Marketingova komunikace a spokojenost
zakazniku obchodu Pravé Bio

David Mnacko

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2025 Fakulta multimedialnich komunikaci







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  David Miiacko

Osobni cislo: K22337

Studijni program: B0414P180003 Marketingova komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prdce: Marketingova komunikace a spokojenost zakazniki obchodu Pravé Bio

Zasady pro vypracovani

1. Zpracuijte teoreticka vychodiska prace, definujte cil, vyzkumné otdzky a metodiku vyzkumu.
2. Provedte kvalitativni vyzkum formou rozhovord s majitelkou obchodu Pravé Bio.

3. Realizujte kvantitativni vyzkum s ohledem na zaméreni préce.

4. Na zakladé ziskanych dat zodpovézte vyzkumné otdzky a vyvodte zvéry a doporuceni.



Forma zpracovani bakalaiské prace: tidténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych strdnek k socidlnim sitim. Expert. Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN
978-80-271-1680-5.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikevat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Pra-
ha: Grada Publishing, 2016. 1SBN 9788024757698.

KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Expert. Pra-
ha: Grada, 2011. ISBN 9788024735276.

MICHMAN, Ronald D. a MAZZE, Edward M. The food industry wars: marketing triumphs and blunders. Westport: Quorum
Books, 1998. ISBN 1567201113,

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Expert. Praha: Grada Publishing,
2019.I1SBN 9788027107872.

Vedouci bakaldfskeé prace: Mgr. Kamila Gamalova, MBA
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaFské prace; 31.ledna 2025
Termin odevzdani bakalaiské prace: 17.dubna 2025

LS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D, doc. Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.
dékan feditel Gstavu

Ve Zliné dne 1. dubna 2025



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e bakalafska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni bakalarské prace v listinné podobé bude ponechano Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€ k ulozeni;

e namoji bakalafskou praci se pln¢ vztahuje zadkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné neékterych zadkona (autorsky
zakon) ve znéni pozd¢jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne pozadovat pfiméieny
pfispévek na Uhradu nakladi, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym acelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatské prace
vyuzit ke komerénim ucellim;

e pokud je vystupem bakalairské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz 1 zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, Ze

e jsem na bakaléatské praci pracoval(a) samostatn¢ a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v pfipadé€ publikace vysledkli budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
obsahové totoZné.

VEZINE, ANE oo et
podpis autora






ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci a analyzou spokojenosti zakaznika
obchodu Pravé Bio, ktery nabizi produkty v oblasti zdravych potravin, doplikl stravy
a ptirodni kosmetiky. Cilem je zjistit spokojenost zakaznikl s produkty a zjistit preference
zakaznikil v kategoriich produkti, které obchodu nabizi. Provedena je analyza vyuzivanych
nastroji marketingové komunikace a urCeni nejucinnéjSich komunikacnich nastrojt.
Zkoumana je také spokojenost zékaznikii s kvalitou nakupniho procesu. Vyzkum je
provadén kvalitativni metodou — polostrukturovanymi rozhovory s majitelkou obchodu
Pravé Bio a kvantitativni metodou — dotaznikovym Setfenim, jehoz respondenty jsou
zakaznici e-shopu. Na zaklad¢ vysledki jsou navrzena doporuceni na zlepSeni marketingové

komunikace, kvality ndkupniho procesu a rozsifeni nabidky produkti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, online komunikace, e-shop, bioprodukty,

spokojenost zdkaznik, nakupni proces, zdkaznické sluzby

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on marketing communication and a customer satisfaction
analysis at the Pravé Bio store, which offers health food products, dietary supplements, and
natural cosmetics. The aim is to assess customer satisfaction with the products and identify
customer preferences across the store’s product range. The thesis also analyzes the use of
marketing communication tools to determine the most effective strategies. Additionally,
customer satisfaction with the quality of the shopping process is examined. The research
employs both qualitative and quantitative methods. The qualitative part consists of semi-
structured interviews with the owner of Pravé Bio, while the quantitative part is based on
a survey conducted among e-shop customers. Based on the results, recommendations are
proposed for improving marketing communication, enhancing the quality of the shopping

process, and expanding the product range.

Keywords: Marketing Communication, Online Communication, E-shop, Organic Products,

Customer Satisfaction, Shopping Process, Customer Service
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UvVOD

Bakalarskd prace je zaméfena na marketingovou komunikaci a analyzu spokojenosti
zakaznikli obchodu Pravé Bio. Téma bylo zvoleno na zakladé autorova plisobeni v dané

firmé.

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostfedi je nezbytné soustfedit se jak na kvalitni
marketingovou komunikaci, tak na spokojenost zakaznikli. Spole¢nosti by mély investovat
do efektivnich komunikacénich strategii, které jim umozni oslovit své cilové skupiny,
a zaroven klast diiraz na zajisténi vysoké urovné spokojenosti svych zdkaznikli, ¢imz mohou

dosdhnout udrzitelného ristu a trvalého uspéchu na trhu.

Cilem bakalatské prace je zjistit spokojenost zdkaznikil s produkty, které¢ obchod Pravé Bio
v soucasnosti nabizi a zjistit preference zdkaznikl v kategoriich zdravych potravin a napoja,
doplnkt stravy, produkti do domdacnosti a kosmetiky. V praci bude zaroven provedena
analyza vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace a uréeni nejucinnéjSich
komunikacnich nastrojii, které zajiStuji informovanost zakazniki o produktech.
Sekundarnim cilem je zjistit miru spokojenosti zakaznikl s kvalitou ndkupniho procesu.
Na zaklad¢ ziskanych dat budou navrzena piipadna doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace a kvality ndkupniho procesu. Zaroven budou vypracovana doporuceni

na pfipadné rozsifeni soucasné nabidky produkti.

Teoreticka ¢ast obsahuje definici a vyznam marketingu sluZeb, potravinafstvi, doplikl
stravy a kosmetiky. Zminéna je online a marketingova komunikace, SWOT analyza
a kapitoly vénujici se zédkaznické spokojenosti a nakupnimu chovani. V zavérecné Casti je

uveden vhled do marketingového vyzkumu a pfedstavena metodika prace.

Pro tuto praci je zvolen kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum —
dotaznikové Setfeni metodou CAWI, jehoz respondenty budou zdkaznici obchodu Pravé Bio.
Kvalitativni vyzkum — dva polostrukturované rozhovory provedené s majitelkou obchodu
Pravé Bio. Pfedmétem rozhovort bude: marketingova komunikace, zakaznické spokojenost
a SWOT analyza zkoumaného podniku. Praktické ¢ast kromé vySe zminéného zahrnuje také
charakteristiku organizace Pravé Bio, jeji marketingovou komunikaci a SWOT analyzu

podniku.



14

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB A ONLINE KOMUNIKACE

Marketingové fizeni je v dnesSni dobé nedilnou soucasti kazdé organizace. Pozornost smétuje
na zékazniky, jejich potfeby a pfani. Nasycenost trhii a hyperkonkurence nas nuti obracet
pozornost od hromadného marketingu k individudlnimu, vSe se urychluje, vyuzivaji se 1épe
a vice nové technologie, nastroje, dokonalejsi informacni systémy apod. (Blazkova, 2005,
s. 30). Svét marketingu se dramaticky méni s tim, jak se objevuji novd média, nové zpiisoby
reklamy a poskytovani produktti a sluzeb. Trhy jsou stale bohatsi a vzdélanéjsi, maji lepsi
ptistup k informacim a maji vyssi o¢ekavani. Proto jsou také zapotiebi ¢im dal vice vzdélani
marketingovi odbornici (Sharp, 2013, s. 7). Management marketingu potravinaiskych
vyrobki bere v ivahu proménné, jako jsou konkurenéni prostiedi, inovace, kreativita, cilovy
trh, stavajici fyzické a lidské zdroje firmy, rozvoj znacky, potencidlni oblasti konfliktu,

spolupréace instituci a celkova spokojenost zakaznik (Michman a Mazze, 1998, s. 3).

Na otdzku, co je sluzba, odpovida Kotler (2007, s. 710). ,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo
vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a nepfinasi
vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem®. Vastikova
S jejich sluZzbami se zékaznici setkavaji na kazdém rohu a v mnoha ptipadech ptedstavuji
alternativu ke sluzbam vefejného sektoru. VSechny marketingové aktivity se soustied’uji
na poznavani a uspokojeni potieb zakaznika. Potfeby zdkazniki by mély byt uspokojovany
efektivng, jak pro spottebitele samotné, tak pro organizace. ,,VétSina soukromych firem
poskytujicich sluzby si klade za cil dosahnout urcité miry nebo objemu zisku, ndvratnosti
svych investic a produktivity svych zdroji. Pokud jim urcitd skupina zakaznikl neni schopna
pfinést pozadovany zisk, pak zlstavaji jejich potfeby nenaplnény* (Janeckova a Vastikova,
2001, s. 25). Marketing sluzeb se jakékoliv pochyby snazi piekonat posilenim
marketingového mixu sluzeb o prvek materidlni prostfedi, posilenim vyznamu
komunika¢niho mixu a budovdnim silného brandu firmy, kterd dané sluzby nabizi
(Vastikova, 2014, s. 34-35). Kotler (2007, s. 719) uvadi, ze sluzby se od hmotnych produktti
li$i a vyzaduji jiné marketingové pfistupy. ,,Poskytovatelé sluzeb by méli pracovat
na interakci se zakazniky, aby jim poskytli vynikajici hodnotu. Mnoho poskytovatelt sluzeb
dodava se sluzbami 1 fyzicky vyrobek. Hybridni nabidka se skldda stejnou mérou ze zbozi
1 sluzeb. Piikladem jsou restaurace, které nabizeji jidlo a obsluhu ¢i maloobchody, jez

dodavaji urcity sortiment v ramci své role distribu¢niho prostiednika* (Kotler, 2007, s. 71).
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1.1 Marketingovy mix

Svétlik (2005, s. 100) vniméa marketingovy mix nasledovné. ,,Jakmile se podnik rozhodne
o strategii umisténi vyrobku, zac¢ind vyvijet fadu aktivit pro ovliviiovani potieb a ptani
zakaznikd. Nazyvame je marketingovym mixem*. V poslednim desetileti minulého stoleti
se zacala formovat teorie ,,integrované marketingové komunikace®. V rdmci této teorie je
vSak dulezité nezapominat na $irsi pojeti marketingového mixu, nikoli jen na promotion mix
(Hornak, 2010, s. 29). V zahrani¢ni literatufe se podle Svétlika (ibid.) setkavame
s pojmy 4 P marketingu jakymi jsou (product, price, promotion, placement). Ptikrylova
(2019, s. 45), potvrzuje, ze marketingovy mix tvoii produkt, cena, distribuce a komunikace
a dodéava, ze komunika¢ni mix, o kterém je zminéno v kapitole niZe, je podsystémem prave

mixu marketingového.

1.2 Prostifedi marketingu

Spole¢nost ¢i podnik jsou z velké ¢asti ovliviiovani prostfedim, ve kterém pisobi. S tim jsou
spojeny piedevsim vlivy, které podnik mize anebo nemtize ovlivnit a plsobi uvnitf
¢i vné podniku (Svétlik, 2005, s. 22). Svétlik (ibid.) déale uvedl, Ze vlivy rozdélujeme
z hlediska, zda plsobi uvnitt podniku nebo mimo né&j, na vlivy vnitini a vngj$i. ,,Faktory,
které maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu podnikani, tedy zdkaznici, konkurenti, distributofi
a dodavatelé, jsou oznadovany jako marketingové mikroprosttedi. Sir$i rimec pro podnikani
na daném trhu, tedy zejména politiko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické
a prirodni prostiedi, se oznacuje jako marketingové makroprostredi* (Karlicek, 2018, s. 38).
V prostiedi marketingu potravinafstvi je pro vyrobce, velkoobchodniky a maloobchodniky
zasadni pfizplisobeni se zméndm a jejich predvidani, aby tak mohli rozvijet Uspé$né

marketingové strategie (Michman a Mazze, 1998, s. 28).

1.3 Online komunikace

Online komunikace umoziuje komunikovat obousmérné (Buresova, 2022, 18—19). ,,Online
komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Tomu
odpovida 1 §ife funkci, které obvykle plni. Prostiednictvim internetu 1ze mimo jiné zavadet
nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image
a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami (stakeholders)* (Karlicek, 2016, s.
183). ,,Naptiklad internetové obchody (e-shopy) mohou piesné zjiStovat chovani zdkaznikl

v e-shopu, objednavky, kroky vedouci k objednavce, komunikaci se zakazniky atd.
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Pokud se navic zédkaznik pfti vstupu do e-shopu pftihlasi (identifikuje se), pak lze zmapovat
jeho veskerou ¢innost (tracking), tj. rozpoznat chovani konkrétniho zakaznika. Diky tomu
mohou elektronické obchody nabidnout produkt piesné¢ podle potieb, pfani a pozadavkl

zakaznika* (Janouch, 2014, s. 15).

Online komunikace obsahuje velké mnozstvi pozitivnich stranek a vyhod mezi které
napiiklad patfi: moznost ptfesného zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedidlnich obsahli, jednoduchd méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady
(Karlicek, 2016, s. 183). Buresova (2022, s. 21-23) jako dalsi vyhody zminuje: neomezenou
dostupnost, flexibilitu, obousmérnou komunikaci nebo netypické komunikaéni formaty jako

naptiklad reklamy ve vyhledavani nebo placena spoluprace s influencery.

vvvvvv

marketingu, proto je tfeba hledat nové pfistupy ucinné jak ve vtahu k zdkaznikim,
tak k optimalizaci marketingovych nakladt“ (Heskova a Starchon, 2009, s. 20). V dnesni
dobé& nemiiZe byt jeden ¢lovék odbornik na cely online marketing. ,,Vznikaji tedy profese,
které se specializuji na jednotlivé online kandly (web, e-shop, socidlni sit¢ apod.)“
(Buresova, 2022, s. 19). Ve shrnuti vzavéru 1. kapitoly BureSova (ibid.) uvadi,
ze diky pfitomnosti nespoctu firem se online prostor neustile zmenSuje. ,,Je tedy velky tlak
na inovativni marketingovou komunikaci, ktera dok4ze v rekordné kratkém case zaujmout

uzivatele a mnohdy musi byt tato komunikace placend, aby se viibec uzivatelim zobrazila®.

1.4 Webové stranky

,, Webove stranky se staly nedilnou soucasti komunika¢niho mixu firem, ale i vSech dalSich
instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré¢ komunikacni
nastroje v online prostfedi, ale dnes zcela bézn€ 1 komunikacni néstroje mimo internet*
(Karlicek, 2016, s. 184). Ptikrylova (2019, s. 185) ve své knize vymezuje, Ze webové stranky
predstavuji vyznamnou a specifickou tlohu v ramci online PR. Stejného ndzoru je také
Karli¢ek (ibid.), ktery povazuje webové stranky také za nastroj direct marketingu, protoze
jsou interaktivni, ptizptisobuji obsah i formu konkrétnim navstévnikiim a je snadné méfit
jejich efektivitu. Pfehled nejcastéjSich diivodi, pro¢ by firma méla mit funkéni web definuje
BureSova (2022, s. 56—57) takto: sdileni informaci nebo prezentace produktil, dohledatelnost
a divéryhodnost, PPC reklamni kampang, content marketing, PR, e-mailing, komunikace se
zakazniky a feedback, budovani image firmy nebo znacky, vydélavani na partnerskych

produktech a prodej reklamni plochy.
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1.5 E-shop

Je internetovy obchod, kde mohou spotiebitelé nakoupit produkty nebo sluzby
prostiednictvim pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu (Janouch, 2014. s. 297). E-shop
slouzi jako nabidka a vyhleddvani produktt (sluzeb) z e-shopovych digitalnich katalogii
kromé rychlé, neptetrzité¢ a prehledné obsluhy i1 informace, které zdkaznikovi pomahaji se
zorientovat pti vybéru produktii nebo pti porovnani cen s konkurenci (Dorcak, ibid.). M¢ly
by obsahovat fadu prvkii: umirnény design, ktery zaujme, a dale je potieba cestu zakaznika
od nabidky produkti po zaplaceni co nejvice zjednodusit, aby zakaznik neodesel (BureSova,
2022, s. 15). ,,Na zakazniky piisobi dobie, kdyz jsou u produktl recenze, ptipadné kdyz
recenze tvoii zndmi blogeti. E-shop s nimi mlzZe navézat spolupraci, kterd vyusti ve ¢lanek
na blogu, ktery zvySuje divéryhodnost e-shopu v ocich zakaznikt“ (BureSova, ibid.).
Janouch (2014, s. 304-305) popisuje blogy tak, ze ,,mohou byt pouhymi ,,denicky*
i profesionalnimi nastroji marketingu. Nejcastejs$i jsou profesni a zdjmové blogy, kolem
nichz se vytvaii komunita lidi se spole¢nymi z4jmy. Tito lidé piSi komentare k ¢lankiim
a Casto maji prostor k psani ptispévku‘. Dulezité je abychom zakazniky neodradili
komplikovanym ndkupnim procesem, nutnosti registrace nebo tteba nekvalitnimi obrazky
(Buresova, 1bid.). ,,Firmy investuji do elektronického obchodu, aby zvysily efektivitu
provadénych operaci a zlepsily sluzby zakaznikim® (Blazkova, 2005, s. 98). Elektronicky
obchod je pro vétsinu firem v sou€asnosti zkratka naprostou nezbytnosti, nebot’ spoléhat jen

na kamenné prodejny dnes jiZ nelze (Janouch, 2014, s, 298).

1.6 Online socialni média

Karli¢ek (2016, s. 196) definuje online socidlni média jako oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti jako socidlni sité, blogy,
diskusni fora a dal$i online sdruzeni. Vysekalova (2012, s. 27) popisuje fenomén socidlnich
siti tak, Ze pfedstavuji moznost obousmérné komunikace. Mezi online socidlni sit¢ miizeme
zatadit napt. Facebook, Google+, LinkedIn, Instagram nebo YouTube. Online socialni sité
predstavuji prilezitost k informovani o zajimavych eventech, pfedstavuji ucinny nastroj
public relations, umoznuji také ptiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit
jejich image (Karlicek, 2016, s. 197). ,,Socidlni sité jsou rychle rostoucim globalnim
fenoménem, marketing se diky socidlnim sitim stdva preciznim, osobnim, socidlnim

a interaktivnim nastrojem pro ucinné osloveni zakaznikd (BureSova, 2022, s. 185).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

O marketingové komunikaci ¢i marketingovém komunika¢nim mixu fika Svétlik (2005, s.
175) toto: ,,Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu.
Ve své zakladni podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci
mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace pfedstavuje $ir$i pojeti
nez pojem propagace®. Marketingové strategie v potravinarstvi propojuji mnoho rtiznych
prvkil, véetné marketingové komunikace, do koordinovaného souboru programii k dosazeni
marketingovych cilli firmy (Michman a Mazze, 1998, s. 18—19). Marketingovou komunikaci
lze popsat jako kazdou formu komunikace relevantni pro marketing (Copley, 2014 s. 2).
Heskova a Starchoti (2009, s. 51) ji definuji jako veskerou formu komunikace spoleénosti
od informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani soucasného ale i budouciho potencialniho
zdkaznika. ,,Marketingovd komunikace je provazanéjsi s ostatnimi slozkami marketingu
v disledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji i diky lepsi méfitelnosti t¢inkd
komunikace. To vede k vétsi efektivité vsech marketingovych nastroji (Frey, 2008, s. 165).
Dobra komunikace znacky je zaloZzena na orientaci na dominantni ucelenou ,,velkou
myslenku znacky* jako platformu pro vytvéieni, zapojovani a udrZovani angazovanosti
zakazniki. Jde o komunikaci jednim ,,hlasem®, kdy jednotlivé ¢asti komunikacniho sdéleni
musi byt koordinované a konzistentni (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 2). ,,Cile
marketingové komunikace jsou rozmanité, ale prevazuje informovani, pfesvédcovani
a pripomindni produkti zdkaznikim® (Janouch, 2014, s. 57-58). V ramci marketingové

komunikace lze rozlisit riizné tikoly, které jsou (Copley, 2014, s. 8):
e  Poskytovat informace, zejména s cilem zvysit povédomi,

e  pfesvédcit, vyvolat touho nebo zalibeni, pfipominat, odliSit a posilovat.

2.1 Komunikaé¢ni mix

Je podsystém marketingového mixu. ,,Marketingovy manaZer vyuziva komunikaéni mix tak,
aby pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroji dosahl marketingovych, a tim 1 firemnich
cilu* (Prikrylova, 2019, s. 45).VétSina autort se shoduje, Ze pod hlavni a tradi¢ni néstroje
marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j
a direct marketing. Tyto nastroje pouzivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi
skupinami, aby odliSily své vyrobky, pfipomnély, informovaly a ptesvédcCily soucasné nebo

budouci zakazniky (Blazkova, 2005, s. 81).
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2.1.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni masové komunikace. Jejim cilem je informovat Siroky
okruh spotiebitelli se zdmérem ovlivnit jejich chovani (Soukalova, 2019, s. 89). Cilem
reklamy na internetu miize byt zvySovani navstévnosti, budovani povédomi a image znacky
&i prodej produkti (Janouch, 2014, s. 79). Uspéch v marketingu a distribuci potravin zavisi
nejen na reklamé, ale také na vyvoji technologii, obchodnich znacek, designu oballi nebo
merchandisingu (Michman a Mazze, 1998, s. 25). Reklama se v poslednich letech stava

nedilnou soucasti celého svéta a jeji vyznam raketové stoupa (Prikrylova, 2019, s. 171).

2.1.2 Podpora prodeje

Definujeme ji jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup (Karlicek, 2016, s. 95).
Zameétuje se na konkrétni distribu¢ni kandly nebo koncové uzivatele, pro které se ndkup
stava atraktivnéj$im naptiklad diky kupéniim, bonusiim, vzorkiim zbozi, vyhodnych baleni
apod. (Soukalova, 2019, s. 90). ,,Napftiklad pravidelné ak¢ni nabidky na zbozi mohou piimét
zakazniky, aby se opakovang vraceli do vaseho e-shopu. Je celkem obvyklé, ze pak nakoupi
1jiné zboZi nez to v akci“ (Janouch, 2014, s. 137-138). Cilem podpory prodeje je tedy zvysit

prodej, ucinit spotiebiteli produkt vice atraktivnéjsi a dostupnéjsi (Foret, 2012, s. 130).

2.1.3 Public relations

,,Public relations je zaméfeno na vytvatfeni pozitivniho obrazu o firmé a jejich produktech
a budovani povédomi a image znacky* (Janouch, 2014, s. 167). ,,Cilem prace s vetejnosti
(PR) je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vetejnosti a instituct, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméri* (Vysekalova, 2012, s. 22). Dulezitym je
znakem PR je davéryhodnost, ktera této discipliné zajiStuje nenahraditelné misto

v komunikaénim mixu témét kazdé instituce (Karlicek, 2016, s. 120).

2.1.4 Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zakazniky
(Soukalova, 2019 s. 90). Osobni prodej patii k nejefektivnéjSim prostiedkiim
komunika¢niho mixu, ktery vyuzivd psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace* (Vysekalova, 2012, s. 22). Za nejvetsi vyhody povazuje
Karlicek (2016, s. 159): ptimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem, okamzitou zpétnou vazbu
a individualizovanou komunikaci. Dulezité je si ziskat divéru zdkaznika a stat se tim,

na koho se zakaznik obrati, pokud se objevi jakékoliv komplikace (Karlicek, ibid.).
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2.1.5 Primy marketing

Jako posledni zde zmifiuji ptimy (direct marketing), jehoz vyhodou je velmi pfesné zacileni
nasi cilové skupiny a kontrola méfitelnosti celé akce (Vysekalova, 2012, s. 21). ,,Pro adresné
cileni je nutna velmi dobra segmentace, coz ptispiva k €innosti komunikace diky moznosti
formulovat specialni nabidky* (Janouch, 2014, s. 203). Nejvice vyuzivanou formou piimého
marketingu je zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu. Janouch (2014, s. 204) dale zmituje,
ze ziskanou databazi lze vyuzit pro: nabidky produkti, marketingovy vyzkum (dotazniky,

ankety, souté¢ze), podporu prodeje, (kupony, specialni slevy, reklamu apod.

Do vyc¢tu forem marketingovych komunikaci Karli¢ek (2016, s. 183) pfifazuje i vySe
zminénou online komunikaci, nebot’ s rozsSifenim a popularizaci internetu se vyrazné
zménila podoba jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu vcéetné osobniho prodeje,

a je tedy (online komunikace) tizce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu.

2.2 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingovd komunikace se ¢im dal vice pfizplsobuje konkrétnim jednotliveim
nebo firmam a vytvafi sdéleni, které jsou unikatni a lépe zacilend. Jako dalsi dileZity prvek
uvadi Ptikrylova (2019, s. 269): rozsifeni digitalnich technologii, automatizaci a eventizaci
(snahu o vytvafeni vyjimecnych marketingovych akci). V knize Moderni marketingové
trendy je ve 4. kapitole zminéno, Ze dle studie Deloitte s ndzvem 2022 Global Marketing
Trends bude mezi hlavni trendy patfit sbér a vyuZiti dat pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti
a posileni nabizenych sluzeb pomoci ume¢lé inteligence (Hes a Knihova, 2023, s. 49).
Casopis Forbes vytipoval jako dal$i trendy naptiklad virtualni realitu, interaktivni obsah,
umélou inteligenci, hlasové vyhledavani, chatboty, influencer marketing, vzdélavani
zakaznikil a dalSi (Pfikrylova, 2019 s. 280-281). Nové vyzvy a sméry marketingové
komunikace jsou shrnuty do niZze uvedenych bodii (Ptikrylova, 2019 s. 269-285):

e  Personalizace, automatizace, eventizace,
e content marketing, senzoricky marketing, value-based marketing.

V online prostfedi mezi nové formy e-marketingové komunikace, které predstavuji trendy
v internetové propagaci a podnikani prostfednictvim internetu, fadi Dor¢ak (2012, s. 38):
souvisejici webové stranky, affiliate programy, socialni sité, odborné portaly a diskuse,
microsite (mikrostranky), advergaming, virdlni marketing, guerilla marketing, worth

of mounth (WOM) a blogy.
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3 SWOTANALYZA

Kasik a Havlicek (2012, s. 44) definuji tuto analyzu jako kombinovanou srovnavaci analyzu
vnitiniho a vné&jsiho prostiedi podniku a dodavaji, ze se fadi mezi zakladni a nejvice
pouzivané nastroje, které zkoumayji trzni postaveni podniku. Je to analyza vnitiniho prostiedi
firmy (analyza sily a slabosti) a analyza ohrozeni a pfilezitosti (Soukalova, 2004, s. 68).
,»SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostredi. Jejim cilem
je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silné a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi (Jakubikova,
2013, s. 129). Vyuziva se také k identifikaci moznosti potencidlniho vyuziti unikatnich
zdroji a kli€ovych kompetenci firmy (Jakubikovéa a Janecek, 2023, s. 139). Se silnymi
strankami podniku je doporuceno formulovat zarovenn prilezitosti vyplyvajici pravé
ze silnych stranek. Totéz plati u slabych stranek, kdy je vhodné zaroven definovat ohrozeni
a hrozby, které by mohly vzniknout nebo nastat (Kasik a Havlicek, ibid.). Jako nevyhodu
SWOT analyzy uvadi Jakubikova (2013, s. 131), Ze je Casto pfili§ statickd, a navic velmi

subjektivni.

3.1 Silné a slabé stranky

Jakubikova a Janecek (2023, s. 137) charakterizuji silné a slabé stranky tak, Ze se urcuji
podle vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi. Rozborem silnych a slabych stranek
podniku, respektive vnitiniho prostfedi podniku dokdzeme analyzovat Cinnosti a aktivity
uvnitt podniku - ,,z pohledu marketingu, kuptikladu produkt, komunikaci, distribuci, cenu a
zakazniky. Tato analyza tak umoziuje stanovit hlavni konkuren¢ni vyhody a pfedpokladany
podil podniku na trhu* (Kasik a Havlicek, 2012, s. 44—45). Rozbor by m¢l byt proveden
nejlépe nezavislou firmou, kterd dokaze vedeni organizace poskytnout objektivni a nezavislé

informace (Soukalova, 2004, s. 68).

3.2 Prilezitosti a hrozby

Analyza prilezitosti a hrozeb je jinak feceno rozbor vlivli vnéjsiho prostiedi. Za pomoci
analyzy pfilezitosti organizace piedvida ptiznivé vlivy pro budoucnost podniku (Soukalova,
2004, s. 69). Prilezitosti ptedstavuji skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou
1épe uspokojit spottebitele, zatimco hrozby jsou skutecnosti, trendy ¢i udalosti, které mohou
snizit poptavku nebo znepokojit spotiebitele (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137). ,,To, co

je pro jednu firmu hrozbou, mize byt ale pro jinou pftilezitosti* (Soukalova, ibid.).
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4 POTRAVINARSTVI, DOPLNKY STRAVY A KOSMETIKA

,,Na trhu firma nabizi jak hmotné vyrobky, tak sluzby. V celkové nabidce firmy v nékterych
piipadech prevazuji vyrobky, v jinych zase sluzby. Dnes, kdy se vyrobky i sluzby stavaji
stale vice obchodovatelnymi, snazi se firmy vytvaret hodnotu pro zakaznika na vyssi Grovni.
Chtéji, aby jejich nabidky byly vzijemné odliSeny (Kotler a Armstrong, 2004, s. 383).
Krom¢ funkcnich vlastnosti produktu, trovné jeho kvality ¢i designu jsou nedilnou soucasti
produktové politiky také atributy jako: rozhodovani o obalech produktl, znacce, mixu
doprovodnych sluzeb (zaruka, platebni podminky, dodaci lhiity a dalsi) (Hadraba, 2004,
s. 18). V marketingu potravin hraji vyznamnou roli ménici se technologie nebo inovace
(Michman a Mazze, 1998, s. 21). Faktory jako: zdravi spojené s nabidkou ¢i vyrobou
kvalitnich produkti, udrzitelnost jako zéklad filozofie znacky a lokdlni vyroba ptedstavuji

nevyhnutelny trend organizaci v oblasti potravinafstvi, doplnku stravy a kosmetiky.

4.1 Zdravy Zivotni styl

Jiz pted pandemii koronaviru byl u nas patrny trend zvysujici se péce o zdravi a kondici
(Grulichova, 2022). Vliv potravin na nase zdravi, zdravi naSich blizkych, zdravi nasi
komunity a zdravi na$i planety tedy nabyva na vyznamu (Uvédomély spotiebitel, [b.r.]).
Pokracuje trend ve znameni bio kvality a rostouciho zdjmu o Cisté pfirodni produkty
s garanci pouzitych vstupnich surovin (Grulichov4, 2022). Dle studie (Uvédomély
spotiebitel, [b.r.]), vice nez 70 % spotiebitelll je ochotno zaplatit alespoit 0 5 % vice za

biopotraviny, potraviny pochazeji z udrzitelnych a mistnich zdroju a fair trade.

4.2 Udrzitelnost

,vedle zdravi, které je na prvnim misté, vnimaji spotiebitelé¢ jesté jeden faktor —
udrzitelnost,, (Uvédomély spotiebitel, [b.r.]). Jednd se o uspokojovani potieb soucasné
generace, aniZ by byla ohroZena schopnost budoucich generaci uspokojovat své potieby
(Greene, 2014, s. 1). ,,Firmy vénuji ¢ast svych ziskl na ochranu a obnovu ptirody, vyuzivaji
udrzitelné materidly a obaly, nebo dokonce sami nabizeji produkt, ktery pfispiva
k udrzitelnému rozvoji“ (Uvédomeély spotiebitel, [b.r.]). Pfestoze je zdravi a udrZitelnost pro
kvalitni vyrobky pfiplati, ale je nezbytn€ nutné k tvorbé cen ,,pfistupovat citlivé a nalézt
rovnovahu mezi poskytovanim zdravych a udrzitelnych produkti a jejich cenovou

dostupnosti (Uvédom¢ély spotiebitel, ibid.).
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4.3 Potravinarstvi

Marketing potravinarskych vyrobkl stoji na Ctyfech pilifich: zamétfeni na trh, orientace
na zakaznika, koordinovany marketing a ziskovost. Podnik nemiize ptisobit na vSech trzich
a uspokojit vSechny potfeby. Proto je tfeba vyvinout trzni zaméteni. Napiiklad mleta kava
se vyrabi silngjsi pro spotiebitele na zapad€ nez pro spotiebitele na vychodé. Orientace
na zékaznika vyzaduje, aby spole¢nost definovala potifeby zdkaznika z jeho pohledu.
Napiiklad supermarkety maji na sklad¢ nejen bézné potraviny, ale také charakteristické

zbozi, které si obyvatelé konkrétni oblasti pteji (Michman a Mazze, 1998, s. 3).

Pfi posuzovani uspéchll a neuspéchti marketingu a distribuce potravin se 1 ta nejuspésnéjsi
organizace miize dopustit chyb. Pfeziti zavisi na faktorech, jako jsou inovace, cilovy trh,
image, nacasovani a environmentalni a lidské zdroje. K pozitivnim charakteristikdm
marketingu a distribuce potravin patfi vyuzivani vyspélych technologii a zaméfeni se
na zédkaznika. K negativnim rystim patfi nedostatecna rychlost, kterd by zmirnila stavy

nedostatku zasob a neschopnost vyuzivat nové ptilezitosti (Michman a Mazze, 1998, s. 4).

., Vyznamnéj$i role v otdzce zdravi a udrzitelnosti v maloobchodnim prodeji potravin se
otekava i od regulaénich organt® (Uvédomély spotiebitel, [b.r.]). V Ceské republice chce
Ministerstvo zemédélstvi do roku 2030 podpofit rozvoj potravinaistvi, riist jeho efektivnosti
a konkurenceschopnosti na evropské 1 svétovém trhu pomoci nasledujicich strategickych

cilt (Strategické cile potravinafrstvi, [b.r.]):

e ZajiSténi raciondlni miry potravinového zabezpeceni z hlediska dostate¢nych

zpracovatelskych kapacit,
e ckologicky Setrny riist efektivnosti a produktivity ¢eského potravinafstvi,
e posilovani vyznamu potravinafstvi na domacim trhu a rast jeho exportni vykonnosti,
e zvySeni vyznamu potravinaistvi v zaméstnanosti a rozvoji venkova,
e dlraz na zvySovani bezpecnosti potravin a ochranu spotiebitelll.

,,Zdravi a udrzitelnost maji pti nakupovani potravin stale vétsi vyznam. Evropsti prodejci
potravin Casto hovoii o tom, Ze se cht&ji zasazovat o zdravy zivotni styl, coZ je velmi
vstiic podpofte zdravi a udrzitelnosti mohou byt vyhodné pro vSechny strany — spotiebitele,
spolecnost, Zivotni prostfedi a v neposledni fad€ i pro prodejce potravin® (Uvédomély

spottebitel, [b.r.]).
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4.4 Dopliky stravy

Dopliiky stravy jsou potraviny urcené pro zvlastni vyzivu, se zvySenym obsahem potravnich
doplikit (Mach, 2012, s. 19-20). Obliba dopliika stravy stale roste. Lidé chtéji byt aktivni,
zdravi, podavat dobré fyzické a duSeni vykony a usiluji o to, aby vypadali a citili se dobie
(Mach, 2012, s. 13). V poslednich letech ziskavaji na oblibé kromé doplnkt stravy
na podporu imunity napfiiklad beta-karoteny a kolageny, vyrobky obsahujici hoi¢ik nebo
velmi oblibené probiotikum. Zadané jsou také doplitky stravy pomahajici pii unavé a stresu.
,,Vyrobci 1 obchodnici se shoduji v tom, Ze spotiebitelé¢ jsou u doplikt stravy naro¢ni
na kvalitu a maji stale vétsi zdjem o udrzitelnost™ (Grulichova, 2022). Na prodeji doplikt
stravy se krom Iékaren podileji také specializované prodejny. ,,V téchto prodejnach obvykle
pracuje odborné i obchodné dobie vyskoleny persondl, ktery je pod permanentnim tlakem
zakaznikil 1 provozovatelil prodejny, coz se promitd do pribézného vzdélavani prodavach
i do riznych akci na podporu prodeje, jako jsou sezonni nebo vérnostni slevy, klubové

vyhody, vydavani informacnich a nabidkovych letakti apod.* (Mach, 2012, s. 34).

4.5 Kosmetika

Moderni kosmetika je spojovana s krasou a blahobytem. Pouzivd se ke zvyraznéni
a podtrZeni rysii a snizeni pozornosti na vnimané nedokonalosti (Benson, Roberts, Leite-
Silva, Walters, 2019, s. 1). ,,Stale vice spotiebitelil se stard o své zdravi a dopad na Zivotni
prostiedi, coz se promitd i do kosmetického primyslu. Poptavka po ptirodnich produktech
roste a spotiebitelé se zajimaji o slozeni kosmetiky* (Hanzalova, 2021, s. 25). Trh v oblasti
luxusniho zbozi roste. Spolecnostem se podatilo vySplhat zpét na predpandemickou uroven
ziskovosti. ,,SouCasn¢ celé odvétvi prochazi zdsadnim procesem transformace smérem
k digitalizaci a odpovédnéjSimu obchodnimu modelu za kterym stoji jak poptavka
zakazniki, tak rostouci tlak ze strany regulacnich organi“ vyplyva z nového reportu
poradenské a technologické spolecnosti Deloitte (Trh s luxusem, 2024). Tento proces mohou
zasadnim zpusobem uspiSit moderni technologie jako jsou uméla inteligence, internet véci
nebo model cirkularni ekonomiky. ,,Probihajici transformace tohoto trhu totiz slibuje nejen
jeho novy kabat a pozitivngj$i zkuSenosti zékaznika, ale rovnéz vétsi diiraz na udrzitelnost.
Zda se tak, ze spojeni luxusniho sortimentu a technologii otevira dvefe mnoha moZznostem,
kam se cely sektor mize posunout™ (Trh s luxusem, 2024). O odpoveédnéjsi spotiebitelské
chovéni je zejména u mladsi generace stale vétSi zajem. Vyhleddvéana je udrzitelngjsi,

pfirodni, organickd, veganska nebo ekologicka kosmetika (Hanzalova, 2021, s. 34).
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5 ZAKAZNICKA SPOKOJENOST A SEGMENTACE

,Problémem dnesni doby neni ani tak nedostatek hmotnych a finan¢nich zdroji jako
limitovany pocet zakaznikli. Zakaznik se pro firmy stava dulezitym strategickym
potencidlem. Proto je na misté snaha obchodnikli pecovat o spokojenost svych zdkaznikd.
Obchodnikiim by to mélo byt vlastni jak z hlediska klicovych hodnot, kterymi se tidi
(uspokojovani potieb zakaznikl je zakladni myslenkou marketingu), tak z ekonomickych

davodi (Zamazalova, 2009, s. 214).

5.1 Definice a vyznam zakaznické spokojenosti

-----

kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtualn¢)*
(Zamazalova, 2009, s. 67). Zéakaznicka spokojenost je dana tiplnou shodou mezi potfebami
a ocekdvanimi a vnimanou realitou. ,,Zdkaznik citi, Ze vSechny jeho pozadavky byly
nakupem a pouzivanim produktu uspokojeny* (Nenadal, 2004, s. 63). Spokojenost je tedy
mira naplnéni ofekavani zdkaznika, kterd je spojena s tim, jak zdkaznik vnima a hodnoti
zakoupeny produkt (Zamazalova, 2009, s. 214). Zakladem celkové spokojenosti zakaznikii
v potravinafstvi je efektivni vyuzivani lidskych zdroji a rozvoj programi orientovanych

na potieby spotiebitelli (Michman a Mazze, 1998, s. 23).

5.2 Kiicové faktory ovliviiujici spokojenost zakaznikt

Nenadal (2004, s. 63) uvadi, Ze ,.kdo si rozhodne koupit si ur€ity vyrobek nebo sluzbu,
vytvoii si o tomto produktu ur€itou predstavu, ktera je ovlivnénd mnohymi faktory, mezi
nimiz hraji rozhodujici roli pocitované vlastni potieby, pozitivni 1 negativni zkuSenosti
z minulosti a také reference a informace z okoli (reklamu nevyjimaje). S touto predstavou
a pozadavky zakaznik obvykle seznami dodavatele, resp. prodavajiciho. Po nakupu zédkaznik
vnima redlnou hodnotu toho, co ziskal, a pravé porovnani svych plivodnich pozadavki
a vnimané realné hodnoty v ném vzbuzuje pocity spokojenosti nebo nespokojenosti‘.
,,Zakaznikova spokojenost je obtizn¢ predvidatelna a na jejim utvareni se podili fada faktorti

(Zamazalova, 2008, s. 215):
e  Spokojenost s nakoupenym produktem a spolecnosti,
e spokojenost s prostiedim prodeje nebo s dostupnosti informact,

e spokojenost formou/zplisobem objednani produktu/sluzby apod.
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,»Spokojenost zakaznika vznikd na zakladé pozitivniho vysledku srovnani ocekavané
skuteCnosti s realitou. Je funkci vnimané vykonnosti firmy a ocekévani® (Zamazalova,

ibid.).

5.3 Metody méfeni spokojenosti

,Ve stfedu zdjmu marketingové orientované firmy stoji zakaznik a jeho poptavka.
Pti analyze zadkaznikli urCujeme, kdo je cilovym zékaznikem, co, kde a kdy nakupuje.
Poté provaddime hlubsi analyzy naptiklad spokojenosti apod.”“ (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 39). Metody definovani pozadavkt zakaznikd a znakl jejich

spokojenosti (Nenadal, 2004, s. 71):
e Diskuse v ohniskovych skupinach, pfima interview s jednotlivci,
e dotaznikovd metoda a metoda kritickych udalosti.

Jeden z nejpouzivanégjSich néstroju jsou praveé dotazniky. ,,Bud’ jsou vyuzivany jako ndstroj
nepiimého kontaktu se zdkaznikem nebo jako zdkladni pomiicka tazatelli pti metodach
pfimého styku, napi. ptfi rozhovorech® (Nenadal, 2004, s. 77). ,,Vysledky vyzkumi
zakaznické spokojenosti jsou bezesporu marketingoveé vyuzitelné. Jsou pro obchodni firmu
navodem, na které Cinitele a skute¢nosti se zaméfit a usilovat o jejich zlepSeni, eventudlné

jich vyuzit pro ucely diferenciace* (Zamazalova, 2008, s. 218).

5.4 Segmentace

Ldegmentace je proces, ktery je zalozen na roz€lenéni trhu (nebo marketingového mixu)
do rliznych skupin pro, nez se uplatituje zvlaStni marketingova strategie* (Maruani, 1995,
s. 138). Maruani (ibid.) také dodava, zZe ,,Castd heterogenita trhu, s niz se firma setkéva,
vyvolava potfebu segmentace: diferenciace podle typu zakaznikd®“. ,,Na prvni pohled se
mohou zd4t rozdily mezi zdkazniky natolik zfejmé, logické, Ze zdanlivé neni tfeba vénovat
pohledy na trzni segmentaci® (Koudelka, 2005, s. 11). Segmentace se miize tykat také
faktorti jako naptiklad prodeje nebo vyrobku (Maruani, ibid.). V segmentaci jde tedy
pfedevSim o upfesnéni prvki, snimiz miize pfijit marketingovy pracovnik do styku:
»Kklientela (aby se mohl definovat odpovidajici marketingovy pfistup), vyrobky (aby se mohl
stanovit jejich sortiment), distribuce (aby se mohly zvolit distribu¢ni cesty), prodej (s cilem

orientovat ¢innost jeho subjekt)* (Maruani, 1995, s. 123).
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6 NAKUPNI CHOVANI A ZAKAZNICKE SLUZBY

Digitalni revoluce umozituje mnohem vétsi prizptisobeni vyrobkt a sluzeb zakaznikovi
nez v minulosti. Tato ¢innosti umoziuje prodejcim napiiklad vytvofit si a udrzovat vztahy
se zékazniky nebo umoznuje shromazd'ovat a analyzovat objem udaji o spotiebitelském
nakupnim chovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12). ,,Zménéné podminky ale maji dopad
také na zakaznika a jeho chovani. I jemu moderni technika umoznuje snadnéji a efektivnéji
ziskéavat informace o vyrobcich, sluzbach, ale i o firmach, které je produkuji a prodavaji.

Také zakaznik se vlivem okolniho prostiedi méni (Zamazalova, 2008, s. 68).

6.1 Nakupni chovani

,, Termin ndkupni chovéani je definovan jako chovéni, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz
oc¢ekavaji uspokojeni svych potteb* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14). Na prubéh ndkupniho
chovani ,,ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivacni struktura,
socialni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti* (Vysekalova, 2011, s. 48). V potravinaistvi
je tfeba sledovat nejen ekonomické trendy, ale 1 nartst po¢tu nakupujicich muzii nebo zéjem

spotiebitell o zdravé stravovani (Michman a Mazze, 1998, s. 20).

6.2 Zakaznické sluzby

,»Sluzby zakaznikiim lze charakterizovat jako soubor aktivit, nezbytnych k zajisténi splnéni
objednavky zékaznika (k zabezpefeni dodani vyrobkli nebo sluzeb objednanych
zakaznikem). Je to souhrn c¢innosti, které zacinaji pfed okamzikem objednani zboZi
a piesahujicich okamzik jejich dodani” (Cujan a Malek, 2008, s. 79). Patii sem:

e  Pfijeti objednavky a jeji zpracovani,

e  73jiSténi dodani objednaného zbozi (sluzby),

e  komunikace se zdkazniky,

e sledovani celého procesu a ptipadnd naprava zjisténych nedostatk.

Mezi hlavni ukazatele Grovné sluzeb zédkazniklim patii: dodaci lhuta, stupenn spolehlivosti
dodavky, stupeii uplnosti dodavky a stupen pohotovosti dodavky. Cile logistiky jsou: kvalita,
rychlost a naklady, protoze jsou snadno meéfitelné a pro koncového zdkaznika relativné

ziejmé (Harrison, Skipworth, Hoek, Aitken, 2019, s. 35).
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Néprava zjisténych nedostatkli souvisi také s reklamacni politikou, ktera hraje dilezitou roli
v oblasti spokojenosti spotiebiteld. Reklamacni politika se tyka zejména nasledujicich dvou

oblasti (Skapa, 2012, s. 16):

e Jde o zpusob, jakym podnik napliuje legislativni pozadavky v piipadé obdrzenych

reklamaci,

e jde o zadkaznikovi dobrovolné¢ poskytnuté prav vratit vyrobek zpét a obdrzet

kompenzaci v ptipadé, Ze s vyrobkem ¢i sluzbou neni subjektivné spokojen.

Uspéch a riist e-shopu nepfinasi pouze produkty a sluzby samotné. DileZité je péée o design
prostiedi ¢i vybér barev webovych stranek. Design webové stranky by mél byt jednoduchy,
protoze dlouhé nacitaci Casy odrazuji lidi od ucasti (Vysekalova, 2011, s. 67-71).
,,Obchodnici musi také neustéle drzet krok s aktudlnimi trendy prodeje na internetu, aby byli
schopni obstat v konkurenci internetovych obchodt. Jednim z téchto zplsobi je neustéle se
zvySujici prodej pfes mobilni telefon, coz zdkaznikovi nabizi rychly a pohodlny ndkup
v podstaté odkudkoliv (Cesi o sebe vice peduji, 2023). Leboff (2011, s. 176) pokracuje
v myslence o mobilnich zatizenich, kdy v diisledku hromadného rozsiteni mobilnich zatizeni
dnes lidé maji moznost vyuziti marketingu kdykoli. ,,Zdkaznici se mohou na kteroukoli
firmu obratit pravé ve chvili, kdy jim to vyhovuje, bez ohledu na to, kde se zrovna nachazeji*
(Leboff, ibid.). Urovei zékaznického servisu je rozhodujici, zda si organizace udrZi své
zdkazniky a zda dokaze ziskat nové (Cujan a Malek, 2008, s. 80). ,,Optimélni péce
o zékaznika je klicem k uspéchu podniku. Zakaznici chtgji, aby se s nimi dobfe zachézelo,
a aby do vzajemné komunikace s dodavatelem nevstupovaly pouze lhostejnost nebo Spatné
zakryvany nezajem o jejich potfeby. Dobré vztahy k zdkaznikiim se musi stat integralni
soudasti prace podniku” (Cujan a Malek, 2008, s. 82). ,,Cestou, jak zménit celkovou
orientaci spoleCnosti a nasméfovat ji k zdkaznikovi Celem, muze byt jen dosaZeni

excelentniho pfistupu v téchto oblastech (Spacil, 2003, s. 20):
e Poznani zdkaznika, zajisténi personalu,
e nastaveni procesu, fizeni ocekavani zadkaznika a zajisténi vybaveni.

Firmy, i ty sebemensi, mohou pfimo komunikovat se zdkazniky zplisobem, jaky diive nebyl

mozny. Dnesni zdkaznici mohou poskytovat organizacim okamzitou zpétnou vazbu, a co je

vvvvvvvvvv

komunikace se zménila, zménit se musi marketing (Leboff, 2011, s. 27).
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani* (Karlicek, 2018, s. 84).
Jako tieti pilit marketingovych informacnich systému (interni data, marketing intelligence)
pomaha organizacim porozumét trhu a zakaznikim, ,,inspiruje k tvorb€ lepsich a novych
sluzeb a produktti na trhu* (Tahal, 2022, s. 52). Hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) jeho jedinecnost, vysokou
vypovidajici schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentil) a aktualnost takto
ziskanych informaci. Projekt marketingového vyzkumu se sklada z péti fazi: stanoveni cile
vyzkumu, urceni zdroji informaci a stanoveni vyzkumnych metod, sbér dat, interpretace dat

a navrh doporuceni (Karlicek, ibid.).

7.1 Kvantitativni vyzkum

»lento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondent
(v tadu stovek i tisici), vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné métitelné informace*
(Karlicek, 2018, s. 92). Kvantitativni vyzkum zkouma otdzku ,,pro¢* a pracuje nejcastéji
s velkymi vzorky respondenti v procesu formalniho dotazovani (Kozel, Mynafova
a Svobodovd, 2011, s. 158). Tahal (2022, 119-120), ve své knize piSe o tom, Ze kvantitativni
vystupy neboli data jsou statisticky zpracovatelndA a muiZzeme je vyhodnotit,
a to nejcastéji pomoci tabulek a grafii zaloZenych na statistické analyze dat. Kvantitativni
vyzkum méni spotiebitele na pouhd &isla a procenta, ale na rozdil od kvalitativniho
vyzkumu, dokaze kone¢ny vysledek vyzkumu zobecnit, coZ je mnohdy potieba (Karlicek,

ibid.).

7.1.1 Dotaznikové Setieni

Za zadkladni metodu kvantitativniho vyzkumu miizeme oznacCit dotaznikové Setfeni
(Karlicek, 2018, s. 94). Ptedstavuje metodu sbéru dat zaloZenou na zprosttedkovaném
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. Dotazovani respondenti musi odpovidat
cilim a zdmérim vyzkumu (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175). ,,Dotazovani se
uskutecnuje pomoci nastroji (dotaznikii, zdznamovych archl)) a vhodné zvolené
komunikace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem)* (Foret
a Melas, 2020, s. 84—86). Totéz potvrzuje Tahal (2022, s. 226—227), obvykle se pouziva

pro sbér dat dotazovani, kdy respondenti odpovidaji na otdzky v dotazniku.
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Dotaznik ptedstavuje jednu ¢ast procesu pruzkumu. Je vSak velmi diilezitou soucasti tohoto
procesu. Spatné napsany dotaznik neposkytne poZzadované idaje nebo, coZ je jestd horsi,
poskytne udaje, které jsou nepiesné. (Brace, 2018, s. 9). Doporuceni pro tvorbu dotazniku

1ze shrnout do nize uvedenych c¢tyfech boda (Foret a Melas, 2020, s. 98-99):

e Uspornost dotazniku, snadnost orientace v polozkach a jejich vyplnéni, celkova

promyslenost koncepce dotazniku a na prvni pohled patrna zajimavost a pfitazlivost.

Ve vsech ptipadech je tikolem dotazniku poskytnou standardizovany prizkum napfic vSemi

subjekty (Brace, 2018, s. 4).

7.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumna strategie usiluje o otevienost pii odpovidani v ramci rozhovoru
s jednotliveem nebo ve skupiné. Odhaluje implicitni vyznamy v datech, kédovani v textu
a modelovani mechanismt piisobeni v procesech (Hendl a Remr, 2017, s. 82). Kvalitativni
vyzkum hledda motivy, pfi¢iny a postoje nejcastéji s cilem odpoveédét na otazky proc,
nebo jak. Typickymi formami jsou naptiklad skupinova diskuse, individudlni hloubkové
rozhovory, expertni rozhovory (Tahal, 2022, s. 115-118). Podstatou tohoto vyzkumu Ize
shrnout takto (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 166):

e Jeho cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledi na realitu, silné
redukuje pocet zkoumanych osob, zobecnéni na populaci je problematické, vysoka

validita (poznavaci schopnost).

7.2.1 Rozhovor

Oblibenym zplisobem sbéru dat je rozhovor. Tazatel v rozhovoru (interview) déva otazky
participantovi a ziskava jeho odpovédi, tim shromazd'uje data o urcité¢ problematice.
Rozhovor mutze probihat za fyzické ucasti nebo nepiimo prostfednictvim telefonu
(Hendl a Remr, 2017, s. 83—84). Rozhovory v kvalitativnim vyzkumu nej€astéji probihaji
za vedeni jedné osoby. Vyzkumnici hovofi s témi, ktefi maji znalosti nebo zkuSenosti se
zkoumanym problémem (Rubin a Rubin, 2012, s. 3). Rozhovory rozliSujeme podle miry
zdvaznosti pokyni rozhovoru a poctu ucCastniki rozhovoru na: nestrukturovany,
polostrukturovany a strukturovany rozhovor ¢i individuélni a skupinovy (Kozel, Mynérova
a Svobodova, 2011, s. 166). ,,Kvalitativni rozhovor trva obvykle déle a vyzkumnik by mél

zkoumanou osobu na rozhovor ,,ptipravit (Hendl a Remr, 2017, s. 85).
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8 METODIKA PRACE

V ramci metodiky prace je uveden cil a ucel prace, ¢tyii vyzkumné otazky a metodika
vyzkumu. Praktickd ¢ast vychézejici z teoretické Casti zahrnuje charakteristiku organizace
Pravé Bio, marketingovou komunikaci, SWOT analyzu, vyzkumna Setieni, zodpovézeni

vyzkumnych otazek a doporuceni.

8.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit spokojenost zékaznikti s produkty, které obchod
Pravé Bio v soucasnosti nabizi a zjistit preference zékaznikl v kategoriich zdravych potravin
a napoji, dopliikt stravy, produktli do domacnosti a kosmetiky. V praci bude zaroven
provedena analyza vyuzivanych nastroji marketingové komunikace a uréeni nejucinngjSich
komunikacnich nastrojti, které zajistuji informovanost zdkazniki o produktech.
Sekundarnim cilem je zjistit miru spokojenosti zakaznikl s kvalitou ndkupniho procesu.
Na zéklad¢ ziskanych dat budou navrzena pifipadna doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace a kvality nakupniho procesu. Zaroven budou vypracovana doporuceni

na ptipadné rozsifeni soucasné nabidky produktu.

8.2 Vyzkumné otazky

Pro bakalétskou praci jsou zvoleny Ctyfi vyzkumné otazky.
Vyzkumna otazka 1:

Jaké jsou preference zdkaznikli v kategoriich zdravych potravin a napojl, doplikii stravy,

produktli do domécnosti a kosmetiky?
Vyzkumna otazka 2: Jaka je uroven spokojenosti zdkazniki s nabizenymi produkty?
Vyzkumna otazka 3: Jak zakaznici hodnoti uroven informovanosti o produktech?

Vyzkumna otazka 4: Nakolik jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou ndkupniho procesu?

8.3 Metodika vyzkumu

Pro tuto praci je zvolen kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni cilené na zakazniky
obchodu provedené metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) na webovém
formuldti — Formulafe Google spolecné s kvalitativnim vyzkumem — dvéma
polostrukturovanymi rozhovory provedenymi s jednim z majitelt obchodu Pravé Bio

na téma marketingova komunikace, zakaznicka spokojenost a SWOT analyza podniku.
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8.3.1 Online dotazovani

Technika vyuzitd pro kvantitativni vyzkum spokojenosti zakaznikd je online dotaznik
provedeny metodou CAWI, jehoz respondenty budou zékaznici obchodu Pravé Bio,
ktefi mohou odpovidat doma nebo v praci dle vlastniho uvazeni. Dotazniky jsou méné
¢asové narocné, umoznuji rychlé ziskani dat od velkého poctu respondentti a distribuujeme
je nejcasteji e-mailem nebo na webové strance (Kozel, Mynarovd a Svobodova, 2011,
s. 200-201). Dotaznik bude zédkaznikiim distribuovan na jejich e-mailovou adresu pomoci
newsletteru zacatkem ledna. Propagovany a pfistupny bude také na Instagramu a Facebooku
Pravé Bio. Toto Setfeni, jehoz cilem je zjisténi zakaznické spokojenosti v nékolika oblastech
je zvoleno na zékladé ovefenych zkuSenosti z praxe. Moznym uskalim zvolené techniky
muze byt fakt, ze ne kazdy zakaznik osloveny skrze e-mailovou komunikaci dotaznik vyplni.
Snizeni rizika mozného nedostatku respondentii bude dosazeno diky distribuci dotazniku
na vice komunikacnich kanalech a motivaci zdkaznika prostfednictvim slevového kuponu.
Odpovédi na jednotlivé otazky budou poté v praktické ¢asti analyzovany a bude proveden

navrh na ptipadné doporuceni a zlepSeni.

8.3.2 Polostrukturovany rozhovor

Technika vyuZitd pro kvalitativni vyzkum jsou tedy dva polostrukturované rozhovory
s majitelkou spole¢nosti obchodu Pravé Bio. Pani majitelka stala u zrodu firmy a stale piisobi
ve vSech jejich strukturach, tudiz mé prehled o vSech oblastech, ve kterych podnik ptisobi.
Rozhovory budou probihat koncem prosince a ledna v kancelafti organizace Pravé Bio sidlici
v Otrokovicich. Pfedmétem rozhovori bude: marketingovd komunikace, zdkaznicka
spokojenost a SWOT analyza podniku Pravé Bio. V rozhovoru zazni ptipravené otazky,
které¢ bude moci participant voln¢ dopliovat, na coz odkazuje publikace Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu od Kozla, Mynatové a Svobodoveé (2011, s. 191), ktefi
uvadi, ze u polostrukturovaného rozhovoru mame seznam otdzek, které musi zaznit,
ale znéni otazek, poptipad¢ dalsi dotazy mizeme volné dopliiovat, napiiklad podle znalosti
participanta. Moznym TUskalim, které se nejevi jako pravdépodobné, lze predejit
prostifednictvim komunikace a informovani participanta, jesté pred uskutecnénim rozhovoru.
V ramci piipravy na rozhovor bude participantovi vysvétlen cil a ucel vyzkumu, kterému
ma rozhovor slouzit. Otdzky a odpovédi z rozhovoru polozené majitelce obchodu Pravé Bio

budou vlozZeny do seznamu piiloh.
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9 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE PRAVE BIO

Pravé Bio je obchod nabizejici inovativni produkty v oblasti zdravych potravin, doplikt
stravy a piirodni kosmetiky s propojenim piirodni péce o zdravi a udrzitelného Zivotniho
stylu. E-shop Pravé Bio nabizi opravdu pravé bio a dovazi prémiové potraviny, dopliky

stravy a kosmetiku napiiklad z Velké Britanie, USA nebo z Recka (Pravebio, ©2024).

Zékaznici zde mohou najit certifikované bio produkty, ale také urCity sortiment od znacek,
které nemaji bio certifikat, nebot’ diilezitou roli hraji 1 jind kritéria (bez pesticidi, GMO,
mikroplastii apod) nez bio nalepka. Motem je fidit se pomérem: kvalita — cena — vykon.
Zakladatelé nechtéji nabizet desitky stejnych produkti od podobnych znacek, jen s jinymi
etiketami a cenami, ale chtéji opravdu origindlni kousky, které se nedaji snadno okopirovat
a kde vyrobce zaroven produkt i vyviji (Eshop pravebio.cz, 2024).

<

PRO VASE
< , .
B| ZDRAVi A KRASU

Obrazek 1 Pravé Bio

(Zdroj: Pravebio, ©2024)

9.1 Historie

Prvni e-shop zabyvajici se bio kosmetikou majitelé obchodu zalozili ve Velké Britanii jiz
vroce 2010 pod ndzvem Purely Natural Cosmetics. Britsky e-shop se postupné vyvinul
v obchod se specializovanymi doplitky, produkty do domacnosti, kosmetickymi produkty
a potravinami pro ¢esky a evropsky trh po ndzvem Pravé Bio (Pravebio, ©2024). Pravé Bio

bylo tedy zaloZeno v roce 2015 (Eshop pravebio.cz, 2024).

Do roku 2019 podnik ptisobil &asteéné v Londyné i v Cesku, ale z diivodu pandemie Covid
19 na pocatku roku 2020 doslo k permanentnimu piesunu zpatky do Ceské Republiky,
respektive na Moravu do zlinského kraje (Pravebio, ©2024). Po trvalém piesunu do Ceska
majitelé obchodu zaloZili pfimou distribuci zamétenou na exluzivni a prémiové znacky,
které znali z Londyna a které jim tady chybély (Eshop pravebio.cz, 2024). Obchod se béhem
poslednich let rozrostl na velkoobchodni spolupraci s piednimi online shopy jako jsou

cukrfree.cz, puravia.cz ¢i medarek.cz s cilem dalsiho raGstu (Pravebio, ibid.).
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,,Nejlepsim ¢eskym odbératelem mezi kamennymi prodejnami je prazskd zdrava vyziva
Go Fresh, sidlici na Vinohradech. Zde se vedeni aktivné podili na edukaci zdkaznika

a predstaveni veskerych novinek pro ¢esky trh jiz mnoho let” (Pravebio, ibid.).

9.2 Predmét podnikani a vize

Pravé Bio nabizi pies 1 000 produktl z oblasti bio potravin, doplikl stravy, kosmetiky,
eko prani a eko domacnosti. Jednd se o velmi neotielé a kvalitni doplnky stravy, které
spotiebitelé mohou najit na webovych strankach (Pravebio, ©2024). Typickym zékaznikem
jsou lidé, kteti sdili firemni hodnoty a vizi Pravé Bio. Mize se jednat o sportovce (Cesti
hokejisté, ktefi maji v oblibé elektrolyty), nebo o osoby, které maji radi zdravy zivotni styl
a uptednostnuji sloZzeni a kvalitu pted cenou. ,,Na§ typicky zdkaznik je ¢lovek, ktery se
o sebe chce starat a své télo povazuje za svlj chram* (Eshop pravebio.cz, 2024). Pravé Bio
neprodava clovéku placebo jen proto, aby prodali, ale chtéji lidem nabidnout aktivni
a smysluplné slozeni, které v redlu pomtize vytesit dany problém nebo nastolit lepsi Zivotni
styl. ,,Jdeme ke zdroji a vyhybame se privatnim etiketam, kde znacka pod jednou sttechou
vyrabi vSechno mozné, ale vlastn€ sami nic neumi a nic nevymyslela, jen okopirovala néco,
co uz n¢kdo jiny v zahranici vyvinul“ (Eshop pravebio.cz, ibid.). Spotfebitelé v Pravém Biu
nenajdou: milion znacek s podobnym slozenim, které pro vas nic ned¢la, ¢eské ¢i zahraniéni
znacky s tzv. white label produkty (vyrobené jednim vyrobcem, které ostatni rebranduji tak,
aby vypadaly, jako by je vyrobili sami) a podprimérnou kvalitu (fidi se heslem, ze méné je
vice a zijeme stylem, Ze Cloveék neni tak bohaty, aby si kupoval levné véci). Pokud jsou
zékaznici nadSenci zivotniho stylu paleo, keto, low carb, vegan nebo bez cukru a lepku

¢i dokonce jedou v biohackingu, najdou zde téméf vse, co pottebuji (Pravebio, ©2024).

Obrazek 2 Produkty obchodu Pravé Bio

(Zdroj: Eshop pravebio.cz, 2024)
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCHODU PRAVE BIO

SoucCasnd marketingové komunikace obchodu Pravé Bio byla zjistovana na zékladé
rozhovoru s majitelkou obchodu, ktery se =zabyval marketingovou komunikaci

a zakaznickou spokojenosti e-shopu Pravé Bio.

10.1 Cile marketingové komunikace

Za primarni cile marketingové komunikace této organizace mizeme oznacit tfi body. Prvnim
zakazniki a jejich nasledné udrzeni — aby se zakaznici vraceli. ,,Ano, marketingovym cilem
je ziskat zakaznika, ale i nadale potom konvertovat, to znamena, aby se vracel a nakupoval
u nas opakované a pokud mozno stale vice,” pfiblizuje participant. K tomu se snazi podnik
ptispét napiiklad tim, Ze rozSifuje e-shop Pravé Bio o nové produkty a kategorie, které
momentalné v nabidce chybéji. Webové stranky prosly také designovou upravou, ktera by

méla poslouzit k lep§imu uzivatelskému prostredi.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou e-shopu je témét kdokoliv, koho zajimé jeho zdravi a chce zménit sviyj
zivot k lepSimu a vratit se zpatky k zakladu jednoduchosti. V Pravém Biu chtéji nabizet mix
zbozi, které spotiebitelé v domdacnosti potebuji, vyuziji a nenarusi jejich zdravi. Jednd se
napiiklad o vSechny potiebné véci pro zdravou domécnost. ,,Zbytek, co se musi skladovat
v lednicich, si doufam lidé pjdou koupit tieba k néjakému farmari, kterého maji blizko,*

vysvétluje majitelka podniku.

10.3 Nastroje marketingové komunikace

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem jsou PPC reklamy na Google, kdyZ spotiebitelé
vyhledavaji pravé na tomto vyhledavaci. Online komunikace probiha formou e-shopu —
webovych stranek, ale 1 pfes socialni média, kterymi jsou Instagram a Facebook. Webové
stranky nebo také internetovy obchod (e-shop) je nedilnou soucésti marketingové
komunikace organizace. Prostfednictvim e-shopu podnik uskuteciiuje prodej nabizenych
produkti. E-shop obsahuje také niZze zminény blog. Za dilezity informac¢ni kandl je
povazovana socialni sit’ Facebook, kde profil sleduje 1 700 sledujicich. Na Instagramu

sleduje profil 12 400 uzivatela.



38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Na socialnich sitich byvaji v pravidelnych intervalech prezentovany nové produkty nebo
informace o zdravém zivotnim stylu prostfednictvim klasickych statickych ptispévki,
videoobsahli nebo sponzorovanych piispévkl. Soucasti komunikace je také e-mailing.
E-mailovd komunikace (newsletter) probiha relativné pravidelné. Zakazniklim, ktefi
newsletter odebiraji, chodi alespon jednou tydné upozornéni o novinkach, naptiklad, ze ma
firma blog. Ke komunikaci je vyuzivéan i blog, na ktery pise blogerka rtizné typy ¢lankt
tykajici se zdravého Zivotniho stylu. Probiha také spoluprace s influencery (momentalné 3).
E-shop spolupracuje s influencery, ktefi pracuji v oboru zdravé vyzivy, jsou vzdélani
a zajima je, co obchod prodava, a ne kvili zisku, ktery z toho maji. Participant dale uvadi,
ze maji YouTube kandl, ktery zatim neni moc aktivni a zaroven doufa, Ze se to v blizké dob¢
zméni a bude zde moznost pro tvorbu dal$iho a nového kontentu tykajiciho se podcasta.
Participant je$t¢ poznamenava, Ze spolupracuji s PR agenturou, kterd obchod dostava
do rtiznych magazinti a online médii. Tento kanal je vyuzivan teprve kratkou dobu a jeho
funkcnost se ziejmé ukaze v nasledujicich obdobich. Na vsech téchto platformach probiha
nekolik podpirnych aktivit. Jednéd se naptiklad o bonusové pointy neboli bonusové body,
které zakaznici ziskavaji za svij ndkup. Daéle to je sleva na prvni ndkup, soutéze a také

dékovacka. Pii urcité vysi objednavky si zakaznici mohou také zvolit darek zdarma.
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jj'J U OPALOYACIH

| 3t) KRer0 _ = - A
» i
i ! : =E 78 T (J
= = g § ( Ecae
) i =
U, e s =
HIOEIIHIZER - “ODYLIQUE: |

IMUNITA ¢
g‘
(]
P
#

Obrazek 3 Marketingova komunikace obchodu Pravé Bio
(Zdroj: Eshop pravebio.cz, 2024)

Prostory pro zlepSeni marketingové komunikace ,,vidim uplné vSude,* reflektuje participant.
I pfes skutecnost, ze vzhledem k rozpoctu neni mnoho moznosti na vyuZziti marketingové
komunikace, naptiklad televizni nebo radiové reklamy, je do budoucna v planu vyuziti OOH
reklamy — billboardu, a to na néjaké strategické pozici, napiiklad u vyjezdu na dalnici.

Vsechno vSak bude zélezet na tom, jak se bude podniku dafit.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM

Kapitola se vénuje interpretaci ziskanych dat a analyze odpovédi kvalitativniho vyzkumu
uskutecnéného pomoci dvou polostrukturovanych rozhovora, které byly realizovany osobné

s majitelkou obchodu Pravé Bio.

11.1 Cile vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu, konktrétné prvniho rozhovoru bylo zjistit jaka je dle jednoho
z majiteli marketingovd komunikace a zakaznicka spokojenost podniku Pravé Bio. Druhy
rozhovor dale zjiStoval soucasny stav organizace pomoci SWOT analyzy se zaméfenim na

nékolik klicovych oblasti — nabidku produktli, informovanost zakaznikti a ndkupni proces.

11.2 Metodika vyzkumu

Technika vyuzita pro kvalitativni vyzkum byly dva polostrukturované rozhovory (ptiloha
P IT a ptiloha P IV) s majitelkou spolecnosti obchodu Pravé Bio. Pani majitelka stila u zrodu
firmy a stale pisobi ve vSech jejich strukturdch, tudiz ma ptehled o vSech oblastech,
ve kterych podnik plisobi. Prvni rozhovor se zabyval marketingovou komunikaci
a zékaznickou spokojenosti podniku. Druhy rozhovor byl zaméfen na SWOT analyzu

organizace Pravé Bio.

11.3 Metodika Setieni

Polostrukturovany rozhovor, ktery se zabyval marketingovou komunikaci a zédkaznickou
spokojenosti probéhl 30. prosince 2024. Odpovédi z tohoto rozhovoru ptispély k dokonceni
sestaveni dotazniku, ktery je uveden v dalSi ¢asti praktické casti bakalaiské prace. Druhy
rozhovor zabyvajici se SWOT analyzou organizace Pravé Bio byl uskutecnén 20. ledna
2025. Oba rozhovory probéhly v kancelafi organizace Pravé Bio sidlici v Otrokovicich.
V rozhovorech zaznély pfipravené otdzky, na které participant odpovidal. Dalsi autorovi
dotazy byly volné doplnény v ndvaznosti na uptesnéni ¢i ptipadné zjisténi dalsich informaci
tykajici se konkrétnich otdzek. Moznym uskalim se pifedchazelo komunikaci
a informovanosti participanta, je$t¢ pfed uskute¢nénim rozhovoru. V ramci pfipravy
na rozhovor byl participantovi vysvétlen cil a tcel vyzkumu, kterému ma rozhovor slouzit.
Uvod neboli scénai polostrukturovanych rozhovort byl vlozen do seznamu piiloh. Stejné
tak jsou do seznamu pftiloh vlozeny polozZené otazky a odpovédi z obou polostrukturovanych

rozhovort s majitelkou podniku Pravé Bio.
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11.4 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze podnik vénuje marketingové komunikaci velké usili
a predstavuje pro n¢j dulezity faktor k ziskani novych zadkaznika a jejich udrzeni. Za timto
ucelem je vyuzivano Siroké spektrum informacnich kanalti naptiklad: PPC reklamy, webové
stranky, blog, socidlni sit¢ a dalsi, které jsou zminény v kapitole zabyvajici se
marketingovou komunikaci spolecnosti. V kapitole jsou také blize popsany cile, cilova
skupina a néstroje marketingové komunikace podniku. V oblasti vyhodnoceni efektivity
marketingové komunikace neboli kli¢ovych metrik se zamétuji na porovnani s predchozimi
obdobimi. Sleduji, jak to byl ten mésic, co se stalo pred rokem, kde se obchod zlepsil apod.
Na tuto oblast by po vyhodnoceni bylo lepsi se zeptat pravé marketingového manazera, ktery
by na rozdil od pani majitelky mohl k této problematice dodat vice podrobnosti. Pokud se
bavime o této metrice — porovnani s pfedchozimi obdobimi, tak ,,letosni rok vypada, ze jsme
vyrostli oproti roku 2023 zhruba o 50 %, coz je jako velice dobré v této ekonomice,
ale konkrétni vyhodnoceni zatim neméam,* analyzuje participant. Z hlediska dlouhodobych
plantt marketingové komunikace je kromé vySe zminéného planovaného vyuziti OOH
reklamy — billboardu v planu také zapojeni se do soutéze e-shop roku, kterou potrada
Heuréka, konstatuje majitelka obchodu. E-shop prosel novym designem a rozsifenim
nabidky produktli o nové kategorie, tudiz existuje ptilezitost, ze se obchod déle zviditelni

1 timto zplsobem.

11.4.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy (tabulka v pfiloze P 1X), kterd byla vypracovana na zéklad& dat
zrozhovorl, je lépe porozumét tomu, jaké jsou silné a slabé stranky organizace.

Jakeé prilezitosti jsou na trhu a jaké vyzvy nebo hrozby mohou nastat.

Pohled na silné stranky je nasledujici. ,,Definitivné je to moje know-how a zkuSenosti, které
jsem posbirala za zivot v zahranic¢i, reflektuje participant. S tim souvisi i znalost a plynula
anglictina, kterd se hodi, kdyZ se obchodnik snazi navéazat obchodni vztahy a vénovat se
dal$i komunikaci. Zaméstnanci ptedstavuji pro podnik taktéz silnou stranku. V poslednim
roce a s tim spojenym riistem spole¢nosti, doslo také k rozsifeni tymu — podnik se obklopil
zejména zkuSenymi externimi pracovniky, ktefi jsou experti ve svém oboru a svou

spolupraci posouvaji podnik dal.

V rozhovorech byl vicekrat zminén kapital, ktery participant povazuje za slabou stranku,

coz ovliviiyje rychlost a kvalitu rozvoje podniku.
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V silnych strankdch majitelka uvedla, Ze zaméstnanci predstavuji silnou stranku podniku
a zaroven zminila, ze dal$i piipadné rozsifeni prodejniho tymu napiiklad o account manazery
apod., by mohlo obchodu pomoci k dalsimu ristu. Za jednu z kliCovych prilezitosti je
uvadéna moznost nabidnout v e-shopu lidem lepsi znacky, které si zvykli kupovat
v zahrani¢i, aby tak nemuseli jezdit nakupovat do zahrani¢i nebo nakupovat zbozi odjinud.
Podnik planuje stat se celoevropskym distributorem dvou klicovych znacek. Jedna se
o americké znacky, které uz obchod dlouho prodava a nabizi. Pro vyrobce je to snadnéjsi at’
uz z hlediska dopravy, skladovani nebo cel. ,, TakZe toto je moje ptilezitost, jit do evropskych
e-shopli s témito znackami, shrnuje participant. Pravdépodobny vstup na platformy
Amazon a Allegro ptedstavuje taktéz prilezitost, nebot’ se produkty mohou dostat k vétsimi
poctu lidi, kteti zde nakupuji. V planu je také kompletni dokonceni webu Pravé Bio
a sesterského webu Gratia Natura. Velkou hrozbou je samoziejmé geopoliticka situace na
trhu. ,,Tohle nemtizeme né&jakym zptisobem ovlivnit — nejsme velka korporatni firma, ktera
to muze ovlivnit, takZze se musime vést jakoby s tou vlnou,” uvadi participant. Hrozbou je
také konkurence. To mlze byt vzdycky hrozba. Majitelka si ale mysli, Ze to zvladaji celkem
dobfte, nebot’ si na trhu jiz néjakou pozici vydobyli. Hrozbou v rdmci ndkupniho procesu

muze byt naptiklad hacknuti nebo zmény v e-shopové platformé Shoptet.

11.4.2 Nabidka produkti

Dle slov majitelky obchodu se nejvice prodavaji dopliky stravy. Zacalo to pandemii Covid
19 a i nadale, n¢kolik let po pandemii, ptevazuje prodej dopliikli stravy pted potravinami.
Popularnim a oblibenym dopliikkem je sprej do nosu SinuOrega. Dalsi kategorii, kterou
e-shop prodava jsou zdravé potraviny a napoje. Zakaznici v obchod€ objevi spoustu
produkti s vyjimkou chlazenych potravin, ¢erstvého masa, vajec nebo zeleniny. Za slabou
stranku participant povazuje nedostatek produktii takzvané do spiZe. V planu je samoziejmé
dalsi rozsifeni o nové produkty. Konkrétné by se mélo jednat o dopliiky stravy a potraviny
do spize v rovnomérném pomeéru. Kosmetika v planu neni, ale neni vylouceno, ze pokud se
objevi néco zajimavého, tak to bude zatfazeno. V roce 2025 je také v planu ptfidani nové
eko drogerie v kategorii produktli do domacnosti. Ptilezitosti neboli trendem, je oblast
nootropnich dopliikt stravy tykajici se Zivotniho stylu biohacking. Velkym trendem je také
vyvoj spravné nakomponovanych proteinovych tycinek, které spole¢né s dalSimi produkty
pfedstavuji rychlou a funkéni stravu pro zaneprazdnéné, kterd neni ultra-processed, ale ma
opravdu tu vyzivovou hodnotu. ,,To je takovy ten trend, kterym bychom se chtéli vydat,*

zdliraznuje participant.
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Spokojenost spotiebitell s kvalitou nabizenych produktt je 100%, uvadi majitelka obchodu.
K tomu slouzi recenze na webovych strankach a recenze na Heuréce. Vzdy se najde nékdo
nespokojeny, ale v globdlu panuje 100% spokojenost. Za piednosti produktii vedouci
organizace zminuje funk¢nost propojend s kvalitou, jedineCnost a originalita produkth.
,,Lidé mozna nase produkty neznaji, opatrn¢ si je zakoupi a zjisti, Ze vlastn¢ funguji

a chutnaji, tak se vraci,” rozvadi dotazovana.

£ s

DOMACNOST DOPLNKY STRAVY
=) o
2y,
POTRAVINY KOSMETIKA

Obrazek 4 Kategorie produktii
(Zdroj: Eshop pravebio.cz, 2024)
11.4.3 Informovanost zakazniki

Informovanost zdkazniki a stim spojend marketingova komunikace organizace byla
konkretizovana v kapitole Marketingova komunikace obchodu Pravé Bio. VyuZivanymi
nastroji jsou PPC reklamy na Google, webové stranky, socidlni sit¢ Instagram a Facebook,
e-mailovéd komunikace (newsletter), blog, influencefi, spoluprace s PR agenturou a malo
aktivni YouTube kanal. Za nejucinngjsi kandl je povazovan Facebook, kde se obchodu nyni
dafi. Za slabé stranky je povaZovana soucasna komunikace na socidlnich sitich, na které se
vSak pracuje a je v planu jeji vylepSeni. Mozna by to také chtélo vice influencerti zamétenych
na mikro komunity, poznamenava majitelka obchodu. Jednou z moZnosti, jak 1épe oslovit
nebo informovat zédkaznika, je jiz diive zminénd tvorba novych podcastt, které budou

k dispozici na malo aktivnim YouTube kandlu, ktery se bude déle rozvijet.

11.4.4 Nakupni proces

Zakaznickd zkuSenost na webu, od orientace a navigace az po samotny objednavkovy
proces, je dle participanta bezproblémova, rychla a uzivatelsky ptivétiva. Z toho divodu byl
udélan novy web, aby byl co nejptijemnéjsi a lidé byli spokojeni. S novymi webovymi
strankami tedy zatim panuji spiSe pozitivn&j$i zkuSenosti, protoZze nikdo zatim Zadnou
stiznost nebo negativni zpétnou vazbu nezanechal. Nakupujici by urcit€¢ ocenili levnéjsi

postovné nebo postovné zdarma. Nebo také levnéjsi ceny, Castéjsi akce apod.
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Pokud by se to podniku vyplatilo, urcité by se na to mohli zaméfit, ale z hlediska dlouhodobé

udrzitelnosti nejsou velké slevy a dalsi vyhody realné.

Za slozitéjsi casti nakupniho procesu muze byt povazovano, ze pokud zékaznici dostanou
e-mail se slevovym kodem, tak nevi, kam ho maji dat, anebo nevi, jak si maji vybrat tieba
darek podle hodnoty objedndvky. Mlze nastat také problém s placenim, kdyz nakupujicim

selze platebni karta.

S rychlosti a spolehlivosti doruc¢eni produktli panuje téméet 100% hodnoceni, a to zejména
diky zpétné vazbé zprostiedkované prostiednictvim recenzi na Heuréce nebo na webovych
strankach. ,,Kdyz se to vezme v globalu, tak jsme velice Uspés$ni, co se tyce rychlosti
odesilani a peclivé zabalenych balickli. Mame zbozi skladem,* interpretuje participant.

Za to je podnik chvélen.

Mira reklamaci nebo pocet stiznosti, jak uvadi majitelka, je velmi nizky. Pokud vSak
problémy nastanou, fesi to podnik okamzité. Na ptipadné stiznosti reaguji spise telefonicky,
coz je podle majitelky pfidanou hodnotou, ale také e-mailem, zejména pokud se jedna o

zahrani¢ni zékazniky. ,,Myslim si, Ze mame velice dobré chovani i reakei, tvrdi dotazovana.

11.5 Shrnuti

Kvalitativni vyzkum zkoumal marketingovou komunikaci a zakaznickou spokojenost
podniku Pravé Bio. Déle analyzoval soucasny stav organizace pomoci SWOT analyzy se
zaméfenim na nékolik klicovych oblasti — nabidku produktii, informovanost zakaznika

a nédkupni proces.

Mezi nejvice vyuzivané komunikacni nastroje, které zajistuji informovanost zakaznikl
o produktech jsou povazovany PPC reklamy na Google, webové stranky (e-shop), socidlni
sité Instagram a Facebook, e-mailova komunikace (newsletter), blog a influencefti. Zékaznici
nejcastéji nakupuji doplitky stravy a déale pak zdravé potraviny a napoje, kde vSak nékteré
kategorie konkrétnich produktti zatim chybéji. Celkove jsou zakaznici s kvalitou nabizenych
produktli nadmiru spokojeni. Z vysledk dale vyplyva, Ze zékaznici pozitivn¢ hodnoti
kvalitu ndkupniho procesu, zahrnujici zékaznickou zkuSenost na webu, rychlost
a spolehlivost doruceni produktt a zdkaznickou podporu. Mira reklamaci a objem stiznosti

je minimalni, uvadi majitelka obchodu Pravé Bio.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se vénuje interpretaci ziskanych dat a analyze odpovédi. Vyzkumu se
zucCastnilo 300 respondentli prostfednictvim online dotaznikového Setieni realizovaného

na webovém formulafi — Formulate Google.

12.1 Cile vyzkumu

Cilem dotaznikové Setfeni bylo zjistit preference zadkaznikt v kategoriich zdravych potravin
a napoju, doplika stravy, produkti do domacnosti a kosmetiky a zjistit jakd je Groven
spokojenost zédkaznikl s produkty, které obchod Pravé Bio v soucasnosti nabizi. Dotaznik
dale zjistoval, jak zdkaznici hodnoti uroven informovanosti o produktech. Sekundarnim

cilem bylo zjistit miru spokojenosti zdkazniki s kvalitou nakupniho procesu.

12.2 Metodika vyzkumu

Technika vyuzitd pro kvantitativni vyzkum spokojenosti zdkaznikli byl online dotaznik
(ptiloha P VI) provedeny metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), jehoZz
respondenty byli zékaznici obchodu Pravé Bio. Dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo
zjisténi zakaznické spokojenosti v n€kolika oblastech bylo zvoleno na zaklad¢é ovérenych

zkuSenosti z praxe. Dotazovani probihalo na webovém formulaii — Formulafe Google.

12.3 Metodika Setieni

Dotaznik byl zakaznikiim obchodu Pravé Bio distribuovan na jejich e-mailovou adresu
pomoci newsletteru 6. ledna 2025 a také byl zvefejnén na socidlni siti — Facebook.
Potencialnim tuskalim zvolené techniky mohla byt skutecnost, Ze ne kazdy zdkaznik
osloveny skrze e-mailovou komunikaci dotaznik vyplni. SniZeni rizika moZného nedostatku
respondentll a navyseni jejich poctu bylo dosazeno dalsi distribuci a propagaci dotazniku
na dal$im komunika¢nim kanalu — Instagramu podniku 8. ledna 2025 a motivaci zadkazniki
prostiednictvim slevového kupdnu. Na Facebooku byli zdkaznici osloveni prostfednictvim
ptispévku. Stejné jako na Instagramu, kde byla navic vyuZita moznost propagace na stories,
at’ uz formou sdileni pfispévku nebo sdilenim odkazu na dotaznik. Sbér dat probihal
v obdobi od 6. ledna do 31. ledna 2025. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo

300 respondentt.
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Dotaznik se skladal ze 3 sekci — nabidka produktli, informovanost o produktech a nakupni
proces. Obsahoval celkem 26 otazek. Prvni dv¢ otazky byly filtraéniho charakteru, aby byla
zjisténo, zda respondenti e-shop Pravé Bio znaji nebo jestli zde vibec alesponn jednou
nakoupili. 28 zucastnénych uvedlo, Ze e-shop neznaji nebo na ném nenakoupili, a tak byli
vyfazeni. Analyzovano bylo tedy celkem 272 odpovédi. Nasledné byli respondenti tazani na
otazky tykajici se nabidky produktti, informovanosti o produktech a ndkupniho procesu. Zde
bylo pouzito: 8 otazek — vybér z moznosti, 2 otdzky — miizka z vybéru moznosti, 1 otdzka —
zaSkrtavaci policka, 5 otdzek — strucnd odpovéd a 5 otdzek — hodnoceni. Hodnoceni
probihalo na Skale od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi). Pro lepsi srozumitelnost bylo hodnoceni
ve vysledcich dotaznikového Setieni interpretovano jako 1 (nedostate¢né) a 5 (vynikajici).
Na zavér dotazniku byly pouzity 3 identifikacni otdzky na pohlavi, veék a pracovni ¢i studijni
zatazeni. Nejvice odpovédi pochazelo od zen — 86,4 % (235) mezi lety 36 az 45. Dale muzi
pouze — 13,6 % (37) mezi lety 46 aZ 55. Pracovni ¢i studijni zaraZeni vypadalo nejpocetnéji
nasledovné: Zeny — 57,1 % (133) zaméstnankyné&, muzi — 70,3 % (26) zaméstnanci. Detailni

grafy se nachdzeji v ptiloze P VIII.

12.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Celkové bylo vyhodnoceno 272 odpovédi, pficemz 28 dotazovanych bylo vyfazeno na
zakladé prvnich dvou filtracnich otazek, protoze uvedli, Ze bud’ e-shop neznaji, nebo v ném
dosud nenakoupili. Procentudlné vyjadieno — 90,7 % respondentii e-shop zné a alespoii

jednou zde nakoupilo.

12.4.1 Nabidka produkti
Otazka 3: Kter¢ produkty nejradéji nakupujete?

Za jednu zkliCovych otdzek je povaZovana otdzka ohledné preferenci zdkaznikl
v kategoriich zdravych potravin a napoji, doplikii stravy, produkti do domaécnosti
a kosmetiky. 59,6 % (162) zakaznikl e-shopu Pravé Bio nejradéji nakupuje dopliiky stravy,
dale 30,9 % (84) zakaznikli preferuje potraviny a napoje. Zcela zjevné se tedy jedna
o nejoblibengjsi kategorie zékaznikl. Oblast kosmetiky je zastoupena v poméru 6,3 % (17),
coz muze byt dusledek toho, Ze organizace ma kromé¢ e-shopu Pravé Bio také druhy web
zaméfeny pravé na oblast kosmetiky — Gratia Natura, kde zdkaznici mohou nakupovat
primarné tento sortiment, tudiz nemaji uplné divod pravé zde na zkoumaném e-shopu

kosmetiku nakupovat.
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m Domacnost (drogerie, domaci mazliéci)
m Doplriky stravy
Kosmetika

m Potraviny a napoje

Graf 1 Které produkty nejradéji nakupujete?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka 4: Jak jste spokojeni s kvalitou téchto produkti?

Hodnoceni kvality produkti danych kategorii probihalo na Skéle od 1 (nedostate¢né) do 5
(vynikajici). V nejvice oblibenych nebo nakupovanych kategoriich (dopliky stravy a
potraviny) je spokojenost s kvalitou produktti velmi dobra (4) az vynikajici. Toto hodnoceni
provedlo 92 % (250) Gcastnik vyzkumu u doplika stravy a 89,8 % (244) dotazovanych
u kategorie potravin a napoji. VéEtSina respondentit hodnoti kvalitu produktl jako velmi
dobrou — vynikajici, coz vyplyva také z provedeného rozhovoru, kde participant sice uvadi
100% spokojenost s kvalitou nabizenych produkti, ale jak je popsano v otazce €. 5, ne
stoprocentni spokojenost zakazniki je zejména z divodu aktualni nezkusenosti s uréitymi
produkty. Z celkového poctu respondentt tedy primérné 6 az 14 urcilo, Ze nejsou spokojeni
s kvalitou produkti v kategoriich zdravych potravin a napojl, doplik stravy, produkti do

domaécnosti a kosmetiky. Graf 2 znazoriiuje rozlozeni odpovédi v ramci dané otazky.

Doplnky stravy 188 Potraviny a napoje
69,1% 174
64%
70
62
22.8% 25,7%
15 19
6 1 9 7%
5,5% 5 o
2,2% 9 ) 3,3%
— 0.4% —/ — ]
1 2 3 4 5 1 3 4 5
Kosmetika Domacnost (drogerie, domaci mazliéci)
147 144
54% 52,9%
76
70
25,7% 27,9%
3 |
39 36
1 14,3% " 13,2%

5,1% 2 5
C2, . . s b Il
[R— —
3

1 2 3 4 5 1 2 4 5

Graf 2 Jak jste spokojeni s kvalitou téchto produkta?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka 5: Pokud jste dali nizké hodnoceni, s ¢im konkrétné¢ jste u danych produkti

nespokojeni?

Dle oteviené otazky muzeme usoudit, Zze s nizkou mirou hodnoceni nebo nespojenosti je
spojena prozatimni nezkuSenost zakaznika s urCitou kategorii — jeSt¢ tuto kategorii
nenakoupil, a proto nedal vy$si hodnoceni. Ze 44 vypovédi 6 respondentii uvedlo,
ze v kategorii kosmetiky by uvitali Sir$i sortiment a z tohoto diivodu nakupuji jinde. Toto
zjisténi muize byt také jeden z diivodi, pro¢ kosmetiku nejradéji nakupuje pouze 6,3 % (17)

dotazovanych.

Ukazka odpovédi

,uvitala bych §irsi sortiment kosmetiky a drogerie*

,.kosmetiku nakupuji spiSe ve specializovanych e-shopech, zde neni takovy vybér

,neznam zadny produkt z nabizené kosmetiky (mala Sife znacek)*

Tabulka 1 Nespokojenost s kategorii kosmetiky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 6: Preferujete u produkti uvadét vice dopliujicich informaci jako jsou (videa,
védecké studie, odkazy na blog apod.), nebo vam stac¢i uvedeni zakladnich informaci

(slozeni, davkovani apod.)?

Spotiebitelé preferuji, aby u produktii byly uvedeny podrobnéjsi a dopliujici informace.
Pouze 2 respondenti preferuji uvedeni pouze zékladnich informaci. Je tedy zfejmé,
ze v prikladani videi, védeckych studii, odkazii na blog apod. u produktti by mél obchod

Pravé Bio pokracovat. Graf 10 vztahujici se k této otazce je uveden v piiloze P VIIL

Otazka 7: Které nové produkty byste v nabidce e-shopu radi uvitali (vaSe preference
a prani)?

Respondenti Setfeni by si prali rozSifeni sortimentu produktl zejména o kofeni a stl,
kokosova masla, veganské majonézy a zékladni piisady na vateni (drozdi, mouky, luSténiny,
ofechy apod,), pfipadné o napoje v podobé bio kavy. Slabsi stranku (nedostatek produktt
do spize) vnima také ucastnice kvalitativniho vyzkumu — majitelka obchodu Pravé Bio.
Z rozhovort také vyplynulo, ze sou¢asnym trendem jsou spravné nakomponované (vhodné
sestavené) produkty, které predstavuji rychlou a funkéni stravu. Na tento fakt upozoriuje
jedna z odpovédi v dotazniku, kde si zdkaznik pteje Sir§i nabidku zdravéjsich (ptinosnéjsich)

hotovych jidel (polotovarti) na cesty.
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U kategorie dopliiki stravy se odpovédi lisi, pravdépodobné z diivodu individudlnich potieb

jednotlived, kdy kazdému vyhovuje jiny doplnék stravy.

S pfihlédnutim na S§ifi portfolia nabizenych znacek, které e-shop Pravé Bio nabizi,
by zakaznici na e-shopu radi nasli zastoupeni produkti od ceskoslovenské znacky
Alchymistky zaméfujici se na netoxickou, ekologickou, pfirodni kosmetiku, Cistici a praci
prostiedky a znacky Kvétomluva prodavajici zejména bylinné produkty. Nejcastéjsi
odpovéd’ (13x) se tykala poptavky po SirSim sortimentu piirodni a dekorativni kosmetiky,

naptiklad produkti na akné, péci o plet’ a fasenek.

Kategorie Ukazka odpovédi
Potraviny a népoje ,,vice zakladnich pfisad, jako napt. kofeni, mouky*
Doplnky stravy ,.kvalitni ¢1 kompromisni dopliiky stravy za pifiznivé ceny*
Domacnost : o . C o «
(drogerie, domci mazlicci) ,,vice funkéni drogerie, péna na holeni, vitaminy GAG pro psy
Kosmetika ,,dekorativni kosmetika — vice znacek a produkta*

Tabulka 2 Preference a pfani novych produktt
(Zdroj: vlastni zpracovani)
12.4.2 Informovanost zakazniki

Otazka 8: Které¢ informacni kandly povazujete za nejucinngjsi pii ziskdvani informaci

o produktech, které zvazujete k nakupu?

Z vyzkumu vyplyva, Ze za nejucinngj$i komunikacni néstroje neboli informacéni kandly,
které zajiStuji informovanost zdkaznikli o produktech, jsou webové stranky (e-shop)
a Instagram. 73,9 % (201) subjektl Seteni zvolilo webové stranky a 59,9 % (163) Instagram.
Na tietim misté zakaznici 39,7 % (108) zvolili e-mailovou komunikaci (newsletter), ktera
dle grafického vyjadieni nedopadla vibec Spatné a spolecné s webovymi strankami
a Instagramem tvofi tfi nejuc¢innéj$i komunikaéni nastroje. Nejcastéjsi kombinaci, kterou
zaSkrtlo 13,6 % (37) dotazovanych, byly pravé webové stranky, Instagram a e-mailova
komunikace (newsletter), dale pak kombinace webovych stranek a Instagramu 12,9 % (35).
Graf 11 vztahujici se k nejcastéjSim kombinacim je uveden v ptiloze P VIII. MoZnost
zakliknuti kanélu socialni sit¢ Facebook zvolilo ,,pouze™ 11,8 % (32) spotiebitelil, coz je
v rozporu s vypovedi kvalitativniho vyzkumu (rozhovoru), kde je Facebook povazovan
za nejucinnéjsi kanal. Blog 14,7 % (40) a influencefi 12,1 % (33) dosahli o néco vyssiho

poctu zaskrtnuti neZ Facebook, ale vyrazn€ méné€ nez prvni tfi zminéné kanaly.
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Utastnici prizkumu, ktefi vyuzili moznost zvolit jiny kanal napiiklad zminili, ze ziskavaji
informace o produktech, které zvazuji k nakupu, od osobnich doporuceni, ptatel, nutri¢nich
specialistl, podcastl ¢i Casopist. Jedna se vSak pouze o souhrn specifickych individualnich
odpovédi, které se neopakuji. Za zajimavou odpoveéd’ je povazovano tvrzeni, ze webové
stranky cCasto splyvaji s blogem a také ze jednomu respondentovi vyhovuji jako informacni

kanal 2 az 3 ové&feni a erudovani influencefi, ne ti klasi¢ti konzumni.

201
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E-mailova komunikace (newsletter) — 108
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Webové stranky
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Graf 3 Které informacni kanaly povazujete za nejucinngj$i pii ziskavani informaci o
produktech, které zvazujete k nakupu?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka 9: Jak jste spokojeni s kvalitou a informovanosti jednotlivych kanalt?

S nejucinnéjSim informacnim kandlem (webovymi strankami) jsou respondenti velice
spokojeni. Hodnoceni probihalo stejné jako u kvality produktii na Skéle od 1 (nedostate¢né)
do 5 (vynikajici). 62,9 % (171) zdkaznik hodnoti webové stranky jako vynikajici. 23,9 %
(65) jako velmi dobré. Pouze 1,1 % (3) je vyhodnotilo jako nedostate¢né. V grafu 12 je vidét,
ze socialni sit’ Instagram a e-mailova komunikace (newsletter) dosahly velmi podobnych
vysledk, které se 1i8i maximalné o 12 a méné odpovéedi. S t€émito komunika¢nimi néstroji
panuje v o¢ich dotazovanych spise velmi dobra az vynikajici spokojenost. Upadek
spokojenosti je spojen se socidlni siti Facebook, jak Ize vyc¢ist z ptilozeného grafu v priloze.
Tento vysledek je podobny tomu u blogu, ktery je soucasti webovych stranek. Nejmensi
mira spokojenosti se tyka influenceri, kde primérné hodnoceni tohoto informac¢niho kanélu
je 3,2 (maximum 5), na rozdil od webovych stranek, které maji hodnoceni 4,5. ZhorSujici se
hodnoceni oproti ostatnim, tedy niz$i spokojenost s kvalitou, je pravdépodobné jednim
z divodi, pro¢ dotazovani v predchozi otazce uvedli, ze pravé Facebook, blog a influenceti

nejsou pro né€ u€innymi informacnimi kandly pfi ziskdvani informaci o produktech.
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Graf 4 Jak jste spokojeni s kvalitou a informovanosti jednotlivych kanalt?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka 10: Jaky format ptispévkl o produktech a sluzbach vam nejvice vyhovuje?

Z veétsi casti 56,6 % (154) se zakaznici shoduji, Ze pro n¢ nejpiijatelnéj§im formatem
prispévki tykajicich se nabizenych produktl a sluzeb je struény text s piilozenym obrazkem.
Z hlediska trend a interaktivity je pifekvapujici, ze format ptispévku v podobé videoobsahu
vyhovuje pouze 13,2 % (36) ucastnikiim prizkumu. Delsi a podrobny text vybralo 24,6 %
(67) dotazovanych, coz odpovida i odpovédim na otazku €. 6, kde spotiebitelé preferuji, aby
u produktii byly uvedeny podrobnéjsi a dopliiujici informace, naptiklad videa, védecké

studie nebo odkazy na blog. Graf 13 souvisejici s touto otazkou je uveden v pfiloze.

Otazka 11: Jak celkové hodnotite urovenn informovanosti o produktech a sluzbéach

internetového obchodu Pravé Bio?

Otéazka probéhla formou hodnoceni na Skdle od 1 (nedostatecné) do 5 (vynikajici), kdy
respondenti odpovidali vybérem piislusného poctu hvézdicek. Primérné hodnoceni celkové
urovné informovanosti o produktech a sluzbach internetového obchodu Pravé Bio dosahlo
hodnoty 4,6 (maximum 5). Celkem 68,8 % (187) zékazniki je naprosto spokojeno
s informovanosti e-shopu Pravé Bio. Graf 14 vztahujici se k této otazce je uveden v ptiloze
P VIII. Na rozdil od ptedchozich odpovédi, kde se odpovédi od Zen 86,4 % (235) a muza
13,6 % (37) lisily v mensi mife, je zde patrny rozdil v hodnoceni. 51 Zen ud€lilo hodnoceni
4 a 169 zen hodnoceni 5. Na rozdil od muzu, kde 17 zvolilo hodnoceni 4 a 18 muzi
hodnoceni 5. Jednd se vSak pouze o drobny rozdil, kde se muzi rozhodovali témé&r
rovnomérné mezi velmi dobrém az vynikajicim hodnoceni, zatimco vétSina zen 71, 9 %

(169) jasné zvolila vynikajici hodnoceni.
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12.4.3 Nakupni proces
Otazka 12: Bylo pro vas objednani zbozi rychlé a jednoduché?

Hodnoceni zdkaznické zkuSenosti s ndkupem, tedy zda bylo pro respondenty Setfeni
objednani zboZi rychlé a jednoduché, dosdhlo vynikajici hodnoty. Pro 99,3 % (270)
nakupujicich z celkového poctu 272 bylo objednani zbozi rychlé a jednoduché. Na tuto
navazuje oteviena otazka ¢. 13, kde se dotazovani mohli vyjadfit, co negativniho se jim pfi

nakupu piihodilo.

mNe

mAno

Graf 5 Bylo pro vas objednani zboZi rychlé a jednoduché?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka 13: Pokud ne, co se vam pii ndkupu piihodilo?

Jeden ze zékazniki se zmifnuje o problému, ktery se tyka hledani produktt ptes vyhledavaci
lupu. Zkusenost dalsiho ze zakaznikt je takova, Ze chtél vyuzit platbu na dobirku, ale slo

platit pouze kartou.

Z celkového poctu 8 otevienych odpovédi, se 4 vénuji specifictéjSim problémim, zatimco

zbytek uvadi, ze je vse v poradku a bez vétsich problémii.

Ukéazka odpovédi

,,obcas zI¢ nacitani web stranky*

,,Spise jen drobnosti, psali jsme o nich majiteltiim*

Tabulka 3 Problémy pti ndkupu

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Otiazka 14: Je pro vés snadné se na webové strance zorientovat, respektive dokazete

jednoduse vyhledat vami hledany produkt?

Pro 268 ucastnikli vyzkumu je snadné se na webové strance zorientovat a dokazou tak
jednoduse vyhledat hledany produkt — 62,1 % (169) zvolilo moznost ano a 36,4 % (99) spise
ano. Pouze 4 spotiebitelé¢ se na webové strance nedokazou zorientovat. Jak vypliva z grafu
15 a otazky ¢. 12, kde respondenti reagovali na to, zda bylo pro n¢ objednéni zbozi rychlé
a jednoduché, zakaznickd zkuSenost na webu, od orientace a navigace az po samotny

objednavkovy proces je témer bezproblémova, coz potvrzuje také kvalitativni Setfeni.
Otazka 15: Jak jste spokojeni s uZivatelskym prostfedim nového webu Pravé Bio?

Stejné jako u otazky €. 11 probéhlo hodnoceni aktudlni otazky na Skale od 1 (nedostate¢né)
do 5 (vynikajici), kdy respondenti odpovidali vybérem odpovidajiciho poctu hvézdicek.
Primérna spokojenost s uzivatelskym prostfedim nového webu Pravé Bio cinila 4,6
z maximalnich 5 (Graf 16 v ptiloze P VIII). S webovymi strankami nebo také internetovym
obchodem (e-shopem) tedy v o¢ich zdkaznikii panuje velmi pozitivni zkuSenost. Novy web

je tak az na par nedostatkli témet bezproblémovy, rychly a uzivatelsky privétivy.
Otazka 16: Jak jste spokojeni s rychlosti a spolehlivosti doru¢eni produkt?

Spokojenost se sluzbami tykajici se kvality logistiky, rychlosti a spolehlivosti doruc¢eni
produktli dosahla vynikajici hodnoty 4,8. Rozlozeni odpovédi je dostupné v grafu 17, ktery
se nachazi v ptiloze prace. Je tedy zfejmé, Ze i tato ¢ast ndkupniho procesu zabyvajici se

rychlosti a spolehlivosti doruc¢eni produktii predstavuje pro podnik silnou stranku.
Otazka 17: Pokud jste nebyli spokojeni, co se vam pfi doruceni zasilky stalo?

Z 6 relevantnich odpovédi 2 reaguji na to, Ze doruceni zasilky trva déle. Jedna ze
zakaznickych vypovédi sméfovala k problému, ze zbozi bylo baleno v perforované krabici,
ktera se cestou ponicila. Byla to vSak pravdépodobné ojedinéla negativni zkuSenost, nebot’

tentyZ respondent zvolil u pfedchozi otazky hodnoceni 4 (velmi dobré).

Ukazka odpovédi

,,dlouha dodaci lhuta“

,privitali bychom delsi oteviraci dobu obchodu*

Tabulka 4 Problémy s doru¢enim zasilky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka 18: M¢li jste nékdy divod k reklamaci?

Mira reklamaci nebo pocet stiznosti je minimalni. Z realizovaného dotaznikového Setfeni
96 % (261) respondentii uvedlo, ze doposud neméli diivod k reklamaci, s ¢imZ souhlasi
1 participant v ramci kvalitativniho vyzkumu, kde je v jednom ze dvou rozhovorti zminéno,
ze objem stiznosti je velmi nizky. 4 % (11) zakaznikd obchodu alesponi jednou zbozi
reklamovalo. Vypovéd ucastnikli vyzkumu tak potvrzuje, Zze zdkaznici moc nereklamuyji,
protoze jsou v zasadé spokojeni, at’ uz s kvalitou nabizenych produktt, tak srychlym

a jednoduchym vyhledanim produkt na webovych strankach a logistickymi sluzbami.

11

Ne

mAno

261
96%

Graf 6 Méli jste nékdy divod k reklamaci?
(Zdroj: viastni zpracovani)
Otazka 19: Pokud ano, jak hodnotite pribéh reklamace?

Na otazku, kterd byla zaméfena na hodnoceni pribéhu reklamace odpoveédélo dohromady
23 respondentil. Z téchto odpovédi vSak bylo vyfiltrovano pouze 11 zkoumanych, ktefi
v predchozi otazce uvedli, Ze zbozi reklamovali. 10 zdkaznikt, ktefi zbozi reklamovali, bylo
s prubéhem reklamace naprosto spokojeno, a tak dali hodnoceni 5 (vynikajici). Jeden
zakaznik udélil hodnoceni 3 (uspokojivé). Z hlediska hodnoceni feSeni reklamaci, jejichz

pocet je i tak velmi nizky (4 %), pfevazuje opét velka spokojenost (Graf 18 — ptiloha P VIII).

Otazka 20: Reaguje podle vas internetovy obchod Pravé Bio na vaSe piipadné dotazy

a pfipominky dostate¢né rychle?

Z grafického znazornéni 19 vloZeného v piiloze je patrné, Ze podnik Pravé Bio reaguje
rychle na ptipadné zakaznické dotazy a pripominky. Odpovéd’ spiSe ne nebo ne nezvolil ani
jeden z Gcastnikl vyzkumu. Naopak vSichni respondenti odpovedéli bud’ spiSe ano — 32,4 %

(88) a ano 67,6 % (184). Pokud tedy dojde k problémiim, obchod je fesi okamzite.
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Otazka 21: Jak hodnotite jejich komunikaci pfi feSeni vasich dotazli a pozadavki?

Hodnoceni kvality komunikace organizace Pravé Bio pii feSeni zakaznickych dotazl
a pozadavkl mohli respondenti vyjadrit na skéale od 1 (nedostate¢né) do 5 (vynikajici), a to
vybérem odpovidajiciho po¢tu hvézdic¢ek. S kvalitou reakci na dotazy a pfipominky jsou
v praméru (4,7 z maximalnich 5) spokojeni v podstaté vSichni. Jen 15 dotazovanych zvolilo

niz8i hodnoceni nez 4 (velmi dobré) a 5 (vynikajici).

Stanoveni kvality komunikace tak koresponduje s pfedchozi otdzkou, ktera se tykala
rychlosti reakci na dotazy, kdy odpovédi na tyto dvé otazky odhalily, Ze podnik odvadi
kvalitni sluzby jak v oblasti rychlosti, tak v oblasti kvality komunikace. Graf 20 souvisejici

s touto otazkou je uveden v ptiloze P VIII.
Otazka 22: Piipadné jaké formy zpétné vazby nebo komunikace byste preferovali?

Detailni ptiblizeni forem zpétné vazby a otevienych odpovédi je popsano nize. Respondenti
Setfeni se mohli voln¢ vyjadiit a také uvést, jaké piipadné formy zpétné vazby nebo
komunikace by preferovali. 20 odpovédi z celkového pocétu 36 preferuje e-mailovou
komunikaci. Zminéna je napiiklad komunikace skrze chatovaci okénko na webu nebo
telefon (3 odpovédi). Za ptinosnou odpovéd’ je povazovano tvrzeni: ,,Na prodejné by mohl
byt vice proskoleny persondl, protoze vétSinou jen odkdzou do diskuse na strankéch,*

pfiblizuje jeden z respondentl.

Ukazka odpovédi

,,Zpetnd vazba na webu, komunikace web/email/IG*

odménovat (napt. vérnostnimi body), kdyz nékdo napise zajimavou recenzi k produktu

Tabulka 5 Preferované formy zpétné vazby nebo komunikace
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka 23: Jaka je vase celkova spokojenost s kvalitou nakupniho procesu?

Hodnoceni spokojenosti nakupniho procesu, ktery obsahoval zdkaznickou zkuSenost na
webu, rychlost a spolehlivost doruceni produktii, miru reklamaci a efektivitu komunikace
firmy se zakazniky je celkoveé témétf vynikajici — 4,8. Tato hodnota, stejné jako
u pfedchozich otazek, vyc€isluje a celkové shrnuje, Ze zdkaznici e-shopu Pravé Bio jsou

opravdu spokojeni s nakupnim procesem. Vysledek je prezentovan v nasledujicim grafu.
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Graf 7 Jaka je vase celkova spokojenost s kvalitou nakupniho procesu?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
12.5 Shrnuti

Kvantitativni vyzkum realizovany prostiednictvim dotaznikového Setfeni byl zacilen na
zakazniky spolecnosti Pravé Bio. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou CAWI na
webovém formulafi — Formuldfe Google. Vyzkumu, ktery zjistoval zakaznickou
spokojenost v nékolika oblastech, se zucastnilo dohromady 300 respondentt, z nichz bylo
zpracovano 272. Ostatni nebyli do analyzy zahrnuti, protoze bud’ e-shop neznaji, nebo v ném
nenakoupili, a nepatfi tak mezi relevantni cilovou skupinu vyzkumu. Setieni se zaéastnily
z vétsi Casti zeny — 86,4 % (235) ve véku 36 az 45, které prevazné pracuji jako
zaméstnankyné. Zakaznici internetového obchodu Pravé Bio nejradé€ji nakupuji dopliky
stravy, za nimi pak potraviny a napoje, kde by si spotiebitelé vSak ptali rozsifeni sortimentu
o par druhti produkti. Produkty do domacnosti (drogerie, domaci mazli¢ci) a kosmetiku lidé
nakupuji nejméné, pficemz nékteti z nich by si prali vétsi vybér nabizenych kosmetickych
vyrobkd. Uroveit spokojenosti s nabizenymi produkty je velmi dobra az vynikajici.
Nejucinngj$imi informacnimi kanaly neboli komunika¢nimi nastroji pti ziskdvani informaci
o produktech jsou pro zdkazniky obchodu webové stranky (e-shop) spole¢né s Instagramem,
nasledované newsletterem. Hodnoceni téchto tfi komunikac¢nich platforem dopadlo velmi
dobie a pozitivné. Nejvice zakaznici kombinuji prave web, Instagram a e-mail. Za nejméné
ucinny kanal byla oznaCena socidlni sit’ Facebook, kterd spolu s blogem a influencery
doséahla zhorSujiciho se hodnoceni. Na zlepSeni téchto tii nastrojii by se organizace méla
zaméfit. Mira spokojenosti s kvalitou nakupniho procesu je velmi vysoka, ne-1i vynikajici.
Zkoumané ¢asti nakupniho procesu zahrnovaly zédkaznickou zkuSenost na webu, rychlost a

spolehlivost doru¢eni produktli, miru reklamaci (objem stiznosti) a zdkaznickou podporu.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka 1:

Jaké jsou preference zakaznikli v kategoriich zdravych potravin a napoju, doplilka stravy,

produktti do domécnosti a kosmetiky?

Na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze zékaznici
obchodu Pravé Bio preferuji nejvice nakup doplika stravy. Doplilkky stravy nejradé€ji
nakupuje 59,6 % (162) respondentii. Druhou nejoblibené;si kategorii jsou zdravé potraviny

a napoje, které rado nakupuje 30,9 % (84) zakazniki.

Nasleduje kategorie kosmetiky. Na poslednim misté jsou produkty do domacnosti, které
zahrnuji jak drogerii, tak potteby pro doméci mazlicky. Zakaznici tedy nejcastéji preferuji

nakup dopliikt stravy, nasledovany zdravymi potravinami a napoji.
Vyzkumna otazka 2: Jaka je uroven spokojenosti zdkaznika s nabizenymi produkty?

Urovent spokojenosti zékaznik®i podniku s nabizenymi produkty je velmi vysoka,
a to konkrétné u kategorii dopliikka stravy a potravin a napoji. Vysledky ukazuji, ze by si
zakaznici ptali roz$ifeni nabidky potravin a napojl, predevSim o zdkladni ingredience

do kuchyné.

O néco nizSi mira spokojenosti je spojena s kategoriemi kosmetiky a produkt
do domacnosti. Niz8i spokojenost je dana zejména tim, Ze zakaznici s témito kategoriemi
produktli zatim nemaji tolik zkuSenosti, a také omezenym sortimentem kosmetiky, kde by si
zékaznici ptali vétsi vyber a pridani dalSich novych znacek. Tyto poznatky vedou k zavéru,
ze by m¢l obchod na rozs$ifeni kategorie potravin a ndpoji a kosmetiky dale pracovat.
Vyzkumna otazka 3: Jak zédkaznici hodnoti uroven informovanosti o produktech?
Nejucinngj$imi  komunikacnimi nastroji, které zajiStuji informovanost zdkaznikl
o produktech, jsou webové stranky obchodu 73,9 % (201) a socidlni sit’ Instagram. Tretim

nejucinnéj$im informacnim kanalem je e-mailova komunikace (newsletter). Hodnoceni

urovné informovanosti je velmi dobré az vynikajici.
Zakaznici podniku upfednostiiuji uvedeni podrobnéjSich a dopliujicich informaci
k produktim a také oceniuji, kdyz jsou ptispevky doplnény o obrazky tykajici se produkta

a sluzeb.
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Za nejméné ucinné kandly byly zvoleny Facebook, influenceti a blog, které dosahly
zhorSujiciho se hodnoceni, rozhodné ne vSak nejhorsiho. Nejniz$i mira spokojenosti se tyka
influencert. Tento fakt naznacuje, ze by se podnik mél zaméfit na jejich zlepSeni i presto,

ze napiiklad Facebook je obchodem povazovan za vysoce efektivni komunikacni nastroj.

Primérné hodnoceni celkové urovné informovanosti o produktech internetového obchodu
Pravé Bio dosahlo na pétibodové skale hodnoty 4,6, coz vede k zavéru, ze uroven

informovanosti je velmi vysoka a kvalitni.
Vyzkumna otazka 4: Nakolik jsou zédkaznici spokojeni s kvalitou nakupniho procesu?

Spokojenost zakazniki internetového obchodu Pravé Bio je velmi vysokd az vynikajici.
Celkové hodnoceni nakupniho procesu ziskalo na pétibodové skale nadprimérnou hodnotu
4,8. To potvrzuje skutecnost, ze zdkaznici e-shopu jsou celkové velmi spokojeni s kvalitou

nakupniho procesu.

V prvni ¢asti nakupniho procesu bylo zjistovano, zda bylo pro respondenty vyzkumu
objednani zbozi rychlé a jednoduché. Objednani zbozi bylo pro 99,3 % (270) nakupujicich

rychlé, jednoduché a bez vétsich potizi.

Pozitivni zkuSenosti panuji také s uzivatelskym prosttedim nového webu Pravé Bio.
Zakaznickd zkuSenost na webovych strankach, od orientace a navigace az po samotny

objednavkovy proces, je téméf bezproblémova.

Hodnoceni sluzeb kvality logistiky, rychlosti a spolehlivosti doruceni produkti doséhlo
na pétibodové skale vynikajici hodnoty 4,8.

Mira reklamaci a pocet stiznosti je minimalni. 96 % (261) zakazniku nemélo diivod ani
potiebu produkty a zboZzi e-shopu reklamovat, coz jen potvrzuje vysokou spokojenost
zakaznika s kvalitou nabizenych produktt. Ti zédkaznici, ktefi zbozi reklamovali 4 % (11),

byli s naslednym pribéhem reklamace aZ na jednoho zcela spokojeni.

Posledni ¢ast ndkupniho procesu zahrnovala zdkaznickou podporu a efektivitu komunikace,
které jsou na vysoké trovni. VSichni respondenti Setfeni uvedli, Ze internetovy obchod Pravé
Bio reaguje na pfipadné dotazy a pfipominky rychle a kvalitn€, nebot’ hodnoceni
komunikace obchodu pii feSeni zdkaznickych dotazli a pozadavkil bylo priamérné
ohodnoceno hodnotou 4,7 z maximalnich 5. Zakaznici podniku preferuji poskytovani zpétné

vazby nebo komunikace prostfednictvim e-mailové komunikace spise néZ telefonicky.
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14 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ ziskanych dat kvalitativniho vyzkumu, kterd byla vyhodnocena spolecné
s dotaznikovym Setfenim, byla navrzena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace
a kvality ndkupniho procesu. Zaroven byly vypracovany doporuceni na rozsifeni soucasné

nabidky produktu.

14.1 Nabidka sortimentu

V navaznosti na uskutecnéné vyzkumy je doporuceno uskuteCnit planované rozsiteni
souCasné¢ nabidky produktii o nové kategorie a konkrétni produkty. Jelikoz je v ocich
zakazniki nejoblibené;jsi kategorie dopliikil stravy, podnik by se mél zaméfit na jejich dalsi
rozs§ifeni, aby stavajici nebo novi potencialni zédkaznici objevili v e-shopu Pravé Bio vice

doplika stravy, které jsou uz nyni i tak velmi oblibené.

Z prani a preferenci zakaznikli vyplynulo, Ze by si také pifali vice potravin a napoji. Timto
smérem by se mél obchod vydat a rozsitit sortiment o vice potravin do spize. Tento problém
vnima i vedeni spoleCnosti a pldnované rozsifeni by vzhledem k oblibenosti kategorie
zdravych potravin a ndpoji s nejvetsi pravdépodobnosti vedlo k dal§imu obchodnimu rastu.
Konkrétné se mize jednat o kofeni, sil, kokosova masla, veganské majonézy, drozdi,
mouky, lusténiny, nédpoje v podobé bio kavy nebo také §irsi nabidku rychlé a funkéni stravy
— spravn€ nakomponovanych produktt s vyZzivovou hodnotou, kterymi miiZou byt naptiklad
proteinové tyCinky nebo hotova jidla (polotovary) na cesty. Z vyzkumnych zjiSténi
vyplynulo, Ze tato oblast ,,rychlé a funkéni stravy* pro zaneprazdnéné predstavuje trend,

kterym by se mél podnik vydat.

Zajimava je oblast kategorie kosmetiky, kde by si n&kteti zdkaznici pfali SirSi sortiment
produktil a znacek. Kategorii kosmetiky nejradéji nakupuje zhruba pétina respondentd.
Naptiklad zatazeni znacky Alchymistky mutize byt dalsi z prilezitosti, nebot’ pravé na mensi
§ifi znacek, a tim pAdem mensi nabidku zejména piirodni a dekorativni kosmetiky a drogerie,
dotazovani upozoriovali. Na druhou stranu, kosmetické produkty a véci s nimi spojené
podnik nabizi a prodava na druhém e-shopu Gratia Natura, kde zadkaznici mohou nakupovat
primarné kosmetické produkty. SpiSe tedy neZ na rozSifovani kosmetického zboZzi na
e-shopu Pravé Bio by se organizace méla zaméfit na propagaci e-shopu Gratia Natura, kde

zakaznici najdou témét vse, co od nabidky kosmetiky ocekavaji.
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Propagace by mohla probihat nejen prostfednictvi vlastnich socialnich siti Gratia Natura,
ale také skrze znaméjsi e-shop Pravé Bio, kde ma podnik vétSi zakaznickou zékladnu,

a tim padem vétsi dosah na socidlnich sitich, blogu, u influencerti apod.

Dalsi z navrhl zni, ze by se mohly oba e-shopy sjednotit v jeden internetovy obchod,

kde by zakaznici nasli vSechny kategorie a produkty na jednom mistg.

14.2 Marketingova komunikace

NejefektivnéjSimi informacnimi kandly, kterymi jsou webové stranky (e-shop), Instagram a
e-mailova komunikace (newsletter), dopadly v hodnocenich zékazniki velmi dobfie
a pozitivng. Z toho divodu se doporucuje témto nastrojim dale vénovat a posilovat jejich
pozici, a nakonec uskutecnit kompletni dokonfeni webu Pravé Bio, aby tak byl pro

zakazniky bezproblémovy, rychly a uzivatelsky ptivétivy.

Naopak méné efektivnimi komunikacnimi ndstroji podniku jsou podle provedeného
vyzkumu Facebook, blog a influenceti. Obchod Pravé Bio by se m¢l zaméfit na fungovani,
efektivitu a analyzu socidlni sité Facebook, jejiz i¢innost a kvalita nedopadly ve vysledcich
vyzkumu tak kladné, jak zminuje majitelka podniku, ktera pfitom povaZzuje Facebook

za vysoce efektivni komunikaéni nastroj.

Jednou z mozZnosti, jak zlepsit blog, by mohla byt jistd forma odliSeni blogu, ktery Casto
splyvéa s webovymi strankami a nemusi byt tim padem pro zakazniky snadno dohledatelny.
Navrhovanym feSenim miiZze byt naptiklad usilovnéj$i forma propagace blogu, grafické
odliSeni karty blogu na webovych strankach nebo tvorba zajimavéjsiho a ptinosnéjSiho

obsahu na blogu, ktery by zahrnoval vice praktickych rad a informaci do bézného zivota.

Zapojeni vétsiho poctu influenceri miiZze mit pozitivni dopad na marketingovou komunikaci
spolecnosti. Zde je vSak dulezité vybrat ty ,,spravné®, nebot’, jak uvadi jeden ze zakaznikd,
,ovefené a erudované, ne ty klasické konzumni“. Doporucenim je tedy spoluprace se

spravné€ vybranymi influencery, kteti maji vétsi dosah nez ti soucasni.

Velkou ptileZitosti je vyuZziti YouTube kanalu, kde je doporuc¢eno tento kanal zacit vyuzivat
pravidelngji a aktivnéji. Videa by se mohla tykat nejen ptredstaveni jednotlivych produktt
a znacek, ale také zminénych podcasti, které se v poslednich letech staly velmi oblibenou
a popularni platformou. V kombinaci se zajimavym obsahem videi a rozhovort by se tak
kanal YouTube mohl pfifadit k dal§im G€¢innym néstrojim organizace a tim padem vylepsit

aktualni marketingovou komunikaci obchodu.
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14.3 Nakupni proces

Z divodu nadstandartniho celkového hodnoceni spokojenosti zakazniki s kvalitou
nakupniho procesu, které dosahlo na pétibodové skale témet vynikajici hodnoty 4,8, neni
v této oblasti podniku moc co doporucovat, protoze organizace Pravé Bio, jak 1ze zpozorovat
z pramérného hodnoceni, poskytuje zdkaznikim kvalitni a efektivni sluzby tykajici se

nakupniho procesu.

Z otevienych odpovédi, kde se zakaznici obchodu mohli volné vyjadrit, vSak vyplynulo,
ze naptiklad vjedné z Casti ndkupniho procesu — zdkaznicka podpora a efektivita
komunikace nakupujici preferuji ke komunikaci s obchodem e-mailovou komunikaci spise
nez komunikaci prostfednictvim telefonu. Pfi moznych feSenich zédkaznickych dotazil,
pozadavkil, probléml nebo forem zpétné vazby je podniku doporuceno se zdkazniky

komunikovat e-mailem spise nez telefonicky.

Jeden ze zékaznikl se zminil, Ze v kamenné prodejné by mohl byt Iépe proskoleny personal,
ktery ho pfi dotazech odkaze ,,jen” na diskuse na webovych strankach. Navrhovanym
feSenim je dikladngj$i proskoleni prodejniho personalu, aby tak o vSech kategoriich
produktt védel zakladni a dalezité informace, které pak miize zdkazniktim predat a uspokojit
jejich potieby a prani.

Zpétna vazba neboli recenze zdkaznikl k produktim jsou pro kazdy obchod mimotadné
dilezité. K navySeni poctu uZivatelskych recenzi by mohlo dojit ur¢itou formou ocenéni
zakaznika (naptiklad vérnostnimi body), pokud napiSe konstruktivni a zajimavé recenze na
vyzkouSené zbozi. Naptiklad vybrat kazdy mésic par nejzajimavéjsSich recenzi, a ty ocenit.

,,Reklama na produkt a motivace zdkaznikd v jednom, uvadi jeden ze zdkaznikd.
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ZAVER
Bakalarskd prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci a analyzu spokojenosti

zakaznik® obchodu Pravé Bio.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit spokojenost zakaznikli s produkty, které obchod Pravé
Bio aktudln€ nabizi a zjistit preference zadkazniki v kategoriich zdravych potravin a népoji,
dopliki stravy, produkti do domacnosti a kosmetiky. V préci byla zaroven provedena
analyza vyuzivanych nastroji marketingové komunikace a wurCeni nejucinnéjSich
komunikacnich nastrojti, které =zajistuji informovanost zékazniki o produktech.

Sekundérnim cilem bylo zjistit spokojenost zékaznikti s nakupnim procesem.

Teoreticka ¢ast zahrnovala definici a vyznam marketingu sluzeb, potravinafstvi, dopliki
stravy a kosmetiky. Uvedena je také online a marketingova komunikace, SWOT analyza,
kapitoly vénujici se zadkaznické spokojenosti, nakupnimu chovani a marketingovému

vyzkumu. Na zavér byla piedstavena metodika prace.

Praktickd cast obsahovala charakteristiku organizace Pravé Bio, jeji marketingovou
komunikaci a vysledky Setfeni, kterych bylo dosaZzeno pomoci analyzy kvalitativniho
vyzkumu — dvou polostrukturovanych rozhovort s majitelkou obchodu a kvantitativniho

vyzkumu — dotaznikového Setfeni zacileného na zadkazniky obchodu Pravé Bio.

Vysledky obou Setfeni ukéazaly, ze zdkaznici obchodu nejradéji nakupuji kategorie doplik
stravy a zdravych potravin a napoju, s jejichz kvalitou jsou velmi spokojeni. Za nejucinné;jsi
komunikac¢ni nastroje, které zajistuji informovanost o produktech, byly zvoleny webové
stranky, Instagram a e-mailova komunikace. S ndkupnim procesem a jeho jednotlivymi

¢astmi jsou zakaznici e-shopu Pravé Bio maximalné spokojeni.

Na zékladé¢ provedenych vyhodnoceni byla navrzena doporuceni na rozSifeni nabidky
sortimentu potravin a napojui. Dale by se podnik mél hloubé&ji zamétit na oblast kategorie
kosmetiky. Obchodu bylo také doporuceno soustiedit na zkvalitnéni informac¢nich kanald,

kterymi jsou Facebook, blog a influencefi.

Tato prace, zahrnujici teoretické informace, tvorbu metodiky, vyzkumu a zpracovani
praktické cCasti, obohatila autora prace t€émét ve vSech oblastech. Za nejvétsi piinos je
povazovana aplikace vystupii prace do realného prostifedi, protoze mohou pfispét

k obchodnimu rdstu organizace.
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PRILOHA P I: UVOD A OTAZKY PRO ROZHOVOR
S MAJITELKOU OBCHODU PRAVE BIO O MARKETINGOVE
KOMUNIKACI A ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI

Dobry den,

jsem student 3. ro¢niku Ustavu marketingovych komunikaci — Fakulty multimedialnich
komunikaci — Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a pracuji na bakalafské praci na téma

marketingova komunikace a spokojenost zdkazniki Pravé Bio.

Rad bych se s Vami pobavil o marketingové komunikaci vasi firmy a zakaznické

spokojenosti.

Béhem vasich odpovédich budu velmi rad za volné doplnéni dalSich informaci, které¢ Vam

k otdzce ptijdou relevantni.

Pted zahajenim rozhovoru bych vés rad informoval, ze rozhovor bude nahravan a poslouzi

jako podklad pro vyzkumnou a praktickou ¢ast bakalatské prace.

Predem Vam dé€kuji za poskytnuti informaci, rozhovor mize zacit.



Jaké jsou primarni cile vasi marketingové komunikace?
Jaké je vase cilova skupina?

Jaké jsou preference vasich zdkaznika v kategoriich zdravych potravin a napoji,

doplikt stravy, produktti do domécnosti a kosmetiky?

Jaka je podle vés uroven spokojenosti zakazniki s kvalitou nabizenych produktt?
Planujete do nabidky e-shopu zaradit nové produkty, které aktudlné nenabizite?
Jaké marketingové nastroje pouzivate?

Které¢ ztéchto nastroji povazujete za nejucinnéj$i pro dosazeni svych
komunikacnich cild a pro¢?

Pouzivate naptiklad blogy, influencery, socidlni sit€¢ nebo jiny typ informacniho

¢i vzdélavaciho obsahu?

Otazka nebyla polozena, participant odpovédél v predchazejicich otazkach.

9.

10.

1.

12.

13.

14.

15.

Jak hodnotite zakaznickou zkuSenost s nadkupem na vasem webu, od orientace

a navigace aZ po samostatny objednavkovy proces?
Jakou zpétnou vazbu na tento proces dostavate?

Jak pracujete se zpétnou vazbou na kvalitu sluzeb, jako je logistika, doruceni,

reklamace a zédkaznicka podpora vcetné rychlosti a kvality reakci na dotazy?

Jaky je proces vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace? Které metriky

povazujete za kliCové?
Jakeé jsou hlavni silné stranky marketingové komunikace?
Existuji 1 oblasti, kde vidite prostor pro zlepSeni?

Jaké jsou vase dlouhodobé plany v oblasti marketingové komunikace? Planujete

néjaké nové strategie nebo vylepSeni/inovace?



PRILOHA P II: ROZHOVOR O MARKETINGOVE KOMUNIKACI A
ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI

Jaké jsou primarni cile vasi marketingové komunikace?

Ve findle, je to samoziejmé prodat, ziskat nové zakazniky, ale pfedevS§im potom, aby ten
zakaznik se vracel. Ono je to rozdéleno do nékolika krokt, protoze, kdyz vlastné nejste
néjakd znama firma, kterd mé neuvéfitelny marketingovy rozpocet na reklamu v televizi,
v radiu, influencery , tak musite toho ¢lovéka néjakym zptisobem zaujmout. Tim padem ano,
marketingovym cilem je ziskat zdkaznika, ale 1 nadale potom konvertovat, to znamena, aby
se vracel a nakupoval u nas opakované a pokud mozno stale vice. K tomu slouzi vlastn¢ to,

Ze rozSifujeme ten e-shop i o ostatni produkty a kategorie, které tam doposud chybély.
Jaka je vaSe cilova skupina?

Kdokoliv, a to je tplné jedno, jestli je mu pét, deset, patnact, dvacet, tficet, Ctyficet, padesat,
Sedesat, sedmdesat, koho zajima své zdravi a kdo chce zménit sviij zivot. Je to Clovek, ktery
chce jakoby naskocit na vlak, ktery jede Gpln¢ jinym smérem, nez kterym se odebira vétsina.
To, co nam v podstat¢ tikaji 1ékafi, to, co ndm fikaji experti v televizi. VSichni vidime,
ze spole€nost je vlastné nemocné a vSechno je to vlastné zplisobené tim, jak se stravujeme.
TakZe za téchto padesat let, kdy mame tady tu big food corporation, vidime, Ze se to nikam
nedostalo, spiSe naopak. Lidé jsou vic obézni, maji chronické civilizacni nemoci a je
to na vzestupu. To, Ze se lidé dozivaji déle je jenom diky tomu, Ze jsou nacpani spoustou
drog, ale ve finale bychom se vSichni méli vratit zpatky k zékladu jednoduchosti a od toho
jsme tady my. Abychom nabizeli takovy mix zbozi, ktery ¢lovék v domacnosti opravdu
potiebuje, vyuZzije a jakymsi zpisobem nenarusuje jejich zdravi. Samoziejmé nemizeme byt
prosté takovy obchod jako tfeba Rohlik, ktery ma kapacitu i1 na to, aby mohl délat maso.
Tteba bych rada prodévala maso z farmy, nebo mlécné vyrobky z farmy, abych byla uplné
kompletni supermarket, ale bohuZzel nemame na to ted’ka momentaln¢ viibec prostory, ani
nevime, jak bychom to délali, takZe zatim se zamétfujeme prosté na takovy ten Zivotni styl,
ktery se tyka vSeho mozného, co nemusi byt v lednici takzvané. Chceme prosté takovy
obchod, kde budou vSechny potiebné véci pro zdravou domacnost a ten zbytek, co se musi
davat do chladnicky, tak ten uz si lidé doufam pijdou koupit tieba k néjakému farmafi,

kterého maji blizko.



Jaké jsou preference vasich zakaznikli v kategoriich zdravych potravin a népoju,

doplika stravy, produktti do domécnosti a kosmetiky?

Je to zajimavé, ja jsem si vzdycky myslela, Ze nas e-shop bude spis§ potravinovy e-shop,
ze budeme prosté mit a my tam ted’ka jakoze smétfujeme, ale z néjakého — asi to byl Covid,
se zacCaly vic u nas prodavat dopliiky stravy. Viceméné dalo by se fict asi jak lidé neustale
hledaji takovy ten rychly fix, to znamena, ze prosté misto, aby feSily od zékladu zménu své
stravy, tak si mysli, kdyZ teda onemocnim nebo né¢im trpim, tak to spravi doplnék stravy.
TakZe i nadale u nas, Ctyfi roky po Covidu bych fekla, kdyz se podivame na ty statistiky, tak

vedou dopliky stravy. A ja ti feknu, ktery to je konkrétn€ — SinuOrega sprej do nosu.
Jaka je podle vés uroven spokojenosti zdkazniki s kvalitou nabizenych produkt?

100 %, protoze k tomu zase slouzi recenze na nasem webu, recenze u produktl a recenze
na Heuréce. Az na par, vzdycky se najde nékdo nespokojeny samoziejme, nemuizes uspokojit
vSechny samoziejmé. To je nam jasné. Ale kdyz to vezmu v globalu, kolik zdkazniki jsme
za ty roky uz obslouZili, tak s jistotou fikam prosté 100% spokojenost. A hlavné se mi libi,
kdyZ tam lidé napisSi, Ze u nds nakoupi to, co nenakoupi nikde jinde, Ze si ddvam opravdu

zalezet na té kvalité a Ze je to poznat, kdyz to doma prosté potom konzumuyji.
Planujete do nabidky e-shopu zatadit nové produkty, které aktudln¢ nenabizite?

Samoziejmé, to je celd pointa toho, ze ten e-shop se bude rozvijet. Ale nikdy nechceme
prosté jit tou cestou, Ze budeme mit v e-shopu sto padesat tisic znacek, které nabizeji
podobné zbozi, jenom je jinak zabalené. Opravdu mym cilem je nabizet néco unikétniho,
kde je néjaké pridana hodnota. Takze samoziejmé ano, budeme se i nadale rozristat. Krasné
véci mé Cekaji v roce 2025, co uz mam vymyslené. Planujete zatadit spiSe tieba dopliky
stravy nebo praveé néjaky druh potraviny ¢i kosmetiky? No, bude to zaméfené tak néjak fifty
fifty — dopliiky stravy a potraviny. Tu kosmetiku neplanuji, ale pokud mi do cesty pfijde
néco zajimavého, jako tfeba v tomto roce 2024 mi tam pfiSla Gpln€ néjakym nendsilnim
zpusobem kosmetika zhovéziho loje nebo kosmetika z astaxanthinu. Taky jsem
to neplanovala. Viibec jsem to neméla v zdméru, ale bylo to tak skvélé zbozi, Ze jsem
to zafadila. Tak samoziejmé pljdu i do té kosmetiky. Ale v roce 2025 chystdm novou
fantastickou eko drogerii a dopliiky stravy, které jsou pro biohacking komunitu hodné

zajimavé, a pak potraviny, které nam chybi zase do té spize jakoby.



Jaké marketingové nastroje pouzivate?

v

Tak momentalné nejcastéjsi je samoziejmeé PPC reklama na Google. To je takova, asi tam
jde nejvic rozpoctu. Dale potom Facebook reklamy, takové ty celoplosné. Potom cilené
reklamy na Instagramu — sponzoring ptispévkl. Pak samoziejmé — sam dobte vis, sledujes
nas na Instagramu — jsou tam ruzné aktivity, které k Instagramu patii. Takze timto
zpusobem. N¢&jaké ty soutéze, a potom e-mailing, ktery déldme relativné pravidelné.
Netusim, jestli ted’ka do toho zapadd i blogovani na nasem blogu. Tak to také mame jako
rozvinuté celkem slusn€. Influenceti — mame spolupréci. J4 nemam influencery rada, to je
tady na for the record, ale spolupracuji prosté s lidmi, kteti pracuji v oboru zdravé vyzivy.
Jsou to lidé, kteti jsou vzdélani, nejsou to proste jenom takovi ti, co propaguji za nic. S témito
lidmi jsem spokojend a neplanuji, pokud mi do cesty ptijde nékdo, kdo bude hodné zajimavy
a bude se zajimat o praci s nami, tak ano, jsem oteviend. Ale momentalné¢ mam tady ten
influencersky mix jakoby uzavieny s lidmi, kteti nds sami oslovili a chtéji propagovat nase

vyrobky. Takze to je tak asi vSechno, nic dal§iho mé nenapadd momentaln¢.

Které z téchto néstrojii povazujete za nejucinnéjsi pro dosazeni svych komunikacnich cili

a proc?

Opét, to je spiS dobré otazka na marketingového manazera, protoze on vidi do téch statistik
v Business Manageru na Facebooku. Ale co tak spolu komunikujeme, tak bych fekla,
ze vlastné docela se nam dafi na Facebooku nyni. S tim, Ze vlastné€ lidé o nas vi. J& jsem
vlastné zapomnéla zminit PR, Ze délame vlastné mame PR agenturu v Praze, kterd vlastné
nas dostava do riznych magazinii a online médii. BohuZel tam si je$té potfad nejsem jista,
jestli to ma n¢jakou funkcnost, ale uvidime, co se stane tento rok. Podle mé nejvic lidi k ndm
prijde, si myslim opravdu z t¢ reklamy PPC Google Facebook. To je tak propojené vSechno.
Néco malo z toho Instagramu, ale neda se to tiplné perfektné fict, ktery to byl ve finale kanal.
ProtozZe v téch statistikach, kdyZ to potom uvidis, tak to spolkne ten Google vétSinu, protoze
vlastné ptes ného piijde jakoby ta objednavka. Tam se to zobrazi. To je potom takova
administrativa, kterd vlastn€ — 1 kdyZ ten ¢lovék mohl pfijit tfeba z Instagramu, tak ve finale

se to projevi, jakoze to bylo Google PPC.



Jak hodnotite zékaznickou zkuSenost s ndkupem na vaSem webu, od orientace

a navigace az po samostatny objednavkovy proces?

Tak tady bych rada tekla, Ze to je bezproblémové, rychlé a velmi customer friendly, jak se
fika anglicky. Ale tento rok budeme planovat s firmou, kterd nam piedélavala e-shop,
nasazeni dopliikii takzvanych Hotjar, ktery vlastn€ nahrava, co ten zdkaznik déla na internetu
od A az po Z. Tuto otdzku bych ti byla schopna potom odpovédét az po téch vystupech,
akorat nevim, kdy toto ma majitel napldnované, Ze spustime. Kazdopadné novy web byl
udélan z toho diivodu, aby byl co nejpiijemnéjsi, a doufam, Ze ti lidé jsou spokojeni. Zatim
nikdo jakoby nepiSe negativni zpravy ve stylu: ,,Va$ e-shop se mi nelibi, nedokazu se
na ném zorientovat, nevim, jak mam zaplatit, nevim, kde mam dat zbozi do kosiku, tady mi
to neklape.” Nic takového nemame. TakZe s novym e-shopem mate spiSe pozitivnéjsi

zkuSenosti? Myslim si jakoZe, Ze to je dobré, ale vzdycky je co zlepSovat.
Jakou zpétnou vazbu na tento proces dostavate?

Lepsi vazba nez recenze od zékaznika neexistuje. To bych musela opravdu jit a kazdému
individudlné psat e-mail: ,,Prosim vas mohl byste mi fici jaky byl vas zdzitek z tohoto
nakupu?“ Ale v dneSni dobé, kdy lidé nemaji radi, kdyz je Elov€k otravuje s kazdou
pitomosti, tak jako nejsem si jista, jestli by je to spiS neobtézovalo, Ze byste néceho dosahl.
Doutam, ze tviij) dotaznik budou brat jako néco, co je nebude obtéZovat, a Ze prosté ziskas
odpovédi na své otazky. Ale uvidime, jak to bude, protoze lidé opravdu dneska straSné€ neradi

nechévaji jakékoliv zpétné vazby, sam to dobie znas.

Jak pracujete se zpétnou vazbou na kvalitu sluzeb, jako je logistika, doruceni, reklamace

a zakaznicka podpora véetné rychlosti a kvality reakci na dotazy?

Tak musim zaklepat, ze zatim reklamovanost nebo prosté objem stiznosti jako pomeér
k tomu, co odesleme, je velmi nizky. To znamend, ze kdyZ uz se néco takového stane — ted’ka
tieba pfes Véanoce feSim par vracejicich se nedorucenych bali¢ki a tak dale. Tak pokud je
chyba na na$i stran€, samoziejmé a pochybili jsme my nebo respektive dopravce, feSim
to okamzité. NeCekam na nic. Podavam reklamaci, zakaznikovi posildme nové zbozi, pak se
to fesi jako takhle né&jak zpétn€. Takze myslim si, ze mame velice dobré chovani i reakci.
A reagujete na pfipadné stiznosti spiSe telefonicky nebo e-mailem? J4 se snazim, aby to
fesila pracovnice dole telefonicky, protoze si myslim, Ze kdyz to ¢lovek fesi ustné, tak to ma
takovou extra jesté jakoby pifidanou hodnotu jako k tomu zakaznikovi, ze se nékdo opravdu

stard, ze zvedne to sluchatko. Protoze dneska je to vSechno o e-mailové komunikaci.



Myslim si, ze i diky tomu se ndm dafi, protoze pracovnice je konkrétné strasné dobra
na telefonu a mé dobry customer service, to je velmi diilezité. Ale nékteré véci si feSim sama,
a to e-mailové. Jinak to ani nejde, hlavné kdyz komunikujete se zahrani¢nimi zakazniky,
kde se néco stalo. Tam musim j4, protoze jsem jedind, kdo mluvi anglicky a je schopen
to fesit. Ja si myslim, Ze to je dobré. Mohlo by to byt samoziejmé lepsi, ale ja neovlivnim,

kdyz prost¢ dopravce néco pokazi, a pak oni maji ten problém to fesit.

Jaky je proces vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace? Které metriky

povazujete za klicové?

Tak tohle to je néco, co tiecba momentalné jesté s marketingovym manazerem nedélame.
Rada bych to zacala d¢lat, takze ti na to nedokdzu ani odpovédét. Zkus se zeptat na tuto
otazku, az se bude$ bavit s marketingovym manazerem, ktery tyto véci by mél reportovat
mné, protoze je to jeho prace. Vlastné déldme mésicni, jak se tomu fikd, mésicni ne
vyuctovani, ale marketingovy manazer mi prosté kazdy mésic posila vysledek jeho prace,
kde ale neni, dalo by se fici ukazana, jak ty se ptas, vyhodnoceni t¢ efektivity. Tam je prosté
jenom tfeba porovnani s predchozim rokem, jak to bylo ten mésic, co se stalo pfed rokem
a ze jsme se zlep$ili. Ano, tak efektivita je v tom, Ze jsme lepsi, nez jsme byli pfed rokem.
Pokud toto je ta metrika, Ze nam staci, ze jsme vyrostli o tolik a o tolik procent, nabrali jsme
o tolik a o tolik vice objednévek, tudiz obratu oproti lofiskému roku, tak ano. Leto$ni rok
zatim vypada, Ze jsme vyrostli oproti roku 2023 zhruba o 50 %, cozZ je jako velice dobré

v této ekonomice. Ale konkrétni vyhodnocovani nemam zatim.
Jaké jsou hlavni silné stranky marketingové komunikace?

Taky dobry dotaz. KdyZ se tak nad tim zamyslim, jaké mame silné stranky marketingové
komunikace, ja si myslim, ze tohle je zrovna oblast, kterou bychom mohli hodné dobte
zlepsit. Opét bych si udé€lala na tvém misté pozndmku, Zze tady toto sméfovat
na marketingového manaZzera. Ja bych rada fekla, Ze mame silné stranky vSude, ale nejsem
si tim aplné€ jista, protoze pro mé jako majitele, vzhledem k tomu, jaké vynaklddame nyni
vydaje na ziskani nového zakaznika, co vSechno kolem toho déldme — bonusové pointy,
platime tém influencertim, Ze néjaké procenta za ziskani zakaznika. Plus mame néjaké slevy
na prvni ndkup, dékovacku délame. Tady spoustu riznych takovych extra krokti, abychom
nékoho jako by zaujali. Tak ti nedokazu ted’ka fict, ktery z téchto vlastné modeld, ktery

testujeme — néktery déle, nektery kratce, funguje nejlépe.



Rada bych to taky védéla, takze zkus si to poznalit jako pravé na toho marketingového

manazera. To by mé zajimalo, jak bychom tohle mohli fesit.
Existuji 1 oblasti, kde vidite prostor pro zlepseni?
Ja vidim prostor pro zlepseni upln¢ vSude, porad.

Jaké jsou vase dlouhodobé plany v oblasti marketingové komunikace? Planujete né¢jaké nové

strategie nebo vylepseni, inovace?

Ja bych chtéla, ale pointa je vtom, ze ono uz toho moc neni, co by se dalo vyuzit.
Momentalng, co ted’ délame, je tak asi vSechno, co se d4 udélat momentaln¢€. Rozpocet
na n¢jaké televizni nebo radiové reklamy nemame, zatim. Porad nejsme jeste takhle vysoko,
abychom si mohli zaplatit né¢jakou permanentni kampan, kterd pojede v televizi v néjakém
dobrém case. Billboard moznd — plénujeme, az bude ta prodejna dole hotova. Tak jsme
premysleli s partnerem, ze bychom udélali nékde na dalnici v néjaké strategické pozici,
jak je vyjezd. Tak bychom udélali reklamu na nasi novou prodejnu zdravé vyzivy. Néco
takového. Jakoze timto smérem se jeSt€¢ da jit. Jakoby tyhle ty marketingové kandly.
Ale vsechno zavisi na tom, jaky budeme mit obrat a rozpocet na to marketingovy. Takze
zkus tuto otazku opét polozit marketingovému manazerovi, protoze jak fikdm, jako mtj
marketingovy manazer a stratég piedevsim, tak tyhle ty véci ma na starost predevSim
on a mél by tohle to planovat, kam ptijdeme. J& bych tfeba pfisti rok, co jsem mu uZ oznamila,
chtéla pracovat na tom — cely rok 2025. Pracovat na tom, abychom na zacatku roku 2026
mohli vstoupit do soutéze e-shop roku, ktery porada Heuréka. Letos vlastné€ to, vzdycky se
pofada na zacatku kazdého nového roku, takze 2025 uZz nestihneme. Protoze mé to napadlo
néjak na konci roku, ze by ted’ka vlastné s tim novym designem a tak, to §lo. Tak jsem mu
ted’ka udélala avizo, ze prosté at’ délame vSechno proto, v nédsledujicim roku, aby ten e-shop
mohl byt nominovany na e-shop roku. K tomu samoziejmé potiebujes piedevsim nominace
od zakaznikli a j& nevim, co k tomu c¢lovek jesteé dal potfebuje. Ale myslim si, ze tam,
kam rosteme a kam jdeme a kde jsme, tak mdme dobie naSlapnuto na to, abychom se dostali

— pokud nevyhrajeme, tak alespoii se zviditelnili v Ceské Republice i timto zptisobem.



PRILOHA P I1I: UVOD A OTAZKY PRO ROZHOVOR
S MAJITELKOU OBCHODU PRAVE BIO — SWOT ANALYZA

Dobry den,

jsem student 3. ro¢niku Ustavu marketingovych komunikaci — Fakulty multimedialnich
komunikaci — Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a pracuji na bakalarské praci na téma

marketingova komunikace a spokojenost zdkazniki Pravé Bio.

Rad bych s Vami prodiskutoval soucasny stav vasi firmy pomoci SWOT analyzy,
ktera pomuze 1épe porozumét tomu, jaké jsou vase silné a slabé stranky, jaké prtilezitosti
vidite na trhu a jaké vyzvy nebo hrozby mohou nastat. Zamétim se na nekolik klicovych

oblasti — nabidku produktli, informovanost zékaznika a nakupni proces.

Béhem vasich odpovédich budu velmi rad za volné doplnéni dalSich informaci, které Vam

k otdzce ptijdou relevantni.

Pted zahajenim rozhovoru bych vas rad informoval, Ze rozhovor bude nahravan a poslouzi

jako podklad pro vyzkumnou a praktickou ¢ast bakalatské prace.

Ptedem Vam dékuji za poskytnuti informaci, rozhovor miize zacit.



SILNE STRANKY
1. Co vnimate za vasSe silné stranky?
2. Co povazujete za hlavni ptednosti vaSich produktt?

3. Jakym zplisobem se vam dafi udrzovat zdkazniky dobfe informované o vaSich

produktech?

4. V ¢em vynikate ve srovnani s konkurenci, pokud jde o nakupni proces a zdkaznickou

zkuSenost?
SLABE STRANKY
5. Co vnimate za vaSe slabé stranky?

6. Existuji kategorie produktl,, kde vidite prostor pro zlepSeni nebo kde zakaznici

nejsou zcela spokojeni?
7. Jaké jsou slabé stranky vasi komunikace o produktech?

8. Jsou n¢jaké Casti nakupniho procesu, které vy nebo zdkaznici povazujete za Spatné

nebo sloZité?
PRILEZITOSTI
9. Co vnimate za vaSe ptilezitosti?
10. Jaké nové trendy vnimate jako pfilezitost pro rozsifeni sortimentu?

11. Vidite moZnosti, jak 1épe oslovit nebo informovat zadkazniky prostfednictvim novych

komunikaé¢nich kanalti nebo technologii?
12. Jaké zmény by mohly dale zlepSit ndkupni proces?
HROZBY
13. Co vnimaéte za vaSe hrozby?

14. Jak by mohly zmény v online trendech nebo technologiich ovlivnit informovanost

vasich zakazniku?

15. Existuji rizika spojend s ndkupnim procesem, kterd by mohla negativné ovlivnit

zakaznickou zku$enost?



PRILOHA P IV: ROZHOVOR — SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY
Co vnimate za vasSe siln¢ stranky?

Tak definitivné je to moje know-how. To znamend, Ze vlastni zkuSenosti, které jsem
posbirala za zivot v zahranic¢i a zkuSenosti z cestovani, kdy navstévujete rlizna mésta, zeme
a vidite, jak vypada napftiklad stav jejich zdravé vyzivy — jako v obchod¢ a produkty jaké se
nabizi. Myslela jsem si, e vlastné kdyZ jsem byla v Ceské Republice a podobné produkty,
které jsem vidéla v zahranici a které jsem si vlastné kupovala i v Londyné mi tady chyb¢ly.
Takze to byl takovy ten prvni krok, kterym to vSechno zacalo, a to know-how vlastné
baziruje na tomto zakladé. Samoziejmé& umim hovofit plynule anglicky, coz se hodi, kdyz
potfebujete s nékym vykomunikovat novy byznys, usmlouvat lepsi ceny a viibec néjakym
zplsobem si nastavit pratelskou trovenn komunikace apod. Protoze vzdycky je to o tom,
jak si s tim ¢lovékem sednete, a ne kazdy s kazdym chce ten byznys dé€lat. J& myslim,
ze takhle to jako by pokryva. Také ted’ka bych jesté pfidala, Ze nové silné stranky jsou
zameéstnanci, kterymi jsme se obklopili. Tohle mazu fict, ze se stalo podstaté v poslednim
roce, kdy jsme si nasli vlastné seniorni externi spolupracovniky, ktefi nds posunuji dal.
Bez téchto lidi a jejich know-how v tom oboru ta expertiza by to pravdépodobné neslo
uz ted’. Souvisi to teda i s rlstem spolecnosti, ktera se stale jako rozSifuje? Pfesné tak,
ve dvou se to uz neda dal tdhnout samoziejme. Zacalo to dvéma, ale ted’ uz ten tym je
rozrostly. Nevim, kolik nés je dohromady se v§ema — 10 mozné 1 vic jak 10, musela bych to
opravdu spocitat ¢lovek po Cloveéku. Ale vis, jako tika se, ze v anglicting like attracts like
neboli v Cechéch je to protiklady se ptitahuji, ale v angli¢ting to znamena, Ze jako podobné
pfitahuje se navzajem. To znamend, Ze kdyZ se obklopiS seniory, ktefi rozumi svému
femeslu, tak ti zase predstavi dalsi lidi, které potiebujes na jiné ukoly v tom byznysu. Takhle
to n¢jakym zpusobem se rozrista. Za coz jsem straSn¢ vdécna. To jsem zapomnéla piedtim

zminit.
Co povazujete za hlavni ptednosti vasich produkti?

Tak definitivné je to jejich funkcnost a to znamena, Ze i1 kdyz si koupite produkt na zakladé
reklamy, ktery jste pfedtim neznal. Pokud nebude fungovat, je pravdépodobnost, Ze si ho uz

nekoupite.



TakZe u nas je to praveé naopak, ze ti lidé mozna nase produkty neznaji, opatrné si je zakoupi,
razu, tak se vraci. Takze jako bych fekla, Ze to je ta funkcnost propojena prave s tou kvalitou,
ktera si toho zdkaznika zisk4a. Cena — ano, Cesky zdkaznik je velmi senzitivni na cenu,
ale pomalicku a jisté si myslim, Ze si uvédomuje, ze tam je opravdu rozdil. Kdyz néco stoji
o par desitek nebo stovek korun vice nez levnéjsi alternativa, tak je to vidét prosté na té
performance, na té chuti, jak dlouho to vydrzi nebo, co to snim ud¢la. Takze jako definitivné
bych chtéla fict kvalita za dobrou cenu, ale to je mozna tak trochu miij osobni pohled.
Nemusi s tim souhlasit ten zdkaznik, ktery fekne mate to drahé. No a pak samoziejmé ta
jedinecnost a originalita téch produktii. ProtoZe to jsem vlastné chtéla fict, Ze my se
specializujeme na odborniky v oboru. To znamenad, ze aby ta znacka prosté¢ se specializovala
jenom na jednu urcitou véc a nepokryvala pod svou etiketou nejriznéjsi véci. To znamena,
ze kosmetiku, doplnék stravy i potraviny. To nepovazuju za odbornika na danou véc,
ale prosté€ privatni znacka, kterd to déla pro profit, abych tak pravdu fekla. TakZe toto je ta

originalita, ze my jdeme vzdycky za tim vyvojarem.
Jakym zpisobem se vam dafi udrzovat zakazniky dobfe informované o vasich produktech?

Tak momentalné vyuzivame takovou tu klasickou marketingovou rovnici, kterd se pohybuje
okolo Google PPC samoziejmé, kdyz n€kdo vyhledavd na Google nebo na néjakém
podobném vyhledavaci. Se zdkazniky udrzujeme kontakt ptes newsletter, ten je strasné
dalezity. Tam se snazime posilat alespon jednou tydné novinky nebo néjaké upozornéni,
ze mame blog apod. Déle samoziejmé nastupuje kombinace Instagramu a Facebooku, co se
tyce socidlnich siti, kde pravidelné pfispivame. Mame blog, na ktery piSeme také pravidelné.
Ted’ka uz mame taky spisovatelku nebo blogerku, kterd se tomuto vénuje. Takze to taky
ziskalo na lep8i Grovni. Je to pravidelnéjsi, nez to bylo. Mame také YouTube kanal, ktery
zatim neni moc jakoby opecovavany, ale v&fim, Ze se to velice v brzké domé zméni a budeme
1 tam pridavat vlastn€ novy kontent. Souvisi to vlastné s tim, Ze pro letosek planuju vytvaiet
nové podcasty. Rikam tomu ,,Pravé Bio rozhovory,“ kdy ja budu hovofit vlastné s témi
hlavami nebo mozky za t€émi znaCkami a budeme se prosté€ bavit o rtiznych tématech, které
mohou ty zdkazniky zajimat. Chceme jako by poodkryt tu oponu, co se skryva za vyrobou,
co normalné bézny clovek tieba ani netusi, jak to chodi. TakZe to potom bude na tom
YouTube k dispozici. Takze tento kanal se bude nadale rozvijet. Jinak takhle jako by

nemame nic jiného, na co bych si vzpomnéla.



Jo, mame vlastn¢ takové ty rizné — jestli se to tam pocitd, nevim, ale naptiklad ted’ka délame
takzvanou dékovacku, kterou naS marketingovy manazer vlastné ziskal pro nas, kdy se
objevujeme na n¢jakych spratelenych webech, které nejsou jako by néjak spolecné s nasim
oborem, co proddvame. Ale néjakym jinym, kdy vlastn¢ zakaznik dokon¢i na né¢jakém jiném
e-shopu svilij ndkup a zobrazi se mu tam nabidky na néjaké slevové kupony od jinych
e-shopti, které by ho mohly zajimat. Tohoto se zucastnime i my a myslim si, mozna kdyby
ses zeptal marketingového manazera, jaka je uspéSnost. Jako momentalné to délame asi
necelého ptl roku, jak se nam s tim daii, kolik lidi si stdhlo ten originalni kod. A napftiklad,
ktery ten e-shop se kterym spolupracujete? To se musi$ zeptat marketingového manaZzera,
to j& bohuZzel nevim. TakZe toto je jedna takové zté€ch naSich a bonusovy klub, jako
informovanost zakaznika tam asi nepatfi, ale je to jako by mozna zajistit si toho zakaznika,

aby s nami zustal, protoze ziskava body za kazdy nakup.

V ¢em vynikdte ve srovnani s konkurenci, pokud jde o ndkupni proces a zdkaznickou

zkuSenost?

Tak, kdyz se podivas na nase hodnoceni na Heuréce nebo na nasem e-shopu, nebo i na
Google, tak mame vlastné v podstate téméi 100 % hodnoceni az na par n¢jakych osobnich
negativnich recenzi. KdyZ se to vezme v globalu, tak jsme velice GispéSni, co se tyce rychlosti
odesilani, peclivé zabalené balicky. Mame zboZi skladem. To znamena Ze, neinzerujeme,
ze néco mame skladem a pak to skladem nemame, coz je tady Casté vlastn¢ u téchto ceskych
e-shopi, ze to je nékde u dodavatele, a to je zklamani vlastné pro zékaznika. Toto ndm hodné
lidi jako chvali. Pak samoziejmé kvalitni produkty, Ze vynikdme vlastné tou kvalitou téch
produktli. Pfijemnym zdkaznickym servisem, protoZze madme dole pracovnice, které kdyz
zvednou telefon, tak se s tim zdkaznikem pobavi nebo ja, kdyZ mi napiSe n¢kdo e-mail,
1ibi — Ze jsme poctivi a spolehlivy.

SLABE STRANKY

Co vnimate za vaSe slabé stranky?

Jasné, tak nedostatek penéz samoziejmé, kapital, vetsi a rychlejsi rozvoj, abychom se diive
a snadnéji dostali do povédomi jako by SirSich mas. I kdyZ na druhou stranu, my nejsme tady
asi pravdépodobné uplné e-shop, ktery je cileny na masy. Spis na lidi, ktefi se chtéji vymanit
jako by ztoho, Ze jsou zvykly nakupovat v téch klasickych supermarketech, kde je potad

jedno, a to samé zbozi.



Hledaji takové ty lepsi produkty, takové ty lepsi znacky, které tam bézn€ nedostanou a tfeba
si je zvykli kupovat v zahrani¢i. Takze my bychom chtéli tyto produkty, které tady nejsou
zvykem praveé jako nabizet, aby nemuseli chodit do zahrani¢ni a tfeba je nakupovat
z raznych e-shopt. TakZe ta slaba stranka je vlastné jako by nedostatek toho kapitalu toto
vSechno udélat rychle a mit to tam prosté dobfe a pak to souvisi i s tim, ze vlastn¢ najit ten
spravny tym. Ty lidi, ktetfi by ndm vlastn¢ pomahali ten e-shop jako by takto rozsitit jako
account managers apod., velkoobchod, aby nc¢kdo tahal. J& véfim, ze se to zméni,
ale momentalni stav je takovy, Ze vlastné toto jsou ty nedostatky, které vnimam, ze trosku

brzdi ten nas byznys. Ale to se zméni. Ja jsem pozitivni, Ze se to zméni.

Existuji kategorie produktl, kde vidite prostor pro zlepseni nebo kde zdkaznici nejsou zcela

spokojeni?

To nevim momentalné. To oCekavam, Ze se dozvim ztvého dotazniku, co tam lidé
odpovidali. Tato otazka tam myslim byla. Ale nedostatek produkti jako které mi chybi, tak
si myslim, ze jako opravdu nabidka ucelenych potravin takzvané do té spize. Aby ten ¢lovek
nemusel do toho supermarketu v podstaté viibec jit, ze ptijde si k ndm nakoupit kosmetiku,
eko drogerii, potraviny, dopliky stravy a zbytek jako je ¢erstvé maso, vajicka nebo zeleninu,
si prosté koupi od farmare. Ale vSechno to ostatni, co potiebuje jako. Kromé chlazenych
potravin tady nabizite v zdsad€ vSechno? Presné tak, a jesté¢ kromé alkoholu. Alkohol
nemame samoziejmé, ale to nepovazujeme za néco, co ¢lovek potitebuje jako k zivotu
samoziejme dulezité.

Jakeé jsou slabé stranky vasi komunikace o produktech?

No, tak slabé stranky. Mozna to v§echno souvisi se v§im. Jak bych to fekla? Tak, chtélo by
to moznd 1épe, na tom ted’ka budeme taky pracovat, mozna by to 1épe chtélo vylepSit
tu komunikaci na socidlnich sitich. Coz ted’ka déld momentéalné jedna pracovnice. Tam
mame takovy maly engagement, tam by to chtélo ur€ité vylepsit. Zjistit, co ti lidi vlastné po
nas chtéji nebo co je zajimd. Na to ted’ka vlastn€ s marketingovym manazerem budeme mit
experta, takze to doufame, Ze se to vytesi. No a jinak jako takhle. Myslim si, ze délame,
co mizeme. Mozna by to chtélo vic influenceri, kteti by komunikovali na n&jakych téch
mikro urovnich ty zdkazniky jako na které neméame dosah, ale ono je tézké jako s t€mi
influencery prosté spolupracovat. Protoze ja si pieji spolupracovat s ¢lovékem, kterého nas
e-shop zajimé proto, co prodava, a ne proto jaky z toho ma zisk. Takze tady jsem velmi
vybirava. Proto mame prosté spolupraci se tfemi influencery, ktefi nemaji az takovy dosah

jako tfeba ti znaméjsi v Ceské Republice.



Ale zase jsou to lidé, ktefi se v tomto oboru néjakym zpiisobem pohybuji a rozumi tomu,
co my proddvame a zajima je to samotné. Takze je tam takova ta vzajemnd zpétna vazba.

Zatim jsem nenasla jiné, ktefi prosté by takto pasovali do tohoto modelu.

Jsou néjaké casti nakupniho procesu, které vy nebo zadkaznici povazujete za Spatné

nebo slozité?

Mozna jako by to taky objevime podle toho, co odpovi na tviij dotaznik. Doufam. Proto jsme
ho jako i ¢aste¢né délali, abychom zjistili, co oni povazuji za problém. Jediné co, tak mé
napada, ze kdyz dostanou néjaky ten e-mail, ze nevi, kam maji dat slevovy kod anebo nevi,
jak si maji vybrat tfeba darek podle hodnoty objednavky. Takové malickosti, prkotiny
doslova. A Zadny zasadni problém tam uplné¢ nespatfujete? Nékdy je tam problém
s placenim, Ze karta jim selze. Ale nikdy mi nikdo nenapiSe pro¢, co se tam stalo pifi tom
procesu placeni. Kdyz se jich tfeba 1 zeptam, tak nevi. Nechtéji odpovédét, tak nevi.
Tohle mize byt nékdy problém. To mtize byt zptisobené jejich kartou, Ze tfeba banka, ale ne

s nami. Nevim.
PRILEZITOSTI
Co vnimate za vase ptileZitosti?

Tak definitivné letos, co planujeme, je stat se konecné celoevropskymi distributory
nekterych klicovych znacek, coz v podstaté uz ted’ka na tom za¢inam pracovat. Jedna se
o americké znacky North American Herb & Spice a Redmond, které tady nemaji zastoupeni
a tyto znacky vlastné my uz dlouhodobé prodavame. Byla to otazka ¢asu, kdy vlastné tady
v Evropé budou hledat n¢jakého distributora, protoZe je to jednodussi, kdyz poslete naraz
nekolik palet jednomu ¢lovéku a on to potom rozvazi po Evropeé — uz kvili celni deklaraci
a tak dale. Z USA je to nékdy problém. Takhle to maji vlastné potom ti lidé bez problému.
Takze toto je moje pfilezitost vlastné€ jit do evropskych e-shopii s témito znaCkami. Plus
vstoupime pravdépodobné na Amazon, Allegro a viceméné to je jakoby vSechno.
Dokonc¢ime tento web, a jest¢ upravujeme nas druhy web, to je sestersky web Pravého Bia.
Takze je tam toho hodné¢, ale zvladneme to. Zeptdm se jenom ve zkratce, ten Amazon
a Allegro, v ¢em to pro vas muze byt prilezitost? Dostat ty produkty k co nejvice lidem, kteti
tteba nakupuji na téchto platforméach a nenakupuji u konkrétnich e-shopti. Allegro je tady
celkem rozvinuté, Amazon uz mén¢. TakZze Amazon nam poslouZzi pro dosazeni celé Evropy.
Vyhoda Amazonu je, ze posleS do jejich centralniho skladu v Némecku zbozi, které tam

budes nabizet v néjakych kvantitach a oni se postaraji o vSechno ostatni.



Nevyhoda jsou poplatky, které si za tuto sluzbu vyzaduji, marze, které ti vlastné vezmou.
Must si €lovek potom vypocitat, jestli se mu to vyplati. My jsme tfeba Amazon chvilku délali
ve Velké Britanii, kdy jsme meéli jest€¢ e-shop tam. Zjistili jsme vlastn€, Zze se nam to
nevyplacelo. Takze jsme z té platformy odesli. Ale uvidime, jak se to zménilo ted. Amazon
pted deseti lety je n€kde jinde nez ted’ka, uvidime. Allegro zatim nezndme, nevime, kolik si
berou poplatky, ale model je to podobny. Akorat s tim mozna rozdilem, Ze nejsem si jista,
zda do Allegra posilame taktéz hromadu produkti a oni to rozesilaji anebo zda se o to
stardame my. Néco podobného, jak je MALL.cz, kdy vlastné¢ obchodnik je zodpovédny

za odesilani té objednavky.
Jaké nové trendy vnimate jako pfilezitost pro rozsifeni sortimentu?

Definitivné je to v oblasti nootropnich dopliikl stravy, coz se tyké vlastné Zivotniho stylu
takzvany biohacking. Dal§im trendem jakoby, ktery takhle jako pozoruju, je zdravy Zivotni
styl a stravovani, ty navyky. Jak bylo v modé byt veganem nebo low carbem nebo ted’ka
carnivorem. Tak se ted’ dostavame do doby, kdy kone¢né si lidé uvédomuji, ze musime si tu
svoji Zivotospravu upravit podle sebe. To znamend, co vyhovuje ndm osobné — protoze ja
nemam stejny metabolismu jako ty nebo tvij otec nebo moje matka apod. Ale hlavné jist
zdravé€ a vyvazené a jakoby mén¢ processed foods. Kde je nejvétsi trend ted’ka momentéalné
je tfeba ve vyvoji spravné nakomponovanych proteinovych ty¢inek. Ale ne na zéklad¢ toho,
ze proteinova ty€inka, jak ji zna$ ze supermarketu, Ze tam ma napsané protein, ale ve sloZzeni
jsou véci, které tam vlastné viibec nemaji byt. Ale tfeba maso — grazed beef apod., jak by to
mohlo vypadat, kdyz jedeS nékam na cesty. Nemas Cas jist na dalnici. Toto je vlastné tfeba
jeden z té€ch trendid — lidé, co radi cestuji. Sdm si vezmi, jedeS na dlouhou cestu po Evropé
a kam se muzes zastavit na jidlo jsou bud’ dalnice? Na né¢jakych benzinovych pumpéch nebo
téch rlznych restauracich. Co tam najdes za jidlo? Samé smazené, hranolky a prosté ultra-
processed food, rozumiS. Nemas tam nic, co na dlouhé cesty ti da jako tu vyZivu a zaroven
ti nezptisobi zaludecni diskomfort. Jako toto je ten trend, kdy vlastné my chceme toto mit
v tom obchodg, Ze 1idé si u nas nakoupi i takovéto véci. Ze nutné to nemusis jako si délat
sandwich, ale je to néco, co str¢i§ do tasky a sniS to jakoby. Rychla funkéni potrava pro
zaneprazdnéné lidi, kterd neni ultra-processed, ale ma opravdu tu vyzivovou hodnotu.

To je takovy ten trend, kterym bychom se chtéli vydat.



Vidite moznosti, jak lépe oslovit nebo informovat zadkazniky prostiednictvim novych

komunikac¢nich kanali nebo technologii?

Momentalné mé kromé podcastu, ktery jsem uz zmiflovala, nic nenapadd. Myslim si, Ze
vyuzivame tu komunikaci perfektné. Krom toho délame jesté vlastné PR — mame agenturu
v Praze, kterd nds dostava do riznych magazini tisténé podoby nebo online podoby. PR
manazerka se mée snazi dostavat do rozhovorii, kde mé povazuji za experta. Ted momentalné
piSu clanek, co je to biohacking pro magazin Aha a tak déle a tak dale. Takze pokud se néco
naskytne jako v tomto sméru, tak toho vyuzijeme, ale zatim si myslim, Ze vyCerpavame

vSechno, co je ndm momentalné k dispozici.
Jaké zmény by mohly déle zlepsit ndakupni proces?

No osobné¢ si myslim, ze samoziejme by kazdy asi ocenil, kdybychom méli postovné zdarma
nebo néjakym zptisobem levnéjsi, nez ho mame ted’. Na to se miizeme ¢asem podivat, kdyz
si spo¢itame marze a zhodnotime to s partnerem, zda se ndm to vyplati. Anebo samoziejmeé
néjaké levngjsi ceny, akce, Castéj$i akce. My ned€lame casto tieba ty velké slevy. Ale zase
nechceme se stat e-shopem, u kterého budou lidé nakupovat jenom, kdyz bude mit akci, coz
se stalo mnoha nasim kolegiim nebo konkurentim, ze vlastné Sli touto cestou — je to

dlouhodobé neudrzitelné.
HROZBY
Co vnimate za vaSe hrozby?

Tak samoziejmé geopolitickd situace na trhu, protoze vSechno, co se d&e kolem nas
ovliviiuje né€jakym zplisobem tento byznys. Nemiizeme to n¢jakym zptisobem ovlivnit —
nejsme velka korporatni firma, kterd vlastné to miZze ovlivnit TakZe musime se vést jakoby
s tou vlnou. TakZe to je velkd hrozba. Co se stane vlastné tento rok? Pfijde zase né&jaka tieba
pandemie, valka? Jak toto ovlivni vyplaty tfeba téch lidi, kteti si by chtéli koupit produkty
u nas, ale nemaji na to prosté penize? To je jednoduch4 matematika. Casto mi to lidi napiSou.
,,Rada bych u vas nakupovala, ale nemam na to penize.* TakZe toto je hrozba, jakoze bude
se stale scvrkdvat jakoby ten piijem mistnich obyvatel a strach samoziejmée z t€¢ budoucnosti.
Budu mit na zaplaceni ndjmu, co si tady mizu dovolit? Konkurence samoziejmé. To je
vzdycky hrozba, ale myslim si, ze to zvladdme celkem dobfte, protoze jsme si uz jako by
vyryli ten na$ chodni¢ek v tom, co délame. Mame nasmlouvané vlastné ty exkluzivni
distributorské smlouvy, které jako ndm nemulZou pievzit. TakZe toto je hrozné dilezité,

abychom nebyli néjakym zpisobem nékym ukradnuti.



Jak by mohly zmény v online trendech nebo technologiich ovlivnit informovanost vaSich

zakaznika?

Tak samoziejmé, kdyby se lidé tady 1épe ucili anglicky a byli schopni si sami vyhledavat
jakoby na zahrani¢nich webech, nebo teba 1 1épe pracovali s tou Al, kde se mizou ptat na
rizné otazky v tom jazyku a ziskaji vlastné jiné informace, nez které se dodavaji na ceském
Google, kdyz se takhle zeptas z ceskych zdroji. Potom samoziejmé ten zéjem se informovat,
ucit se, troSku vice se starat o to, jak se stravuju, Ziju, jak zlepsit sviij Zivotni styl a nespoléhat
tak jakoby, co fekne néjaky influencer nebo néjakd znama osobnost, kterd tomu stejné
nerozumi. Ale vlastné neochota toho zdkaznika do sebe zainvestovat doopravdy. Jako by
cekalo se na to, ze jedna lahvicka s néjakym suplementem vyiesi moje nckolikaleté

problémy.

Existuji rizika spojend s ndkupnim procesem, kterd by mohla negativné ovlivnit zdkaznickou

zkuSenost?

To vzdycky existuje, ze jo. Mame tady hackery, ktefi jsou namakani a nikdo nevi proste,
kdyZ se rozhodne véas nékdo hacknout. Tak si myslim, Ze vam nepomiize Zadna firewall.
KdyZ se n€kdo dokaZze hacknout do CIA, tak jako n&jaky Pravé Bio e-shop samoziejmé nema
Sanci. Potom, kdyby Shoptet prosté n¢jakym zpiisobem, na kterém jedeme spadnul, néco se
mu stalo jako, co nemé s ndmi nic spolecného. Ale oni tteba budou hacknuti, nebo oni miizou
mit n¢jaké problémy. MuzZe je tfeba nékdo odkoupit n&jaka jind nadnarodni spolecnost.
Nevime, co se stane se zdkaznickymi daty a GDPR. Tohle jsou takové ty nejvétsi hrozby.

No a samoziejmé, Ze tfeba nam tady vyhofi tento podnik nebo sklad, tézko fict.



PRILOHA P V: ZVUKOVE ZAZNAMY ROZHOVORU

Zéaznamy ziskané v rozhovorech:

https://drive.google.com/drive/folders/1GbCNulhOOeAvOw n30KFNIybBETXINLw?us

p=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1GbCNu1hOOeAvOw_n30KFNlybBETXINLw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1GbCNu1hOOeAvOw_n30KFNlybBETXINLw?usp=sharing

PRILOHA P VI: DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE A
SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

' - PRO VASE
B| ZDRAVI A KRASU

Marketingova komunikace a spokojenost
zakaznik(

Vazeni zakaznici obchodu Pravé Bio,

rad bych vas poprosil o vypInéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zjistit Groven
spokojenosti pravé vas zakaznika e-shopu Pravé Bio.

Dotaznik je zcela anonymni, vysledky budou vyhodnoceny a vyuzity k vyzkumu mé
bakalarské prace.

Na konci dotazniku naleznete kéd na slevu 15 % pro nakup v e-shopu Pravé Bio!
Predem dékuji za vase odpovédi.

David Mnacko
Student marketingové komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zliné

Znéte e-shop Pravé Bio? *

O Ano
O Ne

Nakoupili jste alespoii jednou v e-shopu Pravé Bio? *

O Ano
O Ne



Které produkty nejradéji nakupujete? *
(O Potraviny anépoje

O Dopliky stravy
O Domacnost (drogerie, domaci mazlicci)

(O Kosmetika

Jak jste spokojeni s kvalitou téchto produktd? *
1 (nejhorsi) — 5 (nejlepsi)

Potraviny a
O O O

napoje
Dopliiky stravy O O O

Domacnost
(drogerie,
domaci O O O O O

mazlicci)

Kosmetika O O O O O

Pokud jste dali nizké hodnoceni, s &im konkrétné jste u danych produktd
nespokojeni?

Vase odpovéd



Preferujete u produktl uvadét vice dopliiujicich informaci jako jsou (videa,
védecké studie, odkazy na blog apod.), nebo vam staéi uvedeni zdkladnich
informaci (slozeni, dévkovani apod.)?

O Ano, preferuji u produkti vice dopliiujicich informaci
O Nevadi mi to, uvedeni zékladnich a doplfujicich informaci je v pofadku

O Ne, preferuji uvedeni pouze zékladnich informaci

Které nové produkty byste v nabidce e-shopu radi uvitali (vase preference a prani)?

Vase odpovéd

Informovanost zakaznik( o produktech

Které informaéni kanaly povazujete za nejucinnéjsi pfi ziskévani informaci o
produktech, které zvazujete k nakupu?

[[] Webové stranky

[] Instagram

[] Facebook

|:| E-mailova kemunikace (newsletter)
[] Blog

[] Influencei

U

Jiné:



Jak jste spokojeni s kvalitou a informovanosti jednotlivych kanali? =
1 (nejhorsi) - 5 (nejlepsi)

1 2 3 4
iy © © 8 ©
Instagram O O O O
Facebook O O O @
E-mailova
komunikace O O O O

(newsletter)

Blog

O
O
O
O

Influencefi O @ O D)

Jaky format pfispévkul o produktech a sluzbéach vam nejvice vyhovuje? *

O Jednoduchy a strucny text bez obrazku
O Struény text s pfilozenym obrazkem
O Videoobsah

O Pouze obrazek (banner)

(O Delsi a podrobny text

S PO RGN S0

B



Jak celkové hodnotite Uroven informovanosti o produktech a sluzbéach >
internetového obchodu Pravé Bio?
1*(nejhorsi) — 5*(nejlepsi)

@ Sledujte nds nanafem Instagramu

oDEBiRAT ODEBIRAT NOVINKY
NEWSLETTER i

Bylo pro vas objednani zbozi rychlé a jednoduché? *

O Ano
O Ne

Pokud ne, co se vam pfi nakupu pfihodilo?

Vase odpovéd

Je pro vas snadné se na webové strance zorientovat, respektive dokazete ®
jednodusge vyhledat vami hledany produkt?

O Ano
O Spise ano
(O spisene

(O Ne



Jak jste spokojeni s uzivatelskym prostredim nového webu Pravé Bio? *
1*(nejhorsi) — 5*(nejlepsi)

pravesy™ z 3 : =
" %\i@ Shdkkdkh Napize, co hleddte L @ Lazorms2easy infoppravebio.cz gy KE - 8 \.E.,
m Pe- Nl  POTRAVINY NAPOJE DOPLRKY STRAVY ~ DOMACNOST  KOSMETIKA BLOG ZNACKY

BiHA VYPRODEI MNOHA PRODUKTO

5

., LIVING NUTRITION
ZIVE DOPLNKY STRAVY

VB rojné termantace aprincipd Alurvédy
60 rovnovsbu trdveni, imusity a vitallty.

Jak jste spokojeni s rychlosti a spolehlivosti doruéeni produktl? *
1*(nejhoréi) — 5%(nejlepsi)

il 2 3 4 5

A A W A W

Pokud jste nebyli spokojeni, co se vdm pfi doruceni zasilky stalo?

Vase odpovéd

Méli jste nékdy divod k reklamaci? *

O Ano
O Ne



Pokud ano, jak hodnotite pribéh reklamace?
1*(nejhorsi) — 5*(nejlepsi)

1 2 3 4 5

W AS AS W W

Reaguje podle vés internetovy obchod Pravé Bio na vase pfipadné dotazy a
pfipominky dostateéné rychle?

O Ano
(O spiseano
(O spisene
O Ne

Jak hodnotite jejich komunikaci pfi feSeni vasich dotazi a pozadavk(? *
1*(nejhorsi) — 5*(nejlepsi)

1 2 3 4 5

AS AS AS AS A¢

Pfipadné jaké formy zpétné vazby nebo komunikace byste preferovali?

Vase odpovéd



Jaka je vase celkova spokojenost s kvalitou nakupniho procesu? *
1*(nejhorsi) — 5*(nejlepsi)




Jaké je vase pohlavi? *

O Zena
O Muz
O Jin¢

Do jaké vékové kategorie spadate? *
18 az 25 let
26 az 35 let
36 aZ 45 let
46 az 55 let

56 az 65 let

O O0OO0OO0OO0O0

vice nez 66 let

Jaké je vase aktualni pracovni &i studijni zafazeni?

(O student/ka

O Zaméstnanec
Nezaméstnany/4
Podnikatel/ka / 0SVC

Na rodicovské dovolené

O O OO0

Duchodce / Dlichodkyné



PRILOHA P VII: SOUBOR DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Data ziskana z dotaznikového Setieni:

https://drive.google.com/drive/folders/1077RZ0o9RJIrOnactKm8RHUQr7DIL--

ec?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1o77RZo9RJIrOnactKm8RHUQr7DIL--ec?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1o77RZo9RJIrOnactKm8RHUQr7DIL--ec?usp=sharing

PRILOHA P VIII: GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

HNe
= Ano
Graf 8 Znate e-shop Pravé Bio?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
uNe
®Ano

Graf 9 Nakoupili jste alespon jednou v e-shopu Pravé Bio?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

u Ano, preferuji u
produktd vice
dopliujicich informaci

u Ne, preferuji uvedeni
pouze zakladnich
informaci

= Nevadi mi to, uvedeni
zékladnich a
doplfujicich informaci je
v poradku

1
0,4%

Graf 10 Preferuje u produktti uvadét vice doplitujicich informaci?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Webové strénky, Tiktok
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Graf 11 Které informac¢ni kanaly povazujete za nejucinnéjsi pti ziskavani informaci o
produktech, které zvazujete k nakupu?

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Graf 12 Jak jste spokojeni s kvalitou a informovanosti jednotlivych kanala?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



u DelSi a podrobny text

® Jednoduchy a stru¢ny
text bez obrazku

15 u Struény text s
5,5% pfilozenym obrazkem

mVideoobsah

Graf 13 Jaky format prispévki o produktech a sluzbach vam nejvice vyhovuje?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 14 Jak celkové hodnotite Groven informovanosti o produktech a sluzbach
internetového obchodu Pravé Bio?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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m Spise ne

Graf 15 Je pro vas snadné se na webové strance zorientovat, respektive dokéazete jednoduse
vyhledat vami hledany produkt?

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Graf 16 Jak jste spokojeni s uzivatelskym prostfedim nového webu Pravé Bio?

(Zdroj: vlastni zpracovadni)
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Graf 17 Jak jste spokojeni s rychlosti a spolehlivosti doru¢eni produktt?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 18 Pokud ano, jak hodnotite prubéh reklamace?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



= Ano

Spise ano

Graf 19 Reaguje podle vas internetovy obchod Pravé Bio na vase piipadné dotazy a
pfipominky dostatecné rychle?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 20 Jak hodnotite jejich komunikaci pfi feSeni vasich dotazli a poZzadavka?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 21 Jaké je vase pohlavi?

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Graf 22 Do jaké vékové kategorie spadate?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 23 Jaké je vaSe aktualni pracovni ¢i studijni zafazeni?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P IX: SWOT ANALYZA OBCHODU PRAVE BIO

Silné stranky Slabé stranky
Zkusenosti a know-how ze zahrani¢i Omezené zdroje zpomalujici rist
Znalost a plynula anglictina Nedostatek potravin do spize
Zkuseni zaméstnanci Komunikace na socialnich sitich
Funk¢nost a kvalita produkta Mensi pocet influenceri
Prilezitosti Hrozby
Rozsifeni prodejniho tymu Geopoliticka situace na trhu
Celoevropska distribuce
. y Konkurence
klicovych znacek
Vstup na Amazon a Allegro Hacknuti/zmény systému Shoptet

Tvorba podcastil, vyuziti OOH
reklamy - billboard

Ucast v soutéZi e-shop roku

Tabulka 6 SWOT analyza obchodu Pravé Bio

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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