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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma marketingova komunikace spolecnosti Svéta Plodu je rozdélena
na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je prace vénovana teoretickym
vychodiskiim v oblasti marketingu obecné¢, marketingovym nastrojim, vyvoji marketingu a
jeho novym formam. Praktickd ¢ast nejprve analyzuje stav marketingu do Unora roku
2014, vyhodnocuje pomoci tfi analyz: PEST, SWOT, Porterova. Na zaklad¢ vysledkt
analytické ¢asti jsou popisované projekty, které jsme realizovali. Prace je zakonéena

navrhem dal$ich projektd do budoucna.

Klicova slova: Svét Plodl, marketingovd komunikace, nizkondkladovy marketing, vyvoj
reklamy, PEST analyza, SWOT analyza, Porterova analyza, zdravd vyZiva, trvanlivé

potraviny

ABSTRACT

The master thesis of marketing communication of company Svét Ploda is divided into
theoretical and practical parts. The theoretical part of the thesis is devoted to theoretical
background of marketing, marketing tools, development of its new forms. The practical
part analyzes the state of marketing until February 2014, evaluated using three analyzes:
PEST, SWOT, Porter. Following projects are based on the results of the analytical section.

The thesis ends with proposals of other projects for the future.

Keywords: Svét Plodd, marketing communications, low-cost marketing, advertising
development, PEST analysis, SWOT analysis, Porter's analysis, healthy diet, perishable

foods
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UvVOD

Téma své diplomové prace jsem si vybral diky mému spoluzakovi Otovi Janikovi, kterého
znam jiz od prvniho ro¢niku studia a druhému kamaradovi Tomasi Hofmanovi. Tito dva
odstartovali v Zati 2012 projekt Svét Plodd. Jedna se o maloobchodni a velkoobchodni
prodej sortimentu suchych plodu, trvanlivych potravin a zahrani¢nich specialit. Mél jsem
pifed oCima cely pribéh a sem tam jsem jim vypomahal, nez jsem piesel do plného
pracovniho procesu. Jako téma mé diplomové prace jsem si vybral tedy Marketingovou

komunikaci spole¢nosti Svét Plodu.

Diky nendhodnému sledu udalosti, ktery mé prakticky dostal do pozice, kde jsem chtél byt,
jsem si mohl préci na projektu i diplomové préci vice uzit. Odlozili se mi statnice, protoze
jsem opakoval pfedmét z minulého roku, ktery jsem nestihl ukoncit v terminu do ptihlasek
ke statnicim. Nem¢l jsem uz povinnost chodit do Skoly, kromé jednoho cviceni za tyden
(Unor 2014) a ve firmé bylo misto pro daliiho lovéka, ktery se mohl zapojit do prace a ne
jen vypomahat. V diplomové praci budu tedy popisovat mou dosavadni praci ve firmé
Z pohledu marketingové komunikace. Ta pozice kde jsem chtél byt, je tohle, Ze mizu psat

o néfem realném, co jsem nebo jsme spolecné vytvorili za cca ro¢ni spolupraci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvofeni teoretické reSerSe v oblasti marketingu a jeho nastroju
zamefeného na komunikacni mix a vyvoj reklamy s naslednou analyzou marketingovych
aktivit spole¢nosti Svét Plodii do Unora 2014, popisem realizovanych projektil a navrzeni

novych projekt do budoucna.

V teoretické ¢asti jsem postupoval metodou sbéru a analyzy primarnich a sekundéarnich
dat. U praktické casti jsem analyticky tsek zakoncoval prostiednictvim SWOT analyzy,
PEST analyzy a Porterovou analyzou péti konkurencnich sil. Na zakladé vysledka téchto
metod jsem kreativnim a logickym myslenim navrhl a realizoval projekty. Vychodiskem
pro rozhodovani byl sbér informaci prostfednictvim dotazovani zdkaznikii a prizkum

internich dat spole¢nosti, analyza statistickych vystupu z webu a téetnictvi.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vSude kolem nas - od Satli, které nosime, ptfes webové stranky, na které
klikneme az k reklaméam, na které se divame. Dobry marketing se v neustale zvySujici mife
stava dulezitou soucasti podnikatelského tispéchu. Praveé proto je nutné prikladat mu velky
diraz. V rozsahlé teorii marketingu se muZzeme setkat s nékolika definicemi:

* Marketing je mozné chépat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potteby zakaznika. (Zamazalova et al, 2010, s. 4)

+ Jakubikova definuje marketing jako integrovany komplex ¢innosti od vyzkumu trhu,
analyzy prostiedi, prizkumu potfeb a pfani zakaznikl ¢i studii ndkupniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele pres koncepcni Cinnosti jako jsou planovani, tvorba produktu, volba
distribu¢nich cest, cenova politika a jiné. (Jakubikova, 2008, s. 40)

Muzeme konstatovat, ze hlavnim ukolem marketingu je na zaklad¢ spravné analyzy
prostiedi a segmentace zakaznikdi za pomoci marketingovych néstroji dokézat ovlivnit
resp. zmanipulovat vjemy soucasné¢ho nebo potencidlniho zakaznika a vyvolat v ném

potiebu koupé ¢i uzivani nabizeného zbozi a sluzby za ucelem zisku.

1.1 Marketingové nastroje

- Produkt

- Cena

- Misto

- Propagace
- Lidi

Produkt (Product)
Produkt je jednim z hlavnich nastroji marketingu. Rozumime jim vyrobky a rovnéz sluzby,

které firma nabizi zékaznikim na cilovém trhu. Radime sem sortiment, kvalitu, design,
znacku. (Kotler et al, 2004, s. 107) Produkt je to, co spolecnost nebo firma prodava svym
zakaznikim. Je dilezité, aby z hlediska marketingu firma vnimala svého zékaznika, jakou

potiebu nebo pozadavek chce zakaznik uspokojit.

Cena (Price)

Cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zadkaznik vynaloZzit, aby vyrobek ziskal,
koupil. Radime sem: ceniky, slevy, nédhrady a platebni podminky. Vyraznou roli v
marketingu zastava pravé cena. (Kotler, et al, 2004, s. 105)

Cena je regulatorem poptavky a nabidky na trhu. Je jedingym prvkem marketingu, ktery
produkuje zisk. Ostatni slozky produkuji pouze néaklady. Teorie fika, Ze cena by méla
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odrazet kvalitu produktu, ktery je firmou dodavan na trh. Neni vSak pravdou, ze vysoka
cena znamena vysokou kvalitu a naopak. Existuji cenové strategie, které muze firma vyuzit
pii ocenovani svych vyrobkii nebo sluzeb.

» Strategickda cena - urCeni dlouhodobé cenové hladiny, ktera odrazi kvalitu
produktu. Nepouzije se fixni cena, ale ur¢i se pouze hranice maximalni a minimalni ceny.

* Nékladova cena - vychazi z vlastnich nakladii na produkt, ke kterym se pfipocitava
procento na kryti ndklada spojenych s prodejem a na kryti zisku. Existuje i ndkladové cena,
ktera vychazi z fixnich a variabilnich nakladt firmy, stanoveni minimélniho objemu
prodeje - bodu zlomu, kde se dosahne hrani¢ni rentabilita. Nevyhodou strategie je, ze
vychazi jen z vnitinich podminek firmy a abstrahuje od vnéjsiho okoli.

* Margindlni cena - vychazi z marginalnich ndkladi.

* Taktické cena - kratkodobé zmény cen v souvislosti se zménami trhu.

Misto - distribuce (Place)

Misto zahrnuje vSechny aktivity sméfujici k tomu, aby se produkt stal pro cilové zakazniky

fyzicky dostupnym. Patii sem: distribu¢ni cesty, dostupnost distribucnich siti i prodejni
sortiment. Distribu¢ni cesty pomahaji lidem ptekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické
bariéry, které je v moderni spolecnosti oddé€luji od toho, co potiebuji, chtéji nebo touzi
vlastnit ¢i uzivat. Pestrost nabidky a S§ife sortimentu produktti v distribucni siti jsou
urcovany organizaci distribucnich cest a jejich spravnym fungovanim. JelikoZ distribuce
mluvi o transferu produktu z mista jeho vzniku aZ po misto jeho uzivani. (Foret et al, 2005,
str. 110)

Propagace - marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovy ndstroj propagace zahrnuje vSechny aktivity sméfujici k tomu, aby se
zdkaznik seznamil s danym vyrobkem a zakoupil si jej. Radime sem: reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, piimy prodej a vztahy s vefejnosti. (Kotler et al, 2004, s. 104-105)

Dale se tomuto tématu budu vénovat nize.

1.2 Koncepce marketingové komunikace

Moderni marketing vyZaduje vice nez jen vytvoreni dobrého produktu, stanoveni atraktivni
ceny a zpfistupnéni produktu na trh. Spole¢nosti musi rovnéZ neustdle komunikovat se
soucasnymi a potencidlnimi stakeholdery a vefejnosti. Pro vétSinu spolecnosti neni
otazkou, zda komunikovat ale spiSe, co fict, jak to fict, komu a jak ¢asto. Pravé na to slouzi
marketingova komunikace. (Kotler, 2007, s. 574)

Marketingovou komunikaci definuji autofi:
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* Podle Hradiské, marketingova komunikace pfedstavuje: "Soubor bezprostiedné
pusobicich ¢innosti masového, skupinového a interpersonalniho charakteru, které smétuji k
dosazeni zmén ve znalostech, postojich a chovani cilové skupiny ve vztahu k urcitému
produktu." (Hradiska et al, 2010, s. 22)

* Kotler tika, ze marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a piesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim, pfimo ¢i nepfimo, vyrobky a
znacky, které prodavaji. Pfedstavuje v jistém slova smyslu "hlas-znacky a je prostiedkem,
kterym lze podnitit dialog a vytvaret tak vztahy se spotiebiteli.(Kotler, 2007, s. 573)

je vytvareni a budovani vztahu spoleCnost versus spotiebitel. V soucasné dobé je vSak
komunikace ¢i "budovani vztahii stale t€zsi, protoze stale vice spolecnosti se pokousi
zaujmout pozornost spotiebitell a ovlivnit jejich rozhodnuti.Zjednodusené teceno,
konkurence je obrovska.Pravé proto je potieba zvolit spravnou metodu komunikace,
osloveni, dopadu na soucasné¢ho ¢i potencidlniho spotiebitele a tedy samotnou formu

marketingové komunikace.

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Z pojmu marketingova komunikace - je ziejmé, Ze se nejedna pouze o jeden nastroj ale
pravé o soubor nastrojii, které spolecnost koordinuje tak, aby poskytovala jasné,
konzistentni a ptesvédéivé informace o sobé, své nabidce a donutila- resp. ovlivnila tak
zakazniky k jejich pozitivni reakci a vyvolani zajmu.

Marketingova komunikace by se neméla soustiedit na feSeni kratkodobych cila jako jsou
okamzité zvyseni povédomi o znacce, zména spotiebitelskych preferenci a pod. Smyslem
marketingové komunikace by meélo byt fizeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky béhem
pted-nakupniho, nakupniho a po-nakupniho obdobi.(Zamazalova, 2009, s.184)

Je na rozhodnuti kazdé spolecnosti, jak si sestavi svij marketingovy komunikacni
mix. Mize se rozhodnout napftiklad, kterému z nastroji komunika¢niho mixu pfifadi
nejvétsi dualezitost, rovnéz kolik finanénich prostfedkti ze svého rozpoctu na jednotlivé
nastroje vynalozi a jakym podilem je pterozdéli. Proto je dulezité pii volbé vhodné
kombinace komunikacnich nastroji zohlednit jejich charakteristické vlastnosti, vyhody,
nevyhody a rovnéz naklady s tim spojené. Jak jsem jiz zminil, cilem kazdé spolecnosti je
co nejlépe wuspokojovat potieby svych zdkaznikli, at’® uz potencidlnich nebo
soucasnych. Nejde vsak jen o dodani produktt a sluzeb na trh, ale jde i o fakt, Zze zakaznik
chce koupi uspokojit nékolik svych potieb. V prvni fad¢ chce zakaznik produkt nakoupit v
urcité, pozadované kvalité, za odpovidajici cenu av neposledni fadé chce byt rovnéz 0 jeho
kvalitach a vlastnostech informovan. Komunikace s potencidlnimi a sou¢asnymi zékazniky
by neméla byt nikdy ponechdna ndhod¢.Pravé na to se zameétfuje marketingovy

komunika¢ni mix a jeho néstroje.
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1.3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje slozku marketingového komunika¢niho mixu, se kterou se setkavame
v kazdodennim Zivot¢ nejcastéji, kterou mame nejvice na oc¢ich a kterou si rovnéz nejvice
uvédomujeme. Reklama je placend, neosobni forma prezentace produkti ve své podstaté
predstavuje vzdy ucelové a jednosmérné sdéleni, pomoci kterého spolecnost komunikuje
se svymi soucCasnymi ale i potencialnimi zakazniky, a to zejména pomoci riaznych
informacnich prostiedkli jako jsou napiiklad média.Vyznacuje se schopnosti piisobit na
nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém casovém useku av
Siroké geografické oblasti. (Foret et al, 2005, str. 118)

"Reklama je medialnim komunikacnim ndstrojem, jejimz cilem je dosazeni obchodniho
uspechu primym ovliviiovanim spotrebitelského chovani, ale i vétsiny podnikatelskych
subjektii, je nejviditelnéjsi formou masové komunikace.” (Medvéd et al, 2003, s. 136)
Hlavnim cilem reklamy je pfesvédcCit spotiebitele, aby si dany produkt zakoupil a aby mu
dali pfednost pied nabidkou konkurence.

Pti rozhodovani o vyuziti reklamy je tfeba, aby si spole¢nost odpovédéla na fadu otazek
typu: Komu ma byt reklama urcena? Co chceme pomoci reklamy dosahnout?Co bude
pfedmétem reklamy? Co bude obsahem - co chceme reklamou fict? Kde bude reklama
umisténa (v jakém médiu)? Jaka bude frekvence reklamy? Jaké jsou finan¢ni
moznosti? (Foret et al, 2005, s. 194) Tak jak jsem zminoval jiz vySe, pii vybéru reklamy je
tteba zvolit vhodny medialni prostfedek reklamni kampanég, kterd vyzdvihuje vyhody a

nevyhody nejrozsifenéjsich forem reklamni komunikace na trhu zbozi a sluzeb.

1.3.2 Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikaéni aktivity, jejichz cilem je
zvysit objem prodeje a ucinit nabidku produktu pro zakaznika atraktivnéj$i.V ramci
podpory prodeje se vyzaduje aktivni spoluucast zakaznikd, a to bud’ formou okamzitého
koupe, objednédni, sepsani dodavatelsko-odbératelské smlouvy, slozenim zalohy
apod. Prvnim a zakladnim faktorem podpory prodeje je pravé casova omezenost. Je
realizovana pouze v presné vymezeném a spotiebitelem pfedem oznameném obdobi,
zpravidla n€kolik dni. Druhym kli¢ovym faktorem tohoto typu komunikace ja participace
zakaznikl a jejich aktivni nakupni chovani béhem predem stanovené doby. (Foret et al,
2005, s. 123)

Podporou prodeje rovnéz miizeme rozumeét Siroky sortiment nastrojti, které maji vétSinou
velmi specifické vlastnosti. Pritahuji pozornost zakaznikd a silné je podnécuji ke koupi

nabizeného produktu a tak nasledn¢ zvysuji upadajici prodej. (Kotler et al, 2004, s. 637)
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Podle toho, na jaky typ zakaznikti je podpora prodeje sméfovana muzeme z hlediska
prodavajiciho rozlisit:

* Podporu prodeje vici zprostredkovateltim:

- Cenové obchodni dohody,

- Necenové obchodni dohody,

- Spole¢nou reklamni ¢innost,

- Pracovni schiizky,

- Vecirky, pohosténi, rauty,

- Vécné ¢i penézni odmeény ...

* Podporu prodeje viici spotiebitelim:

- Kupony (vydavané vyrobcem musi spotiebitel splnit urcité podminky),

- Rabaty (pro produkty dlouhodobé spotieby)

- Cenové balicky (do€asné za niz$i cenu),

- Prémie (darky zdarma nebo za sniZenou cenu),

- Odmeény (sbirani bodd, za ziskané body poskytnuta sleva),

- Loterie (vyherci jsou vylosovani ndhodng),

- Soutéze (hry a kombinace her a loterii, vitézové jsou urceni podle pravidel soutéze) ...
(Foret et al, 2005, 5.120-121)

Podpora prodeje je Casto vyuzivana soucasné s reklamou. Mize byt jejim podplrnym
prvkem nebo naopak reklama slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory
prodeje. Vydaje na tento marketingovy nastroj v posledni dobé rychle rostou. Divodem
pro¢ zvySovat vydaje na podporu prodeje jsou nasledujici: podpora prodeje je
managementem vnimana jako efektivni prodejni nastroj; tlak na zvySovani prodeje; vysoce
konkurencni  prostfedi; nizkd  diferenciace  sluzeb, orientace spotiebiteld  na
cenu; zainteresovanost  spole¢nosti  na  prodeji  své  znaCky, niz§i ucinnost
reklamy. (Zamazalova, 2009, s. 204)

Podpora prodeje piindsi rychlejsi a 1épe meéfitelné prodejni ucinky jako reklama. Jeji
vyuziti je spojeno s mnoha vyhodami a nevyhodami. Vyhodou podpory prodeje je
napiiklad okamzité a velmi intenzivni plsobeni na rozhodovani spotiebitele. Tento
marketingovy ndstroj plisobi téméf ihned po jejim prohlaseni na narlist obratu avsak jeji
trvani je Casové omezené. Coz piedstavuje jednu z jejich slabin. Za dal$i nevyhodu
muZzeme povazovat vyckavani zékazniki praveé na obdobi slev. Proto je dilezité klast diiraz
na spravnost zvoleni podpory prodeje, aby nedochdzelo k poSkozeni image firmy, pravé
neustalymi slevami, které vyvolavaji dojem nizké kvality nabizené sluzby. (Zamazalova,
2009, s. 202)

Obecné feceno, podpora prodeje mé za kol spiSe pomoci posilit pozici znacky a budovat
tak dlouhodoby vztah se zdkaznikem, jak jen kratkodobé& zvysit obrat resp. doCasné ptilakat
zakazniky ke znacce. (Kotler et al, 2004, s. 662)
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1.3.3 Osobni prodej

Jedna se o ucinny a efektivni nastroj komunika¢niho mixu z divodu osobniho piisobeni na
spotiebitele tvaii v tvat. Velmi dilezita je v tomto pfipadé osobnost prodejce, tj. mira jeho
profesionality, znalost nabizené sluzby, celkové chovani a vystupovani, znalost
psychologického plisobeni na zakazniky a divéryhodny vzhled.Osobni prodej mé nékolik
zéasadnich vyhod ve srovnani s jinymi formami marketingové komunikace jako jsou:

- Pfimy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezprostiedné reagovat na jeho

chovani,

- Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahti od obycejného realizovaného prodeje az po
vytvoreni osobnich a ptatelskych vztaht,

- Budovani databaze osvédcenych zakazniki, kterda umoznuje udrzovani kontaktu se
stavajicimi zékazniky a redlnou moznosti dal$iho prodeje,

- Vyuzivani a uplathovani psychologickych metod ovliviiovani zdkazniki a uméni
usmérnovat jejich potieby a pozadavky. (Foret, 2005, s.125-126)

Samotny osobni prodej sestava z n¢kolika fazi, které na sebe bezprostfedné navazuji:

- Kontaktovani zakaznika,

- Urc¢eni jeho poZzadavkd, prani,

- Pfedstaveni, ptiblizeni nabizené sluzby,

- Uzavteni obchodu - samotny prode;j,

- Poprodejni faze. (Zamazalova, 2009, s. 203-204)

Cilem osobniho prodeje neni jen najit zajemce o produkt, informovat je, poskytnout jim
komplexni informace, presvédcit je aby, produkt koupili ale jedna se pravé io poprodejni
sluzby. Jinak feceno prodany produkt pro spolenost neptfedstavuje konecny cil. Poprodejni
sluzby ptredstavuji uspokojeni zdkaznika po koupi. Tim rozumime napiiklad informovéni
zékaznika pribézné; informovani o novinkach slevach ¢i akcich; hodnoceni spokojenosti
zékaznikli a prispivani k jejich zvySené spokojenosti resp.jejich podniceni k dalsi
koupi. Pti vybéru metod komunikace je podstatné sledovani piasobeni komunika¢nich
nastroji na kone¢ného spotiebitele.

Z praxe vyplyva, Ze v ptipadé¢ pred-ndkupni fdze je nejucinnéjSim nastrojem prave
reklama, jelikoz nejvice piisobi na potencidlniho zdkaznika. V ptipad€ ndkupni faze je
viditelné, Ze nejucinngj$im nastrojem je prave osobni prodej zatimco reklama zachazi az
do nejméné efektivniho bodu. Proto je mozné konstatovat, Ze mnozstvi spole¢nosti zvoli
pravé pii nakupni fazi kombinaci komunikacnich néstrojl, aby v kazdé z uvedenych fazi
byla zajisténa efektivnost.

V po-ndkupni fazi je nejdilezitéj$im nastrojem praveé podpora prodeje a opét reklama,
jejichz ukolem je nepfetrzité zajisStovani informovanosti klienta, udrzeni jeho spokojenosti

a podniceni jej k dal§imu opétovnému nékupu.
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1.3.4 Vztahy s verejnosti (PR)

Spole¢nost nemusi vyjadfovat vztah pouze ke spotiebitelim, dodavatelim a obchodnim
partnerim ale mé rovnéz vztahy k dal$i zainteresované vetejnosti. Vefejnosti rozumime
mnozinu skupin, které mohou mit na ¢innost firmy urcity vliv. Pravé na tuto problematiku
se zamefuje Public relations (dal jen PR) - vztahy s vefejnosti.

PR muzeme definovat jako aktivni ovliviiovani minéni za ucelem ziskani souhlasu mezi
obcany, které zahrnuje Sirokou $kalu programii na podporu nebo ochranu image u firmy
resp. jejich jednotlivych produkti. (Ftorek, 2010, s. 55) Jejim cilem je osvojit si pozitivni
program a snizit tak mnozstvi napadnutelnych praktik, které v prvni fadé vyvoldvaji
negativni reakci vefejnosti. Do zna¢né miry urcuje to, jak je spole¢nost vnimadna na
vefejnosti pfipadné nekterou zijmovou skupinou. Jednoduse feceno, jakou ma
povést.. Hlavnim zprostfedkujicim ¢initelem, a tedy i nastrojem soucasného PR jsou
masové média. (Kotler, 2007, 5.634-635)

Masové média (masmédia) predstavuji kliCovy komunikaéni kanal moderni
spole¢nosti. Zprostiedkovavaji identicky zazitek, konkrétni piibéh a siln¢ ovliviiuji
formovani spolecenského povédomi a mysleni. Pfedstavuji hromadné sd€lovaci prostredky
a rozdélujeme je na:

- Tiskové (letdky, noviny, ¢asopisy),

- Elektronické (rozhlas, televize, internet). (Pfikrylova et al, 2010, s. 238)

Pii sledovani a vytvareni samotného PR je dileZité zaméfit se na 5 hlavnich skutec¢nosti
jako jsou:

- Vztahy s tiskem - jedna se o prezentaci novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti v
tom nejlepSim svétle,

- Publicita produktll - pfedstavuje snahu co nejlépe zvetfejnovat informace tykajici se
specifickych produkti,

- Korporatni komunikace - zamétuje se na podporu chapani spolecnosti prostiednictvim
vnitini a vnéj$i komunikace,

- Lobbing- jednani se zastupci zakonodarci a statnich ufednikti ohledné podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opatient,

- Poradenstvi - rady a doporuc¢eni managementu ohledné& vefejnych zéletitosti a pozice
spolecnosti. (Kotler, 2007, s.631-632)

1.3.5 Direct marketing

Direct marketing je forma marketingové komunikace, u které se oslovuji zakaznici pfimym
adresnim oslovenim. Od ostatnich marketingovych néstrojii 1isi tim, Ze se zaméfuje na

osloveni peclivé vybranych zakaznikt. Jeho cilem je ziskat okamzitou odezvu a budovat
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dlouhotrvajici vztahy s klienty. Ke komunikaci se vyuzivaji databaze s informacemi 0

klientech.

S rozvojem internetu se p¥imy marketing v poslednich letech velmi zménil. V Ceské
republice vyuziva internet témét 80 procent populace, coz je o Ctvrtinu vice nez v roce
2008 a dvojnasobek oproti roku 2005. Firmy jsou si toho védomy, a proto jej vyuzivaji ve
své komunikaci mnohem castéji nez diive. Nékteré z nich dokonce zamétuji svoji
propagaci pouze na tuto oblast marketingovych nastrojii pfimého marketingu. (Ptikrylova

etal, 2010, s. 243)
Vyhody

Niz§i naklady - pomoci vyuziti pocitacové technologie a navic miiZze oteviit nové
distribu¢ni kandly, kterymi budou putovat dodavky a objednavky od odbératele piimo k

zakaznikovi.
Cileni— zde je dilezité vybrat urCitou Cast zakazniki, na které bude cilit.

Kontrola a spolehlivost — reakce zakazniki je mozné piitadit pfimo k urcité ¢asti ptimého
marketingu, a proto miizeme snadno mefit vysledky. Dale vyjasiiuje smér a ulehcuje

proces neustalého zlepSovani budoucich akci.

Rychlost a pruZznost — napft. pfi telemarketingu — zdkaznikovu reakci zaznamendvame

ihned, co s nim navazeme kontakt a rozhovor tak mizeme upravit dle jeho reakci.
Efektivita vynaloZenych nakladii — prvotni néklady na osloveni lidi jsou zpocatku vyssi
avSak naklady na Zadosti ¢i objednavky zbozi jsou podstatné niZsi.

MoZnost zkouSeni — ménit muizeme kdykoliv kaZzdou proménou — cenu, nacasovani,
seznamy apod.

Prvek mezinarodnosti — nabizi jinou mozZnost vstupu na nové trhy. Kontakt poStou ¢i
telefonem muZe byt v Gvodni fazi ndkupniho cyklu pro zakaznika levné;jsi a rychlejsi.
Dlouhodobi zakaznici — podnik ma moznost k vybudovani databaze a udrzovat se
zékazniky dlouhodoby aktivni vztah.

Vice funkénost — umoziiuje rozdéleni soucasnych zékaznikli do rozlisSnych skupin
napiiklad, ktefi z nich jsou dileziti, na prodej, poskytovani sluzeb a sbér informaci o

reakce na urcité nabidky.
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Moznost vytvoteni databaze — umoziuje presné se chovat k zdkaznikovi tak jak zada a

podle jeho prani a predstav.

Databazové systémy

Slouzi ke tvorbé, skladovani, dolovani, ¢isténi a dalsi praci s daty o zakaznicich. Je to
seznam zdkaznikd a k nim jsou pfifazené rizné informace o nich. Tento seznam je velmi
cennym aktivem spoleCnosti. Informace do databdzi lez ziskat rliznymi zplsoby — ze
zaruCnich listl, seznamu predplatiteli a rtznych dalSich propaga¢nich akci. Do této
databaze je vhodné umistit co nejvice informaci o zakaznikovi — napft. 1 Zadosti ¢i stiznosti,
kazdy komentar i dotaz. Tato databdze nam umoznuje zakaznika vice poznat a 1épe cilit na
jeho ptani a potfeby. Pomoci takové databdze muize podnik urcit v jaké fazi ndkupniho
cyklu se zakaznik nachdzi. Tyto databaze se musi uchovévat v bezpeci. Dobrému a
uspésnému marketérovi jde hlavné o ziskani dat, jejich ulozeni, rozpor, interpretaci a také
o fadné vyuziti, které odhali skryté vzory nakupovani a rizné zvyklosti, které predtim vidét
nebyly. DalSim dilezitym krokem pii databdzovém marketingu je jeji CiSténi. Napf.

béhem recese se mize zvysit nepotiebnych udaji az o 25 % roc¢né.
Druhy pfimého marketingu

Telemarketing - je forma nabizeni zbozi danému zéakaznikovi prostfednictvim telefonu.
Déli se na pasivni a aktivni formu. Pfi pasivnim telemarketingu je zakaznik naveden k
zavolani na uvedenou, vétsinou bezplatnou linku. V pfipadé aktivniho telemarketingu jsou
stavajici ¢i potencidlni zakaznici oslovovani z iniciativy firmy. Ob& formy jsou efektivni a
méné nakladné nez ostatni néstroje pfimého marketingu. Telemarketing mohou provadét
firmy vlastnimi silami nebo prostfednictvim specializovanych telefonnich center, tzv. call
centra. Uskalim této formy piimého marketingu je jeji negativni vnimani ze strany

oslovenych zakaznikti (Zamazalova et al., 2010,s. 103).

Direct mail - Direct mail je jednim z nejpouzivanégjSich kanald pfimého marketingu.
Zahrnuje dorucovani postovnich zésilek na adresy zakazniktim. Hlavni sd€leni direkt mailu
se upravuje podle potieb dané cilové skupiny. Kromé klasického sd€leni miize zasilka
obsahovat i darek, poukéazku, katalog, soutéz, zkuSebni CD apod. (Zamazalova et al., 2010,

5. 104).
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Direct mail je vhodny pro pifimou, individualni komunikaci. Vyuziva se jak k ziskani
novych zakazniki, tak k navyseni prodejii u stavajicich. Vydaje na direct mail jsou vyssi
nez u telemarketingu. Nevyhodou muze byt také nedoruceni zasilky piimo piijemci

(Kotler, 2007, s. 698).

E-mail marketing - Emailovy marketing je dal$i formou pfimého marketingu, kdy jsou
cilené rozesilany komercni i nekomercni zpravy na emailové adresy piijemct, kteti

poskytli sviij souhlas k zasilani (Kotler, 2007, s. 745).

Zasilkové katalogy - Katalog je seznam vyrobkl a sluzeb ve vizualni podobég, vytiStény
nebo ulozeny v elektronické podob¢, ¢i nahrany v databdzi. Zakaznikiim poskytuje
pohodny vybér ze Siroké Skaly vyrobka bez nutnosti navstévy obchodu prodejce, informuje
o novinkdch a mimofadnych akcich. Dava také moZnost zbozi objednat a nechat si ho
dorucit na uvedenou adresu. Na zakladé¢ objednavek z katalogh je provadén zasilkovy
prodej (Ptikrylova et al, 2010, s. 276). Mnoho firem pfidalo do svého marketingového
mixu vedle tradi¢nich tisténych katalogii 1 katalogy elektronické, kde si zékaznici mohou
zboZi rovnou objednat a zaplatit. Vzniklo také nékolik firem, které maji vyhradné

internetové katalogy.

Teleshopping s pfimou odezvou - Mtze mit podobu delsich reklamnich spott, ve kterych
jsou predstavovany vyrobky, pfi¢emZ po skonceni spotu, je mozné zavolat na telefonni
linku a zboZi si objednat. Spotiebitelé mohou k rychlému nakupu motivovani tim, Ze
pokud zavolaji béhem urcitého casového tseku, nebo budou-li mezi prvnimi volajicimi,
ziskaji slevu, ¢i pfisluSenstvi k vyrobku zdarma. Dalsi formou mohou byt specializované
televizni porady vysilané obvykle v dopolednich hodinéch, jez cili na zeny v domécnosti.
Forma komunikace je méné dynamicka, piesto vSak cil zlstava stejny — motivovat
spotiebitele, aby si zbozi objednali co nejrychleji. Jinu formou jsou specializované
televizni kanaly, na kterych jsou nabidky vysilany nepfetrzit¢ 24 hodin denné. Velmi ¢asto

se jedna o kabelové ¢ satelitni vysilani (Kotler, 2007, s. 722).

Integrovany pfimy marketing - Jedna se o koordinované a systematické vyuZiti nastroji a
prostfedkll pfimého marketingu s cilem zlepsit miru reakce, zvysit odezvu, a na Grovni
organizace zvySit zisk. Kombinaci riznych ndastroji pfimého marketingu je mozné
doséhnout synergického efektu, kdy jeden direct mail, miZe vyvolat 2% reakci, ale pokud
organizace pripoji internetovou stranku a bezplatné Cislo telefonniho centra, muze reakci

zvysit na 3% (Palmer, 2012, s. 25).
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Etika pfimého marketingu

Pokud firmy vyuzivaji pfimy marketing nevhodnym nebo agresivnim zpiisobem, mohou
poskodit nejen své jméno, ale i celé odvétvi (vyuzivané nastroje spolecnosti klienty
obtézuje ¢i se dopoustéji podvodného jednani). ObtéZzovanim se predevSim rozumi
telefonaty pozdé veCer nebo utoky na impulsivni a méné zkuSené zdkazniky formou
televiznich prodejni show, které¢ vyuzivajici specidlni ,,akce* typu (prudké snizeni cen, do
vyprodani zasob nebo velmi jednoduchy zplsob nékupu), apod. NaruSovani soukromi
muze vznikat v ptipadé, kdy firmy shromazd’uji informace o klientech v nepfiméfeném
mnozstvi, coz muize ohrozovat i osobni soukromi.

Firmy se etickymi problémy zacinaji v poslednich letech vice zabyvat a vénuji pozornost

tomu, aby se jednotlivé nabidky cilily pouze na ty klienty, které mohou mit o produkty co

nejvetsi zajem.
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2 MODERNI FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V soucasné dobé¢ spolecenské zmény vyrazné plsobi a ovliviiuji vyvoj marketingu a
rovnéz 1 marketingové komunikace. Jedna skupina spolecnosti se nedokaze adaptovat
rychlému vyvoji technologii ¢i samotné trzni realité, coz ve vétSiné piipadii ma za nasledek
pokles prodeje piipadné zanik spole¢nosti. Druha skupina pfedstavuje spole¢nosti oteviené
novym moznostem, které se neboji experimentovat s novymi strategiemi a tim efektivnéji a
flexibilné&ji oslovovat cilové skupiny.

Rozmahajici se jev ,,banner-blidness* znaci, ze 1idé zacinaji byt slepi vici klasickym
formam reklamy a marketingu. Proto bézné uzivané formy jako billboardy, reklama
v radiu, televizi, cedule atd. sice stale funguji a jsou nejpouzivanéjsi, ale jejich efektivnost
klesa. Pri¢inou tohoto procesu je jednak forma a obsah, ktery se v principu neméni, je stale
stejny, a tak nevzbuzuje uz takovou pozornost. Dalsi pfi¢inou je kvantita, kdy se sd€leni
ztraci pro oCi a nasledné i pro pamét. Za efektivni reklamu se povazuje vystup, ktery
minimaln¢ clovéka zaujme, aby si ho vibec vSiml a nasledné i pak precetl. Pokud je
zpracovana dobfe, tak si ji lidé i zapamatuji, coz je samoziejmé piidana hodnota.

V dusledkem je vyvoj a zména od béznych marketingovych forem k progresivnim
metodam. Reklama jiz nesdéluje strohou informaci o zbozi a cené. Pokud je realizovana
formou zminovanych nejpouzivanéjSich médii, pak jeji obsah ji musi odliSovat. To
znamena, Ze to musi mit néjakou pfidanou hodnotu — pobavi, da lidem uZite¢né informace,
Sokuje, je abstraktni nebo nuti k zamySleni atd. Druhym odliSenim je vznik modernich
forem marketingové komunikace, které posunuly hranici marketingovych moznosti o velky
krok vptfed. Zname tyto druhy modernich forem marketingové komunikace:

- Guerillovy marketing,

- Digitalni marketing,

- Viral marketing,

- Event marketing,

- Direct marketing,

- Product placement,

- Mobilni marketing. (Pfikrylova et al, 2010, s. 254)

2.1 Guerilla marketing

Reklama se kterou se setkdvame kazdy den a je vSude kolem nas za¢ina v lidech vyvolavat
pocit obtézovani. Guerilla marketing (dale jen GM), jako jedna z modernich forem
marketingové komunikace je vSak jiny. Zatimco na klasickou reklamu je tieba vynaloZit
velké mnozstvi investic,c u GM potiebujete hlavné investici ¢asu, predstavivosti a
energie. Dalsim rozdilem je cil reklamy. Tradi¢ni metody jsou zaméfeny zejména na objem

prodeje (kolik toho prodame), zatimco GM se soustiedi na zisk (kolik prodejem
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ziskame). Jeho snahou je vniknout hluboko do podvédomi lidi, byt tak zajimavy s tolika
variacemi opakovani, az to cilovou skupinu donuti ke koupi. (Foret, 2011, s. 89)

Prvnim kdo pfisel s pojmem GM byl Jay Conrad Levinson v roce 1982. GM definoval jako
nekonvenc¢ni marketingovou kampan, jejimz tcelem je pravé dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdroju. (Palmer, 2012, s. 44)

Hlavni znaky GM:

- Nekonvencni cesta k osloveni potencidlnich zakaznikl realizovana nizkym rozpoctem,

- Pracuje s psychologii soucasnych ¢i potencidlnich zdkazniki a v agresivni varianté
napada konkurenci,

- Misty se jednd o reklamu na hranici legalnosti, podoba se i vytrznosti, jde o neobvykly
druh intervence na vefejnych prostranstvich,

- M4 népadité plsobeni, které mé se spotfebitelem navazat vztah divéry a podpory,

- Upoutava pozornost tim, Ze vizudlné¢ nebo fyzicky vystupuje z bézného vizualniho
prostfedi (misty Sokuje nebo piekvapi),

- Vétsinou oslovuje svou neottelosti, razantnosti a vtipem,

- Pfedstavuje nejmodernéjsi marketingovou zbrant malych a stfednich firem a podnikatela
ale 1 jednotlivcd,

- Nezacind jednani nabidkou ale otdzkou, kde zdkaznik kupuje feseni problému

- Hlavni investici je ¢as, energie a piedstavivost,

- Je spontanni a snadno pochopitelny, je snadno kopirovatelny, nendkladny a operativné;jsi,
- Podstatou neni originalita ale zisk. (Foret, 2011, s. 91-92)

2.2 Digitalni marketing

Digitalnim marketingem bychom mohli nazvat formu marketingu, pomoci které se
informace o produktu dostavaji ke spotiebiteli v digitalni podobé. Digitalni marketing
ptinasi nové moznosti vyuziti reklamnich informaci podniku. Jde o skupinu produktu, které
vyuzivaji nové technologie a méni statickou reklamu na reklamu dynamickou. Takova
reklama je interaktivni a pfeménuje virtudlni realitu na skutec¢nost. Na takovy digitalni
marketing se vyuziva technologie jako naptiklad:

- Virtualni prohlidky,

- LCD stojany,

- Dotykové plochy,

- Svételné folie,

- Reklamni zrcatka,

Digitalni marketing vyuziva technologie pii kterych smysly clovéka dostavaji novy
rozmé&r. Hmat, ¢ich, sluch a zrak jsou smysly, které je mozné vyuzit na uplné€ jiné Grovni
nez to bylo pro pouzivani klasickych forem marketingu. (Palmer, 2012, s. 54)
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Naptiklad u prodejcti realit je virtudlni prohlidka znac¢nou ptidanou hodnotou pro
zékaznika 1 prodejce. Virtudlni prohlidka je pocitatova technologie, kterd umoziiuje
virtualni pohyb pomoci pocitace napiiklad. Pfedstavuje moznost pies webovou stranku
navstivit misto, kde bychom jako potencialni zakaznik chtéli jit. Naptiklad u hotelti nebo
zafizeni podobného typu je mozné takto prezentovat nabidku ubytovani, kde zdkaznik
muze virtudlné na svém pocitaci navstivit misto, vzdalené nekolik set kilometrit od mista
jeho bydliste¢ a doslovné se virtudlné po doty¢ném prostoru poskytujicim ubytovani
projit. Virtualni prohlidky piedstavuji skvélou moznost prezentace prostorti ubytovacich
zatizeni, kde ma zakaznik moznost vybrat si pokoj, ktery mu nejvic vyhovuje, at’ uz
dispozi¢né¢ nebo velikostné. Stejné¢ je mozné vytvaret virtudlni prohlidky i v okoli
ubytovaciho zafizeni. Virtualni prohlidka vyuziva technologii fotografovani stavajicich
prostor, ¢imz se dokazuje skute¢ny vzhled objektu.

Pti neexistujicich objektech, jako je naptiklad budouci vystavba bytl se virtualni prohlidka
vytvaii 3D grafickou vizualizaci. Jde o silny marketingovy tah, protoze potencidlni
zakaznik, ktery mé potencialni z4jem o koupi bytu, si umi predstavit dispozi¢ni feSeni
Nejnovéjsim trendem vyuzivani digitalniho marketingu je vyuzivani fenoménu s nazvem
Facebook nebo Youtube. Oba zminované nastroje vyuzivaji webové rozhrani. Pomoci
Facebooku dokaZeme zacilit svou reklamu na konkrétni skupinu potencialnich zakaznika
podle naseho ptani.Je mozné orientovat se v principu na jakykoliv klicovy prvek. Mezi
takové prvky patii napiiklad zobrazovani reklamy vzhledem k pouzitym slovim v
konverzacich, vék, pohlavi, zaliby apod. V soucasné dobé je Facebook silné médium praveé
na tvorbu a prezentaci reklamy za pomérné nizkou cenu.

Dal$im silnym digitadlnim médiem, pomoci kterého je mozné §ifit svou reklamu za nizké
ptipadné nulové naklady je Youtube (nejsou vynakladany finanéni prostiedky na Sifeni
reklamy a na tvorbu samotné reklamy). Youtube vyuziva audiovizualni technologii, tj. ze
na Youtube si lidé ve vétSiné piipadu prehravaji videa. Pokud jde o nejefektivnéjsi zptisob
vyuziti tohoto kanalu, osvédcily se zpiisoby, kde je reklama hned na prvni pohled nécim
zajimava - napiiklad humornd, pfekvapiva apod. Na Youtube je velkou vyhodou, Ze
obsahuje pocitadlo shlédnuti videi, pomoci kterého muizeme piesné urcit kolik
potencidlnich zdkazniki jsme oslovili.

Novinkou digitdlniho marketingu je zptisob méteni odezvy reklamy na lidi. Vyuzivaji se na
to specidlni zafizeni, které jsou umistény vétSinou u LCD panelu, ktery je umistén
napiiklad v nakupnim centru, kde toto zafizeni zaznamenava kolemjdouci a sleduje jejich
pohledy zda je reklama zajimava a jak dlouho dokaze pozornost udrzet. Vyhodnocuje se
délka zaujeti, pohlavi, vékova skupina. Déle jde v dneSni dobé zpétné méfit prakticky
jakakoli digitalni aktiva od rozesilani emailt po proklik webové stranky nastrojem Google
Analytics.
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2.3 Viralni marketing

Tento typ moderniho marketingu, pfedstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencidlniho
ristu povédomi o znaCce nebo sluzbé, prostiednictvim Sifeni informaci mezi
lidmi. (Vysekalova et al, 2010, s. 104) V praxi se nejcastéji jedna o ruzné druhy piedanych
e-mailovych zprav a sdilenych pfispévkl na socialnich sitich. V jiném piipadé muze jit
naptiklad o nejjednodussi zptisob Sifeni zprav tj. prostfednictvim osobni komunikace nebo
komunikace prostfednictvim posty ¢i mobilniho telefonu. Hlavnim divodem, proc se
spole¢nosti uchyluji k virdlnimu marketingu jsou pfedevsim nizké naklady (staci prvni
impuls a dalsi distribuce jiz probihd mezi lidmi), rychlé Sifeni informaci a vysoké ucinnost
zasahu (zvlast¢ mezi mladymi lidmi).

Aby byla kampan u¢inna, mély by byt zohlednény nasledujici aspekty:

- Viralni ndboj - zakladem je nevSedni myslenka s kreativnim potencidlem,

- Oc¢kovani - hledani webovych stranek ale rovnéz i konkrétnich lidi, ktefi jsou nachylni k
viralnimu chovani,

- Sledovani - vyhodnoceni efektivity kampané. (Vysekalova et al, 2010, s. 152)

Nebezpe¢i virdlniho marketingu hrozi v pfipadé, kdy marketér nema kampan pod
kontrolou a sprava se $ifi nekontrolovatelné dal. Jelikoz jsme dennodenné vystavovani
reklamam rizného druhu je velkd pravdépodobnost, Ze se ohledn¢ néjakého produktu
budeme fidit radou kolegy ¢i pritele spiSe nez reklamou. VSe je zaloZzené na
divéryhodnosti. U virdlniho marketingu se nemusi viibec jednat o reklamni kontext, plisobi

pak ptirozengji a nenucengji.

2.4 Event marketing

V soucasné dob¢ jsou malo kteti lidé vérni jedné znacce ¢i jednomu nazoru. Velky diraz je
kladen spiSe na individualitu, jedinecnost a schopnost odlisit se, samoziejmé odlisit se
pozitivné. Brat v uvahu konkurenci a zaplavu rtznorodych produktii je samoziejmost a
nesta¢i vyuZivat jen nastroje tradi¢niho marketingu, ale je tieba se liSit. Nabidnout
pfidanou hodnotu, at’ uz ve vyvolani vzpominek u spottebitele, pozitivni emoce nebo chuti
vratit se k pozitivni zkuSenosti se znackou. Pfidana hodnota ur¢it¢é mnohdy i zavazné
rozhoduje ve prospéch vybéru té dané spolecnosti, kterd takovou moznost nabizi. Praveé
event marketing poméaha vytvaret takové situace, se kterymi si zdkaznik spojuje pozitivni
emoce a zkusenosti. (Palmer, 2012, s. 42)

Slovo event- pochazi z anglictiny a v piekladu znamena udalost. Event marketing tak
muzeme chéapat jako samostatny obor marketingu zabyvajici se produkci specializovanych
akci. Tyto akce maji vétSinou promotion charakter a jsou zalozeny na vyrazné kreativité¢ a
originalité.

Do event marketingu mtizeme zahrnout:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

- Podporu prodeje,

- Multimedialni komunikaci,

- Sponzoring,

- Komunikaci se zaméstnanci,

- Veletrhy a vystavy,

- Pfimou komunikaci s klientem,

- Direct marketing,

- Public relations,

- Reklamu, (Kotler et al, 2007, s. 254)

V souvislosti s event marketingem se ve znatné velké mife spojuje pravé zminény
sponzoring. Snahou stat se soucasti vyjime¢ného a zvlast se dotykajiciho okamziku v
Zivoté spotiebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi, mize rozsifit a prohloubit
vztah firmy s cilovym trhem a rovnéz vyzvednout image spolecnosti. Existuje nékolik
hlavnich dtivodd, pro¢ sponzorovat udalost. Napiiklad jde o:

- Ztotoznéni se s danou cilovou skupinou ¢i Zivotniho stylem,

- Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu,

- Vytvofit nebo posilit vnimani spotiebitelem u kli¢ové image znacky,

- Posilit oblibenost,

- Vytvorit zazitky a evokovat pocity,

- Vyjadfit tak svou oddanost socidlnim problémiim (sponzoring neziskovych

organizaci) (Kotler et al, 2007, s. 630-631)

2.5 Product placement

Pti marketingovém néstroji s nazvem product placement jde o umisténi urcitého produktu
do audiovizualniho dila. Jde o jasnou a jednoduchou formu reklamy, ktera se nachazi ve
filmech, televiznich seridlech, elektronickych hrach (pc, xbox, playstation a jiné),
hudebnich videoklipech apod. (Kotler, 2007, s. 620)

Produkt se do audiovizudlniho dila umistuje po dohodé¢ mezi zadatelem a
producentem. Produkt je v dile umistén tak, aby byl vyrazny, zaujal pozorovatele dila a
vyvolal v nich pocit potieby nebo touhy po tomto produktu. Produkt placement se vyuziva
témet ve vSech segmentech trhu. Nejc€astéji pouzivané produkty jsou automobily, mobilni
zatizeni, napoje a obleceni. (Palmer, 2012, s. 122-128)

Produkt mize byt umistén fyzicky v dile napfiklad pii pouZiti automobilu konkrétni
znaCky piipadné urCité postavy (nejcastéji hlavni hrdina), kterd méa obleceni od urcitého
znatkového vyrobce. Produkt muze byt napiiklad zakomponovan i do nazvu filmu nebo

seridlu apod. Takovy product placement se vyuziva hlavné na vyrobky.
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Product placement zastava vyznamnou roli pfi vyrob¢ naptiklad filmu, kde zisky z takové
marketingové strategie jsou obrovské (fadové statisice az miliony €), podle lukrativnosti
filmu nebo seriélu.

Zakon ¢. 147/2001 Sb naptiklad nedovoluje umistovani tabdkovych vyrobka, stfelnych
zbrani (pokud nejde o odbornou veiejnost) apod. v reklamé jako takové a také ani jako

product placement, tedy skrytou reklamu.

2.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén a obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich
operatorii a pozdéji chytrych telefont. Vyzkumy trhu tykajici se mobilniho marketingu
ukazuji, ze jde o obrovsky virtualni trh. Mobilni telefon je schopen nahradit nebo doplnit
tradiéni metody propagace, jako jsou napiiklad kupoény ¢i call centra. Nejjednodussi a
zaroven 1 nejucinngj$i forma propagace stimulujici ndkup je vyzva spotiebitelim, aby
zasilali textové zpravy opatiené unikatnim kodem, ktery se nachazi na obalu zakoupeného
vyrobku. Zaroven jsou spottebitelé zpétnou SMS okamzité informovani, zda vyhrali.

Mezi formy vyuzivany v mobilnim marketingu mtizeme zaradit:

- Soutéze 0 okamzitou vyhru

- Sms hry (otazky a odpovédi, kvizy, odhady),

- Sms portaly,

- M-kupony,

- M-pozvanky,

- M-inzeraty,

- Aplikace, programy a hry

K nejcastéji pouzivanym formatim v mobilnim marketingu patii pravé sms hlasovani,
zptistupnéni internetovych sluzeb pfes mobil (tzv. Aplikace) a rovnéZz spotiebitelské
soutéze. (Palmer, 2012, s. 139)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

3.1 Historie

Spolecnost zacala fungovat o prazdninach roku 2012 na zaklad¢ kontaktu do vyrobni
spolecnosti LTC Vysoké Myto a.s., kde pracuje ve vedeni matka od majitele Svéta Plodi
Tomase Hofmana. Ta mu nabidla nakoupit vSechno zbozi, které produkuji v LTC za
pfiznivou cenu, vyhodnéji nez nakupuji ostatni maloobchody od klasickych
velkoobchodnich prodejcti v CR.

Pojmenovali se Svét Plodd a fungovali prvni 3 mésice pouze jako e-shop. Po této dobé€ se
dostali K moznému pronajmu prostor v centru Zlina na ABS centru, ktery vyuzili a v Zafi
2012 otevrteli prodejnu na ulici Gahurova. Do otevieni prodejny se soustfedili pouze na
pteprodej produkti od LTC, které zajistovalo téméf vSechny druhy naturdlnich ofechd,
prazenych ofechti, suseného ovoce, seminek a draZovanych ofechli a ovoce. Do prodejny
bylo vSak nutné zafidit i dalsi sortiment trvanlivych potravin, zdravé vyzivy a zahrani¢nich
potravin.

Samoziejmé tedy byla navazana spoluprace s dal$imi dodavateli jako Provita, K-servis,
Naturalpack atd., aby byl sortiment rozSifen a oslovil tak vétsi pocet potencionalnich
spotiebitelti. Prodejna zacala fungovat na 30% plochy, na které funguje dnes, na prodejné
se stfidali Tomas a Ota a obc¢asné tam byl nas tehdejsi spolubydlici. O 10 mé&sict pozdé&ji
byl vedlejsi obchod s oblecenim ptest¢hovany pry¢ a prostor zistal prazdny. Byla moznost
si zvétSit prodejni plochu o prostor vedlejsiho obchodu spojenim dohromady. S touto
moznosti se samoziejmé spojovalo zvySeni najmu, ale jelikoz tam spravce s majitelem
objektu nemohli nikoho sehnat, tak zvySeni ndjmu bylo pouze dvojnasobné, ale zvysSeni
prodejni plochy o jeden nasobek vétsi. To se stalo celkem schiidnym feSenim, a tak se
Soucasné se samoziejmé roz§ifil sortiment a dal§i produkty zdravé vyzivy a vazené
produkty. VSechny ofechy,susené ovoce, seminka, smési a plody byly umistény ve
sklenénych doézach. Je to pro zdkaznika vice atraktivni, protoZe si vybere dozu, poda ji
prodavaci, ktery mu navazi pozadované mnozstvi.

Soucasné zrozsifenim prodejni plochy byla piijata prodavacka z tehdejSiho obchodu
s oblecenim na dohodu o provedeni prace, cca 20h tydné. To samoziejmé umoznilo mit

vice Casu na dal$i administrativni ¢innosti, e-shop, dodavatele, Skolu atd.
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Logistika a vSechny procesy e-shopu byly soustiedéné na prodejné. Oteviraci doba je 9-
18h, takze po Sesté hodin¢ se vzdy balily objednavky, nechaly se na prodejné a na druhy
den je vyzvedla posta a odvezla je. Koncem 1éta 2013 byla piijata na vypomoc dalsi
brigadnice a nékteré suroviny se Caste¢né presunovaly do skladu v Bfidliéné, kde Zije
majitel. Soucasn¢ byla oteviena dalsi prodejna v Rymaroveé kousek od Bridlicné. Nékteré
objednavky se tedy mohly zacit balit i v Bfidlicné, kdyz na to byly suroviny a majitelé
nebyli zrovna ve Zlin¢ ve Skole. Na podzim 2013 jsem se do procesu zacal zapojovat i ja,
kdyz jsem chodival po vecerech na prodejnu poméhat s balenim. 3 tydny pfed Véanoci jsme
tam byly 4 dny v tydnu od 17 do 23h, to jsou vzdy nejvyssi trzby a pocet objednavek pres
e-shop a zastavi se to az pred Stédrym dnem.

Po tomto obdobi se zacalo prodavat i zifidka velkoobchodné par soukromnikim, protoze
cena z vyrobni spolec¢nosti LTC umoznovala pfeprodej B2B, ale samoziejmé s realizaci
mens$i marze. Takové podminky a ceny by za tak malého objemu zbozi nedostala Zadna
firma v CR. Jejich b&znymi odbérateli jsou fetézce, vétsi vyrobei potravin atd. Koncem
roku 2013 se firma musela ptihlasit k registraci jako platce DPH.

Od Unora 2014 jsem nastoupil i ja4 a k bézné pomoci doposud jsem zacal pracovat na
obchodu a marketingu. Hlavn¢ jsem shan¢l zakazky pro velkoobchod, protoze po piechodu
na platcovstvi DPH se redlni zisk podnikateli sniZi. Bylo potfeba navysit obrat, at’ se firma

muze zacit vic hybat. VSechen marketing bylo potieba délat, aby nezasahoval do nakladi.

3.2 Zakladni udaje o spolecnosti

Svét Plodl je vsoucasné dobé spole¢nost prodévajici velkoobchodé a maloobchodné
obecné sortiment trvanlivych potravin, a to hlavné ofechy, susené¢ ovoce v naturdlni
podobé, prazené, solené, organické, drazované, déale seminka, ceredlie, lusténiny,
obiloviny, kakao, ¢aj, med, koteni, superfoods, kokosové produkty, musli a zahrani¢ni
speciality jako sicilsk4 suSena raj€ata, vanilkové lusky atd.

Kromé klasického prodeje nabizime jesté rucni vyrobu déarkovych baleni, kornouti a
balickt napt. 100g, 250g do vlastnich designovych stojatych baleni se zipem. Tuto sluzbu
nabizime 1 velkoobchodné.

Drtiva vétSina sortimentu je rostlinného pivodu, coz je vyhodné pro skladovani, protoze

nepotiebujete zadné chladici zatfizeni a navic tim nepodporujete poptavku po zivocisnych
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produktech. Kvili ni jsou v aktualnich pozadavcich konzumni spole¢nosti chovana zvifata

na velkochovech v otfesnych podminkach.

Obchod je realizovan na prodejnich kanalech:

1. Dv¢ kamenné maloobchodni prodejny
- zde je nabizeny nejSirsi sortiment ze vSech prodejnich kanala
2. Internetovy prodej pies e-shop www.svetplodu.cz
- sortiment zredukovany oproti prodejné o 20%
3. Velkoobchodni prodej
- min. 0,5 — 1kg baleni, opét zredukovany sortiment 35% v porovnani s prvnim
kandlem
4. Socialni média

- na Facebooku nov¢ pribylo tlacitko ,,koupit*

Cilové skupiny:

Obecné feceno nejvetsi cilovou skupinou podle soucasné skladby zakaznikil jsou Zeny ve
sttednim véku, které nemusi mit vyloZené z4jem o zdravou vyZivu, ale o nakup kvalitnich
potravin. Dale jsou to lidé s povédomim o zdravé stravé, vegetariani, vegani, vitariani,
sportovci, lidé se vztahem k pfirod¢, labuznici, hipstefi, internetovy nakupujici potravin,
lidé se zaméfenim na duSevni rozvoj.

Pro velkoobchodni pteprodej B2B jsou to hlavné zdravé vyZzivy, mensi prodejci potravin,
zelinafi, Cajovny, hotely, vinotéky, farmaiské obchody, firmy hledajici benefity pro
zaméstnance. Posledni obrovskou skupinou jsou bé&zni lidé, kteti jsou schopni koupit
alespon par kilo néjakého zbozi, protoze spole¢nost jim nabizi koupi za stejnou cenu jako
v modelu B2B. Lid¢ se takto domlouvaji po skupinkach a objednévaji si za velkoobchodni

ceny mnohdy vét§i objednavky nez samotni firemni zakaznici.

Cil spoleénosti:

Vytycili jsme si dva vétsi cile, kterych by jsme chtéli dosahnout v horizontu 5 let.

Cil I:

NasSim prvnim stfednédobym cilem je poskytovat vSechen sortiment, ktery nalezneme
vV rozvinutéjSich a vétSich obchodech typu zdravych vyziv. To znamend vSe spotfebni

zbozi, které lidi pouzivaji kazdy den — potraviny a drogerie. Samoziejm¢& pouze
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Vv prirodnim provedeni bez aditiv, bez rafinované¢ho cukru a jakychkoli dalSich pro lidské
télo nepfirozenych a Skodlivych latek. V soucasné situaci proddvame pouze potraviny
trvanlivé, ale urcité by jsme chtéli soucasné s nasimi moznostmi rozsifovat nabidku o
potraviny mén¢ trvanlivé, které vyzaduji uskladnéni v chladu. Déle i drogerie, kosmetika
op¢t naturdlniho piivodu. Pokud mame zakaznika, ktery si potrpi na kvalitni potravinu, pak
S nejvetsi pravdépodobnosti bude chtit nakupovat do své domacnosti i kvalitni drogerii a
kosmetiku. To znamena, ze my mu tuto produktovou fadu nabidneme, zvétSime zisk a

zakaznik je spokojeny, ze tyto vSechny véci ma na jednom misté&.

Cil 2:

Druhym cilem je otdzka plivodu zbozi, které nabizime. VSechno v souc¢asné dobé pouze
prekupujeme od dodavatelll a prodavame svym zékaznikiim. Cilem je sami si vypéstovat
suroviny, které jdou v nasich podminkach vypéstovat, sami si je zpracovat a sami prodat ve
své siti prodejen a velkoobchodni siti. Potraviny které u nas nevypéstujeme by jsme chtéli
dovazet do CR ptimo od vyrobce ze zahrani¢i — napfiklad: ananas, makadamové ofechy
atd.

V navaznosti na tento cil je mozné ho rozvinout do absolutni dokonalosti, coz by bylo
koupit si v zahraniéi tyto farmy a byt absolutné nezavislym na ostatnich dodavatelich.
Budeme sam pro sebe dodavatel, nebudeme potiebovat dalsi ¢lanek, ktery si pfidava na
produktu svou marZi. Je to podobna piedstava, jakou realizoval Tomas Bata vcetné

zainteresovani zaméstnanci do firmy prostiednictvim podilu na zisku a ztrate.
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4 ANALYTICKA CAST: ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT
DO UNORA 2014

V této Gasti se budu zabyvat analyzou v§ech marketingovych aktivit do Unora roku 2014,
protoze to je datum mého nastupu do firmy. V dalsi ¢asti, kde se bézné navrhuji akcni
plany ¢i projekty, co by se mohlo ud¢lat na zéklad¢ provedené analyzy, budu popisovat
svoji praci od onoho data do soucasnosti. Nebudu tedy navrhovat projekty, ale predstavim
Vam, co vSechno jsme zrealizovali a jes$t¢ ktomu piipojim projekty, které jsou
naplanované, ale zatim nejsou uvedeny do chodu.

Vsechny firemni ¢innosti jsou systematizované rozdélené mezi ¢tyfi lidi, z ¢ehoz tii jsou
zaméstnani pouze Svétem Plodid a posledni je zaméstnany v jiné praci a mimo ni pracuje
pro nas jako obchodni zéastupce v oblasti distribuce darkovych baleni pro velkoobchodni
odbéry. Nutné ¢innosti pro provoz firmy se tedy rozdé€lily mezi vice lidi, nejsme vytizeni
tak, jak tomu je ve vSech menSich firmach, ze vedouci osoby jsou zahlceny vSemi
¢innostmi a pak nezbyva ¢as na strategické ¢i sttednédobé fizeni, ale vznika zde pouze
orientace na taktické fizeni.

Odpovédnost je rozdelena nasledovné: Ja se staram o komunikaci se zakazniky — hlavné
velkoobchodnimi, shanénim zakézek pro VO, tvorbou faktur pro velkoobchod, spravou
velkoobchodni databaze a marketingem. Majitelé se staraji o hlavni c¢innosti jako
zasobovani skladu, prodejen, vyhledavani nového zbozi, logistika, baleni a odesilani
maloobchodnich 1 velkoobchodnich zasilek, na které jsme jesté piijali dva brigddniky na
obcasnou vypomoc, dale maji na starosti maloobchodni klienty v pfipadé dotazi, které ja
nedokéazu zodpovédét, protoze nejsem fyzicky na skladu. Posledni osobou v managementu
je pan Tupy, ktery je zaméefeny na VO distribuci darkovych baleni hlavné pro firmy. Ty
pouzivaji tento sortiment pro své zaméstnance ¢i klienty jako benefity nebo je dale

preprodavaji.

4.1 WEB

Web spolecnosti je dle mého tisudku hlavni vizitkou a v dnes$ni dobé€, kdy ma kazdy pfistup
na internet prakticky od kudkoliv prostfednictvim smartphonu, to plati dvojnasobné. Kdyz
se chce nékdo dozveédét informace o spolecnosti, jde pfirozené prvni na web a tam za¢ne
hledat. Je to téméf automaticka reakce u lidi a hlavné obchodnich partnerti. Pfi rozesilani

naseho velkoobchodniho ceniku, jsem zjistil, Ze 60% oslovenych si otevie i naSe webové
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stranky, aby si udélali kompletni obraz o spolecnosti, nebo zkusili prohledat celkovou

nabidku zbozi, které by si tfeba radi koupili, ale ve velkoobchodni nabidce neni.
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Obr. 1: Web spolecnosti Svet Plodi (www.svetplodu.cz)

V ceniku byl dfive u kontaktnich informaci 1 odkaz na web, ale ten jsme nasledné zrusili
po téchto zkusenostech. Pro velkoobchodni platformu totiz neni nutné zakaznika zbytecné
odkazovat na na§ web, ktery je pouze maloobchodnim kandlem a zbyte¢né lidi mate.
Zakaznici méli tendence pridavat k velkoobchodni objednavce i zboZi z e-shopu, hlasit se o
bonusy, které jsou pouze pro maloobchod, porovnavat cenu za lkg na e-shopu a u
velkoobchodu, taktéz u 100g baleni. To Vas pouze casové zatézuje. U webu se od zacatku
mé analyzy od Unora 2014 nic neménilo, a tak se budu navrhovanym zménam vénovat
Vv Casti navrhovanych nikoli realizovanych projekta. Chtél jsem tim pouze fici, ze web si
otevie témet kazdy, kdo s ndmi dojde do styku elektronicky i kdyZ na ném nemusi stravit
spoustu Casu. Proto je dobré si udrzet tento komunikacni a prodejni kanal ve velmi

reprezentativni formé.
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Za hlavni prvky které utvafi u ¢loveka tisudek o webu povazuji:

- celkovy design

Designem bych nazval vSe, co puisobi na lidské oko, kdyz oteviete stranku a pohybujete se
po ni. Je to prvni véc, ktera suzivatelem komunikuje, utvéaii prvni dojem. Zacina to
celkovym vzhledem stranky. Dle hodnoceni uzivateli a ankety na facebooku je 66%
oslovenych nas web pfijemny a s celkovym designem jsou spokojeni. S tim se ale
nespokojime. Na§ design neni nejhorsi a zaroven ani nejlepsi. Je to kombinace vice prvkd,
které nejsou uplné sjednoceny a umélecky nevzbuzuji ¢isty dojem s modernim nadechem.
Trendem je dnes minimalismus, protoze v jednoduchosti je kradsa a vtomto styli se
pouziva co nejméné prvku, tlacitek, barev, atd. Web je umistnén na platformé eshop-
rychle.cz, kterd ma omezené moznosti. Neni zde moznost ovlivnit celkové rozmistnéni
objektli po strance, rozdeleni pfi vstupu na velkoobchod a maloobchod, jiny design
samotného nakupniho policka se zbozim, scrollovani dold misto klikani na dal$i stranu.

Jedna se pouze o Sablonu, do které si uzivatel sam vklada data.

- prehlednost

Z dotazti zakaznikl vyplynulo, ze aby mohli nakoupit rychle, co potiebuji, tak je hlavni
vec prehledny design. Spotiebitelé chtéji rychle najit zbozi, nechtéji ztracet Cas hledanim a
jit dal, protoZe doba je uspéchand a i my se tomu musime pfizpiisobovat. Hlavni faktor
prehlednosti je levé vertikalni menu, kde je seznam vSeho zboZi a tam zakaznik vybere, cO
chce nakupovat. Druhd véc jsou informace o naSich prodejnach, obchodnich podminkach,
kontakt atd., které se nachazi v hornim horizontalnim menu.

Tato ¢ast je nasi slabou strankou — celkova piehlednost. U vertikdlniho menu je zbyte¢né
moc tlacitek. Kdyz si ¢lovék chce koupit naptiklad ofechy, pak musi rozkliknout ofechy
naturalni nebo solené a pak jesté rozklikavat, jestli chce 1kg baleni nebo jen 100g baleni.
Kdyz si nechce brat 100g baleni, pak se musi zase vracet, aby naSel tu samou polozku ale
v 1kg baleni. Platforma bohuzel neumoziuje zjednodusit tento proces, aby zakaznik pouze
klikl na polozku a u ni by si mohl vybrat, jestli chce tu ¢i onu hmotnost a nemusel se nikam
vracet.

Cel¢ horizontalni menu muze byt taky zredukovano na jedno roletové menu, tudiz by se

web ,,provzdusnil® a zptehlednil.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

- intuitivnost v ovladani a pohybovani se po webu

V tomto ptipadé jde o uzivatelské pohodli, aby jste nemuseli zbytecné premyslet, kam
kliknout, kdyZ potiebujete vykonat n¢jakou mySlenku, co se Vam zrodila v hlavé. To
zptijemnuje pohyb na webu a vyvarujeme se situace, kdy chce zékaznik najit napiiklad
kontakt, ale je umistény zle a to zdkaznika odradi od dalSiho hledani a rad¢ji prejde na
stranku konkurence. Kdyz se vratim k minimalistickému provedeni s méné prvky, tak to
fesi 1 tento problém. U nés uzivatel vi, kam kliknout, ale musi k tomu pouzit zbytecn¢ vice

kliknuti.

- obsah

V ptipadé obsahu se bavime o fotkach a textech, které jsou umistény na nasem webu. Jde
tu hlavné o originalnost, aby nedochézelo ke shodam s ostatnimi misty na internetu. Pokud
dojde u prohlizece google k detekci, ze se text shoduje s textem na webu, kde byl umistény
diive, pak pfi vyhledavani nas bude odsouvat na zadnéjsi pozice. Je to novy engine, ktery
zavedli cca rok zpét a slozi uzivatelim pro vyhledani poctivéjsiho a kvalitngjsiho webu ¢i
prodejce. Da se predpokladat, ze ostatni vyhledavace ptijdou také s timto trendem, aby si
zabezpecili své ,hledace™ a byly konkurence schopné. Proto je duleZité popisky, ¢lanky
atd. vladané na web nekopirovat z cizich zdroji. Texty mame originalni z dvou tietin,
hlavné u popisu produktu je dilezita originalita a tam se jiz drzime. Vliv na vyhledavac
V tomto poméru nastésti nevznika.

V ptipadé ptekopirovani fotky dochdzi k poruSeni autorskych prav a autor miize v takovém
piipadé vymahat finanéni odSkodnéni a samoziejmé i odstranéni fotky z webu, v hor§im
pfipadé€ to miize ptertst v soudni spor, kde neni t€zké prokéazat pravy ptivod. Urcité¢ bych
jesté zminil samotnou kvalitu fotografie, kterd nemusi byt viditelna a feSitelnd pro
kazdého, ale nepiisobi to profesionalné. Déle je dobré drzet se jednotného vizualniho stylu,
a to stejnou velikosti a kvalitou. Po negativni zkuSenosti s pfekopirovanou fotografii si

fotime produkty sami a opatfujeme je vodotiskem.

- nabidka sortimentu, ceny a akéni nabidky

Pokud se ¢loveék dostane na web, zhodnoti ho, nic ho neodradi a zlistane na ném, pak se
dostava do kontaktu s prodavanym zbozim a pfirozené za¢ne zkoumat hned jeho cenu.
Sami jsme se piesveédcili, ze z nasich zékaznikl se vice nez 40% nediva v prvni fad¢ na

cenu. Dulezitjsi je pro n€ kvalita zbozi 1 v pfipadech téméf dvojnasobné ceny. Naptiklad u
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$vestek z Chille s SO2za 145 K&/kg a §vestek z CR bez aditiv jasn& projevila tato hypotéza.
Dle naseho soudu se postupné vytraci trend, nebo alespont v potravinach, ze Cesky
spottebitel se diva v prvni fad¢ na cenu. Do budoucna se da ocekavat, ze se lidé budou vice
zajimat o kvalitni véci v organické kvalité.

V porovnani s konkurenci jsme v cendch u 100g vzdy maximalné¢ o 2 K¢ drazsi od
nejlevnéjsiho prodejce. U lkg baleni jsme také mezi nejlevnéjsSimi prodejci. Akcnich
nabidek se nevyuzivalo v analyzovaném obdobi. Sortiment je orientovany na zbozi
v konveéni kvalité (nebio) ale za to vétSina véci je i v organické kvalité — bez cukru a

aditiv, coZ je trend a zbozi s cukrem a aditivy je postupné vytlacovano pry¢.

- recenze na serverech jako heureka.cz

V analyzovaném obdobi byly recenze uzivatelli publikované na internetu z 75% negativni.
Bylo z divodu ¢asového vytizeni, kdy nestihali odpovidat na emaily, na nékteré zasilky se
¢ekalo delsi dobu i1 14 dntl, pokud tam byla polozka, co nebyla skladem. Lidé kdyz jsou
spokojeni, tak nemaji potfebu davat hodnoceni, ale kdyZ je tomu opacné, tak ta potieba
vznika daleko snadngji. Hlavni problém byl v komunikaci s lidmi. Pokud se jim nikdo
neozve, ze se ¢ekd na zbozi, nebo Ze nestihaji, pak nevznikaji negativni recenze, protoze

byli informovani.

Vycet marketingovych nastroju uZitych na tomto kanalu:

Ochutnavky nad 500 K¢, postovné zdarma nad 1000 K¢&, pual kila brusinek zdarma nad
2000 K¢, rotator se sdélenimi pro zakazniky, registrace na serverech pro firmy obecné jako
firmy.cz nebo zaméfenych na nas sortiment jako zdrava-potravina.eu, informace o naSich

balenich, slevy na kilova baleni.

Statistika ze serveru eshop-rychle.cz
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Jak je vidno v situaci pied rokem se pohybovala navstévnost webu v praméru 94 lidi denné

a pocet objednavek byl 2,6 objednavky na den.
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4.2 FACEBOOKOVA STRANKA

Stranka na socialnim médiu facebook byla sice vytvorena, ale bylo na ni pouze par
prispeévkl a 34 likh. Jednalo se tedy o zatim nepouzivany komunikac¢ni kanal. V dne$ni
dobé je tato forma marketingu klasickym néstrojem pro komunikaci i prodej, je zdarma a
je na socialni siti, kde je nejvice lidi. Na strance bylo umisténo pouze logo a jako timeline
foto bylo pouzito pozadi stejné jako na webu — Ctyfbarevné kulicky. Takova stranka témet
bez obsahu s graficky sice solidné¢ zpracovanym timeline fotem konkrétné neoslovi
uzivatele, ktery se s ni vétSinou ndhodné dostal do styku. Neni z toho nijak ¢itelné, ¢im se
strdnka ma zabyvat.

Pozitivem téchto stranek je, ze si jde vyplnit prakticky vSechny dulezité informace o firmé
od sidla, kontaktl pies oteviraci dobu a cenovy rozsah. Pak uz je kazdém jakymi ptispévky
by chtél oslovit co nejvice potencionalnich zakaznikd. Je to volnéd hra, kde mizete tocit
zabavné videa, davat rady do zivota, odkazovat na jiné ¢lanky, cokoliv co mize vzbudit
pozornost u zakaznikd. Pak se dostavaji do kontaktu s firmou a vi o ni, muZete je
presmérovat na e-shop. Z tohoto pohledu je mozny prodej pies facebook. V soucasné dobé
se jiz zabiha platforma na piimy nakup pouze z facebooku, kde si firmy ziidi svoje
produkty a zakaznik nebude muset ani pieklikdvat na web. Dochézi tak usnadnovani
nakupu a pfistupu, ktery vyuZziva lenosti populace a kazd4 taktika sméfovana na lenost, je
uspésna.

Posledni véci ke zminéni u facebooku je moznost zpétné sledovat veskerou svoji aktivitu a
aktivitu lidi ke strance. MlzZete se podivat kolik lidi mohlo vidét ptispévek, kolik lidi na
néj kliklo, kdy to bylo, jde to zobrazit v grafu, kdy si sami zvolite méfené obdobi. Dale se
muzete podrobné&ji podivat, kdo si rozklikaval ptispévky — pohlavi, vék, zajmy. Z téchto
statistickych dat mitizete vysledovat cilové skupiny, zaméfit se na né¢ konkrétnéji.
Zanalyzovat Cas ktery je nejvhodnéj$i pro vkladani ptispévka. To dé€lad z toho nastroje
zadarmo vcelku efektivni kandl moderniho marketingu. Odevzdéavate vSak své interni

informace nékomu nahofe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Total Page Likes as of Today: 979

Total Page Likes BENCHMARK

34

Obr. 4: Vyvoj likii od Unora 2014 (www.facebook.com)
4.3 REKLAMA

43.1 LETAKY

Nechalo se vytisknout 8 000 ks ¢ernobilych oboustrannych letakti formatu A5. Na piedni
stran¢ byl umistén nazev firmy a mapa, kde prodejnu najdou. Zadni strana obsahovala
vybrané produkty s cenou a gramazi 100g, které by mohli nejvice oslovit lidi, a to klasické
nejproddvanégjsi ofechy a ovoce doplnéné netradiénim zbozim, které¢ se v bézném fetézci
nedaji koupit. VSechny kusy byly rozdany do schranek po Zlin¢ v blizkosti centra a na
Jiznich Svazich. Uginnost této kampané jsme mohli pozorovat na zvyseni navi§tévnosti
béhem dvou tydnl a samoziejmé také na zvySeni trzby.

Po zpétné analyze doSlo ke zvySeni trzby z plivodnich 2800 K¢ na 3600 K¢. Néklady na
tisk byly 4000 K¢&. Tato investice pii primérné marzi 50% a zapocteni nakladi spojenych
s realizaci se nam vréatila za 11 prodejnich dni.

Z dnesniho pohledu pii dneSnich zkuSenostech jak lidé reaguji a na co nejvice reaguji,
bychom urcité lakali lidi na kilova baleni, ktera jsou oproti cené za 100g o 10-45%
levnéj$i. Zalezi na konkrétni suroving. Déle je nutné pod logo dat rychly vycet naseho
sortimentu, ktery jsme tam daly, ale byla tam pouze zminka ohledné ofechti a suSen¢ho
ovoce a zahrani¢nich specialit. Zjistili jsme, Ze lepS$i je zminit Sirsi vycet, ktery oslovuje i
bézné domécnosti. Ofechy a susené ovoce sice miize jist kazdy, ale nepotiebuje ho bézné.
Za to lusténiny, obiloviny, musli, kofeni, Caj, kdva jsou denn¢ pouzivanym sortimentem,
proto ho dnes pii vyctu sortimentu at’ k reklamnim ¢i informa¢nim ucelim vyuzivame

Vv Sir§im rozsahu.
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Nevyhodou této formy propagace je, ze muzete cilit pouze geograficky. Oslovite vSechny,
ale z 80% se materialy dostanou k lidem, co jim tento trh nic nefika. Ze zbylych 20% se
20% podiva do obchodu. CimZ se dostavame k 4% ucinnosti. Coz ale v piepoétu na
naklady kampan¢ — 4000 K¢ je 125 K¢ naklad na jednoho zdkaznika, ktery mize byt

trvaly. V momentu kdy tento novy zédkaznik utrati 250 K¢, naklady jsou anulovany.

4.3.2 TABULE A BANNER

U prodejny jsou umistény tii tabule, na které se kiidou ¢i squeezrem piSou aktualni sdéleni.
zakaznikim a kolemjdoucim. Prvni tabule je pfivrtana na zdi ABS centra. 8m od tabule je
zastavka trolejbusu Nam. Prace smér Otrokovice, coz je celkem rusné misto v centru
meésta. Velikost tabule je 1,2m x 1,2m. Druhd je umisténa na pfi vstupu do budovy, kudy
prochézeji lidé ze zastdvky smérem k nddrazi. Posledni tabule je umisténu u vstupu do
obchodu. Vyhodou dvou venkovnich tabuli je, ze si jich mize v§imnout spousta lidi.

Plati to ale pouze teoreticky. Redlné¢ musite ¢lovéka nécim zaujmout, aby si tabule viibec
vS§iml a pak precetl. Dnes je témito pfedméty a dalSimi reklamami zaplnénd obecné vétsi
plocha po celém mésté. Kazdy chce byt vidén, ale uz je tolik stejnych predmétu a takovou
dobu bez zmény, Ze lidé jsou vice a vice slepi vici témto formdm reklamy. Na tabuli u
vstupu byla nabidka sortimentu, ktery proddvame a nemeénila se v Case.

Tabule u zastavky informovala o aktudlnich nabidkach, ale ménila se jednou za mésic.
Staly se tak castecné mrtvou plochou, kterd lidem splyvala mezi ostatnimi reklamami
poutaci. Posledni tabule slouzila pouze pro lidi, ktefi uz vstoupili do budovy a prochazeli
do jiného obchodu. Vyhodou je, Ze nad nami je velkoobchod a maloobchod
s kadetnickymi potfebami. Chodi tam zeny ve stfednim véku, coz je jedna z naSich
cilovych skupin. Dal$i lidi vchéazeji do objektu za navstévou bylinkafstvi, cestovni
kancelare, obleceni, elektronika. Tyto prichozi miZeme oslovit posledni tabuli.

Celkové rozmistnéni s postupnym oslovenim od Sirokého spektra lidi na ulici ptes priichozi
kolem budovy a pak ptimo kolem obchodu to je dobra logick4 posloupnost. Nevyhodou je
zminovana tendence splyvat, protoze se neodliSuje od ostatnich pouzivanych reklam.
Banner o rozmérech 2x4,5m je umistén v horni ¢asti budovy. Je na ném logo, nazev a
vycet sortimentu. Nevyhodou je umisténi v horni ¢asti budovy, protoze lidé se moc Casto
nedivaji nahoru. VéEtSina se diva pred sebe a je zabrana do vlastnich myslenek, smartphonu,
neni prostor pro rozhlizeni se kolem se. Tato moznost se naskytne pouze jedinctim
obdafenym darem vnimat pfitomny okamzik. Dalsi véc je umisténi v €asti, kde jsou dalsi

bannery obchodli v budové, opét dochdzi k vytrdceni mezi ostatnimi reklamami a mensi
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pravdépodobnosti k zachyceni nasi reklamami okem kolemjdouciho. Vyhodou je

samoziejmeé samotnd velikost a nemoznost zni¢eni ostatnimi lidmi.

4.4 OSOBNI PRODEJ

Tato ¢ast komunika¢niho mixu je ve Svét¢ Plodd rozvinutd jiz od zacatku a je to jedna
Znasich priorit. Prodavaci na kamennych prodejndch jsou lidska stvofeni, ktera
komunikuji se zakazniky, ne jako ve velkych fetézcich kde prodavaé sedi a ml¢i, markuje
zbozi a jediné co fekne je: dobry den, nashledanou a ¢astku k zaplaceni. Timto smérem se
urcité neubirame. Naopak se snazime lidem poskytnout vice lidskou a osobni stranku.
Prodejna ma malou plochu, stali zdkaznici se zde objevuji Casto, a to je vyborné zadzemi
pro osobni prodej. VZdy kdyz pfijde zédkaznik, tak obdrzi pozdrav a dal s nim prodavac
komunikuje. Zepta se ho, jak se ma, jaky byl jeho den, jestli potfebuje S néim poradit,
pobavi se kratce o né¢jakém tématu, které je zakaznikovi blizké, doplni se to par vtipnymi
vétami, at’ se zakaznik 1 pobavi. Samoziejmé vSe s mirou, protoZe jsou lidi a lidi. Na
nékom je vidét, ze se mu moc nechce do feci, je podrazdény. V takovém piipade je lepsi
zacinat komunikaci velmi pozvolna a sledovat, kam aZ se da zajit, aby to na zdkaznika
nepusobilo negativné. Osobni kontakt je umocnén tim, ze produkty na vahu jsou
v sklenénych doézéch, které zadkaznici podavaji prodavai a nastavd zde urcitd forma
spoluprace a kontaktu. Dokonc¢eni prodejniho styku vypada tak, Ze prodavac zbozi zabali
do papirového sacku, popieje at’ se ma zakaznik pé€kné a pochutnéd si nebo pokud bere
darek, tak at’ darek potési.

Tato forma komunika¢niho mixu se nam velmi osvédc¢ila, zvlast’ dnes kdy lidé spise stavi
hradby nez mosty mezi sebou. Clovék je pfirozené socialni tvor a interakce mezi dal§imi
lidmi, kdyz jsou na stejné viné ¢i frekvenci, je pfijemné stravenym casem. To tvofi
pfidanou hodnotu samotného prodeje a lidi se radi vraci do prodejny za prodavatem. Proto
pfi vybéru zaméstnanci dbame v prvni fad€ na charakter ¢lovéka, jak je empaticky a
socialni, jak komunikuje s lidmi a jestli se zbytecné neostycha. Znalost sortimentu je druha
véc, kterou se mize kazdy naucit za tyden.

Zpétnou vazbu jsme sledovali nékolikrat, kdyz jsme prodavali a zakaznici se ptali, kde je ta

pfijemnd pani prodavacka. Par lidi dokonce doneslo kytici.
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Informace

Dalsi c¢asti osobniho prodeje jsou informace poskytované prodavaéem v oboru zdravé
VyZivy a potravin obecné ¢i zivotniho stylu. Lidé mnohdy nevi a nemaji ptehled o vSech
latkach, které jsou pridavany do potravin a jejich vlivu na télo, proto poskytujeme nahled
do této problematiky. Nebo kdyz ma cloveék zdravotni potize, tak mu doporu¢ime nas
produkt nebo radu, jak s tim nalozit. Je to pfidana hodnota pro zékaznika a jeho zdravi, pro
spolecnost jako celek, aby se odvracela s poptavkou po téchto surovinach a také piidana
hodnota pro nés skrz marketing. Zakaznik mé o diivod vic, se vratit zpét a cestou z téchto

nezdravych potravin ¢i zdravotnich problému je koupé naseho produktu logicky.

4.5 PRIMY MARKETING

Tato forma komunikace nebyla realizovdna téméf vibec. Ve dvou lidech nebyl cas feSit
pfimy marketing, nastal pouze ve form¢ piedani informace o velkoobchodni nabidce
¢loveéku, ktery ptisel na prodejnu. To se stavalo Cisté ndhodné, kdyz se zédkaznik vyptaval
na vétsi mnozstvi. Zadny emailing ani telefonaty potencionalnim zakaznikiim
neexistovaly. Fungovala pouze prevracend forma, kdy se ozvalo par lidi s zadosti o
velkoobchodni nabidku pies policko na webu, které odkazovalo na mozZnost
velkoobchodniho prodeje.

Pfitom v budoucnu se tento zptisob osvédc¢il jako uspeésna a u velkoobchodu B2B asi jedina

z pouzitelnych a efektivnich variant, jak ziskat odbératele spolu s osobnim prodejem.
4.6 PODPORA PRODEJE

Ochutnavky

Jako dopliitkovou a doprovodnou sluzbu nabizime od zacatku ochutndvky vSech
nebalenych produktti, které jsou umistény v dézach jsou soucésti jiz od zacatku prodeje.
Na prodejné jsou nabizeny zdkazniklim zdarma po par kusech. Nékdy jsou trochu vnuceny,
ale pouze kdyz je vidét, ze zakaznik by si dal, ale citi se trapn€. V ptipad¢é e-shopu jsou
volitelnou moznosti u objednavky nad 500 K¢. Volitelnou to znamena, Ze si clovek mize
vyplnit do poznamky k objednavce, co si chce nechat zaslat zdarma. Neni to nijak
limitovano po¢tem druhd. Lidi si maximalné vybiraji pét druhli zbozi k ochutnavce, jinak
se to prumérné pohybuje kolem 2 druhti. U eshopu jelikoz je tam podminka 500 K¢, tak se

velikost ochutnavky zvétsuje z par kust, které se davaji na prodejné na cca 15-20g, aby to
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bylo fér a mélo vétsi efekt na zdkaznika. Tato forma podpory prodeje ma u lidi velkou
ptidanou hodnotu, zvlasté pro ceské zakazniky, ktefi miluji cokoliv zadarmo. Kdyz to ma
jeste pridanou hodnotu, Ze to mizou zuzitkovat a nelezi jim to na policce, pak je to idealni
kombinace. Lid¢ si radi znovu objednavaji a vraceji se za touto formou marketingu. Jeden
¢lovek, pan Kuény, dokonce chodil do prodejny a 15 minut ochutnaval, pak ud¢lal nakup

za 5 K¢ a tak to opakoval jednou za mésic.

Vyroba darkovych baleni na prani

Individuélni vyroba darkovych baleni se da také chéapat jako podpora prodeje, protoze pro
Zlin je to unikatni sluzba, kterou poskytuje pouze Svét Plodi. Podobné darkové kornouty
¢i baleni se daji koupit i v Tescu, ale nenabizi tam vyrobu podle zdkaznikova ptani.
Nabizime 1 hotové darkové baleni, ale stejné v poloviné piipadd si lidi jako kreativni
stvofeni chtéji sami zhotovit naplil baleni. Zhotovi jim ho prodavac, ale dle jejich napadi.
Proto bych to hodnotil jako nezanedbatelnou piidanou hodnotu a unikatni sluzbu pro tento

méstsky region, kterd podporuje prodejnost, navstévnost a reklamu.

e ———
Happy Fathers Day

Postovné zdarma
pri nakupu nad 1000,- K¢.

O «::hutné\‘ej‘re zdarma ®

ke kazdé objednavce.

g PIV———
Happy Fathers Day

S ——

Obr. 5: Postovné zdarma (www.svetplodu.cz)

PoStovné zdarma nad 1000 K¢
Tato forma motivace zékaznikl, aby si udé€lali objednavku v minimalni vysi 1000 K¢, je
pouzita na e-shopu. V opaéném piipadé je Gctovano poStovné 99 K¢ plus pokud plati

dobirkou tak dalsich 35 K¢&. V praxi se nam tento model osvédcil. I kdyz pii kalkulaci
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zakazky, kterd méa hodnotu ptfesn¢ 1000 K¢ se marze po odecteni ndkladu na postovné a
praci méni v procentuelné mensi zisk, cca 10% dolt. Je to ovSem nutnost pro udrzeni
kroku s konkurenci. Ostatni eshopy se suSenymi plody maji hranici poStovného zdarma
stanovenou vice méné¢ stejné. Pro zdkaznika je to efektivni motivace, protoze pouze 15%
objednavek je s poStovnym, jinak si lidé rad¢ji naskladaji sttedné velkou objednavku. 100
K¢ je pro nés trh a spotiebitele dost a na druhou stranu vybrat zbozi za 1000 K¢ neni tak
naroéné ani slozité na spotiebu. Zvlasté kdyz piihlédneme Ktomu, Ze nabizime
maloobchodné zvyhodnéna kilova baleni. Samoziejmé Ze cena oproti velkoobchodni je o

néco vyssi.

500¢g brusinek nad 2000 K¢

500¢g Brusinek zdarma

% ke kazdé objednavece (nad 2000.- K¢)

®

Nebo si vvberete...

500g Arasidy neprazené loupané  500g Rozinky sultanky

500g Svestky susené 500g Rozinky JUMBO
500g Meruiky 500g Sluneénice
500g Datle 500g Lnéné seminko

27 KLIKNI

Obr. 6: Bonus pri objednavce nad 2000 K¢ (www.svetplodu.cz)

Dalsi nakupni motivaci pro zakaznika, aby utratil vice penéz je volitelny 500g bonus viz.
obrazek. Jedna se o levnégj$i suroviny, které se pohybuji ve velkoobchodnich cenach od 30
do 70 K¢ bez DPH a v nakladech v priméru o dalsich 25% méné. Pro ceského spotiebitele
opét hodnotna motivace, ktera ma hlavni uspéch v onéch 500g. Kdyz si ¢lovek tekne, ze
dostal pul kila néc¢eho zdarma, pak mu nasko¢i myslenka, Ze to neni k zahozeni, pil kila uz
zni, Ze ma jakousi vahu v ruce. 40% vSech objednavek z eshopu ptesahuje hranici 2000
K¢&. Prvni byla podpora vyuzivana pouze ve formé¢ brusinek, kdy si zakaznik nemohl

vybrat mezi vicero surovinami, i tak byl ale zajem. Brusinky jsou univerzalni potravina
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z tohoto pohledu. Po rozsifeni na vybéru bonusi vzrostl pocet objednavek v tomto rozsahu
o Ctvrtinu.

Oba obrazky (postovné zdarma) jsou z eshopového rotatoru, kde se pritbézné¢ meéni spolu
s dalsimi tfemi obrazky. Druhé upozornéni na tyto vyhody je umisténo v levé spodni Casti

vertikadlniho menu.

Cenové zvyhodnéni kilovych baleni

Jednd se o permanentni akci, kterd je logickym krokem vzhledem ke konkurenci a
k zvyhodnénému nakupu surovin, ktery nam dovoluje délat i velkoobchod. Tato cenova
politika se vztahuje na vSechny produkty, které prodavame na vahu. Kdyz si pirepocteme
cenu u kilového baleni na 100g, tak zakaznik uSetii mezi 5-20% V porovnani s klasickou
cenou na 100g. Stale se jedna o maloobchodni cenu, pro velkoobchod je jesté nizsi
samoziejme. Pro lidi je to opét silnou motivaci, protoze datum minimalni trvanlivosti je

minimaln¢ ptl roku. Kazda druha objednavka obsahuje alespoii jedno kilové baleni.

4.7 PUBLIC RELATIONS

Pole vztahli s vefejnosti je neprobadanym uzemnim, alespoii z pohledu dneSnich
klasickych nastrojii jako tiskové konference, oficialni zpravy, ¢lanky, komunikace s médii.
Komunikace s vetejnosti probiha pouze osobni formou, kdy probihd interakce piimo
s lidmi na prodejné. Ptame se jich my nebo prodavac, co si mysli o Svéteé Plodd, co by
zménili nebo co napiiklad poptavaji za potravinu, protoze jim ji mizeme sehnat. A tak
alespon v této mife sbirdme zpétnou vazbu od lidi a udrzujeme urcity vztah. Samoziejmé
neoslovujeme kazdého, oslovujeme pouze lidi, kterym neni nepfijemné pustit se do

hovoru. Zakaznik je nejlepsi zdroj informaci, kam je potieba dal jit, kde pfidat a co zménit.

4.8 Souhrn komunikacnich aktivit

V malé firmé kde se staraji o cely chod 4 lidi na plny Gvazek a 2 na ¢astecny, se marketing
realizuje celkem Spatné€, protoze na n¢j nezbyva moc Casu. Prodavacky prodavaji a staraji
se 0 prodejnu, pak zbyvaji posledni dva lidi, ktefi se miizou zabyvat marketingem, ale musi

se hlavné¢ zamétit na logistiku, dodavatele, provoz, kalkulace, hledani nového zbozi a
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expedici objednavek, ktera bere nejvice ¢asu. Marketing se tedy skladal z mensich aktivit a
projektl, které museli byt nenaro¢né na ¢as a na finance.

Web je nezbytnou soucasti, kterd se vyfeSila Uplné na zacatku jesté pred kamennym
prodejem. V porovnani s béznymi eshopy v Cesku a zvlasté v naSem segmentu je
prumérem z pohledu designu a uzivatelského komfortu. Cena surovin je vyhodou.
Prezentace na socidlnich sitich byla v analyzovaném obdobi témét nulova.

Reklama, podpora prodeje a osobni prodej byly realizovany v mensi mife, ale nelze tvrdit,
ze by byly opomijeny. Reklama zlstala u klasické formy letdkli, banneru a ceduli, které
prinesly do startu budget zédkazniki nutny pro chod prodejny. Osobni prodej a podpora
prodeje spoc¢ivala v mensich a u e-shopu i nutnych ¢innostech, ale byla efektivni, protoze
vSechny aktivity se u lidi setkali s vybornym uspéchem. Tato reakce, hlavné u ochutnavek
zdarma a poskytnutim informaci o problému, ktery ¢lovéka trapi, vyvolava reklamu dnes
nejucinnéjsi, a to kdyz si lidé feknou mezi sebou doporucent.

Public relations a pfimy marketing se vztahovaly pouze na Uzemi prodejny, kde se
realizovaly v malém méfitku. Na druhou stranu takto aplikovany marketing je v dobé
komunikacni pasti mezi lidmi Gsp&€$né aplikovanym, protoZe se na néj chytne nejvic lidi. Je
tam nejveétsi UspéSnost s realizovanym obchodem nebo odezvou nez pii telefonnim i

emailovém styku.

4.9 SWOT analyza

Silné stranky

- kvalitni sortiment

- ofechy a ovoce drazované a prazené v ¢esku, drazované do ¢eské Cokolady

- nizké ceny

- zvyhodnéna kilova baleni

- osobni interakce mezi prodavacem a zakaznikem, prodavac je osobnost — osobni prode;j

- podpora prodeje: ochutnavky, informace, individuélni vyroba darkovych baleni, shanéni
zbozi dle poptavky zakaznika

- logo a ndzev

- stimulace zdkaznika nakupujiciho na eshopu postovnym zdarma nad 1000 K¢ a 500g

bonusem nad 2000 K¢&
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- mlady kolektiv
- flexibilita

Slabé stranky

- nedostatek ¢asu na plnou komunikaci se zakazniky eshopu
- ¢ekaci doba na nekteré objednavky

- slaba propagace na socialnich sitich

- nizka frekvence obmény sdéleni na venkovnich tabulich

- design eshopu a intuitivnost pohybovani se po webu

- nerozvinuty pfimy marketing a public realations

- vedeni je pfehlcené operativnimi ¢innostmi

- vysoké poStovné na Slovensko

- nedodavky v objednavkach

- nizka propagace v geografickém okoli prodejen

PrilezZitosti

- vzristajici poptavka po ptirodnich produktech

- zlepSeni kupni sily obyvatel

- vEtsi zajem o nakup potravin pies internet

- zamé&feni obyvatel na podporu domécich firem misto podpory zahrani¢nich fetézct

- zajem médii o spolupréci se Svétem Plodi

- tendence lidi objednévat zbozi ve skupinkach po vét§im objemu

- zajem podnikatelli o dodavky naseho zbozi

- zajem firem o benefity pro zaméstnance ve form¢ naSeho zbozi

- unik informaci ¢i kontaktd od konkurence nebo subjektt se stejnou cilovou skupinou
- zajem o vzajemnou reklamu od subjekti opét se spolecnou cilovou skupinou, ale

navzajem se nepiekryvame v sortimentu

Hrozby

- klesajici kupni sila obyvatel

- nezdjem o piirodni produkty

- neochota k nakupu potravin pfes internet

- poskozeni povésti spole¢nosti
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- legislativni zésah do prodeje potravin ze strany statu ¢i EU
- zamérné nedoruceni zbozi od dodavateli

- zvySeni najmu

- zvySeni poplatkl za provoz webu a e-shopové platformy

- odliv B2B odbératela

4.10 PEST analyza

Politicko pravni faktory

Prostiedi politiky je nestalé a nedé se zde ptedpokladat, co se miize dit, jaky zdkon vytvori
nasi zdkonodarci nebo ho pouze budou ratifikovat z Evropské Unie. Proto bych zde zatadil
dva hlavni ¢initele, kteti maji nejvétsi vliv v politickém prostiedi — parlament a EU.

Pro nas je hlavni a limitujici zakonodarna tvorba v oblastech zeméd€lstvi (vyrobci naseho
sortimentu), potravin obecné — od skladovani ptes vyrobu az k dani z ptidané hodnoty,
zamé&stnanecko-zaméstnavatelskych pomérech a prace obecné, obchodu, obchodnich
spole¢nosti, ochrana spotiebitell a podnikani. Kdyby jsem m¢l uvazovat do detaild, tak vSe
je spojeno se v§im 1 kdyZ neptimo. Pak by se nas tykaly jakékoliv pravni normy. Napiiklad
zakon tykajici se vyroby energie, nas také ovliviiuje, protoZe energie samoziejmeé

odebirame.

Ekonomické faktory

Po ,.krizi“, davam ji do uvozovek, protoze se mi to zdd smésné tvrdit viceméné, ze zmizely
penize a nikdo to nema na svédomi. I penize jsou forma energie stejné jako vSechno ve
vesmiru a energie se nikdy neztrati, pouze méni misto ¢i podobu a posledni véci je zakon o
zachovani energie. Z toho pohledu se tedy penize maximalné¢ mohly ocitnout u subjekti,
ke kterym nejvice tecou, které tvoii nejvetsi zisky a tyto subjekty ty penize nepustily dal do
kolobéhu, ale nechaji si je u sebe. Pak se penize dotisknou a tvofi se inflace. Taky tedy
z oné krize se tdajné dostavame podle médii a tabulek s HDP. V roce 2015 se odhaduje
rist 0 2,7 % a v médiich se objevuji zpravy, ze Cesi jsou optimisté a utraceji vic. To je
samoziejmé pro nas a obecné pro vSechny firmy pozitivni zpravou, protoze lidé maji vice

pen¢z a miizou toho vice utratit. At uz je to pravda ¢i neni, tak to ma piidanou hodnotu,
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protoze to lidi minimalné psychicky uklidni, ze kdyz vice utraceji, tak je to v poradku,

protoze to délaji i ostatni.

Socialni a kulturni faktory

V této kategorii nam faktory znac¢né ovliviiuji poptavku. Prodavame sortiment bez masa a
témeét bez zivociSnych slozek. Maximalné na zkousku bereme na prodejnu parmazan.
Trendy ve spolec¢nosti a kultura stravovani nam tedy v dnesni dob¢ takzvan¢ hraje do karet.
Rozmaha se vegetarianstvi a veganstvi. Spole¢nost bere zodpovédnost za produkty, které si
kupuje a vidi jejich ptib¢h, vidi ze to zvife muselo byt drzeno cely zivot, aby pak zemfelo.
Ano to je béznd véc, ze se lidé zivi masem a zivoc€iSnymi produkty. Podle mé uz ale neni
v potadku kam se to v dnesni konzumni spolec¢nosti dostalo. Jedna véc jsou podminky, ve
kterych zvifata ziji, zachazeni snimi. Zvifata mezi sebou jako vSe Zivé na svéte
komunikuje, zachycuji emoce, vi Ze stoji v fad¢, kde je ¢eka smrt. Pak jsou ve stresu a ten
se zachyti do masa, které pak snime. Druhd véc je vyziva téchto zvitat, aby se vykrmili co
nejrychleji, tak se do krmiva ptidavaji steroidy a dal$i nepfirozené latky, které se opét
zachyti v mase, které snime. Kvalita krmiva bude taky zfejmé nic moc.

Posledni véci je, Ze dvé tietiny svétové rostlinné produkce se péstuje pouze proto, aby jsme
nakrmili hromady zvifat, coz je zatéz pro planetu, ktera neni nafukovaci. Je dobfe, Ze se o
téchto vécech mluvi vic z pohledu lidskosti i z ekonomického pohledu, ktery nam pfibira
zakazniky.

Socialni a kulturni zvyklosti a trendy maji velmi blizko k nasemu sméru podnikani, maji
velky vliv na poptavku po nasem zbozi. Urcuji lidem sméry, kterymi se da jit.

Dalsi socialni vliv miZe byt naptiklad, kolik jsou lidé zvykli si kupovat, kolik je zvykem
V této spolecnosti utracet za jidlo atd. Podle prizkumu spolecnosti Finexpert z roku 2014
utrati ¢esky obcan v priméru 3000 K¢ za jidlo mési¢né. Toto ¢islo se da brat jako motivace
ve sméru vzdeélavat lidi ve stravovani a zivotnim stylu, aby 3000 K¢ utratili u Svéta Ploda
ptes velkoobchodni model. Je to za vyhodné&jsi penize nez u velkych fetézct, dojde jim to
domil, vytvafi socidlni minikomunity, ve kterych se domlouvaji na spole¢nych

objednavkach, podporuji ¢eské podnikatele.

Technické faktory
Faktory technické nas ovliviiuji hlavné z pohledu vyroby. Kdyz se zamyslim nad celym

procesem, ktery je nutny proto, aby jsme mohli mit produkt zabaleny a prodat ho, tak se
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V tomto procesu respektive sledu procesti pouziva technologie téméf vSude. Zacina to péci
o pudu, vysazovani plodi, sklizeni, zpracovani a baleni. U vSech téchto ¢innosti se pouziva
technologie. Pokud bude technologie dokonalejsi, lidské prace nebude tolik tieba, nebude
tteba tolika ukonti a vynalozeni néklada. S lepSimi technologiemi se tedy dostavame
K nizsi finan¢ni naro¢nosti na vyrobu, tudiz se pak muze snizovat i cena.

Dalsi technologie nutnd pro zrealizovani obchodu je doprava, to je samoziejm¢ dalsi
polozka v celkovych nakladech, kterd se promita do ceny. Mit opét efektivnéjsi dopravu,
mohli by byt suroviny Cerstvéjsi a levnéjsi. Doprava k zakaznikovi stoji 103 K¢ na 30kg
balik do ruky od CP. Doprava k nam je zapoéitana do ceny surovin, které objednavame,
protoze vzdy objednadvame nad ¢astku, kdy je doprava zdarma.

Pak se dostdvame k uchovani potravin. Dnes se vétSinou pouziva chemie k uchovani nebo
spiSe stabilizaci, aby nedoSlo k plesnivéni. Do budoucna ocekdvam zvétSovani dnes
rozvijejictho se trendu regiondlnich potravin. Neni zde potieba konzervovat, protoze
doprava netrva x dni, ale je v fddu hodin ¢i minut. Neni zde naro¢nost na pohonné hmoty a

vvvvvv

Posledni misto, kde se mulze technologie pouzit je samotny proces prodeje. U nés to
funguje bézné&, ze prodava Clovek, ktery 1 vazi a vyrabi darkova baleni, dopliuje atd. Ale 1
toto miZze byt nahrazeno technikou postupné. Pfistroj by sdm navazil pozadované
mnozstvi, zabalil ho, doplnil by se sdm nebo by ho mohl doplnit robot naptiklad. V dne$ni
dobé je to mozné a bude to mozné a dostupné vic a vic. Pak budou opét klesat ndklady.
Technologie jsou tedy klicem k rozvoji lidstva obecné. Mlzou nam dopiat svobodu, kdy

lidska prace nebude tieba a lidé se budou moct zabyvat pouze tim, co je déla Stastnymi.

4.11 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Stavajici konkurence

Spolecnost Svét Plodi mé stavajici konkurenci, kterd se v soucasné dobé rozviji vice a
vice, minimaln¢ z pohledu kamennych prodejen zdravé vyzivy, regionalnich potravin a
dalSich prodejcti zdravé vyzivy. Je to trend, ktery je urCovan poptavkou po kvalitnich
potravinach bez ptisad, chemie a dalSich pro télo Skodlivych latek. Déle je tento trend

stimulovan informacemi v médiich.
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Z pohledu kamenné prodejny ve Zliné mame Ctyfi pfimé konkurenty, a to bio market U
zeleného stromu, ktery ma prodejny na namésti Miru a v podzemnim patife obchodniho
domu Prior. Tyto prodejny maji nasledujici vyhody: vétsi vybér sortimentu zdravé vyzivy
nez my, vSe maji zabaleno, maji doplitkové zbozi v oblasti hygieny, 1é¢iv a drogerie,
logistika, rychlejsi odbaveni zakaznika. Na§ sortiment ma zase vice zahrani¢nich specialit,
prodavame kilova baleni, zbozi rozvazujeme a vyrabime individudlni darkovéa baleni.
Cenové se pohybujeme ve stejné arovni.

Dal$im konkurentem jsou dva pultovi prodejci, ktefi prodavaji pouze suSené ovoce a
ofechy v riiznych podobach — naturalni, drazované, prazené solené. Jsou tedy naSim
¢asteCnym konkurentem, nenabizeji Zadny dalsi sortiment ani sluzby. Cenov¢ jsou drazsi,
prodavaji zbozi pouze za cenu po 100g, nemaji Zddnou mnozstevni slevu. Jejich prodej se
uskute&iiuje opét v obchodnim domé Prior a pak v obchodnim centru Cepkov. Z pohledu
vyhod u nich shleddvam pouze prodejni misto, které je v obchodnim centru, kde proudi
denné stovky lidi.

Z pohledu e-shopu jsme Vv poetném konkurenénim prostiedi. V Ceské Republice je pies
360 internetovych prodejcti zdravé vyzivy. Tito maji sortiment vice méné stejny, kazdy
pouze bere od jinych dodavateli. Nékdo se specializuje na vétsi nabidku bylinek, jiny se
zamefuje vice na bio ¢i raw produkty. Diferenciace zde neni velikd, vzniké tedy pouze u
specializace nebo cen. My jsme cenovée na spodni hranici, kde zacina prode;.

Z pohledu velkoobchodu je v CR cca 40 konkurentii. Jejich vyhodou je, Ze vétsina je vétsi
neZ my. Berou vétsi mnozstvi surovin, maji leps$i ndkupni ceny a pracuji s vétsi marzi. 10
nejvetsSich firem ma i svoje zavozy, neposilaji pies Zadnou dopravni spolecnost a zbozi
jsou schopni dodat v 80% ptipadi rychleji. Dalsi vyhodou jsou vétsi sklady, které
umoznuji Iépe se vyporadat se situaci, kdy dovozce nesehnal urcitou surovinu, ale oni maji
Vv zasob¢ dost, aby se dockali dovozu dalsi varky. Nikdo se vSak nezabyva prodejem za VO
ceny piimo lidem, ktefi jsou vétsim trhem nez samotni prodejci. Jen se k nim hleda cesta
mnohem slozit&ji. Dale nenabizi prodej po 1-0,5kg balenich. Prodavaji pouze v balenich,

které jim dojdou od jejich zdroje, coz je od Skg do 25kg.

Nové vznikajici konkurence
Jak jsem psal, v tomto oboru je vznikajici konkurence stimulovana poptavkou, ktera vznika
informovanosti vetejnosti o potravinach, zivotnim stylu, trendech ve zdravi, tendencich

nekupovat zbozi zbyte¢né¢ u zahrani¢nich firem atd. Nejrychleji pfibyva konkurence u
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maloobchodniho internetového prodeje a fyzického prodeje. Bariéry vstupu na tento trh
nejsou nikterak veliké. Know-how nepotiebujete, staci si zmapovat dodavatele, vytvofit si
seznam produkti, které je nejlepsi brat od dodavatele X a produkty, které je lepsi brat od
dodavatele Y. Posledni véci je kapitdl nutny k ndkupu prvni varky zbozi, prondjmu
domény nebo prodejny, koupé vybaveni do prodejny a design e-shopu. Dale je nutné
vyfidit administrativni povinnosti jako zivnostensky list nebo zaloZeni pravnické osoby a
potravinaisky prikaz. Pak zalezi, kolik financi jsou firmy ochotné investovat do reklamy.

U velkoobchodt je vstup konkurentdl na trh omezen vét§i narocnosti na kapital, protoze
potiebujete sklad a nakupovat razantn¢ vétsi mnozstvi zbozi, dale potiebujete dopravovat
objemngjsi zésilky nez u maloobchodu. Nejhlavnéjsi véci je zde kontakt na prodejce,
dovozce ¢i vyrobcee surovin. To je alfa omega, protoze to je nejvetsi vyjednavaci silou pfi
prodeji, pokud dobie seZenete zbozi. V ptipadé VO se zaméfuje hlavni pozornost pfi
distribuci maloobchodiim na cenu, pak na kvalitu. KdyZ mate dobrou cenu na jeden druh,
ktery jste nakoupili po 20 tunéach, pak miizete prodavat i vyrobcim potravin naptiklad, pro

které je taky hlavni pouze cena.

Vliv odbératelu

NaSimi zdkazniky jsou bé€zni lidé a obchodnici. Jejich kupni sila se zvétSuje se
spotiebitelskym optimismem a rostoucim HDP. Logicky pokud se bude zvétSovat
poptavka na spodu pyramidy, kde jsou kone¢ni zdkaznici, tak se bude zvétSovat 1 poptavka
u obchodnikd, protoze budou mit vétsi odbéry, a tak budou muset nakoupit vétsi mnozstvi
zbozi. V1iv na nakupované mnozstvi maji penize tedy a dale je to naklonnost k nakupu a
spotfebé nami nabizené¢ho zbozi. Trendy v kultufe stravovani, zivotnim stylu, informace o
Skodlivindch v masové nabizenych potravinich, propagace regionalnich produktd jsou
hlavnimi ¢initeli, které utvafi sklon ke spotiebé zdravych potravin, poctivych potravin a

nezavadnych potravin.

Vliv dodavateli

Svét Plodl je zasobovan v soucasné situaci 7 hlavnimi dodavateli a dal$imi men$imi ¢i
regiondlnimi vyrobci potravin. Nejsme tedy vdzani na jednoho dodavatele, nakupujeme
tam, kde je v danou dobu nejvyhodnéjsi cena logicky. U regionalnich a mensi dodavatela
se na cenu zas tak divat nemusime, protoze jde o kvalitni ¢eské produkty a lidé nemaji

problémy si zaplatit za kvalitnéjsi a ¢esky vyrobek. Napiiklad u merunék si polovina lidi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

radéji zvoli nesifené, organické meruiky pied o polovinu levnéj$imi sifenymi merunkami
z Turecka.

V piipadé vypovézeni jednoho dodavatele, jsme schopni v momenté nahradit zbozim od
jiného dodavatele. Byt by to bylo za cenu zdrazeni nakupu suroviny, ale hlavni je
orientovat se na rychlost odbaveni zakazky a spokojenost, aby jsem neztraceli zakazniky.
Samoziejmé v pripadé realizace extrémné malé marze ¢i ztraty, budeme radsi volit cestu
vytazeni zbozi z objednavky. Hlavni vliv dodavatelti tedy spociva v cen¢ zbozi, kvalité a

v&asného dodani ¢i dodani vubec.

Hrozba substituti

U otazky substitutii v naSem piipadé¢ mame jasnou odpoveéd’. Spotiebitelé nakoupi klasicke
konzumni potraviny ve velkych a menSich fetézcich ¢i u klasickych prodejcli z naSeho
pohledu béznych potravin. Mluvime tady o substitutech, které jsou méné kvalitni, vétSinou
zavadné pro lidské t¢lo, ale lidské buiky jsou navyklé na tyto chuté. Jak se tika ,,zvyk je
Zelezna kosile* a 1 tak to plati v konzumaci potravin. Na§ narod je navykly jist hodné maso
a zivo&i§né vyrobky, které nenabizime. Déle Cesi radi ji véci tuéné, lepkové, napusténé
glutamaty, zvyrazitovaCemi chuté. Jime to od malic¢ka, jsme na to zvykli a kdyz si dame
misto rohliku ryZzovou placku nebo zeleninu, tak ndm to nestaci, neuspokojuje to chut'ove

bunky.
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5 PROJEKTOVA CAST: REALIZOVANE PROJEKTY UNOR 2014

AZ SOUCASNOST

5.1 Projekt 1: Direct marketing

Cil: zvétsit pocet zakazek pro velkoobchod a zvysit celkovy obrat

Casovy horizont: 2/2014 — soucasnost

Néklady: 4000 K¢ — koupé softwaru, prace
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Obr. 7: Sendblaster 3 (screenshot mého notebooku)

Prakticky se jednalo o prvni projekt, ktery jsme zacali délat. Byl to zaroven i1 nejnutnéjsi

krok, protoze po ptechodu na platce DPH se ndm redlné zmensil zisk a vznikla potieba

platit ucetniho. Museli jsme tedy navysit obrat. Velkoobchod se pomalu zabihal, tak mi byl

sveten ukol, at’ sezenu vice zakazek pro velkoobchodni prode;.

Dostal jsem vypracovany cenik na VO. Cenik je rozdélen na sekce naturdlni ofechy,

seminka, praZzené solené ofechy, smeési, obiloviny, draZované ofechy, suSené¢ ovoce

organické, suSené ovoce scukrem nebo konzervanty, drazované ovoce, kokosové

produkty, sladidla a ostatni. Je zpracovany jako tabulka v Excelu. Krom¢& nazvu polozky je

tam samoziejme cena za lkg a za 0,5kg baleni, pak si zakaznik zad4, kolik baleni si bere a

automaticky vzorec spocitd cenu si bez dph a celkovou cenu objednavky. Po té staci
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vyplnény soubor odeslat, zdkaznikovi je potvrzena objedndvka a soubor je zpracovan na
fakturu, podle které na skladu zhotovi zésilku a expeduji.

Cely proces pak zacina sbérem adres, na které se bude odesilat nase nabidka. Hledal jsem
na databazi www.firmy.cz a podle vyhledavace google. Prvni jsem se soustiedil na sbér
adres v oblasti zdravych vyziv — tady je nejvétsi pravdépodobnost odbéru, protoze kazda
zdrava vyziva prodava nas sortiment. Dale jsem se zaméfil na cajovny, pekaie, cukrafe,
drobné prodejce potravin, ovoce-zelenina, delikatesy, a vinarny. Pozd¢ji jsme zacali
nabizet 1 nase sluzby na vyrobu drobnych balicki a darkovych baleni, které vyuzivaji
hotely nebo reklamni agentury.

Pak se emaily odesilaly ru¢né, ze se piedvyrabély koncepty na gmailu se v§im kromé
adresy. Adresy byly v tabulce, odkud se kopirovaly a vkladaly do koncepti a odesilaly.
Bylo to ¢asové hodné narocné. Po Vanocich 2014 jsme koupili software Sendblaster pro
hromadny emailing za 3000 K¢. V programu se vytvoii email s textem, predmétem,
ptilohou, fotkami, je mozné ho editovat v html kédu. To znamen4, ze si mlizete upravovat
text jako ve Wordu napiiklad. Pak se pouze zad4 seznam adres a program je zacne jeden

po jednom odesilat. Casové to byla velka uspora, dile je zde moznost provadét statistiku.

Aktualni VO cenik - Svet Plodu =

5]

Svet Plodi <objednavky@svetplodu.cz> @& 13:10 (pfed 4 hodinami) . ¥

komu: unrealik |~

Dobry den,

v priloze posilame novy velkoobchodni cenik Duben 2015 na sortiment orechy, susené ovoce,
seminka, ceredlie, obiloviny, lusteniny, mouky. dalsi zdravou vyZivu a zahranicni speciality.
Zbozi je po 1-0,5kg balenich

Nabizime raw vyrobu tycinek 50g. Dale rucne vyrabena baleni 100g v pruhlednych obalech se
zipem(mozno vetSi ci mensi gramaz). Pro vice informaci nas muZete kontaktovat.

Srdecne zdravi

Premysl| Horak

774 759 926

Svet Plodu

Obr. 8: Direct mailing (www.gmail.com)
Hlavni je u oslovovani emailem zvolit spravny pfedmét zpravy, aby piijemce viibec zpravu

oteviel. Pojmenovali jsme to tedy Aktualni VO cenik — Svét Plodl. U textu jde podle mého



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

soudu hlavné o to, sdélit vSe potiebné v minimu textu. Nezatézovat piijemce s dalsimi

informacemi.

5.2 Projekt 2: Prodej za VO ceny lidem bez IC

Cil: zvétsit pocet zakazek pro velkoobchod a zvysit celkovy obrat

Casovy horizont: 3/2014 — soucasnost

Naklady: 1700 K¢ — FB reklama, prace

Protoze se stykdm i s komunitami veganti, tak jsem dostal ndpad, jestli mizeme i
oby¢ejnym lidem prodédvat zbozi za stejné ceny jako obchodnikovi s tim, Ze si vezme
alespoil 1kg suroviny. Kolegové neméli nic proti, protoze i obchodnikiim zbozi posilame
po lkg balenich, tak pro¢ nenabidnout tuto sluzbu i lidem nebo skupindm lidi, ktefi

mnohdy odeberou vétsi objem nez obchodnici.

®iechy - susené ovoce - seminka - obiloviny - ceredlie
vanilkové lusky - sirupy - €aje - musli a dalsi

Moznost odbéru pro vsechny po 1-0,5Kg,
erZScJHmé"é‘%ﬂFozeno ve Vysokém Myté.

plody, seminka za

,_4-'-\ | VO ceny pro informace a cenik zde:
AR he P3.Horak@gmail.com

. 3
v vSechny 00420 774 759 926
Zdrava vyziva -

DL velkoprodeice

Timeline

Informace Fotky Hodnocen Dalsi -

LIDE > & stav | Fotkaivideo  [Z] Nabidka, udalost a dalsi o R
1. 8.8. 8.8 ¢ 5@
(1.346)
(1)
y 2%y Ofechy, susené plody, seminka za VO ceny pro
Toto se libi uZivatelim Veronika Dobesova, Jane von G a & vsechny

f & e ol s SDILEJTE A VYHRAJTE 2 smési po 400g dle vlastniho vybéru
44 & . . 11 Pan Kuény u nas ochutnal vdechny vaZzené produkty a jelikozZ je to hlavné

showman tak se rozhodl 7e nobavi nase divakv a na moment si zahraie

Obr. 9: Facebook pro VO prodej (www.facebook.com)
Vytvoftil jsem stranku na Facebooku pro tento obchodni model a pojmenoval ji: Ofechy,

suSené plody, seminka za VO ceny pro vSechny. BohuZel nazev jiz nejde zménit, protoze
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ma vice nez 200 ,,to se mi libi*“. Dnes bych stranku pojmenoval jinak, protoze nabizime
vice zbozi nez jen ofechy, seminka a susené plody. Ptibily ndm do ceniku véci, které
vyuzivaji bézné¢ domdacnosti — lusténiny, obiloviny, cerealie, mouky, stl, cukr, sladila atd.
S kompletnim vyctem nabizenych véci je veétsi pravdépodobnost osloveni zdkaznika,
protoze se tim logicky rozsifuje mnozstvi potencionélnich klientt. Jak je vidno z obrazku,
tak jsem tento problém casteCné vytesil na cover fotce, kterou jesté budu aktualizovat.
Stranka zatim nasbirala 1346 lidi, co se jim libi. V zacatku jsme zaplatili reklamu na
Facebooku za 700 K¢ jako propagaci, coz vyneslo cca 190 ,,to se mi libi, pak uz se vyvoj
odehraval pfirozenym klikanim. Cenik vzdy uploaduju na server www.uloz.to a kdyz dojde
navstévnik na stranku, tak prvni nebo druhy ptispévek je vzdy odkaz na aktudlni cenik.

Kromé ceniku sem dédvam piispévky tykajici se stravovani, ¢lanky a recenze o surovinach,
které prodavame, sdileci soutéZze o nase zbozi a véci obecné spjaté se Svétem Ploda.
V soucasné dob¢ teSime, jak tento model dostat ke vS§em potencionalnim zakaznikiim, aby
alespon védé€li o nasi sluzbé. S postupem casu zjist'uji, Ze je to model, ktery oslovi kazdou
Zenu ve stfednim v&ku. V kazdé domdcnosti, kde je Zena, ktera nemusi byt specializovana
na zdravou vyzivu, se rada podiva do ceniku. Pak se vétSinou domlouvaji s kamaradkami a
objednavaji si spole¢né. Lidi se navic citi dobfe, protoze se ocitli v prostiedi, kde nakupuje
obchodnik a to vzbuzuje v lidech dobrodruznou atmosféru. Ze vSech zakaznik co uz

nékdy nakoupili velkoobchodné je 63% praveé obycejnych lidi €1 skupin lidi.

5.3 Projekt 3: Osobni prodej

Cil: zvétsit pocet zakazek pro velkoobchod a zvysit celkovy obrat

Casovy horizont: 4/2014 — soucasnost

Néklady: 2400 K¢ - tisk cenikti, ochutnavky,doprava, prace

V prvni viné osobniho prodeje jsem chodil hlavné po méstech: Brno, Zlin, Praha, Hodonin,
Kyjov, Bieclav a osobné navstévoval obchody, kde se prodava zbozi, které nabizime, nebo
by se zde mohlo prodavat. Vytiskl jsem si naSi nabidku, ke které¢ jsem ptidal kratké
informace, kdo jsme. VétSinou Cloveék narazi pouze na zaméstnance a kompetentni osoba
v oblasti nakupu se na prodejné nenachazi. Proto je dobré nechat Gvodnich par vét na
predstaveni, pak se osloveny podiva do ceniku a vidi nasi nabidku. Dale jsem mél s sebou
vzorky nejprodavanéjSich nebo nejzajimavéjSich produktli. Dnes by jsme tyto vzorky

zatavili oddélené do folie a piedal by jsem kompletni nabidku i se vzorkem, ktery by se


http://www.uloz.to/
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dostal ke klicovému ¢lovéku. Takto mohl vzorek ochutnat pouze prodavac, v par ptipadech
1 majitel, pokud byl ptitomny na prodejné v danou dobu.

Hlavnimi obchody které jsem navstévoval byly: zdravé vyzivy, Cajovny, mensi prodejci
potravin, delikatesy. Okrajové pak vinotéky, vegetaridnské restaurace a fitcentra. Tyto
subjekty byly schopny odebirat 1kg baleni, coz je pro nas nejlepsi na vyrobu, cas, naklady
a logistiku. Dal§im ter¢em ale tentokrat na 100g hotové balicky nebo darkova baleni byly
hotely, drazsi kavarny a darkové zbozi.

Pti osobnim prodeji je dulezité se potkat piimo s majitelem nebo osobou, kterd se stara o
nakup zbozi. Podafilo to cca ve 30% pripadu, ale takto osloveny potencionalni zakaznik
ma veétsi pravdépodobnost, ze bude piesvédceny a opravdu nakoupi. Dal$i pfidand hodnota
zaroven tolerance z obou stran, vztah je dlouhodobé;jsi.

V druhé vin¢ kterou ted’ pfipravujeme, jsme zacali spolupracovat s naSimi kamarady a
znamymi, ktefi ve volném cCase uz zacéinaji oslovovat lidi a obchodniky s nasi nabidkou za
provizi z celkové ceny objednavky. Samoziejmé nez s ¢imkoliv za¢nou museji byt prvné

proskoleni.

5.4 Projekt 4: Reklamni videa

Cil: zvétsit pocet zakazek pro velkoobchod a zvysit celkovy obrat

Casovy horizont: pro obé videa dohromady 3 dny

Naklady: 2500 K¢ - prace

Vytvorili jsme tyto videa s cilem umistit je na internetu (dva facebookove kanaly, skupiny
na Facebooku, které jsou urcené obchodu, inzeratim, prodeji a na serveru vimeo.com a
youtube.com) aby jsme oslovili bézné lidi pohybujici se na internetu a ptiblizili jim nasSi
sluzbu prodeje za VO ceny béznym lidem. Prvni video — Kazdy by chtél, jsme sice
vytvofili snadno, protoze kamarad ma techniku i zkuSenosti, ja jsem vymyslel scénat. Méli
jsme v rukou hotovy produkt, ale nevédéli jsme kam ho vlastné mizeme umistit kromé
naseho Facebooku a dvou serverii pro videa. Casem jsme zjistili, Ze volna a neplacena
plocha pro umisténi mtizou byt zminované skupiny pro inzerce, prodej atd., které¢ maji od
1000 ¢lent po 100 000 clenti a jejich opravdu desitky. Da se zde oslovit hodné lidi za nula

nakladl, druhd strana je, Ze to jsou obecné vSichni lidé. Neoslovujeme zde konkrétn€ nasi
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cilovou skupinu. Ty se ale daji oslovit v jinych skupinach zamétenych naptiklad na raw-

tepelné neupravenou stravu. Musite ale védét, kde miizete a nemiizete davat reklamu.

C' | [ https://vimeo.com/110092395

2
u".l

D

W W Login Create Watch Upload Q

@) Svét Plodu - Nakupuj jako pan

Obr. 10: Video Nakupuj jako pan (www.vimeo.com)
U prvniho videa je délka 39 sekund, je tam umistén oblicej pckné Zeny, kterd si hraje
pohledem s divakem a objevi se text: Kazdy by chtél..., pak si dava par brusinek do pusy a
zase se diva na kameru. Vznika stejna situace jako u prvniho zabéru a opét text: Kazdy by
chtél...., pak se situace rozuzli a je zde zabér na misu plnou brusinek a text: Nakupovat
jako pan. Prvni je tedy vloZen divdkovi do hlavy dvojsmysl, kde objevi, Ze kazdy by chtél
ne tu zenu, ale nakoupit jako pan. Nakoupit jako pan znamena zbozi po 1kg za stejnou
cenu jako obchodnik. V tom je pravé symbol u misy plné brusinek misto par kouskt, které
se nabere na zacatku do ust. Pak se samoziejmé objevi sdéleni o této sluzbé, kontakt na

nas.
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(1 Tube = q it 1 Gy

/' -,'.’. : [ ] o Analytics Spravce videi Dalsi: Automatické prehravani @
J ¢ kokosové produkty?

vét Plodl:

Prodej trvanlivych potravin a zdravé vyzivy za VO ceny pl
Lam "\ Svét Plodi

Obr. 11: Video Prodej za VO ceny (www.youtube.com)

V druhém videu je Ota zachyceny na prodejné, délka je pfes minutu a pul. Sledovali jsme
zde pouze to, aby jsme lidem pfiblizili v jasné formé€ nasi nejvetsi pridanou hodnotu. Za ni
povazujeme prodej po kilovych balenich obyfejnym lidem za stejnou cenu jako
obchodnikovi. Z vlastni praxe v osobnim prodeji, komunikaci a osobnim kontaktem se
zakazniky jsem zjistil, Ze nasi sluzby by vyuzila kazda Zena, ktera nezije sama. Minimaln¢
by se rdda podivala do ceniku. Problém je pouze v tom, Ze nechdpou nasi nabidku.
Nechéapou, Ze pod slovem zdrava vyziva se mlZou ukryvat i véci, co vyuZije béZzna
domécnost — mouka, lusténiny, obiloviny, ceredlie, oleje atd. PIné taky nechapou pojem
nakup za velkoobchodni ceny. Proto jsme timto videem chtéli lidem vysvétlit v co
nejpochopitelngjsi formée, co vlastné délame.

Nejvhodné;jsi bylo zachytit nékoho z nés, jak na kameru vysvétli vSe, co jsem zminoval. A

nejde pouze o Zeny ve stiednim véku nebo domacnosti. Jde o rozristajici se trh.

5.5 Projekt 5: Zabavna videa

Cil: zvysit povédomi o Svétu Plodd, sbirat liky na Facebooku

Casovy horizont: 1 den na jedno video

Néklady: 3750 K¢ - prace
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Ylm i Q Nahrat Q

,‘ , Jn - 0 Analytics Spravce videi Dalsi: Automatické piehravani @

tanecni zabava (2.cast)

Konkurz na prodavace Svét Plodu - pan Kuény pt.2
Lem O\ Svét Plodi

Obr. 12: Video Pan Kucny (www.youtube.com)

U vSech videi jde o pobaveni lidi, o zprostfedkovani zabavy a show, aby se vytvofila
néjaka aktivita z dalsiho pohledu kolem Svéta Plodt, aby jsme neméli reklamu klasickou
formou ale i jinou. Zatim se na videich nejvice bavime my, protoze zname jejich asociaci a
cely ptibéh. Postupné se ale do celého piibehu SP zacCinaji zaclenovat i lidé, co nés znaji
pfes internet a zacinaji chapat, ze tak n&jak prodavame, co prodavame a snazime se z toho
délat i trochu show. Na konci kazdého videa je naSe logo, odkaz na web, facebooky a vycet
sortimentu a informace o prodeji za VO ceny i béznym lidem.

U prvniho videa s panem Ku¢nym se jedna o vskutku podivného ¢lovéka i autistu, ktery
k ndm chodil na prodejnu ochutnavat zbozi, ale nic si nekupoval. Jeho projev byl zna¢né
nezvykli 1 sm&$ny. Dali jsme mu nabidku, jestli se nechce taky z(cCastnit konkurzu na
prodavace a Ze by jsme ho zaznamenavali za né&jaké zbozi od nas. Souhlas dal vzniknout
videu rozdélenému na dvé Casti. Lidem jsme samoziejmé vysvétlili cely ptibéh, aby si

nemysleli, Ze si z n¢j délame zéketfnou srandu.
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Yﬂu il Q Nahrat [al ”

7 7 & - [ ] Analytics Spravce videi Dalsi: Automatické piehravani @

Cerny Petr - tanecni zabava (2.cast)
EL

Obr. 13: Video Konkurz na prodavace (Www.youtube.com)

Konkurz na prodavace 1 Svét Plodu
Lz O\ Svét Plodu

U druhého videa se jedna pouze o sestiih fotek ze vSech dosavadnich konkurzi na
prodavace. Fotky jsou naskladané chronologicky po sobé, tak jak §li v Case. Do toho je

vloZena hudby, kdy na kazdeé tlesknuti se zméni fotka.
(1 Tube )8 Q i | 1 @y

Odscwy 00 karst,

Unlidor Gpondorne (RlinadnOLs

7 S o - i ] ® Analytics Spravce videi Dalsi: Automatické prehravani @
Turné LP - Warm Up | Praha 20.12.2014!

Leos Mares pfiSel o Ferrari
L O\ Svét Plodi

Obr. 14: Video Leos Mares bez Ferrari (Www.youtube.com)
Posledni video je s Michalem, ktery vchazi na prodejnu a déla ze sebe trochu bldzna.

Uvede se, ze pfisel na nataceni a fekne, pro€ je tady zrovna on. Pak ukdZe par novinek,
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fekne, kde by se dali pouzit nebo kde by je on pouzil. Samoziejmé u vSeho plsobi jako
posuk, coz je pro lidi na pobaveni idedlni. Video kon¢i scénou s placenim, kdy prodavace
oznaci za sné¢huldka a ukaze lidem naSe nové logo pro darkova baleni.

Techniku téchto videi pro pobaveni pilujeme a zabyvame se jimi v souc¢asné dob¢ nejvice.
Maji totiz virdlni potencidl a chceme se dopracovat k videu, kterd budou vSichni znat.
Udélame si reklamu sami a nebudeme za ni nic platit. To je vlastné koncepce celého

marketingu uz od zac¢atku — minimalni naklady.

5.6 Projekt 6: Informa¢ni videa

Cil: zvysit povédomi o Svétu Plodi, sbirat liky na Facebooku

Casovy horizont: 1 den na jedno video

Néklady: 2500 K¢ - prace

Yﬂu & Q Nahrat 0o ’,

,‘ '/‘"» : - 0 Analytics Spravce videi Dalsi: Automatické piehravani @

100 krokd do Svéta Plodu (z Viktorky) Zlin
Obr. 15: Video 100 krokit do Sveta Plodii (www.youtube.com)
Charakter téchto videi bych nazval jako informacni. Jedna se o informovani zdkaznika a ne
pfimou reklamu na néjaky produkt. 100 krokli do Svéta Plodd je spoluprace se
studentskym barem Viktorka, ktery je umistény pod budovou U2. Na tomto videu je
zachycena cesta z Viktorky do Svéta Plodu. Jak se kamera dostane k nasemu obchodu, tak
vstupuje dovniti a jsou zde ukézané nasSe nejvétsi ,,Jakadla® pro lidi jako pytle naplnéné

ofechy, kaskdda zasklddana sklenénymi doézami s vazenymi produkty, darkové baleni,
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truhla plnd kornoutii, zahrani¢ni speciality atd. Video bylo umistnéno na nasem
facebookovém kanali a na Facebooku Viktorky, aby studenti vidéli, Ze je to opravdu par

krokti. Do pozadi je vlozena skladba, ktera cestu na prodejnu a jeji prohlidku zpiijemnuje.

YDIJ g Q Nahrat fa! "

Automatické prehravani @

&g SVvet Plodu a Opic losuje vyherce

Pro¢ kokosove produkty?

Obr. 16: Video Proc¢ kokosové produkty (www.youtube.com)
V druhém videu opét informujeme, ale nyni pfimo o naSich produktech, na které tak
délame nepiimou reklamu. Informujeme lidi o pfidané hodnoté téchto véci. Prvni jsme
s zamé&fili na kokosové oleje a dalSi kokosové vyrobky. Cil je poskytnout divakovi
jednoduse a efektivné v ¢em je specialni tato véc, na co se da vyuzit, jaké ma pridané
hodnoty atd. Spousta lidi nevi o téchto informacich a touto cestou, kdy nemusi nic ¢ist jim
je poskytujeme. Timto zplsobem chceme zmapovat vSechny produkty. Pokud se bude
jednat o véc, kde se fekne pouze par slov jako ryze, tak se spoji samoziejmé s dalSimi

obilovinami naptiklad jako kuskus a dalsi.

5.7 Projekt 7: Facebook

Cil: zvysit povédomi o Svétu Plodt, oteviit dal§i komunikaéni a obchodni kanal

Casovy horizont: 2014 - soudasnost

Néklady: 2000 K¢ - prace
V dnesni dob¢ je facebookova stranka samoziejmosti. Je to zdarma, je to socialni sit’, kde
je dnes skoro kazdy Clovek at’ uz aktivné ¢i pasivné. Proto by byla Skoda se nevénovat

tomuto kanalu. Na jednu stranu zde miizeme obecné¢ komunikovat s jakymkoli vystupem
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S nasimi zakazniky a fanousky a mlizeme zde i prodavat prostiednictvim pfimych odkazl
na e-shop ¢i velkoobchodni cenik.

Nyni provozujeme dvé facebookové stranky a jednu skupinu. Prvni stranka se jmenuje
klasicky Svét Ploda. Je to nase hlavni stranka, kterd slouzi k prezentaci spolecnosti a
maloobchodnim zélezitostem. Mame zde rozd€lené aktivity ¢i kampang, které pravidelné
dopliiujeme a udrzujeme je zivé. Davame sem odkazy v oblasti trendli v potravinach,
¢lanky o produktu, ktery proddvdme, o duSevnim rozvoji a vesmiru, Zivotnim stylu, typy
na upravu potravin atd. Pak zde mame pravidelny post — Konkurz na prodavace. Jedna se o
reality show pro baveni lidi, kdy si na prodejnu pozveme nékoho, kdo se s ndmi zna a
predstira, ze je prodava¢. My ho vyfotime, poptipadé nahrajeme video. Snazime se zaclenit
klasické situace 1 vyloZzené neredlné situace pro pobaveni. Napiiklad kdyz se 90kg svala
snazi dievénym tramem rozbit celou kaskadu se sklenénymi d6zami. Dale zde pravidelné
dokumentujeme novinky na prodejné a v sortimentu, novinky ze skladu a expedice

samotna.

[ £} svET PLODU ¢ @l Piemyst  Hiavni stranka

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Prispévky Nastaveni Napovéda ~

@ Propagovat ~

TENTO TYDEN

10
Oznaéen strénky
To se milibi

S04

Dosah prispévkd

QI'ETPLODO n ™

Yidlo / napoje NEPRECTENO

0

Timeline Informace Fotky Videa Dalsi ~ Upozoménl
LIDE > stav  [C] Fotkaivideo [ Nabidka, uddlost a dalSi .~ ::?é_”
Kokdkokd ?i I Aktudlni

To se milibi (1.026)
Oznameni polohy (2)
\ SVET PLODU
Toto se libi uZivatelim Stépan IStvanek, Tomas Hofman a ’9 Zvefejnil(a) Dajmont Jan
dal$im (58)
RAW tyinky SP ochucené lyofilizovanym (mrazem su$enym) ovocem

L4 % B ;
4 S0 n ELWJ +55 - jahodova (datle, kokos, jahody)

https://www.facebook.com/pages/SVET-PLODU/134840320032003% - malinovi (datle. med. viasské ofechv. maliny)

Obr. 17: Facebook Svet Plodii (www.facebook.com)

1 Chat (40)

Druhou strankou je — Ofechy, susené plody, seminka za VO ceny pro vSechny. Jde o
platformu zaméfenou piimo na velkoobchodni prodej po 1-0,5kg balenich pfimo lidem,
popisoval jsem ji uz vyse.

Poslednim marketingovym kanalem na Facebooku je skupina pro bézné lidi, ktefi chtéji

objednavat za VO ceny, ale nemiizou dat dohromady objednavku nad 3000 K¢ bez DPH,
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aby nemuseli platit postovné. Zde se domlouvaji lidi z okoli a spojuji objednavky, aby

neplatili zmiflované postovné. Lidi se pfidavaji samovolné, aktudlné¢ skupinu
nepropagujeme a prumérné se piida jeden-dva lidi za den. Pro lidi je to velka piidana
hodnota, protoze si mohou objednat mensi mnozstvi, vyuziji VO cen a jesté si projdou
takovym dejme tomu dobrodruzstvim. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze je to pro lidi néco
vzrusujiciho, co bézné nezazivaji pti ndkupu, néco nového. Napiiklad v Brné na VUT se
domlouva vzdy skupina asi 8 lidi, kteti délaji objednavky v fadech desetitisicii a kdyz jsme
jim zbozi osobné vezli, tak byli nadSeni a zacali svolavat jeden druhého, zajistili si vozik,
protoze objednavka méla 120kg a postupné si jako kiecci zacali vozit véci do budovy. Cely

proces si velmi uzivali. Stejné jako zaméstnanci z nemocnic, $kol atd.

[l Piemysi  Hiavni stranka

“ Hromadné velkoobchodni objednavky Svét Plodd - domiuy

Piemysl Hordk

Domluvte se s lidmi z okoli a objednejte dohromady,

Upravit profil i = - = -
o aby jste nemuseli platit postovneé.
[&] Vybrane prispévky v
& Zpravy " + - . .
= Udiost . MoZnost odbéru pro vsechny, podminkou je

pouze minimalni odbér suroviny po 1 Kg.

ofechy - seminka - susené ovoce - obilovin a dalsi
_pmauaj sew A Sdilet | + Upozornéni | ses

Fotky

% SVETPLODO 10
== MinimalMAXIMAL

B Hugo Manes

&l Ofechy, sudené plo 1
{3 Hromadné velkoo...

B Lovers

Udalosti

Clenové

Hromadné velkoobchodni objed... Soubory

I Bassreflex B3 piispévek Fotkaivideo = B3 Otazka  [t] Soubor

A shettiand Ponies
B SUBSDANCE rave

s lidmi z& stejného mésta, spojte
) X dnavky na jedno jméno a neplatte
W Kanal stranek 20+ Zobrazit vice - Upravit

[ objevuite stranky

Potet élenu: 168 (12 novych) - Pozvate-
¥ Vytvorit stranku mailem
B vytvoit reklamu

Aktualné platny cenik. Pfibyly tam mouky. nopal a par smési. Za kaZdych

10 000 K¢ v objednavce mate na vwbér mezi témito bonusy: 1kg Brusinek,

F3 Doporué akciv okol... 4

W Party City - Hodoni 8

A% BAZAR Hodonins... 20+

3 Taneini party Kyjov

0 Inzerce | Advertising 20+

T3 STROBE.cz 15

Obr. 18

0,5kg Ananas organicky krouzky. 2kg Datle organické, D,5kg RAW
mandle, 100g Jahody - mrazem susené, 1kg Smés plirodnich ofechi
nebo 1kg Smés slanych ofechi

Reknéte par lidem z okoli, udélejte v&tsi objednavku a prihlaste se o
bonus @

VN ranik SUET PI AN DTIREN vicy

Vegetarianism - Veganism - Healthy eating

Diky skupinam je ted sdileni s

w pfateli, rodinou a éleny tymu snazsi
- neZ

dosud.

: Skupina pro spojeni objedndvek (www.facebook.com)

Dale uz jen ve stru¢nosti zbyvajici projekty, které jsme realizovali doposud:
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5.8 Projekt 8: Instagram

F\ poney_dompteur

1 ‘ ' svet_plodu
Prispevky ( | Sledujici ( Sleduji (
27 45 198

SVET PLODU ZLIN (cz) Nuts, Dried fruit, Natural and Organic food, Gluten-free Nature v

e treatment, Coffee, Tea, World delicatessen, Raw-food //////FOLLOW FOR NEWS )
Sledovéni (Facebook) http://www.svetplodu.cz

Cerven 2014

ﬁm ;
" 4

Obr. 19: Instagram (www.instagram.com)

Tato socialni sit’ je vyuZivana hlavné mladou generaci. Zalozili jsme si zde ucet a
postujeme zde fotky obecné feceno vseho kolem Svéta Plodd. Dulezité je vyzivat hashtagy,
podle kterych jsou fotky vyhledavany dalSimi uzivateli. Prezentace je zde pouze vizualni
tedy, ale zdarma a ¢asové nenaro¢na. Po otevieni profilu mize dohledat kdokoli kontakt na

nas.

5.9 Projekt 9: Street marketing

Tak jsme nazvali ¢innost, kdy si navyrabime ochutnavkové sacky 10-20g. Jsou naplnény
vice druhy pochutin a je na nich nalepka s logem a webem. Nez jdeme veCer nékam ven,
tak se takto pfipravime a rozdavame nahodnym lidem vzorky a bavime se s nimi 0 jejich

jidle, ndzoru na vyzivu, Zivot atd.
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5.10 Projekt 10: Event marketing
| ™M Domcerar posita (2) - svet: X YE Qliver Koletzki b2b Oli 41 X Y svet plodu instagram - H XJY H Svarak--Deep House--Ofc X _

€ > C B https://www.facebook.com/events/878

n Hledat osoby, mista a obsah [l Premys!  Hiavnistrnka 20+

Piemysl Horak
Upravit profil

MOJE UDALOSTI

7] Nadchazejici 27
™ Kalendar

Odbér prihlasen
Uplynulé

1 Vytvorit

TENTO TYDE

Nation2Nation - Scandin
Pavel Cmelik (T.M. Lewi...

ada SVET PLODU v Pridal(a) se & Pozvat | # Upravit
Cafe Lingua: ENG vs GE

Kutna Hora TRIP! ® 10. prosinec 2014 v 18:00-22:30 @ 9% "i
cobiot si pre M K 3 ?
hét Plodi - il

NAROZENINOVY DEN H 3 5 ) y p
sobota v 20:0 Q SVET PLODU Zobrazit mapu UZivatelé Dajmont, Toma$ a dalsi (3) se
va 4467, 7 4 e pripojili

Obr. 20: Event marketing (www.facebook.com)
Se spravcem budovy jsme se domluvili, Ze miizeme udélat vefejnou akci pred Vanoci, kde
bude hudba, lidi, svafené vino a ofechy. Prvni jsme chtéli vSechno prodavat, ale nakonec
jsme pouze rozdavali lidem svatrdk a ochutnavky z obchodu, do toho se tancilo, povidalo a
socializovalo. Lidi si zapamatovali prodejnu, pfisli hlavné mladi lidé, coz nam vse

V budoucnu generovalo vice zdkaznik.

5.11 Projekt 11: Zahlavi prodejny

Informacéni a upoutavaci charakter je zde hlavni cil. Navrhli jsme s grafikem jednotny
vzhled, vymysleli obsah, vytiskli a nalepili, aby kolemjdouci méli stimul se alespon
podivat a nasledné zjistili, co délame. Je zde vycet sortimentu, odkaz na web, facebook,

instagram a hesla jako: zdravi feSte stravou, uber nabidka chuti, ochutnej nez nakoupis.

5.12 Projekt 12: Popisky zbozi

vvvvv

nejstruénéjsi forme€. Zejména pod zbozim, kde zdkaznik vétSinou nevi, jaka je nejveétsi
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pfidana hodnota. Napiiklad u 100% $t'avy z goji, ktera se dva mésice neprodavala, jsme

napsali sérum na ¢isténi krve a do tfi tydnu byly vSechny lahvicky — 36ks pryc¢.

5.13 Projekt 13: Vérnostni programy

@Jsﬁ & stredh balens mrazem fa@y@é
o Db AN

X
% A

za sest nikapi mad 300 -k

f@oﬁsﬁ & stred balens mrazem m@y‘éé
S THOD b AN

3

za sest nikapic mad 300 -k

Obr. 21: Veérnostni program (grafik Simon Schneider)

Zde se nejedena o nic zvlastniho, jde o klasicky vérnostni program, kdy zakaznik pii

kazdém néakupu nad 300 K¢ dostane razitko na karticku. Az bude mit 6 razitek, tak si mize

zvolit mezi dvéma bonusy, a to stfedni baleni lyofilizovanych — mrazem suSenych jahod

nebo malin. Je to véc, ktera je draha, bézny zakaznik si ji moc nekupuje, ale za to je velmi

kvalitni. Tak jsme se ji rozhodli propagovat timto zplsobem a zaroven motivovat

zékaznika k utraceni 300 K¢ a opétovnému navstiveni prodejny.

5.14 Projekt 14: Nalepky

Napad s nalepkami vznikl, kdyz jsme se §li veCer bavit a napadlo nas, Ze budeme lepit

lidem na akci nalepky na zdda. Pak jsme z toho udélali bonus ke vSem objednavkam

Z eshopu, velkoobchodu, na prodejné. Je to zpiijemnéni a pobaveni pro zdkaznika. Ten si

pak nalepku ponecha nebo v lepsi ptipadé nékde nalepi. Uprostied je obrazek a po obvodu

text s odkazem na nas web.
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Obr. 22: Ndlepky (grafik Simon Schneider)
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6 NAVRHOVANE PROJEKTY

6.1 Navr. pr. 1: Vizualni svételna a zvukova reklama pred prodejnou

Cil: upoutat kolemjdouci, upozornit je na nds obchod, zvysit trzbu na prodejnach

Casovy horizont: 2 dny

Néklady: 4400 K¢ — led svétla, reproduktory, kabely, mp3 ptrehravac, silikon

Obr. 23: Vyroba sviticiho kornoutu (mobilni telefon)
Projekt je pouze v zacatku, ve fazi ktera je na obrazku. Mame vyrobenou spodni Cast
kornoutu, kterd bude doplnéna o horni ¢ast. Ve vnitf budou umisténa led svétla, takze
kornout bude plnit svou funkci 1 ve€er. Bude u mistén na stén¢ od ABS centra pii vstupu

do budovy. Pajde vidét od gyrost 1 od zastaivky MHD. Kornout je symbol pro naSe
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darkova baleni, ostatni zdravé vyzivy je nenabizi. Bude v nasich firemnich barvach — ¢erna
a bila.

Druhou ¢asti projektu je zvukova reklama, ktera bude spocivat v reproduktorech
umisténych v horni ¢asti vylohy nejblize k ulici. Tam budou pod stiiSkou, nebude na né
prset a budou v pifimém slySitelném dosahu vSech kolemjdoucich. Budou zde vytvofené
zvukové smycky — 9h na celou prodejni dobu. Ve smyckach budou namluvené sdéleni
podobného charakteru jako na informacnich tabulich — goji za XX K¢, pouziva se jako
sérum pro ¢isténi krve.... Dale to mlize byt proloZeno vétami jako: Dnes prodava Premysl a
Otakar. Pane dejte si ofechy a uz nejezte ten gyros atd. Pro pobaveni lidi a posledni
zvukovy obsah mlize byt zvukova stopa, pisnicka, ktera je pod licenci Creative Commons,

tzn. Ze autor si nenarokuje honorar pti pouziti tieti stranou. Nepodléhaji tudiz spravé OSA.

6.2 Navr. pr.2: Novy web

Cil: vétsi trzby, profesionalnéjsi prezentace, integrace VO objednavek

Casovv horizont: 1 mésic

Néklady: 60 000 K¢ — nacenéni
;"N Organic Chia Seeds - Coo X &) o O

<« C' | @ https://nuts.com/cook

Order online or call 800-558-6887

Looking for Organic, Raw, Sugar-free or Gluten-free?
' Read our story

DRED CHOCOLATES CoFFeE LO6KING
nuts I FROIT ' & SWEETS ' SNACKS % TEA & BAKING 6RTS

Organic Raw Sugar-free Gluten-free Dark Chocolate Candy by Color Wedding Candy Wholesale New Products Top Sellers

Home > Cooking & Baking > Chia Seeds > Organic Chia Seeds

OBRGANIC cHiA SEEDS o $999. oo

Everything was $48.45
awesome ordering, Slubagfs e
delivery and just the box
and all the feedback and the $199.75
small bag of almonds made ol sgl ot
even better thanks a lot /

will definitely order more Quantity 1 v
e Show bulk discounts

from you guys thanks

— Juan, Orem, UT Total $9.99

4.9 out of 5 stars

=
17:00

CS . |ms )
[ A D) o>

Obr. 24: Web www.nuts.com (www.nuts.com)

Novy web by mél fungovat na podobném principu jako nuts.com. Jednoduchy, rychly pro

orientaci, je zde pouze horizontalni menu, u zbozi zakaznik rovnou vidi cenu za 100g, za
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5009 a za 1Kg, novy design v minimalistickém provedeni. Obrazek a tabulku s cenami a

popisek by jsme udélali jest¢ o néco mensi.

Cely tento web by zajistil profesionalnéjsi prezentaci firmy, vétsi davéryhodnost pro
obchodni partnery a zdkazniky, lepsi intuitivnost, ovladani a pohybovani se po webu,
zakaznik by hned vidél ceny za rizné hmotnosti, coz by ho stimulovalo k vét§imu objemu

nakupu. Vsechno tohle spada samoziejme pod cil vétsich trzeb.

Dalsi velkou vyhodou je integrace velkoobchodu. CoZ znamena obrovskou Usporu ¢asu a
prace s fakturami, vyfizovani a zpracovani objednavek, komunikaci se zakaznikem. Po
registraci VO zékaznika by jsme mu dali jeho ptihlaSovaci tidaje, pod kterymi se ptihlési
na webu a bude mit jiné menu — varianty zbozi pouze po 0,5kg, 1kg a kartonovém baleni.
Dale zde bude men$i mnozstvi produktii nez na maloobchodni platformé a jiné ceny.
Casova uspora spo¢iva hlavné v tom, Ze v sou¢asné dob& musim kazdou objednavku, ktera
dojde v Excelu ptedélavat ruéné¢ do systému pro faktury, pak pokud poslal zakaznik
objednavku v neaktualnim ceniku, musim zkontrolovat ceny s platnym cenikem nebo jsou
Vv systému pro faktury ceny z minulého ceniku a musim je predélavat na nové ceny. D4l je
pak nutné zakaznika kontaktovat s potvrzenim o pfijeti objednavky, popiipadé pockat na
jeho vyjadieni o novych cenach a objednavku zménit. V ptipadé VO objednavek z webu
tohle vSechno odpada. Zakaznik si sdm naklikd, co chce, systém udéla fakturu a odesle ji
zékaznikovi s potvrzenim o pfijeti objednavky. Ceny na webu jsou vzdy v aktualnich

cenach, takze pouze web se bude aktualizovat.

6.3 Navr. pr. 3: Vytvoreni pojizdné reklamy

Cil: zvysit povédomi o Svétu Plodt, zvysit trzbu na vSech kanélech

Casovy horizont: 2 dny

Néklady: 2 000 K¢ — prace grafika a tisk folii

Aktualné vyuzivame vuz Dacia Logan, coz je velikostné takovy vétsi pickp up.
Pohybujeme se snim nejcastéji po Zlin¢, pak stava pred prodejnou ve Zliné nebo
Rymarové nebo jesté¢ pfed nasim bytem ve Zling, ktery je v centru. Na vSech mistech
projde za den spousta lidi a je Skoda toho nevyuzit. Proto pietvofeni auta v pojizdnou
reklamu nemusi byt Spatny népad, hlavné z pohledu vstup / vystup, kdy obétujeme pouhé
2000 K¢ na osloveni X lidi denné.
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Polepeny budou zadni okna, okno od kufru a kapota. Na téchto polepech budou tyto prvky:
logo s nazvem, heslo: Ofechy na cestach, webové stranky, vycet sortimentu, MO — VO i
pro nepodnikatele. Poslednim prvkem na auté¢ bude obdobny kornout, ktery bude ptidélany
na stén¢ ABS centra (viz. navrhovany projekt ¢.1). Rozdil budou pouze v tom, ze kornout
nebude pfilozeny nejvétsi sténou na zed’, ale na stfechu auta. Tak jesté odli§ime pojizdnou
reklamu vice od klasicky polepeného auta. Takovouto formu marketingu vyuziva naptiklad

Red Bull.

6.4 Nakladova analyza rozebiranych projekti

Projekty realizované | Projekty navrhované Finan¢ni naklady
¢. 1 - 4 000 K¢
¢.2 - 1700 K¢
¢.3 - 2 400 K¢
¢. 4 - 2500 K¢
¢.5 - 3750 K¢
¢. 6 - 2500 K¢
¢. 7 - 2 000 K¢
- ¢.1 4 400 K¢
- ¢.2 60 000 K¢&
- ¢.3 2 000 K¢

Tab. 1: Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Jak je vidno u vSech projekti jsme se drzeli s ndklady na nizké urovni. U realizovanych
projektl je vyslednd suma 22 850 K¢, coZ je v porovnani s tim jaky dosavadni vysledek
nam to ptineslo velmi dobré. Pomér vstup a vystup je zde vysoce efektivni, od zacatku
prvniho projektli — pfimého marketingu jsme jako spolecnost ziskali 308 VO zakaznikd,

ktefi alesponi jednou objednali.

U navrhovanych projektii se jedna kromé druhého projektu o rozdélanou ale nedokoncenou
zélezitost. Castky jsou opét nizké na poméry financi, které se utraci za marketing. Pouze u
webu je ¢astka vyssi z dlivodu narocnosti na kompletné celé zpracovani na miru od grafika
a programatora. Nicmén¢ névratnost této investice je maximalné do ptlroku s ptihlédnutim

k aktualnimu objemu objednavek a jejich vzristu o 25%.

6.5 Casova analyza

Zde jsem vypracoval ¢asovou analyzu zminovanych projektii. Za relevatni jsem bral Cas,

kdy se projekt tvoti. Nektré projekty se pouze vytvoii a dale jim neni potieba vénovat
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energii jako naptiklad video. U druhého typu projekt je nutné vénovat energii nestuale
jako naptiklad Facebook, kde musite neustidle ptidavat néjaké posty a udrzovat tento

projekt zivy.

cas/ l.
proj | IL| HL| IV.| Vo VL[ VIL|{VIHL| IX.| X0 XL| XIL| 1) L U] V.| V.| VI.| VIL | VIII.
ekt (14| 14| 14| 14| 14| 14| 14| 14|14\ 14| 14| 5|15| 15| 15| 15| 15| 15| 15
real.
¢.1
real.
¢. 2
real.
¢.3
real.
¢. 4
real.
¢.5
real.
¢.6

navr
h. ¢.

navr
h. ¢.

Tab. 2: Casova analyza (viastni zpracovani)

6.6 Analyza rizik

U vsech projekti se jedna o formy marketingové komunikace a hrozi zde obecn¢ dve
rizika. Nevrati se vloZzené naklady nebo bude piijemce Spatné¢ reagovat na komunikaci,
Spatné si to vylozi a vytvofi se tak negativni reklama. Ano i to je rekalama, dozvi se o nas

lidi rychleji, ale musime napravovat reputaci, coZ uz neni tak snadné jako ji znicit.

Riziko nenavratnosti nédkladii hrozi zejména u navrhovaného projektu ¢. 2 — novy web, zde
je suma 60 000 K¢. Na druhou stranu novy design vzdy piilaka nové zakazniky, otazkou je

tedy pouze za jak dlouho se ndm penize navrati.

Riziko negativni ¢i otravné reklamy hrozi u direct mailingu, kdy odbératel nebude chtit

vice vidét obchodni nabidky. S ptfihlédnutim k moznosti odhlaSeni se z odbéru jednou
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zpravou, jednim slovem, tak se nejedna o velké riziko. U zvukové reklamy je moznost
obtézovani prilisSnou frekvenci sdéleni a zvuk, které se opakuji. V tomto ptipadé by jsme
museli omezit a pretvorfit obsah zvukové reklamy. Facebookové aktivity a videa jsou také
moznosti, kde mize dojit ke Spatné interpretaci a spotiebiteli vznikne domnénka, ze si
délame z lidi srandu. Proto se snazime davat u takto nachylnych véci vzdy kratky ptibéh,
Z kterého je vidno, ze se jednd o domluvenou show. Posledni skupinou je web a vizualni
reklama, kde je moznost estetického nesynchronizovani se zdkaznikem, tomu se bude jevit

vizualni vystup jako nevkusny.
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ZAVER
Svét Ploda je mlada progresivni spolecnost, ktera ddva marketingu absolutné volnou ruku,

coz je pro mé velka vyhoda. VétSina projekti se muze realizovat bez konzultaci s majiteli,

protoZze maji sami dost prace a zaroven jsme na stejné frekvenci a divéfujeme si navzajem.

Obecn¢ vSechny marketingové ¢innosti jsou zde brany s pravidlem, ze efektivni marketing
je pouze marketing za zadné nebo minimalni nezbytné financni néklady. Je to hlavné
z ditvodu, Ze finance musime vynalozil v blizké dob€ na provozovnu se skladem a nakup
zbozi. Na druhou stranu ve svété prehlceném reklamou, kde je reklama vsude kolem nés a
Spotiebitel se stava postupné imunni, toto tvrzeni nabyva dalsi rozmér. Minimalné by se to
dalo fici u zabéhnutych zplsobl reklamy, které se zde opakuji desitky let jako televize,
radio, billboardy, cedule a dalsi, na kterych je umisténo strohé sdéleni o cené a produktu.
Naopak investice do novych forem marketingu ¢i klasickych ale s pouzitim chytrého
obsahu, ktery alespon donuti pfijemce reklamu vstifebat smyslové se mize vyplatit. Proto
se vV budoucnu chceme orientovat na vyvoj vlastni aplikace na chytré telefony a softwaru
K informa¢nim ucelim spotiebitel i nakupu a obecné pokracovat v budovani

nizkondkladového marketingu.

Prakticky v dne$ni dobé stac¢i udélat viralni video nebo soutéZ typu vypij pivo na ex a
nominuj dalsi lidi. Nic to nestoji, dozvi se o tom téméf vSichni a pokud se to spoji at’ uz
pfimo ¢i nepfimo s firmou, produktem, sluzbou, je ztoho vybornd moderni forma

marketingu v praxi.
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