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ABSTRAKT

Diplomova prace ma za cil nastavit optimalni komunikac¢ni strategii spolecnosti Na§ grunt,
a podporit tak obchodni i komunikacni cile spole¢nosti pro nésledujici obdobi 12 mésic.
Diplomovéa prace je rozdélena do tfi ¢asti. Prvni z nich je teoreticka, seznamuje Ctenaie
s teoretickymi vychodisky prace spojenymi s problematikou tykajici se marketingové ko-
munikace. Jsou zde uvedeny i cile prace a vyzkumné otazky. V praktické ¢asti jsou poté
aplikovany teoretické poznatky do praxe. Soucasti praktické ¢asti je zmapovani komunika-
ce firmy, SWOT analyza, Porterova analyza konkurenéniho prostiedi a marketingovy vy-
zkum. Na zdklad¢ vysledkli zprovedenych analyz a marketingového vyzkumu je

v projektové Casti sestaven navrh komunikacni strategie pro spole¢nost Nas grunt.

Kli¢ova slova: marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, komunikacni strategie,

SWOT analyza, Porterova analyza konkure¢nich sil

ABSTRACT

This thesis aims to set up the optimal communication strategy of Na§ grunt company to
support the business and communication objectives of the company for the next 12 months.
The thesis is divided into three parts. The first is theoretical, acquaints the reader with
theoretical resources related to the issues associated with marketing communications. The-
re are also mentioned aims and research questions. In the practical part is theoretical know-
ledge applied in practice. The practical part maps the current communication of the com-
pany, presents a SWOT analysis, Porter's 5 forces analysis and marketing research. Based
on the results of the analyzes and marketing research, the last part of the thesis suggests the

optimal communication strategy for Na§ grunt company.

Keywords: marketing communication, communication mix, communication strategy,

SWOT analysis, Porter's 5 forces analysis
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UvVOD

Stésti preje odvaznym, a tak se stalo, Ze dva spoluZaci z vysoké $koly zalozili prvni ka-
mennou farmaiskou prodejnu v Cechach, ktera se jim béhem pouhych nékolika let od své-
ho zaloZeni rozrostla natolik, Ze nyni maji poboc¢ky jiz téméf po celé republice, vlastni jed-
nu z nejvazengjsich tuzemskych fransizingovych siti a maji spokojené zakazniky, ktefi se
k nim radi vraci. Neni tézké tomu uvérit. Jejich znacka s nazvem Nas grunt vyvolava téméer
u vsech lidi, co ji znaji, pozitivni asociace. Podpora farmarské produkce, a tim i domaéci
ekonomiky, to vSe jde Nasemu gruntu ke cti. Pro¢ ale nechtit vic? V ptipadé Naseho grun-
tu by se dalo predpokladat vzhledem k faktu, Ze se jedna o stale mlady koncept na ¢eském

trhu, Ze je stale, co zlepSovat a kam se posouvat.

Béhem nékolika setkani s marketingem této spolecnosti se mi podafilo zjistit, ze marketin-
gova strategie sice existuje, ale doposud se ji nikdo pln€ nevénoval, nebot’ probihala ex-
panze firmy a spole¢nosti se dafilo relativné dynamicky rist i bez vyraznych investic do
marketingové komunikace. Nyni je ale situace odlisSna. Firma dospéla do faze, kdy je
schopna a ochotna se marketingu vice vénovat, dokonce si najmula na jeho koordinaci 1

vlastniho ¢lovéka.

Rozhodla jsem se proto firm¢ v ramci své diplomové prace pomoci a podrobnéji zmapovat
jeji marketingovou komunikaci s tim, ze pfedlozim navrh optimalni komunikac¢ni strategie.
Firmu Na&$ grunt jsem si zvolila pfedevsim proto, ze velice sympatizuji s podnikatelskym
zamérem této firmy a celkova filozofie spolec¢nosti je mi velice blizka. Jsem vérnym za-
kaznikem této firmy a velice si vazim vstficnosti, které se mi ze strany Naseho gruntu do-

stalo pfi zpracovani této diplomové prace.

Cilem prace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace formou navrhu marketingové
strategie pro nasledujici obdobi dvanacti mésict. Tato prace byla vyhotovena v izké spo-
lupraci s osobou zodpovédnou za marketing Naseho gruntu tak, aby prace brala v ivahu
obchodni i komunika¢ni cile firmy a pokusila se respektovat piipadna prani klienta vztahu-

jici se k marketingové komunikaci.

Diplomova prace je ¢lenéna do tiech zakladnich blokii. Prvnim z nich je teoreticky tvod
do problematiky, ktery Ctenaie seznami s klicovymi pojmy spojené s marketingovou ko-
munikaci. Druha ¢ast, prakticka, se zabyva aplikaci teoretickych poznatkd do praxe, kon-
krétn¢ tedy realizaci vybranych analyz a marketingového vyzkumu. Posledni ¢ast je pro-

jektova a obsahuje jiz konkrétni navrh komunikaéni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGIE PRACE

Prace se zamétuje na téma komunikacni strategie spolecnosti, kterd ma byt nasledné v pro-

jektové Casti prace i navrzena.

Nejdiive je vSak dilezité se v t€ématu orientovat. Znalost marketingové teorie a schopnost
vyhledani relevantnich informaci v marketingové literatuie je nezbytnd. Proto se prace
v prvni ¢asti zabyva vykladem teoretického zékladu, ktery nds uvede do dané problemati-
ky. Vysvétleny jsou zdkladni pojmy jako komunikace, marketingovy mix, marketingova
komunikace ¢i marketingovy vyzkum. V teoretické Casti prace jsou rovnéz nastaveny cile a

vyzkumné otazky, na které je potfeba nalézt odpovédi.

V casti praktické jsou tyto poznatky aplikovany v praxi. Tato ¢ast ma nékolik dil¢ich cila,
pticemz kazdy z nich ma sviij podil na splnéni hlavniho cile prace. Soucasti praktické casti
je tedy popis firmy a jejich aktivit, dale pak SWOT analyza, Porterova analyza konkurenc-
niho prostfedi a jako posledni je zde marketingovy vyzkum, ktery je v praci popsan i vy-
hodnocen. Na konci praktického bloku je vypracovano shrnuti analytické ¢asti prace, ktera
ma poskytnout vystupy pro vytvoreni komunikacni strategie v projektové ¢asti, a lze zde

nalézt odpovédi na vyzkumné otazky, které byly definovany v teoretické ¢asti prace.

Posledni je ¢ast projektova, ve které je zpracovan jiz zminény navrh komunikacni strategie
pro firmu Na§ grunt véetné timingu a rozpoctu, a to na zaklad¢ ziskanych poznatkii z prak-

tické casti.
1.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout spolecnosti Na§ grunt vhodnou komunikacni strate-
gii pro obdobi jednoho roku. Abychom tak mohli uéinit, je nezbytné provést nékolik kroki,
které pomohou najit ty spravné informace, na jejichz zaklad¢ bude mozné komunikaéni
strategii dobie nastavit. Nalezeni téchto informaci miizeme nazvat jako splnéni dil¢ich cila

prace, jenz jsou nasledujici:

1. Zmapovani aktualni komunikace firmy
2. Vypracovani SWOT analyzy a Porterovy analyzy konkurené¢niho prostiredi

3. Realizace marketingového vyzkumu

Teprve na zakladé ziskanych informaci z vySe uvedenych analyz a Setfeni mizeme pro

firmu nastavit kvalitni komunikacni strategii.
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1.2 Vyzkumné otazky

Jiz na zacatku prace jsou také stanoveny vyzkumné otazky, jejichz platnost ovéfime na
zékladé provedenych Setfeni a analyz. Tyto vyzkumné otdzky byly sestaveny spole¢né

s Nasim gruntem a jejich vyhodnoceni lze nalézt na konci praktické ¢asti prace.
Jedna se o tyto vyzkumné otazky:

1. Je dosavadni komunikace NaSeho gruntu viéi cilové skupiné spotiebiteli do-
statecna?

2. Ma Nas grunt oproti své konkurenci vyznamnou konkuren¢ni vyhodu?

3. Vyhledava cilova skupina spoti‘ebitelit NaSeho gruntu informace o kvalitnich

potraviniach primarné na internetu?
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2 VYCHODISKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Teorie komunikace

Slovo ,.komunikace* pochazi z latiny a oznacuje spojeni, dorozumivani ¢i vyménu infor-
maci mezi riznymi slozkami jednoho systému. Podle charakteristiky rozeznavame piede-
v§im intrapersondlni, interpersonalni, skupinovou a masovou komunikaci. V oblasti rekla-
my se vyuziva predevs§im interpersonalni komunikace (vzajemna mezi dvéma a vice jedin-
ci, vyhodou je nazornost a okamzita zpétna vazba) a masova komunikace. Druhé jmenova-
na oznacuje jednosmérnou komunikaci smérem k velkému poctu osob a umoznuje zasah-

nout nejvyssi pocet cilovych skupin. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 104)

Prvni teorie komunikace se oznacuje jako matematicka a vznikla ve Spojenych statech ve
40. letech 20. Stoleti jako vysledek vyzkumu Norberta Wienera a jeho zédka Clauda Shan-

nona.

Dalsim zlomem v teorii komunikace byl pfinos Norberta Wienera, ktery pfisel s pojmem
zpétna vazba (feedback). Zpétna vazba ukazuje uspéSnost zaméfeni a umoziuje pripadnou

opravu, vyrazn¢ se uplatiiuje pravé pii marketingové komunikaci.

Skola Palo Alto, ktera na rozdil od Wienera pracuje s poznatky z 1ékafstvi a spoleenskych
veéd, pfisla pozdéji se zdsadnim axiomem: nelze nekomunikovat. Verbalni a neverbalni

komunikace je zivym organismim vlastni.

Pfinosem k teorii komunikace je také sémiotika, kterd se zabyva problémem porozumeéni

komunikované informaci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 18 — 21)

Samuel Brecka rozliSuje podle zptsobu projevu, ktery se vyvijel v pribehu n¢kolika stale-

ti, tyto typy komunikace:

e komunikace zvifat,

e jazyk afec,

* pismo,

* tisk — knihtisk, noviny a ¢asopisy,

* komunikace na dalku — telegraf, telefon, zpravodajské agentury,
¢ obrazova komunikace — fotografie, film,

* clektronicka média — rozhlas, televize,

* multimédia — pocitace, internet. (Hornak a kolektiv, 2007, str. 106 — 114)
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2.2 Komunikaé¢ni proces

Pojem komunikacni proces oznacuje prenos sdéleni od zdroje k pfijemci. V marketingu
jsou prijemci rizné skupiny recipientll. Jsou mezi nimi zékaznici (soucasni i potencialni),
ale také dodavatelé, zaméstnanci, akcionafi, média, investofi, organy statni spravy a mnozi
dalsi. Pomoci komunika¢niho procesu muze firma tyto subjekty ovliviiovat, sama jimi ale

muze byt také ovlivnéna.

Princip komunikace je vyjadien zakladnim modelem komunika¢niho procesu, ktery zahr-
nuje zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, prenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu

a komunikacéni Sumy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 21)

Subjek.t :> Kédovant :> Pfenos :> Deko- :"> Ob.jekt
komunikace Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Obr. 1 Model komunikaéniho procesu (Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 22)

Zdroj komunikace je zaroven jejim iniciatorem. Prostiednictvim komunika¢nich kanala
a prostiedki se od néj dostava informace k tzv. objektu komunikace. Pfedpokladem
komunikace ale je, ze objekt komunikace je ochoten zdroj (nebo prostfedek komunikace)
vnimat a informaci piijmout. Informace je atraktivnéjsi, pokud objekt zna zdroj komunika-
ce a tento zdroj je pro néj atraktivni a divéryhodny. Zdrojem miize byt v tomto piipade
idedln¢ zndma osobnost, odbornik v daném oboru nebo blizky clovek, ke kterému ma ob-
jekt davéru. V marketingové komunikaci se uplatiiuji obzvlast’” dobie prvni dva uvedené
zdroje. V tzv. dvouvrstevné komunikaci se uplatiiuje opinion leader, ktery je informovan
ze zdroje jako prvni a informaci pak predava spolu se svym stanoviskem, kterému lidé

daveétuji, dal objektu komunikace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 22)
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2.3 Marketing a komunikace

,»Marketingovou komunikaci se rozumi vizené informovani a presvédcovani cilovych sku-
pin, pomocl kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.” (Karlicek,

Kral, 2011, str. 9)

Jde tedy o komunikaci, kde zdrojem je firma nebo spolecnost, pfipadné instituce, ktera
pomoci urcitého prostfedku komunikuje za tcelem zvyseni zisku. Zisk se zvysi pomoci
nasledného nartstu prodeje vyrobku ¢i sluzeb, zvyseni povédomi o znacéce, ¢i rozsifeni
urc¢ité informace, ktera je pro firmu ¢i instituci jinym zptsobem piinosnad. Objektem (cilo-

V4

vou skupinou) je vefejnost ¢i jeji urcita cast, kterd pravé vyhovuje marketingovym uceltim.

V soucasné dobé se bez marketingové komunikace neobejdeme. Nevyuzivaji ji jen firmy,
aby presveédcili své zadkazniky k zakoupeni zbozi. Také vladni a neziskové organizace se s
jeji pomoci snazi presveédcit spolecnost, aby bud’ zastavila ¢i naopak vyvinula urcitou ¢in-
nost. Politické strany se zase pomoci marketingové komunikace snazi presvédcit volice,

aby jim dali svij hlas. (Karlicek, Kral, 2011, str. 9)

Pokud mé byt marketingova komunikace firmy efektivni, marketéti musi brat v potaz urci-
té principy, které v marketingové komunikaci funguji, a musi spravné odhadnout, jak bude
vybrané sdéleni, které chtéji komunikovat, vnimano cilovymi skupinami. Jak pasobi cela

kampan na marketéra neni v tomto piipad¢ podstatné. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 23)

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
% Sddteni &/ T \
o / peni \ WOM

© Médium g

/ Presvédceni A E—
Kontext \
i {
Yo
\% Zména \
% 4 postojl
\ a chovani

Obr. 2 Model marketingové komunikace (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 23)
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Zvolené prostfedky marketingové komunikace neboli komunika¢ni kanaly, hraji velkou
roli v tom, jakym zptisobem a s jakym dopadem informace zafunguje. Rozlisuji se zejmé-

na:

¢ Rizené kanaly, které kontroluje firma jako zdroj komunikace. Ta ma také prehled o
definici, sestavovani i Sifeni sdéleni. Nejstarsi a nejucinnéjsi formou komunikace je
komunikace mezi dvéma a vice osobami navzajem, jde o osobni komunikaci (napf.
prodéavajici s kupujicim). Nelze ji ovSem uplatiiovat pii komunikaci s vétsi cilovou
skupinou. Pfi neosobni komunikaci stoji mezi zdrojem a piijemcem médium, které
ovSem (s vyjimkou internetu) poskytuje velmi omezenou nebo zadnou zpétnou
vazbu.

* Nerizené kandly, které firma nekontroluje, se daji rozdélit stejnym zptisobem jako
fizené. Jako osobni komunikaci miizeme oznacit napt. Sifeni pomluv ¢i doporuceni
od zakaznikt a konkurentli, neosobni se uplatiiuje napft. pti zvefejnéni spotiebitel-

skych testi nebo doporuceni v ¢asopisu.
Podle dosahu ptisobeni komunika¢niho procesu se rozlisuji dvé skupiny médii:

* Prostfedky a formy individualniho ptisobeni, kde zdrojem je osoba (zaméstna-
nec firmy), jez pasobi piimo na vybrané jedince (rozhovor, telefonat, dopis, e-
mail, ucast na zasedanich a shromézdénich, blahoptani...)

* Prostfedky a formy skupinového pisobeni umoziuji oslovit vybranou, zpravi-
dla vétsi skupinu lidi (prezentace, konference, reprezentativni akce, sponzoring,
tisténé prostiedky a sd¢lovaci prostfedky (média):

» tiskova: Casopisy, deniky,
> elektronicka: rozhlas, TV, internet, zvukové a obrazové nosice,

» outdoor a indoor média. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 24)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je ,, Soubor marketingovych nastrojii, které podnik vyuziva k tomu, aby
dosahl marketingovych cilii na cilovéem trhu. Piivodem anglosasky pojem zahrnuje ctyri
zdkladni nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komu-
nikaci. Oznacuje se také jako 4P marketingu, na zakladé pocatecnich pismen anglickych
pojmenovani ndstrojii marketingového mixu: product, price, place a promotion.“ (Juras-

kova, Horndk a kol., 2012, str. 136)

Je dilezité, aby firma komunikovala vic¢i svym zakaznikiim jednotné a komunikace byla
nastavena tak, aby se vSechny jeji ¢asti vzajemné doplnovaly a prolinaly. Veskeré informa-
ce, které firma sd¢luje venkovnimu svétu, musi byt konzistentni a ptisobit jako jeden celek.

(Zamazalova, 2009, str. 182)

3.1 Vyrobek

Vyrobek neboli produkt se charakterizuje jako ,,pfedmét vznikly vyrobou®. Z marketingo-
vého hlediska je nabidka ur¢ena k uspokojeni potfeby nebo prani. Muze to byt zbozi, sluz-
by, zkusenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace a ideje. (Juraskova, Hornak a

kol., 2012, str. 177)

3.2 Cena

., Penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot, které
zakaznici vymeni za uzitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, str. 749)

Cena je vyznamny faktor, ktery ovlivituje rozhodnuti zakaznika, zda koupi, nebo nekoupi.
V minulosti se spottebitelé rozhodovali predevsim podle ceny (a v chudsich zemich to plati

stale), dnes stale vétsi vyznam nabyvaji i dalsi faktory.

Az do 19. stoleti byla cena predmétem dohody, pfipadné smlouvani mezi prodejcem a ku-
pujicim (n€kde to plati i v dnesni dobé, tieba na trzistich). Teprve s rozvojem velkoobcho-
du se zacaly uplatiiovat ceny pevné. Nyni mozna diky internetu nastava doba, kdy se ceny
opét stavaji pruznymi, zakaznik spolupracuje na jejich tvorbé. Diky webovym strankdm, na
kterych si mohou kupujici jednoduse porovnat ceny rtiznych obchodu a diky elektronic-
kym aukcim ma zakaznik mnohem vétsi vliv na to, kolik za produkt zaplati. Na druhou

stranu internet nabizi 1 prodejctim ziskani maxima informaci o ndkupnich zvyklostech jed-
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notlivych zdkaznikid, kterym pak mohou ur€it cenu ,,na miru“. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, str. 749)

Urcit cenu, ktera je pfijatelnd pro zékaznika a zaroven zahrnuje veskeré naklady i dostatec-
ny zisk, je pro firmu velmi dilezité, ale také opravdu slozité. Chybné rozhodnuti pfi ureni

hodnoty vyrobku muize byt pro prodej fatalni.

3.3 Distribuce

., Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem (producentem sluzeb, myslenek) a
spotrebitelem. Distribucni cesty umoznuji dostupnost produktu na spravném misté, ve
sprdavném case, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. Jedna se o souhrn prostrednikii
a zprostredkovatelu, tzv. meziclankii, jejichz prostrednictvim prechdzeji produkty od vy-
robcui zbozi nebo producentii sluzeb k zakaznikiim. Ne vzdy musi vyrobni firma, nebo pro-

ducent sluzeb, mezic¢lanku vyuzivat. “ (Zamazalova a kol., 2010, str. 226)

Rozhodnuti o distribuci vyznamné ovliviiuji i ostatni rozhodnuti tykajici se marketingu. Na
zpisobu distribuce zavisi napt. i reklama a cena. Distribu¢ni kanaly se buduji slozit¢ a ma-
ze to trvat i 1éta. Vychazi se z toho, ze se zbozi musi co nejvice pfiblizit k zakaznikovi.
Zaroven vSak musi vyhovovat i dodavateli a co nejméné zvySovat cenu produktu (nesnizo-

vat zisk). (Zamazalova a kol., 2010, str. 225)

3.4 Propagace

Propagace by se v kontextu marketingu dala oznacit jako komunikace se zakazniky (pfimo
nebo prostiednictvim komunikacnich kanald) sméfujici k tomu, aby zakoupil vyrobek ¢i
sluzbu firmy, ktera jej propaguje. Nebo také jako ,,... komunikace, kterd napomdaha utvare-
ni ekonomickych i mimoekonomickych zajmii a potreb zadavatele, agentury, zastupce nosi-

¢e — média i prijemcit procesu. “ (JuraSkova, Hornéak a kolektiv, 2012, str. 179)

Stale Castéji se uziva také pivodné anglické oznaceni promotion, ve velké miie se také
prekryvéa s terminem marketingova komunikace. Soucéasti marketingové komunikace je
komunikaé¢ni mix, ktery poskytuje nastroje pro komunikaci s cilovymi skupinami. Ukolem
komunika¢niho mixu je podpora a vyzdvihovani ostatnich slozek marketingového mixu.
Vsechny nastroje komunika¢niho mixu se musi vzajemné vhodné dopliovat, a tvofit tak

synergii, kterd zajisti co nejlepsi efekt. (Zamazalova, 2009, str. 185)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je soucasti mixu marketingového. ,, Komunikacnim mixem se marketin-
govy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastrojit dosahnout marketingo-

¢

vych a tim i firemnich cilu.

Prikrylova a Jahodova déli komunika¢ni mix na osobni a neosobni formy komunikace.
Mezi neosobni fadi reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzo-
ring. Osobni formou je osobni prodej a kombinaci obojiho jsou veletrhy a vystavy. Vyhody
riznych forem komunikace shrnuje nasledujici tabulka. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str.

42)

DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na je-
den kontakt

Umoznuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Naklady na kontakt
podstatné vyssi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
plisobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znacné neosobni, ne-
Ize predvést vyrobek,
nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné
meéreni uc¢inku

Podpora prodeje

Maze byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okamzi-
tého ucinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
pusobi kratkodobé

Pfimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotfebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vysoky stupen du-
véryhodnosti, indivi-
dualizace pusobeni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Obr. 3 Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace (Zdroj:

Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 44)

Obdobné se marketingovy mix da rozd¢lit na osobni a masovou komunikaci, jak to délaji
ve své publikaci De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh. Jako osobni také oznacuji
osobni prodej, vystavy a veletrhy vSak fadi pod masovou komunikaci a navic sem fadi i

interaktivni marketing, pfi kterém se vyuzivaji nova média. Také oni porovnavaji osobni a
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masovou komunikaci v jednoduché tabulce. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, str. 26)

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
B Rychlost Nizka Vysoka
® Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
H Hodnota dosazené pozornosti Vysocka Nizka
B Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysokeé
m Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
B Pfimost Dvoustranna Jednostranna
m Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
m Méreni efektivnosti Presné Obtizné

Obr. 4 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Zdroj: De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 27)

Komunika¢ni mix tvofi fada prostredki, které musi byt zastoupeny v takovém poméru, aby
fungovaly co nejlépe. Pritom ne vzdy je potfeba vyuzit v§echny nastroje. To zalezi zejmé-

na na téchto faktorech:
* cile, kterych chce firma dosadhnout,
* marketingova strategie firmy,
¢ dostupnost finan¢nich zdroja,
¢ které komunikaéni nastroje nejlépe vyhovuji zvolenym ciliim, jejich vyhody a ne-

vyhody. (Zamazalova a kol., 2010, str. 262)
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Reklama ~ Podpora prodeje  Uddlosti a zéZitky Public Relations Osobni prodej  Direct marketing
tiskové a vysilané  sout&Ze, hry, sport balicky prodejni katalogy
reklamy sézky, loterie - pro novinafe prezentace zasildni posty
vn&ji baleni prémieadirky  pogiialy projevy prodejni telemarketing
vkiidand reklama  vzorky uméni seminafe ey elektronické

G T stimulujici 7z
ﬁlmy ;e‘ie,tsl;ha{, ph’leiitosti Verém Zpravy progran-"]y nakupova.m
brozury ystavy K charitativni dary teleshopping
& proghgatal vystavovéni o i ublikace vzorky faxy
tiskoviny kg P P obchodni ,

lakty a letak y muzea vztahy vystavy e-maily
:dresé):“e Y kupony spole¢nosti s komunitou a veletrhy hlasova posta
a katalogy slevy pouli¢ni aktivity lobbing

. nizkodrokové identity media

reprinty reklam financovani .
billboard ) CRIOPHS. =

; y zabava spolecnosti
poutaée V)"kup
POS displeje na protiucet
audiovizualni vérnostni
material programy
symboly a loga provazani
videokazety

Obr. 5 Néstroje komunika¢niho mixu (Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, str. 262)

4.1 Reklama

Slovo pochéazi z latinského slova reklamare, coz znamena ,,znovu kfticeti“. Reklama je cha-
rakterizovana jako placena ,,... komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndakup vyrobkii nebo
sluzeb, které uspokojuji potreby vyrobce, dodavatele ¢i odbératele, resp. informace smeru-

Jjict k osvojeni si urcitych myslenek. “ (Juraskova, Horndk a kol., 2012, str. 191)

Reklama je ziejmé prazakladem marketingové komunikace. Jak uvadi P. Hornak, tak vznik
reklamy mutzeme datovat jiz do doby otrokarské spole¢nosti. Pravé v té dobé vznikl trh a

s nim se i vyrobky staly zbozim. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, str. 191)

Zamazalova a kol. jde v podstaté jesté dal, respektive hloub¢ji do minulosti, kdyz uvadi, ze
tim nejstar§im reklamnim prostfedkem byl lidsky hlas a ze vznik reklamy souvisi s vyro-
bou nad rdmec vlastni spotieby, aniz by se zde uvadélo presné€jsi ¢asové obdobi. (Zamaza-

lova a kol., 2010, str. 262)

Reklama je nejvice viditelnou slozkou komunika¢niho mixu, nelze si ji nevSimnout. Obje-

v ree

vuje se na ulici, ve sd€lovacich prostfedcich, na internetu, ,,0to¢i na témet vSechny smysly
zakazniku. Jeji vyznam je v tom, ze dokaze zasdhnout velké mnozstvi osob a cilovych sku-
pin. Je vSak neosobni a spotiebitelé jsou ji piesyceni, proto jeji vyznam klesa a nahrazuji ji

jiné prostiedky marketingové komunikace. (Zamazalova a kol., 2010, str. 262)
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P. Hornak upozoriiuje na pomérné novy pojem, ktery pozménuje chapani reklamy jako
Cisté komeréni zalezitosti. Je jim socialni reklama. Dfive byla oznacovana jako socialné-
vychovna propagace. Tento typ reklamy se snazi upozornit na neduhy spolec¢nosti, vyuzi-
vaji ji predevsim vladni a neziskové organizace. Proto mizeme chapat reklamu jako sou-
hrn komeréni a socialni reklamy. (P. Horfidk in Juraskova, Horndk a kol., 2012, str.191)
Stejny autor v jiné publikaci rozebira socidlni reklamu jako jednu z aktualnich otazek re-
klamy. Jeji zrod hleda jiz v pravéku, kdy jako specificky druh komunikace poméhala lidem
prezit. Nekomer¢ni forma reklamy je tedy starsi nez ta komeréni. (Hornék a kol., 2007, str.

47)

Specifické vyuziti socidlnich a nekomer¢nich témat a informaci v komer¢ni reklamé pted-
vedl Oliviero Toscany v reklamé pro firmu Benetton. Mélo jit o jakési ,,moralni ociSténi

reklamy*. Do jisté miry zde doslo k propojeni komer¢ni a socialni reklamy.
,, Chci zahajit norimbersky proces s reklamou.

Jakych zloc¢inu se dopustila?

ZLOCINU NESMIRNEHO PLYTVANI PROSTREDKY
ZLOCINU SPOLECENSKE NEUZITECNOSTI
ZLOCINU LZI

ZLOCINU VUCI ROZUMU

ZLOCINU PODNECOVANI NEKALYCH MYSLENEK
ZLOCINU ZBOZNENI HLOUPOSTI

ZLOCINU VYLUCNOSTI A RASISMU

ZLOCINU VUCI OBCANSKEMU MIRU

ZLOCINU VUCI JAZYKU

ZLOCINU VUCI TVURCIMU MYSLENI

ZLOCINU LOUPEZE *“ (Toscani, 1995, str.15)
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UNITED COLORS
OF BENETTON,

Obr. 6 Reklama — United Colors of Benetton (Zdroj: Toscani, 1996,
str. 84)

Principy pisobeni reklamy zobrazuje fada modeld, nejzndméjsi z nich je pravdépodobné
model AIDA. Anglicka slova, jejichz poc¢atecni pismena tvoii ndzev modelu, popisuji faze

pusobeni reklamy na zakaznika:

. Attention (pozornost, kterou reklama ma upoutat),

. Interest (zajem, ktery mé vzbudit),

. Desire (touha po produktu, kterou mé vzbuzovat),

. Action (akce, kterou ma reklama vyvolat na zavér, je zakoupeni produktu zakazni-

kem) (Zamazalova a kol., 2010, str. 264).

4.2 Public relations

Existuje mnozstvi rizné€ pojatych definic public relations (zkracené PR), ale Zadna neni
schopna definovat public relations v celé jeji §ifi a zabéru. ,,Pracovni verze* definice, jak ji
uvadi V. Svoboda, se vymezeni pojmu alespon ptiblizuje: ,, Public relations jsou socialne-
komunikacni aktivitou. Jejich prostiednictvim organizace puisobi na vnitini i vnéjsi verej-
nost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vza-
Jjemného porozumeéni a diivery. Public relations organizace se také uplatnuje jako ndstroj

Jjejtho managementu. ““ (Svoboda, 2009, str. 17)
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Komunikacni proces public relations je chapan jako fada navazujicich krokt, které tvori

proces PR aktivity.

Prvky komunikacniho procesu PR jsou:

Subjekt PR: iniciator komunikace, jinak také jeji zdroj (napt. firma), ktery smétuje
komunikaci smérem k cilové skupiné (objekt PR) pomoci informacnich kanali
(médii).

Pfedmét PR: organizace nebo jeji produkty.

Cile PR: vychazi z firemni filosofie a jejich uréeni by mély predchazet analyzy vy-
choziho stavu a stavajiciho image, stanoveni image, kterého se chce dosahnout, a

plan.
Cile museji byt:

> realné,
> dobfe definované,

» aktualni.
Cile mivaji dvé polohy, které¢ zaviseji na ¢asovém horizontu pro jejich splnéni:

» strategické cile — jsou dlouhodobéjsi, minimalné na dobu dvou az tii let,

» taktické cile — maji spi$ kratkodobou povahu (horizont jednoho roku).
Koncepce (plan) PR: stanovuje na urc¢itou dobu cile, rozpocet, prostiedky, média,
cilové skupiny a zptisob vyhodnoceni kampang.

Realizator PR: bud’ je to pracovnik ¢i pracovnici firmy (forma in house) ¢i externi
firma nebo pracovnik (outsourcing).

Prostfedky a formy PR: nesou informaci k cilovym skupinam, rozliSuji se prostred-
ky a formy individualniho a skupinového piisobeni, mimo to jesté press relations,
lobbing, PR online a corporate publishing.

Komunikaéni kandly PR: v pfipadé, ze se komunikuje s malou skupinou lidi, 1ze
vyuzit osobni komunikaci. Pokud je potieba predat informaci velkym cilovym sku-
pinadm, kandly vyuzivaji médium ke zprostiedkovani informace. Hlavni média, kte-
ra se vyuzivaji v PR:

> tiskova média,

> elektronicka média,

> out of home média,
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» vystavy a veletrhy,
> internet,
» ostatni (napt. CD, DVD aj.).
¢ Cilova skupina PR: jeji ureni vychazi z marketingové strategie ¢i zaméteni objek-
tu (v nepodnikatelském sektoru)
* Zpétnd vazba: lze s jeji pomoci zméfit uc¢innost PR a piipadné upravit budouci

kampan (Svoboda, 2009, str. 20 - 23)

4.3 Direct marketing

Direct marketing byva oznaCovan také jako pfimy marketing. Za jeho zakladatele je pova-
zovan Lester Wunderman. Ten pfiSel na to, Ze nez navstévovat kazdého zdkaznika osobné,
je cenove vyhodnéjsi jej obeslat postou. Proto je mozné chapat direct marketing také jako

ptimy prodej, ackoliv se bézné fadi ke komunika¢nim nastrojim. Diky rozvoji internetu je

dnes mozné 1épe cilit na zakazniky a prodejce ma také snadno ovétitelnou zpétnou vazbu.

., Diky svym jedinecnym charakteristikam je dnes jednou ze stezejnich disciplin komunikac-

niho mixu. “ (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 79)

Direct marketing se hodi pro rizné marketingové tcely viz obrazek nize.

Pfima marketingova
komunikace f

Podpora prodeje
a distribuce

Loajalita zakazniku

Pfimy prodej

Obr. 7 Pfima marketingova komunikace (Zdroj: De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, str. 389)

Nevyhodou direct marketingu je, Ze je k nému potieba kvalitni databaze s aktualnimi kon-

takty a také to, ze je relativné vysoce financné narocny.
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Direct marketing predpokladd okamzitou akci od osloveného spotiebitele, kterou muize
povzbudit i tzv. call-to-action (vyzva k akci). Jak doklada chovani zakazniki, pokud za-
kaznik nezareaguje ihned (béhem jednoho dne, ptipadné do tydne), nereflektuje pravdépo-

dobné na nabidku viibec. Zpétna vazba je tedy také velmi rychla a bezprostiedné méfitelna.

Direct marketing se tedy definuje jako disciplina, ktera se vyznacuje

. pfesnym zacilenim
. moznosti zménit sdéleni v zavislosti na vlastnostech jednotlivych cilovych skupin
. vyvolanim okamzité akce u cilovych skupin. (Karlicek, Kral, 2011, str. 79)

KliGovi soucasni &i m
potenciaini zakaznici ) :
g ~
Vyznamni soucasni &i
potencialni zakaznici

Méné vyznamni soucasni
&i potencialni zakaznici

Buneyiew pang

ewepoy

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici
]

Obr. 8 Zaméteni direct marketingu a reklamy (Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, str. 80)

4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé aktivity, které maji podpofit okamzity prode;j.
., Zatimco reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi

duvody, proc si je koupit prave ted. ** (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 880)

., Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni
personal. ** (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 88)

K podpote prodeje patii:

* Ucast na veletrzich a vystavach,
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* predvadéni produkti,
* ochutnavky,

* soutéze,

* kupony,
* vzorky,
* prémie,

* zvyhodnéné ceny,

* nakupni rabaty,

* soutéze pro personal firmy,

* incentivni nabidky pro prodejce,

¢ dalsi obvykle nepravidelné akce.

Podle cilové skupiny lze rozlisit spotiebni podporu prodeje, obchodni podporu prodeje a

podporu prodeje prodejniho personalu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 88)

Podpora prodeje zaznamenava v soucasné dobé strmy rust, predevSim na spotiebitelskych
trzich. Rust zisku (i kratkodoby) je dnes prvoradym cilem marketingu. Déje se tak také
diky narastu konkurence a pottebé odlisit své vyrobky v zaplaveé jinych podobnych. Dal-
§im divodem je piesycenost lidi klasickou reklamou, ktera uz také neni tak uc¢innd. Spo-
tiebitelé se stale vice orientuji na vyhodné nabidky a maloobchod, jehoz sila stéle roste, je
po producentech pozaduje. V neposledni fad¢ se zde také uplatiiuje vliv vyvoje technolo-
gii. To vSe ale zptsobuje, ze spotiebitelé zacinaji byt podporou prodeje prehlceni podobné
jako reklamou, a ptestavaji ji proto brat v potaz. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, str. 880)
Hlavni nastroje podpory prodeje:

* vzorky,

* kupony,

* vraceni penéz (rabaty),
¢ zvyhodnéna baleni,

* bonusy,

* reklamni predméty,

* vérnostni odmeény,

* podpora v prodejnach,
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* sout¢ze, slosovani, loterie a hry. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.
885)
4.5 Osobni prodej

te Osobni prodej je nejstarsi soucasti marketingového mixu a stale si zde zachovava pev-

nou pozici.
Vyhodami osobniho prodeje jsou:

* piimy kontakt se zakaznikem,

¢ okamzitd zpétna vazba,

individualizovand komunikace,

*  vetsi vérnost zakaznikl — dlouhodoby vztah se zakaznikem .
Oproti tomu ma osobni prodej i sva negativa:

¢ averze nékterych zédkaznikli k osobnimu prodeji,
e mnozstvi ¢asu stravené se zakaznikem,
* limitovany pocet zakazniki, které mtize prodejce ,,obslouzit®,

¢ firma nema kontrolu nad obsahem sdéleni,

vysoké naklady.

Shrnou-li se vyhody a nevyhody ptimého prodeje, vyplynou z toho specifické vlastnosti
produktt, které je vhodné timto zpilisobem nabizet zakaznikiim. Také cilova skupina by
méla byt pomérné malé a v idedlnim ptipad¢ rozptylena na co nejmensi plose, aby se nizily

naklady na dopravu.

Produkt musi byt pomérné drahy, aby jeho cena nahradila vysoké naklady na zptisob pro-
deje. Osobni prodej je vyhodou u technicky narocnych produktt, kde musi prodejce vy-

svétlit funkci a vyhody produktu. (Karlicek, Kral, 2011, str. 149)

V knize Philipa Kotlera je prodejce definovan takto: ,, Osoba, ktera jménem spolecnosti
vykonavda jednu nebo vice z nasledujicich c¢innosti: vyhledavani novych zakazniku, komuni-
kace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazdovani informaci.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, str. 906) Na prodejce jsou kladeny velké naroky, proto musi mit vhodné

osobni vlastnosti a absolvovat Skoleni.
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Obr. 9 Hlavni faze uspésného prodeje (Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007, str. 921)
Osobni prodej se uplatiiuje pfi tfech zakladnich typech prodeje:

* prodej B2B,
¢ prodej velkoobchodniktim a distributoriim,

* maloobchodni prodej a ptimy prode;j. (Karlicek, Kral, 2011, str. 152)
Pfi osobnim prodeji se vyuziva riznych prodejnich aktivit:

* prodej v terénu: navstéva zakazniki v jejich sidlech,
* pultovy prodej: typicky pro maloobchod, zédkaznici ptichazeji do sidla firmy,
¢ telemarketing: pfedevs§im pfi prizkumu a ziskdvani novych zakaznikli, mize byt i

interaktivni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 128)

4.6 Sponzoring

., Investovani financnich prostiedkii do aktivit, jejichz potencial Ize komercné vyuzit. Spon-
zor pomdaha sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu, sponzorovany pomahd spon-

zorovi naplnit jeho komunikacni cile. “ (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2010, str. 215)

Sponzoring ma mnoho spolecného s reklamou. Hlavnim cilem je totiz posilovani znacky a
zvySovani povédomi o znacce, protoze sponzoring muze zasdhnout velkou skupinu lidi.
Zaroven (coz je ,,bonus oproti reklamé®) se atributy akce asociuji se znaCkou a lidé si
vlastnosti sponzorované akce nebo subjektu spojuji se znackou. Na vnimani znacky se také

prenaseji emoce, které akce vyvolava (napt. koncert, napinavé sportovni utkani).

Sponzoring je nékdy zaménovan za firemni darcovstvi, kdy se za ucelem posileni dobré
povésti firmy dotuji projekty charitativni, ekologické, zdravotnické ¢i vzdélavaci bez po-

zadované protihodnoty. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 142 a 143)
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4.7 Veletrhy a vystavy

,Jednd se o casové omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz velky pocet vystavovatelii
prezentuje svou nabidku v ramci urcité kategorie produktii nebo odvetvi odborné, event.

laické verejnosti. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 135)

Vyhodou téchto vyznamnych néstroji marketingové komunikace je, ze se zde na jednom
misté a v kratkém cCase mize vyuzit vice zpisobl marketingové komunikace najednou. Je
zde velké mnozstvi lidi, ktefi jsou dobie rozpoznatelnou cilovou skupinou, protoze na akci
prichazeji lidé, které jeji téma zajima. A lidé, ktefi zde se zastupci firmy komunikuji, jsou
obvykle z fad jak koncovych zékazniki, tak i obchodnich mezi¢lankd, partnerti a konku-
rence. Tém vSem je zde umoznén osobni kontakt s produktem a se zastupci firmy. Dochazi

zde také k posilovani znacky.
Podle site nabidky vystavovaného zbozi se vystavy a veletrhy (VV) ¢leni na:

e univerzalni, vS§eobecné VV,
e viceoborové VV,

* jednooborové VV. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 135 - 137)

4.8 Online komunikace

., V souvislosti s objevenim novych médii Ize internet (jako celosvétovou sit) povazovat za

samostatné a velmi rozsirené meédium. “ (McQuail, 2009, str. 51)

Pravé komunikaace na internetu je nejmladsi a také nejvice progresivni néstroj komuni-
ka¢niho mixu, proto zminky o ni nelze jesté nalézt ve vSech znamych marketigovych pu-
blikacich. Jeho podil na komunikaci je vSak v dne$ni dob¢ pro vétSinu firem zasadni. Pro
vétSinu malych a stfednich podnikii je to navic idedlni feSeni, nebot’ jsou schopni
s minimalni investici dosahnout zna¢nych vysledk, jejich hodnota daleko prevysi vlozené

financ¢ni prostiedky. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, str. 124)

Online komunikace je specifickd pfedevsim tim, Ze v ni lze uplatnit vétSinu ostatnich spe-
cifickych slozek komunikaé¢niho mixu, a to reklamu, PR, podporu prodeje, osobni prodej a
pfimy marketing. VSechny tyto néstroje marketingové komunikace 1ze pieklopit do online
prostiedi a presto nadale plni svou funkci. Naptiklad PR ¢lanky umisténé na zpravodaj-
skych portalech, ¢i spotifebitelské soutéze na webovych strankach pro zeny atd. (Blazkova,

2007, str. 131)
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I internetovy marketing ma vSak své charakteristické nastroje, které v offline prosttedi nel-

ze nahradit. Jedna se ptredevsim o:

SEO — search engine optimalization ¢ili optimalizace webovych stranek. Pokud
chce firma vyrazné zvysit Sanci, ze se v internetovych vyhledavacich zobrazi po-
tenciondlnimu zékaznikovi na prednich ptickach, musi mit kvalitni optimalizaci. Ta
spociva ve spravné zvolenych kli¢ovych slovech a jejich kombinaci na firemnich
webovych strankach. Kromé dobré pozice v ptirozenych vysledcich vyhledavani by
m¢éla optimalizace slouzit 1 navstévnikim webovych stranek, aby se na nich Iépe
orientovali, nasli to, co potiebuji a nasledné dany produkt ¢i sluzbu i zakoupili.
SEM - search engine marketing je soucasti nabidky vyhledavacich portald, které
prostiednictvim individudlnich PPC reklamnich kampani umi pfesné zacilit na vy-
branou cilovou skupinu.

PPL/PPC a reklamni bannery — kampan¢ realizované predevsim za tcelem propa-
gace produktu ¢i znacky, pficemz hlavnim cilem je navySeni povédomi o daném
produktu ¢i sluzbé v fadach potencionalnich klientd. (Juraskova, Hornak a kolektiv,

2012, str. 124)
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5 NASTAVENI EFEKTIVNI KOMUNIKACNI STRATEGIE

5.1 Cile komunikace
Existuji tfi kategorie cili marketingové komunikace:

¢ predmétné cile: co nejucinngjsi obsazeni cilové skupiny,
¢ cile procesti: podminky pro efektivni komunikaci,

e cile efektivnosti.

V roce 1961 publikoval Russel Colley model DAGMAR, kde popsal komunikacni cile ¢i
efekty. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 157 a 158)

Potfeba dané kategorie

Povédomi o znacéce

SRR R

Znalost znacky

R e

Postoj ke znaé

L. 4 o4 ST ¥ S 1 R

r koupit znacku

R AT I RST - e

Spokojenost

Loajalita ke znacce I

Obr. 10 Komunikac¢ni cile: model DAGMAR (Zdroj: De Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 158)
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5.2 Cilové skupiny

Cilova skupina je pfijemcem sdéleni v rdmci komunikacniho procesu. Lze ji vnimat ve
tiech rovinach: jako osobnost, jako ¢lena skupiny a jako ¢lena spolec¢nosti. Definuje se na

zakladé tfady znaki, které jsou spolecné pro jedince, ktefi jsou jejimi Cleny:

* geografické znaky,

* demografické znaky,

* psychografické znaky,

* psychologické osobnostni znaky,
* kulturni zvyklosti,

* jazykové charakteristiky. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, str. 210)

5.3 Volba strategie

Muzeme si zvolit mezi dvéma typy strategii, a to strategii nazvanou ,,push® a strategii
s nazvem ,,pull“. Obé z nich maji sva specifika a jejich volba vzdy zavisi na nastaveni

ostatnich ¢asti marketingového mixu.

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziélankt
(osobni prode;j, (osobni prode;j,
nastroje podpory reklama, podpora
j alsi [ | deje a dalsi
pr-odeje a d’a Si) [ Maloobchod | prodeje a dalsi)

Vyrobce -

.

| avelkoobchod |

Strategie ,push“

Spottebitelé ‘
y poptava Alr Maloobchod | poptavka [ Y
S ”1 avelkoobchod | ] > Spotfebitelé

— S

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi) t\

Strategie ,,pull*

Obr. 11 Komunikacni strategie (Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 187)

5.3.1 Strategie push

Tato strategie stoji na komunikaci vyrobce s maloobchodni firmou. Cilem vyrobce je
s pomoci nastroji komunika¢niho mixu piesvédc¢it maloobchodni spole¢nost k nakupu jeho

produktt. (Zamazalova, 2009, str. 188)
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5.3.2 Strategie pull

Pull strategie je narozdil od strategie push zamétena jiz ptimo na spotiebitele. Cili na kon-
cového zakaznika a oslovuje ho s pomoci riznych komunikaénich forem a nastroji. Ten
pak produkt ¢i sluzbu poptava u obchodnik a ten nasledn€ u vyrobce. (Zamazalova, 2009,

str. 188)

5.4 Priprava sdéleni

Pti pripravé efektivniho sdéleni je potfeba postupovat nasledujicim zpisobem: urcit cilové
skupiny, stanovit komunikacni cile, ptipravit sdéleni, vybrat média jako prostiedniky pro

prenos informace a analyzovat zpétnou vazbu.
Sdéleni by mélo byt pripraveno tak, aby:

* ziskalo pozornost (attention),
¢ udrzelo zdjem (interest),
¢ vzbudilo touhu (desire),

¢ vyvolalo akci (action).
Podle anglickych nazvi pozadovanych fazi se tomuto modelu fika AIDA.
Rozhodujici je, co sdélit (obsah) a jak to sdélit (struktura a format) (Kotler, Wong, Saun-
ders, Armstrong, 2007, str. 824)
5.5 Vybér médii
Média, jinak také komunikacni kandly, rozliSujeme:

* 0sobni,

* neosobni.

Osobni komunikacni kandly jsou komunikaci dvou a vice osob napiimo bez zprostiedko-
vatele. Mohou komunikovat osobné, prostfednictvim telefonu (mobilniho nebo pevné lin-

ky), poStou nebo ptes internetovy chat.

Zvlastnim ptipadem osobni komunikace je tzv. word-of-mouth, coz ptfedstavuje komuni-
kaci o produktu mezi zakazniky a jejich sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Tento

kanal mtize byt velmi ucinny.
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U neosobnich komunikaénich kanalti schazi osobni kontakt a bezprostfedni zpétna vazba.

Patii sem:

¢ média: tiSténd média, vysilana média (rozhlas, televize) a obrazova média (billbo-
ardy, tabule, plakaty),

e atmosféra: prostfedi uméle uzpusobené tak, aby mél zédkaznik co nejvétsi chut’ si
produkt koupit,

¢ akce: udalosti, které predavaji néjakou informaci publiku (tiskové konference, za-

hajovaci ceremonialy).

Pti vybéru zdroje sdéleni je potieba zvazit, jaky dopad bude mit konkrétni komunikaéni
kanal na publikum, zda je pro n¢ diveéryhodny a atraktivni. (Kotler, Wong, Saunders, Ar-

mstrong, 2007, str. 829 — 831)

5.6 Rozpocet
te Existuji rizné metody tvorby komunikacniho rozpoctu:

* Marginalni analyza: predpokldda moznost investovat do té doby, dokud se zvysuji
zisky. Takhle jednoduse to vSak funguje jen teoreticky, proto se v praxi obvykle
nevyuziva.

* Netecnost: existuje konstantni rozpocet, jehoz vyse se nemeéni s ménici se situaci na
trhu. Neni strategicky.

* Libovolna alokace: odrazi pouze rozhodnuti manazera nebo majitele a nebere pfi-
tom v potaz objektivni situaci a potieby zakaznikd. Obvykly u malych firem, méné
vhodny.

* Co si muzeme dovolit: do komunikace se investuje pouze to, co ,,zbyde“. Nelze
proto vytvorit strategicky plan a dochazi ke ztraté prilezitosti.

* Procento z obratu: variantou je procento ze zisku. Tato varianta je jednoducha, ale
nevhodna. Nékdy mtize dojit k preinvestovani a k mrhéni prostfedky, které budou
jindy zase chybét.

* Podle konkurentl, parita: do marketingové komunikace se investuje stejné mnoz-
stvi prostiedkd, jako to déla konkurence. Ma vyhody i nevyhody (napft. pfedpoklad,

ze konkurent mé spravné vypracovany rozpocet).
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vvvvvv

* Metoda cil a ukol: slozitéjsi, vyzaduje vice planovani, avSak kone¢né naklady se
nakonec Casto li§i od planovanych. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, str. 186 - 190)

B Marginalni analyza

B Nete€nost

B Libovolna alokace

B Co si muzeme dovolit

B Procento z obratu

B Podle konkurentd, parita
H Cil a ukol

Obr. 12 Metody tvorby komunikaéniho rozpoctu (Zdroj: De Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 185)
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6 SWOTANALYZA

Nazev vychazi z anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities a threats. Jedna se o:
., Vytah ze zjisténi internich a externich auditii, ktery upozornuje na klicové silné a slabé
stranky organizace, ale také na prileZitosti a hrozby, jimz firma celi. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, str. 97)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obr. 13 Schéma SWOT analyzy (Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103)

6.1 Silné stranky

Silné stranky jsou relativni, méni se v zévislosti na konkurenci a na dalSich faktorech. Je-
jich seznam by nem¢l byt pfilis dlouhy, je tfeba rozpoznat, co je dulezité ve vztahu ke kri-

tickym faktortim uspéchu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 98 - 99)

6.2 Slabé stranky

Silné i slabé stranky by mély byt zalozeny na faktech. Jejich porovnanim Ize Cinit strate-
gicka rozhodnuti nejen v oblasti komunikace. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

str. 98 - 99)

6.3 Prilezitosti

Ptilezitosti se rozeznavaji tam, kde zmény mohou ptiznive ovlivnit prodej zbozi.
Manazer by mél rozpoznat hlavni pfilezitosti i hrozby a na jejich zéklad¢ pak predvidat
dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, str. 97 - 98)
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6.4 Hrozby

Hrozby jsou tam, kde zmény na rozdil od pfilezitosti mohou firmu ovlivnit negativné. Ne
vSechny zmény stoji za pozornost. Je tieba rozpoznat ty nejpravdépodobnéjsi a ty, které by
zpusobily nejvétsi Skody a na ty se pak pripravit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, str. 97 - 98)
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7 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

E. Porter z Harward School of Business Administration vyvinul model, ktery ma pomoci
manazerum odhalit hrozby a pfilezitosti v okoli. Tzv. ,,model péti sil* ukazuje vliv konku-
rence na zisk a upozoriiuje manazery, ze je potieba se soustfedit na jednu a vice z téchto

sil, aby podnik ubranili pfed konkurenci. (Dedouchova, 2001, str. 17)

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv — soupereni mezi — vyjednavaci vliv
dodavatell stavajicimi podniky odbératell

Hrozba
substituénich
vyrobki

Substituty

Obr. 14 Portertiv model péti sil (Zdroj: Nyvltova, 2010, str. 194)

7.1 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou hrozbou, pokud mohou zvySovat ceny a firma musi toto zvyseni vyrovnat
¢i snizit kvalitu. Oboji by vedlo k snizeni zisku. Naopak slabi dodavatelé mohou podniku

pomoci snizit cenu a zvysit kvalitu. (Dedouchova, 2001, str. 21)

7.2 Odbératelé

Nakupujici jsou hrozbou, pokud tla¢i firmu k sniZeni cen, zvyseni kvality ¢i k lepSimu se-
visu. To v kazdém ptipadé snizuje zisky. Naopak slabi kupujici nechaji firmy kvalitu snizit

a umoziuji zvyseni cen. (Dedouchova, 2001, str. 20)
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7.3 Konkurenti v odvétvi

te Je-li konkurence v mikrookoli slaba, firmé to umozni zvysit ceny a zajistit si vyssi zisk.
Naopak rivalita mezi silnymi konkurenty vede ke snizovani cen, nékdy az k cenové valce.

Oboji vede k nizs§im ziskiim.
Rozsah rivality je vysledkem tfi faktort:

¢ struktura mikrookoli,
* poptavkové podminky,

* vyska vystupnich bariér z daného mikrookoli. (Dedouchova, 2001, str. 19)

7.4 Potencionalné nové vstupujici firmy

Nov¢ vstupujici konkurenti jsou hrozbou, nebot’ nabizi nova pracovni mista, dalsi zdroje, a
chtéji ziskat své misto na trhu. (Nyvltova, 2010, str. 195)  Jsou to firmy, které v soucasné
dob¢ podniku nekonkuruji v daném regionu, ale mohly by mu zacit konkurovat, pokud se
pro to rozhodnou. Pokud je tato hrozba vysoka, je to riziko pro ziskovost firmy. Pokud je

naopak nizka, je mozné zvysit cenu a tim také ziskovost.

Pokud se konkurent rozhodne vstoupit na trh jiné firmy, musi pfekovat urcité bariéry, coz

zvysuje jeho néklady a snizuje zisk. Tyto bariéry podle Joe Bainema jsou:

e oddanost zakazniku,
¢ absolutni ndkladové vyhody,
* mira hospodarnosti. (Dedouchova, 2001, str. 18)

7.5 Substituty

ZakaznikGv zajem muze na zaklad€ nabidky substituti neboli ndhrazek na trhu kolisat ne-
bo Upln¢ zmizet. VSe zalezi na tom, jakou ma odbératel volbu. Pokud je na trhu vice sub-
stituti, které mohou nahradit dany vyrobek nebo sluzbu, zdkaznik miize snadno zmeénit
dodavatele. Cena je limitovana dostupnosti substitutii. Jestlize bude pro zékaznika cena
vyrobku nebo sluzby pftili§ vysoka, mize piejit k substituénimu vyrobku ¢i sluzbg. (Nyvl-

tova, 2010, str. 195)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Co je marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkum lze oznacit za zcela zasadni soucdst marketingu, nebot’ praveé diky
marketingovému vyzkumu mohou marketéti eliminovat Spatna rozhodnuti, ktera souvisi s
neustalymi zménami na trhu. Pokud by nebylo mozné pouzit vyzkum a museli bychom
spoléhat pouze na to, co nam napovida nase intuice, mé¢lo by to s nejvétsi pravdépodobnos-

ti pro firmu, kde bychom pracovali, katastrofalni nasledky. (Karlicek a kol. , 2013, str. 80)

Definice marketingového vyzkumu neni jednozna¢na. Autofi se ve svych definicich lisi,
ale nej¢astéji zminovany je vyklad uznavaného profesora mezinarodniho marketingu Phili-
pa Kotlera. Ten popisuje marketingovy vyzkum jako propojeni cilovych skupin z fad ve-
fejnosti se spole¢nosti, ktera vyzkum zadava. Cilem je definovat s pomoci informaci napfi-
klad spravny smér marketingové komunikace firmy, zhodnoceni dosavadnich marketingo-
vych aktivit, ¢i identifikovat problém v dosavadni komunikaci. S pomoci marketingového

vyzkumu Ize i rozpoznat trzni ptilezitosti a hrozby.

Da se tici, ze v n¢jaké podobé potiebuje marketingovy vyzkum kazda spole¢nost. Firma si
pfitom muze marketingovy vyzkum nechat zpracovat intern¢ prostfednictvim vlastniho
marketingového oddé€leni, nebo si rovnou najme firmu, ktera marketingovy vyzkum prove-
de externé. To uz zalezi na individualnich moznostech kazd¢ firmy. Je mylné se domnivat,
ze kvalitni marketingovy vyzkum musi byt nutné pfedrazenou zélezitosti, kterou si mohou
dovolit jen ti nejvetsi hraci na trhu. Velké vyzkumné spole¢nosti budou samoziejmée vzdy
cilit na velké firmy, ale co do kvality jim velice hrdé mohou konkurovat i mensi a podstat-
n¢ levnéjsi agentury, které vyuzivaji alternativni prostiedky pro tcely marketingového

vyzkumu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 406)

8.2 Metodika marketingového vyzkumu

Stejn¢ jako vSechny marketingové nastroje ma i marketingovy vyzkum sva pravidla. Za-
kladem je ustalena metodika vyzkumu. Pokud by se téchto pravidel firmy nedrzely, marke-
tingovy vyzkum by nebyl vypovidajici a $patny postup by zaroven vyrazné navysil nakla-
dy. Pii ndpravé vzniklych chyb je Casto zapotiebi vynalozit vice finan¢nich prosttedki, nez

by stal firmu kvalitni prizkum, ktery by nebylo nutné nijak upravovat.
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I v pripadé metodiky marketingového vyzkumu lze hovoftit o tom, ze jednotlivi marketin-
govi autofi popisuji zékladni metodiku kazdy trochu jinak. Princip vSak zlstava stejny.
Nasledujici popis je Cerpan z knihy znamého autora literatury vénujici se marketingové
problematice, a to Miroslava Karlicka. Ten uvadi nésledujici postup pro provedeni marke-

tingového vyzkumu.

Stanovent cile vyzkumu

Urceni zdroju informaci

Stanoveni vyzkumnych metod

Sbér dat

Interpretace dat a navrh doporuceni

Obr. 15 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Karli¢ek a kol.,

2013, str. 81)

8.3 Stanoveni cile vyzkumu

Cil vyzkumu piedklada, co by mélo byt vystupem marketingového vyzkumu. Spravné de-

velice pe¢livé volil cil, ktery méa vyzkum sledovat. Spatné stanoveny cil miZe zapfiinit, ze
vyzkum nebude pouzitelny, respektive ne k uceliim, za jakymi byl ptivodné realizovan.
(Karli¢ek a kol., 2013, str. 80)

8.4 Urceni zdroja informaci

Existuji dva zékladni typy zdrojt informaci, a to zdroje primarni a sekundarni.
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Kazdy marketingovy vyzkum za¢ind monitoringem sekundarnich zdrojt, které jsou oproti
tém primarnim mnohem Iépe dostupné. Tyto zdroje sestavaji z informaci, které jiz existuji
jako naptiklad vystup z jiz provedeného marketingového vyzkumu ¢i volné dostupné zdro-
je v podobé¢ pofizenych dat ¢i statistik. V zédkladu mizeme sekundarni data rozdélit na in-
terni a externi. Interni data piedstavuji naptiklad vyrocni zpravy, prodejni vykazy, firemni
databaze dodavatelii, zékaznikt ¢i dodavateld, déale to mohou byt napiiklad zpravy z ob-
chodnich cest, finan¢ni plany a mnoho dal§iho. ReSerSe médii je také jednim z moznych
sekundarnich zdroji pro marketingovy vyzkum. Za sekundarni data z externiho prostiedi
lze povazovat naptiklad legislativa, publikace hospodaiskych komor, katalogy, vysledky

jiz provedenych a zvetejnénych vyzkumd, reserse médii atp.

Primarni zdroje se dostavaji na fadu, pokud jsou data ze zdroji sekundarnich jiz vycerpa-
na, zdroje jsou nespolehlivé ¢i neaktudlni, nebo pokud jsou sekundarni zdroje z jakéhokoli

divodu nedostupné.

o A4

vlastni prizkum, provést analyzu atd. Oproti sekundarnim zdrojim jsou ty primarni vytvo-
feny na miru. Primarni data poté nejlépe odpovidaji specifickym pozadavkiim zadavatele

vyzkumu, protoZe jsou vytvarena za ur€itym tcelem.

Vétsina marketingovych vyzkumi je utvofena pravé z vhodné zvolené kombinace sekun-

darnich a primarnich zdroju. (Kozel, 2006, str. 77)

8.5 Stanoveni vyzkumnych metod

V této fazi vyzkumu je potieba si urcit, jakou metodou se budou sbirat primarni data. Voli
se mezi kvantitativni a kvalitativni vyzkumnou metodou. Volba jedné nebo druhé metody

zavisi na charakteru problému, ktery chce dana firma fesit.

Kvantitativni metoda tesi veskeré problémy, které lze kvantifikovat. Ptime se otazkou
,»Kolik?*, | Kdo?“, ,,Co?*, ,, Kdy?*, ,,Kde?“. V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu se oslovu-
je velky vzorek respondenti, aby se daly vysledky generalizovat a aplikovat na celou cilo-
vou skupinu. To, jak bude velky reprezentativni vzorek respondentl zalezi predevs§im na
tom, jak Siroka je cilova skupina vyzkumu. Pokud se jedna o vyzkum s cilem zjistit pro-
cento Ceskych Zen, které bézné vafti z potravin v prasku, mize vzorek dosahovat az n¢koli-
ka tisic respondentd. Oproti tomu, pokud bude mala az stfedné velka firma délat prizkum

spokojenosti mezi svymi zakazniky, pak se mize jednat o desitky az stovky respondentt.
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Nejbeéznéjsi metodou pro sbér dat byva dotaznikové Setfeni, pozorovani ¢i experiment

(Karli¢ek a kol., 2013, str. 85)

Dotaznikové Setfeni je zalozeno na principu dotazovani jednotlivych respondentd pro-

sttednictvim pfedem definovanych otdzek. Existuji ¢tyfi typy dotaznikového Setieni, a to:

Osobni — v tomto piipad¢ se lze Casto setkat se zkratkou CAPI — computer assisted perso-
nal interview neboli osobni dotazovani s asistenci pocitace, kdy tazatel vpisuje odpovédi v
realném case ptimo do databaze. Pouziti metody CAPI vSak neni nutné, prizkum lze reali-
zovat i s pomoci klasického papirového dotazniku, kdy jsou odpovédi zaznamenany piimo

do dotazniku oznacovano zkratkou PAPI — paper assisted personal interview.

Telefonické — neboli typ dotazovani pod zkratkou CATI — computer assisted telephone
interview, kdy tazatel uskute¢iiuje dotazovani prostfednictvim telefonického kontaktu s
respondentem a zaznamenava odpovéedi piimo do pocitace. U této metody je potieba brat v
uvahu trzni specifika (v n€kterych ¢astech svéta neni telefonickd komunikace zdaleka tak
rozvinuta jako v CR) a také je potieba poéitat s niz§i ochotou respondenti odpovidat nez je
tomu napiiklad v ptfipadé osobniho dotazovani. Polozit telefon neznamému clovéku je

vzdy jednodussi nez nékoho odmitnout tvaii v tvar.

Pisemné — v tomto piipad¢ neni respondent v interakci s osobou tazatele a dotaznik si vy-
pliiuje sam. Tato metoda dnes jiz ustupuje modernéjSim technikdm sbéru dat, nebot’ miva

velice nizkou miru odezvy a pfilis se jiz nevyplati.

Online — nejmladsi metoda ze vSech uvedenych je specificka svou nizkonakladovou reali-
zaci. Je to moderni alternativa pro pisemné dotazovani. Pouziva se pro n¢j zkratka CAWI —
computer aided web interviewing. Respondenti vyplni i odesilaji dotaznik v elektronické

podobg, coz je pro n¢ o mnoho pohodInéjsi, levnéjsi a Casové méné narocné oproti zasilani

dotazniku prostfednictvim posty.

Pro efektivni zpracovani dotazniku jsou otdzky vétSinou uzaviené, po nich nasledujici
otazky oteviené a polouzaviené, které kombinuji oba piedchozi typy. U uzavienych otazek
je dilezité, aby byly uvedeny vSechny existujici moznosti, které mohu byt relevantni. Po-
kud neexistuje jistota, ze dotazovanému nabizime veSkeré moznosti odpovédi, pak je
vhodné&jsi zvolit polouzavienou variantu, ktera nabizi respondentovi moznost doplnit vlast-
ni odpovéd’. Dalsi déleni otdzek se rozliSuje podle predvolenych typd odpovédi. Pokud
muze dotazovany odpovédet pouze ano ¢i ne, jedna se o dichotomickou otazku, ktera ma

pouze tyto dvé moznosti odpovédi. Casto pouzivané jsou i takzvané skalové otazky, kdy
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respondent mtize hodnotit naptiklad jako ve Skole (Skala 1 — 5, kdy 1 se mlize rovnat ma-

ximalni spokojenosti a 5 vysoké mife nespokojenosti).

Vytvorit kvalitni dotaznik neni tak jednoduché, jak by se mohlo zdat. Sestavovatel dotaz-
niku musi peclivé formulovat otazky, aby se vyhnul sugestivnim podtextim v dotazech
(predjiméni odpovédi dotazovaného) ¢i ptilis odbornym vyraziim, kterym nemusi respon-
dent zcela porozumét. Odpovédi jsou pak zkreslené a dotaznik pozbyva smysl. Otazky se

vyplati formulovat struén¢ a srozumiteln¢ tak, aby mély jednoznacny vyznam.

Kvalitativni vyzkum je zaméten na zjiStovani Cetnosti jevli a zkouma veskeré pficiny a
vztahy mezi témito jevy. Klasickd otazka spojend s kvalitativnim vyzkum je otazka
,Proc? V tomto pfipad¢ je vyzkum provadén na mensich vzorcich respondentt ¢i jejich
skupinach. Pravé z tohoto divodu nelze vysledky kvalitativnich prizkumu aplikovat na
celou cilovou skupinu a jeho vysledky az pfili§ zobecniovat. PtiliSna generalizace ale neni

ani cilem kvalitativnich vyzkumt.

Cilem kvalitativniho vyzkumu byva nejcastéji pochopeni zakaznika, jeho spottebitelského
chovani, pohnutek a motivaci k nakupu produktu apod. Kvalitativni vyzkum proto byva
Casto spojovan s psychologickymi postupy, které maji za ukol se spotiebiteli dostat do
mozku a zjistit tak veskeré potiebné informace. Mlze se jednat o kvalitativni vyzkum, kte-
ry bude mit za cil zjistit asociace, které u spotiebitelt vyvolava urcitd znacka ¢i ndzor Ces-

kych zen na platovou diskriminaci.

Nejpouzivangj§imi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou focus groups (skupinové rozho-
vory), hloubkova interviews (in-depth interviews), expertni rozhovory ¢i projektové tech-

niky. (Karlicek a kol., 2013, str. 85)

Dalsi metoda, kterou je zapotiebi definovat je, zdali bude vyzkum kvantitativni ¢i kvalita-
tivni.

Kvantitativni vyzkum je pfevazné zastoupen pravé metodou dotaznikového setfeni (Karli-

¢ek a kol., 2013, str. 81)

8.6 Sbér dat

Sbér dat se tidi dle zvolené techniky sbéru dat. Dilezité je nepodcenit piipravu samotného

sbéru dat.
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Obecné¢ plati, ze pti kvantitativnim vyzkumu se jedna predevsim o dikladny vybér, skole-

ni, motivaci a pravidelnou kontrolu personalu, ktery data sbira.

U kvalitativnich vyzkumt neni postup zdaleka tak standardizovan jako v ptfipadé vyzkumi
kvantitativnich a ptiprava i realizace zde probihd Casto soucasné. Divod pro nizs$i miru
standardizace je zfejmy, a to ze kvalitativni vyzkum je vice individualni a mize mit mnoho
podob. Zakladem je pracovat s myslenkami dotazovaného a vést s nim dialog. Proto zde
vétSinou figuruji jako tazatelé odborni napiiklad z oblasti psychologie ¢i sociologie. (Ko-

zel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 96)

8.7 Interpretace dat a navrh doporuceni

Vse, co je ziskano prostfednictvim sbéru dat je nasledné nezbytné analyzovat, vyhodnotit a
interpretovat zadavateli vyzkumu spolecné s navrhy doporuceni, které z vysledki marke-

tingového vyzkumu vyplyvaji.

Je zapottebi si odpoveédét a otazky, zdali jsme dospéli k pozitivnim ¢i negativnim zjisteé-
nim, jestli se potvrdily nase hypotézy a predevsim jak ovlivni vysledek vyzkumu dalsi

marketingova rozhodnuti ve firmé. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 110)

Vhodnym vystupem pro interpretaci dat zadavateli jsou grafy, tabulky a ostatni grafické a
vizualn€ poutavé nastroje. S jejich pomoci vytvofime pisemnou prezentaci vysledkii v po-
dob¢ zavéreéné vyzkumné zpravy, kterda bude obsahovat i navrhy doporuceni. Kvalitni
zpracovani zavérecné zpravy je klicové, nebot’ je to hlavni vykaz prace celého vyzkumné-

ho tymu na zadaném ukolu.

Doporuc¢eni musi byt formulovana srozumitelné a klient musi pochopit, co pro néj z jed-
notlivych doporuceni plyne. Je dobré si se zadavatelem vyzkumu vzdy dopiedu definovat,
jak by méla vypadat zavérecna zprava, v jakém by méla byt rozsahu atd. Pii doporuceni se
pak zamétfujeme na konkrétni navrhy a na to, jak souvisi s feSenim problému, ktery zada-

vatel predlozil. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 146)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 INFORMACE O FIRME NAS GRUNT

9.1 Obchodni profil spole¢nosti dle obchodni evidence

Datum zapisu: 16. dubna 2010

Spisova znacka: C 205650 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: Nas grunt s.r.0.

Datum zapisu:16. dubna 2010

Sidlo: Radhost'ska 1942/2, Zizkov, 130 00 Praha 3
Identifikacni ¢islo: 28120485

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zéakona (Justice.cz, 2014, online)

9.2 Uvodni informace o firmé

,,Spolecnost NAS GRUNT, s.r.o., provozovatel konceptu Nas grunt vznikla, jako ryze ceskd
firma s ceskym kapitdalem. V roce 2010 oteviela svij prvni kamenny obchod farmarskych
potravin. Jednd se o prvni farmdiskou prodejnu v CR budovanou formou uceleného kon-

ceptu. “ (Nasgrunt.cz, 2014, online)

Za vznikem spolec¢nosti staly dvé hlavni myslenky. Tou nejdilezitéjsi bylo dostat kvalitni a
poctivé potraviny na stoly ¢eskych domécnosti. Druhou a neméné dtlezitou myslenkou
bylo podpofit tuzemské farméie a vyrobce malé a stiedni velikosti. To vSe splituje prave

koncept Naseho gruntu. (Nasgrunt.cz, 2014, online)

,, PFi startu naseho podnikani jsme zvazovali nékolik smeéri. Ve findle jsme si uvédomili, ze
na ceském trhu neni Zadny obchod zaméreny pravé na ceské produkty. Nasi jednoznacnou
prioritou byla kvalita. Velmi nas proto tésilo, kdyz jsme nasli podobné smyslejici dodavate-
le, se kterymi se nyni setkavate v nasich prodejndch, “ ptiblizuje historii Naseho gruntu Jifi

Malek, jeden ze zakladateld spole¢nosti. (Nasgrunt.cz, 2014, online)

Jesté doneddvna mohli zdkaznici najit prodejny Naseho gruntu pod ndzvem Cesky grunt.

Vzhledem k tomu, Ze se pusobnost firmy rozsifila do moravského regionu a planuje se
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dalsi expanze i do zahrani¢i, rozhodli se majitel¢ spolecnosti, ze zméni nazev znacky z

ptvodniho Ceského gruntu na novy - Na§ grunt. (Nasgrunt.cz, 2014, online)

9.3 Predmét podnikani

Hlavnim pfedmétem podnikéni Naseho gruntu je prodej tradi¢nich potravin z tuzemské
vyroby od malych a stfednich farmart a vyrobct. Kazdé zbozi, které Na§ grunt nabizi
svym zakazniklim je navic provéfeno a Nas§ grunt tak mize svym zékaznikiim garantovat
kvalitu a tuzemsky ptivod veskerych potravin, které jsou v jeho sortimentu. Interni potravi-
novy inspektor, kterého spole¢nost Nas grunt zaméstnava, pravidelné objizdi vSechny do-
davatele, aby zkontroloval vyrobu a kvalitu sloZeni vSech potravin, které Nas grunt od da-
ného producenta odebird. Vlastni systém inspekce u vSech dodavatelti Naseho gruntu je tak

zarukou dobrého nakupu pro vsechny spotiebitele.

9.4 Podnikatelské cile firmy

Kratkodobym cilem Naseho gruntu je pfedev§im expanze v ramci Ceské republiky. Zatim
je v planu otevieni patnacti dalSich prodejen. Zaroven firma mapuje slovensky trh, na ktery
by také rada vstoupila. V soucasné chvili je vSe ve fazi, kdy Nas grunt provéiuje partnery
pro spolupréci, ktefi by ziskali masterfransizu. Majitelé se soustfedi i na vybér vhodnych
dodavatelt a lokalit pro umisténi poboc¢ek Naseho gruntu. Dale se chce Nas grunt také za-
meéfit na edukaci vefejnosti v oblasti kvalitnich potravin, stejné jako v roce 2013.

(Nasgrunt.cz, 2014, online)

Dlouhodobym cilem Naseho gruntu je pak dostat poctivé lokalni potraviny do vSech Ces-

kych domécnosti a zdroven byt pro zakazniky jasnou prvni volbou pfi jejich nakupu.

9.5 Personalni obsazeni spole¢nosti

Nas grunt ma celkem patnact zaméstnancti. Na vrcholu personalniho zebticku ve firmé
jsou dva majitelé a zaroven jednatelé, a to Ing. Ale§ Kotéra a Ing. Jifi Malek. Pod vedeni
spadaji tfi vedouci vlastnich provozoven Naseho gruntu, dva lidé zodpovédni za procesy
spojené s novym byznysem, dale dva zaméstnanci v logistické sekci, dva skladnici, marke-
tingova manazerka, ktera ma pod sebou ¢loveéka zodpovédného za interni a online komuni-
kaci, inspektor pro kontrolu jakosti, ktery se v interni struktufe stard zaroven i o vyzivové

poradenstvi, a jako posledni dva zaméstnanci jsou zde ti¢etni a firemni asistentka.
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Pocet zaméstnanct u firmy s tak rozsahlou distribu¢ni siti se v tomto ptipadé¢ muze zdat
velice nizky. Divodem je specificky podnikatelsky model, ktery pouziva Nas grunt, a tim

je podnikani formou fransizy.

9.6 FranSizovy byznys model

Fran$izing je jednim ze tfi zakladnich byznys modeli, které mize zacinajici firma zvolit
pro start svého podnikani. Dalsi dva modely piedstavuji spole¢nost v osobnim vlastnictvi
¢i kombinaci vlastni spolecnosti a podnikani formou fransizingu. (Frachising.com, online

2014)

., Franchising je, strucné receno, poskytovani uspésného a vyzkouseneho podnikatelského
napadu, znacky a podpory jinym podnikateliim za uplatu.** (Franschiseday.cz, 2014, onli-
ne) V modelu fransizingu existuji dvé strany, a to franSizor, jenz poskytuje na zakladé
smluvniho vztahu obchodni jméno, ochrannou zndmku a know-how stran¢ druhé, jiz je
fransSizant. (Pravnik.iszos.cz/, 2014, online) Fransizant vyuziva vSech benefiti znacky,
kterou si v podstaté ,,pronajal” od fransizora. FranSizor musi dodrzovat urcité podminky,
za kterych mize fransizu neboli pobocku dané znacky provozovat. Jednou ze zasadnich
podminek je dodrzeni korporatni identity. Provozovny musi mit jednotny vizuélni styl a

zachovavat urcity standard v oblasti sluzeb i sortimentu provozovny a jeho kvality.

Obr. 16 Vyloha a vchod do prodejny Naseho gruntu na Praze 3

(Zdroj: vlastni tvorba)
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Nas grunt je v tomto piipad¢é fransizor, neboli ten, ktery licenci poskytuje, a partnefi, ktefi
licenci dostanou, se nazyvaji franSizanti. ,,Sit’ prodejen Nas GRUNT vznika kombinaci
vilastnich obchodii a fransiz. Prvni prodejna byla oteviena v Praze 3 na Vinohradech a
zahy nasledovaly regionalni prodejny v dalSich regionech republiky. Cilem spolecnosti je
rozsirit kamenné prodejny do vsech krajii a nejvyznamnéjsich regiomi CR a podporit tak
odbyt poctivych domacich potravin, “ sd€luji majitelé Naseho gruntu na svych webovych

strankach.

V soucasné dobé ma Nas grunt ¢tyfi vlastni prodejny a 26 fransiz (viz. obr. 16 — Mapa
prodejen Naseho gruntu v CR). Vzhledem k ambiciéznim planim Naseho gruntu maji jesté
zajemci Sanci si o partnerstvi zazadat a rozsitit tak prodejni sit. Fyzicka osoba, ktera ma
zajem s NaSim gruntem uzavfit partnerstvi musi splnit nasledujici pozadavky, které jsou na

ni kladeny:
 musi byt ochotna se podilet na rozvoji sité,
¢ velkou vyhodou jsou zkusenosti s podnikanim v oboru,
* podminkou je vstticny pfistup k zadkaznikim,
* vybrana lokalita se musi nachazet ve mésté s minimalnim poctem 15 000 obyvatel,
* potiebny je vlastni kapital na rozvoj,
 umisténi pobo&ky na frekventovaném misté,
 prodejni plocha prodejny cca 40 — 60m?2,
 celkova pocateéni investice do vybaveni prodejny, zaskoleni a licenci od 1 mil. K&.

Nas grunt za to fransizantovi nabizi néasledujici benefity a kompletni podporu pfi podnikani

pod hlavickou Naseho gruntu:
*  kompletni know-how pro realizaci i vedeni prodejny,
e asistenci pii vybéru vhodné lokality,
* pftipravu a realizaci nové prodejny,
¢ obchodni plan prodejny,
* vstupni a prib&zné skoleni zaméstnanct,

* provéteni dodavatele,
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* silnou marketingovou a PR podporu,

e prib&zny monitoring a navrhy zlepseni provozu,
¢ vlastni zasobovani a logistiku,

¢ trvaly vyvoj konceptu.

Pokud fransizant porusSuje podminky smlouvy, mize ho Na§ grunt pokutovat az do vyse

n¢kolik stovek tisic korun v zavislosti na vaznosti pochybeni.
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10 DOSAVADNI KOMUNIKACE FIRMY NAS GRUNT

Vedeni Naseho gruntu si uvédomuje diilezitost marketingu ve firemni komunikaci. Marke-
tingova podpora je i jednim z klic¢ovych benefiti, které Nas grunt nabizi svym partnerim.
Intenzita a rozsahlost komunikacnich aktivit je vzdy omezena rozpoctem, ktery je na né
alokovan, a tak je tomu i v pfipad¢ Naseho gruntu. Ten dosud aktivné¢ komunikoval ke

svym cilovym skupindm pouze prostiednictvim nasledujicich ¢asti komunika¢niho mixu:
* public relations,
¢ direct marketing,
* podpora prodeje,
¢ veletrhy a vystavy.

Do budoucna planuje Nas grunt rozsifeni svych marketingovych aktivit, ale zatim je potie-
ba vzhledem k dostupnym alokovanym prostfedkim na marketingovou komunikaci pecli-

v¢ rozmyslet kazdou dalsi investici.

10.1 Public relations

Public relations realizuje Na$ grunt jiz témét dva roky. Je to jedna z prvnich komunikac-
nich aktivit Naseho gruntu. Vztahy s vefejnosti buduje spolecnost piedevsim s pomoci

media relations — vztahil s médii. Firma pouziva nastroje klasického PR, a to:

¢ tiskové zpravy,
e ¢lanky,

* rozhovory,

¢ produktové tipy,

¢ tiskova setkani a konference.

Intenzita aktivit je vzdy zavisla na tématu, které se najde a predevsim na uréeném rozpoc-

tu.

Kromé media relations vyuziva firma i interni komunikaci. V§em fransizantim v obchodni
siti, ale 1 zaméstnanciim v fadach managementu a na prodejnach je kazdy meésic rozesilan
newsletter s informacemi o aktualitdich ve firm¢, novych dodavatelich, akcich, které se
chystaji, a prilozena je i ukazka vystupti v médiich. Newsletter je na v§echny jeho odbéra-

tele distribuovan elektronickou formou.
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10.2 Direct marketing

Pro zakazniky vytvaii Nas grunt lifestylovy tydenik, ktery je, stejn¢ jako newsletter pro
zameéstnance rozesilan elektronicky, a to na vSechny kontakty, které¢ jsou v CRM systému
Naseho gruntu. Ty firma ziskava registraci na prodejnach a prostfednictvim svych webo-
vych stranek. Obsahem je kombinaci lifestyle témat a informaci z prodejny. Zakaznici se
tak dozvi o novych prodejnich akcich a naptiklad ¢im jsou prospésné télu mlécné vyrobky

i s doporuc¢enim na konkrétni produkt ze sortimentu Naseho gruntu.

10.3 Podpora prodeje

Nejvice praktikovanou formou podpory prodeje, kterou Na§ grunt vyuziva, je vystaveni
akéniho zbozi uvniti obchodu, aby podnitilo zdkaznika k impulsivnimu nakupu. Jedna se
napiiklad o sezénni véci, které jsou vystaveny na viditelném misté, aby zaujaly zdkaznika
a ptimély ho ke koupi. Zbozi je vzdy tematicky oznaceno (obdobi Vanoc, Velikonoc atd.).
Pokud neni sezénni zbozi fyzicky vystaveno, je vétSinou mozné si je nechat zaslat na ob-

jednavku. Jedna se naptiklad o zbozi jako jsou vanocky, husy, mazance atd.
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Obr. 17 Velikono¢ni pouta¢ uréeny do prostoru prodejny
(Zdroj: N&s grunt s.r.o0.)

Pravideln¢ také zékaznici mohou najit na pultech ukazky nového zbozi. Kazdy novy pro-
dukt je oznacen vyraznym popiskem, aby tak zakaznik mohl nové zbozi v prodejné na prv-

ni pohled rozpoznat.

Dalsi aktivitou v ramci podpory prodeje je realizace ochutnavek pro navstévniky prodejny.
Ty jsou opét zaméteny tematicky — testovani nového zbozi, nabidka sezonniho zbozi, které

ma motivovat zékazniky ke koupi.

Do nékterych akei je pfimo zapojen i persondl prodejny. Jedna se predevsim o predvadéni
kladnych vlastnosti vyrobkd — primarn¢ u uzenin a syrd, kdy je nejvétsi apel kladen na
domaéci vyrobu a femeslny ptivod vyrobkt. Pfi demonstraci benefitti tohoto druhu zbozi je
podminkou peclivé zaskoleni persondlu, ktery je v tomto piipad¢ klicovym faktorem uspé-

chu.
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V ptipad¢ podpory prodeje zajistuji vzdy vSe prodavacky piimo na misté. Na§ grunt nepo-

uziva pro vyse zminéné aktivity zddnou formu hostesingu.

10.4 Veletrhy a vystavy

V ramci vystav a veletrhii se chce Nas§ grunt soustfedit primarné na akce se zaméfenim
B2B. Firmé¢ se velice osvéd¢ila ucast na franSizovém veletrhu. Prezentace spole¢nosti zde
probihd formou stanku, ve kterém jsou nabizeny ochutnavky a materidly potencionalnim
franSizantim. Tento veletrh slouzi Nasemu gruntu piedevsim pro sbér kontaktli a navazo-
vani obchodnich znamosti za ucelem nového byznysu. Zkusenosti z prvni Gcasti Naseho
gruntu na poslednim ro¢niku fransizového veletrhu byly pro firmu pozitivni, nebot’ vyraz-

n¢ narostl zdjem o fransizové partnerstvi s Nasim gruntem.

Firma se ucastni i znamé celorepublikové vystavy s nazvem Zem¢ zivitelka, jejimz cilem
je poukdzat na aktudlni situaci v potravinaistvi i zeméd¢lstvi véetné podpory rozvoje ven-
kova. Na§ grunt se na vystavé podili svym stankem s ochutnavkami a informacemi pro

spotiebitele. Zde tedy mizeme hovotit predevsim o B2C komunikaci.

10.5 Online komunikace

Nas grunt ma vlastni webové stranky ladéné ve staro¢eském designu, na kterych se na-
vs§tévnici mohou dozvédét veskeré informace o firmé, jejich dodavatelich, pobockové siti.
Obsazena je 1 sekce s novinkami ¢i ukazkami vystupt. Po zadani kli¢ovych slov v podobé
farmarsky obchod ¢i farmarské potraviny se Nas grunt zobrazil navic na prednich prickach
ve vyhledavani, coz je samoziejme velice pozitivni zjisténi.

Dale Nas grunt operuje na online rozhrani s pomoci PR. Obc¢asné ¢lanky na webu ¢i spolu-
prace na rozhovoru o fransizingovém byznysu bychom sem ur¢ité zaradit mohli.

Posledni online aktivitou je firemni stranka na sociélni siti Facebook. Ma témeét 2 500 fa-
nouskd, ktefi ale nejsou na strance pfili§ aktivni. Pfispévky Nas grunt ptidava pravidelné, a

to v pruméru kazdy druhy az tieti den.
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11 SWOT ANALYZA
Tab. 1 SWOT analyza spolecnosti Nas grunt s. r. o. (Zdroj: vlastni tvorba)
Silné stranky Slabé stranky
Prikopnik a leader na trhu v oblasti | Vysoka cena nabizenych produktt
prodeje farmarskych vyrobk(i v ma- | oproti velkovyrobé 1.
g loobchodni siti
dhm
"g' Garance kvality a ¢eského plvodu Sortiment vazany na sezénni pro-
4 nabizeného sortimentu diky vlastni- | dukci 2.
‘= mu systému inspekce
b S
-‘é Celoroc¢ni provoz od pondéli az do Omezené pokryti provozovnami 3
> soboty napfti¢ celou CR :
Kvalifikovany personal Nizké investice do marketingu 4.
Loajalni klientela
Prilezitosti Hrozby 1.
Stale rostouci trend a zdjem o kvalit- | Uprava legislativy v neprospéch
ni potraviny s jasnym ptvodem - tuzemskych producentll = dodava- | 2.
- nejlépe z tuzemské produkce teld Naseho gruntu
o
@ Expanze do dosud neobsazenych Poskozeni dobrého jména znacky v
g e x . o . 3.
2 regiond v CR a expanze do SR dlsledku negativni publicity
S
=2 Rostouci zajem o podnikani formou | Prudky narlst konkurence v oblas-
E:‘;‘ fransizy ti maloobchodniho prodeje far- 4.
§ marskych vyrobki
Nastup nové generace spotiebiteld Neocekavané zhorseni ekonomic-
vzdélanéjSich v problematice kvality | ké situace v zemi -> sniZeni koupé- 5
potravin a zaroven ochotneéjsich si za | schopnosti obyvatelstva i rozvoje :
kvalitu pFiplatit podnikani

11.1 Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky prodejce farmarskych vyrobkli — Naseho gruntu — patii bezpochy-
by jeho prvenstvi na ¢eském trhu v oblasti prodeje farméaiskych potravin v kamenném ob-
chodé¢. Dosud si mohli spotiebitelé vyrobky zakoupit pouze pfimo od farmait ve vyrobé ¢i
na farmatském trhu, a to bez garance kvality, ktera predstavuje dalsi velice dilezity bene-
fit, ktery firma zédkazniktim nabizi. Diky vlastnimu kontrolnimu mechanismu je N4§ grunt
na trhu jedine¢ny. Nikdo dals$i zatim totoZznou zaruku kvality a tuzemského ptivodu vyrob-
ki neposkytuje. Vybérovy sortiment si navic mohou dopiat zdkaznici témét cely rok. Vy-

jma svatki ma Na§ grunt otevieno celoro¢né, a to od pond¢li do soboty. Muze tak nabizet
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svym klientim cerstvé potraviny téméf cely tyden v prostiedi ptijemnych provozoven s
kvalifikovanym a pratelskym personalem. Diikazem kvalitniho servisu jsou spokojeni za-
kaznici, kteti se do provozoven radi vraci a pravideln€ zde nakupuji, coz se potvrdilo na

zaklad¢ provedené¢ho marketingového vyzkumu.

11.2 Slabé stranky

Mezi nejvétsi slabiny Naseho gruntu jsme zatadili vys$si cenu nabizenych produktl, nez Ize
nalézt u druhovée totozného zbozi prodavaného v potravinovych fetézcich, které sice nejsou
zatim piimou konkurenci Naseho gruntu, ale deformuji trh neustalym snizovanim cen vy-
robki na ukor jejich kvality. Zakaznik je ¢asto mystifikovan a miize ztracet pojem o ceno-
v¢é hlading kvalitnich vyrobkd, které jsou sice drazs$i nez mnohé ¢asto importované potra-
viny, neobsahuji v§ak zdravi neprospivajici ptimési, barviva a zbyte¢nou chemii a nejsou
Sizené na kvalité pouzitych surovin. Edukace v oblasti kvality a slozeni potravin u ¢eské
vetejnosti je oproti nékterym evropskym zemim stale na kritické Grovni. (Tymprozdra-
vi.cz, 2014, online) Pravé z tohoto diivodu je vyssi cena farmatskych vyrobkil na ceském

trhu stale velkym nedostatkem.

Dalsi nevyhodou je vazanost nabidky na sezonni produkci. Nas grunt nabizi zakaznikiim
vzdy pouze Cerstvé ovoce a zeleninu, vypéstované v tuzemskych podminkéch. Pres zimu je
proto sortiment ovoce i zeleniny omezeny. Urodu farmai navic ohrozuji vngjsi vlivy, z
nichz nejvyznamnéjsi je pocasi. V ptipadé extrémniho sucha je dodavka cerstvého ovoce a

zeleniny do provozoven Naseho gruntu vyznamné ohroZena.

V Ceské republice N4§ grunt piisobi prostfednictvim 30 poboéek v 11 krajich. Nejhustsi sit’
provozoven je na izemi hlavniho mésta. Zbytek provozoven je rovnomérné rozlozen do
zbylych 10 krajt. V celorepublikovém méfitku se stale jedna o maly pocet provozoven na

to, aby pokryly potieby vétsiny obyvatel v Ceské republice.

Jako posledni slabou stranku 1ze oznacit nizké investice do marketingové komunikace fir-
my. Na§ grunt toto planuje do budoucna spolecné s rozvojem sité zméenit, ale rozpocet na
komunikaéni aktivity je rozhodnut navySovat postupné, stejné tak, jako chce portfolio rea-

lizovanych aktivit postupné rozsifovat.
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Obr. 18 Mapa prodejen Naseho gruntu v CR (Zdroj: Nasgrunt.cz, 2014, online)

11.3 Prilezitosti

Jednou z klicovych pfilezitosti, kterd se nabizi, je stale rostouci zajem o potraviny s jasnym
puvodem, pticemz ¢im dal tim vice konzumentl uptednostiuje tuzemsky ptivod potravin.
Z prazkumu tykajiciho se nadkupnich preferencich c¢eského zakaznika v oblasti potravin
zvefejnéného spoleénosti KPMG Ceska republika vyplyva, Ze vice jak &tyii pétiny Cechtt
preferuji ¢eské vyrobky. Zatim je zemé ptivodu kli¢ova pouze pro 4% ceskych zakaznikd,
prestoze ji bere v potaz vice jak 90% respondentd pruzkumu. (Kpmg.com, 2013, online)
Tendence vice se zamétovat na kvalitu potravin by v§ak méla do budoucna nadale stoupat,

a proto je vyznamnou piilezitosti pravé nastup budouci generace spotiebiteld, pro které by

m¢éla byt kvalita potravin jiz rozhodujicim faktorem pfi jejich vybéru.
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Obr. 19 Spotiebitelské preference pti ndkupu potravin (Zdroj: Kpmg.cz, 2014, online)

Dalsi ptileZitosti je bezpochyby expanze do zbyvajicich krajii v Ceské republice a rozsifeni
pusobeni v krajich stavajicich a v neposledni fad¢ i na slovensky trh. Rozsifovani obchodni
sit¢ Naseho gruntu Uzce souvisi s riistem zdjmu v oblasti podnikani formou fransizy. To
otevirda NaSemu gruntu nové moznosti. Spolehlivi partneti pomohou byznysu Naseho grun-

tu, aby prosperoval.

11.4 Hrozby

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou prave hrozby. Soucasti analyzy jsou ty nejvyznamnéjsi,
vse to, co nejvice ohrozuje podnikani Naseho gruntu. Jednou z vaznych hrozeb je uprava
legislativy, kterd by vyrazn¢ zhorS$ila podminky pro producenty, ktefi jsou zaroven dodava-
teli Naseho gruntu. Neptiznivé legislativni prostiedi by mohlo mit rozhodujici vliv na
uspésnost podnikani Naseho gruntu.

Kriticka situace by nastala i v pfipadé zvetfejnéni negativniho ¢lanku ¢i reportaze o NaSem
gruntu. Negativni publicita je ¢asto natolik vaznou hrozbou, Ze mize znicit jméno a dobrou

povést firmy. Pokud k tomu dojde, nema uz spole¢nost Sanci si pozici na trhu udrzet.

Signifikantni hrozbou je i narast konkurence a jejich aktivit v oblasti maloobchodniho pro-

deje farmaiskych vyrobkl — viz. ¢ast 6.2.2.
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Jednou z hrozeb, kterou nelze opomenout je i zhorSeni ekonomické situace, a v disledku
toho 1 snizeni koup€schopnosti obyvatelstva a ptredevsim i rozvoje podnikani, coz by moh-

lo mit na Nas§ grunt silny negativni dopad.
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12 ANALYZA KONKURENCE

12.1 Identifikace konkurence

Jak uvadi Marcela Zamazalova, autorka publikace o marketingu, konkurence je definovana
jako subjekt, ktery se podoba dané firmé (Zamazalova a kol., 2010). V tomto piipade se
tedy jedna o veskeré subjekty, které jsou charakterem svého podnikani co nejvice podobné
firmé Nas grunt. Aby bylo mozné tyto subjekty identifikovat, musime si zvolit parametry,

podle kterych budeme hlavni konkurenty Naseho gruntu urcovat.

Prvni kritérium je obor podnikani — vybirame konkurenty, ktefi podnikaji ve stejném
oboru, a to v maloobchodnim prodeji farmatskych potravin.

Druhé Kkritérium je oblast piisobeni — zajimaji nas konkurenti, ktefi plisobi na uzemi celé
Ceské republiky.

Treti kritérium je Sife piisobeni — Nas grunt ptisobi prostiednictvim rozsahlé sité téméer
ve v§ech krajich CR. Konkurence by méla pisobit na tuzemském trhu prostfednictvim své
pobockové sité ¢i stankového prodeje.

Ctvrté kritérium je cilova skupina — patii sem vichni konkurenti, ktefi cili na $irokou

vetejnost, kterd je zainteresovana do tématu kvalitnich potravin ¢i zdravého stravovani.
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12.2 Porterova analyza konkurencniho prostredi

12.2.1 Grafické znazornéni schématu

Nova konkurence:

Fyzické osoby, které by
mohli zacit podnikat ve
stejném byznyse jako Nas

grunt
; Konkurence
Dodavatelé: — v .
o o v odvétvi: Odbératele:
Tuzemsti farmari a — —_— .
producenti malé a stfedni Siroka verejnost
velikosti
Substituty:

Poctivé rady potravin

Produkty ekologického

zemeédélstvi

Graf 1 Porteruv pétifaktorovy model firmy Nas grunt s.r.o. (Zdroj: vlastni tvorba)

12.2.2 Konkurence v odvéti

Ackoli potencidl v oblasti prodeje maloobchodnich vyrobki stale stoupa, jako nejveétsi
konkurenty Naseho gruntu na tuzemském trhu mtzeme dle kritérii oznacit stale pouze na-

sledujici uvedené:
Farmarské trhy

*  Ojedingly koncept v Ceské republice. Farméiské trhy jsou organizovéany celorepub-
likové. Po celé CR je organizovano vice jak 250 farmatskych trhil. Organizatofi
jsou v kazdém kraji rozdilni. V ptipadé farmarskych trhil je pro Na§ grunt nejveétsi

konkurenci pravé samotny koncept.
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Farmarské trhy jsou sezonni zélezitost a jejich silu pocituje Na§ grunt pravé v ob-
dobi od biezna do zafi, kdy pravidelné¢ zaznamenava ubytek zakazniki o cca 30%.
Odliv zékaznikii v tomto obdobi byl v minulych letech jesté vétSi nez zminénych
afér souvisejicich s potravinaiskou inspekci, kterd pii opakovanych kontroldch na
farmarskych trzich zjistila nedostatky v podob¢ klamani spotiebitele o ptivodu vy-
robki ¢i umyslném klaméani spotiebitele na vaze. Farmarské trhy tak ptisly o znac-
nou ¢ast svych navstévniki, kteti presli k NaSemu gruntu i v obdobi sezony. Piesto
tyto trhy stale zdstavaji nejvétsim konkurentem NaSeho gruntu. N&s§ grunt nemiize
v tomto ptipad¢ konkurovat ani niz§imi cenami, nebot’ druhové totozné farmaiské

vyrobky se zde prodavaji za srovnatelné ceny.

Sklizeno

Sit” maloobchodnich prodejen Sklizeno nasleduje byznys koncept Naseho gruntu.
Sklizeno nabizi kvalitni sortiment ¢eskych a moravskych producentli a farmait.
Kromé domaci produkce zde mohou zakaznici nalézt také vybrané zahrani¢ni po-
traviny, to je oproti ¢isté¢ tuzemské nabidce Naseho gruntu vyznamny rozdil. Dale
neni znamo, ze by Sklizeno nabizelo stejné kvalitni kontrolni mechanismus zame-
fujici se na kvalitu potravin jako ma Nas grunt, coz je dalsi velice podstatny rozdil
mezi t€émito dvéma konkurenty. Cenova politika je srovnatelna s cenovou nabidkou
Naseho gruntu. Silnou konkurenéni vyhodou Naseho gruntu je Siroka pobockova
sit’, kterou Sklizeno zatim nema. Pocet prodejen Naseho gruntu je oproti Sklizenu
vice jak dvojnasobny. Sklizeno je presto pro Nas grunt velkou hrozbou predevsim

do budoucna, nebot’ se jedna se o dynamickou, rychle rostouci spole¢nost.

Spole¢nost Na§ grunt ma na trhu pouze dva srovnatelné konkurenty. Ze dvou zmi-
rence v podob¢ farmaiskych trhii. Jejich koncept je jedinecny vzhledem k faktu, ze
sazi predevs§im na atmosféru pti nakupu doslova pod Sirym nebem, coz je v teplych

letnich dnech pro spottebitele piijemny benefit.

Sklizeno je pro Nas grunt stale rostouci hrozbou. Aktualné Nas grunt jeho trzni silu
prilis nepocituje, ale Sklizeno ma velké tendence expandovat stale vice do regiont,
kde Nas grunt operuje, takze 1ze ocekavat, ze v nejblizsi dobé se Sklizeno stane pro

Nas grunt plnohodnotnym konkurentem.
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» Z vyse uvedeného je patrné, ze konkurencni rivalita je jednou z vyznamnych kon-
kurenénich sil, kterou nelze prehlédnout. Aby si Nas§ grunt udrzel své misto na trhu
a svou pozici do budoucna jesté posilil, musi zvolit silnou marketingovou strategii
a vyznamng¢ tak rozsifit i komunikacni aktivity, které¢ dosud provozuje stale v ome-
zené mife a pouze prostfednictvim vybranych komunikac¢nich kanalt. Dle provede-
né medialni reSerSe konkurence sice komunikuje, ale zatim stale neinvestuje vy-
znamné ¢astky do cilené marketingové komunikace, takze Nas grunt ma stale prile-

zitost byt o krok napted.

12.2.3 Potencionalni nova konkurence

Zalozeni a provozovani maloobchodu s farmaiskymi vyrobky se fidi dle Zzivnostenského
zakona o provozovani zivnosti volné, konkrétné ¢asti popisujici ¢innosti jako vyroba, ob-
chod a sluzby jinde nezarazené. K zalozeni takové Zivnosti je potieba, aby doty¢na osoba
zavrsila vek18 let, musi byt beztthonnd a zptisobila k pravnim tkonim. Posledni podmin-
kou je bezdluznost. Dana osoba nesmi mit zadné dluhy vici statu ¢i pojistovnam.

Podminky, které je potfeba splnit, aby si mohla fyzicka osoba zalozit maloobchod tudiz
nejsou ni¢im vyjimecné a lze je bez vétSich obtizi splnit. Vzhledem k tomuto faktu tudiz

neni vyloucen dal§i nartst konkurence pro Nas grunt. Je ovSem zapotiebi vzit v potaz i jiné

vstupni bariéry nez ty legislativni.

Aby mohl na trh vstoupit konkurent, ktery by byl schopen vyznamnéji ovlivnit byznys Na-
Seho gruntu, musel by mit dostate¢ny kapital pro zalozeni rozsahlé vlastni sité ¢i by musela
byt jeho znacka natolik atraktivni, aby vzbudila zajem potencidlnich fransizantt, kteti by s
budovanim S$iroké sit¢ pobocek pomohli. Nas grunt se proto snazi této situaci piedejit.
Znacka NasSeho gruntu ma na tuzemském trhu velice dobré jméno a snazi se nabizet fransi-
zantim dobré podminky pro vzajemné partnerstvi. O pritazlivosti znacky svéd¢i i1 fakt, ze
Casopis Forbes zatadil na konci roku 2013 Nas grunt mezi top 10 Ceskych fransiz, které
maji pfinejmensim zajimavé vyhlidky do budoucna. (Ifranchising.cz/index.php, 2013, on-

line)

Je dulezité zminit, Ze to, co nahrava ptipadnym zajemcim o maloobchodni prodej, je stale
stoupajici trend navratu k poctivym ¢eskym potravindm, na jaké byly zvyklé predchozi
generace. Cilova skupina pro tento typ zbozi je stale rozsahla a dle informaci z Naseho

gruntu trh stéle jesté neni pln€ nasycen.
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» Po zmapovani aktualni situace u konkurencni sily v podobé vstupu nové konkuren-
ce na trh jsme dosli ke zjisténi, Zze je malo pravdépodobné, aby v nejblizsi dobé
vznikla nova konkuren¢ni sit’ maloobchodi s farmatskymi potravinami, ktera by se
Nasemu gruntu mohla vyrovnat ve vSech smérech, at’ uz se jedna o prodejni sit’ ¢i o

znamost a dobrou povést znacky, které by zajistily stabilni misto na trhu.

» Se vznikem dalSich farmaiskych prodejen Na§ grunt pocitd, ale predev$im na lo-
kalni urovni, nikoli celoplosné.
» VEtsi hrozbou nez vstup nového konkurenta na trh je tedy stale expanze téch stava-
jicich.
12.2.4 Vyjednavaci vliv dodavateli
Hlavnimi dodavateli firmy Nas grunt jsou vyhradné tuzemsti farmari. Dodavatelé pro Nas
grunt jsou peclivé vybirani. Dodavatel musi byt maly, musi svou vyrobu fidit dle ptivod-
nich prvorepublikovych norem (napiiklad nesmi pouzivat strojové oddélené maso) a nesmi
pouzivat nahrazky a ptrebyte¢nou chemii — pfemiru barviv a konzervantd. Jak uvadi firma
na svém webu: ,, V Nasem gruntu najdete vyrobky malych ceskych farmaru, vinari, vcela-
7, pekari, reznikii a dalsich producentii a zpracovatelu, které viechny osobné zname a za
jejichz poctivé remeslo rucime. Zakladame si na domacim puvodu, skvélé chuti, kvalité a
slozeni bez zbytecnych umélych prisad, barviv, konzervantii a Ecek.* (Nasgrunt.cz, 2013,

online)

Nas grunt sazi predevsim na kvalitu nabizenych potravin. V kazdém segmentu ma svého
specifického dodavatele, od kterého bere vétSinu nabizeného sortimentu. Jedné se prede-

v§im o tyto dodavatele pro nasledujici druhy zbozi:
Syry a mlécéné vyrobky:

Farma Cibochovi,

Kozi farma Péncin,

Statek Horni Dvorce.

Uzeniny a maso, vejce:

Reznictvi a uzenaistvi Matek,

Farma Louzna,
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Statek Horni Dvorce.

Pecivo:

Pekarna Zlivice,

Ceské pegivo.cz.

Sezonni ovoce a zelenina:

Svacinovi, zelinafi z Ovcar.

Med, koteni a dalSi dopliikovy sortiment:
Davidkovo kofeni,

Bohemia oleje,

Labora s. r. 0. — klaSter Novy Dvir,
Hradecké delikatesy,

Rakytnik Cvrcek.

Mosty, pivo, vino, domaci palenky:
Liqui B Zamecky ovocny lihovar Blatna,
Ekofarma a moStarna Roubenka,

Kitl,

Rodinny lihovar Zufanek (Nasgrunt.cz, 2013, online).

S vyse uvedenymi dodavateli je nastavena dlouhodoba spoluprace. Vzhledem k faktu, Ze se

jedna o malé firmy, je pro né spojeni s dynamickou obchodni znackou Nas grunt velice

vyhodné. Diky Nasemu gruntu maji moznost zasahnout svou cilovou skupinu napti¢ téméer

vSemi regiony. Konkurence Naseho gruntu, ke které by dodavatelé mohli pfejit, je stale

velmi mald — pouze sezénné fungujici farmarské trhy a podstatné mensi sit’ prodejen Skli-

Z€no.

Pokud by v budoucnu chtél néktery z dodavatelti prejit ke konkurenci, je firma na takovou

situaci dobfe pfipravena a ma v zaloze ke kazdému segmentu, ktery nabizi, ndhradniho

dodavatele. Vzhledem k trendu podpory domaci produkce a vysokému potencidlu pro rist

tuzemské zeméd¢€lské a farmarské malovyroby lze navic ocekavat dalsi rozsiteni portfolia

dodavatelu véetné téch nahradnich.
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» Vyjednavaci sila dodavatel neni natolik silna, aby vyrazné ohrozila podnikani fir-

my Na§ grunt

» Spolecnost Nas grunt je dobie piipravena na pripadny prechod kli¢ovych dodavate-

It ke konkurenci diky dodavatelim nahradnim.

12.2.5 Vyjednavaci vliv odbérateli

V ptipad¢ Naseho gruntu hovotime o vybranych spotiebitelich z fad Siroké vetejnosti. Ma-
loobchod se specializaci na domaci farmaiskou produkci se orientuje na bézného spotiebi-
tele. Na$ grunt tudiz neni zavisly pouze na jednom, ¢i nékolika malo odbératelich. Cenové
nastaveni konkurence navic nedava spotfebitelim zadnou zdminku k ptechodu. Farmatska
vyroba v malém objemu je podstatné¢ nakladnéjs$i nez tovarni velkovyroba, a proto bude
jejich cena v maloobchodé typu Nas grunt vzdy vyssi nez u druhové totoznych, Casto vSak
mén¢ kvalitnich vyrobkil z pultd potravinarskych fetézcil, které odebiraji sviij sortiment z
velkovyroby. Zakaznici NaSeho gruntu vyhledéavaji kvalitni potraviny a jsou ochotni za ni

priplatit. Nejsou cenové senzitivni, prioritou je pro n¢ kvalita a ¢esky ptivod.

» Vzhledem k tomu, ze zdkaznici jsou jednotlivci, jenz nejsou spole¢né sdruzeni v

zadné organizaci, je jejich vyjednéavaci vliv na cenu minimalni.

» Vyjednavaci vliv odbératelti neni v tomto piipadé vyznamnou konkurenéni silou.

12.2.6 Substituty v odvétvi

Farmarské vyrobky jsou specifické zbozi, nahrazky, které by plné splnily vSechny charak-
teristické atributy farmarskych vyrobkt nejsou. Lidé navstévuji Nas grunt, aby si pfipo-

mnéli prostedi starych kolonialt a kvalitnich domacich potravin z malovyroby.

Urcita sorta zakaznikli vS§ak mtize Na§ grunt navstévovat pouze za ucelem nakupu kvalit-
nich potravin. Ti pak mohou najit alternativu v takzvanych ,,poctivych fadach* vyrobki
dodavanych do supermarketi. Tyka se to predev§im uzenin, kde je rozdilna kvalita nejvice
poznat. Uzeniny s vysokym podilem masa proddvané v potravinovych fetézcich mohou byt

substitutem farmarskych produkta.

Jako dal$i nahrazku bychom mohli oznacit i produkty ekologického zeméd¢lstvi. Biopro-
dejny nabizi veliky vybér produkti v biokvalité. Vyrobu v malém objemu ani tuzemsky

puvod sice biopotraviny negarantuji, ale co se tyce kvality, tak je na dobré urovni.
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» Konkurenéni sila v podob¢ substitutii farmaiskych produkt neni v soucasné chvili

natolik vyznamnad, aby ohrozila podnikani Naseho gruntu.

» Pokud by se snizila koupéschopnost obyvatelstva, pak by se dalo hovofit o nartstu
rizika v podob¢ substituti, levnych potravin, které nedosahuji zdaleka takovych
kvalit jako potraviny z farmarské vyroby, ale stale se jedna o potraviny, které mo-

hou uspokojit zékladni potieby konzumenta.
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13 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci nastaveni efektivni komunikacni strategie byl v uzké spolupraci s marketingem
Naseho gruntu realizovan marketingovy vyzkum s cilem zjistit, jaké komunika¢ni kanaly
by byly nejvhodnéjsi pro osloveni cilovych skupin a jak ptesné cilova skupina vypada.
Jako metoda pro sbér potfebnych dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni prostfednictvim

osobniho dotazovani.

Vzhledem k faktu, Ze cilova skupina Naseho gruntu je vcelku specificka (vime urcité, ze je
malo senzitivni na cenu), nedavalo by pfili§ velky smysl poptavat informace v fadach Siro-

ké vetejnosti.

Po domluvé s Nasim gruntem proto probihalo dotazovani pfed vstupem do prodejen Nase-
ho gruntu na Praze 8 a na Praze 3. Diky tomu bylo mozn¢é z vysledkl ptfesn¢ nadefinovat
primarni a sekundarni cilovou skupinu, nebot’ zékaznici poslouzili jako reprezentativni
vzorek pro sestaveni profilu nejcastéjSiho zakaznika NaSeho gruntu. Samotné dotaznikové
Setfeni na vybranych prodejnach pak probihalo v mésici bieznu a celkem bylo nasbirano

presn¢ 100 dotaznikd.

Dotaznik obsahoval celkem 18 otdzek rozdélenych do tii tematicky odliSnych ¢asti. Prvni
cast byla oznacena jako , Uvodni ¢ast“, druha jako ,,Hlavni dotaznik* a posledni byla
,2Demografie“. Otazky byly zvoleny uzaviené (dichotomické, Skalové, vybérové) ¢i po-
louzaviené. Po dotazovani nékolika prvnich respondentti musel byt dotaznik upraven, ne-
bot’ ¢ast respondentl sd¢lovala u jednoho dotazu v Hlavni ¢asti odpoveéd’, ktera nebyla za-

fazena do mozného vybéru odpovedi.

Externi naklady na realizaci vyzkumu byly celkem 2 800 K¢. Z toho 2 000 K¢ tvoftily na-
klady na brigédnici, ktera pomahala sbirat ¢ast dotaznikli na provozovnach Naseho gruntu.
Sbér zbytku dotaznikli jsem provedla osobné. 800 K¢ pak odpovidalo nakladim na tisk

120 kust dotaznikl (v€etn€ nadhradnich 20 kust).

Samotny dotaznik je mozné nalézt pod oznacenim ,,pfiloha I.

13.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni — Uvodni ¢ast

Uvod dotazniku mél za ukol zmapovat nakupni zvyklosti zakaznikii v prodejnach Naseho

gruntu a zjistit, zdali klienti Naseho gruntu navstévuji i farméiské trhy a prodejny Sklize-
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no. Udaje o konkurenci mély za ukol potvrdit jednu z Poterovych konkurenénich sil, a to

silu konkurence.

13.1.1 Jak ¢asto navStévujete tuto prodejnu?

Navstévnost prodejen Naseho gruntu

100

90

80
o= v
2 70 M denné
3
E 60 M 2-3x tydné
=%
§ >0 37 L 1x tydné
- 40
8] M 2-3x do mésice
g 30 ' 22 22

20 ] i 1x mésicné

10 U 6 6 L' méné casto

i ]
0 nedokazi odhadnout

Graf 2 Navstévnost prodejen Naseho gruntu (Zdroj: vilastni tvorba)

Navstévnost prodejen ukazuje stoupajici tendenci pribézného nakupovani ¢erstvych potra-
vin. Podobny model chovani vykazuji i spotiebitelé z velkych nakupnich center. Da se tedy
hovofit o trendu pravidelného nakupovan v prodejnach Naseho gruntu. Tento udaj je dule-
zity pro nastaveni nastroji podpory prodejn¢ a bude dale vyuzit v rdmci ndvrhu komuni-

kac¢ni strategie.
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13.1.2 V jakém case sem obvykle chodite?

Frekvence navstévnosti prodejen Naseho
gruntu

pocet respondentii
NN
o vl

dopoledne pres poledne odpoledne kveceru jenovikendu nevim,
7:30-11:00 11:00 - 13:0013:00 - 16:0016:00 - 18:00 nedokazu
odhadnout

Graf 3 Frekvence navstévnosti prodejen Naseho gruntu (Zdroj: vlastni tvorba)

Frekvence navstévnosti dle ¢asu ukazuje model nakupu po cest¢ domi ale i preferovani
vyrobkl z prodejen Naseho gruntu pro stravovani v odpolednim ¢ase (pozdni obédy, sva-

¢iny).

13.1.3 Navstévujete nékdy i farmaiské trhy?

Navstévnost konkurence:
Farmarské trhy

Graf 4 Navstévnost konkurence: Farmarské trhy

(Zdroj: vlastni tvorba)
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Vzhledem k faktu, ze se jako nejvyznamnéjsi konkurencéni sila ukazala sila konkurence, a
to predevsim farmaiskych trhd, marketingovy vyzkum mezi zakazniky mél za tkol tuto
skute¢nost potvrdit dostupnymi prostiedky. Vysledny graf jasné ukazuje popularitu far-
mafskych trhil 1 mezi zdkazniky Naseho gruntu. Piesto, ze zékaznici chodi nakupovat do
Naseho gruntu pravidelné, tak navstévuji i farmarské trhy. Jako nejcastéjsi diivod pro na-
kup na farmarském trhu pak respondenti zminovali pfijemné neformélni prostiedi na ote-
vieném prostranstvi a dobrou dopravni dostupnost, resp. umisténi v okoli bydlisté. Na za-
kladé téchto poznatkli bude upravena i komunikacéni strategie Naseho gruntu, ktera na tyto

skute¢nosti bude reagovat.

13.1.4 Navstévujete nékdy i prodejny Sklizeno?

Navstévnost konkurence: prodejny Sklizeno

ANO
11%

Graf 5 Navstévnost konkurence: Sklizeno (Zdroj:
viastni tvorba)

Sklizeno jako druhy nejvétsi konkurent Naseho gruntu také potvrdil vysledky Porterovy
analyzy konkurenc¢nich sil, nebot’ v soucasné chvili je pro Na§ grunt mensi hrozbou nez
farmarské trhy. Nez bude Sklizeno pro Nas grunt plnohodnotnym konkurentem jesté néja-
ky ¢as potrva. Respondenti totiz ve vétsiné pripadl prodejny konceptu Sklizeno ani nezna-
li. To se ale v budoucnu mize zménit, nebot’ jak jiz bylo zminéno v Porterové analyze,
Sklizeno je jeden z nejvice aktivnich hraci s kamennymi obchody se sortimentem farmar-

skych potravin na ¢eském trhu.
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13.2 Vysledky dotaznikového Setieni — Hlavni dotaznik

Hlavni dotaznik se soustiedil na rozklicovani vybranych komunikac¢nich kanald, které by-
chom mohli pouzit v komunikac¢ni strategii. Ve spolupraci s Nasim gruntem byly vybrané

kanaly nadefinovany a marketingovy vyzkum mél prokézat jejich potencial.
13.2.1 Odkud jste se o prodejné Naseho gruntu dozvédél/a?

Prvni seznameni s prodejnou Naseho gruntu

60 M 7 tisku (upoutavka v novinach,
Casopise atd.)

Mz webovych diskusi

50 k7 ¢lanku na webu
50
M 7 farmarskych trhi
i od zndmych, pratel
40
E kv jiné prodejné potravin
<
g M od farmare nebo firmy, co dodava
% vyrobky do Naseho gruntu
E 30 M7 blogu
>
2
24 Lz radia
20 , , iz Facebooku
L7 televize (televizniho potadu)
13
4 odjinud
10
6 L nevi, nepamatuje si
) 3
i8el/Sla jsem okolo
0 L

Graf 6 Prvni seznameni s prodejnou Naseho gruntu (Zdroj: viastni tvorba)

Cilem této otazky bylo zjistit na zéklad¢ jakého komunikac¢niho kandlu pftisli zakaznici
poprvé do styku s Nasim gruntem. Graf dokazuje, ze prvotni sezndmeni s prodejnou bylo

spontanni reakci, vétSina zédkaznikli prochdzela kolem prodejny. Ptesto néktefi z nich pfi-
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znali, ze je mozné, Ze jiz o Nasem gruntu Cetli, ¢i se jim do povédomi mohl dostat pro-
stfednictvim diskuze se znamym ¢i s néjakym ze svych pratel, coz byla i druhd nejcastejsi
odpovéd. To, ze se informace o Nasem gruntu §ifi prostiednictvim doporuceni je pozitivni
zprava, nicméné Na§ grunt mize délat mnohem vice. Z prizkumu jasné vyplyva, ze aby
firma oslovila Sir$i okruh potencionalnich zdkaznikl,, musi své marketingové aktivity vy-

znamng posilit 1 rozsifit, a to véetné téch stavajicich.
13.2.2 Kde byste se nejradéji dozvidal/a informace o Nasem gruntu?

Preference zdroje pro ziskavani informaci
o Nasem gruntu

3% M 7 tisku

M 7 letaku do schranky

Lz televize

Mz Facebooku

k7 emailu do mé schranky

ik od hostesky na prodejné

4 od hostesky v okoli prodejny
4 odjinud

“internet

Graf 7 Preference zdroje pro ziskavani informaci o Nasem gruntu (Zdroj: vlastni tvorba)

Na zakladé otazky tykajici se zdroju pro ziskavani informaci upfednostituje nejvice re-
spondentl jako primarni zdroj internet, a to napiiklad v podobé ¢lanki se zajimavymi a
novymi informacemi (zminény byly napiiklad weby pro Zeny). Hojn¢ zastoupena byla i
socidlni sit’ Facebook, kde ma N4§ grunt vlastni strdnku. Nékteti z respondentd to bud’ ne-
védeli, nebo se jim naptiklad obsah stranky Naseho gruntu nezobrazuje ve vybranych pfi-

spévcich z divodu mal¢ inzertni podpory stranky Facebook.
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13.2.3 Navstévujete nékdy webové stranky Naseho gruntu?

Navstévnost webovych stranek Naseho gruntu

Graf 8 Navstevnost webovych stranek Naseho gruntu

(Zdroj: vlastni tvorba)

Prostfednictvim webu mtize Na§ grunt komunikovat se zakazniky napiimo a sdilet s nimi
obsah, ktery sdm vytvoii, v takové podob¢, v jaké ho chce mit. Webové stranky Naseho
gruntu jsou vizualné piijemné a koresponduji s celkovou CI spolecnosti. Jak bylo prokaza-
no, tak navstévnost stranek nijak neovlivituje navstévnost kamenného obchodu, coz je pro

Nas grunt pozitivni. Piesto stoji za to s webovymi strankami pracovat — viz nasledujici

otazka.
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13.2.4 Jak byste ohodnotil/a webové stranky? Rekla byste, Ze Vam tyto stranky...
(vybér odpovédi formou Likertovy $kaly)

Spokojenost s webovymi strankami Naseho

gruntu
zcela nevyhovuji | 0
spiSe nevyhovuji | 3
ani vyhovuji ani nevyhovuji | , . |5
spise vyhovuji | . . . . . ‘ 12
velmi vyhovuji had 1
0 2 4 6 8 10 12 14
pocet respondenti

Graf 9 Spokojenost s webovymi strankami Naseho gruntu (Zdroj: viastni tvorba)

Graf vyse zahrnuje odpovédi pouze téch respondentli, ktefi u piedchozi otazky zvolili
moznost ,,ano* (jiZz navstivili webové stranky NaSeho gruntu). VétSina dotazovanych ne-
méla ke strankam zadné vytky a vcelku jim vyhovovali. 8 dotazovanych vsak zminilo, ze
jim na strankach chybi piehled nabizené¢ho zbozi, které je dodavano do NaSeho gruntu.

Toto zjisténi bude promitnuto do navrzené komunikaéni strategie pro Nas grunt.
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13.2.5 Sledujete porady v televizi zamérené na poctivé potraviny a vareni?

Sledovanost TV poradii zaméienych
na kvalitni potraviny a vareni

Graf 10 Sledovanost TV poradii zamérenych na kvalitni potraviny (Zdroj: viastni tvorba)

Z grafu vyplyva, ze vice jak polovina respondentt sleduje v televizi porady zaméfené na
kvalitni potraviny a vaieni. Pro zvySeni povédomi a zlepSeni image Naseho gruntu by bylo

vhodné toho vyuzit a komunikaci podpofit i ptes tento komunikacni kanal.

13.2.6 Ctete na internetu diskuze & blogy o nakupech kvalitnich potravin?

Sledovanost obsahu internetu zameéreného
na kvalitni potraviny

Graf 11 Sledovanost obsahu internetu zamereného na kvalitni potraviny (Zdroj: viastni

tvorba)
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Graf jasné ukazuje, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentd si chodi pro informace o kvalit-
nich potravinach na diskuzni foéra ¢i takzvané food blogy, které se touto tématikou zabyva-
ji. Toto zjisténi se bezpochyby promitne i do nastaveni komunikac¢ni strategie v projektové
casti prace.

13.2.7 Sledujete na Facebooku stranky, které jsou zamérené na nakup kvalitnich

A

potravin od ¢eskych farmara?

Sledovanost Facebooku zameéreného
na kvalitni potraviny

ANO 26%

Graf 12 Sledovanost Facebooku zaméreného na kvalitni potraviny (Zdroj: vlastni tvorba)

Facebook je pro Nas grunt klicové médium. Jako jedno z mala nabizi sdilet mezi Nasim
gruntem a jeho uzivateli témét libovolny firemni obsah. Z 63 % respondentti, ktefi navste-
vuji na internetu stranky s tematikou zaméfenou na kvalitni potraviny, jich téméf polovina

navstévuje Facebook, kde tyto informace vyhledava.

13.3 Vysledky dotaznikového Setfeni — Demografie

V posledni ¢asti dotazniku jiz byly obsazeny pouze dotazy, které smérovaly k piesnéjsi
definici cilové skupiny, kterd navitévuje Na§ grunt. Udaje poslouzi Nagemu gruntu i

v ramci celkové marketingové strategie.
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13.3.1 Pohlavi respondenta

Podil dotazovanych muZzi a Zen

Graf 13 Sledovanost obsahu internetu zamereného na kvalitni potraviny (Zdroj: viastni

tvorba)

13.3.2 Jaké je VasSe zaméstnani?
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Graf 14 Zaméstnani (Zdroj: vilastni tvorba)
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13.3.3 Jaky je Vas rodinny stav?

Rodinny stav
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Graf 15 Rodinny stav (Zdroj: viastni tvorba)

13.3.4 Kolik osob (v€etné Vas) Zije ve Vasi domacnosti?

Osob v domacnosti
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M2
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M4
M5
46

Graf 16 Osob v domacnosti (Zdroj: viastni tvorba)
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13.3.5 Kolik déti do 18 let (véetné) Zije ve Vasi domacnosti?
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Graf 17 Pocet deti do 18 let Zijicich v domdcnosti (Zdroj: viastni tvorba)

13.3.6 Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
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Graf 18 Dosazené vzdelani (Zdroj: viastni tvorba)
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13.3.7 Uved’te prosim, jaky je celkovy Cisty mési¢ni piijem Vasi domacnosti?

Cisty prijem domacnosti

g 100 M do 10 000 K&
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Graf 19 Cisty piijem domdcnosti (Zdroj: viastni tvorba)

13.4 Zavér dotaznikového Setreni

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynulo nékolik zasadnich zjisténi. Podatilo se
definovat cilovou skupinu spotiebitelii a kanaly, na kterych vyhledava informace k tématu
kvalitniho stravovani, a vyzkum také potvrdil spravnost vystupi z Porterovy analyzy, ktera

byla provedena.

Bylo ovéteno, ze nejsilnéjsi konkurenci, i za predpokladu dobré pobockové sité Naseho
gruntu v hlavnim mésté, jsou pro Nas§ grunt farmarské trhy a Sklizeno je pro Nas grunt
nejzavaznéjsi hrozbou predevsim do budoucna kvili své dynamické expanzi, nebot re-

spondenti ve vétsin¢ ptipadd tuto prodejnu ani neznali.

Co se tyce cilové skupiny, tak na zaklad¢é poznatkl z uvedenych grafii je pro komunikaci
spole¢nosti Na§ grunt s koncovymi zdkazniky vhodna jedna primérni cilova skupina a dvé
sekundarni. Prvni, hlavni cilova skupina jsou zeny v produktivnim véku zijici s partnerem
nebo vdané, bezdétné a zaméstnané ve stfednim managementu. Sekundarni cilovou skupi-
nou jsou pak svobodni muzi a vdané Zeny zijici s vice jak jednim ditétem. Praveé na tyto

J4

cilové skupiny bude zamétena komunikacni strategie v projektové ¢asti diplomové prace.
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14 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace méla nékolik ¢asti, z nichz kazdd méla pomoci najit odpo-

véd’ na alespon jednu z polozenych vyzkumnych otazek.

Celkem byly provedeny dvé analyzy, a to SWOT analyza a Porterova analyza konkurenc-
nich sil (Porterv model péti sil). S jejich pomoci byly nalezeny odpovédi na nasledujici
vyzkumné otazky, které byly formulovany spole¢né s marketingem Naseho gruntu tak, aby
pomohly k nastaveni komunikac¢ni strategie, kterou by mohl Na§ grunt v nasledujicim ob-

dobi pouzit.

1. Je dosavadni komunikace Naseho gruntu vici cilové skupiné spotiebitelit do-
statecna?
S pomoci SWOT analyzy a marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze z divodu
slabé komunikacni strategie spojené s nizkymi investicemi do marketingu, neni
marketingova komunikace pro ziskani novych zékaznikti v sou¢asné dobé pro Nas
grunt tak efektivni, jak by mohla byt, a nepfinasi vétSinu nové klientely. Zakaznici
ptichazi do prodejny, dle provedené¢ho dotaznikové Setfeni, spontanni cestou a nebo
na doporuceni svych ptatel a zndmych. Kvalitni marketingova komunikace by tedy
mohla firmé pfinést nové zdkazniky, kteti az do této chvile nebyli osloveni a spada-
ji do cilové skupiny Naseho gruntu.

2. Ma Nas grunt oproti své konkurenci vyznamnou konkuren¢ni vyhodu?
Z provedené SWOT analyzy a Porterovy analyzy konkurenéniho prostiedi jasné
vyplynulo, ze Nas§ grunt ma oproti své hlavni konkurenci, farmarskych trhtim i siti
prodejen Sklizeno, velkou vyhodu v podob¢ garance kvality nabizeného sortimentu
diky ojedin¢lé Ctyfstupnové kontrole jakosti potravin a jejich ptivodu. Jak uvedl je-
den z majitelti Naseho gruntu Jifi Malek: ,, Sirokd nabidka kvalitnich produktii zvo-
lenych s ohledem na domdaci puvod, chut a tradicni zpusoby zpracovani bez pouziti
nahrazek a doplikii oslovuji Siroké spektrum zakaznikit po celé republice.” (Cia-
news.cz, 2014, online) Kontrola kvality je tedy silny argument pro upfednostnéni
nakupu v prodejnach Naseho gruntu.
Dalsi vyhodou oproti farmaiskym trhiim je i celoro¢ni oteviraci doba Naseho grun-
tu. Mimo sezénu nepiedstavuji pro Nas§ grunt farmarské trhy hrozbu, protoze nej-
sou v provozu. Argument pro navstévu Naseho gruntu i v sezonnim obdobi to vSak

neni, a proto se v tomto ptipad¢ nejednd o vyznamnou konkurenéni vyhodu. Jedna
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se spiSe o vyhodu spojenou s konceptem, ktera Nas grunt vytvoril, nebot” tento kon-
cept je schopny vytvaret obrat pro firmu celoro¢né.

3. Vyhledava cilova skupina spotiebiteli Naseho gruntu informace o kvalitnich
potravinach primarné na internetu?
Na zéklad¢ udaji z marketingového vyzkumu bylo ovéfeno, ze vybrana cilova sku-
pina Naseho gruntu upfednostiiuje vyhledavani informaci prostfednictvim interne-
tu. Nejvice respondenti zminilo internetové zdroje jako nejlepsi volbu pro ziskava-
ni novych informaci o Nasem gruntu. Z celkového poctu 100 respondentt jich:

* 54 % dotazanych ma zajem dostavat informace spojené s kvalitnim
stravovanim a NaSim gruntem s pomoci internetu (32 % zminilo internet
obecné a 22 % konkrétné socilni sit’ Facebook),

* 63 % respondentii pak hleda na internetu obsah zaméfeny na téma
kvalitnich potravin,

* 26 % oslovenych hleda témata spojena s kvalitnim stravovanim na so-

cialni siti Facebook.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE NASEHO GRUNTU

15.1 Vstupni informace

Z poznatkl ziskanych v predchozich ¢astich diplomové prace mizeme vytvofit komuni-

kac¢ni strategii, ktera bude zohlediiovat vesker¢ zjisténé skutecnosti, a to predevsim:

* rozSiFeni a zintenzivnéni marketingové komunikace Naseho gruntu — osloveni
novych potencionalnich zédkaznikl z fad nadefinované cilové skupiny,

¢ zdiraznéni vyznamnych konkurenénich vyhod Naseho gruntu v podob¢ kontro-
ly odebiranych potravin — garance jakosti a ceského ptivodu,

* aktivni komunikace prostiednictvim internetu.

I pres modifikace strategie dle vySe uvedenych zjisténi je vSak nezbytné respektovat cile,
které byly nastaveny spole¢né¢ s Nasim gruntem. Celé strategie byla sestavena v uzké spo-
lupraci s marketingem Naseho gruntu tak, aby respektovala firemni byznys plan a mohla

tak mit v praxi realny pfinos pro Nas grunt.

Pfipravena komunikacni strategie je vytvorena na obdobi jednoho roku a jejim cilem je
fokus predevsim na koncové zdkazniky. Je tedy sestavena pro B2C segment, ackoli obsa-
huje 1 dil¢i aktivity, které cili na B2B trh v podob¢ potencionalnich fransizingovych partne-

ru ¢i dalsich dodavateld v podob¢ farmait ¢i producenti malé a stfedni velikosti.

15.2 Cile komunikace

Cile komunikace jsou jednim ze zakladnich a vychozich bodl pro nastaveni komunikacni
strategie. Jak jiz bylo zminéno, byly nastaveny spole¢n¢ s Nasim gruntem, aby respektova-
ly pfedstavy a firemni plan klienta v maximalni mozné mife. Komunikacni cile jsou nasta-

veny na obdobi jednoho roku.

Edukace verejnosti o kvalité potravin (sloZeni, ptvod...).

Zvysovani povédomi o NaSem gruntu.

Podpora brand positioningu — farmarské potraviny pro kazdodenni potéSeni.
Dodani impulsu k prvni navs§tévé prodejny Naseho gruntu.

Navysit pocet aktivnich uzivateli na FB strankach firmy.

A S o

Podpora komunikace v ekonomickych médiich s cilem ziskat dalSi potencio-
nalni zdjemce o partnerstvi formou fransizy a oslovit potencionalni dodavate-

le.
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PInéni komunikaénich cili pak vede k ptimé podpote obchodni strategie spolecnosti, ktera

obsahuje napiiklad:

* NavySeni po¢tu zakazniki a tim i obratu firmy
* Expanze v ramci tuzemského trhu

* NavySeni market share (trzniho podilu) znacky

15.3 Cilova skupina

Cilovych skupin, ke kterym budou smétovat naSe sdéleni a komunika¢ni témata je nékolik.
Nejdulezitéjsi je pro nas primarni cilova skupina, kterou jsme si na zdklad¢ informaci
z Naseho gruntu a predev§im na zékladé realizovaného marketingového vyzkumu defino-

vali nasledovné:
Primarni cilova skupina segmentu B2C dle zadanych kritérii:

* Geograficka:
o cilovy zadkaznik Zije ve mésté s poctem minimalné 15 000 obyvateli, nebo

v jeho blizkém okoli.

Demograficka:
o je to zena v produktivnim vé&ku, ktera Zije s partnerem nebo je vdand a je

bezdétna.

Socioekonomicka:
o ma stfedni ¢i vysokoskolské vzdélani a pracuje ve stiednim managementu,
Cisty ptijem jeji domacnosti se pohybuje zhruba mezi dvaceti az tficeti tisici

korun ¢eskych.

Psychograficka:
o je to vitdlni Zena, kterou zajima zdravy zivotni styl, ke kterému patii i sport
a zdravé stravovani,
o ma rada kvalitu, coz plati i v ptipadé vybéru vhodnych potravin

o zije aktivnim Zivotem a ma rada svou praci
Modelovy priklad zastupce primarni cilové skupiny:

Anna 27 let, zije se svym pritelem. Velmi si potrpi na zivotni styl a spravné stravovani. Na
déti ma jeste cas. Chce si uzivat zivota, nez se rozhodne zalozit vlastni rodinu Velmi rada

sportuje a prace kterou déla ji napliuje, je ji oddana, a proto krom pritele a sportu, ktery
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délaji spolu, nema na nic jiného ¢as. Do obchodu si chodi pravidelné¢ nakupovat jak pro

domacnost tak tfeba jen pies obéd koupit néco rychlého k snédku.

ey

Sekundarni cilovou skupinou segmentu B2C jsou pak svobodni muzi a vdané zeny zijici

s vice jak jednim ditétem.
Modelovy priklad zastupce sekundarni cilové skupiny:

Daniel, 32 let, je sam, zije zivot starého mladence, uziva si ho plnymi dousky. Na prvnim
misté je u n¢j zdbava. Na usazeni se ma jesté par let ¢asu. Je hodné aktivni jak ve sportu,
tak ve spolecenském zivoté. Velmi si potrpi na sviij vzhled a sportovni postavu. Vybirat si

kvalitni potraviny je pro n¢j zivotni néplni.

Marcela, 35 let, Zije se svym muzem a dvéma détmi starymi 4 a 8 let. Rodina je na prvnim
misté, ale diky svému aktivnimu ptistupu k Zivotu stiha hromadu véci i mimo rodinu. Svoji
praci miluje, neni vSak kariérni typ. Ma rada, kdyz ma zivot pravidla, proto si peclivé voli,
kde bude nakupovat. Velmi se zajima o slozeni potravin, jde pieci o zdravi jeji milované
rodiny.
Dalsi cilové skupiny spadaji do segmentu B2B a jedna se o:

* potencionalni byznys partnery schopné splnit podminky pro provozovani fransizy

Naseho gruntu,

* potencionalni dodavatele, kteti budou odpovidat ptislusnym podminkam pro do-

davatele stanovené Nasim gruntem.

15.4 Klicova sdéleni

Abychom dosahli stanovenych cild, je potfeba dobte zvolit kli¢ova sdéleni, ktera budeme

komunikovat prostiednictvim vybranych kanali smérem k nasi cilové skupin¢.
Tato sdé€leni jsou nasledujici:

B2C:

* V nasi prodejn¢ koupite pouze kvalitni potraviny domaciho ptivodu od farmait a
producentt z Cech a Moravy.

* Garance kvality diky c¢tyfstupiiové kontrole. Zaru¢ime prvotiidni kvalitu slozeni
bez zbyteénych E¢ek, barviv a konzervantil a garantujeme predevsim doméci pii-

vod vSech potravin z naseho sortimentu.
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* Jist zdravé je nase dédictvi. PfindSime na Vs stll tradi¢ni a poctivé ¢eské potravi-
ny, jaké znala uz Vase babicka.

 Cerstvé a kvalitni potraviny jako sou¢ast kazdodenniho Zivota.

* Nabizime veskeré bohatstvi z ¢eskych a moravskych luhti a haji pod jednou stie-

chou.

B2B

* Dynamicky se rozvijejici spolecnost s vysokym podnikatelskym potencidlem
v oblasti fransizingového byznysu (vyhodnocena ¢asopisem Forbes mezi top kon-
cepty pro rok 2014)

¢ Stabilni a spolehlivy partner pro Vas byznys.

Vyse uvedend klicova sdéleni by méla v cilové skupiné spotiebitelii vzbudit dojem piijem-
ného a vstficného prosttedi prodejen Naseho gruntu. Sdé€leni maji podtrhnout kvalitu a
rozsahlost nabizeného sortimentu. Poctivost a kvalita dostupna pro vSechny je dlouhodo-

bym cilem Naseho gruntu a tato sdéleni jej poméhaji naplnit.

V segmentu B2B musi sdéleni evokovat silného partnera pro podnikdni v oblasti maloob-

chodniho prodeje farmaiskych produktu.

Tato sdéleni se objevi v ramci kazdé komunikace, kterd bude realizovéana ze strany Naseho
gruntu smétem k cilovym skupinam.

15.5 Prostredky komunikace

Abychom mohli spravné nastavit mix komunikacnich prostiedkd, které ve strategii vyuzi-
jeme, nejdiive si rekapitulujeme ty, které jiz Na§ grunt ve vétsi ¢i mensi mife vyuziva a
chce tak ¢init i nadale. Jsou to tedy nasledujici:

* public relations,

e direct marketing,

* podpora prodeje,

¢ veletrhy a vystavy,

¢ online komunikace — online PR, firemni web, Facebook.

Ze SWOT analyzy a marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze dosavadni marketingova

komunikace je nedostate¢na pro osloveni a ziskani novych zakaznikii, proto je potfeba
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navrhnout mirné roz§ifeni ¢i pravu marketingovych aktivit s ohledem na ne pfili§ financ-

né naro¢nou realizaci.

Nas grunt by rad zachoval slozeni marketingovych aktivit, které v souc¢asnosti vykonava,
ale je otevien pripadnym drobnym vylepSenim, které se zatim netykaji ¢asti direct marke-
tingu, kde se do zadnych vyznamnéjSich zmén kromé grafické upravy newsletteru v nej-
blizsi dob¢ firma nehodld investovat, ani ¢asti veletrhi a vystav, kde Nas grunt aktivné
vyjednava partnerstvi po své vlastni ose. Cilem firmy neni ani vynalozit vysoké finan¢ni
prostiedky do outdoorové reklamy v centru meést, nebot’ smysl by takova reklama méla
pouze ve vzdalenosti cca do 3 km od prodejny, a to jsou pro Nas§ grunt stale piili§ velké

naklady.

Vybrané marketingové aktivity, které Nas grunt jiz realizuje jsou dobrym zacatkem, ale
mohly by byt vykondvany intenzivnéji. Proto je nezbytné provést nové nastaveni vybra-
nych komunikacnich aktivit s ohledem na dostupny rozpocet — viz kapitola 3.6 Timing a
rozpocet. Nize jsou tedy rozepsany aktivity, u kterych je navrzeno jejich rozsiteni ¢i vylep-

Seni.
15.5.1 Public relations

PR je klicovou a nezbytnou souc¢asti komunikace Naseho gruntu, a tak si to pieje spolec-
nost 1 zachovat. S PR komunikaci je firma spokojena a chce ji i nadale vyuzivat. Dosud se
komunikovalo pfedevsim prostfednictvim tisténych médii a vybranych online médii. Spo-
lupracovalo se s redakcemi formou prezentace receptii z farmaiskych potravin nabizenych
v Nasem gruntu, dale pak formou tematickych ¢lankt a tipt v titulech pro Zeny. Prestoze
respondenti v rdmci dotazniku piimo neuvedli, Ze by je k prvnimu kontaktu s Nasim grun-
tem privedl obsah, ktery si precetli ve svém oblibeném casopise ¢i na webu, presto je PR
velice dulezitou soucasti komunikace firmy. Jeho cilem neni totiz dostat zdkaznika hned po
precteni ¢lanku do prodejny, ale pomalu budovat vztah a jisty postoj ke znacce. PR aktivity
se naplno rozjel pred rokem a pil a aby byl vidét vétsi efekt, je potieba je vykonavat konti-
nualné a intenzivné. Vysledky vyzkumu by mohly byt pro Nas grunt jisty impuls pro sto-
procentni nasazeni v této casti komunikace. Pokud Nas grunt dosud spolupracoval na tvor-
bé receptl s jednim nebo dvéma tituly, je potfeba tuto aktivitu podpofit intenzivnéji, a to
ve spolupréci s témi spravnymi médii. Na§ grunt ma na trhu dobré jméno a vzbuzuje pozi-
tivni asociace jako ryze Ceska znacka, kterd podporuje domaci produkci. Pro mnoho médii

by toto partnerstvi bylo jisté zajimavé.
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Idealni je proto pokracovat v nize uvedenych media relations aktivitach, ale u vybranych z
nich znasobit jejich intenzitu. Soucasti strategie jsou i aktivity nové jako naptiklad poradny

¢i spoluprace s blogery.

15.5.1.1 Tiskové zpravy

Pro lifestyle, ktery bychom potiebovali k osloveni Zenského publika, jsou v ptipadé Nase-
ho gruntu vhodnéjsi jiné nastroje nez tento, a proto cilem v tomto ptipad¢ bude se oriento-
vat na korporatni trh a vydavat vice zprav, které¢ by mohly zajimat B2B sektor, kde se po-

hybuji dvé z nasich cilovych skupin — potencionalni fransizanti a dodavatelé.

Zde je vsak potieba vysoké opatrnosti, nebot’ v ptipadé tiskovych zprav by mohlo byt pii-
lisné zvyseni jejich intenzity kontraproduktivni. Zadny novinaf nechce byt zahlcen zbyteé-

nymi informacemi.

15.5.1.2 Tematické ¢lanky

Nas grunt bude déale pokracovat v tvorbé tematickych ¢lankti — pfedevsim s vybranymi
médii (média oslovujici nasi primarni cilovou skupinu -> média o zZivotnim stylu, zdravi,

jidle — naptiklad Marianne, Ona Dnes, Moje psychologie, Food, Apetit atd.)
Priklady tematickych ¢lanki

¢ Velikonoce - Velikonoce na venkove.

* Kozi produkty, z farmy az na V4as stil.

¢ Détské menu, hranolky a burger, tentokrat zdravé.

¢ Jak vybrat to spravné maso na grilovani / tipy na nakup / netradi¢ni vyuziti / jak na
ptipravu paradniho bifteku.

¢ Kde se vzala BBQ kfidla a hot wings.

* 'V NaSem gruntu nov¢ i svaciny.

¢ Jak na pfipravu zvéfiny.

¢ Kde se vzala tradice husy a svatomartinského vina.

¢ Kde se vzala vinna klobasa.
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Priklad vystupu formou tematického ¢lanku:

Svatomartinska husa - pochoutka, ktera predpovi, jak
bude na Vanoce

Husa je tradi¢ni pochoutkou na sv. Martina. Legenda fik4, Ze husa skoncila na pekadi za trest,
protoze svym kejhadnim rusila bohosluzbu. Existuje také druhé verze, podle které se sv. Martin pred
svou volbou biskupem schoval k husam, a ty ho svym kejhanim prozradily. Af uz je pravdou cokoliv,
podzimni vykrmen4 mlada husa jiz ke sv. Martinu zkratka patii.

RobZone’

Robotické vysavace

B B e 27,44 27,48 =
patek 8. listopadu 2013, 9:05 4 Svatomartinska husa = SD 19,85 19,88 =
FOTO: Profimedia.cz HLIDANT KURZU pfimo ve vasem iPhone
, Ve zalin4 ndkupem dobré husy, pokud zndme piivod a na Vice »

farmére mame dobré reference, jsme na dobré cesté. Husu
den pfedem nasolime a nakminujeme a nechdme odpo¢ivat.

~ Komeréni sdéleni

ING Konto — Presurite penize tam, kde se

Poditejte s tim, Ze pétikilovou husu budete péct minimalné Zhodnoti! Zalote si ho zde. ING 2
péthodin, ja preferuji pomalé peéeni az 15 hodin. Vyhodou

je, Ze zhusy zuZitkujete na svatomartinské menu vlastné vse,” MimoFadné ceny letnich pneu r" 7
vysvétluje Milan Hofejs, dlouholety $éfkuchaf restaurace V / / /
z4ti§f.

Ochrafite aZ 3 pocitate za cenu 1. PouZiveite

Obr. 20 Tematicky ¢lanek (Zdroj: Novinky.cz, 2014, online)

15.5.1.3 Tiskova setkani

Tiskova setkdni by méla probihat nejméné jednou za Ctvrt roku. V ptipad¢ Naseho gruntu
by se mélo jednat predevsim o tiskova setkani zacilena na novinaie piSici o jidle a na li-
festyle novinare, at’ uz z tis§ténych nebo online médii.

JOA)

Vzhledem k charakteru pozvanych novindii by se nemélo jednat o pfili§ formalni akci.
Ideélni je kombinace formalni ¢asti v podobé napiiklad prezentace novinek v sortimentu
s ¢asti neformalni, ve které by byl pro novinafte pfipraven program a nasledna volna zabava

s moznosti se na cokoli doptat.
Navrh tiskového setkani: Piknikujeme s NaSim gruntem

¢  Termin akce: 14. ¢ervna 2014.

* Misto akce: Letenska plan, Praha.
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o Utastnici: majitelé Nageho gruntu, tiskova mluvéi Naseho gruntu, inspektor kvali-
ty Naseho gruntu, novinati z lifestyle médii a z médii zamétenych na jidlo.

* Pozvanka: eclektronickd v kombinaci s fyzickou pozvankou v podobé vzkazu
v 1ahvi od vina, na kterém bude pozvanka natisténa.

* Program: po uvitdni hostl na veliké dece pfipravené k servirovani dobrot
z NaSeho gruntu bude ucastnikiim ptedstavena vybrana novinka v sortimentu pro-
dejen Naseho gruntu, ke které novinati obdrzi i ptislusné tiskové podklady. Pred-
staveni nového zbozi bude probihat nenasilnou a zdbavnou formou — dulezita je zde
prirozenost a spontannost vystupovani u prezentatora dané novinky.

V druhé ¢asti neformalniho setkani probehne testovani vybranych produktt, které
si novinafi na setkani pfinesli. Vyzivovy odbornik z fad Naseho gruntu na misté
udéla rozbor slozeni danych vyrobki a vyslovi verdikt, na¢ez doporuci, pokud to
bude mozné, zdravéjsi alternativu ze sortimentu Naseho gruntu. Testovani by opét
m¢élo probihat v odlehé¢eném duchu, cilem je novinaie pobavit a ne provést dokona-
lou analyzu testovanych produkta.

V posledni, treti ¢asti, probéhne samotny piknik, pficemz se samoziejmé budou
servirovat speciality z nabidky Naseho gruntu, ¢i jidla ptipravena ze surovin, které

lze v prodejné zakoupit.

15.5.1.4 Tvorba receptit

Spoluprace s vybranymi médii, které licuji s nasi primarni cilovou skupinou, na receptech
ur¢enych pro ¢tenare, je dalsi dilezitou soucasti komunikace. Dodéani receptti véetné fotek
a pracovniho postupu umozni Nasemu gruntu prezentaci v prednich médiich na tuzemském
trhu za minimum nékladt. Podminkou jsou vSak neotfelé recepty a kvalitni fotograficky
material. Recepty, které propaguji uréitou znacku byvaji ¢asto placené, ale ve vybranych
médiich je mozné se domluvit na barterové spolupraci. Jedna se predevsim o online tituly,

J4

které jsou pro Nas grunt klicové.

15.5.1.5 Rozhovory

Rozhovory opét spadaji do ¢asti, kterad se tyka predevsim osloveni B2B klientely, jedna se
tedy o korporatni PR. Majitelé NaSeho gruntu se budou profilovat v prednich ¢eskych mé-
diich zamétenych na byznys jako uspésni podnikatelé a zakladatelé jedné z nejprogresivné-

jirostoucich fransiz v Ceské republice.
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Aby nedoslo k neiimyslnému zvetejnéni mylnych informaci, je nezbytné vystupy z rozho-

voru nechévat autorizovat.

15.5.1.6 Poradny

Poradny, jako dal$i z mnoha finan¢né nenaro¢nych aktivit, kterych nabizi PR celou fadu,
mohou dodat Nasemu gruntu tvaf. Pro ¢tenaie je vzdy l1épe zapamatovatelna znacka, pokud
si s ni umi spojit konkrétni osobu. Co se tyka B2B trhu, tak jsou predstavitelé Naseho
gruntu oba jednatelé spolecnosti, kteti se v ptipadé potieby vyjadiuji k témattim, ktera jim
nalezi. U ostatnich médii, v¢etn¢ lifestyle titulii, neni jednotné komunikovana zadna tvar, a
proto by bylo vhodné, aby za znacku v téchto ptipadech n¢kdo vystupoval. Dand osoba

pritom musi plsobit sympaticky a vérohodné.

jogurt?

Poznate dobry

VENDULA
SVOBODOVA
technolog
Sklizeno

Nemusi vZdy

chutnat stejné

Na pocitku vyroby kaZdého jo-
gurtu je mléko, Které musi byt dle
zikona pasterované. Ale to je tak
zhruba vie. co maji viechny jo-
gurty spoleéné. U velkovyrobei
je pravidlem. Ze miéko je upravo-
vano tak. aby mélo po cely rok
stejné viastnosti a tedy i jogurty
chutnaly stile stejné (odstiedi se
a tuk se doda zpét podle potfeby).
Koupite-li si jogurt od farmaii.
bude pokazdé jiny. Kopiruji slo-
Zeni micka v priibéhu roku, v 1ée
byva méne wéné (fidsi) a v zime
naopak tuénéjsi (hustsi).

Vrstva smetany
. neni na Skodu
I Verdina supermarketovych jogur-
i projde béhem vyroby jedié dal-
I S dpravou, aby se rovnomémé
¢ rozvrstvily shluky miééného tku
I a smetana se neoddélovala od
Jogun vypada lip a Cas-
I tedné se tim prodluZuje i jeho tr-
¢ wvanlivost. Nevyvhodou je. Ze pro
i osoby s citlivéj§im zaZivinim
mohou byt takto upravene jogur-
 ty hife stravitelné. Jogurty z neu-
¢ pravovaneho mléka mivaji navr-
¢ chu poctivou vrstvu smetany.

=

Jogurty 1
jsou 4
dalezitym

zdrojem

bilkovin

a vapniku
P

nim smetanového, takZe vznikne
pevnéjsi hmota, Kterou muiZete
tEemeF Krdjet. Nelidi se sloZenim,
ale zpusobem vyroby.

Ctéte etikety

a neplatte za chemii

Bily jogurt by mél obsahovat pou-
ze miéko a mlééné Kultury. Kvali
zahusténi se nékdy pridava i suse-
né miéko nebo miééna bilkovina.
coZ neni nutné na Skodu. potfeba
ale nejsou. U ovoenyceh je pak na-
vic ovocnia slozka, Kterd obsahuje
ovoce. pektin a cukr. Vic uz v ni
neni potieba a viechna barviva,
reguldtory kyselosti, aromata uz
jsou nadbyte¢nd. Dobry jogurt
poznite tké podle toho, Ze jeho
trvanlivost byvi kratSi nez u vy-
robki ze supermarketii.

Obr. 21 Poradna v Casopise pro zeny (Zdroj:

Mediasearch.newtonmedia.cz, 2014, online)

15.5.1.7 PFibéhy farmdii

Jako dalsi neottely zptisob komunikace mohou poslouzit samotni partneti z fad dodavatelti

Naseho gruntu. N4§ grunt ma ve svém portfoliu farmare a producenty, jejichz vyrobni tra-
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dice ¢asto saha az do éry prvni republiky i dale. Jejich piibéhy jsou Ctendisky velice zaji-
mavé a pokud se spoji s moznosti nahlédnuti do vyroby, jedna se o velice zajimavé lifesty-

lové téma.
Priklady farmaiskych ptibéht
e Reznictvi Matkovi — nejstarsi feznictvi v Cechach.

¢ Farma Rudolec — ojedinéla ekologicka farma.

15.5.1.8 Spoluprdace s blogery

Posledni navrhovanou inovaci je spoluprace s blogery. Jedna se o spojeni klasického PR a
online komunikace. VéEtsi ¢ast této aktivity ale spada spiSe pod PR zastitu, nebot’ je tato

navrhovana ¢innost ve velké mife o vzajemnych vztazich.

Nastoupivsi trend zdravého stravovani vytvoril v fadach ¢eské verejnosti komunitu bloge-
rl, z nichz néktefi zaznamenévaji na svych blozich pies nékolik desitek tisic unikatnich
navstévnikli mesi¢né. Zastupci této komunity byvaji velice mili a pratelsti, otevieni spolu-
praci a ochotni podpofit dobrou véc, pokud se pro ni nadchnou. Nas grunt je diky svému
pozitivnimu vztahu ke kvalitnimu jidlu pro blogery idealni volbou a naopak. Spoluprace by
nebyla zaloZena na finan¢ni bazi. Na§ grunt by jako reciproci za publicitu na strankach
téchto blogl pravideln¢ rozdaval blogeriim vouchery na nakup potravin ve vlast-

nich prodejnach.

S vybranymi blogery by byla domluvena spoluprace v podobé testovani zbozi, které Nas
grunt nabizi, jeho recenzi, a také formou organizace spolecnych eventi. Blogetfi dosud
nikdy ve velkém spolecné pro nikoho nevatili, a tak by bylo zajimavé naptiklad uspotadat
vzajemné kuchaiské klani mezi food blogery a food novinafi, které by mohlo najet na urci-
tou tradici. Celou organizaci by pak zastitoval Na§ grunt. Toto tematické vatreni by navic
bylo i medidln¢ zajimavé, takze by neplnilo pouze funkci v podobé budovani a tmeleni
vztahti mezi Nasim gruntem a novinafi ¢i blogery, ale zaroven by pfineslo Nasemu gruntu i

zajimavou publicitu v podobé medialnich vystupti z konané akce v klicovych titulech.

Pokud by se akce nepodatilo zorganizovat, mohly by se pravidelné konat alespon rtizné
workshopy, které by vzdy predstavovaly daného blogera, jeho specializaci a novinafi by

spole¢né s nim vafili vybrana jidla.
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15.5.1.9 Soutéze

Soutéze budou realizovany formou barterové spoluprace a budou cileny predevsim na li-

festyle weby a weby pro zeny.

Spoluprace formou barteru misto financniho plnéni je tou nejlepsi cestou, jak usSetfit pe-

nézni prostiedky a zdroven rozsifit zbozi z NasSeho gruntu v fadach novinai.

Za kazdou realizovanou sout¢z obdrzi redakce zasilku s potravinovymi balicky z Naseho
gruntu pro redakéni ucely. Objem dodavky bude pfirozené zaviset na konkrétni podobé

soutéze (mensiho x vétsiho rozsahu).
15.5.2 Podpora prodeje

15.5.2.1 Akce na prodejné

Ackoli je podpora prodeje prostiedek, ktery Nas grunt hojné vyuziva, tak i zde je mozné
aplikovat vylepseni, kterd vychézi z vysledkti marketingového vyzkumu. Na otazku, ve
které respondenti vybirali preferovany zdroj pro ziskdvani novych informaci o Nasem
gruntu, se hned po internetovych zdrojich, které byly voleny nejcastéji, objevila volba hos-
tesky na prodejné, kterd by seznamovala navstévniky prodejny s novinkami v sortimentu
prodejny, ¢i testovala spole¢né¢ se zakazniky nové produkty, které by Nas grunt chtél v

ptipadé pozitivniho ohlasu do sortimentu zaradit.

I v tomto ptipad€ byl provedeny vyzkum uzitecny, nebot’ bylo zjisténo, Ze naprosta vétSina
respondentll navstévuje prodejnu alesponn jednou tydné na pravidelny nakup. Pokud by
tedy kazda takova akce s hosteskou na prodejné trvala alesponi tyden, je velice pravdépo-

dobné, ze by byla oslovena vétSina zakaznikd prodejny.

Co se ty€e vybéru samotné hostesky, méla by korespondovat s celkovou filozofii Naseho
gruntu. Méla by pusobit prirozené, ne ptilis uméle a predevsim byt velice pfijemna a empa-
ticka. Pokud klient nema zdjem, neméla by ho opakované nutit k interakci. Zaroven by
vsak nemé¢la vystupovat pasivné. Mnoho firem se snazi uSetfit na polozkach jako jsou hos-
tesky a promotéti v domnéni, Ze za nizkou sazbu ziskaji stejn¢ kvalitni servis jako za sazbu
vyssi. Cenovy rozdil vSak, obzvlasté v téchto ptipadech, hraje velkou roli. Je to jako
s tazateli v pfipadé marketingového vyzkumu. Existuji tazatelé vyskoleni a nevyskoleni,

pricemz rozdil dana spole¢nost pozna nejen na vyplatni pasce, ale i na kvalité vystupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

15.5.2.2 Vérnostni program

Dalsim nastrojem, ktery by mohl podpofit byznys Naseho gruntu, by mohl byt vérnostni
program. Kvalitni vérnostni programy umi doslova ,,pfipoutat* zdkaznika na velice dlou-
hou dobu. Abychom dosahli déletrvajiciho zajmu spottebitele, je dobré vybudovat loajalit-

ni program tematicky zaméteny k nabizenému zbozi Naseho gruntu.

Veérnostni program bychom rozdé€lili do dvou zakladnich etap. V prvni etapé programu
bude nutné oslovit zakladnu stavajicich spotiebiteld a prilakat nové, proto je potieba
vhodné zvolit odmény v tomto programu. Ceny by tedy mély byt zna¢n¢ atraktivni. Praveé
na lakavosti nabizenych darkt zavisi uspéch této zahajovaci etapy vérnostniho programu.

Diky tomu, ze nejuspésnéjsi darky byvaji predméty méné praktické a souvisejici s konicky

a zalibami zakaznikl,, zaméteni na vateni a zpracovani potravin je nejvhodnéjsi.

Zakladem by tedy byly pfedméty pro denni ¢innost pii vafeni s hlavni vyhrou. Muze se
jednat o kuchyniské spotiebice nebo i o kompletni vybaveni kuchyné ve farmatském stylu.
Zalezi na ochoté klienta do podobnych aktivit zainvestovat. V prvni fazi soutéze by doslo i
k velkém sbéru dat od spotiebitelli pii vstupu do vérnostniho programu, které by Nas grunt

mohl v dalsich letech pouzivat ke komunikaci.

V druhé etapé vérnostniho programu zaméfené¢ho na zvySeni nakupni frekvence ziskéavaji
zéakaznici odmény za pravidelné ndkupy v urcité hodnoté¢ a spotiebitelské bonusy formou
slev nebo drobnych darku. Benefity druhé etapy vérnostniho programu bude nutné v pravi-

delnych intervalech obménovat, aby cely program neztratil na atraktivnosti.

Diky vérnostnimu programu muize N&s grunt sledovat model ndkupniho chovani svych

zakaznikl a upravovat tak sortiment nabizeného zbozi dle jejich potieb.

15.5.3 Reklama

Za hlavni podpirny nastroj pro komunikacni aktivity Naseho gruntu bychom mohli pova-
zovat i inzerovani v tisténych mediich. Samoziejmé s pfihlédnutim k volnym finan¢nim
prostifedkiim. Presto by Nas§ grunt mél inzerci v tisku podpofit, nebot’ i investice malych

finan¢nich prostfedkd mize Casto otevtit dveie tam, kde by jinak ziistaly zaviené.

Online inzerce nema pro koncept v podob¢ Naseho gruntu pfili§ velky smysl, nebot’ se nam
jednd primarné o imageovou reklamu, kterd je pro komunikace farmarskych potravin

vhodna.
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Komunikace by méla byt svézi s velkym dirazem na nabizené produkty. Fotografie zpra-
covaného produktu vzbuzuje chut a dobfe naformulovany text pak pobidku k navstiveni
prodejny. V kampanich je vhodné zaméteni na sezonni propagaci produkce zbozi, kterou je

mozné propojit se svatky a lidovymi obyceji.

S ohledem na primarni cilovou skupinu volime inzerovani v lifestyle casopisech, v titulech
se zaméfenim na potraviny, ale i na sport, fitness a médu. Obsah inzerce se zamétuje kro-
mé imageové kampané i na pravidelnou komunikacni podporu vSech vérnostnich progra-

md, profilu Naseho gruntu na socidlni sitich ¢i na firemni webovou prezentaci.
15.5.4 Online komunikace

15.5.4.1 Facebook

Jak uz bylo zminéno, tak vice jak ¢tvrtina respondentti z provedené¢ho marketingového

vyzkumu sleduje komunikaci o kvalitnich potravinach na socialnich sitich.

I kdyz maji stranky Naseho gruntu velky pocet uzivateli (2460 fanouski), jedna se z velké
casti o tzv. ,,mrtvé duse“. SouCasnd komunikace Naseho gruntu na Facebooku potiebuje
vétsi finanéni podporu. Komunikace neni pravidelnd a tématiim se vénuje pozornost jen v
nahodnych intervalech, reakce na komentare uzivateli je prakticky nulova. Pro uzivatele je

tedy obsah méné¢ atraktivni a neni zdrojem pravidelnych navstév a reaket.

Zménu by mohly pfinést pravidelné rubriky, napiiklad s recepty a soutéze zaméiené na
pravidelné sledovani obsahu Facebooku. I pfesto vSak je z diivodu politiky socialni sité
Facebook nutné zainvestovat vice financnich prostfedkli do reklamy na Facebooku, nez

tomu u Naseho gruntu bylo doposud.

Toén komunikace je mozné zachovat pii sniZzeni emocni zabarvenosti komunikace, které se
v prispévcich obcasné vyskytuje. Volime sebejisty ton, vzdy s odkazem na kli¢ova sdéleni

- kvalitu produktu, tuzemsky ptvod a tradici.
Piiklad soucasného stylu komunikace:

Ptibramaci, pozor! Zitra od deseti hodin ochutndvame v Gruntu vynikajici uzeniny z farmy
Rudolec. Pan Némec nam u toho bude povidat také o zrani hovéziho masa a o tom, na co

se ktery kousek v kuchyni hodi. Tak se zastavte, bude to stat za to.

Navrhovany styl komunikace:
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Dalsi workshop a ochutnavka je tu! Zitra v prodejné Naseho gruntu v Pribrami ochutnate
vynikajici uzeniny z farmy Rudolec. Mistr masa Pan Némec nam bude povidat o kon-
zumaci a spravném porcovani hovéziho masa. Pfijd’te si pochutnat na vynikajicim mase a

priucit se od mistra.

Sledujte facebook Naseho gruntu
a vyhrajte fakt velkou kachnu.

V dobé od 9. 10. do 9. 11. sledujte Nas grunt
na facebooku a odhalte hddanku skrytou
v prispévcich a vyhrajte fakt velkou kachnu.

Vice informaci na

WWwWWw.nasgrunt.cz

Obr. 22 Graficky navrh soutéze na

Facebooku (Zdroj: vlastni tvorba)

Obr. 23 Graficky navrh soutéze na Facebooku
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(Zdroj: vlastni tvorba)

15.5.4.2 Webové stranky

Soucasna internetova prezentace NaSeho gruntu nabizi mnoho informaci a jeji zpracovani
koresponduje s celkovou korporatni identitou firmy. Pfesto i zde je mozné aplikovat za-

sadni vylepseni.

Pro uzivatele by bylo vhodné ptidat sekci se sortimentem zbozi tak, aby si kazdy navstév-
nik mohl sortiment prohlédnout z pohodli svého domova nebo mobilniho zatfizeni. Tato
polozka na webovych strankach Naseho gruntu ptildka mnoho nerozhodnych a konzerva-
tivnich spotfebitelt, ktefi tak dostanou dostatecné¢ dlouhou dobu na rozhodovani, zda in-

vestovat sviij ¢as do navstévy prodejny, ¢i nikoli.

Dalsim vhodnym vylepSenim je vytvoreni poptavkového formuléfe, jehoz ucelem je dat
moznost uzivatelim poptat sortiment zbozi, které v prodejnach zatim neni. Piikladem md-
ze byt poptavka po nécem, co délavala babicka, kdyz byl spotiebitel v détském véku. To
by mohlo pomoci Nasemu gruntu vyvolat u zakaznikli emocionalni apely ve spojeni se

znackou.

Tyto podnéty mohou zaroven slouzit jako zajimavy obsah pro stranky Naseho gruntu na

Facebooku, kde budou uzivatelé vybidnuti k hlasovani o potravinu k zalistovani.

15.5.5 Sponzoring

Pro masovou komunikaci 1ze doporucit i TV prostory pro sponzorska sdéleni pti popular-
nich poradech o vateni jako podplrny nastroj pro celkovou komunikace Naseho gruntu
k cilovym skupinam. Na§ grunt by mél sledovat trend popularity poradu a aktivné¢ ménit
umisténi sdéleni u poradti dle oblibenosti. Tim bychom docilili spojeni, Ze znacka Nas

grunt nabizi pouze a jediné kvalitu, stane se podprahové vnimana jako néco dobrého.
Investice do TV sponzoringu, vzhledem ke své finan¢ni nakladnosti, by byly voleny velice

peclivé a primarné s prihlédnutim k moznostem v ramci rozpoctu.

15.6 Timing a rozpocet

Aby se mohl Nas grunt rozhodnout, jakou ¢ast komunikacni strategie podpofi, piipadné,
v idealnim nastaveni, zda bude realizovat kompletni navrzenou komunikac¢ni strategii, mu-

si znat nacasovani a rozpocet navrhovanych aktivit.
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Nejprve je dilezité zminit, jaka byla zvolena vySe alokovanych finanénich prostfedkti na
marketingové aktivity. Vyhrazeno bylo celkem maximalné 1 000 000 K¢ na ro¢ni komuni-

kacni kampan.

Casové i finanéni rozlozeni jednotlivych aktivit je uvedeno v tabulce nize. Castky byly

rozd€leny s ohledem na ptani klienta a projektové navrhy jednotlivych aktivit.
V navrhu je pocitano se startem aktivit po¢inaje 1. kvétnem 2014.

Tab. 2 Timing a rozpocet novych komunikacnich aktivit (Zdroj: vlastni tvorba)

Public relations
. , ., léto/podzim/zima . .
- tisk k
tiskova setkani 2014 a jaro 2015 35000 K¢ 4 140 000 K¢
- tvorba a nafoceni ., . .
1x/2 mésice 12 000 K¢ 6 72 000 K¢
receptu
Podpora prodeje
- tydenni promo s e
hosteskou na prodej- | "oividualni-dle |2 00 cca 6 42 000 K&
. potreby
né
~startvémostniho 1. o 5014 40 000 K& 1 40 000 K&
programu
Reklama
- inzeraty v tisténych ., . .
et 1x/mésic 20 000 K¢ 12 240 000 K¢
periodikach
Facebook
- rozsifena podpora ., Y "
Facebook Ads 1x/mésic 10 000 K¢ 12 120 000 K¢
Webové stranky
- rozSiteni webu kvéten 2014 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
- pravidelné aktuali- | o\ s 2 500 K¢ 12 30 000 K&
zace
TV sponzoring individuglni-dle |5 550 e 28| 280000 K&
potreby

Aktivity, které na zakladé¢ domluvy s Nasim gruntem nebyly zahrnuty do timingu a roz-

poctu, nebot’ jsou jiZ pokryty interné, jsou nasledujici:

* Veskeré pravidelné PR aktivity (ptipravy podkladu, jejich distribuce smérem k

médiim, komunikace s médii — media relations, organizace rozhovort a tiskovych
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konferenci, navrhovana komunikace s blogery, tvorba receptd, poradny, atd.), ne-
bot’ jsou fizeny internim marketingem. Jakakoli navrhovana vylepsSeni tykajici se
pravidelné a kazdodenni komunikace s médii by v ptipadé akceptace ze strany Na-
Seho gruntu by mohla byt realizovana v ramci jiz fungujiciho lidského kapitalu ve

firmé a jeho volnych kapacit, tudiz by zddné dodate¢né naklady nevznikly.

Jak je patrné ze sestaveného rozpoctu, vyrazné finan¢n¢ naro¢néjsi nez vSechny ostatni
aktivity jsou, dle oc¢ekavani, inzertni aktivity v tiSt€énych médiich a TV sponzoring. Tyto
komunikaéni prostiedky vyznamné pomahaji pti zvySovani brand awareness (povédomi o
znacce) a image znacky v oc€ich Siroké verejnosti, véetné nasich cilovych skupin, coz by
Nasemu gruntu urcité velice pomohlo, ale pokud se firma rozhodne do téchto aktivit jesté
tento rok neinvestovat, ur¢it¢ mize realizovat ostatni ndvrhy v komunikaéni strategii neza-

visle na TV sponzoringu ¢i inzerci.
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ZAVER

Marketingova komunikace je dnes jiz nezbytnou soucasti marketingové strategie kazdé
uspésné firmy. Pokud se mé zédkaznik dozvédét, v ¢em je produkt nasi firmy lepsi nez pro-
dukt konkuren¢ni, ¢i pro¢ uptfednostnit zrovna nase sluzby pied sluzbami naseho nejvétsi-

ho konkurenta, musime mu to sami sdélit. Komunikace je pfirozenou soucasti kazdodenni-

ho zivota a ne jinak je tomu i v pfipadé komunikace ryze firemni.

Stanovenym cilem bylo nastavit optimalni komunikacni strategii pro Na§ grunt pro obdobi
jednoho roku, coz se podarilo. Ta méla byt sestavena na zaklad¢ vysledka analyz a dotaz-

nikového Setfeni.

Nize jsou uvedena hlavni zjisténi z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni, pficemz
nékteré z nich piimo odpovidaji na polozené vyzkumné otazky (viz kapitola 14 Zavér ana-
lytické Casti):

* Nejvétsi konkurenéni silou je sila konkurence => zvolena komunikacni strategie
na tento fakt reaguje prostfednictvim vyzdviZeni jedné z nejvétSich konkurenc-
nich vyhod, kterd byla definovana, a to prostfednictvim komunika¢niho sdélenim
poukazujiciho na ¢tyfstupiiovou precizni kontrolu kvality a pavodu vyrobkii. To-
to sdéleni by se spole¢né s ostatnimi objevilo v kazdé komunika¢ni kampani, ktera
by byla realizovana. Vysledné zjisténi také dalo impuls vedeni NaSeho gruntu
k nepfetrzitému monitoringu konkurence, zvlasté sit¢ prodejen Sklizeno, ktera je do
budoucna pro Na§ grunt stale nejvétsi hrozbou.

* Potvrdilo se, Ze marketingova komunikace Naseho gruntu je nedostateéna a
nemiiZe proto prilikat znacce nové zakazniky => komunikacni strategie vyrazné
roz§itila komunikacni aktivity, které jsou vhodné pro komunikaci znacky Na§ grunt
a Sifeni jejich sdéleni do fad cilovych skupin.

* Cilova skupina spotrebitelii vyhledava informace nejéastéji na internetu =>
komunikacni strategie reaguje formou aktivnéjsi komunikace na online platformé —

spoluprace s blogery, weby pro Zeny, intenzivnéjsi komunikace na Facebooku.

Nové nastaveni komunikacni strategie by mélo vyrazné posilit naplnéni komunikacnich

cilti spolecnosti a potazmo i jejiho byznys planu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business To Business.

B2C  Business To Consumer.

PR Public relations

\'A% Veletrhy a vystavy
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SEZNAM PRILOH

P I: Dotaznik k marketingovému vyzkumu



PRILOHA PI: DOTAZNIK K MARKETINGOVEMU VYZKUMU

OSLOVENI RESPONDENTA

VaZena pani, vaZeny pane,

v tomto dotazniku, ktery zabere maximalné 5 minut VasSeho ¢asu, chceme znat Vase
nazory na sluzby a sortiment této prodejny. Prosime, odpovidejte, co moZna nejpres-
néji a nejuprimnéji.

ZAKLADNI INFORMACE O PROJEKTU

metoda sbéru dat: osobni dotazovani
celkovy pocet respondentii: n=min. 100

cilova skupina: zdkaznici dané prodejny — dotazovani by mélo probihat rozprostieno
do celého tydne a oteviraci doby prodejen

UVODNI CAST

R1. Jak &asto navitévujete tuto prodejnu? POUZE JEDNA ODPOVED
denné

2-3x tydné

1x tydné

2-3x do mésice

1x mésicné

mén¢ Casto

nevim, nedokazi odhadnout

N[N N | B |W(N |~

R2. V jakém &ase sem obvykle chodite? POUZE JEDNA ODPOVED
dopoledne 7:30 — 11:00

ptes poledne 11:00-13:00

odpoledne 13:00-16:00

k veceru 16:00-18:00

jen o vikendu

nevim, nedokazu odhadnout

AN DN | [ W[ |—

R3. NavS$tévujete nékdy farmarské trhy?.
\ ano \ 1 \ \ ne \ 2 \

R4. NavStévujete nékdy prodejny Sklizeno?.
\ ano 1 \ \ ne \ 2 \




HLAVNI DOTAZNIK

Nyni se Vas budeme ptat na konkrétni dotazy tykajici se Vasi navstévy v této prodej-
né. ProtoZe nas zajima Vas nazor a radi bychom se zlepsili, prosim odpovézte upfim-
né. Vase odpovédi jsou anonymni a budou zpracovany s odpovéd’mi jinych zakazni-
k.

Q1.  Odkud jste se o prodejné Nas grunt dozvédél/a?
MOZNOST VICE ODPOVEDI

z tisku (upoutdvka v novinéch, casopise atd.)
z webovych diskusi

z ¢lanku na webu

z farmarskych trhi

od znamych, ptatel

v jiné prodejné potravin

od farmare, firmy co tady dodava vyrobky

z blogu

z radia

z Facebooku 10
z televize (televizniho poradu) 11
odjinud 12
nevi, nepamatuje si 13
Sel/sla jsem okolo 14

O ([0 |I [N | |W(N|—

Q2. Kde byste se nejradéji dozvidal/a informace o NaSem gruntu?
POUZE JEDNA ODPOVED

z tisku (upoutdvka v novinéch, casopise atd.)
z letdku do schranky

z televize (televizniho potradu, reklamy)

z Facebooku

z emailu do mé schranky

od hostesky na prodejné

od hostesky v okoli prodejny

odjinud

Z internetu

O [0 |Q [N [N | |W[N|—

Q3a. Navstévujete nékdy webové stranky Nas grunt?.
\ ano \ 1 \ \ ne \ 2 \

POKUD ANO, PTEJTE SE:



Q3b. Jak byste ohodnotil/a webové stranky, fekl/a byste, Ze Vam naSe stranky...

POUZE JEDNA ODPOVED

velmi vyhovuji 1
spiSe vyhovuji 2
ani vyhovuji ani nevyhovuji 3
spiSe nevyhovuji 4
zcela nevyhovuji 5
Q4. Sledujete porady v televizi zamérené na poctivé potraviny a vareni?
\ ano \ 1 \ \ ne \ 2 \
Q5.  Ctete na internetu diskuse &i blogy o nakupech kvalitnich potravin?
\ ano \ | \ \ ne \ 2 \
Q6. Sledujete na Facebooku stranky, které jsou zamérené na nakup kvalitnich po-
travin od ¢eskych farmaria?
\ ano \ | \ \ ne \ 2 \
DEMOGRAFIE

Na zavér se Vas zeptam na nékolik dopliiujicich demografickych otazek, které jsou
urceny vyhradné pro statistické ucely.

ID1.

ID2.

ID3.

Pohlavi respondenta NEPTEITE SE, JEN ZAPISTE.

‘ muz ‘ | ‘ ‘ Zena ‘ 2 ‘

Jaké je VaSe zaméstnani?

Vrcholovy management, majitelé vétSich firem (30 a vice zam.), 1
Odbornici, specialisté, pracovnici s vysokoskolskym vzdélanim 2
Stfedni management, majitelé malych firem (do 29 zam.), Giedni- 3
Pracovnici s nutnou kvalifikaci (kadefnice, soustruznik apod.) 4
Pracovnici bez nutné kvalifikace (pomocny délnik, hlida¢ apod.) 5
Ekonomicky neaktivni (dichodci, studenti, zeny v domadcnosti, 6
Jaky je Vas rodinny stav?
Zenaty, vdana 1
Vdovec, vdova 2
Rozvedeny, rozvedena 3
Zijici oddélend 4
Svobodny 5




ID4.

IDS.

ID6.

ID7.

Kolik osob (véetné Vas) Zije ve Vasi domacnosti?

1
2
3
4
5
6

a vice

AN N[ W |—

Kolik déti do 18 let (vietné) Zije ve vasi domacnosti?

ani jedno

Jedno

Dvé

Tti

Ctyfi a vice

AW |~ O

Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

7S

vvucéen/a

SS

VS /VOS

AW (N |—

Uved’te prosim, jaky je celkovy Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti

Z niZe uvedenych prijmovych kategorii.

do 10 000 K¢

10 001 — 12 000 K¢

12 001 — 14 000 K¢

14 001 —20 000 K¢

20 001 —30 000 K¢

30001 —40 000 K¢

40 001 — 50 000 K¢

50 001 — 60 000 K¢

60 001 — 70 000 K¢

70 001 — 80 000 K¢

80 001 K¢ a vice

Odmitl/a

ol |So|co||n v ||| |—




