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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je vytvofit navrhy doporueni na zlepSeni marketingové
komunikacni strategie firmy Sonnentor vcetné¢ ohledu na ochranu zivotniho prostredi.
Teoreticka Cast bakalaiské prace se orientuje na zpracovani kritické literarni reSerse v oblasti
marketingové komunikacni strategie a ekologického marketingu. Prakticka ¢ast se zabyva
analyzou soucasného stavu marketingové komunikaéni strategie firmy Sonnentor. Soucasti
praktické ¢asti je i SWOT analyza firmy Sonnentor a vlastni dotaznikovy vyzkum. Na zavér
prace jsou prezentované celkové 4 navrhy na doporuceni zlepSeni stavajici marketingové

komunikacni strategie firmy Sonnentor.

Klic¢ova slova: marketingova strategie, marketingova komunikac¢ni strategie, marketingovy

komunika¢ni mix, ekologicky marketing, ochrana Zivotniho prosttedi,

ABSTRACT

The goal of the bachalor’s thesis is to create recommendations for improving the marketing
communication strategy of the Sonnentor company including consideration of
environmnetal protection. The theoretical part of the bachalor’s thesis focuses on the
processing of critical literary research in the field of marketing communication strategy and
ecological marketing. The practical part deals with the analysis of the current status of
marketing communication strategy of the Sonnentor company. One of the part of practical
part is also a SWOT analysis and my own questionnaire research. At the end of the thesis
are presented 4 recommend the improvement of current marketing communication strategy

of Sonnentor company.

Keywords: marketing strategy, marketing communication strategy, marketing

communication mix, ecological marketing, environmental protection
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UVOoD

Téma této bakalarské prace je ,,Analyza marketingové komunikacni strategie vybrané¢ho
podniku* s ohledem na ochranu zivotniho prostfedi. Autorka si toto téma vybrala, protoze
marketingova komunikacéni strategie je zasadni pro kazdou firmu a kazd4 firma hojné
vyuzivd nastroje marketingového komunika¢niho mixu. Pokud je marketingova
komunikacni strategie ve firm& spravné fizend a cilend, mize zasadné ovlivnit povédomi o

znacce, poptavku po produktech i pfiznivou firemni povést.

Stejné tak 1 ochrana zivotniho prostiedi je v dnesni dob¢ velmi aktudlni téma a vSechny firmy
by se mély snazit provadét své ¢innosti Setrné k zivotnimu prostiedi. Z tohoto divodu si
autorka vybrala firmu Sonnentor s. r. 0., ktera plisobi na trhu jiz 31 let a od svého pocatku
pracuje s ohledem k zivotnimu prostfedi. Podle autorky je firma Sonnentor s. r. 0. svymi
ekologickymi aktivitami jedine¢nd v ramci CR a ukazuje viem ostatnim firmam, Ze podnikat

a dosahovat ro¢n¢ milidnovych ziskl se dé 1 s ohledem na Zivotni prostredi.

Cilem bakalafské prace je navrhnout navrhy doporuceni na zlepSeni stavajici marketingové
komunikaéni strategie firmy Sonnentor s. r. 0. K dosazeni cili bakalarské prace je vytvorena
analyza soucasné komunikacni strategie firmy Sonnentor s. r. 0. a proveden kvantitativni

dotaznikovy vyzkum.

Teoreticka cast nejprve vysvétluje tvorbu marketingové strategie vcetné segmentace,
targentigu a positioningu i marketingového mixu. Poté je popséna tvorba marketingové
komunikacni strategie véetn¢ komunika¢niho mixu a internetové marketingové komunikace.
Posledni ¢ast teoretické casti se zabyva ekologickym marketingem vcetné vysvétleni

zeleného marketingu, greenwashingu, obalovou ekologii a uhlikovou stopou.

V praktické ¢asti je nejprve zpracovana charakteristika firmy Sonnentor s. r. 0. a popsana
jeji historie, ekologické aktivity, cile a jsou zde popsany rovnéz vybrané ekonomické
ukazatele. Nasleduje analyza soucasného komunika¢niho mixu firmy. Obsahuje rovnéz

vlastni kvantitativni dotaznikovy vyzkum a jeho vysledky.

V zavéru prace jsou 4 navrhy doporuceni na zlepSeni stavajici marketingové komunikaéni

strategie v oblasti podpory prodeje, reklamy, sponzoringu a ekologie.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace je vytvofit navrh na zlepSeni marketingové komunikacni strategie

firmy Sonnentor s ohledem na ochranu zivotniho prostiedi.

Cilem teoretické Casti je zpracovani kritické literarni reSerSe zaméfené na marketingovou
komunikacni strategii a ekologicky marketing. V teoretické c¢asti byla blize popsana
segmentace, targenting a positionig a také marketingovy mix. Dale byl vymezen

marketingovy komunikaéni mix, internetovd komunikace a ekologicky marketing.

V praktické c¢asti bakalafské prace je vytvofena charakteristika firmy Sonnentor se
zaméfenim na ekologické aktivity firmy a nasledné vytvotena SWOT analyza firmy. Déle
je analyzovan marketingovy komunikac¢ni mix firmy na zaklad¢ dat ziskanych z externich 1
internich zdroju. Prakticka ¢ast obsahuje rovnéz vlastni dotaznikovy vyzkum, jehoz hlavnim

cilem bylo zjistit, zda firma vyuziva spravné marketingové komunikaéni nastroje.

Na zakladné vysledki vlastniho vyzkumu a analyzy soucasného komunika¢niho mixu jsou

firm¢ navrhnuty 4 navrhy na zlepSeni stavajici marketingové komunikaéni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Prvni kapitola se vénuje tvorbé marketingové strategie. Vymezuje rovnéz pojmy jako
segmentace, targeting a positioning a marketingovy mix, které jsou nezbytné pii tvorbé

marketingové strategie.

1.1 Tvorba marketingové strategie

Jakubikova (2013) pfifazuje marketingovou strategii k tvorbé marketingového planu. Postup
tvorby marketingového planu popisuje nasledovné:

- Vize firmy
- Poslani firmy
1. Celkové shrnuti
2. Situacni analyza
3. Analyza SWOT a analyza souvislosti
4. Marketingové cile
5. Marketingova strategie
- Produkty a sluzby
- Distribuce
- Cenova a kontraktacni politika
- Komunikaéni mix
6. Akéni programy
7. Rozpocet

8. Kontrola

Karlicek (2018) souhlasi s Jakubikovou (2013) a marketingovou strategii také povazuje za
zakladni fazi marketingového planovéni. Zdaraziuje, Ze proces marketingového planovani
neni ani automaticky ani nebyva jednostranné¢ zaméten. Podle autora pired marketingovou
strategii musi firma provést situacni analyzu a stanovit marketingové cile. Nasledné, jak jiz
bylo zminéno, stanovit strategie a vytyc€it marketingovy mix, urcit ¢asovy a finan¢ni plan.

Pii urovani marketingovych strategii klade diraz také na segmentaci, targeting a
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positioning, které pomahaji spravné zvolit cilovy segment a vyzdvihnout znacku oproti

konkurenci.

Situaéni analyza Marketingové cile Ma.rketingové »
strategie

Obrazek 1 - Zakladni fdze marketingového planovani (vlastni zpracovani dle Karlicek,
2018)
West (2022) ptitazuje k hlavnim prvkiim, které pomaha;ji definovat marketingovou strategii,
marketingovy mix, positioning, segmentaci, zivotni cyklus produktu, podil na trhu a
konkurenci. Autor v souvislosti s marketingovou strategii zmifiuje také tzv. mezerovou
analyzu. Mezera se vyskytuje mezi tim, kde se nyni nachazime a ¢eho chceme dosahnout.

Analyza bere v ohled konkurenci, které ¢elime na trhu a zdroje, které mame k dispozici.

Podle Grewala (2021) marketingové strategie rozpoznavaji cilovy trh firmy, souvisejici
marketingovy mix a podklady, na zéklad¢, kterych firma planuje vytvofit svou konkurenéni
vyhodu, kterou nelze snadno napodobit a bude dlouhodobd. Autor souhlasi také
s Jakubikovou (2013) a Karlickem (2018) a spojuje rovnéz marketingovou strategii do
procesu marketingového pldnovani. Prvni fazi marketingového planovani nazyvéa jako
planovaci fazi. V této fazi podnik definuje svou misi nebo vizi a poté provede situacni
analyzu. Ve druhé implementacni fazi provede firma segmentaci, targeting a positioning a
poté realizuje marketingovy mix. V posledni kontrolni fazi se vyhodnoti vykonnost

marketingové strategie.

1.2 Segmentace, targeting a positioning

Podle Kotlera (2013) je veSkera marketingova strategie postavena na segmentaci, targetingu
a positioningu (STP). Podnik na trhu rozezna rizné potieby a skupiny zakaznikl, zaméti se
na ty, které mtize uspokojovat 1épe nez ty ostatni a svou nabidku lokalizuje tak, aby si cilovy

trh vyrovku vSiml.

West a kolektiv (2022) zdlraziuji, ze STP jsou zdsadni pro uspéch organizace a jsou soucasti
efektivni marketingové strategie. Organizace, bez jasné pfedstavy o STP, nucena pfi

rozhodovani pouzivat nepromysleny ptistup, ktery zplisobuje snizenou $anci na uspéch.
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Segmentace Targeting Positioning

Rozdéleni trhu Rozvoj c.ilu ? slrategii' Vytvoieni pozice

na segmenty pro efektivni osloveni v mysli spotiebitele
vybranych segmenti

Obrazek 2 - Segmentace, targeting, positioning (vlastni zpracovani dle West, 2022)

1.2.1 Segmentace

Segmentace znamené odd¢leni celkového trhu s odliSnymi potfebami do urcitych mensich
zakaznickych skupin, které nazyvame segmenty. Segmenty maji jednotné nebo velmi
podobné pozadavky na vyrobky nebo sluzby a reaguji shodné na marketingové nameéty

(Horéakova, 2014).

Jakubikova (2013) popisuje, Ze segmentaci lze uplatnit jak na spotfebnim (B2C), tak i na
mezipodnikovém (B2B) trhu. Autorka déli zptisoby segmentace na spotfebnim trhu na
segmentaci geografickou, demografickou, geodemografickou, psychografickou a
behaviordlni. Segmentaci na mezipodnikovych trzich rozdéluje na geografickou,
demografickou, podle vyrobni technologie, podle pozadavkii na vyhody, podle statusu,
podle frekvence uziti, pravni a ekonomické charakteristiky firmy a dal$i. Segmentace miize
byt podle autorky analyzovéana pomoci tzv. deskriptivnich analyz. Jejich pouziti je prevazné
k vy¢isleni pfinosu zdkaznika pro firmu, nazyvané také jako soucasna hodnota zakaznika.
Pro vy¢isleni budouciho ptinosu zdkaznika uplatitujeme prediktivni modely, které se vénuji

charakteristice zivotniho cyklu spojeni podniku se zdkaznikem

Grewal (2021) popisuje, Ze pro spravnou segmentaci trhu, musi firma v prvnim kroku

rozvrhnout celkovou firemni strategii nebo urcit své cile a poté pouzit metody segmentace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Autor se shoduje s Jakubikovou (2013) a rozdéluje trh geograficky, demograficky,

psychologicky a behavioralné.

1.2.2 Targeting

Po rozpoznani trznich segmentli se firma musi rozhodnout, kterému segmentu se bude

vénovat. Tomuto procesu se fika zacileni neboli anglicky targeting.

Jakubikova (2013) konstatuje, Ze rozhodnuti vztahujici se k zacileni trhu spocivéa v tom, jak
citlivé by mél byt cil definovan. K obsluze vybranych trhii Ize vyuzit nediferencovany

marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.

Grewal (2021) popisuje vyhodnoceni atraktivity segmentu jako prvni krok zacileni.
Marketéti v ramci vyhodnoceni musi urcit, zda se segment vyplati sledovat pomoci nékolika
kritérii. Firma musi byt schopna identifikovat zakazniky na trhu, aby vyhovéla jejich
pozadavklim a musi zvazit podstatu vybraného trhu. Zakaznik musi védét, ze sluzba ¢i
produkt existuje, musi chapat, co mu produkt ¢i sluzba piinese a védét jak ho koupit.
Vybrany segment musi reagovat stejné a pozitivné na nabidky firmy. Marketéii se musi také
samoziejmeé zamefit na potencidlni i budouci profit ze segmentu. Druhym krokem je vybér
cilového trhu, ve kterém se autor shoduje s Jakubikovou (2013) a rozd€luje strategie zacileni

na nediferencovanou strategii, diferencovanou strategii a koncentrovanou strategii.

1.2.3 Positioning

Dle Kotlera (2013) je positioning klicovy pii tvorb&€ marketingovych strategii, nebot’
vyzdvihuje podstatu znacky, vymezuje cile a ukazuje jakym zpisobem pomaha
spotiebitelim téchto cili dosdhnout. Hlavni cil positioningu je postavit znacku v myslich
spotfebiteltl pro maximalizaci jejich moznych piinost pro spolecnost. Konstatuje rovnéz
dilezitost balance mezi tim, jaka je znacka dnes a jakd by méla byt znacka v budoucnu.

Positioning by mél dat cilovému trhu diivod k ndkupu produktu.

West a kolektiv (2022) mluvi o efektivni strategii positioningu v ptipadé, ze zakaznici véfi,
ze produkt nakupovany od organizace mu poskytne vysSi hodnotu nez konkurenc¢ni
alternativy. Stejné jako Kotler (2013) stanovuji autofi jako cil positioningu postaveni znacky

v myslich spotfebitele.
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix hraje pfi tvorbé marketingové strategie zasadni roli. Karli¢ek (2018)
popisuje marketingovy mix jako taktickd marketingova rozhodnuti vztahujici se nabizenému
produktu (product), ceny produktu (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place).
Marketingovy mix pojmenovava taktéz jako tzv. 4P. Muzeme se setkat se zkratkou 4C,
kterou se oznacuje hodnota pro zdkaznika (customer value), naklady pro zdkaznika (costs),

komunikace této hodnoty (communication) a dostupnost (convenience).

Dle Jakubikové (2013) je marketingovy mix ,,tvoren z nékolika prvkii, které jsou vzajemné
propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci.* Spravné usporadani mixu
je tak plné v rukou firmy. Autorka popisuje mnoho pohledi na tvorbu marketingového mixu
a konstatuje, Ze otazkou neni kolik ,,P* by firma méla pouzivat, ale jde spis o to, jaky koncept
pro tvorbu strategie bude nejptiznivejsi pro firmu. Autorka poukazuje také vytku ke klasické

koncepci 4P, kterd poukazuje na to, Ze se tato koncepce diva na trh z hlediska prodavajiciho

a nikoliv kupujiciho.

Grewal (2021) charakterizuje marketingovy mix jako soubor rozhodnuti, které mizeme

kontrolovat, nebo soubor aktivit, které firma pouziva k reakci na ptani svych cilovych trht.

Podle Kotlera (2013) nepopisuji produkt, cena, propagace a dostupnost dostatecné realitu
dneska, proto poznamenava, Ze 4P moderniho marketingu jsou lidé (people), procesy

(processes), programy (programs) a vykon (performance).

1.3.1 Produkt

Prvni polozkou marketingového mixu je produkt. Pod pojmem produkt si vétSinou
predstavime fyzické zbozi. Nejen zbozi 1ze povazovat za produkt. Produktem mohou byt
také sluzby, informace, myslenky, zaZitky a jejich souhru, pokud tedy mohou byt pfedmétem

smeény (Karlicek, 2018).

Jakubikova (2013) poukazuje na to, ze zakaznik nakupuje produkt, aby splnil jeho potieby
a prani. Pro ptedpoklad k uspéchu firmy je potfeba vyrabét kvalitni produkty a vyvijet nové
produkty 1épe nez konkurence a ty stavajici se snazit vylepSovat. Ideélni situace je, kdyz
produkt vnima stejné¢ zdkaznik i vyrobce, mizeme z toho usoudit, Ze vyrobce spravné

pochopil zakaznikovy pozadavky.

Grewal (2021) podrobnéji vysvétluje pojmy zbozi, sluzby a napady, popisuje Ze, zboZi jsou

véci, na které si miizeme fyzicky sahnout. Jejich primarni ti€el je splnit néjakou potiebu, ale
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jejich kone¢na hodnota vyplyva z toho, co poskytuji a jak jsou uvadény na trh. Sluzby jsou
nehmotné, jsou produkovany lidmi nebo stroji. Napady zahrnuji myslenky, nazory a

filozofie. Poukazuje na to, Ze tyto intelektudlni myslenky mohou byt také prodavany.

Karlicek (2018) dale poukazuje na moznosti diferenciace produktu. Pfidani urcitého
funkéniho benefitu nam muize ziskat konkuren¢ni vyhodu. Autor také popisuje jako
podstatnou konkuren¢ni vyhodu design a estetiku. Design je podstatny nejen u produktu ale
také u sluzeb. Jedinecny obalovy design, ktery okamzité zaujme kupujiciho a motivuje ho

ke koupi je dalSim klicovym prvkem.

Se souvislosti s produktem je také dulezité zminit Zivotni cyklus produktu. Model
zivotniho cyklu produktu predpoklada, ze produkt projde Ctyfmi vyznamnymi fazemi. Mezi
tyto faze zahrnujeme uvedeni na trh, rtst, zralost a ipadek. Pii uvedeni produktu na trh byva
jeho rlst trzeb pozvolny a zisk zaporny. Pokud je splnéna podminka zdatilého uvedeni na
trh, ptechazi produkt do faze riistové. Pro ristovou fazi je typicka rychle rostouci poptavka,
tim padem 1 trzby a zisk. Firmy musi byt v této fazi pfipraveny na reakci konkurentt a byt
piipraveny zdokonalovat své produkty. Dalsi fazi je zralost, kdy je trh jiz nasycen, trzby
rostou pomaleji a zisk upada. Pro tuto fazi je charakteristicky, dfive ¢i pozdéji, vstup nového
produktu, ktery se stane substitutem nynéj$iho produktu. Produkt ptichazi do faze upadku.
Trzby zieteln€ padaji a produkt jiz neni ziskovy. VéEtSinou nasleduje stazeni produktu z trhu.
Je také dilezité zdiraznit, Ze tento model je teoreticky a kazdy produkt ma odlisny Zivotni

cyklus (Karlicek, 2018).

1.3.2 Cena

Cena je penézni vyjadieni produktu. Je to jediny nastroj marketingového mixu, ktery pro
firmu znamena vynosy. Pro spravné stanoveni ceny je pro firmu stéZejni pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Mezi klicové faktory pro stanoveni ceny mizeme
zatadit naklady, které predstavuji spodni hranici ceny, musime zohlednit ceny konkurence a

hodnotu vnimanou zékazniky, ktera nam stanovuje horni hranici ceny (Karlicek, 2018).

Jakubikova (2013) popisuje cenu obdobné¢ jako Karli¢ek (2018) a zdaraznuje jeji roli pfi
rozhodovacim procesu spotiebitele. Primarni kritérium pro posuzovani ceny je uzitek, ktery
je ovlivnén vztahem ceny a kvality, vztahem mezi cenou a znaCkou a vnimanim ceny

jednotlivymi segmenty.
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1.3.3 Propagace

Pod pojmem marketingova komunikace si lze predstavit presvéd¢ovani cilovych skupin
prostiednictvim kterého firmy uskutecnuji své cile. Vzhledem k tématu této prace bude

marketingové komunikaci vénovana celd kapitola.

1.3.4 Dostupnost

Podle Grewala (2021) dostupnost piedstavuje vSechny aktivity nutné k tomu, aby se produkt
dostal ke spravnému zékaznikovi ve spravném cCase. Dale také zminuje fizeni
dodavatelského fetézce jako soubor technik, které firmy pouzivaji k efektivnimu sjednoceni

svych dodavatelt, vyrobct, skladii, prodejen a dal$ich.

Jakubikova (2013) souhlasi s vymezenim pojmu dostupnost podle Grewala (2021) a
zdiraznuje, ze distribuci je vénovana nizkd pozornost pfitom je ale zdsadni pro
marketingovy uspéch. Popisuje také, Zze distribuci si mize firma zafizovat sama
zaméestndvanim odbornikl €1 ji mize svétit do rukou specializované firmy. Produkty se
dostavaji k zakaznikovi prostfednictvim tzv. distribucnich cest. Distribu¢ni cesta mize byt
pfima od vyrobce ke spotiebiteli, nebo nepiimd, kdy mezi vyrobce a spotiebitele vstoupi tzv.
mezi€lanky. Distribu¢ni ¢lanky autorka d€li na tfi skupiny. Prostfednici, ktefi zbozi
nakupuji, ur€itou dobu jej vlastni a vzapéti prodaji, se nazyvaji obchodni prosttednici.
Obchodni zprostfedkovatelé zbozi nevlastni, pouze zprostiedkovavaji jejich prode;.
Podptrné distribuéni mezi¢lanky reprezentuji firmy poskytujici Sirokou Skalu sluzeb a

napomahaji vyssi efektivnosti pfi realizaci distribuce.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

V kapitole €. 2 je nejprve vymezen pojem marketingova komunikace. Poté je zde popsan
proces tvorby marketingové komunikacni strategie. V této kapitole jsou rovnéz vymezeny
marketingovy komunikac¢ni mix a marketingové komunikacni cile, které jsou nezbytné pii
tvorbé marketingové komunikacéni strategie. V zavéru kapitoly je pfedstavena internetova

marketingova komunikace.

2.1 Marketingova komunikace

Podle Karlicka (2016) je marketingovd komunikace fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Autor
dale konstatuje, Ze na soucasnych hyperkonkurecnich trzich se vétSina organizaci bez

marketingové komunikace neobejde.

Prikrylova (2019) spojuje marketingovou komunikaci s komunika¢nim procesem.
Komunikacni proces vysvétluje jako proces piesunu sdéleni adresata k piijemci. Vychazi ze
zékladniho modelu komunikaéniho procesu, ktery vychéazi z osmi zakladnich prvkl: zdroj
komunikace, zakodovani, sdéleni, ptfenos, dekédovani, piijemce, zpétna vazba a

komunikaéni Sumy.

Podle Heskoveé (2012) je pojem marketingova komunikace jakékoliv podoba komunikace,
kterou vyuziva firma k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani soucasnych nebo
potenciondlnich zakaznikl. Konstatuje také, Ze posledni dobou je s pojmem marketingova
komunikace spojovan pojem integrované marketingové komunikace. Integrovanou
komunikaci definuje jako ,,7izeni a kontrolu veskeré komunikace firmy smérem k trhu.”.
V praxi jde o to, aby postaveni znacky na trhu, charakteristika produktu a komunikaéni

sdé€leni vytvoftily pldnovanou soudrznou komunikac¢ni strategii.

O funk¢ni marketingové komunikaci mizeme mluvit, kdyZz ukazuje spotiebiteliim jak a pro¢
je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy. Marketingova komunikace také dovoluje podnikiim
spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi, znackami, pocity a vécmi. Taktéz

napomaha k hodnot¢ znacky a ristu trzeb (Kotler, 2013).
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2.2 Tvorba marketingové komunika¢ni strategie

Karlicek (2016) popisuje komunikacni strategii jako vyobrazeni, jakym zpiisobem
dosédhnout stanovenych komunika¢nich cild. Komunikac¢ni strategie musi byt ve shod¢
s marketingovou strategii. Ke spravné komunikacni strategii fadi hlavné vybér vhodného
marketingového sdé€leni, jeho kreativni interpretaci a volbu komunika¢niho mixu.
Komunikaéni strategii také spojuje s komunikanim planem. Komunikaéni plan musi rovnéz
vychazet zplanu marketingového, ktery jsme si predstavili v kapitole 1.1. Faze
marketingového a komunika¢niho planu musi byt ve spolecném souladu. Proces
komunika¢niho planovéni je obousmérny a logicky. Kone¢ny komunikaéni plan musi byt
vnitin€ konzistentni. Faze komunika¢niho planovani tedy Karli¢ek (2016) stanovuje takto:

e Situacni analyza
o Komunikaéni cile
e Komunikacni strategie

e Casovy plan a rozpodet

Podle Kotlera (2013) vede osm zakladnich krokl k i¢inné komunikaci. Prvnim krokem je
stanoveni cilového publika, dalS$im krokem vytyCeni cilii, navrh komunikace, vybér
komunika¢nich kandlii, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o komunika¢nim mixu, méfeni

vysledkt a fizeni integrované marketingové komunikace.

Heskova (2012) konstatuje, ze komunikacni strategie musi vychazet z cili marketingové
strategie, které vychdzeji ze strategickych cili podniku. Zdtraziiuje také dulezitost
marketingového vyzkumu. Jako ptiklad zminuje tento model sestaveni strategie:

1. Stanoveni pifijemce zpravy — identifikace cilové skupiny
2. Stanoveni cili komunikace a urcéeni pfedpokladané reakce
3. Sestaveni zpravy — vybér sdéleni

4. Vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy

5. Rozhodnuti o sestaveni komunika¢niho mixu

6. Zpracovani casového planu a rozpoctu

7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méfeni i¢innosti
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Prikrylova (2019) popisuje jako zéklad systematické komunikace s trhem plan marketingové
strategie. Konstatuje, ze neexistuje zadny vzorovy model tohoto planu. Popis tvorby firemni
komunikacni aktivity popisuje nasledovne:

e Analyza Kde se ted’ nachazime? Situacni analyza
e Navrhy feSeni Kam bychom se radi dostali? Stanoveni

komunikacnich cilu

e [mplementace Jak se tam dostaneme? Definice strategickych
cilt
e Kontrola Jak to ud¢lame? Rozpocet a kontrola

2.3 Komunika¢ni mix

Prikrylova (2019) popisuje komunika¢ni mix jako subsystém marketingového mixu. Cilem
marketingového komunikacniho mixu je optimdlni nastaveni kombinace odliSnych
marketingovych nastroji, aby bylo dosaZeno jak komunikacnich, tak firemnich cilt.
Soucasti mixu jsou osobni i neosobni druhy komunikace. Do osobni ptifazuje autorka osobni
prodej, neosobni formu komunikace spojuje s reklamou, podporou prodeje, piimym

marketingem, PR a sponzoringem. Veletrhy a vystavy fadi k osobni i neosobni formé.

Heskova (2012) souhlasi s Piikrylovou (2019) a popisuje ze, komunika¢ni mix je ovliviiovan
dal$imi ¢astmi mixu marketingového a vSechny prvky téchto mixa sleduji spolecny cil
marketingové strategie. Podle autorky je sloZzeni komunikacniho mixu piimo zavislé na
cilech strategie, charakteru produktu a fazi ve které je Zzivotni cyklus produktu. Do
komunika¢niho mixu fadi reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, osobni prodej, PR a

pfimy marketing.

Karlicek (2016) fadi komunikacni mix jako soucast komunikacni strategie. Mix je podle
autora slozen z reklamy, pfimého marketingu, PR, podpory prodeje, event marketingu a

sponzoringu, osobniho prodeje a online komunikace.

2.3.1 Reklama

Kazdy znés se ve svém kazdodennim zivoté setkdva se spoustou reklam. Vidime je
v riznych médiich jako je televize, vidime je na riznych billboardech nebo plakatech, a

slySime je v radiich a v neposledni fad¢ na nas ¢ihaji i na socialnich sitich a na internetu.
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Z téchto faktl jiz mizeme posoudit, Zze reklama je prvoradym prvkem komunikace a

vyskytuje se v neosobni formé (Ptikrylova, 2019).

Vysekalova a Mikes (2018) popisuji reklamu jako specifickou formu komunikace
s obchodnim zdmérem. Reklamu vétSinou pouZivame na informovani spotiebitele o tom, ze

mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize vyhovovat jeho potiebam.

Ptikrylova (2019) stanovuje hlavni cil reklamy jako zesileni pravdépodobnosti nakupu
urcitého vyrobku nebo sluzby zdkaznikem. Pisobiva reklama posiluje vnimani kvality zbozi
¢i sluzby v ocich zékaznika, jehoZz vysledkem miiZze byt vérnost zdkaznika, opakované

nakupy a mensi moznost vzniku cenovych rozepii mezi konkurenty.

Karlicek (2016) na rozdil od Ptikrylové (2019) vidi hlavni podstatu reklamy v posileni
firemni image a efektivniho zpiisobu budovani trhu. Reklamu také spojuje s okamzitym
zvySenim prodeje. Upozoriiuje ale také na problémy, které jsou s reklamou spojené, jako
snizena pozornost lidi na reklamu ¢i podrazdénost lidi vyvoldna reklamou z divodu

prehlceni médii touto formou komunikace. Vliv reklamy na prodej je také obtizn€ méfitelny.

Ptikrylova (2019) d¢li reklamy do dvou smérti, a to orientované na produkt ¢i znacku nebo
orientované na instituci. Produktovou reklamu popisuje jako neosobni formu prodeje jistého
produktu nebo znacky. Instituciondlni reklamu charakterizuje jako reklamu podporujici

koncepci, mySlenku, filozofii ¢i dobrou povést odvetvi, organizace, firmy, osoby €1 mista.

Heskova (2012) rozdéluje reklamy rovnéz na produktovou a instituciondlni reklamu s ¢imz
se shoduje s Ptikrylovou (2019). Na rozdil od Piikrylové (2019) ale k druhiim reklamy
pridava i firemni a socialni reklamu. Firemni reklama je zacilena na zvySovani image firmy
a ma blizko k nastrojim PR, zatimco socialni reklama je soucasti socialniho marketingu,
ktera se snazi o zménu chovani ¢i vyvolani akce za ur¢itym ucelem (zména stravovani,
finan¢ni pomoc v piipad¢ Zivelnych pohrom).

Nejcastejsi média pro prenos reklamy a jejich vyhody a nevyhody jsou zaznamendny
v tabulce €. 1. Mlizeme si zde v§imnout podobnosti s Karlickem (2016), ktery upozoriioval

na prehlceni médii reklamou.
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody jednotlivych médii dle Vysekalové a Mikese (2018).

Televize

Rozhlas

Noviny

Casopisy

Venkovni
reklama

Internet

Socialni sité

Plisobi na vice smysla

Plisobeni v roviné one-to-one
Masovy dosah a osloveni cilovych
skupin

Flexibilita v ¢asovém planovani
Vysoka segmentace

Nejniz8i naklady

Rychlost realizace spotu a zafazeni do

vysilani

Védomy nakup

Masové publikum
Ptizptisobivost obsahu inzeratu
Rychlost inzerce

Osloveni cilovych skupin
Delsi zivnost a pravidelnost
Vyssi kvalita produkce
Vérohodnost informaci
Pestrost forem

Siroky zasah a vysoka frekvence
zasahu

Velky pocet mist a geograficka
flexibilita

Rychlost umisténi reklamy
Kapacita sité

Interaktivni médium
Komplexnost ptisobeni

Vice moznosti uziti reklamy

Snadné zaméteni na cilové skupiny
Vysoky pocat uzivatel
Vyuziti vlivu tzv. influencerti

Vysoké naklady

Moznost prepinani kanalt
Preplnénost

Stru¢nost reklamy

"Médium do pozadi"
Preplnénost

Zaméfeni na cilové skupiny
Kvalita reprodukce

Rychlé starnuti vytisku novin
Preplnénost

Delsi doba realizace
Celoplosnost

Preplnénost

Omezené mnozstvi informaci
Nizka nebo zadna selektivnost

Dlouhy cas na realizaci

Vysoké mnozstvi informaci
Diivéryhodnost informaci
Technicka omezeni

Nebezpeci negativnich reakcei a
Sifeni fam

Zneuziti osobnich udaji a kontaktti
Prehlcenost reklamou

Nelze oslovit starsi skupiny
zakaznikt

Vysekalova a Mikes (2018) zdtraziuji, Ze pfi ptiprave reklamni kampané si musime nejprve

urcit, co je naSim cilem, zda je to zvySeni prodeje ¢i znamosti znacky a podobné. Poté by

mélo nasledovat potvrzeni rozpoctu. Nasledné bychom méli charakterizovat naSe cilové

skupiny. Déle bychom méli stanovit pozadavky na kampan a formulovat je reklamni

agenture, popfipad¢ vlastnimu oddéleni reklamy. Nésleduje formulace poselstvi, toho, co

chceme sdé¢lit a jak to chceme sdélit. Posléze vybereme média a kontrolujeme vysledky
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2.3.2 Podpora prodeje

Vysekalova a Mikes (2018) charakterizuji podporu prodeje jako techniku, ktera vyuziva
riznych pobidek, které nejsou soucésti standardni motivace spotiebitelil, s cilem zvysit
prodej. Pod podporou prodeje si lze pfedstavit rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje,

vzorky, kupony a podobné.

Kotler (2013) ptifazuje mezi cile podpory spotiebitelii podniceni k nakupu vétSich polozek,
vyzkouSeni vyrobku ¢i ptilakani zékaznika, ktefi piebihaji z jiné znacky. Maloobchodniky
se podpora prodeje snazi presveédcit, aby ptidali do svého sortimentu nové polozky a drzeli
vEétsi uroven zasob.

K obsahu podpory prodeje podle Heskové (2012) patii neobvykla kratkodobé piisobici
opatfeni na regulaci prodeje, jejichz cilem je podnécovani a zlehCovat nakupni rozhodovani
spotiebitele. Pro zvySenou uc¢innost je podpora prodeje spojovdna s pouzitim dalSich

nastrojl, a to pifimého marketingu a event marketingu.

Ptikrylova (2019) také konstatuje, ze nastroje podpory prodeje podnik pouziva podle toho,
zda komunikuje na B2B trhu ¢i B2C trhu. V souvislosti s podporou vici spotiebiteltim
zmifuje in-store marketing, ktery vyuZzivd k opoutani a ovlivnéni nakupniho chovéni,
nejcastéji POS (point-of-sale) a POP (point-of-purchase) materialy. POS materidly jsou
materidly, které si zdkaznik bere s sebou pii odchodu z obchodu, naptiklad rtizné vzorky.
Mezi POP materidly fadime stojany, regéaly, koSiky s firemnimi logy, jednad se tedy o
vystaveni a pfedloZzeni zboZi v regalech. K dal$im prvkiim fadi vé€rnostni karty, kupony,
spotiebitelské soutéze a eventy. V souvislosti s podporou viic¢i obchodnikiim se pouzivaji
jako podméty obchodni rabaty. Zpravidla je také nabizeno zbozi zdarma nebo za
symbolickou cenu. K podpoie prodeje vii¢i distributoriim jsou vyuzivana odborné Skoleni,
vzdelavani a informacni setkdvani za ucelem vymény zkuSenosti, ocenéni vykonti zajezdem

¢i jednani v exotické destinaci.

2.3.3 Primy marketing

Ptimy marketing umoznuje ziskdvani a zpracovani informaci o nynéjSich i1 potencialnich
zakaznicich a nasledn¢ uzptsobi nabidku potfebdm konkrétnich zédkaznikii. Zasadni roli
pfimého marketingu zaujeti a ziskani cilového segmentu pomoci individualizované nabidky.
Dalsim ukolem pfimého marketingu je také ziskani informaci o zékaznicich, které jsou
vyuzity v novych marketingovych strategii k cemuz slouzi databaze o zakaznicich. Mezi

hlavni znaky pfimého marketingu autora fadi piehlednost a méfitelnost akci pfimého
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marketingu, c¢asteCnou utajenost konkrétnich aktivit pred konkurenci a vytvareni
dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Zakladni formy pfimého marketingu autorka rozlisuje
na direct mail, neadresnou zasilku a geomarking, telemarketing, katalogovy a zésilkovy
prodej, reklamu s pfimou odezvou, elektronicky a mobilni a zdkaznické kluby (Heskova,

2012).

Direct marketing m4 mnoho vyhod pro 1 zdkaznika 1 pro prodavajiciho. Zékaznici mohou
ocenit jednoduchy a rychly nakup, nakupy z domova, rozsahly vybér zbozi nebo ochranu
soukromi pii nédkupu. Pro prodavajici je vyhodou individualni a rychlejsi osloveni
zakaznikl, moznost piesného zacileni, budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky a
utajeni pied konkurenci. Autorka rozdéluje nastroje pfimého marketingu podle Evropské
federace pfimého a interaktivniho marketingu, kterd rozliSuje 4 Ccasti, direct mail,

telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing (Pfikrylova, 2019).

Grewal a Levy (2021) zahrnuji do pfimého marketingu e-mail a mobilni marketing. Firmy
vyuzivaji e-mail k informovani zakaznik o novém zbozi a specialnich akcich. V ramci
mobilniho marketingu konstatuji, ze jeho uspéch spociva v na integraci marketingové
komunikace se zabavou a uzite¢nymi aplikacemi. Autoti déle ptipisuji divod rychlého riistu
pfimého marketingu, byl zptisoben vyuzivanim zakaznickych databazi, které umoznilo
obchodnikim identifikovat a sledovat spotiebitele v pruibéhu Casu a béhem nakupnich
situaci. Prodejci informace do svych databazi ziskavaji diky zvySenému pouzivani
kreditnich karet v mobilnim zafizeni, vérnostnich karet a nakupovani v online e-shopech,
kde kupujici zadavaji své osobni tdaje. Prodejci tak mohou rozumét nakuptim spotiebitelil

a mohou snadno zamé¢fit své Usili v pfimém marketingu.
Direct mail

Direct mail pfedstavuje sdéleni v pisemné podobé, které v sobé nese informace vedouci
zakaznika ke koupi. Vyhodou tohoto druhu komunikace je riznost jejich forem. Mize mit
podobu nabidkovych dopisti, pohlednic, letakt, skladacek, brozur, katalogh a jiné. Direct
mail sméfovany urcitému adresatovi s textem adresatovi je e-mail adresny, ktery mize mit
podobu dopisu, dopisu s poukazkou, ilustrovany dopis se vzorkem a jiné. Roznos letakii do
schranek, rozdavani letdkli na rtiznych mistech ¢i rozvazku zbozi mizeme nazvat jako
neadresny mail. Existuji urcité pochyby o fazeni neadresnych mailti do pfimého marketingu.
V ptipadé, Ze je dodrzena segmentace cilové skupiny, jeji diveérngjsi urceni a adresnost, je

povazovan za direct marketing (Pfikrylova, 2019).
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Narozdil od Prikrylové (2019), Heskova (2012) spojuje s pojmem direct mail pouze adresné
rozesilani riiznych nabidek. Dopliuje také pojem sdruzeny direct mail, ve kterém se mén¢é
solventni firmy sdruzuji a v rdmci jedné zasilky se prezentuje vice firem, jejichZ produkty
se vzajemné dopliuji.

Telemarketing

Pod telemarketingem si Ize piredstavit telefonni komunikaci umoznujici jeji méftitelnost.
Tuto komunikaci miizeme rozdélit do dvou sméra, a to na aktivni a pasivni telemarketing.
Aktivni telemarketing spociva v osloveni zdkaznika spolec¢nosti, ¢asto z divodu nabidky
obchodniho vztahu nebo zpétné vazby. Hlavnim problémem této komunikace je neochota ze
strany zakaznika. Pfi pasivnim telemarketingu vychazi kontakt pfimo od zdkaznika. Pfichozi

hovory poté piijimaji vyskoleni operatoii v call centrech (Ptikrylova, 2019).
Reklama s pfimou odezvou

Reklama s pfimou odezvou je masova neadresna reklama v médiich s cilem vzbudit ptimou
reakci. Pfimé reakce dosahuje sdélenim, at’ ptijemce sdéleni zavola na urcité telefonni Cislo
nebo se podiva na néjakou webovou stranku. Tento typ reklamy je pouzivan za tcelem
vytvofeni povédomi o znacce, predani informaci o produktu a vybudovani nékupnich
podmétt. V souvislosti s reklamou s piimou odezvou je také potfeba zminit teleshopping,
ktery je vysilan v televizi mimo klasické vysilaci Casy a jsou v ném predvadény vyrobky,
které si mohou zdjemci ihned objednat na zvetfejnéném telefonnim ¢isle nebo internetové

adrese (Ptikrylova, 2019).

2.3.4 Public relations

Pod pojmem public relations (PR) si lze predstavit vztahy s vefejnosti. Kotler (2013)
definuje vetejnost jako libovolnou skupinu, kterd ma opravdovy nebo eventudlni zajem o
spolecnost, pfipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile. Firmy ¢ini konkrétni kroky
sméfujici k fizeni kladnych vztaht s kliCovymi ¢leny vefejnosti. Pro monitorovani naklada
vefejnosti, Sifeni informaci a komunikaci podporujicich dobré jméno spolecnosti, ma vétSina
spolecnosti PR oddéleni. Mezi naplin prace PR oddéleni mizeme fadit vztahy s tiskem,
publicitu vyrobki, korporatni komunikaci, lobbing a poradenstvi. Autor dale pfedstavuje
pojem marketingové public relations (MPR), které slouzi marketingovému oddéleni. MPR
je vyznamné u uvadéni nového vyrobku, pii zméné positioningu zavedené¢ho vyrobku, pfi
vytvafeni zdjmu o vyrobkovou kategorii, na ovliviiovani specifickych zajmovych skupin,

k obrané vyrobkd, které ¢eli vefejnym problémiim a budovéani image spolecnosti.
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Karlicek (2016) v souvislosti s PR vyzdvihuje jeji davéryhodnost, ktera této discipling
zaruCuje misto v komunikacnim mixu vétSiny organizaci. Vysvétluje také, ze dosahovani
cili diivéryhodnym zpiisobem a s ohledem na druhé strany, je pravé to, v ¢em je rozdil mezi
PR a propagandou. Zdtliraznuje také nizké naklady na PR. Oproti reklamé, direct marketingu
a podpote prodeje, rozhoduje o kone¢né podob¢ sdéleni n¢kdo jiny, naptiklad novinaf, coz

je zna¢na nevyhoda PR.
Media Relations

Karlicek (2016) dale zminuje, ze vztahy s médii jsou pro firmu podstatné k podniceni
neplacené pozitivni publicity a zdroven k zabranéni a regulovani negativni publicity.
Zduraziuje, ze uspéch PR pracovniki tkvi ve vymysleni témat, ktera povedou k uskute¢néni
komunikac¢nich cili a zaroven budou zazivné pro média. Upozoriiuje na Casté chyby PR
pracovnikd, ktefi ¢asto poskytuji novinafim zpravodajsky nehodnotné informace. Je také
dilezité zminit, Ze vztah mezi novinafi a PR pracovniky je partnersky i piestoze to tak nékdy
vypadat nemusi. Spolec¢nosti potiebuji, aby o nich média psala a zaroven jsou i1 novinari
zavisli na informaci PR oddéleni. PR pracovnici by neméli manipulovat s informacemi,
zahlcovat novinafe nepouzitelnymi zpravami a vyrusovat je nadbytecnymi telefonaty. Mezi
media relations ndstroje pfifazuje tiskovou zpravu, tiskovou konferenci a rizna média

eventy.

Podle Heskové (2012) maji média relations zasadni roli ve vybudovéni pozitivni image
spolecnosti, ale zarovenn mohou spolecnosti znicit jeji povest. Doplituje Karlicka (2016) a
pridava mezi dalsi nastroje naptiklad direct mail, dopisy, pozvanky, letdky, exkurze ¢i

reportaze.

2.3.5 Osobni prodej

Dal8im prvkem komunikaéniho mixu je osobni prode;j. Jak jiz ndzev mize napovidat, osobni
prodej je mezilidsky ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky,
prodavajicim v bezprostfednim kontaktu s kupujicim. Pro osobni prodej je charakteristickeé,
ze probihd tvaii v tvar a je interaktivni. V interaktivnosti tkvi k znacnd vyhoda, protoze
prodavajici 1 kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani. Pro dosazeni efektivni
osobni prodeje je podstatnd schopnost prodavajiciho ptizpisobit podobu i obsah sdéleni.
V porovnani s reklamou je pfizpisobeni sdéleni jasna vyhoda osobniho prodeje, ale osobni
prodej ma i zna¢né nevyhody jako je horsi kontrola prodéavajiciho nad obsahem a ptedanim

sd¢€leni a nizsi dosah (Ptikrylova, 2019).
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Karlicek (2016) konstatuje, Ze osobni prodej je vhodnym nastrojem pro mensi a presné
definované cilové skupiny, které by mély byt geograficky koncentrovany. Pro vétsi skupiny
je vhodné pouzit jiny nastroj komunika¢niho mixu. Komentuje také dalsi negativni stranku,
kterou je averze zakaznikil vii¢i oslovovani obchodnikli s nabidkami. Musime také zvazit
dlouhy faktor ¢asu, nez je vytvoren divérny a dobry vztah mezi obchodniky a kupujicim.
Prodavany produkt by mél byt dostatecné penéZné ocenén, aby byly pokryty pomérné
vysoké jednotkové naklady. Nejcastéjsi pouziti ma na B2B trzich, protoze jsou na nich
splnény podminky pro vyuziti osobniho prodeje, dale je osobni prodej pouzivana pro prodej
velkoobchodnikim a distributoriim a maloobchodni prodej. Kli¢ovou roli hraje prodejce,
ktery musi mit schopnosti na pomoc zakaznikovi s vybérem a hledani optimalniho feSeni
jeho potteb. Hlavnim tkolem prodejce je udrzet stavajici zakazniky a az druhotadym tkolem
je ziskavani novych zdkaznikid. S ohledem na tyto fakty je podstatny spravny systém
odménovani prodejcti. Stanoveni optimalniho systému odménovani neni zdaleka
jednoduché. Je na vedeni prodejniho tymu, aby vhodnou kombinaci platovych a
nefinan¢nich odmén vybudovalo v konkrétni situaci s konkrétnimi prodejci fungujici

odménovaci systém, ktery musi byt ustaleny a transparentni a pokud mozno jednoduchy.

2.3.6 Event marketing

Karli¢ek (2016) definuje event marketing jako aktivity, kdy firma obstarava cilové skupiné
emocionalni zazitky se svou znackou. Pomoci téchto zazitkii chce firma vzbudit v lidech
pozitivni emoce, které se maji projevit ve zvysSené atraktivité znacky. Marketingové eventy

poskytuji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky nebo jiny program.

Eventy firmé také pomahaji k zesileni povédomi o znaéce a vyvolani pozitivniho WOM a
publicity. Diky eventu miize firma zabavnou formou ptedavat informace o produktu,
pfedvadét produkt, ziskavat kontakty na potenciondlni zdkazniky a jiné. Event musi
odpovidat positioningu znacky a odevzdavat marketingové sdéleni. Pro eventy je také

dualezité najit koncept, ktery zaujme cilovou skupinu a motivuje ji ucasti.

2.3.7 Sponzoring

Ptikrylova (2019) vysvétluje, ze sponzoring muzeme jednoduSe interpretovat jako
poskytovani predem stanovené vyse pen¢z za urcitou protisluzbu. Mezi smluvnimi partnery
vznikd vztah na zakladé standardni obchodni smlouvy. Sponzoring lze vyuzit jako
marketingového prostifedku i jako podporu komunikacénich cila firmy. Dtlezitym faktorem

je zajimavost sponzorované akce pro média, protoze vysledkem akce poté miize byt pozitivni
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publicita, ktera podporuje budovani pozice znacky v myslich spotiebitelti a rozlisuje ji tak
od konkurence. Autorka dale zdlraznuje, Ze je u sponzoringu nutné spravné definovat cile a
cilové skupiny i pies fakt, Ze publikum je v mnoha ptipadech vyrazné rtiznorodé. Typy
sponzoringu jsou nasledné vybrany na zdklad¢ komunikac¢nich cilt a cilovych skupin. Podle
druhu sponzorované aktivity d€li sponzoring na sportovni, kulturni, socialni, spolecensky,

veédecky, ekologicky, sponzoring médii a programii, profesni a komercni.

Karlicek (2016) zdurazituje, ze sponzoring se v mnoha aspektech piekryva s event
marketingem, ktery jsme si piedstavili v podkapitole 2.3.6. V obou ptipadech je skupina
vystavovana marketingovému sdéleni v momenté, kdy se bavi a prozivd emoce a je
v piimém styku se znackou. Rozdilem je, Ze pfi event marketingu firma sama event
organizuje na rozdil od sponzorujici firmy, ktera se ke sponzorované udalosti pouze
pfipojuje. Nejvyznamnéj$i funkci sponzoringu je posilovani image znacky. Sponzoring
predstavuje také ucinny nastroj ke zvysovani povédomi o znacce. Je zésadni, aby cilova
skupina vnimala raciondlni vazbu mezi sponzorovanou akci a znackou sponzora. Znacka by
méla byt do akce, kterou sponzoruje, spravné zapojena, byt napomocnd a poskytovat néco

navic.

2.4 Komunikacni cile

Podle Karlicka (2016) komunikaéni cile urcuji, ¢eho a kdy ma docilit marketingova
komunikace, piedstavuji sjednoceni predstav a usili vSech, ktefi se na organizované kampani

podili
Autor fadi mezi typické komunikaéni cile:
e Zvyseni prodeje
e ZvétSeni povédomi o znacce
e Ovlivnéni postoju ke znacce
e Zvyseni loajality ke znacce
e Stimulace chovani smétujiciho k prode;ji

e Budovani trhu
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Dale autor s komunika¢nimi cili spojuje pravidlo SMART, tedy aby cile byly:
e Konkrétni (Specific)
o Meéfitelné (Measurable)
e (Odsouhlasené celym tymem (Agreed)
e Realistické (Realistic)

e (asov¢ ohranicené (Timed)

Ptikrylova (2019) zdlraziuje diilezitost stanoveni cilil, které musi vychézet ze strategickych
marketingovych cilii a mifit k upevilovani ptiznivé firemni povésti. Okolnosti ovliviiujici
stanoveni cili zavisi na charakteru cilové skupiny, na kterou se marketingova komunikace
zamétuje a stadiu zivotniho cyklu produktu ¢i znacky, ktery byl pfedstaven v kapitole 1.3.1.
Autorka fadi mezi ustfedni cile vybudovani dobrého jména znacky a vézani dlouhodobych
vazeb mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikl, poskytovani dostatecnych informaci
cilovym skupindm, zvySeni poptavky po znacce, diferenciace znaCky a produktu,

stabilizovani obratu apod.

Heskova (2012) souhlasi s Pfikrylovou (2019) a mezi hlavni cile marketingové komunikace

fadi budovani a zvyseni poptavky, diferenciaci produktu a stabilizaci obratu.

Kotler (2013) mezi cile pfifazuje rovnéz posileni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke
znacCce a presvédceni spotiebitele koupit znacku. Na rozdil od autorti vyse zminuje i ¢tvrty

cil, a to potiebu kategorie, ktera je dilezita u zavedeni novych vyrobku na trh.

2.5 Internetova marketingova komunikace

Buresova (2022) rozdéluje marketing dnesni doby do dvou podob, a to offline marketing,
ktery probihd mimo internet v ,,redlném* svété a online marketing, ktery se vyskytuje, jak
jiz napovida néazev, v internetové podobé¢. S pojmem online marketing dale spojuje hlavné
online podobu komunika¢niho mixu, krome osobni prodeje. Online prostfedi ovliviiuje
podle autorky také tvorbu ceny v podob€ novych platebnich metod, jako PayPal ¢i platbu
pfevodem z uctu na ucet. Online svét ma také vliv na distribu¢ni kanaly prostiednictvim

moznosti nakupovat online na e-shopech a z toho vyplyvajici zkraceni distribu¢niho fetézce.

Karlicek (2016) spojuje internetové prostiedi se zasadnimi zménami kazdého prvku

komunika¢niho mixu s vyjimkou osobniho prodeje. Zmiiluje také ze internet napomaha pii
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zavadéni nové produktové kategorie, pii zvySovani povédomi o stavajicich produktech,
posilovani image znacky ¢i komunikaci s cilovymi skupinami. Mezi pfevazujici online

komunikac¢ni nastroje fadi webové stranky a socialni média.

Ptikrylova (2019) nesouhlasi s BureSovou (2022) a poznamendva, ze marketing je pouze
jeden a nemozno jej rozdélit na digitdlni ¢i analogovy nebo na online ¢i offline.
Poznamendva, Ze marketing lze pouze rozdélit na efektivni, ktery dosahl stanovych cild, a
neefektivni. K dosazeni stanovenych cili mohou podle autorky napomoci nastroje online
marketingové komunikace. S pojmem online marketing spojuje online podobu
komunika¢niho mixu, na rozdil od BureSové (2022) a Karlicka (2016) i se zahrnutim

osobniho prodeje.

2.5.1 Strategie STDC (See, Think, Do, Care)

Specialné z divodu odli$nosti offline a online marketingu vytvofil Avinash Kaushik model
zaméfeny piimo pro internetovy marketing. Jedna se o strategii STDC (See, Think, Do, Care)

jenz zdlraziuje dulezitost prednédkupni a ponakupni faze. Nakupni faze 1ze d€lit do 4 skupin:

e See, v této fazi firma oslovuje vSechny potencionalni zajemce o produkt. V této fazi
zéakaznik jesté¢ nemd zajem o produkt, nema potiebu koupé¢, protoze mu nic nechybi.

Hlavnim tikolem v této fazi je ptivolani pozornosti zékaznika a vyvolat v ném zajem.

e Think, ve které je u potenciondlniho zakaznika vyvoladna potfeba a zacina se o
produkt zajimat. Cilem je utvrdit zdkaznika v jeho potfebé a udélit mu dostatek
informaci k rozhodnuti. V této fazi je dulezita vyhledatelnost webovych stranek,

které nam pomohou dosédhnout SEO, PPC reklama a socidlni sité.

e Ve fazi Do je jiz zékaznik presvédcen o koupi a rozhoduje se u které firmy nakup
provede. Cilem marketéra je tedy piesvédCit zakaznika, aby nakoupil u nas, co
nejdiive a co v nejveétSim mnozstvi. Zakaznici v této fazi Casto vyuzivaji srovnavace
cen k porovnani cen mezi e-shopy. Sleduji taktéz pozitivni recenze. Radi se taktéz
s kamarady ¢i ptidavaji ptispévky na diskusni foéra nebo ¢tou recenze na socidlnich
sitich. Je tedy pro marketéra dulezit¢ zaméfit se na PR a praci s komentati a
recenzemi. StézZejni je taktéz mit kvalitni e-shop. MlZeme vyuzit také remarketing
ve vyhledavani, kdy lidem, kteti web jiZ navstivili se web zobrazi na vyssi pozici ve

vyhledavani nez lidem, ktefi na webu nebyli.
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e Care oznaCuje naslednou péci o zakaznika. Pfikladem miZe byt poZadovani
registrace a poskytnuti kontaktnich udaji, rozesilani e-mailii s nabidkou, pozadani o
recenzi €1 nabidka zdkaznické karty. Podobné jako ve fazi ,,Do* 1 zde vyuzivame

remarketing (BureSova, 2022).

2.5.2 Webové stranky

Karli¢ek (2016) povazuje webové stranky za nastroj pfimého marketingu diky moznosti
piimého prodeje, jejich komunikativnosti a piizpsobivosti. Autor fadi webové stranky také
do public relations, a to z diivodu komunikace s klicovymi skupinami dané organizace.
Taktéz web tadi do nastrojii reklamy z diivodu snahy webu o posileni image znacky. Ptes
web je také mozné rozdéavat naptiklad online kupony ¢i organizovat riizné soutéze, proto je

také autorem fazen i do nastrojii podpory prodeje.

BureSovéa (2022) vnima webové stranky stejné jako Karlicek (2016) jako jadro celé
marketingové internetové komunikace. Rozebird webové stranky jako samostatnou kapitolu.
Zduraziuje dalezitost stanoveni diivodu existence webu. Pokud firma chce mit web nebo ma
web pouze z divodu, ze ,,uz ho maji vsichni* ¢i ,,je to moderni*, web vétSinou neplni spravné
svou funkci a neni pro firmu pfinosny. Dilezité také je vytvofit web tak, aby byl spravné
vyhledatelny a aby plnil svou zvolenou funkci. Diivoda k zalozeni webu ma firma mnoho.
Nejcastéjsi diivod k zalozeni webu je sdileni informaci nebo prezentace vyrobki. Lidé
zejména ze starSi generace nevéti socidlnim sitim, a proto je pro né¢ web misto, které v nich
vyvolava vyssi diveéru. Tvorba webu je také zasadni pro kampané, které funguji na principu
prokliku na web nebo e-shop zvané PPC reklamni kampané. Mezi dalsi divody mlzeme

fadit komunikaci se zdkazniky a feedback, budovani image znacky ¢i e-mailing €1 jiné.

Ptikrylova (2019) nesouhlasi s tvrzenim Karlicka (2016), ze webové stranky patii do
podpory prodeje a reklamy. Webové stranky tfadi pouze do public relations a piimého
marketingu. Webové stranky v ramci PR podle autorky hraji klicovou roli hlavné kviili jejich
kontrolovatelnosti a ovlivnitelnosti. Webové stranky by mély byt plné integrovany do
komunikacni strategie firmy a obsah i podoba webu musi byt podiizeny konverznim cilim
marketingové komunikace. Mezi rozméry tvorby vlastniho webu zahrnuje funkénost webu,

webovou piistupnost a webovou pouzitelnost. K nastrojiim pfimého marketingu autorka fadi
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webové stranky z divodu piimého prodeje. Stejné jako BureSova (2022) popisuje, ze

s nartstem nakupovani online byl zaznamenan i rozvoj platebnich metod a distribuce.

Kotler (2013) vysvétluje, Ze navstévnici budou stranky hodnotit podle snadnosti pouziti a
atraktivity vzhledu. K snadnosti pouziti pfifazuje, zda se stranka nacit rychle, zda je prvotni
stranka snadno pochopitelné a zda piejit na dalsi stranky, které se budou taktéz nacitat rychle.
O atraktivité vzhledu mizeme mluvit v pfipad€, kdy stranky nejsou zahlcené obsahem,

pismo a velikost pisma jsou dobfe ¢itelné a stranka aplikuje vhodné barvy a poptipadé zvuky.

2.5.3 Online reklama

Mezi zna¢né vyhody online reklamy BureSova (2022) fadi moznost skvélého zacileni,
moznost upravit reklamni sdéleni a méfitelnost. Jako zakladni nevyhodu vidi pfehlcenost
internetu reklamou.

Podle cile reklamy délime reklamu na:

e Informacni, ktera ma za tkol sd¢€lit zakaznikovi nasi existenci a informovat ho o
tom, jaky produkt nabizime. V online marketingu se k ni vyuzivaji néstroje, které
jsou vhodné ve fazi See v modelu STDC

e Presvédcéovaci, jejichz cilem je presvédCit zakaznika, ktery jiZ zna na$i firmu 1
produkt, o koupi produktu. Aplikujeme zde néstroje vhodné pro fazi Think a Care

e Piipominaci, cilené na pfipominani zakaznikovi ve vhodnych okamzicich existenci
naseho produktu ¢i znacky, aby na n€ nezapomnél a nakoupil znovu. Tento typ
reklam je vyuzivan ve fazi Care, kde se snazime vybudovat skupinu stalych
zakaznik.

Zékladni déleni dle zptisobu placeni:

e Bannerova reklama, kterd vypada jako obdélnik ¢i Ctverec umistény na strance
vétsinou s firemnim logem ¢i1 kratkou frazi. Uzivatelé se dostanou po kliknuti na
stranku firmy. Za tuto formu reklamy se plati pomoci PPC (Pay Per Click) coz je

cena za proklik na cilovou stranku.

e PPC reklama, pouzivand ve vyhledavacich a v obsahové siti (display) tedy na

uzivatelem prohlizenych strankéach. Inzerent si sdm mtize zvolit, kolik penéZ chce
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za proklik zaplatit a zvolend cena poté ovliviiuje na kterém misté se reklama objevi

a kdy.

Podle Prikrylové (2019) byva display reklama fazena k takzvanym brandovym reklamam,
coz je reklama zvySujici povédomi o znacce. Autorka mezi formy meéteni efektivity této

reklamy pfifazuje naklady na osloveni urcitého uzivatele ¢i miru prokliku a cenu prokliku.

2.5.3.1 Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO)

Vlastnici webovych stranek se snazi upravit své stranky tak, aby se v internetovych
vyhledéavacich zobrazovaly na prvnich mistech. K tomuto uc¢elu slouzi SEO, jehoz vyznam
v poslednich letech strmé narostl. Je to zejména kvili zvySené pozornosti uzivatelll internetu
na webové odkazy, které se umisti na prvnim misté. Pozice ve vyhledavacich proto miize
vytvorit zasadni konkurencni vyhodu (Karlicek, 2016).

Prikrylova (2019) stanovuje jako hlavni cil SEA zvySeni dosahu online publikovatelnych
informaci a povédomi o firm¢ a jejich aktivitich. Z tohoto divodu tadi SEO k PR.
Rozd¢€luje SEO na dvé zékladni skupiny a to on-page faktory a off-page faktory. On-page

vvvvvv

obsahovy marketing. Off-page faktory zahrnuji budovéni zpétnych odkazi na vlastni web.

2.5.3.2 Remarketing

Remarketing dovoluje zobrazit reklamu pouze tém uZivatelim, ktefi jiz web navstivili a
nekoncili nakup zbozi. Remarketing nabizi moznost znovu oslovit tyto uzivatele a vyzvat je
k dokonc¢eni ndkupu. Remarketing mtze cilit na uzivatele, ktefi opustili ndkupni kosik pred
platbou, a nebo se ptfipomenout zakaznikovi, ktery nakupuje zbozi pravidelné (Ptikrylova,
2019).

Remarketing tvoii pomoci specidlniho kdédu seznam uzivatell, ktefi web jiz navstivili a
nasledné na tyto konkrétni lidi mifi reklamu. Pro remaketing je nejlepsi cilit na uZivatele,
kteti web navstivili ale neudélali objednavku. Remarketing je mozné vytvoftit na Skliku ¢i

v Google ads (BureSova, 2022).

2.5.4 Online podpora prodeje

Podporu prodeje v online prostiedi spojuje BureSova (2022) s komunikaci na e-shopu.
Rozdéluje online podporu prodeje na dva hlavni druhy, mezi které¢ mtizeme fadit:
e Spotrebitelskou podporu prodeje, ktera je zamétena na kone¢né zdkazniky. S touto

podporou prodeje jsou spjaty cross-seling programy (nabidka souvisejiciho zbozi
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k vybranému zbozi), up-selling programy (nabidka lepsi verze produktu, nez kterou
si zakaznik vybral), affiliate programy (partnersky program) a advergaming (reklama
ve stylu online hry). K podpofte prodeje na e-shopu miizeme tadit naptiklad dopravu

zdarma, zbozi skladem, prodlouzenou zaruku, porovnani produkti a jiné

e Institucionalni podporu prodeje, ktera je zamétena na podniky nebo distribu¢ni
¢lanky, tedy na B2B trh. K nastrojim miizeme pfifadit slevy, srdzky, zbozi zdarma

apod.

Ptikrylova (2019) se shoduje s BureSovou (2022) a do nastrojii podpory prodeje fadi rovnéz
affiliate marketing a advergaming. Zmifiuje dale i porovnavace cen, slevové servery, kupony

a vérnostni programy.

2.5.5 Online socialni média

Marketing socialnich médii definuje Tuten a Solomon (2018) jako vyuziti technologii
socialnich médii k vytvoreni, komunikaci, doru€eni a vymény nabidky, kterda ma hodnotu
pro zainteresované strany organizace. Socialni média podle autor napomahaji k dosahovani
marketingovych cild, které obsahuji propagaci, branding, zékaznicky servis, fizeni vztaht
apod.

Karli¢ek (2016) konstatuje, ze uzivatelé v ramci socialnich médii vytvaieji ¢i sdileji urcity
obsah naptiklad osobni zkuSenosti, zaZitky apod. Mezi socidlni média miiZeme fadit socidlni
sité, blogy a diskuzni fora. Vyuziti socidlnich siti k marketingovym Gc¢elim mize probihat
formou informace o nadchazejicich udalostech spolecnosti a pfiblizeni znacky spotiebiteltim
aposileni jeji image. Pokud je uZivateliim nabidnut zajimavy obsah mohou cestou socialnich
sitich $ifit rizné petice ¢i podobné iniciativy, z tohoto pohledu se daji socialni sité brat jako
nastroj PR.

Velmi jednoduse popisuje BureSova (2022, str. 706) socialni média jako ,,podmnoZinu médi,
ktera vyuzivaji internetového spojeni. Socialni média maji i jiné oznaceni ,,new media ‘““ nebo
., media 2.0“. Ugel socialnich médii popisuje ve sdileni informaci mezi uZivateli. Rozdéluje
média podle jejich zaméfeni na osobni, profesionalni, informacni, vzdélavaci a zaliby. Podle
charakteru muizeme d¢lit média na socialni sité, blogy, diskuzni féra, wikis, socialni

zalozkové systémy, sdilend multimédia a virtudlni svéty.
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Vzhledem k turbulentnimu vyvoji internetového prostiedi a stile rostouci oblibenosti
pouzivani socialnich siti uzivateli, je nezbytné nutné, aby marketéii neopomijeli tento fakt a

prizpusobili zdkaznikiim svou formu komunikace.

Primarni vyhodou socialnich sitich je oboustrannd komunikace. Uzivatelé socidlnich siti
mohou pfidavat rizné recenze na firmy ¢i vyrobky, mohou vyjadfovat sviij nazor ve formeé
hlasovani, psat komentaie, iCastnit se riznych akci a ptipojovat se do skupin s lidmi, kteti
maji podobné zajmy. Aby byla komunikace firmy U¢innd, méla by byt neustdle aktivni a
pridavat riizné prispévky. Velmi dilezité je 1 budovani davéry zakaznikii na socidlnich siti,
proto by firmy mély pfidavat pouze ovéfené informace a nemazat negativni komentare.
Velmi podstatné pro dnesni marketing jsou tedy pozitivni recenze. Mezi nejvétsi vyhodu pro
marketéry je moznost zacilit reklamu podle velmi urcitych kritérii hlavn€ na Facebooku a

Instagramu (BureSova, 2022).
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3 EKOLOGICKY MARKETING

V neposledni fad¢ je dulezité predstavit si ekologicky marketing. V kapitole ¢. 3 jsou
vysvétleny pojmy zeleny marketing a greenwashing. Déle jsou zde popsany biopotraviny a

jejich certifikace. V zavéru kapitoly je vysvétlena obalova ekologie a uhlikova stopa.

3.1 Zeleny marketing

V souvislosti s marketingem a ochranou zivotniho prostiedi je hlavni si nejprve vymezit
pojem zeleny marketing. Zeleny marketing oznacuje rozvoj a propagaci produktii na zaklade
jejich skute¢né nebo domnélé ekologické udrzitelnosti. Mezi ptiklady zeleného marketingu
muizeme fadit reklamu na sniZené emise ve spojitosti s vyrobnim procesem produktu ¢i
pouziti recyklovatelnych obalii pro produkty. Nékteré spolecnosti vénuji ¢ast svych vynosi
z prodeje na ekologické aktivity (What is green marketing? Definition, example and how it

works, 2022).

Zeleny marketing mtze byt pro podnik draz$i neZ obycejny marketing, ale diky neustale
zvétsujici se poptavece muze byt pro firmu vice vydéleCny. V dnesni dob¢ stale piibyva
spottebitelq, kteti daji prednost ekologickym produktiim i pies fakt, Ze tyto produkty mohou
byt drazsi. Tato skupina lidi je nazyvana, ,,Lifestyles of Health* a je jich po celém svété asi

100 milionti (What Is Green Marketing? Definition and Examples, 2022).

Podniky mohou, kromé¢ vyroby produktu Setrného k zivotnimu prostiedi, pouzit i dalsi
postupy k vytvofeni strategie, ktera Cerpa vyhody zeleného marketingu. Mezi tyto metody
muzeme zafadit naptiklad vyuziti ekologicky Setrného papiru pro tisk marketingového
materidlu nebo také absolutni vynechani tist€éni marketingového materidlu, ziskani
oficialnich certifikaci pro udrzitelnost nebo vyuziti obnovitelné energie (What Is Green

Marketing? Definition and Examples, 2022)

3.1.1 Greenwashing

Pojem ,,greenwashing* je pouzivan pro dezinformace firem, které tvrdi, ze jejich produkty
jsou ekologické i piestoze nejsou. Ugel téchto klamavych propagaci vyrobki je spojen
s vétsSim vydélkem a lepsi povésti firmy (Je to greenwashing nebo ne? Pét zelenych strategii,

kterymi firmy matou, 2019).

V dnesni dobé doslo k narustu firem, které se snazi byt ekologické a pouzivaji terminy jako

»ekologicky udrzitelné* nebo ,.Setrné k zivotnimu prostredi“. Vzhledem k tomuto faktu,
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nastava problém ovéfovani pravdivosti téchto tvrzeni. V tomto ohledu Evropska unie jiz
néjakou dobu prosazuje akéni plany na zahrnuti akénich sil do ochrany zivotniho prostredi

(Marcatajo, 2023).

3.2 Biopotraviny

Mezi bio potraviny miizeme fadit vSechny potraviny, které jsou vyrobeny z vyrobkl
ekologického zeméd¢lstvi. Cely prubéh zpracovani biopotravin musi spliiovat zakonem
stanovené pozadavky. Znacku bio mohou pouzivat pouze ty organizace, které ziskaji na svou

produkeci certifikat. (Ekologické zeméd€lstvi, 2021)

3.2.1 Certifikace

Aby vyrobce dostal pro své potraviny certifikaci, musi se zaregistrovat do systému
ekologického zemédélstvi u Ministerstva zemédélstvi a podepsat smlouvu s nékterou ze
staitem urcenych kontrolnich organizaci. Znacku bio smi zacit pouZivat az poté, co splni
veskeré zakonné pozadavky. Minimalné¢ jednou ro¢né je provadéna kontrola, ktera je
provadéna nad rdmec standardnich kontrol v zemédélstvi a potravinafstvi. Biopotraviny
z Evropské unie musi byt povinné oznaceny evropskym logem. Biologo je zobrazeno na

obrazku ¢ 3. (Ekologické zemédélstvi, 2021)

Obrézek 3 - Biologo (Nové evropské biologo, 2010)
Biopotraviny certifikované v Ceské republice se povinné zna¢i narodnim logem. Timto
logem se neoznaéuji nezbytné pouze biopotraviny z CR ale i biopotraviny, jejichZ posledni
upravu ucinil subjekt certifikovany ¢eskou kontrolni organizaci. Narodni logo je

vyobrazeno na obrazku ¢. 4. (Ekologické zemédélstvi, 2021)

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 4 - Narodni logo (Loga pro ekologické zemédélstvi)
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3.3 Obalova ekologie

V oblasti ekologie by se firmy mély zabyvat také obalovou udrzitelnosti a recyklovatelnosti.

Integrace ekologickych aspektti do produktového designu za tcelem snizeni nepiiznivych
dopadii na zivotni prostiedi béhem celého Zivotniho cyklu vyrobku podporuje podniky
v zabraniovani problémul v Zivotnim prostiedi a odpovida na potieby zakaznikli (Rossi,

Cappelletti a Germani, 2022).

Obalové plasty jsou jednim z hlavnich zdrojl bilého zneciSténi planety. Obaly ptedstavuji
59 % zglobalniho bilého znecisténi planety. Urcity podil na zneciSténi mé také
automobilovy prumysl, elektronick¢é vybaveni nebo agrokultura. Mezi principy
ekologického designu u baleni potravin miZzeme fadit redukéni design, znovu pouZitelny
design a recyklovatelny design (3R) (Application of Green Ecological Design in Food
Packaging Design, 2022).

3.3.1 Redukovat odpad (reduce)

Redukeni design obalu predstavuje preventivni opatfeni k zabranéni plytvani a znecisténi
zivotniho prostiedi v kazdé ¢asti zivotniho cyklu produktu. Redukcni design klade diiraz na
snizeni celkového obalového materidlu, zvoleni novych netoxickych a udrzitelnych obala,
sniZeni spotieby energie pii vyrobé, snizeni odpadu pii vyrobé a podobné. (Application of

Green Ecological Design in Food Packaging Design, 2022).

Redukovéni odpadu mizeme zcela jednoduse popsat jako vytvafeni méné odpadu. Je to
nejlepsi metoda k zajisténi Cistoty zivotniho prostiedi, protoze problém se znecistovanim
ani nevznikne, kdyz ho zastavime rovnou u zdroje. K hlavnim typtim, jak snizit mnoZstvi
vyprodukovaného odpadu patii napiiklad misto koupeni si balené vody vyuzit znovu
pouzitelnou ldhev na vodu, nosit si vlastni taSky do ochodu ¢i misto plastovych krabicek na
obédy pouzit opakovatelné pouzitou (Exploring the three Rs of waste management —

Reduce, Reuse, Recycle, 2018).

3.3.2 Znovu pouzit odpad (reuse)

Pod znovu pouzitelnym designem si lze predstavit, Ze produkty po ztrat€ ptivodniho pouziti
maji stale stejné funkce obdobné funkcim jejich prvotniho pouziti, a nebo mohou pfijit o
svou puvodni funkci ale stale fungovat s jinou funkci. Pfi navrhu designu obalti by se proto
méli vyrobci zamétovat 1 na vyuziti obalového odpadu (Application of Green Ecological

Design in Food Packaging Design, 2022).
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Pouzit znovu znamend vyuzit véci, které bychom normaln¢ vyhodili. Napiiklad misto
vyhazovani obleceni, které ndm nesedi, toto obleceni daruji nékomu ¢i néjaké organizaci.
Misto vyhozeni starych véci je také dobré se zamyslet, jestli pro n¢ nenajdeme jiné nez
puvodni vyuziti (Exploring the three Rs of waste management — Reduce, Reuse, Recycle,

2018).

3.3.3 Recyklovat (recycle)

Recyklovatelny design umoziiuje podnikiim recyklovat produkty na suroviny nebo je po
zpracovani recyklovat prostfednictvim recyklovatelnych kanali. Predpokladem
recyklovatelného designu je material, ktery se da recyklovat. Z hlediska recyklovatelnosti se
1épe recykluji obaly, které jsou vyrobeny z jednoho materidlu, mezi které mizeme fadit
naptiklad plastové lahve, obalové kartony ¢i lepenku. Odpad z obalii 1ze ekologickou cestou
zpracovavat pouze recyklaci (Application of Green Ecological Design in Food Packaging

Design, 2022).

Jako recyklaci miizeme popsat kterykoliv zpiisob vyuziti oball, kterym je odpad znovu
zpracovan na vyrobky ¢i materidly, které mohou slouzit k ptivodnimu ucelu pouziti ¢i pro

jiné ucely pouziti (Recyklace, 2023).

3.4 Uhlikova stopa

Uhlikova stopa je koncept, diky kterému zvladdme kvantifikovat vliv néjaké ¢innosti bud’
jednotlivce, podniku nebo zemé na zménu klimatu. V disledku vyroby a spotieby zboZi ¢i
sluzeb se vytvareji sklenikové plyny, které maji pfimy dopad na globalni oteplovani planety
a zrychluji zménu klimatu. SniZit uhlikovou stopu mizeme naptiklad kupovanim mistnich
produkti, kupovanim obleceni z druhé ruky, vyuzivanim hromadné dopravy, promyslet si

vyuzivani auta, sprchovanim se kratsi dobu apod. (Jak omezit uhlikovou stopu?, 2021).

Rozlisujeme také pojmy ekologickd a uhlikova stopa. Ekologicka stopa je tedy vyjadreni,
kolik ptirody, biokapacity pro svilij Zivot kazdy z nés potfebuje. Uhlikova stopa je soucasti
stopy ekologické a vystihuje nasi produkci a spotfebu v souvislosti s emisi sklenikovych

plynt (Uhlikova stopa — co to je a mizZeme ji ovlivnit?, 2021).
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4 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

V kapitole €. 4 jsou popsany vybrané situacni analyzy, konkrétné kvantitativni vyzkum a

SWOT analyza.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Tahal a kolektiv (2022) popisuji kvantitativni vyzkum jako vyzkum, jehoz ukolem je
zodpovedét na otdzku ,,kolik?*. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou vétSinoveé grafy a
tabulky obsahujici informace o zastoupeni sledovaného jevu v cilové populaci. Zastoupeni
sledovaného jevu mize byt vyjadieno bud’ formou absolutni ¢etnosti nebo formou relativni

cetnosti.

Kvantitativni vyzkum muze pro sbér dat vyuzit:
e Pozorovani
e Experiment
e Dotazovani

Kvantitativni vyzkum mulZzeme pouZit i pfi testovani statistickych hypotéz pii kterych
muzeme zjistit, zda dv€ nebo vice mnozin ptedstavuji vici sobé€ statisticky vyznamné rozdily

a na zaklad¢ toho, hypotézy mizeme bud’ potvrdit nebo zamitnout.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza posuzuje interni a externi prostfedi. K analyze interniho prostfedi pouziva
silné¢ (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses) firmy. K analyze externiho prostiedi
identifikuje pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné stranky spolecnosti
zahrnuji pozitivni vnitini atributy firmy. K slabym strdnkdm pfifazujeme negativni vnitini
atributy firmy. Prilezitosti pro nds zachytdvaji pozitivni aspekty z externiho prostredi.

Hrozby ptedstavuji negativni aspekty zasahujici z externiho prostiedi (Grewal, 2021).

Jakubikova (2013) spojuje SWOT analyzu s nejpouzivangj$§i a nejzndméjsi analyzou
prostiedi. Jako cil této analyzy stanovuje schopnost slabych a silnych mist soucasné strategie
vyporadat se se zménami, které nastavaji v prostfedi. Vznik analyzy se podle autorky odvijel
od seskupeni dvou rliznych analyz, a to analyzy SW a OT. Jako prvni je doporucuje zacit
s OT analyzou. OT analyza je analyza ptileZitosti a hrozeb které pfichazeji z makroprostiedi

1 mikroprostfedi. Nasleduje analyza SW zabyvajici se vnitinim prostiedim firmy.
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Podle Buresové (2022) SWOT analyza rozd€luje ziskané informace do ¢tyt kvadrantd.
V hornim kvadrantu jsou zaznamenany silné a slabé stranky z internich informaci o podniku.
V dolnim kvadrantu jsou zobrazeny pftilezitosti a hrozby, které vychazi z vnéj$iho okoli
firmy. Po roztfidéni informaci do kvadrantli porovnavame:

e Silné stranky a pfilezitosti = zjistime, jak vyuzit pfileZitosti a jak muzeme zlepSit

silné stranky
e Silné stranky a hrozby = hrozba muize silnou stranku proménit ve slabou stranku
e Slabé stranky a piilezitosti = pfilezitost mize proménit slabou stranku v silnou

e Slabé stranky a hrozby = hrozba muze prohloubit slabou stranku

Toto vyhodnoceni nam muze fict, jak udrZet a vyuZit silné stranky ke komunikaci a nalézt
slabé stranky na kterych bychom méli zacit pracovat. Ptilezitosti se snazime vyuzit a hrozby

minimalizovat.

Pozitivni Negativni
= .
= Silné stranky Slabé stranky
=
=
£
= PrileZitosti
=

Obrazek 5 — SWOT analyza dle BureSova (2022)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI

Hlavnim cilem préce je vytvofit navrhy na zlepSeni stavajici marketingové komunikacni

strategie firmy Sonnentor véetné ochrany zivotniho prostiedi.
K dosazeni cilti bakalafské prace bylo metodicky postupovano takto:

e Byla vytvofena charakteristika firmy Sonnentor s. r. 0. zaméfujici se rovnéz na
ekologické aktivity firmy. Data byla ziskdvana z externich zdrojl, pfevazné

z webovych stranek firmy a také z internich zdroji spole¢nosti.

e Byla vytvotena SWOT analyza firmy pro zjiSténi internich silnych a slabych stranek

a prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho okoli firmy.

e Byl analyzovan marketingovy komunikaéni mix firmy Sonnentor s. r. 0. na zakladé
dat ziskanych z externich zdrojti, pfevazné z webovych stranek firmy a z internich

zdrojii spolecnosti.

e Byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Cilem
kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda spole¢nost spravné vyuziva marketingové
komunikac¢ni nastroje. Dal§imi cili kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda existuje
statisticky vyznamnd zéavislost mezi zdjmem o ekologii a nejvy$§im dosazenym
vzdélanim a také, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi zajmem o
ekologii a smérem dosazeného vzdélani. Byly stanoveny celkové 2 statistické

hypotézy, které zni:
1. hypotéza
HO: Dosazené vzdé€lani neovlivituje zéjem o ekologii.
HA: Dosazené vzdélani ovlivituje zdjem o ekologii.
2. hypotéza
HO: Smér dosazeného vzdélani neovlivituje zajem o ekologii.
HA: Smér dosazeného vzdélani ovlivituje zdjem o ekologii.

Vyzkum byl provadén kvantitativni metodou dotazovani pomoci elektronického
dotazniku. Elektronicky dotaznik byl vyroben pomoci formulafe Google a byl zveiejnén
v obdobi od 10.3.2023 az do 24.3.2023. Dotaznik byl zvetfejnén Facebooku a
Instagramu. Taktéz byl zaslan do firmy. Dotaznik obsahoval 21 otazek s primérnou

dobou vyplnéni 5 minut. Cilova skupina dotazniku byla zaméfena na respondenty, ktefi
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znaji firmu Sonnentor ale i na ty respondenty, ktetfi firmu neznaji. Na respondenty, ktefi
firmu neznaji, byly cileny uvodni otdzky tykajici se ekologie. Po otazkach, které se
zabyvaji ekologii, nasledovala filtra¢ni otazka, kterd vyselektovala respondenty na ty,
kteti znaji firmu Sonnentor a neznaji. Respondenti, ktefi firmu neznali vypliovali déale
jiz jen identifikacni otazky. Pro ostatni dotaznik obsahoval polouzaviené a uzaviené
otazky. Jedna otadzka v dotazniku byla oteviena. Byla pouzita i1 Skala a linearni stupnice.

Dotaznik vyplnilo celkové 221 respondentii.

e Na zaklad¢ zjisténé aktualni marketingové komunikaéni strategie byly vytvoreny 4

navrhy na zlepSeni v oblasti reklamy, podpory prodeje, sponzoringu a ekologie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SONNENTOR 8. R. O.

6.1 Charakteristika firmy Sonnentor

Firmu Sonnentor zaloZil Johannes Gutmann v roce 1988 v rakouské vesnici Sprognitz.
V roce 1992 se seznamil s Tomasem Mitackem, se kterym si nazoroveé rozuméli a po ur¢itém
Case zalozili dcefinou spolecnost na jizni Moravé. Od roku 2009 vede firmu Josef Dvoracek.
K bfeznu 2021 méla firma v CR celkem 169 zaméstnancti. Firma se zabyva zpracovanim
bylin a kofeni a vyrobou bio¢aji. Sortiment firmy tvoii cca 600 produktii, z nichz tvoti 56
% caje, 28 % kofteni, 2 % kavy a 14 % ostatni vyrobky mezi které miZeme fadit seminka,
sladkosti, ty¢inky a éterické oleje. Spole¢nost v Cejkovicich se zaméfuje piedevim na
vyrobu porcovaného ¢aje a ¢astecné i na vyrobu sypanych ¢aji. Ostatni vyrobky se vyrabéji
v Rakousku. Spolupracuje s biopéstiteli z celého svéta, konkrétné v CR pracuje firma s 24
biopéstiteli. Firma vlastni 4 prodejny, a to v Cejkovicich, Brn&, Praze — Jindfisska a v Praze
— Sokolovska. K zati 2021 méla firma 80 partnerskych prodejen. Své vyrobky firma vyvazi
do 56 zemi mezi kterymi mizeme naleznout napiiklad Némecko, Italii, Portugalsko,

Spanélsko, Rumunsko, Chorvatsko a mnoho dalsich (Zakladni fakta, 2023).

N/
SONNENTOR

Obrézek 6 - Logo firmy Sonnentor (Logo Sonnentor)

6.2 Historie firmy Sonnentor

Rakouska firma Sonnentor vznikla v roce 1988 v rakouské vesnici Sprognitz. Zakladatel byl
v tu dobu tfiadvacetilety Johannes Gutmann, ktery byl od pocatku zastancem ekologického
zemédélstvi. Cesky Sonnentor zalozil s Tomasem Mitackem v roce 1992 na jizni Moravé.
Od roku 2009 je esky Sonnentor pod vedenim Josefa Dvoiacka. Cesky Sonnentor za¢inal
prvné s prodejem vonnych éterickych oleji a s péstovanim 1écivych rostlin v biokvalit€,
které v t€ dob¢ byly urceny vyhradné k exportu. Firma se postupem €asu zacala rozrlstat a

spolecnost proto koupila objekt starého zni¢eného mlyna, ktery kompletné zrekonstruovali.
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Po rekonstrukei firma zacala balit a prodavat prvni ¢tyti druhy sypanych bylinnych bioc¢aja.
Firmé¢ postupné budovala obchodni sit’ a s prodejem sypanych ¢ajii jim napomahaly prvni
prodejny zdravé vyzivy. V roce 1997 si firma opatfila prvni balicku na baleni porcovanych
¢ajl. Posléze ptisSly na trh propracovangjsi a rychlejsi pracovni stroje a firma celila problému
s nedostatkem mista. Firma proto koupila opét zni¢enou budovu byvalého kravina, kterou
do roka zrekonstruovala na kvalitni sklad biosurovin s rozsédhlou zelenou stfechou. Firma
zde po nekolika letech pristavéla dalsi skladovaci halu a v roce 2012 se zde piesté¢hovala.
S pfichodem Josefa Dvotacka, ktery vnesl do fungovani spolenosti mnoho kreativity a

napadu, se zacala vyvijet nova etapa firmy Sonnentor (Jak to vSechno zacalo).

6.3 UdrZitelnost firmy

Zakladatel firmy Johannes Gutmann patii mezi prukopniky ekologického zemédélstvi, jiz
na konci 80. let pfiSel na trh s bioprodukty. Firma pracuje s respektem k zivotnimu prostiedi
a vyrabi své produkty tak, aby byly udrzitelné ve vSech smérech. V souvislosti s ekologii
firmy je tfeba urcité zminit, Ze firma je ekologicka jiz od samého pocatku, kdy areal firmy
vznikl ozivenim nevyuzivaného pozemku, tudiz vyuzil pro sviij rozvoj jiz diive zastavéné
uzemi. Spole¢nost také vyuziva k vytapéni budovy stifeSni fotovoltaické elektrarny, diky
kterym jsou schopni pokryt az 10 % spotifebované energie sami. Stfecha budovy je také
osazena sukulenty, které funguji jako izolace a zadrzuji vldhu. V roce 2013 spolecnost
pofidila prvni automobily na CNG pohon. V dneSnich dnech jiz spolecnost vlastni 7
automobilll na CNG pohon, 2 elektromobily a elektrokolo. V aredlu spoleCnosti je
k dispozici zdarma nabijecka pro elektroauta. Ani v otdzce topeni neni firma pozadu. Svou
vyrobni halu zvanou Mlaty vytapi peletami vytvoirenymi bylinnym prachem a odpadem
z vyroby. Spole¢nost ro¢né spotiebuje asi 22,4 tun pelet, které se na vytapéni podili z 60 %.
Spolecnost jest¢ zduiraznuje, ze oxid uhlicity, ktery vznika pti spalovani pelet, nepfispiva
diky jejich rostlinnému ptivodu ke zméndm klimatu. Svou druhou vyrobni halu, zvanou
Akropolis, vytapi firma hlavné (80 %) zbytkovym teplem z balicich strojii a vyroby
stlaceného vzduchu. S filozofii firmy se rovnéz neslucuje Zadna forma plytvani potravinami,
proto produkty s blizicim se datem spotieby daruji ¢i vyuziji pro socidlni ucely. Spole¢nost
se taktéz snazi o zredukovani uhlikové stopy. Pro dopravu vyrobkl vyuziva zpétné cesty
kamioni, které by za normalnich okolnosti jely prazdné. Naucili se také do kamionu skladat
ajové krabi¢ky tak, aby se jich misto ptivodnich 1440 ks, veslo 1890 ks. Cajové piebaly
firma vyrdbi znenatiraného papiru a folie NatureFlex, které zarucuji celkovou

kompostovatelnost piebalu. Papirové krabice, které zbydou po obalovych materidlech pro
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vyrobu porcovanych c¢aji, firma znovu pouzivd nebo je nabizi za minimalni cenu
k opétovnému pouziti na digitalnim odpadovém trzisti Cyrkl. Kdyz se krabice nedaji
opétovné pouzit, nastdva jejich skartace a tento odpad je poté vyuzivan k vyplni zésilek.
Vesker¢é balicky, které firma posila zdkazniklim, jsou baleny ekologicky. Firma se zabyva
také obalovou ekologii, 70 % jejich obalovych materidlll je z obnovitelnych zdroji (napf.
dievo), dalsich 21 % se da recyklovat. V tento moment ma firma 91 % obalti udrzitelnych a
chce dosdhnout svého dlouhodobého cile a mit celych 100 % oball udrzitelnych. Vetejné
akce provozované firmou jsou rovnéz organizovany v duchu zero waste. VSechno
obcerstveni je servirovano v kompostovatelném nadobi a navstévnici jsou vyzyvani firmou
k doneseni vlastnich hrni¢kti na nédpoje. Zbytek odpadu je dusledné tiidén jiz v prubéhu akci.
(Podnikame jinak, 2022).
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Obrazek 7 - Ekologické produkty firmy Sonnentor (Podnikame jinak, 2022)

6.4 Cile firmy

Firma tadi mezi své celopodnikové cile dosahnuti uhlikové neutrality a bezobalové vyrobky.
Jak jiZ bylo zminéno vySe v kapitole 6.3, firma ma jiz v dneSni dobé 91 % obala vytvofenych
z udrzitelnych materialli, takze mizeme odhadovat, Ze na tomto cili jiz aktivné pracuji a jeho
splnéni opravdu dokazou. Pro rozmezi let 2021 az 2023 si firma stanovila jako svij cil
rozsifeni vyrobnich prostor a aredlu. Jejich vize je vybudovéni ekologické tovarny na

bylinky bez negativniho dopadu na zivotni prostfedi. Navrh tovarny kombinuje to nejlepsi,
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co v dnes$ni dobé¢ mohou zelené technologie nabidnout. Budovu bude fidit syst¢tm BMS,
ktery bude sbirat data o provozu, hodnotit je a také zvladne regulovat aktualni i budouci
spotfebu budovy a optimalizovat jeji procesy. Objekt bude taktéz vytapén pomoci
fotovoltaiky, kterd by méla umoZznit napojeni bateriového systému pro ukladani energie.
Energie bude spotfebovana piimo v objektu a ptipadné prebytky budou pouzity na nabijeni
elektromobilt. Urcité stoji za zminku takeé to, Ze firma ma v planu destovou vodu zachycovat
v podzemnich nadrzich a po nasledné uprave a filtraci, vodu vyuzivat ke splachovani toalet
a zélivce kolem budovy. Novy objekt bude ekologicky v mnohem vice ohledech, do této
prace byl vybran vycet z nich. Stavbu planuji zah4jit na podzim v roce 2021 a bude probihat
ve dvou fazich. Firma planuje postavit budovu do tii let a ocekava investici priblizné 340
mil. K¢. (Podnikame jinak, 2022).

Prvni fazi vystavby firma dokoncila v roce 2023 a cena realizace dosdhla ¢astky 300 mil.
K¢&. Budova bude slavnostné oteviena 1. 4. 2023 a jiz tento den mohou prvni névstévnici
navstivit novou prohlidku této budovy. Druhou fazi vystavby budovy firma planuje
uskutecnit do roku 2026. Budova splituje nejpiisnéjsi kritéria EU taxonomie, firma se stala
jednou z prvnich spole¢nosti v CR splitujici tyto podminky (Cim je budova Solis unikétni).
V komunikaci se firma zaméfuje na udrzitelny zptisob podnikani, se kterym souvisi
ekologické zemédélstvi, pfimy obchod, recyklovatelné materidly, zelend energie, inovace
nebo firemni kultura. Komunika¢nim cilem je nadchnout spottebitele pro bioprodukty a

zdravy Zivotni styl pfi kterém je bran ohled na pfirodu i lidi (interni materialy spolecnosti).

6.5 Vybrané ekonomické ukazatele

Z Vyrocni zpravy za rok 2021 — 2022 firmy Sonnentor byly vybrany ukazatele trzeb, zisku

a zadluzenosti k finanénimu posouzeni firmy.

6.5.1 Trzby

Z tabulky €. 2, ve které jsou zobrazeny trzby spole¢nosti od roku 2016 — 2022, je ziejmy
rostouci meziro¢ni trend trZeb, coz je pro spole¢nost urcité velmi ptivétivé. Rist trzeb nebyl
zpomalen ani pandemii COVID-19. Mezi lety 2021 az 2022 doSlo mirnému zvySeni trzeb o
2,7 %. Nejvyssi narist trzeb spole¢nost zaznamenala mezi lety 2020 az 2021, kdy se trzby

zvysily o 58 856 tis. K& tedy 0 17,8 %.
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Tabulka 2 - Trzby spolecnosti (vlastni zpracovani dle Vyrocni zprava 2021 -2022)

Ukazatel k 31.3. v tis. K¢ 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Trzby za prodej zbozi 29728 29390 29950 30227 30087 37826 40836
Trzby za prodej vyrobku a sluzeb 193 523 209 607 247 061 282 922 300 501 351 618 359 175
Trzby celkem 223251 238997 277011 313 149 330 588 389444 400011
6.5.2 Zisk

U zisku spole¢nosti miizeme vidét rostouci trend az do roku 2021, kdy nejvyssi zisk byl
zaznamenan praveé v roce 2021. Stejn€ jsou na tom i ukazalatele EBITDA a EBIT. V roce
2022 doslo k poklesu zisku o 8 % oproti roku 2021. Firma nevnima tuto skutecnost negativné

vzhledem k soucasné ekonomické situaci.

Tabulka 3 - Zisk (vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zprava 2021 -2022)
Ukazatel k 31.3. v tis. K¢ 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

EBITDA 38910 41373 43439 58025 63598 75335 70381
EBIT 30354 32175 32770 46041 49681 61241 55693
VH pied zdanénim 30311 32174 32769 46034 49679 61241 56448
VH za tcetni obdobi 24464 25950 26417 37122 40122 49615 45593

6.5.3 Zadluzenost

Z ukazatele zadluzenosti je zfejmé, Ze firma vyuZiva pfevdzné vlastni kapital. Ptijatelna
uroven celkové zadluzenosti podniku se pohybuje v rozmezi 30 % - 50 %, firma je na tom
tedy velmi dobte. Nevyssi uroven celkové zadluzenosti méla v roce 2017. MiiZeme také
vidét, Ze v roce 2022 ¢inila celkova zadluzenost 16,20 % a to pfevazné z divodu Cerpani

uvérového financovani spojeného se stavbou nové budovy spole¢nosti.

Tabulka 4 - ZadluZenost (vlastni zpracovani dle Vyrocni zprava 2021 - 2022)

Ukazatel k 31.3. v tis. K¢ 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Cizi kapital 25932 37949 27086 32127 34607 40049 75071
Kapital 187 988 226 384 242 504 284 541 327307 382459 462 740
Zadluzenost 13,80% 16,80% 11,20% 11,30% 10,60% 10,50% 16,20%
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6.6 Konkurence

Firma patii svou firemni kulturou jednoznac¢né k jedineénym firmdm na ceském trhu.
V ramci Ceské republiky vidi firma svou konkurenci ve firmé Leros a Apotheke. Na
svétovém trhu firma pocit'uje konkurenci ve firmach Lebensbaum a Pukka (interni materialy

firmy). V této praci se zam¢eiim pouze na konkurenci na ¢eském trhu.
Leros

Znacka Leros vznikla v roce 1994 a na jate roku 2018 se ptidala pod znacku Kofola. Leros
se zabyva vyrobou 1éCivych ¢ajii a bylinnych smési v nejvyssi kvalité (O Lerosu, 2023).
Spole¢nost vykupuje bylinky ve svych vykupnach, které 1ze naleznout po celé CR i na
Slovensku. Nyni (ke dni 31.3.2023) jich Leros vlastni 8. Kromé¢ 1é€ivych a bylinnych smési
prodava firma i kosmetiku, kévu, §t'avy a sirupy. Leros 1é¢ivé ¢aje jsou certifikované jako
1é¢ivo statnim ustavem pro kontrolu 1€Civ. Spolecnost je rovnéz drzitelem certifikace BIO.
Ani problematika Setrnosti k ptirodé neni firmé¢ vzdalena. Krabicky vyrabi z papiru s FSC
certifikdtem, nahrazuji celofan na krabickach papirem ¢i samolepkami a také doSlo ke
zmenSeni krabicek diky ¢emuz nepotiebuji tolik ndkladnich aut na dopravu. Piebaly
zhotovuji z papiru bez plastové svatitelné vrstvy, coz zaruCuje recyklovatelnost piebalu
(LEROS & ptiroda, 2023). Spole¢nost pofada workshopy na rizné témata, které predstavuji
na svych socidlnich siti, jejichZ soucasti je 1 prakticka ¢ast, kde si lidé mohou vnimat bylinky
vSemi smysly a odnést si s sebou néco vytvoieného. Workshopy vedou zaméstnanci firmy
nebo také externi spolupracovnici zriznych obort (Bylinkové workshopy, 2023).
Spole¢nost ma ziizeny vlastni e-shop a vystupuje na Facebooku, kde mé ke dni 31.3.2023
okolo 19 000 ,,To se mi libi“ a okolo 20 000 sledujicich. Na Instagramu Leros nasbiral
13 800 sledujicich.

Apotheke

Znacka Apotheke spada pod firmu Mediate s. 1. 0., kterd byla zaloZen v 1996. Poslani firmy
bylo zalozeno na prodeji bylinnych ¢aji Apotheke a dopliika stravy na farmaceuticky trh a
pro prodejny zdravé vyzivy. Pozdéji se firma rozrostla a jeji ¢innosti se rozsifily do dalSich
oblasti ptes vyrobu ¢ajovych smési ur€enych do potravin, licenéni a privatni vyrobu, az po
specidlni produkci ¢ajii pro gastronomii a catering. Spolecnost se rovnéz zapojila do projektu
Zelena firma a dovoluje svym zaméstnanciim zbavit se ekologickym zptisobem malych
elektrospottebicti a baterii. (NaSe poslani). Apotheke spolupracuje se vSemi pharma

distributory na trhu v CR mezi které patii Phoenix, Alliance, Viapharm a Pharmos. Caje
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exportuji ptes partnery do zahranic¢i napiiklad do Slovenska, Polska, Mad’arska, Rumunska,
Litvy, Anglie a dal$ich (O nas). Spole¢nost ma ziizeny vlastni e-shop s moznosti ptimého
nakupu ¢ajl. Vystupuje také na Facebooku, kde mé ke dni 1.4.2023 76 ,,To se mi libi* a 81

sledujicich.
Shrnuti

Spole¢nost Sonnentor z obou zminénych spole¢nosti ptisobi na trhu nejdéle. VSechny
spole¢nosti se zabyvaji vyrobou bylinnych ¢ajii a vlastni certifikaci BIO. Firma Leros nabizi
také kosmetiku v BIO kvalité, ktera je potvrzena certifikatem CPK (Certifikovana Ptirodni
Kosmetika). Stejné jako firma Sonnentor se snazi i firma Leros o udrzitelnost podnikani,
avSak v menSim méfitku. Zna¢na vyhoda spolecnosti Sonnentor oproti t¢émto firmam je i
v exkurzich do vyroby, pfi kterych maji zdkaznici nahlédnout do procest firmy a ziskat tim
vy$si divéru ve firmu, které tyto firmy nenabizi. Naopak nevyhoda oproti témto firmam je
shledéna v tom, Ze spole¢nost Sonnentor nema certifikaci pro své bylinné ¢aje od Statniho
ustavu pro kontrolu 1é¢iv. Mizeme také posoudit, Ze Sonnentor mé jednoznacné nevyssi

»sledovanost™ na socidlnich médii a s tim spojené lepSi povédomi o jejich vyrobcich

zakazniky.

Tabulka 5 - Porovnani firmy s konkurenci (vlastni zpracovani)

1992 1994 1996

Caje Caje Caje

Kofeni Kosmetika Doplriky stravy
Kava Kava Zdrava vyziva

Ostatni vyrobky
BIO
ISO

Cajové krabicky
Recyklovatelné
prebaly

Cajové sacky

Udrzitelné topeni

Dalsi
E-shop
Facebook
Instagram
Pinterest
YouTube
49 615

Stavy a sirupy
BIO

GMP

IFS

CPK

Cajové krabicky
Recyklovatelné
prebaly

Cajové sacky

E-shop
Facebook
Instagram

317 554

BIO
GMP

Zapojeni do projektu Zelena
firma

E-shop
Facebook
YouTube

196 864
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6.7 SWOT analyza

SWOT analyza byla popsana v kapitole 4.2, jako analyza posuzujici silné a slabé stranky
firmy pochézejici z interniho prostfedi a pfilezitosti a hrozby ptichdzejici z externiho

prostiedi. V tabulce €. 6 je zobrazena SWOT analyza firmy Sonnentor.

Tabulka 6 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

e Dlouholeta ptisobnost na trhu e Vyhody zakaznické karty nelze
e Kuvalita zbozi aplikovat pfi nakupu online
e Spoluprace s ¢eskymi i zahrani¢nimi

biopéstiteli

e Siroky sortiment zbozi
e Ekologicka politika firmy
e Spoluprace s vetejnosti
[ )

Vyrazné webové stranky
e Stale se zvysujici z4jem o ekologické e Narust konkurence
vyrobky e Stale se zvySujici zdjem o ekologické
zemeédéElstvi
e Zmény podminek certifikace
biopéstitela

e Nepfizen pocasi
e Zvyseni vyskytu skudct

Z vyse zobrazené SWOT analyzy je ziejmé, Ze firma ma vétsi mnozstvi silnych stranek nez
stranek slabych. K hlavnim silnym strdnkdm firmy je zatazena dlouholeta ptisobnost na trhu,
firma konkrétné pisobi na trhu jiz tficet pét let. Dalsi silnou strankou je kvalita. Jak jiz bylo
zminéno vyse, veskeré vyrobky firmy jsou v bio kvalité a byliny a kofeni jsou jak ¢eskymi,
tak 1 zahrani¢nimi péstiteli sklizeny, suSeny a skladovany v optimélnich podminkach.
V sypanych ¢ajich miizeme naleznout vysoky podil celych listli a kvét. Kvalita vyrobki je
ve firmé kontrolovéana v prib&hu celého procesu zpracovani bylin a koteni. Produkty firmy
neobsahuji uméla barviva, konzerva¢ni latky ani systematickd aromata. Siroky sortiment
zbozi je zafazen mezi silné stranky, protoze firma nabizi spoustu druhl sackovych i

sypanych ¢ajii. Do svého sortimentu fadi také koteni jako naptiklad pept, majoranku, kmin,
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nové kotfeni a dalsi. Kromé ¢aje mliizeme u firmy zakoupit také kavu ¢i kakao a kdyz
dostaneme chut’ na néco sladkého mizeme koupit také bonbony, gumidky, keksy ¢i krekry.
Mezi dalsi vyrobky firmy patii med, cukr, kulindi'ské oleje, sirupy a éterické oleje. Ekologie
firmy byla popséana jiz v kapitole 6.3 a exkurze do vyroby budou popsany v nasledujici
kapitole. Vyrazné webové stranky jsou dalsi silnou strankou firmy.

Slabych stranek nebylo nalezeno mnoho. Jedna z mala slabych stranek je pfifazovana
zakaznické kart¢, kterou nelze vyuzit pfi nakupu online. Kartu lze také vyuzit jen v obchod¢
v Cejkovicich, v Brné a v Praze, coz mi také piipada jako zna¢na nevyhoda vigi lidem
nakupujicim pravidelné v partnerskych prodejnach.

K pfilezitostem bylo zarazeno stale zvySujici se zdjem o ekologické vyrobky, ktery vyplyva
ze statistiky Ministerstva zemédélstvi z roku 2022 kdy spotieba biopotravin vzrostla
mezirocné o 14 % a dosahla hodnoty 5,99 mld. (Velikost trhu s biopotravinami).

Mezi hrozby bylo zatazeno zvySeni konkurence vyplyvajici z ristu zdjmu o ekologické
zemedélstvi. Mezi lety 2021 az 2022 vzrostl pocet registrovanych ekologickych zemédé€lct
0277 z4 790 na 5 067 registrovanych ekologickych farem (Fialova, 2022). K 13.3.2023 je
registrovano 5 078 ekologickych zemé&délcti. Rozdil zde neni tak viditelny jako mezi lety
2021 az 2022, ale i presto mizeme spatfit rostouci trend (Pocty ekologickych subjektii
k 13.3.2023, 2023). Také soucasti spolecné¢ zemédélské politiky pro obdobi 2023 — 2027,
ktera se v plném rozsahu uplatiiuje od ledna 2023, jsou stanovené stimuly v oblasti zivotniho
prostfedi a klimatu. Patii k nim nové povinnosti zeméd¢€lct, naptiklad: ,,ekoschémata, jez
maji zemé EU do svych planit zahrnout s cilem podporovat zemédeélce v uplatiiovani
zemedelskych postupii, které jsou prospésné z hlediska klimatu a Zivotniho prostredi a jdou
nad ramec povinnych pozadavkii, nebo je k takovému jednani motivovat,; clenské staty budou
muset na tyto rezimy vyclenit 25 % svych primych plateb.* (Spolecnd zemedélska politika
na obdobi 2023-2027, 2023). Mezi dal$i hrozby mtizeme fadit zmény podminek certifikace,
tato problematika byla popsana v podkapitole 3.2.1. V neposledni fad¢ jsou dalSimi
hrozbami i nepfizen pocasi ¢i zvySeni vyskytu sktdcii. V aktualni dobé se firma proti
Skidcim brani udrziteln€ pomoci feromonovych ledovych past, parazitickych vosi¢ek, UV
lamp rozmisténych ve skladu a chladnym a Serym prostfedim (vlastni informace ziskané

navstévou firmy).
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Informace pro soucasnou analyzu komunikaéniho mixu spolecnosti byly ziskdvany
z webovych stranek spolecnosti, navstévou exkurze spolecnosti a od pracovnice PR

oddélent.

7.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jak jiz bylo zminéno, je soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji ndkupni chovani spottebitele. VétSinou se sklada z kratkodobych pobidkovych

nastrojtt motivujicich spottebitele ke koupi produktu.

Firma Sonnentor pouziva jako jednu z forem podpory prodeje zdkaznické karty. Kartu
spotiebitel ziska po vyplnéni formulare. Zakaznik za kazdy zakoupeny vyrobek firmy ziska
body a po dosazeni 100 bodl obdrzi darkovy poukaz v hodnoté 100 K¢ kdy pii pouziti
poukazu bude z hodnoty nakupu odecteno 100 K¢. Poukaz smi uplatnit pii nakupu
v prodejnach v Cejkovicich, Praze &i Brné&. P¥i ukazani karty pii nakupu dostane zédkaznik

2,5 % slevy na vSechny i zlevnéné produkty (interni materialy firmy).

Rovnéz po ptichodu do obchidku firmy maji zdkaznici moznost zdarma ochutnat vzorky
vyrokl. Zakaznici, ktefi navstivi exkurzi ve vyrobé spolecnosti, dostanou po skonceni
exkurze zdarma vzorek ¢ajii jako darek. Firma také vyuziva POS a POP nastroje jako jsou
letacky, plakaty, firemni papirové tasky, kosik s logem spolecnosti. Pfi ndkupu seminek
k nakli¢eni, dostanou zakaznici od firmy zdarma maly deni¢ek, nazvany nakliCovaci
denicek, ve kterém je rozepsan charakter seminka a jak se o seminka starat. VSichni
zaméstnanci vlastni také pracovni obleceni s logem firmy jako tri¢ka, mikiny, kalhoty, vesty,

bundy, ksiltovky (vlastni informace ziskané navstévou firmy).

Firma nezapomina ani na své B2B partnery, kterym poskytuje dostatecné velké rabaty, aby

se jim v podnikani dafilo (interni materialy firmy).

7.2 Primy marketing

Piimy marketing je dllezity v navazani individualniho vztahu se zékazniky. Nastroje
pfimého marketingu mizeme rozdélit do 3 skupin, a to na sdéleni zasiland poStou, sdéleni
pfedavana pomoci telefonu (telemarketing) a sdéleni zasildna pomoci internetu. Firma
vyuziva pouze internetovy direct marketing v podobé zasilani newsletterti. K odbéru

newsletterti se mize piihlasit kdokoliv, kdo vyplni na strankéch firmy e-mailovou adresu a
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bude souhlasit se zaslanim newsletterd. Newsletter chodi pravidelné¢ a mlizeme se z n¢j
dozvédét naptiklad rtzné tipy, precist si ¢lanky, inspirovat se sezonnimi recepty, dostavat

pozvanky na akce a informace o novych produktech (interni materialy firmy).

7.3 Public relations

Spolecnost v ramci PR aktivit rovnéZ neni pozadu. Mezi PR aktivity spolecnosti patii akce,
kterych je spole¢nosti nabizeno opravdu mnoho. Mezi jednu z oblibenych akci spole¢nosti
patii Minibylinkobrani potfddané nckolikrat béhem Iéta na biofarmé ve Vekych
Hostéradkach. Akce je dobrovolnicka a lidé na ni mohou sbirat biobylinky s Tomasem
Mitackem, ktery navstévniky informuje o ekologickém zemédélstvi a zptisobu hospodaieni.
Mezi dalsi akce patii Raraskliv Slune¢ni maj, ktery se kond v ptimo v Sonnentoru a progam
je hlavné pro déti. Pfimo v aredlu firmy Sonnentor se rovnéz kona taky Slunecni trh, kde si
lidé mohou nakoupit zeleninu, ovoce ¢i keramiku od farmaih ¢i délnik. Mezi dal$i akce

firmy patfi Vikend otevienych zahrad, firemni workshopy a dalsi.

Zazitkové exkurze jsou jednou z forem PR pouZzivanou firmou. Na vybér je ze zékladni
exkurze do vyroby, ktera trva 50 minut. Navstévnici jsou provedeni po firme stejné tak, jak
probihd zpracovani bylinek. Nejprve navstivi sklad, poté maji moznost nahlédnout do
vyroby €ajl az po baleni téchto ¢aji. Exkurze je s privodcem, ktery seznamuje zéjemce se
zakladnimi informacemi o firmé¢ a pfidava i rizné zajimavosti. Dale je moznost zdkladni
exkurzi rozsifit o ochutnavku, a nebo je nabizena i exkurze s odbornikem, pro ty, ktefi se
chtéji dozvédet vice o péstovani v ekologickém rezimu ¢i obalovych materialech nebo jinych
ekologickych tématech. Moznost exkurze je 1 pro studenty 8. a 9. tfid zakladni Skoly. Pro
matefské Skoly a 1. stupent zdkladnich Skol je firmou nabizena akce zvani Rarasktv
bylinkovy rdj. Zajemci maji také moznost zi€astnit se exkurze s navstévou ekofarmy, ktera

se nachazi ve Velkych Hostéradkach.

Spolecnost rovnéz vydava jednou ro¢né svlij ¢asopis nazvany ,,Magazin Radost“, ktery je
mozno najit na webovych strankdch spolecnosti zdarma v online verzi. V Casopise se
muzeme docist o charakteristice firmy, riiznych zajimavych tématech ¢i o péstovani bylinek

nebo planovanych akci spolecnosti.
I pro B2B partnery potada spolecnost akci nazyvanou Slune¢ni Skoleni. Firma klade dtraz
na to, aby jeji partnefi porozuméli hodnotdm, cilim a zplsobu jejich podnikdni, proto

roz$ifuji vztah s prodejci o osobni rozmér. V rameci Skoleni je zahrnuta i exkurze do vyroby,
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ve které se navstévnikiim vénuji specialisté z prislusSnych oddé€lenich (Podnikame jinak,

2022).

7.4 Darcovstvi

Sonnentor spolupracuje s dobroCinnou organizaci Zdravotni klaun, ktera pomaha hlavné
détskym pacientim 1 pacientim starSich 75 let. Organizaci zasila spole¢nost ¢ast vytézku
z prodeje Poznévacich sad Biorarasci. Prispiva také neziskové organizaci Adra pomahajici
lidem v nouzi jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i, napiiklad kdyz dojde k p¥irodni
katastrof¢ nebo vale¢nému konfliktu. K dal$im organizacim, kterym firma pfispiva jsou
Paracentrum Fénix a Charita. Podporuje taktéz projekt neziskové organizace Post Bellum
nazyvajici se ,,Pribehy nasich sousedii*“. Jedna se o vzdélavaci projekt pro zaky osmych a
devatych tiid zdkladnich skol a tercii a kvart viceletych gymnazii ktefi maji za kol vytvofit
rozhlasovou, televizni ¢i psanou reportdz o Zivoté¢ pamétnika a jeho vzpominek. Firmou
nejsou opomijeny ani rizné dobro¢inné akce, charitativni drazby, akce pro déti, seniory,
sportovce, Zeny apod. Své produkty radi také vénuji i na mistni akce jako plesy ¢i karnevaly

(interni materialy firmy).

7.5 Veletrhy

Spolecnost se pravidelné Ucastni riznych veletrh. Pravidelné¢ se ucastni nejvétsiho
svétového veletrhu, nazyvaného Biofach, biopotravin konaného v némeckém Norimberku.
Veletrh se kona kazdoro¢né béhem unora. Spolecnost nechybi taktéz na nejveétsim veletrhu
cestovniho ruchu na Slovensku zvaném ITF Slovakia Tour. Navstévuje také veletrh
cestovniho ruchu a regiondlni turistiky zvany Holiday World & Region World konajici se
v Praze. Na vystavisti v Brn¢ se kona veletrh zvany Regiontour, ktery podporuje domaci
cestovni ruch a prezentuji se zde hlavné tuzemské a zahrani¢ni cestovni kancelare a agentury
zamétujici se na turistiku. Tento veletrh je firmou rovnéz navstévovan (interni materialy

firmy).

7.6 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejstarsi formou komunikace, jehoZ vyhodou je pfimy kontakt mezi firmou
a zdkaznikem. Firma vyuziva osobniho kontaktu hlavné se svymi B2B partnery, které
pravidelné navstévuji v prodejnach a rovnéz je zvou do své firmy. Pro partnery rovnéz

potada 1 Slunecni skoleni, které bylo jiz popsano v kapitole 7.4. (interni materialy firmy).
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7.7 Internetovy marketing

Do internetového marketingu miizeme fadit veSkerou online komunikaci firmy. Firma
Sonnentor pouziva jako jednu z forem komunikace na internetu své webové stranky
zalozené v roce 2007. Na strankach miizeme naleznout e-shop na prodej firemnich vyrobk.
Na webovych strankach jsou uvedeny taktéz informace k potizeni zdkaznické karty. Zajemci
o exkurze si mohou vybrat z vySe zminénych exkurzi a pfes webové stranky si rezervovat
néktery z nabizenych termind, ¢i ptipad¢é zde mohou nalézt kontakt telefonicky ¢i mailovy a
domluvit se na terminu individualné. Stranky podniku jsou podrobné a lze zde najit taky
veskeré informace o firmé (od historie, po zalozeni az do soucasnosti), rizné recepty, rady

a ruzné publikace ke ¢teni.

Spolecnost je aktivni také na Facebooku. Na této socidlni siti je aktivni od 31. 3. 2010 a za
svou jiz tfinactiletou plisobnost ziskala 187 299 ,,To se mi libi*“ a sleduje ji 190 148 uzivatela
(data ke dni 13.3.2023). Na Facebookovou stranku mohou lidé ptidavat recenze. Spolecnost
ma na Facebooku recenzi od 158 lidi, kteti spolec¢nosti ptidé€lili v priméru 4,9 hvézdicek z 5
(data ke dni 13.3.2023). Na Facebook spolecnost vytvaii udélosti, které se budou
v nejbliz§im obdobi konat, pridava rizné recepty z jejich koteni, pfidava aktualni vyrobky a

aktualni informace o firmeé.

Spolecnost rovnéz vlastni profil na Instagramu. Ke dni 13.3.2023 sleduje Instagram 26,6
tisic lidi. Podobné jako na Facebooku, firma i na Instagramu sdili své recepty, rady a
predstavuje nové vyrobky. Prostfednictvim téchto siti se firma snazi dat do povédomi

zakazniki 1 ekologické hospodateni a zdravy Zivotni styl.

Pinterest je socidlni siti umozilujici ptfidavat rizné obrazky ¢i fotografie. Lidé tuto socidlni
sit pouzivaji zejména k objevovani novych napadi a produktti. Spolecnost ma cet i na této
socialni siti. Sleduje ji pouze 34 fanousktll, coz mize byt ovlivnéno faktem, ze Pinterest neni

tak rozsifena socialni sit’ jako Facebook ¢i Instagram.

Spolec¢nost plisobi rovnéz od 23. 10. 2014 na YouTube, kde mizeme najit kratka videa
s recepty a videa obsahujici rady a tipy. Nechybi ani videa o tématice bio a udrZzitelnosti.
Zajimava jsou pro zékazniky urcit¢ i videa ukazujici vznik vyrobki, kde mé zdkaznik

moznost nahlédnout skoro doslovné ,,pod ruce* zaméstnanctiim ve vyrob¢.

Profil na socidlni siti LinkedIn slouzi spolecnosti zejména k fizeni lidskych zdrojii a miizeme

zde najit interni informace o firm¢.
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7.7.1 Online reklama

Reklama je nejrozsifenéjsi formou komunikace, se kterou se muzeme setkat prakticky
kdekoliv. Firma se zadsadn¢ vyhyba reklamam, které maji plosny zasah bez ohledu na to,
komu se zobrazuji. Vyuziva vétSinové€ internetovou reklamu, diky které ma moznost presné
zacilit na potenciondlni zdkazniky. Spole¢nost reklamami pokryva jak retencni, tak akvizi¢ni
marketingovou ¢ast, jinymi slovy fe€eno, snazi se udrzet stdvajici zakazniky, kteti budou
nakupovat opakovang¢ jejich vyrobky a zaroven se snazi o nalezeni novych zédkaznika. Firma
vyuziva STDC online strategie, kde ve fazi See a Think vyuZivd brandovou reklamu a ve
fazi Do a Care vyuziva produktové reklamy. Reklamu, zaméfujici na se prevazné na
spotiebitele, ma firma Casto na socialnich médiich Facebook a Instagram. V piipadé¢ B2B
propagace je vyuzivano také LinkedInu. Firma rovnéz pouziva SEO reklamu k tomu, aby
jeji stranky byly 1épe vyhledatelné. Vyuziva rovnéz bannerovou reklamu v obsahové siti pro
remarketing. Mén¢ Casto mtizeme naleznout reklamu také na srovnavacich zbozi, konkrétné

na strankach Zbozi.cz a Heureka.cz (interni materidly firmy).
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8 VLASTNI VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

K dosazeni cili bakalarské prace byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového

Setieni a v kapitole €. 8 jsou pfedstaveny jeho vysledky.
8.1 Charakteristika vzorku

Otazka ¢. 19 — Kolik je Vam let?

Z celkového poctu 221 respondentd bylo 34 %, tedy 76, ve v€ku nad 50 let. Ve véku 39 az
50 let bylo 32 % respondenti. Z respondentt bylo 17 % ve véku od 27 do 38 let. Zbylych
16 % respondentll mélo od 15 let do 26. Dotaznik také vyplnil jeden respondent, jehoZ vek
byl pod 14 let.

Graf' 1 - Kolik je Vam let? (vlastni zpracovani)

Kolik je Vam let?

=do 14 15-26 =27-38 =39-50 =5lavyse

Otazka ¢. 20 — Jakého jste pohlavi?

Dotaznik nejcastéji vyplnily Zeny a tvotily 89 % z celkového poctu respondenti. Pouhych

10 % respondentt byli muzi. Dotaznik rovnéz plnil jeden ¢lovek, ktery byl jiného pohlavi.
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Graf 2 - Jakého jste pohlavi? (vlastni zpracovani)

Jakého jste pohlavi?
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Otazka €. 21 — Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Dotaznik nej€astéji vypliovali vysokoskolsky vzdélani lidé, kterych bylo 50 %. DalSich 36
% dotazovanych byli lidé se stfedni Skolou s maturitou. 8 % dotazovanych studovalo stiedni
Skolu s vyucnim listem. VysS$i odborné vzdélani mélo 5 % respondentii. Zbylé 1 %

respondentli mélo pouze zékladni vzdélani.
Graf 3 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? (vlastni zpracovani)

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?
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Otazka ¢. 22 — Jakého zaméieni je VaSe vzdélani?

Jako posledni odpovidali respondenti na otazku ohledné sméru svého vzdélani. Nejcastéji
volenym vzdélanim bylo ekonomické, které mélo 32 % respondentli. Druhé nejcastéji volené
vzdélani bylo humanitni, které mélo 30 % respondentli. Technicky bylo vzdélano 14 %
respondentli. Mezi 10 % respondentt patfili lidé pracujici ve zdravotnictvi. Pfirodovédné
vzdélani méla 3 % tdzanych. Zbylych 11 % volilo moznost jiné vzdélani, kde se nejcastéji
vyskytovaly odpovédi jako prace ve sluzbach, vSeobecné vzdélani (gymnéazium) ¢i prace

v gastronomii.

Graf 4 - Jakého zaméfeni je Vase vzdélani? (vlastni zpracovani)

Jakého zaméreni je VasSe vzdélani?
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Shrnuti

Dotaznikového Setfeni se celkové zucastnilo 221 respondentd. Dotaznik vypliiovaly
pfevazné zeny, které¢ byly nejcastéji ve véku od 39 let az 50 let a vice. Jejich nevyssi
dosazené vzdélani bylo hlavné vysokoskolské, anebo stfedosSkolské s maturitou. Smér jejich

dosaZeného vzdélani byl nejcastéji ekonomicky ¢i humanitni.
8.2 Vyhodnoceni otazek

Otazka ¢. 1 — Zajimate se o ekologii?

V otazce €. 1 odpovidali respondenti na otdzku, zda se zajimaji o ekologii. Pfesnéji feceno,
jestli si hledaji informace o tom, jak zit a myslet ekologicky (napt. o vytvafeni co nejméné

odpadu, Setfeni vodou, pouzivani ekologickych uklidovych prostfedkii, vyuzivani ptirodni
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kosmetiky atd.). Podle vysledka se 85 % respondentl zajima o ekologii a zbylych 15 %

nema o ekologii zajem.

cetnost
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Graf 5 - Zajimate se o ekologii? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2 — Tridite odpad?

Ve druhé otazce byli respondenti tazani na svij vztah k tfidéni odpadu. K méfeni postoji

respondentli byla pouzita Skala. Z ptiloZzeného grafu €. 2 si miizeme povSimnout, ze 71 %

respondenttl, ¢inici 157 osob, tvrdi, ze odpad tiidi vzdy. 25 % respondentl respektive 55

osob, odpovédélo Ze odpad tiidi nékdy. Respondenti, ktefi zasadné nikdy netiidi odpad, ¢ini

2 %. Dalsi 2 % respondent ma k tfidéni odpadu bud’ neutralni postoj nebo tiidi malo kdy.

Graf 6 - Tridite odpad? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3 — Uprednostiiujete pri svém nakupu ekologické vyrobky?

V otazce ¢. 3 odpovidali respondenti na to, zda pti nadkupu vyrobkt déavaji prednost
vyrobkiim, které¢ jsou z ekologické vyroby. Odpovédi byly rovnéz zaznamenavany na skale.
Z grafu ¢. 3 mUzeme vycist, ze 66 % procent respondentii nékdy upiednostni vyrobek
z ekologické vyroby ¢i v recyklovatelném obalu. Ekologii pfi nakupu netesi 16 % tazanych.
Mialo kdy upiednostituje ekologické vyrobky 8 % respondenti. Déle si mizeme povSimnout,

ze k respondentiim upfednostiiujicim vzdy ekologické vyrobky patii pouze 7 % z tazanych.
Graf 7 -Upfednostiujete pfi svém nakupu ekologické vyrobky? (vlastni zpracovani)
Upriednostiiujete pri svém niakupu

ekologické vyrobky?
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které rozhoduji pri Vasem niakupu vyrobki.

V otézce cislo 4 respondenti oznacovali na linearni stupnici dalezitost faktor pii jejich
do 5 (nejméné dulezite).

Kvalita vyrobku

Prvni kritérium byla kvalita vyrobku. Z grafu ¢. 4 mizeme vidét, ze pro 90 % respondentil
je kvalita vyrobku dilezitym faktorem pfi jejich nakupu. Neutralni postoj ke kvalité vyrobk

mélo 7 % respondentil a pro zbylé 3 % neni kvalita vyrobkl zasadni.
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Graf 8 — Kvalita (vlastni zpracovani)
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Druhym zkoumanym kritériem byla chut’ vyrobku. Chut je stejné jako kvalita dilezitym
faktorem pti ndkupu vyrobki. Konkrétné 95 % respondenty je chut’ vniména jako dulezité
kritérium pii ndkupu. Jako mén¢ dualezity tento faktor oznacily 3 % respondent( a neutralni

postoj zvolily 2 %.
Graf 9 - Chut vyrobku (vlastni zpracovani)
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Vyrobky z ekologického zemédélstvi i v recyklovatelném obalu

Zkoumanym faktorem byly rovnéz vyrobky =z ekologického zemédélstvi a
v recyklovatelnych obalech. Z grafu €. 6 vyplyva, Ze 48 % respondentt bere pii svém nakupu
ekologii jako dilezity faktor. Pfi ndkupu vyrobka ekologii vyroby a obalii netesi 37 %.
Pouhych 15 % nebere tento faktor jako dilezity.

Graf 10 - Vyrobky z ekologického zemédé€lstvi 1 v recyklovatelném obalu (vlastni
zpracovani)
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Design vyrobku

Posledni zkoumany faktor byl celkovy design vyrobku. U tohoto faktoru mizeme vidét
znacnou odliSnost od ostatnich, protoze 37 % respondentll hodnotilo tento faktor jako
nepodstatny. Stejné procento respondent nefesi design vyrobkii viibec. Pouhych 26 % bere

na toto kritérium ohled pfi svém nakupu.
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Graf 11 - Design vyrobku (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 5 — Znate firmu Sonnentor?

Otazka €. 5 byla otazka filtracni, kterd roztiidila respondenty na ty, ktefi znaji firmu
Sonnentor a neznaji. Z celkového poctu 221 respondenttl, firmu znalo 135 respondentti, coz
¢ini 61% a 86, Cinicich zbylych 39 %, firmu neznalo. Ti, ktefi neznali firmu, vyplihovali

pouze identifikaéni otazky.

Graf 12 - Znate firmu Sonnentor? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6 — Jak jste se o firmé Sonnentor dozvédél/a?

V polooteviené otazce ¢. 6 odpovidali respondenti na otdzku, jak se dozveédéli o firme
Sonnentor. Respondenti si mohli vybrat vice moznosti z nabizenych odpovédi a mohli
dopsat i svou odpovéd’. 51 respondentd se dozvédélo o firme z internetu. Druhou nejcasté)si
variantou byla moznost ,,jiné* do které vepsalo svou odpoveéd’ 48 respondentl. Nejcastéjsi
odpoveéd’ respondentl byla, Ze znaji vyrobky z bioobchodu (konkrétné byly zminény hlavné
Biovegetka a Sklizeno). Dalsi casta odpoved’ byla, Ze lidé dostali vyrobky jako darek ¢i jiz
vyrobky nakupuji pravidelné¢ mnoho let. Nékteii respondenti se o firmé dozveédéli diky

navitévé vyrobny v Cejkovicich. Dalsich 34 respondenttl uvedlo, Ze se o firmé dozvédéli

pfes znamou €1 znamého. Diky akcim €1 propagacnim materialim se o firmé dozvédélo 26

respondentt.
Graf 13 - Jak jste se o firm¢ dozveédél/a? (vlastni zpracovani)
Jak jste se o firmé Sonnentor dozvédél/a?
60
51
0 48
40 34
£ 30
(0]
>Q
20
13 13
10
0
Akce Materialy Internet Znamy/a Jiné
média

Otazka & 7 — Cim Vis vyrobky Sonnentor oslovily?

V této otazce méli respondenti vyjadrit, ¢im je vyrobky firmy oslovily. Otazka byla rovnéz
polooteviena. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, ze vyrobky zaujaly svou kvalitou. Tato moznost
byla zvolena 91 respondenty. Chut’ vyrobkil byla druhou nejcastéji zvolenou moznosti,
kterou volilo 70 dotazovanych. Respondenty vyrobky také oslovily ekologii vyroby, kterou
zvolilo 64 znich. Siroky vybér zvolilo 53 a design obalu 46 respondenti. N&kteii
respondenti rovnéz dopisovali moznosti jako krasna vyrobna, logo ¢i celkové sympatie

k pfistupu organizace.
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Graf 14 - Cim Vas vyrobky Sonnentor oslovily? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8 — Jak Casto vyrobky firmy nakupujete?

Z grafu €. 11, ktery zobrazuje odpovédi na otazku €. 8, je zfejmé, ze 42 % respondentli
nakupuje vyrobky firmy pfilezitostné. Nejméneé 1x za mésic nakupuje vyrobky 33 %

respondentll a nejméné 1x ro¢né 22 %. Zbylé 3 % respondentt nakupuji vyrobky 1x za tyden.

Graf 15 - Jak Casto vyrobky nakupujete? (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 9 — Vlastnite zakaznickou kartu firmy Sonnentor?

V otazce ¢. 9 odpovidali respondenti na otazku, zda vlastni zdkaznickou kartu firmy.
Z dotazovanych vlastni zdkaznickou kartu pouze 7 %, coz €ini 10 respondenti. Zbylych 93
% zakaznickou kartu nevlastni. Tento fakt mize byt zptsoben tim, Ze kartu Ize vyuzivat jen

v Cejkovicich, Brné &i Praze.
Graf 16 - Vlastnite zakaznickou kartu firmy Sonnentor? (vlastni zpracovani)
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Otazka &. 10 — Uéastnil/a jste se nékdy zaZitkovych exkurzi?

Otazka ¢. 10 byla filtra¢ni otazka selektujici respondenty na ty, ktefi navstivili nékdy exkurze
potadané firmou ¢i nikoliv. Ze 135 odpovidajicich respondentti navstivilo exkurze pouze 30
znich. Zbylych 105 exkurze nikdy nenavstivilo, tito respondenti byli pfesmérovani na

otazku €. 14. Zbylych 30 respondentli odpovidalo na otazky ¢. 11,12 a 13.
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Graf 17 - Uastnil/a jste se nékdy zazitkovych exkurzi? (vlastni zpracovéni)
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Otazka ¢. 11 — Kterou z exkurzi jste navstivil/a?

Spole¢nost nabizi rtizné druhy exkurzi, proto bylo dulezité zjistit, kterou z exkurzi
respondenti navstivili. Na tuto otdzku odpovidalo pouze 30 respondenti. Otazka byla
polooteviena. Z odpovédi, zobrazenych v grafu €. 14, si mlizeme povSimnout, zZe nejcastéji
respondenti navstivili zdkladni exkurzi do biovyroby ¢ajii. Exkurze s ochutnavkou byla

druha nejnavstévovanéjsi, ziCastnilo se ji 9 respondentd.
Graf 18 - Kterou z exkurzi jste navstivil/a? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12 — Co Vam na exkurzi libilo nejvice?

Na otazku ¢. 12 méli respondenti moznost odpoveédét vlastnimi slovy a popsat, co se jim na
exkurzi libilo nejvice. Otdzka nebyla povinna. Na otazku odpovédélo 21 lidi ze 30. Mezi
nejcastéj$i odpovédi patii viin€é aredlu firmy, kterou zminilo 6 respondentli. Respondenti
hodnotili kladné i celkové prostiedi firmy, koncept exkurze, moznost ,,ovonét® si bylinky a

koteni, ochotny personal ¢i zachdzeni s bylinkami.
Otazka ¢. 13 — Zakoupil/a jste po exkurzi néjaky z vyrobku firmy Sonnentor?

V otézce €. 13 odpovidali respondenti na otazku, zda si po tcasti na exkurzi zakoupili néjaky
z vyrobkll spolecnosti. Tato otazka byla dichotomicka. Z grafu ¢. 15 nize, mizeme vy¢ist,

ze 27 respondentti zakoupilo vyrobek firmy po exkurzi a 3 respondenti nikoliv.

Graf 19 - Zakoupil/a jste po exkurzi néjaky z vyrobkua firmy? (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 14 — Z jakého diivodu jste se nezicastnil/a exkurze?

Respondentiim, ktefi se neztcastnili nikdy exkurzi, byla polozena otdzka ¢. 14, tykajici se
dtvodu, pro¢ exkurzi nenavstivili. Otdzka byla polooteviena. Ze 105 respondentt uvedlo 71
jako dtivod, ze nevédéli, ze spolecnost exkurze potrada. Dalsich 23 uvedlo, Ze se sidlo firmy
nachdézi daleko od jejich bydlisté. 8 respondenti volilo jinou moZznost, a to hlavné ze planuji
exkurze navstivit ¢i nemaji potfebu exkurze navstévovat vliibec. Vybér exkurzi nezaujal 3

respondenty.
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Graf 20 - Z jakého dliivodu jste se nezucastnil/a exkurze? (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 15 — Navstivil/a jste nékdy webové stranky firmy Sonnentor?

V dotazniku nebyly opomenuty ani webové stranky firmy. Otazka ¢. 15 byla dichotomicka
a respondenti na ni méli odpoveédét, zda nékdy navstivili stranky firmy. Ze 135 respondentti
91 navstivilo stranky a 44 nikoliv. Ti, ktefi stanky navstivili byli pfesmérovani na otazku €.

16. Zbyli respondenti odpovidali az na otazku 17.

Graf 21 - Navstivil/a jste webové stranky firmy? (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 16 — Ohodnot’te nasledujici tvrzeni, které se tykaji webovych stranek firmy

Sonnentor, na $kale od 1 (souhlasim) aZ 5 (nesouhlasim).

Respondenti, ktefi odpovedéli, ze znaji webové stranky, hodnotili v otazce €. 16 na skéle od
1 (souhlasim) az do 5 (nesouhlasim) tvrzeni, tykajici se webovych stranek firmy. Na tuto

otazku odpovidalo 91 respondentt.

Informativnost stranek

Prvni bylo dilezité zjistit, zda respondenti povazuji stranky firmy za informativni, tedy zda
na nich nasli veskeré informace, at uz o firmé¢ ¢i jejich vyrobcich, ¢i o celkovém
ekologickém konceptu firmy nebo o akcich a exkurzich, které firma nabizi. Z odpovédi
vyplyva, Zze 86 % respondentli ze stranek ziskalo potfebné informace. Pouhych 9 %

reagovalo negativng.

Graf 22 - Informativnost stranek (vlastni zpracovani)
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Atraktivnost obsahu stranek

Webové stranky by mély mit rovnéZ obsah, ktery zdkazniky zaujme. Pro 86 % respondentt

je obsah na strankach firmy zajimavy. Pro 7 % respondentii neni obsah stranek zajimavy.
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Graf 23 - Obsah stranek (vlastni zpracovani)
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Design webovych stranek

Pti hodnoceni efektivnosti webovych stranek je rovnéz dilezité zaméfit se na design stranek.
Z grafu ¢. 20 miZeme jednoznacné vidét, Zze design webovych stranek firmy je vhodné
zvolen, protoze 88 % respondentl reaguje kladné. Design webu spolecnosti neni vhodné

zvolen pro 7 % respondenti.

Graf 24 - Design stranek (vlastni zpracovani)
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Piehlednost webovych stranek

Jednoduché vyuziti webovych stranek je poslednim zkoumanym faktorem. Pokud se

zakaznik na webu neorientuje, miize se stat, ze vyhleddvany obsah ptijde hledat jinde. Jako
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u vSech ostatnich kritérii i v tomto pfipadé mizeme z grafu jednoznacné vidét, ze webové
stranky spolecnosti jsou piehledné pro vétSinu respondentti, konkrétné pro 84 %. Stranky

nejsou prehledné pouze pro 10 % respondentil.

Graf 25 - Prehlednost stranek (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 17 — Na kterych socidlnich sitich sledujete firmu Sonnentor?

V otézce €. 17 respondenti odpovidali na otazku, jestli sleduji firmu na nékteré socialni siti.
U této otazky mohli respondenti vybirat vice moznosti. Z grafu €. 22 mizeme vidét, Ze
nejcastéj$i odpovedi na otazku, je Ze respondenti firmu nesleduji na zaddné socialni siti. Tuto
odpovéd’ zvolilo 84 respondentli ze 133. Nejcastejsi socialni siti byl Facebook, ktery sleduje

42 respondentti. DalSich 26 sleduje firmu i na Instagramu.
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Graf 26 - Na kterych socialnich sitich sledujete firmu Sonnentor? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18 — Navstivil/a jste néjakou z akci, kterou spole¢nost poiradala?

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost pofdda hodné akci bylo dilezité se zeptat, zda je
respondenti nékdy navstivili. Na tuto otazku byla nejcastéjSi odpovéd’, Ze respondenti akci
nenavstivili ale maji to v planu. Tuto moznost zvolilo 56 % coz ¢inilo 76 respondentt.
Druhou nejvice volenou moznosti bylo, Ze respondenti akce nenavstivili, protoze nechtéji.

Tuto moznost volilo 28 % tazanych. DalSich 16 % akci navstivilo jednou ¢i vicekrat.

Graf 27 - Navstivil/a jste néjakou z akei porddanou spolecnosti? (vlastni zpracovani)
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8.3 Zavérecné vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Z vysledki ¢asti zabyvajici se ekologii, je patrné, Ze se vétSina respondentil zajima o ekologii
a zajimd se rovnéz o tfidéni odpadu, které provadi vzdy nebo aspoii obcas. Podle Cetnosti
odpovédi miZzeme také usoudit, Ze zdkaznici nékdy uptfednostni pfi svém nakupu vyrobky
z ekologického zemeédélstvi ¢i v recyklovatelném obalu. Dilezita kritéria pifi nakupu
vyrobk jsou pro spotiebitele hlavné kvalita, chut’, receptura. Znacna ¢ast respondentd bere

ekologii vyrobku rovnéz jako dilezité kritérium.
Vyhodnoceni hypotézy ¢. 1

HO: Dosazené vzdélani nema vliv na zajem o ekologii.
HA: Dosazené vzdélani ma vliv na zdjem o ekologii.

Byl proveden Fisherv exaktni test ke zjisténi, zda dosazené vzdélani ma vliv na zdjem o
ekologii. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. Testem bylo zjisténo, Ze dosazené
vzdélani ma vliv na zdjem o ekologii, tedy byla zamitnutd HO, protoze p= 0,02949 a tato

hodnota je mensi nez hodnota hladiny vyznamnosti.
Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2

HO: Druh dosaZeného vzdélani nema vliv na zdjem o ekologii.
HA: Druh dosazeného vzdélani ma vliv na zdjem o ekologii.

Byl proveden Fisherv exaktni test ke zjisténi, zda druh dosazeného vzdélani ma vliv na
zajem o ekologii. Hladina vyznamnosti ¢inila 0,05. Testem bylo zjiSténo, Ze druh
dosazeného vzdélani nemé vliv na zajem o ekologii, tedy HO nezamitdme, protoze p=

0,1239.

Z celkového poctu 221 respondentii znalo firmu 61 %. O firmé se zdkaznici nejCastéji
dozvédéli z internetu, bioobchod ¢i dostali vyrobky firmy jako darek nebo doporuc¢enim
znamého ¢i znamé. Vyrobky je oslovily pfevazné svou kvalitou, chuti a také ekologii
vyroby. Tady miiZzeme naleznout shodu s vysledky dilezitych kritérii pti ndkupu v prvni
¢asti dotazniku. VétSina respondentii nakupuje vyrobky prilezitostné anebo nejméné 1x
mésicné. Znacnd slabina spolecnosti vyplyvajici z dotazniku je vérnostni karta, kterou
vlastni jen 10 respondentd. MiiZze to byt zptisobeno zna¢nou omezenosti vyuziti karty a
nemoznosti vyuzit kartu naptiklad v partnerskych prodejnach ¢i pii nakupu pies internet.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo rovnéz, Ze vétSina respondentil se nezicastnila exkurze,

protoze nevédéla, Ze je spolecnost nabizi. Naopak velmi pfizniveé respondenti hodnotili web
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spoleCnosti. Web navstivilo asponi jednou 67 % dotazovanych, coz ¢ini pfes polovinu
dotazovanych, z ¢ehoz mizeme usoudit, ze web je dobie vyhledatelny. Z vysledkii také
plyne, ze web je pro dotazované informativni a piehledny, ma spravné zvoleny design a
zajimavy obsah. Z odpovédi vyplynulo, Ze firmu vétSina respondentli nesleduje na zZadné
socialni siti. Tento fakt miize byt zptsoben tim, Ze se tohoto dotaznikového Setfeni ucastnily
prevazné star§i generace. Zbyli respondenti sleduji firmu nejcastéji na Facebooku a
Instagramu. V neposledni fad€ vyplynulo z dotazniku, Ze vétsi polovina respondentti planuje

navstivit néjakou z akci spole€nosti v budoucnu.
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9 NAVRHY DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY SONNENTOR

Na zékladé analyzy soucasné marketingové komunikacni strategie firmy Sonnentor byly
navrhnuty ndvrhy doporuceni na zlepSeni marketingové komunikacni strategie v téchto
oblastech:

e Doporuceni v oblasti reklamy

e Doporuceni v oblasti podpory prodeje
e Doporuceni v oblasti sponzoringu

e Doporuceni v oblasti ekologie

Je nutné podotknout, ze z vysledkli kvantitativniho vyzkumu a analyzy marketingového
komunika¢niho mixu vyplynulo, Ze firma vyuzivé ostatni nastroje komunika¢niho mixu ve
spravném rozsahu a neni proto nutné navrhovat zde zlepseni. Firma ma rovnéz projevuje
mnoho aktivit pfispivajicich k ochrané Zivotniho prostiedi tudiz v této oblasti ji byl

doporucen pouze jeden navrh na zlepSeni.

e Doporuceni v oblasti reklamy

Firma vyuzivéa pouze online reklamu, za G¢elem ziskéani jak novych zédkaznikd, tak i udrzeni
jiz stalych zakaznikd. Z vyzkumu vyplynulo, Ze se respondenti nezucastnili exkurzi
spolecnosti, protoze neveédéli, ze spolecnost tyto exkurze porada. Exkurze nabizeji moznost
nahlédnout do vyroby a jsou pro zakazniky zajimavé a prohlubuji divéru mezi firmou a
zakaznikem. Firm¢ je proto navrzeno, aby vyuzila moznost offline reklamy pro poradani
exkurzi. Vzhledem k faktu, Ze spole¢nost nechce mit masové reklamy, byla navrzena
reklama na exkurze v partnerskych prodejnach. V partnerskych prodejnach ma firma své
stojany na zboZi a na tyto stojany by mohla byt umisténa reklama na exkurze do vyroby.
Firma by tim oslovila pouze vybrany segment lidi a lidé ze vzdalengjsiho okoli by se mohli

dozvédét o moznostech exkurzi do vyroby.

e Doporuceni v oblasti podpory prodeje

Firma vyuzivd mnoho néstroji podpory prodeje od vzorki, ptes POP a POS nastroje az po
zakaznickou kartu. Z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze zdkaznickou

kartu firmy vlastni pouze 7 % respondentt. Tato skutecnost mize byt zplisobena tim, ze lidé
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mohou vyuzivat vyhod karty pouze ve firemnich obchodech v Cejkovicich, Brné &i Praze.
Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze spolecnost ma zékazniky, kteti u ni nakupuji pravideln¢ a
vyuzivaji k ndkupu 1 partnerské prodejny. Firmé€ je proto navrzeno, aby rozsitila vyuziti
vérnostni zékaznické karty 1 do partnerskych prodejen a také pti ndkupu online. Stavajici
dlouhodobi zdkaznici by tuto skutecnost jisté ocenili, stejn¢ tak jako zakaznici, kteti by

mohli nakupovat a sbirat body na kartu v misté svého bydlisté.

e Doporuceni v oblasti sponzoringu

Z provedeného rozboru komunika¢niho mixu firmy je zfejmé, Ze firma provozuje mnoho
aktivit v oblasti darcovstvi ale v oblasti sponzoringu nikoliv. Firmé je proto navrzen

sponzoring ekologickych akci.

Vzhledem k ekologickému vystupovani a podnikani firmy je firm¢ v oblasti sponzoringu
jako prvni navrzeno sponzorovat ekologicky zamétené akce. Konkrétné stoji za zminku
naptiklad projekt zvany ,,Cisty les®, ktery potada spolek FOR4EST z. s. a do kterého se
mohou pftihlasit dobrovolnici, Skoly, firmy nebo skupiny. Tyto skupiny uklizi lesy a ptirodu
od odpadkt. Béhem akci jsou skupiny dobrovolnikli rovnéZz seznamovany s aktualnimi
tématy z oblasti ekologie. Firma by pro tyto akce mohla poskytnou své ¢aje, které by byly
dobrovolnikiim podavany z nadob s logem firmy ¢i z hrnickll rovnéZ s firemnim logem.
Firma by se mohla rovnéz stat partnerem tohoto projektu a ptispivat na néj pravidelné
zvolenou Castku. Partnerstvi by se shodovalo s ekologickymi mysSlenkami firmy, firma by

podporovala dobrou véc a ziskalo by o ni povédomi mnoho lidi napii¢ Ceskou republikou.

e Doporuceni v oblasti ekologie

Pii nédkupu seminek k nakli¢eni v obchod¢ firmy dostanou zdkaznici zdarma denicek
nazyvany nakliCovaci deniCek, ve kterém jsou popsany potfeby jednotlivych seminek
k nakli¢eni. Vzhledem k ekologickému konceptu celé firmy navrhuji elektronickou podobu
tohoto denicku. Spolecnost by mohla mit u pokladny zobrazeny QR kod, diky kterému by si
zakaznik mohl stdhnout do telefonu tento denicek. Toto feSeni by omezilo vyuziti papiru na
tisk denicku. QR kody jsou v dnesni dob¢ jiz bézné pouzivany napiiklad v pohostinstvi nebo

u n¢kterych reklam, kde je odkazovano na web spolecnosti.
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Obrazek 8 - QR kod (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem bakalatfské prace bylo navrhnout doporuceni na zlepSeni stavajici marketingové

komunikacni strategie firmy Sonnentor s ohledem na ochranu zivotniho prosttedi.

Zékladem pro vypracovani prace bylo provedeni kritické literarni reSerSe tykajici se

problematiky marketingové komunikacni strategie a ekologického marketingu.

V praktické ¢ast byla nejprve charakterizovana firma Sonnentor véetné jeji udrZitelnosti.
Nasledné byla sestavena SWOT analyza spolecnosti popisujici silné a slabé stranky firmy a

také ptileZitosti a hrozby na trhu.

Nasledné byl nejprve popsan soucasny marketingovy komunikac¢ni mix firmy, pomoci
internich a externich zdroji. Dale byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku,
jehoz hlavni cil bylo zjistit, zda jsou pouzité ndstroje efektivni. Byly zjiStény slabiny
v oblasti podpory prodeje konkrétné v rdmci vérnostni karty a rovné€z v oblasti reklamy,
konkrétné se jednalo o reklamu na exkurze. Naopak respondenti velmi ptiznivé hodnotili
webové stranky spole€nosti. Dal§imi cili provedené¢ho vyzkumu bylo rovnéz zjistit, zda
existuje statisticky vyznamny rozdil mezi zdjmem respondentii o ekologii a nejvysSim
dosazenym vzdélanim a taky zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi zdjmem
respondentli o ekologii a smérem dosazené¢ho vzdelani. Bylo zjisténo, ze nejvyssi dosazené

vzdélani mé vliv na z4jem ekologii ale smér dosazeného vzdélani nikoliv.

Na zaklad¢ rozboru komunika¢niho mixu a vysledki provedeného vyzkumu byly firmé
navrzeny celkové 4 navrhy doporuceni na zlepSeni, a to v oblasti podpory prodeje, reklamy,
sponzoringu a ekologie. V oblasti podpory prodeje bylo firmé doporuceno rozsitit vyuziti
zakaznické karty 1 do online prosttedi a partnerskych prodejen. V oblasti reklamy byla firmeé
doporucena offline reklama na stojanech v partnerskych prodejnach. Doporuceni v oblasti
sponzoringu se jednala hlavné sponzorovani ekologickych akci konkrétn€ projektu zvany
,,Cisty les*. Pro ochranu Zivotniho prostfedi toho firma dé&la opravdu mnoho, z tohoto
divodu byl vtéto oblasti navrhnut pouze jeden ndvrh, a to elektronickd podoba

nakli¢ovaciho deni¢ku pomoci QR kodu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingova komunikace ve firmé Sonnentor s. r. o.
Dobry den,

mé jméno je Karolina Pelcova a jsem studentkou tietiho roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
oboru Ekonomika a management podniku. Rada bych Vas touto formou poprosila o vyplnéni
kratkého dotazniku pro ucely mé bakalatské prace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere par minut, na
zacatku dotazniku jsou obecné otazky ohledné ekologie a ve zbytku dotazniku naleznete otazky
analyzujici marketingovou komunikaci firmy Sonnentor s. r. 0. Dotaznik je anonymni a bude
slouzit pouze k akademickym uceltim.

Dékuji mnohokrat za Vasi ochotu,

Karolina

OTAZKY O EKOLOGII:

1. Zajimate se o ekologii? (napf. o vytvareni co nejméné odpadu, Setfeni vodou,
pouzivani ekologickych uklidovych prostiedki, vyuZivani prirodni kosmetiky
atd.)

a) Ano

b) Ne

2. Tridite odpad?

Vzdy — n¢kdy — nefesim to — malokdy — nikdy

3. Uprednostiiujete pri svém nakupu ekologické vyrobky? (napf. v obchodé
radéji koupite vyrobek v biokvalité ¢i vyrobek v recyklovatelném obalu)

Vzdy — nékdy — nefesim to — malokdy — nikdy

rozhoduji pri Vasem nakupu vyrobkii.

Kvalita vyrobki

wervr
wrv s
wrv s
wrv s

vvvvvv

OTAZKY NA FIRMU SONNENTOR S. R. O.:
5. Znate firmu Sonnentor?
a) Ano
b) Ne



Respondenti, ktefi na otazku ¢islo 5 odpovi ano, pokracuji v dotazniku dalSimi otazkami

6.
a)
b)
c)
d)
e)

7.
a)
b)
¢)
d)
e)
f)

8.
a)
b)
©)
d)

9.

a)
b)

10.

a)
b)

ey e

Jak jste se o firmé Sonnentor dozvédél/a?
Z propagacnich akei

Z propagacnich materialt

Z internetu

Od znamého/zndmé

Jiné

Cim Vis vyrobKy firmy Sonnentor oslovily?
Ekologii vyroby

Kvalitou

Sirokym vybérem

Chuti

Designem obalu

Jiné

Jak ¢asto vyrobky firmy Sonnentor nakupujete?
Nejmén¢ 1x tydné

Nejméné 1x mésicné

Nejméné 1x ro¢né

Prilezitostné

Vlastnite zakaznickou kartu firmy Sonnentor?
Ano
Ne

Utastnil/a jste se nékdy zaZitkovych exkurzi poiadanych firmou Sonnentor?
Ano
Ne

Respondenti, ktef'i odpovi ano na otazku ¢. 10:

11.
a)
b)
©)
d)
e)

12.

Kterou z exkurzi jste navstivil/a?
Exkurzi ve vyrobé biocaji

Exkurzi s odbornikem

Exkurzi s ochutnavkou

Exkurzi s navstévou ekofarmy
Jiné

Co se Vam na exkurzi libilo nejvice?

Oteviena odpovéd’ dobrovolna



13. Zakoupil/a jste po exkurzi néjaky z vyrobkii firmy Sonnentor?
a) Ano
b) Ne

Respondenti, kteri odpovi ne na otazku ¢. 10:
14. Z jakého davodu jste se nezicastnil/a exkurze?
a) Nevédel/a jsem, Ze spolecnost exkurze organizuje
b) Zadna z nabizenych mé nezaujala
¢) Firma je daleko od mista mého bydlisté
d) Jiné

15. Navstivil/a jste nékdy webové stranky firmy Sonnentor?
a) Ano
b) Ne

Respondenti, kteri odpovi ano na otazku ¢. 15:
16. Ohodnot’te nasledujici tvrzeni, které se tykaji webovych stranek firmy
Sonnentor, na §kale od 1 (souhlasim) azZ 5 (nesouhlasim).

Na webovych strankach jsem nasel/nasla veSkeré informace, které jsem hledal/a.
Souhlasim 1 —2 — 3 — 4 — 5 Nesouhlasim

Webové stranky maji zajimavy obsah.

Souhlasim 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Nesouhlasim

Design webovych stranek se mi libi.

Souhlasim 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Nesouhlasim

Webové stranky jsou prehledné.

Souhlasim 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Nesouhlasim

17. Na kterych socialnich sitich sledujete firmu Sonnentor?
a) Facebook

b) Instagram

¢) YouTube

d) LinkedIn

e) Nesleduji firmu na Zadné socialni siti

18. Navstivil/a jste nékdy néjakou z akci, kterou spole¢nost poradala (trhy, vikend
otevienych zahrad, Raraskuv slune¢ni maj atd.)?

a) Ano, jednou

b) Ano, vicekrat

¢) Ne, ale planuji to

d) Ne, nechci tyto akce navstévovat

19. Kolik Vam je let?
a) Do 14

b) 15-26

c) 27-38



d)
e)

20.

a)
b)

c)

21.

a)
b)
©)
d)
e)

22.

a)
b)
©)
d)
e)

39-50
51 avyse

Jakého jste pohlavi?
Zena

Muz

Jiné

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stfedni s vyucnim listem

Stiedni s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Jakého zaméieni je VaSe vzdélani?
Ekonomické

Humanitni

Technické

Prirodovédné

Zdravotni

Jiné
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