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ABSTRAKT

Diplomova praca je zamerana na zvysenie predaja produktov firmy Svét plodi. Cielom
prace je spracovat’ poznatky z literarnych zdrojov, popisat’ a analyzovat’ poziciu a Situaciu
firmy a produktu a na zaklade toho navrhnit’ projekt zvysenia predaja daného produktu,
ktory sa navySe podrobi ¢asovej a rizikovej analyze. Na vyhodnoteniec moznych pri¢in som
vyuzila hlavne bow-tie, kvalitativnu a kvantitativnu analyzu, ktord prebehla ako na
zamestnancoch, tak zdkaznikoch. Okrem toho sa projekt na produkt pozeré z r6znych uhlov
pohladu vd’aka BCG matici ¢i SWOT analyze. Pre vyhodnotenie boli pouzité Statistické
analyzy, ako napriklad chi-square test. Sumarizované odportcania, ako zmena cielovej
skupiny, segmentacia, zmena obalu, marketingove;j stratégie ¢i personalizované¢ho odkazu,

by firme mohli pomdct’ s podporou predaja daného produktu.
KTIacové slova:

analyza, marketing, riadenie rizik, riadenie vzt'ahov so zakaznikmi, podpora predaja

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on increasing the sales of products of the company Svét plodi.
The goal of the work is to process knowledge from literary sources, describe and analyze the
position and situation of the company and the product, and based on this, propose a project
to increase the sales of the given product, which will also be subjected to a time and risk
analysis. To evaluate possible causes, | mainly used bow-tie, qualitative and quantitative
analysis, which took place on both employees and customers. In addition, the project looks
at the product from different points of view thanks to the BCG matrix or SWOT analysis.
Statistical analysis, such as the chi-square test, was used for the evaluation. Summarized
recommendations, such as changing the target group, segmentation, changing the packaging,
marketing strategy or personalized link, could help the company to support the sale of the

given product.
Keywords:

analysis, marketing, risk management, customer relationship management, sales promotion
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UvoD

V aktualnom obdobi maju spotrebitelia a odberatelia nekone¢no moznosti. Na slovenskom
a ¢eskom online trhu do vela odvetvi vstupuje viac a viac firiem. Niektoré firmy sa snazia
rozlisit’ od ostatnych cenou, iné chct zaujat’ nie¢im $pecifickym a unikatnym. Na zéklade
vacésej konkurencie samozrejme vznikaju aj vyssie poziadavky na predajcov, ktori by mali
drzat’ krok s ostatnymi firmami a neustale hl'adat’ sposoby a cesty ako si ziskat’ zakaznikov.
Jednou z obl'ibenych stratégii je prave prozakaznicky pristup a personalizacia. Nejde uz
teda len o zistenie potrieb zékaznikov ale o pontknutt pridant hodnotu. Tuto hodnotu
potom spétne zdkaznik prindSa do firmy napriklad aktivnou interakciou, pravidelnym
nakupom a dobrou spatnou vazbou. Ide teda 0 obojstranny vyvazeny vztah medzi firmou

a zakaznikom, kedy dochadza k spokojnosti oboch stran a teda k win-win situacii.

Lokalny obchodnici v susedstve poznaju svojich zakaznikov a ich potreby na zaklade
osobného vzt'ahu. Vo viacsich firmach sa toho da dosiahnut’ tiez, no inou cestou. Ide hlavne
0 zbieranie dat a aktivnej prace so zdkaznikmi. Z toho vyplyva, Ze firmy by nemali pracovat’
samostatne, mali by rast' a vyvijat svoje produkty asluzby na zaklade atraktivnosti
arelevancie pre zakaznika. Pokial by tomu tak nebolo, v dneSnej dobe je l'ahké pre
zakaznikov prejst’ ku konkurencii, ktora si najdu prehladne na internete alebo z reklam,
ktoré na nich skac¢u online. Preto sa firmy ¢im d’alej tym viacej usiluju o tvorenie a riadenie

vzt'ahov so svojimi zakaznikmi.

Na rozvinutie tejto témy budt pouzité poznatky z teoretickej Casti. V prvej Casti treba zistit,
aké st moznosti riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi, ako ich zapojit’ do zlepSovania firemnych
procesov a produktov. Na moznosti zlepSenia sa bude pozerat’” hlavne z marketingového
pohl'adu. Praktickd cast’ potom bude vychadzat z poznatkov z Ceskej a zahrani¢nej
literatury, na zéklade ktorej sa analyzuju prilezitosti na zvySenie predaja vybranych

produktov. Okrem toho bude priblizena aj samotna firma a produkty.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE
Ciel'om projektu je teda zvysit predajnost’ vybranych produktov a posilnit’ tak poziciu firmy
na trhu. Praca sa zameriava predovSetkym na analyzu firmy, produktov a spotrebitel'skych
preferencii, a na zéklade tychto poznatkov st navrhnuté konkrétne opatrenia, ktoré by mohli
byt tspesné.
Na dosiahnutie cielov v diplomovej praci st vyuzité metody:

- BCG matica

- SWOT analyza

- Bow-tie analyza

- Kvalitativnu analyza (rozhovory)

- Kvantitativnu analyza (formular)

- Opisna statistika

- y2 analyza

- QGrafy a tabul’ky
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I. TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE

E-commerce je skratka z anglického "electronic commerce", ktory oznacuje elektronicky
obchod, teda online nakup a predaj tovarov a sluzieb cez internet. Je to forma obchodu, ktora
umoznuje zakaznikom nakupovat a predavajucim predavat’ bez potreby fyzického kontaktu
v kamennych predajniach. M6Ze sa nazyvat’ aj ako e-business. E-shopy, alebo inak povedané
elektronické obchody, s dnes hlavnym kanalom elektronického obchodu. Modernejsie
firmy vSak vyuzivaju internet nielen na prezentaciu vyrobkov a komunikaciu so zakaznikmi,
ale aj na zabezpeCenie dalSich podnikovych procesov, ako je logistika, manaZzment
dodavatel'ského retazca, riadenie l'udskych zdrojov, riadenie vyrobnych procesov a

podobne. (Dor¢ak, 2012, s. 78)
Existuje nickol'ko faktorov, ktoré prispeli k popularite e-commerce (Eger, 2015, s. 130):

e Pohodlnost’ a dostupnost’: Zékaznici mézu nakupovat’ z pohodlia svojho domova
alebo z akéhokol'vek miesta, kde maju pristup k internetu. E-commerce umoznuje

nakup 24/7 bez obmedzenia otvaracich hodin obchodu.

e Siroka ponuka produktov a sluZieb: Na internete je obrovska réznorodost’ produktov
a sluzieb z celého sveta, Co zadkaznikom poskytuje SirSi vyber a moznost

porovnavania cien.

e (Ceny a zl'avy: Mnoho e-shopov ponuka rézne zlavy a akcie, ktoré mézu byt pre
zékaznikov lakavé. Online predajcovia mozu Casto pontknut’ nizSie ceny, pretoze

nemaju také vysokeé prevadzkoveé naklady ako kamenné predajne.

e Rychla doprava a dorucenie: Moderné logistické sluzby a rychla doprava umoziuju

zakaznikom dostdvat’ objednavky do par dni a niekedy aj v deil objednania.

e Bezpecnost platieb: Rozvoj bezpe¢nych platobnych bran a zabezpecenych systémov
na ochranu osobnych tdajov zvysil doveru spotrebitel'ov v online platieb, ¢o viedlo

k narastu e-commerce.

e Globalizicia: E-commerce umozZituje obchodovat' cez hranice, ¢o znamena, Ze

podnikatelia a zakaznici maju pristup k produktom a trhom z celého sveta.

e Digitalizdcia a mobilné zariadenia: S rozvojom smartfénov a d’alSich mobilnych
zariadeni sa e-commerce stal eSte pohodlnejsi a pristupnejsi pre zakaznikov, ktori

moZu nakupovat’ kedykol'vek a odkial’kol'vek.
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Zlucenie tychto faktorov viedlo k vel’kému narastu popularity e-commerce, ktory zdsadnym

sposobom ovplyvnil tradi¢ny obchod a nakupné spravanie zakaznikov. E-commerce je

neustale sa rozvijajtci sektor, ktory prinaSa nové inovacie a moznosti pre podnikatelov a

spotrebitelov po celom svete.

1.1 Rizik& a nevyhody e-commerce

E-commerce mé svoje rizika a nevyhody, s ktorymi by podnikatelia mali byt oboznameni,

snazili sa ich minimalizovat’ a riesit, aby mohli GspeSne a spol'ahlivo podnikat’ online.

Riziké& a nevyhody e-commerce (Dor¢ak, 2012, s. 55):

E-commerce sa musi zaoberat roznymi bezpecnostnymi hrozbami, ako st
kybernetické utoky, podvody, kradeZe identit a neopravneny pristup k citlivym
udajom zdkaznikov. Slabé zabezpecenie mdze sposobit’ straty dovery zakaznikov a

poskodit’ reputaciu znacky.

Rdzne technické problémy, ako vypadky internetového pripojenia alebo technické
chyby na webovych strankach, mézu ovplyvnit’ dostupnost’ e-shopu a znizit’ pocet

nakupov.

Dopravné oneskorenia, strata zasielok alebo nespokojnost’ zdkaznikov s dodanym
tovarom moézu sposobit’ neprijemnosti a zvysit' ndklady na logistiku a zédkaznicku
podporu.

V e-commerce existuje velka konkurencia, co mdze viest' k znizeniu marzi a

narocnosti ziskania novych zakaznikov. Internet umoziuje I'ahké porovnavanie cien,

¢o moOze viest’ k tlaku na zniZenie cien.

E-commerce nema tu vyhodu osobného kontaktu, ktoru poskytuju tradi¢né kamenné

obchody. To m6ze mat’ vplyv na zdkaznicku vernost’ a spokojnost’.

Pre e-commerce je kritické spravne zvladanie logistiky a skladovania tovaru. To

moze byt ndro¢né a ndkladné, najmi ak ide o medzinarodny preda,.

V e-commerce sa mdzu vyskytnit' podvody a nezodpovedni predajcovia, ktori

pontikaji falo$né produkty alebo sa nechovaji v stlade s o¢akavaniami zakaznikov.
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1.2 Clenenie e-commerce

Odborna literatira uvadza dve hlavné skupiny ucastnikov elektronickych transakeii:
spotrebitelov a firmy. Toto zékladné rozdelenie niektori autori dopliiajii eite o d’alsie strany,

najcastejsie vladu a zamestnancov (Dorc¢éak, 2012, s. 81).

Podla Egera (2015, s. 127) rozliSujeme niekol’ko segmentov podla ucasti jednotlivych

subjektov:

e B2C (Business to Consumer) — Firma prediva sluzby a produkty koncovym

zékaznikom.

e B2B (Business to Business) — Ani u jednej firmy nedochadza k finalnej spotrebe, ide

iba o transakciu medzi firmami.

e (C2C (Consumer to Consumer) — Zakaznik predava sluzby a produkty inému
zakaznikovy a teda ide o finalnu spotrebu.

e G2B (Government to Business) — Obchodné vzt'ahy medzi vladou a firmami.

e G2C (Government to Citizens) — Predaj produktov a sluzieb obcanom.

1.3 Technoldgie a trendy v e-commerce

V e-commerce sa neustale objavujd nové technoldgie a trendy, ktoré menia spdsob, akym

spotrebitel'ia nakupuju a predajcovia obchoduju (Eger, 2015 s. 130):
e mobilny e-commerce,
e umeld inteligencia a strojové ucenie,
e chatboty a virtualni asistenti,
e augmented Reality a Virtual Reality,
e hlasové vyhl'adavanie a ndkup,
e socialne média ako platforma na objavovanie,
e rychle a jednoduché platby,
e bezpecné platobné brany,

e digitalne peniazenky.
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1.4 N&kupné chovanie na internete

Popularita e-commerce ma dopad aj na proces kupneho rozhodovania, pricom medzi tie

najCastejSie patri napriklad (Eger, 2015, s. 147):
e pristup k neobmedzenym informéaciam bez nékladov,
e vicsia vaha nazoru ostatnych zakaznikov,
e impulzivne ndkupy a vysSia ochota minat’,
e vacsi doraz na kvalitu a personaliziciu sluzieb,
e nizSia sustredenost’ spotrebitel'ov — sU zahlteni,
e vysSia technologickd znalost’.

Hoci je e-commerce dnes do urcitej miery medzinarodny a globalizovany a zakaznici maju
moznost’ nakupovat’ v podstate kdekol'vek po svete, ich postoj k nAkupom sa moze lisit’ na
zaklade kontinentov a statov z ktorych pochadzaju. Rozdiely je mozné pozorovat’ aj medzi

roznymi produktovymi kategdriami.

1.4.1 Nakupné chovanie na internete $pecifické pre Cesko

Najznamej$im poskytovatel'om technickych rieSeni pre e-shopy je spolo¢nost’ shoptet, ktora

ma o ¢eskom e-commerce dostupné rézne data a statistiky.

Podl'a shoptetu pouziva internet v Cesku 78,5 % l'udi nad 16 rokov, ztoho 55 % z nich
pristupuje na web z mobilu. Coraz viacej I'udi z mobilu aj nakupuje a nakupuju viac
a CastejSie zeny. Ako vyhody nakupu online vidia I'udia najmd moZnost’ porovndvania
tovaru, pohodiny nakup, vac¢si vyber a tsporu ¢asu. Na druhej strane im nevyhovuje, Ze si

tovar nemozu obzriet’ osobne a reklamacie sa moézu zkomplikovat'.

Vysoké konkurencia zaru¢uje moznost’ vyberu a podl'a shoptetu ju l'udia radi vyuZzivaju.
Pouzivaju na to va¢sinou zrovnavace ako Heureka.cz, Zbozi,cz a Glami.cz.

Offline nakupovanie méze byt pre Cechov este stale atraktivne, no e-commerce

v poslednych rokoch ziskava viac a viac na obl'ibenosti, o0 ¢om sved¢i aj obrazok 1, kde je

vidiet’ kladny prirastok e-shopov aj obratov.
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Do konce roku: 222 786 000 000 Do konce roku: 52515

Mezirotnizména:  + 14 O Mezirocnizména:  + 3 0

Obrazok 1 Obrat ceskej e-commerce a pocet e-shopov (zdroj: Shoptet)

Na obrazku 2 je znazornené, o ktoré tovary maji pri online nakupovani zdkaznici najvacsi
zaujem. V ramci projektu spadaju suSené plody do kategorie potravin, ktoré su na tretom
mieste. Na obrazku 3 su potom rozdielne moznosti platieb, z ktorych zdkaznici najviac
preferuju bankové prevody, no rozdiely pri platbe kartou a na dobierku si miniméalne. Na
obrazku 4 st najoblibenejsie sposoby dopravy, kde dominuje Zasilkovna, Ceska posta
a PPL.

] 19% A
Obleceni a doplriky

] 13% 1
Dim a zahrada

] 8% M
Potraviny

] 6% <
Détské zbozi

] 5%

Elektronika

Obrézok 2 Najpreddavanejsi sortiment na internete v Cesku (zdroj: Shoptet)
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Obrézok 3 Najoblibenejsie druhy platieb na ceskom trhu (zdroj: Shoptet)

I lone 42%
] Ceska posta 18%
[ PPL 129
I DPD 7%
[

Osobni odbér 6% 4

Geis 1%

¥
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Obrazok 4 Najobliibenejsie druhy dopravy na ceskom trhu (zdroj: Shoptet)

Dolezity poznatok pre diplomova pracu je, ze sa ¢esky trh nijak extrémne neodliSuje od
globalneho trhu a kategdria potravin, pod ktord spada produkt firmy, je medzi zakaznikmi

popularna.
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2 ONLINE MARKETING

Marketing je proces identifikcie a uspokojovania potrieb zakaznikov prostrednictvom
vytvarania, propagacie a distribicie produktov a sluzieb. Zahfna rézne ¢innosti, ako je
prieskum trhu, vyvoj produktov, reklama, podpora predaja a sluzby zakaznikom, s
kone¢nym cielom generovat prijmy pre podnik a vytvarat hodnotu pre zakaznika.

(Karlicek, 2018, s. 19)

Online marketing, tiezZ znamy ako digitdlny marketing, je termin, ktory opisuje proces
propagdcie produktov, sluzieb alebo zna¢iek pomocou digitalnych kanalov a technologii cez
internet. Zahrnuje rézne online platformy, nastroje a stratégie na dosiahnutie a zapojenie
cielovej skupiny, generovanie navstevnosti, vedenie zaujemcov a nakoniec ich konverziu na

zakaznikov. (Eger, 2015, s. 7)

Strategické marketingové rozhodnutia sa zameriavaju na definiciu zakaznika, vymedzenie
pridanej hodnoty a dlhodobu spokojnost’, zatial ¢o taktické rozhodnutia rozhoduju
0 produkte, cene ¢i propagacii. KI'i¢om k efektivnemu marketingu je pochopenie potrieb a
zelani ciel'ovej skupiny a vytvorenie stratégie, ktora tieto potreby naplni a zaroven dosiahne

obchodné ciele. (Karlicek, 2018, s. 20)

LCudska motivacia k nakupu vychadza z ich potrieb, ktoré st ovplyvnené na zéklade ich
primarnych a sekundarnych faktorov, emdcii, navykov a zaujmov. Medzi primarne potreby
patri hlad, smid, spanok ¢i oddych. Sekundarne su socializovanie sa, pocit uznania
a reSpektovania. Emocie ako strach, hnev, radost’ ¢i prekvapenie mozu ovplyvnit naSu

motivaciu réznymi smermi, ako aj navyky ¢i trendy. (Karlicek, 2018, s. 42)

Na stanovenie stratégie ¢i cielov potrebujeme urcité informacie a data. Podl'a Karlicka
(2018, s. 88) je vhodné zacat’ analyzu sekunddrnym marketingovym vyskumom, nakolko

data a informacie uz existuja a firma si ich nemusi ziskavat’ sama.

Stanovenie cielov je dolezité nielen v oblasti online marketingu. Primarnym ciel'om
marketingovej komunikécie je propagovat’ produkt alebo sluzbu potencidlnym zdkaznikom
s cielom zvysit’ predaj a prijmy podniku. Podl'a Pfikrylové (2019, s. 42-44) nas pri vybere

cielov ovplyviiuje niekol’ko faktorov, no medzi tie tradicne uvadzané ciele patria:

e Vytvaranie povedomia 0 znacke mdze mat’ vplyv na povedomie o znacke alebo

produkte medzi potencialnymi zdkaznikmi.

e Poskytnit’ informécie vSetkym cielovym skupindm v ur¢itom ¢ase a mnoZstve.
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e Ukazanie pridanej hodnoty produktov a vysoky doraz na azitok.

e Budovanie lojality k znacke a z&kladne lojalnych zé&kaznikov vytvaranim

pozitivneho imidzu znacky a budovanim dovery a déveryhodnosti.

e Vzdelavanie zakaznikov o vyhodach a vlastnostiach produktu alebo sluzby, ¢o moze
pomdct’ zvysit’ predaj.

e Vytvéranie konkurenc¢nej vyhody, vd’aka ktorej mo6zu podniky odlisit’ svoje produkty
alebo sluzby od produktov alebo sluzieb svojich konkurentov, ¢im si vytvaraju

konkuren¢nt vyhodu a diferencuju sa.

e Nadvédzovanie vztahov so zdkaznikmi a inymi zainteresovanymi stranami moZze

viest’ k zvySeniu spokojnosti zakaznikov a ich lojalite.

2.1 Marketingova komunikéacia

Marketingova komunikacia znamend pouzitie roznych komunika¢nych kanalov a nastrojov
na propagaciu produktov alebo sluzieb spolo¢nosti, budovanie jej znacky a udrziavanie
vzt'ahov so zakaznikmi. Je kI"icovou sucastou celkovej marketingovej stratégie podniku a
zahfna cely rad aktivit, ktoré budd postupne predstavené. Hlavnym cielom marketingovej
komunikacie je oslovit' a zaujat' cielové publikum, komunikovat' jedine¢ni hodnotu
produktu alebo sluzby a presvedcit’ zdkaznikov, aby vykonali akciu, ako je nakup alebo
prihlasenie sa na odber sluzby. (Halada, 2015, s. 55)

Hlavnymi kanalmi elektronického marketingu st podl'a Doréaka (2012, s. 55) web stranka,
e-shop, blog a socialne siete a medzi marketingové komunikéacie v prostredi internetu patria
okrem toho napriklad aj r6zne druhy reklamy, e-mail marketing, public relations, affiliate
programy a spriaznené web stranky.

Integrovand marketingova komunikacia je pristup k marketingovej komunikéacii, ktory
zahffla koordindciu a integraciu réznych komunikaénych kandlov a nastrojov na
poskytovanie konzistentného, bezproblémového a pdsobivého posolstva cielovému publiku.
IMC zahtna spojenie roznych komunika¢nych prvkov do jednotnej a sudrznej komunikacnej
stratégie. Integraciou vSetkych tychto prvkov sa IMC snazi vytvorit’ konzistentné a jednotné
posolstvo znacky naprie¢ vSetkymi komunikaénymi kandlmi, o moze zvysit efektivitu

Gsilia v oblasti marketingovej komunikéacie. (Blakeman, 2015, s. 2)

Podl’a ¢lanku Benefits of an integrated marketing communications strategy (anon., 2023) méa
IMC niekol’ko vyhod:
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Konzistentnost, kde IMC zabezpecuje, ze vietky komunika¢né kanaly st zostladené
a poskytuju konzistentné posolstvo, ¢o moéze pomdct’ vybudovat’ identitu znacky a

jej doveryhodnost’.

Efektivita, kde koordinaciou a integraciou komunika¢ného usilia méze IMC znizit
redundanciu a zlepsit' efektivitu, ¢o vedie k tusporam nakladov a zlepSeniu

navratnosti investicii.

Vacsi vplyv, kde pouzitim roznych komunikaénych kanalov méze IMC oslovit’ Sir§ie
publikum.

Lepsie vztahy so zakaznikmi, kde IMC méze pomdct’ vybudovat’ lepSie vztahy so
zdkaznikmi poskytovanim konzistentného a relevantného posolstva naprie¢

vSetkymi kontaktnymi bodmi, co moze zvysit’ lojalitu zdkaznikov.

Techniky a stratégie pouzivané v marketingu

V marketingu mézeme na analyzu pouzit’ hned’ niekolko technik, kde nam kazda z nich

poskytne Specificky pohlad’ na produkt ¢i sluzbu. Medzi priklady pouzivanych technik patri
analyza piatich sil, PESTLE, SWOT ¢i BCG.

Analyza 5F

Podla Study Smarter (anon., 2023) je model piatich sil nastroj marketingovej analyzy

vyvinuty Michaelom Porterom, ktory poméaha podnikom vyhodnotit’ konkurencné prostredie

ich odvetvia. Model zvazuje pat’ kl'icovych sil, ktoré ovplyvitujii schopnost’ spolo¢nosti

konkurovat’ na trhu:

Hrozba novych Gc¢astnikov a jednoduchost’, s akou mézu novi konkurenti vstupit’ na

trh.

Vyjednavacia sila dodavatel'ov a stupeni kontroly dodavatel'ov nad cenou a kvalitou

vstupov.

Vyjednavacia sila kupujucich a stupeit kontroly kupujicich nad cenou a kvalitou

produktov alebo sluzieb.

Hrozba nahradnych produktov alebo sluzieb a miera, do akej mozu alternativne

produkty alebo sluzby uspokojit’ rovnaké potreby zakaznikov.

Rivalita medzi existujucimi konkurentmi a intenzita konkurencie medzi

spolo¢nostami v rovnakom odvetvi.
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PESTLE analyza
Podl'a PESTLE Analysis (anon., 2023) je analyza PESTLE nastroj pouzivany na analyzu a
pochopenie vonkajSich makro-environmentalnych faktorov, ktoré moézu ovplyvnit
organizéciu alebo odvetvie. Skratka PESTLE znamena politické, ekonomicke, socialne,
technologické, pravne a environmentalne faktory.

e Politické faktory stvisia s vladnymi politikami, nariadeniami a politickou stabilitou,

ktoré mézu ovplyvnit’ organizaciu alebo priemysel.

e Ekonomické faktory suvisia s ekonomickymi podmienkami, trendmi a stabilitou,
ktoré moézu ovplyvnit' organizaciu alebo odvetvie, vratane inflacie, urokovych

sadzieb a vymennych kurzov.

e Socialne faktory suvisia s demografickymi trendmi, kultrnymi normami a
socialnymi zmenami, ktoré moézu ovplyvnit' organizéciu alebo priemysel, ako

napriklad zmena preferencii spotrebitel'ov a zivotného $tylu.

e Technologické faktory suvisia s pokrokom v technoldgii, inovaciach a vyskume a

vyvoji, ktoré mézu ovplyvnit’ organizaciu alebo priemysel.

e Pravne faktory suvisia s pravnym prostredim a predpismi, ktoré mézu mat’ vplyv na
organizaciu alebo odvetvie, ako su pracovné zakony, ochrana dusevného vlastnictva

a zakony na ochranu spotrebitela.

e Environmentalne faktory suvisia s prirodnym prostredim, vratane klimatickych
zmien, udrzatelnosti a ekologickych faktorov, ktoré moézu ovplyvnit’ organizaciu

alebo priemysel.

Bostonska matica
Podl'a ¢lanku od firmy BCG (anon., 2023) je BCG matica nastroj strategickeho riadenia,
ktory sa pouziva na hodnotenie pozicie produktového portfolia podniku. Maticu vyvinula
Boston Consulting Group v 70. rokoch minulého storo¢ia. Matica BCG kategorizuje
produkty spolo¢nosti do $tyroch kvadrantov na zaklade dvoch dimenzii a to miera rastu trhu
a podiel na trhu. Styri kvadranty su:
e Hviezdy s vysokym podielom na trhu a vysokou mierou rastu trhu. Tieto produkty
st na rychlo rastucich trhoch a maju vysoky podiel na trhu, vd’aka ¢omu st pre
spolo¢nost’ cenné. Ciel'om je investovat’ do tychto produktov, aby si udrzali svoj rast

a dominanciu.
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e Dojné kravy s vysokym podielom na trhu a nizkou mierou rastu trhu. Tieto produkty
maju vysoky podiel na trhu, no nachadzaju sa na trhoch s nizkym rastom. Generujd
vel'ké prijmy pre spolo¢nost, ale nevyzaduju tol'ko investicii. Cielom je dojit’ tieto

produkty a investovat’ do inych produktov.

e Otézniky s nizkym podielom na trhu a vysokou mierou rastu trhu. Tieto produkty st
na trhoch s vysokym rastom, ale maju nizky podiel na trhu. Maju potencial stat’ sa
hviezdami, ale vyzaduju znacné investicie. Cielom je rozhodnut sa, ¢i do tychto

produktov investovat’ alebo ich postupne vyradit’.

e Psy s nizkym podielom na trhu a nizkou mierou rastu trhu. Tieto produkty st na
trhoch s nizkym rastom a maju nizky podiel na trhu. Negeneruji pre spolo¢nost’

velké prijmy a mézu byt kandidatmi na vyradenie.
MARKET SHARE

High Low

©

Question mark

GROWTH

o (X

Cash cow

Obrazok 5 BCG Matica (zdroj: bcg.com)

SWOT analyza
Podl'a ¢lanku na stranke Investopedie (anon., 2022) je to nastroj strategického planovania,
ktory sa pouZziva na hodnotenie silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb podniku
alebo projektu. Analyzou tychto styroch oblasti mézu podniky lepSie pochopit’ svoju
aktualnu situaciu a vyvinut’ stratégie na vyuzitie ich silnych strdnok, rieSenie ich slabych
stranok, vyuZitie prileZitosti a zmiernenie hrozieb.
e Silné stranky su vnatorné faktory, vd’aka ktorym je podnik alebo projekt tspesny. To
moze zahfnat odbornost, povest, lojalnu zakaznicku zdkladiu, talentovanych

zamestnancov atd’.
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Slabé stranky su vnutorné faktory, ktoré mézu brzdit’ podnikanie alebo projekt. Moze

to zahfnat’ nedostatok zdrojov, zastarané technologie, zI¢ riadenie atd’.

Prilezitosti su vonkajSie faktory, ktoré by mohli byt prinosom pre podnikanie alebo
projekt. To mdze zahrnat trhové trendy, vznikajuce technologie, nové segmenty

zakaznikov atd’.

Hrozby st vonkajsie faktory, ktoré by mohli poskodit’ podnikanie alebo projekt. To

mdze zahfnat’ hospodarsku stt'az, hospodarsky pokles, meniace sa predpisy atd’.

Statistické techniky a stratégie pouZivané v marketingu

Statistika mbze byt silnym nastrojom na prijimanie informéacii a zlepSovanie

marketingovych stratégii. Existuje niekol’ko dévodov, preco su Statistiky v marketingu

dolezité, ako napriklad predpovedanie situacie na trhu, identifikovanie trendov, meranie

vykonnosti kampani, chapanie zakaznickeho chovania ¢i celkové spracovanie dat.

(Naghshpour, 2012, s. 14)

Statistika zohrava kIi¢ova tlohu v analyze produktu tym, Ze poskytuje objektivne a

kvantitativne merania vykonnosti produktu, identifikuje oblasti na zlepSenie a informuje 0

rozhodovani o optimalizacii procesov a kontrole kvality. (Nenadal, 2018, s. 47)

Na analyzu a hodnotenie produktov sa mézu vyuzit’ r6zne techniky a metody:

Kvantitativny vyskum je metodologia vyskumu, ktord zahffia zber a analyzu
numerickych udajov prostrednictvom Statistickych metod. Tento typ vyskumu sa
Casto pouziva na Studium vztahov, trendov a vzorov vo vel’kom mnozZstve Udajov a
na testovanie hypotéz alebo vyskumnych otazok, ktoré mozno merat’ a kvantifikovat’.
Kvantitativny vyskum zvyc€ajne zahfiia StruktGrovany pristup k zberu udajov,
napriklad prostrednictvom prieskumov, experimentov alebo pozorovacich $tudii.
Udaje sa potom analyzujii pomocou $tatistickych technik na identifikaciu vzorcov,

vzt'ahov a inych poznatkov. (Streefkerk, 2019)

Dotaznik

Dotaznik je formular pre zber Udajov a je zamerany na systematické zhromazd’ovanie
relevantnych Udajov. Tieto Udaje su potom vychodiskom pre hodnotenie. Otazky sa

prave mézu zameriavat’ na vylepSenie produktu. (Nenadal, 2018, s. 54-67)
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Podla online zdroju Chron (Wagner, 2023) existuje niekol’ko krokov pri tvorbe

dotaznika:

o

Pred vytvorenim marketingového dotaznika musite jasne definovat svoj
vyskumny ciel’.
Identifikujte svoje cielové publikum a urcite, koho chcete vykonat v

prieskume.

Vyber otazok. Existuje niekol'ko typov otazok, ktoré moZzete pouzit' v
marketingovom dotazniku, napriklad otadzky s vyberom z viacerych
odpovedi, otazky Likertovej skaly, otvorené otazky a hodnotiace Skaly. Typ
otazky, ktory si vyberiete, bude zavisiet od informacii, ktoré chcete

zhromazdit’, a od Grovne podrobnosti, ktoré potrebujete.

Napiste otazky, ktoré su 'ahko pochopitel'né a jednoznac¢né. Nepouzivajte
technicky zargdn alebo komplikovany jazyk. Pouzivajte jednoduchy jazyk a

drzte otazky kratke a vecné.

Otestujte svoj dotaznik s malou skupinou l'udi, aby ste sa uistili, Ze otazky su

jasné, relevantné a komplexné. Vyuzite ich spatnti vdzbu na vylepSenie.

Po dokonceni dotaznika ho mozete distribuovat vasej cielovej skupine
prostrednictvom réznych kanalov, ako je e-mail, socialne média alebo vase

webové stranky.

Zhromazd'ujte odpovede a analyzujte Udaje, aby ste ziskali prehl'ad o

potrebach, preferenciach a spravani ciel'ového publika.

Pouzite Statistiku na doladenie svojej marketingovej stratégie a zlepSenie

ponuky produktov alebo sluzieb.

e Kuvalitativny vyskum je metodoldgia vyskumu, ktora zahffia zber a analyzu Udajov,

ako su text, obrazky alebo pozorovania. Tento typ vyskumu sa ¢asto pouZiva na

ziskanie ndhladu na zlozité socialne javy, skiimanie subjektivnych skusenosti a

vytvaranie hypotéz alebo tedrii. Kvalitativny vyskum zvycajne zahifia flexibilny

pristup k zberu udajov, napriklad prostrednictvom rozhovorov, cielovych skupin

alebo pozorovania v teréne. Udaje sa potom analyzuji pomocou rdznych technik na

identifikéaciu tém, vzorov a inych poznatkov. (Streefkerk, 2019)
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e Opisna Statistika sa pouziva na opis zdkladnych vlastnosti udajov v studii, ako je
priemer, medidn, rezim, rozsah a Standardné odchylka. Tieto Statistiky mozno pouzit’

na zhrnutie vykonu produktu z hl'adiska jeho kvality, spolahlivosti a konzistencie.

o Stredna hodnota alebo priemer je mierou centralnej tendencie, ¢o je hodnota,
ktora predstavuje stred suboru udajov. Priemer sa vypocita sc¢itanim vSetkych
hodnot v stibore tidajov a vydelenim suc¢tu poctom pozorovani. (Janacek,

2022, s. 13)

X, X, ..., Xx_]sou naméfené hodnoty

n je podet pozorovani (naméfenych hodnot)

Obrazok 6 Vzorec pre vypocet priemeru (Jandacek, 2022, s. 13)

o Median v Sstatistike je mierou centralnej tendencie, ¢o je hodnota, ktora
predstavuje stred suboru tdajov. Median je hodnota, ktora rozdel'uje stibor

Udajov na dve rovnake polovice. (Naghshpour , 2012, s. 43)

o Modus je v statistike hodnota, ktora sa v stibore udajov objavuje najcastejsie.

(Janagek, 2022, s. 15)

o Rozptyl a smerodajna odchylka hovori o variabilite nahodnej veli¢iny a ako

d’aleko st hodnoty od seba. (Janacek, 2022, s. 15-16)

\ P
= | X —X
v n-1 ,;( %)
1 »
s2= " (x,—Xx)?
n—1 Z =) R vy

=1 §=N\s
X, X,, ... X jsou naméfené hodnoty X,, X,, ... X_jsou naméfené hodnoty
X je vybérovy prameér ¥ je vybérovy primér
n je pocet pozorovani n je pocet pozorovani

s* je vybérovy rozptyl

Obréazok 7 Vzorec pre vypocet rozptylu a smerodajnej odchylky
(Janacek, 2022, s. 15-16)

e Korelacia je miera linearneho vztahu medzi dvomi premennymi a znaci sa corr.

(Janacek, 2022, s. 31)
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o Statisticky test alebo testovanie hypotéz zahfiia vyvodzovanie zaverov o populacii
na zéklade udajov vzorky. Méze sa pouzit’ na testovanie, ¢i existuji vyznamné
rozdiely medzi vykonom rdéznych produktov alebo ¢&i produkt spifia uréité normy
kvality. (Janacek, 2022, s. 42)

n 1 1 E” (X=X (v -
5.8
X je vvbérovy prumer X
V je wbérovy priumér Y
§_je vwbérova smérodaind odchylka X
§_je vybérova smérodainad odchylka Y
n je pocet pozorovini

X, X, ... X, Jsou naméfené hodnoty nihodné velic¢iny X'
¥p» ¥os ... ¥, jsou naméfené hodnoty ndhodné veli¢iny ¥

Obrazok 8 Vzorec pre vypocet koreldacie (Jandcek, 2022, s. 31)

e Chi-kvadrat test sa pouZiva na porovnavanie zavislosti medzi riadkami a stipcami.
Na zaklade kontingen¢nych tabulieck mdZeme predpokladat, ze dva znaky na sebe

zé4vislé su alebo nie. (Janacek, 2022, s. 105)

/¢ [_A—E)z

DRy

el el

Obrazok 9 Vzorec pre vypocet 2 testu
(zdroj: microsoft.com)

o p-hodnota alebo hodnota pravdepodobnosti je ¢islo popisujuce, aka je
pravdepodobnost’, Ze by sa udaje vyskytli pri nulovej hypotéze Statistick¢ho
testu. (Microsoft: anon., 2023)

2.1.3 Grafické techniky a stratégie pouzivané v marketingu

Grafické metody mozu byt vykonnym nastrojom na analyzu udajov o vykonnosti produktov,
pretoze méZzu pomdct’ identifikovat’ vzory, trendy a odl'ahlé hodnoty, ktoré nemusia byt
okamZite zrejmé z nespracovanych Udajov. Grafy mozno pouZit' aj na oznamovanie
vysledkov a postrehov zainteresovanym stranam jasnym a pristupnym spésobom. (Nenadal,
2018, s. 53)
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Grafické met6dy mozné pouzit’ na analyzu produktov podl'a Nenadala (2018, s. 54-67):

e Histogramy sa pouzivaju na vizualizaciu rozlozenia premennej, ako je kvalita
produktu alebo chyby. Histogramy mozu pomoct’ identifikovat’ rozsah hodnét, ktoré

premennd nadobuda, a frekvenciu kazdej hodnoty.

Frequency

¥
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T -

-

m Frequency
m W
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= & &
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Graf 1 Priklad histogramu (Naghshpour , 2012, s. 12)

e Vysecovy graf je kruhovy graf, ktory je rozdeleny na sektory reprezentujlice Udaje v

pomeroch. Velkost’ kazdého platku je imernd mnoZstvu, ktoré predstavuje.

Frequency

Gas stations
Mechanic shops
= Drug stores
m Hardware stores
W Sporting goods
B School

B Tire shop

Graf 2 Priklad vysecového grafu (Naghshpour , 2012, s. 13)
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2.1.4 Tabulkové techniky a stratégie pouzivané v marketingu

Tabul'kové metddy oznacuju pouzitie tabuliek alebo grafov na usporiadanie a zobrazenie
udajov Strukturovanym spdsobom pre l'ahSiu analyzu a interpretaciu. Bezne pouzivané

tabul’kové metody podl'a Naghshpour (2022, s. 6):

e Krizova tabulka, znama aj ako kontingen¢na tabulka, je tabulka, ktord zobrazuje

frekvenciu pozorovani dvoch alebo viacerych kategorickych premennych.

e Kontingen¢na tabul’ka, ktora sumarizuje a agreguje udaje z vicSej mnoziny udajov.
Umoziiuje pouzivatel'om rychlo a jednoducho analyzovat’ velké mnozstvo Udajov

zoskupovanim a sumarizéciou Udajov r6znymi sposobmi.

e Tabulka frekvencii zobrazuje pocet vyskytov kazdej hodnoty alebo kategdrie v

mnozine udajov.

Business type Frequency
Gas Stations 3
Mechanic Shops 9
Drug Stores 5
Hardware Stores 7
Sporting Goods 4
School 1
Tire Shop 1
Total 30

Obrazok 10 Priklad tabulky frekvencii (Naghshpour , 2012, s. 11)

2.2 Komunikaény mix
Piikrylova (2019, s. 45-46) rozdel'uje komunika¢ny mix na osobny a neosobny:

e Osobny predaj je klasifikovany ako priamy predaj, kde je predavajici a kupujuci
vV osobnom kontakte. Ciel'om nie je len predaj, ale aj budovanie vztahov, ¢i tvorenie

imidzu firmy.
e Neosobné formy komunikacie:

o Reklama je platend komunikacia prostrednictvom réznych medii, ako je
televizia, radio, noviny, ¢asopisy, billboardy a digitalne platformy, S cielom

oslovit’ §iroké publikum.
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(@]

Podpora predaja su kratkodobé stimuly, ako st zl'avy, kupony a sit’aze na

stimulaciu predaja a podporu lojality zakaznikov.

Vztahy s verejnostou zahfnaju hlavne aktivity urcené na budovanie a
udrziavanie pozitivneho imidzu spolocnosti, ako su vztahy s médiami,

sponzorovanie podujati a zapojenie komunity.

Priamy marketing je personalizovana komunikacia, ako je direct mail, e-mail
a telemarketing na oslovenie cielovych zdkaznikov a propagéaciu

konkrétneho produktu alebo sluzby.

Digitalny marketing vyuziva online komunika¢né kanaly a socialne média,
ako aj optimalizacie pre vyhladavace, pay-per-click reklamu, reklamu na
socidlnych sietach a obsahovy marketing na oslovenie cielového publika a

budovanie povedomia o znacke.

Komunika¢ny mix by sa vZzdy mal zladit’ so Zivotnym cyklom produktu a teda ku kazde;j

etape treba pristupovat’ trochu inak a prispdsobit’ aj formy komunikdcie ¢i propagacie

produktu. V ramci zavedenia produktu treba informovat’ zakaznikov osobnou aj neosobnou

formou komunikacie, pocas rastu potom zakaznikov presvied¢at’ na zaklade diferencovania

a pridanej hodnoty, pri zrelosti sa sustred’'uje na pripominanie a podporu predaja a pri

poklese treba obmedzit’ marketingové aktivity na minimum. (Ptikrylova, 2019, s. 51)

Pre potreby diplomovej prace bude d’alej priblizeny digitalny marketing a podpora predaja.

2.2.1 Digitalny marketing

Digitalny marketing sa tyka propagacie produktov alebo sluzieb pomocou digitalnych

kanalov a technologii. Obsahuje napriklad:

Online public relations, za ktoré sa da podla Jakubikovej (2013, s. 317) povazovat’
aj webovy obsah, ktory zohrava v organickom vyhl'adavani klI'a¢ova tlohu. Ked
pouZzivatelia hl'adaji informécie, produkty alebo sluzby vo vyhl'adavacoch, ako je
Google, vyhl'adavaci nastroj prehl'adava a indexuje webové stranky na zaklade ich
relevantnosti, kvality a autority. Cielom organického vyhl'adavania je prezentovat’
pouZzivatelom najrelevantnejSie a najkvalitnejSie webové stranky pre ich
vyhladavacie dopyty. Na dobré umiestnenie v organickom vyhladavani je dolezité

mat’ kvalitny webovy obsah, ktory je optimalizovany pre vyhl'adavace.
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e SEO je skratka pre Search Engine Optimization. Podl'a Komer¢nej banky (anon.,
2023) je to proces optimalizacie webovej stranky na zlepSenie jej viditelInosti a
hodnotenia na strankach s vysledkami vyhl'addvacich néstrojov. Cielom SEO je
zvy$it mnozstvo a kvalitu organickej navstevnosti webovej stranky z vyhl'adavacov,

ako su Google ¢i Yahoo.

e PPC je skratka pre Pay-per-Click, ¢o je digitalny reklamny model, pri ktorom
inzerenti platia poplatok za kazdé kliknutie na jednu z ich reklam. Inymi slovami, je
to skor spdsob, ako nakupovat’ navstevy webovej stranky, nez sa pokusat’ zarobit’
tieto navstevy organicky prostrednictvom optimalizacie pre vyhl'addvace. Reklamné
platformy PPC, ako su Google Ads umoziuji firmdm vytvarat a zobrazovat
reklamy, ktoré sa zobrazuji v hornej a dolnej Casti stranok s vysledkami
vyhl'adavacich nastrojov. Inzerenti ponukaji ceny za konkrétne klicové slova a
frazy, ktoré su relevantné pre ich produkty alebo sluzby, a potom vyhl'adavaci nastroj
zobrazi ich reklamy pouzivatelom, ktori tieto kI'icové slova hl'adaju. (Blakeman,

2015, s. 239)

e E-mailovy marketing je forma digitdlneho marketingu, ktord zahfila zasielanie
reklamnych sprav alebo komeréného obsahu skupine l'udi prostrednictvom e-mailu.
Ciel'om e-mailového marketingu je budovat’ vzt'ahy so zakaznikmi a potencialnymi
zékaznikmi, zvySovat' navsStevnost webovych stranok a v kone¢nom dosledku
zvySovat’ predaj alebo konverzie. Medzi hlavné komponenty patria marketingové
email kampane, mailing listy, personalizacia ¢i call to action. (Jakubikova, 2013, s.
321)

e Marketing socialnych médii je podl'a BBC (anon., 2021) digitalna marketingova
stratégia, ktora zahffia pouZzivanie platforiem socidlnych médii na propagéiciu
produktov, sluzieb alebo zdiel'ania obsahu vo vSeobecnosti. Ciel'om marketingu na
socidlnych sietach je vybudovat’ povedomie o znacke, zvysit’ ndvstevnost’ webovych

stranok a zvysit’ predaj alebo konverzie.

e UGC je skratka pre User-Generated Content. Je to akykol'vek typ obsahu, ktory
vytvaraja a zdiel'aji online spotrebitelia alebo pouZivatelia produktu alebo sluzby, a
nie samotna znacka alebo firma. Priklady UGC zahfiiaja prispevky na sociadlnych

sietach, recenzie produktov, komentire na blogoch a fotografie alebo videa
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zakaznikov. UGC sa Casto zdiel'a na platformach socidlnych médii a moéze byt

cennym marketingovym nastrojom pre podniky. (Blakeman, 2015, s. 240)

2.2.2 Podpora predaja

Marketingova podpora predaja je typ marketingovej stratégie, ktora je navrhnuta tak, aby
motivovala zakaznikov k nakupu produktu alebo sluzby. Cielom podpory predaja je zvysit
predaj v krdtkodobom horizonte formou ¢asovo obmedzenej ponuky alebo propagacie, ktora
povzbudi zékaznikov k nakupu. (Ptikrylova, 2019, s. 98-99)

Podra ¢lanku na stranke Podnikam (anon., 2023) existuje niekol’ko prikladov marketingove;j
podpory predaja:

e zlavy a kupony,

bezplatne vzorky,

sttaze, do ktorych sa zdkaznici mo6Zu zapojit’ a vyhrat’ cenu,

akcie typu nakup jeden a druhy dostanes zadarmo,
e moznost’ vratenia penazi.

Podpora predaja moéze byt ucinnym spdsobom, ako zvysit' predaj a kratkodobo zvysit
prijmy. Je vSak ddlezité zabezpecCit, aby sa propagacné akcie planovali a vykonavali
strategicky, aby sa predislo dlhodobému naruseniu hodnoty produktu alebo sluzby. Pouzitim
podpory predaja v spojeni s inymi marketingovymi stratégiami moézu podniky vytvorit’

komplexnejsi a efektivnejsi marketingovy plan. (Jakubikova, 2013, s. 315)
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3 RIADENIE VZTAHOV SO ZAKAZNIKMI

Podla Buttle a Maklan (2019, s. 4) je riadenie vztahov so zakaznikmi proces riadenia
vSetkych aspektov interakcie medzi firmou a zédkaznikom, ktory zahffia identifikovanie
relevantnych zékaznikov, obstaranie zakaznikov a ich udrzanie. Hlavnym cielom je teda
zvySovanie trzieb, dlhodobého rastu firmy a spokojnosti zdkaznikov za pomoci lepSicho
chéapania chovania zédkaznikov (rozdelenie do segmentov, predpovedat’ chovanie v uritom

obdobi).

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi je obchodna filozofia, ktora existuje uz dlhSie a je to jeden
zo zékladnych zdrojov v boji proti konkurencii. Prichod informa¢nych technologii pomaha

prisposobit’ tuto stratégiu aktualnym podmienkam. (Hommerova, 2012, s. 12)

Neodmyslitelnou sucastou riadenia vztahov so zdkaznikmi je aj vyber spravnych
zamestnancov, ktori vystupuji v mene spolo¢nosti a sU V interakcii so zakaznikmi. Tento
prozakaznicky pristup by teda mal byt’ sucast'ou firemnej kulttry, aby aj jej zamestnancom
daval zmysel ausilovali o zakaznicku spokojnost. Doélezité st aj informacie, ktoré
0 zékaznikovi firma ma a ktoré by mali byt tplne, relevantné a v€asné. Tie zaistia, Ze sa
k zakaznikovi dostane spravna a personalizovana komunikécia, ktora odpoveda jeho

preferenciam, prioritdm a aktualnemu stavu. (Kozék, 2011, s. 9)

Cielom CRM je porozumenie potrebam zakaznikov a jednoznacné komunikovanie tychto
informacii vo firme. Ziskanim hodnotnych vztahov so zakaznikmi sa meni kultura firmy na

zakaznicky orientovanu. (Hommerova, 2012, s. 15)

CRM sa deli na analytickd a operativnu ¢ast’. Analytické systémy sa vyuzivajua hlavne kvoli
uchovaniu aanalyze dat o zdkaznikoch v datovych skladoch a vysledkom moéze byt
Specifickd segmentacia zakaznikov, ponuky na mieru na zéklade ich chovania a rézne iné
analyzy lojality, spokojnosti ¢i profitability. Tieto ziskané informacie sa nasledne vyuzivaja
Vv operativnej ¢asti CRM, napriklad pre ucely call centra alebo zakaznickej starostlivosti.

(Hommerova, 2012, s. 47)

Pri spravnej aplikédcii méze pomdct model IDIC, ktory bol vytvoreny dvojicou Don Peppers
a Martha Rogers. Tento model navrhuje Styri kroky ako spravne vybudovat' vztah so

zakaznikom (Buttle a Maklan, 2019, s. 22):
e Identifikovat’ zakaznikov a pochopit’ ich potreby.

e Diferencovat’ zdkaznikov a zistit’ ich hodnotu pre firmu.
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e Pravidelna interakcia so zakaznikmi za u¢elom zistenia ich oc¢akavani a spojitosti

S inymi znackami.
e Prispdsobit’ ponuku a komunikaciu na mieru zékaznikom.

3.1 CRM a marketing

CRM sa priamo dotyka aj témy marketingu, ktora bola rozobraté v predoslej kapitole. Podl'a
Kozéka (2011, s. 15-16) je CRM nevyhnutnou sucastou procesu vyvoja marketingu. CRM
je implementované v roznych fazach marketingového procesu, ako je napriklad zber a
analyza dat o zakaznikoch, segmentécia zakaznikov, vytvaranie a cielenie marketingovych
kampani, personalizacia zdkaznickeho servisu a mnoho dalSich. Celkovo moZno teda
povedat, ze CRM je nevyhnutnou sucastou procesu vyvoja marketingu a pomaha firmam
vytvarat’ a udrziavat' vztahy so zakaznikmi prostrednictvom analyzy zakaznickych dat,

personalizacie servisu a komunikacie a vytvarania cielenych marketingovych kampani.

Medzi 'ud'mi v marketingu mozu existovat’ aj takzvané vzdusné zamky, ktoré mézu branit’
implementacii CRM. Ide o akékol'vek ndzory alebo predsudky, ktoré ovplyviuju nas pohl'ad
na vec. Mozu byt zalozené na nedostato¢nej informovanosti, nedostatku skusenosti alebo na
osobnych preferenciach. Mo6ze ist’ o odmietanie nieCoho nového, o neochotu spolupracovat’
s niekym inym, alebo o nedostato¢ni motivaciu na rieSenie problémov. V oblasti CRM mézu
vzdusné zadmky zahinat napriklad neznalost tlohy CRM v marketingu, neochotu
spolupracovat’ medzi oddeleniami firmy alebo nedostato¢ni motivaciu zamestnancov k
implementacii CRM. Je dolezité, aby sa 'udia v marketingu zamerali na prekonanie tychto
prekazok a na zavedenie procesov, ktoré umoznia timova spolupracu a zameranie sa na
potreby zdkaznikov. To zahffia vzdeldvanie a podporu pre zamestnancov, ktori sa podiel'aji
na implementacii CRM, a tiez spoluprdcu medzi oddeleniami, ktoré s zodpovedné za
vztahy so zakaznikmi. (Kozak, 2011, s. 76-80)

3.2 Zivotny cyklus zakaznika

Cesta zakaznika pocas interakcie s firmou je reprezentacia po sebe nasledujlcich etap. Ide
o proces, kedy sa zadkaznik dozvie o firme, spravi prvy ndkup astane sa lojalnym
zakaznikom, ktory §iri dobré meno a opakovane nakupuje. Niektoré cesty st dlhodobé, no
iné mozu trvat’ aj par minut, kedy zakaznik nie je spokojny a rozhodne sa interakciu s firmou
prerusit. Zakaznik moéze nadviazat’ kontakt s firmou rézne, ¢i uz na fyzickej pobocke, na

e-shope, prostrednictvom e-mailov ¢i socialnych sieti alebo na zaklade odportéani od
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znamych a rodiny. Po ziskani zadkaznika pokracuju etapy udrzanie zakaznika a jeho rozvoj.
(Buttle a Maklan, 2019, s. 66)

LN

Aquisition

Retention Activation

Customer Lifecycle
\ G
Referral

Obrazok 11 Priklad Zivotného cyklu zdkaznika (zdroj: saasquatch.com)

3.3 Sposoby merania CRM

Niektoré firmy mozu hodnotit’ svojich zakaznikov a svoje stratégie pri riadeni vztahu s nimi
na zaklade beZnych meradiel, medzi ktoré patri hodnota zadkaznika, podiel pefiaZzenky ¢i
tendencia presunu ku konkurencii. Hodnota zdkaznika sa va¢sinou odvija od pravidelnosti
a vysky jeho nakupov. Podiel penazenky zase zistuje, kol'’ko z celkovych vydajov zakaznika
je vynaloZenych prave na firemné produkty a sluzby v porovnani s konkurenciou. Tendencia
prechodu ku konkurencii méze byt nizka alebo vysoka, na zaklade toho, ako su spokojni
s aktualnou firmou a kol’ko by museli vynalozit’ nakladov a usilia, keby ju chceli vymenit’
za in konkuren¢nu firmu. EfektivnejSie je potom pouzivat’ viac komplexné sposoby pre
vyhodnotenie riadenia vztahov so zakaznikmi a na riadenie portfolia zakaznikov, ako je
napriklad vypocet zivotnej hodnoty zékaznika, prognoza predaja, activity-based costing
a data mining. Pouzitie tychto spdsobov merania su zalozené na tom, ze v prvom kroku
mame dostupné informéacie o0 naSich zakaznikoch, segmentoch a trhu, na ktorom firma
posobi. (Buttle a Maklan, 2019, s. 141)
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3.3.1 Progndza predaja

Samozrejme, ze buducnost’ sa odhaduje tazko, prevazne prave preto, ze mozu nastat
neocakavané situacie alebo sa trendy zmenia a podobne. Progndzy predaja ale stale mézu
priniest’ vel'a uzito¢nych informacii. Pouzivaju sa hlavne 3 skupiny technik. Kvalitativne
metddy sa zameriavaju na zakaznicke prieskumy a analyzu predaja. Pokial’ mame dostupné
data z minulosti, je vhodna aj ¢asova technika, ktora odhaduje alebo priemeruje predaje na
zaklade historickych dat. Pre presnejSie data sa pouziva aj model exponencialnych
vyhladzovacich ¢asovych radov. Pokial’ sa v datach objavuju cyklické alebo sezonne vzorce,
je vhodné ich analyzovat. Z ostatnych metdd sa eSte pouzivaju vedice indikatory ¢iregresné

modely. (Buttle a Maklan, 2019, s. 143)

3.3.2 Zivotna hodnota zikaznika

CLTV moéze byt vyjadrena hodnotou v podobe trzieb ziskanych od zakaznika z daného
segmentu za dobu trvania vzt'ahu medzi firmou a zakaznikom. Pre stanovenie hodnoty su
pouzité hlavne finan¢né transakcie so zadkaznikom, naklady na zakaznika, jeho potencial
a lojalita. Okrem trzieb vSak treba dbat’ aj na to, Ze zdkaznici m6zu prinasat’” hodnotu firme
aj v inej forme, napriklad formou recenzii a prezentovania sa vo svojom okoli. Naopak,
hodnotenie vzt'ahu na strane zakaznika sa odvija od hodnoty produktu, procesov a vzt'ahu
samotného. Aby firma mohla vypo¢itat hodnotu CLTV, musi byt schopna predpovedat’
nakupné spravanie zakaznikov, naklady na produkt, sluzby, kapital, ndklady na ziskanie
a udrzanie zakaznika a taktiez ceny. CLV sa vypocita ako sucet vSetkych prirazok (m)
z nakupov zakaznika za urcity Cas, ktory sa nasledne nasobi podielom retention rate (r),
zvy€ajne v hodnotach 60-90 % a discount rate (i), ktoré moze byt vypocitané z WACC.
(Hommerova, 2012, s. 25)

3.3.3 Activity-based costing

Tato analyza sa pozera na ziskovost’ zakaznikov a preto musi byt’ firma schopna ur¢it, aké
tvoria firme néklady a vynosy. Kym B2B segment je I'ahko pristupny, naklady na B2C
segment sa mozu liSit' a vynosy s napriklad pristupné iba zo zaregistrovanych uctov.
Activity-based costing analyza rozdeluje naklady do 2 skupin — tie, ktoré suvisia
s produktom a mnozstvom a tie, ktoré stvisia so zakaznikom a objedndvkou. Naklady su
rozdelené podla toho, koTko aktivit, silia a ¢asu sa vynalozilo na vykonanie objednéavky.
Obycajné nakladové analyzy firme povedia, kol'’ko bolo minuté, no analyza detailne popise,

pri akych aktivitach to bolo minuté. Analyza je pre CRM doélezita, pretoze firme povie, aku
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hodnotu a zisky prinasa zakaznik alebo segment zakaznikov, napomaha vo vybere stratégii
pre potencidlnych zakaznikov, ich udrZiavanie a rozvijanie auistuje, ze sa vytvorena
pridand hodnota pre zékaznikov sa naozaj vyplaca. Analyza Casto vyuziva aj Paretovo
pravidlo — 80 % zisku je tvorenych 20 % zakaznikov a prave na tychto zakaznikov sa analyza
zameriava. (Buttle a Maklan, 2019, s. 146)

3.3.4 Data Mining

Pokial’ mé firma k dispozicii obrovské mnozstvo dat o zékaznikoch, je potreba ich spracovat’
avyuzit' pre firemny prospech. Spracovanie dat do viac inteligentnej podoby moze
odpovedat’ na otazky typu ako segmentovat’ trh so spravnymi zdkaznikmi, ako ich dat’ do
skupiniek podla podobnych zaujmov a potrieb alebo aky typ zdkaznika ma najvacsi
potencial. Spracovavanie dat sa robi pomocou Statisticky pokrocilych technik, ktoré st
vacSinou vykondvane pomocou softwaru. Po urCeni ciela tejto metody treba pripravit

relevantné data z datového skladu a vytvorit’ databazu, vyuzit' sofwarové nastroje a vediet

interpretovat’ vysledky. (Buttle a Maklan, 2019, s. 150)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 RIADENIE RIZIK

Riadenie rizik je proces identifikicie, hodnotenia a uprednostiiovania rizik s cielom
minimalizovat, monitorovat a kontrolovat ich negativny vplyv na organizaciu alebo
jednotlivca. Zahfha analyzu potencidlnych rizik, urCenie ich pravdepodobnosti,
potencidlneho dopadu a vyvoj stratégii na ich riadenie, zmiernenie alebo eliminovanie.
Efektivne riadenie rizik zahffia neustdle monitorovanie a prehodnocovanie rizik a

implementaciu vhodnych stratégii na znizenie ich vplyvu. (Filip, 2019, s. 123-124)
Olson (2016, s. 19) spomina v knihe niekol’ko typov rizik:

e Strategické riziko, ktoré suvisi s rozhodnutiami vrcholového manazmentu, vratane

vyvoja a implementécie strategickych planov.

e Prevadzkoveé riziko, ktoré sa tyka kazdodennych operécii organizacie a zahfna rizika

spojené s procesmi, systémami, l'ud’'mi a vonkajSimi udalostami.

e Finan¢né riziko suvisi s riadenim finan¢nych zdrojov vratane averového, trhového a

likviditného rizika.

e Legalne riziko, ktoré sa tyka suladu organizacie s prdvnymi a regulacnymi

poziadavkami.

e Reputacné riziko sa tyka znacky a reputacie organizacie a zahfna rizika spojené s

negativnou publicitou alebo poskodenim imidZu organizacie.

e Environmentalne riziko sa tyka vplyvu organizacie na zivotné prostredie, vratane

rizik spojenych so znecistenim, odpadom a vycerpanim zdrojov.

e Socialne riziko sa tyka vplyvu organizacie na spolo¢nost’, vratane rizik spojenych s

Pudskymi pravami, pracovnymi postupmi a komunitnymi vztahmi.
e Technologické riziko suvisi s pouzivanim technoldgie a zahfiia rizikd spojené s
kybernetickou bezpe¢nostou, zlyhaniami systému a anikmi tdajov.
4.1 Vyhody riadenia rizik
Podl'a Hopkin (2012, s. 28) medzi klI'i¢ové vyhody riadenia rizik patri:

e Minimalizicia strdt, kde riadenie rizik pomaha organizaciam identifikovat
potencidlne rizika a prijat’ proaktivne opatrenia na minimalizaciu ich dopadu, ¢o

moZe pomdct znizit’ straty.
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Vylepsené rozhodovanie, kde identifikaciou a hodnotenim rizik mézu organizacie

prijimat’ informovanejsie rozhodnutia, ktoré mézu pomoct’ zlepsit’ celkovy vykon.

e Zvysena efektivnost, kde riadenie rizik méze pomoct organizaciam identifikovat’

oblasti, v ktorych mézu zvysit’ efektivitu a znizit’ mnozstvo odpadu.

e Vylepsena povest’, kde dobre implementovany program riadenia rizik méze pomdct’
vybudovat’ doveru so zainteresovanymi stranami, ¢o moze zlepSit povest a

doveryhodnost organizécie.

e Sulad s predpismi, kde mnoho regula¢nych organov vyzaduje od organizacii, aby
implementovali efektivne programy riadenia rizik, ktoré mézu pomoct’ zabezpecit’

stlad s pravnymi a regulacnymi poziadavkami.

e Lepsia financna vykonnost, kde efektivne riadenie rizik moze pomoct znizit

pravdepodobnost’ finanénych strat, co mdze zlepsit’ financnu vykonnost’ organizacie.

e Vylepsena bezpe¢nost’, kde riadenie rizik moze pomdct’ organizaciam identifikovat’

potencialne bezpecnostné rizika a prijat’ opatrenia na prevenciu nehdd a zraneni.

4.2 Zabezpecenie a prevencia rizik

Zabezpecenie rizik je zakladnou sucastou riadenia rizik. Zahfiia skimanie a hodnotenie
efektivnosti procesov a kontroluje efektivnost’ riadenia rizik, aby sa zabezpecilo, Ze procesy
funguji podla planu a spiiiaja ciele organizacie. Zabezpedenie rizik pomaha identifikovat
potencialne medzery v procesoch riadenia rizik, ktoré je mozné nésledne riesit’ s cielom
zlepsit’ celkovy ramec riadenia rizik. V praxi mdze mat’ zabezpecenie rizik mnoho poddb,
vratane internych auditov ¢i externych auditov alebo I'udi vo vedeni a vykonnych riaditelov.
Efektivne zabezpelenie rizika si vyzaduje systematicky a komplexny pristup, vratane
vytycenia jasnych ciel'ov. Profesiondli na zabezpecenie rizik by mali mat’ potrebné zru¢nosti
a odborné znalosti na posudenie a hodnotenie rizik a vytvaranie odportcani na zlepsenie.
(Hopkin, 2012, s. 352-360)

Na to aby sme znizili moZny dopad rizik je dobré mysliet' dopredu. Ohodnotenie rizik na
zaciatku pre ich budiicu minimalizaciu méze byt kI'aCové. Jasne a konkrétne treba stanovit’,
o sa bude posudzovat. Sustredit sa treba na skuto¢né rizika — tie, ktoré su
najpravdepodobnejSie a ktoré spdsobia najvicsie Skody. Zistite, ¢o planujete robit —

zohl'adnite vSetky aktivity, miesta, l'udi, vybavenie, procesy, latky a podmienky. Premysl'at
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by sa malo o tom, ¢o sa bude robit’ po malych ktskoch, a zvazit' tieto veci s redlnou

pravdepodobnost'ou, Ze sa stand.

Hierarchy of
Controls Eliminate

Substitute

Order of

implementation

Redesign ¢

Protect
=

Obrazok 12 Hierarchia kontrol (zdroj: bbc.com)

Podl'a BBC Academy (anon., 2021) st kontroly a preventivne opatrenia to, ¢o sa chystate
zaviest, aby ste zabranili vzniku kazdého nebezpecenstva a predisli ohrozeniu tych I'udi,

ktorych ste identifikovali. Pomdze pouzitie hierarchie ovladacich prvkov z obrazku 9.

e Eliminovat — zmente alebo nahrad’te dizajn prace tak, aby sa nebezpeéenstvo

odstranilo alebo eliminovalo.

e Nahradit — vymernite material alebo proces za menej nebezpecny. Napriklad na
pristup k praci vo vyskach namiesto rebrikov pouzite mali mobilnti pracovni

ploSinu. Dbajte na to, aby bola alternativa bezpecnejsia ako original.

e lzolacia — pouzivajte pracovné vybavenie spravne aopatrne. Obmedzte pristup

nekvalifikovanym zamestnancom.

e Organizécia — identifikujte a implementujte postupy, ktoré potrebujete na bezpecn
pracu. Napriklad skratenim c¢asu, pocas ktorého st pracovnici vystaveni
nebezpecenstvam (striedanie prace), zékazom pouzivania mobilnych telefonov v

nebezpecnych oblastiach ¢i zvySenim bezpe¢nostného znacenia.

e Ochrana — ochranné pracovné prostriedky prichadzaji po neuspesnosti
predchadzajucich opatreni, napriklad tam, kde nemozeme riziku predist, eliminovat’

ho ¢i zmenit’ a izolovat’.
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4.3 Metddy analyzy riadenia rizik

Vyber vhodnej metddy na analyzu riadenia rizik je dolezity na zaklade Specifickych potrieb
a charakteristik organizécie alebo projektu.

Filip (2019, s. 125-132) spomina nickol’ko metdd analyzy riadenia rizik, ktoré budu
predstavené.

e Analyza stromu porich — Tato metdda zahitia identifikaciu vSetkych moznych
sposobov zlyhania systému alebo procesu a analyzu pri¢in a ndsledkov kazdého
potencialneho zlyhania. PouZziva sa na identifikéaciu kritickych ciest a slabych miest

Vv systéme a na vyvoj stratégii na zmiernenie rizik.

e Analyza stromu udalosti — Tato metdoda zahfiia analyzu moznych dosledkov
konkrétnej udalosti alebo sledu udalosti a pravdepodobnosti vyskytu tychto
dosledkov. Casto sa pouziva na hodnotenie rizik spojenych so zlozitymi systémami

alebo procesmi.

e FMEA — Failure Mode and Effects Analysis je Strukturovana metdda identifikacie a
hodnotenia potencialnych portch v systéme alebo procese a ich mozného vplyvu na
systém alebo proces. Proces FMEA zahtna rozlozenie systému alebo procesu na jeho
sucasti alebo kroky, identifikdciu moznych rezimov zlyhania pre kazdy komponent
alebo krok, vyhodnotenie potencidlnych ucinkov kazdého rezimu zlyhania a vyvoj

stratégii na zmiernenie alebo odstranenie rezimov zlyhania s najvysSou prioritou.

e QFD — Quality Function Deployment je Struktirovana metdéda pouzivana na
preloZzenie potrieb a o¢akavani zdkaznikov do Specifickych technickych poziadaviek
na produkt alebo sluzbu. QFD je proces, ktory mozno pouzit’ pri navrhovani, vyvoji
a zlepSovani produktov. Zahffia timovy pristup, ktory spaja zastupcov z réznych

funkénych oblasti organizacie.

e Bow-tie analyza alebo aj analyza motylika je technika hodnotenia a riadenia rizik,
ktora sa pouziva na vizualizaciu vztahov medzi potencidlnymi rizikami, pri¢inami,
ktoré k tymto nebezpecenstvam vedl, a kontrolami, ktoré st zavedené na ich
predchddzanie alebo zmiernenie. Technika sa nazyva ,,motylik®, pretoze vyuziva
schému, ktoréd pripomina motylika. Diagram je rozdeleny do troch Casti: l'ava strana
predstavuje priciny nebezpe€enstva, stredna predstavuje samotné nebezpecenstvo a

prava strana predstavuje dosledky nebezpecenstva. Diagram tiez obsahuje dve kridla,
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jedno na kazdej strane nebezpecenstva, ktoré predstavuji ovladacie prvky, ktoré st

na mieste na zabranenie alebo zmiernenie nebezpecenstva. (Hopkin, 2012, s. 47)

e Maticarizika produktu je nastroj, ktory sa pouziva na hodnotenie a prioritizaciu rizik

spojenych s produktom alebo projektom. Zvycajne pozostava z tabulky s dvoma

osami: jedna os predstavuje pravdepodobnost’ vyskytu rizika, zatial' ¢o druha os

predstavuje dopad alebo zavaznost’ rizika. (Olson, 2016, s. 20)

Tabulka 1 Matica rizika produktu (Olson, 2016, s. 20)

Likelihood of risk low

Likelihood of risk medium

Likelihood of risk high

Level of risk high

Hedge

Avoid

Avoid

Level of risk medium

Control internally

Hedge

Hedge

Level of risk low

Accept

Control internally

Control internally

V diplomovej praci v ¢asti analyzy a projektu bude vyuZzivanid hlavne bow-tie analyza

a matica rizik produktu na najdenie moznych pri¢in nizkeho predaja a prioritizaciu rizik,

ktoré moézu vzniknat’.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA PODNIKU SVET PLODU
V tejto Casti bude predstavena a analyzovana firma, jej historia, Struktura, ciele a produkty.
5.1 Historia firmy

Spoloc¢nost’ zacala fungovat’ v roku 2012, kedy sa tovar zo spolo¢nosti LTC Vysoké Myto
a.s. nakupoval za priaznivé ceny a d’alej predaval na e-shope. Po 3 mesiacoch fungovania na
e-shope prisla prileZitost’ zriadit’ prvii kamennu predajiiu a tak okrem skladu v Bridli¢ne;j
zacCala fungovat’ aj predajiia v Zline. Do otvorenia predajne islo hlavne o predaj prirodnych
a prazenych orechov, susené¢ho ovocia, semienok, drazovaného ovocia a orechov. Aby sa na
prvej predajni sortiment rozsiril, spolo¢nost’ nadviazala spoluprace aj s inymi dodavatel'mi.
Sortiment sa rozsiril o produkty zdravej vyzivy a prisiel rad aj na predaj na vahu, kedy si
zakaznici mohli vyberat’ suroviny priamo z d6z. Tim rastol, prijimali sa novi zamestnanci
avroku 2013 sa otvorila dalSia predajna v Rymafové. Okrem ziskavania si
maloobchodnych zakaznikov si zacala spolo¢nost’ ziskavat’ aj niekol’kych vel'koobchodnych
zdkaznikov. V tom istom roku sa priestory v Bfidliéné oficialne stali skladom. Dalie
mil'niky pre organizaciu zahfiaju za¢iatok vyroby ty¢iniek v roku 2015 a otvorenie vyrobne
drazé hned’ rok na to. Ty¢inky a draZzované orechy a ovocie tvoria samostatne kategorie
v sortimente. Odvtedy sa otvorilo niekol’ko kancelarii a novych predajni. Firma expandovala
v roku 2019 aj na slovensky trh a teda ma slovensku verziu e-shopu. V roku 2020 sa zmenila
vizualna identita v spolupréci s externou organizaciou a nastalo aj presunutie skladu do

vacsich priestorov v Bruntale.
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Obrézok 13 Casovd osa klticovych udalosti (interné zdroje)

5.2 Ciel’ avizia

Firma sa momentalne ststred'uje na rozsirenie sortimentu, ponuku kvalitnych surovin

a proaktivny zékaznicky pristup. Medzi hlavné hodnoty firmy patri:

e Zanas hovoria suroviny — suroviny su ¢asto prémiovej kvality, bez roznych aditiv

¢i pridanych cukrov. V komunikacii ¢asto prehovaraji ku klientom prave orechy ¢i

ovocie, aby sa podporila myslienka toho, Ze suroviny vyrozpravaji ten pribeh za seba

na zéklade svojej kvality a chute.

e MYX chrumka viac — nejde o chybu v gramatike ale sposob ako sa odliSit

produktami, ktoré st namixované z réznych surovin. Ide o privatnu znacku, ktora si

zaklada na kvalite, je pod tvrdou kontrolou a hovori, Zze s tvrdym Y to chridme viac!

-----

lyofilizovaného ovocia, prémiova kvalita orechov, unikatne a vlastné produkty

(100% prirodné ty¢inky a drazé).

e Otvorend komunikacia — kde majii moznost’ zakaznici o sortimente a produktoch

rozhodovat’.
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Prémiové suroviny Unikdtne produkty Ochutnévky zadarmo Vlastna vyroba 6 kamennych predajni

Obrézok 14 Hodnoty firmy (interné zdroje)

5.3 Organizacna Struktura

Sales l Factory , Finance
| | l | 1 | | | |
I Produkt l | Marketing ' I Business Channels ' | Nakup I | Sklad I | Vyroba l | Expedice l I Finance I m [Develupment / Analytics )

Obrazok 15 Organizacna struktira firmy (interné zdroje)

Firma mé& dvoch majitel'ov, ktori maju pod sebou niekol’ko vysSich a nizSich oblastnych
manazérov. Oddelenie financie sa ststred’'uje hlavne na administrativu a naberanie novych
I'udi. Do oddelenia factory spada skladové hospodarstvo, osobnd manipulacia s tovarom
a vSetky aktivity s tym spojené. V oddeleni sales su pracovnici, ktori sa zameriavaju na popis
produktov a ich predaj a propagaciu na e-shope a predajniach. Pre potreby diplomovej prace
sa spolupracuje hlavne so zamestnancami oblasti sales, presnejSie s marketingom a e-

shopom (business channels).

5.4 Postavenie na trhu

Firma Svét plodi pOsobi na ¢eskom a slovenskom trhu. Individualne svojim klientom posiela
balicky aj do zahrani¢ia. Nakolko v Cesku pdsobi dlhie, ma tu aj vicsiu zékaznicku
zakladnu a vyssi podiel na trhu. Medzi poprednych konkurentov patri Mixit, Grizly, Vital
Country, Nutsman, Svét ofiskil, Ochutnej ofech a Veseld Veverka. Vela zo spomenutych
ponuk sortimentu (1092 produktov na e-shope), vlastné unikatne a jedine¢né vyrobky

(ty¢inkaren a vyrobna drazé) za stdle priaznivé ceny. Venuju sa hlavne B2C trhu, no
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nezaostavaju ani na B2B trhu, kde dodavaju suroviny do réznych predajni bez obalu,
kaviarni, kanceldrii ¢i priamo vyrobcom a prevadzkovatelom Vv oblasti gastrondmie. Medzi
odberatelov patri napriklad Four Bros alebo Productboard. Co sa tyka B2C trhu, medzi
hlavnu ciel'ovu skupinu patria prevazne zeny (najcastejSie mamicky s détmi) vo veku 25-45.

Pokrytie oboch trhov uréite firme pridava vo vS§eobecnej znamosti o obl'ibenosti.

5.5 Produkty

Firma m4 v ponuke $iroky vyber produktov. Ide hlavne o orechy, su$ené ovocie a zeleninu,
semienka a iny doplnkovy tovar. Orechy a semienka s prirodné, slané, sladké, v kruste,
v ¢okolade. Ovocie a zelenina s susené prirodne, teplom ¢i mrazom a d’alej méze byt
ovocie obalené aj v ¢okolade. Medzi ostatnym sortimentom potom najdeme ovocné ty¢inky,
susené jedlé kvety, cokoladu, rozne koreniny a bylinky, ochucovadla, extrakty, kokosove a

vanilkové produkty, muky ¢i vlocky.

- [}
suetp[aau Q Profirmy Velkoobchod Blog W3e o ndkupy ~
ORECHY A SEMINKA MYX SUSENE OVOCE MRAZEM SUSENE SNACKY VARENI A PECENI SNIDANE BESTSELLERY SLEVY % VELIKONOCE

Novinky Drarky Tiycinly Lokalni produkty Pro déti Klicen

Obrazok 16 Kategorie na e-shope (interné zdroje)

Pre diplomovu pracu sa po dohode vybrala radu produktov, ktorych predaj chce firma
podporit. Ide o celoro¢ne predavané darcekové krabicky. Okrem tychto celoro¢nych
produktov pontka firma aj sezéne varidcie, ktoré si farebne rozliSené. Predaj sezonnych
produktov (napriklad na prilezitost’ Velkej noci ¢i Medzindrodného dna Zien) je pomerne

vyssi ako celoro¢nych, takze tie sme z projektu vyradili.
Venovat’ sa bude 6 daré¢ekovym MYXom:

e Darcekovy MYX Exclusive — zmes prirodnych pistacii, keSu, mandli, para,

lieskovych, pekanovych a makadamovych orechov.

e Darcekovy MYX Dino — zmes lieskovych orechov v karamelovej ¢okolade, malin
v malinovej ¢okolade, mandle v ¢okolade s moringa praskom a Ciernych ribezli

v ¢okolade a lyofilizovanom prasku.
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e Darcekovy MYX Mexico — zmes 3 druhov obalovanych arasidov, pikantnej

kukurice a kukuri¢nych nachos.

e Darcéekovy MYX Smokehouse — zmes udenych keSu, araSidov, makadamovych

orechov a mandli.

e Darcekovy MYX Salty — zmes arasidov vo wasabi a pizza cesticku, idenych mandli

a solenych kesu.

e Darcekovy MYX Salty Beans — zmes troch druhov sdjovych bobov, prazenych
fazuliek a hrasku.

Obrazok 17 Darcekovy MYX Exclusive, Dino, Mexico, Smokehouse, Salty a Salty Beans
(interné zdroje)

Kazda krabicka obsahuje priblizne 170 az 240 gramov surovin, primarne komunikované ako
darcek ¢i firemny darcek pre milovnikov zdravsieho stravovania ¢i maskrtenia. MY Xy st
zabalené v plastovej znovu pouzitel'nej doze, ktora neobsahuje BPA ani ftalaty. Nasledne je

plastovéa d6za zabalena do dizajnovej zelenej papierovej krabicky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

6 ANALYZA VYBRANYCH PRODUKTOV

V tejto kapitole bude analyzovany produkt dar¢ekova krabicka. Ako bolo spomenuté
v predoslej kapitole, produkty sa vybrali na zédklade rozhodnutia firmy, ktora je nespokojna
s ich nizkymi predajmi, vidi v nich va¢si potencial a teda sa snazi hl'adat’ cesty, ako produkt
vylepsit’ pre dosiahnutie vyssich predajov. Kazdy rok si firma stanovuje par produktov, na

ktoré sa chce zamerat’ a jednym z nich su tento rok daréekové krabicky.

Zvysenie predaja krabi¢iek sa zameriava hlavne na obdobie mimo sezony, nakol’ko sl pocas
sviatkov krabiCky prisposobené svojim obalom danému sviatku, napr. Cerveny obal na
Vianoce ¢i bledo zeleny obal na Velkt noc. Tymto sezonnym daréekovym krabickam sa

podl’a slov firmy dari a teda je cielom zvysit predaj hlavne mimo dané vynosnejSie obdobia.

Diplomova praca sa zameriava na analyzu a navrh projektu pre internetové predaje produktu
na webovej stranke. Analyza produktu na internete sa vybrala na zaklade dostupnych
informéacii a dat, ktoré by pri analyze na pobockach neboli mozné a efektivne, ako napriklad
dostupné data o pocte predanych kusov ¢i vysledky z Google Analytics. Na produkt sa bude
pozerat’ z rdznych uhl'ov, kde sa budu analyzovat r6zne vplyvy na vysku predaja produktov,
ako napriklad online marketingova komunikacia produktu, obsah na webovych strankach a

hl'adanie pri¢in nizkeho predaja pomocou zamestnaneckého aj zakaznickeho pohladu.

6.1 Marketingova komunikéacia

Vo vSeobecnosti firma pouziva email kampane, SMS ¢i telefonaty a propagaciu na stranke
¢i socidlnych sietach. Produkt daréekova krabicka bol doteraz propagovany iba na

socialnych siet'ach a na banneroch na webovej stranke.

V ramci neplatenej reklamy firma v sezone pred sviatkami propaguje produkt priamo na
landing page vo forme banneru, aby produkt zviditel'nila. Produkt je potom stéastou
viacerych kategorii, kde je ale umiestneny zvicsa na konci stranky, ako mozete vidiet' na
obrazku 20. Produkt sa propaguje aj vel'koobchodnym zakaznikom ako varianta firemnych

darcekov, no vic¢sinou to zlyha na tom, Ze sa papierova krabicka nedé personalizovat’ pre

daného B2B zakaznika.
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Od 44Ke/ 100g

3

-30%

KONEfCT DMT

Ke3u prazené s lanii Svadonasié plng slanf MYX Mandie sweet & salty
Od 85Ké/ 1009 399Kz S5 100s- 0a 39K/ 1009

-30%

ONCICIOMT

Dirkovy MYX Mexico Darkovy MYX Salty Darkowy trio MYX slany Snack Box Taste of Japan
Li5¥e 102 K8 199 k2 299 ke 125K

WACEST DALSI

Obrazok 18 Umiestnenie darcekovej krabicky v kategorii Slané prazené orechy
(interné zdroje)

>

Produkty maju na stranke hravé popisy a pre kazdu produkt je popis tvoreny individualne.
Analyza kl'ai€ovych slov sa vyuziva hlavne na blogové ¢lanky a teda pri hl'adani slovnych

spojeni ako darkova krabicka ¢i baleni sa Svét ploda v prvych prieckach neobjavi.

Z tabulky 2 usudzujem, Ze webova stranka nie je ni¢im vynimo¢na a jej navStevnost’ sa
odvija podobne ako u konkurentov, na zaklade oblibenosti a velkosti. Z dat je jasné, Ze
Grizly je mesatne navstevovany CastejSie ako Svét plodi a Diana menej, ¢o sedi k ich

velkosti a obratu.
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Tabulka 2 Porovnanie webovej navstevnosti konkurencnych firiem 04/2023

(zdroj: Similarweb)

diana-compa...

9. svetplodu.cz grizly.cz
Total Visits 81.3K 30.0K 231.8K
éf;n“;‘;““ - 26.47% - 13.78%
Avg Visit Duration 00:02:55 00:08:02 00:05:00
Pages per Visit 8.27 10.32 4.39
Bounce Rate 47.21% 3116% 4879%

Co sa tyka ostatnych komunikaénych kanalov pouZitych pri vieobecne;j

marketingovej

komunikacii je kazda firma nie¢im $pecificka. Podl'a grafu 3 a 4 si firma vedie dobre

prave v priamom a organickom vyhl'adavani, spravovani socialnych sieti, ktoré smeruju na

e-shop a email marketingu, ktory odkazuje taktiez na e-shop. Na druhd stranu, platena

reklama je prave ta slabsia stranka. Produkt daréekova krabicka nema optimalizované

klac¢ové slova pre organické vyhl'adavanie. Platené reklama bezala na socialnych sietach

a okrem obcasnych bannerov na landing page sa produkt nijak inak nekomunikuje.

49.9%

36.5%
28.7%

. 12.9%

16.3%

Q@ S
Paid Socia
Search

15.7%

6.6% 1% 4.8%

0.5%

Direct Referrals Organic

36.5%

19.9% 16.3% 19-2%

@ 2

71% 60%

Graf 4 Porovnanie marketingovych kanalov s firmou Grizly (zdroj
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=
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: Similarweb)
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6.1.1 Platena reklama

Okrem zameriavania sa na propagaciu na strankach a vylepSovania organického
vyhl'adavania na podporu predaja pouzila firma aj platené reklamy skrz socialne siete
(Facebook a Instagram). V minulom roku zaplatili kampan az dva krat, no bohuzial’ sa
nedockali najlepSich vysledkov. Prva kampan bezala v obdobi od februara do marca roku
2022. Na obrazku 21 mézete vidiet, Ze aj napriek tomu, Ze reklamu videlo dostatok l'udi,

prinieslo to firme iba 31 konverzii.

Reklama 0 Visledioy Dasah Zobrazeni

! Darkowy single myx (FB post) 1 u... 31 32 991 60 792

Makupy na weabu

Obrazok 19 Vyhodnotenie kampane na darcekovii krabicku (interné zdroje)

Tak kterd to bude? &
https://www.svetplodu.cz/darkovy-single-
myx_z14509/

© O @ vy, Hana N... 35 komentafa 21 sdileni

o Tosemilibi () Komentdf > Sdilet

Nahled v pIné velikosti

Obrazok 20 Interakcie pocas kampane na darcekovi krabicku na socidlnych sietach
(interné zdroje)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

V tom istom obdobi bezala aj kampar na zakaznikmi obl'ibene;jsi produkt, ktory v porovnani
s krabickou dosahoval ovela lepSich vysledkov. Suseny ananas mal viac zobrazeni aj

interakcii oproti daréekovej krabicke.

Vyp/zap Sada reklam Nastaven( © vysledky

atribuce Dosah Zobrazeni
. W_18+ [AtC] 7denni kliknu... 50812 58 240 92239
Pfidani do kosiku
. M_18+[P] 7denni kliknu... 4412 55135 105511
Néakupy na webu
. W_18+[P] 7denni kliknu... 46 12 31055 48 216

Nékupy na webu

Obréazok 21 Vyhodnotenie kampane na ananas (interné zdroje)

@ SVET PLODU X

LL L]
Sponzorovano -

¥ Su$eny ananas je zavislost! & Potvrzuji to i
recenze od vas. \

... Zobrazit vic

© O & vy, Dana.. 210 komentaft 38 sdileni

gy Tosemilibi () Komentif > Sdilet

Obréazok 22 Interakcie pocas kampane na anands na socidalnych sietach (interné zdroje)

Z porovnania produktov a po konzultécii s oddelenim reklamy na socialnych siet’ach je teda
ustdené, Ze je problém v produkte samotnom a nie v reklame. Platend reklama nepriniesla

pozadované vysledky a vychadza to prave z nazoru, Ze produkt nie je dostato¢ne zaujimavy

a atraktivny pre zakaznikov.
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Na potvrdenie predchadzajlcich tvrdeni sa pozrelo este na jednu kampan na Den deti v roku
2022. Kampan bezala cely maj a mala dokonca este menej interakcii a horsie vysledky ako
predosla kampan. Pri porovnani obrazku 22 a 25 je vidiet, ze interakcie s prispevkami su
nizsie.

SVET PLODU e 5

Sponzorovano -
Blizi se Den déti! %2 Cim potésite vase
nejmensi?
... Zobrazit vic

NEJSLADSI
PRESTAVKA
OD RADENI

svetplodu.cz
Darkovy MYX Dino Y Koupit

0 Zora Polackova a 2 dalsi

Obrazok 23 Interakcie pocas kampane na darcekovi krabicku na socialnych sietach
(interné zdroje)

Dalsia investicie do platenych reklam teda v pripade daréekovych krabic¢iek firma neplanuje.

Preto by bolo vhodnejsie ist’ cestou Gpravy produktu.

6.2 BCG matica

Ako bolo spomenuté vyssie, firma pontika rézne produkty so zameranim na orechy, susené
ovocie a iny doplnkovy tovar. Bostonska matica poméze urcit’, kde sa nachadzaji dar¢ekové
krabi¢ky, ¢i je vhodné do nich investovat’ a d’alej sa ststredit’ na zvySenie ich predaja. Na
a Grizly, ktori mali dostupné data a zaroven ponukaji produkt podobny daréekovej krabicke.

Produkty sluzia ako daréekovy predmet, maju podobnu cenu aj objem.
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Zacala som analyzou predaja daréekovych krabiciek, presnejSie poctom predanych kusov
atrzieb za obdobie dostupné v internych Statistikach (september 2022 az maj 2023).
V tabulke 3 je celkovy pocet predanych kusov za 7 mesiacov. V grafe 5 st zobrazené trzby
za predaj dar¢ekovych krabiciek. Predaje nie sit moc stabilné ale skor narazové, pred vacsimi
sviatkami ako su Valentin ¢i Deni matiek. Spravila som si teda priemer zo vSetkych predajov
na mesiac, ktory je priblizne 200 ks a vynasobila ho pribliznou cenou darcekovej krabicky,
ktora je 200 K¢. Priemerné trzby za mesiac z dar¢ekovych krabiciek vysli na priblizne 4000

K¢. Z danych hodnot som sa nasledne odrazala pri zostavovani BCG matice.

Tabulka 3 Predaj produktov v kusoch za obdobie 09/22 — 05/23 (interné zdroje)

Produkt Fodet prodamjch
618
472
272
268
232

nterval: mésicn

- Triba
Triba bez DPH
4% Nikupni cena
Hruby zisk

1 obje dndve k (CZK)

Graf 5 Trzby produktov za obdobie 09/22 — 05/23 (interné zdroje)

Tabulka 4 ukazuje pripravené data pre zostavenie BCG matice v exceli. Z dostupnych
zdrojov som zistila priblizné obraty firiem a pomerovymi ¢islami som ich potom previedla
na trzby z danych produktov. Vychodiskova hodnota bola priemernd mesacna trzba
darcekovych krabiciek. Priblizné rocné obraty firmy Svét plodi st podl'a Recenzer (anon.,
2023) 55 milionov K¢, Mixit podl'a Czechcrunch (Brejcak, 2020) 400 milionov K¢ a Grizly
podla Startupjobs (anon., 2022) 600 milibnov K¢&. Firmy som si potom porovnala aj na

zéklade similarweb a ich svetového a narodného hodnotenia.

Na zéklade vel’kosti firmy, trzieb a celkovej obl'ibenosti z recenzii som odhadla potencialny

rast trhu a podiel na trhu jednotlivych firiem. Rast trhu je zaloZeny aj na predikcii Market
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Data Forecast (anon., 2023), ktory v ¢lanku piSu, Ze trh so susenymi plodmi méze narast’ do
miery 5,72 %.

Tabulka 4 Déta pre tvorbu BCG matice (vlastné spracovanie)

Firma Produkt MS MSC RMS MG Revenue (tis.)
Svét plodu | Darkovy Myx 5% 28% 0,18 4% 4
Mixit Tubus plny ofecht 12% 28% 0,43 5% 25
Grizly Narozeninovy mix 20% 28% 0,71 6% 40

Po dopocitani relativneho podielu na trhu som mohla vytvorit’ bublinovy graf a upravit’ osy

na mieru vysledkom.

STAR 5

rowth

Narozeninowy mix

¥
>

Tubus plny ofechd
Darkovy Myx

Market g

COw Relative market share DOG

Graf 6 BCG Matica produktov (vlastné spracovanie)

S pomerne vysokym podielom na trhu a moznostou rychleho tempa rastu je uvedeny
Narodeninovy mix ako priklad pre hviezdy. Tubus od Mixit je na pomedzi hviezdy
a otazniku, o znamena, Ze ma stale celkom dobry podiel na trhu, no tempo rastu je nizSie.
Analyzovany produkt dar¢ekova krabic¢ka sa nachadza na hranici medzi psami a otdznikmi.
Ma relativne nizky podiel na trhu a nepredava sa dostato¢né mnozstvo a zaroven ani nema

vel’ky potencial rastu.
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Obrézok 24 Produkty firiem z BCG matice (firemné e-shopy)

Po analyze produktu darcekova krabicka a prevedeni zmien na podporu predaja tohto
produktu sa da docielit’ uréitych zmien a zmena pozicie. V pozitivnom smere sa dar¢ekova
krabiCka vylepsi a jej obl'ibenost’ a predaj sa zvysia, co by mohlo viest’ k posunu smerom
k ostatnym hviezdam. V negativnom smere sa po investovani do produktu predaje nezvysia
a produkt by sa mohol postupne dostat’ z pozicie otaznika na poziciu psa a rozmyslalo by sa
0 jeho vyradeni. V neutralnom smere sa po aplikaciach zmien produkt v bostonskej matici
moc neposunie a teda predaj dar¢ekovych krabiciek sa sice zvysi, ale nijak Specificky, aby
to ovplyvnilo firmu. Investicia do zmeny a vylepsenia daréekovych krabi¢iek teda so sebou

urcite prinasa nejaké rizika, ktoré d’alej rozvediem v kapitole riadenie rizik.

6.3 SWOT analyza

KedZe sa diplomova praca zameriava na skupinu Specifickych produktov z rady
daréekovych krabiciek, aj tato analyza sa bude zameriavat na identifikaciu silnych a slabych
stranok, prilezitostia hrozieb vo firme z pohl'adu danych produktov. SWOT analyza sa mbze
vyuzit' na sumarizaciu dostupnych a relevantnych informécii o produkte vo firme, a tak
priniest mozné prioritné strategické kroky, na ktoré sa firma ma zamerat v blizkej
budicnosti. Analyza je na zaklade predoslych sktsenosti a interakcii autora s firmou,

recenzii, predajov a rozhovorov so zaamesthancami.
Silné stranky:

e Jedine¢nost’ surovin, ktoré konkurencia neponuka — vlastnd vyroba a Specifické

prichute. (2)

e Suroviny sU chutné a vo vysokej kvalite. (1)
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e Rozsirovanie portfolia dar¢ekovych krabiciek. (3)

e Prezentacia produktov — kvalitné fotografie a produktovy popis. (5)

e Clanky na blogu o produktoch. (7)

e Dostupnost’ na e-shope aj pobockach — Siroké moznosti dopravy. (6)

e Hravy papierovy dizajn obalu, ktory koreSponduje s vizualom firmy. (4)
Slabé stranky:

e Nizka obl'ibenost’ — nizke trzby. (1)

o Nizka segmentécia zdkaznikov. (2)

e Malo recenzii od zakaznikov k produktu. (6)

e Nizka interakcia k produktom na socialnych sietach. (7)

e Relativne vysoka cena za objem surovin. (3)

e Nedostupnost’ surovin — neefektivne skladové hospodarstvo. (5)

e Neefektivne ekologické hospodarstvo — vel'a obalov, vratane plastu. (4)
Prilezitosti:

e Usilovanie l'udi o zdravSie, vyzivnejSie potraviny a fit zivotny Styl — zmena

preferencii spotrebitel’a. (1)
e ZvySovanie zaujmu o online nakupovanie — zmena navykov spotrebitela. (2)
e Nové spoluprace — oslovenie zahrani¢nymi firmami. (4)
e Nové spoluprace — oslovenie ¢eskymi firmami. (3)
Hrozby:
e Strata dodavatelov. (2)
e Oneskorené dodavky od dodavatelov. (4)
e Strata lojalnych zékaznikov. (3)
e Novy a atraktivnejsi sortiment u konkurencie. (1)

Pocas analyzy danych 4 oblasti, kde som sa zameriavalo na interné a externé faktory, sa

danym bodom priradila aj priorita. Priorita 1 je vzdy kI'ai¢ovym prvkom, na ktory by sa firma
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mala zamerat’. Cim vysSie su Cisla, tym niz$ia je priorita. Pridelend priorita, a teda dolezitost’

dané¢ho bodu mi pomdze priorizovat’ nasledny zamer.

Medzi priority v silnych strdnkach patri chut’, kvalita a jedine¢nost” surovin, ktora pomaha
udrziavat’ poziciu firmy na trhu. Firma by teda mala tieto faktory pravidelne kontrolovat,
aby sa udrzala o krok pred konkurenciou. Co je vhodné eite spomenat je neustéle
rozsirovanie ponuky produktov, vratane daréekovych krabic¢iek. Ak bude firma pokracovat,

uspesne udrzi pozornost’ zakaznikov Sirokym vyberom a skuSanim r6znych novych surovin.

Samozrejme, ze v niektorych oblastiach firma oproti konkurencii zaostava. Medzi vyrazné
slabé stranky patri nizka atraktivita produktu pre zakaznikov a teda aj nizky zaujem. Obal sa
zameriava dizajnom hlavne na mamicky s det'mi, co méZe odradit’ ostatnych potencidlnych
zakaznikov, na ktorych sa nijak zvlast’ necieli. Objem krabi¢ky je navySe maly a za danu
cenu si radsej kupia zakaznici va¢sie mnozstvo, takze by firma mohla uvazovat’ o cestach,
ako spravit’ produkt viac atraktivnej$im a dostupnej$im pre rézne ciel'ové skupiny — nielen

cenovo ale aj vizualne.

PrileZitosti, ktoré mozu nastat’ a ktoré by mali pozitivny dopad na firmu su zmeny preferencii
a navykov spotrebitel'ov. Firma uz teraz dorucuje zasiclky aj do zahraniCia a teda jedna
z d’alsich prilezitosti je, ze si firmu v8imnG iné firmy v zahrani¢i a oslovia ich so
spolupréacou. Takisto je tu moznost, Ze firmy v Cesku, ¢ uz v rovnakom alebo podobnom

odvetvi, oslovia firmu k spolupraci ¢i dodavaniu produktov.
Hrozby:

e Strata dodavatel'ov. (2)

e Pandémia ¢i Zivelné pohromy. (4)

e Vysoka inflacia. (3)

e Novy a atraktivnejsi sortiment u konkurencie. (1)

Medzi najvacsie hrozby patri konkurencia, jej vyrobky a aktivity, ktoré moézu firmu v online
svete predbehnit’, preto ju treba neustale sledovat. Dodavatelom sa moze prestat’ darit,
pripadne sa uvalia na dovoz nejaké opatrenia a tato hrozba spojena s dovozom surovin by
mohla mat’ na firmu vel'mi negativny dopad. Inflacia a celkové zdrazovanie samozrejme
moze mat’ negativny dopad na vySku predajov produktov. Hrozba z nepredvidatel'nych
situacii, ako je svetova pandémia ¢i zhorenie skladu externymi faktormi sa bohuzial’ tiez

ovplyvnit’ neda no pravdepodobnost’ vzniku je nizSia ako pri ostatnych hrozbach.
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SWOT analyza, spolu s ostatnymi analyzami napom6zu navrhnit’ odporacanie na pripadné

zmeny, ktoré mozu viest’ k zvySeniu predaja darcekovych krabiciek.

6.4 ldentifikacia rizik a prilezitosti

Na zistenie pri¢in nizkeho predaja produktu celoro¢nej daréekovej krabicky sa pouzila
metdda Bow-Tie Analyzy, ktora je zalozena na zozbieranych datach z kvalitativnej analyzy
na zamestnancoch. V ramci kvalitativnej analyzy sa uskuto¢nilo 6 rozhovorov so
zamestnancami z réznych timov a v réznych poziciach, ktoré sa viazu na produkt. ISlo o
respondentov z oblasti marketingu — manazérka a spravkyna kampani, produktové oddelenie
—hlavne SEO a content, retail — customer care a priama komunikacia so zakaznikom. Pouzité

boli hovory cez telefon, ktoré trvali priblizne 15 az 30 mint.
Scenar sa skladal z niekol’kych otazok:
1. Ako vnimate produkt z Vasho pohl'adu?

2. Aké st plusy a minusy produktu?

3. Prec¢o ma produkt nedostato¢ny predaj?
4, Ako tento produkt upravit’, aby bol pre zdkaznikov atraktivnej$i?
5. Aké moze nizky predaj priniest’ nasledky?

Na zaciatok bola vysvetlend situacia a problém, ktory sa potrebuje vyriesit’ a tym sa predislo
moznym rizikam samotného nizkeho predaja produktu. Rozhovor bol samozrejme
prispésobovany odpovediam respondentov a vo viéSine pripadov padli dopliujice otazky

ohl'adom pric¢in nizkeho predaja ¢i inych veci na zéklade ich odpovedi.
Vysledky kvantitativnej analyzy:

1. Respondenti nevnimaju produkt ako idealny darcek, ale skor ako posledni moznost’
pri ndkupe na poslednti chvil'u. Obal ako taky sa im sice 'ibi, no nie je moc atraktivny ¢i
prémiovy pre dospelych. Preferuji nakupovat’ bezné balenia a tie néasledne zabalit' do

darcekove;j tasky.

2. Plusy produktu st obsah balenia, kde s zabalené najpredavanejSie a najobl'ibenejsie
MYXy. Dalsie plus je hrava krabicka, ktord na pohlad vyzera pekne, no na druhd stranu
balenie moc nesuvisi s udrzatelnostou a politikou opakovanej pouzivatelnosti. Jeden z

minusov mdze byt aj vysSia cena v porovnani s kvantitou, ktort zakaznik dostane.
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3. Prislo sa na niekol’ko moznych zdrojov pri¢in nedostato¢ného predaja produktu —
design obalu, nizka personalizicia a customizécia, cena v pomere s kvantitou, skladové

hospodérstvo a promo.

4. Mozné rieSenia nadvédzuji priamo na priiny a teda zmena obalu, zameranie sa na
personalizaciu €i znizit' cenu.
S. Pripadné nasledky zahfiiaji podla respondentov dopad na prijmy, stratu zakaznika

(Ciastocne alebo Uplne) a mozné zastavenie predaja produktu.

6.4.1 Prioritizacia rieSenia rizik

Na zaklade zozbieranych odpovedi sa pripravil nahl'ad bow-tie analyzy, ktora bude rozobata

viac do detailov podrla identifikovanych oblasti pri¢in nedostatocného predaja.

vysoka cena obalu
nevhodny dizajn
nevhodny materia
udrzatelnost
2 vrstvy obalu

nizsi SoW
. nedostupnost
priciny skladové hospodérstvo —— vstupné sur:_winy —— Nedostatoény predaj nizke trzby nasledky
ludské zdroje

strata zakaznikov

balenie —88 ™

promo ————8 sezénnost
nizke povedomie

vysiia cena

nizka pridana hodnota —— alternativy

N

nevhodna cielova skupina per lizacia

Obrazok 25 Bow-tie analyza (vlastné spracovanie)

Skladové hospodarstvo sice nie je efektivne, no zamestnanci to nevidia ako pricinu nizkeho
predaja. Darcekové krabicky sa malo predavaji aj pokial su dostupné, Casto krat este aj
spadni do zlavy vdaka bliziacemu sa datumu minimalnej trvanlivosti. Problém s
dostupnostou sa zvy€ajne objavi az v ramci sezénnosti, kedy l'udia zhanaja darceky

narychlo, v obdobi Vianoc, Velkej noci, Valentina ¢i Medzinarodného dna matiek a Zien.

Produkt nie je personalizovany, zakaznici si nevedia vybrat' obsah ani balenie, pripadne
nejaku personalizovanu spravu ako to ma napriklad konkurencia. Nie je moZné o tom ani
d’alej uvazovat’ nakol'ko kapacity v sklade nie su dostacujiice. Napriek tomu by mal byt

obsah krabi¢iek vhodny, lebo obsahuje najpredavanejsie a najobl'ibenejsie MY Xy.
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Mimo e-shop si zakaznici mézu namixovat’ svoj vlastny korntit na predajni, ¢o je jedna z
pricin, preco volia tato moznost’ a zajdu si radsej do kamenného obchodu. Okrem toho st
MY Xy z daréekovych krabi¢iek dostupné aj vo vacéSich oby¢ajnych baleniach, ktoré s na

nakup vyhodnejSie a produkt si zabalia sami do inej daréekovej tasky.

Zaroven je obal hravy a na prvy pohl'ad trochu detsky, aj napriek tomu, Ze cielova skupina
Casto nie su deti, ale napriklad mamicky. Tento problém sa mbze tykat’ ako personalizacie
tak aj obalu. Po rozhovore s marketingovym oddelenim je jasné, Ze pokusy na promo
produktu nesli ako sa planovalo, a teda reklama krabiciek na socidlnych sietach nemala
pozitivne vysledky ako iné produkty. Reklama teda nepodporila Ziadne aktivity zo strany

klientov, nezvysila predaje, ani len nepridala na obl'ibenosti €1 inej metrike.

Ako jednu z vaZnych pric¢in by som identifikovala obal, vzhl'ad a design produktu. Ide o
plastovi krabi¢ku, ktora ma maly rozmer, vzhl'adovo je priehl'adna a nezaujimava a sice ju
moézu klienti pouzit’ znova, nevydrzi vysoké teploty. Okrem plastového obalu sa d’alej
produkt bali do Specialne objednavaného papierového obalu, ktory ma grafiku, farbu a ikony,
vo firemnom $tyle a na prvy pohlad zaujme. Format je viac minimalisticky a nie moc
prémiovy ako pri konkurencii. Medzi dvomi castami obalu je navySe eSte papierova vypln,
aby krabicka drzala svoj tvar. To moze odradit’ hned’ niekol’ko zakaznikov, ktori sa snazia
nakupovat’ bez obalov, myslia na udrzateI'nost’ a pouzivaji ekologické materialy. Déraz sa
teda kladie na papierovy obal, ktory vlastne okrem toho, ze zaujme oko, neméa ziadnu pridana
hodnotu, ked’ze ho po rozbaleni hned’ zakaznici vyhodia. Papierovy obal, podla poctu
objednavanych kusov stoji od 20 do 40 K¢ a teda zvysuje cenu produktu. Papier je leskly a
Specificky vyrezavany, o tieZ zvySuje cenu, ktoru za to firma zaplati a zaroven to znizuje
moznost’ personalizicie, nakol'ko prilezitostnd zmena obalu je narocnd na prevedenie. Na
oboch obaloch je dalej napisany MY X, ¢im firma prichddza o moznost zmeny obsahu

balenia.

6.5 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi
Svét plodi riadi vztahy so svojimi zdkaznikmi hned’ v niekol’kych oblastiach:

e Zabezpecuju pravidelnt a jasni komunikaciu so zadkaznikmi pomocou emailingu ¢i

SMS, na ¢o pouzivaju nastroje Ecomail.
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e Aktivne interaguju so zakaznikmi na socialnych sietach (Facebook a Instagram)
a dokonca maju aj Facebook skupinu Svét plodt, kde sa zdielaju tipy na varenie

a pecenie.

e Odpovedaju v€as na spravy na socialnych sietach, dotazy z emailov awebu,

na recenzie a aj telefonaty.

e Ponutkaju kvalitné sluzby a prozdkaznicky riesia aj reklamdacie, pripadne vratenie

tovaru ¢i penazi.

e Firma sa snazi zapajat zdkaznikov do vyberu novych produktov napriklad

ochutnavkami a aktivne zbiera podnety na vylepsenie z interakcie so zdkaznikmi.

e Firma vedie evidenciu o zakaznikoch, ktori sa prihlasia na odber a na zaklade udajov
Z ich uctu s nimi pracuje d’alej (napriklad volanie klientom s ciel'om zistit’, ako boli

spokojni so svojim prvym nakupom).

Co by firma mohla vylepsit’ je zékaznicka segmentacia na zaklade preferencie a nakupov
urcitych produktov ¢i kategorii produktov, ¢o by prospelo aj k lepSiemu cieleniu na urcité

cielové skupiny a naslednej intenzivnejSej personalizacii.

Aj produkt darcekova krabicka moze byt’ vylepSeny na zaklade spétnej vdzby od zékaznikov,
zistenia ich preferencii a prispésobenia produktu priamo pre nich. Na zapojenie zdkaznikov

do projektu zvySenia predaja produktu som pouzila dotaznikové Setrenie.

6.5.1 Kvantitativna analyza zakaznikov

Na kvantitativny zber dat od zdkaznikov bol pouzity dotaznik, ktory je prilozeny aj
v diplomovej praci. Cielom zbierania odpovedi od zakaznikov firmy je potvrdenie
prvotnych pri¢in nizkeho predaja, ktoré boli vydefinované na zéaklade bow-tie analyzy
a rozhovorov so zamestnancami. Pokial’ by boli vysledky zhodné, navrhnuté rieSenia na
vylepSenie produktu, zvySenie jeho predaja a teda aj zvySenie atraktivnosti pre samotnych
zakaznikov bude o to uspesnejsie. Na zaklade dat z kvalitativnej analyzy na zamestnancoch
som zistila, kde by mohli korenit’ problémy s nizky predajom (zlepSenie v oblasti balenia)
apreto sa aj otdzky zameriavaju na obal a mozné zmeny produktu. Okrem toho bolo

dotazované aj pohlavie respondentov a priestor pre ich myslienky.

Na dotaznik odpovedalo 84 zakaznikov, z ktorych bolo 78 Zien a 6 muZov. Skupina
respondentov sa teda zhoduje aj s ciel'ovou skupinou firmy. Dotaznik sa posielal na ¢eskych

aj slovenskych zakaznikov. Ked’7e zakaznicka zékladia je v Cesku vyssia, odpovedalo 63
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zakaznikov, zatial’ ¢o na Slovensku iba 21. 84 respondentov je len vel'mi mala vzorka na
robenie zdverov apre validitu tvrdeni by bolo vhodné zozbierat' d’alSic odpovede na

potvrdenie vysledkov zalozenych na odpovediach respondentov.

Na spracovanie a interpretaciu odpovedi som pouzila histogramy, vysecové grafy, tabul’ky

a kontingencné tabul’ky.

Odpovede z dotazniku:

Sekcia 1 — v tejto sekcii som diferencovala zakaznikov, ktori si dany produkt v minulosti uz
zakupili a tych, ktori nie. Z grafu je mozné vidiet', Zze prevazuju zakaznici, ktori produkt

nikdy predtym nenakupili, a to az dvojnasobne oproti nakupujiucim.

Kupili ste si v minulosti DarCekovy Myx? (Exclusive, Dino,
Mexico, Salty Beans, Salty, Smokehouse)

Nakupili

Nenakupili

Pocet zakaznikov

Graf 7 Pomer zakaznikov, ktori produkt nakupili a nenakupili
(vlastné spracovanie)
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Sekcia 2 — pokial’ zdkaznici produkt nakupili, dostali sa do druhej sekcie, kde som d’alej

zistovala, pre aku prilezitost produkt nakupili, komu to kupili, ako boli s produktom

spokojni a ¢o by na darcekovej krabicke zmenili, aby bola pre nich este viac traktivna.

Pre aku prilezitost ste produkt nakupili?

Iné

Narodeniny

13,9%

16,7°

Bez dovodu 10
27,8%

Meniny
8,3¢

Sviatok

16,7%

Darcek

16,7%

Graf 8 Prilezitosti ndkupu (viastné spracovanie)

Z grafu je vidiet, Ze najvacsia Cast’ zakaznikov, ktori produkt nakupili, nemali Ziadny

Specificky dovod. Mimo to i§lo najma o prilezitosti nakupu ako daréek ucitel’ke, doktorke ¢i

znamym, k narodeninam a sviatku (napriklad Defi matiek). Ked’ sa na to pozrieme ako celok,

iba necelych 30 % zakaznikov kupilo produkt bez nejakej $pecifickej prileZitosti a ostatnich

70 % nakupilo krabicku na $pecificky ucel, ¢o potvrdzuje, Ze celom produktu je naozaj

sluzit’ ako darcek alebo prejavenie pozornosti.

Komu ste produkt nakupili?

Ugitelka (iné)
4,3% Sebe
Kamarad - 17.0%
8,5% 4
Kolega/spoluZiak
21%
Dieta
10,6%
Rodina 14
29,8%
13
Partner
27,7%

Graf 9 Konzumenti produktu (vlastné spracovanie)
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Najcastejsimi konzumentami produktu, a teda v niektorych pripadoch obdarovani, su rodina

a partneri. Firma sa vo vSeobecnosti orientuje na maminy s det'mi, preto aj dizajn firmy ¢i

tejto krabi¢ky je viac hravy a skor detsky. Iba v 10,6 % pripadov bola dar¢ekova krabitka

kapena pre dieta, ¢o mbze poukazovat’ na to, ze pre tento produkt to nemusi byt uplne

najvhodnejsia cielova skupina.

Tabulka 5 Spokojnost’ s produktom (vlastné spracovanie)

Ako ste boli spokojni s produktom? (1 — nespokojnost, 2 — mierna nespokojnost, 3 — neutralna, 4 — spokojnost, 5 — velka spokojnost)

1 2 3 4 5

cena 1 5 12 6 4
obsah 1 0 5 1 1
material 1 1 5 1 10
design 1 0 6 11 10
velkost 0 4 11 8 5
4 10 39 47 40

2,86% 7,14% 27,86% 33,57% 28,57%

Iba 10 % zakaznikov, ktori produkt nakudpili prejavili nespokojnost, takze mézeme tvrdit’, ze

vo vSeobecnosti boli zakaznici s produktom spokojni.

Tabulka 6 Kontingencnd tabulka navrhovanych zmien a chcenosti zmien zakaznikov, ktori
produkt nakupili (vlastne spracovanie)

Co by ste zmenili, aby bol pre Vas produkt edte viac atraktivny?

1— v8bec by som nezmenil/a |2 — skér by som nezmenil/a|3 — neviem 4 — &iasto¢ne by som zmen| 5 — uréite by som zmenil/a
Cena 2 3 3 14 6
Novy MYX 8 4 6 8 2
Volba surovin 4 2 4 8 10
Material 9 3 8 5 3
Design na papiery 7 6 10 3 2
Design na plaste 8 10 6 4 0
Ina farba 10 7 7 4 0
Velkost balenia 6 2 5 8 7

V kontingenénej tabulke je vidiet vztah medzi dvomi premennymi - navrhmi moZnych

zmien a Skalou chcenosti zmien. Vyznacené sU najvyssie hodnoty — zelené polia vnimaju

zakaznici ako silné stranky produktu a teda sU s nimi spokojni. Naopak zIté¢ polia mbzu

zakaznici vnimat’ ako nedostatok produktu a pii d’al'Som nakupe ich to méze odradit’. Na

cenu, obsah surovin a dizajn na obale by sme sa teda mali pozriet’ a zvaZit’ pripadnu zmenu.
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Sekcia 3 — pokial’ zdkaznici produkt nenakupili, dostali sa po 1. sekcii do sekcie 3, kde som
d’alej zistovala, pre¢o produkt este nenakupili, pre koho by produkt potencialne nakupili, za
akym ucelom a ¢o by sa na darcekovej krabicke malo zmenit', aby pre nich produkt zacal

byt atraktivny a chceli si ho kupit.

Preco ste produkt nenakupili?

Vysoké cena
Nevhodny obal
Nezaujimavé MY Xy

Malé balenie

Produkt som
nepoznal

Iné

Graf 10 Bariéry nakupu produktu (vlastné spracovanie)

V sekcii 3, kde odpovedali zakaznici, ktori produkt nikdy nenakuipili, sa zacinalo otazkou
preco ho esSte nekupili. NajcastejSou odpovedou je, ze produkt nepoznali. Nakol'ko firma
skusala produkt propagovat’ uz v minulosti a neprinieslo to Ziadne pozitivne efekty, nie je to
produkt, na ktory by sa marketingové oddelenie zameriavalo pfi namyslani kampani.

Zaroven firma ponuka stovky produktov, takze daréekova krabicka I'ahko medzi ostatnymi
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zapadne. Druhd najcastejSia odpoved’ sa spaja s vyskou ceny, ktord moze zakaznikov od

nékupu odradit’ a za danu sumu si rad$ej kapia napriklad véa¢sie mnoZstvo.

Pre aku prilezitost’ by ste produkt nakupili?

Nekupil by som

1,7%
Bez dovod ——
ez dévodu 13

11,0%

Narodeniny
29.7%

Darcek
21,2%

Meniny
16,1%

Sviatok
20,3%

Graf 11 Potencialne dévody nakupu (vlastné spracovanie)

NajcastejSou odpoved’ou zakaznikov, ktori produkt nakupili bolo, Ze nemali Specificky
doévod nakupu. Zakaznici, ktori ale produkt nenakupili ho vnimaja trochu inak a medzi
najcastejSiu odpoved’ patria narodeniny ¢i iny sviatok a teda nad produktom na prva dobrti

premysl'aji ako nad dar¢ekom.

Komu by ste produkt nakupili?

Sebe
Kamarad 11,6%
20,6%

Dieta

7,7%
Kolega/spoluZiak
13.5% Partner

18,7%

Rodina
27, 7%

Graf 12 Potenciélny konzumenti produktu (vlastné spracovanie)
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V najcasteSich odpovediach pre koho by mala byt daréekova krabi¢ka urcend sa zhoduju
zakaznici, ktori produkt nakupili a aj ti, ktori nie. Medzi ¢asté odpovede patria blizke osoby
ako je partner ¢i rodina. Ako aj v sekcii 2, aj v tejto sekcii je dieta ako ciel'ova skupina na

A4

niz$ich miestach.

Tabulka 7 Kontingencnd tabulka navrhovanych zmien a chcenosti zmien zdkaznikov, ktori
produkt nenakupili (vlastné spracovanie)

Co by ste zmenili, aby pre vas zadal byt produkt atraktivny?

1 — vobec by som nezmenil/a | 2 — skér by som nezmenil/a|3 — neviem 4 — Ciasto¢ne by som zmenil/a|5 — urCite by som zmenil/a
Cena 5 6 13 19 12
Novy MYX 17 11 13 10 4
Volba surovin 4 6 9 16 20
Material 19 12 9 7 8
Design na papiery 25 13 9 5 3
Design na plaste 26 11 11 3 4
Ind farba 23 10 13 6 3
Velkost balenia 8 8 14 16 9

V kontingen¢nej tabulke je vidiet vztah medzi dvomi premennymi - navrhmi moznych
zmien a Skalou chcenosti zmien. Vyznacené sl najvyssie hodnoty — zelené polia vnimaju
zékaznici ako silné stranky produktu a teda st s nimi spokojni. Naopak zIté polia mozu
zakaznici vnimat’ ako nedostatok produktu a pii d’alSom nakupe ich to mdze odradit’. Na
cenu a obsah surovin by sme sa teda mali pozriet’ a zvazit’ pripadnu zmenu. Na druhej strane
sa zakaznikom, ktori eSte produkt nenaktpili I'ibi balenie. Verim, ze papierovt ¢ast’ obalu
vedia ohodnotit’ dobie a objektivne na zaklade fotiek, no nakolko produkt nikdy nevideli

nazivo, pohl'ad na ostatné casti obalu by som brala s urcitou rezervou.

Sekcia 4 — po odpovediach tykajucich sa nakupu sa zakaznici presunuli do sekcie Stvrtej,
ktora sa zameriava na otazky ohl'adom obalu. Na koniec sekcie som prihodila aj filtracna
otazku, otazku o doporuceni produktu niekomu inému a otvorent otazku na pripadne spravy

od respondentov.

Ktora ¢ast obalu ma pre Vas vacsiu pridanu hodnotu?

Plast

Papier

Obe tak isto

0 10 20 30

Graf 13 Pridand hodnota casti obalu (vlastné
spracovanie)
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Rozdiely medzi preferenciami a pridanou hodnotou casti obalu nie s nijak Specificky

vyrazneé a tak nie je mozné urcit,, ¢o na celkovom baleni pridava najva¢siu hodnotu.

Boli by ste ochotni si produkt kupit, ak by sa odstranila Uvitali by ste obal, ktory by nebol tak hravy ako aktualne, ale
papierova krabicka a dizajn (ikony orechov a ovocia) by sa pr... naopak by vyzeral viac exkluzivne a prémiovo?

neviem

Graf 15 Ochota kupy pri odstraneni casti obalu Graf 14 Chcenost prémiového balenia
(vlastné spracovanie) (vlastné spracovanie)

Chceli by ste mat' moznost napisat vlastnu spravu na
krabi¢ku?

nie
32,1%

Graf 16 Moznost spravy na krabicke (vlastné spracovanie)

Na navrhy zmien obalu ¢i Casti obalu zdkaznici reagovali pozitivne. Pokial’ by sa odstréanila
papierova Cast’ obalu a dizajn by sa ststredil na plastova Cast’ obalu, viac ako 70 %
zakaznikom by to neprekazalo. Pokial’ ide o zavedenie premiového balenia, skoro 54 %
zakaznikov by to ocenilo, zatial' ¢o zvySok v tom pravdepodobne nevidi Ziadnu pridanu
hodnotu. Pokial’ ide o moznost’ napisat’ si nie¢o vlastné na krabicku, az 68 % zakaznikov by

to ocenilo a zaroven by to napomohlo vaésej personalizacii produktu.
Dal3ia otazka sa tyka vnimania ekoldgie a udrzatelnosti. Drviva vi¢sina respondentov sa do
urcitej vysky o tieto témy zaujimaju a moézeme predpokladat’, Ze sa zaujimaju aj o typy

obalov a ich vyuzitie. Na ose X je vyska intenzity zaujmu a na ose Y pocet l'udi.
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Zaujimate sa pri nakupe o ekolégii a udrzatelnost? (nakupy
bez zbyto¢nych obalov, plastov, znovupouzitelné, atd'.)

25
20
15

10

0 - nie 1 2 3 4 5 6 -ano

Graf 17 Intenzita zaujmu o ekologiu a udrzatelnost (vlastné spracovanie)

Na zaklade zozbieranych a interpretovanych dat méZzeme sumarizovat’ postavenie produktu

V ociach zdkaznikov. Odmena pre respondentov bola vo forme zl'avového kupdnu.

6.5.2 Pozicia produktu v oc¢iach zakaznikov

Zékaznici, ktori produkt nakdpili s nim boli prevazne spokojni a az skoro 85 % zakaznikov
by produkt odporucilo nickomu inému, ¢o znamena, ze su s produktom spokojni. Pozicia
produktu v ociach zakaznikov je prevazne pozitivna. Na zaklade pozorovani dat
z kvalitativnej a kvantitativnej analyzy sa zakaznikom napriklad do urcitej miery pac¢i hravy
obal, pouzity material, dizajn ¢i obsah v podobe chutnych MY Xov. Produkt si ur¢ite nasiel
svoju cielova skupinu, ktorou su uréite zeny, pravdepodobne matky ¢i partnerky, ktoré to
kupuju pre svojich najblizsich a partnerov. Zakaznici vnimaji produkt prevazne ako formu
daréeku ¢i prejavenia pozornosti, N0 sem tam produkt nakipia bez $pecifického dovodu,

najma kvoli znovu pouzitel'nej plastovej krabicke.

Zakaznici zistenia definované zo zamestnaneckych rozhovorov nepotvrdili ani nevyvratili.

6.5.3 Statisticka analyza

Po interpretacii vysledkov z dotaznika bolo vidiet' niekol’ko moznych vztahov a spojeni
medzi odpoved’ami respondentov. Na porovnavanie hodnét s premennou pohlavie sa
nezozbieralo dostato¢ne diferencovana vzorka a tak sa d’alej skamal pohl'ad respondentov
na obaly na zaklade vysky ich zaujmu o ekoldgiu a udrzatenost pri nakupe. Jedna
Z premennych je teda vyska zaujmu a druha premenna je, ktora ¢ast’ obalu ma pre nich vyssiu

pridanu hodnotu. Bol vypocitany y2 test, aby sa zistilo, ¢i existuje nejaké spojenie medzi
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tym, ako moc sa zakaznici zaujimaju o ekoldgiu audrzatelnost a ktora cast’ obalu

dar¢ekovej krabicky ma pre nich vyssiu pridant hodnotu.

Pre zaujem o ekoldgiu sa zvolilo miesto $kaly 0-6 iba ¢isla 1, 3 a5, kde 1 symbolizuje
nezaujem, 3 symbolizuje neutralny vztah a 5 symbolizuje zaujem. Skala sa na tieto tri oblasti

rozdelila z dovodu nedostatku odpovedi pre kazda hodnotu.

2 test —nazvy stipcov predstavuji zaujem o ekolégiu a nazvy riadkov zase, ktora Gast’ obalu

ma vacsiu pridant hodnotu. Vypodty boli pripravené v exceli.

Tabulka 8 y2 test 1 (vlastné spracovanie)

Observed data | Type 0-2 3 4-§ | Total
Papier 0 8 17 25
Plast 5 7 18 30
Obe 3 9 17 29
Total [ 24 52 84
Expected data Type 0-2 3 4-6 |Total
Papier 2380952381 7,142857143 1547619045 25
Plast 2857142857  8,5714285T1 1857142857 30
Obe 2761904762 8285714286  17,95233095 29
Total i} 24 52 84

Ho = neexistuje spojenie medzi vztahom k ekoldgii a vnimanim pridanej hodnoty ¢asti obalu

H1 = existuje spojenie medzi vztahom k ekoldgii a vnimanim pridanej hodnoty Casti obalu

p-value vyslo 0,3218140392 pri df 4 a zvolenej alfa 5 %. p > 0,05 a teda nezamietame Ho —

hypotéza poukazuje na to, ze vzt'ah na arovni vyznamnosti alfa sa nepreukéazal.

Dalsi test slaZi na overenie, ¢i zaujem zékaznika o ekoldgiu a udrzatelnost’ mé nejak vizbu
na znizenie poctu obalov produktu a teda miesto 2 ¢asti obalu by mala darcekova krabicka

iba jednu.

Skimanad bola otazka: Ovplyviuje zaujem o ekologiu a udrzatelnost’ zakaznikové
rozhodovanie o tom, ¢i by bol ochotny pri ndkupe obetovat’ €ast’ papierového obalu, pokial

by sa dizajn presunul na plastovu cast’?

Pre nerelevantnost’ odpovedi iné bolo rozhodnuté ze sa tieto odpovede nezahinat’ do testu
nebudu a ponechali sa iba odpovede &no a nie. Nakolko ide o menej ako 5 % vzorky
respondentov, neovplyvni to vysledky. Pokial’ ide o intenzitu zaujmu, pouzity bol taky isty

postup ako v predchadzajucom teste.
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Tabulka 9 y2 test 2 (vlastné spracovanie)

Observed xly 0-2 3 4-6 | Total
ano 5 16 38 60
nie 1 6 13 20
Total 7 22 51 30

Ho = neexistuje spojenie medzi vztahom k ekoldgii a ochotou odstranenia ¢asti obalu

H1 = existuje spojenie medzi vztahom k ekoldgii a a ochotou odstranenia ¢asti obalu

p-value v exceli vyslo 0,7804717625 pridf 2 a zvolenej alfa 5 %. p>0,05 a teda nezamietame

Ho — hypotéza poukazuje na to, Ze vzt'ah na Grovni vyznamnosti alfa sa nepreukézal.

Pri poslednom testovani sa skimalo, ¢i vnimaju produkt rovnako zakaznici, ktori ho nakupili
a aj ti, ktori ho nenakdpili. Primarny Gc¢el produktu je slizit’ ako daréekovy predmet. Zatial
¢o zéakaznici, ktori produkt nakupili, najcastejSie odpovedali Ze ho kupili bez Specifického
dovodu, tak zakaznici, ktori nenakupili, odpovedali, Ze by ho teoreticky kupili ako darcek
k narodenindm. Toto tvrdenie sa zaklada na hodnote modus. Test teda odpoveda na otazku,

¢1 vnimaju tito zakaznici produkt tak isto a ¢i by ho kupili na tu ista prilezitost’.

Tabulka 10 y2 test 3 (vlastné spracovanie)

Observed Nakupili Nenakapili ) Expected Nakupili Nenakuapili
Narodeniny 6 35 Narodeniny 3,646258503 32,3537415
Meniny 3 19 Meniny 4639455782  17,36054422
Sviatok 6 24 Sviatok 6326530612 23,67346939
Daréek 6 25 Daréek 6537414966 24,46258503
Bez dévodu 10 13 Bez dévodu 4850340136 18,14965986

Ho = neexistuje vzt'ah medzi ndkupom a prileZitostou
Hl=existuje vzt'ah medzi ndkupom a prilezitost'ou

p-value v exceli je 0,06721014971 pridf 4 a zvolenej alfa’5 % . p > 0,05 a teda nezamietame

Ho — hypotéza poukazuje na to, ze vztah na urovni vyznamnosti alfa sa nepreukazal.

Na analyzu preferencii a vnimania zmien zakaznikov bola vyuzitd deskriptivna Statistika
v exceli. Pozerané bolo na rozdiely v odpovediach zékaznikov, ktori produkt nakapili
a nenakupili. Skiimané hodnoty su hlavne priemer, median a modus. Miniméalna hodnota je

1 a maximalna hodnota je 5.

Zékaznici si na $kale 1 az 5 volili, do akej miery by dany navrh zmenili. Mean hovori, aka
je priemerna hodnota odpovedi, median je stredna hodnota a modus je hodnota, ktora sa

najcastejSie objavuje medzi vyberom na Skale a bude pre porovnanie kI'i¢ova.
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Moznost’ zniZenia ceny vnimaji zakaznici, ktori nakupili a nenakupili rovnako a teda by

ocenili, ak by bola cena niz$ia.

Tabulka 11 Reakcie zdkaznikov na znizenie ceny (viastné spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 3,678571429 Mean 3,49090909
Median 4 Median 4
Mode 4 Mode 4

Pri moZnosti nového a Specidlneho MYXu pre darcekova krabicku st obe kategorie

zakaznikov viac neutralne a maju vyssiu averziu k zmene, no stale sa prevazne zhoduju.

Tabulka 12 Reakcie zakaznikov na novy MYX (vlastne spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 2,714285714 Mean 2,50909091
Median 3 Median 2
Mode 1 Mode 1

Moznost’ vybrat’ si preferované suroviny by chceli zakaznici, ktori produkt nakupili a aj ti,

¢o nenakupili. Hodnoty su skoro totozné.

Tabulka 13 Reakcie zakaznikov na moznost vyberu surovin (vlastné spracovanie)

kapili nenakupili
| Mean | 3,642857143' Mean | 3,76363636'
Median 4 Median 4
Mode 5 Mode 5

Na zéklade zhodného modusu su s pouzitym obalovym materialom oba typy zakaznikov

spokojni a nemenili by ho.

Tabulka 14 Reakcie zakaznikov na pouZitie iného materidlu (vlastné spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 2,642857143 Mean 2,509090909
Median 3 Median 1

Mode 1 Mode 1
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Dizajn na papierovej Casti obalu by zakaznici, ktori v minulosti produkt nenakupili radse;]
nemenili, na rozdiel od ostatnych, ktori to vidia skor neutralne a teda ked’ krabic¢ku realne
kapili, neboli dizajnom ani nad$eny ani pohorseny.

Tabulka 15 Reakcie zakaznikov na zmenu dizajnu na papierovej krabicke
(vlastné spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 2,535714286 Mean 2,05454545
Median 3 Median 2
Mode 3 Mode 1

Dizajn na plastovej krabicke by zakaznici skdr nemenili a teda by mal ostat’ prichl'adny
s napisom MY X.

Tabulka 16 Reakcie zakaznikov na navrh nového dizajnu na plastovej krabicke
(vlastné spracovanie)

kupili nenakupili
Mean 2,214285714 Mean 2,05454545
Median 2 Median 2
Mode 2 Mode 1

Farba produktu je momentalne tmavo zelena a podl'a odpovedi zakaznikov by to nemenili.

Tabulka 17 Reakcie na zmenu farby obalu (vlastné spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 2,178571429 Mean 2,2
Median 2 Median 2
Mode 1 Mode 1

Pri mozZnosti vol'by velkosti balenia by sa kategérie zdkaznikov zhodli, Ze chct balenie

vécsie, pripadne vo viacerych moznostiach velkosti.

Tabulka 18 Reakcie na zmenu velkosti balenia (vlastné spracovanie)

kapili nenakupili
Mean 3,285714286 Mean 3,19642857
Median 4 Median 3

Mode 4 Mode 4
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7 PROJEKT ZVYSENIA PREDAJA VYBRANYCH PRODUKTOV

Cielom projektu je zvySenie predaja daréekovych krabiciek. Na zaklade predoslej analyzy
som dospela k niekol’kym rieSeniam, ktoré by svojou realizaciou mohli naplneniu ciel’a
prispiet. Niektoré navrhy boli rozpracované detailnejSie a ndsledne podrobené casovej,

nakladovej a rizikovej analyze.

7.1 Navrh opatrenia na zvySenie predajnosti vybranych produktov

Na analyzu produktu boli vyuzité rézne metdody ako napriklad marketingova analyza
kampani &i trhu, pomocou BCG matice a SWOT analyzy. Dalej bola vyuZita bow-tie analyza
a dotaznik, teda bol pouzity ako kvalitativny vyskum, tak kvantitativny a nakoniec

Statistické analyzy, kde bola vyuzita deskriptivna Statistika a 2 test.
Na zéklade ziskanych poznatkov boli navrhnuté zmeny pre dosiahnutie zvySenia predaja:

e Skusit’ produkt cielit na dalSiu cielova skupinu, napriklad muzov, ktori by
nakupovali daréekovu krabi¢ku pre svoje partnerky ¢i maminy. S tym suvisi aj
objavovanie novych skupin na zaklade detailnejSej segmentacie zékaznikov, ktori

produkt nakupuju a teda o nich ziskavat’ viac informacii.

e Ak si firma na zaklade predchadzajucich skusenosti mysli, Ze do platenych kampani
produktu sa neoplati investovat,, mézu sa skusit’ popracovat’ na organickej propagacii
a teda vylepSovani produktu v ramci SEO ¢i zobrazovania na e-shope. Takisto mézu

pridavat’ organické prispevky na socilne siete, aby zvysili povedomie o produkte.

e Umiestnenie produktu vo webovych vyhladdvacoch je vel'mi slabé. Firma ma
moznost’ vyuzit' vylepSenia platenym vyhladdvanim, ktoré moze prispiet’ k vySsej
navstevnosti a naslednej kiipe produktu. Produkt sa I'ahSie dostane do povedomia

zakaznikov a hlavne potencialnych zakaznikov, ¢o naplni projektovy ciel’.

e Personalizdcia produktu by mohla pomoéct’ k zvySeniu atraktivnosti produktu.
Idedlne by bolo, keby si zdkaznici mohli navolit’ vlastné suroviny podla svojich
preferencii, ¢o by bolo logisticky narocné. MenSia zmena, ktora je redlnejsia je pridat’
miesto na papierove] krabicke, kde si zdkaznici mdZzu napisat’ vlastni

personalizovanu spravu a napriklad Zelanie pre obdarovaného.
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e Darcekova krabicka pojme maximalne 240g surovin, ¢o je idealne ako mala
pozornost, no v ramcei rozSirovania sortimentu by sa mohlo zékaznikom pontknut’ aj

vécsie balenie a tak vacSie plastova krabicka, ktordh mozu nasledne pouzivat'.

e AKo posledné a naro¢né na prevedenie je odporacanie odstranenia papierovej Casti
krabicky. To by mohlo napomdct’ niz§iemu plytvaniu obalov a zaroven aj k znizeniu
ceny, ktora sa ukazala ako najvdcSia bariéra ndkupu. Hravy dizajn by sa mohol
preniest’ na plastovia krabicku a tym by mal produkt vysSiu pridanti hodnotu, nakol’ko
im doma ostava na opédtovné pouzitie. Jedna z moznosti je aj vymenit’ plastovy obal

za skleneny, aby sa myslelo viac udrZatel'ne a obal vydrzal dlhsie.

Po konzultacii s firmou sa ako najrelevantnejsie rieSenie ukazalo pridanie personalizovanej
spravy na krabi¢ku a optimalizacia organického vyhladavania. Tieto kroky pre zvySenie
predaja darcekovych krabi¢iek nie su Casovo ani financne naroc¢né. Okrem toho bolo
odporucené aplikovat’ platené vyhl'adavanie, nakolko sa pri danych moZnych vysledkoch

oplati investovat’ Cas aj peniaze.

7.1.1 Personalizovana sprava na krabicke

Logisticky naro¢né rieSenia ako mixovanie vyziadanej zmesi na mieru alebo segmentacia
zakaznikov, ich cielenie a zber osobnych Gdajov a preferencii neprichadza pre firmu v Gvahu
a ked’Ze je personalizacia dolezita sti¢ast’ image firmy, navrhla som rieSenie pomocou miesta

pre personalizovanu spravu obdarovanému.

Zakaznik, ktory kupuje produkt ako darcek tak bude mat’ moznost’ pridat’ prijemny odkaz
pre obdarovaného, ktorému to prinesie pridant hodnotu. Tato sprava, ako aj iné klasické
odkazy a priania, obsahuje od koho je daréek a pre koho je uréeny. Krabicka ma vel'mi
Specifické vyrezy a teda idedlnym miestom na pridanie textu bude jej vrchna cast’, zhora

alebo spredu, ako je vyznacené Cervenou liniou na obrazku 28.
Na pripravu tejto spravy sa bude musiet’ upravit pdvodny navrh krabicky grafikom. Firma
pouZziva jednoduché linie a na prvy pohlad detsky dizajn, takze aj sprava by mala byt

jednoducha, vystizna a ladit’ s krabickou. Podklad by ostal zeleny, lem a pismo biele.
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Obrazok 26 Mozné umiestnenie
personalizovanej spravy (interné zdroje)

Druhou, rychlejSou moznostou je vyrobit’ nalepky, ktoré si l'ubovolne klienti na krabicku
prilepia. Jednoduchy navrh, ako je na obrazku 29, je hotovy rychlo atla¢ nie je aZ tak
nakladna. Zékaznik ma teda na vyber, ¢i si prianie na krabicku da alebo nie, nakol’ko nie

vzdy musi byt’ produkt kipeny ako darcek.

Obrazok 27 Navrh personalizovanej spravy (vlastné spracovanie)

7.1.2 Optimalizicia organického vyhl'adavania

Ako som spominala v Casti analyzy marketingovej komunikacie, firma si je vedoma
a aktivne vyuziva SEO, ateda optimalizuje niektoré svoje texty na webovej stranke. Na
obrézku 30 a 31 je ukazka popisu 2 réznych produktov, no kazdy zo 6 zmesi ma svoj
individudlny zékladny a produktovy popis, ktory by bolo idealne optimalizovat’.
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Mejkrasngjsi. nejkfupavejsi, nejuniverzalngjsi darek, ktery mizes dat!
Marozeniny, svatek. nebo jen tak? Prirodni mix orechd se hodi v kazde situaci!
¥ smés pfirodnich ofechd

% univerzalni darek

¥ BPA&free znovupouzitelna daza

Obréazok 28 Zakladny popis k produktu Darkovy MYX Exclusive (zdroj: Svét plodii)

Chces darovat jedly darek, ale bonbonigry uz viem lezou krkem? Meboj, ja Te
nenecham ve stychu! W moji krésne krabicce se schovava nejoblibengjsi
slany MY ofechd ze Sveta plodd. Je Ti teda jasne, Ze se mnou neslapnes

vedle, ze jo?

i, Zachran surowvinu s koncicim datem minimalni trvanlivosti! Produlet v

240g vahove varianté s DMT 10/23.
= nejoblibengjsi slana smés arech(
) originglni jedly darek

) we znovupouzitelng ddze

Obrazok 29 Zakladny popis k produktu Darkovy MYX Salty (zdroj: Svét plodit)

Zakladny popis by sa mohol zjednotit' a optimalizovat' pre efektivnejSie organické
vyhl'adavania a popis produktu by potom uz mohol mat’ kazdy produkt tak, ako doteraz, na
mieru pre dany MY X.

Pomocou Marketing Miner som urobila analyzu najviac vyhl'addvanejsich slov na internete,
ktoré by sa mohli spajat’ s analyzovanym produktom.

KTtcove slova pre optimalizaciu vyhl'adavania podl'a Marketing Miner:

e darkova krabicka
o darkové baleni
e smeés ofechu

e ofechy/ luSténiny
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darek k narozenindm

darkové baleni ofechu

darek pro muze

originalni darek

KTacové slova som nasledne skusala vyhl'adavat’ na prehliadaci google, seznam a microsoft.
Stranka Svét plodu sa objavila v prehliadac¢i google a seznam na prvej stranke iba pri
kla¢ovych slovach smés ofechti, darkové baleni ofechti a ofechy. V microsoft vyhl'adavaci
sa na prvej stranke objavila firma iba pri slove ofechy.

Co sa tyka analyzovanych produktov, tie sa objavili na prvej stranke iba v google
vyhladavaci pod slovnym spojenim darkové baleni ofechil, primarne vd’aka kategorii, ktora

sa vola Darkova baleni.

(=
)
Jo)

GO gle darkové baleni ofecht X B

svetorisku.cz
https://www.svetorisku.cz » darko... - PrelozZit tato stranku

Darkové bali¢ky, ovocné, €okoladové — svetorisku.cz

Obdarujte s chuti degustacnim zazitkem, zabalenym v darkovém baleni, ktery oceni vsichni
pratelé, spolec¢nici, zaméstnanci i zakaznici — svetorisku.cz.

9 svetplodu.cz
https://www.svetplodu.cz » darko... - Prelozit tuto stranku

Darkova baleni - Svét plodu

Vyber si ze $iroké nabidky darku Svéta plodu. ... Kolatch Tuba - darkové baleni ... Ve Svété plodd

mame kfupavé orechy, lyofilizované i susené ovoce, ...

Obréazok 30 Vysledky vyhladavania pojmu darkové baleni orechii (zdroj: google)

Na zaklade zisteni som usudila, Ze by bolo idealne zacat’ aspon s optimalizaciou zakladného
popisu. Na vytvorenie univerzalneho textu pre 6 r6znych daréekovych MY Xov som vyuzila

textacie zo samotnych produktov s vyuzitim kI'a¢ovych slov.
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Navrh textacie:

Jsem originalni darek pro muze, Zeny ¢i déti a svoji univerzalnosti t€ nezklamu. Co je jesté
leps$i, nez to, ze jsem jedly? Jako déarek k narozenindm ¢i svatku nekon¢im, moje doza je
znovupouzitelna! Darkova krabi¢ka bude tvé eso v rukdvu, dopiej si i sobé.

o darkové baleni

e kiupava smés ofechil ¢i lusténin

e pro kazdou prilezitost
Tento popis je navrhnuty tak, aby vyleps$il organické vyhladavania na webovych
prehliadacoch.
7.1.3 Platené vyhPadavanie

Okrem optimalizacie organického vyhladavania by mala firma uvazovat’ aj nad platenym
vyhl'adavanim, ktoré by to organické krasne doplnilo. Zatial’ ¢o organické je z dlhodobého
hl'adiska lepsSie, to platené¢ dosahuje lepSich vysledkov v kratkom casovom horizonte.

Vyhody vyuzitia plateného vyhl'adavania firmou:

e Umiestiiovanie sa na vysokych prieckach vo vyhladavani — zakaznikom
a potencialnym zékaznikom sa dostane produkt do povedomia efektivne a navyse sa
produkty firmy zobrazia skor ako produkty konkurencie.

e Na rozdiel od organického vyhl'adavanie je ucinny hned’.

e Zakaznici najdu hl'adany produkt v platenych vysledkoch a uz nepokracuju d’ale;j.

e Dokaze zacielit' uzko Specifikovanu cielovu skupinu.

e D4 sa nastavit’ na urcity ¢as ¢i obdobie.

Reklama - www.svetplodu.cz

Specialni smés orechu | Darcekovy MYX |
Pro kazdou prilezitost

Jako déarek k narozeninam &i svatku nekoncim,
moje d6za je znovupouzitelnd! Dopfej si i sobé.

Obrazok 31 Navrh podoby platenej reklamy v Google Ads
(zdroj: Google Ads)
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Pred zakupenim platenej reklamy na vylepSenie vyhladavania je potrebné premysliet’
textaciu, ktora zakaznikov zaujme. Odporuacanie je pridat’ asponi 3 nazvy a 3 popisy, ktoré
sa dynamicky menia. Text na obrézku 28 je vytiahnuty z navrhu textacie na optimalizaciu
organického vyhl'adavania a teda obsahuje dané kI'icové slova. Text na reklame by sa mal
zhodovat’ s tym, ¢o zakaznik najde na webovej stranke firmy, aby sa splnili jeho o¢akavania

po prekliknuti sa cez platenu reklamu.

Pri zvazovani platenej reklamy sa urcite oplati vybrat’ spomedzi webovych vyhladdvacov
Google. Podla réznych starSich aj novsich prispevkov, blogov a agentur sa jeho podiel

v Cesku pohybuje medzi 80-90 %. Najbliz§ia konkurencia je potom vyhl'addvaé seznam.

Pri tvorbe platenej reklamy PPC v Google Ads je potrebné vybrat’ ciel’, ktory je navstevnost’
webu, krajinu a jazyk pre reklamu, v tomto pripade Cesko, kl'a¢ové slova, ktorych analyza

sa vykonala pri organickom vyhl'adavani a rozpocet.

Pri najnizsej sadzbe, priblizne 500 K¢ mesacne, moze firma dosiahnut’ az 110 preklikov za
mesiac priamo na produkt, ako ukazuje obrazok 34. Priemerna konverzia platenych reklam
je podl'a Google priblizne 20 % a teda by firma mohla dosiahnut’ 22 konverzii, ¢o zaruci

navratnost’ investicie do platenej reklamy.

0,60 :€ denny priemer - Mesacne najviac 18 € \/

Ziskajte kazdy mesiac priblizne 40 az 110 kliknuti na reklamu

Obrazok 32 Cena za platenu reklamu od Google Ads (zdroj: Google Ads)

Projekt sa zameriava na zvySenie predaja vybranych produktov mimo sezonnosti, a teda
mimo sviatkov, od ¢oho sa odvija aj casové obdobie vhodné na platené promo. Pokial’ sa
firma vyhne mesiacom s najpopularnej$imi sviatkami, tak v ivahu pride obdobie jal az
november a januar. V ostatnych mesiacoch moze firma promovat’ krabicky pripravené na

mieru pre dané sviatky.

Firma mo6ze vyskusat' platent reklamu na jeden mesiac, porovnat predaje s minulym

obdobim, a ak su vyssie, rozhodnut’ sa investovat’ d’ale;.
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7.2 Casova, ndkladova a rizikova analyza

Firme vzniklo doteraz minimum nakladov spojenych s projektom samotnym, no zaratala
som aj ¢asové a finanéné naklady pocas spracovania diplomovej prace. Jediné naklady boli
na mzdu zamestnancov, kym trvali interné rozhovory a emaily, ktoré sa odoslali na zber dat
pre dotaznik - odhadované na par stoviek ké. Na zaklade internych informécii sa za 3 hodiny
Casu pri rozhovoroch obetovalo projektu priblizne 480 K¢ a na rozoslanie emailov priblizne

400 k¢, ¢o robi celkové naklady vo vyske 880 k¢.

Z ¢asového hl'adiska sa na priprave diplomovej prace pracovalo intenzivne hlavne posledné
mesiace. V tabul’ke su tmavo vyznaéené ¢asové useky po mesiacoch, ktoré si priradené

danym zoskupenym aktivitdm préce a teda aj pripravou na projekt ako taky.

Tabulka 19 VynaloZeny cas na pripravu projektu (vlastné spracovanie)

06-12/22 04/23 | 05-12/23

Konzultacie

Analyza dostupnych zdrojov

Literarny prieskum

Teorticka cast’

Rozhovory so zamestnancami

Analyza produktov

Marketingova analyza

Analyza dotaznika
Vyhodnotenie

Pri implementacii niektorych z navrhov na zmeny by firme mohli vzniknat’ d’alSie naklady.
Niektoré zmeny vyzaduju iba zaplateni mzdu zamestnancom za Cas straveny pri realizacii
zmien. VacSie zmeny, ako napriklad ndvrh iného dizajnu obalu, méZu vyZadovat’ aj nejaké
externé a vyssie naklady. Dalej som sa zamerala uZ len na ¢asovu, rizikovd a nakladovu
analyzu samotnej implementacie vybranych 2 navrhov, ktoré su v blizkej dobe firmou

akceptovatelné a realizovateI'né.

7.2.1 Personalizovana sprava na krabicke

Pridanie miesta na personalizovany odkaz mdZe priniest’ produktu d’alSiu pridant hodnotu,
na zadklade ktorej sa mdze stat’ popularnejSim a teda predavanejSim. Tato zmena je mala

a nenaro¢na na prevedenie, ako je d’alej rozobrané v analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

Casova analyza

Na pridanie tejto spravy na obal je potreba pripravit’ findlny navrh spravy a prisposobit’ to
vzhl'adu a krabic¢ke. Po navrhnuti dizajnu spravy je teda sprava pridana do grafiky pre tlac

a vSetky nasledne vyrobené krabicky uz spravu na obale mézu vyuzivat'.

Tabulka 20 Cas potrebny pre realizdciu personalizovanej spravy (vlastné spracovanie)

Aktivita Doba trvania (hodiny)
Priprava dizajnu spravy 8
Priprava finalnej grafiky pre tla¢ 8

Nakladova analyza

Naklady, ktoré stvisia priamo s pripravou projektu si mzda zamestnanca, ktorého firma méa
a ktora bola vycislena na zaklade 2 pracovnych dni straveného pripravou dizajnu na 2560
K¢ (160 Ké/hod x 16 hod).

Rizikova analyza

Na rizikov analyzu je pouzita matica rizik projektu, ktora uréuje pravdepodobnost’, s ktorou

riziko nastane a jeho level rizikovosti.
Najvicsie hrozby pri realizacii a skonceni projektu:
e Projekt nezvysi predaje produktu.
e Nizsia obl'ibenost’ u zdkaznikov.
e Novy a atraktivnejsi sortiment u konkurencie.

e Nedostatok persondlu na vyrobu darc¢ekovych krabiciek.

Tabulka 21 Matica rizik casti projektu personalizovana sprava

Likelihood of risk low | Likelihood of risk medium | Likelihood of risk high

Level of risk high niz§ia obl'ibenost’ sortiment u
u zakaznikov konkurencie
Level of risk medium nedostatok projekt nezvysi predaje
personalu produktu

Level of risk low
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Riziko nedostatku persondlu ma nizke riziko a pravdepodobnost’ toho, Ze riziko nastane je
stredné. Toto riziko by sa malo interne pravidelne kontrolovat’ a pripravovat’ akény plan pre
planovanie kapacit zamestnancov. Level rizika pri nenaplneni cielov projektu a teda
zvySenie predajnosti je stredny, ako aj pravdepodobnost’ vzniku. Pokial’ by nieCo také
nastalo, firma moze uvazovat’ nad d’al§imi zmenami ¢i vylepSeniami v produkte, alebo sa
vratit’ k povodnému navrhu krabicky. Vacsie riziko so strednou pravdepodobnost’ou vzniku
potom predstavuje strateny zaujem zakaznikov o produkt. Aby sa tomu firma vyhla, moze
sa zamerat' na budovanie silnych a kvalitnych vztahov so zakaznikmi a propagéaciu.
Najvacsia pravdepodobnost’ vzniku rizika patri ku konkurencii a ich novym produktom, na

kol’ko je ich na trhu so suSenymi plodmi vela.

7.2.2 Optimalizacia organického vyhl’adavania

Optimalizovanie organického vyhladavania modze byt dosiahnuté tupravou popisu
produktov. Stac¢i spravit’ analyzu klI'aicovych slov, ktoré su najviac vyhladavané v danych
internetovych vyhladavacoch a prisposobit’ textaciu. Zmena nie je ¢asovo ani financne

naro¢na a moze priniest’ viac navstevnikov na web, ktori si nasledne produkt kupia.
Casova analyza

Ako prvy krok je potrebné spravit’ analyzu klc¢ovych slov. Analyza moze prebehnut
pomocou réznych nastrojov, napriklad Marketing Miner alebo Google Keywords Planner,
ktoré st dostupné zadarmo. Analyza samotnych internetovych vyhl'adavacov méze ukazat’,
¢o sa pod ktorymi slovami a slovnymi spojeniami vyhl'ada, pripadne ¢ito vyhl'ada produkty

od konkurencie, ktorymi sa tiez d4 inSpirovat’.

Ked’ je zoznam klIicovych slov hotovy, treba tieto slova pouzit’ v stvislosti s produktom.
Treba navrhnit’ textaciu, ktora spaja kl'icové slova a produktové vlastnosti, ktoré budd
pristupné zakaznikom. Nasledne sa optimalizovany text prida na e-shop k produktu

a priebezne sa moze sledovat’, ¢i sa prieCky vo vyhl'addvani zmenia k lepSiemu.
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Tabulka 22 Cas potrebny na optimalizdciu organického vyhladavania (viastné spracovanie)

Altivita

Doba trvania (hodiny)

Analyza kI"icovych slov

4

Analyza vysledkov vyhl'addavania klI'i¢ovych

slov a konkurencie

b2

Analyza umiestnenia produktov na webovych

vyhl'addvacoch

]

Optimalizacia produktového obsahu

Kontrola umiestnenia produktov na webovych

vyhl'adavacoch

[R=]

Nakladova analyza

Naklady, ktoré savisia s pripravou a realizaciou tejto Casti projektu s mzda zamestnanca,

ktorého firma ma a ktora bola vy¢islena na zaklade hodin stravenych pripravou a realizaciou

na 2240 K& (14 hod x 160 K¢&/hod).

Rizikova analyza

Na rizikovl analyzu je pouzita matica rizik projektu, ktora uréuje pravdepodobnost’, s ktorou

riziko nastane a jeho level rizikovosti.

Najvicsie hrozby pri realizéacii a skonceni projektu:

e Projekt nezvySi umiestnenie vo vyhl'adavaci a teda ani predaje produktu.
e Nedostatok l'udskych zdrojov na optimalizaciu organického vyhladavania.

e LepsSie umiestnenie konkurencnych produktov vo vyhl'addvacoch.

e Zl4 analyza klaiCovych slov.

e Nevhodna produktova textacia.
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Tabulka 23 Matica rizik casti projektu optimalizacia organického vyhladavania

Likelihood of risk low | Likelihood of risk medium | Likelihood of risk high

Level of risk high analyza kl'aicovych

slov / textacia

Level of risk medium nedostatok lepSie umiestnenie
personalu konkuren¢nych
produktov
Level of risk low projekt neprinesie
zmenu

Riziko toho, Ze vylepSenie produktu po textovej stranke neprinesie ziadnu zmenu vo
vyhl'adavacoch a teda aj v predajoch ma nizke riziko a pravdepodobnost’ toho, ze riziko
nastane je stredné. Uspesnost umiestnenia vo vyhladavadoch by sa mala pravidelne
kontrolovat. Riziko nedostatku personélu je stredné a pravdepodobnost’ toho, Ze riziko
nastane je nizka. Toto riziko by sa malo interne pravidelne kontrolovat’ a pripravovat’ ak¢ny
plan pre planovanie kapacit zamestnancov, ako pri predoslej ¢asti projektu. Level rizika pri
pri zlej analyze kIiCovych slov je vysoky, no pravdepodobnost’ vzniku nizka. Aby sa tomu
predislo, musi firma venovat’ priprave dostatok ¢asu a neustéale optimalizovat’. Stredné riziko
s vysokou pravdepodobnostou vzniku potom predstavuje umiestnenie vo vyhl'adavacoch
konkuren¢nych produktov. Aby sa tomu firma vyhla, je nutné sledovat’, aké kl'icové slova

pouziva konkurencia a ako sa umiestiiuju podobné produkty pri organickom vyhl'adavani.

7.2.3 Platené vyhPadavanie

Firma na realizaciu tejto Casti projektu potrebuje zamestnanca, ktory spravuje firemny ucet
Google aznalost Google Ads. Tato cast' projektu je sice Casovo a finanéne o nieco

naro¢nejsia, no prinesie meratel'né vysledky a konverzie v podobe trzieb.
Casova analyza

Po premysleni toho, o bude platena reklama obsahovat’ a pod akymi klI'icovymi slovami sa
bude vo vyhladdvadi ukazovat treba reklamu v Google Ads zakupit a sledovat jej

uspesnost’.
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Tabulka 24 Cas potrebny na platen( reklamu (vlastné spracovanie)

Aktivita Doba trvania (hodiny)
Definovanie ciel'ov a KPIs 2
Priprava nazvov a popisov 4
Kontrola a zadanie kI'icovych slov 2
Priprava platenej reklamy v Google Ads 2
Monitorovanie vykonnosti 4

Nakladova analyza

Naklady, ktoré savisia s pripravou a realizaciou tejto Casti projektu s mzda zamestnanca,

ktorého firma ma a ktora bola vy¢islena na zaklade hodin stravenych pripravou a realizaciou

na 2240 K¢ (14 hod x 160 K¢/hod). Firma zaplati za kazdy preklik na stranku, ktory zakaznik

spravi. Naklady vznikn( teda platbou za platend reklamu, s maximalnou vyskou priblizne

500 Ké/mesiac.

Rizikova analyza

Na rizikov analyzu je pouzita matica rizik projektu, ktora uréuje pravdepodobnost’, s ktorou

riziko nastane a jeho level rizikovosti.

Najvicsie hrozby pri realizécii a skonceni projektu:

e Platena reklama neprivedie pozadované konverzie a teda nezvysi predaj.

e Nedostatok I'udskych zdrojov na realizaciu projektu.

e Umiestnenie konkurenénych produktov vo vyhl'adavacoch.

e Vyssia cena na zéklade vysSieho zaujmu o platenu reklamu.

e Zly vyber kI'icovych slov v Google Ads.

e Nevhodna textacia nazvu a popisu.
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Tabulka 25 Matica rizik casti projektu optimalizacia organického vyhladavania

Likelihood of risk low | Likelihood of risk medium | Likelihood of risk high
Level of risk high kla¢ové slova /
textacia
Level of risk nedostatok vysoké cena pouzivanie platenej
medium personalu reklamy konkurenciou
Level of risk low projekt neprinesie
vyssie predaje

vwe

Nakol’ko sa produkt umiestni na prvych prieCkach vyhl'adavania, na web sa preklikne viace;j
zakaznikov, ktory nasli, Co hl'adali a nakup spravia s vyssou pravdepodobnost'ou ako pri
organickom vyhladdvani. Pokial’ sa ciele plnit nebudu, reklama sa jednoducho vypne.
Riziko nedostatku personalu je stredné a pravdepodobnost’ toho, Ze riziko nastane je nizka.
Toto riziko by sa malo interne pravidelne kontrolovat’ a pripravovat akcény plan pre
planovanie kapacit zamestnancov, ako pri predos§lych c¢astiach projektu. Level rizika pri
zlom zadani kI'aGovych slov ¢i neatraktivnej textacii je vysoky, no pravdepodobnost’ vzniku
je nizka, nakolko je to dopredu predpripravené a analyzované. Stredné riziko so strednou
pravdepodobnostou vzniku potom predstavuje vysSia cena za reklamu, pokial’ si reklamu
kapi prili§ mnoho firiem. V takom pripade sa zase moze reklama vypnut. S vysokou
pravdepodobnostou a strednym rizikom si konkurencia zaplati platené¢ vyhladavanie tiez
a 0 prvé priecky sa bude musiet’ firma delit. Ostatné ponuky mdézu zdkaznika zaujat’ viac
a teda radSej nakupi od konkurencie. Aby sa tomu prediSlo, mal by byt text aj obrazok
dostato¢ne atraktivny pre zdkaznikov a text a obrazky by sa mali neustdle sledovat’ aj

u konkurencie, ktora si plati reklamu.

7.3 Zhrnutie projektovej casti

Pokial' firma realizuje vSetky 3 cCasti projektu, moze tym maximalizovat’ svoju snahu
0 zvySenie predaja daréekovych krabiCiek na e-shope mimo sviatkov. Personalizovana
sprava pre zakaznikov prinesie pridand hodnotu, ktora produkt spravi viac hodny danej ceny.
Organické vyhl'adavanie pomoze firme z dlhodobého hl'adiska pomdct’ pri budovani imidzu
a povedomia o produkte a zaroven sa produkt dostane na priecky pred konkurenciu. Vd’aka

platenej reklame formou PPC sa navstevnost’ na webovej stranke a uspesnost’ vyhl'addvania
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pomocou kl'i¢ovych slov sa zvysi, ¢o prinesie aj viac online predajov darcekovej krabicky,

nakol’ko je pre tychto zékaznikov kupa produktu relevantnejsia.

Na vyhodnotenie sa mozu pouzit’ r6zne metddy, zalezi od casti projektu. Pri sprave na
krabicku moZe byt zozbierana spitnd vdzba od zakaznikov pomocou smajlikov v emaily,
formou dotazniku ¢i vyuzitia ankety na socidlnych sietach. Pre organické vyhl'adavanie sa
da porovnat’ povodné umiestnenie produktu na vyhladavacoch a nové umiestnenie pri
pouziti tych istych kIiCovych slov, pripadne sledovat Google Analytics a organické
vyhl'adavanie. Platend reklama sa vyhodnocuje I'ahSie, nakol’ko sa firma pozrie na dané
konverzie. Z Google Ads a Analytics si analyzuje preklikovost’ a d’al$iu aktivitu na e-shope

a mbze vysku predajov ¢i navstevnosti porovnat’ s minulymi obdobiami.

Pokial’ bude vyhodnotenie pozitivne, znamena to, Ze projekt bol tispesny, ak nie, neoplati sa
d’alej do produktu investovat’ nakolko sa vybral €asovo a finan¢ne najmenej narocny

projekt.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast’ potvrdila dolezitost’ pouzivania marketingovych, rizikovych a statistickych
analyz pre potreby zvySovania predajnosti produktov. Okrem tychto analyz je vhodné dbat’
aj na online marketing a budovanie a riadenie vztahov so zakaznikmi. R6zne analyzy mozu
dopomoéct’ k identifikovaniu ur¢itych hodndt, situécii a pozicii, na ktorych sa budu zakladat’
rozne moznosti zlepSenie produktu a teda nasledne sa zvysi aj oblibenost” a atraktivnost’

produktu v oc¢iach zakaznikov.

Teoretickd cCast bola venovana analyze firmy a produktu. Pouzité boli kvalitativne
a kvantitativne analyzy, analyzované boli aj marketingové kampane ¢i samotnd interakcia
a praca so zakaznikmi. Na zdklade Statistickych analyz za hl'adali spojitosti medzi ur€itymi
premennymi a popisovali sa vztahy medzi zdkaznikmi, ktori produkt nakupili a nenakupili.
Na zaklade prevedenych analyz sa firme odporucilo niekol’ko zmien za ucelom zvySenia
predaja produktu dar¢ekova krabicka. Niektoré odportcania su viac nakladné a rizikoveé ako
iné aak sa firma rozhodne niektoré z odporucani zrealizovat’, projekt zvySenia predaja
produktu moze byt uspesny. Najvicsie bariéry predaja boli analyzované a mozu nimi byt
napriklad cena, urCité Casti obalu, mala velkost’ balenia €i absencia moznosti navolit’ si

obsah produktu podl'a vlastnych preferencii.

Hlavnymi ciel'mi diplomovej prace bolo spracovat’ poznatky z literarnych zdrojov, popisat’
a analyzovat’ poziciu a situdciu firmy aprodukiu ana zaklade toho navrhnat projekt
zvySenia predaja daného produktu, ktory sa navySe podrobi Casovej a rizikovej analyze.
Tieto ciele boli splnené a firma ma dostupnych nickolko odportacani ako vylepSenie
segmentacie anajdenie dalSej cielovej skupiny, moznost' pridania personalizovaného
odkazu na obal, vylepSenie organického ¢i plateného vyhladdvania, zvdcSenie balenia ¢i

odstranenia papierovej Casti obalu za i¢elom zniZenia ceny.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
4P Marketingovy mix — product, place, price, promotion
B2B  Business to business

B2C Bussiness to consumers

BCG Boston Consulting Group

CLTV Customer life-time value

CRM Customer relationship management

IMC Integrated marketing communication

PPC Pay per click

SEQO Search engine optimization

SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats

WACC Vazeny priemer nakladov na kapital
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PRILOHA P1: OTAZKY Z FORMULARA SEKCIA 1 -4

Sekcia 1

Kupili ste si v minulosti Darcekovy Myx? (Exclusive, Dino, Mexico, Salty Beans, Salty,
Smokehouse)

Ano

Nie



Sekcia 2 — zakaznici, ktori produkt nakupili

Pre aku prilezitost’ ste produkt nakupili?

- Narodeniny

- Meniny

- Sviatok (Deni matiek / otcov / Zien atd’.)

- Darcek (pre ucitel’ku / doktorku / navstevu atd’.)
- Bez Specifického dovodu

- Iné

Komu ste produkt kupili?
- Sebe

- Dietatu

- Partnerovi

- Kolegovi / spoluziakovi
- Kamaratovi

- Iné

Ako ste boli spokojny s produktom? (1 — nespokojnost’, 2 — mierna nespokojnost’, 3 —
neutralne, 4 — spokojnost’, 5 — vel’ka spokojnost’)
1 2 3 4 5

Cena

Obsah (MY X)

Obal — material

Obal — dizajn

Objem (velkost krabicky)

Co by ste zmenili, aby bol pre Vés produkt este viac atraktivny? (1 — vObec by som
nemenil/a, 2 — skdr by som nemenil/a, 3 — neviem, 4 — ¢iastocne by som zmenil/a, 5 — urcite

by som zmenil/a)

NiZz§ia cena

Obsah — iplne novy MY X dostupny len v tejto krabicke
Obsah — moznost navolit’ si suroviny podla preferencii
Obal — pouzity material (plast a papier)

Obal — iny dizajn na papierovej krabicke




Obal — novy dizajn na plastovej krabicke

Obal — ina farba

Objem — moznost’ vicsej krabicky

Sekcia 3 — zakaznici, ktori produkt nenakupili

Preco ste produkt este nenaktpili?

- Vysoké cena

- Nevhodny obal

- Nezaujimavé MY Xy

- Malé balenie

- Produkt som doteraz nepoznal/a
- Iné

Pre aku prileZitost’ by ste produkt nakupili?

- Narodeniny

- Meniny

- Sviatok (Deni matiek / otcov / zien atd’.)

- Darcek (pre ucitel'ku / doktorku / navstevu atd’.)
- Bez Specifického dovodu

- Iné

Komu by ste produkt kapili?
- Sebe

- Dietatu

- Partnerovi

- Kolegovi / spoluziakovi
- Kamaratovi

- Iné



Co by ste zmenili, aby pre Vas zagal byt’ produkt atraktivny? (1 — vobec by som nemenil/a,
2 — skor by som nemenil/a, 3 — neviem, 4 — ¢iasto¢ne by som zmenil/a, 5 — urcite by som

zmenil/a)

Niz§ia cena

Obsah — Uplne novy MYX dostupny len v tejto krabic¢ke
Obsah — moznost navolit’ si suroviny podla preferencii
Obal — pouzity material (plast a papier)

Obal — iny dizajn na papierovej krabicke

Obal — novy dizajn na plastovej krabicke

Obal — in4 farba

Objem — moznost’ vicsej krabicky

Sekcia 4 — obal

Ktoré cast’ obalu ma pre Vas vacsiu pridant hodnotu?

- Papierova Cast’ (zelend krabicka s dizajnom)
- Plastova Cast’ (priehl'adna krabicka bez dizajnu)
- Obe tak isto

Boli by ste ochotni si produkt kupit’, ak by sa odstranila papierova krabicka a dizajn (ikony
orechov a ovocia) by sa presunul na plastovu krabicku?

- Ano

- Nie

- Iné

Uvitali by ste obal, ktory by nebol tak hravy ako aktudlne, ale naopak by vyzeral viac
exkluzivne a prémiovo?

- Ano

- Nie

- Iné

Chceli by ste mat’ moznost’ napisat’ vlastni spravu na krabic¢ku?
- Ano
- Nie

- Iné



Zaujimate sa pri ndkupe o ekoldgiu a udrzatelnost™? (ndkupy bez zbytocnych obalov, plastov,
znovupouzitel'né, atd’.)

0 - nikdy 1 2 3 4 5 6 - vzdy

Odporudili by ste tento produkt nickomu d’alSiemu?
- Ano
- Nie
- Iné

Pohlavie
- Muz

- Zena
- Iné

Chcete nie¢o dodat’? (Otvorena otazka)




PRILOHA P2: OTAZKY A ODPOVEDE Z ROZHOVORU SO
ZAMESTNANCAMI

Otézka 1: Ako vnimate produkt z Vasho pohPadu?

Odpoved’ 1: Produkt vnimam ako zaujimavy koncept, ale zdroven si myslim, Ze nas obal by
mohol byt trochu sofistikovanej$i, aby posobil prémiovo. To by mohlo prildkat’ viac
dospelych zakaznikov.

Odpoved’ 2: Myslim si, ze produkt mé vel’ky potencial, ale jeho obal by sme mohli zlepsit.
Mal by byt’ vizualne atraktivnejsi a viac prisposobeny preferenciam nasich zakaznikov.
Odpoved’ 3: Zékaznikom sa moze zdat', ze produkt je vo vySsej cenovej kategorii a od kupi
ich to odradi. A aj ked obal je povazovany za pritazlivy, nevyhovuje poziadavkam
dospelych. Vsimli sme si, ze zakaznici radSej nakupuju bezné balenia a nasledne ich sami
zabalia do darcekovych taSiek.

Odpoved’ 4: Z pohl'adu SEO vidim, Zze nas produkt ma potencidl, ale musime sa viac
sustredit’ na zlepSenie jeho online viditeInosti. Mame tu priestor na optimalizaciu pre
klac¢ové slova a budovanie kvalitnych spéatnych odkazov.

Odpoved’ 5: Produkt ma potencial, ale myslim si, Ze nas obsah by mohol byt lepSie zamerany
na cielova skupinu. Mali by sme vytvarat’ viac relevantného obsahu, ktory oslovi naSich

zakaznikov.

Otéazka 2: Aké su plusy a minusy produktu?

Odpoved’ 1: Plusy vidim v pouziti najpredavanejSich MY Xov, to si zakaznici obl'ubuji. No
vidim tu problém s udrzatel'nost'ou a citim, Ze nas obal by mal viac odrazat’ hodnoty znacky.
Minus je tiez vyS$ia cena v porovnani s mnozstvom produktu.

Odpoved’ 2: Plusom je hrava krabicka, ktord méZe zaujat’ zdkaznikov. Minusom je vSak
nedostato¢né zameranie na vizualne prvky na socidlnych médiach a nedostatocna
pritomnost’ na relevantnych platformach.

Odpoved’ 3: Vyhodou je balenie najpredavanejSich MY Xov, ktoré zdkaznici radi kupuju.
Dalsim pozitivom je hrava krabicka, ktora pritiahne pozornost’. Na druhej strane, minusom
je nedostato¢nd snaha o udrzatelnost a vplyv na Zivotné prostredie. Taktiez mame

pripomienky k cene v porovnani s mnozstvom, ktoré¢ zakaznik dostane.



Odpoved’ 4: Plusy su v baleni najpredavanejsich MY Xov, ktoré maju potencial zaujat’ online
komunitu. Na druhej strane, minusom je slabd pritomnost’ na relevantnych webovych
strankach a nedostato¢né vyuzivanie aktudlnych SEO stratégii, ¢i uz organickych alebo
platenych.

Odpoved’ 5: Plusom je ponuka 6 r6znych MY Xov v hotovom baleni. Minusom je vsak to,

ze vel'a zakaznikov o tomto produkte nevie.

Otazka 3: Preco ma produkt nedostato¢ny predaj?

Odpoved’ 1: Myslim si, Ze jeden z dovodov je aj nedostatocna personalizédcia. MozZno by sme
mali zvazit viac mozZnosti, ako zdkaznikom umoZnit vytvorit’ si vlastny balik s ich
obl'ibenymi MY Xami.

Odpoved” 2: Z mdjho pohladu, nedostato¢na interakcia so zakaznikmi na socialnych
médiach moze byt’ dovodom nedostato¢ného predaja. Musime vytvarat’ viac prisposobeného
a atraktivneho obsahu, aby sme zaujali nasu ciel'ova skupinu.

Odpoved’ 3: Cena je vysokd vzhl'adom na velkost a pridand hodnotu ateda nie je pre
mnohych atraktivny.

Odpoved’ 4: Produkt sa sice promoval, no mozno by nebolo zl¢ ho zakaznikom eSte raz
predstavit’. Potrebujeme viac investovat’ do vyhl'adavacieho marketingu a sledovat’ trendy,
ktoré ndm pomdzu zlepsit’ predaj.

Odpoved’ 5: Z mojej perspektivy moze byt problém aj v nedostato¢nom a malo relevantnom
obsahu na naSich webovych strankach. Musime sa zamerat’ na vytvaranie obsahu, ktory bude
zaujimat’ Specificka cielova skupinu, ktora by sa mala optimalizovat. Produkt méa sice
detsky dizajn a hlavna cielova skupina si mamicky S detmi, no treba mysliet' niclen na

konzumenta ale aj nakupcu.

Otazka 4: Ako tento produkt upravit’, aby bol pre zakaznikov atraktivnejsi?

Odpoved’ 1: Navrhujem zmenu obalu a viac moZnosti personalizacie. TaktieZ by sme mohli
zvazit nejaké promo akcie, aby sme prilékali novych zékaznikov.

Odpoved’ 2: Navrhujem zlepsit’ nd$ obsah na socialnych médiach a zamerat’ sa na vizualne
atraktivne prvky. Potrebujeme pravidelne komunikovat’ s naSimi fanisikmi, aby sme si

udrzali ich zaujem o na$ produkt.



Odpoved’ 3: Navrhujem zlepsit’ obal, aby lepsie odzrkadl'oval hodnoty znacky a posobil
prémiovo. Taktiez je dolezité zamerat’ sa na personalizaciu balenia, aby sme zakaznikom
poskytli pocit jedine&nosti. Dalej by sme mohli zvazZit’ reviziu ceny a pravidelné promo akcie
na podporu predaja.

Odpoved 4: Navrhujem zlepsit’ naSu SEO stratégiu, pouzivat' relevantné kl'uicové slova, a
zamerat sa na optimalizdciu obsahu. To ndm pomdze prildkat’ viac organickych
navstevnikov na naSe webové stranky.

Odpoved’ 5: Navrhujem vytvarat’ kvalitny a prispdsobeny obsah pre nasu ciel'ova skupinu.

MobzZeme vyuzit blogy, ¢lanky a iné formy obsahu, ktoré oslovuji nasich zdkaznikov.

Otazka 5: Aké moZe nizky predaj priniest’ nasledky?

Odpoved’ 1: Nizky predaj m6ze mat’ vplyv na prijmy spoloc¢nosti a mohli by sme stratit’
niektorych zékaznikov. Musime sa sustredit’ na zlepSenie predaja, aby sme udrzali
konkurencieschopnost’.

Odpoved’ 2: Nizky predaj mdZe mat’ za ndsledok stratu prijmov a zniZzenie zaujmu o nas
produkt na socialnych médiach. Musime preto zlepSit’ nas pristup k sprave socialnych sieti,
aby sme udrzali zdujem nasich fantsikov a potencialnych zdkaznikov.

Odpoved” 3: Nizky predaj méze mat za nasledok stratu prijmov a ohrozenie nasej
konkurencieschopnosti. Musime sa preto zamerat’ na zlepSenie predaja, aby sme udrzali
doveru zédkaznikov a udrzali si ich lojalitu k znacke.

Odpoved” 4: Nizky predaj moze mat za nasledok stratu trzieb a zniZzenie nasej
konkurencieschopnosti.

Odpoved’ 5: Nizky predaj méze mat’ za nasledok stratu zdkaznikov a naruSenie naSej
reputacie. Musime sa preto sustredit’ na zlepSenie nasej contentovej stratégie a oslovit’ nasu

cielovu skupinu kvalitnym obsahom.
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