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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové komunikace pro socialni podnik
KvasSarna s.r.o., ktery se specializuje na vyrobu a prodej fermentované zeleniny. Prace je
rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast se vénuje
principim marketingu a marketingové komunikace, jejich néstrojim a vyznamu pro
budovani znacky. Jsou zde popsany komunikacni strategie, komunikacni mix, marketingovy
vyzkum 1 situacni analyzy jako PESTE ¢i SWOT. Prakticka ¢ast prace zahrnuje analyzu
soucasného stavu marketingové komunikace podniku KvaSarna, deskriptivni analyzu
konkurence a kvantitativni vyzkum postoji a preferenci cilovych zékaznikl. Vysledky
Setfeni byly podrobeny statistickému zpracovani a slouzi jako podklad pro navrh efektivni
komunikacni strategie. V ramci projektu marketingové komunikace byly vytvofeny akéni
plany zamétfené na vizudlni identitu, podporu prodeje, propagacni materidly a online
komunikaci. Projekt je dale doplnén o ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu, pfi¢emz
zohledniuje redlné moZnosti socidlniho podniku. Cilem prace je navrhnout funkéni a
udrzitelnou marketingovou komunikaci, kterd zvysi povédomi o znacce Kvasarna, zlepsi jeji
image a pfispéje k rlstu zakaznické zakladny prostiednictvim hodnotové orientované
komunikace. Vysledky prace mohou slouzit jako inspiracni model i pro dalsi podniky

pusobici v oblasti zdravé vyZivy a udrzitelného podnikani.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, fermentovana zelenina, socidlni podnik, zdravy

Zivotni styl, marketingovy vyzkum, komunikacni strategie

ABSTRACT

This thesis focuses on designing a marketing communication strategy for the social
enterprise Kvasarna s.r.o., which specializes in the production and sale of fermented
vegetables. The work is divided into two main parts — theoretical and practical. The
theoretical part covers key marketing principles and communication tools, as well as their
role in brand building. It includes topics such as communication strategies, the marketing
communication mix, marketing research, and situational analyses such as PESTE and

SWOT.

The practical part analyzes the current state of Kvasarna's marketing communication,
presents a descriptive analysis of selected competitors, and evaluates a quantitative survey

exploring the attitudes and preferences of target customers. The research results were



processed using statistical methods and serve as a foundation for developing an effective
communication strategy. As part of the project, several action plans were created, focusing
on visual identity, sales promotion, printed promotional materials and online
communication. The project also includes time, cost, and risk analysis, taking into account

the real-world capabilities of the social enterprise.

The main objective of the thesis is to propose a functional and sustainable marketing
communication strategy that will increase brand awareness of Kvasarna, improve its image,
and support customer base growth through value-driven communication. The outcomes of
this thesis may serve as an inspirational model for other businesses in the field of healthy

nutrition and sustainable entrepreneurship.

Keywords: marketing communication, fermented vegetables, social enterprise, healthy

lifestyle, marketing research, communication strategy
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UvVOD

V poslednich letech 1ze pozorovat rostouci zajem spotiebitelti o zdravy zivotni styl, lokalni
produkeci a udrzitelné podnikani. Spolecné s tim stoupa také povédomi o dilezitosti stievniho
mikrobiomu pro celkové zdravi Clovéka. Fermentované potraviny, a predevsim kvasena
zelenina, jsou v tomto kontextu vniméany jako pfirozeny a funkéni prostiedek podpory
zdravi. I pres tento trend ziistava mnoho znacek nabizejicich kvalitni fermentované produkty
na okraji zajmu, coz byva Casto zptisobeno nedostatecnou nebo neefektivni marketingovou

komunikaci.

Na tuto problematiku reaguje diplomova prace, kterd se zaméfuje na navrh
marketingové komunikace pro socidlni podnik Kvasarna s.r.o. Tento podnik propojuje
vyrobu zdravi prospé$nych potravin s hodnotami udrzitelnosti a socialni odpovédnosti.
Prestoze disponuje kvalitnim sortimentem, dosavadni marketingova komunikace nedokaze

naplno vyuzit jeho jedine¢ny charakter ani efektivné oslovit cilové skupiny.

V teoretické ¢asti jsou piedstaveny kliCové principy marketingu a marketingové
komunikace, které tvoii zéklad pro praktickou aplikaci. Praktickd cast se nasledné vénuje
analyze souCasn¢ho stavu marketingové komunikace podniku, deskriptivni analyze
vybranych konkurenc¢nich znacek a vyzkumu mezi cilovymi zdkazniky. Na zakladé
ziskanych poznatk je sestaven projekt marketingové komunikace skladajici se z ak¢nich

planti a ¢asovych, ndkladovych a rizikovych analyz.

V préci je ovéfovano nekolik pracovnich hypotéz, které se tykaji vnimani vizualnich
prvkit znacky, efektivity prodejni podpory formou ochutndvek, vlivu riznych forem
komunikace a preferovanych informacnich kanald. Ocekdvanym piinosem prace je
vytvofeni prakticky vyuZitelného navrhu marketingové komunikace, ktery mize byt dale

aplikovan nejen Kvasarnou, ale 1 dal§imi podobné orientovanymi podniky.



CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové komunikace pro socialni podnik
Kvasarna s.r.o., ktery se specializuje na vyrobu a prodej fermentované zeleniny. Tento typ
produktti odpovida soucasnym trendim v oblasti zdravého Zivotniho stylu, funkéni vyzivy
a péCe o stfevni mikrobiom. I pfes rostouci oblibu fermentovanych potravin zlstava
povédomi vetejnosti o jejich benefitech i samotnych znackach Casto nedostatecné, a prave

na tuto skuteCnost prace reaguje.

Hlavnim cilem prace je navrhnout efektivni komunikacni strategii, kterd posili image
znacky, zvysi jeji rozpoznatelnost a napomiize k efektivnimu pfedani hodnot a vlastnosti
nabizenych produkti cilovym skupindm. Disledné fizena marketingovd komunikace ma
potencial pfispét nejen ke zvySeni povédomi o znacce, ale i k ristu poptavky a Sirsi

zakaznické zakladné.
Pro naplnéni hlavniho cile byly stanoveny nésledujici dil¢i cile:
e Zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace podniku.

e Provést deskriptivni analyzu vybranych konkurenénich znafek v oblasti

fermentovanych potravin.

o Identifikovat postoje a preference cilové skupiny prostfednictvim kvantitativniho

vyzkumu.

e Formulovat ndvrh komunikacni strategie vcetné navrhu vizudlni identity,

komunikaénich nastroji a kanald.

e Zpracovat casovou, nakladovou a rizikovou analyzu navrhovaného komunika¢niho

projektu s ohledem na redlné moznosti podniku.

Vyzkum realizovany v ramci prace m¢l kvantitativni charakter. Konkrétné $lo o online
dotaznikové Setfeni, které probihalo v mésici bieznu 2025. Cilem Setfeni bylo ziskat data od
stavajicich 1 potencialnich zdkaznikl znacky Kvasarna, jejichZ postoje, preference a chovani
byly dale vyuzity pfi navrhu komunikaéni strategie. Za ucelem verifikace stanovenych
hypotéz a vyzkumnych otadzek byly aplikovany matematicko-statistické metody, konkrétné

Z-test pro jeden podil a chi-kvadrat test dobré shody. Vyzkumné otazky zni:

1) Ma vétsina potencidlnich zékaznikid kladny postoj k vyuziti karikatury bakterie ve

vizualni komunikaci zna¢ky KvaSarna?
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2) Ovliviluje moznost ochutndvky rozhodnuti zdkaznika o koupi fermentovaného

produktu?

3) Lisi se podily preferenci Ctyi vybranych forem podpory prodeje (darky k nakupu,

degustacni bali¢ek, mnozstevni akce, vérnostni program) mezi sebou?

4) Odpovida rozlozeni preferovanych komunikacnich kanalti ocekédvanému rozlozeni
(30 % Facebook, 30 % Instagram, 25 % webové stranky, 10 % osobni prezentace, 5
% TikTok)?

5) Oceni respondenti propagacni tisk o zdravotnich potravinach podniku Kvasarna v
relevantnich vnitinich prostorech (napt. ¢ekarny u lékate, vyzivového poradce, v

laznich)?

V ramci analytické ¢asti prace byly vyuzity nasledujici nastroje: deskriptivni analyza
konkurence, kterd slouzila ke zmapovani komunika¢nich pfistupli vybranych znacek
pusobicich na ¢eském trhu s fermentovanymi produkty; PESTE analyza, pomoci niz byly
identifikovany kli¢ové politické, ekonomické, socidlni, technologické a environmentalni
faktory ovliviujici ¢innost podniku; SWOT analyza, ktera shrnula silné a slabé stranky
podniku i pfilezitosti a hrozby jeho vnéjSiho prosttedi; a TOWS matice, na jejimz zaklad¢

byla formulovana strategickd doporu€eni pro dal§i smétovani znacky.



I TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

V nasledujicich podkapitolach bude ¢tenaiim piiblizena podstata marketingu. Piedstavi se
jeho zékladni marketingu, stejné jako kliCové marketingové strategie a nastroje. Zdiirazni se
dulezitost spravného pochopeni této discipliny a nasledného uchopeni v praxi pro dosazeni

tizenych vysledkd.

1.1 Co je to marketing

Marketing je funkce podniku, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potieby a pifani pii optimalni efektivnost vSech operaci. Predstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy ¢asto adaptuji své
marketingové programy. Je zalozen na odhadu a definovani potieb a ptani a ptani zdkaznika
a tvorb¢ nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se
zakazniky. A neni to jen uspokojovani béZnych potieb a pfani na obou stranach. Soucasna
firma se musi chovat skvéle nejen ke svym potencidlnim a stavajicim zdkaznikiim, ale
oc¢ekava se od ni i ohleduplnost k SirSimu prostiedi, ve kterém podnikd. Hovoifime o

spoleCenské odpovédnosti firem. (Karlicek, 2018)

Definice Armstronga, Kotlera a Opresnika zroku 2017 zni ,,Marketing je proces,
kterym firmy oslovuji zdkazniky, buduji s nimi pevné vztahy a vytvareji pro n€ hodnotu za

ucelem obdrZeni protihodnoty.*

Americka marketingova asociace vydala v roce 2017 definici marketingu nasledujiciho
znéni ,,Marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikim, partneriim a spole¢nosti jako

celku®.

Jednou z nejkratSich definici marketingu je ,,uspokojovéni potieb se ziskem®. Je tfeba
si ale uvédomit, ze prodej neni tou nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. Peter Drucker tika, ze
,»Cilem marketingu je poznat a porozumét zdkaznikovi natolik dobfe, aby produkt nebo
sluzba ptesné€ odpovidaly jeho potiebam a prodavaly se samy. Idedln€ by m¢l marketing vést
k zakaznikovi, ktery je pfipraven nakoupit. Jediné, co by pak mélo byt potieba, je zajistit

dostupnost produktu nebo sluzby.* (Kotler a Keller, 2016b)

Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firmé

umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby feSici zdkaznicky problém a potiebu, za



vhodné ceny, na o¢ekavaném misté za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebiteli dozvi.

(Prikrylova, 2019)

Z vyse uvedenych definic je z opakujiciho se vyznamu zakaznika patrné, ze vice nez
vSechno jiné, je marketing o porozuméni cilové skupiné a budovani pevného vzajemného
vztahu. K tomu musi firma znat odpovédi na kli¢ové strategické marketingové otazky jako
,kdo je nas zakaznik®, ,,jakou hodnotu mu nabizime®, ,,jaka je nase konkuren¢ni vyhoda“ a
.jak ji budeme udrzovat®. Taktické marketingové otazky vychazeji ze strategickych
marketingovych rozhodnuti a jedna se o otazky typu ,,jak bude vypadat nas produkt®, ,,jaké
bude jeho cena®, ,,kde, kdy a jak ho budeme propagovat™ a ,,jak zajistime jeho dostupnost™.

V této souvislosti existuje model 4P neboli marketingovy mix. (Karlicek, 2018)

1.2 Marketingovy mix 4P

Jedna se o sadu taktickych nastrojt, které firma vyuziva a vzajemné kombinuje tak, aby
efektivné oslovila svou cilovou skupinu, uspokojila jeji potfeby a poskytla zakaznikiim co
nejveétsi pridanou hodnotu. V roce 1960 McCarthy pfiSel s klasifikaci marketingovych
aktivit v rdmci tradicniho modelu marketingového mixu 4P. Model je rozdélen do Ctyf
riznych oblasti, mezi néz patii produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a

distribuce (place). (Kotler, Armstrong a Balasubramanian, 2024)

Casto se lze také setkat se zdkaznicky orientovanym modelem marketingového mixu
4C. Tento piistup zduraziuje potfeby a hodnoty zékaznika, ktery je v centru pozornosti
marketingu. V tomto zékaznickém modelu marketingového mixu jsou komponenty
nasledujici: hodnota zdkaznika (customer value), naklady pro zékaznika (costs), komunikace

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

V nasledujicich podkapitolach se prace vénuje popisu jednotlivych komponent

marketingového mixu 4P.

1.2.1 Produkt

Dtlezitym prvkem marketingového mixu je samotny produkt jakoZto nositel hodnoty pro
zakaznika. Produkt mize mit riiznou podobu — fyzické zbozi, sluzby, informace, napady a

jejich kombinace.

Dilezitym rysem marketingového pojeti produktu je schopnost vyrobce i prodejce
nahliZzet na produkt a jeho vlastnosti z pozice spotiebitele. To, co vnima napf. vyvojar a

konstruktér produktu jako jeho dilezité vlastnosti, se totiz mize znacné 1iSit od vnimani a
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pozadavkl zakaznikl. Neustaly sbér informaci o hodnoceni vyrobka spotiebiteli je kliCovy
pro optimaln¢ vyvinuty, zkonstruovany a nadesignovany produkt, ktery bude mit na trhu

uspéch. (Stritesky, 2023)

Pro vyjadreni riznych aspekti produktu existuje model tii vrstev produktu od P.

Kotlera. Tento model vysvétluje riizné urovné potieby, které zdkaznik na produkt klade.
Jadro produktu

Skutecny produkt

Rozsifeny produkt

Obrazek 1 Model tfi vrstev produktu
(Vlastni zpracovani)

Jadro produktu nabizi feSeni zakaznické potifeby nebo problému a je to pro zdkaznika
skute¢nym divodem ke koupi, bez n¢ho by produkt nemohl byt povazovan za funk¢ni a
relevantni pro cilovou skupinu. Jadro produktu musi splnit zakladni o¢ekavani zakaznika,
které kdyZ neni naplnéno, zdkaznik nebude spokojen a bude hledat alternativy. I pfesto Ze se
vlastnost produktu, tak jesté nezarucuje prodeje a nebyva tak ani predmétem marketingoveé
komunikace. Jadro produktu totiZz samo o sobé na rozvinutych trzich neposkytuje

konkurenéni vyhodu. (Expert Program Management, 2018; MarketingTeacher, 2018)

Skutecny produkt pak zahrnuje primarné hmotné a viditelné vlastnosti produktu, které
Jiz odliSuji konkurenéni produkty a vytvareji konkurencéni vyhodu. Jde o druh a kvalitu
pouzitych surovin, materidlu, jejich zpiisobu zpracovani, trvanlivosti. Rozdily byvaji
v designu produktu a jeho baleni, ve formé¢, tvaru, rozméru a mnozstvi. Do skute¢ného
produktu také spada znacka, respektive jeji vnimani zékaznikem. (Marketing Study Guide,

2018; ZSF.CZ, 2023)

Tyto vlastnosti produktu, zejména ty, které uzce souvisi s uspokojenim potieb
zdkaznika, by mély naplnovat jeho vnimané ocekavani. Zakaznik sdm rozhoduje o
diilezitosti jednotlivych vlastnosti produktu a vytvaii si jista odekavani. Cim lépe jsou tato

vyslovna ocekavani naplnéna, tim spokojenéj$i zdkaznik bude. Jejich nesplnéni miize



zpusobit zklamani a vést k hledani alternativniho feSeni. (Expert Program Management,

2018; ZSF.CZ, 2023)

Rozsireny produkt je pak tim poslednim, v pfipadé vysoké konkurence vsak miize byt
1 tim stézejnim, elementem pii rozhodovani o findlnim produktu ke koupi. Zakaznik jiz
identifikoval svoji potfebu a jeji mozné feseni (jadro produktu). Vyspecifikoval si také pro
n¢j dalezité vlastnosti skute¢ného produktu. Poslednim krokem, co ho d¢€li od koupi, je
zvazeni doplikovych sluzeb a vyhod, které rozsifeny produkt nabizi a které ptesahuji
ocekavani zédkaznika. Takovou doplikovou sluzbou mize byt rozSifena zaruka, vynikajici
zakaznicky servis, platba na splatky bez navyseni, bezplatné doru¢eni domi nebo instalace,
uzivatelsky pfivétivy manual k pouziti nebo také darovani procenta ze zaplacené Castky na

dobry ucel. (Mald marketingova, 2013; ZSF.CZ, 2023)

1.2.2 Cena

Cena je dalsi z oblasti marketingového mixu a je fazena do taktickych nastroji. Cenu
bychom mohli definovat jako penézni vyjadfeni hodnoty produktu nebo sluzby v dany cas
na daném trhu. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Jedna se o jedinou komponentu marketingového mixu, které ptinasi podniku vynosy.
Zatimco vyrobek, distribu¢ni kanaly 1 propagaci 1ze jen obtizné v kratkém Casovém useku

meénit, ke zméné ceny mize dojit a dochazi Casto. (Karlicek, 2018)

Cena nejen pokryva ndklady spojené s vyrobou, distribuci a propagaci, ale také
ovliviiuje vnimani hodnoty produktu, konkurenceschopnost na trhu a rozhodovani zékaznik
o nakupu. Stanoveni spravné ceny je strategickym rozhodnutim, které¢ pomaha firmé nejen
doséhnout zisku, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a posilovat svou pozici

na trhu. (Kotler a Keller, 2016a)

Externi faktory ovlivilujici cenu zahrnuji poptavku, cenovou elasticitu, konkurenéni
prostiedi, ekonomickou situaci a legislativni opatfeni. Cena by méla byt nastavena tak, aby

byla pro zakazniky pfijatelnd, ale zarovei zajistila ziskovost firmy. (Solomon et al., 2019)

Cena také ovlivituje vnimani kvality produktu. Vyssi cena Casto signalizuje exkluzivitu
a prémiovou kvalitu, zatimco niZ8i cena miiZe pfitahovat zdkazniky orientované na usporu.

Naptiklad luxusni znac¢ky vyuzivaji cenovou strategii, ktera zdliraziuje prestiz a exkluzivitu,
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senzitivni spotiebitele. (Kotler, Armstrong a Balasubramanian, 2024)

Cena také hraje vyznamnou roli v konkuren¢nim boji. Firmy mohou volit rizné cenové
strategie v zavislosti na své pozici na trhu. Mezi Casté piistupy patii konkurencné
orientovana cenotvorba, kdy se cena stanovuje podle cen konkurence, nebo hodnotové
orientovana cenotvorba, ktera se zaméfuje na vnimanou hodnotu produktu. Dals$i moznosti
je flexibilni cenova politika, kdy se cena méni v zavislosti na sezoénnosti, poptavce ¢i

zakaznickych segmentech (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022)

1.2.3 Misto

Misto, jakozto doslovny pteklad anglického ,,place®, jindy vSak prekladan jako distribuce
nebo dostupnost. Jde o spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a spottebou, jehoz cilem je zajistit
dostupnostu produktu na spravném misté, ve spravny ¢as a v odpovidajicim mnozstvi a

kvalité. (Karli¢ek, 2018; Kotler a Keller, 2016a)

Existuji rizné distribucni cesty, které podniky voli na zakladé¢ povahy produktu,
zakaznickych preferenci a trzniho prostiedi. Pfim4 distribuce znamend, Ze firma prodéva
produkty pfimo zdkaznikGim, naptiklad prostfednictvim vlastnich kamennych prodejen, e-
commerce nebo zasilkového obchodu. Naopak nepfimé distribuce zahrnuje prostiedniky,
jako jsou velkoobchodnici a maloobchodnici, ktefi pomahaji produkt dostat k cilovym
zakazniklim (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017). Moderni podniky ¢asto kombinuji oba
pfistupy a vyuzivaji vicekanalovou distribuci, aby maximalizovaly sviij dosah a pohodli pro

zakazniky.

S rozvojem digitalnich technologii se vyznamné zménila i distribuce produkti a sluzeb.
Online prodej a digitalni platformy umoziuji firmam obsluhovat globalni trhy bez nutnosti
fyzické pfitomnosti v daném regionu (Smith a Chaffey, 2017). Zékaznici dnes ocekavaji
rychlou a flexibilni distribuci, coz vyzaduje efektivni fizeni logistiky, skladovani a
dodavatelskych fetézci (Solomon et al., 2019). Spolehlivost a efektivita distribuce tak

mohou byt konkuren¢ni vyhodou, kterd ovlivituje rozhodovani zadkaznikt pti nakupu.

1.2.4 Propagace

Propagace ma za kol informovat potencidlniho zakaznika o produktu, jeho vlastnostech a

vyhodach a snazit se ho pfimét k ndkupu. Spravné nastavend komunikacéni strategie



reflektuje charakter produktu, cilovou skupinu a celkovou marketingovou strategii podniku.

(Buresova, 2022)

Marketingova komunikace zahrnuje cely proces strategického planovani, na zaklad¢
téchto poznatkli podniky stanovuji strategii a plan komunikace, voli vhodny komunika¢ni

mix nastroji. (Kotler a Keller, 2016a).

Kli¢ové vstupni znalosti pro lepsi orientaci v problematice marketingové komunikace
jsou uvedeny v kapitole 2. Kapitola 3 se nasledn¢ vénuje jednotlivym néstrojim

marketingové komunikace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostiedek pro fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a jiné instituce napliuji své marketingové cile. Stejné jako
ostatni ndstroje marketingoveho mixu musi i marketingova komunikace vychdazet z celkové

marketingove strategie. (Karli¢ek, 2018)

Marketingova komunikace se snazi modifikovat mentalni stranku lidi, tj. jejich znalosti,
motivaci, piedstavy a postoje, aby na zaklad¢ pfesn¢ definovaného cile zménili nazory,
postoje ¢i chovani vic¢i firmé a jeji nabidce. NejCastéji jde o presvédcovani novych
zakaznikl k ndkupu a podporu loajality téch stavajicich. Muze jit o komunikaci cilenou na
pfedstaveni nové nabizeného sortimentu, nebo o obecny zdmér pfipomenout se, zaujmout, a

budovat dlouhodobé povédomi a vztah s vetejnosti. (Ptikrylova, 2019)

Marketingova komunikace odpovida na otazku, co fict, jak a kdy, komu a jak casto.

(Kotler a Keller, 2013)
Je tteba zdlraznit dulezitost marketingové komunikace s primarnim cilem udrzet
stavajici zakazniky a budovat jejich loajalitu. VSeobecné se uvadi, ze ndklady na ziskani

nového zakaznika jsou Sestkrat vyssi nez naklady na jeho udrzeni. (Ptikrylova, 2019)

2.1 Komunikacni proces

Komunikace je obecné chapana jako oboustranny pfenos informaci s cilem sniZit nejistotu
na obou komunikujicich stranach. V kontextu marketingové komunikace je komunikacni
proces pienos sdéleni od prodavajiciho ke kupujicimu ¢i k jinym z4jmovym skupinam.

(Piikrylova, 2019)

Princip komunikace Ize vyjadfit pomoci zdkladniho modelu komunika¢niho procesu.
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Obrazek 2 Komunikaéni proces
(Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2016)

Odesilatel je zdroj a iniciator marketingové komunikace, ktery vysila informace piijemci za
jistym marketingovym ucelem. Pro efektivnost komunikace a pozitivni pfijeti sdéleni je

nutna vérohodnost a atraktivita zdroje. (Stfitesky, 2023)

Duvéryhodny zdroj je takovy, ktery piijemce vnima jako objektivni a pravdivy.
Atraktivnost vzbuzuje pozornost piijemce smérem ke komunikovanému sdéleni.

(Ptikrylova. 2019)

Samotné sdéleni je obsah, struktura a format informaci. Tyto slozky musi byt
synergicky sladéné, musi odpovidat charakteristice piijemce i specifikiim komunika¢niho
kanalu a sméfovat k pozadované reakci, kterou ma sdéleni vyvolat. Sdéleni by mélo byt

jasné, srozumitelné, uderné, zapamatovatelné, nést silny emocni naboj. (Sttitesky, 2023)

Kédovani je proces pievodu sdéleni do takové podoby, kterd bude pro piijemce
pfitazliva a srozumitelna. V prvni fad¢ jde o to zaujmout pozornost zakaznika, tak aby si ji
ve velkém mnozstvi komunikaénich zdrojt v§iml a sdéleni ptijal. Nasledné by sdéleni mélo
vyvolat pozadovanou akci a vyjadfit definovany zdmér komunikace. Sdéleni je kodovano

pomoci slov, obrazki, Cisel, znaki, barev, zvuki, gest apod. (Ptikrylova, 2019)
Cim je pro piijemce kod jasngjsi, tim je mensi riziko zkresleni vyznamu sdéleni a
komunikace stava vice efektivni. (Sttitesky, 2023

Pfenos zakddovaného sd€leni je zprostiedkovan pomoci zvoleného média —

komunika¢niho kanalu. Pii1 volbé média se ptihlizi na analyzu cilové skupiny tak, aby bylo
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co nejvic relevantni ve smyslu vyuzivani daného média piijemcem a kompatibility formatu

sd¢€leni a jeho kodovani s danym médiem. (Piikrylova, 2019,)

Prijemce neboli cilovd skupina marketingové komunikace, je stfedobod planovani.
Muize jit o konecné spotiebitele, zdkazniky, dodavatele, skutecné uzivatele, ovliviiovatele
nakupu, zaméstnance, akcionafe, média ¢i Sirokou vetejnost. Je nutno znat specifika dané
cilové skupiny — jejich fe¢ a vyuzivané kandly — tak, aby se k nim zprava dostala a byla

srozumitelna. (Piikrylova, 2019; Sttitesky, 2023)

Dekédovani predstavuje proces pfijimani sdélenych informaci a jejich interpretace
ptijemcem. Kazdy pfijemce vnima sdeleni odlisn€, a to na zékladé svych empirickych
zkuSenosti, hodnotového systému ¢i aktudlniho emocniho rozpolozeni (Kotler a Keller,

2016).

Sum oznacuje jakoukoliv odchylku od plvodné zamysSlené¢ho sdéleni v hlavé
odesilatele. K naruseni komunika¢niho procesu muze dojit na stran¢ zdroje — naptiklad
nevhodnou formulaci nebo chybnym kédovanim informaci — ale i na strané piijemce, a to

vlivem neporozuméni ¢i vnéjSich rusivych jevi (Kotler a Keller, 2016a).

Zpétna vazba je reakce, kterou piijemce vysila zpét k odesilateli a prostiednictvim niz
vyjadiuje sviij postoj ke sdéleni. Umoznuje tak odesilateli vyhodnotit uCinnost
komunika¢niho procesu, tedy zda sd€leni vyvolava pozadovanou reakci a napliuje

zamySleny komunikacni zadmér (Kotler a Keller, 2016a).

2.2 Rozhodovaci proces zakaznika a model AIDA

Rozhodovaci proces zdkaznika zacind pocitovanym problémem, ktery vnimé jako urcity
stav nerovnovahy. Snahou zékaznika je tuto nerovnovahu narovnat, k ¢emuz vyuziva bud’
vlastni zkuSenosti z paméti (interni zdroje), nebo vyhledava informace z okoli (externi
zdroje). Uspé&sna marketingova komunikace vytvaii v paméti zakaznika dostatetné silné
asociace, diky nimz zakaznik podvédomé sahéd po feSeni pravé od dané znacky. Jakmile
zakaznik shromazdi potfebné informace, vyhodnocuje alternativy a rozhoduje se na zakladé¢
souladu s vlastnimi hodnotami a o¢ekavanim. NeZ vSak dojde k samotnému nakupu, ¢asto
nastava ¢asova prodleva, béhem niz muze dojit ke ztrat¢ zajmu. V tomto obdobi je klicové
komunikaci z4jem zakaznika udrzovat. Ve fazi ndkupu hraje roli 1 uzivatelska ptivétivost,

zakaznicky servis ¢i dostupnost nabidky, které vyznamné ovliviiuji ochotu k opakovanému



nakupu. Pondkupni faze pak rozhoduje o budouci loajalit¢ zdkaznika, pfiCemz negativni

zkuSenosti mohou byt zmirnény prozakaznickym ptistupem (Ptikrylova, 2019).

Z pohledu marketingové komunikace lze proces zakaznického rozhodovani znazornit
pomoci modelu AIDA, ktery rozliSuje ctyfi klicové faze: Attention (pozornost), Interest
(zajem), Desire (touha) a Action (akce). Kazdd z téchto fazi predstavuje urcity
psychologicky posun ve vnimani nabidky zdkaznikem a vyzaduje odpovidajici komunikacni

strategii. (CISION FLOWBOX, 2024)

V prvni fazi je cilem zaujmout — naptiklad pomoci poutavé videoreklamy, banneru nebo
ptispévku na socidlnich sitich. Vzhledem k vysokému mnozstvi podnéti, které zékaznici

dnes vnimaji, je kli¢ové zaujmout okamzité (MARKINBLOG, 2024; HUBSPOT, 2024).

Nésleduje faze zajmu, kdy zdkaznik zac¢ind vnimat benefity nabidky a zvazuje jeji
ptinos pro sebe. Dobte formulované, srozumitelné a relevantni informace pomahaji vytvofit
divéru a privést ho do faze touhy, tedy skuteéné potieby dané feseni vlastnit. (HUBSPOT,
2024)

Ve fazi akee by komunikace méla motivovat k nakupu — naptiklad formou vyzvy typu
,»kup ted*, zvyhodnéné nabidky nebo omezené ¢asové dostupnosti. Vyznamnou roli hraji i
doplikové sluzby a celkovy dojem z nabidky, které¢ mohou ovlivnit kone¢né rozhodnuti

(CORPORATE FINANCE INSTITUTE, 2024).

2.3 Komunikacné distribuéni strategie

Marketingova komunikace miize byt zamétena bud’ na kone¢né spotiebitele anebo také na
distributory. V zavislosti na to se méni podoba komunika¢niho mixu a konkrétni nastroje
v ni zahrnuté. Firma musi vyhodnotit sviij zamér a zvolit t€¢innou komunikacné distribu¢ni

strategii funk¢ni v jejich konkrétnich podminkéch. (Stitesky, 2023)

Push strategie neboli strategie tlaku, je zalozena na komunikaci prostfednictvim
jednotlivych distribu¢nich kandlii. Vyuziva se pfedev§im nastrojii osobniho prodeje a
podpory prodeje. Cilem je ptesveédcit distributory o ptinosech znacky a nabizeného produktu
s tim zdmérem, aby je kupovali a dale nabizeli svym zdkaznikiim. Vyrobce, jakoZzto
odesilatel sdéleni, podniké propagacni aktivity pro zprostiedkovatele distribu¢niho kanalu,
tj. velkoobchodniky a maloobchodniky, aby je ptfesvédcil k nakupu vyrobku, dopravé a
vystaveni na jejich prodejné¢ a nasledné propagace a prodeji koneénym zakaznikim.

(Stritesky, 2023; Varadarajan a Jayachandran, 1999)
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Tato strategie se pouzivd zejména u béznych, zhlediska ceny a kvality madlo
diferencovanych vyrobku, v kategoriich, kde existuje nizka loajalita ke znackém, jedna se o
predmét impulzivniho ndkupu, kde rozhodovani spottebitele probihd v prodejné. (Kotler a

Keller, 2016a; Varadarajan a Jayachandran, 1999)

Pull strategie neboli strategie tahu, je pfistup soustiedici se na zvySovani poptavky
kone¢nych zékaznikti po produktu u obchodnich ¢lankt distribuéniho kanalu. Tito
zprostfedkovatel¢ tak zacnou vyzadovat produkty od vyrobce, aby mohli poptavku
uspokojit. Jedna se tedy o opacné pusobeni, tzv. tah smérem od spotiebiteli skrze
zprostiedkovatele na samotné vyrobce. Vytvari se tak poptdvkou pohéanény trh, kde
zakaznici aktivné produkt vyhledavaji. Firma tak vyuzivd zejména masovou, neosobni
komunikaci — reklamu a publicitu, k tomu, aby pfiméla zakazniky nakoupit. (Stiitesky, 2023;

Varadarajan a Jayachandran, 1999)

Tato strategie je vhodna pro trhy, kde je vysoka tendece budovat zakaznickou loajalitu
a zainteresovanost do znacky, kde spotifebitelé¢ vnimaji rozdily mezi jednotlivymi znackami
a jejich produkty a kde si vybiraji znacku a jeji produkt pied navstévou prodejniho mista.

(Kotler a Keller, 2016a)

Push-pull strategie kombinuje prvky obou pfistupt. Firma se sou€asné¢ zaméfuje na
podporu prodeje v distribunim kandlu (push) a zarovein buduje poptavku piimo u
kone¢nych zakaznikti (pull). Tento pfistup umoznuje efektivné oslovit vSechny ¢lanky

distribu¢niho fetézce a maximalizovat objem prodeje. (Stiitesky, 2023)



3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunika¢ni mix zahrnuje soubor nastroji, které podnik vyuzivda k predavani
marketingovych sdéleni smérem k cilovym skupinam. Patii sem reklama, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing, osobni prodej, event marketing a online komunikace

(Karlicek, 2016).

Tyto nastroje nejen ze plni razné funkce, ale zaroven se mohou vzajemné dopliovat,

¢imz zvysuji celkovou efektivitu komunikace (Piikrylova, 2019, s. 45).

Uspéch komunika¢niho mixu tak spoc¢iva v nalezeni vhodné kombinace nastrojt, které
budou spolecné plsobit smérem k naplnéni komunikac¢nich cilti (Solomon, Marshall a Stuart,

2023).

Pravé koordinace téchto nastroji a jejich jednotné vedeni vici cilové skupiné je

zakladem tzv. integrované marketingové komunikace. (Hollensen, Opresnik, 2017-2021)

3.1 Reklama

Zakladnim nastrojem neosobni formy marketingové komunikace je reklama. Podle
zédkona o regulaci reklamy (Cesko, 1995) : ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i
Jjind prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi ..., sluzeb. “ Reklama tak napoméaha
k napliovani jak ekonomickych, tak mimoekonomickych cili. Mezi ekonomické cile se
fadi naptiklad rist prodeje, obratu, zisku ¢i trznitho podilu. Naopak mezi cile
mimoekonomické patii budovani znacky, posilovani jejiho povédomi a upevnéni pozice

spolecnosti v o¢ich vefejnosti (Stritesky, 2023).

Obecné¢ lze reklamu vnimat jako formu komunikace riznych subjekti, kterd je vedena
riznymi médii smérem k potencialnim i stavajicim zékazniklim, a to s riznymi zaméry
(Ptikrylova, 2019).

Reklamni cile vzdy vychazeji z pfedchozich strategickych rozhodnuti — zejména s
ohledem na zvoleny cilovy trh, umisténi znacky (positioning) a celkovy marketingovy
program. Mezi cile reklamy muiZe patfit informovani, presvéd€ovani nebo pfipomenuti

nabidky (Kotler a Keller, 2016a).

o Informacéni reklama se vyuziva v zavadéci fazi Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky,

ma za cil podpofit novy vstup na trh. Informuje zakazniky o tom, Ze je produkt ¢i
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znacka k dispozici a snazi se o ni vzbudit prvotni zdjem a poptavku. (Piikrylova,

2019)

e Presvédéovaci reklama rozviji poptdvku po znacce ¢i produktu a pouziva se
v konkurenc¢nich bojich o podil na trhu ve fazi riistu a pocatku faze zralosti Zivotniho

cyklu. (Pikrylové, 2019)

o Pripominkova reklama pak navazuje na ptedchozi typy reklam a v pokrocilé fazi
zralosti nebo ve fazi upadku se snazi o zachovani pozice znacky ¢i produktu.

(Prikrylova, 2019)

Vybér konkrétniho typu reklamy a média zavisi predev§im na charakteristice cilové
skupiny a jejich medialnich zvyklostech — tedy naptiklad na tom, jak Casto sleduje televizi,
poslouché radio nebo cte tisk. Dale se jednotlivd média lisi také v narocich na kreativni

zpracovani, nakladovosti i v moznostech méteni dosahu a efektivity. (Stitesky, 2023)

3.1.1 Meédia

Marketingova komunikace vyuziva rizné typy médii, jejichz volba zavisi na cilové skupingé,
rozpoctu a pozadovaném dosahu kampané. Mezi tradicni média patii televize, rozhlas, tisk,
venkovni reklama a reklama v kinech. S rozvojem digitdlniho prostfedi pak vyznamné

vzrostl podil internetové reklamy.

Televizni reklama vyuziva audiovizualni komunikaci, ktera dokaze siln¢ pasobit na
emoce divakl. Vyhodou je Siroky dosah a moZnost cileni dle konkrétniho televizniho kanalu.
Efektivita zavisi na umisténi ve vysilacim case, kdy prime time zaruCuje nejvyssi
sledovanost, ale také nejvyssi néklady. Nevyhodou je vysokd cena a rostouci tendence
divakt preskakovat reklamy ¢i vyuzivat alternativni video platformy (Pelsmacker, 2021;

Ang, 2014).

Rozhlasova reklama postradd vizualni slozku, proto se spoléhd na zvukovou stopu,
hlasovy projev a kreativni zpracovani. M4 vysokou flexibilitu a 1ze ji rychle nasadit ¢i
upravit. Radia umoZiiuji cileni na zdkladé hudebniho Zanru, regionélni dostupnosti a ¢asu
vysilani, pficemz nejvyss$i poslechovost je béhem ranni a odpoledni dopravni Spicky

(Karlicek a kol., 2023; Ang, 2014).

Tiskova reklama se zaméfuje na konkrétni segmenty Ctenaii a nabizi mozZnost
detailngjSiho sdéleni. Periodika lze rozdélit na deniky s rychlou odezvou a magaziny s delsi

Zivotnosti a specializovanym zacilenim. Reklamni obsah musi byt vizualné atraktivni, aby



zaujal Ctenare, ktefi se rozhoduji o ¢teni béhem nékolika sekund (Ang, 2014; Pelsmacker,
2021). Zvlastni formou jsou advertoridly, které imituji redakéni obsah a maji vyssi ¢tenost

nez bézné inzeraty (Karli¢ek a kol., 2016).

Venkovni reklama (OOH — Out-of-Home) zahrnuje billboardy, citylighty ¢i reklamu
v dopravnich prostfedcich. Jeji vyhodou je vysoky dosah a moznost regiondlniho cileni.
Reklama v ulicich ma dlouhou Zivotnost a ptsobi na divaky opakované. Klicovym faktorem
je umisténi a vizualni zpracovani, které musi byt piehledné a rychle Citelné. Nevyhodou je
omezend moznost meétfeni efektivity a potencialni zahlceni vizudlnim smogem. (De

Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2021; Karlicek a kol., 2016).

Reklama v kinech vyuziva vyhodu plného soustiedéni divaka bez moznosti pieskoceni
reklamniho sdé€leni. Filmy dokaZou vyvolat siln¢ emocionalni reakce, coz zvySuje efektivitu
reklamy. Tento format mé vSak omezeny dosah a vysoké naklady na vyrobu i distribuci (De

Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2021;; Karlicek, 2016).

Internetova reklama je nejdynamictéjSim a nejefektivnéjsim typem reklamy diky
moznosti presného cileni, interaktivity a méfitelnosti vysledkli. Personalizace a flexibilita
patii mezi hlavni vyhody digitalniho prostiedi, kdy Ize reklamy snadno upravovat na zdkladé

analytickych dat (Karli¢ek, 2016; BureSova, 2022).

Zvysujici se objem internetové reklamy ptispiva k tomu, ze uzivatelé zacinaji byt vuci
reklamnim sdélenim otupéli — vznika jev ozna¢ovany jako reklamni slepota, kdy dochazi k
jejich védomému i nevédomému ignorovani. Tento trend je Casto doprovazen rostoucim
vyuzivanim adblockert, tedy néstroji, které reklamu zcela odstraiiuji z online prostiedi V
reakci na tuto piehlcenost se do popiedi dostdva koncept nativni reklamy, ktera je
integrovana piimo do redakéniho nebo ptirozeného obsahu webu a neptsobi rusive, ¢imz
zvySuje Sanci na jeji pfijeti uZivatelem. Online marketingové kampané dnes pracuji s fadou
riznych format — napiiklad displejovymi reklamami, coz jsou grafické bannery zasazené
do obsahu webovych stranek ¢i aplikaci. Déle se vyuzivaji videoreklamy, sponzorované
odkazy ve vyhledavacdich a reklamni formaty na socialnich sitich, kter¢ umoziuji cilené

osloveni uzivatelii (Ptikrylova, 2019).

Specialnim néstrojem je Influencer marketing. Jednd se o spolupraci s vlivnymi
osobami podporujici a propagujici znacku. Influenceti maji Casto nésledovniky ve
specifickém vyklenku a jsou tak vhodnym médiem pro cilené informovani a ovliviiovani.

(De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2021;
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3.2 Podpora prodeje

Podle Kotlera a Kellera (2013) ptedstavuje podpora prodeje soubor stimulacnich nastroja,
jejichz cilem je motivovat spotiebitele nebo zprostiedkovatele ke diivejsi nebo intenzivnéjsi

koupi urc¢itého produktu ¢i sluzby.

Jeji ucinek je vSak omezeny v Case a obvykle vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika,

naptiklad formou nakupu nebo jiné cilené reakce (Stritesky, 2023).

Zatimco reklama nabizi spottebiteli davod, pro¢ by si mél produkt pofidit, podpora
prodeje poskytuje impuls k okamzZitému rozhodnuti a nakupu (Kotler a Keller, 2013).
Pokud jsou oba nastroje spravné kombinovany, mohou vytvaret synergicky efekt, ktery

posiluje zdjem o znacku a podporuje jeji zafazeni mezi preferované volby (Stitesky, 2023).

Na trzich s vyraznou podobnosti, kde maji zdkaznici tendenci stiidat jednotlivé znacky,
mohou tyto iniciativy vést ke kratkodobému zvySeni prodejd, nejednd se vSak primarné o
nastroj efektivni pro navySovani preferenci v delSim ¢asovém horizontu. (Kotler a Keller,

2013)

Solomon, Marshall a Stuart (2023) rozliSuji néstroje podpory prodeje na cenové
pobidky, jako jsou slevy nebo kupony, a necenové stimuly, které pfitahuji pozornost

zakaznika jinym zptisobem.
Priklady cenovych pobidek jsou:

e Piimé slevy stimuluji kratkodobé navySeni prodeji, mohou vSak byt dorovnany
konkurenci a pokud se vyuZzivaji casto, v ur€itych piipadech mohou plsobit
negativné na image znacky. (Hollensen a Opresnik, 2017-2021) DalSim typem
sniZeni ceny jsou rabaty, kdy po samotném nakupu mohou po piedloZeni doklodu o
koupit ziskat urcitou ¢astku z ndkupni ceny zpét od vyrobce. (Solomon, Marshall a

Stuart, 2023)

e Kupdny jsou casoveé omezené certifikaty umoznujici snizeni ceny urc¢itého produktu.
V dnesni dobé€ jsou kupony nejcastéji v digitdlni podobé dorucené e-mailem ¢i v
aplikaci prodejce. Nejcasteji jde o snahu pfimét zdkazniky k vyzkouSeni nové znacky
nebo ke zvyseni prodeje znacky ve fazi zralosti. (Hollensen a Opresnik, 2017- 2021;

Solomon, Marshall a Stuart, 2023)

e Vyhodné bali€ky nabizi zdkaznikiim navySeni mnoZstvi vyrobku za nezvySenou

cenu. Napiiklad dva kusy vyrobku za cenu jednoho. Jelikoz zde nedochdzi



k pfimému snizeni ceny, jde o méné riskantni formu podpory prodeje co do

znehodnoceni image znacky. (Hollensen a Opresnik, 2017-2021)

Vérnostni karty jsou na rozdil od ostatnich nastrojem podpory prodeje
dlouhodobéjsiho charakteru. Zékaznici ziskavaji za kazdy nakup body, které lze
nasledné nejcastéji vymenit za poukazku na slevu. Cilem vérnostnich karet a s tim
souvisejicich programu je pfimét zakaznika k opakovanym ndkuplim a nasledné¢ je
za jejich loajalitu odménit. Vyhodou vérnostnich programt je také moznost
sledovani nakupniho chovani zdkaznikl v Case a tyto informace nasledné pouzit pro
personalizaci marketingového sdéleni skrze nastroje pifimého marketingu.

(Hollensen a Opresnik, 2017- 2021; Solomon, Marshall a Stuart, 2023)

Jiné, nez cenové pobidky jsou:

Prémie predstavuji pobidku k ndkupu produktu ve form¢ dal§iho produktu zdarma
nebo za snizenou cenu. Muze jit o dodatecny produkt jako soucast baleni ptivodné
nakupovaného zbozi. Dale mutze jit o produkt navic zdarma nebo za sniZenou cenu
pii splnéni urcité podminky jako je nakup urcitého mnozstvi produktu. SniZzena cena

zajiStuje pokryti nakladii na vyrobu a distribuci. (Hollensen a Opresnik, 2017-2021)

Vzorky produktii zdarma jsou efektivni, byt’ nakladnou podporou prvotniho nakupu
produktu zdkaznikem. Jedna se o nastroj vhodny pro nové znacky na trhu nebo pro
zavadéni nového produktu jiz existujici znackou. Produkt je ¢asto ve zmenSeném
baleni distribuovan na prodejnach, na vefejnych mistech anebo postou. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2023)

SoutéZe o ceny jsou Casto uzivany k ziskani pozornosti zdkaznika, kdy se obvykle
jedné o rtizné hry, soutéZe ¢i slosovani (Hollensen a Opresnik, 2017-2021). Soutéze
o ceny v ramci podpory prodeje byvaji ¢asto uzce propojeny se znackou a mohou
slouzit jako nastroj zapojeni zakazniki do procesu spolutvorby produktu (co-
creation). Tyto soutéZe obvykle vyZaduji aktivni ucast spotiebitell, ktefi ptispivaji
svymi navrhy na nové varianty produkti, jejich funkcéni nebo estetické vlastnosti.
Vystupy z téchto soutézi pak mohou byt vyuzity pii vyvoji a inovaci nabidky firmy.
Naptiklad znacka Lay’s pravidelné potada soutéz Do Us a Flavor, v niz zdkaznici
navrhuji nové ptichuté bramborovych chipsii. Vitézny navrh je nasledné uveden na

trh a autor ziskéva finan¢ni odmeénu. (Frito-Lay, 2024)
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Na rozdil od soutézi zaloZzenych na dovednostech je losovani o ceny (sweepstakes)
postaveno na principu nahody, coz umoznuje zapojeni Sirokého publika bez
nutnosti aktivniho vykonu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2023) Nejcastéji se realizuje
na socidlnich sitich formou oznacovani, sdileni ¢i komentovani ptispévkl, ¢imz
napomaha zvySovani povédomi o znacce a rozSirovani dosahu obsahu. Prikladem
uspesné kampaneé je Starbucks #RedCupContest, kde zakaznici sdileli fotografie s
vanocnim kelimkem na Instagramu, pfi¢emz vitézové byli ndhodné¢ losovani. (Bain,

2014)

Vedle jiz zminéné podpory prodeje zaméiené na koncové spotiebitele se uplatituje také

podpora ur¢ena pro obchodni mezi¢lanky. Jejim cilem je:

Zajistit a udrzet umisténi produktd v prodejnich mistech,
Motivovat obchodnika k aktivni prezentaci znacky a jejich vyrobk,

Ptimét obchodnika, aby zatadil znacku do svych vlastnich marketingovych aktivit a

propagacnich materidll. (Sttitesky, 2023)

Mezi hlavni nastroje podpory prodejnich kanali spada piima sleva, ¢asto mnozstevni

za uvedené obdobi, nebo zboZi zdarma, Casto nad urcity objem nebo pfi zafazeni nové

produktové fady do sortimentu. V neposledni fad¢ pak prispévky na propagaci vyrobki

maloobchodnikem, ktery garantuje specidlni vystaveni vyrobkid ve svych obchodech.

(Kotler a Keller, 2013; Hollensen a Opresnik, 2017-2021).

Na zakazniky nakupujici v kamennych prodejnach, pisobi tzv. in-store marketing.

Jedna se o soubor komunikacnich prostiedkil vyuZivanych uvnitt prodejny s cilem ovlivnit

nakupni chovani. In-store marketing nejcastéji vyuziva:

POP (point of purchase) oznacuje jakékoliv misto v prodejném prostoru, kde miize
byt zdkaznik ovlivnén k ndkupu a zahrnuje Siroké spektrum forem jako jsou
promocni stojany, regalové displeje nebo koncové regaly (endcap displays) slouzici

k upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani.

POS (point of sale) propagace probihd v misté uskutecnéni transakce, tedy
v pokladni zon€. POS je primarné zaméien na impulzivni nakupovani. Jedna se o
mensi polozky umistnéné v blizkosti pokladen, v moderni prodejné je pak POS
roz$itené v ramci interaktivnich, samoobsluznych kioski jako nabidka dokoupeni

zbozi pted zaplaceni. (Belch a Belch, 2021)



3.3 Public relations

Podle Vysekalové (2013) je hlavnim cilem public relations (PR) budovani sympatii a
podpory verejnosti i instituci, ¢imz se piispiva k naplnéni marketingovych cilii organizace.
Pomoci PR se podnik systematicky a dlouhodobé snazi komunikovat své zadméry,

informovat o dosazenych vysledcich a pozitivné ovliviiovat povést firmy.

Public relations pfedstavuje soubor aktivit zamérenych na posilovani vnimani
znacky, ovliviiovani postoju cilovych skupin a budovani divéryhodného obrazu firmy. Na
rozdil od reklamy, kterd vyuziva placené¢ komunikacni kandly, PR sazi na nepfimou formu

sdéleni, jako jsou média, socidlni sité ¢i vefejna vystoupeni (Kotler a Keller, 2016a).

PR zahrnuje celou Skalu néstroji, mezi které patii medialni vztahy, Kkrizova

komunikace, event marketing, sponzoring nebo digitalni komunikace (Hejlova, 2015).

Krizova komunikace ma za ukol minimalizovat negativni dopady ne¢ekanych udalosti
na image organizace. VC¢asna, transparentni a vécnd reakce — napiiklad prostfednictvim
tiskové zpravy nebo vefejného vystoupeni — pomdha udrzet divéru vetejnosti (Hejlova,

2015).

Medialni vztahy tvofi dillezity pilif PR aktivit. Jejich cilem je dosdhnout pozitivniho
zobrazeni organizace v médiich skrze tiskové zpravy, rozhovory ¢i konference. Aktivni a
profesiondlni komunikace s novinaii umoznuje ovlivnit vefejné minéni a podpofit divéru ve

znacku (Hejlova, 2015).

Vyznamnym nastrojem je také event marketing, ktery umoziuje pfimé setkani znacky
s cilovymi skupinami — naptiklad formou odbornych konferenci, spole¢enskych udalosti,
slavnostniho otevieni prodejny nebo uvedeni nového produktu. Tyto akce €asto vyvolavaji
emocionalni zazitek, coz vede k lepsi zapamatovatelnosti znacky, rlstu jeji obliby a

loajality stavajicich zdkaznikl (Hejlova, 2015; Karlicek, 2016).

V rdmci sponzoringu znacka propojuje své jméno s urcitymi aktivitami, které souzni s
jejimi hodnotami — napiiklad podpora kulturnich, sportovnich nebo charitativnich projekti.
Tento typ podpory zvySuje povédomi o znacce a upeviluje jeji asociaci s pozitivnimi

hodnotami (Hejlova, 2015).

Dilezitou soucasti PR je 1 spoleCenska odpovédnost firem (CSR), ktera pomaha

budovat divéru vetejnosti prostiednictvim ekologickych projektli, dobro¢innych aktivit
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nebo etického chovéani. CSR iniciativy zlepSuji image spolecnosti a pfispivaji ke zvySeni

loajality vSech zainteresovanych stran (Zamazalové a kol., 2010).

Moderni digitalni PR pak vyuziva online nastroje a socidlni média pro aktivni fizeni
reputace znacky. Klade diiraz na obousmérnou komunikaci, pohotovost pii krizovych
situacich a posilovani znacky prostfednictvim digitalnich kanali. Vyznamnou roli hraji také
influencefi a nazorovi lidfi, jejichz doporuceni zvysuji davéru a dosah komunikace. Piima
interakce se zdkazniky a okamzitd reakce na aktualni déni ¢ini digitdlni PR vysoce

flexibilnim a strategickym nastrojem (Hejlova, 2015).

3.4 Piimy marketing

Ptimy marketing ptedstavuje specificky néstroj marketingové komunikace vyuZzivajici
pfimych kandlli k osloveni soucasnych i potencidlnich zdkazniki bez nutnosti vyuziti
zprostiedkovatelll. Hlavnim cilem pfimého marketingu je vyvolani okamzité reakce
zakaznika — naptiklad nakupniho rozhodnuti, registrace do vérnostniho programu nebo

jiného poZadovaného chovéni (Kotler a Keller, 2016a).

Tento néstroj je efektivni diky mozZnosti pfesné¢ho zacileni sdéleni k ¢emuz se vyuziva
databazi informaci o spotfebitelich. V sou€asnosti je vSak nutno dodrZovat bezpe€nou praci

s osobnimi daty dle legislativy tzv. GDPR. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Personalizovand komunikace buduje dlouhodoby vztah se zdkaznikem a nabizi produkty
vybrané na miru, coz zvySuje pravdépodobnost konverze Dalsi vyhodou piimého
marketingu je méfitelnost jeho Gc€innosti a pfima zpétné vazbé od zakazniki. (Kotler a

Keller, 2016a)

Efekt pfimého marketingu se nej€astéji méti pomoci ukazatelii jako je response rate —
pocet piijemci sd¢leni, kteti na nabidku zareagovali v poméru k celkovému poctu

oslovenych. (Karli¢ek a kol.. 2016)

Mezi nejvyznamnégj$i formy pfimého marketingu patii e-mailing, SMS marketing,
telemarketing a direct mail. E-mailing patii k nejefektivnéj§im néstrojim z hlediska
navratnosti investic (ROI), protoze umoziluje segmentaci cilové skupiny a automatizaci
rozesilky. Kli¢ovymi faktory uspéSnosti e-mailové kampané jsou dobfe definovana databaze
kontaktli, personalizace obsahu a optimalizace pfedmétu e-mailu s cilem maximalizovat

miru otevieni a konverzi. DileZita je také spravna volba frekvence rozesilky — pfili§ Casté



zasilani e-maild vede k jejich ignorovani ¢i odhléseni odbéru, zatimco pfili§ nizka frekvence

muze sniZovat zapamatovatelnost znacky (Karlicek a kol., 2016).

Telemarketing piedstavuje komunikaci se stavajicimi a potencialné novymi zakazniky
prostiednictvim telefonnich hovort. Dochdzi tak k presvédCovani, prodeji, poskytovani
sluzeb nebo sbéru zpétné vazby. Podle Kotlera a Kellera (2016) umoziuje pfimou interakei,
kterd zvysuje pravdépodobnost konverze. Karli¢ek (2016) rozlisuji aktivni telemarketing
(znamy také jako ptichozi nebo inboud), kdy zakaznik vola na zéklad¢ reklamy, a pasivni
telemarketing (odchozi, outbound), kdy firma aktivné oslovuje potencialni klienty. Hlavni
vyhodou telemarketingu je interaktivita, moznost okamzité reagovat na dotazy a ptipominky
volajiciho. Se zfizenim call centra se vSak vazi pomérn¢ vysoké naklady a naroky kvalitu
databaze a profesionalitu operatort. Kvili ¢astému odmitani zdkazniky je nutné jej cilit na
relevantni publikum a dodrZovat legislativni regulace (Piikrylova, 2019; Karli¢ek a kol.,

2016).

Telemarketing se prokazal jako efektivni nastroj zejména na trzich B2B, kde nabizi
sniZzeni nakladd oproti osobnimu prodeji, $irsi pole osloveni a tim 1 moZzné dosazeni vysSich

prodejui. (Kotler a Keller, 2016a)

SMS marketing vyuziva kratké textové zpravy k doruceni cilenych nabidek, slevovych
kodh nebo upozornéni na specidlni akce. Diky vysoké mife otevieni zprav je tento nastroj
vhodny pro rychlé a okamzité sdéleni. Vyhodou je moznost zacileni dle lokace, reklamni
sms je tak mozné napi. zaslat pouze zékazniklim nachdzejicim se v ur€itém obchodé¢.

(Karlicek a spol., 2016).

Tradi¢nim néstrojem je direct mail, tedy ptredani sdéleni prosttednictvim fyzickych
postovnich adres. V dneSni dobé¢ je asto pouzivan jako soucast integrovanych kampani, kdy
se fyzické letdky nebo katalogy kombinuji s digitalnimi kanaly pro zvySeni Uc¢innosti

kampané. (Kotler a Keller, 2016a)

MiiZe se jednat o personalizovany dopis nebo komplexni, kreativné ztvarnénou zasilku,
s cilem zaujmout a vzbudit emoce. Soucast balicku mtZe byt 1 vzorek produktu. (Karlicek a

spol., 2016)
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3.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejvice interaktivni formu pifimé komunikace se
zakaznikem, ktera probihd tvari v tvar a zahrnuje fyzicky kontakt mezi prodavajicim a
kupujicim. Na rozdil od telemarketingu, ktery probiha na dalku a spoléha pouze na verbalni
komunikaci, osobni prodej umoziuje vyuZiti neverbalnich prvki, jako je fe¢ té¢la, mimika
¢1 o¢ni kontakt, coz zvysSuje divéryhodnost a efektivitu komunikace. Dulezitym aspektem
je také moznost prezentace produktu v reidlném prostiedi, jeho prakticka ukazka a
okamzité vyzkousSeni zdkaznikem, coz v telemarketingu neni mozné (Smith a Zook, 2024;

Percy, 2018).

V osobnim prodeji hraje zasadni roli nejen samotny produkt, ale také zpusob jeho
prezentace a schopnosti prodejce. Uspéiny osobni prodej vyzaduje kombinaci odbornych
znalosti o produktu, porozuméni zakaznickym potfebam a efektivni komunikacni

dovednosti. (Karlicek a spol., 2016; Smith a Zook, 2024).

Prodejce by se tak mél pro zakaznika stat diaveéryhodnym konzultantem a mél by vést
nejen k jednorazové transakcei, ale 1 k dlouhodobé loajalité zdkaznika viic¢i znacce. (Karlicek

a spol., 2016)

Individualizovana komunikace a moznost adaptovat sdéleni dle reakci zdkaznika je
vykoupena nevyhodami jako je omezeny dosah, vysoké ndklady na Skoleni obchodnich
zastupcli a Casova narocnost individualnich schiizek a porozuméni potieb jednotlivych
zakaznikli. Vzhledem k témto faktortim je nezbytné peclivé zvazovat, ve kterych segmentech

a situacich je jeho vyuziti efektivni (Percy, 2018).

Osobni prodej je obecné vhodny pro tzv. push strategii, zalozené na komunikaci a
distribuci sdéleni a produkti zdkazniklim prostiednictvim jednotlivych distribu¢nich kanal.
V praxi jde o komunikaci s relativné malym po¢tem zakazniki na trzich B2B nebo ve vysoce
specializovanych segmentech. V takovych piipadech jde zpravidla o nakup néceho velmi
drahého, o produkt vytvofeny na miru pro zédkaznika a také produkt technicky slozity a
komplexni, jehoz vybér si vyzaduje odbornou asistenci specializovaného prodejce. Osobni
prodej dava mozZnost stranam vyjednévat o cené€ a jinych faktorech zbozi. (Karli¢ek a spol.,

2016; Solomon, Marshall a Stuart, 2023)

S rozvojem digitalnich technologii se osobni prodej stile vice propojuje s online

nastroji, naptiklad s vyuzitim videohovort, personalizovanych e-mailovych kampani nebo



chatovacich botl, které umoznuji snizit ndklady a zaroven zachovat interaktivni prvky

komunikace (Smith a Zook, 2024).

Trhy a vystavy jsou mistem setkéni vyrobcii, distributorti, obchodnikli a zédkaznikii,
ktefi zde mohou nejen pfimo obchodovat své produkty a sluzby, ale také sledovat
konkurenci, budovat povédomi o znacce, ziskavat nové obchodni kontakty a testovat nové
produkty prostiednictvim ochutnavek & demonstraci. (U¢ast na veletrzich a vystavach
efektivné propojuje osobni prodej s budovanim vztaht s vefejnosti a umoziuje firmam
prezentovat své produkty v kontextu realného vyuziti. Vyznamnou vyhodou
specializovanych veletrhtl je, Ze ptitahuji relevantni publikum se skute¢nym zajmem o dany
segment, coz zvysuje Sance na uspésny obchod. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh,

2021)

Karlicek a spol. (2016) déli veletrhy na dva hlavni typy podle trzniho zaméfeni B2B a
B2C. B2C veletrhy se nejcastéji soustiedi na prodej nabizeného zbozi, dale pak na Sifeni
povédomi o znaéce. Tyto veletrhy jsou ptistupné vetejnosti a nabizi tak velké mnozstvi
potencidlnich zdkazniki k osloveni. Naopak na B2B veletrzich jde o budovani a posileni

vztahll s vyrobci, distributory, obchodniky a odbornou vetejnosti.

Dalsim zptisobem klasifikace veletrhi a vystav je rozdéleni podle rozsahu sortimentu
vystavovaného zbozi. Univerzalni veletrhy a vystavy jsou zamétené na Sirokou vefejnost
a jejich cilem je oslovit co nejvétsi pocet navstévnikli. Viceoborové veletrhy 1ze ¢lenit na
dva zékladni typy. Horizontalni typ zahrnuje prezentaci produktli vyrobcii z jednoho
primyslového sektoru, jejichZ nabidka nachazi uplatnéni napfic riznymi odvétvimi. Naopak
vertikalni typ sdruzuje vyrobce z riznych sektoril, ktefi nabizeji rozmanité produkty
zamétfené na jednu konkrétni cilovou skupinu v rdmci dané¢ho oboru. Posledni kategorii jsou
jednooborové veletrhy, které se soustfedi na specificky typ vyrobkli nebo sluzeb.

(Piikrylové, 2019)

3.6 Online marketing

V poslednich desetiletich se digitalni prostfedi stalo kli¢ovym kandlem marketingové
komunikace. S rostoucim poctem uZivatelll internetu a rozvojem online platforem ziskavaji
firmy nové moznosti, jak oslovit zdkazniky, budovat znacku a vytvaret dlouhodobé vztahy
se spotiebiteli. Online marketing zahrnuje Siroké spektrum nastrojii a strategii, které

umoznuji efektivni cileni, interaktivitu a méfitelnost kampani (Karlicek, 2016; Smith, 2023).
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Jednim z klicovych pilifa je obsahovy marketing (content marketing), ktery hraje
zasadni roli jak pfi tvorbé firemnich webovych stranek, tak i v prostfedi socidlnich siti.
Soucasné znacky se stale ¢astéji stavi do role tviirci obsahu, ktery nejen informuje, ale také
edukuje, bavi a posiluje zdkaznickou loajalitu. S tim uzce souvisi strategiec budovani
komunit — pfedevs§im na socidlnich sitich — kde dochazi k obousmérné komunikaci mezi
znackou a uzivateli, ale i mezi samotnymi zakazniky (Tuten a Solomon, 2017; Semeradova

etal., 2021).

S rstem internetu také vzrostl vliv word of mouth marketingu (WOM) — tedy
marketingu Ustnim sdélenim. Jde o formu, kdy jsou informace o produktech ¢i znackach
Sifeny skrze osobni doporuceni, recenze ¢i diskuze. Diky své autenti¢nosti je WOM casto
povazovan za velmi divéryhodny kanal (Kotler et al., 2019). Podle prizkumu Mediatel CZ
(2022) se az 94 % zékaznikli nechavéd odradit od nidkupu negativnimi recenzemi, coz

podtrhuje vyznam digitalni reputace.

3.6.1 Webové stranky

Webové stranky tvofi zékladni pilit online pfitomnosti znacky a mély by mit jasné
definovany ucel. Nem¢lo by jit pouze o pasivni vizitku, ale o aktivni nastroj pro komunikaci

a podporu podnikatelskych cilti (Karlicek, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
Mezi hlavni diivody existence webu patfi:

e Prezentace informaci a produkti — Web c¢asto slouzi jako hlavni informaéni kanal,

1 mimo e-shopy. Obsah by mél byt ptehledny, aktualni a strukturovany.

e Podpora PPC kampani — Reklamy fungujici na principu prokliku (napt. Google
Ads) sméfuji navstévniky na konkrétni landing pages, které by mély byt

optimalizovany na konverzi.

o Budovani divéryhodnosti a image — Kvalitng zpracovany web podporuje pozitivni
vnimani znacky, zejména u starSich generaci, pro které¢ jsou socialni sit€¢ méné

daveéryhodné (Smith a Zook, 2024).

e Prostor pro obsahovy marketing — Web umoziuje publikovat del§i c¢lanky,
navody, pfipadové studie ¢i blogy bez omezeni znak, ¢imzZ se odliSuje od socidlnich
siti. Kvalitni obsah zvySuje SEO a pfivadi organickou navstévnost (Chaffey a Smith,

2023).



3.6.2 Socialni sité

Socialni sité¢ jako Facebook, Instagram, LinkedIn nebo TikTok piedstavuji dynamické
prostiedi pro komunikaci se zakazniky v redlném cCase. Umoznuji sdileni obsahu napftic
Sirokym publikem bez ohledu na geografickou vzdalenost. Klicovym prvkem je
obousmérna komunikace — uzivatel¢ mohou reagovat prosttednictvim komentait, sdileni

nebo zprav, ¢imz vznika autenticky dialog (Buresova, 2022).

Dle Tuten (2024) jsou socidlni sit¢ idedlni platformou pro budovani komunity,
storytelling a vizualni prezentaci znacky. Znacky zde mohou plisobit pfirozenéji, vice
lidsky, a reagovat pruzné¢ na aktualni témata. Dtlezitou soucasti je i spoluprace s influencery,

kteti mohou diky své divéryhodnosti ovlivnit nakupni chovani cilové skupiny.

Pti spravé socialnich siti je diilezité udrzovat konzistentni vizualni styl, jazyk i hodnoty
znacky, a zaroven reagovat na trendy a o¢ekavani publika. Socialni sité rovnéZ poskytuji
prostor pro mikroobsah — kratka videa, pfibeéhy nebo interaktivni prvky, které podporuji

engagement a rychlou distribuci sdéleni. (Semeradova et al., 2021).
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4 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Planovani marketingové komunikace predstavuje zakladni kamen kazdé efektivni a
systematické marketingové strategie. Jeho uspéch spociva v peclivé piipraveném planu,
ktery vychazi z dikladné analyzy prostfedi, potieb cilové skupiny a jasné stanovenych
komunikacnich cilti. Tyto cile musi byt v souladu se strategickymi marketingovymi zameéry
podniku a jejich hlavnim ukolem je budovani pozitivnhiho vnimani znacky. Pfi jejich
formulaci je nezbytné zohlednit specifika cilové skupiny i fazi, ve které se produkt nebo

znacka aktualné nachazi v ramci svého zivotniho cyklu (Piikrylova, 2019).

Podle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017) by marketingova komunikace méla
zakaznikiim nejen prezentovat nabidku produktd, ale také vytvaret hodnotu, odlisit znacku

od konkurence a formovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

Marketingova komunikace mutze byt zaméfena napiiklad na budovani identity
znac€Kky, jeji osobnosti a hodnot, které ovliviuji postoj zakaznikt. Klicovym prvkem je snaha

o jedinecnost a jasné odliSeni od konkurence. (Karlicek, 2018)

Krom¢ emocniho plsobeni na zdkazniky je nedilnou soucédsti marketingové
komunikace také predavani faktickych informaci, které hraji klicovou roli pfi formovani
informovaného rozhodovani. Zakaznici oCekavaji relevantni, srozumitelné a konkrétni
informace — naptiklad o nové vizudlni identité znacky, otevieni nové provozovny, zmeéné
nazvu, nebo uvedeni nového produktu ¢i sluzby na trh. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017;

Hollensen a Opresnik, 2017-2021)

Neméné dulezitym cilem komunikace je stimulace poptavky. VétSina marketingovych
aktivit, at’ uz ptimo ¢i nepfimo, smétuje ke zvySeni zdjmu o znacku a jeji nabidku, idedlné
bez potieby sniZzovani cen. Komunikace se v tomto kontextu zamétfuje na predstaveni
produktového portfolia, zdiraznéni jeho hlavnich vyhod a odliSeni od konkurence.
Vyznamnou roli pfitom sehrava osvétova a edukacni slozka, jejimz cilem je vzbudit v
zakaznicich zdjem, potiebu ¢i chut’ produkt ¢i sluzbu vyzkouset. (Hollensen a Opresnik,

2017-2021; Kotler, Keller a Chernev, 2022)



4.1 Situacni analyza

Situaéni analyza je proces shromazd’ovani a analyzy informaci o firmé, jejim trhu a
okolnim prostiedi. Tento krok slouzi k tomu, abyste ziskali detailni obraz o aktualni situaci
a zjistili, jaké moznosti a vyzvy stoji pfed firmou. Béhem situacni analyzy se vyuzivaji rizné
nastroje jako STP, PEST a SWOT, které ndm poskytuji cenné tidaje pro formulovani

konkrétnich marketingovych cilu a strategii. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Podle Kotlera et al. (2020) Ize prostfedi firmy rozdélit na vnitini a vnéjsi slozku.
Vnitini prostifedi zahrnuje predev§im zdroje, které ma firma k dispozici, a jeji schopnost s
témito zdroji efektivné hospodaftit. Jeho analyza, ¢asto oznaCovana jako analyza zdroji a
schopnosti podniku, slouzi k odhaleni konkuren¢nich vyhod, které firmu odliSuji a tvoii jeji

silné stranky.

Naopak vnéjsi prostiedi predstavuje souhrn okolnosti, trendt a faktort, které podnik
nemuze ovlivnit, pfipadné jen v omezené miie. Pro jeho hodnoceni se Casto vyuzivda PEST
analyza, ktera se obvykle provadi jako prvni krok situacni analyzy a zaméfuje se na

politické, ekonomické, socialni a technologické faktory (Jakubikové a Janecek, 2023)

Dalsim dtlezitym nastrojem je SWOT analyza, kterd kombinuje pohled na vnitfni
prostiedi firmy (silné a slabé stranky) a vnéjsi vlivy (pfilezitosti a hrozby). Tento ramec
umoziuje komplexné zhodnotit pozici firmy na trhu a stanovit strategické sméry dalS§iho

rozvoje (Jakubikova a Janecek, 2023).

4.1.1 PESTE analyza

PESTE analyza piedstavuje zdkladni model pro hodnoceni vnéjSiho prostfedi firmy,
respektive kategorizaci jeho klicovych vlivi. Kazdé pismeno zkratky PEST oznacuje jednu

oblast, kterd ovliviiuje podnikani:

o Politicko-pravni: Kazdy trh je v rlizné mife regulovan statnimi zasahy, zejména
platnou legislativou. Tyto regulace piedstavuji ur€itd omezeni, ale mohou zaroven
vytvaret ochranu pro stavajici podniky. Stat napifiklad mlzZe stanovovat bariéry
vstupu na trh, upravovat daflovou zaté€z, omezovat reklamu, ¢i nabizet dotace a
subvence. Tyto faktory tvoii ramec, ve kterém se pohybuji vSechny podnikatelské

subjekty (Karlicek, 2018).

o Ekonomické: Mezi klicové ekonomické vlivy patii vyvoj HDP, inflace, urokovych

sazeb, miry nezaméstnanosti nebo primérného piijmu obyvatel. Sleduje se rovnéz
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faze ekonomického cyklu. Tyto faktory maji pfimy dopad na kupni silu spottebitelt
i jejich chovani, coz ovliviiuje i rozhodovéni firem (Karlicek, 2018; Jakubikova a

Janecek, 2023).

Sociokulturni: Sociadlni faktory zahrnuji zejména demografické trendy, jako je
starnuti populace, mira porodnosti, migrace ¢i urbanizace. Dulezité je sledovat také
uroven vzdélanosti a pracovni zafazeni obyvatel. Kulturni faktory pak zahrnuji
soubor hodnot, norem, postojii a chovani, které se lisi podle regionu ¢i socialnich
skupin a ovliviiuji vnimani produkti a G¢innost marketingové komunikace. Kultura
se neustale vyviji, a proto je nutné sledovat jeji zmény a ptizpiisobovat se jim

(Karlicek, 2018; Jakubikova a Janecek, 2023).

Technologické: Technologické (inovaéni) faktory zahrnuji trendy ve vyzkumu a
vyvoji, které mohou vyrazné a rychle proménit poptavku v mnoha odvétvich. Sleduji
se nove technologie, procesy ¢i digitalni nastroje, které¢ mohou firmadm pomoci zvysit
efektivitu, zleps$it hospodatské vysledky, posilit konkurenceschopnost nebo dokonce

proménit cely jejich obchodni model (Karli¢ek, 2018; Jakubikova a Janecek, 2023).

Existuje také model PESTEL ktery rozSifuje €lenéni o environmentalni faktory a

separuje politické a pravni faktory zvlast. Dalsi varianta je PESTELE (nebo také

STEEPLE) ktera tvoii separuje kategorii pro etické vlivy.

Environmentalni: Jedna se o faktor, ktery je relevantni vice neZ kdy pfedtim diky
rostoucimu nedostatku surovin, znecisténi a riznym piirodnim katastrofam. Roste
tlak jak smérem od evropské unie, statnich vlad, tak ale také smérem od zakaznik,
ktefi se vice zajimaji o svoji uhlikovou stopu a pfistup firem k této problematice.

(Professional Academy, 2025)

Etické: Uzce souvisejici s enviromentalnim, vyzdvihujici moralni a etické principy.
Zejména velké firmy fesi tyto otdzek v rdmci svych CSR programii (Corporate Social
Responsibility), ¢imz pfispivaji spolecnosti naptiklad skrze dobrovolnictvi ¢i
charitativni akce (Professional Academy, 2025). Firmy mohou dale naptiklad pro své
vyrobky ziskat certifikat Fairtrade znacici certifikovany zplisob obchodu, tedy ze
lidé, ktefi se podileli na vyrobé nebo produkci surovin, dostali za svou praci
spravedlivou odménu, ktera jim umoziuje distojné Zivotni podminky a rozvoj jejich

komunity. (FAIR MADE, 2025)



4.1.2 Deskriptivni analyza

Deskriptivni (popisnd) analyza slouzi k systematickému zaznamendvani a shrnuti
pozorovanych jevli bez zasahu do jejich vyvoje nebo hlubsi interpretace pfi¢in. V
marketingu se Casto vyuziva jako prvni krok pifi zkoumani konkrétni situace na trhu,
zakaznického chovani nebo komunikace znacek. Jejim cilem je objektivné popsat aktudlni
stav, strukturu, chovani nebo pfistupy, které lze dale porovnavat a analyzovat. Pti analyze
konkurence byva deskriptivni pfistup vhodny zejména pro sledovani zpiisobu marketingové
komunikace, pouzivanych kanald, tonu komunikace, vizudlni identity nebo zakaznického
zapojeni. Umoziuje ziskat piehled o tom, jak jednotlivé znacky plisobi na trhu a jaké
komunikacni néstroje preferuji, coz nasledn¢ slouzi jako zaklad pro dalsi strategicka
rozhodnuti. Deskriptivni analyza tak poskytuje dilezity rdmec pro pochopeni konkurence a

jejiho ptsobeni. (Malhotra, 2010)

413 SWOT

Souhrnné analyza vysledkt dil¢ich analyz se nazyvda SWOT analyza a predstavuje
klicovy nastroj strategického fizeni, vyuzitelny jak v soukromém, tak i vefejném sektoru
(Slavik, 2014). Jejim cilem je identifikace silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi
firmy a zaroveti prileZitosti a hrozeb pfichazejicich z prostiedi vnéjsiho (Stédrofi et al.,

2018).

SWOT analyza je vyuzivana piredevsim jako zavérecna syntetizujici technika, ktera
shrnuje poznatky z pfedchozich dil¢ich analyz. Vstupni data 1ze ziskat riznymi zplsoby —
napf. benchmarkingem, rozhovory s experty, brainstormingem nebo fizenymi diskusemi
(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017). Tato flexibilita déla ze SWOT univerzalni

nastroj, ktery l1ze ptizptisobit konkrétnim pottebam firmy.

Vnitini prostiedi podniku zahrnuje faktory jako organizacni struktura, kultura,
procesy, technologie, lidské zdroje nebo manaZzerské kapacity — tedy prvky, které miize firma
piimo ovlivnit (Jakubikova a Janecek, 2023). Vnéjsi prostiredi pak tvoti faktory, jez podnik
nema pod kontrolou — napfiklad ekonomické, politicko-pravni, sociokulturni a
technologické vlivy (viz PESTLE analyza), ale i zdkaznici, dodavatelé, konkurence nebo

vetejnost (Jakubikova a Janecek, 2023).

SWOT analyzu Ize aktualizovat periodicky, ¢imZ firma ziskava piehled o zménéch ve

svém prostiedi — naptiklad posilovani silnych stranek, vyuzivani ptilezitosti, feSeni slabin
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nebo reakci na hrozby. Tento dynamicky pfistup zvySuje jeji praktickou hodnotu pro

strategické tfizeni (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

K vytvofeni kvalitni SWOT analyzy je dulezité dodrzet urcité zasady — predevSim
ucelnost a relevantnost vstupi, které vychazeji z ovéfenych dat a analytickych nastroju.
Naopak pfilisSnd Sife nebo neurcitost mlze syntézu komplikovat. Klicové je také
jednozna¢né a konkrétni formulovani jednotlivych prvki (Hanzelkova, Kerkovsky,

Vykypél, 2017, Stritesky, 2023).
TOWS matice

SWOT analyza je sama o sob¢ staticka — popisuje stav, ale neurcuje strategii. K jejimu
praktickému vyuziti slouzi TOWS matice, kterd kombinuje interni a externi faktory a

pomaha formulovat konkrétni typy strategii (University of Hertfordshire, 2025).
TOWS matice rozliSuje ¢tyfi zakladni ptistupy:

e SO strategie (Maxi-Maxi) — vyuziti silnych stranek k maximalnimu vyuziti
prilezitosti. Napftiklad firma s rozvinutou logistickou siti (S) mtze zvysit podil na
trhu diky rostouci poptavce (O) vyuzitim svych distribu¢nich kanali (Professional

Academy, 2025).

e ST strategie (Maxi-Mini) — vyuZiti silnych strdnek k eliminaci nebo zmirnéni
hrozeb. Napt. silnd znacka (S) miZze pomoci Celit rostouci konkurenci nebo

legislativnim zménam (T) (Professional Academy, 2025).

o WO strategie (Mini-Maxi) — vyuZiti pfileZitosti k pfekonani slabin. Naptiklad firma
s nedostateCnymi zkuSenostmi s exportem (W) muize vyuzit ptileZitosti k akvizici
partnera, ktery pusobi na daném zahrani¢énim trhu (University of Hertfordshire,

2025).

o  WT strategie (Mini-Mini) — defenzivni strategie, kterd reaguje na kombinaci slabin
a hrozeb. Napfiklad firma se Spatné nastavenym CRM (W) celici ztraté¢ zakaznické
loajality (T) bude nucena proces restrukturalizovat nebo outsourcovat (Professional

Academy, 2025).

TOWS matice tedy umoziiuje nejen popis soucasné¢ho stavu, ale predev§im hledani
cest, jak firmu strategicky posilit a adaptovat na vn&jsi vyzvy (University of Hertfordshire,

2025).



4.2 Cileny marketing a STP

V marketingové praxi se setkavame se dvéma odlisnymi ptistupy. Z pohledu zdkaznika
je idedlni moznost zakoupit produkt, ktery ptesné odpovida jeho individudlnim potiebam a
ocekavanim. Z pohledu firem je vSak nejefektivnéjsi vyrabét jednotny, standardizovany
zamétfeny na maximalni prizpisobeni produktu individualnim potirebam zakaznika se
nazyva individualizovany marketing. V nékterych odvétvich se stale Castéji objevuje trend
umoznujici uréitou miru customizace — tedy Upravy produktu podle konkrétnich pozadavki
zakaznika. S rostouci Urovni personalizace vSak zpravidla roste i vysledna cena produktu.
Na opacné stran¢ spektra stoji nediferencovany marketing, ktery vyuziva jednotny typ
produktu bez ohledu na specifické potieby riznych skupin zédkaznikl. Diky standardizované
vyrobé jsou naklady nizké a cena pfizniva, ale produkt uspokoji pouze omezeny okruh
spottebitelt. Piikladem takového pfistupu je trh s komoditami, napiiklad s nerostnymi
surovinami, kde neni prostor pro vyraznou diferenciaci. Obé tyto strategie mohou byt v
urcitych situacich efektivni. Individualizovany marketing reprezentuje napiiklad Svadlena,
ktera §ije obleky na miru. Naopak nediferencovany ptistup je bézny na trzich, kde je nabidka
témeét homogenni. Kompromisnim FeSenim mezi ndkladnym piistupem individualizace a
neefektivnosti nediferencované strategie je tzv. cileny marketing. Ten vychazi z rozdéleni
trhu na segmenty, z nichz si firma vybere ten, ktery nejlépe odpovida jejimu zdméru.
Nésledné vytvaii nabidku, ktera reflektuje podobné potieby a pfani vybrané skupiny
zakaznikd. V tomto pfistupu se uplatiuje model STP (Segmentation — Targeting —
Positioning), ktery firmam umoziuje efektivni zacileni a umisténi znacky na trhu. (Karlicek,

2018)

STP marketingovy model (Segmenting, Targeting, Positioning) je strategicky ptistup
pro urcovani cilovych skupin marketingového snazeni. UrCuje se pomoci n¢j, komu jsou
produkty nabizeny a jak. Diky tomu je marketingovd komunikace soustfedéna, relevantni a

personalizovand. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Model mé tedy tfi Casti, na zdklad€ kritérii se rozd€li trh na segmenty, skupiny
kupujicich s podobnym chovanim a charakteristikami. Firma si vybere jeden nebo vice
segmentu (Targeting) a obsluhuje jejich pfani a potieby. Dle pozadavkl konstruuje produkt
s pfidanou hodnotu a cilenou komunikaci si vytvaii na trhu konkurenéni vyhodu. Posledni
faze je Positioning, ve které firma pomoci marketingové komunikace ovliviiuje, jak ma byt

znacka a jeji produkty cilovym segmentem vnimana. (Kuang, 2022)
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4.2.1 Segmenting

Trh je velkd mnozina rizné smyslejicich lidi, s riznymi hodnotami, vzorci chovani a
potfebami. Osloveni té€ spravné sorty lidi, pro které je produkt, se vSemi jeho vlastnostmi,
relevantni, je zadkladnim kli¢em k tspéchu. Trh se vétSinou pfirozené rozd€li do skupin, ve
kterych se nachazi zékaznici pozadujici uspokojeni téch samych nebo podobnych potieb.
Vydefinované segmenty tvoii podmnoziny celkového trhu, prakticky jde o separatni trhy.
Nasledkem je, ze firmy vyrabi specifické produkty na zakladé pozadavki skupin zdkaznikt
se stejnymi nebo podobnymi potfebami. Proces segmentace trhu znamena rozdéleni trhu
do homogennich skupin zakaznikl podle urcitych kritérii. Nejcastéji pouzivana segmentacni
kritéria se d€li na demografickd, geograficka, psychograficki a behavioralni (

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Karlic¢ek, 2018)

Aby byla segmentace efektivni, musi spliiovat dva zakladni ptedpoklady: vnitini

homogenitu, kdy zdkaznici v ramci segmentu reaguji podobn¢, a vnéjsi heterogenitu, tedy

rozdily mezi jednotlivymi segmenty (Karlicek, 2018).

Demograficka segmentace cleni kupujici do segmentl podle véku, pohlavi,
narodnosti, ndbozenského vyznani, sexudlni orientace, dale dle typu povolani, ptijmu, faze
zivotniho cyklu atp. Jedna se o oblibené, hojn€ vyuzivand segmentaéni kritéria vychazejici
z ptedpokladu, Ze jednotlivé demografické skupiny vykazuji odliSné piani a potieby.
Zékaznické ptani a potteby se méni s vékem. Jiné potieby a prani budou mit zpravidla muzi
a zeny, lisit se bude také chovani a ptedstavy lidi riznych narodnosti. Prémiové produkty
pak budou spiSe vyhledavat lidé s vy$Simu pfijmy. Propojenim informace o vzdélani a
nejnizsi. Dilezité je také zminéna faze zivotniho cyklu, ktera ovlivituje poteby kupujicich
v celé fadé kategorii. Naptiklad pfi ndkupu automobilu, nezadany muz se bude primarné pii
vybéru divat na vykon, zatimco muz stejného véku s rodinou s malymi détmi bude poptavat
vetsi a skladnéj$i automobily. Odlisné budou také pozadavky obou segmentii napt. pii

vybéru bydleni nebo dovolené. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Karlicek, 2018)

Geograficka segmentace rozdéluje trh na geografické jednotky, kterymi mohou byt
kontinenty, staty, regiony, mésta nebo ctvrti. Vychdzi se z predpokladu, Ze 1idé na riznych
geografickych uzemich se chovaji rizné a jejich ptéani a potieby se mohou liSit. Nadnarodni
korporace casto cleni globalni trh do nékolika geografickych zon, které zahrnuji staty
s podobnym socidlné-kulturnim prostfedim, kupni silou, klimatem apod. Segmentace dle

regiond je typickd u politického nebo personalniho marketingu. Firmy v urcité lokalité
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schopni a ochotni do dané oblasti dojizdét nebo se v ni usadit. Rizné regiony také disponuji

rtiznou pracovni kvalifikaci. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Psychograficka segmentace rozdéluje kupujici do riznych segmentli na zaklad¢
socialni tiidy, zivotniho stylu, z4jmi, osobnostnich charakteristik a zivotnich hodnot. Lidé
ve stejnych demografickych skupindch, nachézejici se na stejném demografickém tzemi,
mohou mit velmi odlisné psychografické charakteristiky. (Armstrong, Kotler a Opresnik,

2017; Karlicek, 2018)

Naptiklad pivo Proud od Plzeiiského prazdroje, reaguje na zékladé marketingového
vyzkumu trhu na skute¢nost, ze klesa obliba piva u mladych dospélych. Zakladnim krokem
segmentace tedy bylo vyclenéni vékové skupiny 18-30 let, kde se dale cili, jak znacka sama
prezentuje, na spontanni, odvdzné mladé lidi, co maji radi dobrodruzstvi a radi vystupuji
z kazdodenni rutiny ,,Tomu my fikdme obratit proud.” fika znacka. Jde o néco, co ma
moderni design, ktery tyto hodnoty mladych progresivnich lidi podtrhuje. Zatimco pro
konzervativni milovniky tradi¢niho piva s hotkou chuti, bez ohledu na v€k i u mladych

dospélych, je k dispozici tradicni Plzenisky lezdk. (Plzenisky Prazdroj, 2024; Proud, 2024)

P¥i behavioralni segmentaci jsou kupujici ¢lenéni na zaklad€ chovani a postojim vuci
produktu. Trh tak muize byt segmentovan na zdklad¢ uzitku, ktery zdkaznik v dané
produktové kategorii oCekava, ptilezitosti ndkupu a uziti daného produktu, mira uZzivani,
pfipravenosti k nakupu, loajalit¢ ke znacce, a dalSich podobnych kritérii. Mnoho
marketingovych pracovnikll véti Ze behavioralnich kritéria jsou ty nejicinnéjsi parametry

pro definovani spravné cilové skupiny. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Jednim z nejvyznamnéjsich behavioralnich kritérii je oéekavany uZitek, tedy ptinos,
ktery zdkaznik od produktu ocekava. Segmentace podle uzitku umoziuje rozlisit zdkazniky
podle konkrétniho zplisobu vyuZiti produktu. Naptiklad na trhu s jizdnimi koly jeden
segment vyuziva kolo jako dopravni prostiedek po méste, jiny jako profesionalni sportovni
vybaveni — a tomu odpovidaji i rozdilné pozadavky na funkce a vybavu produktu. Podobné
1ze zakazniky rozdélit podle pFileZitosti nakupu. Napiiklad pti béZné koupi vina pro osobni
spotiebu zdkaznici voli cenové dostupnéjsi varianty, zatimco pii ndkupu vina jako darku
nebo pro slavnostni udalost preferuji prémiové produkty. (Armstrong, Kotler a Opresnik,

2017; Karlicek, 2018)
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DalS§im vyznamnym behaviordlnim kritériem je mira uZivani produktu. Trh lze v
tomto ohledu rozdé¢lit na uzivatele a neuzivatele, pfi¢emz samotné uzivatele je mozné dale
Clenit na prilezitostné, bézné a Casté. Kazda z téchto skupin se vyznacuje odliSnym
spotfebnim chovanim, a vyzaduje tak jiny piistup v rdmci marketingové komunikace

(Karlicek, 2018).

S mirou uzivani zce souvisi také ekonomicka hodnota jednotlivych segmentii. Pro
vétSinu trhll plati tzv. Paretovo pravidlo 80/20, podle néhoz ptiblizné 20 % zakazniki
generuje az 80 % firemnich trzeb nebo ziskii. Identifikace této nejziskovéjsi skupiny a jeji
nasledné udrzeni je proto kliCovym prvkem efektivni marketingové strategie (Karlicek,

2018; Jakubikova a Janecek, 2023).

ABC analyza nebo matice zakaznického portfolia pomahaji tyto segmenty
vizualizovat. Typicky ukazuji, Ze s narlstajici mirou zaméfeni na mén¢ vynosné zakazniky
rust trzeb zpomaluje, a v nékterych piipadech miize byt obsluha urcitych segmentti dokonce

ztratova (Jakubikova a Janecek, 2023).

Dal$im behaviordlnim kritériem je pripravenost k nakupu, ktera segmentuje
zakazniky podle faze rozhodovaciho procesu. Model AIDA rozliSuje Ctyfi stddia: pozornost
(Attention), zajem (Interest), touha (Desire) a akce (Action). Zakazniky, kteti o produktu
zatim nevédi, je tfeba nejprve zaujmout. Ti, ktefi jiz maji povédomi, potfebuji motivaci k
z4jmu, nasledn¢ touhu po produktu a nakonec podporu k samotnému nakupu — napiiklad

formou zajisténi dostupnosti (Karlicek, 2018)

V praxi se Casto kombinuje vice segmentacnich kritérii, coz vede k presnéjSimu
vymezeni cilovych skupin. Nasledné se hodnoti atraktivita jednotlivych segmenti —
napiiklad podle velikosti, kupni sily nebo riistového potencidlu. NejatraktivnéjSim
segmentiim je pak vénovana hlavni pozornost v ramci procesu cileni (targetingu) (Karlicek,

2018).

4.2.2 Targeting

Trh je jiz rozd€leny do segmentl dle vybranych kritérii, nasledné se kombinacemi riiznych
kritérii vydefinuji specifické segmentacni profily, znichz firma vyhodnoti ten
nejrelevantnéjsi, s nejvysSim riistovym potencidlem, a na dany cilovy trh se zaméti. Tomu

se fika targeting. (Jakubikova a Janecek, 2023)



Volba hlavniho zakaznika je zasadni rozhodnuti, uréuje totiz, kam piidélit zdroje. Spatné
zvoleny segment miize minout ucinek jinak kvalitntho produktu ¢i marketingové
komunikace. Pro identifikované cilové trzni segmenty je uzite¢né vytvoftit jednotlivé profily

segmentu pro jasné vydefinovani skutecnych potieb jejich ¢lent. (Solomon et al., 2019)

K tomu Ize vyuzit tzv. marketingové persony. Jedna se o detailni popis fiktivni osoby, ktera
je vSak vytvofena na zdklad¢ redlnych dat ziskanych z analyz, reprezentujici typického,
idealniho zakaznika. Profil by mél obsahovat co nejdetailnéjsi popis zakaznika, tak aby
nabizejicimu pomohl maximalné se se zakaznikem zosobnit a pochopit jeho chovani. Jedna
se o uceleny souhrn veskerych informaci, ktery vychazi z tadné provedené, vicekriterialni
segmentace. K ziskdni relevantnich dat je idedlni vyuzit rizné zplsoby zakaznického
priazkumu a kombinovat je. Internim zplisobem ziskéni informaci o typickém zakaznikovi
jsou workshopy a diskuse s pracovniky, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem —
nejCastéji obchodnici, prodejci a pracovnici zédkaznického servisu. Existuji také nastroje
vramci CRM (Customer Relationship Management) systému, které zpracovavaji data
kontinudlné a zajiStuji tak neustdle aktudlni pohled na zakazniky a jejich vyvijejici se
potfeby. Data lze také ziskat externé, a to dotazovanim samotnych zdkaznikl. Lze vyuzit
techniky jako jsou dotaznikové Setfeni nebo hloubkové rozhovory. Existuji také externi
sekundarni data, zpracované vetejnymi ¢i soukromymi vyzkumnymi, statistickymi subjekty.

(Barta, 2019; Reznigek, 2024; Pearce a Gale, 2024).

4.2.3 Positioning

Firma vyhodnotila relevantni trZzni segmenty pro jejich ptisobnost a budouci cileni produktt
a marketingové komunikace, ted’ uz jim zbyva jen zvolit zplsob prezentace sebe
zakaznikovi. Firma si musi polozit otdzku, jakym zptsobem chce byt vniméana v mysli
zdkaznika a jak se vymezuje vici konkurenci, dodavatelim, odbératelim a jinym

zainteresovanym skupinam. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Podle Aakera (2002) je positioning soucast identity znacky coz je soubor jedinecnych
asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat. Positioning je pak chapan jako
klicové sdé€leni, omezené mnozstvi charakteristik, které chce firma komunikovat smérem

k cilové skuping.

Proces positioningu je kreativni prace s asociacemi vyzadujici schopnost strategického

mySleni. ZjednoduSeny model procesu tvorby positioningu je demonstrovan na obrazku
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nize. Zvolend pozice by meéla byt vcilovém segmentu jedineénd, pro zdkaznika

zapamatovatelna a musi rezonovat s jeho pottebami. (Karli¢ek, 2018)

Potfeby cilového Positioning
segmentu znacky

Image znacky

Obrazek 3 Proces positioningu znacky

(Karlicek, 2018)

YV wew

Pristupy k positioningu jsou rizné. Nejbeznéjsi pristup k positioningu je na zakladé ceny
a kvality. Znacky bud’ usiluji o ziskani statusu prémiové znacky, aby vnimany jako vysoce
kvalitni a mohli disponovat vysokymi cenami. Anebo se prezentuji jako nizkondkladové
znacky, které slibuji pfijatelnou kvalitu za nizkou cenu. Mnohé znacky se pozicuji na
zakladé urcitého funkéniho uzitku, funkéni charakteristice produktu (unique selling
proposition — USP), diky které se produkt nebo znacka pro cilovou skupinu stava nééim
zvlastnim. Piikladem je znacka Volvo, ktera se dlouhodobé a konzistentné prezentuje
zaméfenim na bezpecnost jejich vozi. Jiné znaCky umoznuji, aby zékaznici prostiednictvim
uzivani jejich produktl vyjadfili svou vlastni identitu. Tim, jaké produkty uzivame,
vyjadiujeme navenek svoji osobnost nebo status ve spolec¢nosti. Pfikladem jsou n luxusni
znacky obleceni a doplikil s vyraznymi brandovymi motivy, které na vetejnosti symbolizuji
prestiz a uspéch, spojenou s extravagantnosti. Podobné emoc¢ni asociace nabizi positioning
na zékladé tzv. emotional selling proposition (ESP) rozdilem vsak je uzivani pro vlastni

potéseni a osobni prozitky. Prikladem mize byt vyuziti nostalgie a vzpominek na minulost,



jak je tomu napftiklad u retro produktti béhem tematickych akci v maloobchodnich fetézcich,

jako je Retro tyden v Lidlu. (Karli¢ek, 2018)

Dalsi pristup k positioningu je na zakladé mista pivodu. Jednotlivé zemé¢, regiony,
meésta a dalSi mista vyvolavaji specifické asociace, které mohou vést u nékterych produkt
k nartistu zakaznickych preferenci. Piikladem je vyuzivani Svycarského kiize, jakoZzto
symbolu Svycarské preciznosti, kvality a spolehlivosti. Lze se s nim setkat u kosmetiky,
farmaceutickych produktti, ale také hodinek, nozt, nebo také Cokolady. Vybér strategie
positioningu zac¢ina identifikaci moznych konkuren¢nich vyhod, ze které¢ se nasledné jedna
voli. Vytvaii se hodnotové propozice znacky, ktera determinuje veskeré vlastnosti produktu
— jeho funkéni a estetické vlastnosti, cena, zptisob distribuce a propagace Cili zptisob

marketingové komunikace (4P). (Jakubikova a Janecek, 2023; Karlicek, 2018)

4.3 Vizualni identita znacky

Firemni identita ptedstavuje souhrn hodnot, vizudlnich prvki a komunikacnich
strategii, které definuji, jakd firma je nebo jakou se chce stat. Je prostfedkem ovliviiovani

image firmy, tedy vetfejné¢ho obrazu identity — toho, jak firma plsobi navenek (Vysekalova,

Mikes a Binar, 2020).

Znacka slouzi jako symbol, ktery pomaha produktu zaujmout specifickou pozici ve
vnimani spotiebitele, odliSuje ho od konkurence a posiluje image firmy. Symboly v
marketingu Casto zdiraziuji urcité aspekty produktu, ¢imZ podporuji jeho vnimani

zakazniky (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020).

Podle Vysekalova, Mike§ a Binar (2020), firemni identitu tvoii ¢tyfi zakladni slozky:
firemni design, komunikace, kultura a samotny produkt. Nejviditelngj$i casti je firemni

design, ktery zahrnuje vizualni prvky jako logo, barvy a typografii.

Urban (2014) zdiiraziiuje vyznam vizualni identity pro firmy na konkurencnich trzich,
kde je diferenciace klicova. Vysekalova a Mike§ (2018) povazuji jednotny vizualni styl za

zaklad budovani firemni identity jako sou¢ast komunikacni strategie.

Logo je stézejnim prvkem firemni identity, slouzi k jasné identifikaci subjektu a ma
signalni funkci. M¢lo by byt jedine¢né, zapamatovatelné, pouZitelné na riiznych materidlech
a vyjadfovat Cinnost firmy. Loga se daji rozdélit do tfi skupin: typografickd (tvotfena

napisem), obrazkova (piktogram) a kombinovana (logotyp — kombinace symbolu a napisu).
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Moderni doba vyzaduje rychla a srozumitelnd sdéleni. Lidsky mozek vnimé vizualni
podnéty rychleji nez textové, proto je trendem zjednodusovani a simplifikace vizualni

identity. (Pastier, 2024)

Barva je dalSim vyznamnym prvkem firemni identity. Pro mozek piedstavuje rychle
zpracovatelnou informaci o znacce. Rizné barvy vyvolavaji odlisné emoce a firmy tak
mohou volbou spravné kombinace barev vyvolat u své cilové skupiny zadané pocity
podtrhujici firemni identitu (Pastier, 2024). Rzné barvy vyvolavaji v lidech odlisné emoce
a firmy tak mohou volbou spravné kombinace barev vyvolat u své cilové skupiny zddané

pocity podtrhujici firemni identitu. (Shopify, 2020).

Font pomaha budovat konzistentnost znac¢ky a rozeznatelnost od konkurence tam, kam se
jiné kédy — jako je napt. zminéné logo a barvy — nedostanou. Styl pisma, stejné jako barvy,
dokaze ovlivnit vnimani lidi. Vysledky studii NewYork Times, jak uvadi Morris (2012),
ukdzaly, Zze informace psané tradicnim patkovym pismem ctenafi vnimaji jako
davéryhodnéj$i nez ty psané hravéjSim stylem. Déle také ¢im je pismo tenéi, tim

davéryhodnéji text plisobi.

Zosobnéni znacky prostiednictvim charakteru nebo maskota je velmi u¢innym
nastrojem pro ziskani pozornosti a budovani zapamatovatelnosti znacky. Podle vyzkumu
agentury IPSOS patii mezi nejvlivngjsi prvky, které zaujmou publikum. Maskot mtize mit
riznou podobu — od zndmé osobnosti, pies kreslené postavicky, az po zvife nebo nezivy
pfedmét. Klicové je, aby mél jasné definované charakterové rysy odpovidajici firemni
identité. Jeho chovani by mélo byt osobité a konzistentni, aby si ho zdkaznici snadno
zapamatovali a spojili se znaCkou. Sila maskota spociva v jeho nezaménitelnosti, samotné
zvife nestaci — napt. obyCejna krava by nevynikla. Fialova krava Milka je naopak piikladem
vyjimec¢ného maskota, ktery se diky své originalité a symbolice stal ikonou znacky. (Pastier,

2024)



5 MARKETINGOVY VYZKUM

Jedna se o systematicky proces sbéru, analyzy a vykazovani dat relevantnich pro specifickou
marketingovou situaci které organizace Celi. Diky marketingovému vyzkumu muze firma
ziskat vhled do zadkaznického chovani, ndkupniho rozhodovani a jejich uspokojeni. Dokaze
pomoci néj vyhodnotit trzni potencial a svij podil na trhu, nebo méfit efektivitu cenové
politiky, propagacni aktivity, miru spokojenosti a vlastnosti produktu a jeho distribuce.

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Marketingovy vyzkum se sklada ze ¢ty krok: definice problému a vyzkumnych cild,
sestaveni vyzkumného planu pro sbér informaci, jejich statistickému zpracovani a
analyzovani. Na zavér se interpretuji zjisténi a vydavaji doporuceni. V tvodnim kroku se
definuje problém a cile vyzkumu. Jde o velmi dilleZity krok, ktery uréuje smétovani celého
vyzkumu. Spravné definovany problém a cile jsou vysledkem spoluprdce manazera
s vyzkumniky, kdy manazer zna aktualni problém firmy a jaké informace potiebuje pro
spravné rozhodnuti, zatimco vyzkumnici znaji metodiku vyzkumu a jak dané informace
ziskat. Existuji tfi typy cili podle ucelu vyzkumu. Cil explorativniho vyzkumu je
shromazdit predbézné informace, které pomtizou definovat problém a navrhnout hypotézy.
Cil deskriptivniho vyzkumu je popis situace jako napft. trzni potencidl pro novy produkt
anebo jaké jsou demografické, geografické a jiné charakteristiky cilového zakaznika.
Kauzilni vyzkum maé za cil testovat hypotézy o vztahu pficiny a néasledku. Napft. zdali
snizeni ceny produktu o 10 % zvysi objemy prodeje natolik, Ze to ptekona zisky pti plivodni
vyssi cené. Casto se zadina s explorativnim vyzkumem a pozdé&ji se navazuje deskriptivnim

a kauzalnim. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Jakmile je definovany vyzkumny problém a cile, nasleduje sestaveni vyzkumného
planu, na jehoz zakladé¢ dochéazi k ziskavani informaci. Plan stanovuje ptesné které
informace je potieba vyzkumem ziskat a jaké vyzkumné metody, pfistupy a nastroje k tomu
budou pouzity. Soucasti planu by mély byt také odhady néklad na vyzkum. Pro potieby
informovanosti je mozné vyuzit sekundarni data, primarni data, nebo oboje. (Armstrong,

Kotler a Opresnik, 2017)

5.1 Data

Data jsou zdznamy Cisel, slov, zvukl, obrazi, které byly shromédzdény za ticelem vyzkumu.

Informace jsou pak vysledkem analyzy potizenych dat, kdy jejich syntézou ziskame
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uzivatelsky relevantni a jednoznacné vystupy zasazeny do kontextu konkrétniho

marketingového problému. (Tahal, 2022)

Data se daji Clenit riznymi zptsoby, jedno jiz zminéné Clenéni, dle vazby k realizovanému

vyzkumu, je nasledujici:

o Sekundarni data jsou jiz existujici data, které byla jiz shromazdéna diive a za jinym
ucelem. (Solomon, Masrshall a Stuart, 2023) Jde o rychlejsi a levngjsi variantu
obstarani dat pro zékladni piehled o vyzkumném problému, nemusi vSak presné
odpovidat vyzkumnym cilim. Zdroje ¢erpani sekundarnich dat Ize ¢lenit na externi

a interni (Tahal, 2022).

Externi zdroje sekundarnich dat zahrnuji vladni a vetejné databaze, syndikované
vyzkumy vyzkumnych agentur, odvétvové analyzy a reporty profesnich asociaci a
svazil, a védecké ¢i akademické studie publikované v odbornych Casopisech a
univerzitnich vyzkumech. (Solomon, Masrshall a Stuart, 2023) Interni data pochdzi
z jiz existujicich databazi uvnitt firmy. Nejcastéji jde o data obchodniho a ucetniho

charakteru (Tahal, 2022).

e Primarni data jsou pofizena za Ucelem dané¢ho konkrétniho vyzkumu a pied
zapocetim vyzkumu tedy neexistovala. Vyhodou primarnich dat je jejich specificky
format presné definovany pro potieby dané¢ho vyzkumu. Data jsou originalni a
aktualni. Zname jejich validitu a piivod, nemtze nastat konflikt s neopravnénym

pouzitim. Pfiprava a realizace sbéru primarnich dat byvd vSak ve srovnani

vewr

wewvr

sekundarnich. Data mtizeme ziskat formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i

rozhovoru. (Tahal, 2022)

5.2 Typy vyzkumu

Marketingovy vyzkum se da také clenit podle typu dat se kterymi pracuje.

o Kyvalitativni vyzkum se zaméiuje na hledani motivil, pfi¢in a postoji. Typicky
odpovidéa na otazku ,,Proc? a odpovida explorativnimu cili vyzkumu. Nejcastéjsi
formy kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuse, rozhovory a pozorovéani,
pracujici s mensi skupinou respondentii. Takto ziskana data se podrobuji obsahové

analyze, data je tieba uspofadat, kategorizovat a najit v nich relevantni informace.



o Kvantitativni vyzkum typicky odpovidd na otazku ,Kolik?* a méfi intenzitu
zkoumanych jevli. Napft. kolik lidi se chova uritym zpiisobem. Spada do n¢j
vyzkumné cile deskriptivni a kauzalni. Kvantitativni data mohou vznikat
automatizovanym meéfenim (napt. zdznam transakci) nebo dotazovanim. Bézné se
pracuje s velkymi reprezentativnimi vzorky a vystupem jsou statisticky zpracovana
a vyhodnocend data v tabulkdch a grafech. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017;
Solomon, Masrshall a Stuart, 2023)

Dotazovani je nejbéznéjsi nastroj vyzkumu (zejména kvantitativniho), ktery sbira data
z odpovédi respondentli na otazky. Dotazovani mulize probihat osobné, telefonicky, po e-
mailu, nebo online. (Solomon, Masrshall a Stuart, 2023) Dotaznik je flexibilni nastroj
umoziujici kladeni rGznych typi otazek. Uzaviené otdzky davaji na vybér moZnosti
odpovédi a respondent z nich vybira. Pfikladem jsou otazky s vice moznostmi nebo Skalové
otazky. Oteviené dotazy davaji respondentim moznost odpoveédét svymi slovy, coz je €ini

uzite¢nymi také pfi explorativnim vyzkumu. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

Vyzkumnici by méli sestavovani dotazniku vénovat patfi¢nou pozornost formulaci
otazek a odpovédi a jejich fazeni. Otazky by mély byt pro cilené respondenty snadno
pochopitelné, napsany jednoduchym jazykem, mély by byt pfimé a stru¢né. (Armstrong,

Kotler a Opresnik, 2017)
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6 PREDSTAVENI SOCIALNIHO PODNIKU KVASARNA

6.1 Obchodni informace

Spolecnost byla piivodné zalozena 23. listopadu 2010 pod nazvem La Iruniosa s.r.o., ktera
se vénovala inovaénimu podnikani. KVASARNA s.r.o. jak ji zname dnes vznikla
piejmenovanim ptivodni spole¢nosti v listopadu 2016. Primérni obory €innosti spole¢nosti

jsou:
e Vyroba potravinarskych a Skrobarenskych vyrobki
e Zprosttedkovani obchodu a sluzeb
e Velkoobchod a maloobchod
za zminku stoji také
e Mimoskolni vychova a vzdélani, potadani kurzi, Skoleni, véetné lektorské cinnosti

Spoleénosti sidli na adrese Cerna Voda 183, 790 54. Statutarni organem spole¢nosti a
zaroven jedinym jednatelem a 100 % vlastnikem spolecnosti je pan Kamil Kresta, ktery ve
firm¢ vystupuje jako finan¢ni a provozni manazer, stard se o ekonomickou stranku firmy,

zodpovida za Gcetnictvi a zajiSténi provozu spolecnosti.

Dalsi, neméné diileZitou osobou pro vznik podnikatelského zaméru KVASARNA a chod
podniku je pani Zuzana Tomas¢akova, jejiZ role by se dala nazvat jako vyrobni a
marketingovd manazerka firmy. Primarné se vénuje fizeni vyroby, tvorbu receptur, vedeni
vyrobniho tymu a zaroven se také vénuje sprave socialnich siti a marketingovych

materiald.

Spolec¢nost je vlastnikem pozemku a nemovitosti — byvalé stodoly zrekonstruované pro

potieby vyroby a prodeje produkti kvasené zeleniny.

Diilezitym milnikem, avSak ne v pozitivnim slova smyslu, byly ni¢ivé povodné, které
v zat roku 2024 postihly Ceskou republiku véetné Jesenikil a nenavratné poskodily

vyrobni a prodejni prostory podniku Kvagarna v Cerné Vodg.

V obdobi pied povodni firma dale podnik zaméstnaval dvé€ Zeny z cilové skupiny
dlouhodobé nezaméstnanych. Nyni po povodnich zaméstnance nemaji, nachazi se
v procesu hledani a vybérového tizeni. Tito zaméstnanci primarné pomahali s vyrobnim

procesem, piipadné balenim anebo také roznosem propagacéniho tisku.
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6.2 Socialni podnik

KVASARNA s.1r.0. se zavazuje plnit principy socidlniho podnikani se zamétfenim na
socialni, ekonomicky, environmentalni a mistni prospéch. Cilem je fungovat udrziteln¢,

transparentné a s pozitivnim dopadem na spolec¢nost i zivotni prostiedi.

Socialni podnik je ,,subjekt socialniho podnikani“, tj. pravnicka osoba zalozena dle
soukromého prava nebo jeji soucast nebo fyzicka osoba, které splnuji principy socialniho

podniku. (Ceské socialni podnikéani, 2025)

Socialni podnik napliiuje vefejné prospésny cil, ktery je formulovan v zakladacich
dokumentech a rozviji se na konceptu trojiho prospéchu — ekonomického, socialniho a

environmentalniho.

Jednim ze zékladnich principidlnich pilifd socialniho podniku je socialni prospéch. Tim je
myslena podpora zaméstnanosti osob znevyhodnénych na trhu prace. Spolec¢nost se
zavazuje, ze alespon 30 % jejich zaméstnanct bude pochézet z této cilové skupiny,
pfi¢emz se tento podil pocita na zdklad€ ptepoctenych tivazkii. Minimalni ivazek pro
zaméstnance z této skupiny ¢ini 0,4 a se vS§emi mat byt uzaviena pracovni smlouva. Podnik
klade dtraz na ptizptisobeni pracovnich podminek individualnim potfebam téchto
zaméstnancu. Zajistuje odborné vedeni, pracovni rozvoj a psychosocialni podporu.
Zaméstnanci maji k dispozici prostor pro odpocinek a stravu, adekvatni pracovni pomticky

a prostiedky pro ochranu zdravi pfi praci.

Kvasarna dale dba na respektovani diistojnosti a soukromi zaméstnanct, podporuje rovné
prileZitosti a rozviji firemni kulturu zaloZenou na vzajemné solidarité. Zaméstnanci maji
moznost aktivné se podilet na sm&fovani podniku prostfednictvim tymovych porad a
individudlnich rozhovorti. O hospodafeni a strategickém sméfovani spole¢nosti jsou

informovani pravidelné — dvakrat ro¢n¢€, vzdy po ukonceni 2. a 4. Ctvrtleti.

V ramci ekonomického prospéchu, Kvasarna se zavazuje reinvestovat minimalné 50 %
svého zisku po zdanéni zpét do rozvoje podniku, zvySeni kvality sluzeb a zajisténi jeho
dlouhodobé stability. Tim posiluje svou ekonomickou udrzitelnost a napliiuje svou

spolecenskou odpoveédnost.
Podnik usiluje o environmentalné odpovédny pristup k podnikéani. Podporuje mistni
producenty a ekologicky Setrné vyrobky, a zaroven se snazi tyto produkty zvyraziovat i ve

své marketingové komunikaci. Souc¢asti firemni politiky je tfidéni odpadu, recyklace,



minimalizace produkce odpadii a celkové Setrné nakladani s ptirodnimi zdroji. Cilem je
propagace ekologicky udrzitelného zivotniho stylu a pfijeti principti environmentalné

odpovédného hospodareni.

Kvasarna prospiva mistnimu rozvoji regionu tim, ze vyuziva predevsim mistni zdroje — jak
lidské, tak materidlni. Odbérem surovin od mistnich péstitelti podnik podporuje Ceské

ekologické zemédélstvi a lokalni ekonomiku.

6.3 Sortiment

Podnik vyrabi z rostlinnych surovin kvasené produkty, které jsou pievazné z lokalnich a
sezOnnich potravin z ekologického zemédélstvi. Vyrobky neprochazi pasterizaci ani
sterilizaci, a tak si zachovavaji veskeré latky vzniklé tradicni metodou konzervace —

kvaSenim.

Podnik si zaklada na pestré nabidce vyrobku odrazejici sezénnost surovin béhem roku.
Zakladnimi surovinami jsou rizné druhy zeleniny, nechybi vSak také suSené ovoce, seminka
a razné kofeni ¢i byliny. Produkty jsou postaveny na rtiznorodych receptech, at uz
zakladnich, jednoduchych plodin, které jsou prodavany po jednom, anebo jejich zajimavé
kombinace, které¢ dokaZou pfilakat svou netradi¢ni chuti. Tyto produkty jsou v gastronomii

oblibené jako ochucovadlo a dopliky k pokrmtim.

Celoro¢né dostupnymi plodinami jsou: cibule, cesnek, celer, mrkev, fepa, susené ovoce,

hot¢icné seminko, kofeni, susené byliny, divoké rostliny a suché plody
Témeft celorocné pak: kapusta, kedlubny, zeli, porek, jablka + dals$i sezonni suroviny.

Nabidka je tedy Casto odlisSnd a ménici se, a to podle dostupnosti surovin od lokélnich

farmari, odvijejici se od urodnosti pady.
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Aktualni jarni nabidka je nésledujici:

Obrazek 4 Aktualni nabidka jaro 2025

(Interni zdroj)

KvaSené zeleninové smési: KvaSeny celer srozinkami, KvasSené zeli s kopfivovym
seminkem, Kvasena mrkev s ¢esnekem, Kvasena cibule, Kvasena vodnice s ¢ernou fedkvi,

Kvasené zeli s fepou.

Produkty jsou pojmenovany po nejvyraznéjSich plodinach dané smési. Jsou vSak pecliveé
doplnény dalSimi chuti podporujicimi plodinami — at’ uz bylinkami, kofenim, ovocem nebo

jinou zeleninou — tak, aby byla jejich chut’ co nejzajimavéjsi a nejpiijemné;jsi.

Pti vyrobé jednotlivych produktii vznikaji také piebytecné stavy, které vSak nejen dobie
chutnaji, ale také obsahuji mnoho prospéSnych latek — vitaminli, minerali a probiotik —
vzniké z nich tedy dopliitkova produktova fada zeleninovych $tav.

Produkty jsou pojmenovéany po nejvyraznéjSich plodinach dané smeési. Jsou vSak pecliveé
doplnény dal§imi ingrediencemi podporujicimi chut’ — at’ uz bylinkami, kofenim, ovocem ¢i
jinou zeleninou — tak, aby byla vyslednd kombinace co nejzajimavéjsi a nejpiijemné;si.
Pti vyrobé jednotlivych produkti vznikaji ptebyte¢né stavy, které jsou nejen chutné, ale i
pfirozené bohaté na vitaminy, minerdly a probiotické kultury, jez vznikaji ¢i se uvoliuji
béhem procesu fermentace. Z téchto S$tav tak vznikd dopliikova produktové ftada

fermentovanych zeleninovych napoji.



Podle slov pani Tomas¢akové, osoby zodpovédné za receptury vSech produktd, patii mezi
nejoblibengjsi smési: mrkev s ¢esnekem, strouhand mrkev s porkem, celer a zluté zeli. V
letnich mésicich byl velmi oblibeny netradi¢ni produkt ,,salsa®, na jafe to byvala pohanka,
ktera je vSak spiSe raritou. Mezi dalsi klasiky, které jsou Casto dostupné, patii tufin, cibule s

oreganem ¢i tradi¢ni Cervenou fepou.

Prikladem kombinace produkt kvaseného zeleninového mixu a kvaSené zeleninové st'avy
je KvaSena cibule s fepou. Popis produktu v ramci nabidky maloobchodu je nasledujici:
,Stava ma plnou chut’ fepy zjemnénou sladkou chuti kvasené cibule. V salatku je fepa
nakrajena na tenké platky a cibule na jemna kolecka.“ Slozeni: cibule, fepa, solny nélev,

oregano, kvasna kultura L. Plantarum.

Zeleninové smési jsou obecné prodavany ve sklenicich s obsahem produktu vazicim 320g
(obecna cena z fijna roku 2024 je 129 K¢), v nékterych ptipadech nabizi zmenSeny objem

s vahou 200g (99 K&) . Stavy jsou pak ve sklenicich s objemem 330 ml (69 K&).

6.4 Zdravi a stirevni mikrobiom

Firma Kvasarna navic ve svém podnikatelském pladnu (interni, firemni materidly) uvadi
zamér prispét ke vzdélani v problematice stfevniho mikrobiomu a zdravi ¢lovéka, a to ve

spolupréci s 1€kati, nutricnimi specialisty a dalSimi odborniky.

Jak uvadi Probiotika-prebiotika, v poslednich letech se stale vice ukazuje, ze lidsky
mikrobiom, dosud ¢asto opomijeny, hraje zasadni roli v celkovém zdravi ¢lovéka. Vyzkumy
poukazuji na souvislosti mezi nartistem civiliza¢nich chorob typickych pro ,,vyspely* svét —
jako jsou autoimunitni onemocnéni, stfevni potize, alergie ¢i koZni choroby — a negativnimi
zménami Zivotniho stylu a prostfedi. Tyto faktory maji pfimy dopad na rovnovahu stievniho

mikrobiomu, kterd je klicova pro spravné fungovani imunitniho systému i celkové zdravi.

Jednim z efektivnich zplsobi, jak podpofit zdravy mikrobiom, je zatazeni kvasenych
zivych potravin obsahujicich probiotika do jidelnicku spolu s dostatenym piijmem
vldkniny, ktera byla dfive pfirozenou soucasti tradi¢ni stravy. Pravidelna konzumace
fermentovanych potravin tak mize vyznamné ptispét k obnove a udrzeni rovnovahy stfevni

mikroflory a tim 1 ke zlepSeni celkového zdravotniho stavu.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace socidlniho podniku Kvasarna je nyni pod spravou zakladateli
Kamila Kresty a Zuzany Tomasc¢akové. Na zakladée verejné dostupnych informaci a internich
informaci z rozhovorl se zakladateli byla provedena analyza soucasné¢ho stavu. Podnik
Kvasarna aplikuje ve své komunikace se zdkazniky velmi omezené mnozstvi komunika¢nich
kanala, kde jejich potencial neni vyuzit na plno. Chybi jednotny vizualni styl, ktery by jasné

budoval firemni identitu jakoZto soucast komunikacni strategie.

7.1 Vizualni identita

Firemni logo, jakoZto stézejni prvek jednotného vizualniho stylu, reprezentuje firmu a mélo
by byt jedine¢né, zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materidlech a vyjadiovat ¢innost
firmy. V ramci strategického planovani marketingové komunikace bylo firemni logo dlouho

diskutované téma.

Aktuélni logo bylo vygenerované pomoci Al nastroje pro tvorbu obrazkl v Bing.com.

Obrazek 5 Logo Kvasarna — Ikona
(Interni zdroj)

Jak jde na nasledujicim obrdzku celého loga znacky KvaSarna vidét, font ikony
K s bakterii, je od zbylého ndzvu znacky odliSny. Je to dano tim, Ze samotné slovo
»Kvasarna“ bylo dodate¢né vytvoieno v aplikaci Canva. Font byl vybran patkovy ,,Playfair
Display“, ktery se zakladatelim nejvice libil a nejlépe podle nich vystihoval charakter
znacky — tedy tradi¢ni, femeslny podniku. Pouzity patkovy font zaroven evokuje
davéryhodnost, coz potvrzuji i rizné vyzkumy — napft. studie publikovand v The New York
Times (Morris, 2012), a mize tak pfispét k vnimani znacky jako poctivého vyrobce

kvalitnich potravin.



Ikona je ¢erné barvy, dosazena na podkladovou — bézovou, svétle krémovou — barvu,
ktera pusobi piirodné a organicky coz odrazi vlastnosti produktt a ekologicky piistup firmy.

Navic muze podporovat také tradi¢ni dojem.

Nedostatkem loga je vSak nejednotnost fontu v ramci loga znacky. Pismeno K ma
odlisny font jak zbytek nédzvu firmy, coz narusuje jednotnou vizuéalni podobu. Jiny font ma

navic také pouzity slogan ,,Kvasime zivot*, coz dale nepomaha jednotnosti firemni identity.
Slogan navic neni v ramci marketingové komunikace dale vyuzivan a neni tak naplnén
jeho vyznam, jakozto dalsi prvek pro posilnéni identity znacky — jeji konzistentnosti a

rozeznatelnosti od konkurence.

vasarna

KVASIME ZIVOT

Obrazek 6 Logo Kvasarna — cely nazev a slogan
(Interni zdroj)

Graficky prvek bakterie pouzity v logu symbolicky odkazuje na samotnou
produktovou nabidku znacky — tedy na kvasené zeleninové mixy. Tyto produkty se
vyznacuji unikatnim slozenim bohatym na probiotické bakterie, které ptispivaji k rovnovaze
sttevniho mikrobiomu. Zdravotni pfidana hodnota spojena s obsahem téchto prospéSnych
mikroorganismi predstavuje kliCovy benefit vyrobkii a je tak relevantnim vizualnim
prvkem. Vizudlni motiv bakterie sice figuruje v logu, nicméné jeho vyznam neni dale
rozvijen napfi¢ dalSimi komunikacnimi kanaly. Asociace mezi ikonou bakterie a
zdravotnimi benefity kvaSené zeleniny tak miiZze zistat pro mnoho zékaznikli nejasna.
Vzhledem k tomu, ze pravé podpora zdravého mikrobiomu je jednim z hlavnich benefitl
produkti Kvasarna, by bylo vhodné tento prvek vice zapojit a védomé s nim pracovat —
napiiklad formou edukacniho obsahu, infografik, popiskii na obalech ¢i ptispeévkl na
socialnich sitich. Tim by znacka posilila svou identitu a 1épe komunikovala jedinecnost

svych vyrobkii.
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7.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje podnik Kvasarna ¢astecné vyuziva ochutnavky, slevy a zpétny

odkup vratnych sklenic.

Co se tye ochutnavky, ta probiha na oficialni prodejné podniku Kvasarna v Cerné
Vode¢. Je tedy limitovana na zakazniky z blizkého okoli, ptipadné na zékazniky turisty, ktefi
navstivi prodejnu svatecné. Dale také na trzich, kterych se ucastni nepravidelng,
prilezitostné. Diive pravidelné¢ navstévovali trhy v Jeseniku, v obdobi od tnora 2024 do
srpna 2024 kazdy mésic, predtim, nez podnik Kvasarna postihly povodné. V letosnim roce
2025 se trhli zatim neucastnili z ddvodu nedostatku ¢asu primarné diky feSeni nasledkt

povodni.

Pokouseli se také zavést ochutnavky na partnerskych prodejnach. Do vybranych
prodejen dodali nékteré produkty navic, bezplatné, za icelem nabidky ochutnavky zdarma.
Dodéavanym maloobchodnikiim byl vysvétlen zamér — umoznit zakaznikiim produkt
ochutnat a vytvofit si na n¢j vlastni nazor, pfipadn¢ ptfekonat predsudky spojené s chuti
kvasené zeleniny, kterd pro mnoho lidi nezni atraktivné a nevybavuji si ji jako chutové
pfijemnou. Tato aktivita vychazela z pozitivnich zkuSenosti z ochutnavek na znackové
prodejné a trzich v ramci osobniho prodeje, kde byly v rozhovorech se zdkazniky cCasto
odhaleny pocatecni obavy z chuti produktli, které vSak po ochutnani byvaly vyrazné

zmirnény nebo zcela vyvraceny.

Maloobchodnikiim bylo zaroven vysvétleno, Ze tato forma ochutnavky mize mit
pozitivni pfinos 1 pro samotnou prodejnu — pomoci zakazniklim objevit novy typ produktu,
rozsifit jejich obvykly nadkupni zvyklosti a diky pozitivnimu zaZitku podpofit opakovany

nakup. To vSe pfispiva ke zvySeni prodejli a trzeb partnerskych prodejen

Nicméné ocekavany efekt se v praxi nenaplnil — vétSina prodejcti, dle slov pani
Tomascakove, neprojevila vyrazny zajem a ochutndvky aktivné nenabizela. Zainou
vyjimkou je mistni cukrarna ,,UPECENO na navsi“ v Cerné Vodg, kde ochutnavky skuteng
ptispely k nartistu prodeje produkti Kvasarna. Pozitivnim piikladem je také podnik Café
Decada v Praze, ktery pravidelné¢ odebira kvaSenou zeleninu a vyuziva ji jako soucast
snidafiového menu. Naopak spoluprace s nékterymi podniky byla pouze docasna nebo
neuspésnd. Naptiklad Grill Pub Svoboda, odbératel kvasené cibule, svou ¢innost omezil
vyhradné na cateringové sluzby, ¢imz byla spoluprace prerusena. Mezi netispé$né pokusy

Ize zatadit i dodani produkti na farmu a provozovnu Dobravsky Dvir v Cervence, kde se



kvasena zelenina méla stat ptilohou k podavanym pokrmim — avsak bez ocekévané odezvy

ze strany zakazniki.

Podnik poskytuje zakaznikim moznost odkupu vratnych sklenic za 5 K¢. Zakaznici
se na tento typ zpétného finanéniho bonusu, motivacniho piispévku podporujici recyklaci,
naucili a pravidelné ho vyuzivaji. Podle slov pani Tomasc¢dkové to zakaznici berou jako
formu slevy na opakovany nakup. Probiha v§ak momentéalné¢ pouze na znackové prodejné
Kvasarna v ob¢asném piipadé pro jako forma slevy pro dodavatelské maloobchodniky, kde

jiz neni kontrolovano zapojeni kone¢ného spotiebitele do tohoto bonusu.

Co se tyCe ruznych forem slev, ty Kvasarna — jakozto vyrobce dodéavajici do prodejen
maloobchodnikll — nabizi vyjimecné, a to procentudlni slevu z celkové ceny pii velkych
odbérech. Cenotvorba pro konecného zakaznika je pak v plné rezii maloobchodniho
prodejce. Zvlastni situaci byly neddvné povodné, kdy nékteré kusy po uplynuti doby

spotteby davali jako darek k vétsimu nakupu,

Jind forma darka kndkupu typu mensi sklenicka jako napf. vzorek produktu

k ochutnani nebo jiny prakticky pfedmét, nebyl nikdy provozovan.

Stejné tak neexistuje ani Zadna forma produktovych balicku, jako napt. degustacni set

nékolika pfichuti za zvyhodnénou cenu.

Neni zavedena ani zadna forma vérnostniho programu, kde by mohli ¢lenové —
pravidelni zakaznici, sbirat jist¢ vyhody jako produkty zdarma, slevy anebo zapojeni do
soutézi.

Za dobu fungovani podniku neprobéhla Zadna soutéz o produkty ani jiné dary.

Darkové vouchery nejsou zavedeny. Vyjimkou bylo jediné vytvoreni voucheru pro
zapojeni do slosovani vradmci tomboly na mistnim plese. Voucher byl vyuZitelny na

podnikové prodejné Kvasarna.

7.3 Online komunikace na webu

Design webu je jednoduchy a piehledny, s dirazem na zdkladni informace o podniku, jeho
filozofii a kontaktni tdaje. Web je vytvoren prostfednictvim platformy Webnode, coz
umoziuje snadnou spravu obsahu, a platforma nabizi také rozsifeni o integrovany e-shop.
Zaroven vSak sprava pies poskytovatele omezuje moznosti pokrocilejSich funkei, vychazi se
z generickych Sablon, a tedy i jistd originalita ¢i zaujmuti néim nestandardnim odpada.

Vyhodou je vSak jednoduché sprava a nizka nakladovost.
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Na uvodni strané jsou prezentovany fotografie naservirovanych produkti a jejich
zatazeni do stravy a také fotografie z vyrobny. Nésleduji informace o oteviraci dobé¢ a adresa
znackové prodejny. Na zavér tvodu je ¢ast ,,0 nas®, kde prezentuji sebe a své produkty
s dirazem na lokalnost a sezonnost pouzivanych surovin. Popisuji svoje sidlo nachazejici se
uprostied ptirody a také, ze se jedna o socialni podnik. V navigacnim oknu se dale nachazi
sekce ,.kontakt™ obsahujici veskeré kontaktni informace véetné adresy sidla, prodejny a
vyrobny v jednom. Nasleduje také seznam vyjmenovanych partnerskych prodejen a textove

doplnéné adresy.
Sekce ,,Socialni podnikani* doklada statut a vymezuje povinnosti.

V hornim naviga¢nim okné¢ se da dale najit ,,Vaiime s Kvasarnou®, ptipravovana sekce

s recepty a také kosik, ktery znaci ptipravu na budouci integraci e-shopu.

Absentuje prezentace produktl, aktudlni nabidky dostupné k prodeji. Ptipadné

jakykoliv obsahovy marketing mimo zakladni sebeprezentaci firmy.

7.4 Online komunikace na socialnich sitich

Podnik Kvasarna plisobi na socidlnich sitich Facebook a Instagram se svymi stejnojmennymi

ucty ,,Kvasarna®, ktery je pod spravou pani Zuzana Tomascakové.

Instagram podniku Kvasarna sleduje 291 uzivatelti a od zvefejnéni prvniho piispévku

7.12.2023 jich bylo zvetejnéno celkem 45.
Facebookovy profil Kvasarna se libi 604 uzivatelim a sleduje ho az 729 lidi.

Po vizualni strance — prvni viditelnd a klicova véc pro snadnou identifikaci profilu a
jasné spojeni profilu se znackou — je profilovy obrazek. V soucasné dob¢ je jako profilovy
obrazek na Instagramu pouzita fotografie produktu — t¥i druhd kvaSené zeleniny —
naservirovanych na chlebu s pozadim podnikové prodejny Kvasarna v Cerné Vodg. Tento
vizual vSak neplni funkci jednozna¢ného identifikatoru znacky a muize pii vyhledavani

pusobit zmatecné a vést k tomu, Ze si uzivatelé nespoji profil se znackou.

Profilovy obrazek by mél byt jasnym identifikatorem znacky, coz pfirozené vybizi k
vyuziti zakladniho prvku firemni identity a designu — loga. Na Facebookové strance naopak
logo jakozto profilovy obrazek pouzité je. Opét se tedy projevuje nejednotnost vizualniho
stylu, ktery zptsobuje nekonzistentnost znacky, ptisobi neprofesionalné a nedtvéryhodné.
Logo jako profilovy obrazek usnadiiuje rychlé vizualni propojeni s konkrétni znackou, coz

pfispiva k lepsi orientaci uzivatelll na socialnich sitich.



Popisek na Instagramovém profilu je nasledujici: ,,Vyroba kvasené =zeleniny
v Rychlebskych horach. Podnikové prodejna. Jsme socidlni podnik. Kvasime zivot.“
Facebookovy popisek je pak ,Ze zeleniny vytvafime lahidky, které pomahaji.

(zachranujeme zeleninu, pomahame k lepSimu traveni, zaméstnavame potiebné).

Oba popisky piedéavaji jiné informace o podniku, na Instagramu jde vice o rychly popis

podniku jako takového, zatimco na Facebooku se lehce oteviraji benefity jejich produkti.

V obou ptipadech je uvedena adresa podnikové prodejny a zaroven vyrobny, odkaz na
webovou stranku a v pfipadé Facebooku také telefonni ¢islo na prodejnu — konkrétné

jednatele Kamila Krestu a také e-mailova adresa.

Hlavni nevyhodou firmy je absence dalS§iho zaméstnance, ktery by vypomahal
s marketingem, tvorbou obsahu a publikaci. Jelikoz se vykonny tym sklada pouze ze dvou
lidi, kde jeden z nich je jednatel starajici se o ucetnictvi, dodavku surovin, prodej atp. a druha
osoba se stard primarné o chod vyroby, tvorbu produkti a na marketingové aktivity pak jiz
nezbyva tolik ¢asu. Bylo by vhodné si najit pomocnou ruku — brigadnika — ktery by napf.

obsahov¢ vytvarel ptispévky do jiz vzniklych Sablon.
7.4.1 Obsah na Instagramu

V roce 2025 nebyl na Instagramu zvetfejnén zadny prispévek.

Co se tyc€e roku 2024, obsah vychazel nepravidelné a narazové. Za cely rok 2024 bylo
sdileno 38 prispévkii, coz ¢ini 3,16 piispévku na mésic. V piepoctu to pak primeérné
znamena novy piispévek co 9. nebo 10. den (pfesné kazdy 9,63. den). Jak jiz vSak bylo
zminéno, ptispévky byly vydavany nekonzistentn€, coz demonstruje nasledujici tabulka

rozdélujici piispévky do jednotlivych mésict.

Tabulka 1 Frekvence ptispévki na Instagramu podle mésict a ptilmési¢nich oken

mésic LIV v vEvibvinIx | X | Xi | Xil
1.-15. 2| 1| 1) 0| 24 0] 1| 3| 2| 3] 0| O
16.-

30./31. | 1) 0| 1| 1| 6| 1| 7| 4| 1| 0] 0| 1
celkem 31| 2| 1| 8| 1| 8, 7| 3| 3| 0| 1

(Vlastni zpracovani)

Cetnosti pfispévki se nadprimérné vymyka meésic kvéten, Cervenec a srpen.

Zajimavosti je, ze v mésici Cervenec byly dokonce 3 dny, konkrétné 23., 30. a 31.7., kdy
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vysly 2 prispévky denné. V kontrastu s n¢kolika dvoutydennimi obdobimi bez ptispévku az
dokonce dvéma mésici bez ptispévku v obdobi od druhé poloviny fijna do prvni poloviny
prosince, to jasn¢ ukazuje absenci planovani obsahového marketingu na socialnich sitich.
Chybi jasna periodicita, davkovani piispevkl ¢i Casovani ptispévka podle aktivniho ¢asu
uzivateli. Zakaznik tak nema k dispozici pravidelny obsah, ktery mtize ocekavat, pravidelné
pfipominajic znacku.

Neexistuje také zadnd forma obsahu na pokracovani neboli tematické série — coz
znamend pravidelné prispévky na jasné definované téma, jako jsou napiiklad vzdélavaci
ptispévky, recepty nebo obsah odhalujici zdkulisi a vnitini fungovani podniku. Takové
formaty pomahaji vytvaret konzistentni spojeni s publikem, budovat emocni spojeni a

loajalitu. Piispévky za rok 2024 byly roz¢lenény dle kategorii nasledovné:

Tabulka 2 Frekvence ptispévkl na Instagramu rozdé€lenych dle kategorii

P IV  VEVIVIIX | X | XX
Informacni - Dostupnost na nové prodejné, udalosti | 2 1
Informacni - Produktové novinky + ic¢ast na trhu 1| 1 1
Inspirativni — Zapojeni produktd do jidla 1 3| 2 1
Propagacni - Pfipomenuti a prezentace produktd 1| 1 2 11 2|1
Zakulisni - Pfibéh produktt a znacky 1| 2| 3
(Vlastni zpracovani)

Celkové informacnich piispévkill, informujicich o dostupnosti produktli na nové
partnerské prodejné ¢i v jednom piipad€é UcCast na vefejné akci. bylo 6. Inspirativnich
ptispévkl prezentujicich produkty v riznych pokrmech bylo celkem 14. Propagaéni
piispévky nejcastéji piipominajici stavajici nabidku na prodejné, v jednom piipadé jako
prezentace novinky na prodejné, byly zastoupeny celkem 9x. Z toho §lo ve tfech ptipadech

o video format. Zakulisnich pfispévki bylo zvetejnéno také 9, z toho pak dvé€ videa.

Co se tyCe vizualni stranky ptispévki, jedna se Casto o esteticky ptijemné pisobici
fotografie, které zobrazuji zabalené produkty nebo servirované pokrmy zasazené do
rustikalniho ¢i pfirodné ptsobiciho prostedi. Zcela chybi prace s grafickymi Sablonami a
to obecné kviili absenci informativniho obsahu —infografiky nebo jiné formy vizualni
komunikace, jejichz cilem by bylo piedat informace nad rdmec samotného vystaveni

produktu.




7.4.2 Obsah na Facebooku

Obsah publikovany na Facebooku byl pfevazné zrcadlen z Instagramu a ve vétsiné piipada
tedy totozny. Navic se zde vSak objevovalo Casté sdileni obsahu tietich stran, a to jak zminek
o Kvasarné v prispévcich jinych uzivatelii a znacek, tak i1 sdileni webovych c¢lanki.
Piikladem mutze byt presdileni prispévku stranky ,,Podpora sociilniho podnikani v
Ceské republice*, ktera informovala o ucasti Kvasarny na konferenci a nabidce piimého
prodeje. Sdilen byl také prispévek restaurace ,,Rybaiska Basta® z Cerné Vody, ktera
prezentovala nabidku jidel s vyuzitim produktii Kvasarny a upozornila i na moznost jejich
samostatného prodeje. V poslednim ptipadé stoji za zminku presdileny ptispévek znamého
profilu ,,Gastromapa Lukase Hejlika®, ktery informuje o nav§tévé cukrarny ,,UPECENO na
navsi“, kde se dale zmifiuje o moznosti nakoupit zde pravé produkty kvaSené zeleniny

podniku Kvasarna.

Facebook je tedy nad publikace fotografii vyuzivan k presdileni PR aktivit znacky ¢i
edukativnich ¢lanku tfetich stran.
7.5 Propagacni tiskové materialy

O grafické navrhy propagacnich tiskovych materialu se stard pani Zuzana Tomasc¢akova,

ktera k tomu vyuziva program Canva.
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Uﬁs Sez6nni kvaSend zelenina

na prodejné vam miZeme nabidnout pFes deset druhti
na kvadené zeleniny {doporugena denni davka 1-3 IZice).

A nejen to, mame i kvaSené zeleninové §tavy vhodné k
ncn“lnavk" piti nebo jako zalivku na salat.

CERNA VODA 183 Lokalnmme

nase suroviny pochazi od geskycl
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Stavnaty dopinek k jidiu
nafe kvafend zelenina, dresinky a
s hoigice nejen vage jidlo skvéle dochuti,
E E zeleninu z nejbliZEiho okoli, sami si poméhaji i s dobrym trévenim
' bylinky pé&stujeme nebo vyrdzime
i’ na shér do pfirody
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WWW.VASARNALCZ
Oteviraci doba

aktudlni oteviraci dobu a
nabidku zjistite na webu.
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736275157
724801080

Obrazek 7 Pivodni propagacni letak znacky KvaSarna
(Interni zdroj)

Tento vyuzivany letdk informuje obecné o nabidce sezonni kvaSené zeleniny na
podnikové prodejné v Cerné Vodg, vyzdvihuji lokalnost pouzitych surovin a praktickou
vyuzitelnost jakozto zdravy dopln€k k jidlu, ktery obohacuje jeho chut' a také pomaha
s dobrym travenim. Jsou prezentovany fotky produktli s pozadim podnikové prodejny, fotky
pokrmii se zapojenim produktl a také netradicni produkt — bylinkové ledové ¢aje. Letdk ma
na levé strané pasmo s mensim logem firmy, tzv. CTA (Call to Action) prvkem vybizejicim
k ochutnavce zdarma na podnikové prodejné v Cerné Vodé a nasleduji odkazy na webové

stranky v¢. QR kodu pro nacteni a telefonicky kontakt.

V jiné verzi letdku je ve spodni ¢asti, namisto produktu Bylinkovy ledovy c¢aj,
zobrazena mapa podniku KvaSarna.

Design letdku pracuje se 4 hlavnimi barvami — bilou, bézovou, tmave zelenou a
cernou. Kromé bilé, nejvyraznéjsi barvou je bézova, kterd je podobna barvu v logu, ne vSak

stejna. Je tmavsi a vice do oranzova (barva vpravo) oproti svétlé, krémové barve loga vlevo.



Bézova barva plsobi organicky, evokuje pfirodni materidly jako dfevo, pisek nebo hlinu.

Pusobi ekologicky. Pro nékoho mize vyvoléavat klid a tradi¢ni dojem.

Obrazek 8 Barva loga vs propagacni material
(Vlastni zpracovani)

Dalsi vyuzitou barvou je tmavé zelend, kterd se neodmyslitelné véaze k ptirodé a
ptirodnim produktim. Ta je vyuzita v nadpisech jednotlivych sekci letdku a také ve vyzve —
pozvance na ochutnavku zdarma. Zbytek informativniho textu je v ¢erné barvé az na adresu

prodejny a webovou adresu, ktera ma svétlejsi odstin.

Fonty textu jsou vyuzity dva: Anton pro nadpisy, vyzvu a dal$i dilezité informace jako
je adresa prodejny a webova adresa. Dalsi, delsi texty mensi velikosti, jsou psany fontem
Open Sans. Oba fonty jsou bezpatkové a plisobi moderné. Anton je robustny a vyrazny,
dokaze tak 1épe upoutat pozornost na jednotlivé sekce nebo vyzvu. Open Sans je Cisty, dobie
Citelny.

Jsou vyuzity grafické prvky v levém hornim a dolnim rohu, podtrhujici pfirodni dojem

a ladici s dalSimi pouZitymi barvami.

Letdky byly distribuovany do podnikové prodejny, odebirajicich partnerskych
prodejen, zamé&stnankyn& podniku Kvasarna je také roznaseli v Cerné Vodé& a okoli do
schranek, byly vyvéSeny jako plakaty po mistnich samoobsluznych prodejnach a na par
obecnich vyvések. Letdky byly rozdavany na trzich a jsou také umistény na n€kolika chatach
na prondjem turistiim v okoli. Jedna se tedy pfedevsim o zasah lokalniho publika, s presahem
do jinych, vzdalenéjSich mést skrze distribuci do vzdalenéjSich partnerskych prodejen,
pfipadné na trzich.

Druhym propagacnim tiskovym materidlem je banner, ktery je umistén na stodole u
podnikové prodejny, ktery informuje kolemjdouci o podnikové prodejné a funguje jako

orientacni prvek pro snazsi nalezeni podniku a prodejny.
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7.6 PR areklama

S placenou reklamou v jakychkoliv médiich, at’ uz tisk, radio atp., KvaSarna zkuSenost
nema, az na jednu placenou reklamu na Facebooku, kterd podle slov pani Tomasc¢akové

neméla zadny efekt.

Pro ptiklad public relations neboli vztahy s vefejnosti, prob&hla Cerstvé po povodnich
reportaz v Ceském rozhlase s jednatelem podniku Kvasédrna panem Kamilem Krestou. Pl
roku na to nasledovala dalsi reportaz, které byly obé ptesdileny v ramci socialnich siti

Ceského rozhlasu.

Za bezplatnou internetovou reklamu by se dalo povazovat zafazeni podniku Kvasarna na

web kudyznudy.cz, kde k podniku ptichdzi turisté.

Podnik je také zaclenén do programu ,,YES CARD®. Jedna se o vérnostni systém podporujici
turismus po Jesenicku a to tak, ze umoznuje uzivatelim cCerpat slevy a bonusy na
navstévovanych vyletnich mistech a atrakcich v§eho druhu. Vérnostni kartu je mozné ziskat
ve vybranych ubytovacich zatfizenich v Jesenikach. Na webu yescard.jeseniky.cz jsou pak
inzerovany veSkeré mozné atrakce, které je mozné navstivit. Jedna se tak o podporu mistnich

podnikt a zaroven celkové navstévnosti regionu a ptilivu penéz z turismu.

Gastronomie

I zajimavé bonusy v regionu

% Gastronomie

Ochutnavka zdarma KVASARNA

Pri utraté nad
ZDARMA kava zdarma.

@ Wellness hotel Diana @ Hotel Slovan

® Kvasarna

Obrazek 9 Online propagace v rdmci webu na podporu turismu po Jesenicku
(JESENIKY — Sdruzeni cestovniho ruchu, 2025)

Podnik vSak nemé informaci o tom, Ze by nékdo ptiSel na zakladé této webové inzerce.



Dale podnik KvaSarna prodava turistické zndmky a je zafazena v jejich katalogu

(www.turisticke-znamky.cz), jsou zaclenéni v brozufe socidlnich podnikii olomouckého

kraje, ktery je ke stazeni na webovych strankach olomouckého kraje.

7.7 Primy prodej

Jiz v ramci ochutnavek byla zminéna podnikova prodejna Kvasarna v Cerné Vodé, kde
piimo zakladatel¢ nabizi prodej produktti, jejich ochutnéni a odborné informace. Zminény
byly také trhy, konkrétné jesenicky, kterého se v sezonn€ (unor—srpen) r. 2024 pravidelné
kazdy mésic ucastnili. V ramci piimého prodeje je vhodné zminit také aktualni pokusy o
prodej skrze tzv. ambasadory, ktefi jsou sami odebirajicimi, loajalnimi zakazniky znacky
Kvasarna. Ti maji moznost pfi odbéru vétsiho mnozstvi ziskat slevu a nasledné produkty
dale nabizeji mezi svymi znAmymi. Sifi se tedy istn& (Word Of Mouth) povédomi o znaéce

a produktech, a navic dochazi pfimo k jejimu prodeji.


http://www.turisticke-znamky.cz/
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8 DESKRIPTIVNI ANALYZA KONKURENCE

V této kapitole jsou predstaveny tii ceské znacky, které se zabyvaji vyrobou kvasenych

zeleninovych smési.

Popisnou metodou bude rozebrana jejich dosavadni marketingovd komunikace,
konkrétn¢ se zaméfenim na jejich vizualni identitu, socidlni sité, web a podporu prodeje.
Zajimavé poznatky a Kklicova slova vyhodnocena jako inspirativni pro budouci

marketingové sméfovani znacky Kvasarna budou v textu zvyraznény tucné.

Znacka Beavia pusobi nejprofesionalnéji — jedna se jiz o pomérné velky podnik s
dostatecnymi prostiedky na kvalitni marketingovou komunikaci. Realizuji propagacni
kampané a jejich produkty jsou distribuovany i ve vybranych supermarketech, a to nejen v

ramci Ceské republiky.

Dalsi dvé znacky — Zeliiicko a Kvash — jsou velikostné blizsi podniku Kvasarna. Své
produkty nabizeji predevSim ve specializovanych prodejnach zdravé vyzivy a

prostiednictvim vlastnich e-shopii.

Kromé ptimé konkurence na tuzemském trhu byly pfedstaveny i vybrané zahranicni
znacky, které zaujaly zajimavymi a inspirativnimi pfistupy k marketingu a produktovému

pojeti.

8.1 Beavia

V roce 2011 byla zaloZena rodinné spolecnost I love Hummus, s.r.o0., specializujici se na
vyrobu hummusu. V roce 2021 ptedstavila novou znacku ,,Beavia — pure food. pure love.*
(z latiny ,Stastnd cesta®), pod kterou nabizi pfedevSim fermentované salaty a koteni
podporujici snadné traveni. Kromé téchto produktli zahrnuje sortiment také hummus a
instantni bylinkové napoje. Vyrobky znacky Beavia jsou k dostani v Ceské republice,
Slovensku, Mad’arsku, Rakousku a Némecku. Produkty jsou dostupné jak koncovym
spotfebitelim, tak i maloobchodnim prodejciim, restauracim a Skoldm. Prodejni kanaly
zahrnuji online obchody, vlastni e-shop, prodejny zdravé vyzivy a supermarkety jako Billa,

Globus, Tesco, Makro nebo Rossmann. (Beavia, 2025a)

8.1.1 Vizualni identita

Znacka Beavia ma na svych webovych strankach zvefejnén dokument popisujici jeji ptibeh,

véetné vzniku loga a jeho symboliky. Jak jiz bylo uvedeno, nazev ,,Beavia“ pochdzi z latiny



a lze jej prelozit jako ,,Stastna cesta“. Dodatek ,,pure food. pure love.“ odkazuje na
hodnoty znacky — tedy minimaln¢€ zpracované potraviny bez pfidanych konzervanti, bohaté
na vitaminy a mineraly, které jsou vyrabény s laskou. Zakladatel Stépan Hoda¢ uvadi, ze
poslanim znacky je piivést lidi zpét k sobé samym a k ptirodé€ prostfednictvim kvalitniho a

chutného jidla, a tim jim pomoci najit jejich vlastni Stastnou cestu. (Beavia, 2025a)

Logo znacky vzniklo ve spolupraci s designérem Ondfejem Kfistanem. Na etiketach
produktt jej vzdy doprovazi slogan ,,pure food. pure love.“ Logo vyuziva stylizované
pismo, které piisobi pfirozené¢ a uvolnéné. Vizudlné ztélesiiuje symboliku lasky a pozitivniho
pohledu do budoucnosti — konkrétn€ vizi lepSiho zivota, kterou si ptedstavuji jako pohled na
$iré mote nebo ocedn se siluetami raccki na obloze. Tento motiv se promitl do loga v podob¢
racka nad pismenem ,,V*, &imz zaroveii vzniké tvar pfipominajici srdce. Zluta te¢ka nad ,.i*
symbolizuje slunce. Srdce v logu zéroven funguje jako zkratka pro znacku (BC — Beavia)

a muze byt vyuzito i samostatné. (Beavia, 2025a)

Logo tak kombinuje pfirozeny vizual v harmonické modrozelené barve s emoci, ktera

stoji v pozadi znacky a je dusledné komunikovéana napfic jeji prezentaci.

beavia,

pure food. pure love.

Obrazek 10 Logo znacky Beavia
(Beavia, 2025a)

Typickym ptikladem vizudlni komunikace znacky je etiketa fermentovaného salatu
Kimchi. Na ¢elni strané se v horni ¢asti vyrazné objevuje logo znacky, pod kterym nasleduje
vyrazné oznaceni chut’ového profilu — v tomto ptipadé ,,palivé”. Dominantnim prvkem
etikety je nazev samotného produktu ,klasik kimchi“, doprovazeny fotografii salatu
servirovaného v misce. Tu dopliuje obrazek chilli papricky, ktery zvyraziuje
charakteristickou palivost produktu. Etiketa obsahuje také odbornou informaci o tom, ze

se jedna o fermentovany produkt, a konkrétn¢ zminuje obsaZené probiotické kultury.
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Obrazek 11 Produktova fotka znacky Beavia etiketa
(Beavia, 2025a)
V dolni &asti je navic uvedeno Nutri-Score ! A,

Na zadni casti etikety se nachdzi vegansky certifikat a odkaz na webové stranky znacky.
Barevné oddélena sekce s nadpisem ,,Proc€ jist Beavia produkty?* pak v bodech uvadi hlavni

pfednosti a benefity vyrobkd.

Etiketa je umisténa i na vicku sklenice, kde kromé loga najdeme také ilustraci stiev
(vizualni prvek) s napisem ,,St’'astné sttevo. stastny zivot.” Vtipnym zplsobem je zde navic
upozornéno na to, ze se jednd o ,.Zivy*“ produkt, se kterym je tfeba zachazet opatrné,

zejména pii otevirani.

F%«W S‘f’ .

Olfevirtle p™ ala

(bias fpaca

Obrazek 12 Vicko produktu znacky Beavia

(Vlastni zdroj)

! Nutri-Score se vypo¢itava pomoci algoritmu, ktery zohlediiuje obsah negativnich slozek (kalorie, nasycené
tuky, cukry, siil) a pozitivnich slozek (bilkoviny, vlaknina, podil zeleniny a ovoce,). Vysledné skore se prevede
na pismeno A az E, doplnéné barevnym oznaCenim od zelené (nejvyzivnéjsi) po cervenou (nejméné
vyhodnou), coZz umoziuje snadné porovnani vyzivové kvality produkti na prvni pohled.



Znacka je konzistentni co do pouzitych barev a typografie. Hlavni popisné informace
jsou uvedeny ¢istym, modernim bezpatkovym pismem, zatimco doplikové texty jsou psané

fontem pfipominajici rukopis.

8.1.2 Socialni sité

Znacka Beavia piisobi na instagramu jako beavia cz, k 2.4.2025 ma 4 145 sledujicich a 884
prispévki. V popisku je uvedeny slogan ,,Pure food. Pure love.“ a rychly, obecny popis

nabidky, vyzdvizeni zdravotnich benefiti a rozcestnik s dalSimi odkazy.

Na Instagramu lze vidét rizné typy ptispévkll — edukacni, propagacni produktové
ptispévky, influencer marketing ve formé propagace produktu spojené s uzivanim znamou
osobnosti, dale prispévky s recepty jak formou obrazka, tak videi, soutézni ptispévky, nebo
také riizné piispévky ve spolupraci s jinymi zna¢kami. Casté jsou také osobité piispévky ve
formé videi, ve kterych vystupuji zakladatelé znacky a naptiklad prezentuji dany produkt
Beavia, anebo predstavuji jejich novy online produkt ,,Beavia Balance, kde na zaklad¢
rocniho ¢lenského poplatku ziskavate ptistup k jidelnicktim, tipiim na cviceni, relaxacni
meditace a dechové techniky na zklidnéni mysli atp. Navic maji ¢lenové slevu 10 % na
produkty Beavia. Znacka tak ukazuje presah mimo klasického producenta potravin,
nabizi tak obsahovy marketing, ktery dokaze vzdélavat komplexné v oblasti zdravi i dal
neZ za pouhé stravovani. Cely tento program je prezentovan, véetn€ prestavovaciho videa
na instagramu od zakladatel®i Stépana a Kamily, velmi osobité a poukazuje tak na jejich
vlastni vasent v komplexni pfistup ke zdravi, ke kterému maji jejich hlavni — potravinové

produkty — pfispivat.

Na obrazku ¢.13 miizete vidét ptikladny piispévek znacky Beavia. Jedna se o ptispevek
o zapojeni do soutéze, ktery spociva ve vyplnéni formulafe a zodpovézeni soutézni otazky —
forma, jak ziskat zpétnou vazbu, ndzor na produkt, anebo kontaktni udaje uZivatele pro
ptimy marketing — nésledné se ze vSech zucastnénych vylosuj 3 vyherci, ktefi obdrzi balicek

produktl a reklamni pfedmét — platénou taSku s logem Beavia.

Cely piispévek je doprovézen jiz diive vytvofenym hashtagem #sKYMCIM, ktery se
mimo soutéZe poji s inspirativnimi ptispévky o tom, jakym zplisobem — s kym a s ¢im — si
1ze vychutnavat produkt Kimchi. Hashtag je hravy, navic ma zvuéné ,,s kym, s ¢im* blizko
k produktu ,,Kimchi* a plisobi tak zapamatovatelné, navic tak mohou piispevky inspirovat
k netradicnim vyuzitim produktu v rGznych situacich, jak naptiklad prezentuje dalsi

ptispévek pod timto hashtagem, ktery vybizi ke konzumaci pfi grilovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

beavia_cz - Sledovani

beavia_cz & Pojdte s ndmi soutéZit. #sKYMCEim
si Kimchi ddm?

Mate radi nase produkty? Ted’ mate Sanci vyhrat
cely bali€ek nadich dobrot kazdy mésic aZ do
gervna 2025! Staéi vyplnit jednoduchy formulr a
odpovédét na soutézni otazku. A kdo vi, moZna
pravé vy budete mezi tfemi &tastnymi vyherci.

Co mazete wyhrat? 4

- Platéna tatka Beavia
- Kimchi, Yumchi, Luggi a dal3i lahddky!

- Jak se zapojit?
1. Kliknéte na odkaz v nasem biu.

Qv W

60 To se mi libi
4. 74F 2024

S ¢éim?

si kimchi dam?

@ Pridejte komentar...

Obrazek 13 Soutézni ptispévek na Instagramu Beavia
(Beavia, 2025b)

Dalsi ptispévek znacky Beavia predstavuje ptiklad produktové propagace zaloZzené
na autentické zakaznické zkuSenosti. Vyuziva citaci redlné¢ zdkaznice, kterd popisuje svij
ptuvodni odpor k Cervené fepé a nasledné pozitivni pfekvapeni po ochutnani fermentované
fepy s kfenem od Beavie. Tento piistup ma silny emocionalni Géinek — umoziuje lidem se
s ptibéhem ztotoznit a zdrovenn pomaha odbouravat bariéry ke koupi, obzvlast u zakaznikd,
ktefi k dané suroviné nemaji kladny vztah. Diky formé osobniho pribéhu piisobi sdéleni
diivéryhodnéji nez klasicka reklama a vytvafi efekt tzv. socidlniho dikazu. Zaroven je
doplnéno edukaénim textem o benefitech fermentace a vyzivovych hodnotach Cervené
fepy, ¢imz propojuje osobni doporuceni s odbornéjsSim obsahem. Na druhé fotce tohoto
ptispévku se lidé vybizi k tomu, aby do komentaii napsali sviij nejoblibenéjsi produkt
znacky Beavia, ¢imz se zamysli rozsifit dobré reference a piipadné také dosah ptispévku.

Z pohledu marketingového dopadu by mohlo byt jesté efektivnéjsi, kdyby byla s citaci
spojena konkrétni tvar — naptiklad portrét zdkaznice, ktera ptibéh sdili. Vizualizace skute¢né

osoby by mohla dale zvysit divéryhodnost i schopnost ztotoznéni ze strany cilové skupiny.



@ beavia_cz - Sledovani

@ beavia cz V&déli jste, Ze se Eervend fepa fadi mezi
superpotraviny a antioxidanty? &
Obsahuje nepfeberné mnoZstvi vitamind a
minerald, které se pedili na udrZeni celkového
zdravi lidského téla. A navic diky

fermentaci zmizel cukr, ktery je pfirozené obsazen
v fepé a salat ziskal 1&€ivé viastnosti, které diive

nemél. & &
Kromé& Yumchi jsem si objednala Cervenou
fepu s kfenem - Ze dam fepé posledni $anci. ¢ Objednejte si svoji naloZ superhrdind na
Je to jedina zeleninag, kterou nemohu nasem e-shopu. Link najdete v biu.
pozfit. Nevim, jestli mi vadi barva fepy, 25 tyd.
nebo je to néjaky pozistatek Skolni jidelny, '
ale nelze. Az do té doby, nez jsem oteviela
sklenitku Cervené Fepy s kienem a objevila
Ameriku! Jemné nudliéky, lehounce citit
kfen - vyteéné! Mam téz Kimchi,
ale to zidstalo zatim nevyzkouieno.
MNre St
A i V) Q Y |
Uiy 4 To se mi libi
7. fijen 2024

@ Pfidejte komentar...

Obrazek 14 Ptib¢h zakaznika jako ptispévek na Instagramu

Dalsi prispévek spadd do pravidelné tematickych piispévkl ,,Souboj potravin® se
stejnojmennym hashtagem. Tento konkrétni pfispévek (viz. ukdzka na obrazku ¢.15)
edukuje o zdravotnich benefitech salatu Kimchi — jednim z prodévanych produktt znacky —
a to ve srovnani s probiotickymi tabletami. Mimo edukaci jde o pfesvédcovani publika
k preferencim plnohodnotnych potravin a podprahové tak cilit na zvyseni poptavky. Divaci

jsou zapojeni do interakce skrze vyzvu k hlasovani o jejich favoritovi.
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~ PRVNi KOLO

Pilulka: 1-10 miliard na davku

‘Kimchi: 3,5 miliardy Zivych bakterif
v jednom baleni (350 g)

81

Fermentované potraviny
nebo probiotické tablety?

@

Obé varianty maji své kouzlo,
ale kdo tuhle

S8) beavia_cz + Sledovani

-
}A i 3
| @ beavia_cz ® Kdo bitvu vyhraje? Napidte nim do

komentare. [

#Beavia #soubojpotravin #probiotika #kimchi

° gabrielakre Kimchi 5 o
1 1Tosemilibi Odpovédét

petersmolkal? O vitazovi niet pochyb, whréva
Kimchi % W @ Probiotiks to vzdali uZ pocas
rozcvicky na siiboj

Qv W

240 To se mi libi

Obrazek 15 Tematicky Instagram ptispévek znacky Beavia #SoubojPotravin

(Beavia, 2025b)

Vybéry instagramovych pribéhu jsou prehledné rozdéleny do sekci vénujicim se:

Beavie Balance — piedstaveni zminéného online produktu s obsahem pro ¢leny

sKYMCim? — profesionalni reklamni spot, zdkulisi nataceni a ptresdilené ptispévky

s hashtagem

Recenze — prezentuje ptispévky zminovanych zékaznickych piibéht a recenzi

Od vas — presdilené Instagram piibéhy zdkaznikl spojené s produkty a recepty

Recepty — inspirativni recepty vytvaiené znackou beavia

Zajimavosti — edukacni obsah

Vizuélni stranka piispévka vyuziva u produktovych fotografii ptirozené suroviny

podtrhujici jejich zdravost a celistvost. Font je jednotny — moderni a bezpatkovy, jednotné

jsou také pouzité primarni barvy — modrozelena a Zlutd — které vychazi z firemniho loga.

Casto je piispévki také zapojovano zkracené logo nebo symbol znatky — srdce neboli



V s rackem a sluncem. Také se Casto objevuje geometricky prvek kruhu, ktery je také na

fyzickych etiketach produkti.

Obecn¢ je obsah na Instagramu znacky Beavia na velmi profesionalni arovni, piispévky

jsou konzistentni a vychazi pravidelné — vétSinou kazdy tyden.

Co se tycCe reakci publika, ptispévky prilis likované a komentované nejsou. Nékteré
ptispévky nepiesahuji hranici 10 likd, nadprimérné oblibené jsou recepty, zejména ty ve
form¢ kratkého videa — reelsu. Nadprimérné reakce maji také ptispévky se zminovanym
hashtagem #sKYMCIM a samoziejmé soutéze, nékteré edukativni a srovnavaci piispévky
potravin, kde ten srovnéavajici kimchi a probiotické tablety je rekordnim s vyjimeénym

mnozstvim 240 lika.

Prispévky na facebookové strance Beavia jsou zrcadlené s Instagramem. Uvodni
informace jsou rozsahlejsi: “Nasim poslanim je, aby se lidé vratili k sobé a prirode

‘

prostrednictvim kvalitniho a chutného jidla.
Kvalitni = minimalni zpracovani surovin, bez écek a konzervantii
Chutné = delikatesa, co bychom si uvarili doma

Dale prezentuji kontaktni udaje jako je telefon a e-mail, véetné odkazii na web a Instagram.
Facebookova stranka navic nabizi moznost recenzovat znacku, kde je k 2.4.2025 celkem
uvetejnéno 25 recenzi s primérnym hodnocenim 90 %. Tento prvek ptusobi diveéryhodné a

muze pozitivné ovlivnit vhimani znacky uZivatele.

Profilovy obréazek je logo znacky, ivodni obrazek prezentuje aktualni produktovou nabidku
s popisem ,,jarni detox®, objevuje se tam také obrazek stfev s popisem ,Stastné stievo.

Stastny zZivot®, ktery je také na etiketé vicka sklenice.

8.1.3 Web

Na Uvodni strané¢ webu je profesionalni reklamni video niZe doplnéné o sezndmeni se
zakladatelem znacky Stépanem a vysvétleni poslani znaéky: Navraceni lidi k sobé a p¥irods
prostiednictvim kvalitniho, chutného jidla a nasli svou ,,Stastnout cestu®. Déle nésleduje
prestaveni ¢tyF kategorii nabizenych produktid — Fermentované; Kofenici ptipravky;
Hummus; Instantni ndpoje. Dale je sekce s recepty a €lanky obecné na téma zdravi.
Nechybi ani odkaz na instagramovy profil s pfispévky, seznam prodejen, ve kterych lze

produkty zakoupit, odkazy na média, ktera o nich napsala (PR) a nechybi také vSechny
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potiebné kontakty. Orientovat se na strance lze také pomoci horniho panelu s proklikem do

jednotlivych sekci.

s Produkty Recepty Bog  H28  Kontokt

Kvasene s@ltty a
koreni pr@ snadné
traveni

(VICF ONAS |

Obréazek 16 Uvodni strana webu Beavia
(Beavia, 2025a)

Soucasti webovych stranek znacky je také odkaz na e-shop. Na ném je mozné si produkty,

jejich vétsi balicky, anebo také vouchery ¢i reklamni predméty objednat na zvolené misto.

U produkti je kromé& popisku o co jde, slozeni a nutriénich hodnot, také vycet
zdravotnich benefitli pouzitych surovin. Nechybi také souvisejici recepty pro okamZitou

inspiraci a vétSimu podniceni k nakupu.



Kimchi klasik extra pdlive

Korejsky zazrak jmmenem Kimchi

SALAT KE KAZDEMU JIDLU | ZPESTREN] BAGET, TORTIL, PALACINER, MUFFING

Kimchi je fermentovany salat z pekingského zeli. Jedna se o korejsky narodni
pokrm, ktery Korejci konzumuji nejéast&ji s ryzi uz pres 2 000 let a dle

wa ﬂ EXtm ﬂ, ¥ ¢asopisu Health patfi mezi 10 nejzdravajiich jidel svéta
beovia. P
} Koupit pies
pure food. pure love. -
. BEAVIA ESHOP @
Benefity
Kimehi obsshuje probiotika Se rézverem pro podpory S Zesnekem pro imunitu & normaini
Loctobacillus min. 10° KTJ/g rormainibo tréven. innost srdce
Nizks energeticka hodnota - je Vyraioéno z Eerstwe zsleniny, bez Nejobilbenjti 2 natich
vhodny partak ph dieté. plidanjch konzervantd, barviv a fermentovanych virobk pro svoji
cukn vytibenou chut.
FIl T wih &

Obrazek 17 Produktova stranka webu Beavia
(Beavia, 2025a)

Existuje také B2B sekce, ktera vyziva maloobchodniky k odbéru a umoziuje piimé

spojeni skrze webovy formulaf.

8.1.4 Podpora prodeje

Nabizi k on-line zakoupeni mmnoZstevnich bali¢kii za zvyhodnénou cenu s moznosti
kombinaci riznych pfichuti fermentovanych salatt, nebo balicky kombinujici salaty

s jinymi produkty. Existuje také moznost zakoupeni voucheru.

Dale uz jen v ramci podpory prodeje existuji rizné typy soutézi — na zakladé vyplnéni
formuléfe a poskytnuti dat, slosovaci soutéz za reakci na ptispévek a sdileni na socialnich,

ptipadné za sdileny recept. Jiné nastroje podpory prodeje nejsou monitorovany.

8.2 Zeliicko

Rodinna spolec¢nost Feed me s.r.o. se vénuje vyrobé kysaného zeli pod znackou Zeliiicko.
Jejich produkty jsou vyrabény z kvalitnich surovin od ¢eskych farmari, jako je Farma
Licka ze Sedlnic a Farma Martinaskovi z Pustéjova, ktefi pestuji zeleninu s respektem k
pfirod¢. Sortiment zahrnuje riizné varianty kysaného zeli, naptiklad s ¢ervenou fepou a
kienem, Cervené s jalovcem, dyni, brusinkou a indickym kotfenim, kimchi jemné 1 ostré, s
kurkumou a zazvorem, s moiskymi fasami ¢i tradiéni s kminem. Nékteré produkty jsou

kvaseny tradi¢ni metodou v dubovych kadich, coz dodava specifickou chut’ a zdravotni

benefity. Spolecnost nabizi spolupraci formou privatnich znacek, produkti na miru ¢i
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modifikaci stavajicich produkti pod znackou partnera. Vyrobky jsou dostupné na e-shopu

spolecnosti a v prodejnach zdravé vyzivy. (Zeliiicko, 2025a)

8.2.1 Vizualni identita

Nazev znacky Zeliiicko je hravy a dobie zapamatovatelny. Logo je psané bilym psacim
pismem a tii ,,i* jsou zluta. Celé logo je “zabalené* do ovalného objektu tmave zelené barvy,
ktera ptedstavuje prirodu. Etikety jsou mensiho, netypického rozméru a déavaji tak prostor
ukazat barevnost produktu ve sklenici. Dominantnim prvkem etikety je vyrazné logo spolu
s obrazkem pouzitych surovin v dané smési. Na celni stran¢ etikety je zastoupena zelena

firemni barva, doplitkovou barvou je pak barva specifickd pro danou smés.

8.2.2 Socialni sité

Instagramovy profil znacky se nazyva zeliiicko, ¢itd 65 piispévki a sleduje ho k 2.4.2025

581 lidi.

V popisku vyzdvihuji chut’ a zivot jejich produktd a spojuji probiotické potraviny s péci o

zdravi. Nechybi odkaz na web a e-shop.

Instagramové piib&hy maji rozdélené do Ctyt vybéri: Produkty, Inspirace, Trhy,

Prodejny zeliii. Ty jsou oznaCeny vytvorenymi ikonkami ve firemnich barvach.

Vybéry ,,Produkty” prezentuji nabidku, ,Inspirace* pak ukazuje, jak vyrobky
zapracovat do svého stravovani. Vybéry ,,Trhy* a ,,Inspirace* dobie slouZzi pro lokalizaci —
kde se produkty vlastné daji zakoupit. Prezentace jednotlivych prodejnich mist doplnéna
fotografiemi prodejen a umisténim produkti ma kromé praktického informacniho charakteru
také motivacni efekt — zakaznik si sndze zapamatuje konkrétni misto, kde produkty najde, a
roste tak pravdépodobnost nadkupu. Znacka tim zarovenn podporuje své odbératele z tad
maloobchodniki, kterym poskytuje bezplatnou formu reklamy. To mutze vést ke zvySeni
povédomi o prodejné, nartistu navstévnosti i trzeb. Takto podpofeny maloobchodnik — v
ramci urCité formy sdilené propagace a kooperativniho marketingu — mize byt nasledné
vice motivovan k odbéru produktti znacky KvasSarna a k jejich aktivni distribuci koncovym

zakazniktm.

Prispévky 1 pfibéhy znacky ZeliiiCko nejsou konzistentni — mezi mnoha vizuélné
pfijemnymi ,,zakulisnimi* fotkami z tvorby produktii ¢i sklizné surovin a nékolika kvalitné
nafocenych pokrmu s pfidanymi recepty, se nachazi casto amatérsky pusobici produktové

propagacni piispévky, které nesdili stejnou typografii — méni se fonty — a €asto ani jednotné



neprezentuje dominantni barvy znacky - viz. srovnani dvou ptispévkl (obrazek ¢. 18 a 19)
nize:

Jeden z ptispévkl prezentuje akéni mnozstevni nabidku za sniZenou cenu - tento nastroj

podpory prodeje bude dale rozebran v podkapitole vénujici se podpofe prodeje znacky

Zeliii¢ko.

T KC E @ zeliiicko + Sledovani

@ zeliiicko & Vanoéni nadilka z dilny ZELIICKA
Ll +] Z D A R M A Pripravili jsme si pro vés dvé specialni akce, at’ si vanocni svatky
uZijete naplno a ve ZDRAVI.
’ PR' NAKUPU 5 KS SKLEN'(:EK KYSANEH() T 4+1zdarma: vyberte si z.jakéhokoliv druhu.v kategorii kysané
ZEL| 5()() (J ]AKEF |(>K()L|\/DRL JHU zeli, oznacené 4+1 a 5 skleni¢ku mate zdarma jako darek.
[ )( )STANETE JE[ )N[ J LEVNE JSl ZI )ARMA T Zeliiicko mésice: do konce roku je oblibené éervené zeli s

fepou a kifenem za cenu 143 K¢.
Nakoupit miZete na eshopu, ale i na vanoc¢nim stanku v Ostraveé.

Prejeme vam klidné a pohodové proZiti adventniho ¢asu a bez
zbytecného stresu!

#vanoce #slevy #darky #nabidka #nepropasnéte #zeliiicko
Upraveno - 11 tyd.

ZELIICKO MESICE
GERVENE ZELLREPAAKREN o g v -

8 To se mi libi
11. prosinec 2024

PLATIDO3LI2 000y @ P tomenar

Obrazek 18 Propagacni piispévek akéni nabidky na Instagramu Zeliicko
(Zeliiicko, 2025b)
Druhy piikladny ptispévek prezentuje produkt KIMCHI korejské, na konkrétnim
obrazku pak jeho benefity. Zde jiz mlUzeme vidét celkové atraktivnéjsi grafiku, ktera
predevsim vyuziva firemni barvy (zelend a zlutd), pouziva font, ktery je vyrazny a dobte

Citelny.
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0 zelilicko « Sledovani

° zeliiicko KIMCHI TRADICNI PEKINGSKE @
Nejen diky své chuti, ale hlavné diky svym zdravotnim benefitim
se kimchi stalo v Evropé jednou z nejoblibenéjsich pfiloh a je

- = zafazovano do jidelnicku castéji a Casté)i w
Tradi¢né je tento produkt pikantni, ale kazdy druh mizZe mit i
e jinou stupern palivosti a je na kazdém jak ho ma rad # Tohle nase

Je jemné ostré, vyrabéno z lokalnich surovin. Nepfidavame Zadné

Prospesne mlkroorganlsmy suroviny typu rybi nebo séjové omacky.
dlky fermentac'- Nebojte se ochutnat a zaclenit tuto potravinu do kazdodenniho
jidelnicku @ / & x
POd pora imunity a Zaiivér”’_ Objednat maZete na nasem eshopu =7
= o e . P https://obchod zeliiicko.cz/kimchi-tradicni-peking--500g-farma-
Uchovani Zivin, vitaminu martinaskovi/

a antioxidant v téle.

#kimchi #kimchilove #zeliiicko #probiotika
Potravina, ktera je vice SRR

nezZ trendy.
Fenomén fermentovanych produkti.

Qv n

10 To se mi libi

Obrazek 19 Propagacni ptispévek Kimchi na Instagramu Zeliicko
(Zeliiicko, 2025b)
8.2.3 Web

Firemni web plsobi na prvni pohled cistym, ptehlednym dojmem. Na tvodni strané
prezentuje svoje poselstvi a zamér a ddle vyzdvihuje svoji odliSnost od konkurence (tradi¢ni

proces kvaseni v dubovych kédich a originalni receptury).

Dale webové stranky nabizi sekce ,,Suroviny*, kde predstavuji farmare, od kterych
suroviny odebiraji, ,,Spoluprace®“, kde hledaji nové obchodni partnery — at' uz
maloobchodniky ¢i provozovatele gastro podnikii — kavaren, restauraci, bister, catering
sluzeb — tak 1 dodavatele — farmare. Nabizi také produkty na miru — privatni znac¢ku —
jakozto rozsitfeni nabidky jinych podnikd pod jejich jménem. Na webu nechybi ani seznam
prodejen s dostupnymi produkty Zeliiicko. Firma provozuje také vlastni e-shop, na ktery
na webu odkazuje. Doprava produktli je mozné na znackovou prodejnu v Ostravé ¢i skrze
Messenger anebo Zasilkovnu. Web ma navic také certifikat Heureka ,,Ovéieno

zakazniky* na zéklad€ nékolika recenzi.

8.2.4 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole ,,Socidlni sité*, firma nabizi Casové omezené mnoZstevni
slevy, které propaguje na socialnich sitich, kde dale uptesiiuje, kde je mozné ji uplatnit (e-

shop, stanek na vanocnich trzich v Ostrave).



Je mozné také zakoupit degustacni balicek, ktery se sklada z péti riznych pulkilovych

evw 7

smési, a to za niZ8i cenu, nez kdyby byly pofizeny samostatn¢.

8.3 Kvash

Poslednim vybranym konkurentem vyrabéjici produkty z kvasené zeleniny je rodinna
manufaktura Kvash z Beskyd. Specializuje na vyrobu kvasené zeleniny, mimo to ale nabizi
také kompoty a dZzemy jejich vyroby nebo rtizné koteni a jiné delikatesy. Produkty jsou
kvaseny pouze za pouziti soli, bez piidaného cukru, octa ¢i jinych konzervantti, jsou tedy
pravem klasifikovany jako fermentovany (kvaseny) produkt, ktery obsahuje veskeré
zdravotni benefity. Sortiment zahrnuje rizné druhy kvasené zeleniny, jako je kvasena
calaméada, méné tradi¢ni — s vyuzitim orientdlniho kofeni — je pak mix kvasené zeleniny
s kari, kurkumou a ¢esnekem, dal$im oblibenym produktem je kvaSend zelenina s fepou a
kfenem nebo cibuli, Cervené zeli s jablky nebo kvasena hliva ustfi¢na. Kromé toho nabizi
dzemy a naklddanou zeleninu bez cukru, sladidlem je xylitol z bfezové kiiry, coz oceni nejen
diabetici, ale vSichni, kdo dbaji na zdravou stravu. Vyrobky jsou k dostani na e-shopu

spole¢nosti. (KVASH, 2025a)

8.3.1 Vizualni identita

Nézev znacky Kvash je kratky, ptisobi moderné a mtize byt pro mladsi publikum znajici
anglicismy dobie zapamatovatelny. PouzZiti ,,sh* na konci dodava slovu lehky mezinarodni
nadech a zaroven odkazuje na proces kvaseni (fermentace). Pisobi svéze, mladistvé a
stylové — znacka se timto ndzvem mize dobfe profilovat jak v Cesku, tak ptipadné
v zahrani€i, 1 kdyZ to zfeym¢ neni v pfedstavach a redlnym zamérem tohoto rodinného

podniku.

Logo tvoii nadoba pfipominajici sklenici, ve které se produkty ¢asto kvasi a prodavaji.
Cervenoriizova barva je originalni, piisobi mladistvé a hravé, ostatné tak jako cela vizualni
identita — logo v&etn& dodatkového sloganu. Cervenortizova barva viak také nese Zenské
konotace, Zeny tak k nému mohou pfirozené tihnout, zatimco naopak muze mize odradit.
Zelena barva pak dodava identité piirodni naddech. V logu je dosazen bily, ruéné psany text

,Kvash.cz a také bublinky, které predstavuji proces kvaseni.

Dale je v logu vyuzito zelené patkové pismo dopliujici, Ze jde o rodinnou manufakturu.
To plsobi také ve sloganu ,Nebud’ nastvany, bud’ naKvasheny“, kde Kvash, jakozto

nazev znacky, zistdva ve svém hravém psacim stylu a riizové barvé. Slogan vtipné€ pracuje
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se slovni htickou, podporuje mladistvost, hravost a uvolnénost cel¢ identity znacky. Opét

jsou pouzity bublinky spojené s fermentaci.

(2
Nebud’ nastvany,

bud’ na qﬂgni

@
@

o ©O

Obrazek 20 Uvodni obrazek znacky na Facebooku Kvash.cz
(KVASH - rodinna manufaktura, 2025b)

8.3.2 Socialni sité

Znacka pusobi na Instagramu jako kvash.cz, v ndzvu se prezentuje celym svym jménem

Kvash — rodinnd manufaktura.

V popisku struéné prezentuji nabidku: ,,Domaci produkty z lokalnich surovin®,

»pickles, kvasend zelenina, dzemy, sirupy / zdravé, bez cukru®, doplnéno odkazem na web.

Profil znacky k 7.4.2025 sleduje 3 518 lidi a je nasdileno 203 ptispévkd.
Vybeéry ptibehi jsou oznaceny fotkami a rozdéleny nasledovné:

o Jak vam chutnd — prezentujici presdilené fotky ziakazniki s produkty a jejich

vyuzitim.

e Nase LC sirupy — prezentace nabidky produktt

o NaSe dZzemy — prezentace nabidky produktt

o NaSe pickles — prezentace nabidky produkti

e Kvasime — nahled do procesu vyroby

Mezi casté prispeévky na Instagramu patii produktové fotografie, kde jsou vyrobky
prezentované jak ve sklenici, tak 1 naservirované v misce. Tyhle fotky (pfipadné kratka

videa) jsou vétsinou potizené nékde venku v piirod€, coz podtrhuje pocit, ze produkty jsou



ptirodni a zdravé. U ptispévkil byva klasicky uvedeny odkaz na e-shop, kde se daji produkty

zakoupit, a nechybi ani informace o zdravotnich benefitech.

Nadprimérny engagement (liky, komentaie) maji hlavné kratka, sestfihana reels
videa. NejCastéji v nich znacka pfedstavuje riizné recepty a jejich pripravu pravé se
zapojenim svych produktii. Néktera videa jsou Cist€¢ vizualni bez zvuku, jind doplnéna

hudbou nebo také komentarem.

Facebookova stranka ,,Kvash — rodinna manufaktura* se libi 5,6 tisicam lidi a
sleduje ji az 6,2 tisice lidi, coZ je ze vSech zminénych znacek nejvétsi zasah. Ten potvrzuje
i co do poctu interakci pod prispévky. Popisek facebookového profilu je identicky s
tim instagramovym. Existuje moZnost zna¢ku zrecenzovat, to vyuzilo celkem 8 lidi a ti ze
100 % znacku doporucuji — to podporuje diivéryhodnost znacky. Znacka podporuje
jednotnou firemni identitu skrze vyuZziti loga jako profilového obrazku a nasledné
rozSifeni o slogan na uvodnim obrazku profilu. Znacka je tak na Facebooku jasné

identifikovatelna.

Krom¢ zrcadlenych ptispévkil z Instagramu Ize vidét graficky propracované reklamni
prispévky s proklikem k zakoupeni produktu na e-shopu. Prvni reklamni pfispévek
prezentuje obecné produktovou fadu kvasSenych zeleninovych smési, kde vedle kolaze
nckolika produktovych fotografii, vyzdvihuji v popisu piispévku femeslnost vyroby a
benefity produkti pro lidskou imunitu diky obsazenym vitaminim, mineralim a
probiotikiim. Dalsi reklamni ptispévek prezentuje konkrétni produkt — rajcatové pesto —
v riznych variantach. V popisu piispévku vyzdvihuji kvalitu pouZitych surovin a jejich
puvod, uvadéji ze produkt neni doslazovan cukrem a neobsahuje konzervanty. Opét zminuji
presenci veskerych vitamini diky Setrnému zpracovani. Navic uvadi praktické vyuziti

produktu.

Dalsi reklamni ptispévek vyuziva nastroj podpory prodeje, konkrétné slevovy kéod

na veskeré produkty uplatnitelny v e-shopu.
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Kvash - rodinnd manufaktura
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Obrézek 21 Reklamni ptispévek na Facebooku Kvash.cz
(KVASH - rodinna manufaktura, 2025b)

833 Web

Nespornou vyhodou webu je moznost pfimého online prodeje pies vlastni e-shop. To otevira
moznosti efektivni online reklamy s proklikem na e-shop a jasnou vyzvou k akci (call to

action) — nakup produktu - viz. vySe zminéné reklamni ptispévky na Facebooku.

Samotny web plsobi trochu neptfehledné, a ne uplné profesionalné. Horni navigacni
panel umoziuje piechazet mezi kategoriemi produkti, dale nabizi hodnoceni obchodu, blog,
kontakty, stranku ,,0 nas* a sekci ,,Pro¢ jist kvasenou zeleninu®. Na prvni pohled je to trochu

chaotické a neni vZdy uplné jasné, co se v jednotlivych sekcich da presné€ najit.

Po levé strané stranky je dal$i navigacni panel, ktery je zameéteny na produkty — ukazuje
jednotlivé kategorie, produktové novinky a top 10 produkti. To miize byt uzite¢né pro
stavajici zdkazniky, aby snadno vidéli, co je nového, nebo jako inspirace pro nékoho, kdo

vybira poprvé.

U konkrétnich produktii jsou k dispozici klasicky produktové fotografie, odkazy na
souvisejici produkty (napf. jina velikost baleni) a strucné;si textové popisky. Zékaznici tady
mohou napsat i vlastni recenzi nebo zah4jit diskusi k produktu, ptipadné se ptes formulaf

zeptat piimo e-mailem na dalsi informace.
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spi§ ve form¢ bézného souvislého textu v odstavcich. Prezentace informaci by urcité mohla

byt atraktivnéjsi a Iépe strukturovand, aby zdkazniky vic zaujala.

8.3.4 Podpora prodeje

Kvash — rodinnd manufaktura vyuziva v rdmci prodeje online ptes e-shop rtizné ¢asove
limitované slevy, které propaguje na svych socidlnich siti, také formou placenych
reklamnich ptispévku, jak jiz bylo zminéno. Mimo to vyuziva také testovaci zvyhodnény

balicek, ve kterém zakaznik za snizenou cenu obdrzi pét riznych smési po 200 g.

8.4 Zahranicni inspirace

V ramci této kapitoly budou postupné piedstavovany nékteré zahrani¢ni podniky zabyvajici
se vyrobou produkti z kvasené zeleniny a spiS pak jejich praktiky, které byly shledany

zajimavé a aplikovatelné v kontextu ¢eského trhu a socialniho podniku Kvasarna.

Australska znacka Gutsy — nazev, ktery v pfekladu znamena state¢nost a odhodléni,
zaroven vSak obsahuje slovo ,,gut“, tedy stfevo, ¢imz odkazuje na zdravy sttevni mikrobiom
— je ptikladem promysleného brandingu. Nazev v kombinaci s logem a sloganem ,, MADE
FOR YOUR GUT* je zapamatovatelny, s hlub§im vyznamem, pficemz si zachovava
strucnost, kterd usnadiiuje vyslovnost i pouziti v marketingovych materidlech. Logo je
jednoduché, ladéné do svétlych, nendapadnych tonli. Znacka vSak pfidava vizudlni
rozmanitost prostiednictvim barevnych etiket, které reprezentuji rtiznorodost ptfirodnich
surovin pouzitych v jednotlivych produktech. Tim zvySuje atraktivitu oballi a zaroven
podporuje jasnou rozpoznatelnost jednotlivych produktovych variant. I kdyZz znacka
nepouzivd jednu dominantni firemni barvu, jak je obvyklé, jeji vizudlni styl je

zapamatovatelny prave diky barevnosti etiket v kontrastu s jednoduchym a modernim logem.
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Obrazek 22 Produktové fada znacky Gutsy

(Gutsy Ferments, 2025a)
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Znacka na svém webu piinasi sekci FAQ (Frequently Asked Questions), kde odpovida

na Casté dotazy zakazniku.

g Resilient Gut 106 tjd W

Step1 To make it easy,
we've created
PU RI FY the Resilient Gut

YOUR Challenge with

all of the info you

GUT BY need to'get
FASTING | o<

Get an email every day for five days
During prolonged fasting, essential bacteria that explains, in five minutes, one of
survive and problematic bacteria die. the principles. Then spend a few
minutes putting the principle into
practice by adding something easy
into your daily routine. Simple!

I Resilient Gul 106 tyd.
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Obrazek 23 Edukativni Instagram Stories znacky Gutsy s CTA odkazem

(Gutsy Ferments, 2025b)

V réamci socialnich sitich bylo shledano inspirativni pouziti vyb&ru ptib&éht prezentujici

stru¢né fakta o tom, jak dosdhnout odolnych stiev. Na zavér vybéru byl sledujici vyzvan

k akci — zadani e-mailové adresy — pro vice informaci a praktickych tipi v ramci

docasného e-mailového newsletteru. Firma tak ziskava kontakt pro budouci mozny primy

marketing. K odbéru e-mailového newsletteru znacka vybizi i prostfednictvim svého webu.



Novozélandska znacka Living Goodness zaujme také svoji netradi¢ni a moderni
vizualni identitou — jednoduchém, hravém logu a zajimavé pojatym etiketdm, které¢ znovu,

ackoliv jemnéji, barevné odlisuji jednotlivé druhy produkta dle hlavni pouzité suroviny.

Mimo to je inspiraci piehledny web s jednoduchou navigacim. Konkrétné sekce
“WHOLESALE® jasn¢ a srozumitelné prezentuje dostupné produkty dostupnych ve
velkych balenich. Jde o nabidku pro podniky ptsobici v gastronomii, pro dal$i zpracovani.
Nasleduje webovy formulaf, kterym 1ze odeslat ivodni poptavku. Jde o snadny zptsob, jak

muze dojit k prvotnimu kontaktu a vznik spoluprace s dalSimi firmami.

Dalsi sekce je ,,STOCKISTS®, kterd uvadi konkrétni vycet vSech prodejen, kde 1ze
produkty znacky zakoupit, s moznosti prokliku skrze vlozeny odkaz na konkrétni polohu

prodejny na mapé, jeji oteviraci dobu, pripadné webové stranky.

Na obrazku nize je ukazka indoor marketingu, kde je na Stitku s cenou ptidan také

zpusob pouZiti.

S \N W
NEY N7Z SAUER KRAUT
$1%50?_n_ ¥ kKIMGHI
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Obrazek 24 Indoor marketing znacky Living Goodness
(Living Goodness, 2025)

Dalsi obrazek ukazuje informac¢ni prispévek na facebookové strance znacky Living
Goodness o tom, Ze na konkrétni partnerské prodejné je nyni mozné nakoupit produkty
v 10 % slevé. Jde tak o soucCasnou propagaci produktii a podptirna reklama pro konkrétni

zminénou prodejnu.
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Obrazek 25 Facebook propagace akéni nabidky na partnerské prodejné
(Living Goodness, 2025)

Podobnou vzdjemnou propagaci, konkrétné v rdmci Instagram piib&ht, ulozenych ve
vybéru ,,Collabs®, firma realizuje také s odebirajicimi partnery v oboru gastronomie. Sdili
tak konkrétni jidla, ve kterych je ptfidan produkt kvasené zeleniny znacky Living Goodness,

které si v ozna¢ovanych restauracich mohou zakaznici objednat.

Dalsi inspirativni znackou, tentokrat z Némecka, je Suur. Ta piedstavuje vyrazny
ptiklad moderni a hravé vizualni identity, ktera se vyrazné odliSuje od konkurence. Jeji logo
v podob¢ stylizovaného gesta ,rockové ruky“ snazvem znacky plisobi neformalné,
mladistvé a zéroven zapamatovateln€. Samo o sob¢€ je vyrazné a stylové, vhodné i jako
pouziti na merch, jako jsou tricka nebo tasky. Informace na etiketé, ale také vesSkera
komunikace na webu, primarn¢ vyuziva originalni pismo s jemnymi patkami, které je
netradi¢ni a pisobi jako ruéné psané. Celkoveé navozuje femeslny dojem. Samotné logo méni
svoji barvu podle barvy suroviny konkrétniho produktu, podobné jako znacka Gutsy ménila

barvu celé etikety.
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Obrazek 26 Produktova fotografie znacky SUUR
(SUUR, 2025)

Znacka vede také jednotnou vizualni komunikaci na svych socialnich siti. Pfispévky
jsou barevné, prezentuji vyuziti produktl v rdmci recepta do jidel, foceny v Cistim, svétlém,
modernim prostfedi, coz davd moZnost zvyraznit barevnost pouzitych surovin a etiket
produktti. Soustfedi se tak Cist¢ na prezentaci produktid a jejich praktického vyuziti

v receptech, chybi jakykoliv vzdélavaci obsah dosazeny do grafickych Sablon.

Obrazek 27 Instagramovy feed znacky Suur (Suur, 2025)

(SUUR, 2025)
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Posledni inspirativni znacka se jmenuje Raw Culture a pochazi z Danska. Nezabyva
se vyrobou kvasenych zeleninovych smési, ale prodava fermentované napoje —
Kombuchy. Mimo opét svoje stylové pojeti znacky, které se k napoji hodi a snazi se tak
modernim a atraktivnim vzhledem zaujmout pfedev§im mladou generaci a dostat tak
svého poslani — stat se oblibenym napojem — partdkem do skvélych momenti zivota —
ktery si miizete vychutnat bez kompromist, jelikoz je chutny a zaroven zdravi, pfirodni a

podporuje udrzitelny zivotni styl. (Raw Culture, 2025)

Odlisna je vSak tato znaCka ptistupem k distribuci svych vyrobkl. Vedle moznosti
jednorazového potizeni zbozi pies e-shop nabizi také moznost pravidelného odbéru, kde
produkt vyjde o jednu pétinu levnéji za kus. Je mozné si nastavit frekvenci dorucovani a
zajistit si tak pravidelnou péci o sviij mikrobiom skrze konzumaci nabizeného

fermentovaného néapoje.

. o 4 -
YOUR FARVORIT KOMBUCH

DELIVERED RIGHT TO YOU

Obrazek 28 Uvodni stranka webu znaéky Raw Culture

(Raw Culture, 2025)



9 PESTE ANALYZA

Nejznaméjsi analyzou vnéjsiho prostiedi slouzici k popisu externich faktorti je PEST
analyza. V nasledujicich podkapitolach dojde ke zmapovani externich faktorii ovliviujici

makroprostfedi podniku Kvasarna.

9.1 Politicko-pravni faktory

Pro Kvasarnu jakozto socialni podnik, ktery vyrabi a prodava kvasené potraviny z lokalnich
surovin ekologického zemédé@lstvi, je politicko-pravni prosttedi jednim z klicovych
externich faktorti. Podnik se musi pohybovat v rdmci komplexniho pravniho rdmce, ktery se
tykéd potravinafské vyroby, zaméstnanosti, environmentélnich pravidel a Cerpani vetejné
podpory.

Z pohledu potravinaiské legislativy je podnik povinen dodrzovat pravidla stanovena
narizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin, které
stanovuje povinnosti v oblasti hygieny provozu, sanitace, skladovani surovin a vyrobkl nebo
fizeni teplotniho fetézce’. NaFizeni (EU) & 1169/2011 pak dale specifikuje spravné

oznacovani produkti jako je sloZeni, podminky uchovani nebo ¢asové omezené spotieby.

Kvasarna funguje jako socidlni podnik, vedeny v databazi Ministerstva prace a
socialnich véci CR. Ackoli v Ceské republice dosud neexistuje samostatny zakon o
socialnim podnikani, ramec pro fungovani téchto subjektl stanovuje Strategie socialniho
podnikani v CR 2021-2030 (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2021) a souvisejici
Standardy socidlniho podnikani. Tyto standardy definuji zakladni kritéria, kterd musi
podnik spliiovat — napt. zaméstnavani osob ze znevyhodnénych skupin, reinvestovani zisku,

demokratické fizeni a diiraz na spolecensky piinos.

Kvasarna zaméstndva osoby se ztizenym pfistupem na trh prace, zejména v regionu
Jesenicka, a tim ptispiva k mistnimu rozvoji a socialni integraci. Jeji ¢innost tak odpovida i
cilim zakona ¢&. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, piedevSim § 67 a nasl., kde jsou
definovany podminky podpory zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim a osob v

evidenci UP.

2 Odborny pojem pro udrzovani spravné teploty béhem celého procesu — od vyroby, ptes skladovani az po
dopravu k zakaznikovi. Pokud se napt. kvaSena produkt skladuje pti 4 °C, neméla by byt behem ptepravy
vystavena vyssi teploté, jinak by mohlo dojit ke zméné chuti atp.
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Z vyse uvedeného diivodu muze podnik zadat o podporu z programi financovanych
EU (napt. OPZ+, IROP nebo PRV), pficemz musi dolozit splnéni kritérii sociadlniho podniku
a pravideln¢ reportovat své vysledky vici MPSV.

9.2 Ekonomické faktory

K dubnu 2025 vykazuje cCeskd ekonomika znamky oziveni po piedchozich letech
poznamenanych vysokou inflaci a energetickou krizi. Podle aktudlni makroekonomické
predikce Ministerstva financi CR se oéekava, Ze realny hruby domaci produkt (HDP) v roce
2025 vzroste o 2,0 %, coz predstavuje zrychleni oproti riistu o 1,1 % v roce 2024. Hlavnim
tahounem tohoto rustu je akcelerace spotfeby domdacnosti, podporovana naristem realnych

vydélkd. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025)

Inflace se na pocatku roku 2025 pohybovala mirné pod 3 %, pficemzZ primérnd mira
inflace za cely rok by méla dosahnout 2,4 %. Tento vyvoj je vysledkem kombinace faktort,
véetné restriktivni ménové politiky, poklesu cen ropy a mirného posileni koruny. Naopak
proinfla¢né plisobi pokracujici riist mezd a zvySeni spotfebnich dani z tabdkovych vyrobki

a alkoholu. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025)

Na trhu prace pretrvavaji nerovnovahy spojené s nedostatkem pracovniki, coz vede k
udrzeni miry nezameéstnanosti na nizké tirovni. V roce 2025 by méla mira nezaméstnanosti
setrvat v praimeéru na 2,6 %, pfi¢emz v roce 2026 by mohla nepatrné klesnout na 2,5 %. Tento
vyvoj podporuje rust redlnych vydelki, které by se mély znatelné zvysit jak v letoSnim, tak

v piistim roce 2026. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025)

Z hlediska vetejnych financi doslo v roce 2024 ke sniZeni schodku sektoru vladnich
instituci na 2,2 % HDP, coz je pokles o 1,5procentniho bodu oproti ptedchozimu roku. Tento
vyvoj byl ovlivnén konsolidaénim balickem, ukonfenim opatifeni souvisejicich s
energetickou krizi a dil¢im ekonomickym oZivenim. (Ministerstvo financi Ceské republiky,

2025)

Celkové lze konstatovat, Ze ¢eska ekonomika se v roce 2025 nachéazi na trajektorii
postupného oziveni, charakterizovaného mirnym ristem HDP, stabilni inflaci a nizkou
nezaméstnanosti. Tento vyvoj vytvafi ptiznivé podminky pro podniky, jako je Kvasarna,
které mohou t&zit z rostouci spotfeby domacnosti a stabilniho ekonomického prostiedi.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025)



9.3 Socio-kulturni faktory

Zakaznici, zvlasté z fad mladsi generace (zejména Generace Z), se stale vice orientuji na
znacky, které jednaji ekologicky a odpovédné. Tato orientace piindsi piilezitost pro
Kvasarnu, kterd uz nyni vyrabi zdravé, fermentované potraviny bez chemie, s diirazem na
zpracovani lokéalnich surovin a minimalni plytvani. Aktualni trend "Taste Waste" a koncept
znamy jako "root-to-leaf" nebo "nose-to-tail", ktery se snazi veskeré suroviny zpracovat beze
zbytku, Ize kreativné adaptovat i na zeleninovou fermentaci. (GastroZoom, 2025; Osickova,

2024)

Ruku v ruce s tim jde i rostouci zdjem o piivod surovin, sezonnost a podporu lokalnich
farmari. Spotfebitelé oceiluji transparentnost a autentické piibehy, které stoji za
konkrétnimi produkty. Koncept farm-to-table je stale popularnéjsi, protoze buduje divéru a
propojuje zékaznika s mistem a lidmi, odkud jidlo pochazi. Kvasdrna mtze tento trend
ptirozené rozvijet skrze prezentaci svych dodavateld, sdileni jejich ptibéhti a zdiraznéni

regionalniho pivodu surovin. (GastroZoom, 2025; Osickova, 2024)

Samotné kvaSeni se stava silnym gastronomickym trendem a je spojovdno nejen s
navratem ke kofentim, ale také se zdravou a funkéni vyzivou. Poptavka po funkénich
potravinach — tedy takovych, které¢ podporuji traveni, imunitu nebo vitalitu — stéle roste, a
fermentace je v tomto ohledu velmi silnym nositelem pfirozenych benefiti. (GastroZoom,

2025)

Zaroven roste pocet lidi s potravinovymi intolerancemi a citlivosti na urcité slozky
(napt. laktézu, lepek <¢i1 rafinované cukry), coz zvySuje poptavku po prirozené
fermentovanych vyrobcich, které byvaji Iépe stravitelné a zaroven bez zbytecnych aditiv.

(Ipsos, 2022; VisitChef, 2021)

Vedle funk¢nosti je dalSim vyraznym smérem objevovani netradi¢nich chuti.
Spotiebitelé se zajimaji o origindlni kombinace a inspirace z jinych kuchyni — v poslednich
letech dominuje zejména asijska vlna, diky které se stalo fermentované kimchi doslova
ikonou zdravé a chutové vyrazné ptilohy. Tento z4jem o nové chuté otevird prostor pro

rozSifeni sortimentu o vlastni autorské smeési, které mohou Cerpat z rliznych svétovych

inspiraci. (GastroZoom, 2025; Osickova, 2024)

V ramci kombinace trendu funkénich potravin a objevovani netradi¢nich chuti se nabizi
propojeni lokalnich surovin s exotickymi superpotravinami, mezi které patii napiiklad

moftské fasy, spirulina, kurkuma nebo adaptogenni byliny. Tyto ingredience mohou obohatit
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zeleninové smési o dalsi zdravotni benefity, ¢imz vznika atraktivni produkt, ktery kombinuje

lokélnost, funkénost a soucasné i vyjimecnou chut’. (BeneSova, 2025; Namésic¢nik.cz, 2025)

Spotiebitelé zaméteni na zdravi jsou otevieni inovace v oblasti hydratace. Namisto
obycejné vody zkousi vody mineralni, kokosovou vodu ¢i rizné elektrolytické napoje. Tento
rostouci trend ukazuje touhu po ndpojich nabizejici funkéni prinosy. (Cestovani bez

stresu, 2024)

Pro mensi znacky, které chtéji své produkty predstavit SirSimu publiku, jsou zajimavou
formou prezentace také tzv. pop-upy — tedy spoluprace s kavarnami, bistry ¢i restauracemi,
kde mohou byt fermentované smési zatfazeny do menu nebo nabidnuty v rdmcei degustaci ¢i
tematickych workshopti. Tato forma prezentace podporuje nejen prodej, ale i budovani

povédomi o znacce a navazovani ptimého kontaktu se zdkazniky. (Osickova, 2024)

Dal$im vyraznym smérem je duraz na zaZzitek, personalizaci a pribéh. Moderni
spotiebitelé nechtéji pouze kvalitni produkt, ale i emoci a zazitek, ktery s nim souvisi. Na to
1ze reagovat poradanim workshopi, ochutnavek, sdilenim pfibéht o vyrobé a surovinach,
nebo zapojenim zdkaznikl do tvorby receptur. Tak vznika silnéj$i vztah mezi znackou a

jejim publikem. (GastroZoom, 2025)

9.4 Technologické faktory

V oblasti vyroby fermentovanych potravin pfinaseji nové technologie moZnosti, jak
dosdhnout vyssi kvality, stability a bezpecnosti bez nutnosti rozsahlych investic. Naptiklad
vyuziti vybranych startovacich kultur a technologii pro kontrolu parametrti jako pH, teplota
nebo redox potencidl umoziuje udrzet stabilni fermentacni procesy 1 v menSim meéfitku.
Zajimavym trendem v oblasti potravinaistvi je tzv. precizni fermentace, kterd spociva v
cilené upravé metabolickych drah bezpe¢nych mikroorganismil (tzv. GRAS — generally
recognized as safe), za uCelem vyroby specifickych slozek potravin z bézné dostupnych a
levnych surovin. Tyto genetické néstroje umoznuji manipulaci s pfichutémi a nutricnim
obsahem ve fermentovanych potravinach. Tento pfistup zaroven pfispiva k ekonomicky 1
ekologicky udrzitelnéjsi vyrobé, protoze snizuje zavislost na zivocisnych nebo syntetickych
surovinach a umoziuje efektivnéjsi vyuziti zdroja. (Hilgendorf et al., 2024)

Vedle vyroby se stale vice uplatiiuje 1 digitalizace marketingu, kterd hraje klicovou roli

zejména u menSich znafek s omezenymi kapacitami. Diky ndstrojim s umélou inteligenci

(napt. ChatGPT, Jasper, Canva Al) mohou i malé podniky, jako je Kvasarna, vytvaret obsah



pro socialni sité, psat clanky, planovat kampané nebo automatizovat e-mailing — a to bez
nutnosti spolupréace s externi agenturou nebo tymu specialistii. Prave tyto nastroje prinaseji
mensim podnikiim efektivitu, Gsporu nakladii a Casovou flexibilitu, coz je zvlast dilezité
pro socialni podniky s omezenym rozpoctem. Zprava SEMrush, zvefejnéna v roce 2024,
uvadi, ze 58 % uzivateli Al pouziva tyto nastroje k vyhledavani napadii a témat pro obsah,
pficemz 52 % je vyuziva k piepisovani a parafrazovani textu a 50 % dokonce k tvorbé obsahu
od nuly. Nejcastéji tak vznikaji blogove ¢lanky (58 %) a piispévky na socialni sité (55 %),
ale uméla inteligence pomahd také pti planovani obsahovych strategii (47 %), zlepSeni
Citelnosti textu (29 %) a ladéni tonu komunikace (26 %). V posledni dobé roste i vyuziti Al
pro tvorbu multimedialniho obsahu, naptiklad kratkych videi (31 %), obrazkt (28 %) a
dokonce i zvukovych nahravek (7 %). (Dai, 2024)

Neméné dilezita je také oblast udrzitelnych obalii, nebot’ spotiebitelé — konkrétné
Generace Z — stale vice preferuji ekologické obaly a 82 % z nich je ochotno si za né ptiplatit,
coz motivuje vyrobce k vyuzivani opakované pouzitelnych sklenénych nadob a dalsich eko-
oball. Napftiklad pfi dostate¢né vysoké mife znovupouziti mohou opakované pouzitelné

sklenéné lahve generovat nizsi emise uhliku nez jednorazové plastové obaly. (Elliott, 2025)

Je vSak dilezité zohlednit i hygienickd rizika spojend s opakovanym pouzitim obalt.
Studie upozoriiuje, Ze pokud neni zajiSténa dostateCna sanitace, muze dochdzet k
mikrobialni kontaminaci a Sifeni nezddoucich mikroorganismt, coz je zvlast rizikové u
fermentovanych a dal$ich citlivych potravin. Je tak tfeba dbat na spravné myci a kontrolni
postupy, pro zajisténi nejen udrzitelnosti, ale také bezpecnosti produkti. (Hilgendorf et al.,

2024)

9.5 Environmentalni faktory

Jak jiz bylo zminéno v ramci socidlnich faktorl, roste mezi spotiebiteli zajem o zero-
waste pristupy a minimalizaci odpadi. Tento trend neni pouze disledkem zmény
spotiebitelského chovani, ale také vysledkem environmentalni politiky Evropské unie, od

které se nasledn¢ odviji i strategické planovani ¢lenskych stati.

Z pohledu legislativy je zasadni European Green Deal, kterd stanovuje rdmec pro
piechod k udrzitelnému a klimaticky neutralnimu hospodarstvi do roku 2050. Mezi
hlavni cile patii snizeni emisi sklenikovych plynti o 55 % do roku 2030, rozvoj obéhového
hospodarstvi, podpora udrzitelnych potravinovych systémii, transparentnost vyrobnich

procesi a ochrana prirodnich zdroji. Tyto cile se promitaji do konkrétnich nafizeni,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

strategii a dotaénich programi v ramci celé EU i Ceské republiky. (Consilium, 2024; MPSV,
2021)

Ceska republika reaguje prostiednictvim dokumentu Statni politika Zivotniho
prostiedi 2030 s vyhledem do 2050, ktery podporuje udrzitelné vyuzivani ptirodnich
zdroj, snizovani znecisténi, pfechod k obéhovému hospodarstvi a rozvoj zelenych inovaci.

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2021)

Vedle prilezitosti je vSak tieba pocitat také s vyzvami. Patii mezi né zejména narast
energetickych nakladu v souvislosti s pfechodem na obnovitelné zdroje, potieba investic
do ekologicky Setrnych technologii, nebo rostouci naroky na environmentalni auditovani
a ESG reporting. Tyto faktory sice mohou pfedstavovat zvysené naklady, ale pro firmy,
které reaguji v€as a transparentné¢, mohou byt i konkurenéni vyhodou. (MPSV, 2021;

Ministerstvo financi Ceské republiky, 2024)



10 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace podniku KvaSarna a informaci
znamych z rozhovorti s vedenim podniku byly sestaveny silné a slabé stranky. Doplnénim o
informace zjisténych z provedené PEST analyzy vnéjsiho prostiedi podniku Kvasarna byly

identifikovany pfilezitosti a hrozby.
S — Silné stranky (Strengths)

e Unikatni receptury — KvasSarna ned¢la jen klasické pickles (zeli s né¢im, nebo
trendy Kimchi), ale originalni smési kopirujici sezénnost ¢eskych surovin, napf.
mrkev s ¢esnekem nebo porkem, celer s rozinkami, tufin, pohanka, v 1été pak

specialni produkty jako bylinkové salsa.

e Zdravotni benefity produktii — Produkty jsou pfirozen¢ fermentované, bez

chemie, a tedy maximaln€ podporuji stfevni mikrobiom, traveni, imunitu.
e Silné hodnoty znacky:

o Lokalnost — suroviny se odebiraji od malych lokéalnich farméit a tim se
podporuje lokélni ekonomika, doplnéno o vlastné péstovani a samosbér

bylin v ¢isté prirod€ podhtii Rychlebskych hor

o Ekologicky pristup— upiednostiuji ekologicky hospodarici péstitele,
minimalizuji sviij odpad, zbytky z ¢isténi zeleniny ukladaji na kompost,

produkty bali do vratnych sklenic a etikety tisknou na recyklovatelny papir

o Socialni podnik — zaméstnavani znevyhodnénych osob, podpora lokalni

ekonomiky a environmentalniho hospodateni.

« Osobni piistup — P¥imy kontakt se zakazniky (na znackové prodejné v Cerné Vodé
a lokalnich trzich), ochutnavky s edukaci a botfenim ptredsudki o chuti, ale také

pfimy kontakt s dodavateli — péstiteli, a budovani osobnich vztaht.
e Autenticita a silny pribéh — Blizké vztahy s péstiteli znamenaji, Ze podnik zna
jejich ptibéhy; propojeni se sezonou, vztah k regionu a piibéh renovované

rozpadajici se stodoly.
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W — Slabé stranky (Weaknesses)

Chybéjici jednotny vizualni styl a branding — Logo je sloZzené z vice fontt,
slogan se v komunikaci nevyuziva, absence firemnich barev, typografie a

grafickych prvkl pro vétsi autenticitu a daveéryhodnost.

Nedostate¢né personalni kapacity — Dva lid¢ v tymu = mdlo ¢asu na
organizovanou, pravidelnou a kvalitni marketingovou komunikaci (viz. neaktivita

na Instagramu v roce 2025).

Nepravidelna a neplanovana komunikace — Piispévky na socialnich sitich nejsou
konzistentni, chybi kvalitni a pravidelny obsahovy marketing s riznymi

tematickymi sériemi.

Nizky dosah ochutnavek mimo znackovou prodejnu — Prodejci vétSinou

nenabizi ochutnavky, kromé vyjimek (napi. Upeceno).

Piedsudky vici chuti nékterych produkti, zejména méné obvyklych nebo

netradi¢nich smési.

Absence dalSich nastroji podpory prodeje — Neexistuji produktové balicky,

vzorky, vérnostni program, soutéZe ani vouchery.

Omezena distribuce produkti — mélo partnerskych prodejen, gastropodnikii a
absence ptimého online prodeje skrze e-shop (ktery by zarovent umoznoval lepsi

efektivitu nastrojii podpory prodeje, ¢i online reklamy s prokliky)
Nizké zapojeni do placené propagace (online i offline média) a SEO — Jedina
placena reklama na Facebooku bez vysledki, chybi dalsi online (i offline)

propagace a Sifeni SirSiho brand awareness.

O — Prilezitosti (Opportunities)

Riist zajmu o zdravy Zivotni styl a funk¢ni potraviny — Stale vice spotiebitelt
vyhledava produkty bez chemie, se zdravotnim pfinosem pro traveni a imunitni

systém. Fermentované potraviny se stavaji béznou soucasti moderniho jidelnicku.

ZvySeny zajem o lokalni a ekologickou produkci — Prilezitost pro KvaSarnu,
ktera na principech lokalnosti a ekologie zaklada. Statni a evropské nafizeni tlaci

firmy do ekologického a udrzitelného podnikani. Podniky, které tak proaktivné



¢inni se vyhybaji ndhlému a tézkému vyporadavani, a navic také samotni zakaznici

¢im dal vic ocenuji ptirodni ptivod a udrzitelnost produkti.

o Popularita znacek s pribéhem a spolecenskym piesahem — Zakaznici ¢im dal
vice vyhledavaji autentické znacky, které maji silné hodnoty, osobity piib¢h a

podporuji komunitu.

e Trend kombinovani lokalnich surovin s exotickymi prvky a superpotravinami
— Na trhu sili zajem o inovativni chutové kombinace a funk¢ni slozeni s pfidavkem

napt. kurkumy, motskych fas nebo fermentovanych koteni.

e Riist e-commerce a pfesun mladsi generace do online nakupti — Zejména mladsi
cilové skupiny preferuji nakupy online pted fyzickymi obchody. Zfizeni e-shopu a

prodeje online roz$ifuji potencialni dosah znacek mimo jejich regionalni ptsobnost.

e Rostouci podpora ze strany EU fondii pro socialni podniky — V ramci
evropskych 1 nadrodnich dota¢nich vyzev je mozné ziskat podporu na rozvoj

podnikani, pokud podnik napliiuje principy socidlniho podnikani.

e Zkvalitiiujici se technologie Al nastroji a jeji vyuziti v marketingu — Moderni
nastroje jako ChatGPT, Canva nebo planovace ptispévki zjednoduSuji tvorbu

obsahu a umoziuji 1 malym znackam efektivné planovat kampang.
T — Hrozby (Threats)

o Sezoénnost a klimaticka nestabilita ovliviiujici dostupnost surovin — Mnoho druht
zeleniny je dostupnych pouze v urcitém obdobi, vykyvy pocasi a sklizni navic

ovlivilyji kvalitu a mnoZzstvi urody.

o Kolisani cen vstupnich surovin v disledku ekonomické nestability

e ZvySujici se konkurence v oblasti fermentovanych potravin — Trh se rychle
rozrusta, pribyvaji novi vyrobci s vétsimi rozpocty, distribu¢ni siti nebo znamymi
znackami.

o Slozitost legislativnich a hygienickych pozadavku v potravinarstvi — Zvysujici se
naroky na oznacovani, hygienu a administrativu zvysuji ndrocnost pro mensi vyrobce

a vyzaduji pribézné investice do souladu s predpisy.
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10.1 TOWS analyza
Cilem SO strategie (Maxi-Maxi) je vyuzit silné stranky k maximalizaci prileZitosti.

e Zdravotni benefity produkti (S) je mozné efektivné piedstavit rostouci cilové
skupiné se zdjmem o zdravy zivotni styl, a to pomoci marketingové komunikace
s cilem edukovat. Rozrlstajici zdjemci o zdravou stravu (O), z velké ¢asti u mladé

generace, je mozné efektivné oslovit také pomoci online prodejt skrze e-shop.

e Osobni vztah s farmari a diraz na lokalni odbér surovin je mozné zformulovat
do autentickych pribéhu (S), které spotiebitelé ¢im dal vice vnimaji a pomaha jim
to se znackou budovat vztah (O). Aby byl ptibéh ¢tivy a tfeba i vice emocné plisobici,

je mozné vyuZit rostouci Al nastroje pro copywriting (O).

» Ekologicky pristup znacky — recyklace, vratné sklenice, zero-waste filozofie (S)—
perfektné odpovidd rostoucim pozadavkim na udrzitelnost a zejména mlada
generace to bere pifi rozhodovani o koupi znacné do uvahy (O). Firemni dusledny
ekologicky pfistup je mozné vyuzit také pro ziskani dotaci a certifikaci (O), které

mimo jiné buduji vérohodnost a loajalitu u zdkaznik.

e Unikatni receptury (S) (napf. smési s bylinkami, netradi¢ni zelenina) mohou byt
dale rozvinuté o superpotraviny nebo exotické kombinace (O), ¢imz KvaSarna ziska

konkurenéni vyhodu.
Cilem ST strategie (Maxi-Mini) je vyuZit silné stranky k potla¢eni hrozeb.

e Osobni pristup k zdkaznikim (S) nebo autenticita a znalost dodavatelu a jejich
pribéhu (S) zduraznuje odliSnost Kvasarny a pomaha budovat loajalni zakladnu
oproti mnoha konkurentim (T), zejména tém velkym, s anonymnim pfistupem a

prodejem v supermarketech. Je potfeba vSak tyto hodnoty dobfe odkomunikovat.

e Stejné tak dobfe odkomunikované silné hodnoty znacky jako lokalnost a

ekologicky pristup (S) dokdzou odlisit podnik od rostouci konkurence (T).

e Unikatni receptury (S), postavené na netradicnich kombinacich Cerstvych surovin
z panenské piirody a peclivé vybranych lokalnich farmaii, mohou znacce

poskytnout konkuren¢ni vyhodu i v prostiedi rostouci konkurence (T).

e Diraz na osobni vztahy s péstiteli (S), na kterych Ize postavit pravidelné odbéry za

stalou cenu 1 pfes ekonomické vykyvy (T) anebo ziskat na zakladé tohoto osobniho



pfistupu partnery nové, coz snizuje Sanci na mozné vykyvy v dostupnosti surovin
(T).

e Socialni rozmér podnikani (S) a disledné dodrzovani jeho principil (zaméstnavani
znevyhodnénych, podpora lokalni ekonomiky) je silnym argumentem pro ziskani
dotaci (T) i medialni pozornosti. Socidlni odpovédnost miize byt sympatickd i mnoha
dodavatelim a na zdklad¢ toho navazat spolupraci a snizit Sance na vykyvy

v dostupnosti surovin (T).

Cilem WO strategie (Mini-Maxi) je eliminovat slabé stranky prostiednictvim
vyuziti prilezitosti.
e Pomoci AI nastroji (napt. Canva, ChatGPT) (O) je mozné zefektivnit tvorbu a

planovani obsahu na sociélni sité i s omezenym poctem pracovnikii (W).

e Rist zijmu o zdravy Zivotni styl, o lokalni a ekologickou produkci a také
popularitu znacek s pribéhem (O) dava piilezitosti znacce naskocit na tuto vinu
skrze rebranding, sjednoceni aktudln¢ nejednotné vizudlni identity (W), a efektivné;ji

tak odprezentovat prave tyto hodnoty, které znacka ma.

o Stejné tak rist zajmu o zdravy Zivotni styl, lokalnost, ekologie a piibéh znacek
(O) jsou prilezitosti, které l1ze ptetavit do obsahového marketingu a tyto firemni
hodnoty pravidelné prezentovat v ramci obsahového marketingu, ktery v tuto chvili

neni (W).

e Riist e-commerce a presun lidi do online nakupi (O) je piileZitosti k eliminovani
slabé stranky — omezené distribuce produktti (W), a to skrze zaloZeni e-shopu. To
otevie cestu k pfimému prodeji a zaroven umozni efektivnéj§i vyuziti online

marketingu — placené propagace a SEO (W).

e Riist zaijmu o zdravy Zivotni styl a funkéni potraviny a zaroven lokalni produkce
(O) 1ze vyuzZit a rozvinout aktudlné nevyuzitou $kalu nastrojii podpory prodeje (W)
jako jsou degustacni balicky, slevové vouchery a vérnostni program, ktery maji Sanci
se uchytit a zbofit tak pfedsudky ohledné chuti u nékterych, ¢asto netradi¢nich smési

(W).
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Cilem WT strategie (Mini-Mini) je minimalizovat slabé stranky a pripravit se na

hrozby.

e Harmonogram ¢innosti a krizovy plan umozni pfedvidat preplnénou personalni
kapacitu, zvladat personalni vypadky (W) (napf. nemoc ¢lena tymu) a zajisti tak
provozni stabilitu. A to at’ znalosti vyrobniho procesu piipadnych zaméstnancti ve
vyrobé anebo nadefinovanym publikacnim pldnem s pfedpfipravenymi piispévky,
které 1ze 1 napt. pomoci planovace nadale publikovat a zlepSit tak pravidelnost a

dodrzovani planu komunikace.

e Budovéani osobnich vztahti s partnery a jejich aktivni podpora — naptiklad
prostfednictvim osobni komunikace nebo spolecné propagace — piedstavuje
moznost, kterou velké konkurenéni spolecnosti (T) doddvajici do mnoha prodejen
¢asto nedokdzou vyuzit. Tim miiZe podnik nejen rozsirit svou distribuéni sit’ (W)

do dalSich prodejen, ale také zvysit dosah ochutnavek (W) mimo jejich prostory.

e Pfeménit aktualné nekonzistentni komunikaci (W) na pravidelnou a kvalitni, a to
1 v obdobi mimo hlavni sezoénu, udrzi znacku v povédomi zakaznikt a piipravi padu
pro dalsi nakupni vinu. Tim se znacce bude dafit 1épe konkurovat rostouci
konkurenci (T). Pravidelnd komunikace navic plisobi nejen na kone¢né zékazniky,
ale pomahé budovat také navazovani vztahu s odebirajicimi maloobchodniky a tim
roz$irit distribuci produkti (W), coz zaroven snizi hrozbu mozné nedostupnosti

surovin (T).

e Podobné mlze i snaha o zavedeni dalSich nastroji podpory prodeje (W) pomoci
v reakci na rostouci konkurenci (T). Pokud tyto nastroje prokazatelné podpofi
prodeje a trzby stavajicich odbérateld, mize to zaroven zvySit zajem dalSich
maloobchodnich partnera (W) o spolupraci a opét sniZit hrozbu nedostupnosti

surovin (T).

e Zapojenim se vice do placené propagace (W), at’ uz online ¢i offline, se o podniku
dozvi vice potencialnich partnert — péstitelti, ¢imz se snizZi hrozba vykyvi dodavek
(T). Stejné tak se o znacce dozvi vice potencialnich zédkaznikli, ¢imz podnik mtze

V7 w7

ziskat vétsi ¢ast trhu na ukor rostouci konkurence (T).



11 CILOVA SKUPINA PODNIKU KVASARNA

Cilové skupiny Kvasarny lze definovat piedev§im na zaklad¢ dat z pfimého kontaktu se
zdkazniky — z prodejny v Cerné Vodg, z lokalnich trhii a také z online komunikace. Znacka
vychazi ze zkuSenosti s redlnymi potfebami, motivacemi i bariérami spotiebitelil a své

skupiny dale segmentuje podle veéku, zivotniho stylu, zajmi 1 hodnotového zaméteni.

Nejpocetnéjsi skupinou aktualnich zakazniktli jsou Zeny ve véku 25-54, primarné pak
zeny v jejich 30./40. letech. Nejcastéji jde o maminky s détmi a o obecné o lidi se zajmem o
zdravy zivotni styl, konkrétné o potraviny plné vitaminli a mineral jako je ovoce nebo
zelenina, které jsou idedlné v bio kvalité, z ekologického péstovani a mistniho farmare.
Dbaji na pestry jidelniéek, ktery svoji barevnosti zaujme ke konzumace také déti. Casto tato
skupina nakupuje tyto zdravé potraviny i pro svoje blizké, rodice, ¢imz se dostdvame ke
spotiebitelim seniorim, ktefi se pak Casto i sami vraci produkty nakupovat. Ti vSak
pochopitelné nejsou jako standardni uzivatelé socialnich siti promitnuti v nize zminénych

statistikach.
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Obrazek 29 Instagram publikum znacky Kvasarna
(Interni zdroj)
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Obrazek 30 Facebook publikum znacky Kvasarna
(Interni zdroj)
A. Mlada generace (Generace Z a mladsi milenidlové)

Znacka KvaSarna vnima potencial pro osloveni mladsi generace, kterd dosud neni vyrazné

zastoupena.

Tito spotiebitelé maji vysokou citlivost na témata udrzitelnosti, ochrany ptirody a zdravého
zivotniho stylu. Zajimaji se o funkéni a rostlinnou stravu, hledaji rychla, ale zdrava feSeni.
Produkty Kvasarny je mohou oslovit hlavné diky ekologickému pfistupu, originalité¢ a

silnému ptibéhu znacky.

Casto se pohybuji na Instagramu, YouTube a TikToku. Forma komunikace smérem k této
skupiné by méla byt vizudlni, trendova a edukativni — napt. kratkd videa o kombinovani

fermentované zeleniny v kazdodennim jidelnicku, jeji vliv na imunitu a traveni.
B. Maminky s détmi

Jde o skupinu, ktera hleda zdravé, chutné a jednoduché feseni pro kazdodenni stravovani
rodiny. Zajimaji je benefity fermentovanych potravin na détskou imunitu, zejména ve
Skolnim kolektivu. Déle je oslovuje moznost zjednoduseni vareni, pokud produkty Ize dobie

servirovat 1 détem.
Maminky castéji oceni osobni doporuceni a redlné zkuSenosti — idealni format je napiiklad
receptovy blog, facebookové skupiny, workshopy v komunitnich centrech ¢i doporuceni od
vyzivovych poradct nebo pediatri.

C. Zeny a muZi v produktivnim véku (generace X, Y)
Tato cilova skupina piedstavuje stabilni a ziskové zdkazniky, kteti jiZ Casto nefesi cenu, ale

kladou dtraz na kvalitu, U€innost a prevenci zdravotnich potizi. Casto se zajimaji o tzv.

biohacking, funkcni stravu a propojeni zdravi, vykonu a dlouhovékosti.

Pro tuto skupinu je klicova divéryhodnost znacky, odborné informace (napft. spoluprace s
mikrobiomovymi spole¢nostmi, vyzivovymi poradci, védecké zdroje) a dostupnost produktii
napt. v kancelaiskych KPZ skupinach nebo formou ptedplatného.

D. Seniofi a starSi dospéli

Ptestoze tato skupina neni tolik zastoupena v online prostiedi, v redlném prodeji ptedstavuje

velmi vyznamny segment. Tito zakaznici Casto pfichdzi na zakladé¢ osobniho doporuceni



(napf. od rodinnych ptislu$niki) nebo z kontaktu na trzich. Casto se ani nejedna o kupujiciho
zakaznika, nybrz spotiebitele, ktery dostal produkt jako darek od znamych a rodiny.

Zajimaji se o funk¢ni ucinky produkta — zlepSeni traveni, zacpy, snizeni paleni zahy, lepsi
snasenlivost cibule a desneku diky fermentaci. Casto kladou otazky na davkovani a interakce

s 1éky, coz ukazuje, ze duvéiuji znacce jako ,,l1éCebnému’ produktu.

Komunikace by méla byt vedena zejména offline — prostiednictvim ochutnavek, letackl u

1€karii a v 1ékarnach, ptipadné skrze kluby seniorti.

Segment

Mlada

generace (Z)

Maminky

détmi

Produktivni

dospéli (X, Y)

Seniori

S

Tabulka 3 Shrnuti cilovych skupin

Potieby a motivace

Zajimaji se o ekologii, udrzitelnost,
plant-based trendy. Hledaji originalni
znaCku, kterda zapadd do jejich
zivotniho stylu. Chtéji jist zdrave, ale

rychle.

Chtéji podporit zdravi déti a zaroven
zpestfit jidelnicek. Hledaji zdrava,
chutnd a rychla jidla za dostupnou

cenu, kterd zaujmou déti.

Zajimaji se o zdravi, prevenci,
biohacking a kvalitu stravy. Hledaji
ovefené informace, diveéryhodnost a

dlouhodoby efekt.

Hledaji feSeni na zaZivaci problémy,

zacpu, chtéji  stravitelnost a
jednoduchost. Dulezita je pro né

daveéra a osobni kontakt.

(Vlastni zpracovani)

Zpisob osloveni

Socidlni sité: Instagram, Tiktok:
edukativni

kratka

aj. infografika a

videa, greenfluencer

spoluprace

Prispévky s recepty na soc. sité
nebo blog, doporuceni pediatri,

ochutnavky, komunitni akce.

Odborné c¢lanky, spoluprace
s vyzivovymi poradci, firemni
benefit formé

ve zdravych

svain  pro zameéstnance,

newslettery.

LetaCky v 1ékarnach, u doktort,
nebo v laznich; ochutnadvky na
trzich, osobni doporuceni, kluby

seniori a domovy diichodct.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vnimani marketingové komunikace
podniku vyrabéjiciho produkty z kvasené zeleniny. Mezi dil¢i cile vyzkumu patfilo odhalit
postoje ke konzumaci kvasené zeleniny, identifikovat motivatory ke zvySeni z4jmu o znacku
a jeji vyrabéné produkty z kvasené zeleniny, zjistit faktory ovlivitujici rozhodovani o koupi,
odhalit preferované komunikacni kanaly a zptisoby ziskavani informaci o produktech zdravé
vyzivy. V ramci dotazniku se také sledovaly reakce na prvni navrhy propagacniho tisku na i

mimo prodejnu.

Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Google Forms a sbér dat probihal v priibéhu
mésice biezna 2025. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim socidlnich siti autora prace,
socialnich siti podniku Kvasarna, déale v geografickych facebookovych skupinach
zaméfenych primarné na mésta Olomouckého kraje a mésto Zlin a rovnéz ve skupindch

zamétenych na zdravy Zivotni styl a fermentované potraviny.

Celkem se sbéru zucastnilo 163 respondentii, z nichz 124 bylo zatazeno do kategorie
konzumentii, tedy osob, které¢ konzumuji kvaSenou zeleninu alespoil jednou za mésic nebo
Castéji. Naopak 67 respondenti spadalo do kategorie ne-konzumenti, ktefi kvaSenou

zeleninu jedi maximaln€ neékolikrat do roka, ptipadné viibec.

Ze 124 konzumentl znalo podnik KvaSarna 36 respondentii. Produkt podniku si

nékdy zakoupilo 32 z nich a 24 zdkazniki uvedlo, Ze produkty nakupuji opakované.

Dotaznik byl rozd€len do nékolika €asti a pfevazné obsahoval uzaviené otazky. V
uvodu dotaznik rozliSoval konzumenty a ne-konzumenty, kterym nésledné kladl odlisné
sady otazek. Otazky byly zaméfeny na frekvenci konzumace, nejoblibenéjsi produkty,
motivaci ke konzumaci, mista ndkupu a znalost podniku Kvasarna. Tyto informace pomohou
podniku 1épe si namodelovat cilovou skupinu a ¢asteCné porozumét jejimu chovani,
motivacim a preferencim. Déle byly zjistovany preference v komunikaci znacky a zpusoby,

které by potencialni zdkazniky mohly motivovat k prvotnimu ¢i ¢astéjSimu nédkupu.

V ramci dotazniku byly déale zkoumdny obecné faktory ovlivitujici nakupni
rozhodovani a vliv doporuCeni. Respondenti se také wvyjadfovali k preferovanym
komunika¢nim kanalim v oblasti zdravé vyzivy. Zvlastni diraz byl kladen na vnimani
obsahu na socidlnich sitich a webu, reklamu a G¢innost propaga¢nich material v misté

prodeje.
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Soucasti Setfeni bylo také testovani ndvrhi marketingovych materiald, naptiklad
propagacnich letakt a pfispévkill na socialnich sitich, a zjisténi postoj respondentti k riznym

formam podpory prodeje, jako jsou ochutnavky, vérnostni programy ¢i soutéze.

Kompletni znéni dotaznikového Setfeni a jeho vysledky jsou dostupné v ptiloze P I a P II.

12.1 Testovani stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny vyzkumné hypotézy a vyzkumna otazka,
jejichz testovani bude provedeno pomoci matematicko-statistickych metod prostfednictvim
statistického programu SPSS. Zvolenad hladina vyznamnosti o, na které zamitame nebo
nezamitame nulovou hypotézu je 0,05.

12.1.1 Firemni identita — graficky prvek karikatura bakterie

Vyzkumna otazka: Ma vétSina potencidlnich zdkaznikl kladny postoj k vyuziti karikatury

bakterie ve vizudlni komunikaci znacky Kvasarna?

Ho: 60 % nebo méné respondentit ma kladny postoj k vyuziti karikatury bakterie v ramci

vizualni komunikace znacky Kvasarna.

Hj: Vice nez 60 % respondentii ma kladny postoj k vyuziti karikatury bakterie v ramci

vizudlni komunikace znacky Kvasarna.

V ramci dotaznikového Setieni na vzorku 163 respondentd byla otdzka vyhodnocena

tak, Ze odpovédi byly rozdéleny do dvou skupin:

o Skupina A — kladny postoj (1) zahrnovala odpovédi:
o ,,Ano, chci ji vidét vSude” — 19,6 %
o ,Ano, jako soucast kampani“— 35 %
o ,Jen prilezitostné* — 22,7 %
o jiné s pozitivnim tonem — 3%

Celkovy pocet pozitivnich odpovédi: 131 respondenti = 80,3 %

e Skupina B — negativni nebo neutralni postoj (0):
o ,,Ne, nehodi se do seriézni komunikace™ — 17,8 %
o ,Nevim“nebo ,,je mi to jedno*“ — 1,8 %

Celkovy pocet negativnich a neutralnich odpovédi: 32 respondenti = 19,6 %



Dokazete si predstavit, Zze by karikatura bakterie byla pravidelnou soucasti vizudlni komunikace
znacky Kvasarna? Jak moc byste ji chtéli vidét?
163 odpovédi

@ Ano, chci ji vidét viude - na obalech, s...
@ Ano, jako soucast kampani (napf. leta...
Jen prilezitostné, napfiklad v kampani...
@ Ne, nehodi se do seriézn&jsi komunik...
@ Predstavit si to dokazu, ale v jiném pr...
® je mito jedno
@ asi ve mé nevzbuzuje Zadnou inklinaci...
@ Dala bych moZnost 2,v logu uZ mate ji...

172V

Obrazek 31 Dotaznikové Setfeni — Vnimani karikatury bakterie (graficky prvek) jako
soucast pravidelné komunikace

(Vystup z Google Forms)

Vysledky testovani hypotézy:

A. Test statistic (pocet pozitivnich odpovédi — nad ramec ocekavani)
Test statistic =x —n X pA0OA

e Pocet tspésnych odpovedi x = 131

e Velikost vzorku n =163

e Ocekavana proporce p@0A = 0,6

Test statistic = 131 — 163 x 0,6 =131 —-97,8 = 33,2

B. Standard Error (SE)
SE = pE0a (1 — pEOE)EnAR

SE = 00,6x0,40163000 = @ 0,248016302 = @0,0014720 ~ 0,03837
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C. Standardized Test Statistic (Z-score)
Z = (pozorovana proporce — oCekavana proporce)BSE
pozorovana proporce:
pl = xBEnl = 131A163@ =~ 0,80368
Z = (0,80368 —0,6)20,038378 ~ 0,203680,03837@ ~ 5,308

Tabulka 4 Vysledky Z-testu pro jeden podil — Vnimani karikatury bakterie

Ukazatel Hodnota

Test One-Sample Proportion Z-Test
Tails Right-tailed (Hi: p > po)
Significance Level (@) 0,05

Pocet uspésnych odpovedi (x) 131

Velikost vzorku (n) 163

Ocekavana proporce (po) 0,6

Pozorovana proporce (p) 0,80368

Standardni chyba (S') 0,038378

Z-score 5,308095

p-hodnota 5,53886e-8

Efekt velikosti (h)

medium, 0,45

(Vlastni zpracovani dle vystupu ze statskingdom.com)

Pomoci Z-testu pro jeden podil byla otestovana nulova hypotéza, ktera fika, Ze maximalné
60 % potencidlnich zdkazniki pozitivné vnima pouziti karikatury bakterie ve spojeni s
fermentovanymi produkty.

Vysledky testu jsou shrnuty v tabulce vySe. Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla na

zaklad¢ extrémné nizké p-hodnoty (p < 0,001) nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch

alternativni hypotézy:

Vice nez 60 % respondentii uvedlo, Ze ma kladny postoj k vyuZiti karikatury bakterie v ramci

vizuadlni komunikace znacky Kvasarna.



Konkrétné tuto skutecnost uvedlo 131 respondentii z celkového poctu 163, coz

predstavuje 80,4 % vSech dotazovanych.

Tyto vysledky ukazuji, ze pouziti karikatury bakterie m& vyznamny pozitivni vliv na
vnimani znacky a produkti, a mize byt efektivnim nastrojem pro budovani pozitivniho

vztahu se zdkazniky.
Nejcastéeji si respondenti karikaturu pieji vyuZzivat:
e jako soucast kampani na socidlnich sitich, letacich ¢i obalech (35 %)
o prilezitostné — vtipné akce, détské kampang, doprovodné edukace (22,7 %)
e nebo ve vSech vizudlnich vystupech (19,6 %)

Zaveérem lze konstatovat, Ze karikatura bakterie ma zna¢ny komunikaéni potencial, a
jeji vhodné ztvarnéni a nasazeni do vizudlni identity znacky miiZe podporit zaujeti i

rozliSitelnost znacky na trhu.

Dopliiujici vysledky:

Pozitivni postoj respondentii ke grafickému prvku karikatury bakterie byl dale ovéfen
dopliyjici otdzkou, kterd zjiStovala, jaky konkrétni dojem karikatura u respondentil

vyvolava. Respondenti mohli oznacit az tfi moznosti z nabizen¢ho seznamu.

Nejcast¢jsi odpoveédi (viz. graf nize) bylo tvrzeni, Ze karikatura ,,ptisobi pratelsky a
lidsky, pomaha navazat emocni pouto se znackou“ (44,8 % respondentil). Dale 35,6 %
respondentt uvedlo, Ze karikatura ,,vyvolava pocit hravosti a originalni napaditosti*“ a 28,2 %

odpovédélo, ze se jedna o ,,dobry zplisob, jak oslovit déti ¢i mladsi cilovou skupinu®.

Jaky dojem ve Vas vyvolava zapojeni karikatury prospésné zelené bakterie s informacni bublinou?

(max 3. moznosti)
163 odpovédi

Vyvolava pocit hravosti a ori... 58 (35,6 %)
Pusobi pratelsky a lidsky, po... 73 (44,8 %)
Dobra cesta pro osloveni dét... 46 (28,2 %)
Pusobi matoucim dojmem, n... 21 (12,9 %)
Pusobi rusivé a pfilis détsky 29 (17,8 %)
Pfijde mi zbyteéna, nepfinas... 25 (15,3 %)

Obrazek 32 Dotaznikové Setfeni — Dojmy ze zavedeni karikatury bakterie

(Vystup z Google Forms)
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12.1.2 Podpora prodeje — ochutnavky

Vyzkumna otazka: Ovliviluje moznost ochutnavky rozhodnuti zdkaznika o koupi

fermentovaného produktu?

Ho: 50 % a méné potencialnich zdakazniku uvedlo, Ze je moznost ochutnavky ovliviiuje v

rozhodnuti o koupi.

Hi: Vice nez 50 % potencidalnich zakaznikii uvedlo, Ze je mozZnost ochutnavky ovliviiuje v

rozhodnuti o koupi.

V ramci dotaznikového Setfeni na vzorku 163 respondentt byla otazka vyhodnocena

tak, ze odpovédi byly rozdéleny do dvou skupin:
e Skupina A - pozitivni postoj (1) zahrnovala odpovédi:
o ,,Vzdy mé ovlivni — pokud mi produkt chutnd, koupim ho* —38 %

o ,Nekdy mé ovlivni — zalezi na dalsich faktorech (cena, sloZeni, baleni)* —

57,1%
Celkovy pocet pozitivnich odpovédi: 155 respondenti = 95,1 %
e Skupina B — negativni nebo neutralni postoj (0):
o ,,SpiSe me¢ neovlivni — spiSe se rozhoduji podle jinych kritérii“ — 3,7 %
o ,,Vibec mé¢ neovlivni — ochutnavky mé nezajimaji“ — 1,2 %

Celkovy pocet negativnich odpovédi: 8 respondenti = 4,9 %

Jaky vliv méa ochutnévka na Vase rozhodnuti o koupi?
163 odpovédi

@ Vidy mé ovlivni — pokud mi produkt
chutna, koupim ho

@ Né&kdy mé ovlivni — zaleZi na dalSich
faktorech (cena, sloZeni, baleni)
Spise mé neovlivni — spiSe se rozhoduiji
podle jinych kritérii

@ Vubec mé neovlivni — ochutnavky mé
nezajimaji

Obrazek 33 Dotaznikové Setfeni — V1iv ochutnavky na nadkupni rozhodovani



(Vystup z Google Forms)

Vvsledky testovani hypotézy:

A. Test statistic (pocet pozitivnich odpovédi — nad ramec o¢ekavani)
Test statistic =x —n X pAOA

e Pocet GispéSnych odpovédi x = 155

e Velikost vzorku n =163

e Ocekavana proporce pR0B@ = 0,5

Test statistic = 155 — 163 x 0,5 =155-81,5=73,5

B. Standard Error (SE)
SE = pA0A (1 — pEOR)EANERA

SE= [©0,5x0,5816302 = [0,25216382 = #©0,001533740 ~ 0,039163

C. Standardized Test Statistic (Z-score)
Z = (pozorovana proporce — otekavana proporce)aSELD
pozorovana proporce:
pl@ = xBn@ = 155@163E = 0,95092

Z = (0,95092 - 0,5)0,039163@ ~ 0,450920(0,0391637 ~ 11,513929

Tabulka 5 Vysledky Z-testu pro jeden podil — Vliv ochutnévky na ndkupni rozhodovani
Ukazatel Hodnota

Test One-Sample Proportion Z-Test
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Tails Right-tailed (Hi: p > po)
Significance Level (a) 0,05

Pocet uspéSnych odpovédi (x) 155

Velikost vzorku (n) 163
Ocekavana proporce (po) 0,5
Pozorovana proporce (p) 0,95092
Standardni chyba (S') 0,039163
Z-score 11,513929
p-hodnota 0

Efekt velikosti (h) medium, 1,22

(Vlastni zpracovani dle vystupu ze statskingdom.com)

Pomoci Z-testu pro jeden podil byla otestovana nulova hypotéza, ktera fik4, Ze maximalné
50 % potencialnich zakaznikl uvede, Ze moznost ochutnavky ovliviiuje jejich rozhodnuti o

koupi fermentovaného produktu.

Vysledky testu jsou shrnuty v tabulce nize. Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla na
zakladé extrémné nizké p-hodnoty (p < 0,001) nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch

alternativni hypotézy.

Vice nez 50 % potencidlnich zdkaznikl uvedlo, Ze moZnost ochutnavky ovliviiuje jejich

rozhodovéni o ndkupu.

Konkrétné moznost ochutnavky ovlivni rozhodnuti u 155 respondentt z celkového

poctu 163, coz predstavuje 95,1 % vSech dotazovanych.

Z tohoto zjisténi vyplyva, ze vétSina potencidlnich zédkazniki uvadi ochutnavku
jako klicovy nebo podpiirny faktor pfi rozhodovani o koupi fermentovaného produktu.
Tento vysledek podporuje zatazeni ochutndvek do akéniho marketingového planu podniku,

konkrétné tak bude realizovano u partnerskych prodejen.
Ochutnavky predstavuji a¢inny nastroj podpory prodeje, obzvlasté u netradi¢nich
nebo malo znamych fermentovanych vyrobkil, které zakaznici Casto potiebuji nejprve

ochutnat, aby pfekonali pfipadné prvotni pfedsudky.



Dopliiujici vysledky:

Vyznam ochutnévek jako nastroje marketingové komunikace potvrzuje i dalsi podplrna
otazka, ktera zjisStovala, jakym zpusobem by respondenti nejradéji objevovali nové
produkty spadajici do zdravé vyzivy. Nejcastéjsi odpovedi se staly prave ,,ochutnavky v
obchodech nebo na trzich®, kter¢ zvolilo 69,3 % respondentii, ¢imZ se umistily na prvnim
misté ze vSech nabizenych moznosti. Tento vysledek dale posiluje roli ochutnavek nejen
jako podpory prodeje, ale i jako efektivniho kanalu pro prvotni kontakt zdkaznika s

produktem.

Jak byste nejradéji objevovali nové vyrobky spadajici do zdravé vyzivy? (max. 5 mozZnosti)
163 odpoveédi

Obsah na socilnich sitich (rec... 105 (64,4 %)
Clanky nebo blogy o zdravém s... 56 (34,4 %)
Ochutnavky v obchodech nebo... 113 (69,3 %)
Letaky a katalogy v prodejnach 23 (14,1 %)
Letaky a katalogy do schranky 19 (11,7 %)
Reklamy v tisku, radiu|—1 (0,6 %)
Doporuéeni od znamych 105 (64,4 %)
Doporuceni od influencerd 28 (17,2 %)
Doporuéeni od odbomiku (1éka. .. 81 (49,7 %)
PodloZené studie| —1 (0,6 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 34 Dotaznikové Setfeni — Preferované formy objevovani novych produkti zdravé
vyzZivy

(Vystup z Google Forms)

Dalsi podptirnou otazkou bylo: ,, Vyzddali byste si ochutnavku zdarma na dané prodejné?
Moznost ,,SpiSe ano* zvolilo 39,9 % respondentii (65 osob) a dalSich 25,8 % (42 osob)
odpovédélo jednoznacné ,,Ano*. Celkem tak 65,7 % respondentii projevilo ochotu o

ochutnavku aktivné projevit zajem.

Naopak 32,5 % respondenti uvedlo, Ze ,,nechtéji otravovat obsluhu®, coz vSak
neznamend, Ze by o ochutnavku nutné¢ neméli zajem. Tato odpovéd’ muze naznacovat.
bariéru ve formé socialniho ostychu, obavu z naruSeni prace prodejce, nejistotu ohledné
zadani néceho zdarma. Je tedy pravdépodobné, Ze Cast téchto zédkaznikli by byla ochotna
ochutnavku vyuzit, pokud by jeji dostupnost byla komunikovana zcela jasné, opakované a

byla nabidnuta ocividn¢ — idedlné pfimo na pokladné p¥i placeni, v blizkosti prodavace.

vvvvvv
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Jako vhodné feSeni se tak nabizi umisténi viditelného a srozumitelného sdéleni na pokladné
(napf. formou malého banneru), které zakaznika pfirozené a nenucen€ vybidne k tomu, aby

si 0 ochutnavku v ptipad¢ zajmu fekl.

Vyzadali byste si ochutnavku zdarma na dané prodejné?
163 odpovédi

® Ano
@ Spise ano

Ne, nechtél bych otravovat obsluhu
@ Ne, nemél bych zajem

Obrazek 35 Dotaznikové Setfeni — Postoj zakazniki k aktivnimu vyZadani ochutnavky
(Vystup z Google Forms)

V dalsi otazce dotaznikového Settent ,, Jaké formy podpory prodeje Vs nejvice motivuji
k nakupu kvasené zeleniny? “ respondenti ze vSech nabizenych moZnosti nej¢astéji oznacili
ochutnavku jako nejvice motivujici nastroj k nakupu. Celkem ji zvolilo 62 % respondenti.

Dalsimi nejcastéji volenymi moznostmi byly:
e ,,Darky k nakupu“ (43,6 %)
e ,Degustacni bali¢ek* (42,3 %)

e ,,Mnozstevni akce* (39,9 %)



Jaké formy podpory prodeje Vas nejvice motivuji k ndakupu kvasené zeleniny? (max. 4 moznosti)

163 odpovédi

Ochutnavky v obchodech ne...
MnoZstevni akce (napf. 3+1...
Darky k nakupu (napf. vzore...
Vérnostni program (napf. ka...
MoZnost pravidelného odbér...

22 (13,5 %)

65 (39,9 %)
71 (43,6 %)
48 (29,4 %)

101 (62 %)

13 (8 %)
13 (8 %)

SoutéZe o produkty zdarma
Darkove vouchery

Degustaéni baliek s ruzny...
MoZnost ziskat slevu za dop...
Slevové kupény

69 (42,3 %)
7 (4,3 %)
30 (18,4 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)

0 25 50

Pokud ji chci nebo potfebuji,...
Nic z uvedeného

75 100 125

Obrazek 36 Dotaznikové Setfeni — Nejvice motivujici formy podpory prodeje
(Vystup z Google Forms)

Tato data ukazuji, Ze zdkaznici preferuji spiSe okamzité, zazitkové a hmatatelné
formy motivace, oproti dlouhodobéj$im nastrojiim jako je napf. vérnostni program (ten

zvolilo pouze 29,4 % dotazanych).

12.1.3 Podpora prodeje — porovnani ¢tyf hlavnich forem podpory prodeje

Vyzkumna otazka: Lisi se podily preferenci ¢tyf vybranych forem podpory prodeje (darky

k nakupu, degustaéni balicek, mnoZstevni akce, v€rnostni program) mezi sebou?

Hy: Podily preferenci ctyr forem podpory prodeje (darky k ndakupu, degustacni balicek,
mnozstevni akce, vérnostni program) jsou stejné — neexistuje mezi nimi zadny statisticky

vyznamny rozdil.
H:: Podily preferenci ctyr forem podpory prodeje (darky k nakupu, degustacni balicek,
mnozstevni akce, vérnostni program) nejsou stejné — existuje mezi nimi statisticky vyznamny
rozdil.

Z celkového poctu 163 respondentli (kazdy mohl zvolit az 4 moznosti) bylo rozlozeni
odpovédi na vybrané ¢tyti formy podpory nésledujici:

Tabulka 6 Vybrané vysledky dotazovani na preferenci néstrojii podpory prodeje
POCET ODPOVEDI{

FORMA PODPORY PODIL (%)

DARKY K NAKUPU 71 43.6 %
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DEGUSTACNI BALICEK 69 423 %
MNOZSTVENI AKCE 65 39,9 %
VERNOSTNIi PROGRAM 48 29.4 %

(Vlastni zpracovani)

Vysledky testovani hypotézy:

Tabulka 7 Ukazatele skute¢ného a ocekavaného poctu preferenci vybranych forem prodeje

Forma podpory Skuteény pocet Ocekavany pocet

Darky k nakupu 71 63,25
Degustacni balicek 69 63,25
Mnozstevni akce 65 63,25
Vérnostni program 48 63,25
Celkem 253 253

(Vlastni zpracovani)
A. Vypocet slozek y* pro kazdou kategorii:
X220 = (0 — E)B2BRER
Kde:

*= O =pozorovany pocet (Observed)

» E= ocekavany pocet (Expected)
Vypocty:

o Dérky k nakupu:

(71 — 63,25)028@63,258 = (7,75)02B863,258 = 60,0625063,250 ~
0,9496

o Degustacni balicek:
(69 — 63,25)A20063,258 = (5,75)A2RAE63,258 = 33,0625063,2508 ~ 0,5227
e MnozZstevni akce:

(65 — 63,25)E820@63,258 = (1,75)B20863,258 = 3,0625063,250 ~ 0,0484



e Vérnostni program:
(48 — 63,25)@20@63,250 = (—15,25)A20063,250 = 232,5625063,258 ~ 3,6769
B. Vypocet celkové > statistiky:
Soucet vSech slozek:

x@20 = 0,9496 + 0,5227 + 0,1582 + 0,0484 + 3,6769 = 5,1976

C. Vypocet p-hodnoty
Pouzivame:
e Stupné volnosti (df) = pocet kategorii— 1 =4 —-1=4
e xBA2@ =5,1976
p-hodnota:

p = P( xB2@ > 5,1976 pri df = 3)

Chi-kvadrat rozdéleni pro df = 3 na hladin€¢ vyznamnosti a=0,05 je kriticka hodnota

¥=7,815.

Vypocitané y*> = 5,1976 je mensi nez kritickd hodnota pro 0,05 (7,815) — nezamitame

Ho, coZ odpovida tomu, ze p > 0,05.

Tabulka 8 Vysledky chi-kvadrat testu dobré shody pro preferované formy podpory prodeje

Ukazatel Hodnota

Test Chi-Square Goodness of Fit Test
Pocet kategorii 4

Velikost vzorku (n) 253

Stupné volnosti (df) 3

Chi-Square statistika ( y220) 5,1976

p-hodnota 0,157458
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Significance Level (a) 0,05

(Vlastni zpracovani dle vystupu ze statskingdom.com)

Vysledky chi-kvadrat testu ukézaly hodnotu testovaci statistiky ¥>=5,1976 a p-hodnotu

= 0,157458 (vystup programu www.statskingdom.com). Proto neni na hladiné

vyznamnosti o = 0,05 diivod zamitnout nulovou hypotézu Ho.

To znamena, ze skuteCné preference zakazniki mezi Ctyimi sledovanymi formami
podpory prodeje (darky k nakupu, degustacni balicek, mnozstevni akce, vérnostni program)

nebyly statisticky vyznamné odliSné od rovnomérného rozlozeni.

Vysledky vsak naznacuji, Ze vérnostni program byl mezi zdkazniky méné
preferovanou formou podpory prodeje, zatimco darky k nakupu, degustaéni balicky a
mnoZstevni akce dosdhly obdobné a vyssi irovné zajmu. Pro navrh podpory prodeje to
Znamena:

o zamérit se na rozvoj darki k nakupu a degustacnich balicki, které maji vysoky

potencial zakaznické ptitazlivosti,

e podporit mnoZstevni akce jako efektivni ndstroj motivace k ndkupu,

Dopliiujici vysledky:

Nejcastéji by zdkaznici jako darek k nakupu uvitali vzorky jinych ptichuti fermentovanych

wev

produktti (62 % respondentil), a to témér tfikrat ¢astéji nez druhou nejcastejsi odpoved’ —

slevovy poukaz.

Jaky typ darkd k ndkupu by Véas nejvice potésil?
163 odpoveédi

@ Vzorek jiné prichuté kvadené zeleniny
zdarma
@ Slevovy poukaz na dalsi nakup
Mala brozura s recepty a tipy na vyuzi...
@ Jiny, prakticky predmét
@ Nemam rada zbytedné darky. Chei do...
@ Zadny
@ Doprava zdarma
@ drevéna vidlicka k mozné konzumaci
@ Nekupuji vyrobky kvuli darkim



http://www.statskingdom.com/

Obrazek 37 Dotaznikové Setfeni — Preferovany typ darku
(Vystup z Google Forms)

Ackoli vérnostni program nepatfil mezi nejvice preferované formy podpory prodeje,
potencial pozitivniho G¢inku na prodeje existuje a je podlozena dalsi dotaznikovou
otazkou, kde respondenti hlasovali, zdali jim vérnostni karticka v kombinaci se slevou na

prvni nakup piijde lakava.

Z odpovédi vyplyva:

51,5 % respondentt zvolilo moznost ,, Spise ano “

30,7 % uvedlo jednoznacné ,, Ano “

15,3 % oznacilo moznost ,, Spise ne “

a pouze 2,5 % (4 osoby) vyhodnotily vérnostni karticku jako zcela nezajimavou

Prijde Vam nabidka vérnostni karticky se slevou na prvni nakup lakava?
163 odpovédi

® Ano
® Spise ano
Spise ne

® Ne

Obrazek 38 Dotaznikové Setfeni — Atraktivita vérnostni karti¢ky se slevou
(Vystup z Google Forms)

Jde o nastroj s dlouhodobéjsim tucinkem, ktery mize — na rozdil od jednorazovych akci —
podnitit opakovany niakup nebo registraci do zakaznického programu. V kombinaci se
slevou na prvni nakup (jednorazova, okamzitd podpora prodeje) mize zvysit poptavku po
zfizeni karticky a nasledné zvysit Sanci opakovaného ndkupu diky dlouhodobym vyhodam

veérnostniho programu.

Vérnostni program nebude vzhledem k niZ§im preferencim oproti ostatnim formam
podpory prodeje v ramci akénich plani realizovéan, avsak do budoucna miize predstavovat

zajimavou variantu pro rozsifeni nabidky podpory prodeje.
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12.1.4 Komunikaéni kanaly — preference komunikaé¢nich kanala pro ziskavani

informaci o znacce a produktech

Vyzkumna otazka: Odpovida rozlozeni preferovanych komunikacnich kanala
oc¢ekavanému rozlozeni (30 % Facebook, 30 % Instagram, 25 % webové stranky, 10 %

osobni prezentace, 5 % TikTok)?
Ho: Skutecné rozlozeni preferenci zakaznikii odpovida ocekdavanému rozlozeni.

Hi: Skutecné rozloZeni preferenci zakazniku se vyznamné odlisuje od ocekavaného

rozlozZeni.

Testovani bylo provedeno pomoci chi-kvadrat testu dobré shody s vlastnimi
oc¢ekavanymi hodnotami, které reflektuji predpoklddané postaveni jednotlivych kanali na

trhu.
Ze 158 validnich odpovédi bylo zjisténo nasledujici rozlozeni preferenci:

Tabulka 9 Skutecné a oekavané preference komunikaénich kanalti znacek

Kanal Skuteény pocet odpovédi Ocekavany pocet odpovédi
(podil v %) (podil v %)

Instagram 59 (37,3 %) 47,4 (30 %)

Facebook 40 (25,3 %) 47,4 (30 %)

Webové stranky 37 (23,4 %) 39,5 (25 %)

Osobni prezentace (trh, 17 (10,8 %) 15,8 (10 %)

jarmark)

TikTok 5(3,2%) 7,9 (5 %)

(Vlastni zpracovani)



Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o znacce a produktech?
158 odpovédi

@ Facebook
@ Instagram

TikTok
10,8% ® Web
@ Osobni prezentace (trh, jarmark,..)

Obrazek 39 Dotaznikové Setfeni — Preference komunikacénich kanalu znacek

(Vystup z Google Forms)

Vysledky testovani hypotézy

A. Vypocet sloZek y* pro kazdou kategorii:
xA28 = (0 — E)R2BRER
Kde:
= O =pozorovany pocet (Observed)
= E=ocekavany pocet (Expected)
Vypocty:
e Instagram:
(59 —47,4)R20047,40 = (11,6)A2RR47,480 = 134,56047,40 ~ 2,8388
e Facebook:
(40 — 47,4)020047,40 = (—7,4)R20047,48 = 54,76047,40 ~ 1,1553
e Webové stranky:

(37 —39,5)@28M@39,58 = (—2,5)A2@E239,58 = 6,25@39,58 ~ 0,1582
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e Osobni prezentace:
(17 —15,8)@20@15,8@ = (1,2)A2RE15,88 = 1,44[15,80 =~ 0,0911
e TikTok:

(5 —7,9)B28087,98 = (—2,9)820887,98 = 8,4107,98 ~ 1,0646

D. Vypocet celkové y* statistiky:
Soucet vSech slozek:

x@2@ = 2,8388 + 1,1553 + 0,1582 + 0,0911 + 1,0646 = 5,3080

E. Vypocet p-hodnoty
Pouzivame:
e Stupné volnosti (df) = pocet kategorii— 1 =5-1=4
e x@2@ =15,3080
p-hodnota:

p = P( @28 > 5,308 pii df = 4)

Chi-kvadrat rozdéleni pro df = 4 na hladin¢ vyznamnosti 0=0,05 je kritickd hodnota

12=9,488

Vypocitané x> = 5,308 je mensi nez kritickd hodnota pro 0,05 (9,488) — nezamitame

Ho, coz odpovida tomu, ze p > 0,05.

Tabulka 10 Vysledky chi-kvadrat testu dobré shody pro preferované komunika¢ni kanaly

Test Chi-Square Goodness of Fit Test
Pocet kategorii 5

Velikost vzorku (n) 158



Stupné volnosti (df) 4

Chi-Square statistika 5,3080
p-hodnota 0,256001
Significance Level (a) 0,05

(Vlastni zpracovani dle vystupu ze statskingdom.com)

Vysledky chi-kvadrat testu ukézaly hodnotu testovaci statistiky y*> = 5,3080 a p-hodnotu =
0,256001. (vystup programu www.statskingdom.com)

Proto neni na hladiné vyznamnosti o = 0,05 diivod zamitnout nulovou hypotézu Ho.

To znamenad, Ze skute¢né preference zakaznikii odpovidaji predpokladanému rozloZeni,
a tedy Ze Facebook, Instagram a webové stranky tvori hlavni kanily komunikace,
zatimco TikTok a osobni prezentace maji ocekavané mensi roli v ziskavani informaci o

znacéce a produktech.

Vysledky potvrzuji, Ze digitalni kanaly (zejména Instagram a Facebook) jsou
nejefektivnéjsi pro marketingovou komunikaci se zékazniky. Webové stranky ziistavaji
dilezitym doplnkovym kandlem pro hlubsi informace o produktech a znacce.
Osobni prezentace (trhy, jarmarky) si udrzuji urcitou roli piedev§im v rdmci budovani

divéry a zazitkové komunikace, ale jsou vhodnéjsi jako podptirna forma spise nez hlavni

kanal.
Pro akéni plan marketingové komunikace to znamena:
e zaméFit hlavni usili na tvorbu obsahu a kampani na Instagramu a Facebooku,

o zajiStovat aktualizaci a spravu webovych stranek jako stabilniho informacniho

bodu.

Dopliujici vysledky — webové stranky:

Vysledky podpiirné otazky ,,Jsou pro Vas webové stranky dileZzitym komunikaénim
kanalem znacky?“ potvrdily vyznam webu jako stabilni sou€dsti marketingové

komunikace:
e 88,3 % respondenti odpovédélo ,,ano”,

e pouze 11,7 % respondenti odpovédelo ,,ne™.
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Jsou pro Vas webové stranky dllezitym komunikaénim kandlem znacky?

)

163 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 40 Dotaznikové Setfeni DilleZitost webu jakozto komunikaéniho kanalu znacky
(Vystup z Google Forms)

Tato cisla ukazuji, Ze web je pro drtivou vétSinu respondentii stile dulezitym
kanalem, i pfesto, Ze mladsi generace ¢im dal vice ziskava informace pfimo ze socialnich
siti. Webové stranky hraji nezastupitelnou roli jako formalni a profesionalni vizitka

znac€ky, ktera podporuje divéryhodnost a stabilitu znac¢ky.

Dalsi otdzkou, rozvijejici dilezitost webu jakozto komunikacniho kanalu znacky, byla

,Co by podle Vas nemélo chybét na webovych strankach podniku Kvasarna?.
Mezi nejcastéji zvolené moznosti patfi:
e E-shop pro moznost online objednavky (87,1 % respondentil)
e Mapa prodejen nabizejici nase produkty (73 %)
e Aktualni nabidka produktd (67,5 %)
e Sekce s recepty (57,1 %)
e Piib¢h znacky (46,6 %)

o Piibéh vyroby a procesu fermentace (44,8)



Co by podle Vas nemélo chybét na webovych strankach podniku Kvasarna?

163 odpoveédi

E-shop pro moznost online obj...

142 (87,1 %)

Mapa prodejen nabizejici nase... 119 (73 %)
Pfibéh znacky 76 (46,6 %)
Pfibéh vyroby a procesu ferme... 73 (44,8 %)

Sekce s recepty

93 (57,1 %)

Sekce s &lanky o zdravé vyZivé 42 (25,8 %)
Aktualni nabidka produkta 110 (67,5 %)
Seznam dodavatel( surovin a j... 36 (22,1 %)
Pfibéhy/recenze zakaznika s n... 56 (34,4 %)
Diskusni forum s moznosti sdil... 24 (14,7 %)
Osobni poradenstvi ohledné kv... 27 (16,6 %)
nema internet|—1 (0,6 %)
0 50 100 150

Obrazek 41 Dotaznikové Setfeni — Zadany obsah na webovych strankach

(Vystup z Google Forms)

r 7,

Dopliiujici vysledky — socialni sité:

Vysledky dotaznikového Setfeni dale ukazuji, Ze nejvice by zdkazniky v rdmci komunikace
na socidlnich sitich zaujaly inspirativni recepty a tipy na pouziti produktua (75,3 %),
nasledované informacemi o zdravotnich benefitech kvaSené zeleniny (53,2 %) a
zajimavostmi o kvaSenych produktech (52,5 %). S 43 % preferenci lidé zajimaji rozdily
mezi jednotlivymi druhy kvaSené zeleniny a 31 % chce vidét recenze a zkuSenosti
zakazniki. Tyto preference jednoznacné ukazuji na vysoky zajem o obsah, ktery propojuje

edukaci a inspiraci s kazdodennim vyuzitim produkta.
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Jaky obsah na socidlnich sitich by Vas nejvice zaujal od podniku, ktery vyrabi kvasenou zeleninu?

(max. 5 moznosti)
158 odpovédi

Inspirativni recepty a tipy na po...
Informace o zdravotnich benefi...
Zajimavosti o kvasenych produ...
Rozdily mezi jednotlivymi kvas...

SoutéZe o produkty

Slevoveé akce a exkluzivni nabi...
Spoluprace s influencery a jejic...
Ptib&h vyroby, od ziskavani sur...
Recenze a zkusenosti zakaznikl

Poradenstvi ohledné& vhodnych...
MozZnost pokladani otazek (Q&A)

0

—119 (75,3 %)

—84 (53,2 %)

—83 (52,5 %)
68 (43 %)
22 (13,9 %)
44 (27,8 %)
11 (7 %)
38 (24,1 %)
—49 (31 %)
—19 (12 %)
15 (9,5 %)
25 50 75 100 125

Obrazek 42 Dotaznikové Setfeni — Preferovany obsah na socialnich sitich

(Vystup z Google Forms)

Co se tyce formy edukacniho obsahu, zédkaznici nejvice preferuji kratké infografiky

se zakladnimi informacemi (42,4 %) a kratka videa do 1 minuty (33,5 %). To odpovida

soucasnému trendu rychlé, vizualné ptitazlivé komunikace na socialnich sitich.

Jaka forma edukacniho obsahu o kvasené zeleniné by vas zajimala nejvice?

158 odpovédi

@ Kratké infografiky se zakladnimi
informacemi

@ Infografiky doplnéné o podrobngjsi
popisek
Clanky ve formé souvislého textu
@ Kratka videa (do 1 min.)

Obrazek 43 Preferované forma obsahu na socialnich sitich

(Vystup z Google Forms)

V otazce frekvence komunikace je nejvétsi zdjem o model nékolikrat tydné (38,6 %),

tésné nasledovany frekvenci jednou tydné s dirazem na kvalitu (39,2 %). Denni
komunikaci preferuje pouze malé procento respondentti. Z toho vyplyva potieba nastavit

pravidelné, ale ne zahlcujici publikaéni tempo, piicemz klicova je kvalita obsahu.



Jaky styl a frekvenci komunikace znacky na sociélnich sitich preferujete?
158 odpovédi

@ Denné (pravidelné prispévky a stories)

@ Nékolikrat tydné (aktivni, ale ne na
kaZdodenni obsah)
1x tydné (méné &asté, ale kvalitni
piispévky)

‘__‘ @ Spise obcas, jen pfi duleZitych

udalostech nebo kampanich

@ prijdu se podivat co u vas noveho, kdyz

si vzpomenu, na algoritmy nespoleham

Obrazek 44 Dotaznikové Setfeni — Frekvence komunikace znacky na socidlnich sitich

(Vystup z Google Forms)

12.1.5 Propagacni tisk

Vyzkumna otazka: Oceni respondenti propagacni tisk o zdravotnich potravinach podniku
Kvasarna v relevantnich vnitinich prostorech (napft. ¢ekarny u lékate, vyzivového poradce,

v laznich)?

Hy: Méne nez 50 % potencialnich zakazniku by ocenilo propagachni tisk zdravotnich potravin

v relevantnich vnitinich prostorech.

H:: Vice nez 50 % potencialnich zakaznikii by ocenilo propagacni tisk zdravotnich potravin

v relevantnich vnitinich prostorech.
V ramci dotaznikového Setfeni, z celkového poctu 163 respondentt:
e 77,3 % odpovédélo ,, Ano “ — ocenilo by takové umisténi propagacniho tisku,

e 22,7 % odpovéedélo ,, Ne “.
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Ocenili byste takovy propagacni tisk v relevantnich vnitfnich prostorech (¢ekérny u lékare,
vyzivového poradce, v laznich)
163 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 45 Dotaznikové Setfeni — Postoj respondentd k umisténi propagacnich materiala
do relevantnich vnitinich prostora

(Vystup z Google Forms)

Vysledky testovani hypotézy:

A. Test statistic (pocet pozitivnich odpovédi — nad ramec ocekavani)
Test statistic = x —n X pBOX

e Pocet Gspésnych odpoveédi x = 126

e Velikost vzorku n =163

e Ocekavana proporce pA0& = 0,5

Test statistic = 126 — 163 x 0,5 =126 — 81,5 = 44,5

B. Standard Error (SE)
SE = pa0E (1 — pAOE)EANAHA

SE= [©0,5x0,5016308 = ©@0,25816382 = £0,0015337408 =~ 0,039163

C. Standardized Test Statistic (Z-score)

Z = (pozorovana proporce — oCekavana proporce)BSE



pozorovana proporce:
pl = xBn@ = 126A16308 = 0,773006

Z = (0,773006 — 0,5)20,0391632 =~ 0,27300620,0391632 ~ 6,971018

Nasleduje shrnovaci tabulka vysledku Z-testu pro jeden podil:

Tabulka 11 Vysledek Z-testu pro jeden podil — propagacni tisk v relevantnich prostorech

Ukazatel Hodnota

Test One-Sample Proportion Z-Test
Tails Right-tailed (Hi: p > po)
Significance Level (a) 0,05

Pocet uspéSnych odpovédi (x) 126

Velikost vzorku (n) 163

Ocekavana proporce (po) 0,5

Pozorovana proporce (p) 0,773006

Standardni chyba (S') 0,039163

Z-score 6,971018

p-hodnota 1,573297e-12

Efekt velikosti (h) medium, 0,58

(Vlastni zpracovani dle vystupu ze statskingdom.com)

Pomoci Z-testu pro jeden podil byla otestovana nulova hypotéza, ktera tika, Ze maximalné
50 % potencialnich zakaznik by ocenilo umisténi propaga¢niho tisku o zdravotnich
potravinach v relevantnich vnitfnich prostorach (napt. ¢ekdrnach u lékate, vyzivového

poradce nebo v laznich). Vysledky jsou uvedeny v tabulce vyse.

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla na zakladé extrémné nizké p-hodnoty (p < 0,001)

nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy.

Vice nez 50 % potencialnich zakaznikii by ocenilo propagacni tisk zdravotnich potravin v

relevantnich vnitinich prostorech.
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Konkrétné by propagacni tisk zdravotnich potravin v relevantnich vnitinich
prostorach (¢ekarnach lékari atp.) ocenilo 126 respondentti z celkového poctu 163, coz

ptedstavuje 77,3 % vSech dotazovanych.

Tyto vysledky ukazuji, Ze jde o efektivni formu umisténi propagacnich materialt, ktera
muze prispét ke zvySeni povédomi o nabizenych zdravotnich potravinach mezi relevantnimi

cilovymi skupinami, a tim podpofit zajem i potencialni narist odbytu.

Dopliiujici vysledky:

Vysledky podpirné otdzky z dotaznikového Setfeni potvrzuji, ze tiSténé propagacni
materidly maji stdle své misto v  marketingové komunikaci  znacky.
Na otazku ,, Prohlizite si propagacni materidly na prodejne?“ odpovédélo 52,8 %
respondentll, Ze si materialy prohlizi, ale pouze pokud je na prvni pohled zaujmou, a
dalsich 17,2 % uvedlo, Ze si je béZné prohlizi. Naopak 30,1 % respondenti ptiznalo, Ze si

materialy na prodejné viibec neprohlizi.

ProhliZite si propagacni materidly na prodejné? (letdky, plakaty, brozury, katalogy)
163 odpovédi

® Ano

® Ano, ale musi mé na prvni pohled
zaujmout

Ne

Obrazek 46 Dotaznikové Setfeni — Ptistup k propagacnim materidliim na prodejné
(Vystup z Google Forms)

Z toho vyplyva, ze priblizné 70 % respondentii je potencidlné otevi‘eno interakci s
tiSténymi materidly, avSak kli¢ovym faktorem je zde kvalita prvniho dojmu — tedy
vizudlni pfitazlivost a atraktivita zpracovani. Propagacni tisk musi na prvni pohled zaujmout,

aby vubec aktivoval zdjem vétSiny cilového publika.

Umisténi propagacnich materidli v relevantnich vnitinich prostorech, jako jsou

¢ekarny u lékaiu, vyZivovych poradcu ¢i lazenskych zarizeni, pfitom pomaha cilené



zasahnout zékazniky, ktefi se zajimaji o zdravi a zdravy Zivotni styl. Navic v téchto

prostorach maji lidé dostatek Casu si materialy v klidu a podrobnéji prostudovat, a to i v

piipadé, Ze je obsah na prvni pohled nezaujme tak siln¢ jako v prodejné.

Dalsi podptirné otazka se zamétila na obsah, ktery by zakaznici v tisténych materialech

nejvice ocenili. Vysledky ukézaly tyto nejzadanéjsi prvky (TOP 3):

o Prehled produkti a jejich vlastnosti — 82,2 % respondenti (134 z 163)

e Recepty a inspirace pro vyuZiti produkti — 64,4 % respondentti (105 z 163)

e Zdravotni benefity kvasenych produkti — 47,2 % respondentti (77 z 163)

Jaké informace byste ocenili v tisténych propagacénich materialech znacky Kvasarna (letaky,

brozury, katalogy)?
163 odpovédi

Prehled produktu a jejich via...
Tipy na skladovani a trvanliv...
Zdravotni benefity kvasenyc...
Recepty a inspirace pro vyu...

MoZnost zapojit se do souteé...

KFiZovky, kvizy nebo jiné ed...

Kupdény na slevu &i vyhodné...
PFibéh znacky a vyrobniho p...
Pfibéhy zakazniku

Ekologické aspekty vyroby a...
Pfesmérovani na web (QR k...
Letaky nectu

Info o tom, kde si je mohu ko...

0

134 (82,2 %)
61 (37,4 %)
77 (47,2 %)
105 (64,4 %)
18 (11 %)
7 (4,3 %)
61 (37,4 %)
40 (24,5 %)
15 (9,2 %)
23 (14,1 %)
38 (23,3 %)

1(0,6 %)
1(0,6 %)
50

100

150

Obrazek 47 Dotaznikové Setifeni — Preferované informace v tisténych propagacnich

materidlech znacky Kvasarna

(Vystup z Google Forms)

Tato zjiSténi potvrzuji, Ze zékaznici ocekdvaji od tiSténych materidld predevSim

praktické informace — jasné pfedstaveni nabidky, inspiraci pro vyuZiti v bézné stravé a

zdiraznéni zdravotnich benefitli. Materidly zamétfené na tyto tfi oblasti tak maji nejvétsi

potencial vzbudit zdjem a ptispét k podpote ndkupniho rozhodnuti.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE V SOCIALNIM
PODNIKU KVASARNA S.R.O.

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana projektu marketingové komunikace v socialnim

podniku Kvasarna s.r.o. Podkladem k vypracovani projektu jsou vysledky analyz a

dotaznikového Setfeni. Plan pocitd se zahajenim realizace projektu je 1. 7. 2024 a bude

probihat do 30.6. 2026.

13.1 Vychodiska projektu

Podnik dlouhodobé obecné vnima nizkou kvalitu marketingu a marketingové komunikace,
nicmén¢ z divodu nedostatku pracovnikii a jejich kapacity bylo pro podnik naroc¢né
systematicky ptistoupit k vyhodnoceni soucasného stavu a navrhnuti akéniho planu pro jeho

zlepseni.

Z provedené analyzy soucasného stavu marketingové komunikace znacky Kvasarna tak
byly jasné identifikovany nedostatky v marketingové komunikaci znacky Kvasarna. Ty byly
spole¢n¢ s vysledky dotaznikového Setfeni na vnimani marketingové komunikace znacky
prodavajici produkty z kvaSené zeleniny, podpirnym materidlem pii navrhovani ak¢énich

krokt ke zlepSeni.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace znacky KvaSarna odhalila

tyto nedostatky / slabé stranky:
o Nejednotna vizualni identita znacky

o Nedostate¢né vyuziti dostupnych nastroji marketingové komunikace, zejména

pak:
o podpory prodeje
o obsahového marketingu
o propagacniho reklamniho tisku
e Nepravidelna marketingova komunikace (on-line 1 off-line)

Dotaznikové Setieni v ivodnich, marketingove obecnéji koncipovanych otazkéach, odhalilo

postoje a vnimani kvasené zeleniny a ndkupniho rozhodovani:



76 % dotazovanych konzumuji kvasenou zeleninu minimalné jednou do mésice,
¢imz se potvrzuje jiz v tuto chvili velkd potencidlni cilova skupina s pozitivnim

vnimanim produktu.

Nejvice konzumentii (43,5 %) by motivovala k ¢astéjSimu nakupu lepsi
dostupnost. U nekonzumenti je lepsi dostupnost ve vice prodejnach druha
nejcastejsi odpoveéd’ na otdzku, co by je mohlo presvédéit k vyzkouSeni (zvolilo ji
41 % lidi). To potvrzuje dillezitost zamé&fit se na distribuci, jakozto jeden ze Ctyt
pilifit marketingového mixu. Podnik dlouhodob¢ zvazuje zalozeni vlastniho e-shopu,
coz by na zadklad¢ informaci z vyzkumu mélo vést ke zvyseni prodeji. Rozsifeni
distribuce do fyzickych prodejen je dal$i cestou budovani brand awareness a
zvySovani prodejl.

vvvvvv

vvvvvv

nimi az socidlni odpovédnost (zaméstnavani znevyhodnénych osob), podpora
komunity (osvéta o zdravi, spoluprace s neziskovkami, dobrovolnictvi) a nejméné
bodl obdrzela znacka a jeji hodnota na trhu. Jde tak o velkou vyhodu, ktera tato
firemni hodnota pfinasi a disponuje velkym potencidlem pro jeji marketingovou
komunikaci.

wewvr

komunikaci a jeji jednotlivé néstroje vychazi:

Valnéd vétSina respondenti (80,3 %) se kladné vyjadrila k vyuziti grafického

prvku — karikatury bakterie — v ramci vizualni komunikace.

Ochutnavka byla vyhodnocena jako nejvice motivujici forma podpory prodeje,
zaroven také obecné jako nejpreferovanéjsi zptisob, jak by respondenti objevovali
nové produkty zdravé vyzivy. Celkem 95,1 % respondenti piiznalo vliv
ochutnavky na jejich rozhodovani o koupi. Z nichz 38 % respondentt pozitivni
ochutnavka ovlivni ke koupi vZdy — bez ohledu na cenu. Zaroven by vsak tretina
vSech respondentii (32,5 %) obsluhu — pouze na zakladé vyzvy v propagacnim tisku

(letaku) — sama od sebe o ochutnavku nepozadala.

Dalsimi nejvice motivujicimi formami podpory prodeje byly respondenty zvoleny

darky k nakupu a degustacni bali¢ek. Vérnostni program byl zvolen az na paté
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pozici, jesté¢ za mnozstevnimi akcemi. Presto vSak 82,2 % respondentu uvedlo, ze
jim tato forma podpory prodeje, v kombinaci s prvotni slevou na nakup, prijde

lakava.

e Preferovanymi komunika¢nimi kanaly znacek byl respondenty nejcastéji vybran
Instagram (37,3 %), dale Facebook (25,3 %) a tésné za nim web (23,4 %). Web tak
ma stale u ¢tvrtiny lidi preference nad ostatnimi kanaly. Jeho dilezitost se potvrzuje
v dalsi otdzce, kde mu klade vahu az 88,3% vSech dotazovanych a je podle nich do

urcité miry dalezity pro komunikaci znacky.

e Mezi preferovanymi komunikaénimi kanaly znacek respondenti nejcastéji volili
Instagram (37,3 %), nasledovany Facebookem (25,3 %) a webovymi strankami
(23,4 %). Web si tak stale udrzuje vyznamné postaveni, kdy jej upfednostiiuje
pfiblizné Ctvrtina dotazanych. Jeho dileZitost potvrzuje 1 dalsi otazka, kde az 88,3 %
respondenti uvedlo, Ze povazuji webové stranky za dilezity prvek komunikace

znacky.

o Setfeni dale odhalilo, jaké informace zdkazmici preferuji na leticich znacky
Kvasarna. Nejvétsi zajem maji o prehled produkti a jejich vlastnosti (82 %),
recepty a inspirace pro vyuziti (64,4 %) a zdravotni benefity kvaSenych
produktii (47,2 %). Zékaznici tedy preferuji predevs§im praktické informace, které
jim usnadni vyuziti produktd, a to vyrazné vice nez napiiklad ptibéhy o znacce a
vyrobé (24,5 %) ¢i dokonce podplrné prodejni néstroje, jako jsou slevové kupony

(37,4 %).

13.2 Cile projektu

Cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace znacky Kvasarna prostfednictvim
efektivnéjsiho vyuziti a rozSifeni nastroji komunika¢niho mixu. Duraz bude kladen
pfedevSim na posileni podpory prodeje, rozvoj content marketingu, zkvalitnéni firemni

vizualni identity a sjednoceni komunikace napfi¢ vSemi kanaly.
Primarni cile projektu (pfimo ovlivnéné realizovanymi aktivitami):
e sjednotit a posilit vizualni identitu znacky tak, aby byla komunikace napfi¢ vSemi
kandly profesiondlni, atraktivni a konzistentni,
o posilit nastroje podpory prodeje, véetné tvorby tisténych propagacnich materiali na

podporu prodeje v miste,



e rozvinout content marketing se zaméfenim na pravidelnou a kvalitni komunikaci

znacky na socidlnich sitich a webovych strankach,

o zkvalitnit a rozsifit firemni web jako kli¢ovy néstroj pro prezentaci znacky a akvizici

novych zékazniki a partnert.
Sekundarni cile projektu (nepiimo dosazené diky realizaci primérnich aktivit):
e roz$ifeni zakaznické zakladny v segmentech B2C i B2B,
e zvySeni objemu prodeju produkta.

Timto komplexnim pfistupem bude znacka Kvasirna schopna efektivnéji oslovovat své
cilové skupiny, budovat silnéjsi vztahy se zdkazniky i partnery a podpoftit dlouhodoby rist

a rozvoj znacky.

13.3 Cilové skupiny

Projekt je zaméten na cilové skupiny koneénych zakaznikli definované v analytické ¢asti,
konkrétn¢ v kapitole 11. Jedna se o mladou generaci (Generace Z a mladsi milenialy),
maminky s détmi, Zeny a muZe v produktivnim véku (Generace X a Y) a seniory a starsi

dospélé.

Zaroven projekt cili na segment B2B zdkaznikl, tvofeny pfedev§im maloobchodniky,
kteti dale nabizeji produkty koneénym zdkazniklim. Realizace projektu podpofi i budouci
snahu rozsifit portfolio B2B zdkaznik o gastronomické podniky, jako jsou restaurace,

bistra, kavarny, jidelny, 1azn¢€ a hotely.

Akeni plany byly koncipovany tak, aby zasahovaly v§echny definované cilové skupiny

znaCky KvaSarna, a to riznou mirou podle charakteru jednotlivych aktivit.

Akceni plan €. 1, zaméfeny na sjednoceni vizualni identity znac¢ky, méa dopad na celou
komunikaci znacky, a tedy na vSechny cilové skupiny bez rozdilu. Jeho cilem je zvySovat

profesionalitu a diveéryhodnost znacky napti¢ veSkerou komunikaci.

Ak¢ni plany €. 2 az €. 4 se soustiedi na podporu prodeje v kamennych prodejnéach (napf.
prodejny zdravé vyzivy, bezobalové obchody apod.). Tyto prodejny nejcastéji navsteévuji
maminky s détmi, Zeny a muzi v produktivnim véku (generace X a Y) a také seniofi a starsi
dospéli. Pfimy zasah na mladsi generaci Z je v tomto ptipad€ omezeny, protoZe ti preferu;ji

spiSe online nékupy.
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Ak¢ni plany €. 5 a €. 6 jsou realizovany v online prostiedi a jejich cilova skupina se
tedy mirné zuzuje na uZzivatele internetu, ¢imz pfirozené odpadéd ¢ast seniort a starSich
dospélych. Stale vSak existuje moznost nepiimého vlivu na tuto nejstars$i zakaznickou
skupinu, a to skrze mladsi ¢leny rodiny — jejich déti pfipadné vnoucata — ktefi casto kupuji

produkty za né.

Obzvlaste akeéni plan €. 6, zaméfeny na tvorbu obsahu na socidlnich sitich (Instagram a
Facebook), klade diiraz na aktivni praci s mladsimi cilovymi skupinami — konkrétné
generace Z a mladsi milenidlové, ktefi na internetu a socialnich siti travi nejvice Casu. Tyto
skupiny jsou v soucasnosti mezi zadkazniky znacky nejméné zastoupené, a proto se od
kvalitni a konzistentni komunikace na socialnich sitich ocekava vyznamny potencial pro
jejich ziskani. Cilem je nejen budovani povédomi o znacce, ale predevsim jejich presvédcéeni

a pravidelnému zatazeni fermentovanych produkti Kvasarna do jejich stravovacich navykii.

13.4 Méreni u¢innosti projektu

Utinnost realizovaného projektu bude méfena riznymi metodami v zavislosti na charakteru
jednotlivych akénich plant. Pro kazdy akéni plan budou stanoveny specifické zplisoby
vyhodnocovani, mezi které miize patfit online dotaznikové Setfeni, rozhovory se zdkazniky
a jejich pozorovani, sledovani odbytu nebo také analyza statistik a interakci na socialnich
sitich, sledovani chovani uZivatel na webovych strankach. Konkrétni metody méfeni budou

uvedeny u jednotlivych akénich plant.

13.5 AKk¢éni plany projektu

V nadchazejicich podkapitolach budou piedstaveny jednotlivé akéni plany projektu, které

jsou sestaven tak, aby splnily nadefinované cile projektu.

13.5.1 Akéni plan ¢.1 — Vizudlni identita

Podkladem prvniho akéniho planu je analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace,
konkrétn€ ¢ast zabyvajici se vizualni identitou. Podporujicim materidlem jsou pak vysledky

dotaznikového Setteni.
Firemni logo
Soucasnym, aktivné vyuzivanym prvkem firemni vizualni identity je prakticky pouze logo

(Cely napis podniku Kvasarna) a ikona (Pismeno ,,K* s bakterii). Ikona byla vygenerovana

pomoci Al a napis doplnény v Canvé. Diky tomu existuje nesoulad v pouZitém fontu.



Firemni barvy

Primarni barva je svétle krémova, béZova barva poukazuje na pfirodni a organické
produkty a ekologicky piistup firmy. Vyvolava tradi¢ni dojem. To vSe jsou hodnoty, na
kterych si znacka silné zakladda, a proto hodnotim pouzitou barvu, v kontrastu s ¢ernou

barvou loga a ndzvu firmy, jako dobfe zvolenou.

Jako dopliikové, sekundarni barvy, by pak byla vhodné vyuziti celé pestrobarevné
site Skaly odréazejici riiznorodost a sytost barev zeleninovych mixt. To zdlirazni Cerstvost a
svezi chut’, sezonnost a obecné atraktivitu produktii. Jedna se o stejny princip s dirazem na
komunikaci obsahu produktu, ktery maximalizuje znacka Gutsy — ktera pestrobarevnou

Skalou oddéluje kazdy produkt.

Pro vyraznost by mél byt zachovany kontrast se svétlou krémové béZovou,
podkladovou barvou, a tedy by mély byt idedlné voleny barvy tmavsich odstinti (napf.

tmave zelend, zemita hnéda, hotcicova).
Firemni font:

Primarni font znacky je patkovy — konkrétné ,,Playfair Display“, ktery vyvolava
tradi¢nost, femeslnost a ptsobi divéryhodné, coz vSe dava smysl v kontextu hodnot znacky
Kvasarna. Mimo promitnuti tohoto fontu do ikony a tivodniho pismena loga — nazvu
znacky, se tento font zaradi jako primarni do vSech tiskovych propagaénich materialech

a také obsahu na webu a socialnich sitich.

Jako doplikovy font, ktery by se pouzival pfi pfimé komunikaci nové vzniklého
grafického prvku karikatury bakterie (viz. niZe), by se zvolil bezpatkovy, ru¢né psany styl
fontu. V navrhovanych tiskovych materidlech, které prosli validaci v rdmci dotaznikového
Setfeni, se vyskytoval Comic Sans, na ktery pfiSlo n€kolik negativnich poznamek od
respondentl. Na zéklad¢ této zpétné vazby byl zvolen podobny, hravy styl fontu, ale

wewr

modernéjsi alternativa — ,,Shantell Sans*.

Grafické prvky:

Jak bylo uvedeno v analyze, vlogu — respektive ikon¢ znacky Kvasarna ,K* — je
zakomponovany graficky prvek bakterie. To odkazuje na prosp&$né bakterie obsazené
v produktech. Jak bylo déle potvrzeno v dotaznikovém Setfeni, lidé vnimaji Castéjsi vyuziti
bakterie — konkrétn¢ jistou formu ,,zivé“- ,,zosobnéné*“ karikatury bakterie — vétSinové

pozitivné a meli by o jeji zapojeni zdjem — a to zejména v ramci komunikacnich kampani.
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Graficky prvek uvedeny na ptikladovych tiskovych materidlech v dotaznikovém Setieni
byl pouze ilustrativni — pouzity z Canvy. Pro efektivni komunikaci je nutno graficky prvek
vytvorit na miru, jde totiz o zosobnéni znacky — charakter, maskota — ktery musi byt unikatni,

musi reprezentovat firemni identitu a byt osobity, pro divaka zapamatovatelny.

Graficky prvek — karikatura bakterie — by pro Kvasarnu mél byt pouzitelny ve vSech
situacich a je tak vhodné ji pfizpasobit. Vice verzi karikatury, upravenou o dopliky
souvisejici s danym tématem komunikace ji mize zatraktivnit a pfipravit divaka na dany

komunikovany obsah.

Navrhem je tedy vytvoftit graficky set karikatury bakterie, a to v zakladnim stavu, kdy
je pouze bakterie sama o sob¢. Dale ji doplnit o zvidavou / chytrou bakterii, ktera ma
naptiklad bryle ¢i Zarovku evokujici novou mysSlenku — ta by se vyuzila ptfi komunikaci
néceho nového a zajimavosti. Dal$i verze je bakterie kuchat, kdy se ke standardni karikatute
prida kuchatska ¢epice. V posledni fad¢ pak bakterie sportovec, kdy ma potitko a tenisky —

viz. obrazek nize.

Obrazek 48 Graficky navrh karikatury bakterie
(Vytvorila: Marcela Obidova)

Tento prvotni navrh byl proveden zndmou — aktudlni studentkou grafiky — za domluvu

zdarma. DalSi prace by dle domluvy byly za nizsi cenu, nez je pramér na trhu.

Alternativou je jiny grafik na trhu. Pfipadné pak vygenerovani pomoci Al — coz je
penézné nejvyhodnéjsi (zdarma, ptipadné za poplatek dle pouzitého néstroje), polemizujici

v

je pak kvalita vystupu, a pfedevsim detailni a flexibilngj$i uprava dle firemnich poZzadavki.

Grafik by ale dokazal vyfesit také problém s logem a jeho nejednotnym fontem — proto

ho volime jako preferovanou variantu.



Tabulka 12 Prvky vizuélni identity znacky Kvasarna

Typ

Primarni

Barva

Sekundarni

Nadpisy a texty

Font

Pifima komunikace

karikatury bakterie

Logo

Grafika

*Graficky prvek —

karikatura bakterie

Specifikace

Svétle krémova, béZzova

Pestrobarevna Skala — pro

kontrast ptedevsim volit
tmavsi odstiny (tmavé
zelena, zemita hnéda,
hofc¢icova..)
Patkovy font jednotny
s logem (,,Playfair
Display*)

Rucné psany, hravy styl

fontu (,,Shantell Sans*) v

komiksové bubliné

Tkona "K" s bakterii +

sjednoceny font ndzvu

3—4 varianty: zakladni
bakterie, chytra bakterie,

kuchat, pfip. sportovec

(Vlastni zpracovani)

Vyznam

Pfirozenost, organi¢nost,

ekologicky pfistup, tradicni

dojem (odrazi hodnoty

znacky)

Cerstvost, sezonnost,
atraktivita produkta

(inspirace znackou Gutsy)

Tradi¢nost, femeslnost,
divéryhodnost. Jednotny,

profesionalni vzhled.

Pratelsky, hravy, osobni

pfistup v pfimé komunikaci

maskota

Symbol prospésnych
bakterii, jednotna firemni

identita

Zosobnéni znacky —
maskot, pozitivni vnimani
zékazniky, podpora
komunikace rizného typu

obsahu

Naésledujici tabulka shrnuje hlavni kroky pfipravy prvniho akéniho pldnu zaméfeného na

vizuélni identitu znacky.

Za ptipravu a realizaci odpovida pan Kresta a pani Tomasc¢idkova, spole¢né s

poveétenym grafikem.
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Soucasti ptipravy je konzultace zadani vedeni podniku s vybranym grafikem (1 den),
nasleduje jiz prace grafika - sjednoceni fontu a ikony loga (7 dni) a vybér vhodného hravého
fontu pro pfimou komunikaci karikatury bakterie v bublinach (1  den).
Hlavni casti je vytvoreni grafického setu karikatury bakterie, a to jak zakladni verze, tak
variant chytré bakterie, kuchafe a sportovce, vcetné stanoveni barevnosti (15 dni).
Nasleduje validace nadvrhti formou interniho testovani, vyhodnoceni zpétné vazby (2 dny) a

finalni doladéni vystupii (5 dni).
Celkova ¢asova naro¢nost pripravy vizualni identity je odhadovana na 30-31 dni.
Pro grafické prace jsou zvazovany dvé moznosti spoluprace:
e vyuziti znamé studentky grafiky s orienta¢ni cenou 3 000-5 000 K¢,

o nebo osloveni freelancera ptes portaly jako Freelance.cz nebo NaVolnéNoze.cz, kde

se cena pohybuje kolem 10 00015 000 K¢&.
Vysledky budou ovéfeny pomoci online dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou.

Tabulka 13 Souhrnné informace k akénimu plénu ¢.1

VIZUALNI IDENTITA

CiL Vytvofit jednotnou a profesionalni vizudlni identitu znacky,
zahrnujici upravu loga a tvorbu grafického prvku (karikatury

bakterie) pro efektivni marketingovou komunikaci.
ODPOVEDNOST | Vedeni podniku — Kamil Kresta, Zuzana Tomas¢akova
Outsourcovany grafik

PRIPRAVA Konzultace zadani a pozadavkt s majitelkou (1 den).

— CINNOSTI Uprava loga: sjednoceni fontu a ikony "K" s bakterii (7 dni).

Vybér vhodného hravého fontu pro ptimou komunikaci karikatury v

bublinach (1 den).

Vytvoteni grafického setu karikatury bakterie: zakladni verze +
varianty (chytrd bakterie, kuchaf, sportovec), v¢. stanoveni

barevnosti (15 dni).

Validace navrhli formou interniho testovani/dotazniku (2 dny).




Finalni doladéni a schvéleni vystupi (5 dni).

CASOVA 31 dni

NAROCNOST

NAKLADY - 1) Znamost, studentka grafiky: cca 3 000 — 5 000 K¢ (pratelska

OUTSOURCING cena, zakladni kvalita).

(2 VARIANTY) 2) Prumérny freelancer grafik: cca 10 000 — 15 000 K¢ (vyssi
kvalita a komplexnéjsi vystupy).

MERENI Online dotaznikové Setieni mezi cilovou skupinou

UCINNOSTI

(Vlastni zpracovani)

13.5.2 AKéni plan €.2 — Podpora prodeje (ochutnavky)

Ochutnavky aktualné probihaji pouze na znatkové prodejné Kvasarna v Cerné Vodé a pii
ucasti na trzich. Jsou velmi u€¢innym nastrojem podpory prodeje a bourani predsudkl viici
fermentovanym produktiim, coZ potvrdilo i dotaznikové Setieni. Pro zvySeni prodejii je nutné

tento nastroj rozsifit na partnerské prodejny.

Pro aktivni podporu prodeje na partnerskych prodejnach se navrhuje zavedeni promo

balicku obsahujiciho vybrané produkty, ochutnavkové vzorky a propagaéni materialy.

Obsah promo bali¢ku:

Konkrétni kusy se pfizplsobuji dle maloobchodnikovi navsStévnosti prodejny.

Nasledujici ptiklad je pro prodejnu zdravé vyzivy na malém mésté s 10 000 obyvateli.
Produkty k prodeji (celkem 72 ks):
e 12x Kvasené zeli s koptfivovym seminkem 320 g
e 12x Kvasena zeli s fepou 320 g
e 12x KvaSeny celer s rozinkami 320 g
e 12x Kvasena vodnice s ¢ernou fedkvi 320 g
e 12x Kvasend cibule 320 g

e 12x Kvasend mrkev s ¢esnekem 320 g
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Produkty k ochutnavce (18 ks zdarma):

e 3x Kvasené zeli s koptfivovym seminkem 320 g

3x Kvasena zeli s fepou 320 g

e 3x Kvaseny celer s rozinkami 320 g

o 3x Kvasena vodnice s ¢ernou fedkvi 320 g
e 3x Kvasend cibule 320 g

e 3x Kvasena mrkev s ¢esnekem 320 g

Spolu s promo balickem budou zdarma poskytnuty propagacni tiskové materialy znacky

(letaky s informacemi o produktech Kvasarna a vyzvou k ochutnavce na dané prodejng).

V ramci spoluprace se také pocita se vzajemnou, sdilenou propagaci. Maloobchodnikova
partnerskd prodejna bude propagovana na socidlnich sitich znacky Kvasarna a také bude

umisténa na webu v seznamu partnerskych prodejen.

Tabulka 14 Ukazatele uvazované pii sestavovani promo bali¢ku

Ukazatel Hodnota
Pocet obyvatel mesta 10 000 obyvatel
Denni navstévnost prodejny 30 lidi
Pocet dnii otevireno za mésic 22 dnti
Pocet navstev za meésic 660 navstév
Unikatni zdkaznici za mésic cca 330 zakaznikt
Ochutnavajicich zakaznikii (70 % °) za mésic cca 231 zakaznikl

Spotreba kvasené zeleniny na ochutnavky za mésic (8 g = sousto) | cca 1,85 kg

3 70 % vzniklo zaokrouhlenim 65,7 % nahoru. Jde o respondenty, kteit se v ramci dotaznikového Setieni
vyjadrili kladné k zadosti na ochutnavku.



Potrebny pocet ochutnavkovych baleni (320 g) za mésic 5,8 ks kazdého

baleni idealng.*

V piip. degustace 3
prichuti — staci 2,9

baleni na mésic.’
Odhad kupujicich po ochutnavce (odhad 30 %) za mésic cca 69 zakaznikl

Odhadovany prodej kusit za mésic cca 69 ks za mésic

(Vlastni zpracovani)

Podminky spoluprace:

e Viditelné oznaceni u pokladny: maly stojaci banner s informaci o ochutnavce.

e Vyrazné cenovky na regélovych liStach s upozornénim ,,Ochutnejte zdarma u
pokladny!*.

e Viditelné umisténi dodanych propagacnich materidlu znacky Kvasarna

e Chlazeni produktii: produkty musi byt skladovany v chladnicce (4-8 °C). (idedlné
u pokladny)

o Aktivni nabizeni a realizace ochutnavky

e Vzijemna, sdilena propagace

o Poskytnuti zikladni zpétné vazby o priibéhu akce (napft. pocet ochutnavek,
zpétné reakce zdkaznikl, pocet prodanych kusi).

e Ovéreni plnéni podminek: partner se zavazuje na pozadani dolozit fotografie
umisténi ochutndvkového stolu, banneru a propagace ptfimo na prodejné. Kromé

toho je vyhrazena moZnost osobni kontroly ze strany Kvasarny.

4V pripadé drivéjsiho vycerpani baleni urcenych k ochutnavkam (prred uplynutim jednoho
mésice) je partnerovi umoznéno objednat nové ochutnavkové produkty s 25% slevou.
Predpokladem je, Ze partner jiz v této fazi vnima pozitivni efekt ochutndvek na prodej a bude

aktivné pokracovat v jejich realizaci.

3V pripadeé ochutnavek tii prichuti zardz namisto Sesti, baleni ochutnavkovych lahvi vydrzi

na mésic (pri ocekavané navstévnosti 330 unikatnich zdkaznikii a jejich 70% zapojent).
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Akeni plan €. 2 — Podpora prodeje pomoci ochutndvek — je zaméten na rozsifeni podpory
prodeje produktii znacky KvaSarna prostfednictvim aktivni prezentace na partnerskych
prodejnach. Tento plan zahrnuje vytvoieni a distribuci promo bali¢ku obsahujiciho vybrané

produkty urcené k prodeji, produkty k ochutnavkdm zdarma a propagacni tiskové materialy.

Za piipravu a realizaci planu nesou odpovédni zastupci spole¢nosti Kamil Kresta a Zuzana
Tomascakova. Casova ndroCnost zahrnuje desetidenni pfipravu a distribuci balicktl a

naslednou tficetidenni aktivni ochutnavkovou kampan.

Promo bali¢ek obsahuje celkem 72 kust produkti urcenych k prodeji. Na tyto kusy je
poskytnuta sleva na prvni odbér ve vysi 25 %. Dale promo bali¢ek obsahuje celkem 18
kust produkti poskytovanych zdarma (100% sleva) k ochutnavkam. Tyto naklady —
pocitané jako ztrata na trzbach, kde 1 ks (standardni velikosti 320g) produktu stoji bézné

129 K¢ — jsou shrnuty v tabulce nize.

Pro potifeby marketingové komunikace byly navrzeny dva druhy propagac¢nich
tiskovin (letaky na prodejnu a do veiejnych prostor). Uvodni navrhy byly zhodnoceny
respondenty v ramci vyzkumu dotaznikového Setfeni a na zakladé zpétné vazby z
oteviené otazky ,Je néco, co byste na tomto letdku zménili nebo vylepsili?*“ — byly
zapracovany zmény: v n¢kterych piipadech doslo ke zvétseni velikosti textu, byl pouzit
novy graficky navrh karikatury bakterie jako nosného vizualniho prvku a upraven hravy font
pouzivany pii promluvach postavicky. Déle byly mirn€ upraveny barevné odstiny, doplnéna
cena produktu a celé logo — nazev znacky. Obsah vyzvy k akci (,call to action®) byl
aktualizovan podle finaln€ zvolenych nastroji podpory prodeje. Na ziklad€¢ analyzy
soucasn¢ho stavu marketingové komunikace byl také sjednocen font béZzného textu
s pismem pouzivanym v celém logu — nazvu znacky, ¢imz doslo k vétsi vizudlni konzistenci

znacky. Findlni navrhy jsou soucasti akéniho planu a lze je najit v priloze III a IV.

Néklady na tisk propagacnich materiali byly spocteny na zéklad€ ceniku online

tiskarny levny-tisk-letaku.cz, ktera nabizi tisk na kvalitni leskly kiidovy papir o gramazi 135

g/m?. Letdky jsou formatu A4, barevné a jednostranné (4/0 CMYK). Cena tisku jednoho

kusu ¢ini 6,30 K¢ vcetné papiru i barvy.


https://www.levny-tisk-letaku.cz/

Kazda prodejna obdrzi tzv. promo balicek, ktery obsahuje:

e 5 ks informacnich letaki urcenych k vystaveni pifimo v prodejnim prostoru (napft.

u pokladny nebo vitriny),
e 60 ks distribuénich letakii urcenych pro zédkazniky a vetejnost, k volnému odbéru
¢i vylepu.
Vypocet ndkladl je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka 15 Kalkulace nakladl na jeden ochutndvkovy promo balicku

Ztrata na
Cena za kus Cena celkem
Polozka Pocet ks trzbé /
(K<) pied slevou (K¢)
Naklady
2322 K¢
Produkty k prodeji 72 ks 129 K¢ 9288 K¢
(25% sleva)
2322 K¢
Produkty k ochutnavce 18 ks 129 K¢ 2 322 K¢
(100% sleva)
Propagacni material
5ks 6,3 K¢ - 31,5 K¢
(letak na prodejnu)
Propagacni material
60 ks 6,3 K¢ - 378 K¢
(letak mimo prodejnu)
Celkova hodnota 90 ks +
- 11910 K¢ 5 053,5 K¢é
bali¢ku materialy

(Vlastni zpracovani)

Tabulka 16 Kalkulace celkovych naklada akéniho planu ¢.2

UKAZATEL
NAKLADY / ZTRATA NA TRZBA ZA 1 BALICEK 5053,5 K&
DO 8 PARTNERSKYCH PRODEJEN ( *8) x8

USLY ZISK (INVESTICE DO PODPORY PRODEJE) 40 428 K¢

(Vlastni zpracovani)
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Dlouhodobym partnerim, kteti budou ochutndvky pravidelné, dlouhodobé realizovat
(nadale po uvodnim meésici) a plnit minimalni mési¢ni odbér, se doporucuje nabidnout
moznost trvalé slevy ve vysi 10 %. To podpoti dobré vztahy, loajalitu, a pfedev§im motivuje
aktivné se podilet na propagaci znacky a zajistovat pravidelné¢ prezentace produkta

koncovym zakaznikim.

Naésledujici tabulka obsahuje souhrn informaci o akénim pldnu ¢.2 — jeho cil,
odpovédné osoby za realizaci, seznam piipravnych ¢innosti a jejich asova naro¢nost vcetné
standardni doby realizace ochutnavky v partnerskych prodejnach. Shrnuje se obsah promo
balicku, cenové podminky, podminky pro realizaci a celkové naklady na realizaci akce ve
vSech aktudln¢ osmi partnerskych prodejnach. Navic se v tabulce zminuji zptisoby méteni

ucinnosti a predpokladany vysledek.

Tabulka 17 Souhrnné informace k akénimu planu ¢.2

PODPORA PRODEJE - OCHUTNAVKY

CIL Rozsifit podporu prodeje pomoci ochutnavek na partnerské
prodejny a zvysit povédomi a prodeje produktii znacky

Kwvasarna.

ODPOVEDNOST Kamil Kresta — jednatel, Zuzana Tomas¢akova — vedouci

vyroby a marketingu

PRIPRAVA Ptipraveni promo balicku (vybér produktd, tisk
_ CINNOSTI propagacnich materiali), osloveni partnerd, distribuce
promo balickl, realizace ochutndavek na partnerskych

prodejnach, monitoring vysledkil a zpétna vazba.

CASOVA 10 dni (ptiprava a distribuce balickd) + 30 dni aktivni
NAROCNOST ochutnavkové kampané

PRIPRAVY

OBSAH PROMO | 72 ks produktii k prodeji, 15 ks produkti k ochutndvkam,
BALICKU propagacni tiskové materialy zdarma.

CENOVE PODMINKY | Sleva 25 % na prvni promo bali¢ek — resp. na produkty
k prodeji — to déla 2 322 K¢ ztraty na trzbé.




produkty k ochutnéavce jsou zdarma — ztrata na trzbé =

2322 K¢;

+moznost dlouhodobé 10% slevy pfi pravidelném plnéni

minimalniho odbéru.

PODMINKY Umisténi banneru u pokladny a letdki na prodejné,
REALIZACE skladovani produktl v chladu (4-8 °C), aktivni nabidka

ochutnavky personalem.

NAKLADY AKCE Ztrata na trzbé za jeden promo balicek = 4 644 Kc;
celkem 37 152 K¢ (8 promo balicki)

+ Naklady na propagacni tisk na jeden promo bali¢ek =

409,5 K¢; celkem 3276 K¢ (na 8 prodejen)

Celkové naklady na 8 ochutniavkovych promo balic¢kii

=40 428 K¢

MERENI UCINNOSTI | Monitoring prodejii na partnerskych prodejnach, zpétna
vazba od obsluhy, sledovani mési¢niho odbéru produkti.

PREDPOKLADANY Ocekavany prodej cca 69 ks produkti za mésic diky
VYSLEDEK ochutnavkam.

(Vlastni zpracovani)

Podminky realizace zahrnuji umisténi banneru a propagacnich materidl u pokladny,
skladovani produktli v chlazeném prostoru (4-8 °C) a aktivni nabidku ochutnavky
personalem. Soucésti kontroly plnéni podminek je poZadavek na dolozeni fotografické

dokumentace z realizace ochutnavek a moznost osobni kontroly pfimo na prodejné.
Me¢éfeni G€innosti bude probihat prostfednictvim monitoringu prodejlii na partnerskych
prodejnach a zpétné vazby od obsluhy. Oc¢ekdvanym vysledkem kampané je prodej ptiblizné

69 kust produkti mési¢né diky aktivni nabidce ochutnavek.
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13.5.3 Akéni plan ¢.3 — Podpora prodeje (vzorky produktii jako darek k nakupu)

Podnik nevyuziva darky jako podporu prodeje. V ramci dotaznikového Setfeni se vSak
ukazal tento nastroj jako velmi zadany, konkrétné€ byl zvolen jako druhy nejpreferovanéjsi
zpusob podpory po ochutnavkach. Nejcastéji by zakaznici uvitali vzorky jinych ptichuti

fermentovanych produkta.

Na zékladé¢ téchto vysledki je navrzen akéni plan €.3, ktery spocivd v poskytnuti

ochutnavkového vzorku zdarma pii zakoupeni dvou velkych baleni kvaSené zeleniny.

Celkové je planovano potizeni 1 300 ks sklenénych lahvicek o objemu 65 ml a
prislusnych vicek na www.zavarovacisklo.cz. Nakup je realizovan za zvyhodnénou
mnozstevni cenu: cena lahvic¢ky ¢ini 4,44 K¢ (3,67 K¢ bez DPH) a cena vicka 2,10 K¢

(1,74 K¢ bez DPH).

Celkova cena za komplet (lahvicka + vicke) tedy ¢&ini 6,54 KC¢.
Pti objednaném mnozstvi 1 300 ks piedstavuje celkova investice do obalii ¢astku cca 8 502
K¢&. Konkrétné pro tento plan vSak bude vyuZita polovina, tedy 650 ks lahvicek, coz

odpovida nakladim cca 4 251 K¢.

Vzorky budou plnény fermentovanou zeleninou vyrabénou znackou Kvasarna.
Standardni 320g baleni je proddvano za cenu 129 K¢&. Obsah jedné 65ml lahvicky odpovida
priblizn¢ 65 g produktu. Piepoctem tedy hodnota obsahu jedné lahvicky Cini cca 26 K¢.

Jedna se o usly zisk na produktu, v ptipad¢€ Ze by se prodal ve své standardni velikosti.
Poskytnutim vzorku zdarma vznikaji ndklady (v¢. uslého zisku):

e hodnota obsahu: cca 26 K¢

e cena obalu: 6,54 K¢

e celkové niaklady na jeden vzorek: cca 32,5 K¢

Cilem je rozdat 650 ks ochutndvkovych vzorkl, coZz odpovida pftiblizné 650
podporovanym nakupiim dvou velkych baleni fermentované zeleniny. Celkové naklady na
realizaci akce jsou odhadovany na piiblizn€ 21 125 K¢€. Vynosy z prodeje v ramci této akéni

nabidky poniZené o celkové naklady jsou pak 146 575 K¢.

Ocekavanym efektem je pak dlouhodobé zvySeni prodejii i po vyprSeni akce, a to
zejména u nove objevenych produktli — téch diive méné oblibenych — a to diky odbourani

pfedsudkt skrze mozZnost ochutnat na vzorku.



Strategicky budou do téchto ochutnavkovych lahvic¢ek plnény predevsim nové prichuté
nebo varianty, které jsou zdkazniky méné vyhleddvané Cilem je pfirozen¢ snizit bariéry a

zvysit ochotu k opétovnému nakupu diky osobni zkuSenosti s produktem.

Akce tak nejen podporuje rast priiomérného nakupu, ale zaroven pomaha v edukaci

trhu a rozSifovani povédomi o $iFi sortimentu znacky Kvasarna.

Dérkové lahvicky se budou plnit a distribuovat postupné do prodejen.

Tabulka 18 Kalkulace nékladi na darky k ndkupu véetné zisku z akéni nabidky

Polozka Hodnota
Celkovda investice do obalii cca4 251 K¢
Celkovy pocet kusii obalu 650 ks
Obalova ndklady na 1 ks (lahvicka + vicko) 6,54 K¢

Prodejni hodnota obsahu jedné lahvicky (65 g fermentované zeleniny) | cca 26 K¢

Naklady na 1 vzorek (obal + obsah) cca 32,5 K¢
Celkové naklady (vé. uslého zisku) (650 ks x 32,5 K¢) cca 21 125 K¢
Prodané 2 kusy kvasené zeleniny (celkem 640 g) Zisk +258 K¢

- 1 darkova lahvicka zdarma (65 g = cca 10 % z nakoupeného obsahu | -32,5 K& = 225,5

navic zdarma) K¢ zisk zbyva

Celkovy zisk z akce (650 ks x 225,5 K¢) 146 575 K¢

(Vlastni zpracovani)
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Nasledujici tabulka piehledné shrnuje veskeré podstatné informace ohledné tohoto ak¢éniho

planu:
Tabulka 19 Souhrnné informace k ak¢nimu planu ¢.3
PODPORA PRODEJE — VZORKY K NAKUPU
CiL Zvysit motivaci k nakupu vét§iho mnozstvi produkti a
rozsifit povédomi o sortimentu fermentovanych
produktd.
ODPOVEDNOST Vedeni podniku — Kamil Kresta, Zuzana Tomas¢akova

PRIPRAVA — CINNOSTI

CASOVA NAROCNOST
PRIPRAVY
OBSAH PROMO AKCE

NAKLADY AKCE

ZISKY Z PRODEJE AKCE

REALIZACE PRODEJE

MERENI UCINNOSTI

PREDPOKLADANY
VYSLEDEK

Vybér vhodnych piichuti vzorkli, plnéni lahvicek,
distribuce vzorkt na prodejny, kontrola plnéni podminek

akce.

10 dni ptiprava a distribuce vzorkl na prodejny.

1 ks vzorku (65 ml) fermentovaného produktu zdarma k

nakupu 2 standardnich baleni (2x320 g).

Naklady cca 32,5 K¢ na jeden vzorek; celkové naklady
akce cca 21 125 K¢.

Cena baleni 2x320g (258 K¢&) — néklady akce (32,5 K¢)
% 650 = 146 575 K¢

Vzorek bude vydavan piimo pfii placeni jako darek k

nakupu.

Sledovani nartistu objemu prodejui standardnich baleni,

zpétna vazba od personalu.

Podpora prodeje fermentovanych produkti a zvySeni

poveédomi o sortimentu.

(Vlastni zpracovani)



13.5.4 Akéni plan ¢.4 — Podpora prodeje (degustacni bali¢ky)

Se zbylymi 650 ks zakoupenych lahvic¢ek se v ramci ctvrtého akéniho planu planuje zavést

dalsi forma podpory prodeje, a to degustacni balicek k zakoupeni.

Degustacni balicky budou obsahovat Sest rGznych ptichuti fermentovanych produkti,

kazdou ve skleni¢ce o objemu 65 ml.
Obsah jednoho degustac¢niho balicku:
e Ix Kvasené zeli s kopfivovym seminkem 65 g
e 1x KvaSena zeli s fepou 65 g
e 1xKvaseny celer s rozinkami 65 g
e 1x Kvasena vodnice s ¢ernou fedkvi 65 g
e 1x KvaSena cibule 65 g
e 1x KvaSena mrkev s ¢esnekem 65¢g

Pii vyuziti Sesti lahvic¢ek na jeden balicek bude moZné vytvorit celkem 108 kompletnich

degustacnich balicka.

Vypocet nakladli vychazi z hodnoty jednoho vzorku (tentokrat jsme pfipocitali také odhad

nakladl na extra praci a baleni):
e hodnota obsahu: cca 26 K¢
e cena obalu: 6,54 K¢ (vypocteno jiz v ramci akcéniho planu ¢.3)
Celkové porizovaci naklady na jeden vzorek: cca 32,5 K¢
o Pofizovaci ndklady na cely balicek: 32,5 K¢ x 6 ks = 195 K¢&.
e ZvySené naklady na praci (plnéni Sesti lahvi¢ek misto jedné velké, cca 8 K& / 1
degustacni balicek.

e Jednoduché baleni (kraftova lepici papirova paska) — zafixovani lahvicek k sobé, cca

4 K¢/ 1 degustacni balicek.

Vysledna kalkulace vychéazi na 207 K¢ (v¢. obsahu), doporucena cena je zaokrouhlena na

tzv. batovskou cenu koncici devitkou, tedy 209 K¢&.
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Vypocet Cisté dodateénych naklada na realizaci akéniho planu — degusta¢niho bali¢ku

(108 ks) — jsou pak:

e Cena obalu 1 lahvicky = 6,54 K¢ (vypocteno jiz v ramci akcniho planu ¢.3)

e 648 ks v ramci 108 ochutnavkovych balicku

6,54 X 648 = cca4238 K¢

Zvysené naklady na praci = 8 K¢ na 1 degustacni balicek
Jednoduché baleni — fixace lahvicek k sobé = 4 K¢ na 1 degustacni balicek

108 ks degustacnich balickt (po 6 lahvic¢kach)

4238+ 8+ 4@ X 108 = 5534 K¢

Celkové tedy bylo na realizaci degustac¢nich balicki vynaloZeno 5534 K¢.

Degustac¢ni balicky budou nabizeny k prodeji jako limitovana ochutnavkova edice.

Cilem této aktivity je umoZnit zdkazniklim ochutnat vice druhli fermentovanych produkti v

malych balenich, a tim zvysit jejich divéru v sortiment znacky a podpofit jejich nasledné

plné nakupy standardnich baleni.

Tabulka 20 Souhrnné informace k akénimu planu ¢.4

PODPORA PRODEJE - DEGUSTACNI BALICEK

CIL

ODPOVEDNOST

PRIPRAVA — CINNOSTI

CASOVA NAROCNOST
PRIPRAVY

Nabidnout zakaznikim moZnost ochutnat vice druht

fermentovanych produktii a podpofit dalsi prodeje.

Kamil Kresta — jednatel, Zuzana Tomas¢dkova — vedouci

vyroby a marketingu.

PInéni lahvicek, kompletace balickid, baleni (kraftova

papirova lepici paska), distribuce na prodejny.

15 dni (piiprava a kompletace) + nésledny prodej béhem

cca 1-2 mésicu.



OBSAH PROMO 6 raznych ptichuti kvasené zeleniny v 65ml lahvickéach.
BALICKU
NAKLADY A CENA Vyroba balicku cca 207 K¢, doporucena prodejni cena 209

K¢ (bat'ovska cena).

Celkové naklady na akéni plan (=obalové naklady +

zvySené naklady na praci + balné) jsou 5534 K¢.

REALIZACE PRODEJE | Prezentace na prodejnach jako limitovana ochutnavkova

edice
MERENI UCINNOSTI | Monitoring zajmu zékaznik®i o degustaéni balicky a
navratnost zakaznikti k zakoupeni standardnich baleni

produkt, zpétna vazba od obsluhy a vyhodnoceni prodejt.

PREDPOKLADANY Zvyseni povédomi o sortimentu a podpora prodeje
VYSLEDEK standardnich velkych baleni.

(Vlastni zpracovani)
13.5.5 Akéni plan €.5 — Webové stranky

Akeni plén €. 5 se zamétuje na piestavbu webovych stranek znacky KvaSarna. Planované
zmény vychazeji z analyzy soucasné¢ho stavu, v ramci niZ byly identifikovany urcité
nedostatky. Ty se ukdzaly jako jeSté¢ vyraznéjsi pfi srovnani s konkurenci, jejiz webové
stranky proSly deskriptivni analyzou. Vysledky dotaznikového Setfeni zaroven potvrdily
vyznam webovych stranek pro zdkazniky a pfinesly cenné poznatky o jejich ofekéavanich

ohledné obsahu.

Doporucené zmény webovvch stranek znacky Kvasarna:

1. Aplikace jednotné vizualni identity:
o Pouziti firemnich barev a sjednoceného barevného schématu.
o Pouziti sjednoceného firemniho fontu.

o Vhodné zakomponovani grafickych prvkl (napft. karikatury bakterie) tam,

kde je to relevantni.
2. Zlepseni grafiky a responzivity:

o Uprava rozvrzeni webu pro dosazeni profesionalnéjsiho vzhledu.
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o Optimalizace pro rizné velikosti obrazovek (mobilni zatizeni, tablety, rizné

rozliseni PC).
o Celkové zvyseni atraktivity a kompaktnosti prezentace.
3. Uprava a rozsiieni obsahu webu:
o Sjednoceni sekei ,,O nas“ a ,,Socialni podnikani“:
= Vypréavéci styl se zaméfenim na piibéh vzniku Kvasarny.
= Diraz na osobni pfib¢h zaloZeni znacky a proménu stodoly v podnik.

= Predstaveni lokdlnich farméit jako dodavateld surovin, véetné jejich

ptibeht a fotografii.
o Vznik sekce ,,Kde nas koupite*:

= Kompletni seznam partnerskych prodejen a gastropodnikli s odkazy

na mapy, weby a socidlni sité.
= Sdilena propagace formou vzajemného prolinkovani.
o Vznik sekce ,,Sezonni produktova nabidka“:
» Profesionalni produktové fotografie (véetn€ prezentace servirovani).

» Mikronutrienty a jejich benefity, doporucené davkovani, pivod

surovin.
» Odkazy na recepty vyuzivajici dany produkt.

= Zavedeni moznosti recenzovani produktii zdkazniky jako nastroje pro
budovani  divéryhodnosti  znacky, odbouravani predsudkl
prostfednictvim osobnich zkuSenosti a doporuceni, a podporu

zakazniki pfti jejich ndkupnim rozhodovani.
o Vznik sekce ,,Receptar:
= Recepty s fermentovanymi produkty znacky i zdravé recepty obecné.
= Inspirace na zapojeni produktli do bézné stravy pro podporu prodeja.

= Pobidka k zasilani vlastnich recepti (prostfednictvim e-mailu /

webového formulafe ¢i oznacenim na socidlnich sitich), s moZnosti



zvetejnéni na webu (trend spolutvorby vyvolavajici soundleZitost a

budujici loajalitu)
o Vznik sekce ,,0 zdravi“:

= Clanky o zdravém Zzivotnim stylu a mikrobiomu, piipadné ve

spolupraci s odborniky.
= Vzdélavaci obsah podporujici divéru a loajalitu zakaznikd.
4. Zavedeni funkcionality e-shopu:
o Nabidka pfimého nakupu produkta online.

o Otevieni nového distribu¢niho kanalu, geografické rozsiteni cilové skupiny

pro zakazniky mimo oblast ptisobeni kamennych prodejen.

Casova a finanéni naroénost spravy webu:

Pro hladky chod tohoto systému je navrZzeno vyuziti marketingového pracovnika

(ideéln¢ studenta marketingu), ktery bude zodpovédny za:

tvorbu a publikaci 2 receptti mési¢né — 4 hodiny,

e publikaci 2 ¢lanki o zdravi — 4 hodiny,

e spravu recenzi — 1 hodina

e Obména sezénni nabidky (vymeéna fotek, Gprava popiskll) — primérné 2 hodin\y
meésicné

e Mensi tdrzba webu a vyhodnocovani metrik — 3 hodin

Odhadovana ¢asova narocnost je 14 hodin mési¢né.

Po provedeném prizkumu trhu je navrzena hodinové sazba 150 Ké/hod, coz znamena
mésiéni naklady 2 100 K¢. Tento externi pracovnik zajisti efektivni spravu obsahu za
dostupné néklady, pficemz vedeni podniku (pani TomaS¢akova) bude dodédvat zakladni

podklady pro zpracovani (navrhy textil a receptll véetné fotografii).

Celkové tato strategie prispéje k ristu povédomi o znacce, zvyseni divéry zakaznikd,

lepsi edukaci trhu a podpote prodeje fermentovanych produktt.
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Novv web jako zakladni prvek pro online reklamu a podporu prodeje

Webové stranky znacky Kvasarna predstavuji nejen klicovy komunikac¢ni kandl pro
zakazniky, ale také zasadni prvek pro moznou realizaci cilené online reklamy a podporu
prodeje. Spravné nastaveny e-shop umozni cilené kampané, kdy potencialni zakaznik prejde
skrze online reklamu pfimo na stranku produktu, coz vyrazné zvySuje Sanci na konverzi
nakupu nebo alespont na budovani brand-awareness prostiednictvim piimého vystaveni se

produktiim.

Funk¢ni e-shop zaroven otevira Siroké moznosti v oblasti podpory prodeje. V ramci e-
mailového marketingu bude mozné vyuzivat slevové poukazy, limitované akéni nabidky ¢i
sezonni kampané, které nejen zvysi navstévnost webu, ale predevSim nauci zékazniky

pohodInému online nakupovani s doru¢enim az domu.
Inspiraci Ize pii zavadéni Cerpat ze zkuSenosti konkurence:

e Zeliiicko nabizi 5% slevu na prvni ndkup po registraci, ¢imz efektivné ziskava
kontaktni udaje zdkaznikd pro dal§i marketingové aktivity (pomoci newsletteru

informuje o akénich nabidkéach, novinkéch ¢i edukuje).

o Nabidka dopravy zdarma pfi piekroceni ur¢ité hodnoty objednavky je béznou praxi
u konkurencénich znacek — Zeliiicko nad 1000 K¢, Kvash nad 1200 K¢, Beavia nad
1998 K¢. U fermentovanych produktd je vSak nutné pocitat s vyssi hranici kvili

nakladiim na chlazenou dopravu.

o Kratkodobé zvyseni prodeje skrze slevové kody - napt. pii doprodeji skladovych
zasob ¢i podpoie ndkupii ve slabSim obdobi. Znacka Kvash.cz nabizi napf. slevu 33%

s kodem ,,vyprodej* na veSkeré zboZzi pti objedndvce na e-shopu.

Logistika kvasenvch produktu pri zfizeni e-shopu

Jedna se o Zivé fermentované potraviny, balené ve sklenénych nadobach, které i po zabaleni
dale pfirozen¢ kvasi. Proto je nezbytné otestovat vhodnost balicich materiali a bezpecnost
uzavéri, aby byla zajisténa bezproblémova preprava. Produkty musi byt po celou dobu
chlazené, coz vylucuje vyuziti standardnich piepravnich sluzeb — bude tedy nutné
spolupracovat s dopravei schopnymi zajistit chlazeny transport. Konkurence naptiklad

spolupracuje se Zasilkovnou, DHL anebo Messenger.

Specifika tohoto ak¢éniho planu shrnuje nasledujici tabulka:



Tabulka 21 Souhrnné informace k akénimu planu ¢.5

WEBOVE STRANKY

CIL

ODPOVEDNOST

PRIPRAVA — CINNOSTI

Vytvoteni profesiondlniho, vizualné jednotného webu s

funkcionalitou e-shopu a kvalitnim obsahem.

Vedeni podniku — Kamil Kresta, Zuzana Tomas¢akova
Externi programator (pfiprava)

Marketingovy pracovnik (realizace a sprava)

Projednani akéniho planu s vedenim firmy a spolecnosti

Webnode, vybér sablony (5 dni)
Prace outsourcovaného programatora:
implementace vizudlni identity (8 h),

uprava struktury webu a responzivity (mobilni

optimalizace) (10 h),
tvorba e-shopu (10 h),

ptiprava sekci (pfibeh znacky, sezonni nabidka produkti vc.

funkce recenzovani, recepty, €lanky o zdravi) (42 h),
interni testovani, doladéni chyb, finalni apravy (10 h)

Celkem odhadovany ¢as (80 hod) = full time programator
10 dni, odhad: 20 dni

Tvorba obsahu (pani Tomasc¢dkova, pan Kresta)

(18 dni):

Uprava popiskt produktil, v&. nafoceni produktovych fotek

(5 dni),
sepsani prvnich receptli a nafoceni (5 dni),
sepsana prvnich 3 ¢lankt (5 dni),

sdileni webu na socidlnich siti, vyzva k recenzovani (1 den)
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CASOVA NAROCNOST
PRIPRAVY

NAKLADY

SPRAVA / MESIC

MERENI UCINNOSTI

PREDPOKLADANY
VYSLEDEK

43 dni

Priprava: externi programator z webnode: 48 000 K¢ (80h
prace, 600 K¢/hod)

Sprava: marketingova pracovnik — 2 100 K¢ (14h prace,
150 K¢/hod)

Sepsat 2 nové ¢lanek (4 hodiny)
Sepsat 2 nové recepty a nahrat fotky (4 hodiny)
Pribézné teseni recenzi (1 hodina)

Obmeéna sezdnni nabidky (vymeéna fotek, uprava popiskll) —

(pram. 2 hodiny mési¢n¢)
Mensi udrzba webu a hodnoceni metrik (3 hodiny)

Sledovani navstévnosti webu, konverzi na e-shopu, rust

brand awareness.

Zvyseni duveryhodnosti znacky, online podpora prodeje,
rozsifeni online néstroji podpory prodeje a obecné
marketingové komunikace, rdst navstévnosti webu, novi
zédkaznici (otevird se moznost pro geograficky vzdalenéjsi)
a budovani loajality téch stavajicich (odpadaji bariéry

limitované distribuce v prodejnach).

(Vlastni zpracovani)

13.5.6 Akéni plan €.6 — Socialni sité

Analyza soucasné komunikace znacky KvaSarna na sociélnich sitich spolu se srovndnim s

konkurenci, jejiZ obsah prosel deskriptivni analyzou, odhalila n€kolik kli¢ovych nedostatkii:

e Chybéjici jednotna vizualni identita (logo, barvy, fonty) na vSech kanalech.

o Nekonzistence v pravidelnosti prispévki — nepravidelné a narazové sdileni

obsahu.



o Absence tematickych sérii — chybi obsahova kontinuita a formaty, které by

budovaly ocekavani publika.

e Nizké vyuziti edukacniho potenciilu (benefity produktl, zdravi) a ptibéhového

marketingu (vyroba, farmari, zakladatel¢).

Doporudena strategie obsahu:

Cilem tohoto ak¢niho planu je vytvofit ucelenou obsahovou strategii na socialnich sitich
(Instagram, Facebook), ktera bude dlouhodobé budovat znacku KvaSarna a podporovat jeji

prodeje skrze efektivni komunikaci na socialnich sitich.
Doporucena strategie stoji na téchto pilitich:
e Vizualni jednotnost

Veskery obsah bude graficky sladén pomoci definované vizudlni identity znacky —
pouziti loga jako profilového obrazku, sjednocené firemni barvy a fonty v grafice piispévka.
Tento prvek zvysuje profesionalitu vystupovani znacky, podporuje jeji zapamatovatelnost a

zaroven posiluje vnimani divéryhodnosti v ocich zakaznikd.
o Pravidelnost a strukturovanost obsahu

Pravidelné publikovani obsahu podle redakéniho planu je klicové pro udrzeni
povédomi o znacce, budovani stabilniho engagementu a podporu algoritmi socialnich siti
(napt. Instagram Discover). Casta, ale kvalitni pfitomnost v novinkéach sledujicich pfirozend

navySuje brand awareness a posiluje vztah zakaznikl ke znacce.
o Tematické série prispévkii na pokracovani
Obsah bude rozdélen do jasné definovanych tematickych linii (edukativni pispévky o
zdravi a mikrobiomu, recepty, piibehy ze zakulisi, propagacni ptispévky), které se budou
pravideln¢ opakovat. Takto strukturovany obsah vytvafi o¢ekavani u publika, motivuje je k

pravidelnému névratu na profil a umoziuje budovani dlouhodobé divéry a loajality ke

znacce.

Format obsahu:

Navazujicim krokem je specifikace jednotlivych formati obsahu, které budou napliovat
definované obsahové pilife. Ptispévky budou publikovany v graficky sjednocené Sabloné
respektujici vizudlni identitu znacky. Ve feedu budou prevladat statické ptispévky ve formé

infografik (které preferuje vétSina respondentll — 42,4 %) a produktovych fotografii, v
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ptipad¢ receptti bude obsah doplnén o videa ve formatu reels, jejichz popularita roste
(druhda preferovana forma zvolend 33,5 % respondentll) a které podle analyz konkurence
dosahuji vyssiho zapojeni sledujicich. VSechny pifispévky Kvasarny bude spojovat hashtag

a zaroven slogan #KvasimeZivot.

Kategorie prispévki ve feedu:

Propagacni prispévky budou jednak zaméfené na prezentaci jednotlivych produktt — vzdy
v kombinaci atraktivni fotografie obalu, servirovaného produktu a jeho zapojeni do pokrmu.
A druhou variantou propagacniho obsahu bude koncept "souboje produktd" (inspirovino
znackou Beavia a jejich kategorii prispévkii ,,souboj potravin *), kde budou srovnavany dvé
varianty produkt kvasené zeleniny — jejich obsazené mikronutrienty a z nich vychazejici
rizné zdravotni benefity. Sledujici budou vyzvani k hlasovdni o svém favoritovi v
komentatich, coz podpofi interaktivitu a engagement. Tento format na propagaci ptispévkil
bude sjednocen pod vlastnim hashtagem #KvaSenySouboj. V ramci propagacnich
ptispévku je dilezité v popisku zminit odkazy na produkty, at’ uz v budoucnu na e-shop,

soucasn¢ na seznam prodejen.

Edukativni prispévky se zaméifi na zdravi a mikrobiom, a to v pravidelnych
tematickych sériich, které budou pfindSet hodnotné informace praktickym a vizualné
atraktivnim zptisobem. Piijde o carousel infografiku, jejiz cilem je edukovat publikum nejen
ohledn¢ zdravého mikrobiomu, ale zdravého Zivotniho stylu obecné. Obcasné bude
pfirozené propojeni téchto témat s nabidkou produktii a jejich benefity. Piikladem takové
tematické série je ,Jak na zdravy mikrobiom®, kdy v sérii n€kolika piispévkl dojde
k postupnému odhalovani praktickych tipt. V piipadé budouci realizace e-mailového
newsletteru mohou byt z4jemci o podrobnéjsi informace — naptiklad ve formé detailngjSich
¢lankd nebo odkazii na odborné studie — vyzvani k akci prostfednictvim prokliku na odkaz

vedouci k zadéni jejich e-mailové adresy a tim tak pfispét k budovani databaze kontaktl pro

dalsi, pfimou komunikaci.

Inspirativni recepty propoji produkty znacky s kazdodennim zivotem zdkaznikl a
jejich stravovanim. Pfispévky nabidnou jednoduché navody na zatazeni fermentovanych
potravin do bézného jidelnicku, ¢imz bude podporovéna jejich kazdodenni spotieba.
Recepty budou sjednoceny pod hashtagem #VarimSKvaSarnou. Vzor prispévku je

uveden v priloze VI.



Obsah bude doplnovéan prispévky ze zakulisi — naptiklad z vyroby, sklizni nebo piipravy
novych produkti. Tento typ pfispévka ptindsi lidskost, buduje autenticnost znacky a

prohlubuje vztah se sledujicimi.

Pravideln¢ budou zarazovany také soutéze a vyzvy pro sledujici, které podpoii jejich
aktivni zapojeni, zvysi dosah ptispévkill a zaroven ptinesou dalsi obsah vytvafeny samotnymi
zakazniky. Soutéz o nejlepsi recept s pouzitim produktu znacky Kvasarna, kde lidé sdili
fotky, oznacuji profil Kvasarna a ptidavaji hashtag #VarimSKvasarnou, coz podporuje
sounalezitost a loajalitu. Zaroven sdileni receptii a zapojeni produkti do bézného stravovani
pomaha organicky rozsifovat dosah znacky a zvySovat brand-awareness. Produkty Kvasarna
se tak dostavaji do povédomi novych zékaznikli prostfednictvim autentického a
vérohodného obsahu, coz ptedstavuje efektivni formu reklamy a posilovani vlastni

komunika¢ni strategie znacky.

Casova a finanéni narocnost realizace a spravy obsahu:

Pro zajisténi pravidelné tvorby a spravy obsahu na socidlnich sitich znacky Kvasarna je
planovano zapojeni marketingového specialisty (i brigaddnika). Jeho hlavni naplni prace
bude tvorba ptispevkll podle predem piipravenych podkladu, sprava profilii na Instagramu

a Facebooku a pravidelné vyhodnocovani vysledki.

Na tvorbé obsahu bude marketingovy pracovnik izce spolupracovat s pani Tomascakovou,
ktera bude poskytovat odborné podklady pro edukaéni ptispevky (shrnuti odbornych ¢lank)
a spolupodilet se na tvorbé receptli a propagacnich materiala (fotografie produkti, jejich
servirovani apod.). Diky tomu marketingovy specialista nebude muset vytvaret obsah od
nuly, ale pouze zpracuje dodané materialy do vizualnich Sablon a ptipravi k publikaci. Tento

postup vyrazné zvysuje efektivitu prace a snizuje Casovou narocnost.
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Tabulka 22 Kategorizace ptispévkl do feedu, jejich periodicita a asova narocnost

Kategorie Pocet  prispévkit | Obsah

piispévku do | za mésic

Jeedu (Odpracovany cas)

Propagacni 2x mésicné Atraktivni prezentace produkti (foto v obale —

Pprispévky (4 hodiny) servirovany produkt — pouziti v jidle) & koncept
#KvaSenySouboj se zapojenim publika.

Edukacni 3% mésicné Carousel infografiky s praktickymi tipy ke

PpFispévky (6 hodin) zdravi; série jako ,Jak na zdravy mikrobiom*
s postupnym odhalovanim informaci.

Inspirativni 2x mesicné Recepty  propojujici  produkty  KvasSarna

recepty (6 hodin) s béznym jidelnickem; sestfthand videa ve
formatu reels; #VarimSKvasarnou

Nahled do | 1x mésicné Ptibéhy farmait, vyroba a piiprava novych

zakulisi produkti — budovani autenticity a lidskosti

SoutéZe a vyzvy

(2 hodiny)

1x za 3 mésice

(Primérné 1 hodina

mésicng)

znacky

Soutéz o nejlepsi recept s produktem Kvasarna,
presdileny obsah zékaznikli jako nativni

propagace, #VatfimSKvasarnou

(Vlastni zpracovani)

Konkrétni znéni publikac¢niho plinu je dostupné v priloze VI.

Odhadovany ¢as na tvorbu a publikaci jednotlivych pfispévka za mésic je uveden

v tabulce vyse. Souhrnné realizace zabere 19 hodin mési¢né.

Sprava profilu (reakce na komentafe, monitoring metrik a vyhodnoceni, ..) zabere

zhruba 6 hodiny mési¢né.

Celkovy ¢asovy odhad prace na tvorbé¢ a publikaci obsahu na socialnich sitich a jejich

spravu je tedy 25 hodin/mésic. Pri hodinové sazbé 150 K¢ bude mésicni naklad na

marketingového specialistu za spravu socidlnich siti ¢init 3 750 K¢.



Tabulka 23 Souhrnné informace k akénimu planu ¢.6

SOCIALNI SITE

CIL

ODPOVEDNOST

PRIPRAVA — CINNOSTI

PREDPOKLAD
CASOVE NAROCNOSTI
PRIPRAVY

REALIZACE A SPRAVA

NAKLADY

MERENI UCINNOSTI

Vybudovat vizualn¢ jednotnou a pravidelnou obsahovou
strategii na socialnich sitich (Instagram, Facebook), ktera
dlouhodobé posili brand-awareness, diivéryhodnost znacky

a podpoii prodeje.
Zuzana TomasSc¢akova (pfiprava),
Marketingovy specialista (realizace a sprava)

Projednani obsahovych okruhti na nadchézejici mésic (2

dny)

Nékup technického vybaveni (stativ pro natidceni reels
videt)

Predptiprava obsahu pro naplanovany mésic (10 dni)
Doladéni vizualu (5 dni)

17 dni

19 hodin na tvoru obsahu a publikaci / mésic
6 hodin na spravu socialnich siti / mésic
Celkem 25 odpracovanych hodin / mésic

Stativ Rollei: 690 K¢
Mzda marketingového pracovnika / mésic:

150 K¢ * 25 hod = 3 750 K¢

Mésicni monitoring metrik (dosah, interakce, pocet
sledujicich).

Engagement rate.

Vyhodnoceni navstévnosti e-shopu (po spusteni).
Vyhodnoceni Gcasti v soutézich a poctu zapojenych

uzivatelskych ptispevk.
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PREDPOKLADANY Zvyseni povédomi o znacce Kvasarna, rozsifeni komunity
VYSLEDEK sledujicich, budovani duvéryhodnosti znacky a podpora

prodejti skrze inspiraci a edukaci cilové skupiny.
(Vlastni zpracovani)

Komunikace na socialnich sitich je déle rozsifena o sekundéarni obsah ve forméatu Stories. Ty

vhodné doplni propracovany feed a umozni ¢astéjsi, autentictéjsi kontakt se sledujicimi.

Sekundarni obsah jsou pak prispévky na stories, které mohou byt méné formalni,
snaha o lidskost. Zatimco pfispévky do feedu budou dbat na vysokou grafickou troven a
sjednocenou vizualni identitu, Stories budou mén¢ formalni a zamétené na lidskost. Diky
minimélni postprodukci umozni snazsi, rychlejsi a tim padem 1 Castéjsi publikaci a tim
podpoii kazdodenni pfitomnost znacky v povédomi publika a budovani blizsiho vztahu ke

znacce Kvasarna. Obsah v podobé¢ stories je primarné v rezii pani Tomascakové.

Stale vSak v ramci jednotné vizualni identitu bude dbano na pouzivani patkového
pisma, jakozto firemniho fontu, a také firemnich barev. Zapojit se mize také graficky prvek

karikatury bakterie.

Nejcastéjsi naplni Stories bude zachycovani vyuzivani fermentovanych produkti v
bézné stravé — snidang, svaciny, obédy a vecete. Ty mohou byt publikovany prakticky denné¢.

Dalsi pravidelnou soucésti Stories bude obsah ze zakulisi — momentky z vyroby, sbéru
surovin, planovani novych produktii ¢i pfipravy na trhy.

Pfi vyznamnéjSich udalostech, jako je uvedeni nové prodejny nebo zahdjeni nové
sezonni nabidky, bude tato aktivita rovnéZ dokumentovana a nésledné¢ ukladéna do

tematickych vybéra.

Tématické vvbéry stories:

Vybér ,,Seznam prodejen® bude obsahovat fotografie jednotlivych partnerskych
prodejen, doplnéné o odkaz na jejich webové stranky ¢i socialni sité a lokaliza¢ni odkaz na
mapu. Cilem je podpora informovanosti o dostupnosti produktii, budovani vztahi s partnery,
posilovani vzajemné propagace a dalSi motivace k SirSi spolupraci (viz. néstroje podpory

prodeje — nabizeni ochutnavek, vydej darkt, prodej degustacnich balicki).

Vybér ,,Aktuilni sezonni nabidka“ bude prezentovat aktualné prodavané produkty,

profesiondlné nafocené v jejich baleni. Obsah bude pravidelné aktualizovan v zéavislosti na



sezoénni nabidce a zménach sortimentu. Cilem je informovat zdkazniky o aktudlnich

produktech a podpofit rychlé ndkupni rozhodovani.

Vybér ,,Recenze* bude sdruzovat piib¢hy a zkuSenosti zakaznikl s produkty znacky
Kvasarna — napiiklad formou screenshotii recenzi, presdilenych pfispévkl ¢i osobnich
zkuSenosti — dosazenych do grafickych Sablon. Tento obsah slouzi k budovani
divéryhodnosti znacky, odbouravani predsudkil a posilovani presvédceni o kvalité produktt

na zaklad¢ redlnych zkuSenosti ostatnich zékaznikd.

Vybér , Inspirace K jidlu®“ se zamé&ii na praktické ukdzky vyuziti produkt v bézném
stravovani od Kvasarny. Pujde o servirovaci tipy a ndpady na jednoduché zatazeni
fermentovanych produktt do jidelni¢ku. Cilem je podpofit kazdodenni vyuziti produkti a

ukazat jejich prakti¢nost a pfinos pro zdravy Zivotni styl.

Vybér ,,0d Vas“ bude obsahovat ptesdilené ptispévky sledujicich, kteti oznaci profil
znacky Kvasarna a vyuziji hashtag #VarimSKvasarnou — napiiklad v ramci soutéze o
nejlepsi recept. Tento typ obsahu podporuje soundlezitost zakaznikli se znaCkou, posiluje

loajalitu a pfirozené rozsifuje organicky dosah komunikace.

Vybér Za oponou bude zachycovat momenty ze zdkulisi — vyrobu, sbér surovin,
ptipravu novych produktii apod. Obsah bude méné formalni, autenticky a lidsky. Tento typ
piispévkil prohlubuje vztah zakaznik ke znacce, buduje diaveéryhodnost a podporuje

emociondlni propojeni se znackou.
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Ak¢ni plany byly navrZzeny na obdobi od 1. bfezna 2026 do 28. tnora 2027, pficemz jejich
realizace je planovana na celé toto obdobi. V ramci projektu bude zpracovéana ¢asova analyza

ptipravné faze i nasledné realizace a spravy projektu.

Obdobi realizace bylo zvoleno strategicky s ohledem na zahajeni jarni sezony, kdy bude
uvedena na trh nova produktova fada. Zaroven byla stanovena dostatecna casova rezerva od
kvétna 2025 do bifezna 2026, ktera umozni podniku stabilizovat situaci po dopadech
probihajici krize zptisobené povodnémi. Toto obdobi poskytne firmé prostor k doplnéni
finan¢nich zdroja, a to jak prostfednictvim vlastni podnikatelské Cinnosti, tak piipadnym

vyuzitim dotacnich programi.

Soucasti ptipravné faze bude také rozSifeni sité partneri a dodavateld, zejména
pestiteltl, kteti zajisti dostatecné mnozstvi kvalitnich surovin pro pldnované rozsifeni
vyroby. Aktivni vyhleddavéani a navézani spoluprace s novymi péstiteli je kliCovym krokem
k posileni stability dodavatelského fetézce a k naplnéni budouci poptavky po produktech v

roz§ifeném sortimentu.

Nasledujici kapitoly se budou vénovat ¢asové, ndkladové a rizikové analyze projektu,

které predstavuji klicové prvky pro jeho uspé$nou realizaci a dlouhodobou udrzitelnost.

14.1 Casova analyza piipravné faze projektu

Ptipravna faze projektu zacina stanovenim cilovych skupin, na které bude projekt zaméten.
Nasleduje stanoveni hlavnich cili projektu, které budou slouzit jako zakladni voditko pro

tvorbu jednotlivych akénich plant.

Po stanoveni cilovych skupin a definici projektovych cilli dochazi k navrhu akénich
plant projektu. Na tuto ¢innost navazuje konzultace ndvrhi s vedenim podniku, které

poskytne zpétnou vazbu a schvaleni navrhi k dal§imu rozpracovani.

Prvnim akénim planem k detailni pfiprave je akéni plan €. 1 zaméfeny na sjednoceni
vizualni identity znacky. Teprve po jeho dokonceni je vhodné pokracovat s dalSimi
aktivitami, které jiz vyuzivaji nové vizualni prvky.

Po sjednoceni vizualni identity se pfistupuje k realizaci akéniho planu €. 2 (ochutnavky
na prodejnach), jehoz realizace vyzaduje piipravu tivodnich balickl pro partnerské prodejny.

Vzhledem k organizac¢ni a logistické naro¢nosti je nutnd ptima tcast vedeni firmy.



Po ukonceni pfipravy ochutnavek navazuje akéni plan €. 3 (distribuce vzorkl zdarma

jako darky k nakupu), opét pod spravou vedeni podniku.

Na dokonceni vzorkové kampané (Cinnost G) navazuje Cinnost H — pfiprava
degustacnich balickii v rdmci ak¢éniho planu €. 4. Tento krok opét zahrnuje kompletaci

produktt a jejich distribuci na prodejny.

Po splnéni vSech aktivit spojenych s fyzickou distribuci produktl se projekt presouva
do online prostfedi. Ak¢ni plany ¢. 5 (web a e-shop) a €. 6 (socidlni sit€) mohou byt
piipravovany paralelné, protoze dochazi k ptipraveé obsaht, které jsou tematicky sladéné, ale
upravené dle specifik jednotlivych kandli. Timto zplsobem je zajisténa maximalni

efektivita.

Po dokonceni vSech akénich planti néasleduje posouzeni pfipravenosti jednotlivych

plani a jejich zavérecné schvéleni k realizaci.

Tabulka 24 Casovy harmonogram piipravy projektu

Cinnost Nizev innosti Doba trvani Predchozi
(dny) ¢innost

A Stanoveni cilovych skupin 1 -

B Stanoveni cili projektu 1 A

C Néavrh ak¢nich plant projektu 14 B

D Konzultace ak¢nich plant projektu 5 C

E Ptiprava akéniho planu ¢.1 (Vizudlni 31 D
identita)

F Ptiprava akéniho planu €.2 (Ochutnavky) 10 E

G Ptiprava ak¢niho planu ¢.3 (Vzorky zdarma) 10 F

H Ptiprava akéniho planu ¢.4 (Degustaéni 15 G
balicky)

I Ptiprava akéniho planu ¢€.5 (Web a e-shop) 43 H

J Ptiprava akéniho planu €.6 (Socidlni sité) 17 H

K Posouzeni ptipravy akénich plani 5 E,F,G, H, L,J
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L Zavérecné  schvaleni  akénich  plant 3 K

k realizaci

(Vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce je znazornéna kriticka cesta ptipravné faze véetné jeji nejkratsi mozné

doby trvani (138 dni):
Kritickou cestu tvori 11 ¢innosti:
A—-B—-C—-D—-E—-F—->-G—-H-—->I—-K-—-L

Casova rezerva existuje u ¢innosti J (Pfiprava akéniho planu €.6 — Socidlni site), kde je
k dispozici 26 dni. Opozdéni této Cinnosti v ramci rezervy tedy neohrozi dokonceni

ptipravné faze projektu v planovaném terminu.
Tabulka 25 Kriticka cesta ptipravy projektu

Aktivita Nazev aktivity Doba Early Early Late Late Slack
trvani  Start Finish Start Finish (rezerva)

(dny)

A Stanoveni | 0 | 0 1 0
cilovych skupin

B Stanoveni cila 1 1 2 1 2 0
projektu

C Navrh  akénich 14 2 16 2 16 0
plant projektu

D Konzultace 5 16 21 16 21 0
akcnich plant
projektu

E Ptiprava akéniho 31 21 52 21 52 0
planu ¢.1
(Vizualita)

F Ptiprava akéniho 10 52 62 52 62 0
planu ¢.2
(Ochutnavky)

G Ptiprava akéniho 10 62 72 62 72 0
planu ¢.3
(Vzorky)

H Ptiprava akéniho 15 72 87 72 87 0
planu c.4
(Degustacni
balicky)

I Piiprava akéniho 43 87 130 87 130 0

planu ¢.5 (Web a
e-shop)



J Ptiprava akéniho 17 87 104 113 130 26
planu ¢.6
(Sociélni sit¢)

K Posouzeni 5 130 135 130 135 0
ptipravy akénich
plant

L Zaveretné 3 135 138 135 138 0
schvaleni ak¢nich
plant

(Vlastni zpracovani dle vystupu z programu QM for Windows)

Vzijemna provazanost ¢innosti piipravné faze projektu je graficky znazornéna pomoci
sitového grafu uvedeného na obrazku nize. Kriticka cesta je vyznacena Cervenou barvou a
pfedstavuje sekvenci Cinnosti, které urcuji celkovou délku projektu. Jakékoli zpozdéni v
téchto aktivitach by vedlo ke zpozdéni celého projektu. Délka aktivit je znazornéna Cisly u
jednotlivych uzli. Kriticka cesta zajistuje, Zze vSechny klicové ukoly budou dokonceny vcas

a v pozadovaném poradi.

Pfipravna faze projektu
Precedence Graph

31

GOR

Obrazek 49 Sitovy diagram faze piipravy projektu
(Vystup z programu QM for Windows)

Na obrazku nize je vyobrazen Ganttiv diagram znazoriujici kritickou cestu projektu

¢ervenou barvou. Modra barva znadi ¢innosti s ¢asovou rezervou.
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Pipravna faze projektu

m

nm o O

Time
Obrazek 50 Ganttiv diagram faze ptipravy projektu
(Vystup z programu QM for Windows)
14.2 Realizace a sprava akénich plani

Po ptipravné fazi muze byt zahajena faze realizace a pravidelné spravy akcnich plant.
Realizace prvniho akéniho plénu zabyvajiciho se vizudlni identitou spociva ve sjednoceni
vizualni identity — Uprava loga a nadefinovéni firemnich barev, fontu a grafickych prvka v
marketingové komunikaci znacky. To probihd ve spolupraci vedeni podniku s grafikem.
Realizace akce podpory prodeje s ochutndvkami pak na prodejnach probiha 30 dni. DalSich
akci podporujici prodej — vzorek jako darek k nakupu a degustacni balicek probiha do
vyprodeje. U degustacnich balicki se predpokladéd vyprodéani zasob beéhem 1 az 2 mésicli na
zaklad¢ propocti primérné prodejnosti v partnerskych prodejnach. Sprava se tyka pouze

webovych stranek a socidlnich siti.

V rédmci spravy webovych stranek bude kazdy mésic vénovan €as nékolika klicovym
¢innostem, kterym se bude zabyvat nov€ najaty marketingovy pracovnik. Na feSeni recenzi
zakaznikll je vyhrazena 1 hodina mési¢né s pribéznou aktualizaci podle potteby. Dale je
piiblizné 2 hodiny mési¢né vyhrazeno na obménu sezonni nabidky, naptiklad aktualizaci
fotek nebo uUpravu popisi produktl, pfiCemz tato Cinnost probihd nepravidelné podle
sezonnosti a s tim spojenych zmén produktové nabidky. Mensi tidrzba webu a hodnoceni
klicovych metrik si vyZada ptiblizn€ 3 hodiny mési¢né.

Na tvorbé obsahu na web a socidlni sit¢ bude marketingovy pracovnik uzce
spolupracovat s pani Tomas¢akovou, ktera bude poskytovat odborné podklady pro edukacni
ptispévky (shrnuti odbornych ¢lanki) a spolupodilet se na tvorbé receptll a propagacnich

materidli (fotografie produkti, jejich servirovani apod.). Diky tomu marketingovy



specialista nebude muset vytvaret obsah od nuly, ale pouze zpracuje dodané materialy do
vizuélnich Sablon a ptipravi k publikaci. Tento postup vyrazné zvysSuje efektivitu prace a

snizuje casovou narocnost.

Ptiblizn€ 4 hodiny mésicné budou vyhrazeny na sepsani nového ¢lanku a stejny Cas na
tvorbu novych receptli a nahrani fotografii. Ob¢ tyto ¢innosti se planuji s frekvenci dvakrat
meésicné.

Sprava socialnich siti ma na starost marketingova pracovnik a bude zahrnovat tvorbu
nékolika typa pfispévkl. Na propagacni prispévky bude vyhrazeno 4 hodiny mésicné s
frekvenci dvakrat mésiéné. Edukacni ptispévky, které maji zdkaznikiim pfinaset zajimavé
informace a vzdélavaci obsah, budou tvoreny tfikrat meési¢né s ¢asovou naro¢nosti priblizné
6 hodin mési¢né. Inspirativni recepty budou zvetejiiovany dvakrat mésicné a jejich ptiprava
zabere rovnéz 6 hodin mési¢né. Néahledy do zakulisi fungovani podniku budou sdileny
jednou meésicné a jejich piiprava zabere zhruba 2 hodiny mésicné. Soucasti aktivit budou
také soutéze a vyzvy, jejichz organizace bude vyzadovat pifiblizné 1 hodinu mésicné, a to s

planovanou frekvenci jednou za tii mésice.

Tvorba piibéht na socidlnich sitich jiz bude priméarné€ v rezii pani Tomas¢akové a bude
na to vyhrazeno 30 minut denné, pficemz cilem je publikovat ptibéh alespon jednou az tiikrat
denn¢. Komunikace se sledujicimi, odpovidani na zpravy a interakce na socialnich sitich

bude probihat pribézné a odhaduje se na 30 minut denné.

Kazdy mésic budou také 3 dny vénovany tvorbé publika¢niho planu na nasledujici
obdobi. Tento plan slouzi jako podklad pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich 1 webovych

strankach a pomaha zajistit konzistentni a systematickou komunikaci znacky.

V tabulce nize je uveden souhrn ¢innosti spojenych s realizaci a spravou akcnich plani

a jejich ¢asova narocnost:

Tabulka 26 Casové analyza realizace a spravy akénich plant

Sekce Cinnost Cas Frekvence
Ochutnavky Prabéh ochutnavek 30 dni -
Webové stranky Sepsat novy ¢lanek 4 h/mésic 2x mesicné
Sepsat nové recepty a nahrat 4 h/mésic 2x mésicné

fotky
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Reseni recenzi 1 h/mésic

Obmeéna sezonni nabidky 2 h/mésic

(fotky, popisky) (primeérme)

Mensi uadrzba webu a 3 h/mésic

hodnoceni metrik

Socialni sité Propagacni prispévky 4 h/mésic
Edukacéni ptispévky 6 h/mésic
Inspirativni recepty 6 h/mésic
Néhled do zékulisi 2 h/mésic
Soutéze a vyzvy 1 h/mésic

(prameérng)

Tvorba piib¢hti 30 min/denn¢
Komunikace 30 min/denné

Tvorba publika¢niho planu na 3 dny
nasledujici mésic
(Vlastni zpracovani)

14.3 Nakladova analyza

181

Pribé&zné

Nepravidelné

1x mésicné

2X mesicné
3x mésicné
2x méesicné
1X mésicné

1x za 3 mésice

1-3x denné
prabézné
1x meésiéné

prabézné

Tato kapitola slouzi k ptfehlednému souhrnnému vy¢isleni veskerych nékladii spojenych s

pfipravou a realizaci jednotlivych akénich pland v ramci projektu markentingové

komunikace znacky Kvasarna. Vychazi z propoc¢ti uvedenych v kapitolach 14.5.1. — 14.5.6,

tedy u konkrétnich akénich plant a je shrnuta v nasledujici tabulce.

Analyza zahrnuje jak jednordzové investice do pfipravnych ¢innosti (napf. tvorba vizualni

identity, redesign webu), tak pribézné mési¢ni ndklady (napt. sprava webu a socialnich siti).

Vizualni identita

Ptiprava nové vizudlni identity zahrnuje konzultaci zadani s grafikem, sjednoceni fontu a

ikon loga, vybér nového fontu pro komunikaci, tvorbu grafického setu karikatury bakterie v

riznych variantach a naslednou validaci navrhii formou interniho testovani. Pro grafickeé

prace byly zvaZzovany dv¢ varianty:



o vyuziti studentky grafiky za cenu 3 000-5 000 K¢,
e osloveni freelancera s cenou 10 000-15 000 K¢&.

V ramci ak¢niho planu bylo doporuceno zvolit levnéjsi variantu spoluprace se studentkou a

pocitame s horni hranici ceny, tedy 5 000 K¢.

Ochutnavkové promo bali¢ky

Pro podporu prodeje byla navrzena akce formou ochutnavkovych balickl obsahujicich:
e 72 ks produkt k prodeji se slevou 25 % = usla trzba 2 322 K¢,
e 18 ks produktti zdarma = usla trzba 2 322 K¢,
e propagacni materidly celkem = 409,5 K¢
o 5ksx6,30 K¢=31,50K¢
o 60ksx6,30Ke=378 K¢
Celkové naklady na jeden promo bali¢ek tedy ¢ini 5053,5 K¢.

Vzhledem k planovanému zapojeni 8 partnerskych prodejen (=8 promo balickii)

predstavuje celkova investice ¢astku 40 428 K¢&.

Vzorky produktia jako darek k nakupu

Dalsi podplrnou aktivitou je distribuce malych ochutnavkovych lahvicek jako darku k

nakupu. Vypocet nakladu:
e cena obalu (lahvicka + vicko): 6,54 K&/ks,
e hodnota obsahu (fermentovand zelenina 65 g): cca 26 K&/ks,
o celkové néklady na 1 ks vzorku: cca 32,5 K¢.

Celkové naklady na vyrobu a naplnéni 650 vzorkl jsou odhadovany na 21 125 K¢&. Do této
castky jsou zapocitany jak ndklady na obaly (lahvicky a vicka), tak hodnota obsahu (usla
trzba).

Degustacni bali¢ky

Dalsi aktivitou je pfiprava degustacnich balickd, které budou obsahovat Sest malych vzorka
spojenych do jednoho baleni. Celkem bude vytvofeno 108 ks degustacnich balicka
dohromady obsahujicich 648 lahvi¢ek. Néklady na obal (lahvicka + vicko) jedné sklenicky
je 6,54 K¢&. Vypocet celkovych ndkladi akce:
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e naklady za obaly (lahvicka + vi¢ko): 6,54 K¢ x 648 = 4238 K¢
e prace (plnéni lahvicek): 8 K¢ (na 1 degustacni balicek) x 108 ks = 864 K¢
e Dbaleni (fixace paskou): 4 K¢ (na 1 degustacni balicek) x 108 ks =432 K¢

Naklady na vyrobu 108 ks téchto degustacnich balickti zahrnuji cenu oball (648ks), naklady

na préci pii plnéni lahvicek a fixaci balickl kraftovou lepici paskou, celkem cca 5 534 K¢.

Webové stranky

Redesign a optimalizace webovych stranek byly svéfeny externimu programatorovi
dosazenému poskytovatelem sluzeb Webnode, pficemz celkové naklady ¢ini 48 000 K¢ (80
hodin prace za sazbu 600 Kc/hod). Pro spravu webu je navrzeno angazovani
marketingového pracovnika s mésiéni odménou 2 100 K¢ (14 hodin prace pii sazbé 150

K¢/hod.
Socialni sité
Sprava socialnich siti, zahrnujici tvorbu obsahu a monitoring metirk, vyzaduje odhadovanou

¢asovou naroc¢nost 25 hodin mésicné. Pti sazbé 150 K¢/hod vznikaji mésiéni naklady ve

vy§i 3 750 K&,

Vysledkem nékladové analyzy je komplexni piehled veSkerych investic pottebnych pro

realizaci marketingové strategie znaCky Kvasarna.

Jednorazové naklady — zahrnujici tvorbu vizualni identity, vyrobu promo balickt, vzorkd,

degusta¢nich sad a redesign webu — dosahuji vyse 120 087 K¢.

Naopak mési¢ni provozni naklady (sprava webu a socialnich siti) jsou S5 850 K¢&/mésic. Za

rok to ¢ini 70 200 K¢ provoznich nakladi.




Nasleduje shrnujici tabulka veskerych nakladi plynoucich z jednotlivych akénich plant:

Tabulka 27 Souhrn veskerych nakladi spjatych s pfipravou a realizaci akénich plant

y NAKLADY )
OBLAST CINNOST 5 POZNAMKA
(KC)
Konzultace zadani s Soucasti celkového
grafikem (1 den) balicku
Sjednoceni fontu a ikony
loga (7 dni)
Vybér fontu pro komunikaci
(1 den)
Konkrétné 4 variant
Vytvoteni grafického setu (zéklad, chytra
L karikatury bakterie (15 dni) bakterie, kuchat,
VIZUALNI
sportovec)
IDENTITA
Interni testovani a validace
navrhi (2 dny)
Finalni doladéni vystupt (5
dni)
Externi grafik 3 000—5 000
5 Zvolena varianta
A) varianta studentka K¢
Externi grafik 10 000—15
B) varianta freelancer 000 K¢
Produkty k prodeji (72 ks
/1 promo balicek) se slevou 2322 K¢ Usla trzba
] 25 %
OCHUTNAVKY
Produkty k ochutnévce
zdarma (18 ks 2322 K¢ Usla trzba

/1 promo balicek)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Propagacni materialy
(letaky, banner)

/1 promo bali¢ek

Celkem naklady za 8

promo balickl ochutnavek

409,5 K¢

40 428 K¢

185

Potizovaci naklady

5053,5 K¢ (naklady
na 1 promo balicek)

*8

Nakup 650 ks sklenénych

lahvicek + vicek

ccad 251 K¢

6,54 K¢ za komplet

VZORKY Hodnota obsahu L6 874 cca 26 K¢ za obsah 1
. cca
JAKO DAREK | (fermentovana zelenina, 650 Ke lahvicky = Usla
. ¢
K NAKUPU ks) trzba
Celkové naklady na
21 125 K¢ 32,5Kc¢ za1ks
vzorky
Néklady na 648 ks
' cca4 238 K¢ | 6,54 K¢ za komplet
sklenénych lahvicek + vicek
ZvySené naklady na praci
(pInéni zvySeného mnozstvi 8 K¢ na 1 degustacni
864 K¢
lahvicek u 108 degustacnich balicek
DEGUSTACNI balicki)
BALICKY Naklady na jednoduché
4 K¢ na 1 degustacni
baleni (fixace paskou) 108 432 K¢
balicek
degustacnich balickt
Celkem za degustacni
balic¢ky (108 balicki 5534 Ké 8,54 K¢ za 1 ks
s celkem 648 lahvickami)
Redesign webu 80 hodin prace x 600
48 000 K¢
. (externi programator) Ké/hod
WEBOVE
. Sprava webu (publikace
STRANKY b P 2100 14 hodin x 150
¢lankd, receptil, recenze)
Ké/mésic K¢é/hod

(marketingovy pracovnik)




Tvorba obsahu a sprava

profild (25 h/mésic)

SOCIALNI
SITE

3750 25 hodin x 150

K¢é/mésic K¢é&/hod

(marketingovy pracovnik)
(Vlastni zpracovani)
14.4 Rizikova analyza

Realizace marketingového projektu pro znacku KvasSarna je spojena s celou fadou rizik, ktera
mohou negativné ovlivnit dosazeni stanovenych cilii. Tato rizika je nutné identifikovat,
analyzovat z hlediska jejich pravdépodobnosti a dopadu na projekt, a navrhnout vhodna
opatfeni pro jejich eliminaci ¢i zmirnéni.
V nize uvedené tabulce jsou rizika rozdélena do tii skupin podle miry zavaznosti:

o Nizké riziko (0,00-0,20)

e Stiedni riziko (0,21-0,40)

e Vysoké riziko (0,41 a vice)

Tabulka 28 Analyza rizik projektu

Pravdépodobnost Dopad

Riziko

Nizka
(0,25)

Stredni
(0,5)

Vysoka
(0,75)

Nizky
(0,25)

Stredni
(0,5)

Vysoky
(0,75)

Celkem

Nezajem cilové
skupiny o obsah na
socialnich sitich

X

X

0.13

Zpozdéni vyrobniho
procesu a ohrozeni
casového
harmonogramu
projektu

0.13

Vypadek dodavky
surovin a naruseni
slozeni
produktovych
balicki

0.25

Nedostatek
finan¢nich zdroji

0.38

Casova vytizenost
hlavnich osob
projektu

0.56

Nizka mira zapojeni
partnerskych
prodejen

X

0.56

(Vlastni zpracovani)
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14.4.1 Nizka rizika

Nezajem cilové skupinv o obsah na socialnich sitich

Obsah na socialni sité byl navrzen na zaklad¢ vyzkumu preferenci cilovych skupin. Byly
zjistény preference co do témat obsahu, jeho formy 1 frekvence komunikace. Komunikace je
tak pfizptisobena vysledkiim vyzkumu a riziko nizkého engagementu je tedy malé. Nicméné
v ptipad¢ poklesu zajmu (méfeno napt. poctem interakci nebo zobrazeni) 1ze rychle reagovat

skrze interaktivni néstroje (ankety, otazky) nebo upravu obsahu.

Zpozdéni vyrobniho procesu a ohrozZeni ¢asového harmonogramu projektu

Zpozdéni ve vyrobni fazi ochutnavkovych balickd, degustacnich sad a vzorkl. miize byt
zpisobeno napiiklad omezenou kapacitou vyrobniho provozu, nutnosti pieplanovat vyrobu,

nebo ¢asovym vytizenim personalu.

Zpozdéni vyroby mize negativné ovlivnit ¢asové sladéni s ostatnimi prvky kampané — jako
je spusténi webu, publikace obsahu na sociélnich sitich nebo zac¢atek ochutnavkové akce v
partnerskych prodejnach. Nesoulad v nacasovani mize snizit dopad celé kampané a vést k

improvizovanym feSenim, ktera narusuji planovany koncept komunikace.
Moznosti eliminace rizika:
e Vytvofeni harmonogramu vyroby s ¢asovou rezervou minimaln¢ 1-2 tydny,
e Zapojeni podptrného persondlu pro ptipad zvyseného zatizeni vyroby,
e Pravidelné sledovani postupu vyroby a v€asné odhaleni potencidlnich zpozdéni,
e Vcasné naskladnéni obalového materialu (lahvicky, vicka, pasky apod.).

14.4.2 Stiedni rizika

o

Vvpadek dodavky surovin a narusSeni sloZeni produktovych balicku

Pokud dojde k vypadku nékteré klicové suroviny (naptf. kvali sezonnosti, vypadku
dodavatele nebo zménam v cenach), mize byt naruSeno planované sloZeni promo balic¢ki,
rovnomérné zastoupeni prichuti ve vzorcich, ptipadn€ i kompletni sloZeni degusta¢nich
balicku. Tim se snizuje expozice zakazniku k $ifi celé produktové fady a nekonzistentnost

nabizenych pfichuti mize negativné ovlivnit dojem z ochutnavky a oslabit koncept.
MoZnosti eliminace rizika:

o Navdazani spoluprace s vice nez jednim dodavatelem u klicovych surovin,



e Sledovani sezénnosti a planovani dostupnosti surovin s dostatecnym piedstihem,
o Pfiprava alternativniho slozeni vzorki pro ptipad vypadku nékteré ptichute,

Nedostatek finanénich zdroju

Projekt vyzaduje kombinaci jednordzovych investic (napf. redesign webu za 48 000 K¢,
promo balicky ochutnavek za 39 552 K<) a prabéznych nakladi (5 850 Kc&/meésic).
Ptekroceni rozpoctu nebo neocekavané vydaje by mohly ohrozit realizaci jednotlivych
aktivit. Doporucuje se vytvoteni finan¢ni rezervy a pribézna kontrola Cerpani rozpoctu.
Realizace marketingového projektu pro znacku Kvasarna je spojena s kombinaci
vyraznych jednorazovych investic a pravidelnych mési¢nich nakladi, které vyzaduji

disledné finan¢ni planovani a kontrolu. Mezi nejvétsi jednorazové vydaje patii napiiklad:
e Redesign webovych stranek (48 000 K¢),
e Vyroba ochutniavkovych promo bali¢ki pro 8 partnerskych prodejen (39 552 K¢),
e Vzorky jako darek k nakupu (21 125 K¢).

Dale je tfeba pocitat s mésiénimi provoznimi naklady ve vysi pfiblizné 5 850 K¢,

které zahrnuji spravu webu (2 100 K¢€) a spravu socidlnich siti (3 750 K¢).

Jakékoliv odchyleni od planovaného rozpoctu, at’ uz v disledku zvySenych vyrobnich
nakladd, neocekavanych vydaji na material, grafiku nebo technické feseni, mize negativné

ovlivnit realizaci jednotlivych marketingovych aktivit nebo omezit rozsah kampané.
MozZnosti eliminace rizika:

e Vytvoreni finanéni rezervy jiz v planovaci fazi, idedln¢ ve vysi alespoit 10—15 %
celkového rozpoctu, ktera pokryje necekané vydaje.

rv

e Pravidelné mési¢ni sledovani ¢erpani rozpoctu pomoci jednoduché tabulky

nakladu.

o Uprednostnéni kli¢ovych aktivit — napf. pokud dojde ke kratkodobému vypadku
financi, lze docasné omezit vydaje na propagaci a zachovat jadro projektu (distribuce

vzorkl a sprava socidlnich siti).

e Moznost fazovani kampané — rozd¢leni jednotlivych akénich planti do né€kolika

etap, kdy 1ze kazdou fazi realizovat podle aktualni dostupnosti financi.
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14.4.3 Vysoka rizika

Casovia vytizenost hlavnich osob projektu

Jednim z nejzasadnéjSich provoznich rizik je ¢asova vytizenost hlavnich osob podilejicich
se na realizaci kampané — konkrétné vedeni podniku, které tvoti dvojice Kamil Kresta a
Zuzana Tomas¢akova. Tito dva zastupci stoji nejen u organizacniho a strategického tizeni

znacky KvaSarna, ale zaroven hraji klicovou roli ve vétSiné akénich plani projektu.

Zatimco nove¢ najaty marketingovy pracovnik prevzal spravu socialnich siti a webu,
pani Tomascakova zustava zasadni postavou pri pripravé a schvalovani obsahu (texty,
recepty, fotografie), ocekava se od ni publikace Instagram stories a navic dohlizi nad
vyrobou. Spole¢né s Kamilem Krestou vyhledavaji partnery a komunikuji s nimi, distribuuji
také promo balicky, darkové vzorky a degustacni balicky ¢i spolupracuji s grafikem a
programatorem webu. PfiliSnd pracovni zatéZ nebo neocekdvané vypadky v dostupnosti

téchto dvou osob mohou vazné narusit plynulost realizace jednotlivych akénich plani, a

tim 1 naplnéni cili kampané jako celku.
Moznosti eliminace rizika:

e Vytvoreni ptehledného harmonogramu veSkerych firemnich tkold s realistickym

casovym ramcem a rezervami,

e Delegace méné klicovych ukolii (napf. administrace kampani, komunikace s

dodavateli) na marketingového pracovnika a navySeni tak jeho uvazku,

e Zatazeni dalSiho brigadnika nebo stazisty pro pomoc s obsahem, logistikou, vryobou

nebo interni koordinaci,
e Pravidelné planovani tydennich priorit pro lepsi rozloZeni zatéze.

Nizka mira zapojeni partnerskvch prodejen

Pro Uspésné zavedeni ochutnavkovych balickli je klicova spoluprace s partnerskymi
prodejnami. Tyto prodejny tvoii distribu¢ni i komunikacni kandl, jehoz prostfednictvim se
zakaznik dostava k produktu i ke znac¢ce samotné. Riziko nastdva ve chvili, kdy nékterd z
prodejen projevi malou ochotu k participaci — at” uz z divodu nizké kapacity personalu,
nedostatku prostoru pro vystaveni bali¢ki, nebo prosté kvili nezdjmu o propagaci. Pokud

néktery z partnerti odmitne akci podpofit, snizuje se jeji zasah.



Moznosti eliminace rizika:
e Osobni a pfima komunikace s kazdym partnerem, budovani pratelskych vztahti

e Nabidka ochutnavky zdarma i pro personal prodejen, aby se s produkty sami
seznamili a dokazali je doporucit,

e Jasnd a srozumitelnd prezentace piinosii akce pro samotné prodejce (vEtsi zajem
zakaznikd, novi klienti, posileni lokéaIni nabidky)

e Dodané vizualn¢ atraktivni propagacni materialy a dalsi vzajemna, sdilena propagace
na socialnich sitich, webu, ale také offline

e Moznost piizptsobit format spoluprace konkrétnim podminkam kazdé prodejny

(napf. jiny pocet balickt, zjednodusena logistika).
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ZAVER
Tato diplomova prace si kladla za cil navrhnout efektivni marketingovou komunikaci

pro socidlni podnik Kvasarna s.r.o., ktera by odpovidala jeho hodnotam, produktim i

realnym moznostem.

V prvni fadé byl zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace podniku. Byly
analyzovany pouzivané nastroje a komunikacni kandly, vizudlni identita, konzistence
sd€leni 1 mira osloveni jednotlivych cilovych skupin. Vystupy této analyzy poukazaly na
nékolik klicovych slabin — nejednd vizudlni identita, nevyuzita Skala nastroji podpory
prodeje a absence systematického ptistupu k budovani vztahli se zdkazniky skrze obsahovy

marketing. ZjiSténi z této Casti polozila zéklad pro navrhovou ¢ast préce.

Deskriptivni analyza vybranych konkuren¢nich znacek piinesla cenny vhled do toho,
jak se fermentované produkty komunikuji na ceském trhu. V kombinaci s analyzou
soucasného stavu komunikace podniku Kvasarna umoznila identifikovat pfilezitosti pro
odliSeni znacky a posileni jeji identity. Tyto poznatky byly vyuzity jako srovnavaci ramec a
inspiracni zdroj pti nadvrhu vlastni komunikacni strategie. Vysledny navrh stavi na diirazu na
prezentaci silnych a autentickych hodnot znacky, mezi které patii variabilita nabidky podle
sezonnich surovin, Setrnost k zivotnimu prostiedi, udrzitelny ptistup k podnikani, osobité
ptibéhy vyrobce a farmait a osvéta v oblasti péc¢e o zdravy mikrobiom. Tyto prvky byly v
komunikaci konkurence ¢asto opomijeny nebo zpracovany méné vyrazné, coZ poskytlo

Kvasarné prostor pro autentické a srozumitelné odliseni.

Diilezitym stavebnim prvkem celé prace byl kvantitativni vyzkum zaméteny na postoje
a preference cilové skupiny. Dotaznikové Setifeni realizované v bieznu 2025 pfineslo
relevantni data o tom, jak zdkaznici vnimaji znacku Kva§arna, jaky vliv maji rizné formy
prodejni podpory na jejich nakupni rozhodovani a jaké komunikaéni kanaly preferuji.
Vysledky tohoto Setfeni slouzily jako podklad pro formulaci navrhii v projektové ¢asti a

zaroven pfinesly cennou zpétnou vazbu pro budouci sméfovani znacky.

Na zaklad¢ ptfedchozich zjisténi byl vytvoren projekt marketingové komunikace se Sesti
akénimi plany k realizaci, které zahrnuji konkrétni ndvrhy na sjednoceni vizualni identity,
zavedeni tiech riznych néstrojti podpory prodeje (ochutnavky, vzorky jako darek k ndkupu,
degustacéni balicky) a Giprava webovych stranek a socidlnich siti véetné navrhi obsahového
marketingu. Akéni plany tak feSi online i offline komunikaci znacky a dotykaji se vSech

nadefinovanych cilovych skupin znacky.



ZavereCnym krokem byla zpracovéana Casova, nakladova a rizikova analyza navrhovaného
komunikaéniho projektu. Tyto ¢asti dopliuji ndvrhovou ¢ast prace o prakticky pohled na
realizovatelnost navrzenych opatfeni v prostiedi socidlniho podniku. Casova analyza
piehledné rozfazovala aktivity piipravné i realizacni faze, pticemz zohlednila sezonnost
prodeje a dostupné interni kapacity. Nakladova analyza potvrdila, Ze navrzené aktivity lze
realizovat i s omezenym rozpoc¢tem, pokud bude projekt fizen efektivné a s dirazem na
postupné nasazeni jednotlivych kroki. Rizikovéa analyza identifikovala nejzasadnéjsi hrozby
— Casova vytizenost hlavnich osob projektu a nizka mira zapojeni partnerskych prodejen.
Zaroven vsak nabidla preventivni opatfeni, kterda mohou tato rizika zmirnit nebo zcela
eliminovat. Tyto analyzy vyrazné pfispivaji k tomu, Ze navrzend komunikacni strategie neni
pouze teoretickym konceptem, ale pfedstavuje konkrétné planovany a proveditelny projekt

ptipraveny k aplikaci v praxi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI Z POHLEDU
RESPONDENTA

Marketingova komunikace podniku
vyrabeéjici kvasené zeleninové mixy
Milé respondentky, mili respondenti,

jsem student posledniho roéniku magisterského studia oboru Marketing Management na
Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Rad bych Vas pozadal o vypInéni dotazniku, ktery jsem navrhl tak, aby byl zajimavy,
pfinesl potfebné informace k mému vyzkumu a nezabral Vam pfilis mnoho Casu
(prdmérné 10 minut, dle zvolenych odpovédi max. 15).

Vysledky dotazniku budou slouZit jako podklad pro mou diplomovou préci na téma
marketingové komunikace pro podnik Kvasarna s.r.o.

Velmi si vazim Vasi podpory! Jdeme na to.

u otazk

e povinnot

Nakladana (sterilovana) zelenina vs Kvasena zelenina

Dilezité je si v uvodu vymezit rozdil mezi naklddanou (sterilovanou) zeleninou v octovém
probiotika. Vétsina produkt( v supermarketech typu kyselé okurky, €¢alamdda, nakladana
cibulka, fepa, atp. jsou nakladané v octu a jsou pasterizovana. Tim padem neobsahuji
prospésné bakterie - probiotika, a nespadaji tak do kvasenych produktd.

Naopak kvasené produkty jsou pfirozené fermentovany a nepasterizovany (prodavaji se
vétsinou chlazené, nenajdete je tak v béznych regélech). V béznych marketech se da ¢asto
sehnat kysané zeli, kimchi, fermentovany napoj kombucha, ve specializovanych obchodech se
zdravou vyzivou pak Ize najit chlazenou kvasenou zeleninu (okurky, mrkev, zeli,..).

Konzumenti/Nekonzumenti



1. Konzumujete kvasenou zeleninu (kysané zeli, nakladané okurky, nebo jiné
kvadené produkty?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, denné Preskocte na otazku 2

) Ano, na tydenni bazi Preskocte na otdzku 2

) Ano, alespori jednou do mésice Preskocte na otdzku 2

= Vyjimecné, parkrat do roka Preskocte na otdazku 13

T ) Ne, pouze bézné dostupnou nakladanou zeleninu v marketech
Preskocte na otazku 13

)Ne  Pfeskoéte na otazku 13

Konzumenti kvasenych produkti

2. Jaké kvasené produkty nej¢astéji konzumujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

] Kysané zeli (béZné dostupné v marketu)
__| Kimchi

|| Pickles (jakakoliv nakladana zelenina)
| Kombucha

[ Jiné:

3. Jaky byl vas priméarni ddvod zacit uzivat kvasenou zeleninu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Lepsi traveni a podpora stfevni mikrobioty
() Posileni imunity a celkového zdravi

) Vy$si nutrini hodnota a pfisun vitaminG
::) Kvuli chuti a rozmanitosti jidelni¢ku

D) Navyk prejaty od rodiny, partnera ¢&i pfatel

() Inspirace z médii, socidlnich siti nebo odpornych doporugeni

:/' Jiné:



4. Kde nejcastéji kupujete kvasené produkty? (max. 2 moznosti) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

] Supermarket

D Drogerie

] Prodejny typu zdrava vyziva, bezobalovy nebo farmarsky obchod
L] Farmarsky trh

_ Online

L] Pfipravuji si sam

[ ] Jiné:

5. Co by Vés nejvice motivovalo k éastéjsimu nakupu kvasenych produktd? (max. 5 *
moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

] Lepsi dostupnost ve vice obchodech nebo online

| Moznost pfedplatného nebo pravidelnych doddvek dom
] Lepsi informovanost o zdravotnich benefitech

| Vice receptd a inspirace, jak kvadené produkty vyuZit

" Moznost ochutnavek novych produkt(

| Vérmostni program nebo bonusy za opakovany nakup

" Pravidelné akén nabidky a slevy

] Degustacni bali¢ek s riznymi variantami k vyzkouseni
] Doporuceni odbornika

] Doporuéeni influencera

. Moznost objednat si v restauraci jako sou¢ast nabizenych jidel
" Pravidelnd Ggast na trzich

] Pfimy prodej pfes Vase znamé

6. Znate podnik Kvasarna? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otézku 7

) Ne Preskocte na otdzku 15

Znam Kvasarnu



7. Kde jste se poprvé dozvédél/a o podniku Kvasarna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Socidlni sité (Facebook, Instagram)

) Doporugeni

) Trh, jarmark

) Noviny

__JInternet

) Navstéva prodejny Kvasarna v Cerné Vodé
) Narazil jsem na jejich produkt v prodejné

O Jiné:

8. Koupili jste si nékdy produkt podniku Kvasarna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

: Ano Preskocte na otazku 9

( JNe Preskocte na otazku 15

Jsem zakaznik Kvasarny

9. Nakupujete produkty Kvasarna opakované? *

Oznacte jen jednu elipsu.

 Dano

I Ne



10. Jaky zplsob komunikace novinek znacky Kvasarna by Vam nejvice vyhovoval? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

L] Pfispévky na socialnich sitich

| Elanky na webu

L] E-mailovy newsletter

| |sms upozornéni na slevy a akce

L] Letaky nebo katalogy (v obchodech, dom( do schrénky)

|| 0sobni komunikace (v obchodech, na trzich a jinych udélostech)

11.  Jakou formu zapojeni do komunity Kvasarny byste uvitali?
(Pokud zddnou - nevyplriujte)

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Moznost hodnotit a recenzovat produkty a psat Vase pfibéhy online
|| Moznost sdilet vlastni recepty a zkuSenosti na web/socialni sité Kvasarny

|| Facebookovs nebo jina diskusni skupina
|| offline akee jako ochutnévky, workshopy a festivaly fermentace

[ ] Jiné:

12.  Ugastnili byste se nékterych z nasledujicich soukromych akei podniku Kvagarna?
(Pokud ne - nevypliujte)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Dobrovolnictvi

| Exkurze do vyroby a setkani s farmafi

] Workshopy o fermentaci (praktické kurzy vyroby kvasenych potravin)
| Edukaénf prednasky s odborniky na zdravi a vyZzivu

L] Degustacni akce
[ ] Jiné:
Preskocte na otazku 15

Nekonzumenti kvasené zeleniny



13. Jaky je hlavni divod pro¢ nekonzumujete kvasenou zeleninu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Neznam jeji zdravotni benefity
) Nevim, jak ji zafadit do jidelnicku

() Nechutna mi

) Myslim si, ze ji nepotrebuji

- Nepotrebuji ji kupovat, protoze si ji umim vyrobit

14. Jaky faktor by vas mohl presvédcit, abyste ji vyzkousel/a? (max. 4 moznosti) *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ vesi dostupnost v béznych prodejnach nebo online

] Lepsi informovanost o zdravotnich benefitech

] Ochutnavky v obchodech

] Zajimavé recepty a inspirace

[ Ugast na trzich, jarmarcich, festivalech

L] Doporuceni zndmého

L] Doporuceni influencera

L] Doporuceni odbornika

| Moznost ochutnat jako souédst nabizenych jidel v restauraci
] Degustaéni bali¢ek s riznymi variantami k vyzkousgeni

[ Slevové kupény pro nové zakazniky

Nakupni rozhodovani



15.

Jak dulezité jsou pro Vés pri rozhodovani o nakupu dané znacky nésledujici
faktory
Ohodnotte na skéle 1-4; kde 1 = nejméné ddlezité, 4 = nejvice dulezité

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

3| 2 3 4

Pouziti lokalnich — — — —
mmin L _J L ) T
Udrzitelna a
ekologicka D O - -
vyroba
Socialni
odpovédnost
znacky
(zaméstnavani — P — —
znevyhodnénych - — — '*’
osob, férové
pracovni
podminky)
Podpora
komunity
(osvéta o zdravi, — =t = -

\ ) )] \ /
spoluprice s — o "*/ :
neziskovkami,
dobrovolnictvi)
Cena produktu O - - @)
Znacka a jeji — — — —

hodnota na trhu = = = =




16.

17.

Jakym zplsobem se vétsinou rozhodujete o koupi znacky produktu zdravé

vyzivy?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Pouze na zakladé informaci v misté prodeje (obal produktu, letaky, brozury,

ochutnévka)

() Kombinuji informace z mista prodeje s online vyhledavanim o znacéce

() Na zakladé informaci o znacce/produktech co vyhledam online

) Jiné:

Jak velky na Vas ma kdo vliv pfi rozhodovéni o koupi produktl zdravé vyzivy?
Ohodnotte na skéle 1-4, kde 1 = Zadny vliv; 2 = maly viiv; 3 = stfedné velky viiv; 4

= velky vliv.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Osobni
doporuceni
(rodina,
pratelé)

Doporuceni
odbornika na
vyZivu nebo
lékare

Doporuceni
influencera
na socidlnich
sitich

Doporucéeni
zaméstnanci
v prodejnach

Ja sam na
zakladé
vlastniho
usudku

*



Komunikaéni kanaly

18. 0Odkud nejé¢astéji ziskavate informace o zdravé vyzivé a potravindach? (max. 3 *
moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

D Sociélni sité (Facebook, Instagram, TikTok)

|| Webové &lanky

D Podcasty

|| osobni doporuceni (od prodejce, odbornika, doktora, znamého)
D Televize, radio

L] Propagacni tisk (letaky, katalogy, brozury)

[ | Tisk (noviny, magaziny, knihy)

[ ] Jing:

19. Jak byste nejradéji objevovali nové vyrobky spadajici do zdravé vyzivy? (max. 5 *
moznosti)

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

| Obsah na sociélnich sitich (recepty, benefity, tipy)
L] Clanky nebo blogy o zdravém stravovani

L] Ochutnavky v obchodech nebo na trzich

L] Letaky a katalogy v prodejnach

L] Letaky a katalogy do schranky

D Reklamy v tisku, radiu

L] Doporuéeni od zndmych

D Doporuéeni od influencerd

L] Doporuéeni od odbornik( (Iékafi, nutriéni specialisté,..)

[ ] Jing:

Marketing na prodejné



20. Jaké komunikacni prostfedky na prodejné maji nejvétsi vliv na vase ndkupni  *
rozhodovani?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Umisténi produktt, regalové displeje a speciélni promogni stojany
() Ochutnévky
) 0dborné asistence prodejce

) Tisténé propagacéni materialy (letaky, brozury, katalogy)

21. Prohlizite si propagaéni materidly na prodejné? (letdky, plakaty, broZury, *
katalogy)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ano, ale musi mé na prvni pohled zaujmout

() Ne
Propagacni tiskové materialy

22.  Jaké informace byste ocenili v tisténych propagacnich materialech znacky s
Kvasarna (letéky, brozury, katalogy)?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| | pehled produktd a jejich vlastnosti

L] Tipy na skladovani a trvanlivost

[ | zdravotni benefity kvasenych potravin

L] Recepty a inspirace pro vyuziti kvasené zeleniny

|| Moznost zapojit se do soutéZe o produkty

L] Krizovky, kvizy nebo jiné edukacni hry (pro déti i dospélé)
L] Kupoény na slevu ¢i vyhodné balicky

|| pribgh znacky a vyrobniho procesu

|| Prib&hy zékaznikil

L] Ekologické aspekty vyroby a baleni

| Pfesmérovani na web (QR kod)

[ ] Jiné:



23.

24.

25.

Ocenili byste takovy propagacni tisk v relevantnich vnitfnich prostorech
(Cekarny u |ékare, vyZzivového poradce, v ldznich)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

(_ JINe

Ctete plakaty ve vylohach a venkovnich vefejnych prostorech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

 INe

Dokazete si predstavit ze by vam chodily propagaéni materialy (letaky,
katalogy, slevové kupony) postou na vasi adresu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, pravidelné jednou mésiéné.
) Ano, ale pouze pii specidlnich pfilezitostech.

*‘_iiﬁ' Ne

Letdk 1 - na prodejné

Tip pro lepsi zobrazeni: Kvili nasledujici grafice doporuéuji oddalit pohled pomoci lupy

(napr. na 75%) pro prehlednéjsi zobrazeni.



S E Z é N Ni b Vyrobeno z lokalnich surovin.
’ Bez konzervant(l a umélych prisad.

Zero-waste baleni

Kvaseny celer s rozinkami

4 Hydratace a Energeticka vzpruha

s
rovnovaha mineralf bez vykyvii

Celer obsahuje vysoké mnozstvi ~ Liitozene cukry v rozinkach dodaji

vody a elektrolytii, coZ podporuje energii, vldknina pak zbrzdi nartst WikEARN,
hydrataci hladiny cukru v krvi. o Aa
: KVASENY

CELER

@ Zdravé srdce a krevni tlak Silné kosti a klouby $ROZiRAM
Draslik v celeru pfispiva k regulaci Diky obsahu vitaminu K celer
krevniho tlaku a zdravi cév, prispiva ke zdravi kosti a kloubi.

Produkty obsahuji
probiotika, které podporuji
zdravi stievni mikrofldry.

KvaSena mrkev s ¢esnekem

% Prirodni antibiotikum _ Protizanétlivé a
a podpora imunity antioxidaéni uéinky
Cesnek je bohaty na allicin, ktery Obsah vitaminu C a B6 pomaha
mé silné antibakterialni a bojovat proti zdnétiim a chrani
antivirové uc¢inky. buriky pired poskozenim.

“¢ Podpora mozKkové
éinnosti a nervii
Vitamin B6 z ¢esneku podporuje

spravnou funkei mozku a
nervového systému.

@ Zdrava plet a o¢i
Betakaroten v mrkvi podporuje
zdravi o¢i a udrzuje plet svézia

hydratovanou.

Pozadejte o
VERNOSTNI KARTICKU

a ziskejte
SLEVU na 1. nakup
a fadu dalSich vyhod

Pozadejte o
ZDARMA

OCHUTNAVKU
na jakékoliv prodejné



26.

217

28.

29.

Zaujal by Vés tento propagacni letéak na prodejné a pozitivné ovlivnil
pfemysleni o nakupu produktu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

( INe

Co Vés na tomto letdku zaujalo? (mUlzZete vybrat vice moZnosti nebo pfeskogit)
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

D Grafika a barevnost

[ Viastnosti produktu v pravém hornim rohu (lokalnost, zero waste, bez konzervanta)
|| struéné zdravotni benefity

L] Fotografie produktd

[] Vyzvy k zdarma ochutndvce, vérnostni karticce

] Graficky prvek - karikatura bakterie s bublinou

[ ] Jiné:

Je néco, co byste na tomto letaku zménili nebo vylepsili?

Jak vnimaéte struéné vypichnuti vitaminG a jejich zdravotnich benefitd na *
propagacnim letaku?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Uziteéné, idedIni mnozstvi informaci

) Uziteéné, ale ocenil(a) bych vice podrobnosti o benefitech

-l Spise zbyte&né

:' Zbytecné, pfilis mnoho informaci



30.

31.

32.

Jaky dojem ve Vés vyvolava zapojeni karikatury prospésné zelené bakterie s
informaéni bublinou? (max 3. moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

L] Vyvolava pocit hravosti a originality, leték diky ni neplisobi nudné
|| pasobi pratelsky a lidsky, poméaha navazat emocni vztah se znackou
|| Dobré cesta pro osloveni déti - nejmensich konzument(

|| pasobi matoucim dojmem, neodpovida seriéznosti produktu

|| Pasobi rusivé a piili§ détsky

L] Pfijde mi zbyteéna, nepfinasi hodnotu

[ ] Jine:

Dokazete si predstavit, Ze by karikatura bakterie byla pravidelnou soucésti
vizualni komunikace zna¢ky Kvasarna? Jak moc byste ji chtéli vidét?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, chei ji vidét vsude - na obalech, socialnich sitich i v logu!

) Ano, jako soucast kampani (napf. letdcich, socidlnich sitich), ale ne v logu
) Jen prilezitostné, napfiklad v kampanich zamérenych na déti nebo rodiny
) Ne, nehodi se do seridzn&j&i komunikace znatky

() Jiné:

Vyzadali byste si ochutnavku zdarma na dané prodejné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
D) Spise ano

() Ne, nechtal bych otravovat obsluhu

() Ne, nemél bych zéjem



33. Prijde Vam nabidka vérnostni karticky se slevou na prvni nakup lakava? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Letak/plakat 2 - Vefejné (venkovni i vnitfni) prostory



vasarna

—_ KVASIME ZIVOT _—

Chces podporit své traveni, posilit imunitu a
citit se lépe jak fyzicky, tak psychicky?

Objev kvaSené zeleninové mixy plné
probiotik a vitaminti, ktera nejen

' Zdravi prospésne dobre vypadaji, ale také chutnaji!
probiotické kultury

# Lokalni suroviny &
ekologicke zero-waste baleni

“ Origindlni chutové
kombinace plné svézesti

\ LJN4$ piibéh,
& Seznam prodejen, .
# Aktualni nabidku, I |

a mnoho dalsiho 1
naleznete zde = i'

e % &

Vérime v ndvrat k prirodnim
chutim a lokdlnim produktdm.

Kamil & Zuzana

zakladatelé Kvagarny Zveme VE’lS na
OCHUTNAVKU ZDARMA

na mistni bezobalové prodejné nebo zdrave vyzive!



34.

35.

36.

Zaujal by Vas nasledujici letak/plakat a vyvolal by ve Vés zéjem o znacku
Kvasarna?

Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano

( JNe

Co Vés na tomto letdku nejvice zaujalo? (mdzZete vybrat vice mozZnosti) *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Grafika a barevnost

[ Ovodni vyzva (,Chces podpofit své traveni...”)

[] Fotografie produktd

] Fotografie zakladateld

[ zddraznéni pfinost kvasené zeleniny

[ 0dkaz na piibéh znacky a dalsi informace (QR kéd)
] Vyzva k ochutnavce

[ ] Jiné:

Jak na Vas plsobi ivodni vyzva k lepSimu traveni a imunité? *

Oznadte jen jednu elipsu.

D Zaujme mé a motivuje k akci (najit si znacku Kvasarna, zajit na prodejnu,..)

() Piisobi pozitivné, vyvoldva pocit péce o zdravi

L Neplisobi na mé nijak, prejdu ji bez pov§imnuti
':' Pusobi pfili§ obecné a nic moc mi to nefika

"i::" Vadi mi, pfipada mi to jako béZna marketingova fraze



37. Jak na Vas plsobi fotografie produkti kvasené zeleniny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Plsobi ldkavé, mam chut je ochutnat

) Plisobi kvalitng

() PGsobi na mé neutrainé
- Nevypadaiji lakavé

() Vadi mi, kazi celkovy dojem letaku

38. Jak na Vas pUsobi fotka zakladatel(? *
Oznadte jen jednu elipsu.

@) Vyvoldva ve mné pocit divéry a autentiénosti

() Nevénuji ji pozornost

': Pfijde mi rusiva nebo nevhodna

39. Jak na Vas plsobi QR kdd s vyzvou k prozkoumani pfibéhu a nabidky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Jsem ochoten/ochotna si ho naskenovat a zjistit tak dalsi informace

) Plisobi na mé dobre, ale spise ho nepouziji

() Nev&imam si ho, QR kody mé nezajimaji

() PQsobi na mé rugivé, zbytetné zabird misto

40. Jak na Vas plsobi vyzva - pozvanka k ochutnavce zdarma? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Laké mé - navstivil/a bych prodejnu

) Lakd mé - ale nejsem si jisty, jestli bych kvili tomu navstivil/a prodejnu

) Neldkd mé, ochutnavka mé nezajima



41.  Je néco, co byste na tomto letdku zménili nebo vylepsili?

Socialni sité

42. Pouzivate nékteré socidlni sité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

___JNe Preskocte na otazku 56

Obsahovy marketing

43. Jaké nasledujici socialni sité aktivné vyuzivate? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

D Facebook
D Instagram
|| TikTok

44,  Ktery kandl preferujete pro ziskavani informaci o znaéce a produktech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

'_:13’ Facebook
() Instagram
() TikTok

() Web

() Osobni prezentace (trh, jarmark,..)



45,

46.

47.

Jaky obsah na sociélnich sitich by Vas nejvice zaujal od podniku, ktery vyrabi

kvadenou zeleninu? (max. 5 moznosti)
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

L] Inspirativni recepty a tipy na pouziti kvasené zeleniny
|| Informace o zdravotnich benefitech kvasenych produktd
L] Zajimavosti o kvasenych produktech

L] Rozdily mezi jednotlivymi kvagenymi produkty

[ | soutsze o produkty

D Slevové akce a exkluzivni nabidky

L] Spoluprace s influencery a jejich recenze

|| pribeh vyroby, od ziskavani surovin az po fermentaci
D Recenze a zkuSenosti zakaznikd

|| Poradenstvi ohledné vhodnych produktt

|| Moznost pokladani otazek (Q&A)

Jaka forma edukacniho obsahu o kvasené zeleniné by vas zajimala nejvice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Krétké infografiky se zakladnimi informacemi
(D) Infografiky doplnéné o podrobnéjsi popisek
-, Clanky ve formé souvislého textu

() Krétka videa (do 1 min.)

() Jiné:

Jaky styl a frekvenci komunikace znacky na socialnich sitich preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Denné (pravidelné pfispévky a stories)
() Né&kolikrat tydné (aktivni, ale ne na kazdodenni obsah)

() 1x tydné (méné &asté, ale kvalitni pFispévky)

@) Spise obcas, jen pri dllezitych udélostech nebo kampanich

() Jiné:

*



Prispévek s receptem na Instagram/Facebook

Tip na
rychly obéd

# Hrachové téstoviny
)Vejce
‘¥ Konopné seminko

Bilkoviny: 25g
Tuky: 13g
Sacharidy: 42g

Uvar, vyfot',
oznaé, sdilej!
A miZed vyhrdt
produkt zdarmal

#Kvasena
mrkev s porkem

Vitamin A - zrak a imunitu
Vitamin C - imunity a zdravé kiize
Draslik - regulace krevniho tlaku
Kyselina mlééna - podpora traveni

v ¥
« Kvaseny
medvédi Cesnek
Vapnik - kosti a svaly
Vitamin C - antioxidaéni i¢inky
Probiotika - +stfevni mikroflora
Vitamin B6 - +metabolismus bilkovin




48.

49.

50.

51.

Zaujal by Vas nasledujici pfispévek na Instagramu/Facebooku a vyvolal by ve

Vas zajem o produkty/znacku Kvasarna?
(pfispévek by byl dopinény o popis pripravy receptu a odkazy na produkty a
prodejny, kde se daji zakoupit)

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JAno

() Ne

Jsou pro Vas informace o nutri¢nich hodnotéach v pfispévku s receptem
uzitecné?

Oznadte jen jednu elipsu.

': Ano

(_ JNe

Jak na Vés plsobi uvedené zdravotni benefity pouzitych surovin v tomto
prispévku?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Uziteéné, pomaha mi to pochopit pfinos jednotlivych surovin
() Spige uzitetné
) NepovaZzuji to za dilezité

_) Rusi mé to, v prispévku s receptem mé benefity nezajimaji

Jak na Vés plisobi vyzva k soutézi v pfispévku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(LD Motivuje mé, rdd/a bych se zapojil

) Pfijde mi to zajimavé, ale asi bych se nezapojil/a

) Nev§imam si toho, soutéze mé nezajimaji

) Vadi mi, piisobi to rugivé



Reklama na socialnich sitich

52. Zacali jste nékdy sledovat znacku na zakladé reklamy na
Instagramu/Facebooku?

Oznacéte jen jednu elipsu.
Ano

'i=Ne

53. Jaky mate postoj k reklamé na sociélnich sitich? *

1 = Velmi negativni, 2 = Spise negativni, 3 = Spise pozitivni, 4 = Velmi pozitivni

Oznacte jen jednu elipsu.

Neg Pozitivni

Influencer marketing
54. Primélo Vas nékdy doporuceni influencera vyzkouset néjakou znacku z
kategorie zdravé vyzivy?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

JNe  Pfeskoéte na otazku 56

Pozitivni Influence

55. Ktery influencer to byl?

Web



56.

57.

Jsou pro Vés webové stranky dilezitym komunikacnim kanalem znacky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

C ) Ano

L JNe

Co by podle Vas nemélo chybét na webovych strankach podniku Kvasarna? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

L] E-shop pro moznost online objednavky Kvasené zeleniny
] Mapa prodejen nabizejici nase produkty

| Piibéh znagky

[ PFib&h vyroby a procesu fermentace

[ | Sekces recepty

[ | Sekces clanky o zdraveé vyzive

|| Aktudini nabidka produkt

[ Seznam dodavatell surovin a jejich pribéh

L] Prib&hy/recenze zékaznik( s nasimi produkty

[ Diskusni férum s moznosti sdilet recepty atp.

[ 0sobni poradenstvi ohledné kvasenych produkt(

[ ] Jiné:

Podpora prodeje



58.

59.

Jaké formy podpory prodeje Vas nejvice motivuji k nakupu kvasené zeleniny?
(max. 4 moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

D Ochutnavky v obchodech nebo na trzich

|| Mnozstevni akce (napf. 3+1ks zdarma)

L] Déarky k nakupu (napf. vzorek jiného produktu zdarma)

|| vérnostni program (napf. kazdé 6. baleni zdarma, zapojeni do soutézi)
D MozZnost pravidelného odbéru se slevou

| | soutsze o produkty zdarma

D Dérkové vouchery

] Degustacni balicek s riznymi variantami k vyzkouseni

D MozZnost ziskat slevu za doporuéeni znamému

|| slevové kupény

[ ] Jine:

Jaky vliv ma ochutnavka na Vase rozhodnuti o koupi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

D) Vzdy mé ovlivni — pokud mi produkt chutna, koupim ho

) Nékdy mé ovlivni — zalezi na dalsich faktorech (cena, slozeni, baleni)

O Spise mé neovlivni — spise se rozhoduji podle jinych kritérii

() vilbec mé neovlivni — ochutnavky mé nezajimaji



60.

61.

v

Jaky typ soutézi by Vas nejvice zaujal? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Souté# o nejlepsi recept s kvadenou zeleninou

() Soutéz o nejlepsi fotku s produktem

) Herni soutéz (kviz, kiizovka, ..)

) Tipovaci soutéz

) Nakupni soutéz - kupte produkt a zaradte se do slosovani

() Slosovaci souté? na socidlnich sitich (lajkuj, sdilej, komentuj a vyhraj)

() Jiné:

Jaky typ dark( k ndkupu by Vas nejvice potésil? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Vzorek jiné pfichuté kvasené zeleniny zdarma
D) Slevovy poukaz na dalsi ndkup
(__ ) Malé brozura s recepty a tipy na vyuziti kvasené zeleniny

(") Jiny, prakticky predmét

C ) Jiné:

Osobni prodej na trzich

62.

Ugastnite se mistnich akcf (détské dny, vefejné koncerty, atp.) 7 *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

C )Ne



63. Ugastnite se trh(, kde se nabizi lokalni potraviny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

{ ) Ano

[ JNe

E-mailovy newsletter

64. DokaZete si prestavit odebirat e-mailovy newsletter firmy Kvasarna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne Preskocte na otdzku 68

Odbér e-mailového newsletter

65. O jaky typ e-mail newsletteru byste méli zdjem? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| Edukaéni (zdravotni benefity fermentace)

|| Produktové novinky (pfiprava novych produktd, akéni nabidky)
D Recepty a inspirace

|| Pfibéhy zakaznik(

D Komunitni (akce, udélosti)

|| udrzitelnost a ekologie (zero waste tipy)

|| Informativni (organizaéni novinky, nové partnerské prodejny)



66. Jak Casto byste chtéli dostavat pravidelny e-mail newsletter? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Vicekrét tydné
) 1xzatyden
L J1xzal14dni
() Ixmésiéné
) Pouze pri specialnich akcich nebo jinych novinkach

() Nikdy

67. Jaky mate postoj k zasilani SMS/volani od znagek? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() vzdy mi vadi
() Nevadilo by mi ob&asné SMS upozornéni (akéni nabidky, nové produkty, Gcast

na trzich)

Identifikacni otazky

68. Jste:*

Oznacte jen jednu elipsu.



69.

70.

71.

Kolik mate let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

()17 améné
(1824
() 2531
( )3238
( )3945

() 4652
() 5359

Jaky je Vas socidlni status? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student

() Pracujici student
':) Zaméstnanec

':) Podnikatel/zivnostnik
D) Nezaméstnany

':) Dichodce

Jste rodic? *

Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano

-

(I Ne

@ Dropdown



72.

73.

Jak nejcastéji travite svij volny ¢as? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| srodinou

| s prateli

D Sportuji

|| Gtenim knih

|| Sledovanim filmi

D Vzdélavanim se

L] Hraji hry (deskové, karetni, videohry)

L] Vytvarna ¢innost (kresleni, malovani, aj.)
D Relaxuji

Ve kterém kraji zijete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Kralovéhradecky

() stredotesky

() Plzefisky

/
{

P
{

() Ustecky

() Liberecky

) Jihomoravsky
) Zlinsky

) Moravskoslezsky
) Olomoucky

) Vysogina

) Jihogesky

) Pardubicky

() Praha

() Karlovarsky



74.  Zijete: *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ve mésté

() Na vesnici

Dékuji Vam za Vas ¢as, budu rad za sdileni!

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Marketingova komunikace podniku vyrabeéjici
kvasené zeleninové mixy

163 odpovédi

Publikovat analyzu

Nakladana (sterilovana) zelenina vs Kvasena zelenina

Konzumenti/Nekonzumenti

Konzumujete kvasenou zeleninu (kysané zeli, nakladané okurky, nebo I_D Kopirovat
jiné kvasené produkty?

163 odpovédi

@ Ano, denné

@ Ano, na tydenni bazi

@ Ano, alespofi jednou do mésice

@ Vyjimetné, parkrat do roka

@ Ne, pouze b&Zné dostupnou
nakladanou zeleninu v
marketech

® Ne

Konzumenti kvasenych produktt



Jaké kvasené produkty nejcastéji konzumujete? IO Kopirovat

124 odpovédi
Kysané zeli (bézné do... —83 (66,9 %)
Kimchi —40 (32,3 %)
Pickles (jakakoliv nakl. .. —59 (47,6 %)
Kombucha —38 (30,6 %)
Domaci kysané zeli|'—2 (1,6 %)
—1(0,8 %)

Miso|—1 (0,8 %)
miso, tamari|—1 (0,8 %)
Celer a mrkev.|—1 (0,8 %)

Kvasené salatky na jak...|—1 (0,8 %)
Kysané zeli - domaci v...|—1 (0,8 %)
Miéény kefir, vodni kefir|—1 (0,8 %)
Kvagené &tavy z ovoc...|—1 (0,8 %)
Miso, tempeh, ...[—1 (0,8 %)

Kvagaky|—1 (0,8 %)
Mrkev, cibule[—1 (0,8 %)
Vyrobky z kvasarny|—1 (0,8 %)

doméci kvasené zeli p...|—1 (0,8 %)
Kvagena zalenina z Ce...|—1 (0,8 %)
Kvasena cibule[—1 (0,8 %)
0 25 50 75 100
Jaky byl vas primarni divod zacit uzivat kvasenou zeleninu? |_|:| Kopirovat
124 odpoveédi

@ Lepsi traveni a podpora stfevni
mikrobioty

@ Posileni imunity a celkového
zdravi

@ Vys8i nutriéni hodnota a pfisu...

e A
@ Kvuli chuti a rozmanitosti jidel...
@ Navyk prejaty od rodiny, partn...
@ Inspirace z médii, socialnich...
@ kombinace vice duvodu (prvn...
@ nepremyslim, Ze je to kvasen...




Kde nejcastéji kupujete kvasené produkty? (max. 2 moZnosti)

|_D Kopirovat

—58 (46,8 %)

35 (28,2 %)

—64 (51,6 %)

124 odpovédi
Supermarket
Drogerie —4 (3,2 %)
Prodejny typu zdrava vyz...
Farmafsky trh —13 (10,5 %)
Online —14 (11,3 %)
Pripravuiji si sam
Qd rodiny|—1 (0.8 %)
Kvasarna| —1 (0,8 %)
Kvasarna,Cerna voda183.|—1 (0,8 %)
V kvasarne|—1 (0,8 %)
V prodejné Kvasarna Ce...[—1 (0,8 %)
Pfimo na prodejné vyrobce|—1 (0,8 %)

0

Co by Vas nejvice motivovalo k ¢astéjSimu nakupu kvasenych

20 40

produktt? (max. 5 moznosti)

124 odpovédi

Lepsi dostupnost ve vice...
Moznost predplatného n...
Lepsi informovanost o zd...
Vice receptl a inspirace,...
MozZnost ochutnavek nov...
Vérnostni program nebo...
Pravidelné akéni nabidky...
Degustacni bali¢ek s riz...
Doporuéeni odbornika
Doporuéeni influencera
Moznost objednat si v re...
Pravidelna ucast na trzich

Pfimy prodej pfes Vase z...

0

—12(9.7 %)

—23(18,5%)

18 (14,5 %)

60 80

|_|:] Kopirovat

54 (43,5 %)

39 (31,5 %)
39 (31,5 %)

—28 (22,6 %)

—7(56%)
5 (4 %)

—39 (31,5 %)

—30 (24,2 %)

—19 (153 %)
—14 (11,3 %)

20

Znate podnik Kvasarna?

124 odpovédi

Znam Kvasarnu

40 60

|_|:] Kopirovat

® Ano
@ Ne



Kde jste se poprvé dozvédél/a o podniku Kvasarna? ||_:] Kopirovat

36 odpovédi
@ Sociaini sité (Facebook,
Instagram)
@ Doporugeni
@ Trh, jarmark
@ Noviny
@ Internet
@ Navstéva prodejny Kvasarna...
@ Narazil jsem na jejich produkt...
® Zname se
@ na mapé socialnich podniki -...
Koupili jste si nékdy produkt podniku Kvasarna? I_D Kopirovat
36 odpovédi
@ Ano
® Ne
Jsem zakaznik Kvasarny
Nakupujete produkty Kvasarna opakované? [[;] Kopirovat
32 odpovédi
® Ano
® Ne




Jaky zplsob komunikace novinek znacky Kvasarna by Vam nejvice IO Kopirovat

vyhovoval?

32 odpovédi

PFispévky na sociélnich
sitich

Clanky na webu

E-mailovy newsletter

SMS upozornéni na slevy
a akce

Letaky nebo katalogy (v
obchodech, domd do sch...
Osobni komunikace (v
obchodech, na trzich a ji...

0

—2 (6,3 %)
—10(31,3 %)
—3(9.4 %)
—2(6,3%)
—10 (31,3 %)

10 20

Jakou formu zapojeni do komunity Kvasarny byste uvitali?
(Pokud Zadnou - nevypliujte)

23 odpovédi

MozZnost hodnotit a
recenzovat produkty a psat
Vase pfibéhy online
MozZnost sdilet viastni
recepty a zkusenosti na
web/socidlni sité Kvasarny

Facebookova nebo jina
diskusni skupina

Offline akce jako
ochutnavky, workshopy a
festivaly fermentace

0

—4 (17,4 %)

—3(13 %)

7 (30,4 %)

—22 (68,8 %)

30

|D Kopirovat

—13 (56,5 %)

15



Utastnili byste se nékterych z nésledujicich soukromych akci IO Kopirovat
podniku Kvasarna?
(Pokud ne - nevypliiujte)

24 odpovédi

Dobrovolnictvi —5 (20,8 %)

Exkurze do vyroby a

= L]
setkani s farmafi 18T )

Workshopy o fermentaci

S DD
(praktické kurzy vyroby k... 12(0%)
Edukaéni pfednasky s [ - o
odborniky na zdravi a vy... .
Degustaéni akce —13 (54,2 %)
0 5 10 15
Nekonzumenti kvasené zeleniny
Jaky je hlavni divod pro¢ nekonzumujete kvasenou zeleninu? [0 Kopirovat
39 odpovédi
@ Neznam jeji zdravotni benefity
@ Nevim, jak ji zafadit do
38,5% jidelnicku
@ Nechutna mi
@ Myslim si, Ze ji nepotiebuji
@ Nepotiebuiji ji kupovat, protoze
si ji umim vyrobit
Jaky faktor by vds mohl presvédcit, abyste ji vyzkousel/a? (max. 4 [0 Kopirovat
moznosti)
39 odpovédi
Vétsi dostupnost v bézny... —16 (41 %)
Lepsi informovanost o zd... —13(33,3%)
Ochutnavky v obchodech —12 (30,8 %)
Zajimavé recepty a inspir... - 20 (51,3
Ugast na trzich, jarmarci... —7 (17,9 %)
Doporuéeni znamého —8 (20,5 %)
Doporuéeni influencera{—0 (0 %)
Doporuéeni odbornika —7 (17,9 %)
Moznost ochutnat jako s... —13 (33,3 %)
Degustacni bali¢ek s rGz... —11 (28,2 %)
Slevoveé kupdny pro nov... —2 (5,1 %) /

0 5 10 15 20



Nakupni rozhodovani

Jak dulezité jsou pro Vas pfi rozhodovani o nakupu dané znacky IO Kopirovat
nasledujici faktory
Ohodnotte na skdle 1-4; kde 1 = nejméné dllezité, 4 = nejvice dilezité

60

20

0
e RN ek A (b
?o\)sljk\ \)65!,(\ o 2 " 0&)0 06959
4 >
Jakym zplsobem se vétsinou rozhodujete o koupi znacky produktu LD Kopirovat

zdravé vyzivy?

163 odpovédi

@ Pouze na zakladé informaci v
misté prodeje (obal produktu,
letaky, brozury, ochutnavka)

@ Kombinuiji informace z mista
prodeje s online vyhledavanim
o znaéce

@ Na zakladé informaci o znadce/
produktech co vyhledam online

@ Cena




Jak velky na Vs ma kdo vliv pfi rozhodovani o koupi produktil zdravé @ Kopirovat
VyZivy?

Ohodnotte na skéle 1-4, kde 1 = Zadny vliv; 2 = maly vliv; 3 = stfedné

velky vliv; 4 = velky vliv.

100
' EN: N3 B¢

75
50
25

Osobni doporuéeni  Doporuéeni odbornika Doporuéeni Doporuéeni Ja samnz

(rodina, pratelé) na vyZivu nebo Ilékafe influencera na zaméstnancl v vlastniho

socialnich sitich prodejnach
4 G L

Komunikaéni kanaly

Odkud nejc¢astéji ziskavate informace o zdravé vyzivé a potravinach? I_D Kopirovat
(max. 3 moznosti)

163 odpovédi

Socialni sité (Facebook,... —104 (63,8 %)
Webové ¢lanky —80 (49,1 %)
Podcasty —26 (16 %)
Osobni doporuéeni (od p... —118 (72,4 %)
Televize, radio —11 (6,7 %)
Propagaéni tisk (letaky, k... —17 (10,4 %)
Tisk (noviny, magaziny, k... —20(12,3 %)
Pratelé,rodina|—1 (0,6 %)
Jen kamaradi|—1 (0,6 %)
informace z uzavienych...|—1 (0,6 %)
0 50 100 150



Jak byste nejradéji objevovali nové vyrobky spadajici do zdraveé [L:j Kopirovat
vyzivy? (max. 5 moznosti)

163 odpovédi

Obsah na socialnich sitic... —105 (64,4 %)
Clanky nebo blogy o zdr... —56 (34,4 %)
Ochutnavky v obchodec... —113 (69,3 %)
Letaky a katalogy v prod... —23 (14,1 %)
Letaky a katalogy do sch... —19 (11,7 %)
Reklamy v tisku, radiu|—1 (0,6 %)
Doporuéeni od znamych —105 (64,4 %)
Doporuceni od influencert —28 (17,2 %)
Doporuéeni od odbornik... —81 (49,7 %)
Podlozené studie|—1 (0,6 %)

0 50 100 150
Marketing na prodejné

Jaké komunikaéni prostfedky na prodejné maji nejvétsi vliv na vase IO Kopirovat
nakupni rozhodovani?

163 odpovédi

@ Umisténi produktu, regélove
displeje a specialni promoéni
stojany

@ Ochutnavky

@ Odborna asistence prodejce

@ Tisténé propagaéni materialy
(letaky, broZury, katalogy)

s

ProhliZite si propagacni materidly na prodejné? (letéky, plakaty, IO Kopirovat
brozury, katalogy)

163 odpovédi

® Ano

@ Ano, ale musi mé na prvni
pohled zaujmout

@ Ne




Propagaéni tiskové materialy

Jaké informace byste ocenili v tisténych propagaénich materidlech

|_|:| Kopirovat

znacky Kvasarna (letaky, brozury, katalogy)?

163 odpoveédi

Pfehled produktl a jejich. ..
Tipy na skladovani a trva...
Zdravotni benefity kvase...
Recepty a inspirace pro...
Moznost zapojit se do so...
KFiZovky, kvizy nebo jiné...
Kupoény na slevu &i vyho...
Pfib&h znacky a vyrobni...
Pfibéhy zakaznikt
Ekologické aspekty vyro...
Pfesmérovani na web (Q...
Letaky nectu

—134 (82,2 %)
—61 (37,4 %)

—77 (47,2 %)

—105 (64,4 %)
—18 (11 %)
—7 (4.3 %)
—61 (37,4 %)
—40 (24,5 %)
—15 (9,2 %)

23 (14,1 %)
—38 (23,3 %)
—1(0,6 %)

Info o tom, kde si je moh...

0

Ocenili byste takovy propagaéni tisk v relevantnich vnitfnich

—1 (0,6 %)

50 100 150

|_|:| Kopirovat

prostorech (Cekdrny u lékare, vyzivového poradce, v laznich)

163 odpoveédi

Ctete plakaty ve vylohach a venkovnich vefejnych prostorech?

163 odpoveédi

@ Ano
® Ne

||_:| Kopirovat

@ Ano
® Ne



Jak na Vés pulsobi uvedené zdravotni benefity pouZzitych surovin v @ Kopirovat

tomto prispévku?

158 odpovédi

Jak na Vas plsobi vyzva k soutézi v prispévku?

158 odpovédi

Reklama na socialnich sitich

@ Uzitetné, poméha mi to
pochopit pfinos jednotlivych
surovin

@ Spige uziteéné

@ Nepovazuji to za dllezité

@ Rusi mé to, v pfispévku s
receptem mé benefity
nezajimaji

LD Kopirovat

@ Motivuje me, rad/a bych se
zapojil

@ Frijde mi to zajimave, ale asi
bych se nezapojil/a

@ Nevsimam si toho, soutéze mé
nezajimajl

@ Vadi mi, pusobi to rusivé

Zacali jste nékdy sledovat znacku na zékladé reklamy na IO Kopirovat

Instagramu/Facebooku?

161 odpovédi

@ Ano
® Ne



Dokazete si predstavit Ze by vdm chodily propagacni materialy @ Kopirovat
(letaky, katalogy, slevové kupony) postou na vasi adresu?

163 odpovédi

@ Ano, pravideln& jednou
meésicné.

@ Ano, ale pouze pii specialnich
pfilezitostech.

@® Ne
Letak 1 - na prodejné
Zaujal by Vés tento propagacni letédk na prodejné a pozitivné ovlivnil [D Kopirovat
prfemysleni o nakupu produktu?
163 odpovédi
@® Ano
® Ne

Co Vds na tomto letaku zaujalo? (mizete vybrat vice moZnosti nebo [D Kopirovat
preskodit)

159 odpovédi

Grafika a barevnost —63 (39,6 %)
Vlastnosti produktu v pra... —B62 (39 %)
Strucné zdravotni benefity —87 (54,7 %)
Fotografie produktt —68 (42,8 %)
Vyzvy k zdarma ochutna... —46 (28,9 %)
Graficky prvek - karikatur... —30 (18,9 %)

Pfehlednost|—1 (0,6 %)
—1 (0,6 %)

Je to neprehledné, moc...[—1 (0,6 %)
na prodejné by musel byt...[—1 (0,6 %)
Vizualné nezajimavy|—1 (0,6 %)
Nesnazim rozinky a ¢esn...|—1 (0,6 %)
Dal$i z fady tisice letaka|—1 (0,6 %)

0 25 50 75 100 V4




Je néco, co byste na tomto letaku zménili nebo vylepsili? IO Kopirovat

39 odpovédi

5(12,8 %)
|

2(5.1%)
2 |
'1'‘{-_:13‘f{-z:‘f{-z:lf{-z| :1:|q.:1:|q-2z|6,w(;1,‘r(m;‘r(-;1;‘r(-;1;‘r(-:1;‘r(-: : ;‘f(-21;|r(-;1';l{-213|f(-21;lf(-21;|f(-2§|(5,1'f((21,lf(-21‘;|f(-.1’;|(-23|6)

Chybitam ce... Logotyp + za... NE Nic Urité bych n... nedavat tam...
Jevnédmmo... Moznoibata... Ne QR kod nafir...  Zménit barvy

Jak vnimate stru¢né vypichnuti vitamind a jejich zdravotnich benefit( I_D Kopirovat
na propagacnim letaku?

163 odpovédi

@ UZitedné, idealni mnozstvi
informaci

@ UziteZné, ale ocenil(a) bych
vice podrobnosti o benefitech

@ Spise zbytetné

@ Zbytetné, pfilis mnoho
informaci




Jaky dojem ve Vas vyvolava zapojeni karikatury prospésné IO Kopirovat
zelené bakterie s informacni bublinou? (max 3. moZnosti)

163 odpovédi

Vyvolava pocit hravosti a... —58 (35,6 %)
Pusobi pratelsky a lidsky... —73 (44,8 %)
Dobra cesta pro osloveni... —46 (28,2 %)
Pusobi matoucim dojme... —21 (12,9 %)
Plsobi rusivé a pfilis dét... —29 (17,8 %)
Pfijde mi zbyteéna, nepfi... —25 (15,3 %)
—2(1,2%)
Na prvni pohled jsem diji...| —1 (0,6 %)
Comic sans, fuj|—1 (0,6 %)
vypada jak covid vir a ne...|—1 (0,6 %)
—1(0,6 %)
Pfijde mi to,jak bakterie,...[—1 (0,6 %)
je ok|—1(0,6 %)
Nezapada mi do grafické...|—1 (0,6 %)
Popravdé jsem si ho v&i...[—1 (0,6 %)
pfi jiné grafice (minimalis...| —1 (0,6 %)
nepoznala jsem, Ze je to...|—1 (0,6 %)
Ziraci se v celkove mess...[—1 (0,6 %)
0 20 40 60 80
Dokazete si predstavit, Ze by karikatura bakterie byla pravidelnou LD Kopirovat

soucasti vizualni komunikace znacky Kvasarna? Jak moc byste ji
chtéli vidét?

163 odpovédi

@ Ano, chci ji vidét véude - na o...
@ Ano, jako souéast kampani (n...
@ Jen piileZitostn&, napfiklad v...
@ Ne, nehodi se do serioznéjsi...
@ Predstavit si to dokaZu, ale v ...
® je mito jedno

@ asi ve mé nevzbuzuje Zadnou...
@ Dala bych moznost 2,v logu u...

12%



Vyzédali byste si ochutnavku zdarma na dané prodejné? [L:] Kopirovat

163 odpovédi

@® Ano

@ Spide ano

@ Ne, nechtél bych otravovat
obsluhu

@ Ne, nemél bych zajem

Prijde Vam nabidka vérnostni karticky se slevou na prvni nakup LD Kopirovat
lakava?

163 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Letak/plakat 2 - Vefejné (venkovni i vnitini) prostory

Zaujal by Vas nésledujici letak/plakat a vyvolal by ve Vas zdjem o [_D Kopirovat
znacku Kvasarna?

163 odpovédi

@ Ano
® Ne




Co Vas na tomto letdku nejvice zaujalo? (mdZete vybrat vice @ Kopirovat

moznosti)

163 odpovédi

Grafika a barevnost
Uvodni vyzva (,Chces po...
Fotografie produktt
Fotografie zakladatelu
ZdUraznéni pfinost kvas...

—62 (38 %)
—60 (36,8 %)
70 (42,9 %)
54 (33,1 %)
58 (35,6 %)

Odkaz na pfib&h znagky... —62 (38 %)
Vyzva k ochutnavce —37 (22,7 %)
Informace jsou pfehledn...|—1 (0,6 %)
Bohuzel mé zaujala i gra...|—1 (0,6 %)
bohuzel nezaujal[—1 (0,6 %)
Vyrazné logo|—1 (0,6 %)
Bubliny[—1 (0,6 %)
fotka vsech produktu zby...|—1 (0,6 %)
0 20 40 60 80
Jak na Véas plsobi Uvodni vyzva k lepSimu traveni a imunité? I_[_j Kopirovat

163 odpovedi

A

@ Zaujme mé a motivuje k akci
(najit si znacku Kvasarna, zaji...

@ Pusobi pozitivné, vyvolava pacit
péce o zdravi

@ Nepusobi na mé nijak, prejdu ji
bez povaimnuti

@ Pusobi pfilis obecné a nic moc
mi to nefika

@ Vadi mi, pfipada mi to jako
béZna marketingova fraze

Jak na Véas pasobi fotografie produkt( kvagené zeleniny? @ Kopirovat

163 odpovedi

i

@ Pusobi lakavé, mam chut je
ochutnat

@ Pusobi kvalitné

@ Pusobi na mé neutrainé

@ Nevypadaji lakavé

@ Vadi mi, kazi celkovy dojem
letéku



Jak na Vés plsobi fotka zakladatel(1? @ Kopirovat

163 odpovédi

@ Vyvolava ve mné pocit davéry a
autentiénosti

@ Nevénuji ji pozornost
@ Prijde mi rusiva nebo nevhodna

Jak na Vés plsobi QR kéd s vyzvou k prozkoumani pfibéhu a LD Kopirovat

nabidky?
163 odpovédi
@ Jsem ochoten/ochotna si ho
naskenovat a zjistit tak dalsi
informace
@ Pusobi na mé dobre, ale spise
ho nepouziji
@ Nevsimam si ho, QR kody mé
nezajimaji
- @ Pusobi na mé rusivé, zbytetné
zabira misto

Jak na Vés pulsobi vyzva - pozvanka k ochutnavce zdarma? [D Kopirovat

163 odpovédi

@ Laka mé - navétivil/a bych
prodejnu

@ Laka mé - ale nejsem si jisty,
jestli bych kvali tomu navétivil/a
prodejnu

@ Nelaka mé, ochutnavka mé




Je néco, co byste na tomto letdku zmeénili nebo vylepsili?

55 odpovédi

10,0 |
10 (18,2 %)
7.5

50 4 (7,|3 %)

2,

o

T (IS SIS AEIR (GBI (SIS AR (1 1505153
| | | |

|_D Kopirovat

4 (7,|3 %)

2(36 %)

0,0
Bublina od pani...
Grafické zpraco...

Jine barvy Ne
Méné slov, styl p...

Nic
Socialni sité

Pouzivate nékteré socialni sité?

163 odpoveédi

Obsahovy marketing

Jaké nasledujici socidlni sité aktivné vyuzivate?

158 odpovédi

Facebook

Instagram

TikTok

Threads, LinkedIn, Snap...|—1 (0,6 %)
YouTube|—1 (0,6 %)
WhatsApp|—1 (0,6 %)
)

)

—32(20,3 %)

X, LinkedIn|—1 (0,6 %
Threads, X|—1 (0,6 %
Herohero|[—1 (0,6 %)

0 50

Opét vyfiznuti z...

libila by se mi ¢...

Zadat profikovi,... snad jen p...
|_|:l Kopirovat
@ Ano
® Ne

|£] Kopirovat

—127 (80,4 %)
—107 (67.7 %)

100 150



Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o znacce a |_|:] Kopirovat

produktech?

158 odpovédi

@ Facebook
@ Instagram
@ TikTok
® Web
@ Osobni prezentace (irh,
’ jarmark,..)
Jaky obsah na socialnich sitich by Vas nejvice zaujal od podniku, I_D Kopirovat
ktery vyrabi kvasenou zeleninu? (max. 5 moznosti)
158 odpovédi
Inspirativni recepty a tipy... —119 (75,3 %)
Informace o zdravotnich... —84 (53,2 %)
Zajimavosti o kvasenych. .. —83 (52,5 %)
Rozdily mezi jednotlivym. .. —68 (43 %)
SoutéZe o produkty —22 (13,8 %)
Slevove akce a exkluzivn... —44 (27,8 %)
Spoluprace s influencery... —11 (7 %)
Ptib&h vyroby, od ziskav... 38 (24,1 %)
Recenze a zkusenosti za... —49 (31 %)
Poradenstvi ohledné vho... —19 (12 %)
Moznost pokladani otaze... —15(9.5 %)
0 50 100 150
Jaka forma edukaéniho obsahu o kvasené zeleniné by vés zajimala IEI Kopirovat

nejvice?

158 odpovédi

@ Kratké infografiky se zakladnimi
informacemi

@ Infografiky doplnéné o
podrobnéjsi popisek

@ Clanky ve formé souvislého
textu

@ Kratka videa (do 1 min.)



Jaky styl a frekvenci komunikace znacky na socidlnich sitich @ Kopirovat
preferujete?

158 odpovédi

@ Denné (pravidelné piispévky a
stories)

@ Nekolikrat tydné (aktivni, ale ne
na kazdodenni obsah)

@ 1x tydné (méné &asté, ale
kvalitni pfispévky)

@ Spise obéas, jen pii duleZitych
udalostech nebo kampanich

@ prijdu se podivat co u vas

38,6% noveho, kdyz si vzpomenu, n...

Prispévek s receptem na Instagram/Facebook

Zaujal by Vas nasledujici pfispévek na Instagramu/Facebooku a [0 Kopirovat
vyvolal by ve Vas zdjem o produkty/znacku Kvasarna?

(prispévek by byl dopinény o popis pfipravy receptu a odkazy na

produkty a prodejny, kde se daji zakoupit)

158 odpoveédi

® Ano

@® Ne
Jsou pro Vas informace o nutri¢nich hodnotach v pfispévku s IO Kopirovat
receptem uZitecné?
158 odpovédi

® Ano

® Ne




Jak na Vas plsobi uvedené zdravotni benefity pouZitych surovin v @ Kopirovat

tomto prispévku?

158 odpovédi

Jak na Vas plsobi vyzva k soutézi v prispévku?

158 odpovédi

Reklama na socialnich sitich

@ UzZitetné, pomaha mi to
pochopit pfinos jednotlivych
surovin

@ Spise uziteéné

@ NepovaZuji to za dulezité

@ Rusi mé& to, v prispévku s
receptem mé benefity
nezajimaji

[D Kopirovat

@ WMotivuje me, rad/a bych se
zapojil

@ Prijde mi to zajimavé, ale asi
bych se nezapojil/a

@ Nevsimam si toho, soutéze mé
nezajimaji

@ Vadi mi, pusobi to rugivé

Zacali jste nékdy sledovat znacku na zékladé reklamy na O Kopirovat

Instagramu/Facebooku?

161 odpoveédi

@ Ano
@ Ne



Jaky mate postoj k reklamé na socidlnich sitich? |_|:] Kopirovat

161 odpovedi

Lo 100 (62,1 %)
75
50
25 32 (19,9 %) }
5 (3'|1 %) 24 (14,9 %)
0
1 2 3 4

Influencer marketing
|D Kopirovat
Pfimélo Véas nékdy doporuceni influencera vyzkouset néjakou znacku

z kategorie zdravé vyzivy?

161 odpovédi

® Ano
® Ne

Pozitivni Influence



Ktery influencer to byl?

37 odpovédi

Beha Nguyen
Svetpodlekatky
WayToHealth
Nevzpominam si
Valentyna Prochazkova
Jenifer Aniston

Séara Zemancova
nepamatuji si

K détem s respektem

Teri Hodanova

Kata z Erasmu, liak, enzl, masle a dalsi
nejaky nutricni specialista
Erik Meldik

Vobecka

Erik Meldik

Uz si nepamatuji

Chilli Ta

Lenka Nyvltova
OstravskyGastrosef

Uz nevim

evinator - odstavnény fapikaty celer

Dvorak155



Sleduji v§echny,jména nepamatuiji.
Alex Sedlackova
Katefina Routova
Katie Tang Cabelka
Karolina Fourova
Chili Ta
Markéta GajdoSova,
Honza Tobiska
Neviem nebol to cesky influencer &
Nevim, spis si to myslim, jista si nejsem
Téhotny kuchar, Marek Pavala
Doporuceni, zdravotni pfinos
Complex_athlete (onstagram)
Katefina Fricova
CoachShimon

Web

Jsou pro Vas webové stranky dileZitym komunikaénim kanalem O Kopirovat
znacky?

163 odpovédi

® Ano
® Ne

88,3%




Co by podle Vas nemélo chybét na webovych strankach podniku

Kvasarna?

163 odpovédi

E-shop pro moznost onli...

Mapa prodejen nabizejic...
Pfib&h znacky

Pfibéh vyroby a procesu...

Sekce s recepty

Sekce s ¢lanky o zdravé...

Aktualni nabidka produktt

Seznam dodavateld suro...
Ptibéhy/recenze zakazni...
Diskusni férum s mozno...

Osobni poradenstvi ohle...
nema internet

Podpora prodeje

Jaké formy podpory prodeje Vés nejvice motivuji k nakupu kvasené

—42 (25,8 %)

—36 (22,1 %)

|_D Kopirovat

—142 (87,1 %)
—119 (73 %)
76 (46,6 %)
—73 (44,8 %)
—93 (57,1 %)

—110 (67,5 %)

—56 (34,4 %)

—24 (14,7 %)
—27 (16,6 %)

—1(0,6 %)
0

50

zeleniny? (max. 4 moznosti)

163 odpovédi

Ochutnavky v obchodec...
MnoZstevni akce (napf....
Darky k nakupu (napf. vz...
Vérnostni program (napf....
MoZnost pravidelného od...
Soutéze o produkty zdar...
Darkové vouchery
Degustacni bali¢ek s rdz...
MozZnost ziskat slevu za...
Slevové kupony

Pokud ji chci nebo potfe...
Nic z uvedeného

0

Jaky vliv méa ochutnavka na Vase rozhodnuti o koupi?

163 odpovédi

50

100 150

|_|:| Kopirovat

—101 (62 %)

—65 (39,9 %)
71 (43,6 %)
—48 (29,4 %)
—22 (13,5 %)
—13(8°%)
—13(8 %)
69 (42,3 %)
—7 (4,3 %)
—30 (18,4 %)
1(0,6 %)
—1(0,6 %)
—1(0,6 %)

100 150

|_|:| Kopirovat

@ Vzdy mé ovlivni — pokud mi
produkt chutna, koupim ho

@ Nékdy mé ovlivni — zalezi na
dalsich faktorech (cena,
sloZeni, baleni)

@ Spise mé neovlivni — spise se
rozhoduji podle jinych kritérii

@ Vibec mé neovlivni —
ochutnavky mé nezajimaji



Jaky typ soutéZi by Vas nejvice zaujal? |_|:] Kopirovat

163 odpovedi

@ SoutéZ o nejlepsi recept s kv...
@ Souté? o nejlepsi fotku s prod...
@ Herni soutéz (kviz, kiizovka, ..)
@ Tipovaci soutéz

@ Nakupni soutéZ — kupte prod...
@ Slosovaci soutéZ na socialnic...
® Zadna

@ nesoutezim

113%

Jaky typ darkd k ndkupu by Vas nejvice potésil? I Kopirovat

163 odpovédi

@ Vzorek jiné prichuté kvadené
zeleniny zdarma

@ Slevovy poukaz na dalsi nakup

@ Mala brozura s receplty a tipy...

@ liny, prakticky predmét

@ Nemam rada zbytedné darky....

® Zadny

@ Doprava zdarma

@ drevéna vidlicka k mozné kon...

@ Nekupuji vyrobky kvili darkam

Osobni prodej na trzich

Ucastnite se mistnich akci (détské dny, vefejné koncerty, atp.) ? [0 Kopirovat

163 odpovédi

@ Ano
® Ne




Ugastnite se trhii, kde se nabizi lokaInf potraviny?
163 odpovédi

|_|:] Kopirovat

@ Ano
@ Ne

E-mailovy newsletter

Dokdzete si pfestavit odebirat e-mailovy newsletter firmy Kvasarna? |0 Kopirovat
163 odpovédi

® Ano
® Ne

Odbér e-mailového newsletter

0 jaky typ e-mail newsletteru byste méli zajem?
85 odpovédi

|_|:] Kopirovat

Edukaéni (zdravotni ben... —31 (36,5 %)

Produktové novinky (pFip... —64 (75,3 %)

Recepty a inspirace —57 (67,1 %)

Pfibéhy zakaznikd —10 (11,8 %)
Komunitni (akce, udalosti) —19 (22,4 %)
UdrzZitelnost a ekologie (... —15 (17,6 %)
Informativni (organizacni... —22 (25,9 %)
0 20 40 60 80



Jak Casto byste chtéli dostavat pravidelny e-mail newsletter? IO Kopirovat

85 odpovédi
@ Vicekrat tydné
@ 1x za tyden
@ 1xza14 dni
® 1x mésicné
@ Pouze pii specialnich akcich
nebo jinych novinkach
@ Nikdy
Jaky mate postoj k zasilani SMS/voléni od znacek? [O Kopirovat
85 odpovédi
@ Vdy mi vadi
@ Nevadilo by mi obéasné SMS
upozornéni (akéni nabidky,
nové produkty, G¢ast na trzich)
Identifikaéni otazky
Jste: @ Kopirovat

163 odpovédi

® Muz
@® Zena




Kolik mate let? LD Kopirovat

163 odpovédi

® 17 améné
@ 18-24

i ® 2531
) ® 3238
S | ® 3945

l ® 4652

@ 53-59
® 6066

1712°W

Jaky je Vas socialni status? LD Kopirovat

163 odpovédi

@ Student

@ Pracujici student

@ Zaméstnanec

@ Podnikatel/zivnostnik
@ Nezamastnany

@ Duchodce
Jste rodic? LD Kopirovat
163 odpovédi

@® Ano

® Ne




Jak nejc¢astéji travite sv(j volny ¢as? IO Kopirovat

163 odpovedi

S rodinou —120 (73,6 %)
S prateli —86 (52,8 %)
Sportuji 78 (47,9 %)
Ctenim knih —43 (26,4 %)
Sledovanim filma —49 (30,1 %)
Vzdélavanim se —45 (27,6 %)
Hraji hry (deskové, karet... —18 (11 %)
Vytvarna ginnost (kresle. .. —17 (10,4 %)
Relaxuji —67 (41,1 %)

0 50 100 150

Ve kterém kraji zijete? [O Kopirovat

163 odpovédi

@ Jihomoravsky
@ Zlinsky

@ Moravskoslezsky
@ Olomoucky

@ Vysocina

® Jihotesky

@ Pardubicky

@ Kralovéhradecky

12°W

Zijete: [_D Kopirovat

163 odpovédi

® Ve méste
@ Na vesnici

Vypadé tento formuldf podeziele? Piehled

Google Formulare



PRILOHA P III: PROPAGACNI MATERIAL NA PRODEJNE

b Vyrobeno z lokilnich surovin.

i J asar I l a \¢ Bez konzervantii a umélych piisad.
(i Zero-waste baleni

WASTE

SEZONNI NABIDKA

KVASENY CELER S ROZINKAMI

4 Hydratace a rovnovaha Energeticka vzpruha
mineralt bez vykyvii
Celer obsahuje vysoke mnozstvi  Pfirozené cukry v rozinkdch dodaji A o
o ~ . it 5 & : i VR
vody a elektrolytl, coZ podporuje  energii, vlaknina pak zbrzdi nartst ‘____"2
hydrataci. hladiny cukru v krvi. ‘ KVASENY
CELER
’ r . r . ‘ncz"“‘"'
@ Zdraveé srdce a krevni tlak Silné kosti a klouby
Draslik v celeru pfispiva k regulaci Diky obsahu vitaminu K celer
krevniho tlaku a zdravi cév. prispiva ke zdravi kosti a kloubt.

Produkty obsahuji 5202 169 K¢
probiotika, které podporuji Ke
2dravi stfeviai mikrofléry. 3208 129 RC

KVASENA MRKEV S CESNEKEM

SPrirodni antibiotikum Protizanétlivé a
a podpora imunity antioxida¢ni a¢inky
Cesnek je bohaty na allicin, Obsah vitaminu C a B6 pomaha
ktery ma silné antibaktleridlni a bojovat proli zdnétim a chrani
antivirové uéinky. bunky prred poskozenim.
“ Podpora mozkové

@ Zdrava plet a o¢i .. . )
¢innosli a nervia

Betakaroten v mrkvi podporuje
zdravi oci a udrzuje plet svezi a
hydratovanou.

Vitamin B6 z ¢esneku podporuje
spravnou funkci mozku a
nervového systému.

Pri nakupu 2 ks

Pozadejte o
7ZDARMA
OCHUTNAVKU ZDARMA

- +1mal¢ baleni nové chuti



PRILOHA P IV: PROPAGACNI MATERIAL MIMO PRODEJNU

vasarna

— KVASIME ZIVOT

Chces podporit své traventi, posilit imunitu a
citit se Iépe jak fyzicky, tak psychicky?

Objev kvasené zeleninové mixy plné
probiotik a vitaminu, které nejen

e dobre vypadaji, ale také chutnaji!
probiotické kultury

# Lokalni suroviny &
ekologické zero-waste baleni

& Originalni chutové
kombinace plné svézesti

.......

1 NS pribéh,
%z Seznam prodejen,

¢ Aktualni nabidku, E E

a mnoho dalsitho 1

naleznete zde i'

Vérime v navrat k prirodnim ) E E'I-

| chutim a lokdlnim produktim.

gl
Kamil & Zuzana

zakladatelé Kvagarny Zveme Vé,S na

OCHUTNAVKU ZDARMA

na mistni bezobalové prodejné nebo zdraveé vyzive!




PRILOHA P V: PRISPEVEK NA SOCIALNI SITE

" KVASENY

Tlp 5] MEDVEDI CESNEK
I'YChly Obéd Vapnik - kosti a svaly

Vilamin C - anlioxida¢ni u¢inky
Probiotika - +stirevni mikroflora

%Hrach(}vé téStOViny Vitﬁmin B6 - +metﬂb01ismus bilkOVil’l
Vejce ( )
“rKonopné seminko

Uva¥, vyfot,
o02nad, sdilej!
A mdZed vyhrat
produkt 2darmal

Bilkoviny: 25¢
Tuky: 13
Sacharidy: 42g

#'KVASENA

MRKEV S PORKEM
Vitamin A - zrak a imunitu
Vitamin C - imunity a zdravé kuze

Draslik - regulace krevniho tlaku
Kyselina mlééna - podpora traveni
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: PUBLIKACNI PLAN
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PRILOHA P VI

A4

Publikacni plan - Eerven 2026

Datum
1.6
26

36

4.6

586

6.6

7.6

8.6

9.6

10.6
11.6

21.6
22.6
23.6

24,86

25.6
26.6

27.6

28.8

CTVRTEK

SOBOTA

SOBOTA

STREDA

PATEK

9:30

16:00

10:00

Forma Kategorie
prispévku | pfispévku

Fotky + Nahled do
Infografika zakulisi

Inspirativni

Krétkeé video o

Infografika Edukace

Fotky +

P
Infografika | | roPagace

Infografika | Edukace

Inspirativni
recept

Kratke video

Soutéz

Infografika +
Fotky

Propagace

Obsah

Pfedstaveni edukacni série:
Jak na zdravy mikrobiom

Pfedstaven| série:
Pribéh sklizné surovin: od seminka na talif

Piiprava na léto: Lehky quinoa bowl s peenou zeleninou,
hummusem a kvasenym celerem s rozinkami

2. dil edukacni série:
Jak na zdravy mikrobiom

Pribéh za

3. dil edukacni série:
Jak na zdravy mikrobiom

Venkowni grilovani: Jak na skvély burger s kvadenou cibul

Vyzva k zapojeni se do #VafimSKvasarnou
Prezentace fotky ddrkového baliéku jako whra

Pfedstaveni série #KvasenySouboj

Poznamka

V prvnim piispévku se publiku vysvétli, co to mikrobiom je a proé je jeho zdravi dilezité

Pruni dil ukaze umisténi sidla podniku a vezme sledujici na sbér bylinek do blizkych
Rychlebskych hor,

Dynamicky sestifhané video ukazujici kroky receptu.
Lehky recept do zadinajicich teplych dni, ktery Vas navic udrZi fit.
#VafimSKkvasarnou

V1. dile se publiku predstavi co mikrobiomu $kedi a jak ho miZou chréanit

Pfibéh zakaznika je dosazen do grafické Sablony a na dalsich slidech je prezentace fotek
produktu v obale a naservirovany

Ve 3, dile se publiku pfedstavi 5 potravin pro zdravy mikrobiom

Dynamicky sestfihang video ukazujici kroky receptu, pouZiti bulek od zprateleného pod
"UPECENO na navsi” v rimci vzdjemné propagace. VyuZiti zadatku letni sezény.
#VafimSKvasarnou

Wyzva k zapojeni se do vafeni. Lze vyuZit publikované inspirativni recepty i byt originlni. Jidlo
vetnit na ir s oznagenim Kvasarny a #VafimSKvasarnou. Po mésfci dojde k
vyhodnoceni a vybere se nejatraktivnéjéi piispévek.

Tato série bude srovnavat riizné produkty znacky Kvasarna. Kromé chuti se bude zaméfovat na
riizné benefity na zdravi podle pouZitych surovin. Zavérem je publikum vyzvéno k zapojeni se do
hlasovani o jejich favoritovi,




