek. Vyhodou
segmentu je jeho zdsadni podil na trzbach a vzhledem k jeho pozici dojnych krav stalost
prodeji a malé naroky na inovace a investice. Na druhou stranu zde dochdzi k identifikaci
hvézd a otaznik, které stdle vyzaduji nemalé investice na podporu prodeje. Do této oblasti
se fadi vSechny dal$i vyznamné segmenty portfolia, coZ poukazuje na finanéné narocny rist

spolecnosti.
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8 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi bude vyuzit Porterdv model péti sil, zohlednujici

hlavni aspekty mikroprostiedi spole¢nosti.

8.1 Potencialni konkurence

Mira ohroZeni, kterou nova konkurence predstavuje, je nejCastéji podminéna bariérami

vstupu do odvétvi.

Za prvni vyznamny faktor 1ze povazovat piistup k distribu¢nim kanaliim. Vstup novych
podnikt do odvétvi zavisi tedy na volbé distribu¢niho kanélu, jeho nasledné dostupnosti a
vztahy s obchodnimi partnery. JelikoZ 80 % trZeb spolecnosti prichdzi z e-shopu, je pro
konkurenci vstup do odvétvi relativné jednoduchy. Tento fakt reflektuje také velké mnozstvi
nové vznikajicich e-shopt se zaméfenim na susené plody. KliCovymi se zde stavaji vztahy
s obchodnimi partery, které budou rozebrany v bodé vyjednavaci sily dodavatelti. (Majitel

spolecnosti, 2021)

Druhou potencidlni bariéru predstavuje kapitdlovd narocnost. Pii vstupu do
potravinarského segmentu museji firmy investovat to ndkupu strojt, technologii, provozu
vyroby a zdsob, stejné jako do vytvoreni kvalitniho dodavatelského retézce. V neposledni
fadé je nutné zohlednit naklady na chod firmy a marketing. Stdvajici firmy na trhu mohou

vyuzivat uspor z rozsahu, coz znacné zt€Zuje vstupni optimalizaci cen.

Dal3i vyznamnou bariéru piedstavuje know-how, zkusenosti a sit’ kontakti. Tento, ¢asto
opomijeny faktor, hraje kli¢ovou roli pfi vstupu do odvétvi a miiZe byt rozhodujici pri vstupu

konkurence.

Vyznamnym bodem je také legislativa, kterd stanovuje podminky, za kterych lze v
potravinafském sektoru podnikat. Za nejzdsadnéjsi 1ze povazovat nezavadnost produktd,

ktera vSak v oblasti trvanlivych potravin nepredstavuje priliS vysoké néaroky.

Poslednim vyraznym faktorem jsou naklady na odchod zakaznika, které jsou v tomto
segmentu minimalni, jelikoZ se jednd o masovy prodej spotiebniho zboZzi. Tento faktor miize

naopak zvySovat atraktivitu odvétvi pro nové konkurenty. (Porter, 2008)
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Faktor/Bariéra Index dopadu (1-5)
Piistup k distribuénim kanalim 2
Kapitdlova naro€nost 4
Uspory z rozsahu 3
Know-how 4
Legislativa 1
Néklady na odchod zédkaznika 2

Tabulka 2: Faktory potencialni konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyjednavaci sila dodavateld je v pripadé firmy XY zdsadni.
Jelikoz se spolenost primarné zabyva prodejem ofechli, ma jiZ vstupni surovinu pro
ofechova masla zajiSt€nou a nenf tedy potreba vytvaret novy dodavatelsky retézec. Hrozbou

se stdva omezena produkce surovin.

Urody jednotlivych surovin, které spliiuji niroky na prémiovou kvalitu, jsou kapacitnd
omezené a firmy jsou vazany na jejich svétovou burzu velkoobchodnich dodavateli.
V pripadé ztraty kontraktu neexistuje dostatecné mnozstvi substitutd a firma je nucena zvolit
nizsi kvalitu, popf. mensi objem surovin, ktery je ale vazan na vySsi cenu. MoZnosti je také
odbér surovin od jiného velkoobchodniho partnera, ktery vSak jiZ predstavuje dalsi lanek

fetézce, a tedy zvySenou cenu vstupd. (Majitel spolecnosti, 2021)

Dopliikové prichuté masel mohou pfedstavovat cokolddy a lyofilizované ovoce, které jsou
také soucasti portfolia spolecnosti. U téchto dvou segmentli vSak neni natolik omezena
produkce a prémiové alternativy se hledaji snaz, predevsim z diivodu roztfisténého portfolia

dodavatelu. *

4 Z diivodu smlouvy ml¢enlivosti nebudou v praci rozebrani jednotlivy dodavatelé a jejich podminky.
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Faktor/Bariéra Index dopadu (1-5)
Jedine¢nost vstupt 5
Néklady na zménu dodavatele 3

Tabulka 3: Faktory vyjednavaci sily dodavateld, zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjedndvaci silu kupujicich vyrazné definuji spotrebitelské trendy. Na svétovém trhu
neustéle roste zdjem o zdravy Zivotni styl a s nim spojenou zdravou stravu. Cesi zaéinaji
upfednostiiovat potraviny se sniZzenym obsahem cukru a roste u nich zdjem o potraviny s

vysokym obsahem vlakniny, ovoce a ofechil. (Euromonitor International, 2020)

Zaroven Cesky trh zacina vice inklinovat ke kvalité a informovanosti o piivodu produkti.
Spotiebitelskd tendence ukazuje, Ze Cesi preferuji tuzemské vyrobky, coZ je stavi do silné
vyjednavaci pozice. (Euromonitor International, 2020) Zatimco vSak roste zdjem o kvalitni
potraviny, roste také inflace, jejiz meziro&n{ hodnota dle CSU (2022) aktudlné k lednu 2022
dosahuje necelych 10 %. Je proto potieba zdiiraznit, ze 1ze olekavat zasadni vinu Setfeni a
s ni sniZzenou ochotu utrdcet. Vyjednavaci sila zakaznik tak vzristd a jejich informovanost

se stava pro firmu klicovou, jelikoZ své portfolio stavi na prémiové kvalité.

Dals§im vyznamnym faktorem jsou opét naklady na zménu. Pokud neni zdkaznik spokojeny
s vyrobky dané firmy, bude mit tendence konvertovat ke konkurenci. Tato konverze bude o
to snazsi, ¢im budou produkty podobnéjsi. V ptipadé ofechovych masel je tato konverze
extrémné snadnd, jelikoZ podobné produkty nabizeji vSichni nejsilnéjsi konkurenti na trhu,

a to Mixit, Aktin, LifeLike, Big Boy a mensi e-shopy, jako Natu nebo Sufan.

Faktor/Bariéra Index dopadu (1-5)
Spotiebitelsky trend 5
Informovanost kupujicich 4
Néklady na zmé&nu 4

Tabulka 4: Faktory vyjednavaci sily kupujicich, zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

8.4 Konkurence v odvétvi

Prostied trhu ofechovych misel je v Ceské republice velice konkuren&ni, jelikoZ se jednd o
produkt tézici z aktudlnich spotiebitelskych trendd. Jeho zalistovani tak predstavuje
pfirozeny vyvoj e-shopil zabyvajicich se nejen sportovni a zdravou vyzivou. Vzhledem
k rozs§ifené moznosti white labelingu, popf. velkoobchodnimu odbéru pod cizi znackou, lze

vstupni naklady na vyrobu eliminovat na minimum.

Firma XY planuje predstavit ofechovd mdsla primarné na domdcim trhu, a proto lze za
konkurenty povazovat ¢eské e-shopy zabyvajici se prodejem ofechovych masel, at’ uz tvori

hlavni sloZku jejich produktového portfolia ¢i nikoli.

Hlavnimi konkurenty se stavaji e-shopy s obdobnym sortimentem uspokojujici shodné
potfeby zakazniki, tedy e-shopy, jejichZ portfolio tvoii krome masel také ofechy a susené

ovoce, umoznujici zdkaznikovi Sir$i vybér v rdmci jednoho ndkupu.

Prehled nejvyznamnéjSich konkurenti a jejich hlavnich hodnoticich kritérii uvadi

nasledujici tabulka:

Znacka Portfolio Orechova masla @ C /100 g masla
Extrémné Siroké — “
Siroka nabidka — masl
Aktin zdrava vyziva, obleCenti, froka na l ) a 'mas a 90 K¢
. vlastni i jinych firem
doplnky strava
Stredni — nabidka Vvbrané orieinalng
rané originalni
MixIt suSeného ovoce, ofecht, . Y . e/o & v . 100 K¢
" . prichuté masel a dZzema
tyCinek, mixy
Stfedni — &f “
I /re n zafn erervlo na Siroka nabidka, moZnost .
Lifelike food masla, doplnéno ofechy, . ., . 80 K¢
. namichat si své dle chuti
moukami apod.
Extrémné Siroké — . 40 K¢ (vlastn{ vyroba
. x/rerflfe SITOKe . Siroka nabidka — masla ( Y )
Grizly zdrava vyziva, drogerie, e .
. vlastni i jinych firem . .
doplnky strava 90 K¢ (ostatni)
Relativné Siroké —
. . suSené ovoce, zelenina, Zatim pouze nabidka 60 K¢ (pouze
Svét plodi . « , o . ‘ . .
ofechy, ¢okolady, Cistych masel Lepé jednodruhova)
ty¢inky, vareni apod.
vRel/atlvne siroké B Ty ) , 35 K¢ (vlastni vyroba)
s suSené ovoce, zelenina, Siroka nabidka — masla
Ochutnej Ofech . N . et
ofechy, ¢okolady, vlastni i jinych firem . .
o o . 80 K¢ (ostatni)
tyCinky, ¢aje apod.
Stfedni — ofechova Pouze vlastni vyroba —
Big Boy madsla, ovoce, ofechy, origindlni pfichuté, 80 K¢
¢okolada experimenty
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Stfedni — ofechova

Pouze vlastni vyroba —

ofechy, cokolady,
vareni, napoje apod.

celym trhem

Sufan masla, kase, ofechy, ) . 80 K¢
origindlni pfichuté
granoly
P L Pouze vlastni vyroba —
Uzké — ofechova masla, o V,y N «
Barenuts vy 1o . origindlni pfichute, 70 K¢
vybér ofechti, musli J
spoluprace
. Uzké — ofechovd mésla Pouze vlastni vyroba — .
Lucky Alvin clova mas 4, “Astl VyTo' 50 K&
mouky, vybér ofechi extrémné levné
Extrémné Siroké —
Nat zdrava vyziva, Pouze vlastni vyroba — 60 K&
atu . N A ¢
kosmetika, dopliky relativné Sirokd nabidka
strava
Relativné Siroké — P
. leni Pouze masla jinych firem
vt vt o e suSené ovoce, zelenina . . o .
Svét oriska (Diana) ’ " | — 8iroka nabidka, prifez 70 K¢

Lepé foods

Extrémné uzka — pouze
ofechova masla

Vlastni nabidka — Cisté

prichuté

40 K¢ (spise B2B)

Tabulka 5: Analyza konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeni nejvyznamnéjsi konkurenti z hlediska portfolia, kvality produkce,

velikosti, a pfedevS§im vyznamnosti znacky na trhu. Vzhledem k rostoucimu potencialu trhu

se vSak neustdle objevuji nové spolecnosti zabyvajici se prodejem ofechovych masel,

susenych plodi a zdravou vyZzivou obecné. Spousta z téchto e-shopt se na trhu neudrzi déle

nez rok.

Z tabulky je patrné, Ze o konkurenty na trhu neni nouze. Zohlednime-li $itku portfolia,

nabizeny sortimentu, postaveni na trhu a cilové skupiny, za hlavni konkurenty 1ze povazovat

nasledujict:

84.1

Aktin

Nabiz{ jako jediny slané ofechové mdslo (pfichut’ zakysand smetana s cibulkou)

Nabizi jako jediny orechové (araSidové) maslo v prasku

200g a 350g vahové varianty ve skle a 1000g varianta v plastovém obalu

Kfupavé a jemna varianta masel

V komunikaci diraz na BIO kvalitu a obsah minerdld a vitamind v mdslech

Komunika¢ni diiraz na unikatni prichuté

Masla neobsahuji Zadna aditiva

Orechova masla vlastni 1 jinych znacek — Siroka nabidka prichuti
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84.2

843

844

84.5

Mixit

Degustacni baleni 9 ks Mixitell (po 25 g) a 9 ks Mixitell Premium (po 27 g)
Varianty Mixitella (250 g) a Mixitella Premium (200 g)

Kromé ofiSkovych maésel také dzemy a doplnék Mixitella Sticks (kiupavé Zitné
ty¢inky s vysokym obsahem vlakniny)

Minimum d¢istych ofechovych masel, vétSinou se jedna o smési

V komunikaci ddraz na chut’

Grizly

Velmi nizka cena masel oproti konkurenci (od 120 K&/500 g)
Orechova masla vlastni 1 jinych znacek — Siroka nabidka prichuti
Sroubovaci plastové déza s hlinikovou f6lif a vickem

Cistd i ochucen4 ofechova masla

Komunika¢ni diiraz na cenu a slevové a jiné akce

Ve slozeni E476°

Ochutnej orrech

Nizka cena masel oproti konkurenci (od 99 K¢/300 g)

Kazdy druh masla je dostupny v jemné a kiupavé varianté
Neobsahuje zadny pridany cukr, konzervanty nebo piimési

Diraz na vyrobu masla po mensich davkach, pro zachovani Cerstvosti
Orechova masla vlastni 1 jinych znacek — Siroka nabidka prichuti

Z dvodu riznych dodavatelti chybi sjednoceni komunikace

N4

Svét oriSkia (Diana company)

Pouze nabidka cizich znacek orechovych masel
Portfoliu chybi vyhrazeni vici kvalité

Extrémné Siroka nabidka — variace cen, baleni, chuti i slozeni

5 Polyglycerolpolyricinoleat — emulgétor Zivo&isného piivodu, mezi jehoz vedlejsi G¢inky patii stievni potize

¢i alergie. (Fér potravina, 2022)
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e SloZeni jako dominantni linka komunikace
Vzhledem k tomu, Ze firma XY cili na vytvofeni prémiové znacky orechovych masel, a tedy
prémiové slozeni produktt, je kli¢ova analyza slozeni konkurenénich produkti. (viz Pfiloha

PIV)

Faktor/Bariéra Index dopadu (1-5)
Konkurenti v odvétvi 5
Tempo ristu trhu 4

Tabulka 6: Faktory stavajici konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

8.5 Substitucni vyrobky

Orfechova masla maji bohaté vyuZiti a oblast substitu¢nich vyrobkd je pomérné Siroka.

Substituty miizeme rozd¢lit na tri zakladni segmenty.

Prvnim z nich jsou sladké pomazanky s krémovou konzistenci. Radime sem vyrobky jako
je Nutella, Nugeta, ¢okoladové krémy (Lindt, Twix, Mars apod.), ale také proteinové
vyrobky nebo veganské vyrobky jako je napf. Smakoun. Tyto produkty byvaji prodévany
v maloobchodnich retézcich jako je Tesco, Albert, Billa nebo Globus. Diky vétsi produkci,
usporam z rozsahu a sniZzenym narokiim na kvalitu se dokazi dostat na 70 % ceny Cistych
ofechovych masel. Tyto produkty vSak cili na zcela odliSny zdkaznicky segment, ktery

upfednostiiuje chut’ a cenu pred kvalitou. Stdle se vSak ale jednd o trh, ktery s cenovou

nabidkou ofechovych mdsel pfi zachovani kvality neni moZzné oslovit.

Druhy thel pohledu zohlednuje vyuziti ofechovych masel jako dopliika ke snidafiovému
pecivu. V tomto sméru se tak jejich substituty stdvaji marmelddy a dZzemy, ale také madsla
nebo syry. Tento tihel pohledu je vSak ponékud Siroky a je zaloZen pouze na chutovych

preferencich spotiebiteld.

Daleko uz§im segmentem jsou substituty s podobnymi vyZivovymi hodnotami, které
miZeme oznacit za ,,zdravé mlsani“. Jedna se o potraviny prémiové kvality, s nizkym
obsahem pfidaného cukru, bez barviv, dochucovadel, konzervanti a dalSich zdravi
Skodlivych latek. Za substituCni vyrobky tohoto segmentu lze povazovat napiiklad
Proteinellu (HealthyCO) a dalsi proteinové, karobové a jiné vyzivovée prosp€sné pomazanky.

Jednd se uzce zaméfeny segment, kde distribuce probiha prevazné v maloobchodech a e-
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shopech se zdravou vyzivou. VétSina znacek vSak neni na trhu pfili§ zndma a hlavnim

néstrojem eliminace té€chto substituti je tak kvalitni marketingova komunikace.

Faktor/Bariéra Index dopadu (1-5)
Sladké pomazinky 3
Snidanové alternativy 2
Zdravé mlsdni 3

Tabulka 7: Faktory substitu¢nich vyrobki, zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

9 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

V ramci marketingového mixu spole¢nost aktualné vyuziva kombinaci atributti modelu 4P

a 4C, které byly predstaveny v teoretické Casti.

9.1 Produkt

Vyjdeme-li z modelu 4P, produkt je prvnim aspektem marketingového mixu a zdroven
sttedobodem podnikani. Jak jiZz bylo zminéno v uvodu kapitoly, zakladni produkt
spole¢nosti XY predstavuji ofechy, suSené ovoce a dalSi produkty segmentu zdravé vyzivy,
jak je ostatné podrobné predstaveno v analyze portfolia spolecnosti. V ndvaznosti na

teoretickou Cast 1ze vSak produkt popsat v nékolika urovnich.

Prvni droven, a tedy jadro produktu, 1ze v pripad€ spolec¢nosti XY definovat jako potraviny
uspokojujici hlad, chut’ ¢i pfijem Zivin. Konkrétnim produktem jsou pak pravé orechy,
susené ovoce Ci zvazovand ofechova madsla, balené v prihlednych plastovych obalech,
riznych vahovych variant, nesouci Cisté sloZeni{ a kvalitu pro spole¢nost charakteristickou.
Nasleduje produkt ocekavany, kterym je chut’ odpovidajici cené a komunikované kvalité,
textura &i trvanlivost produktu. Ctvrtou tdrovni je produkt rozsifeny, ktery je zde
charakteristicky dopliujicimi sluzbami. Ty ve firmé XY zahrnuji volbu moZnosti dopravy,
zakaznickou péci, dopliujici informace ke konzumaci a skladovani, at’ uz se jednd o blogové
Clanky, pravidelné newslettery nebo ochutndvky zdarma v kazdé objednavce. Posledni
urovni je produkt potencidlni, ktery zde aktualné¢ predstavuje vize vybudovani ,love

brandu* a rozvoj portfolia v produktech i dopliiujicich sluzbéach.

Do vySe uvedeného se promitd prvni aspekt modelu 4C, a tedy hodnota produktu pro
zakaznika. Ze zpétné vazby zdkaznikl spoleCnosti vyplyva, Ze jako zdkladni pfidanou
hodnotu vnimaji pravé zmifovanou kvalitu potravin, nadstandartni zdkaznickou péci a Sitku
portfolia, coZ v jejich o¢ich predstavuje také hlavni konkurenéni vyhody spolecnosti. Firma
dale v komunikaci pracuje s aspektem Setfeni Casu, zdravym Zivotnim stylem, jednoduchosti
na pripravu a energetickou hodnotou potravin jako néstrojem k optimalizaci produktivity

konzumentu.
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9.2 Cena

Cenova politika spolecnosti je silné podminéna ndroky na kvalitu produkti, a tedy
vstupnimi cenami dodavatelii. Ve srovnani s konkurenci jsou jeji ceny mirné vyssi, u
nékterych produkti srovnatelné. Primérnd marZe se pohybuje okolo 35-40 %, coz
v souvislosti s ristem spolecnosti nepredstavuje prili§ prostoru pro slevové akce a snizovani

cen.

Spole¢nost XY nabizi rtizné vahové varianty produktd, od 50 g az po 20kg bulky, kdy
pracuje s objemovymi slevami. S timto faktorem souvisi také vyhodné B2B nabidky.
V piipadé B2C implementuje obCasné sezénni slevové akce, kdy vyuziva také affiliate
programi a spolupraci s influencery. Soucasti cenové politiky je sleva 100 K¢ na prvni

nakup a vérnostni program ve formé slev na ndkupy nasledujici.

Samotnd tvorba cen je kombinaci ndkladové a srovndvaci metody. Z vySe uvedeného je
patrné, Ze cena je v konkurencnim prostiedi spolecnosti problematickym faktorem a

N

zakaznici jsou Casto rozptylovani vyhodnéjSimi nabidkami konkurence.

V této souvislosti je v marketingové strategii nutné zdiraznit druhy aspekt modelu 4C, a to
naklady pro zakaznika, kde XY ve svém mixu pracuje krom¢ piimych finan¢nich nakladt
také s témi nepfimymi. Vychazi tak z predpokladu, Ze zdkaznik neplati pouze za produkt
samotny, ale také za sluzby s nim souvisejici. Radf sem napiiklad zmitiovanou zdkaznickou
péci, ale také zdzitek z chuti produktu. Z Sir§iho pohledu pak v komunikaci uplatiiuje Cas,
jako uSetfeny ndklad zakaznika, kdy zakaznik sdm nemusi hledat nejlepS$i moZnou kvalitu

na trhu, ale miZete se s vybérem spolehnout na XY.

9.3 Distribuce

Hlavnim prodejnim kandlem spoleCnosti je jiz zminovany e-shop, ktery zdkaznikim
umoziuje nakup 24/7 pfimo z pohodli jejich domova. Dopliujicim distribuénim kandlem
jsou kamenné prodejny v Olomouci, Zliné a Brné. Otevieny jsou vSechny dny v tydnu
s vyjimkou nedéle, a to od 9hod do 18hod, v sobotu pak pouze do 12hod. Prodejny zdroven

plni funkci vydejen objednavek z e-shopu a ,,showroomi*, kde mohou zdkaznici ochutnat
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jakékoli suroviny jesté pred zakoupenim. Podplirnym prvkem je zdkaznickd linka, kterou

mohou zdkaznici kontaktovat pomoci telefonu, e-mailu nebo zpravy na socidlnich sitich.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o eskou spolecnost, dodaci Ihiita zboZi se pohybuje v rozmezi
2-3 pracovnich dni od vytvoreni objednavky. Zdkaznici maji na vybér z nékolika dopravcd,
a to Ceské posty, DPD, PPL, Zisilkovny, WeDo a osobniho odbéru, ktery je realizovany

pravé na prodejnach.

Kromé zdkladnich procesi distribuce spolecnost XY pracuje také s pohodlim zakazniki
v prubéhu celého nakupniho procesu, tedy tfetim prvkem modelu 4C. Do této Casti spada
zkvalitnovani sluzeb zdkaznické péce a dopravy na zdkladé zpétné vazby zakaznikl a

optimalizace cesty nakupem, a to jak na prodejnach, tak na e-shopu.

Optimalizace pohodli v procesu nakupu na webu Ize popsat také jako uzivatelskou zkuSenost
(user experience), zkracené UX. Jedna se o soubor technik, metod a prvkl usnadnujici
proces ndkupu uZivatele. Patif mezi né prvky webdesignu, ale také rychlost nacitani stranek

¢i technické provedeni. (Norman a Nielsen, 2022)

94 Propagace

Propagace, v kontextu modelu 4C komunikace, je ve spolecnosti XY vystavéna na
samotnych produktech, jejich kvalité a pfidané hodnoté pro zdkazniky. O ¢emz vypovida
také slogan znacky, ktery zni ,, Za nds mluvi suroviny.*

Vychazi z predpokladu, Ze kvalitni suroviny nepotfebuji Zadna aditiva a chutnaji, vypadaji
a voni skvéle sami o sobé. Neni tak lepsi reklamy nez ochutnani. Hlavnimi hodnotami jsou

pak otevfenost, hravost, upfimnost a dtivéra v produkt a jeho vybér.

Styl komunikace ilustruje naptiklad hlavni copywriterka spolecnosti: ,, Na prvni pohled jsme
jen jedni z prodejcu suseného ovoce, ofiskii a zdravého mlsdni. Po prvnim kiupnuti nebo
smysiné sladkém kousnuti do dokonale voriavého ananasu ale Zjistite, Ze mdame néco navic.
V Cem jsme jini a na cem si zakldddme? Nic neskryvdame! Suroviny balime do prithlednych

obalii a na e-shopu pouZivame vlastni fotografie surovin bez obalu. Na nic si toti nehrajeme,
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Jjsme k zdkaznikiim upiimni a stojime si bez kompromisii za svymi hodnotami.* (Sumska,

2021)

Styl komunikace vychézi také z archetypu spolecnosti, kterym je hrdina, jehoz hlavnimi
pfednostmi je vytrvalost a odvaha. Vytrvalost v neustupnosti kvalité¢ bez kompromisu a
odvaha jit proti hlavanimu proudu, tedy sniZovani ndkladii na dkor kvality a mainstreamové
komunikaci postavené na cendch. Z archetypalni pozice vychdzi mise spolecnosti, kterd fika,
7e ,,svet bude lepsim mistem, kdy? XY inspiruje trh k uvédoméni, Ze mistrovstvi nelze

dosdhnout s kompromisy.*

Komunikace se déli na dvé hlavni linky, a to komunikaci od surovin k zédkaznikovi, a od
firmy k zdkaznikovi. Zatimco suroviny jsou vielé, rebelské, lehce drzé, zakaznikovi tykaji a
snaz{ se mu priblizZit pfidanou hodnotu a pozitek z produktu, firemni komunikace je lidska,

motivujici a vZdy zaloZena na faktech.

Priklad komunikace surovin:

, Fakt ne, nejsme na steroidech, kamardde. Jen jsme tak ob¥i. Jen pdr ofiskii a mds plnou
pusu. Jsme totiZ jedny z nejvétsich kesu na svetovém trhu. Vystavni kousek ve vysoké belosti!

Tak na co jesté cekds?“ (XY, 2021)

Priklad komunikace firmy:

., KdZeme ananas, jime ananas. Za kvalitou nasich surovin si pevné stojime a neZ vam cokoli
doporucime, otestujeme chuté a ucinky sami na sobé. Vyjimkou neni ani palivo pro mozek
ve formé ofechii a suseného ovoce, které pohdni vSechny nase pracovni schiizky. A nejvétsi

radost mdme, kdyZ nasi zdravou zdvislost rozsirime ddl ...« (XY, 2021)
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10 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI

Komunika¢ni mix navazuje na marketingovy mix spolecnosti a vySe popsanou propagaci

distribuuje v rdmci jednotlivych kanalu.

10.1 Reklama

Vzhledem k faktu, Ze firma podnikd v prostfedi e-commerce, je stéZejnim bodem
komunikac¢niho mixu online reklama. Nejvyznamnéjsi oblasti, kterd generuje 65 % celkové
navstévnosti webu, je placena reklama PPC ve vyhledavacich Google a Seznam, a tedy

reklamnich systémech Google Ads a Sklik. V rdmci PPC reklam vyuZzivad XY vyhledavaci,

obsahové i produktové typy reklam.

Druhou podstatnou slozku online reklamy je reklama na socialnich sitich, prinasejicich
zhruba 8 % celkovych navStév webu. Nutno vSak fict, Ze na rozdil od reklamy ve
vyhledédvacich, slouZzi reklama na sociélnich sitich ¢asto jako prvni kontakt se zakaznikem,
nikoli posledni pfed samotnym ndkupem. Malé procento navstév tak vychazi z faktu, Ze dle
atribu¢niho modelu spole¢nosti se dana navstéva, popf. nakup, pripiSe vzdy poslednimu

vyuzitému mediu. Konéeny podil konverzi je pak pro obé média srovnatelny.

V rdmci placena reklamy vyuziva spolecnost také reklamu bannerovou a v malé mife
reklamu nativni. Jedna se vSak pouze o dopliikové formy reklam, generujici malé procento
ndvstévnosti. Stejné je tomu v piipadé affiliate marketingu, ktery je vSak pfi svém malém
poméru ndkladi pomérné konverznim ndstrojem. Opét vSak zdlezi na vyhodnoceni
konverznich cest. Firma XY pracuje vramci affiliate spolupraci se sedmidennim

konverznim oknem, v ramci kterého dochazi k pripisovani nakupu partnertim.

I pres dominanci online reklamy vyuziva XY také prvky klasické reklamy, predev§im
v souvislosti s prodejnami. Jedna se napiiklad o reklamu v radiu cilenou pouze na lokality

prodejen nebo drobné tiskové a venkovni aplikace.

10.2 Direct marketing

Nejvice konverznim ndstrojem direct marketingu spolecnosti je e-mailing, doplnény

SMSingem. Firma aktudln€ disponuje databazi cca 25 000 kontakti, se kterymi pravidelné
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v ramci e-mailingu pracuje. Zakaznici tak pravidelné dostdvaji informace o akcich a slevach,
sezonnich tématech apod. Soucasti e-mailingu jsou také automatizace, které po uplynuti

urCité doby od nakupu prichazi zakaznikiim s cilem reaktivace.

Dalsim néstrojem jsou osobni dopisy, které zdkaznici nachazi v objednavkach. Z podstaty
definice katalogového prodeje je pak samotny e-shop také ndstrojem direct marketingu. Ten
je kromé stdlé nabidky produktti doplnény o dalsi prodejni prvky, jako jsou pop-upy, sezonni

bannery apod.

10.3 Podpora prodeje

Vzhledem k profilu spole¢nosti a jejim hodnotdm jsou zdkladnim ndstrojem podpory prodeje
ochutnavky. Pii nakupu na prodejné ma zakaznik moZnost ochutnat jakykoli produkt,
zatimco na e-shopu si pii dokonceni ndkupu v kosiku vybira ze tfi variant vzorkd produktt.
Jednd se vzdy o sezénni produkty, novinky, ¢i nejoblibenéjsi produkty motivujici zakazniky

k naslednému nakupu vétsiho baleni.

Dals$im nastrojem je sleva na prvni nakup, kterou zdkaznik obdrzi pfi registraci, tedy pfi
poskytnuti e-mailu. Po prvnim nakupu nasleduje sleva na nakup druhy, jelikoZ k nejvétsi
ztrat€ zakaznikd dochdzi pravé mezi prvni a druhou objednavkou. Tyto slevy jsou pak
doplnéné o sezénni akce, ¢i slevy na vybrané produkty. Jednotlivé akce vSak nikdy neni

mozné kombinovat.

Dopliiujicim bodem jsou pravidelné mésicni soutéZe, realizované na socidlnich sitich
spoleCnosti. Prilezitostné firma pracuje také s Casov€é omezenym sniZovanim hranice

dopravy zdarma, darky k ndkupu ¢i vyhodnymi akcemi.

10.4 Osobni prodej

Osobni prodej je samoziejmosti na kamennych prodejnach spolecnosti, kde je soucasti
nakupu také informovanost persondlu, moznost ochutnavek a doporuceni. VeSkery personal
je Skolen ve specifikacich produkti a také komunikaci se zakaznikem, kdy ze zpétné vazby
vyplyva, Ze tento kontakt je klicovy pro utvareni pozitivniho dojmu z ndkupu. Zdkaznici si
na prodejnach mohou také volit rizné varianty baleni, jelikoZ jsou zde k dostan{ suroviny na

vahu, coZ v pripadé online prodeje neni mozZné.
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Dalsi oblasti, kde spolecnost vyuziva osobni prodej, je segment B2B, a to pro navazovani

finan¢né vyznamnych spolupraci.

10.5 Public relations

Z oblasti PR se XY angaZuje pfevdzné na poli sponzoringu a CSR. Obé¢ tyto oblasti se
prolinaji v ramci spoleCensky vyznamnych projektd, na kterych se firma pravidelné nejen
finan¢né podili. Spadaji sem napriklad projekty na podporu rodin a déti, darcovstvi krve

nebo civilniho obyvatelstva zasaZzeného vale¢nymi konflikty.

Zapojeni do projektd probiha nejcastéji formou finanéni pomoci a iteni povédomi za vyuziti

dosahu spolecnosti v online prostiedi.

Dalsi formou PR je angaZovanost v médiich, kdy nejCastéji majitelé spolecnosti vystupuji

2 2 M

v rozhovorech a diskusich tykajicich se podnikani ¢i zdravého Zivotniho stylu.

10.6 Content marketing

Content marketing predstavuje dalSi akviziéné 1 konverzné vyznamnou slozku
komunika¢niho mixu, jelikoZ vysledky organického vyhleddvani tvoii zhruba 17 % zdrojt
navitévnosti webu. Usp&snost obsahu ve vyhledavacich je vysledkem optimalizaci stranek
pro vyhledavace (SEO) a aktivitami s tim souvisejicimi. Spole¢nost XY se tak aktivné

vénuje linkbuildingu, technické optimalizaci webu, a pfedevsim pak tvorbé obsahu na ném.

Hlavnimi body obsahu jsou produktové listy, ale také blog, na kterém vznikaji az tfi ¢lanky
tydn€. Navazujicimi platformami jsou socialni sité, kdy XY pisobi na Facebooku,
Instagramu, TikToku, YouTube i LinkedInu. V rdmci socidlnich siti, ale také blogu, hojné

vyuziva obsahu tvofenym uzivateli, at’ uz se jednd o influencery, zaméstnance ¢i zdkazniky.

10.7 Influencer marketing

Influencer marketing je posledni vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu spole¢nosti. XY

Y v

aktualné disponuje databdzi Citajici zhruba 70 aktivnich spolupraci, predev§im napfic

Instagramem, Facebookem, YouTube a blogy. V ramci nich klade diraz na dlouhodobé
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partnery a pouze minimdlné vyuziva jednorazovych spolupraci. Nejpocetn€jsi skupinu
influencert pak tvofi foodblogefi a maminky s détmi. Nésleduje doplnéni o sportovce,

cestovatele a dalSi vyznamné osobnosti.

Veskeré spoluprice jsou podminény Cetnosti a formatem vystupd, avSak realizace je
z dGivodu autenti¢nosti vZdy na daném kreativci. VSichni influencefi realizuji pravidelné
akce trvajici 24 hodin, kdy na zdkladé vyuZziti slevového kodu a navstév vedouci pres
unikatni UTM firma vyhodnocuje jejich uspéSnost. Mimo akce jsou podporovani v tvorbé
obsahu odpovidajici jejich profilim, kdy odménou jsou jim barterové balicky produkti, fixni
finan¢ni ohodnoceni, popf. procenta z dovedenych nakupt. Podminky spoluprice se vzdy

1isi dle dosahu Gctd, avSak vétsina z nich je stile na barterové bazi.
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11 SHRNUTI SITUACNI ANALYZY

Na zdklad¢ analyzy portfolia spolec¢nosti XY lze konstatovat, Ze se produktové portfolio
opird o jeden silny segment, a to oblast ofechli a seminek. Vyhodou segmentu je jeho
zasadni podil na trzbach a vzhledem k jeho pozici dojnych krav stalost prodeji a malé naroky

na inovace a investice.

Na druhou stranu zde dochazi k identifikaci hvézd a otazniki, které stile vyzaduji nemalé
investice na podporu prodeje. Do této oblasti se fadi vSechny dalSi vyznamné segmenty
portfolia, coz poukazuje na finan¢n€ naro¢ny rust spolecnosti. Pi rozsifovani produktového
portfolia je tedy nezbytné pracovat se segmenty, které maji prokazatelny potencial stat se

dojnymi kravami a zaroven volit postupny vyvoj produktd s ohledem na finan¢ni naro¢nost.

Z nasledné provedené analyzy konkurence 1ze identifikovat nejzasadnéjsi hrozby pro vstup
na trh sofechovymi masly. Tyto hrozby predstavuje jedineCnost vstupnich zdroju,

spotiebitelsky trend a stdvajici konkurenti v odvétvi.

Jedine¢nost vstupnich zdroju, tedy zachovani pozadované kvality, je siln¢ ovlivnéno
vyjedndvaci pozici na burze surovin. Vzhledem k tomu, Ze firma jiz na trhu plsobi a své
pozice ma vybudované, bude pro eliminaci této hrozby klicové jejich udrZeni, popf.

véasnéjsi nakup surovin a vytvoreni zachranné sit€¢ dodavateld.

Problematika spotrebitelského trendu je velice t€Zce ovlivnitelny prvek. Firma se vSak
miuiZe pokusit o vytvoreni unikatnich pfichuti, reagovat cenotvorbou a svou marketingovou
komunikaci poptavku udrzovat. Klicova je komunikace se spotiebiteli a v€asné reakce na

zménu jejich preferenci.

Nejvyznamnéj$im a zaroven nejvice rizikovym faktorem jsou stavajici konkurenti. Témet
vSechny analyzované znacky vyrabi, popf. proddvaji, masla jak v Cisté varianté, tak v
ochucené. Casto vyrabi &istou variantu mdsel v kiupavé a jemné verzi. Objevuji se také
origindlni prichuté, jako napf. slané araSidové mdslo s prichuti jarni cibulky a zakysané

smetany (Aktin), aras§idové méslo v prasku (Aktin) nebo jedineéné smési (Barenuts).

Co naopak v sortimentu konkurence Casto chybi, jsou masla s lyofilizovanym ovocem.
Tento faktor by mohl predstavovat potencidlni diru na trhu, kterou by XY, vzhledem ke

svému sortimentu mrazem suSeného ovoce, mohl zvladnout zaplnit. Casto také chybi
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moznost namichat si své vlastni maslo (tuto moznost nabizi ze zminénych pouze Barenuts a

Lifelike).

U vétsSiny konkurence se cena pohybuje okolo 250-300 K¢ za 300 gramt masla. Coz je
cenova hladina, ve které by se novy segment portfolia mél pohybovat. Dal§im potencidlnim
USP by mohly byt tzv. komplementarni produkty. Tento prvek vyuZziva pouze Mixit, kdy
ke svym maslim a dZemlim nabizi také tzv. Mixitella Sticks, kiupavé zZitné tyCinky s

vysokym podilem vldkniny.

Vystup aplikovaného marketingového mixu spolecnosti poukazuje na lehké upozadéni
zakaznika v komunikaci a pro Cesky trh netypickou skepsi ke slevové politice. Dale
zdlraziiuje smér vyvoje produktového portfolia a stim souvisejici naroky na nové

produkty, kterymi je prémiové kvalita, tedy chut’ a sloZeni.

Aplikovany komunika¢ni mix poukazuje na mnozstvi jiz ukotvenych platforem a zpisobu
komunikace, které lze prii rozSifovani portfolia vyuZit. Ze stavajicich dat spolecnosti je
patrné, Ze za nejsiln€jsi nastroje 1ze povazovat online reklamu, direct a content marketing
a v neposledni radé socialni sité¢ se zapojenim influencer marketingu. Je zde vSak zcela

nevyuZzity potencidl virdlniho a buzz marketingu.
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12 VYZKUMNE SETRENI

Jak jiz bylo zminéno v metodické ¢asti prace, na situacni analyzu navazuje primarni vyzkum,
ktery bude realizovan pomoci kvantitativniho dotaznikové Setfeni. Skladba dotaznikl se

opira o kvalitativni data z explorativnich telefonickych rozhovorti.

12.1 Zakladni a vybérovy soubor

Vyzkum bude probihat mezi registrovanymi zdkazniky firmy, ktefi pfedstavuji zakladni
soubor pro sbér dat. Jelikoz se jednd o e-shop, firma disponuje e-mailovou a telefonickou
databdzi vSech stdvajicich zakaznikli. Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu budou osloveni ti
zdkaznici, ktefi jiZ v minulosti projevili zdjem o ofechovd maésla a zdroven nakoupili v
poslednim mésici — vychazime z predpokladu, Ze si posledni nakup mohou relativné detailné
pamatovat. Nésledné pro kvantitativni ¢ast vyzkumu budou osloveni vSichni registrovani
B2C zdkaznici, coz ¢ita 25 000 kontakt. Primérna open rate e-maill je 23 %, tudiz lze

predpokladat, Ze se k dotazniku dostane zhruba 5 750 zakazniki.

Segment stavajicich zakaznikli byl zvolen z diivodu sestaveni reprezentativniho vzorku
respondentti. Pfi rozsifeni vyzkumu na cely trh neni k dispozici dostatecné mnoZstvi

kontaktil, které by reprezentovalo populaci potencidlné konzumujici ofechova masla.

12.2 Telefonické rozhovory

Pro sbér podkladii a naslednou verifikaci otdzek dotaznikového Setfeni byly vyuZzity
explorativni telefonické rozhovory, v ramci kterych bylo dle vySe uvedeného vybrano 20
zakaznikl, u kterych bylo zjistovano, jak probihd jejich ndkupni rozhodovani i samotny
néakup pfi vybéru ofechovych masel. Vystup z rozhovort byl vyuzit jako opora pro formulaci

otazek dotazniku, ktery byl zaslan vétSimu vzorku respondentd.

Scénar i vystup rozhovorl je k nalezeni v priloze prace (viz Pfiloha P I a Priloha P II).
Vzhledem k rozsahu a povaze vyzkumu jsou data Setfeni zpracovéana pouze formou shrnuti

nejdilezitéjSich bodu vystupu.
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12.2.1 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Prvnim bodem verifikace dotazniku byly zakaznické priority pfi ndkupu ofechovych
masel. Z rozhovort vyplyva, Ze kliovou roli hraji senzorické vlastnosti a Cisté slozeni
produktu. Jedna se konkrétné o chut’, konzistenci a strukturu. 6 z 20 dotazovanych uvadi, ze
chtéji produkt bez pridaného cukru. Dotazovani také zminuji, Ze maji radi masla
ochucenad, ale Casto je od koupé odrazuji zbytecna aditiva, konkrétné mléko, cukr a uméla

dochucovadla. Naopak preferuji pridany protein ¢i veganské sloZenti.

Nasledujicim tématem vyzkumu je oblast konkurence. V rozhovorech bylo zjiSténo, Ze
vnimdni konkurence spolecnosti a zdkazniky je téméf shodné. Ze zpétné vazby vyplyva, Ze
za nejznam&jsi prodejce lze povazovat Lepé, Lifelike, Bigboy, Lucky Alvin, Aktin, Sufan,
Mixit a Grizly. Odpovédi zakaznikii se shoduji ve vnimané kvalit¢, kdy vyzdvihuji
predevSim Lepé, naopak u mdsel spolecnosti Grizly je ve dvou piipadech zminéna nizka
kvalita produktu. U produkti ostatnich spolecnosti pak ocenuji originalni a sezénni
prichuté masel. Tii zakaznici pak zminuji, Ze jim na trhu chybi chutové srovnatelna, ale

zdravéjsi verze ,,Nutely*.

Z hlediska kvality jsou zajimavé dvé odpovédi, kde zdkaznici zminuji, Ze z kvalitnich
surovin, které z nakupu u spolecnosti XY znaji, by bylo maslo skvélé. Automaticky tak

predpoklddaji vysokou kvalitu vyvijeného produktu.

Dil¢i predmét rozhovorl predstavovaly externi vlivy na rozhodovaci proces zakazniku.
Z odpovédi vyplyva, ze zéasadni roli hraje internet, Casto v podobé obsahu na socialnich
sitich, a to jak pro prvni kontakt se znackou, tak pro samotny nakup. S tim souvisi také silny
faktor doporuceni, at’ uz ve formé recenzi na webu, influencer nebo osoby z blizkého

okoli.

Zakaznici byli také dotazovani na vyuZiti masel, vSichni uvedli, Ze mésla vyuzivaji k pfimé

konzumaci, dopliikové se pak objevuje peceni, vareni a vyroba vlastnich produktu.

Poslednim oblasti pak byla verifikace $kdly pro cenovou hladinu, zpisob baleni, frekvenci

konzumace a rozloZeni roli v ndkupu.
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Veskeré vyse uvedené odpovédi byly nasledné vyuzity k optimalizaci a strukturalizaci

otazek dotaznikového Setreni.

12.3 Dotaznikové Setreni

Jak jiZ bylo zminéno vySe, dotaznikové Setfeni navazuje na telefonické rozhovory. Osloveni
byli vSichni historicky registrovani B2C zdkaznici, tedy 25 000 kontaktd. Vzhledem
k primérné 23% open rate e-maill Ize predpokladat, Ze se k dotazniku dostalo zhruba 5 750
zakazniki. K jeho vyplnéni byli zakaznici motivovani odménénou v podob€ slevy na nakup.

Celkova navratnost ¢ita 711 dotazniki, tedy 12,4 % z predpokladaného zdsahu.

Samotny dotaznik je Clenén do tif Casti, kdy prvni znich ovéfuje, zda zdkaznik jiz
v minulosti nakoupil, popf. pro n&j byly zakoupeny, ofechovd mdsla. Pokud je jeho odpovéd
kladna, nasleduje pfesmérovani na Cast druhou, kterd se zaobird konkrétnimi aspekty
ndkupniho rozhodovani a preferenci produktu. Pokud naopak zdkaznik madsla nikdy
v historii nezakoupil, ani pro néj nebyla zakoupena, je presmérovan na Cast treti, ktera se
tyka demografickych udaju. Tato Cast je povinnd také pro prvni skupinu zdkaznikl a bude

vyuZita pro naslednou segmentaci.

Jednd se o nezbytny krok k vyrazeni publika, které s nakupem daného produktu nema

zkuSenosti, a tudiZ neni mozné popisovat uplynulé nakupni chovéni.

Konec¢ny vyzkumny vzorek, tedy zakaznici, ktefi jiZ maji s ndkupem madsel zkuSenost, ¢ita

384 odpovédi.

12.3.1 Analyza dat kvantitativniho vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotaznik je rozdélen do tii blokt otdzek. Prvni blok zdkazniky
uvadi do tématu zdravého Zivotniho stylu a selektuje je na zdkazniky kupujici versus
nenakupujici ofechova masla. Pracuje tak tedy se vstupnim poc¢tem 711 respondentii, a to

128 muzi a 583 Zenami.
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V otazce ¢.1 respondenti hodnoti vnimanou duleZitost jednotlivych aspekti zdravého
zivotniho stylu. Z vysledkd vyplyva, Ze za nejdilezitéjsi prvek lze povazovat duSevni
rovnovahu spolecné s dostatkem spanku. Kvalitni a vyvaZend strava se spolecné
s mezilidskymi vztahy fadi na tfeti misto. Celkem 609 ze 711 respondenti hodnoti tento
aspekt nejvyssi (5) nebo druhou nejvyssi (4) dilezitosti. U dusevni rovnovahy, jako

nejsilnéjstho prvku Zivotniho stylu, je to pak celkem 615 respondentu.

N Bl 3 B4 EES
400
200
0
VyvaZena a kvalitni strava Dostatek spanku Kvalitni odpoginek

Dusevni rovnovaha Dostatek pohybové aktivity — Kvalitni mezilidské vztahy

Obrazek 4: Aspekty zdravého Zivotniho stylu, zdroj: Google Forms (2022)

U respondenttl, ktefi uvedli nizkd hodnoceni, se tato Cisla prolinaji vSemi jednotlivymi
aspekty a z vysledki lze tedy vycist, Ze zdravy Zivotni styl pro né€ nehraje zasadni roli. Jedna
se predevsim o muZe a Zeny nad 40 let. U respondentl vyuzivajicich vysoké koeficienty se

opét opakuji napri¢ vSemi uvedenymi aspekty.

JelikoZ duSevni rovnovaha souvisi s vyvazenou a kvalitni stravou, nabizi se zde potencial

pro vyuZiti tohoto aspektu v komunikacni strategii.
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OtazKky €. 2 a €. 3 reflektuji historickou skladbu koSiku zdkazniki napfi¢ portfoliem
spole¢nosti. Kromé faktu, Ze zakaznici nejCastéji nakupuji prirodni ofechy a mrazem suSené
ovoce, z nich vyplyva, Ze celkem 384 (54 %), zakazniku jiz v minulosti zakoupilo ofechova
mdsla, at’ uz u dané spolecnosti ¢i u konkurence. Tito zdkaznici jsou ddle dotazovani na
jejich ndkupni preference, zatimco ostatni respondenti jsou prfevedeni na blok

demografickych otazek.

3. Zakoupil/a jste popf. byla pro Vas v minulosti zakoupena ofiskova masla?
711 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 5: Nakup ofechovych masel, zdroj: Google Forms (2022)

Druhy blok otazek pracuje pouze se zminénymi 384 respondenty a zaméfujeme se na jejich

nakupni preference pfi vybéru ofechovych masel.

Otizky ¢&. 4 a ¢&. 5 reflektuji chut'ové preference zdkaznikd. Vyplyva z nich, Ze 68 %
dotazovanych preferuje masla neochucend, zatimco pouze 32 % madsla ochucena. Dale pak

69,3 % dotazovanych uptednostiiuje masla jemnd a 30,7 % masla s kousky, tzv. crounchy.

Zde je vsak nutné poukdzat na fakt, Ze z rozhovord se zdkazniky vyplyva, ze je Casto od
ochucenych masel odrazuje sloZeni, tedy aditiva a pfidany cukr. Pfi vyvoji produktu je
nezbytné zohlednit zachovani co nejCistSiho sloZeni, stejné jako nutnost jeho ndsledné

komunikace.

Otazka ¢.6 mapuje postaveni znacek v myslich zakazniku a zjiStuje, kterd z nich se
zakaznikim vybavi v souvislosti s pojmem ,,ofechovd masla“. Z vysledki vyplyva, Ze

nejsiln&jsi postaveni zastdva Sufan, jakoZto znacka, kterd se zcelkového poltu 384
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respondentti prvni vybavi 15 % dotazovanych. Nasleduji Grizly a BigBoy s 11 %, Lepé se 7
% a Lifelike a Mixit s 6 %.

U téchto tfech hlavnich znacek je pozorovatelny jisty kontrast, a to jak ve specifikdch
produktu, tak jejich komunikaci. Zatimco se Sufan profiluje jako tradi¢ni, kvalitni a rodinnd
vyroba, komunikace Grizly stoji na cenové vyhodné nabidce. BigBoy je profilovén jako
mladd, dynamicka znacka s kvalitnimi produkty a inovativnimi pfichutémi. Tento kontrast
souvisi také s cilovymi skupinami jednotlivych znacek. Zakaznici, ktefi uvadi jako prvni
znatku Sufan, se ve vétsing piipadi fadi do vékové skupiny nad 30 let. Naopak u znatky
BigBoy se nejcastéji jednd o zdkazniky do 30ti let. U Grizlyho se setkavaji vSechny v€kové

skupiny, coZ u e-shopu typu market place s extrémné Sirokym portfoliem neni pfekvapujici.

. Aktin/Vilgain
4slim 2%
1%

Grizly
11%

Gymbeam
1%

Lepé

Sufan 7%

15%

Lifelike
6%
Nutspread oty Mixit Lucky Alvin

2% 3% 6% 4%

Obrazek 6: Postaveni znacek ofechovych masel v mysli zdkaznikd, zdroj: vlastni

zpracovani

Otazka €. 11 pak zohlednuje celkové nakupy zdkaznikl a jednotlivych znacek, kde je patrné,

Ze nejcastéji kupovanymi znackami je Grizly a Mixit.
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11. Koupili jste jiz maslo od nékterého z nize uvedenych vyrobcl? (vyberte, vice moznosti)
384 odpoveédi

BigBoy

Lifelike

MixIt

Aktin (Vilgain)

Lucky Alvin

Sufanek

Grizly

R3ptile

Czechvirus

Lepé

Z&dny z vye uvedenych
0 50 100 150 200

Obrazek 7: Zastoupeni ndkupt jednotlivych znacek, zdroj: Google Forms (2022)

Lze konstatovat, Ze positioning piimo nekoresponduje se zastoupenim ndkupi u
jednotlivych vyrobct. Tento fakt mize byt podminén $itkou portfolia, kdy Grizly jako
market place poskytuje mésla jako dopliikovy sortiment, zatimco Sufan se profiluje
predevsim do prodejce ofechovych masel, tedy mnohem uzsiho segmentu. Podobny pripad
je také Mixit, ktery je znamy predevsim jako sortiment snidafiovych mixti a masla jsou zde

dopliikem portfolia.

Otazka ¢. 7 navazuje na otizku predchozi, a reflektuje prvni kontakt zakaznikia se
znackou, kterou uvedli v predchozi otazce. Z vysledkt vyplyva, Ze nejvice respondentl se
o ni dozvédé€lo ze socidlnich siti nebo od rodiny a ptétel, coZ potvrzuji také telefonické

rozhovory.

7. Kde jste se o této znacce poprvé dozvédél/a?
384 odpovédi

@ Od rodiny/pratel

@ Pii aktivnim vyhledavani na internetu (...
Ze socialnich siti (Instagram, Faceboo...

@ V kamenném obchodé

@ Na e-shopu / webu jiné spole&nosti

@ Eshop Svét ploda

@ V eshopu svetplodu

o ..

14V

Obrazek 8: Prvni kontakt se znackou, zdroj: Google Forms (2022)
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Zam&fime-li se na nejsiln&j§i znalku, tedy Sufan, zjistime, 7e z celkového poltu 56
zakaznik, ktef{ ji uvedli na prvni misto, se o ni 11 dozvéde€lo praveé od svého okoli a 14 ze
socidlnich sitich. U Grizlyho pak z celkového pocétu 43 respondentii dominuje osobni
doporuceni s potem 14 hlast a aktivni hledani na internetu s po¢tem 15 hlast. Socidln{ sité
jsou nejsiln€jsi v pripadé¢ BigBoy, kdy se zde o znacce dozvédéla vice neZ polovina

respondentu.

Tato statistika opét zdlraznuje dilezitost word of mouth, at’” uz ve formé osobni, ¢i
zminovanych socidlnich siti. Pfi konkuren¢nim boji se zde otevira také dilezitost SEO, jako

ndstroje optimalizace aktivniho vyhleddvani na internetu.

OtazKy ¢. 8 a €. 9 se podrobnéji zamé&iuji na chut’ové preference zikazniki. Plyne z nich,
Ze nejoblibenéjSimi druhy masel respondentt jsou arasidové (50,5 %), mandlové (49,2 %),
keSu (41,7 %) a liskové (37 %). Co se tyce prichuti, tak opét dominuji neochucend masla

(72,1 %), nasleduje ¢okolada, karamel a kokos.

8. Jaké druhy masla preferujete?
384 odpovédi

AraSidoveé

Kesu

Mandlové
Pekanové
Pistaciové

Liskové

Z vla$skych ofecht
Mix

Kokosové

Obrazek 9: Preference druhti ofechovych masel, zdroj: Google Forms (2022)

9. Vyberte vasSe nejoblibenéjsi prichuté masla:
384 odpoveédi

Ptirodni (neochucené)
Cokolada
Karamel
Ovoce (jahody, maliny .. )
Kokos
Skofice

Vanilka —

Obrazek 10: Preference chuti ofechovych masel, zdroj: Google Forms (2022)
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Vystupy téchto dvou otdzek jsou klicové pro ndslednou volbu akvizi¢nich produktu, tedy
téch, které maji potencidl zaujmout nejvétsi mnozstvi zdkaznikG pri prvnim kontaktu

s produkty.

Otazka €. 10 pracuje s osmi faktory, které ovliviiuji vybér produktu. Jsou jimi cena, chut’,
slozeni, nutri¢ni hodnoty, zem¢ piivodu, znacka, design a prakti¢nost baleni. Respondenti

byli pozadani, aby na $kdle dulezitosti ohodnotili kazdy z nich.

Z vysledkG vyplyva, Ze hlavnim rozhodovaci faktorem pfi vybéru produktu je chut,
nasledovand sloZzenim. U chuti nejvyssi stupen dileZitosti volilo 282 respondentt,
z celkového poctu 384, tedy 73,5 % dotazovanych. Kromé chuti a slozeni zalezi zdkaznikiim
také na nutriénich hodnotdch a prakti¢nosti baleni. Naopak za nejméné dulezité je
povaZzovana znacka vyrobce a design baleni. Zajimavym faktem je, Ze cena se jevi jako

nejdulezitéjsi pro vékovy segment nad 45 let. Design a zemi ptivodu naopak zohlednuji

mladsi zakaznici.

300 w2 3 N4 EES
200
100
0
Cena Chut’ SloZeni (bez cukru, aditiv apod.) Nutriéni hodnoty
Zemé plvodu surovin Znacka vyrobce Design baleni Prakti¢nost baleni (znovu-uzavirate

Obrazek 11: Faktory vybéru ofechovych masel, zdroj: Google Forms (2022)
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Pro aplikaci do komunikacni strategie jsou zde jasné identifikovany priority. Nutno vSak
zminit, Ze chut’ je spiSe ndstrojem retence, zatimco sloZenf jiz akvizice, a maji tedy odli§né
vyuziti v komunikaci. V pripadé znaCky a designu baleni se Casto jednd o podvédomé

procesy, proto tyto dva atributy mohou byt zdkazniky na védomé drovni podceriovany.

Otazky ¢. 12, €. 13 a ¢. 14 zohlednuji praktické aspekty produktu, tedy cenu, baleni a
spotrebu. Data potvrzuji kvalitativni Setfeni, kdy jsou zdkaznici ochotni zaplatit 80—-100 K¢
za 100 g ofechového madsla. 51 % respondentt pak preferuje baleni o objemu 251-500 g,
zatimco 44,5 % preferuje menSi varianty, tedy 101-250 g. VétSina doméacnosti pak uvadi

spotiebu masel do 250 g mésicné, v zavislosti na poctu jejich ¢lend.

12. Na stupnici vyznacte maximalni ¢astku, kterou byste byly ochotni zaplatit za 250g kvalitniho
ofechového masla od ¢eského vyrobce?

B 50k M 100KE 150K¢ I 200KG M 250K¢ [ 300K& M 350K& [ 400Kg

100

75

50

25

Castka

Obrazek 12: Preference ceny ofechovych masel, zdroj: Google Forms (2022)

Nakonec otazky €. 15 a €. 16 dopliuji specifika nakupu, a to pomoci pohledu na nakupciho
versus kone¢ného zdkaznika a preferenci mista nakupu. 81,5 % respondenti uvadi, Ze
nakupuji masla pro svou vlastni potfebu. Ndasleduje nakup pro partnera, déti a SirSi rodinu.
Tento fakt je podminén také demografickym sloZenim respondentil, kdy podstatnou vétSinu
tvori Zeny ve véku 31-60 let, tedy tradi¢né hlavni ndkupci potravin domécnosti. Tento aspekt

je zasadni pro urceni cilovych skupin a vystavéni komunikacni strategie.
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15. Nakupujte ofechova masla pouze pro sebe, nebo i pro nékoho jiného? (vyberte, vice moznosti)
384 odpovédi

Pro sebe

Pro partnera
Pro déti

Pro $irSi rodinu
Pro kamarady
Pro kolegy

Nekupuji

o

100 200 300 400

Obrazek 13: Néakupni role, zdroj: Google Forms (2022)

Co se ty¢e mista ndkupu, tak z odpovédi vyplyva, Ze 80,5 % dotazovanych nejCastéji
nakupuje ofechovd madsla na e-shopu se zdravou vyZzivou. Nutno vSak fict, Ze vzorek

respondentli predstavuji zdkaznici e-shopu, tedy lidé zvykli na tuto formu nakupu.

16. Kde ofechova masla nakupujete nejcastéji?
384 odpovédi

E-shop se zdravou vyZivou

Kamenny obchod se zdravou
vyZivou

E-shop se sportovni vyZivou a
doplriky stravy

Kamenny obchod se sportovni
vyZivou a dopliky stravy
Velkoobchodni fetézec (napf.
Tesco, Billa, Lidl .. )

Nekupuji

0 100 200 300 400

Obrazek 14: Preference mista nakupu, zdroj: Google Forms (2022)
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12.3.2 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Vystup dotaznikové Setfeni navazuje na vysledky kvalitativniho Setfent, které dopliuje a

aplikuje na vétsi mnozstvi respondentd.

Hlavnim bodem Setieni jsou zakaznické preference. Z vystupu vyplyva, Ze zdravy Zivotni
styl hraje dilezitou roli v Zivotech respondentl a poji ho predevsim s duSevni pohodou,

spankem a kvalitni stravou, do které ofechova masle bez pochyby spadaji.

Vysledky tykajici se samotnych produkti, stejné jako u telefonickych rozhovori, poukazuji
na dulezitost chuti, ¢istého slozeni produktid a kvalitu vyuzitych surovin. V ramci
chut'ovych preferenci pak zdkaznici nejradéji voli jemna Cistd jednodruhova masla. Prednimi
surovinami jsou araS$idy, mandle a keSu. V pfipadé dochucenych variant pak respondenti

preferuji ¢okoladu, karamel a kokos.

Vyzkum dale identifikuje znacky s nejsilnéjSim postavenim v myslich zakazniki, a to
Sufan, Grizly, BigBoy, Lepé, Lifelike a Mixit. Poukazuje v§ak na fakt, 7e postaveni v mysli

se nutné nerovna preferencim ¢i Cetnosti nakupu.

Odpovédi respondenti potvrzuji také klicovou roli WOM v Sifeni povédomi o znacce,
jelikoz hlavnimi akvizi¢nimi kanaly jsou socidlni sit€¢ a doporuceni z fad rodiny a pratel.
V neposledni fad€ pak poukazuji na rozdil mezi ndkupéim a konecnym zakaznikem, jelikoz

respondenti uvadéji nakupy také pro partnera, déti a Sirsi rodinu.

Nakonec kvantitativni vyzkum mapuje preference v praktickych aspektech produktu, a to
v cené a baleni. Z odpovédi vyplyv4d, Ze zdkaznici jsou ochotni zaplatit 80—-100 K¢ za 100 g

masla a preferuji mensi, prakticka baleni.

Prekvapujicim zjiSténim je velmi nizka rola samotné znacky a designu baleni v ndkupnim
rozhodovani. Jak jiz vSak bylo zminéno, tento faktor je do jisté miry podvédomy a zékaznici

mu védomé nemusi prisuzovat skute¢nou hodnotu.
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12.4 Limity Setreni

Mezi hlavni limity Setfeni patfi omezeni vybérového souboru pouze na stdvajici zakazniky.
Jak jiz bylo zminéno vyse, tento segment byl zvolen z diivodu sestaveni reprezentativniho
vzorku respondenttl. Pfi rozsifeni vyzkumu na cely trh neni k dispozici dostatené mnozstvi
kontakttl, které by adekvatné reprezentovaly populaci potencidlné konzumujici ofechova

masla. Pfichazime tak o data z celého trhu, tedy data o potencidlnich novych zakaznicich.

Dale vyzkum nardZzi na rozdil mezi nadkupéim a konecnym konzumentem. Ve vétSiné
domacnosti je pouze jeden nakupci, ale konzumentt vice. Ke kone¢nym konzumentim, ktefi
nejsou nakupcim, se dotaznik nejspiSe nedostane. V neposledni fadé dotaznik nardzi na

uskali online dotazovani, a tedy na nemoZznost ovéfit pravdivost odpovédi.
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza predstavuje propojeni vystupt situani analyzy a primarniho vyzkumu.

/////

v kontextu rozvoje produktového portfolia.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e  Stévajici positioning znacky (S1) e Pouze jeden segment portfolia v profilaci
e  Silny systém online komunikace (S2) dojnych krav (W1)
e  Sit kontaktd (S3) o Finan¢né ndro¢ny rist spole¢nosti (W2)

zékaznika v komunikaci (W3)

e NedostateCnd orientace na  potfeby

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e NevyuZity potencidl dochuceni ofechovych e Omezené vstupni zdroje (T1)
mdsel ovocem suSenym mrazem (O1) e Spotiebitelsky trend (T2)
e Komplementarni produkty (O2) e Inflace (T3)
e  Zpétna vazba zdkazniki (0O3) e Silné konkurence odvétvi (T4)

e Rozvoj WOM (04)

Tabulka 8:SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé body jsou jiZ rozebrany v dil¢ich shrnutich vyzkumu. Nabizi se vSak otazka, jak
mohou silné strdnky napomoci k vyuziti pfileZitosti, a jakou roli v tomto vyuZiti maji stranky
slabé. Stejné tak jak na zdkladné silnych stranek miize dojit k eliminaci hrozeb a zda je
mozné minimalizovat dopad stranek slabych, resp. je v pfipad€ vyuZiti prileZitosti obratit ve

stranky silné.

Vyuziti zpétné vazby zakaznikti (O3) k preferencim produktu muze vést k optimalizaci jeho
vyvoje, tedy volby sloZzeni a prichuti (O1), specifik baleni a komplementarnich produktt
(02). Zaroven existuje predpoklad, Ze diky stavajici siti kontaktti v dodavatelském fetézci
(S3) dokaze spolecnost Castecné eliminovat hrozbu omezenych vstupnich zdroji (T1), a tedy

vyjednat vyhodné podminky pro odbér potfebnych surovin.

Zpétnd vazba zdkaznikl (O3) je pak klicova také pro uvedeni produktu na trh a jeho
komunikaci. V pripadé jejitho vyuZiti dochazi k eliminaci slabé stranky, kterou je u

spole¢nosti nedostateCnd orientace na zakaznikovi potreby (W3). K uvedeni na trh by pak
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mohlo silné pomoci posileni WOM (04) za vyuZiti jiz stavajiciho positioningu (S1) a sité

komunikac¢nich kanald (S2).

V piipadé vyvoje produktu se spoleCnost bude potykat s financni narocnosti (W1) a
nedostateCnym vykonem portfolia bez dalSich investic (W2). Tyto faktory je nezbytné
zohlednit pii strategické rozhodnuti o Sifce nového segmentu portfolia a zvolit pouze
jednotky vlajkovych produktl, které se budou opirat o jasny zdajem trhu (O3). Vzhledem
k vzrustajici inflaci (T3) a pohyblivému spotiebitelskému trendu (T2) je podloZeni daty

klicové.

Za vyuziti vySe zminénych bodlii mé pak novy segment portfolia potencial uspét v silném

konkurenénim boji. (T4)
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VOI1: Jaka jsou specifika soucasné situace spolecnosti pro rozvoj portfolia?

Spole¢nost XY je aktudlné v obdobi rustu, které nejen z divodu sloZzeni portfolia
vyzaduje znacné investice. Hlavni segment portfolia — kategorie ofechli a seminek se
nachdzi ve fazi dojny krav jako jediny. I pfes svlij vyznamny podil na trzbach dochazi

k nevyvazené alokaci finan¢nich prostfedkil na segmenty ve fazich otaznikti a hvézd.

Z interni analyzy vyplyv4, Ze jednou z nejvyznamnéjSich hrozeb spolecnosti je Cetnost a
sila konkurence. Vzhledem ke zpétné vazbé zdakaznikl a sloZeni portfolia konkurence
vSak spolecnost hodnoti jako nezbytné rozsifeni portfolia o ofechova masla. K vyvoji
planuje vyuZit své know-how a jiz existuji sit’ dodavatelského fetézce. Za dalsi
vyznamnou hrozbu 1ze povazovat fluktuujici spotiebitelsky trend ovlivnény inflaci a

soucasnou nestabilni politicko-ekonomickou situaci v Evropé.

Na zaklad€ analyzy soucasného marketingového mixu spolecnosti lze usoudit, Ze zde
dochazi k upozadéni potfeb zdkazniki, a to pfi vyvoji i komunikaci produktu. Mezi silné
stranky mixu se zajisté radi skute¢nd i vnimana kvalita produktu, ktera je verifikovana
zpétnou vazbou zdkazniki, ale zaroven potieba tuto Groven zachovat pii vyvoji produktt
novych. Ta koresponduje také s vySsi cenou, kterd produkty spolecnosti v oblasti zdravé
vyzivy tfadi do prémiového segmentu. Spolecnost také disponuje silnou fungujici

distribucni siti, do které je mozné novy segment portfolia snadno zaradit.

Stabilni zdklad pro predstaveni nového segmentu poskytuje také Siroky komunikacni
mix spolecnosti, kterému dominuje online komunikace. Jako nejsilnéj$i néstroje lze
vyhodnotit PPC reklamy, socidln{ sité, e-mailing a SEO. Nevyuzity potencidl zlstava

v oblasti WOM a virdlnitho marketingu.

e VO02: Které komunikacni nastroje jsou vhodné pro uvedeni produktu na trh?

Na zdkladé primarniho vyzkumu lze jako nejvhodnéjsi nastroje pro uvedeni produktu na
trh identifikovat socidlni sité, influencer marketing, WOM a prvky online reklamy
doprovazejici aktivni vyhledavéani na internetu, tedy content marketing, SEO a PPC

reklamy.
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Vykon téchto ndstroju a jednotlivych platforem podporuje také vystup situacni analyzy,
kde se vySe zminéné jevi jako nejefektivnéjsi a zdroven nejvykonné;jsi forma propagace

v online prostiedi.

Vzhledem k rozsdhlé siti kontakti spolecnosti je vhodnym néstrojem také e-mailing
spojeny s podporou prodeje, at’ uz ve formé slev ¢i ochutndvek. V neposledni fad¢ je zde
zminovany nevyuZity potencidl virdlntho marketingu, ktery se diky svym nizkym

nakladim jevi jako idedlni ndstroj komunikace v soucasné financni situaci spolecnosti.

Za nevhodné néstroje lze naopak povazovat televizni ¢i outdoorovou reklamu, a to

predevsim z diivodu finan¢ni naro¢nosti.

e VO03: Jaké jsou preference zakazniku pri nakupu daného produktu?

Z vyzkumu vyplyvd, Ze hlavnim rozhodujicim faktorem ndkupu je chut a sloZeni
produktu. Zakaznici preferuji Cistd sloZeni orechovych madsel, kdy klicovou roli hraje
slozeni ,,bez cukru® a ,,bez aditiv“. Z divodu cistého sloZeni preferuji ofechova masla

jednodruhova, a to predevsim arasidova, mandlova a keSu.

Na druhou stranu zdkazniky Casto od ndkupu ochucenych masel odrazuje pravé slozeni
produktu. Pfi zachovani ndrokii na Cisté sloZeni ocenuji zdravé verze sladkych

pomazanek, a to nejcastéji cokoladové, karamelové a kokosové.

Samotné rozhodnuti o ndkupu casto vznikd na doporuceni, at” uz z osobniho okruhu ¢i

socidlnich siti. V ramci distribucni sit€ pak preferuji ndkupy online.

V neposledni fadé zdakaznici kladou diraz na praktické aspekty baleni produktu, jako je
jeho znovuuzaviratelné baleni. Z hlediska ceny se vnimana ideélni cenova hladina masel

pohybuje v rozmezi 80—100 K¢ za 100 g masla.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 MARKETINGOVY MIX PRODUKTOVE RADY

Projektova ¢ast prace si klade za cil ndvrh komunikacni strategie pro novy segment portfolia
spole¢nosti — ofechova masla. Vzhledem k faktu, Ze se produkt nachazi ve fazi vyvoje, je
nezbytné pro navrh komunikacni strategie vypracovat také navrh zakladniho marketingové
mixu. Model 4P bude doplnén o prvky modelu 4E, s cilem upfednostnéni potieb zdkaznika
pro néslednou efektivni marketingovou komunikaci.

z ¥z

Navrh jednotlivych sloZek mixu vychazi z vystupti praktické ¢asti prace.

15.1 Produkt

Vzhledem k aktudlni situaci spolecnosti a spokojenosti stavajicich zdkaznikl s kvalitou
Cistych masel znacky Lepé je na mist¢ doporuceni ponechdni t€chto masel v portfoliu
spoleCnosti. Nabizi se vSak moZnost white labelingu, kdy by danéd ofechovd masla byla
rebrandovéna jako nova privatni znacka. Stejna mdsla by pak mohla byt vyuZita pro vyrobu
ochucenych variant, ktera by jiz probihala vreZii spoleCnosti. Vzhledem k finan¢ni
naroc¢nosti vyvoje lze navrhnout rozsifeni fady o tfi prichuté masel, a to dvé zakazniky
nejpoptavanéjsi — Cokoladova a karamelov4 varianta a sezénni akvizicni produkt, ktery by

se mohl stat vlajkovym produktem celé rady.

Z hlediska praktickych vlastnosti produktu z vyzkumu vyplyv4, Ze je pro zdkazniky klicova
znovuuzaviratelnost produktu. Doporucenim je tedy baleni ve sklenéné Ci plastové doze se

Sroubovacim zavérem, o objemu maximdlné 250 g.

Soucasti vyvoje produktu je také nazev celé produktové fady a potencidlni privatni znacky
spolecnosti. Ten nardZi na legislativu, kterd neumoZziiuje pouzivat oznaceni ,,mdslo* pro
produkty, které obsahuji mén& neZ 80 % mléného tuku. (AGRI CR, 2018) Nabizi se tak
oznaceni jako ofechové pasty ¢i pomazanky. Z tohoto predpokladu vychazi také navrhovany

nazev produktové fady, kterym je ,,XY Nut Spreads®.

JelikoZ pojeti produktu v modelu 4E pracuje s pfedpokladem, Ze pfidand hodnota pro
zakaznika nevychazi z fyzickych vlastnosti produktu, ale stoji na emocich a zdzitcich
spojenych s jeho ndkupem a ndslednym uZitkem, nabizi se rozSitené pojeti produktu.

Ochucené varianty mdsel by tak mohly vzniknout ve spojeni s osobnostmi z oblasti
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gastronomie, které by nejen navySily vnimanou pfidanou hodnotu produktu, ale dodaly by

také reference a zdruku kvality vyuZitelné v ndsledné propagaci produktu.

Pro zvySeni poZzitku z konzumace lze doporucit komplementéarni produkty, napfiklad ve
formé tyCinek Ci suSenek, se kterymi Ize mésla pfimo konzumovat. Pfidanou hodnotou vSak
mohou byt také dozy, které zakaznik miZe dale vyuzivat, brandové lZice ¢i nozZe pro

servirovani produktu.

15.2 Distribuce

Produktova rada ofechovych masel bude zafazena do jiz fungujici distribuc¢ni sit€ spolecnosti
(viz marketingovy mix spolecnosti). Hlavnim prodejnim kanélem je tedy e-shop, doplnény o
kamenné prodejny. Pro uvedeni produktu na trh 1ze v rdmci distribuce navrhnout vyuZziti

ochutnéavek produktu, a to predev§im na prodejnach.

Model 4E poukazuje na dtlezitost vSudypiitomnosti produktd, tedy vyuZiti maximalniho
mnoZzstvi riznych kandlG pro osloveni zdkaznika. Tento aspekt bude zohlednén v navrhu

komunikacni strategie spolecnosti.

15.3 Propagace

Propagace produktové rady by méla byt, s ohledem na soucasny marketingovy mix,
vystavéna na zakladnich hodnotach spolec¢nosti, kterymi je Cisté sloZeni a prémiova kvalita

surovin. Zaroven by v§ak méla pracovat s pfidanymi hodnotami zminovanymi zakazniky.

Model 4E zduraznuje klicovou hodnotu svédectvi zdkaznikG a spoleensky nebo jinak
vyznamnych osobnosti, coZ koresponduje s vysledky zakaznického vyzkumu. Do propagace
by tak kromé soucasného komunikacniho mixu a vSech jeho prvkii mély byt zahrnuty
veskeré WOM orientované formy online marketingu, jako je influencer marketing, affiliate,
virdlni marketing nebo user generated content. Jejich vyuZiti a implementace budou opét

rozebrany v navrhu komunikacni strategie.
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154 Cena

Spole¢nost XY dlouhodobé vyuziva kombinaci ndkladové a srovnavaci metody cenotvorby,
coz naznacuje jeji vyuZiti také v pripadé rozsiteni portfolia. Dle zakaznického vyzkumu by
cena masel neméla prekrocit 100 K¢ na 100 g produktu. Tento fakt odpovida také
soucasnému nacenéni nabizenych produktt znacky Lepé. Vzdy vsak zdlezi na vyuzitych

surovinach ochucenych variant.

Aspekty, které mohou nasledné zvednou marZi, jsou ovlivnény nabizenou pfidanou
hodnotou pro zdkaznika, v modelu 4E oznaCovany jako sména. Ta je podminéna faktem, Ze
zdkaznik nesménuje za ndkup pouze své penize, ale také Cas a uZitek z konkurencnich
produktd. V komunikaci je tedy nezbytné zdlraznovat pridané hodnoty produktu, zazitky,
emoce a uzitek, ktery z daného produktu zdkaznik ziskd. Timto uzitkem muze byt zdravi,

chutovy prozitek ¢i sdilené chvile.

Vznikne-li produkt napiiklad ve spolupraci s vyznamnou osobnosti, pfedstavuje tento fakt

zasadni pridanou hodnotu a emocni vazbu, ktera poskytuje moznost vyssi ceny.

Ostatni slozky ceny, jako slevova politika €1 souvisejici sluzby by pak opét mély byt

v souladu s obecnym marketingovym mixem (viz marketingovy mix spolecnosti).
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16 KOMUNIKACNI STRATEGIE PRODUKTOVE RADY

V teoretické Casti prace byla ukotvena veSkera zasadni vychodiska pro navrh komunikaéni
strategie. V Casti praktické byla provedena interni analyza spolecnosti a vsech faktori
podminujicich rozsifeni produktového portfolia, doplnéna o zdkaznicky vyzkum preferenci.
Veskeré tyto aspekty budou zohlednény pfi navrhu komunikacni strategie nové produktové

fady orfechovych masel.

Komunikacni strategie bude navrZena tak, aby zohlednila aktudlni komunikacni a
marketingovy mix spole¢nosti, ale zdroveni napomohla jejich optimalizaci a doplnila je o
oblasti s nevyuzitym potencidlem. Dale si klade za cil ukotveni zdkaznickych potfeb a priorit

a navrh jejich vyuzZiti v komunikaci nové produktové fady.

Hlavnim bodem je nastaveni funk¢éni komunikacni strategie, kterd umozni roz$iteni
povédomi o znacce a samotném produktu, posili konkurencni postaveni spole¢nosti, vzbudi
zajem o koupi produktu mezi novymi i stdvajicimi zdkazniky, a v neposledni radé motivuje
k ndkupu. V kontextu komplexnosti komunikace je nadvrhem kombinace pull a push

strategie.

16.1 Cile komunikacni strategie

V nédvaznosti na vySe uvedené jsou hlavni cile komunikac¢ni strategie nasledujici:

e Informovani trhu o novém segmentu portfolia, se zdsahem vsech stdvajicich
zakaznikl a dalSich 50 000 zdkaznikd potencidlnich v prvnich 3 mésicich uvedeni

produktu na trh.

e Vzbuzeni zijmu o produkt u cilové skupiny, generujici navstévnost kategorie
v minimélni hodnoté 1 200 zobrazeni/den v prvnich 3 mésicich uvedeni produktu na

trh.

e Motivace k nakupu produktu u cilové skupiny, generujici minimalné 20 nakupi
denné obsahujici produkty dané kategorie pfi zachovani celkového 10% PNO

v prvnich 3 mésicich uvedeni produktu na trh.
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16.2 Cilové skupiny

16.2.1 Segmentace

Vzhledem k faktu, Ze hlavni prodejni kandl predstavuje e-shop a vétSina komunikace je tedy
sméfovana do online prostiedi, je nezbytné pfizplisobit segmentaci moznostem cileni
vybranych platforem. JelikoZ nejsilnéj$i prodejni kandly spole¢nosti predstavuji socidlni
sit€¢, PPC reklamy a e-mailing, kde cileni pracuje predevSim se segmentaci demografickou,

Jje segmentace vypracovana na jejim zakladu.

Interni analyza uzivateld webu potvrzuje vystupy zdkaznického vyzkumu, kdy 79 %
zakaznikl predstavuji Zeny. Mezi nejpocetnéjsi skupinu se tadi ty ve veéku 25-34 let,
nasledované vékovou skupinou 35-44 let a 45-54 let.

Z hlediska lokalit demografie odrdzi procentudlni zastoupeni nejvétSich mést, kdy 25 %
zakaznika sidli v Praze, 7 % v Brn€ a 3 % v Olomouci, stejn¢ jako v Ostravé. Z hlediska

VVVVV

politiku spole¢nosti. (Google Analytics, 2022)

Vék Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 42,69 % Pohlavi Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 42,86 %

40% M female M male

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 15:Zé4kaznicka segmentace, zdroj: Google Analytics (2022)

Dalsi podstatnou ¢asti segmentace a nasledného cileni jsou zajmy zakaznikli vychazejici
z jejich chovani na internetu. Dle statistiky Google Analytics (2022) jsou nejvyznamnéjSimi
zajmy zdravé stravovani, gastronomie, média a zdbava, vyhodné nabidky, zdravy Zivotni

styl a péce o télo.
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Dale spole¢nost pracuje se zdkazniky na zdkladé jejich Zivotniho cyklu, tedy s generacni

segmentaci a Zivotnim cyklem rodiny.

16.2.2 Targeting

Na zdkladé vySe uvedené segmentace a specifik produktu je mozné vyprofilovat zakladni
cilové skupiny. Jedna se o Zeny ve v€ku 25-54 let, coZ souvisi s jejich Castou roli hlavniho
ndkupciho potravin v domdcnosti. U kazdé skupiny je zdrovenl mozné na zdkladé€ internich

dat popsat jejich hlavni charakteristiky k presnéjSimu cileni a komunikaci.

o Zeny ve véku 25-34 let

Jednd se o mladé dospé€lé, Casto zatim bezdétné Zeny a maminky s malymi détmi.
V ramci generacni segmentace se fadi k mlad$im milenialdm, ktef{ se orientuji na kvalitu
jidla a zdravy Zivotni styl. Vzhledem k mladému véku se radi spiSe do kategorie
stfednich pi{jmu, proto jsou to zdkaznici, ktefi zohlednuji pomér kvality a ceny, kterou

za ni zaplati. Pozornost vénuji pridané hodnoté produktu.

o Zeny ve véku 35-44 let

Vétsinu této skupiny tvoif Zeny, které jiz maji déti. Radf se ke star§im milenidlim a
nejmladsim ro¢nikim generace X, kdy jejich Zivotn{ styl podminuje rodiCovstvi. Mezi
témata této skupiny patii péce o déti, jejich vychova a stravovani. Jedna se Casto o rodiny

se stabilnim pfijmem, fadici se jako doméacnosti do stfedni az vyssi kategorie piijmu.

o Zeny ve véku 45-54 let

Tteti cilovou skupinou jsou Zeny v produktivnim véku, které majf jiz starSi déti. Rad{ se
ke generaci X, kdy €asto znovu po vychové déti zaCinaji zvédomovat vlastni potreby a
zdravy Zivotni styl. Jsou to zdkaznici, ktefi si uvédomuji hodnotu penéz a Casto detailné

zvazuji ndkupni rozhodnuti. Je pro né klicova jistota a efektivné vynaloZené finance.
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16.3 Positioning

Umisténi segmentu ofechovych masel v myslich zdkazniku by mélo odpovidat obecnému
positioningu spolecnosti. Profilace produkti by se méla opirat o kvalitu surovin a Cisté
slozeni, coZ potvrzuji také data primdrniho vyzkumu. U ochucenych variant je pak

doporuc¢enim zdtiraznit origindlni ptichuté a vlastni vyrobu.

Positioning 1ze shrnout jako prémiovy produkt Cistého sloZeni, se skvélou chuti, doplnény
origindlnimi prichutémi. Produkt, ktery stoji na pevnych hodnotéach spolecnosti a reflektuje
nekompromisnost sloZeni, poctivy vybér a kontrolu surovin. Produkt, za ktery se bez vycitek

mohou postavit vyznamné osobnosti gastronomie.

16.4 Komunikacni sdéleni

Navrh komunikacniho sdé€leni pro uvedeni segmentu ofechovych masel na trh vychazi
z vySe uvedeného positioningu. Vzhledem k silné konkurenci odvétvi je vhodnd vyrazna
komunikace, majici potencial zakaznika rychle zaujmout. Hlavnimi body by tedy mély byt
sloZeni a kvalita produktu. Nabizi se v podobé komunikace USP jako ,,bez cukru®, ,bez
aditiv®, ,,100% prirodni* apod. V ramci kvality nédsleduje komunikace vybéru vstupnich
surovin a narokil na né. Pro zdlraznéni sd€leni je doporu¢enim vyuziti vyraznych barev,

silnych emocnich vyrazii a neformalni hravé psané komunikace.

Kromé vySe uvedeného je nezbytné oprit komunikaci o pridanou hodnotu produktu,
vychazejici z modelu 4E. Tuto pfidanou hodnotu predstavuje vliv konzumace produktu na
Zivot zékaznik(, emoc¢ni vazba a zazitek spojeny s jeho nakupem a konzumaci. V navaznosti
na vyzkum je kliCova prace sformatem externiho doporuceni produktu. Vzhledem
k rozdilnym Zivotnim etapam je tento aspekt komunikace vhodné modifikovat pro jednotlivé
cilové skupiny. Obsah komunikac¢niho sdéleni by mél byt také rozliSen pro stavajici

zakazniky a zdkazniky potencidlni, ktefi s produkty spolecnosti nemaji dosavadni

zkuSenosti.
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Hlavni pilite komunikace jsou tedy nésledujici:

e Informace o existenci produktu

e Diiraz na kvalitu surovin a zpracovani{

e Cisté slozeni produktu (bez cukru, aditiv apod.)
e Spoluprace a zaru¢eni odbornikii za produkt

e Podpora doporuceni

e Originalni prichuté a zaZitek z konzumace

e Komplementéarni produkty

e Soucdst zdravého Zivotniho stylu

Tyto body 1ze modifikovat pro jednotlivé cilové skupiny:

o Zeny ve véku 25-34 let

V ramci generaéni segmentace se jedna o skupinu, pro kterou je zasadni pfidana hodnota
produktu. Z interni analytiky spolecnosti vyplyva, Ze mladé Zeny aktivné vyhledavaji
téma zdravého Zivotniho stylu. Data primdrniho vyzkumu dopliiuji jeho dva zakladni
aspekty, a to duSevni rovnovdhu a vyvdzenou kvalitni stravu. Ziroven z vyzkumu
vyplyva, Ze nejsiln€jsi znacka ofechovych madsel u cilové skupiny 25-34 let je Big Boy,

pracujici s hravou, priibojnou a neformalni komunikaci.

Navrh komunika¢niho sdéleni pro uvedeni produktu na trh:

Zapotili jsme se, ale je to tu! Dlouho ocekdvand orechovd mdsla XY Nut Spreads z nasich

prémiovych surovin na vds ode dneska cekaji na e-shopu!

Kromé oblibenych jednodruhovych variant jsme pridali vychytané prichuté jako je
Cokomandle, kterd je zdinym p¥ikladem zdravého mlsdni bez vycitek. Zddny pFidany
cukr nebo dochucovadla. Jen ty nejsladsi mandle na trhu, belgické cokolddové pecicky

a pravé holandské kakao. Nic vic, nic min.

Stact hodit do batohu, pridat kiupavé Crackery pro nabirdni primo z dozy a blaho v puse

Jje zaruceno. At uZ jste doma, na cestdach, v prdci nebo na tréninku.
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o Zeny ve véku 35-44 let

Pro tuto cilovou skupinu je dle vyzkumu opét zdsadni sloZeni produktu. Jednd se o
segment, ktery prikladd nejvétsi vyznam doporuceni. Stejné€ jako piedchozi skupina
aktivné vyhledavd témata zdravého Zivotnimu stylu a s nim spojené stravy. Podstatnou
cast této skupiny tvorii rodice, a je tedy kliCové zohlednit vyuziti daného produktu pro

détské konzumenty.
Navrh komunika¢niho sdéleni pro uvedeni produktu na trh:

Vitézka MasterChefa a ty nejlepsi ofechy na trhu. Ze to zni jako kombinace snii? Taky

Ze jo! Spojili jsme sily a mistrovsky kousek je na svete!

Spolecné s Besky jsme dali hlavy dohromady a pripravili pro vds predcasny vdnocni
ddrek. Vznikl tak Vdanocni Master Specidl, ktery nemd konkurenci. Jemny kesu zdklad,
doplnény kiupavymi jahodami a malinami, zakonceny kapkou vanilkového extraktu.
Chut'ové pohdrky budou mit Vdnoce cely advent a zdrovern miiZete mlsat bez vycitek.

Zddny p¥idany cukr nebo aditiva na vds totiZ necekaj.

Diky cistému sloZent si na ném navic muZou smlsnout i ti nejmensi. Ale pozor! Ze spiZe

zmizi driv, neZ reknete JeZisek.

o Zeny ve véku 45-54 let

V ramci generaéni segmentace se jedna cilovou skupinu, ktera z vySe uvedenych nejvice
zohlednuje hodnotu vynalozenych finan¢nich prostfedkl. Tento fakt potvrzuje také
primarni vyzkum, kdy cena u tohoto segmentu spadd do vyznamnéjSich faktorti
ovliviiujici ndkup produktu. Zaroven je zde stale v nejdilezit€jsi roli chut a slozeni, kde
se objevuje predevSim pozadavek na produkty bez pridaného cukru. Z konkurenénich
znatek je u této cilové skupiny oblibeny predeviim Sufan, jako kvalitni rodinné znacka

ofechovych masel.
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Navrh komunika¢niho sdéleni pro uvedeni produktu na trh:

Zdravé mlsani uZ nemusi byt orisek! VyslySeli jsme vase prdani a v nasi nabidce nové

najdete dlouho ocekdvand orechovd mdsla XY Nut Spreads z naSich prémiovych surovin.

Kromeé oblibenych jednodruhovych variant jsme pridali origindlni prichuté jako je
Cokomandle, kterou si miiZete kdykoli dop¥dt bez vycitek. Zdadny pFidany cukr nebo
dochucovadla. Jen ty nejsladsi mandle na trhu, belgické cokolddové pecicky a pravé

holandské kakao.

A co o nich Fikd autorka Svédské kucharky — Kristina Lund?

» XY opéet nezklamal. Krdsné jemnd mdsla, idedlni na peceni i mlsdani. Po Cokomandli se

u nds hned zaprdsilo. Jednoznacné kvalita, za kterou stoji za to si pFiplatit.*

16.5 Komunikac¢ni mix

Vzhledem k obsahlému komunikacnimu mixu spolecnosti se jevi jako logické pro
komunikaci nového segmentu portfolia vyuziti jiz zavedenych kandlti. Na zdkladé vystupti
praktické Casti prace lze za nejvhodnéjSi nastroje pro uvedeni produktu na trh oznacCit
socidlni sité, influencer a affiliate marketing, WOM a prvky online reklamy doprovézejici

aktivni vyhledavani na internetu, tedy content marketing, SEO a PPC reklamy.

Vramci remarketingu lze v ndvaznosti na Sirokou databazi zdkaznikG a silnému
konverznimu poméru doporucit vyuziti e-mailingu. S ohledem na finanéni moZnosti se
nabizi také potencidl virdlntho marketingu. Samozfejmosti je podpora prodeje na
kamennych prodejnach spoleCnosti. Komplexnost mixu je nezbytnd pro zachovani

vSudypritomnosti, tedy setkdni se produktem na co nejvice mistech.
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16.5.1 Socialni sité

Spolecnost XY aktivné ptisobi na socidlnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn.
Vzhledem k cilovym skupindm se jako nejefektivnéjsi jevi Facebook, s celkovym podilem
81 % zastupci cilovych skupin na sledujicich stranky. Déle pak Instagram, s podilem 77,5
%. LinkedIn je primarné¢ B2B orientovand socidlni sit’, kde zajisté dojde k predstaveni
produktu, ale vzhledem k nizkému zdsahu prispévku a vysokym nakladim na placenou
reklamu neni tato platforma priliS vhodna. Pro nejmladsi cilovou skupinu lze naopak

zahrnout TikTok, kde v soucasné dobé plisobi 1,5 milionu ¢eskych uZzivatel a 1/3 z nich je

stars$i 24 let. (Svoboda, 2021)

e Facebook

Z interni analyzy spole¢nosti vyplyva, zZe Facebook predstavuje druhy nejvyznamnéjsi
akvizi¢ni kandl po PPC reklamdch. Kromé organickych piispévkll na jiz existujicim
firemni Gctu, ktery aktudlné sleduje 24 tisic uzivateld, je nezbytnym ndstrojem placend

propagace nového segmentu, a to s cilenim na stdvajici i potencialni zdkazniky.

30%
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Obrazek 16: Sledujici FB stranky spolecnosti, zdroj: Facebook (2022)

e Instagram

Instagram, na rozdil od Facebooku, nepredstavuje pfimy konverzni kanal, ale jeho
primarnim ucelem je budovani povédomi o znacce a jejich produktech. Je platformou
nejrelevantnéjsi pro dvé mladsi cilové skupiny a jednim z vhodnych nastroji pro prvni
seznameni s produktem. Kromé organickych piispévkll na Gctu spolecnosti, s aktudlnim

poctem 21 tisic sledujicich, je zde op€t vhodnéd implementace placené propagace, a to
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predevSim v podobé formadtu Stories a Reels, které uZzivatele odkdzi pfimo na web

spolecnosti.
25-34
] 47,5%
35-44
] 22,8%
45-54
[ 9,2%

Obrazek 17: Zastoupeni cilovych skupin na IG spole¢nosti, zdroj: Instagram (2022)

e TikTok

TikTok je z vybranych siti nejméné konverznim nastrojem a jeho hlavni vyhodou je
velky dosah organickych piispévkil. Nabizi se zde jeho vyuZiti pro budovéani povédomi
o znacce mezi nejmladsi cilovou skupinou, ale pfedevSim predstavuje potencidlni ndstroj
pro virdlni kampan. Produkty by zde mohly byt komunikovdny v rdmci formatu
#challenge se zapojenim zdkaznikl. V pripadé€ placené reklamy je vhodnd implementace

reklam pfimo ve feedu videi s odkazem na web spolec¢nosti.

Pro vSechny vyse uvedené socidlni sité je vhodnad podpora user-generated contentu, tedy
motivace zakaznikl k tvorbé obsahu. Kvalitni obsah 1ze odménit slevou na nakup, sdilenim
nebo darkem k objedndvce. Komunikaci na socidlnich sitich opét doda vérohodnost a

zdtiraznuje doporuceni dalSich zdkaznika.

16.5.2 Influencer a affiliate marketing

Vzhledem ke vnimané dulezitosti doporuceni v ndkupnim rozhodovani je influencer
marketing nezbytnou soucdsti komunikacnitho mixu produktu. Influencefi by mély byt
zapojeni nejen pii komunikaci produktu, ale jiz pfi jeho vyrobé. Ochucené varianty masel
by mohly vzniknout pravé napiiklad s vitézkou soutéZe MasterChef, ktera je vlivnou
osobnosti nejen v online svété, ale diky své odbornosti také ve své profesi. Predstavuje tedy

zaruceni za kvalitu produktu a jeho zasadni pfidanou hodnotu.

Pro samotnou komunikaci lze pak vyuZit jiz existujici sit¢ influencert spole¢nosti, popf. je

doplnit o vyznamné osobnosti z oblasti gastronomie.
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Navazujici nastrojem influencer marketingu je affiliate. Doporu¢enim je kombinace téchto
dvou oblasti, a to s vyuzitim influencert, ktefi maji vlastni weby, at’ uz se jedna o foodblogy
Ci lifestylova témata. Dale potom spoluprace s weby, které se orientuji na zdravy Zivotni styl,
jako je napfiklad Jime zdravé. V ramci affiliate je doporucenim spoluprace formou PR
¢lanku ¢i receptd, nikoli bannerové reklamy. Obsah piisobi vice organicky a zakaznici na
prvni pohled neidentifikuji reklamu. Témito formaty se také eliminuje riziko bannerové

slepoty.

16.5.3 WOM

Hlavni slozkou komunika¢niho mixu pracujici s doporuenim je pravé word of mouth.
Kromé jeho organické formy vznikajici mezi zakazniky na zdkladé zkuSenosti ho lze
podporit také v diskusich na internetu. Vzhledem k povaze produktu a cilovym skupinam se
nabizi tematické skupiny na Facebooku a diskusni portély pro Zeny, kterymi jsou napiiklad

eMimino.cz, Vitalion.cz nebo Femina.cz.

e Facebook skupiny

V pripadé skupin na Facebooku je nezbytné vystupovat pod osobnim, nikoli firemnim
uctem. Komunikovat tak za firmu mohou zaméstnanci, popf. ambasadofi. Jejich ucast
v diskusich mtZe byt dobrovolna ¢i placend. Forma komunikace produktu se odviji od
povahy skupiny a konkrétniho vldkna. Vhodnymi okruhem jsou pak skupiny se
zaméfenim na zdravy Zivotni styl, napiiklad Jime Jinak (35 tisic ¢lent), Fitness recepty
(171 tisic ¢lenti) nebo Vegetarianské recepty (41 tisic ¢lentl). Tyto skupiny nabizeji zasah
nového publika a formu organického sezndmeni s produkty. Jejich publikum tvofi

prevazné Zeny ve véku 24-45 let, tedy shodny profil s cilovymi skupinami. (Facebook,
2022)

e Diskusni portaly

Diskusni portdly nabizeji kromé zapojeni do diskusi také dalSi formaty online reklamy.
Napriklad v pfipadé¢ eMimino.cz lze vyuZit bannerové reklamy, soutéZe, testovani
produktii nebo PR ¢lanku. Pro predstaveni nového segmentu je vSak nejatraktivnéjsi
pravé organické zapojeni do diskusi. Komunikace v diskusich kromé doporuceni a
povédomi o znalce pomahd v pripadé priloZeni odkazu budovat také pozice stranek ve

vyhledavacich.
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Vyse zminéné portdly opét pracuji s hlavni vydefinovanou cilovou skupinou, kdy
napriklad ndvstévnost eMimino.cz dosahuje 6,5 milionu mési¢né, a to pfi 1,8 milionech

unikdtnich uZivatelu.

Typickou uzivatelkou je Zena ve véku 25-45 let, travici na portalu v priméru 39 minut
denné, vétSinu tohoto Casu v diskusich. (eMimino, 2022) Pro komunikaci nového
segmentu portfolia je doporu¢enim kombinace téchto portall a aktivni dcast v diskusich

na téma stravovani a zdravého Zivotniho stylu.

16.54 SEO

Vzhledem k Cetnosti aktivniho vyhleddvani produkti na internetu vyplyvajictho ze
zakaznického vyzkumu je pro uvedeni produktu na trh, a predev§Sim pro posileni
konkurenéniho postaveni, zdsadni umisténi kategorie a jednotlivych produktd ve
vyhleddvacich. Z pohledu technické oblasti SEO bude segment zarazen do
optimalizovaného nastaveni e-shopu spolecnosti a nemélo by tedy dochéazet k problémim.
Z obsahové stranky vyZaduje uvedeni produktu zapojeni content marketingu, tedy tvorbu

obsahu s ohledem na vyhledavana klicova slova.

Pro posileni pozic ve vyhledavacich je tedy doporucenim tvorba minimdlné dvou internich
¢lankl na téma ofechovych madsel, publikovanych na blogu spolecnosti. Dile optimalizace
produktového listu podle analyzy kli¢ovych slov segmentu a linkbuilding na webech
zabyvajicich se zdravym Zivotnim stylem. Podil na umisténi ve vyhleddvani ma také

zminované zapojeni v diskusich a aktivni komunikace s odkazy na socidlnich sitich.

16.5.5 PPC reklamy v siti Google a Seznam

Vzhledem k 65% podilu navstévnosti webu jsou PPC reklamy ve vyhledavacich klicovym
ndstrojem komunika¢niho mixu a zdroven soucdsti aktivniho vyhleddvani na internetu.
Samoziejmosti je tedy zafazeni segmentu ofechovych masel do vykonnostnich kampani.

Spolec¢nost aktudlné vyuziva GoogleAds a Sklik, kam by novy segment mél byt zafazen.

Z typt kampani lze doporucit vyhledavaci kampané dle klicovych slov kategorie, obsahové
kampané v podobé bannerti a responzivnich obsahovych reklam cilenych nejen dle

demografie, ale také zajmu, jako je gastronomie, zdravy Zivotni styl ¢i zdrava strava.
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V neposledni fadé pak produktové kampané, pracujici s konkrétnimi druhy masel v ramci

nakupt ve vyhledavacich.

16.5.6 E-mailing

E-mailing predstavuje pomérové nejvice konverzni ndstroj spolecnosti a jeho vyuZiti pri
predstaveni nového produktového segmentu je tedy logické. Jednd se o Cisté remarketingovy
ndstroj, ktery pracuje pouze se zdkazniky, ktefi jiZ v minulosti na e-shopu nakoupili, popr.
poskytli sviij e-mail pro odbér ¢lankt. V piipadé uvedeni produktu na trh je doporu¢enim
oznameni v podobé newsletteru, doplnéného o prvek podpory prodeje, kterym miZe byt

Casové omezend sleva na ndkup novych produkta.

Ofechovd masla je pak vhodné formou bannert ¢i samotnych produktd pripominat i
v nasledujicich newsletterech, a to po minimalné po dobu prvniho mésice jejich uvedeni na

trh.

16.5.7 Viralni marketing

Pro virdlni marketing je kliCovy atraktivni produkt, stejné jako jeho forma komunikace.
Vychozim produktem by tedy mélo byt ofechové madslo, ktery vzniklo ve spolupraci
s vyznamnou osobnosti, napiiklad zmifovanou vitézkou MasterChefa. Nejvhodné&jsi
platformou s potencidlem virdlniho Sifeni je zminovany TikTok, kde lze za pomoci

#challenge motivovat uZzivatele ke sdileni ptivodniho obsahu, ale také vyuziti produktu.

V ramci tématu #challenge je vhodné zapojeni do aktudlnich trendi platformy pro
maximalizaci dosahu. Obsahem miiZze byt originalni vyuziti produktu, kdy nejkreativné;si

ndpad bude odménén, at’ uz formou produktu ¢i slevy.

Dal§im moZnym obsahem je vyuziti produktu ke spolecenskému pfesahu a podpore
aktudlniho tématu, motivujici svou podstatou ke sdileni. Timto pfesahem miZe byt napiiklad
rovnopravnost, podpora mensin ¢i tabuizovanych témat. Tato forma vSak muze zastinit
samotny produkt a neni tedy vhodna pro jeho uvedeni na trh, ale spiSe k podpore prodeje jiz

zavedeného produktu a posileni positioningu znacky.
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Soucasti viralniho marketingu je také vyuziti medidlni sit€ kontaktl pro sdileni informaci o

kampani a motivaci k Sifeni.

16.5.8 Podpora prodeje

Poslednim vyznamnym nastrojem pro uvedeni segmentu ofechovych masel na trh je podpora
prodeje. Kromé zminované ¢asové omezené slevy pro stdvajici zdkazniky spolecnosti jsou
vhodné ochutndvky produkti. Tento format je vyuZitelny nejen pro prodejny, ale také pro e-
shop, kde zakaznici pfi ndkupu dostanou ochutndvku v podobé malého 20g baleni maésla.
Ochutnavky by mély byt sloZeny z origindlnich pfichuti. Spolecné s objednavkou pak

zékaznik kromé vzorku obdrZzi také informace o nové produktové fadé.

16.6 Harmonogram

Casovy harmonogram a samotné uvedeni produktu na trh se odviji od jeho vyroby a
zalistovani. S ohledem na prodlevu ve vyvoji je aktudlni odhad predstaveni na trhu ve
¢tvrtém kvartalu (Q4) 2022. S timto obdobim pocitd také komunikacni strategie jako

N s

nejrelevantnéj$Sim pro komunikaci.

Orechové masla reflektuji ur€itou sezonnost, kdy jsou jejich hlavnim prodejnim obdobim
chladné mésice. Zaroven je Q4 nejsiln€jSim prodejnim obdobim spolecnosti, a tedy také
akvizi¢né a konverzné nejvyznamnéjSim. Z tohoto hlediska je Q4 jednoznac¢né obdobi pro

uvedeni produktu na trh s nejvyS$im potencialem efektivity komunikace. V idedlnim pripadé

by tedy marketingovd kampan méla byt zahdjena na zacétku fijna s trvanim do Vanoc.

® Uzivatelé

P
—

I. unor"2021 bfezen 2021 duben 2021 kvéten 2021 &erven 2021 éervenec 2021 srpen 2021 zafi 2021 fijen 2021 listopad 2021 prosin.

Obrazek 18: Hledanost vyrazu "ofechovd masla", zdroj: Google Analytics (2022)

Vzhledem k aspektu vSudypfitomnosti je vhodné uvedeni produktu na vSech vybranych
kandlech v okamziku jeho zalistovani. Jednotlivé platformy vSak maji svd specifika. Tato
specifika s ohledem na interni zkuSenost spole¢nosti zndzorfiuje pfiloZeny graf. Zelena linie

vyznacuje trvani kampané, oranzova jeji vrchol.
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Obrazek 19: Harmonogram komunikace, zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Socidlni sité je nezbytné zapojit v okamziku uvedeni produktu na trh, ale zaroven kopiruji
trend predvano¢nich nakupi, kdy je listopad nejsiln€jsim prodejnim mésicem, tedy obdobim
nejvykonnéjSich placenych kampani. U influencer marketingu a affiliate marketingu je trend
podobny, jen harmonogram pocita s mirnou prodlevou z divodu domluvy spolupraci a

zaslanim produktu.

U WOM je pro podporu SEO dulezité brzké zahajeni, avsak nejsiln€jsi obdobi opét pocita
s listopadem, jako hlavnim mésicem vano¢nich ndkupt. Obsahové prvky SEO by mély
vznikat jeSt€¢ pfed uvedenim produktu na trh, aby pokryly jeho hledanost jiz v samém

zacatku.
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Naopak vrchol vykonnostnich kampani pfichdzi opét v predvanocnim obdobi, tedy v
listopadu a prvni putlce prosince. Harmonogram zohledniuje také tvodni nutnost

optimalizace.

E-mailing predstavuje sezndmeni stdvajicich zdkazniku s produktem, a to ihned po jeho
zalistovani. V nésledujicich mésicich budou mésla pouze dopliikovym produktem sezénnich

newslettert. Stejné je tomu u podpory prodeje, kterd by méla byt nejintenzivnéjsi pfi uvedeni

na trh.

V piipad€ virdlntho marketingu pocitd harmonogram s prodlevou uchyceni trendu a

prizptisobenim algoritmu.

Priprava obsahu pro jednotlivé komunikacni kandly by méla probihat jiz v pfedchdzejicich
mésicich, tedy srpnu a zaii. Jednd se predev§im o tvorbu ¢lankt, produktovych listd,
grafickych podkladi a analyzu klicovych slov pro cely segment ofechovych masel i samotné

produkty.

16.7 Rozpocet

Rozpocet pro komunikacni strategii se odviji od klicového KPI vykonnostniho marketingu,
kterym je podil ndkladd na obratu (PNO). Tento podil Ize vzhledem k marzi spole¢nosti
doporucit na 10 %. V okamziku optimalizace kampani a plnéni daného PNO neni nutné
limitovat rozpocet presnymi Cdstkami. Z historickych zkuSenosti spolecnosti lze vSak

odvodit orienta¢ni ¢astky ndkladové slozky jednotlivych ndstroju.

Jejich prehled na zvoleny kvartal nabizi priloZzena tabulka:

Komunikaéni néstroj Piimé naklady kampané Lidské zdroje
Socidlni sité PPC: 45 000 K¢ Sprava kampani: 9 000 K¢&
Tvorba obsahu: 10 000 K¢
Influencer & Affiliate Produkty: 40 000 K¢ | Management: 4 000 K¢
MKT Placena spoluprace: 30 000 K¢
Provize: 10 000 K¢&
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WOM 0 K¢ Ucast v diskusich: 6 000
K¢

SEO Linkbuilding: 20 000 K¢& Tvorba obsahu: 15 000 K¢

PPC Google & Sklik PPC: 60 000 K¢ Sprava kampani: 9 000 K¢&
Tvorba obsahu: 3 000 K&

E-mailing Platforma: 1 000 K¢ Tvorba obsahu: 1 000 K&

Viralni marketing

0 K¢

Tvorba a sprdva obsahu:

10 000 K¢
Podpora prodeje Usla trzba: 50 000 K¢ Podklady: 5 000 K¢&
Celkem 256 000 K¢ 72 000 K¢

Tabulka 9: Rozpocet uvedeni produktu na trh, zdroj: vlastni zpracovani

V pripadé socidlnich siti bude pro uvedeni produktu na trh vyuzito jiz existujiciho profilu
spole¢nosti ke komunikaci organického obsahu, ale také placené propagace ve formé PPC
reklam. Dle vySe uvedeného harmonogramu by placend kampan méla trvat zhruba 2.5
mésice, tedy 75 dni. Doporucenim je investovat 600 K¢ denné do obsahové kampané
s celkovym ndkladem 45000 K¢. Ddle je nezbytnd sprdva kampani agenturou, jejiz
hodinovd sazba je 1000 K&/hod. Pfi naro¢nosti 3 hod/mésic vychazi naklad na spravu
kampané za ctvrtleti na 9 000 K¢&. Déle je nezbytna tvorba obsahu, a to jak grafického, tak
textového (pro placenou 1 organickou komunikaci), kterou 1ze odhadnout na 50 hod préce,

tedy s interni hodinovou sazbou 200 K¢ / hod na 10 000 K¢ za kvartal.

U influencer marketingu je hlavnim nakladem poskytnuti produktii v rdmci barterové
spoluprace. Pri cené 250 K¢ za produkt a jeho zaslani Ctyficeti vybranym influencerim
s dalSimi produkty v balicku (standardné v hodnoté 1 000 K&) dosahuje ¢astka 40 000 K¢.
Dopliiujici formou jsou placené spoluprdce, na které lze alokovat rozpocet 30 000 K¢
v ivodnim mésici predstaveni produktu. U affiliate programu lze predpoklddat Cistou
mésicni provizi z produktu (nikoli celych objednavek ho obsahujicich) cca 5 000 K¢, tedy
10 000 K¢ za dva hlavni mésice pldnované v harmonogramu. Dodate¢nym ndkladem je
komunikace s partnery, kterou Ize odhadnout na 20 hod ¢asu, tedy opét pii sazbé 200K ¢&/hod
na 4 000 K¢.
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Zapojeni do diskusi reprezentujici WOM je doporuc¢enim dedikovat 15 hod/mésic, tedy
v ramci dvou hlavnich komunikaénich mésict pri stejné hodinové sazbé tvoii naklad 6 000

K¢.

V ramci SEO optimalizace produktové kategorie predstavuje nejvyznamnéjsi ndklad tvorba
blogovych ¢lankii. Naklad jednoho ¢lanku se ve spolecnosti pohybuje okolo 2 000 K¢, tedy
celkem 6 000 K¢. Dalsi vyznamnou sloZkou jsou produktové listy vSech chutovych variant,
které 1ze véetné tvorby fotografii a korektur vycislit na 9 000 K&. Rozpocet pro barterovou
spolupraci a odmény partnerim v ramci zpétného budovani odkazii 1ze doporucit v ¢astce

5000 K¢, tedy celkem 10 000 K¢ za hlavni dva mésice kampané.

U PPC reklam ve vyhledavacich je odhad nakladové slozky pouze orientaéni, jelikoz
vyslednd Céastka je primo zavisld od vysledku vyhleddvani zdkaznikii. Obecné lze vSak
v kontextu spole¢nosti pomérové alokovat 20 000 K¢ na jednu kategorii mési¢né, tedy
60 000 K¢ za kvartdl. DalSim ndkladem je opét sprdva kampani externi agenturou a tvorba

obsahu pro reklamy, dohromady odhadované na 12 000 K¢.

E-mailing je ndkladové nejméné ndrocnou slozkou mixu, kde hlavni bod pfedstavuje
pomérova ¢ast mésicniho nakladu na platformu a tvorba obsahu, dohromady vycislené na
2000 K¢. Stejné je tomu u viralniho marketingu, kde se predpoklada bezplatné Siteni
obsahu uzivateli, a tedy tvorba obsahu a sprava dané sité je jedinym ndkladem. Vzhledem

k video obsahu a jeho interni tvorbé 1ze ndklad odhadnout na 10 000 K¢&.

Posledni sloZzkou mixu je podpora prodeje, kde je doporucenim alokace 1 000 ks 50g
vzorkil masel jako ochutnavek. Pfi ndakladu 50K ¢/kus je nutné alokovat 50 000 K¢. Soucasti
podpory prodeje je také tvorba podkladu, jako jsou vizudly a textace. Na jejich tvorbu je

doporucenim alokovat maximélné 5 000 K¢.

Celkové naklady kampané 1ze tedy pro dany kvartal vycislit na 328 000 K¢, s rezervou na
350 000 K¢. Pii zminéném 10% PNO jsou predpoklddané trzby plynouci z kampané
3500 000 K¢. Tato castka vSak nezahrnuje pouze orechova masla, ale z povahy ukazatele

veskeré ndkupy plynouci z kampané, zahrnujici tedy 1 jiné produkty portfolia.
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16.8 Vyhodnoceni

V pribéhu kampané¢ by mélo dochdzet k pribéznému sledovani kliCovych metrik a
optimalizace jednotlivych kandlti. Po ukonceni kampané, tedy po ukonceni ctvrtého
kvartalu, by mélo dojit k vyhodnoceni kampané jako celku a vypracovani zpétné vazby pro

kampané budouci.

Zvolené metriky se odviji od stanovenych cili a charakteristik jednotlivych platforem.
V ramci informovanosti trhu 0 novém segmentu portfolia byl jako cil zvolen zdsah vSech
stavajicich zdkaznikt a dal§ich 50 000 zakaznikli potencidlnich v prvnich 3 mésicich
uvedeni produktu na trh. Stavajici zakaznici budou oslovovani predevsim prostfednictvim
e-mailingu a remarketingovych PPC kampani na socidlnich sitich a ve vyhledavacich. Jako
kli¢ové metriky se nabizi open rate e-mailu, dosah a pocet impresi v ramci reklam. Novi
zakaznici budou osloveni v ramci prospectingu opét na socidlnich sitich, v PPC kampanich,
a predev§im pak akvizi¢nimi néstroji jako je influencer marketing, affiliate a WOM. Zde se
opét jako nejrelevantnéjsi metrika jevi dosah, at’ uz v poctu shlédnuti prispévka ci

navstévnosti diskuse.

e Open rate

Aktudlni open rate e-mailli spoleCnosti se pohybuje okolo 23 %, coZ odpovida
procentualnimu zasahu stavajicich zdkaznikl. Pfi optimalizaci predmétu a nahledového
sdéleni e-mailu lze cilové KPI kampané navrhnout na 25 %. Pro maximalizaci zdsahu
budou témata opakovédna v navazujicich e-mailech, proto lze cilit na 30% zdsah

zakazniku.

e Dosah a imprese

Zbyvajicich 70 % stavajicich zakaznikl 1ze zasahnout v ramci remarketingu, kde by se
dosah mél pohybovat minimélné okolo 18 000 unikatnich zobrazeni v mésici v ramci
stavajicich zakaznikid spolecnosti a 50 000 v rdmci novych zdkaznikd. V ramci impres{
l1ze doporucil minimdlné tii na jednoho zakaznika pro zvySeni ucinnosti sdéleni, tedy

54 000 v ramci stavajicich zdkaznikd a 150 000 impresi u prospectingu.

Druha skupina cili reflektuje dspésnost vzbuzeni zajmu o produkt u cilové skupiny.

Hlavnim bodem je navStévnost kategorie v minimdlni hodnoté 1 200 zobrazeni/den
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v prvnich 3 mésicich uvedeni produktu na trh. Klicovou metrikou je z pohledu e-shopu tedy
pravé unikatni navstévnost stranky. Z pohledu jednotlivych kanald pak CTR a CPC. V ramci
SEO je zdsadni umisténi v organickém vyhledavani, které by mélo cilit na prvni tfi pozice

v ramci kategorie ofechovych masel.

e CTRaCPC

Optimalni mira prokliku zavisi na danych platformach. Primérnd hodnota na poli e-
commerce se v ramci Google Ads pohybuje mezi 0,5-2 % (WordStream, 2022) a cilové
KPI by tedy nemélo byt nizsi. U Facebooku je primér podobny, a to 1,2 % napri¢
odvétvimi. (Kazlauskas, 2021)

Mirn€ vyS$si hodnoty by se mély objevit u affiliate a influencer marketingu. Doporucena
hodnota CPC pro vSechny platformy by vzhledem k historickym vysledkiim spole¢nosti

neméla prekrocit 10 K¢.

Posledni skupina metrik sleduje nakupy produktu u cilové skupiny. Hlavnim KPI je tak
pocet dennich konverzi, stanoveny na minimum 20 nakupd, a to pfi zachovani celkového
10% podilu nakladt na obratu (PNO). Samotny pocet konverzi je vhodné doplnit o celkovou

hodnotu objedndvky, ktera by méla reflektovat standart spolecnosti, kterym je 1 200 K¢.

e PNO

Podil ndkladG na obratu je hlavnim ukazatelem uspé€Snosti kampané. Jak jiz bylo
zminéno vyse, z divodi nizké marZe spolecnosti by nemélo presahnout 10 %. Tato
hodnota je vsak primérem PNO jednotlivych platforem, které se mohou zasadné lisit. U

placenych kanald jsou ndklady z pravidla vyssi, a tudiz celkové PNO taktéz.

Naopak u organickych kanald jsou ndklady minimélni a s objemem PNO klesa. Zasadni
Jje také konverzni pomér daného kanalu. Proto lze v pfipad€ e-mailingu doporucit PNO
velmi prisné, napriklad 2 %, zatimco u WOM ¢i influencer marketingu lze metriku

povazovat za uspéSnou napiiklad pfi 20 %.

Cisté vykonnosti platformy by se vzhledem ke svému zdsadnimu podilu na nékladech

mély drzet okolo zminovanych 10 %. V ptipadé dodrzeni celkového PNO lze dmérné
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navySovat ndklady, jelikoZ rentabilita zlstava stejnd, pouze vzristd celkovy objem.
Rozpocet je proto pouze orientacni a investice je vhodné optimalizovat v pribéhu celé

kampané.

16.9 Limity a rizika

Poslednim bodem komunika¢ni strategie je zvazeni moznych rizik a limit. Ackoli flexibilni

online prostfedi napomaha jejich eliminaci, je zde stale moznost netispéchu.

Prvnim limitem navrhované strategie je vzorek vyzkumného Setfeni, ve kterém jsou
zastoupeni pouze stavajici zakaznici spolecnosti. Tento fakt mize zkreslovat vnimanou
dilezitost jednotlivych aspektt produktu, predevsim pak z divodu loajality viici spolecnosti
a kvalité sortimentu. Navazujicim rizikem je sila konkuren¢niho prostredi, ve kterém muize

byt velmi narocné obstat i ptes kvalitni produkt a silnou komunikacni strategii.

Z hlediska uvedeni produktu na trh se jevi jako limitujici rozpocet spolecnosti, ktery
neumoziuje podpirnou outdoor kampain ¢i online kampan s vétSim zasahem. Pro
optimalizaci vynaloZenych finan¢nich prostfedkl je nezbytné pribézné vyhodnocovani
vykonu a uspésnosti jednotlivych aktivit, a to na zdkladé zvolenym KPIs. Nebude-li
dochazet k pribézné optimalizaci, je zde riziko nedodrzeni cilového PNO, a tedy

neefektivity kampané.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo sestaveni ndvrhu komunikacni strategie pro rozsifeni
produktového portfolia spolecnosti XY o segment ofechovych mésel. Vystup se opiré o tfi
vyzkumné otazky: ,, Jakd jsou specifika soucasné situace spolecnosti pro rozvoj portfolia? “,
.Které komunikacni ndstroje jsou vhodné pro uvedeni produktu na trh?“ a , Jaké jsou
preference zdkaznikii pii ndkupu daného produktu? “. K zodpovézeni otdzek byla vyuZita
situacni analyza spoleCnosti zahrnujici analyzu produktového portfolia, analyzu
konkurenéniho prostredi a zhodnoceni aktudlniho marketingového a komunikac¢niho mixu.
Tyto analyzy doplnil kvantitativni vyzkum ve formé dotazniku, podloZeny vystupy

kvalitativnich explorativnich rozhovort.

V rdmci situacni analyzy byly vymezeny veskeré faktory podminujici strategicky pfistup
k rozvoji portfolia spolecnosti a naslednému uvedeni novych produktii na trh. StéZejnim
vystupem této C4sti priace je zhodnoceni stdvajictho produktového portfolia. Jeho aktudlni
rozloZeni poukazuje na nedostatecné mnozstvi silnych segmentil, coz vede k omezeni
investic do rozvoje spoleCnosti. Ddle byly identifikovany nejzdsadnéjSi hrozby
konkurenéniho prostiedi, vedouci k podnétim pro sestaveni funkéniho marketingového
mixu. V neposledni fad€ byly vyhodnoceny prvky stdvajictho komunika¢niho mixu a jejich
vhodnost pro novy segment. Za kriticky bod situacni analyzy spoleCnosti lze oznacCit

upozadéni potieb zdkaznikl nejen v komunikaci, ale také ve vyvoji produktd.

Navazujici zdkaznicky vyzkum doplnil vystupy analyzy o preference v oblasti sloZeni, chuti
a baleni produktu. Zmapoval také postaveni konkurencnich znacek v myslich zdkaznikd a
poukazal na dilezitost doporucéent, socialnich siti a marketingovych aspektl vyhledavani na

internetu.

Prekvapivym zjiSténim vyzkumu byla velmi nizkd role samotné znacky v ndkupnim
rozhodovacim procesu. Zdakaznici upfednostiiuji kvalitni sloZeni, coZ utvaii jisty kontrast
s odpovédmi pfi srovndni konkurence, kde se jako nejsiln&j$i umistuje znacka kladouci
diraz na cenu, nikoli sloZeni. Tento fakt poukazuje na duleZitost informovanosti zdkaznika

prostrednictvim marketingové komunikace.
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Vystupy praktické Casti byly néasledné propojeny v rdmci SWOT analyzy, kterd prfinesla
prehled nejvyznamnéjSich silnych a slabych stranek, hrozeb a prilezitosti pro rozvoj
portfolia. Pro nastaveni komunikacni strategie jsou hlavnimi silnymi strankami stdvajici
positioning znacky a silny komunikac¢ni mix vyuZitelny pro pfedstaveni nového segmentu.
Jako slabé stranky se jevi jiZ zminované upozadéni zdkaznika v komunikaci a financni
naro¢nost rustu firmy zdGvodu nevyvazeného rozloZeni portfolia. Zasadni hrozbu
predstavuje sila konkurence. Mezi prilezitostmi byl identifikovdn rozvoj WOM, hlubsi

komunikace se zdkaznikem a vyvoj komplementarnich produkt.

Vsechny vySe uvedené aspekty byly vcetné detaild vyplyvajicich z jednotlivych analyz a
vyzkumu aplikovany pfi sestaveni ndvrhu komunikac¢ni strategie. Ten zohledniuje aktudlni
marketingovy a komunikacni mix spolecnosti, které optimalizuje a dopliiuje o oblasti
s nevyuzitym potencidlem. Po obsahové strance ndvrh pracuje s jednotlivymi cilovymi
skupinami a ukotvenim jejich potfeb. V ramci planovani predstavuje Ctvrtletni
harmonogram pro uvedeni produktu na trh a Casovd i1 financni specifika jednotlivych
platforem. Za nejdulezitéjsi kroky lze povazovat vyuziti vSech platforem pracujicich s prvky
WOM, tvorbu obsahu pro potieby organického vyhledavéani a zaclenéni nového segmentu

do PPC kampani. Pro snadnou implementaci prindsi projektova cast také ndvrh méfeni a

vyhodnoceni uspésnosti.

Vysledky této diplomové prace jsou profesnim prinosem nejen pro autorku, ale také pro
spole¢nost XY. Navrh marketingového mixu a komunikacni strategie bude vyuZit pro vyvoj

zminovaného produktu a jeho nésledné uvedeni na trh.

Za hlavni limit prace lze povazovat vzorek vyzkumného Setieni, ktery se sklada pouze ze
zakaznikl spolecnosti. Pro dalsi vyvoj produkti je tedy doporucenim realizace trZniho
priuzkumu napfi¢ odvétvim se zaméfenim na celé portfolio spolecnosti. V ramci zvoleného
produktového segmentu je mozné provedeny vyzkum rozsitit o hloubkové rozhovory s cilem

detailniho pochopeni zmapovanych zdkaznickych potieb.
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CPA cost per acquisition

CPC cost per click

CTR click through rate

KPI  key performance indicator
MKT marketing

PNO podil nakladii na obratu
PPC pay per click

PR public relations

SEO search engine optimization
USP  unique selling proposition
UX  user experience

WOM word of mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

obracime se na Vds se zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouZi jako podklad pro
roz8iteni naseho portfolia (dotazniky byly rozesldny v rdamci newsletteru dané firmy) o novy
segment produkti. Radi bychom pro Vas pripravili produkty, které budou co nejvice
odpovidat Vasim potiebdm a preferencim.

Proto je pro nds Vas nazor klicovy a dovolujeme si Vas pozadat o co nejvice pfesné a
pravdivé vyplnéni dotazniku. UCast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Predem dékujeme za spolupraci a t€Sime se na VaSe odpovédi.

1. Zvolte u kazdého z nasledujici aspektt “zdravého Zivotni stylu”, na Skéle 1-5 (1 je
nejméné dilezité), Vami vnimanou dilezitost v kazdodennim zivoté:

e vyvaZend a kvalitni strava

o dostatek spanku

o kvalitni odpoc¢inek

e duSevni rovnovdha

o dostatek pohybové aktivity
o kvalitni mezilidské vztahy

2. Vyberte produkty, které jste jiz v minulosti zakoupil/a popt. pro Vés byly
zakoupeny (od jakéhokoli vyrobce):

o orechy prirodni

o ofechy praZzené solené

o ofechy prazené sladké

o ofechy v cokolddé

e ovoce v ¢okoladé

o ovoce suSené mrazem (lyofilizované)
e ovoce suSené nesifené

o ofechové tyCinky

e ovocné tyCinky

3. Nakupujete ofechovd masla? ANO/NE

Pokud respondent vybere NE, bude presmérovdn na otdzku ¢. 14



4. Preferujete ochucend, nebo neochucené (Cistd) ofechova mésla?

Ochucena / Neochucena

5. Preferujete maslo jemné, nebo s kousky tzv. crunchy?

Jemné / Crunchy

6. Ktera znacka vas jako prvni napadne, kdyz se rekne “orechova masla”?
y

Uvedte:
7. Kde jste se o této znacce poprvé dozvédél/a?

e od rodiny/pratel

o prii aktivnim vyhledavani na internetu (Google, Seznam... )
e ze socidlnich siti (Instagram, Facebook, TikTok...)

e v kamenném obchodé

e nae-shopu / webu jiné spolecnosti

e jiné, uvedte:

8. Jaké druhy masla preferujete? (max.3)

o araSidové

o keSu

e mandlové

e pekanové

e pisticiové

o liskové

e zvlasskych ofechti
e mix

e jiné, uvedte:

N 4

9. Vyberte vase nejoblibené;si prichuté masla (max.3):

o prirodni (neochucené)
e Cokolada
e karamel



e ovoce (jahody, maliny ..)

e kokos
e skorice
e vanilka

., )
e jiné, uvedte:

10. U kazdého z nasledujici faktort zvolte na skdle 1-5 (1 je nejméné dilezité) vami
vnimanou duleZitosti pfi vybéru ofechového masla:

e cena
e chut

e zemé puvodu surovin

e znacka vyrobce

e design baleni

o prakti¢nost baleni (znovu-uzaviratelnost apod.)
e nutri¢ni hodnoty

e sloZeni (bez cukru, aditiv apod.)

11. Koupili jste jiz maslo od nékterého z niZze uvedenych vyrobct? (vyberte, vice

moZnosti)
o BigBoy
o Lifelike
o MixIt

e Aktin (Vilgain)
e Lucky Alvin
 Sufinek

e Grizly

e R3ptile

e Czechvirus
o Lepé

e Zadny z vySe uvedenych
12. Na stupnici vyznacte maximdlni Castku, kterou byste byly ochotni zaplatit za 250 g
kvalitniho ofechového mésla od ¢eského vyrobce?

Posuvnd stupnice s vyznacenymi cdstkami 50K¢, 100K¢, 150K ¢, 200K¢, 250K¢,
300K¢, 350K¢, 400K¢



13. Jakou velikost baleni ofechovych masel preferujete?

100 g a méné
101 g¢-250 g
251 g-500 g
501 g-750 g
751 g-1000 g
1001 g a vice

e Nevim
14. Jaka je primérnd mésicni spotfeba ofechovych masel vasi domacnosti?

e 100 g améné
101 g¢-250 g
251 g-500 g
501 g-750 g
751 g-1000 g
1001 g a vice

Nevim

15. Nakupujte ofechovd masla pouze pro sebe, nebo i pro nékoho jiného? (vyberte, vice
moZnosti)

e pro sebe

e pro partnera

e pro déti

e pro Sirsi rodinu
e pro kamarady
e pro kolegy

e nekupuji

16. Kde orechova masla nakupujete nejcastéji?

o e-shop se zdravou vyZivou

o kamenny obchod se zdravou vyZivou

e e-shop se sportovni vyZivou a dopliiky stravy

e kamenny obchod se sportovni vyZivou a dopliiky stravy
e velkoobchodni fetézec (napt. Tesco, Billa, Lidl ..)

e nekupuji



17. K jakému pohlavi se hlésite?
e muZ
e Zena
e non-binary

18. Kolik je vam let?

e 18 améné

e 18-30
o 31-45
o 46-60

e 61 avice

19. Jaky je primérny Cisty prijem Vasi domacnosti?

e 15000 K¢ a méné

e 15000 K¢ - 30 000 K¢

e 30000 K¢ -45 000 K¢

e 45000 K¢ - 60 000 K&

e 060000 KC¢ -75000 K¢

e 75000 K¢ -90 000 K¢

e 90000 K¢ a vice

20. Uvedte pocet ¢lenti Vasi domdcnosti (véetng déti):
1
2
3
o« 4
5
6

a vice



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Dobry den, pani/pane XY,

u telefonu Jméno z firmy XY. Na zakladé¢ VaSich predchozich ndkupti bychom Vas radi
oslovili s telefonickym rozhovorem a poZadali Vés o zpétnou vazbu a rady pri vyvoji nového
segmentu produktli — ofechovych masel.

Ré4di bychom pro Vas pripravili produkty, které budou co nejvice odpovidat potfebam a
preferencim nasich zédkaznikd, proto je pro nas Vas nazor klicovy.

Nasel/a byste si, prosim, 10 minut na par otazek, nebo byste preferoval/a jiny cas?

1. Jak a kdy probihal vas posledni nakup na e-shopu firmy XY ? Byla jste spokojena?

Chybélo Vam néco v nabidce? Pokud ano, co to bylo?

2. Kupujte ofechova masla? Pokud ano, jak to probihalo, kdyZ jste si naposledy

kupovala orechové méaslo?

Kde jste je kupovala? Na e-shopu, v kamenném obchodé? Pamatujete si
znacku, od které jste masla nakoupila?

Dokazete si vzpomenout, pro€ jste se rozhodla pro tuto konkrétni znacku?

Kde jste se o dané znacce dozvédéla? Dokdzete si vzpomenout na jeji
marketingovou komunikaci, popf. konkrétni reklamu/aktivitu, kterd vas ovlivnila?

Na zdkladé jakych dalsich faktort jste pro ndkup rozhodla? Slo o kvalitu,
chut’, cenu, baleni, sloZeni, nebo néco jiného?

Ktery ze zminénych faktord hrél pfi vybéru nejvyssi roli? Byla to
kombinace riiznych faktord?

Nasla jste v dané nabidce vSe, co jste potfebovala? Je néco, co vam v dané
nabidce ofechovych masel chybélo?

3. Jaka ofechova masla nejastéji nakupujete?

Jaké preferujete chuté? Cistd ofechova mésla nebo ochucend? Napf.
¢okoladova, doslazovana, ovocna atd.



Jaka baleni preferujete? Sklo, tuba, doypack .. jakou velikost baleni? Zalezi
vam na vzhledu baleni?

Kupujete ofechovd masla jako darky? Pokud ano, pii jakych prileZitostech?

V jakém mnozZstvi masla nakupujete? Jde spiSe o spontdnni, nebo planované
nakupy?

4. Jaky byl pribéh konzumace danych madsel?

Jste vy konzumentem, nebo nakupujte pro nékoho jiného? Pro koho?

Jak Casto ofechova mésla konzumujete? Dokaze odhadnout jejich spotfebu?
V jaké podobé je nejradéji konzumujete? V jakém prostiedi?

Jak skladujete masla? Jak zdsadni je pro vas znovu uzaviratelnost a
trvanlivost masel?

5. Jaka byla vase celkova spokojenost s nakupem? Pro¢ tomu tak bylo?




PRILOHA P III: DATA ZAKAZNICKYCH VYZKUMU

Data zdkaznickych vyzkumi jsou dostupnd na online tulozisti v pfiloZzeném odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1u8hemeoPI8IBerfHBvCMpQzrse Y Cg YRO?usp=sh

arin



PRILOHA P IV: ANALYZA SLOZENI KONKURECNICH VYROBKU

Analyza sloZeni konkuren¢nich vyrobk je dostupnd na online dloZisti v priloZzeném odkaze:

https://drive.eoogle.com/drive/folders/1u8hemeoPI8IBerfHBvCMpQzrse Y Cg YRO?usp=sh

aring




