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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem projektu pro budovani znacky Swissherbal, pod
kterou na trhu vystupuje firma Biovit Impex Co. CR, s.r.0. Firma se zabyva distribuci a
prodejem potravinovych dopliki z Kanady. Po polozeni teoretickych zakladi daného pro-
blému prace obsahuje analyzu marketingového komunika¢niho mixu spole¢nosti a vysled-
ky dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti. Na zaklad¢ téchto vysledk byla vypracovana
SWOT analyza a projektova ¢ast, ktera se zabyva pravé budovanim znacky pomoci propa-

gace upravenych webovych stranek a pfitomnosti na socidlnich sitich.

Klic¢ova slova: potravinové dopliiky, budovani znacky, webové stranky, SEO, socidlni sité

ABSTRACT

This master thesis deals with proposal of project for brand building of Swissherbal, that is
a market brand for Biovit Impex Co. CR, s.r.o. company. This company is distributing and
selling dietary supplements from Canada. After giving theoretical groundings this thesis
analyzes marketing communicational mix of company and results of public research. There
is a SWOT analyzes based on the results and a project part that deals with brand building

while using updated webpages and presence on social networks.

Keywords: dietary supplements, brand building, webpages, SEO, social networks
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UvVOD

Zdravi ¢lovéka je to nejcennéjsi, co si muze kazdy ptat. Jen zdravy Clovék miize byt
opravdu St’astny a zit plnohodnotny zivot. Jeho psychické ani fyzické zdravi neni zatézo-

vano nezddoucimi vlivy a on se muze plné soustiedit na proziti svého Zivota.

Bohuzel, moderni doba je k naemu zdravi kruta. Zijeme ve stale rychlejsi spoleénosti, kde
relaxace, Cas pro oddych a pro vénovani se sobé¢ samému uz prosté¢ neni na dennim pro-
gramu. Cas jsou penize a tim se ¥idi vétsina zaméstnavateltl. Lidé vedou sedavy zpisob
zivota, dopada na né¢ vSudyptitomny stres a mnoho casu travi pted monitorem pocitace ¢i
televize. Diky tomu mnoho lidi na sviij zplisob Zivota diiv nebo pozdé&ji doplati. Objevuji

se civiliza¢ni nemoci zpisobené nedostatkem pohybu a dilezitych vitamind a minerali.

Proto existuji firmy vyrabé&jici potravinové doplilky, které lidem pomdhaji udrzovat se
v kondici a nejriznéj$im chorobam predchazet. Je dulezité si uvédomit vyznam prevence

onemocnéni a spravny piijem vSech dulezitych latek.

Firma Biovit Impex Co. CR, s.r.o., kterd ma svou zakladnu v Kanadg, se distribuci potra-
vinovych doplikt zabyva uz fadku let. Jeji portfolio je Siroké a obsahuje naptiklad probio-
tika urcend riznym vékovym skupinadm, kanadské brusinky v rizné sile, multikomplexy
vitaminll a minerald, pfipravky uzptisobené pro zeny v menopauze ¢i téhotenstvi, pro posi-

leni srdce a cév a mnoho dalSich.

Jelikoz vétim v prevenci chorob a kvalitu ptipravki této firmy, rozhodla jsem se ve své
diplomové praci prozkoumat jeji marketingovy komunikaéni mix a vypracovat projekt na

zlepseni jeho nejslabsich ¢asti.

Tato prace je rozdélena do tii hlavnich oddilt. V teoretické ¢asti jsem polozila zaklady pro
dalsi analyzy. Jednalo se o popis jednotlivych prvkl marketingového komunika¢niho mixu
a o struc¢ny popis socialnich siti, webovych stranek a jejich optimalizace pro vyhledavace.
V analytické casti jsem provedla produktové srovnani firmy S jejimi dv€éma nejvetSimi
konkurenty, prizkum ¢innosti marketingového mixu piimo ve firmé¢, zpracovala dotazni-
kové Setfeni vefejnosti a na zaklad€ ziskanych udajii jsem vypracovala SWOT analyzu.
Jelikoz se jako nejvéetsi slabina ukazalo kriticky nizké povédomi o znacce, rozhodla jsem
se tuto slabinu minimalizovat pomoci projektu na budovani znacky. Ten spociva piede-
v§im v ozivéni webové komunikace, optimalizaci stranek, spravné propagaci stranek a

komunikaci na socialnich sitich.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Teorie komunikace

Skutecné praptivodni kofeny marketingu sahaji az ke stfedovékym civilizacim. Skute¢ny
,marketing“ vsak zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potfeba zménit pfistup
k uspokojovani zakaznikd. Spole¢né s technologickymi zménami se vyskytly i velké soci-
alni zmény, které formovaly nas svét az do podoby, jak jej zname dnes, tvrdi Pavlecka

(2008b) ve svém online ¢lanku ¢asopisu Marketing Journal.

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis“ a znamenad spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spole¢ného s n€kym. Jejim cilem je néco
zprostiedkovat, oznadmit, pod¢lit se s uréitymi informacemi, myslenkami, postoji a nazory.
Vseobecné poznatky z komunikace jsou podle Heskové a Starchong (2009, s. 51) platné i
pro marketing s tim rozdilem, Ze cile komunikace se podtizuji firemni strategii. Kazdy akt
vymény na trhu je spojeny s mnozstvim komunikacénich tokl. Podstatou trzni komunikace
je poskytovani informaci a ovliviiovani spotiebiteld, které se uskuteciiuje za pomoci pro-

sttedkli komunika¢niho systému.

Marketingovou komunikaci lze tedy definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k pfesvédcovani, informovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo budou-

cich (potencialnich) zdkaznikd.

1.2 Komunikaéni proces

Na zdkladni Laswellovo komunika¢ni schéma navazuje Scharmammiiv model (1995).
Heskova a Starchon (2009, s. 53) tvrdi, Ze model fesi v logickém sledu samostatné pro-

blémy.

e Kdo sdéluje informace?

e Komu sdé¢luje informace?

e Jakym zpisobem sdéluje?

e Sjakym tc¢inkem?
Hlavni prvky komunikaéniho procesu charakterizuji Heskova a Starchon (2009, s. 54)
jako odesilatele (komunikator, zdroj zpravy) a piijemce. Komunikaénimi nastroji jsou
zprava a médium. Komunikad¢ni funkcei zajist'uji procesy kdodovani, dekddovani, reakce a

zpétné vazby. Na komunikacni proces piisobi fada rusivych momentti — Sum?.
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Obr.1. Zdkladni komunikacni schéma procesu komunikace

(vlastni zpracovanidle Heskové a Starchoné (2009, s. 54))

Jednotlivé slozky procesu komunikace jsou:

odesilatel (komunikator, zdroj zpravy) — subjekt odesilajici zpravu, sdéleni, infor-
maci smérem k piijemci

prijemce — subjekt, na kterého pusobi odesilatelovo sdéleni. Mohou jim byt nej-
rizngjsi subjekty z vnitiniho i vnéjsiho okoli (spotiebitel, zakaznik, nakupéi, ob-
chodni zéstupce, firmy, novinaf, apod.)

médium — komunikacni cesta (kanaly), kterymi se pfendsi sdéleni od odesilatele
k piijemci. Jako komunikacni kanaly se vyuZzivaji riizné cesty a komunikaéni pro-
sttedky: hromadné sdélovaci prostiedky, prostiedky venkovni reklamy, internet, in-
tranet a dalsi.

sdéleni — predstavuje soubor symboli specifického vyznamu, které je prostrednic-
tvim komunika¢niho média ptenaSeno od komunikétora k piijemci

kodovani — znamena transformaci myslenky (poselstvi) do symbolické podoby
(slov, grafické upravy nebo jejich kombinaci)

dekodovani — je protipolem kodovani. Ptijemce deSifruje (interpretuje) vyznam

zakodovaného sdéleni.
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1.3 Reklama

Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s.119) reklama jakoplacena, neosobni forma
prezentace produktli ve své podstaté predstavuje vzdy ucelové a jednosmérné sdéleni, kte-

rym firma komunikuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.

Reklama dokaze cilovou skupinu piesvédcovat, informovat a marketingové sdéleni uc¢inné
pfipominat. Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou lod** marketingové komunikace, ackoliv se

Vv posledni dobé jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

1.3.1 Funkce reklamy

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 49) jsou hlavnimi funkcemi reklamy zvySovani povédomi o

znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani znaéek (brandbuilding).

Prostfednictvim masovych médii umoziuje reklama rychle zasdhnout velké segmenty po-
pulace. Naklady na osloveni jednoho tisice divak, ¢tenatt ¢i posluchaci, neboli CPT (cost
per thousand), pfitom byvaji pomérné nizké. Reklama zaroven zvySuje atraktivitu a

v mnoha piipadech i kredibilitu znac¢ek.

vvvvvv

Prostiednictvim reklamy se navic se znakou spojuji urcité atributy, které dale zvysuji jeji
atraktivitu. Reklama je také spojena s tzv. efektem falesné popularity (falsefameeffect).
Timto vyrazem se oznauje skutecnost, ze reklama zvySuje miru vnimané popularity zna-
cek. Zda se totiz, Ze lidé vnimaji produkty propagované reklamou jako oblibenéjsi nez ty,

které propagované nejsou.

Mnohdy je reklama rovnéz efektivnim nastrojem k pfimému zvySovani prodeje. U nékte-

rych produktt je totiZ vliv reklamy na prodej zfetelny a okamzity.

Na druhou stranu, reklama ma také své nedostatky. Predev§im plati, Ze reklamni sdéleni
jsou na dnesSnich hyperkonkurenénich trzich vystavena velké konkurenci. Pfili§ mnoho
reklamnich sdéleni cilové skupiny zahlcuje, a ty tak reaguji podrazdénim a sniZenou po-

zornosti.(Karlicek a Kral, 2011, s. 49-51)

1.3.2 Eticky a pravni ramec reklamy

Karlicek a Kral (2011, s. 50) uvadgji, ze dodrzovani etiky v reklamé je v ¢eskych podmin-

kach pfedmétem samoregulace. Tu ma v kompetenci Rada pro reklamu.
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Cechiim nejvice vadi reklama na tvrdy alkohol a tabakové vyrobky. Negativné se stavi
rovnéz k reklamam cilenym na déti. Naopak relativné liberalni postoje zastava ceska ve-
fejnost k reklam¢ na pivo, vino ¢i dopliiky stravy. Tolerantni je rovnéZ k erotickym moti-
vam v reklamé. Nékteré ¢eské reklamy tak mohou byt v zahrani¢i povazovany za piilis
odvazné.

Dodrzovani prava je upraveno zejména zakonem ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tento
zékon je vefejnopravni normou, a na dodrzovani povinnosti tedy dohlizi jednotlivé spravni

organy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 51)

1.3.3 Stanoveni cili reklamy

Jak uvadi Kotler (2007, s. 856) prvnim krokem je stanovit cil reklamy. Cile by mély vy-
chéazet z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, kterd urcuji, ceho

musi reklama v rdmci celkového marketingového programu doséhnout.

Informativni reklama se intenzivné vyuziva pti zavadéni nové kategorie produkti. V
takovém ptipad¢ je cilem vytvofit primarni poptavku. Proto vyrobci DVD piehravaci nej-

prve informovali spotiebitele o komfortnich funkcich nového produktu a kvalité obrazu.

Piesvédcovaci reklama nabyvd na vyznamu s rostouci konkurenci. Kdyz se napiiklad
DVD piehravace staly zavedenymi a obecné piijimanymi produkty, Sony zacalo piesvéd-

Covat spotiebitele, Ze jim tato znacka nabidne za jejich penize nejvyssi kvalitu.

Upominaci reklama je dilezitd pro vyzralé vyrobky, protoze nedovoli spotiebitelim, aby
na n¢ zapomnéli. Drahé televizni reklamy na vyrobky Coca-Cola jsou ¢asto navrhovany
tak, aby zakaznikiim pfipomnély Coca-Colu, nejen proto, aby je informovaly ¢i presvédco-
valy.(Kotler, 2007, s. 856)

1.3.4 Reklamni média

Organizace mohou vyuzivat k §ifeni reklamnich sdéleni né€kolik riznych druht médii. Mo-
hou si zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni rekla-
mu, reklamu v king, reklamu ve filmech ¢i jinych audiovizualnich dilech a internetovou
reklamu. Jednotliva reklamni média maji svoje specifika a je tfeba o nich doptedu uvazo-
vat. Vzdy je nutné zvazit ucel reklamy a podle toho déale vybirat média k jeji propaga-

ci.(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52)
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Jak uvadi server Strategie v online ¢lanku Dalsi zdrazovani televizni reklamy (2013), od
11. bfezna 2013 byla zvySena cena nabizené reklamy u stanic CS film, DisneyChannel a
hudebni stanice O¢ko v priméru o vice nez 6 procent. Zvyseni ceny reklamniho prostoru
planuje také firma Media Club, kterd zastupuje kanaly skupiny Prima a TV Barrandov.
V dubnu dojde ke zméné€ sezénnich indextl, coz predstavuje zdrazeni reklamniho prostoru

asi 0 7 procent. Cenu televizni reklamy zvysila v bieznu o 20 procent také skupina Nova.

1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion se podle Kotlera a Kellera (2007, s. 628) sklada ze
souboru pobidkovych néstroji, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsi-

ho ¢i vétsiho nakupu vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kanalem.

Zakladnim rysem podpory prodeje je piedev§iméasova omezenost celé akce, ktera je rea-
lizovana jen v pfesné vymezeném a spotiebitelim pfedem oznameném obdobi, zpravidla

nékolik dnd, vyjimecné i tydnd. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 121)

Vyhodou podpory prodeje oproti jinym ndstrojim komunika¢niho mixu je podle Heskové
a Starchoné (2009, s. 96) flexibilita, bezprostiedn&j§i a intenzivngjsi reakce zakaznika.
Podporu prodeje mohou uspésné vyuzivat i malé a stfedni lokalni firmy, které pracuji

S omezenym rozpoctem.

Negativem podpory prodeje je oslabovani spotiebitelské vérnosti. Je znamo, zZe stali za-
kaznici netihnou ke zméné a na ruSeni ndkupnich zvyklosti. Objevuje se zde jesté dalsi
problém, ktery piinaSi podpora prodeje. Pokud je zbozi zndmé znacky Casto zleviiovano,

vznika nebezpedi, ze bude vniméano jako méné kvalitni. (Heskova aStarchon, 2009, s. 96)

Zatimco reklama dle Kotlera a Kellera (2007, s.624) nabizi divod koupit, podpora prodeje

ma vyvolat specidlni podnét ke koupi.

1.4.1 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od SirSich propagacnich cill, které vychazeji ze za-
kladnich marketingovych planti vyvinutych pro jednotlivy vyrobek. Marketingové plany
zahrnuji podporu koupé vétSich baleni, podniceni vyzkouseni vyrobku mezi neuZzivateli, a 1
oslovuji ty spotiebitele, ktefi jsou ochotni odejit od konkurencni znacky. V idealnim piipa-
d¢ by spotiebitelské akce mély mit dlouhodoby vliv na hodnotu znacky a kratkodoby vliv

na prodej.
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Pro stranu obchodnikli plany zahrnuji cestu, jak ptesvédcit obchodniky, aby drzeli vyssi
zasoby, odebirali nové vyrobky, nakupovali mimo sezonu, nabizeli piibuzné polozky a
eliminovali konkuren¢ni akce. Plany maji za kol také budovat vérnost znacce 1 vyrobku a

otevirat dvete do novych provozoven.(Kotler a Keller, 2007, s. 624)

1.4.2 Nastroje podpory spotiebiteli

Jak tvrdi Kotler a Keller (2007, s. 626), planovac akci podpory prodeje by mél brat v potaz

typ trhu, konkuren¢ni podminky, cile podpory prodeje a efektivitu jednotlivych nastroji
podpory.

Mezi hlavni nastroje podpory patfi:

e vzorky — nabidka ur¢itého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, doru¢ena osob-
n¢, zaslana postou, vyzvednuta v prodejné, pribalena k jinému vyrobku ¢i zahrnuta
Vv reklamni nabidce

e kupony — certifikaty opravinujici drzitele k ziskani uvedené uspory pti nakupu spe-
cifického vyrobku: jsou zasilany postou, piibalovany k vyrobku ¢i ¢asopisu

e rabaty — pfinaseji sniZzeni ceny po uskutecnéni nakupu spiSe nez piimo v misté
prodeje: spotiebitel zasila pozadované potvrzeni o koupi — vétSinou uctenku — rov-
nou vyrobci, ktery poStou vrati ¢ast nakupni ceny

e vérnostniprogram—programy piinasejici odménu vztazenou k intenzité ¢i frekven-
ci nakupu vyrobki ¢i sluzeb ur€ité spolecnosti

e soutéZ — moznost vyhrat predem definovanou odménu, kterd ovSem pozaduje po
spotiebiteli pfihlasit se do hry a byt posuzovan komisi, kterd ma za ukol vybrat
spravné feSeni

e odményzaprizen — dodavatelé ¢i skupina dodavateli ocenuji své zakazniky ohod-
nocenim v hotovosti ¢i v jiné formé v proporci K jeho ptizni

e bezplatnévyzkouSeni — vyzvani ptipadného kupujiciho k bezplatnému vyzkouseni

za ucelem ziskat ho ke koupi

Jak se d4 docist ve Clanku online Casopisu Strategie Albert ldkdna Gogouny (2013), spo-
lecnost Ahold provozujici sit’ prodejen Albert pfipravila pro své zakazniky dalsi sales
kampafi. Od 6. unora 2013 do 23. Biezna 2013 se zakaznikiim po celé Ceské republice
predstavi Gogouni z limitované hudebni kolekce ,,Groovy*, ktera byla vytvotfena specialné

pro Ahold.
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Za kazdych 200 korun utracenych v prodejnach Albert dostane zakaznik jednu figurku a
jednu samolepku Gogouna, postupné tak muize nasbirat celou sadu, ktera se sklada ze 41
postavicek. Kromé figurek se objevi Vv prodeji samoziejme také sbératelska alba a prodejny

nabidnou takzvanou ménarnu, kde si sbérateltt mohou vyménit své Gogouny.

Dulezité je jesté zminit termin 3D reklama, ktera znamena v ramci podpory prodeje pou-
zivani nejriznéjsich trojrozmérnych darkovych predmétt (napt. psacich potieb, sklenic,
hrneckt, destnikti, hodinek apod.), na nichZ je vyrazné uvedeno logo firmy. Tyto predméty
pusobi podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 122)na obdarované dlouhodob¢ a po-
dobnym zptsobem jako kvalitni obal.

1.4.3 Nastroje podpory obchodnikii

Prekvapiveé vétsi cast podpory prodeje je vyhrazena podporam obchodnikii (46,9%) nez
spotiebitelskym akcim (27,9%). Vyrobci investuji penize do obchodnikt, aby presvéddili
obchodnika ¢i velkoobchodnika k odbéru znacky nebo k odbéru vétsiho mnozstvi nez ob-
vykle. Vyrobci také investuji penize, aby piiméli maloobchodnika podporovat specificky
jejich znacku formou reklamy, vystaveni, cenovou akci nebo aby stimulovali prodavace

vice tlaéit prodej jejich vyrobku. (Kotler a Keller, 2007, s. 627)

1.5 Osobni prodej

Pelsmacker (2003, s. 463) pise, ze podobné jako ostatni marketingové postupy, také osobni
prodej prosel dlouhym vyvojem. Od agresivniho pfistupu vyvolavajiciho negativni reputaci
prodejct, ktefi se snazili prodat bez ohledu na potteby zakaznika, aZ k soucasné orientaci

na budovani dlouhodobych vztahti se zdkaznikem.

Osobni prodej je definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvar®, jejimz obsahem je
predvadéni, poskytovani dilezitych informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouho-
dobych vztahti. Ve srovnani s reklamou a podporami prodeje, jez jsou spise ,tazenim*

produktii ptes urcité kanaly, je osobni prodej spiSe ,,tlakem* na prode;.

V online ¢lanku casopisu Marketing Journalpan Pavlecka(2008a)pise, ze piimy prodej je
pro né&které spolecnosti zaroven distribu¢ni filozofii. Patfi mezi n€ prodejci kosmetiky

(AVON), ale i cisticich prostiedkit (AMWAY) nebo vysavacu (Rainbow).
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1.5.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Na strance Osobni prodej (2011) je uvedeno, ze nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfi-
my kontakt mezi zakaznikem a firmou, ktery s sebou piinasi 1 mnohé dalsi vyhody, jako
jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném dutsledku i vetsi
vérnost zakaznikl. Prodejci, ktefi jsou v ptimém kontaktu se svymi zdkazniky, mohou Iépe
pochopit jejich ptani a potieby, jejich individudlni ocekdvani a motivaci a diky tomu jsou
nasledné schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné

podle jeho potieb.

Mezi nevyhody osobniho prodeje patii fakt, ze vétSina zakazniki nema rada, pokud je ob-
chodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tato averze vii¢i osobnimu prodeji je vSak pro-
blémem piedev§im na trzich B2C, zatimco na B2B trzich je osobni prodej stale jednim
z nejpouzivangjsich komunikac¢nich nastroji a zakaznici jeho pouzivani obvykle nijak ne-

gativné nevnimaji.

1.5.2 Proces osobniho prodeje

Piestoze kazdy prodej je pon¢kud odlisnym procesem podle typu podniku, zékaznika a
jeho potieb, stile by se prodejci méli drzet urCitého schématu, které vede k GispéSnému
prodeji. Je samoziejmé potieba, aby se pfipravovali na kazdou schiizku zvlast, presto se

ale mohou fidit timto univerzalnim navodem. (Pelsmacker, 2003, s. 468)
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Obr. 2. Proces osobniho prodeje (zdroj: viastni zpracovani)

Prvni stadium osobniho prodeje je identifikace potencidlnich zakaznikt. Dochazi k sesta-
veni profilu tohoto zakaznika a k vytvofeni jejich seznamu. S tim poté dale prodejci pracu-
ji. Déle ptichazi ptipravna faze, kdy si obchodnik pfipravuje sdéleni, stanovuje si, ¢eho
chce dosédhnout (naptiklad dohodu o vyzkousSeni produktu nebo dohodu o schiizce) a také

jak pOStupovat % pfipadé odmitnuti. V nésledujicich fazich dochéazi ke kontaktu se zakaz-

vvvvvv
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osobniho prodeje. Pii ispésné analyze potieb je dale zadkaznikovi nabizeno pfesné to, co si
on zada. V prubéhu prezentace prodejce vysvétluje osobitost produktu a jeho aspekty dile-
zité pro klienta (ispora nakladt, Casu, snadnost pouzivani, ...) ve vazb¢ na odhalené potie-
by. Na fazi zvladani namitek se musi obchodnik pfedem piipravit, protoze jich nejvice
ptichazi béhem prezentace. Je to dovednost, které se da naucit a podle které se Casto pozna
dobry obchodnik. Pii uspéSném zvladnuti vSech fazi prodeje prichazi uzavieni obchodu a
podpis smlouvy. Tim ovSem cely proces nekonci, o zékaznika je tfeba se starat, poskytovat

mu dobry servis a péci, aby v budoucnu doslo k opakované koupi.

1.5.3 AKktivity osobniho prodeje

Pelsmacker (2003, s. 468) tvrdi, ze se uloha obchodnikti méni. V minulosti bylo jejich po-
slanim ziskavat objednavky a prodat — tzn. generovat piijmy. V soucasné dobé¢ je hlavnim

poslanim prodejcli generovani spokojenosti, kterd nasledné tyto ptijmy piindsi dlouhodobé.
Mezi hlavni aktivity osobniho prodeje patii:

e prodej — prezentace vyrobku, odpovidani na dotazy, zaméfeni na kli¢ové klienty,
kladeni otazek a naslouchani

e spolecenské aktivity — pozvani klientl na ob&d, vecefi, party, golf, tenis a apod.

¢ konference a schiizky — ucast na konferencich, pfiprava ucasti na veletrzich a vy-
stavach, ucast na Skolenich

e databaze — vkladani a aktualizace novych informaci do databaze

1.6 Primy marketing

Pfimy marketing (anglicky také direct marketing) je obecny nazev pro marketingovou ko-
munikaci spocivajici v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresdtem. Obsahuje bud’
ptimé osloveni (napf. direct mail, aktivni telemarketing) nebo se snazi o vyvolani pfimé

reakce adresata (odpovédni zasilka ¢i kupony, teleshopping atd.)(Medialni slovnik, 2013)

Podle Direct marketing (2011) je za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu je povazo-
van direct mailing, tedy pfedavani marketingovych sdéleni prostiednictvim adresnych pos-
tovnich ¢i kuryrnich zésilek. V soucasné dobé¢, kterd je ovladéna internetem, se vyuziva
rovnéz e-mailing. Ten je v porovnani s direct mailingem levngjsi, ale je omezen piisnéjsi
legislativou. Mezi dalsi nastroje patii katalogy, neadresna donaska, telemarketing, mobilni

marketing, reklama s ptimou odezvou a teleshopping.
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Podle ¢lanku online ¢asopisu Strategie Mailing je stale popularnim nastrojem (2013) reali-
zoval PR Klub béhem prosince 2012 a ledna 2013 anketu mezi marketéry a specialisty
Vv oblasti PR zaméfenou na vnimani a uzivani e-mail marketingu, resp. newsletteri na ces-

kém trhu.

Z prizkumu mimo jiné vyplyva, Ze az 54 procent marketérii realizuje newslettery. Nejcas-
t&ji volenou frekvenci je 1krat mési¢né¢ (28 procent respondentil) a poté 1krat Ctvrtletné (20
procent respondentli). Absolutné nejpouzivanéjsi format je graficky HTML e-mail, ktery
uziva az70 procent respondent. Asi 14 procent dotazanych voli prosty textovy e-mail a
jen 8 procent PDF podobu. Pomérné novym formatem jsou videonewslettery, které vyuzi-

va asi 7 procent respondentd.

Dilezitou soucasti pifimého marketingu je prace s databazemi klientt ¢i potencialnich kli-
entd, jejich tfidéni, systematizace a vytéZovani (data mining) s cilem ucinit nabidku co

nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych.(Medialni slovnik, 2013)

To znamena, ze oproti reklamé, kterd cili predevsim na Siroké skupiny lidi, se direct mar-
keting zamétuje na vyrazn€ uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze pfitom
spravné identifikovat v mase stdvajicich a potencialnich zdkaznika ty jedince, kteti jsou

pro danou organizaci nejperspektivné;si.

Dale Direct marketing (2011) uvadi, ze pfimy marketing nemize fungovat bez kvalitni
databaze. Jeji nezbytnou soucasti jsou aktualni kontaktni informace. Pokud databaze neob-
sahuje spravné adresy, telefonni ¢isla, e-maily ¢i jiné kontakty, nemize byt kampan piimé-

ho marketingu Gspé$na. Chybné kontakty jsou pfitom ¢astym Uskalim.

1.6.1 Vyhody a nevyhody direct marketingu

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 643), pfimy marketing v dne$ni dob& nabyva na vyzna-
pocet marketingovych mezer na trhu. Dal$im diivodem pro vznik a rozvoj ptimého marke-
tingu jsou vys$i ndklady spojené s fizenim vozidla, dopravni hustota, Spatné parkovaci
moznosti, nedostatek ¢asu a fronty u pokladen, coZ vSe hraje do karet nakupu z domova.
Spotiebitelé ocenuji bezplatné telefonni linky a internetové stranky, které jsou k dispozici
24 hodin denné/7 dni v tydnu. Dalsi vyhodou je narist sluzby charakterizované jako do-
davka do druhého dne a nabizené firmami FedEx nebo UPS. Ten velmi usnadnil a zjedno-

dusil zptsob objednavky, stejné jako nartist internetu, e-mailu, mobilnich telefont a faxi.
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Mezi nevyhody patii pfedev$im uz diive zmiflované zastaravani informaci v databazich a
tim nepiesné cileni na vybrané segmenty. Dochazi tim také k obtéZzovani zakaznikd, ktefi
zmeénili nekteré své zasadni tidaje, o cemz firmy nevi a tim padem jim zasilani Spatn¢ cile-

nou, nevyzadanou reklamu.

1.6.2 Zasady direct marketingu

Pokud se budou firmy fidit témito jednoduchymi a pfitom velmi platnymi zdsadami, budou

na dobré cesté k uspéchu.

e Klicova je databaze aktualnich kontaktd, které jsou relevantni pro produkt.

e Nabidku je potieba ptizptisobit kazdému cilovému segmentu po strance obsahu,
formy i nacasovani.

e Nabidka musi byt doplnéna jednoduchou, ale jasnou vyzvou k akci.

e Kampan¢ je vhodné prubézné vyhodnocovat.(Direct marketing, 2011)

1.6.3 Eticky a pravni ramec primého marketingu

Ptimy marketing je spojen s n€kolika vyznamnymi etickymi a pravnimi problémy, piede-
v§im nevyzadanou postou a e-maily. To bylo divodem pro piijeti Smérnice 2000/31 ES a
Smérnice 2002/58 ES. Ob¢ smérnice jsou implementovany do ¢eského prava a zavedly tzv.

rezim opt-in a opt-out.

Rezim opt-in znamena, Ze adresata je mozné oslovit nabidkou pouze v ptipade, ma-li ode-
silatel jeho prokazatelna souhlas. Oproti tomu rezim opt-out je mirn&jsi a dovoluje adresata

oslovovat do doby, neZ projevi nesouhlas s dal§im kontaktovanim.

Pro direct mail a neadresnou roznasku plati mirngjsi opt-out. U tohoto druhu komunikace
by se mély respektovat napt. ndpisy na posStovnich schrankach odmitajici reklamni materia-
ly. Zato pro elektronickou komunikaci — e-mailing a SMS — plati rezim opt-in. Dale se
vyzaduje zaClenit do kazdé zpravy jasnou a zietelnou moznost zdarma odmitnout dalsi

zasilani nabidek. (Direct marketing, 2011)

1.7 Public relations

Nejrozsitfenéjsi definici public relations, a to mezi praktiky i teoretiky, je 1 dnes formulace
Institutu Public Relations (IPR) jiz z roku 1978:PR cCinnost je zdmérné, planované a dlou-
hodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a je-

jich vetejnosti.
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Dnes mlizeme ve svété nalézt vice nez 500 riznych definic PR. Bez ohledu na jejich

mnozstvi je mozné vybrat nékteré jejich spole¢né prvky:

e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby v§echny formy piipravované komuni-
kace byly provadény efektivné.

e PR jsou fizeni vztahii mezi firmou a jeji klicovou cilovou skupinou.

e PR jsou proces smétujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zaklad¢ znalosti nebo

k pfemén¢ negativnich postojli a nazorti na pozitivni. (Co je PR, 2011)

1.7.1 Typy public relations

Public relations se mize vyskytovat v mnoha formach a podobach. Jak uvadi Pavelka
(2012, s. 13 - 14), nasli bychom mnoho kli¢t, podle kterych rozdélit public relations. Lo-

gickym délenim je roz¢lenéni na interni a externi smér komunikace.

Externi PR pfevazuje téméf vzdy nad internimi aktivitami, protoze v praxi jsou vztahy
s vngjsi verejnosti daleko Cetnéjsi a sloZzit€jsi, nez byvaji vztahy uvniti organizace. Vedle
podnikové vetejnosti, novinaii a médii jsou pro vzestup podniku nezbytné dalsi ¢etné sku-
piny vetejnosti, jako napt. zadkaznici, dodavatelé, sousedi, utady, politické strany, banky,
investofi, ochranci pfirody, atd.

Interni PR znamena komunikaci uvnitf spole¢nosti. Casto je interni PR oznagovano za dii-
vyrobé, propousténi zaméstnancli, zmény pravni subjektivity, ¢i majiteld podniku si vyza-
duji obzvlasté citlivy a Setrny pfistup ke komunikaci s vnitini vefejnosti firmy. Realita
ukazuje, Ze Casto pravé vedouci pracovnici podceiiuji public relations v podniku a vnitini
PR. Kazda spolecnost by méla mit pfipraven krizovy plan véetné povéiené osoby, ktera je

zodpovédna za komunikaci se zaméstnanci.

1.7.2 Komunika¢ni kanaly public relations
Mezi hlavni média pro public relations patfi:

e tiskova zprava
Jedna se sdé¢leni urené piimo pro média. Tiskova zpradva by si méla zachovavat
piehlednou strukturu a méla by se vejit na jednu stranu formatu A4. Text by mél
zaCinat titulkem vystihujicim podstatu celého sdéleni. Dobra tiskova zprava

Vv dnesni dob¢ obsahuje kromé¢ textu také odkazy na fotky nebo videa.
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e tiskova konference
Tiskové konference jsou shodné cenény novinafi i odborniky jako druhy nejvy-
znamn¢jsi prostiedek press relations, ihned po tiskové zpravé. Vyhody tiskovych
konferenci jsou predevsim v tom, ze dokaZzi zastihnout vice novinafi stejnym sdé-
lenim a poskytuji prostor vysvétlit predmét informace a okamzit€¢ odpoveédét na
otazky. Jako nevyhoda je vnimana jejich finan¢ni a Casova narocnost.

e tisk a Casopisy
Jsou vhodnym prostfedkem pro pfiblizeni firmy vetejnosti. Kromé ¢lankl a inter-
view, které reaguji na aktudlni informace, 1ze tato média vyuzit i k daleko $ir$i pre-
zentaci.

e cventy a sponzorstvi
Pod pojmem eventy se rozumi udalosti typu sportovni zavody, koncerty, ptehlidky,
lidové slavnost apod. Jedna se o aktivity, které jsou nav§tévovany mnoZstvim lidi, a
1ze oCekavat vysoky pocet oslovené vetejnosti. Sponzorstvi se ¢asto poji se spole-
¢enskou odpovédnosti firem. Jedna se predevsim o podporu vzdélavacich a zdra-
votnickych instituci, ochranu zivotniho prostfedi a kulturniho dédictvi nebo podpo-
ru vyjimecnych osob.

e internet
Mezi hlavni nastroje, které mize PR pouzivat v oblasti internetu, patii pfedev§im
webové stranky. Zde je klicova patfi¢na doména a doménové jméno, které by mélo
obsahovat nazev firmy nebo jeji produkt. Obsah webu je dobré optimalizovat pro
webové vyhledavace. Mezi dali nastroje patii blogy, fora, wiki, socialni sité, audio

a video. (Pavelka, 2012, s. 22 — 27)

Jak uvadi autor ¢lanku PR dnes dokaze totéz co reklamaMiroslav Honsti (2012), Ceskou
cenu za PR roku 2012 ovladla agentura AMI Communications, ktera ziskala celkem devét
cen. Reditel agentury Marek Stransky tvrdi, Ze PR je jednim z mala komunikaénich obort,
kterym se dafi. Je to pry hlavn¢ diky rozsifeni spektra z media relations na konkurenci re-
klamnim agenturdm. Dnes uZ to pry neni jen klasické PR. Jde vice o komunikacni agentu-
ry, které zahrnuji také digitalni a online komunikace a délaji velké mnoZstvi integralnich
kampani. Dal§im divodem je to, Ze si Ceské spolecnosti uvédomily dileZitost PR a Ze tim-

to zptisobem musi komunikovat.
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2 E-MARKETING

Ve druhé kapitole teoretické ¢asti této diplomové prace bude pozornost zaméiena piede-

v$im na socialni média a poté na webové stranky a jejich optimalizaci.

2.1 Rozdéleni socialnich médii

Obecné se socidlni média ztotoziuji se socidlnimi sit€émi a socialni sit’ pro mnoho lidi
znamena jediné — Facebook. Pojem socidlni média ale zahrnuje mnoh¢ dalsi formy komu-

nikace. (Janouch, 2010)

Vétsinou jsou tato média chapéana jako mista, kde dochézi ke sdileni a také spoluvytvareni

obsahu. Tim obsahem je nejen text, ale také fotky, videa a hry.
Rozdéleni, které nejlépe vystihuje moznosti socialnich médii:
socialni sité

blogy

diskuzni fora

weby s obsahem vytvaienym uzivateli

e virtudlni svéty

Jak je vidét, jde o naznak marketingovych komunika¢nich kanaldi, i kdyz to neni zcela
presné (diskuzni forum miiZze byt naptiklad jako samostatna aplikace nebo v ramci webo-

vych stranek nebo e-shopti apod.).(Janouch, 2010)

2.2 Funkce a cile socialnich médii

Cilem marketingové komunikace rozhodné neni prodavat produkty. V tom se obcas myli 1
ncktefi manazeti. Prvotnim cilem marketingové komunikace je ziskavat informace. Infor-
mace od zakaznikid jsou zcela to nejcennéjsi, ¢im muize marketing pfispét k celkovému
uspéchu firmy. Z pohledu ziskévani informaci od zdkaznikl hraje hlavni roli ziskavani tzv.
leads, tedy informaci o tom, Ze zakaznik by mohl mit z4jem o koupi produktu ¢i sluzby.
Z diilezité informace ve sméru od zédkaznikii mizeme povazovat také nejriaznéj$i nadméty,
podnéty a piipominky. Velmi cenné a uzitecné jsou také informace o zdkazniku samotném.
Marketingova komunikace ma i druhou stranu a to informace jdouci od firmy k zdkazniko-

vi. Ve sméru k zdkaznikovi jde pfedev§im o to jej informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a

udrzet vztah.(Janouch, 2010)
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Funkce socidlnich médii jsou zndzornény na obrazku nize. Mezi ty hlavni patii sdileni in-
formaci, fotek nebo videi (YouTube, Flickr), diskuze a vyména nazort (Skype, Meebo),
budovani socialnich siti a udrzovani kontaktu na profesionalni i soukromé trovni (Face-
book, LinedIn), blogy a sdileni nazorti pomoci kratkych zprav (Twitter), publikovani pro

wevr

vetejnost (Wikipedia), dale zivé vysilani a prenos udalosti a nejrizné&jsi druhy online her.
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Obr. 3. Funkce socidlnich médii (zdroj: www.optimal-marketing.cz)

2.3 Facebook

Webova stranka s nazvem Facebook se stala béhem nékolika malo let naprostym hitem.
Obycejni uzivatelé zde mohou sdilet s prateli své fotky a zazitky, korporace zde mohou
ziskavat zakazniky pro své vyrobky a sluzby. Kromé toho vSeho spole¢nost Facebook zis-
kava obrovské mnozstvi informaci o svych uzivatelich a ty jsou v dnesni dobé nesmirné

cenné.

2.3.1 Coto je?

Facebook je rozsahly webovy systém, ktery slouzi hlavné k tvorbé socialnich siti, komuni-
kaci mezi uzivateli, udrzovani vztaha, sdileni multimedidlnich dat a zdbavé. Tento feno-

mén dnesni doby je ptelozen do Sedesati osmi jazykd. (Co je to Facebook, 2009)

V fijnu 2011 mél Facebook ptes miliardu uzivateli a obsahoval ptes 140 miliard fotografii.

Denné se jich na Facebook nahraje okolo 200 milionti. (Bergen, 2011)
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. facebook

Obr. 4. Ikona a logo Facebooku (zdroj: www.vakushape.cz)

2.3.2 Moznosti prezentace na Facebooku

Facebook nabizi celou fadu riznych moznosti, jak komunikovat a jak se prezentovat. Op-
timalniho ptisobeni na cilovou skupinu lze dosdhnout pouze jejich kombinaci. Zakladnimi

komunikac¢nimi prostfedky jsou profily, skupiny, stranky a aplikace.
Profil

Bednar (2011, s. 34) uvadi, ze uzivatelsky profil je zédkladnim objektem pfitomnosti na
Facebooku. Je to primarni virtualni identita fyzické osoby, kterou potfebujete proto, abyste

mohli vytvaret jakékoliv dalsi prezentace.

Clovék na Facebooku hovofi svym profilem. Na rozdil od jinych komunika¢nich nastrojt
predstavuji uzivatelské profily na Facebooku skutecnou identitu svych vlastnikt. Profil
prezentuje skuteCnou osobu, ma jeji jméno, je prezentovan jeji fotografii. Oficidlné je na

Facebooku mozné mit pouze jeden profil pro jednu fyzickou osobu.
Fotografie na Facebooku

Dulezitym rozliSovacim prvkem kazdého profilu je fotografie. Fotografie identifikuje maji-
tele a rozliSuje ho mezi ostatnimi uZivateli. Profil bez fotografie je oproti profilu s fotogra-

fii znevyhodnén — plisobi mén¢ autenticky a divéryhodné.
Skupina

Dle Holznera (20009, s. 45) je skupina stranka, kdemohou byt ur¢iti uzivatelé v kontaktu a
diskutovat na néjaké spole¢né téma. Kazdy uzivatel Facebooku muize byt ¢lenem mnoha
skupin. Stejné jako uZzivatelsky profil, ma i skupina svou ,,zed™, na kterou je mozné psat

ptispevky, které 1ze nasledné hodnotit, komentovat a sdilet.
Stranka

Stranky existuji z toho diivodu, aby se firmy a organizace na nich mohly prezentovat, tvrdi
Bednat (2011, s. 37).Divodem k zaloZzené stranky je snaha prezentovat se, sdélovat své

informace, novinky, nabizet sluzbu nebo produkt.
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2.3.3 Facebook v Ceské republice

Podle informaci zwebové stranky SocialBakers je v Ceské republice registrovanych
3 849 900 uzivateli Facebooku, coz ji ¢ini 43. zemi v celkovém poctu uzivatela. Stejny
server také uvadi, ze k Facebooku je piihlaseno zhruba 36% veskeré populace Ceské re-

publiky a zhruba 53% populace, ktera ma pfistup k internetu.

Jak mlizeme vidét na grafu nize, pocet uzivatelit Facebooku stale roste. Jedna se vyvoj za
poslednich 6 mésict, tzn. od 8.10.2012 do 11.3.2013. Pocet uzivatelti v tomto obdobi na-
rost 0 123 600. (Czech republic Facebook statistics, 2013)

3900k
3850k

3600k

m socialbakers
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8.0ct 22.0ct 5.Nov 19. Nov 3.Dec 17.Dec 31.Dec 14.Jan 28.Jan 11.Feb 25.Feb 11. Mar

Obr. 5. Nariist poctu uzivatelii Facebooku v poslednich 6 mésicich

(zdroj: www.socialbakers.com)

Velmi dulezité rozdéleni, které musi marketingovy pracovnici zohlednit, je veék uzivateld.

Kazda vékova skupina bude Facebook uzivat jinak ¢asto a jinym zptsobem.

Rozdéleni pro Ceskou republiku miizeme vidét na grafu nize.

Pokud se na problematiku podivame trochu blize, muZeme vidét, Ze to neni zadné
prekvapeni. Nejvétsi procentudlni podil 28 % (1 089 100 uzivateltt) ma veékova skupina 25-
34 let. Ta je nasledovana skupinou 18-24 let, kterda ma 27 %. Rozdil je zde naprosto

minimalni. Nasleduji vékova skupina 35-44 let, ktera z celkového poctu uzivateld zaujima

cv w7

Uzivani Facebooku pod a nad touto hranici je velmi vzacné.
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Obr. 6. Vekové rozlozeni a rozlozeni muzii a Zen naFacebooku v Ceské republice
(zdroj: www.socialbakers.com)

Rozd€leni muzli a zen je podle serveru SocialBakers 51 % ve prospéch Zen ku 49 % pro
muze. Toto jedno procento je ovSem zanedbatelné a muzi i Zeny vyuzivaji Facebook stej-

nou mérou. (Czech republic Facebooks tatistics, 2013)

Dalsi statistikou, kterou miizeme na Facebooku v Ceské republice pozorovat, jsou nejobli-
benéjsi stranky. Server SocialBakers vyhodnotil jako nejoblibenéjsi The Simpsons, You-
Tube, Bez pratel neziju!, Nemysli§ — zaplati§! a House, jak mizeme vidét v tabulce na dal-
§i strané. Jejich jednotlivé poCty fanousku jsou v tabulce niZze. V prostiednim sloupci je
pocet fanouskt dané stranky v Ceské republice, v pravém poté podet fanousk této stranky
celkem. Je ziejmé, Ze mezinarodni fenomény jako The Simpsons, YouTube a House budou

mit mnohonasobné vétsi zahranicni oblibenost nez dvé zcela ceské stranky. Tim se vysvét-

luje ten propastny rozdil v pravém sloupci.
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Tab. 1. Nejoblibenéjsi stranky na Facebooku v CR (zdroj: viastni zpracovini)

Facebook stranka Pocet fanouski v CR Pocet fanouski celkové
TheSimpsons 504 889 62 285 401
YouTube 458 425 71842 025
Bez pratel neZiju! 431 154 681 477
Nemyslis§ — zaplatis! 388 147 511 163
House 382 371 43 148 262

V nasledujici tabulce mtizeme vidét podobné rozdéleni jako v tabulce predchézejici, rozdil
je ovSem v tom, Ze se nejedna o celkoveé neoblibengjsi stranky, ale o nejoblibenéjsi znacky
na ¢eském Facebooku. Piekvapujici je, Ze jako prvni se umistila stranky Xparfemy.cz, kte-
ra tak predbéhla i takové velikany jako je Red Bull nebo Coca-Cola. Dal§im vyhradné ces-

kym zastupcem v prvni pétce je poté spole¢nost Kofola.

Tab. 2. Nejoblibenéjsi znacka na Facebooku v CR (zdroj: viastni zpracovani)

Facebook stranka Potet fanouski v CR Pocet fanouskii celkové
Xparfemy.cz 252 974 352 327
Red Bull 240 833 36 885 825
Coca-Cola 236 879 61 501 081
Kofola 224 887 387 050
Monster Energy 211 035 21 330 574

2.3.4 Marketingova kampan na Facebooku
Pro vytvoreni uspésné marketingové kampané na Facebooku by se firmy mély fidit urci-
tym postupem, ktery by jim mél dopomoci k dosazeni jejich cili. V nésledujici kapitole

bude uveden z moznych postupt.
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1. Prizkum soucasné situace
Prizkum soucasné situace mizeme provadét bud’ jako uvodni krok, soubézné
S druhym krokem (piiprava kampan¢) nebo az po ném. Kazdopadné¢ je dilezité, aby
firma tento krok provedla.
Hlavnim cilem je zjisténi soucasného stavu firmy samotné a analyza virtualniho
okoli. Bylo by velice neproziravé zacit s tvorbou kampané bez znalosti virtualniho

okoli.

Nejprve je ttebavyhledat stranky s podobnymi produkty nebo stranky pfimé konku-
rence. Poté je potieba je podrobné prozkoumat. Firma by méla vénovat zvlastni po-
zornost poctu fanouskd, rozsahu diskuze a pravidelnosti aktualizaci. (Bednat, 2011,

S. 56)

2. Priprava kampané
Treadaway a Smith (2011, s. 72) tvrdi, ze cely postup zacina napadem, ktery bude
pohanét realizaci dila. D4 se tedy fici, ze hned v pocatku je tieba tviir¢iho rezimu.
Ze vSech casti procesu se tato nejlépe hodi pro zadani subdodavatelskym kreativ-
nim agenturam. Tvir¢i profesionalové mohou skutecné pomoci s vymyslenim ne-

konvencnich napadd, které by mohly zaujmout zdkaznickou zakladnu.

V této fazi by si firma také méla odpoveédét na par velmi dilezitych otazek:

e Co znacku nejlépe charakterizuje? MiiZze se jednat o osobu, misto, logo,
znélku, apod.

e Kdo jsou zékaznici firmy?

e (o tito zakaznici od spolecnosti chtéji?

e Co zdkaznici od spole€nosti v zddném piipad¢ nechté;ji?

e Co je cilem vaseho projektu? Prodej/elektronicky obchod? VylepSeni image
V trznim prostiedi? Lepsi zékaznické sluzby a spokojenost?

e Jaké konkrétni zptisoby méteni budete pouzivat pro hodnoceni Gspésnosti?

e Jaky typ obsahu, ktery mate, by mohl byt pro uZivatele zajimavy?

V této fazi je podle Evans (2012, s. 42)opravdu dulezité ujasnit si, kdo je zakaznik
firmy. VétSina firem ma pomérné dobfe zmapovano, jak tento zadkaznik vypada, ja-
ky ma vek, postaveni, bydlisté a zajmy. To vSe pomaha firmé& Iépe zacilit a sméto-

vat své marketingové kampang.
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3. Obstarani obsahu
Obsah je zékladnim pilitem k uspéchu na socidlnich sitich. Firma musi tlumocit za-
jimavé nebo uzitecné poselstvi a komunikovat dostatecné pravidelné, aby ziistala

aktualni. MtiZe to byt formou clankt, aktualizaci stavi, videi nebo hudby.

4. Aktualizace obsahu
Ziskanim obsahu prace jest¢ zdaleka nekonci. Je tfeba zajistit, aby byl tento obsah
ucinné pouzivan. Socialni média jsou skutené¢ interaktivni, proto budou zpét prou-
dit pfimé i nepiimé reakce.
e Jakym zpisobem bude udrZzovan obsah aktualni?
e Jak bude firma reagovat na odezvy?

e Kdo bude mit tento proces na starosti?

Na vSechny tyto otazky musi znat firma odpovédi uz doptedu, jinak se komunikace

na Facebooku nemiize podatit. (Treadaway, Smith, 2011, s. 74)
5. Sledovani tspéSnosti

V dal$im kroku je podle Treadaway a Smith (2011, s. 74)nutné také aktualizovat
denni statistiky, které vznikaji v disledku ¢innosti firmy. Pro tuto ¢innosti by si
firma méla vybrat spravny nastroj pro analyzu dat (Omniture, Corometrics, Web-
trends nebo Google analytics). Tyto produkty dokazi sledovat pocet jedine¢nych
uzivateli, pocet zobrazeni stranek a dalsi dulezité udaje, které firmée poskytnou ob-

razek o tom, jak jsou webové nebo facebookové stranky vyuzivany.

6. Analyza
Po urcitém Case piitomnosti na socialnich médiich ma firma k dispozici velky ob-
jem dat, podle kterych je schopné fict, zda se jeji snazeni setkdva s ispéchem. Za
uspéch lze povazovat n&jaky absolutni cil, naptiklad 2 500 fanouskl na Facebooku
nebo dalSich 5 000 jedine¢nych navstévnikll webové stranky za mésic, nebo né&jaky
trend, napfiklad kazdodenni nartst a 10 fanouska v horizontu 90 dni. (Treadaway,
Smith, 2011, s. 74)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter, kterou najdeme na internetové adrese www.twitter.com slouzi podle
Bednate (2011, s. 29)k takzvanému mikroblogovani. Lze zde publikovat kratké texty do
délky 140 znaka. Kazdy uzivatel ma svou vlastni stranku, na které se zobrazuji jeho pii-
spévky. Kazdému uzivateli se také zobrazuji ptispévky téch uzivatell, které ma nastaveny
na tzv. nasledovani (anglicky following). Uzivatel¢ mohou vzajemné reagovat na své pii-
spevky, mohou se zminovat a mohou piispévky, které se jim libi ,,posilat dal* k vlastnim

nasledovnikiim, coz funguje jako viralni Sifeni.

Obr. 7. Ikona a logo Twitteru (zdroj: www.secit.sk)

Twitter je nehodi jako médium pro vedeni diskuze, je ale velice ispéSnym nastrojem pro
publikaci informaci. Pfispévky mohou napiiklad obsahovat odkazy na webové stranky,
které jsou zkracené pomoci specidlnich sluzeb tak, aby nezabiraly mnoho mista
Z dostupnych 140 znakl.Pomoci kanalu na Twitteru je mozné sdilet novinky, odkazy na

zajimavé produkty, aktualni zpravy firmy a podobné.

Nedostatkem Twitteru pro firemni komunikaci je relativné mensi pocet uzivatela v Ceské
republice. Je ale dilezité si uvédomit, ze Twitter je specialné vyuzitelny pro oslovovani
specifickych skupin lidi nebo pro distribuci informaci o specializovanych produktech.

Twitter pouziva mnoho odbornikt, védcti a uzce zamétenych specialistt.

Twitter mize byt efektivni podporou prezentace na Facebooku. Pokud se ale firma roz-
hodne tuto sit’ do své propagace zatadit, je nutné pro ni vytvaret vlastni obsah — nestaci

kopirovat obsah z webu nebo Facebooku. (Bednatr, 2011, s. 30)

2.5 LinkedIn

Sit’ LinkedIn, dostupna z odkazu www.linkedin.com, patfi mezi prvni generaci socialnich
siti. Jednd se o sit’ zaméfenou na sdileni kontakti mezi profesiondly z riznych obort. Na
této siti se mohou sdilet reference, informace o zaméstndni, profesnim statutu nebo kole-

zich. Je také mozné diskutovat odborna témata ve specializovanych skupinach.


http://www.twitter.com/
http://www.secit.sk/
http://www.linkedin.com/
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wu Linked [}

Obr. 8. Ikona a logo LinkedIn
(zdroj: www.wordtracker.com)

Je tieba si uvédomit, ze LinkedIn neni sit’ pfimo vyuzitelna pro marketing. Pro spolecnosti
predstavuje jednak zdroj informaci o zajimavych, perspektivnich lidech, jednak je kvalit-
nim profesionalnim féorem. Na tomto foru je mozné diskutovat o relevantnich tématech a
pritom péstovat své povédomi mezi ostatnimi uzivateli. I kdyby pro firmu nebyla tato sit’
vhodnym prostorem pro sebeprezentaci a vetejnou komunikaci, zcela jisté se jedna o kva-

litni zdroj informaci. (Bednart, 2011, s. 30)

LinkedIn také obsahuje funkce pro tematickou komunikaci, tzv. profesionalni skupiny ne-
boli LinkedIn Groups. Tyto skupiny je mozné vyuzit k prezentaci firmy, respektive znac-
ky. Firma si ale na siti LinkedIn nevytvari Cisté prezentacni profil, s jehoz pomoci chce

komunikovat s uzivateli, ale zapojuje se riznych debat a tim o sob¢& dava veédét.

Uzivatelé, predstavitelé firem, kteti jsou v debatach k relevantnim tématiim konstruktivni a
pro ostatni pfinaSeji hodnotné informace, jsou v téchto skupindch velmi vitani. UZite€nym
prispénim je mozné rozsifovat povédomi a své znacce a svém vyznamu na trhu.(Bednaf,

2011, s. 63)

2.6 Webové stranky a jejich optimalizace

V nasledujici se kapitole se objevi kratké vysvétleni pojmu webova stranka a doména a
vétSina obsahu bude vénovana teorii optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
Mnoho firem tuto ¢innost zanedbava, je ov§em v dne$ni dobé vSudyptitomného vyhleda-

vani predevs§im pted Google nezbytna.

2.7 Webova stranka

Webova je dokument je dokument poskytovany v ramci WorldWide Webu, ktery je mozné
pomoci webového prohlizece zobrazit na monitoru pocitace nebo displeji mobilniho tele-
fonu. Informace jsou prezentovany ve form¢ hypertextu, ktery je tvotfeni skladdnim znacek
HTML (HyperText Markup Language) nebo XHTML (eXtensible HyperText Markup
Language). Webové stranky se skladaji z textu, dale mohou obsahovat obrazky, videa,

zvuky nebo odkazy, které umoziuji ptechod na dalsi webové stranky.
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Firemni webové stranky jsou informa¢nim webovym serverem provozovanym obchodni
spole¢nosti, nevydélecnou organizaci nebo jinou organizaci registrovanou v obchodnim
rejstiiku, za ucelem oficidlni prezentace spole¢nosti a nabizenych produktt a sluzeb. Cilo-
vou skupinou firemnich webovych stranek jsou vétSinou potencidlni nebo soucasni zédkaz-

nici, obchodni partnefi, zaméstnanci nebo odborna vetejnost. (Slovnic¢ek pojmt, 2013)

2.7.1 Doména aneb adresa stranek

Internetova doména (doménové jméno) je podle Prochazky (2012, s. 15)jednoznaéné jmé-
no (identifikator) pocitace nebo pocitacové sité, které jsou piipojené k internetu. Jméno
pocitace se sklada z domén oddélenych te¢kou, napt. http://mail.volny.cz. Doména nejvys-
§i urovné je vpravo (cz), doména druhé Grovné je vlevo od ni (volny) a uruje nazev orga-
nizace, tieti iroven urcuje nazev pocitace.

Adresa webovych stranek firmy zalezi do zna¢né miry na tom, kolik je ochotna za doménu

v

zaplatit. Levnéjsi jsou samoziejmé domény tieti irovné, napt. http://nazev.ic.cz. Pokud je

[ 24

www.nazev.cz. Primérna cena ro¢niho poplatku domény ¢ini zhruba 250 K¢&.

2.8 SEO

SEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimization, pielozeno jako optima-
lizace pro vyhledavace. Prochdzka (2012, s. 29) tvrdi, Ze optimalizaci se rozumi vytvaieni
a upravovani webovych stranek takovym zptisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné

pro automatické zpracovani roboty internetu.

Cilem je ziskat vyssi pozice (v idedlnim ptipad¢ prvni stranu) ve vysledku vyhledavani na
klicova slova, uzce souvisejici s obsahem webu.

ey e

hledavace, ktery zacal tadit vysledky vyhledavani podle jinych kritérii nez podle abecedy
nebo data.

Grappone a Couzin (2007, s. 22) uvadi, ze SEO neni reklama, i kdyZ mize obsahovat re-
klamni komponenty. Nejedna se PR (fizeni vztahli s vefejnosti), i kdyz mlZze obsahovat
ulohy komunikace podobné PR. Optimalizace webovych stranek se neustale vyviji, proto
se muze zdat slozitd. Ve své podstaté je ovSem velmi jednoducha. Jejim cilem je narust

poctu cilovych zékaznikd.


http://mail.volny.cz/
http://nazev.ic.cz/
http://www.nazev.cz/
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2.8.1 Zasady uspéSné optimalizace

které¢ firmé dopomohou k vy$sim piickam pti vyhledavani klicovych slov.
SEO plan

V prvni fad€ je potieba zacit zamySlenim nad soucasnym stavem véci. Firma by méla

v ramci SEO planu zodpovédéet néasledujici otazky:

e Jaké je zaméfeni firmy?

e Jaky je hlavni cil stranek?

e Jaka je zakladni strategie sméfovani stranek?
e Jaka je cilova skupina?

e Kdo je hlavni konkurence?

e Co odlisuje nase WWW stranky od konkurence?

Po zodpovézeni téchto zdkladnich otazek bude mit firma zajisténo, ze se optimalizace je-
jich webovych stranek bude ubirat tim spravnym smérem a bude zde velka pravdépodob-

nost dosazeni jejich cila.
Analyza konkurence

Po analyze vlastni firmy a jejich webovych stranek pfichazi na fadu analyza stranek kon-
kurence. I to je nesmirné dllezité a tento krok se se nemél v Zadném ptipad€ vynechat. Zde

je par uziteénych otazek, které firmé s touto problematikou pomohou:

e Kdo jsou hlavni konkurenti firmy?
e Jak jsou jejich stranky navstévované?
e V ¢em jsou lepsi, jaké vyhody a benefity nabizeji svym zékazniktim?
e Jaké maji silné a slabé stranky?
e Na které pozici konkrétn¢ vyhledavace vasi konkurenci zobrazuji?
e Jaka klicova slova jsou pii vyhleddvani zékazniky pouZivana?
e Jak jsou stranky graficky a technicky uspofddané a vytvorené?
Cilem analyzy je jednak poznat konkurenci v prostiedi internetu, ale také se poucit z toho

dobrého, co jejich stranky ptfesunulo do ¢ela vysledka vyhledavact. (Kubicek, 2008, s. 68
—75)
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Kli¢ova slova

Spravné zvolend kli¢ova slova jsou zakladnim piedpokladem k vykroceni spravnym smeé-
rem. Samoziejmé, Ze klienti budou chtit optimalizovat své stranky na nejobecnéjsi slova
zZ jejich branze. Pokud napft. klient provozuje maly hotylek v Dolni Lomné, samoziejme
bude chtit optimalizovat vyhledavani na slovo hotel. Tato optimalizace ale bude ¢asové i
finanné naro¢na. Navic je nepravdépodobné, ze by turista hledajici ubytovani

v Beskydech, popiipadé ptimo v Dolni Lomné, hledal dotaz jen za pouziti slova hotel.

Pro vice relevantni a kvalitn€jsi vysledky je dobré stranky optimalizovat na slovni spojeni
,hotel Dolni Lomna“, ,,hotel v Dolni Lomné*, ,,hotel Dolni Lomna Beskydy*, ,,hotel Tfi-
necko Beskydy“¢i,,hotel Ttinecko*.

Pro analyzu vyhledavani klicovych slov mizeme pouzit napt. Keyword Suggestion Tool
AdWords (https://adwords.google.cz/select/KeywordToolExternal) firmy Google nebo

pomucku od Seznamu na adrese http://search.seznam.cz/stat?collocation=slovo.

Doplitkovou moznosti je optimalizace na ptreklepy a slova s rozdilnou diakritikou. Zalezi
také na uvéazeni, zda a v jaké form¢ by se mély na strankéch objevovat kli¢ova slova, ktera

jsou shodna se znackami, nazvy a doménami konkurence.
Long tail

Marketingovi odbornici davno zjistili, Ze zakaznici jsou jako kometa. Skupina zakazniki
neni tvofena jen Sirokym hlavnim proudem, ale 1 velkym poctem malych segmentl — tzv.
long tail (dlouhym ocasem). Pochopeni potieb téchto malych skupin, které se jako dlouhy

ohon tdhnou za hlavnim télem komety, je pak klicem k Gspéchu.

Naptiklad na pobytovy server pfiSlo diky klicovych sloviim ,,Slovensko®, ,,dovolena Slo-
vensko®, ,,Madarsko®, ,,Polsko* pouze 12% navstévniki. Celych 88% hledalo konkrétni
klicova slova jako ,,hotel liptov®, ,heviz*“ atd. To je pravé ptikladem long tailu.(Kubicek,
2008, s. 98 — 99)

Linkbuilding

Jak uvadi Kubicek (2008, s. 190), anglické slovni spojeni linkbuilding znamena budovani
zpétnych odkazi na webovou stranku jednotlivee ¢i firmy. Jednd se o situaci, kdy na

webové stranky vede odkaz z jiného webu a tim se zvys$i navstévnost a povédomi.


https://adwords.google.cz/select/KeywordToolExternal
http://search.seznam.cz/stat?collocation=slovo
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Pro ziskani zpétnych odkazl existuji rizné moznosti:

e koup¢ odkazii

e vymeéna odkazil s jinou webovou strankou

e pfirozenym zpusobem

e pomoci PR (tiskové zpravy, ¢lanky, publikovani na cizich webech)

v

Nejvhodnéjsi je ziskavat zpétné odkazy prirozenou cestou (word of mouth), coz v praxi
znamena, ze se vytvori tak kvalitni projekt, ze na n¢j budou uzivatelé odkazovat sami. Pti
budovani zpétnych odkazii je dilezitd kvalita stranky, z niz je odkazovano. Nicméné to
neznamend, ze odkaz z méné hodnocené stranky neni hodnotny. Vypocet hodnotnosti a
relevantnosti stranky je dan jednak kvalitou, ale 1 kvantitou zpétnych odkazi. Jednou z cest
tak je naptiklad budovani sit¢ vymeénnych odkazl se svymi dodavateli, partnery a dalS§imi

weby v podobném odvétvi.
Srozumitelna adresa

Podle Zaciname s optimalizaci pro vyhledavace (2012, s. 8) popisné kategorie a nazvy
soubori dokumentdi pomohou na webu stranky lépe uspofddat a navic mohou vést
Kk lepSimu prochazeni dokumenti vyhledavaci. Je vyhodné také vytvorit jednoduché a ¢i-
telné adresy URL pro uzivatele, ktefi chtéji odkazovat na obsah ,,nasi stranky. Extrémné
dlouhé¢ adresy URL, které obsahuji pouze nékolik rozpoznatelnych slov, mohou navstévni-

ky odradit.

3' Pepoyy hobajowd kartithy

& C | © www.example.c/acresar) 1/3216846 51384 765156/c 2351461 1t |

Obr. 9. Nespravné optimalizovana adresa URL

(zdroj: Zaciname s optimalizaci pro vyhleddvace, 2012, s. 8)

Adresy URL podobné obrazku ¢islo 9, ktery je umistén vyse, jsou pro uzivatele matouci a
nic jim nefikaji. UZivatelim bude jist¢ plsobit problémy si takovou adresu URL zapama-
tovat nebo na ni vytvofit odkaz. UZivatelé se také mohou domnivat, Ze n¢které casti adresy

URL jsou nepotiebné a pii kopirovani ¢ast vynechaji a odkaz tim narusi.
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Ahoj, Nasel jsem skvely Eldnek o nepzacnéjich
hokejowvych katifkach, byl jsem z ndho nadSeny
Link je zde

wiww example cz/clanky

O-nepzacnejsich-hokejowych-karticely htmil

Obr. 10. Sprdvné optimalizovand adresa URL

(zdroj: Zaciname s optimalizact pro vyhledavace, 2012, s. 8)

Na druhou stranu obrazek ¢islo 10 ukazuje spravné optimalizovanou adresu URL. N¢kteti
uzivatelé mohou vytvofit odkaz na stranku tak, Ze pouziji adresu URL této stranky jako
text odkazu. Pokud jsou v adrese pouzita relevantni slova, vSichni okamzité védi, o ¢em
text po kliknuti na odkaz bude. Takto optimalizovana adresa URL poskytne také vice in-

formaci vyhledavactm.
Kvalitni obsah

Jako posledni by za zminku stéla ta opravdu zdkladni v&c a to samotna naplin webu. Vytva-
feni vysoce kvalitniho a uzite¢né¢ho obsahu ovlivni web pravdépodobné vice, nez kteryko-
liv jiny faktor, ktery zde byl zminén. Uzivatelé poznaji dobry obsah na prvni pohled a je
pravdépodobné, ze na n¢j odkadzou dalsi uzivatele. Mohou tak ucinit v blogovych ptispév-

cich, na forech, v socialnich médiich, e-mailem nebo jinymi prostiedky.

Ptirozené Siteni aneb znalost z doslechu poméaha budovat reputaci mezi uZivateli 1 v rdmci

sluzeb Google. (Za¢iname s optimalizaci pro vyhledavace, 2012, s. 14)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 O SPOLECNOSTI BIOVIT IMPEX CO. CR, S.R.O.

Spole¢nost Biovit Impex je vyhradnim zastupcem firmy Swiss Herbal Remedies Ltd.
pro Cesky trh jiz 17 let. Spole¢nost Swiss Herbal Remedies Ltd. je jedna z nejvétsich ka-
nadskych firem, vyrabé&jici dopliiky stravy v podobé kvalitnich ptfirodnich vitamint a by-
linnych ptipravki. Tato znacka je uréena predevsim pro spotiebitele, kteti davaji prednost

kvalité pied cenou. V Ceské republice spoleénost vystupuje pod zna¢kou Swissherbal.

(4 WL(',('@

Natural Sources

e

Obr. 11. Logo Swissherbal

(zdroj: www.swissherbal.cz)

3.1 Informace o firmé

Nézev spolecnosti: BIOVIT IMPEX CO.CR, s.r.0.

Sidlo spolec¢nosti: Praha 4 — Podoli, Sinkulova 683/34, PSC 147 00
Identifikacni ¢islo: 261 16 693

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 100 000 K¢

Statutarnim orgdnem firmy je jednatel Ing. Pavel Pavlik, ktery jednd a podepisuje za spo-

le¢nost ve vSech vécech samostatné.

3.2 Cile firmy
Vyroba z piirodnich zdroji

v' Vyrobce se zavazal pouzivat piisady z pfirodnich zdroji kdykoliv je to mozné. Da-
le se spolecnost zavazala uvadét vsechny suroviny, které byly k vyrobé pouzity,

véetné vSech pfidanych surovin tykajicich se plnidel a povlaki.
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v Do produkti také nejsou piidavany zadné umélé konzervaéni latky, ani uméla bar-
viva, aromatické latky a ani Skroby. VétSina neobsahuje lepek, kvasinky, mlécné
produkty a cukr, proto jsou vhodné i pro zakazniky se zvlastnimi dietnimi potieba-
mi.

Zajisténi absolutni kvality

v Vzdy je provadéna trojnasobna kontrola kvality v nezavislych laboratotich — od su-
rovin pfes vyrobni proces az po finalni vyrobek. Vyrobci byl udélen GMP (Good
Manufacturing Practice) certifikat, ktery zarucuje nejvyssi stupen kvality zpracova-
ni a vyroby piipravkda.

Védecky vyzkum a vyvoj novych produktii
v" Na vyzkumu a vyvoji produktl pracuje tym biochemikd, farmaceutt a odbornika

na vyzivu. Spole¢nost také spolupracuje s torontskou univerzitou.

Vyrobce zarucuje minimalné tiiletou trvanlivost vyrobku, pfi zachovani jeho uplné

Cistoty, sily a kvality.

3.3 Organizaéni struktura spole¢nosti

Organizac¢ni struktura spole¢nosti Biovitlmpex je velmi jednoduchd. V nejuzsim vedeni je
jednatel spole¢nosti spolu s pracovniky, ktefi zajist'uji administrativni a z ¢asti exekutivni
ginnosti firmy. Cinnost firmy je do jednotlivych regionti pfendsena pies externi agentury,
které firm¢ Biovit Impex pomoci outsourcingu zajiSt'uji obchodni reprezentanty. Ti se pak

podileji na prodeji zbozi a budovani znacky.

Obchodni Vedouci
reditel kancelare

Produktovy Marketingovy
manazer manazer

Obr. 12. Organizacni struktura spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani)
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3.4 Produkty spole¢nosti

Mezi produkty s nejvétsim obratem patii piedev§im probi-

otika. Ta jsou zastoupena ,,Laktobacilky*, coz jsou cucavé

v WV

pastilky s tfesfiovou piichuti uréené piedevsim détem,
,.Laktobacilky baby*, které jsou schvalené Ceskou pediat-

rickou spolec¢nosti pro déti jiz od narozeni a dale ,,Lakto-

bacily*, coz jsou probiotika pro dospé¢lé.

Dalsimi produktem, ktery je pro spolec¢nost klicovy, je
skupina brusinek. Firma nabizi celou fadu brusinkovych
preparati nejvyssi kvality, které se lisi silou a formou

uzivani (tablety, kapsle nebo cucavé pastilky).

Vytazky pochazeji se severoamerickych brusinek, které
jsou vétsi nez brusinky zndmé z Ceskych lest a dosahuji

pfibliznég velikosti olivy.

Firma ale samoziejm¢ nabizi i celou fadu dalSich pfi-
pravku, které lze pouzivat pro zlepSeni funkce kloubii a
pohybového aparatu, pfi poruchdch imunitnihosystému,
klimakteriu, pro zlepSeni mozkové ¢innosti a spanku, pfi
problémech s pokozkou, nehty a vlasy, pii zvySené hla-

ding cholesterolu a srde¢nich ¢i cévnich problémech.

Obr.13. Produkt ,, Laktobacily

(zdroj: www.swissherbal.cz)
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Obr.14. Produkt ,, Max brusinky *

(zdroj: www.swissherbal.cz)
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Obr.15. Produkt,, Morské rasy *

(zdroj: www.swissherbal.cz)
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE

Tato ¢ast diplomové prace se bude vénovat popisu a kritickému zhodnoceni nynéjsiho sta-
vu firmy. Pro své zavéry vychazim z dotaznikového Setfeni na vefejnosti i uvniti firmy a
z informaci ziskanych pozorovanim. Na rozdil od pfedchozi ¢asti, kterd polozila teoretické

zaklady pro praci, tato ¢ast uz bude vychazet ryze z praxe.

4.1 Soucasné postaveni firmy Swissherbal na trhu

Z dotaznikového Setieni, které jsem provedla mezi vetejnosti a které je zpracovano v kapi-
tole 4.4, vyplyva, ze 1idé jako nejvétsi konkurenty vnimaji firmy Walmark a Valosun. Pro-

to jsem se rozhodla tyto tii firmy porovnat.

Provedla jsem vybér dvou produkti, které nabizi vSechny tyto spole¢nosti a do tabulky ¢. 2

porovnala cenu baleni, pocet kapsli v baleni, doporucené davkovani a obsah ucinné latky.

Tab. 3. Srovnani hlavnich produktii firem Swissherbal, Walmark a Valosun

(zdroj: vlastni zpracovani)

nazev produktu Laktobacily “5“ Laktobacily forte Biopron 9
cena za baleni 190 K¢ 167 K¢ 216 K¢
pocet kapsli v baleni 30 30+10 30
davkovani za den 1-2 3 2

obsah ucinné latky

6 mld. bakterii

5,2 mld. bakterii

4,5 mld. bakterii

nadzev produktu ) UROVAL manosa )

Mega brusinky akut Urinal Akut

AKUT
cena za baleni 180 K¢ 158 K¢ 183 K¢
pocet kapsli v baleni 15 10 10
davkovani za den 1-2 2 1
obsah ucinné latky | 500 mg standardizo- ) )
250 mg brusinkoveé- | 423 000 mg ekviva-

vaneého brusinkove-

ho extraktu

ho extraktu

lentu plodu brusinek
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Prvni kategorii, kterou jsem porovnavala, jsou probiotika. Ty se samoziejmé u kazdé fir-
my jmenuji jinak. Firma Swissherbal nabizi probiotika ,, Laktobacily 5. Cena za baleni je
190 K¢. Toto baleni obsahuje 30 kapsli, takZze cena je pfiblizné 6,3 koruny na kapsli. Do-
porucené denni davkovani je 1-2 kapsle, podle toho, jak se zakaznik citi a jestli se momen-
taln¢ vystavuje néjakému nebezpeci naruseni sttevni mikroflory (napt. na dovolené apod.).

Pocet prospésnych bakterii v jedné kapsli je 5 miliard, coZ je ze vSech tii firem nejvice.

Firma Walmark nabizi ,, Laktobacily forte* za cenu 167 K¢. V baleni je 30 kapsli, ke kte-
rym zakaznik dostane 10 kapsli zdarma. Cena za jednu kapsli je tak ptiblizné 4 K¢. To se
muze jevit jako vyrazné vyhodnéjsi varianta oproti firmé Swissherbal, ale doporuc¢ené dav-
kovani je zde 3 kapsle denné, takze zakaznik spotfebuje baleni za zhruba 14 dni. Obsah

ucinnych bakterii je 5,2 miliardy, tedy nizsi nez u produktu ,,Laktobacily 5%.

Posledni z velkych konkurentli, firma Valosun, nabizi probiotika vetejnosti pod ndzvem
,,Biopron 9. Cena za baleni je 216 K¢, pficemz baleni obsahuje 30 kapsli. Cena za jednu
kapsli tak vychazi zhruba 7,2 K¢, coz je nevice ze vSech. Navic obsahuje nejméné pro-
spéSnych bakterii a to pouze 4,4 miliardy. Davkovani je doporuceno na dvé kapsle denné¢.
Celkové tak tato probiotika vychazi ve vSech ohledech nejméné ptiznive. Zalezi ale také

samoziejmé na urovni reklamy a na tom, co lékéarnik zdkaznikovi doporuci.

Druhou kategorii, kterou jsem u vSech tfi konkurentii porovnavala, jsou brusinky, které
pomahaji ke zdravi predev§im mocovych cest. Swissherbal je nabizi pod nadzvem ,, Mega
brusinky akut* za cenu 180 K¢ za baleni. Doporuc¢ené davkovani je 1-2 tablety denné, po-
Cet tablet v baleni poté 15. Cena za tabletu vychazi pfiblizn€ 12 K¢. Obsah standardizova-
ného brusinkoveého extraktu je 500 mg v tableté. VSechny tyto tii vyrobky jsou pomérné
silné a pouzivaji se pii akutnim zanétu mocCovych cest. Proto je v baleni malé mnoZstvi

tablet, které jsou zaroven cenové drazsi.

Firma Walmark nabizi produkt ,, UROVAL manosa AKUT . Baleni obsahuje 10 tablet za
cenu 158 K¢. Jedna tableta tak piijde zhruba na 16 K&. Davkovani je stanoveno na 2 table-
ty denné a obsah brusinkového extraktu je 250 mg na tabletu. Z toho vyplyva, Ze firma
Walmark opét neni cenové vyhodné&jsi a ma pouze polovi¢ni obsah brusinkového extraktu.
Faktem ale zlistava, ze propagace firmy Walmark je masova a lidé ji maji zapsanou v pa-

méti. To je miize pfimét ke koupi praveé tohoto produktu.

Valosun se pokousi ziskat trh produktem ,, Urinal akut*. Jeho cena se pohybuje okolo

183 K¢ za baleni, které nabizi 10 tablet. To je 18,3 K¢ za tabletu, coz je zdaleka nejvice ze
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vSech konkurentii. Bohuzel tato firma neuvadi obsah brusinkového extraktu, ale na obalu
fika, Ze tableta obsahuje 423 000 mg ekvivalentu plodd brusinek. Podle mé jde jen o zasti-
rani pravého mnozstvi, protoze nikdo ze zakaznikli nema tuSeni, kolik brusinkového ex-

traktu to je a navic vidi rozdil v fadech tisicti miligramii.

411 Firma Walmark

Firma Walmark je akciovou spole¢nosti, kterd v roce 2001 pftijala rozhodnuti o strategické
zméné podnikani a vstoupila do perspektivniho oboru farmacie. V souc¢asné dobé¢ vlastni i
dal$i spole¢nosti jako napiiklad Aminostar a Vitaland. Podle vysledkd z vyro¢ni zpravy
k 31. 5. 2010 byl vysledek hospodateni 45 194 000 K¢&. Nov¢jsi data bohuzel server justi-

ce.cz neuvadi.
Webové stranky

Walmark vynika nad firmou Swissherbal pfedevS§im v objemu prostiedkd, ktery je spolec-
nost ochotna vénovat na reklamu, propagaci a podporu prodeje. Jako nejjednodussi priklad
pro srovnani jsem si vybrala webové stranky firmy, které jsou diametralné rozlisné od
Swissherbal. Porovnavala jsem predev§im dulezité aspekty stranek, rozdili se samoziejmé

najde vice.

Tab. 4. Srovnani webovych stranek Walmark a Swissherbal (zdroj viastni zpracovani)

prehled produktii v v
e-shop v 4

misto pro dotazy v X

nabidka obchodnim partneriim v X
kazdy produkt ma svoji webovou stranku v X
moznost zvolit jazyk v X
propojeni s Facebookem v X
reference od lékarii X v

nabidka trainee programii a zameéstnani v X
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Jak je vidét, ob¢ firmy poskytuji pouze prehled produktd a e-shop, ve kterém je mozné si
produkty zakoupit. Firma Swissherbal poté na rozdil od Walmarku poskytuje reference od
1ékara, které zvySuji diveéryhodnost firmy. Walmark nabizi navic piedevSim misto pro
dotazy, kde vzdy odpovédny zaméstnanec rychle pomuze a ptida i odkaz na konkrétni pro-
dukt, kterym by se problém dal fesit. Dale je na strankach nabidka obchodnim partneriim,
moznost zménit jazyk ¢i propojeni s Facebookem. Nabidka trainee programu je zcela jisté

relevantni pro Walmark, firma Swissherbal tuto zalozku dle mého nazoru nepotiebuje.
Klub zdravi Walmark

Konkuren¢ni vyhodou muze byt i Klub zdravi Walmark, kde mohou zékaznici sbirat Wal-
mark koruny, za které si potom mohou objednavat rizné darky a produkty. Je spekulativni,
jestli tato metoda podpory prodeje jesté v dnesni dobé funguje, jelikoz rizné ¢lenské karty

jsou nabizeny témé&f ve vSech obchodech. Odmény musi byt dostate¢né atraktivni.
Televizni reklama

Dalsim prvkem marketingové komunikace, ktery ma firma zavedeny a ktery vyznamné
pusobi na kone¢ného spotiebitele je televizni reklama. Kromé zhlédnuti v televizi je firma
propaguje i na svych webovych strankach odkazem na server youtube.com. Jedna se pie-
devs§im o produkty Urinal a Prostenal. V soucasné dobé jsou k vidéni i billboardy propa-

gujici pravé vyrobek Prostenal.
Centrum zdravi Walmark

Tento projekt spociva v tom, ze lidé mohou pfijit do Centra zdravi Walmark a nechat si
poradit se svymi zdravotnimi problémy. Jedna se pfedev§im o programy proti starnuti, po-
moc pii redukci vahy, pomoc pii onemocnéni srdce a cév nebo naptiklad pti bolestech zad.

Odbornici zakaznikiim poradi a zcela jisté nabidnou uréity produkt spole¢nosti Walmark.

Firma tento projekt propaguje jednak ptes webové stranky, ale také se objevila v televizi
Metropol, kde probéhl rozhovor pravé s vedoucim Centra zdravi Mgr. Martinem Vofis-

kem.

4.1.2 Firma Valosun

Firma Valosun je dal§im hracem na trhu potravinovych doplitkii. Podle serveru justice.cz
se jeji vysledek hospodateni k datu 31. 12. 2011 vySplhal pouze na 444 000 K¢. I ptesto je

vnimana jako vyznamna konkurence.
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Webové stranky

Stejn¢ jako u firmy Walmark zacneme webovymi strankami. Ty jsou opét v nékterych
aspektech lepsi nez u firmy Swissherbal. Jedna se piedevsim o sekci dotazi, ktera je pod-
pofena i infolinkou zdarma. Déle je velkou vyhodou pravidelnd a pomérné Casta aktualiza-
ce novinek, ktera udrzuje stranky na lepSich mistech ve vyhledavacéich. Ob¢ stranky obsa-
huji reference od 1ékati a obé postradaji propojeni s Facebookem. Vse je ptehledné zobra-

zeno V nasledujici tabulce.

Tab. 5. Srovndni webovych stranekValosun a Swissherbal (zdroj: viastni zpracovani)

prehled produktii v v

e-shop v 4
misto pro dotazy v X
ankety a soutéze o produkty firmy v X
pravidelnad aktualizace novinek v X
moznost zvolit jazyk v X

propojeni s Facebookem X X

reference od lékarii v v

nabidka trainee programit a zameéstnani X X

Klubu MiijVALOSUN

Také spolecnost Valosun ma svij klub, jehoz hlavni vyhodou je nakup vyrobki se slevou
30%. To je jist¢ pro mnoho lidi dostate¢na motivace se do klubu piihlasit. Tim firma Valo-

sun ziské databazi zakaznikd, kterym miZe zasilat rizné reklamni nabidky.

Momentalné k datu 11. 4. 2013 bézi akce ,,500 za 500%, ktera fika, Ze pokud zaregistrujete
do klubu dalsiho zakaznika, dostanete hodnotu jeho prvniho nakupu jako bonus, maximal-
né vSak do vySe 500 K¢. Je to promysleny marketingovy tah, jelikoz firma motivuje zakaz-

niky nejen k registraci, ale i posléze ke koupi.
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Basketbalovy klub Valosun Brno

Firma je hlavnim sponzorem basketbalového tymu Valosun Brno. Ten tak uvadi jeji nazev
1 ve svém jménu a na webovych strankach. Propagace, kterd je dle mého nazoru velmi
ucinna a viditelna je nazev firmy na dresech hracek. Divaci 1 tak jméno nevédomé vryvaji

do paméti.
Televizni reklama

Jak firma aktualn¢ oznamuje na svém Facebook profilu, probihé televizni reklama na Bio-
pronLaktobacilky na televizni stanici Barrandov. Jelikoz se jedna o produkty pro déti, je

reklama vysildna pfed pofadem Animacek.

Co se ale netyka marketingové komunikace, firma Valosun vysla ve srovnani vyrobka
velmi $patn€. Nabizi pomérné drahé vyrobky s nizkym obsahem ucinné latky. Nékdy je

dokonce obsah latky zadan velmi nejasné a to snizuje divéryhodnost firmy.

4.2 Soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu

V této podkapitole diplomové prace analyzuji aktudlni stav marketingového komunikac¢ni-
ho mixu ve firm¢ Swissherbal. Analyzu jsem provedla na zédklad€ dvou rozdilnych aktivit.
Prvni z nich byl interni prizkum, jenz je popsan v nasledujici kapitole 4.3. a jehoz ukazka

je v piiloze ¢islo 2 této diplomové prace.

Druhou aktivitou uréenou pro zjisténi soucasného stavu byl rozhovor se zaméstnanci fir-

my, ktefi mi poskytli udaje ohledné marketingového komunika¢niho mixu za posledni rok.

4.2.1 Osobni prodej

Jako prvni jsem se samoziejm¢ zaméfila na osobni prodej, jelikoZ zaujima velky prostor
Vv Zivoté firmy a u firmy Swissherbal je obstaravan predev§im pies externi firmy, tedy out-
sourcingem obchodnich reprezentantl. Téch je celkem 9 a maji na starosti zajistovani pro-
dejl a rozSifovani povédomi o znacce predevsim u Iékarniki, 1€kait a na rtiznych tematic-
kych konferencich. Kazdy z téchto reprezentantli ma na starosti izemi pfiblizné jednoho az

dvou kraja.

Celou tuto Sirokou oblast jsem rozdélila do 4 podkategorii a to konference, prodejni mate-

ridly, prodejni schopnosti a databaze.
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e konference

Firma se ucastni jak konferenci narodnich, které jsou potfddany naptiklad pro gynekology a
urology, tak i krajskych konferenci, které jsou predevsim pediatrické a lékarenské. Ucast
na konferenci je vétSinou na posouzeni daného obchodniho zéstupce, ktery zvazi jeji pfinos
a aktualni stav rozpoc¢tu vypsaného pravé na konference. Ze Zlinského kraje bych uvedla
konferenci Angis, kterd se kona v zafi ve zlinském hotelu Moskva a které se firma
Swissherbal pravidelné tcastni. V Olomouckém kraji se firma ztcastni Kongresu pediatrti

a détskych sester, ktery se bude konat v Olomouci ve dnech 31. 5. — 1. 6. 2013.
e prodejni materialy

V oblasti prodejnich materialii jsem se zaméfila najejich dostatek, véasné dodani a aktualni

vzhled. Jedna se o letdky, plakaty, rizné brozury, trhaci bloc¢ky a dalsi prodejni materialy.

Firma v lonském roce vytiskla 3 500 kust plakatd péti ruznych produkti a okolo
900 000 kust letakti ve 14 druzich. Béhem roku se také provadi pribézny dotisk podle
toho, jaky je soucasny stav v jednotlivych regionech. Naptiklad v roce 2012 se vice letakli
spotfebovalo Vv 1. pololeti. Ve 3. ¢tvrtleti poté doslo k revizi a Gpravé vSech propagacnich

materiali a etiket z diivodu pfijeti nové legislativy.
e prodejni schopnosti

Pravidelné dvakrat rocné probihaji Skoleni dvojiho druhu. Jednak se jedna o Skoleni pro-
duktova, ktera jsou zaroven se zavadénim nového vyrobku na trh. Zde se jedné o ziskani
znalosti o produktu, ktery bude nabizen. Druhym typem Skoleni jsou Skoleni na prodejni
dovednosti obchodnich zastupcti, kde jsou dopliiovany informace ohledné kladeni otazek,

zvladani namitek nebo objeveni potieby zikaznika. Skoleni pravidelné provadi Pharm-

Dr. Jana Matuskova.

e databaze

Spravné fungujici databaze by méla byt aktualizovand, uzivatelsky piijemnd a hlavné
S potfebnymi informacemi o klientech. Neslouzi pro vnéjsi propagaci firmy, ale mize vel-
mi usnadnit praci. Databéaze firmy Swissherbal je velmi naro¢né na ¢as pro vyplnéni a pro-

to je nutno spravné komunikovat vSechny piinosy této ¢innosti pro budoucnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

4.2.2 Podpora prodeje

Dalsi casti marketingového komunika¢niho mixu, které jsem vénovala pozornost, je pod-
pora prodeje. Zde jsem uvedla pouze dvé polozky k ohodnoceni, a to podporu prodeje ko-

necnych spotiebiteli a podporu prodeje obchodnik.
e podpora prodeje konecnych spotiebitelu

Jako konec¢ny spotiebitel se v tomto piipadé rozumi zakaznik 1ékarny ¢i e-shopu, ktery se
rozhodl koupit produkt firmy. V této kategorii jsem chtéla znat nazor na dostate¢né mnoz-
stvi vzorku, které by mohli zakaznici vyzkouset, rizné vérnostni programy, soutéze a od-
mény za prizen.

Firma Swissherbal nema zalozeny zadny klub pro své zakazniky na rozdil od nejvétSich
konkurentti. Co ale pravidelné potada, pres externi PR agenturu jsou rizné soutéze o vy-
robky firmy. Jedna se vétSinou o zaslani spravné odpovédi v pozadovaném terminu a vylo-

sovany muze vyhrat néktery z produkti firmy.
e podpora prodeje obchodniku

V tomto piipadé podpory prodeje se jedna o lékarniky, laboranty a doktory, se kterymi
obchodni zastupci jednaji. Podporou, kterou jim firma Swissherbal miZe poskytovat, jsou

naptiklad rabaty, slevy na nakupy nebo Seky.

Obchodni zastupci po celé Ceské republice dostavaji uréité mnozstvi vzorkd, které mohou
zanechat bud’ 1ékarnikim ¢i 1ékaiim, ale také mohou pouzit pro kone¢ného spotiebitele.
To uz je zcela jejich rozhodnuti. Pokud se budeme bavit o jednom obchodnim zastupci a

¢asovém obdobi jednoho roku, obdrzi zhruba nasledujici mnozstvi vzork:

— 3000 baleni (obsahuje 2 kusy) produktu Magnesium

— 1200 baleni (obsahuje 2 kusy) produktu Sleepnox

— 2500 baleni (obsahuje 2 kusy) produktu Laktobacilky — détské cucavé
— 500 baleni (obsahuje 1 kus) produktu Max brusinky

Dale dochazi k zasilani celych vzorkovych lahvicek, které opét obchodni zastupci distri-
buuji podle uvéazeni. Jedna se naptiklad o produkty Laktobacily 5, Laktobacilky, Vegapure,
Magnesium nebo Sleepnox.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

4.2.3 Public relations

Do public relations, jako dalsi oblasti marketingového komunika¢niho mixu, jsem zaradila
tisk, akce a sponzorstvi, webové stranky, socialni sité a piispévky do blogu a diskuzi. Jed-
na se o oblast, kterd je velmi Casto opomijena, protoze vétSinou nepiinasi pifimé zisky a
firmy tak nejsou motivovany do ni investovat ¢as a penize. Jeji vyhody jsou predevs§im
v budovani znacky a zvySovani povédomi mezi vetejnosti. Do oblasti public relations jsem

zaradila nasledujici aktivity:
o tisk

Nejprve je dulezité zduraznit, Ze se zde nejedna o formu placené reklamy v tisku, ale o

propagaci v podobé riznych rozhovori, ¢lanku ¢i tiskovych zprav.

Firma tuto oblast podporuje zhruba 15 vystupy za meésic vV podobé riznych tipt, soutézi a

PR ptispévkl na webech.
e akce a sponzorstvi

Témto Cinnostem se vétSina firem vénuje jako soucasti spoleenské odpovédnosti firem.
Jedna se rGzné zavody, turnaje, zdbavna odpoledne a jiné akce, kde se lidé shromazdi a
vytézek se pouzije v oblastech pomoci ostatnim ¢i Zivotnimu prostfedi. Mlze se jednak
také o piimou formu sponzorstvi bez pofadani nejrizngjsich akci. Ugelem obou t&chto fo-
rem je spojit jméno firmy s dobrou véci a tak se zapsat lidem do paméti. Firma v této ob-

lasti nijak zv1asté nevynika.
e webové stranky

Pfi hodnoceni této oblasti jsem se zaméfila predev§im na aktualni vzhled stranek, jeho op-
timalizaci pro vyhleddvani, pravidelnou aktualizaci novinek, propojeni se socidlnimi sit€émi
a rozsah dostupnych funkci, jako napt. e-shop, nabidku produkti, moznost se zeptat na

nejasnosti nebokontaktovat firmu.

Po analyze webovych stranek mtizeme jako pozitivni body oznacit piehledné rozdéleni
jednotlivych produktt podle potizi a dostatecné informace pii popisu jednotlivych produk-
tl, to znamena, k ¢emu produkt slouzi, kolik tablet obsahuje baleni, jaké je sloZeni, popfi-

pad¢ reference vztahujici se k produktu.
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Jako zaporné body bych oznacila pfedevsim funkci webovych stranek vice méné jako e-
shopu, ktery postrada ostatni funkce. Celkové zde chybi sekce pro kladeni a zodpovidani
otazek, aktudlni vzhled, celkova optimalizace, aktudlni novinky, vice informaci o firmé,
jejich pracovnicich 1 vét§i mnozstvi referenci, kterd pomahaji budovat dobrou image znac-
ky.

Produkty O vyrobci Prectétesi E-shop Kontakt

PFihlasit

Vs kosik je prazdny

A
hledej g NejprodavanéjSi produkty:
E] . = MEGA BRUSINKY
|
Probiotika
PODPORTE IMUNITU
Klouby, pohyb A SPRAVNE ZAZIVANI
PROBIOTIKY
Potfebujeme nagi stravu n&&im dopliiovat?
Prostata, andropauza, sexualita | RS _
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Obr. 16. Nahled webovych stranek spolecnosti Swissherbal
(zdroj: www.swissherbal.cz)
e socialni sité
V oblasti hodnoceni socidlnich siti jsem se zaméfila pfedev§im na komunikaci pfes Face-
book, Twitter a LinkedIn. Firma ani jednu z téchto komunikaci nema zavedenou, na rozdil
od jejich nejvétsich konkurenti, ktefi maji své stranky na socialni siti Facebook. Zde vidim

velky potencidl pro budovani povédomi o znacce a ptilakani novych zakazniku.
e prispévky do blogi a diskuzi

Posledni ¢asti spadajici pod oblast public relations jsou piispévky do riznych blogt, dis-
kuzi a na foéra o zdravi a zdravém zivotnim stylu. Odpovédi z fad firmy se rozvrstvily po

celé skale spektra, od tplné spokojenosti az po Gplnou nespokojenost.

Po diskuzi s internimi pracovniky firmy jsem ziskala informace, ze firma do Zadnych dis-
kuzi neptispiva. Nemonitoruje také nijak vyznamné situaci na forech o zdravi a zdravém
zivotnim stylu. I pies to, Ze se firma této ¢innosti momentéaln¢ nevénuje, doporucila bych ji

situaci do budoucna zmeénit.
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424 Reklama

V ¢asti interniho Setfeni, ktera se vénovala reklamé, jsem se ptala na nazor ohledné tele-
vizni reklamy, reklamy v radiu, reklamy v tisku a 3D reklamy. Nejvétsi konkurenti firmy
jsou Vv té&chto aktivitach pomérné silni, proto jsem chtéla znat pohled na véc piimo z fad

pracovnikd firmy.
e televizni reklama

Televizni reklamu firma jako nastroj marketingové komunikace nepouziva. Jedenkrat se

objevil jeji spot na televiznim kandlu TV Prima jako jistd forma sponzoringu.

Samoziejmé se televizni reklama firmy Swissherbal neda srovnat naptiklad s televizni re-
klamou firmy Walmark, ktera propaguje naptiklad Urinal ¢i Prostenal. Tyto reklamy jsou

velmi Casté a Casto obsazované znamymi herci.
e reklama v radiu

Tato forma reklamy neni pro firmy z farmaceutického prumyslu nijak casta, ale presto

jsem ji do prizkumu zafadila.

Firma Swissherbal ji vyuZivd pomérné Casto piedev§im v obdobich zvySeného prodeje
urcitych vyrobki. Béhem 14 dni v 1ét€ se vysila 8 spotli denné na probiotika a stejné tak 14
dni v listopadu se vysilaji 14 dni 8krat denné spoty na produkty obsahujici brusinky. Re-
klama bézi naptiklad v radiu Frekvencel, Impuls, Bonton, RockZone a jiné. Jedna se o

radia tzv. Duhové Sestky.
e reklama v tisku

Firma Swissherbal se objevuje v tisku pfedevs§im formou placené reklamy na svoje produk-
ty. Jedna se naptiklad o komercni piilohu Mediaplanet, kde se reklama objevuje spole¢né
s PR ¢lankem. Tato pfiloha je celoplosné distribuovana Mladou frontou. Déle ¢asopis San-
té, ktery se je tzce specializovanym magazinem pro zdravi, kde vychazi jak reklama, tak i
PR ¢lanek. V obdobi Véanoc a zvysenych ndkupl firma inzeruje v ¢asopisech Kvéty, Pre-

kvapeni a Vlasta. Nutné je také obsédhnout tituly pro 1€ékéarny, zde naptiklad PharmaNews.
Obchodni oddéleni rozesila pravidelné reklamni letaky fetézciim.

Nekdy ale také vyuziva ¢lanka, které popisuji néjaky aktudlni jev, ktery by mohl populaci
trapit a doporuci vném pravé vyrobky Swissherbal. Jednd se napiiklad o uZzivani

54irekt54k pii nutnosti brat antibiotika ¢i pii cestach do exotickych krajin.
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e 3D reklama

Do kategorie 3D reklamy se fadi rizné potisky na auta, propisky, diafre, destniky, hrnicky
¢i darkové lahve. Tato forma reklamy je velmi vhodna jako pfipomind si znacky, jelikoz se

vétSinou jednd o pfredméty kazdodenniho pouziti a proto je znacka stale na ocich.

Firma Swissherbal si nechava potisknout pouze igelitové tasky, ve kterych distribuuje leta-

ky a vzorky. Firma nema poti$téna auta, jelikoz jsou v osobnim, ne firemnim, vlastnictvi.

4.2.5 Direct marketing

Tuto ¢ast marketingového komunika¢niho mixu jsem z interniho Setfeni vypustila, jelikoz
firma tuto ¢innost neprovozuje a anijeji zafazeni do budoucna nema v planu. Telefonni
marketing, 55irekt mailing nebo e-mailing nejsou pro firmu zajimavé a vynosné formy

komunikace.

4.3 Vysledky interniho prizkumu

Tento prizkum probihal on-line formou v terminu 10. 4. 2013 — 14. 4. 2013. Je dulezité
zminit, ze byl uren pouze pro interni prostfedi, pro externi zjisténi situace slouzi dotazni-
kové Setfeni uvedené v kapitole 4.4. Respondenti méli v uzaviené otazce ohodnotit danou
oblast komunika¢niho mixu na Skéle 1 — 5, kdy jedna bylo ,,zcela dostate€né* a pét ,,zcela
nedostate¢né®. Nasledovala druhd uzaviena otdzka, zda je tato skupina aktivit pro firmu
relevantni a uziteCna. Dale také mohli v oteviené otazce napsat pod kazdou sekci komentar

a vyjadrit tak svij nazor. Tato otazka byla dobrovolna.

V oblasti konferenci pracovnici hodnotili frekvenci i€asti a pfipravenost prodejnich mate-
rialt. Déle také, zda byla celd akce spravné zacilena a ptinosnd. Z prizkumu vyplyva, Ze
89 % respondentl je zcela spokojeno nebo spokojeno s touto polozkou, to znamena, Ze

oznacili odpoved’ 1 a 2.

V oblasti prodejnich materialt 55% respondentt uvedlo, Ze je zcela spokojeno nebo spoko-
jeno, 33 % je poté mirn¢ nespokojeno. Podle uvedenych komentatii by se jednalo prede-
v8im o soulad celé reklamni kampané, to znamend, Ze pokud je trh uvadén produkt, ve
stejnou dobu nebo lehce v predstihu budou rozeslany i veskeré letaky, plakaty a vzorky,

uvedena reklama na webovych strankach, socialnich sitich nebo v tisku.

Prodejni schopnosti byly hodnoceny z hlediska poskytovani dostatku skoleni. Celych 66 %

pracovnikil hodnoti Skoleni jako zcela uspokojivé €1 uspokojivé.
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né ¢i vyznamné zaporné aktivity, které tak ohodnotili pracovnici firmy.

Respondenti z interniho prostiedi firmy uvedli, ze 77 % z nich je nespokojeno se soucas-
nym stavem 3D a televizni reklamy, ale stejny podil je nespokojen i s oblasti databaze.
Jelikoz s ni musi pracovat téméf kazdy den, bylo by vhodné jeji vylepSeni a zjednoduSeni

préce pro uzivatele.

Naopak v oblasti podpory prodeje obchodnikl pievlada ndzor 89 % respondentt, ktefi jsou
pomérné spokojeni, 1 kdyz by urcita vylepSeni uvitali. Stejny podil respondentti je spokoje-

ny i s oblasti akci a sponzorstvi.

77 % respondentt je dale spokojeno s reklamou v tisku, ktera je u firmy ¢etné zastoupena.

4.4 Dotaznikové Setreni

Prizkum probihal 15 dni v terminu 21. 3. 2013 — 4. 4. 2013. Dotaznikové Setfeni prob&hlo
ve dvou formach. Prvni byla pifimé dotazovani, do kterého se zapojilo 53 respondentt pie-
deviim z mést Prost&jov, Sumperk a Zlin. Ukézka dotazniku je k vidéni jako piiloha 1.
Druhou formou sbéru dat byl online dotaznik, ktery vyplnilo 51 lidi z riiznych mist Ceské
republiky. Dotaznik na internetu je koncipovan stejné jako jeho papirova podoba. Konecny

pocet respondentt je 104.

Dotaznik je slozen ze 17 otazek. Nejvice z nich, celkem 10, je polootevienych. Ty nabizi
respondentovi ur€ité mozZnosti vyb&ru, ale mize také doplnit svou odpovéd’ do kolonky
,jiny*. Dotaznik dale obsahuje 6 uzavienych otazek a 1 otazku otevienou, ktera vyzaduje

vice pozornosti pro vyhodnoceni., jelikoZ se odpovédi mohou vyrazné lisit.
Otazka ¢.1: Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni otazkou celého dotaznikového Setteni bylo zjiStovani pohlavi. Jak se ukdzalo, vétsi
procento vSech respondentu tvofily zeny. Téch bylo rovnych 60, coz piedstavuje 57,69%

vSech odpovédi. Muzii poté bylo 44, coz je 42,31% respondentti.

Prevaha Zen je ndhodnd, i kdyZ by se dalo uvaZovat nad tim, ze Zeny jsou vice ochotné
vyplnit dotaznik on-line a také jich bylo vice zastizeno pii nakupech v lékarnach. Tento

fakt ovSem nijak neovlivituje vypovidaci hodnotu dotaznikového Settfeni.
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Obr. 17. Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Otazka ¢.2: Kolik je Vam let?

V dalsi otazce byli respondenti tazani, v jakém rozmezi se pohybuje jejich vek. Nejvétsi

procento zaujima rozmezi 21 — 30 let, které je zastoupeno 58 odpovéd'mi. Za nim nasledu-

je rozmezi 31 — 40 let s 32 respondenty a 41 — 50 let s celkovym pocétem 13 respondentd.

Jeden jediny ¢loveék zastupuje vékovou kategoriido dvaceti let.

Zde bylo z ¢asti cilené ziskavat informace predev§im od mladSich respondentd, protoze

v zavéru dotazniku firmu zajimd, zda je vyhodné zakladat stranky na Facebooku, popt.

jinych socialnich médiich. Ta by samoziejmé cilila na mladsi lidi, a proto bylo potfeba znat

jejich nazor.
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2. Kolik je Vam let?

55,77%
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12,50%

21-30let 31-40let 41 -50 let do 20-ti let

Obr. 18. Vek respondentit (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Z jakého kraje pochazite?

Otazka tfeti se zabyvala tim, odkud jednotlivi respondenti pochazeji. Nejvice byly zastou-
peny kraje Olomoucky, odkud uvedlo ptivod 33 lidi, poté Zlinsky s 29 respondenty, nésle-
dovany krajem Moravskoslezsky, odkud pochazelo 23 lidi. Dalsi tfi kraje, to je Jihomorav-
sky, Ustecky a StiedoGesky, ziskaly 12, 5 a 2 hlasy.

Koncentrace odpovédi je piedev§im v krajich, kde studuji (Zlinsky kraj) a kde bydlim
(Olomoucky kraj). Zde jsem také mohla provadét osobni dotazovani. Zbytek rozmisténi je
dan faktem, Ze Cast dotazniki byla vypliiovana pfes internet a proto jsem se dostala i

k respondenttim napiiklad z Usteckého kraje.

3. Z jakého kraje pochazite?
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Obr. 19. Bydliste respondentit (zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 4: SlySeli jste nékdy o firmé Swissherbal?
Prvni otazkou, ktera nasledné vétvila odpovédi respondentt, byla otazka ¢islo 4. Zde byli
lidé tazani, zda n€kdy slyseli cokoliv o firmé¢ Swissherbal. Vysledky dopadly pomérn¢ jed-
noznacné. Celych 74 % respondentt, to je 77 lidi, nikdy neslyselo o této firmé. Zbylych 27

uz o firmé nékdy slyselo.

Tento fakt zcela jist€ neni pro zadnou firmu potésujici, ale je dobré o svych slabych stran-

kach védet a pracovat na jejich zlepSeni.
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4. Slyseli jste nékdy o firmeé
Swissherbal?
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Obr. 20. Povédomi o firmé Swissherbal (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Odkud jste se o firmé dozvédéli?

Tato otazka se vztahovala pouze na tu ¢ast respondentti, kteti odpovédé€li na predchazejici
otazku ,,Ano, jiz jsem slysSel/a o firm¢ Swissherbal“. Celkem se jedna o 27 lidi. V této

otazce bylo mozné zaznacit vice odpovédi, proto celkovy soucet neodpovida ¢islu 27.
Jako nejcastéjsi divody byly uvadény moznosti ,,0d 1ékarnika a ,,od pratel”. V 1ékarné se
o firm¢ Swissherbal doslechlo 16 lidi, od pratel poté 15. Odpoveéd’ nevim dostala pouhé tfi

hlasy, od praktického 1ékare se o firmeé dozvédeli 2 lidé.

5. Odkud jste se o firmé dozvédéli?
57,14%
60% > 53,57%
50%
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20%
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od lékarnika od pratel nevim od praktického
|ékare

Obr. 21. Kde se lidé o firme dozvidaji (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka €. 6: Dokazali byste vyjmenovat nékteré produkty Swissherbal?

ly jim nabidnuty Zadné moznosti, Slo Cisté¢ o povédomi znacky. Nejvice lidi si vzpomnélo
na Laktobacily a to celkem 12. Za nimi nasleduje Magnesium z 6 hlasy, Sleepnox se 3 hla-

sy a Brusinky se 2 hlasy. Pét lidi odpovédélo, ze nedokazi vyjmenovat zadny z produktt

firmy.
6. Dokazali byste vyjmenovat nékteré
produkty Swissherbal?
45% 42,85%
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Laktobacily = Magnesium nevim Sleepnox Brusinky

Obr. 22. Znalost produktit firmy (zdroj: vilastni zpracovani)
Otazka ¢. 7: Uzivate nebo jste v minulosti uZivali néjaké produkty Swissherbal?
Dalsi otazka zjistuje, kolik lidi z téch, kteti uvedli, Ze slySeli o firm&é Swissherbal, také
uziva jeji produkty. Tento pomér je vcelku ptiznivy. Z 27 lidi, kteti o firmé slyseli, celych
22 pouziva jeji produkty. Pouhych 5 respondentt tyto produkty nepouziva.
Z daného grafu a se znalosti predchozich vysledkl je mozZzné tvrdit, Ze velké procento lidi,

kteti o firmé védi, si také kupuje jeji vyrobky.
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Otazka ¢. 8: Jaké produkty uZivate?

V osmé otdzce dotazniku méli respondenti zaznacit vSechny produkty firmy, které kdy
uzivali. I zde mohli vybrat vice nez jednu moznost, proto je soucet odpoveédi vyssi nez 22

respondenttl, ktefi kdy uzivali produkty Swissherbal.

Vysledky jsou velmi podobné vysledkiim otazky ¢islo 6. Nejvice lidi uziva nebo uzivalo
Laktobacily, Laktobacilky pro déti, poptipadé¢ Laktobacilky Baby. Tato kategorie je nasle-
dovana produktem Magnesium s 8 odpovéd’'mi, dale Brusinky a Sleepnox maji po 4 uziva-

telich, Multikomplex ma 3 a jeden ¢lovek uziva produkt Regeneracni ochrana kloubti.

8. Jaké produkty uzivate?
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Obr. 23. Jaké produkty lidé uzivaji (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9: Proc¢ tyto produkty preferujete pired konkurenci?

Dalsi otazka dotaznikového prizkumu se tykala nazord vetejnosti, pro¢ preferuje produkty
firmy Swissherbal pfed konkurenci. Je zaloZena na vysledcich otdzky ¢islo 7, proto zde
odpovidalo pouze 22 respondentti. Velmi dobrou zpravou je, Ze vSech 22 lidi uvedlo jako

divod vyssi kvalitu produktl firmy nez ma konkurence. To je vynikajici prodejni vyhoda.

U této otdzky ani u otazky nasledujici jsem grafy neptikladala. Respondenti se shodli na

jednoznacné odpovédi a obsahli tak 100 %. Graf se mi v takovém piipadé zda zbytecny.
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Otazka €. 10: Pro¢ nepouzivate produkty firmy Swissherbal?

Také desatd otazka dotazniku je zalozena na odpovédich otazky ¢islo 7. Tyka se 5 respon-
dentt, ktefi odpovédéli, Ze sice firmu Swissherbal znaji, ale nikdy zadné jeji produkty neu-
zivali. Jako divod pro neuzivani produktii vSech 5 uvedlo, Ze neuzivaji zddné podobné
produkty. Na vybér navic méli vysokou cenu, nizkou kvalitu nebo naptiklad Spatnou pro-

pagaci. Tyto moznosti vSak nezvolili.
Otazka ¢. 11: Jaké znate firmy pohybujici se na trhu potravinovych dopliki?

Tato otazka je pro kazdou firmu velmi zasadni. Jedna se o prizkum v oblasti hlavnich
konkurentti firmy Swissherbal. Dotazovani dostali na vybér z moznosti Walmark, Valosun,
GS a Apotex a mohli volné¢ dopsat jakéhokoliv jiného konkurenta, ktery je napadl. Mohli

také zaznacit vice odpovédi, proto soucet nebude davat 104 respondenti.

Jak je z grafu zfejmé, nejvice znamou firmou je firma Walmark, ktera ziskala v absolutnim
vyjadieni 82 hlast. To je v porovnani z 27 hlasy firmy Swissherbal pomérné alarmujici.
Jako druhy nejvétsi hrac na trhu se ukézala firma GS, kterou zvolilo 38 lidi. Nasledna fir-
mou Valosun s 26 hlasy uzavira vycet tfi nejvétsich konkurentd. V grafu jesté mizeme
vidét firmu Herbalife, kterou respondenti volné dopsali, s celkovym poctem 9 hlasi. Firmu
Apotex zminilo 7 respondentii. Dale se jesté objevily nazvy Allivictus, Nutrilite nebo Na-

ture’s bounty, které ovSem byli v zanedbatelném mnozstvi a pouze by rusily prehlednost

grafu.
11. Jaké znate firmy pohybuijici se
na trhu potravinovych doplnkl?
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Obr. 24. Konkurenti Swissherbal (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12: Kde na internetu hledate informace ohledné potravinovych dopliiki?

Dvanacta otazka se zabyvala tim, kde lidé hledaji informace ohledné potravinovych dopli-
ki a podobnych produkti na internetu. Nejvice respondentti, celkem 41, odpovédélo, ze
hledaji informace na oficidlnich strankdch firem. V nasem ptipad¢ by to bylo napiiklad
www.swissherbal.cz. Hned za touto moznosti se umistila moznost ,,nehledam na interne-
tu®, kterou zvolilo 39 lidi. 35 respondentli vyuziva riizna diskuzni féra, chaty a blogy
ohledn¢ zdravi a produkta patficich ke zdravému zivotnimu stylu. Dalsi moznosti, kterou
zvolilo 33 lidi, jsou facebookové stranky firem, které v dnesni dob¢ vyuziva naptiklad spo-

le¢nost Walmark nebo Valosun. Jako posledni skoncily e-shopy, které oznacilo 22 lidi.

12. Kde na internetu hledate
informace ohledné potravinovych
doplnkl?
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oficidlni  nehledam na diskuzni féra facebookové  e-shopy
stranky firem internetu stranky firem

33,42% 37,49%

Obr. 25. Kde lidé hledaji informace (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 13: Nakupujete potravinové dopliiky pres e-shop?
Nasledujici otazka se tykala prodeje potravinovych dopliki pies e-shop.

Moznost ,,ne* oznacilo 72 dotdzanych, moznost ,,ano* potom 32 respondentd. Tato otazka
mize pomoci firmé zaméfit jeji pozornost spravnym smerem. Firma e-shop na svych stran-

kach nabizi, v soucasné dob¢ ovSem pievlada trend nakupu v 1€karné.
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13. Nakupujete potravinové
doplnky pres e-shop?
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Obr. 26. Nakup pres e-shop (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Co vas vede k nakupu pres e-shop?

Na otazku ¢islo 14 odpovidali pouze ti respondenti, ktefi na ptedchozi otdzku odpovédeli

,»ano®“. Téch bylo 32, mohli ov§em zaznacit vétsi pocet odpovédi, proto davaji Cisla v souc-

tu vice nez 32.

Nejvice ziskala moZnost porovnani informaci s konkurenci, na kterou vétSinou v 1ékarné

neni ¢as, a to 21 hlasi. Dal§im faktorem je pohodli domova, které bylo oznac¢eno 17krat.

Nizsi cena, kterd se nékdy mtize pii t€chto nakupech objevit, oslovila 10 dotazanych. Sedm

dotazanych nerado spoléha na jednostranné informace 1ékarnik.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

14. Co vas vede k ndkupu pres e-shop?

65,63%

53,13%

31,25%

21,88%
porovnani pohodli domova nizsi cena nemusim spoléhat
informaci s na informace od
konkurenci lékdrnika

Obr. 27. Pro¢ lidi nakupuji pres e-shop (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 15: Pokud nenakupujete v e-shopu, jaky k tomu mate diivod?

Tato otazka se tykala pouze téch, kteti nenakupuji v e-shopech. Téch bylo celkem 72. | zde

byla moznost oznacit vice odpovédi, pokud s nimi dotazovany souhlasil.

Naprosto jednoznacné zvitézila odpoveéd’, ze si lidé ptipravek na internetu vyberou a poté
si jej jdou koupit do 1€karny. Ta ziskala celkem 35 odpovédi. 13 dotazanych nechtélo platit
postovné, které v mnohych piipadech zabira velkou ¢ast z uctované ¢astky. Celkem 9 lidi
se pottebovalo v Iékarné poradit a informace na e-shopech jim nestacily. 5 respondenta
nema duvéru v e-shopy. Velice ziejmou odpovédi také bylo, Ze lidé nenakupuji potravino-

vé dopliikky viibec a proto je nenakupuji ani v e-shopech. Takovych bylo celkem 16.

15. Pokud nenakupujete v e-
. r ’ (o]
shopu, jaky k tomu mate duvod?

0,
60% 48,61%
50%
40%
20% 22,217 18,06%
20% 12,50% 6,94%
o .

O% T T T T E 1
nainternetusi nenakupuji  nechciplatit chciraduv nemdm davéru
vyberu, poté potravinové postovné lékdrné v e-shopy

koupim v doplnky
lékdrné

Obr. 28. Proc lidé nenakupuji pres e-shop (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16: Uzivali byste pripadnou facebookovou stranku firmy Swissherbal?

Predposledni ze vSech otazek se ptala na pripadné uzivani stranky na Facebooku. MozZnost
,»ano*“ zvolilo 55 dotdzanych, moznost ,,ne* poté 49 lidi. VétSina téch, ktefi odpovédéli
kladng, bylo ve vékové skupiné 21-30 let, coz je ziejme vzhledem K rozmachu socialnich
médii v posledni dobé. Vyhodou téchto stranek by bylo neustdlé udrzovani v povédomi

vefejnosti.
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16. Uzivali byste pripadnou
facebookovou stranku firmy?

M ano
52,88% i ne

47,12%

Obr. 29. Uzivani Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 17: Z jakého diivodu byste tuto stranku uzivali?

Posledni otazka se vztahovala pouze na ty dotazané, kteti odpoveédé€li na ptedchozi otazku
,»ano“.Zde byli lidé tazani, z jakého diivodu by ptipadnou stranku na Facebooku pouzivali.
Pokud firma tyto udaje zna, miize Iépe komunikovat na socialnich sitich a nabizet ty in-
formace, které si vetejnost zada. Tfi moznosti ziskaly téméft totozny pocet hlast, a to 39,
39 a 37. Byly to moznosti ziskavani aktudlnich informaci a novinek na trhu, nabizené akce
a nabizené slevy. Moznost cen a vyher poté oznacilo 5 lidi a ,,byt clenem komunity pro-

duktu* 4 lidé.

. ’ (-]
17. Z jakého duvodu byste tuto
stranku pouzivali?
80% 70,91% 70,91% 67,27%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 9,09% 7,27%

10%

0% , , e
aktudlni  nabizené akce nabizené moznost byt ¢lenem
informace slevy vyher cen komunity

produktu

Obr. 30. Proc by lidi uzivali stranku na Facebooku

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.5 SWOT analyza firmy

Pro zpracovani SWOT analyzy jsem pouZila informace z interniho prostfedi firmy, které
mi byly poskytnuty v ramci anonymniho dotaznikového Setfeni a také po konzultaci s re-

prezentanty firmy.

Tab. 6. SWOT analyza firmy Swissherbal (zdroj: viastni zpracovani)

v’ odlisny pristup a ndpady diky za- % webové stranky

S , X komunikace v socialnich meédiich
hranicnimu vedeni

. . < - ,
v inovacni leader malo partnerskych dohod (zdravotni

v kvalita vyrobkii pojistovny, apod.)

v ., .. % reklama necili na vsechny vékové
v’ vedecky vyzkum a vyvoj Y

v’ wroba z piirodnich zdrojii skupiny

v oo . . . X nizka uroven interni komunikace
zacilent produktii na vsechny vékové

% chybéjici pracovnik marketingu

skupiny
v’ lidé uprednostni prevenci pred léc- % Vstup nového konkurenta na trh
bou X vetsi rozsah propagace konkurence
v’ rozvoj novych zpiisobii propagace %X  konkurence vyuzZiva nelegalnich
v’ zmény ve vékovém slozeni populace cest podpory prodeje
v’ zména Ceské ¢i evropské legislativy % recese ekonomiky

X pokles poptavky po dopliicich stra-
vy

x  zména Ceské i evropské legislativy

45.1 Analyza vnitiniho prostredi

Zde jsem se zamg¢ftila na vnitini prostiedi firmy, které tvoii jeji zdroje, jako naptiklad ma-
nagement a jeho zamé&stnanci, mezilidské vztahy, kultura firmy, etika, technologické vyba-
veni, distribu¢ni cesty apod. Obecné se doporucuje vyuzivat silnych stranek podniku a eli-

minovat ucinek slabych stranek.
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Silné stranky:

v

odliSny pristup a napady diky zahrani¢nimu vedeni

Vedeni firmy sidli v Kanad¢é a jeho zastupci pravidelné navstévuji centralu firmy
v Ceské republice, ktera je v Praze. Majitel firmy, pan Pavel Pavlik, ma tak zkuge-
nosti z kanadského prostiedi podnikani a implementuje je zde v Ceské republice.
To miize mnohdy pfinést uzite¢né napady, které odlisi firmu od konkurence.
inova¢ni leader

Velmisilnou strankou je fakt, ze firma pfichazi ve valné vétSiné piipadu na trh
s inovaci jako prvni. Pro lepsi ndzornost uvedu piiklad. Na trhu byla jiz zavedena
probiotika firmy Swissherbal i jejich nejvétsich konkurentli. Firma jako prvni pfisla
z kapsli, kterd bude vhodna 1 pro vegetariany, jelikoz bude vyrobena z Cisté rostlin-
nych surovin. Déle produkt inovovali ve stalosti bakterii a odstranili nutnost ucho-
vavat baleni v chladu. Samoziejmé v urcitém casovém horizontu je firma svymi
konkurenty dostizena.

kvalita vyrobku

JelikoZ vyroba probiha v Kanadg, jsou na vysledny produkt kladeny vysoké naroky.
Pti vyrob¢ jsou hlidana rizna kritéria mnozstvi obsahu u¢innych latek, ptidavnych
latek a trvanlivosti. Konkurenti firmy, ktefi svou vyrobu realizuji v Ceské republi-
ce, nékterd z téchto kritérii dodrzovat nemusi, tim padem maji niz8i naklady, 1 niZsi,
vice konkurenceschopnou, cenu.

védecky vyzkum a vyvoj

Firma spolupracuje s torontskou univerzitou na vyzkumu a vyvoji v oblasti nejno-
v¢jSich doplitkt stravy 1 na vylepSeni téch stavajicich. Zajist'uje dlouhou trvanlivost
pii stale stejné UCinnosti. Pravé tato silna stranka dopomaha firmé k tomu, aby
mohla byt inova¢nim leadrem a byt ve vétSin€ pifipadii o krok napted pted konku-
renci.

vyroba z prirodnich zdroji

Tuto silnou stranku uvadi jisté mnoho firem objevujicich se v tomto oboru. Casto
ale toto vyjadieni obchazi néjakou jinou cestou a proto se stava ne zcela pravdi-
vym. Laik samozifejmé& nemiize na nic pfijit. Firma Swissherbal uvadi na obal vy-
robktll celé slozeni, v¢etné pridatnych surovin, plnidel a povlakii. Firma se za své

vyrobky miize zarucit.
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v' zacileni produkti na v§echny vékové skupiny
Firma Swissherbal nabizi velmi Siroky sortiment produktti, do kterého se tadi, at’ uz
vyrobky vyhradné pro muze, vyhradné pro zeny, ale také vhodné k uzivani bez
rozdilu pohlavi. Do sortimentu patii také vyrobky urcené uz od narozeni nebo pro

starnouci populaci. Vybere si opravdu kazdy.
Slabé stranky:

x webova propagace
V porovnani s hlavnimi konkurenty jsou webové stranky na prvni pohled lehce po-
zadu. Sice spliuji témet veskeré hlavni funkce, ale pfesto se zde najdou nedostatky.
Naptiklad v sekci dotazi se objevuje chyba 404, coz si myslim, Zze by stavat nemé-
lo. Stranky také nejsou spravné optimalizované a aktualizované tak, aby se dokaza-
ly umistit na vyhodnych mistech v prohlizecich. Design také zaslouzi novéjsi verzi.

x komunikace v socialnich médiich
Tuto ¢ast propagace firma zanedbava, i kdyz se v dnesni dob¢ stdva téméef nutnosti.
Tim vice, Ze jeji hlavni konkurenti jiz v tomto duchu propaguji. Timto zplisobem
by firma mohla zaujmout segment naptiklad mladych lidi a zvysit tak své prodeje.
Vhodnymi médii jsou pfedevsim Facebook, ale také Twitter nebo LinkedIn.

x malo partnerskych dohod
Firma by mohla svoje prodeje zvysit také uzaviranim riznych partnerskych dohod,
které by samoziejmé pfinasSely uzitek obéma stranam. Jednalo by napiiklad o zdra-
votni pojisStovny, které vzdy vypisuji néjaké odmeny za ptizen pojisténych. Ti by si
tak mohli vybirat naptiklad pravé z produktli Swissherbal. Mohlo by se ale také
jednat o rizné Casopisy ¢i noviny, kde by spolupréace fingovala formou barteru.

x reklama necili na v§echny vékové skupiny
I ptes to, Ze firma nabizi opravdu velmi Siroké spektrum vyrobkd, jeji marketingo-
vy komunikacni mix cili pouze na urcité oblasti zdkaznikd, ostatni nechava témet
bez povSimnuti. Logicky nejvétsim segmentem, na ktery je cileno, jsou dospéli ve
véku 25-50 let. Myslim si ale, ze 1 mladsi generace a déti by zaslouZily svoji pozor-
nost jinymi zpusoby propagace nez jen pies lékarny.

x nizka uroven interni komunikace
Tuto slabou stranku myslim fesi hodné firem napfi¢ v§emi obory podnikéni. Interni
komunikace je dulezitym faktorem pro uspéch kazdé firmy. Jedna se o komunikaci

zamé&stnancl mezi sebou, Cili je pro vnéjsi prostiedi neviditelnd. I tak ale spravna
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komunikace zvysuje produktivity prace, mnohdy ji usnadnuje a zlepSuje i atmosfé-
ru v tymu. Zameéstnanci by méli komunikovat jasné, stru¢né, ale ptijemné, odpovi-
dat vC€as a vzajemn¢ si pomahat.
% chybéjici pracovnik marketingu

Zde si myslim, ze se nachazi obrovska nevyhoda a slabina firmy. Kazda firma by
meéla mat svého specializovaného pracovnika, ktery se bude touto oblasti zabyvat.
Pokud totiz vSechny Casti propagace nezapadaji do sebe a nevytvaii jednotny celek,
potom je efekt daleko niz§i a penize jsou vynalozeny zbytecné. VSe musi byt

spravné nac¢asovano. Dilezité je pak i zpétné hodnoceni a pouceni z chyb.

4.5.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize
nebo jen velmi obtizn€ mlze ovlivnit. Jsou sem zafazeny demografické vlivy, politické,
legislativni, ekonomické, ekologické, technologické nebo napt. geografické, které do urcité
miry pfedurcuji logistiku podniku.
Prilezitosti:
v' lidé upiednostni prevenci pied 1é¢bou
Potravinové dopliiky neléci, ale poskytuji prevenci proti vzniku chorob, poptipadé
pomahaji pro rychlejsi zotaveni. Velké procento Ceské populaci ale prevenci zane-
dbava a poté uz je mnohdy pozd€. Samoziejme pro prevenci chorob nestaci pouze
uzivat potravinové dopliiky, je tfeba vénovat se také sportu, odpocinku a zdravé a
pfimétené jist. Pokud si ¢esky lip uvédomi, Ze prevence je lepsi nez 1écba, miize to
pro firmu znamenat velky potencial k rozvoji.
v' rozvoj novych zpiisobii propagace
Jako vSechno v moderni dobé, i zplsoby propagace vyrobkil a sluzeb se neustéle
rozviji a jdou dopfedu. Jesté pted par lety nikdo neznal socialni média a dnes jsou
fenoménem. Mize se jednat o rizné nové formy outdoor reklamy, ale také guerilla
marketing ¢i nové zplisoby propagace na internetu. Zakaznik uz je klasickych re-
klam, jako jsou televizni spoty ¢i billboardy, pfesycen a zaujme ho uz jen velmi ne-
otfely zplisob propagace.
v' zmény ve vékovém sloZeni populace
Dalsi ptilezitosti, kterou firma neovlivni, ale mlze z ni tézit, je zména ve vékovém

sloZeni populace. Tohle je pfeci jenom trosku dlouhodobéjsi zalezitost, ale pokud
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k ni dojde, mize firma realizovat své prodeje u star$i ¢i mladsi populace a ziskat
tak dalsi zékazniky na trhu.
v' zména Ceské i evropské legislativy

V oblasti legislativy se objevuji urcité zalezitosti, jejichz zména by firm¢ pfinesla
vyrazné zvyseni prodeji a ziskt. Jedna se naptiklad o doporuc¢enou denni davku vi-
taminu D pro déti, ktera je v Ceské republice nastavena na pomé&mé nizké trovni a
proto neni mozné piipravky firmy Swissherbal s vitaminem D doporucovat a pro-
davat détem. Naptiklad v Kanad¢ jsou tyto kvoty vyrazné vyssi. Jednalo by se také
o moznost zavedeni produktu Natural HRT, ktery by pomahal Zendm v obdobi me-
nopauzy a ktery ma obrovsky potencial na trhu. Bohuzel také piekracuje doporuce-

né denni davkovani.
Hrozby:

x vstup nového konkurenta na trh
Tato hrozba je samoziejmé shodnd pro vSechny firmy puasobici na trhu. Vzdy se
muze objevit konkurent, ktery bude v né€em lepsi nez ,,nase* firma. Malokdy se ale
stava, Ze se vynofi jenom tak odnikud. VétSinou jde o kontinuélni riist n€kterého,
diive malého, konkurenta a tak se na nastavajici hrozbu mizeme pfipravit a pruzné
na ni zareagovat. Myslim si, ze v souCasné dobé by mohl byt hrozbou naptiklad
konkurent nabizejici néjaky typ ,,bio* doplikii stravy.

% vétsi rozsah propagace konkurence
Je mozné, ze konkurence vyda vice penéz do propagace a ta bude daleko masivnéj-
Si a vétsi neZ propagace firmy Swissherbal. To je pro firmu samoziejmé hrozbou,
protoze o tomto faktu nemiize rozhodovat, miize na n¢j pouze reagovat. Mnohdy
jsou penize na propagaci rozpocitany dopiedu a nejde s nimi pruzn¢ zachazet. Proto
je dulezité najit jiné zpisoby pro zmirnéni dopadu této hrozby — napt. zvyseni od-

meén pro 1ékarniky ¢i motivace ke koupi pro zdkazniky.

x konkurence vyuZiva nelegilnich cest podpory prodeje
Opét situace, ktera neni typicka pouze pro farmaceuticky prumysl, ale i v ném se
vyskytuje. Je mozné, ze konkurenti za¢nou vyuZzivat ne zcela legalnich formy pod-
pory prodeje svych vyrobkil nebo zacnou porusovat urcitd moralni pravidla a pra-
vidla ,fair-play“. To samoziejmé trestné neni, ale stavi to firmu chovajici se ko-

rektné do obrovské nevyhody.
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% recese ekonomiky
Pokud takovato situace nastane, musi na ni reagovat vSechny firmy. Ekonomika
zem¢ se pohybuje v urCitych cyklech a fazich, které¢ se opakuji a jsou takika nevy-
hnutelné. Firma si tedy muze byt jista, ze ekonomicka recese ptijde a bude se s ni
muset vypoiadat. Mnoho firem si mysli, ze pokud snizi cenu pro zdkazniky, lidé
V obdobi recese si vyrobek koupi. Myslim si ale, Ze existuji 1 jiné zplisoby nez tento
a firma by se nad nimi méla zamyslet.

x pokles poptavky po dopliicich stravy
K tomuto jevu muze dojit velmi lehce. Staci, aby vysel néjaky ¢lanek, ktery by na-
ptiklad popisoval problém s urcitym typem vitaminu ¢i piidavné latky, za chvili se
diky médiim velmi rychle rozsiii a lidé, kteti v dne$ni dobé médiim téméf slepé ve-
fi, si vyrobek ptestanou kupovat. Pokud by doslo k né¢jakému vétsimu ,,skandalu®,
muze to velmi vyrazné€ ovlivnit zisky firmy.

x zména Ceské ¢i evropské legislativy
Stejné, jako se legislativa mize zménit ve prospéch firmy, miZe se také vyrazné
zménit v jeji neprospéch. Napiiklad zvySeni dani nebo urcité omezeni prodeje
nejsou pro firmu vitanym jevem. Firma se samoziejm¢ miize v prvni fadé pokusit
proti zméné legislativy bojovat pomoci riznych asociaci a odbort, pokud ale

uspésna nebude, nezbyva, nez se s danou situaci vyporadat a zisky vytvofit jinde.

453 Matematicky model SWOT analyzy

Do pfilohy ¢&islo 3 této diplomové prace jsem vloZila i matematicky model vySe zpracova-
né SWOT analyzy v podob¢ tzv. plus-minus matice. V této matici jsem posoudila jednotli-
vé vazby silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami. Jednotlivym vztahtim jsem

pfifazovala znaménka plus, minus a nula podle nasledujiciho hodnoceni:
++ velmi dobré + dobré 0 neutrdalni - Spatné -- velmi Spatné

Nakonec jsem secetla kladna a zadporna znaménka v fadcich a sloupcich a zjistila kone¢ny
vysledek. Jako nejsiln€j$i stranky se ukdzaly se 6 kladnymi body zahrani¢ni vedeni a na-
bidka produkti pro vSechny vékové kategorie. Jako nejslabsi stranka se 13 zapornymi bo-
dy byla vyhodnocena absence specializovaného pracovnika marketinku. V ramci externich
faktorti se jako nejvétsi prilezitost jevi se 2 kladnymi body zména Ceské Ci evropské le-

gislativy a nejvétsi hrozbou se 7 zapornymi body je vétsi rozsah propagace konkurence.
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4.6 Shrnuti analytické casti

Na nasledujici stran¢ se pokusim shrnout vysledky vSech Setfeni, které jsem provedla
Vv analytické casti, do jednotlivych bodu pro lepsi pichlednost. Jedna se o zavéry ucinéné
na zékladé SWOT analyzy, prizkumu v rdmci interniho prostfedi firmy, dotaznikového

Setfeni na vetejnosti a produktového srovnani s dvéma nejvetsimi konkurenty.

e Firma Swissherbal je jednoznacnych inovaénim leadrem v oblasti potravinovych
dopliki. Na trh pfinasi zlepSeni jako prvni a poté je nasledovéana konkurenty.

e Firma poskytuje prokazatelné kvalitni produkt a nesnazi se zakazniky oklamat rtiz-
né uvadénym mnozstvim ucinné latky, pfiddvanim vyplni, velkym dennim dévko-
vanim apod.

e Firma ma také zazemi v Kanadg, ze kterého muze ¢erpat nejnovéjsi informace z ob-
lasti technologii, ale 1 vedeni firmy ¢i propagace. To vSe by ji mélo velmi pomoci
pfi ptsobeni na ¢eském trhu.

e Na druhou stranu mé firma nepopsatelnou nevyhodu v podobé chybéjiciho specia-
lizovaného pracovnika v oblasti marketingu, ktery se orientuje v nejnovejSich for-
mach propagace a zadroven umi dobie zorganizovat klasickou kampai.

e Dle internich pracovnikl i1 externich marketingovych agentur firma zaostava
v komunikaci na socialnich sitich av prezentaci svych webovych stranek,

e (o vidi jako velky nedostatek interni pracovnici, je Spatné nacasovani reklamnich
kampani, tzn. dlouha doba ¢ekani na plakaty, letdky a ostatni odporu nového pro-
duktu, kterd by méla ptichazet v naprosto totoZnou dobu s jeho zavadénim.

e Oproti ostatnim konkurentlim postradaji pracovnici vice vzorki, letdki a podpory
prodeje, kterou by mohli poskytovat v 1ékarnach. To ovSem také dani velikosti fir-
my Vv porovnani s konkurenci.

e Obecné povédomi o firmé mezi vetejnosti je velmi malé. Z oslovenych 104 re-
spondentl uz nékdy o firmé slyselo 27 lidi.

e Firma jisté potiebuje posilit tuto velmi slabou stranku (nizké povédomi) né-
kterou z jejich silnych stranek (napriklad kvalitni produkt). V projektové ¢asti
se zamérim na to, jak by tohoto posileni mohli docilit a tim dlouhodobé zvysit

povédomi o své znacce.
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5 PROJEKTOVA CAST

Projektova ¢ast mé diplomové prace vychazi z vysledka ¢asti analytické. Na zakladé zjis-
ténych slabych a silnych stranek vypracuji navrh na zlepSeni a ten podrobim ¢asové, na-
kladové¢ a rizikové analyze a uvedu moznou verifikace kampang. Vse pro vétsi prehlednost

doplnim grafy a tabulkami.

5.1 Zakladni informace o projektu

Z dotaznikového Setieni, které bylo provedeno v analytické ¢asti, vyplynulo, Ze nejvétsi
slabinou firmy je kriticky nizké povédomi o znacce. To bylo podpoteno také zjisténim, ze
lidi se vétSinou o firmé dozvidaji od Iékarnika ¢i ptatel, nikoliv vSak z internetové propa-
gace firmy. Na zaklad¢ téchto informaci jsem jako cil svého projektu zvolila budovani

povédomi o znacce prostiednictvim webovych stranek.

V podstaté ptijde o zlepSeni vzhledu a funkce webovych stranek a o jejich naslednou pro-
pagaci prostiednictvim naptiklad bannerti, PR ¢lanki v médiich a tematickych webech,
socialnich siti a dal§ich dostupnych prostiedktl. Z tohoto zadani vyplyva, Ze cilova skupina
projektu bude velmi $iroka a to vefejnost ve véku 20 — 50 let. At uz se bude jednat o stu-
denty, ktefi cht&ji podpofit ¢innost mozku a schopnost soustiedéni nebo zeny na matefské
dovolené, lidi ¢asto cestujici, t€hotné Zeny ¢i vetfejnost trpici né¢jakymi zdravotnimi poti-
Zemi.

Jak uZ jsem uvedla dfive, firma nema specializovaného pracovnika marketingu, proto bych
doporucovala vyuzit pro realizaci tohoto projektu externi agenturu ¢i najmout dalSiho za-
méstnance, ktery se dané oblasti bude vénovat. Rozhodnuti je zcela v kompetenci firmy
Swissherbal. Pokud by se firma rozhodnula pro externi agenturu, mize podcitat s vytvore-

nim webovych stranek pfimo na pfani a S ndslednou aktualizaci stranek.

Je potieba si ihned na zacatku uvédomit, ze tento projekt je uspésné proveditelny pouze s
investovanim dostatecného mnoZzstvi penéznich prostfedkti. Ty poputuji jak na Upravu
webovych stranek, tak na jejich naslednou propagaci. Nakladim se bude vénovat jedna z

nasledujicich kapitol.

Jedna se o dlouhodob¢jsi zameér, jelikoz budovani povédomi o znacce se nestane ze dne na
den. S timto faktem je tieba pocitat a vidét vSechny piinosy, které nam projekt ptinese. Ty

jsou popsany v dalsi kapitole.
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5.1.1 Prinos zlepSeni webové komunikace pro firmu

Jako prvni je u kazdého projektu potfeba zminit, jaky pfinos tim firma ziska. Pokud bude

mit tento piinos stale na paméti a bude vidét v projektu smysl, kazda prace poté pijde 1épe.

Hlavnim piinosem pro firmu bude fakt, Ze se dostane po povédomi vefejnosti, v cemz
momentalné dost zaostava. Po zlepSeni celkové online komunikace lidéptijdou do 1ékéarny
a budou schopni identifikovat produkt, ktery si chtéji koupit. Nyni pfijdou do 1ékarny a
shani napt. probiotika. Lékarnik vétSinou nabidne ta probiotika, ktera jsou pro momentalné
nejvice vyhodna prodavat. Zakaznik velmi ¢asto koupi prvni produkt, ktery mu je nabidnu-
ty a nezada si zadného srovnani. Proto bude pro firmu velmi vyhodné, kdyz zékaznik pfi-

jde a bude shanét probiotika Swissherbal.

Jelikoz se jednd o kvalitni produkt, je vice nez pravdépodobné, Ze zdkaznici budou poté
§ifit svou zkuSenosti mezi kamarady a ptatele pomoci pozitivniho ,,word-of-mouth®, anebo
na ruznych diskuzich pomoci ,,word-of-mouse*. Tim bude dochazet k dal§imu §ifeni jména
znacky.

Dal$im pfinosem bude propojeni klasické off-line reklamy, naptiklad na pravé zavadény
produkt, s reklamou on-line. Ve tak ziska celistvi raz a bude na zakaznika pusobit Castéji a
intenzivngéji.

5.1.2 Realizace projektu krok za krokem

Realizace celého projektu bude sestdvat z n€kolika na sebe navazujicich Cinnosti, které

budou pro spéch klicové a skladaji se z rizného poctu €innosti podptrnych. Pro lepsi pre-

hlednost pfidavam nasledujici schéma.

Obr. 31. Realizace projektu krok za krokem (zdroj: viastni zpracovani)
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Vybér odpovédné osoby

Firm¢ se nabizi dvé moznosti pro zastitu celého projektu. Bud’ bude spadat pod interniho
pracovnika firmy, kterého je potfeba zaméstnat nebo Swissherbal vyuzije outsourcing a
pomoc externi marketingové agentury. Rozhodnuti je na zvazeni firmy, ktera forma pro ni
budevyhodnéjsi.

Zcela jiste je zde ale nutnost urcit osobu, kterd bude mit cely projekt na starosti a kterd za
néj bude zodpovidat. Nasledné bude nutnost komunikovat s mnoha lidmi z finan¢ni a pro-
duktové oblasti ¢i s odborniky pies webové stranky a je potfeba mit vzdy odpovédnou oso-

bu, na kterou je mozné se v piipadé potieby obratit.

Néklady, které v této fazi firmé¢ vznikaji, jsou bud’ mzdové, v piipad¢ zaméestnani pracov-

nika nebo odména externi agentute za vykonanou praci.
Uprava webovych stranek

Stranky je potieba zcela predélat za ucelem zvysSeni ziskl, konkurenceschopnosti a snizeni
miry opousténi stranek. Dnes jiz takova stranka plni svij ucel jen minimélné. Navrhuji

pfedevsim tyto zmény:

— celkova aktualizace vzhledu

— nova struktura vychazejici z analyz a testovani s ohledem na snadné pouZzivani

— lepsi administracni systém pro pro snadnéjsi spravu obsahu

— efektivngjsi cileni na vyvolani poZzadované akce u navstévniki stranek

— cCastgjsi aktualizace (nové ¢lanky, informace o produktech, akce)

— prtidani sekce se soutézemi a sekce s Castymi dotazy

— optimalizace pro mobilni zafizeni

— propojeni se socidlnimi sitémi
Béhem celé tpravy bude probihat pravidelny feedback ze strany firmy, zda se jim prove-
dené zmeény libi a zda s nimi souhlasi. Naklady v této fazi budou piedevsim v podobé vy-

placeni odmény firm¢, kterd bude zmény realizovat.
SEO

Po dokonceni upravy stranek bude nutné jejich nasledné optimalizace pro vyhledavace. Ta

je dilezita pro spravné indexovani stranky a jeji snazsi nalezeni pies vyhledavace.
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Jedna se predevsim o Castéjsi aktualizace stranky, protoze ¢im Castéji je stranka aktualizo-

vana, tim lepsi potadi obsadi.

Déle pak je dobré dohodnout si partnerské weby, které budou odkazovat na web firmy.
Cim vice odkazi na relevantnich serverech je, tim 1épe se poté stranky umist'uji ve vyhle-
davacich. Zcela jisté by se melo jednat o webové stranky s tématikou zdravi ¢i zdravého

zivotniho stylu. Mtize pak dojit ke vzajemné vyméné referenci ¢i odkazi.
ZaloZeni stranky na Facebooku

Tento krok je nutny ihned po dokonceni Giprav webovych stranek a jejich nésledné optima-
lizaci. Tato socidlni sit’ mize byt dale doplnéna o sité Twitter nebo LinkedIn, které jsou

V dnesni dob¢ velmi tc¢inné, ale plan komunikace na nich bude odlisny od sité¢ Facebook.

Pted samotnym zalozenim stranky, které je pomérné rychlé a snadné, je nutné mit doptedu
vypracovany plan toho, co se bude komunikovat a v jakych ¢asovych intervalech. Je zcela
nezbytné tento plan mit detailné rozpracovany, aby komunikace pies socialni sit’ méla po-
zadovany ucinek.

Béhem zaklddani je nutné stranku spravné pojmenovat. VétSinou je dobré mit v ndzvu i
kratky popis ¢innosti, kterou se firma zabyva. Proto bych napiiklad pro firmu Swissherbal
doporucila nazev ,,Swissherbal — Zdravi cisté kanadské prirody“. Déle je nutné doplnit

vSechny potfebné informace, kontakty a fotky a pfipravit strdnku na spusténi.

Se samotnym spusténim stranky souvisi 1 znalost pravidel uzivani Facebooku a ptedevsim
znalost potadani soutézi pres Facebook. Mnoho firem tyto pravidla porusuje a vystavuje se

tak nebezpeci poskozeni své povésti.

V dalsi fazi je nutné naldkat na nové zalozenou stranku fanousky. Je dulezité si uvédomit,
Ze nechceme na stranky ziskat ptibuzné a znamé zaméstnancii firmy, protoZe ti uz o firmé
jisté vi a produkty uzivaji. Je tieba ziskat takové fanousky, u kterych vzbudime zijem o

produkt a jeho dlouhodobé uzivani.

Pro ziskavani fanouSkt je nutné vyuzit néjaké akce ¢i soutéze. Muze se jednat napiiklad o

nasledujici akce:

-, Stan se fanouskem nasi nové stranky na Facebooku a ziskej vzorek vybraného
produktu zdarma *
-, Stan se fanouskem nasi nové stranky na Facebooku a ziskej kupon na nakup 2+1

vyrobek zdarma “
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Jelikoz je Swissherbal firma s kanadskym zazemim, mohlo by se také jednat o soutéz o

zajezd do Kanady.
., Stan se fanouskem nasi stranky na Facebooku a soutéz o zdjezd do Kanady *

Jakmile stranka za¢ne mit své fanousky, je dulezité sdilet kvalitni obsah a udrzovat si je-

jich prizen. Na strance mohou byt sdileny naptiklad tyto ptispévky:
- novy produkt

Pti zavadéni zcela nového produktu je dilezitd masova kampan, jednak v terénu, ale také
na internetu. Je dilezité béhem zavadéni sdilet ptispévky o vyhodach produktu, k ¢emu je
dobry a pro¢ by ho lidé méli uzivat. Na konec je nutné dodat, Ze kromélékaren a je dostup-

ny i na e-shopu firmy na webové adrese www.swissherbal.cz
- inovovany produkt

Pokud firma néktery ze svych produkti inovuje, je tieba o tom vefejnosti dat védét. Na
Facebooku by se méla objevit zprava, o jakou inovaci se jedna, k ¢emu slouzi a jaké vyho-

dy z toho pro zékaznika plynou.
- aktualni produkt

Bé&hem roku se vyskytnou urcitd obdobi, kdy je n€ktery z produktl aktualnéjsi nez jiny. A
to je potieba dat vefejnosti védét. Konkrétné u spole¢nosti Swissherbal se jedna napiiklad
béhem zimy o vitamin D, ktery je také nazyvany jako slunecni vitamin a ptispiva ke sprav-
né funkci imunitniho systému. Dale se béhem zimy doporucuji probiotika, jelikoZ mnoho
lidi uziva antibiotika, ktera ni¢i vSechny druhy bakterii, tedy i ty télu prospésné. Béhem
jara je obdobi prodeje brusinek a s pfichodem léta se op&t doporucuji probiotika, jelikoz
lidé Casto jezdi na dovolenou do exotickych destinaci a je dobré si udrzet zdravou stievni

mikrofloru. To vSe je dobré na profilu zminit a pfipomenout.

- ostatni zpravy
Ve zbytku casu je nutné sdilet jiné ptispévky. Pole pisobnosti je zcela oteviené.
Mize se jednat o rizné informace o reklamach a akcich firmy, dale fotky z porad nebo
meetingl, informace o Kanadé¢, o ptivodu brusinek, mize se zde naptiklad objevit 1 ,,deni-
cek™ ¢loveka, ktery po dobu naptiklad jednoho mésice uziva urcity produkt firmy. Nutné je
si pouze stanovit, jestli bude profil zcela vazny a seridzni nebo se sem tam mohou objevit

odlehcujici ptispévky.


http://www.swissherbal.cz/
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- reference a otazky

Tuto sekci nevytvari spravce stranky, ale pravé jeji fanousci. Na strankach na Facebooku
se mohou ptat na své dotazy a je velice dilezité, aby se jim v pfiméfeném Case dostalo od-
povédi. Je dobré také piijimat kladné, ale 1 zaporné reference. Pokud se objevi nespokojeny
zéakaznik, je nutné mu slusné odpovédét a celou situaci napravit. Nékteré firmy tyto pii-

spévky mazou nebo skryvaji, ale to jen dle mého nézoru pouze poskozuje povést firmy.
Propagace webové stranky

Po vytvoteni kvalitni webové stranky a jeji optimalizaci pfichazi dalsi dilezity krok pro-
jektu a to je jeji propagace na internetu. Spravnou propagaci je mozné docilit velké né-

vS§tévnosti stranky a tim praveé rozsitfeni povédomi o znacce.
- bannery

Jako prvni z cest propagace muze firma vyuzit bannerti na strankach tykajicich se zdravi,
zdravého zivotniho stylu ¢i potravinovych doplnki. Na tyto stranky se chodi lidi informo-
vat, jak se vyporadat s ur¢itymi zdravotnimi problémy nebo jak témto problémum pied-
chazet. Pti kliknuti na banner dojde k pfesmérovani na webovou stranku Swissherbal a zde

uz muze dojit k ndkupu produkti ptes e-shop.

Pro umisténi banneri jsem zvolila stranky doktorka.cz a ulekare.cz. Pro maminky s maly-
mi détmi poté stranky emimino.cz a maminka.cz. Rozhodla jsem se na zaklad¢ informaci
ze serveru Net Monitor Online, ktery shromazd'uje informace o jednotlivych webovych

strankach. Piehledné informace za mésic biezen 2013 jsem shrnula do nasledujici tabulky:

Tab. 7. Prehled zhlédnuti vybranych webovych stranek (zdroj: NetMonitorOnline.cz)

doktorka.cz 484 282 2676732 1297 752 5m 56s
ulekare.cz 305 196 2 263 847 789 254 7m 36s
emimino.cz 641 624 19 324 329 3205 903 42m 15s

maminka.cz 302 000 5296 998 1124 329 12m 30s
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Net Monitor ukazuje, kolik realnych uzivateld stranku za mésic navstivilo a jaky primérny
Cas zde redlny uzivatel stravil. Zde si musime myslet na to, ze se nejednd o Cas jedné na-
v§tévy webové stranky, ale o Cas celkovy, ktery se primérny uzivatel stravi. Dale z tabulky
vyc€teme informace o ndvstévach a zobrazeni. Navstévy ndm ukazuji, kolikrat byla navsti-
vena stranka napftiklad ,,www.doktorka.cz®, zatimco zobrazeni nam fikaji i1 to, kolikrat

bylo kliknuto v ramci stranky.
- PR ¢lanky v médiich a tematickych webech

Dalsi forma propagace webové stranky a firmy jsou rizné PR ¢lanky. Jednalo by se napfti-
klad o ¢lanek, ktery by obsahoval rozhovor s jednatelem firmy o tom, jak Gsp&Sné vést
firmu a jak se da skloubit Zivot v Ceské republice a v Kanadg. Jisté je zde hodné zajima-
vych témat k diskuzi. Samoziejmé by v takovém c¢lanku bylo zminéno jméno jednatele 1
firmy. Lid¢ to tak neberou jako nasilnou formu reklamy, ale pfitom jim alespoil néco utkvi

V paméti.

Tyto ¢lanky je mozné propagovat jak na riznych tematickych webech, zde naptiklad o
uspésném podnikani, tak i v tisténych médiich. Pro tuto formu propagace jsem vybrala
servery el5.cz a ihned.cz, které se podle udaji Net Monitor umistili na dobrych ptickéch.
Nad témito webovymi strankami figurovaly samoziejm¢ napf. idnes.cz a lidovky.cz, ale

myslim si, ze dana forma aktivit se vice hodi na jina mista.

Tab. 8. Prehled zhlédnuti vybranych webovych stranek (zdroj: NetMonitorOnline.cz)

ihned.cz 388 366 4 936 247 2032 647 15m 59s

el5.cz 286 349 3 547 504 1417725 14m 05s

Z tisténych médii bych vybrala magazin telefonniho operétora Cilichili. Magazin je konci-
povan tak, aby zaujal mladsi generaci, a to by se myslim spravné zvolenym PR ¢lankem
mohlo bez problému podatit. V ptipadé zajmu by se ke ¢lanku mohl pfidat QR kod obsa-

hujici odkaz na webové stranky firmy.
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- socialni sité
Zde se jedna predevsim o sité LinkedIn a Facebook.

Na socialni siti LinkedInjde pfedevS§im o vystupovani jednoho ¢lovéka, idealné jednatele
firmy, popt. obchodniho vedouciho. Ten by si vytvofil sit” kontaktt, které by byly pro n¢j
uzitecné a zajimavé a zapojoval se do nejriiznéjSich diskuzi. Jedna se opét o nepfimou
formu propagace, kdy nikomu neprodavame piimo nas produkt, ale snazime se dostat do
povédomi lidi. Oproti Facebooku je LinkedIn siti pro podnikatele, zaméstnavatele a HR
pracovniky, ktefi zde nesdili své soukromé véci, ale uzivaji tuto sit’ pro ucely podnikéani a

navazani uziteCnych kontakta.

Oproti tomu sit” Facebook je urena pro osobni uzivani. Pokud zde firma ziska dostatecny
pocet relevantnich fanouskll, miize ptes sdileni obsahu propagovat svoji webovou stranku.

Vice o komunikaci na Facebooku je zminéno v kapitole ,,ZaloZeni stranky na Facebooku*.
- vlepovani vzorku k ¢asopisu

Tato moznost je pro firmu velmi vyhodna. Jedna se o vlepeni vzorku produktu do urcitého
Casopisu dle vybéru. Lidé tak budou mit moznost vyzkouset produkt a tfeba se diky tomu
rozhodnou pro jeho koupi. V piipadé¢ firmy Swissherbal by se jednalo napiiklad o nasledu-
jici Casopisy:

Maminka pro produktyLaktobacilky Baby ¢i Magnesium

Dieta pro produktyMaxbrusinky ¢i Jable¢ny ocet s chromem
Oba tyto Casopisy maji pomémé uzkou cilovou skupinu a naklad vytiski pohybujici se
mezi 60 000 az 70 000 kusy. Proto jsou velmi dobrou alternativou pravé pro vlepovani
vzorkd. S pfibalenym produktem by se na n¢j uvnitt Casopisu objevila reklama.
Podrobng;jsi kalkulace bude provedena v kapitole 5.1.4. Nakladova analyza.

- PPC reklama

Tato forma reklamy je v dnesni dob&é velmi oblibend. Jejim hlavnim podporovatelem je
firma Google. Revolu¢ni myslenka je ve skutecnosti, Ze inzerenti plati za kliknuti na re-

klamu, ne za jeji umisténi. Z toho pochézi nazev PPC (pay per click) reklama.

Firma si jednoduse zvoli rozpocet, ktery je ochotna investovat a vytvofi zpravidla Ctyitad-

kovou reklamu, kde v prvnim fadku uvede nadpis, v druhém tadku se objevi odkaz na jeji
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webové stranky a v dalSich dvou tadcich poté je uvede popis produktu. Dulezité je také

zadani klicovych slov.

Gox /8](? posileni imunity B “
Internet Obrazky Mapy Nakupy Vice = Wyhledavaci nastroje
Reklamy souwvisejici s dotazem posileni imunity @ Reklamy @
Posileni imunity - Nutriklub cz Pripravky na posileni imunity
www.nutriklub.czfimunita-deti www.heureka.cz/
Zjistéte, co muZete udélat proto, aby vaSe déti byly na jafe zdravé! Zjistéte, kde nakoupit nejlevnéji!

Porovnejte ceny na Heureka.cz

Ochrana proti kligtatim - kliste.cz
www_Kliste cz/
Ochranné a preventivni prostiedky proti napadeni klistaty

Posileni imunity
www._arkokapsle.cz/
Jsme lidfi v oblasti fytoterapie
wyzkouSejte nade produkty i Vyl

Jak si vybudovat imunitu? - Ovosan.eu
www_ovosan eu/

VyzkouZejte Ovosan, doplnék stravy. Prevence onkologickych onemacnéni modulalory imunity elixi
www_kordyceps.sk/
P . . . Kordyceps, LinéZi, Siitake
Tipy a rady na posileni imunity Zbrojime na sezonu chiipek - IDNES ... s rychlym tiginkem v téle

ona idnes c7tinv-a na  imunity -fvrtahv-sex asnx?

Obr. 32. Ukdzka PPC reklamy (zdroj: www.google.com)

Pro pfipravky na posileni imunity firmy Swissherbal bych PPC reklamu navrhnula nésle-

dujicim zpiisobem:

Multikomplex pro posileni imunity

www.swissherbal.cz
Zdravi kanadské ptirody!

22 aktivnim slozek v jedné kapsli.

Jako kliCova slova by potom byla zadana napiiklad imunitni systém, multikomplex,

swissherbal, imunita, posileni imunitniho systému.
- reklama v tisku

Klasicka reklama v tisku obnasi propagaci firmy na strankach vybranych magazinti a ¢aso-
pisti. Muize se jednat bud’ o klasickou reklamu rizné velikosti, nebo nékteré casopisy nabi-

zi reklamu v podobé¢ naptiklad tajenky v kiizovce.

Z tisku bych firmé doporucila pfedevsim specializované asopisy z oblasti mediciny, které
jsou urceny pro lékarniky, laboranty, 1ékafe a odbornou vetejnost. Cilova skupina je tak
jasné vymezena, a pokud ji produkty Swissherbal oslovi, mohou je nabizet dale svym za-

kaznikiim a pacientlim. Jedna se o reklamu v rdmci B2B trht.

V nésledujici tabulce je piehled tituld s jejich ndkladem, poctem stran a periodicitou.


http://www.google.com/
http://www.swissherbal.cz/
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Tab. 9. Prehled odbornych lékarskych titulii (zdroj: www.mf.cz/produkty)

Zdravotnické noviny 28 000 min. 24 ctrnactidenik
Sestra 18 000 min. 64 mésicnik
Lékarské listy 28 000 min. 32 meésicnik

Nejvyhodnéjsi by podle vseho byly Zdravotnické noviny, které vychazi v ndkladu 28 000
vytiskii kazdych 14 dni. Casopis je distribuovan predplatiteliim, lékattim a na odbornych
akcich jako jsou konference a veletrhy. Presné vycisleni naklad bude uvedeno v kapitole

5.1.4. Nakladové analyza.
- viralni marketing

Sazka na virdlni marketing se mnoha firmam vydafi, mnoha ale ne. Jde o Sifeni takového
obsahu, ktery si lidé mezi sebou budou pieposilat e-mailem, na socialnich sitich nebo na-
ptiklad pies skype. Jedna se vétSinou o néco Sokujiciho, velmi zajimavého ¢i vtipného, co

se lidem mnohdy nejevi jako reklama, ale stejn€ si zapamatuji, o jaky produkt se jednalo.
- e-mail marketing

E-mail marketing je momentalné pro firmu vyhledem do budoucna. Tyka se piedev§im
firem, které maji zalozenou databazi kone¢nych zékaznikt s jejich osobnimi udaji a prede-
v§im e-mailovymi adresami. Na ty pak mohou cilit svoje reklamni kampané pomoci jejich
demografickych udaji. Jednd se pfedevsim o zasildni newsletterti a riiznych jinych reklam-
nich nabidek. Tato forma propagace ma v porovnani s ostatnimi minimalni néklady, vyza-

duje ovSem ziskani téchto kontakti naptiklad ptes ¢lenstvi v klubu ¢i ucast.

PrithéZné analyzy

Jako posledni krok realizace projektu jsou nutné pribézné analyzy. V dneSni dobé ma vét-
Sina reklam sviij vlastni systém pro vyhodnocovani jednotlivych kampani a reklamnich
prvki. Poskytuje tak uzivateli moznost si ovéfit, jak je kampan GspéSna a kolik uzivatela
pies ni pfechazi na webové stranky firmy.

Pokud se ukaze, Ze reklama ¢i kampai nenese pozadovany vysledek, je nutné zjistit pfi¢inu

neuspéchu a zajistit napravu.


http://www.mf.cz/
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5.1.3 Casova analyza projektu

Prehledna Casova analyza je zakladem uspésné a hladké realizace projektu. Pro modelaci
Casové analyzy jsem stanovila ¢innosti, které je potieba realizovat a piifadila jsem k nim
primérnou dobu trvani. Cinnosti jsem potom pomoci sitové analyzy modelovala v pro-

gramu WinQSB a stanovila tak celkovou dobu trvani projektu a jeho kritickou cestu.

V nasledujici tabulce jsem uvedla jednotlivé ¢innosti popsané pismeny pro lepsi orientaci,
jejich dobu trvani ve dnech a pfedchozi ¢innost, kterd se musi stat, aby projekt mohl nadale

pokracovat.

Tab. 10. Seznam cinnosti pro sitovou analyzu (zdroj: vlastni zpracovani)

A Vyber pracovnika/externi agentury 15 -
B Predant potrebnych informaci o firmé 5 A
C Navrh webovych stranek firmy 14 B
D Realizace upravy webovych stranek 14 C
E Optimalizace stranek pro vyhledavace 14 D
F Plan komunikace na Facebooku 5 D
G Zalozeni profilu na Facebooku 1 D, F
H Ziskavani fanousku 30 G
I Reklama v podobé bannerii 30 G
J PR ¢lanky 30 G
K Pribaleni vzorku k casopisu 30 G
L Reklama pomoci PPC 30 G
M Reklama v tisku 30 G
N Prubezné analyzy 3 M
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Sitova analyza slouzi ke grafickému znazornéni prubéhu jednotlivych ¢innosti a znazor-
fuje také jejich vzajemné vazby a terminy. Kriticka cesta pak znaci nejkrats$i mozny usek,

za ktery lze akci zrealizovat.

Na nasledujicich obrazcich je spocitand a znazornéna kritickd cesta, ktera v naSem ptipade
bude trvat 87 dni. Kritické cesty jsou zde dvé, obé nam ovSem najdou stejné dlouhou dobu

realizace projektu.

Zadani projektu a zadavaci tabulka jsou vlozeny do ptilohy ¢islo 4 této diplomové prace.

04-22-2013| Achivity | On Cnhical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:32-03 MName Path Time Start | Finizh | Start | Finigh [[L5-ES]

1 A Yes 15 1] 15 1] 15 1]

2 B Yes 5 15 20 15 20 1]

3 C Yes 14 20 M4 20 34 1]

4 D Yes 14 34 48 e 48 1]

5 E no 14 48 B2 73 a7 25

[ F Yes 5 48 53 48 53 1]

i G Yes 1 53 b4 53 b4 1]

g H no 30 b4 84 57 87 3

9 | no 30 h4 84 &7 a7 3
10 J no 30 h4 84 &7 a7 3
11 4 no 30 h4 84 &7 a7 3
12 L no 30 h4 84 &7 a7 3
13 M Yes 30 54 84 54 g4 1]
14 N Yes 3 84 87 g4 a7 1]

Project | Completion Time = 87 days
Mumber of Cntical | Path[s] = 2

Obr. 33. Casové zndzornéni projektu (zdroj: viastni zpracovani)

r € 1 | 2 | 3 | 4 | s | Project Completion Time = 87

Obr. 34. Znazorneni kritické cesty (zdroj: viastni zpracovani)
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5.1.4 Nakladova analyza

V nasledujici kapitole dojde k nakladové analyze celého projektu. Bude pocitano jak s na-
klady na kampan, tak se mzdovymi naklady zainteresovanych pracovnikl. V tabulce ¢is-
l0 9 jsem uvedla pouze ty polozky, které jsem se realn¢ rozhodla pro projekt pouzit. Zby-
tek nakladd, které by nastaly, pokud by se firma rozhodla pouzit i dalsi druhy propagacnich

kanald, je uvedepod tabulkou i s Konkrétnim vy¢islenim.

Tab. 11. Ndkladova analyza projektu (zdroj: viastni zpracovani)

Plat pracovnika/ndklady agenture 20 000 K¢
Uprava webovych stranek (ndvrh + realizace) 130 000 K¢
Optimalizace webovych stranek 35 000 K¢

Vytvoreni komunikace na Facebooku (mzdové naklady) | 0 K¢

Vytvoreni a realizace kampané pro ziskani fanouski 9 000 K¢ + 25 000 K¢
Bannery 1000 K¢ + 25 000 K¢
PR clanky 70 000 K¢

Viepeni vzorku k casopisu 30 000 (+140 000)
Reklama pomoci PPC 20 000 K¢

Reklama v tisku 36 000 K¢

Naklady celkem 541 000 K¢

Prvnim nékladem pro firmu bude samotné zaméstnani odpovédného pracovnika, ktery se
bude starat jak o cely projekt, tak idealn€ i o rozsahlou oblast marketingu. Jeho mzdové
naklady jsem uvedla ve vysi 20 000 K¢&. Miize se také jednat o outsourcing sluzeb externi
agentury, kde jsem uvedla primérmé naklady, po konzultaci s firmou LinkYou, stejné. Vse

ovSem zavisi na dohodé obou stran a rozsahu sluzeb.

Jednou z nejrozsahlejSich nakladovych polozZek je uprava webovych stranek. Ta se bude
skladat z casti analytické, kterd firmu vyjde zhruba na 20 000 K¢. Zde se budou provadét

statistiky navStévnosti a mira opousténi stranek, analyza se zaméfenim na navstévniky
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stranek a uzivatelské testovani, které odhali zdsadni soucasné nedostatky. V dalsi fazi do-
jde k navrhu struktury na zakladé piedchozich analyz, ktera bude stat zhruba 20 000 K¢&.
Zde se predevsim vytvoii nova informacni architektura. Renovace bude dale pokracovat
novym grafickym ztvarnénim s ohledem na pouziti na mobilnich zafizenich. Tato polozka
bude zhruba 20 000 K¢&. V implementacni Casti, ktera vyjde na 40 000 K&, probéhne piede-
v§im vytvofeni HTML Sablon s ohledem na optimalizaci pro vyhledavace, propojeni se
sluzbami tietich stran (heureka.cz, zbozi.cz, Google Analytics apod.), vytvoieni potieb-
nych skriptl a implementace prvki socialnich siti. Pro nasledné testovani a doladéni nedo-
statkli je vyhrazeno 10 000 K¢&. Poslednich 20 000 K¢ z celkového vyhrazeného rozpoctu
bude vénovano na tvodni a prubézné konzultace a skoleni zaméstnancti o pouzivani admi-

nistracniho systému, publikovanim socialnich sitich a psani kvalitniho obsahu.

Cena optimalizace pro vyhledavace bude zhruba 35 000 K¢ a bude zahrnovat vybér klic¢o-
vych slov a spravného cileni webu, budovani zpétnych odkazl, tpravu obsahu a registraci

do katalogg.

Vytvotfeni komunikace na socidlnich sitich bude spadat pod kompetence nové ptichoziho
zamé&stnance nebo externi agentury, proto jsem naklady uvedla ve vysi 0 K¢. Jedna se o

naklady uz zahrnuté v prvni polozce 20 000 K¢.

Dalsi polozkou je vytvofeni a realizace aplikace pro ziskavani fanouskll na Facebooku.
Jedna se o celorepublikovou akci, ktera bude ldkat vefejnosti, aby sledovala stranka
Swissherbal na Facebooku. Zde se do nakladi jednoznacné zapocita tisk 25 000 lesklych
letakti velikosti AS, ktery vyjde zhruba na 9 000 K¢. Ty by meély postacit k pokryti celé
republiky. Ddle je tfeba zapocitat lidskou praci v rdmci vytvafeni kampané a nasledné 10-
gistiky (rozvazeni letdki), ta je ale zahrnuta ve mzdovych nakladech vSech pracovnikd.
Castka 25 000 K¢& zalezi na form& odmény (akce), kterou firma zvoli. MiZe se jednat o
cenu produktil, které mohou novy fanousci stranky vyhrat, pokud ji daji ,like*. MiZe se

také jednat o cenu zdjezdu do Kanady, ktery mohou fanousci stranky vyhrat.

V oblasti propagace prostfednictvim bannerti je tfeba pocitat s fixnim nakladem za vytvo-
feni banneru, ktery se podle sloZitosti, velikosti a vybrané agentury pohybuje mezi 600 -
1200 K¢&. V porovnani s cenou umisténi banneru je to pomérné zanedbatelnd ¢astka. Ban-
ner pro webovou stranku ulekare.cz jsem zvolila ve formatu boardfloating v celkové cené
32 000 K¢. Tento banner ma garantovany pocet zobrazeni za tyden 400 000 a jeho CPT je

80 K¢. Banner pro stranku doktorka.cz jsem zvolila stejny, po zaslani dotazu mi byla sdé-
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lena orientac¢ni cena 30 000 K& Web emiminko.cz bohuzel sviij cenik na webu neuvadi a
je také nutné zaslani pozadavku. Banneru leaderboard by stal zhruba 20 000 K¢. Jedna se o
banner umistovany v horni ¢asti stranky, témé&f pies celou jeji Sifku. Pro maminka.cz jsem
vybrala jako nejvhodnéjsi formu wallpaper v cené 25 000 K¢&. Vydavatelstvi Mlada fronta
garantuje 100 000 zobrazeni za tyden, CPT se vySplha na sumu 250 K¢.

Co se tykd PR ¢lankti, maze si firma podle svého uvazeni a financnich moznosti zvolit
mezi inzerci na internetové strance el5.cz, kde zverejnéni PR ¢lanku stoji 35 000 K¢ za
tyden nebo na strance ihned.cz v sekci HNbyznys. Zde je cena PR ¢lanku vyssi, 70 000 K¢,

ale je garantovano 80 000 impresi za tyden véetné rozméru, ktery byl firm¢ pridélen.

V oblasti vlepovani vzorkl do casopisti by se naklady v ¢asopisu Maminka vysplhaly na
30 000 K¢ za tajenku, kterou jsem zvolila jako vhodnou formu propagace. Presné tdaje za
vlepovani ¢i ptfibalovani vzorkil nebyly v sekci inzerce zvetfejnény, obecné se vSak pohy-
buji okolo 2 K¢ za kus. Maminka ma naklad 70 000 ks, z toho vychazi cena 30 000 K¢ za
tajenku a 140 000 K¢ za vlepeni vzorku do Casopisu. Obalovani folii je vétSinou jesté o 1
K¢ na kus drazsi. Cena v ¢asopisu Dieta by byla 39 000 K¢ za 1/4 stranky a zaroven jsem
zde provedla stejny propocet vlepeni jako u ptedchoziho ¢asopisu. Naklad toho mési¢niku
je 60 000 vytisku, z toho tedy vychazi kone¢na cena asi 160 000 K¢&. Zde je dilezité zmi-
nit, ze se tyto naklady daji sniZit naptiklad pravidelnou inzerci. Vedeni Casopisu potom
poskytuje vlepovani vzorkt jako odménu za dlouhodobou piizen. Proto by se vyse zminé-
nych 170 000 K¢ dalo vyuZit pouze na inzerci a dale se domluvit s vedenim na formé& této

odmény za ptizen.

Forma reklamy PPC se velmi rychle rozviji. Pfevratnd zména je v tom, Ze firma plati za
realné kliknuti, ne jen pouhé zobrazeni. MlZe investovat jakkoliv velkou sumu. Ja jsem
zvolila sumu 20 000 K¢. Z té se postupné budou odecitat jednotliva kliknuti. Firma si mize
stanovit, kolik je za jedno kliknuti ochotna zaplatit. Samoziejmé, Ze firmy, které jsou za

klik ochotny zaplatit vice, se umisti na prednéjSich prickach vyhledavacu.

Jako reklamu v tisku jsem ze tii tituld vybrala Zdravotnické noviny, které maji naklad
28 000 kust a jsou nejctenéjSim uzce specializovanym zdravotnickym casopisem na ces-

kém trhu. Reklama na jednu polovinu strany orientovanou na vysku vychazi na 36 000 K¢.

Jak je vidét v tabulce 11, celkova suma nakladi, které budou nutné na realizaci projektu, je

541 000 K¢. Tato cena se miize samoziejme lehce liSit podle aktualni situace.
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5.1.5 Rizikova analyza

Tato kapitola je nedélitelnou soucésti kazdého realizovaného projektu. Jedné se o analyzu
rizik, kterd mohou v pribéhu nastat a na kterd je potieba se doptedu pfipravit tak, aby ne-

doslo k ohrozZeni projektu.

Pro ohodnoceni rizik jsem pouzila dva faktory. Prvnim z nich je pravdépodobnost vyskytu
rizika, kterou jsem ohodnotila na $kale nizka, stfedni a vysoka. Stejnou $kalu jsem pouzila
1 pro stupenl ohroZeni projektu, ktery je mym druhym faktorem pro hodnoceni. Vysledné

¢islo znaci celkovou vysi rizika. Cim vysSich hodnot ¢islo nabyva, tim je riziko vétsi.

Tab. 12. Mozna rizika ohrozujici projekt (zdroj: vlastni zpracovani)

Novy  pracovnik nebude

x x 0,2
dostatecne schopny
.Sv’patnd interni komunikace x x 0,5
Malo fanouskii na FB x x 0,5
Spatné cilena reklama x x 0,75
Chybéjici prubézné analyzy x x 0,1
Zpozdeni pri realizaci x x 0,3

e novy pracovnik nebude dostate¢né schopny

Muze se stat, Ze 1 pres vybérové fizeni na nového pracovnika se ukaZze, Ze neni dostate¢né
schopny a chybi mu urcité znalosti nutné pro vykon jeho prace. Bylo by tak nutné znalosti

a schopnosti doplnit, coz by jisté piineslo dalsi problémy v ramci realizace celého projektu.

v

Opatieni: Pro vyhnuti se danému riziku je dilezité mit dopiedu zjisténé veskeré kompe-
tence, které musi zamé&stnanec mit a je nutné na nich pii vybérovém fizeni trvat, popiipadé

pocitat s uritym casem nutnym k jejich ziskani.
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e Spatna interni komunikace

Dalsim z rizik, se kterym je nutno pocitat, je Spatna interni komunikace. Jedna se o pozdni
nebo nedostatecné piedavani informaci nebo o podavani informaci nepravdivych ¢i neupl-
nych. VSechny tyto moznosti vyvolavaji nedorozuméni, napjatou atmosféru a v neposledni
fad¢ zpozdéni projektu. Toto riziko bylo ohodnoceno faktorem 0,5, coz je jeden z nejvys-
Sich.

Opatrieni:Vsechny zainteresované strany si musi stanovit jasna pravidla komunikace, ¢as

na odpovéd’ a predavani informaci a stanovena pravidla bez vyjimky dodrzovat.
e malo fanouskt na Facebooku

Toto riziko s celkovym vysledkem 0,5 také patii k tém téméf nejvyssich. Pti jeho nastani
by mohlo dojit k vaznému ohroZzeni celého projektu. Jednd se o nedostate¢nou ucinnost
kampané pro ziskdni fanouskl na socidlni sit’ Facebook. Pokud by zde nebyl dostatecny
pocet, veskeré sdilené informace by neméli pozadovanou ucinnost a povédomi o firmé

Swissherbal by nerostlo dostate¢né rychle.

Opatieni: Akéni ¢i soutézni kampan pro ziskani fanouskd musi byt dostateéné atraktivni.

Pokud by toto riziko hrozilo, je nutné flexibiln¢ zakro€it.
e Spatné cilend reklama

Rizikem, které miize nejvice ohrozit prubéh projektu, je Spatné cilend reklama. Ta ziskala
nejvyssi vysledek v hodnoté 0,75. Pokud by doSlo k nespravnému vybéru médii, Spatné
zvolené formé pouzité reklamu ¢i ke Spatnému nacasovani, celé budovani povédomi o fir-
mé muze ztratit svilj vyznam a mit pouze mizivy dopad.

Opatreni:Je nutné dostatetné zanalyzovat média, ve kterych firma bude inzerovat a zvazit
obdobi, ve kterém k inzerci dojde. To hraje velmi dilezitou roli v dopadu kampang.

e chyb¢jici pribézné analyzy

Toto riziko se ukézalo jako zcela nejmensi ze vSech. Pti hodnoté 0,1 je velmi mala pravdeé-
podobnost, ze nastane a pokud by nastalo, neohrozi projekt ve velké mife. Presto je velmi
vyhodné pribézné analyzy provadét béhem celého trvani projektu i po jeho skoceni, jeli-

koz ndm ukazi, které z prvkl byly vynosné a které by se daly zlepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Opatreni:Je nezbytné si pied zahdjenim projektu zjistit, zda musi firma provadét analyzy
sama nebo zda jsou provadény poskytovatelem reklamy. Je také dulezité védet, v jakém

programu ¢i systému bude firma analyzy zhotovovat a s jakymi vysledky je ma srovnavat.
e zpozdéni pfi realizaci

Poslednim z rizik je zpozdéni pii realizaci. To dosahlo kone¢ného vysledku 0,3 a fadi se
tak ke stiedné dilezitym. Zpozdéni miize vznikat z mnoha riiznych pficin, pokud se ale

budou dodrzovat vSechny naplanované terminy, je mala pravdépodobnost, Ze vznikne.

Opatreni: Pfedem je nutné pfipravit takovy plan, jehoz dodrzovani je realné a vzdy si ne-

chat alespoii malou ¢asovou rezervu. Poté uz se staci jen daného planu drzet.

5.1.6 Verifikace projektu

V posledni kapitole této diplomové prace se budu zabyvat verifikaci projektu. Navrhnu zde
mozné zpusoby jak zjistit, zda se projekt firmé vyplati a kolik finan¢nich prostredki jeho

implementaci ziska, popft. ztrati.

Jednim z moznych zpisobi je sledovanost webu. Timto zptisobem muzeme méfit, zda se
zadafila Giprava webu, zda stranky vefejnost pritahuji a zda i optimalizace webovych stra-
nek byla Gspésna. Kazda webova stranka ma moznost analyz navstévnosti, takze tato veri-

fikace patfi k jedném z nejjednodussich, ale pfitom velmi prikaznych.

DalS$im zptisobem prokazani tispéSnosti je sledovani vyvoje po¢tu fanouski nové vzniklé
facebookové stranky Swissherbal. Takto by doSlo k verifikaci dobfe vedené kampané na
ziskavani fanousku i cilené fizené komunikace na této strance. Tyto analyzy jsou mozné
napiiklad pfes stranku www.socialbakers.com, kde je pouze nutné zazadat o sledovani da-

né stranky.

Jak uZ bylo zminéno dfive, budovani povédomi o znacce, které je cilem mého projektu, ma
pfinést jako dlouhodoby benefit také zvySeni prodeji a piijmu firmy. Proto by bylo mozné

Vv delsi dob¢ pozorovat prodejnost produktii ¢i sledovat idaje ucéetnich vykazii.

Samoziejmé zde pfichdzi otazka, ze zvyseni prodejii nemusi byt zptisobeno timto projek-
tem, ale jinym faktorem. Pokud ale napiiklad dojde ke vkladani vzorku produktu Jable¢né-
ho octa s chromem do ¢asopist, a dojde ke zvySenému prodeji pravé v obdobi béhem ¢i
lehce po distribuci tohoto Casopisu, da se predpokladat, ze to bude zplisobeno pravé touto

akci.
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Z téchto udaju by posléze mohlo dojit k vypoctu ROI (Return On Investments), ¢ili na-
vratnosti investic. Tato veli¢ina oznacuje pomér vydélanych penéz k penézim investova-
nym. ROI tedy udava vynos v procentech z utracené ¢astky. ROI se da lehce spocitat podle
vztahu vynosy/ investice, to celé nasobené 100. Pokud navratnost investic vychazi mensi

nez 100 %, poté je podnik v dané ¢innosti ztratovy.

Metoda propoctu navratnosti investice je velmi pritkaznd, a jakmile bude mit podnik dosta-

te¢né informace, jednoznacné bych ji doporucovala pouzit.

Posledni z navrhovanych mozZnosti je uréita forma priazkumu, ktera by obsahovala podob-
né otdzky jako ta soucasna, ale mohlo by dojit k obmén¢ za otazky aktualnéjsi. Porovna-
nim vysledkl obou prizkumt by tak firma mohla fici, jestli byl cil projektu splnén nebo
nikoliv. Tato varianta je opét pomérné snadna, musi se ale pocitat s faktorem zkreslovani

vysledkd.
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6 ZAVER
V zéavéru své diplomové prace bych chtéla zminit, Ze pevné vEéiim v jeji piinos pro firmu

Swissherbal. Vé&fim, Ze prodava kvalitni produkt, ktery pomaha lidem zvysit kvalitu Zivota,

a proto je dilezité, aby lidé o tomto produktu védeéli.

V teoretické ¢asti jde predevSim o polozeni zakladl z oblasti marketingového komunikac-
niho mixu, teorie socialnich siti, webové propagace a optimalizace pro vyhledavace. Na
¢ast teoretickou navazuje ¢ast analyticka, ktera se sklada z produktového srovnani firmy
S jejimi nejveét§imi konkurenty, analyzy komunika¢niho mixu, prizkumu vefejného minéni

a SWOT analyzy.

vvvvvv

obou pfedchozich a nabizi konkrétni realné feSeni pro danou situaci. Z analytické ¢asti
vyplynulo, ze jednou z nejsilnéjSich stranek firmy je jeji kvalitni produkt. Naopak firma
naprosto zaostava v oblasti online marketingu, kdy jeji webové stranky velmi pokulhavaji

V porovnani s konkurenci a komunikace na socidlnich sitich neexistuje viibec.

Proto jsem se rozhodla vypracovat projekt na budovani znacky, kdy ptes zlepSeni webo-
vych stranek a zavedeni komunikace na Facebooku firma ziska lepsi povédomi a lidé obje-
vi kvalitni produkty Swissherbal. K propagaci stranek bude vyuzito mnoha marketingo-
vych metod. Z téch tradi¢nich to budou bannery, reklama v tisku ¢i PR ¢lanky v médiich.
Z novéjsich metod je pouzita PPC reklama, kdy si firma vymezi rozpocet a penize ji jsou

odpocitavany za realna kliknuti na jeji reklamu, ne pouze za zobrazeni reklamy.

Déle bude firma zakladat pfedev§im na promysSlené a pldnované reklamé na socidlnich
sitich, predevS§im Facebooku. V diplomové préci je zminén ndvrh na kampan pro ziskani
dostatecného poctu relevantnich fanouski. Tém se poté budou zobrazovat sdilené informa-

ce a lidé si tam uchovani znaCku Swissherbal v paméti.

Na zavér projektu je uvedena nakladova analyza, kterd podrobné popisuje veskeré nakla-
dové polozky, dale analyza rizikova, ktera se pokousi firmu upozornit na mozna rizika a
predevsim ji ukdzat, jak by jim méla pfedchazet a vSe zavrSuje verifikace kampané. Ta

popisuje, jakymi zplisoby je mozné si ovérit, ze byl cely navrzeny projekt uspésny.

Zpracovani celé diplomové prace pro mé bylo velkou vyzvou a ocetiuji veSkeré znalosti a
dovednosti, které jsem touto formou ziskala. Pevné doufam, ze prace bude k uzitku nyni i

do budoucnosti.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK K DIPLMOVE PRACIPRO VEREJNOST

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI 4. Slyseli jste nékdy o firmé Swissherbal?

o ) a. ano (prejdéte prosim na otazku £. 5)
Preji hezky den! b. ne (pfejdéte prosim na otazku €. 11)

Imenuji se Tereza Vychodilovs, jsem studentkou 5. roéniku Univerzity

- ) P o P v o j & edéli?
Tomaie Bati ve Zliné a momentalné zpracovavam ve firmé Biovit Impex 5. Odkud jste se o firme dozvedeli

CO.CR,s.r.0.  diplomovou praci na téma "Projekt marketingové 3. od lékarnika/lékarnice

komunikace". Velice réda bych Vas pofidala o vyplnéni nasledujiciho b. od praktickéno lekare

dotazniku, ktery je zcela anonymni a poslouZi k vypracovani projektu pro c. na webovych strankach firmy

zlepZeni marketingové komunikace firmy. d. nae-shopu prodavajicim doplriky stravy
e. od pratel

VE&Fim, Ze si najdete par minut volného éasu. fo Jinde: v ——————

: Ekuiil
Predem dékuji! 6. Dokazali byste vyjmenovat néjake jeji produkty?

1. Jaké je Vage pﬂhlavf? ..........................................................................................................

a m Ui ..........................................................................................................
b. Zena
7. UZivate nebo jste v minulosti uZivali néjaké produkty znacky
2. Kolik je Vam let? Swissherbal?
a. do 20-ti let a. ano (prejdéte prosim na otazku . 8)
b, 21—30let b. ne (pfejdéte prosim na otazku £. 10)
c. 31-40let
d. 41-50Ilet 8. laké produkty ufivate?

e. vice neisl let a. Swiss Laktobacily, Laktobacilky, Laktobacilky Baby
b. Brusinky, Maxbrusinky, Megabrusinky
3. Zjakého kraje pochazite? c. Sleepnox
a. Jihomoravsky d. Magnesium
b. Olomoucky e. Multikomplex
c. Zlinsky LIS L= USROS
Ao I



9. Prot tyto produkty preferujete pfed konkurenci?

a.
b.
c.
d.

vyEEi kvalita
nisi cena
ze zvyku

T e e e e

10. Prot nepouiivate produkty firmy Swissherbal?

a.
b.
c.
d.
e,

f.

nizka kvalita

vysoka cena

ipatna propagace

nemaji €lenstvi v klubu jako ostatni firmy
nekomunikuji na socialnich médiich (napf. Facebook)

11. Znate néjaké firmy pohybujici se na trhu potravinovych doplikd?

a.
b.
c.
d.
e,

Walmark
Valosun
G5
Apotex

LT

12. Kde na internetu hledate informace ohledné potravinovych doplfika?

a.

mpoan o

stranky prodejci &i distributord
e-shopy prodavajici dopliky stravy
facebookove stranky firem

stranky vénujici se zdravi, diskuzni fora
nehledam infermace na internetu
JINAE: e

13. Co vas vede k nakupu pfes e-shop?

a.
b.
C.

pohodli domova

mohu si porovnat informace i s konkurenci
nemusim spoléhat na pravdivost informaci od
lékarnika/lékarnice

nizsi cena

nenakupuji pfes e-shop
=

14. Pokud nenakupujete v e-shopu, jaky k tomu mate divod?

d.

vyrobky si na internetu pouze vyberu a poté koupim
v [ekarné

nemam divéru v e-shopy

nechci platit postovné

L U

15. UzZival byste pfipadnou facebookovou stranku firmy Swissherbal?

a.
b.

ano (pfejdéte prosim na otazku €. 15)
ne (konec dotazniku)

16. Z jaké divodu byste tuto stranku uZival?

d.

b
c.
d
e

aktualni informace

nabizené slevy

nabizené akce

moZnost wwher riznych cen & poukazi

byt élenem komunity produktu, kterému véfim

Dékuji za Vas cas.



PRILOHA P II: CAST INTERNIHO DOTAZNIKU PRO FIRMU

Prodejni aktivity
\/ nasledujici sekci prosim ohodnotte jednotlivé aktivity prodeje podle jejich aktualniho stavu ve firmé.

Konference *
frekvence UEasti, pfipravenost prodejnich materiald na konferenci, spravné zacileni

1 2 3 4 5

Zcela dostatefne @ @ & @& @& Zcela nedostatecné

Prodejni materialy ~
dostatek prodejnich materiald, jejich véasné dodani, aktualni vzhled

1 2 3 4 5

Zcela dostatecne @ @ @ @ @ zcela nedostatecCne

Prodejni schopnosti *
poskytovani dostatku Skoleni ze strany firmy (naslouchani, kladeni otazek, vyvraceni namitek)

1 2 3 4 5

Zcela dostateéne @ @ @ @ © Zcela nedostatecng



+ olm|in|-|~|o|ojolo|o|o|o|@
Anne|s189] 9ysdouns 1D saY eudWzZ | OO |0 | OO 0|0 |O | ' |O O] !
Anenis yooujdop od Ajaerdod sepjod | +|O |+ | S (OO | | |O| |

Ajlwouoya 8sadal [ +| + || |o|o|o| i |o] | ¢

Ajpnesu eupal sousunjuoy | +| + | @ |0 |0 jolo|jo| ' 1O |O
9ouaJnyuoy adededoud yeszol js19A || |O|O (O (O] 1] 1 |O]| +|O] |
yJ3 eu eauainyuoy oygaou dnisa |+ H |+ |O 1+ |+ 1| 1| OO

Anne|si8s) 9ysdoins R sag eugwz | +|© |0 |0 |0 | +]|O0|O0 0|0 |0 |0

4

4

MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY

v 7

PRILOHA P 111

=
8 92e|ndod Juazo|s WINOYRA A Augwz |©O| O |0 | O | O Ilo| i |o|t|of!
=)
>N
[}
wm ooe8edoud ngosndz yoAnou fonzos | +|@ O QO+ | 1 |O| 1 |O]|
nog9| paid 1pusaaaud juisoupaydn apl) | +( @ T+ 4|+ | ] ] |O]t
c
o
°
2 >
> =
S
£ E 2
G ® =
c W
o 3 5
< ~ v
c ol |G| |28
N > = ol gl &
> > o X v |
Q| =] &
= c ‘Q SRR
° 3 | £ S S|lo
=0 O | > v,
> —| 0| @ c|lolg|E|E
© [©] m > ol€|<c|o|l®
3| Z(R(2] [E|8|a|F|E
@ >|lcl e \© N | | v
[t ©| O, i© |m > m ,m
© el<c .w > O[> m 2>
elg2|5|3|Z|=| 2|4 (=|5|8
S|lo|E|=2|o2lc > 2= =
) Q9 J|E|O|w|lo|lo|o|S|©
L P o>E|o|ls|olc|o|l Qg
c| sl glelcl >
ol == ol » ju O | —
el S>> NZ]lolZE|o|o|=|8
20| m| X ® |3 E| 2] €5
c [CR =4 ﬂ oo o| S o| @|® 4
2L > (= ol=|lalg|l==|x|2
=|0o| © T| <=| O 3] ol | N>
Bl S|o|>© o o= <
olE|x|>|5|IN|3|x2|E|&| |G

Mjuens sujis




PRILOHA P1V: ZADANI PROJEKTU A ZADAVACI TABULKA
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