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ABSTRAKT

Ugelem diplomové prace je vytvoiit projekt, jenZ by vedl ke zlepSeni marketingové
komunikace ve spolecnosti ANNAFOOD s.r.0. Diplomova prace je sloZena jak z teoretické,
tak praktické casti. Prvni ¢ast zahrnuje poznatky tykajici se marketingu, marketingové
komunikace, online marketingu a analytickych metod, jenz jsou cerpany
z odborné literatury. V analytické ¢asti je vybrana charakteristika spole¢nosti a zaroven jsou
analyzovany jeji marketingové nastroje. Jsou vyuzity analytické metody jako PESTE
analyza makroprostiedi, Porteriv model péti konkuren¢nich sil, analyza konkurence
spolecnosti a na zav€r SWOT analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. Posledni cast
diplomové prace obsahuje projekt zlepSeni marketingové komunikace, jehoz soucasti je

nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

Kli¢ovéa slova: marketing, marketingova komunikace, online marketing, marketingové

nastroje, PESTE analyza, SWOT analyza, ANNAFOOD

ABSTRACT

The purpose of the master’s thesis is to create a project that would lead to marketing
communication improvement in ANNAFOOD s.r.o. The thesis consists of both theoretical
and analytical parts. The first part includes knowledge on marketing, marketing
communication, online marketing, and analytical methods drawn from the literature. In the
analytical part, there are selected characteristics of the company and the analysis of its
marketing tools. Analytical methods such as PESTE analysis of the macroenvironment,
Porter’s model of five competitive forces, analysis of the company’s competition, and lastly,
SWOT analysis of the internal and external environment are used. The last part of the thesis
comprises a project on marketing communication improvement, which includes cost, time,

and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, online marketing, marketing tools,
PESTE analysis, SWOT analysis, ANNAFOOD
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UvVOD

Pokud spolecnost piisobi v online prostfedi, tedy na internetu, je nezbytné¢ nutné, aby
vyuzivala online marketing, nebot’ pravé ten je alfou a omegou tohoto podnikani. Vyjimkou
neni ani spole¢nost ANNAFOOD s.r.0., ktera se zabyva prodejem dopliki stravy v online
prostiedi, konkrétné houby chaga (dale caga).

Jedna se o Cisty extrakt z dievokazné houby, ktera je diky vysokému obsahu antioxidant
povazovana za jednu z nejsilnéjsich ,,super potravin®. Dalsi zajimavy fakt je ten, Ze extrakt
z houby obsahuje ¢isté ptirodni latky, jako jsou triterpeny, beta-glukany atd., které jsou pro
lidské télo nesmirné dulezité. V ptipadé jejich nedostatku si télo snazi vytvaret vlastni, a tim
tak mize dojit k oslabeni jinych partii. Pokud organismus napadne patogen, zacne se branit.
A v ptipadé, Ze télo nema dostatecné protilatky a zaroven je imunitni systém na velmi nizké

urovni, dochézi k jeho poskozeni a naslednému onemocnéni.

Jako spolecnost si zakladame na prvottidni kvalit¢ produktt, kterou poskytujeme svym
zdkaznikim a dokdZzeme se tak diky tomu alespon castecné odlisit od konkurence, ¢i

ostatnich prodejcti, ktefi nabizi pouze pomlety prasek, ne extrakt.

Diplomova prace ma dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V literarni reSersi budou vyjasnény
definice a pojmy, jenz se tykaji marketingu. Jde tedy o marketing, marketingovou
komunikaci, online marketing a analytické metody. V praktické ¢asti bude charakterizovana
cela spolecnost. Dale budou analyzovany marketingové nastroje, které momentalné vyuziva
anasledné¢ budou vyuzity analyzy jako je SWOT, PESTE, ¢i Porteriv model péti
konkuren¢nich sil. Projektova a zarovenn posledni ¢ast diplomové prace bude vychazet

z provedenych analyz a jeji soucasti bude ndkladova, casova a rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Ucelem této diplomové prace je vytvofit projekt, ktery vede ke zlep$eni marketingové

komunikace ve spolecnosti ANNAFOOD s.r.o. s co nejniz§imi finan¢nimi prostredky.

ZlepSeni marketingové komunikace tak miize dlouhodobé vést nejen ke zvySenym trzbam,
ale také k rozsifeni PR a zvySeni povédomi firmy na trhu. Prace zahrnuje tii Casti, jenz

disponuji svoji navaznosti. Teoreticka, prakticka a projektova cast.

K dosazeni cilti bude vyuzita literarni reSerse z ovétenych zdroji, diky které bude mozno
zpracovat jednotlivé poznatky z oblasti marketingu, marketingové komunikace, online

marketingu a analytickych metod v ramci teoretické Casti.

V praktické casti bude nezbytné nutnd analyza celého podniku pro ziskani zakladnich
informaci. Nasledn¢ byla vypracovana analyza marketingovych nastroji, které firma
vyuziva. VétSina informaci bude Cerpana zinternich materialtt spole¢nosti a nebo

internetovych zdroju.

Piedposledni ¢asti bude vypracovani situaénich analyz pro spole¢nost ANNAFOOD. Bude
vyuzita analyza PESTE, PorterGv model péti konkurenénich sil, analyza konkurence

Vv daném odvétvi a SWOT analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Poslednim krokem bude vypracovani projektové ¢asti, ktera zahrnuje nakladovou, ¢asovou

a rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vSeobecné popsan jiz v mnoha publikacich, ale abychom se mohli stat
perfektnimi marketéry, nebo mu alespon ¢aste¢né porozumét, je nutné pochopit, co to
marketing vlastné je a jaka je jeho funkce. Bé€Znou a hodné vystiznou definici je uspokojeni
potieb ziskove. Zakladem neni vytvofit jen kvalitni kampan, ale pravé takovou, pfinese zisk
a ne ztratu. Jak piSe Kotler (2013, s. 36), marketing je souhrn ¢innosti a aktivit, které slouzi
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, jenZ maji hodnotu jak pro

zakazniky, tak klienty, ¢i partnery a v neposledni fad¢ Sirokou vefejnost.

Dale ve své knize Halada (2015, s. 60) uvadi problém v ramci definice marketingu, nebot’

doposud se o tento ¢in pokusilo jiz mnoho autora.

1.1 Marketingovy plan

Jde o jeden z nejbéznéjsich nastroji, pomoci kterého se denné fidi a koordinuji marketingové
aktivity celé firmy. Ma vyuziti pfedev§im v rdmci zavadéni a provéteni zvolené strategie,
z které vychazi. Z prvotni analyzy lze zjistit, ,.kde se jako podnik nachazime a jak na tom
jsme®. Planovani tvofi plochu a hlavné podminky, jenz vedou k lepsimu vyuzivani zdroji.
Marketingovy plan ma vyuZiti naptiklad i z hlediska novych zamé&stnancti, nebot’ jednoduse

umoziuje seznameni s cilem organizace (Foret 2008, s. 31).

Dale Foret (2008, s. 31-32) ve své knize vysvétluje, Ze cely marketingovy plan se sklada

z danych ¢asti, jenz jsou:
e Uvod
e Aktualni situace
e Podrobna analyza piilezitosti a piedpokladii makroprostredi
e Informace o trhu
e Profil zédkaznika
e Pozice konkurence

o Cile
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1.2 Marketingovy mix

Karli¢ek (2018, s. 760) ve své knize popisuje marketingovy mix jako obsah hlavné
taktickych rozhodnuti, jenz jsou spojeny s nabizenym produktem, cenou, propagaci
a distribuci, coz Ize souhrnné oznacit jako 4P. Je nezbytné, aby marketingovy mix vychazel
ze strategickych rozhodnuti, kterd musi odpovidat vybranému segmentu a pfispivat tak
k podpoie positioningu firmy. Pokud je zvolen jiny zptisob marketingové strategie, je

ziejmé, ze nejspise nebude dostatecné efektivni. Mezi 4P tedy patii:

e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Propagace

1.2.1 Produkt

(Jakubikovd, 2013, s. 983) definuje produkt pomérné jednoduse a vSedné, jde tedy
0 obrovskou variaci toho, co je nabidnuto na daném trhu a vede k upoutani pozornosti, nebo
ke koupi, ¢i spotieb&. Taktéz je soucasti uspokojeni touhy, potieby ¢i ptani zakaznika. Mezi

produkty je mozno fadit sluzby, fyzické pfedméty, osoby, organizace, mista, myslenky atd.

Prikrylova (2019, s. 37) tikd, Ze zdkaznik produkt muze vnimat jako néco, co vede
Kk uspokojeni jeho potieb, ¢i piani a v neposledni fadé mu pfinasi nejvétsi uzitek, ktery ma
riznorodou podobu, a to z pohledu tuspory, skvélého pocitu, socidlniho respektu aj.
Z pohledu firmy jde o pochopeni hodnoty, kterou v sobé skryva nabidka daného produktu
a nasledné uspokojeni zdkaznika. Zkratka jde o to nabidnout takovy produkt, ktery takovym

o¢ekavanim do jisté miry odpovida.
122 Cena

Vseobecna definice spociva v tom, ze jako cena je povazovano to, co musi kazdy potencialni
zakaznik doslova obétovat proto, aby ziskal dany produkt. Mimo jiné zde jsou zahrnuty
1 negativni vlastnosti, které jsou s potizenim produktu spojené a to nejen z pozice nakladd,
ale pravé z hlediska ¢asu, psychické nebo fyzické namahy. Z pohledu firmy je nutné pfi

tvorbé ceny ptihlédnout ke vSem tzv. nakladovym polozkam (Ptikrylova 2019, s. 37).
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1.2.3 Distribuce

Jak pise Ptikrylova (2010, s. 17) jde o souhrn ¢innosti, jenz piiblizuji danou nabidku ke
spotrebiteli, tedy zakaznikovi. Distribuce obnasi proces, ktery zahrnuje spletitou cestu
zhmotnéného vyrobku praveé od daného vyrobce ptimo ke kone¢nému zakaznikovi/uzivateli.
V neposledni fade nakup jako takovy zahrnuje praveé zpusob, diky kterému se zdkaznik
dostane az na misto prodeje, ptipadné i s jakou ndmahou ¢i komfortem. Nejefektivnéjsi pro
firmu je to, aby zakaznik pii uskute¢néni svého nakupu mél co nejvétsi pohodli. Zakaznik
se také musi mit informace v podob¢ toho, kde miize dany produkt koupit, jaké naklady to
obnasi a v neposledni fadé hodnota, kterou mu dany produkt ptinese. Velmi dilezitd je

1 zpétna vazba.

1.2.4 Propagace

Dle Piikrylové (2010, s. 21) je propagace, neboli komunikace vSeobecné chapéana jako
piedani daného sdéleni, ¢i informaci od prodejce k zakaznikovi. Cely proces probiha nejen
mezi prodavajicim a kupujicim, ale 1 firmou a jejimi soucasnymi, ¢i potencialnimi
zakazniky, nebo dokonce i z4jmovymi skupinami. Jednd se o zamé&stnance, dodavatele,
obchodni partnery, investory atd. Komunikace sdéluje zadkladni model celého procesu, jenz
je sloZen z nékolik prvki: ,,zdroj, kddovani, oznameni, ptenos, dekédovani, piijemce, zpétna

vazba, komunikacni Sum®,
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karli¢ek (2016, s. 40-45) vysvétluje, ze marketingovou komunikaci lze vnimat jako
informovani, které je ucelné cilené a spojené s naslednym piesvédcenim danych cilovych
skupin. Diky tomu tak firmy dosahuji své marketingové cile. Bez marketingové komunikace
se tézce tyto cile daji splnit a spolecnosti se bez ni takika neobejdou. Firmy se snazi
presvédCovat potencialni zakazniky k tomu, aby vzbudily zajem a podpofily tak zakoupeni
danych produktd, ¢i sluzeb. K tomu, aby cela komunikace byla efektivni, je nutné brat

Vv potaz velké spektrum moznosti a principd.

Karli¢ek (2016, s. 100) také popisuje to, Ze spravny marketér musi vychazet hlavné z toho,
jak bude cilova skupina reagovat na danou kampan. Neni podstatné to, zda se dana kampan

tvlircim libi, nebo ne, ale to, jaky ma ve finale spéch a efekt.

2.1 Komunikaéni cile

Karlicek (2016, s. 51-70) ve své knize sdéluje, ze vhodné stanovené cile jsou velmi dilezité,
aby byla komunika¢ni kampan efektivni. Dostatecna orientace na trhu marketérim poskytuje
efektivni stanoveni komunikacnich cilti. Tyto cile pfedurcuji, co pfesné a v jaky ¢as ma byt
komunikaci dosazeno a nésledné tak spojuji pfedstavy a snahu vSech, jenZ se na danych
kampanich podileji. Taktéz tyto cile slouzi jako kritéria pro efektivni vyhodnocovani

jednotlivych kampani. Nasledujici obrazek popisuje konkrétni cile:

- > : iy Stimulace
Zvyseni Zvyseni Ovilivnéni Zvyseni chovéani Budovani
ol 3 povédomi postojl ke loajality ke ~‘n'1éfu icihc th 2
Py 0 znatce znatce znatce = " PO "
k prodeji

Obr. 1 — Komunikacni cile (Karlicek, 2016, s. 51-70)

e Zvyseni prodeje — samotny prodej ovlivituje mnoho faktort, jenz nelze jednoduse
usmérnit marketingovou komunikaci. Jednd se o kvalitu produktu, hladinu
distribuce, cenovou politiku, vystupovani konkurence atd. Primarné se za hlavni cile

povazuji jiné ukazatele.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

e ZvySeni povédomi o znacce — zde je nutny piedpoklad, ze se bude znacka prodavat.
Vseobecné neznamost znacky vede k ignoraci cilové skupiny. Rozlisujeme dva typy:

vybaveni znacky a rozpoznani znacky.

e Ovlivnéni postojii — postoje zastupuji tii slozky, které jsou provazané — kognitivni,

emocialni a konativni.

e Zvyseni loajality — zacileni je na stavajici zakazniky. ZvySeni navstévnosti e-shopu,

¢i kamenné prodejny.

e Stimulace chovani — jedna se o proces, kdy je napiiklad zakaznik naveden na web,
nasledn¢ je motivovan K telefonickému hovoru, ¢i ptesvédceni ke schtizce. Cilem je,

aby dany zdkaznik urcity produkt, ¢i sluzbu koupil a uspokojil tak své potieby.

e Budovani trhu — jedna se o tvorbu nového portfolia produktii, ¢i rozsifeni samotné

produktové fady.

2.1.1 Metoda SMART

Definici metody SMART predstavuje Karlicek (2016, s. 72) ve své knize, kdy dané cile musi

mit nasledujici vlastnosti:
e Specificke (specific)
e Mcfitelné (measurable)
e Akceschopné (agreed)
e Realistické (realistic)

e Terminované (timed)

2.2 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Jakubikova (2013, s. 299) ve své knize piSe, ze marketingovy komunikaéni mix vychazi ze
slozek marketingové mixu jako takového. V soucasné dobé vysoce konkuren¢niho prostiedi
je nezbytné vyuzivat veskerych moznosti, které dané prvky mixu poskytuji. Jako hlavni cil
je povazovan seznamit vhodné zvolené cilové skupiny se svym produktem, ¢i sluzbou
a nasledné jim dat divod k nakupu. Podle De Pelsmackera (2003, s. 157) cile se nasledné

déli do danych kategorii:
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Predmétné cile — je nutné obsadit cilovou skupinu tim nejlep$im zptisobem. Vhodné

provedeni segmentace trhu, definovani zékaznika a chovani médii.

Procesni cile — jde o podminky, jenz je nezbytné splnit, coz vede k efektivni

komunikaci

vvvvvv

Cilem danych strategii je motivovat k trvalému prodeji a riistu z pohledu podilu na trhu.

Kozak (2008, s. 91) popisuje, ze do komunika¢niho mixu patii tyto nastroje:

Reklama

PR (public relations)

Podpora prodeje (sales promotions)
Ptimy marketing (direct marketing)

Osobni prodej

2.3 Reklama

Reklama je libovolna placena moznost neosobniho prezentovani a podporovani myslenek,

¢1 zbozi nebo sluzeb Kozak (2008, s. 92).

Karlic¢ek (2016, s. 233-261) udava, jaké jsou reklamni média:

Televize
Rozhlasova reklama
Tisk

Casopisy

Venkovni reklama

Internet

Urbanek (2010, s. 107-108) ve své knize popisuje, ze reklama se povazuje za nejvice

pouzivany a viditelny nastroj celého komunika¢niho mixu. Lze se sni setkat témét kazdy

den a to v riznych podobach, at’ uz on-line nebo off-line. Také tvrdi, Ze v dneSnich dnech

Ize narazit na ,,ukrytou reklamu®, jen neni placend, pokud se jedna o oficialni cestu. V celé
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Ceské republice je platny kodex pro reklamu, ktery zpracovala a uvedla statni Rada.

V daném kodexu jsou vysvétleny veskeré pojmy, které¢ dané problematice nalezi.

Kotler (2017, s. 51) ve své knize uvadi, Ze se v poslednich letech také vyvinula cela koncepce
reklamy. Reklama byla vzdy jednostrannd zalezitost. DneSni doba disponuje socialnimi
sittmi a diky tomu umoznuje zédkaznikiim reagovat na dané typy zprdv, ¢i reklamnich
sdéleni.

2.3.1 Druhy reklamy

Ptikrylova (2010, s. 68) piSe, Ze aktivity v rdmci reklamy se daji roz¢lenit na dvé moznosti:

orientovani na produkt, ¢i vyrobek a instituci.
Clenéni:
e Vyrobkova — neosobni prodejni forma.

e Institucionalni — ta podporuje myslenku, filozofii a celkovou koncepci, coz vede

k dobré povésti.

Nasledné déleni podle Piikrylové (2010, s. 69) je mozné dle cile oznameni:

1. Informacni reklama — snaha o vzbuzeni poptavky, nebo zajmu po vyrobku, ¢i
sluzbé atd. Vyuziva se pfevazné ve stadiu zavadécim u Zivotniho cyklu vyrobku.

2. Presvédcovaci reklama — hlavnim tikolem je rozvinuti poptavky po daném vyrobku
¢i sluzbé. Vyuziti v ristové fazi.

3. Pripominkova reklama - nésleduje a navazuje na ptedeSlé typy a zaroven

dopomaha k uchovéni pozici dané znacky, nebo sluzby.

Clenéni dle Urbanka (2010, s. 108) je mozné jak z Gasové tak i funkéni stranky délit na

reklamu:
e Zavadeéci
e Presvédéovaci

e Pfipominaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.4 Public relations

Pilik (2008, s. 84) piSe, ze vztahy s vefejnosti jsou zaméfeny na neobchodni ¢innosti, jenz

maji za cil vytvaret kladny vztah mezi firmou a ostatnimi subjekty vnéjsiho okoli.

Dale Karli¢ek (2016, s. 542-549) ve své knize sdé€luje, ze skrze PR firma umysiné z pohledu
dlouhodobého horizontu prezentuje své zaméry, podava informace o cilech a také vysledcich
a Vv neposledni fad¢ se snazi ptispét k co nejlepSimu jménu celé organizace.

2.4.1 Hlavni cile PR

Karlicek (2016, s. 542-549)  Public relations mohou uc¢inné podavat informace
o nejnovejsich kategoriich produktii a také poukazovat na zpisob jejich uzivani. Zvysuji

povést dané znacky a dokézou ji ochranit v ptipadé€ ohrozeni.

Kotler (2013, s. 569) uvadi, ze pti stanoveni cilii je nutné zvolit vhodné sdéleni a také vybrat
ty nejlepsi nastroje. Pfedem vytvofeny pldn je nezbytné vhodné vyuzit a neustale
vyhodnocovat vysledky. PR pfinasi davéryhodnost, zvySuje povédomi ¢i vzbuzuje nadSeni
v zékaznikovi.

2.4.2 Nastroje PR

Podle Kotlera (2013, s. 519) se mezi nejpouzivangjsi komunikacni platformy v ramci vztahti

S vefejnosti fadi:
e Tiskové balicky
e Proslovy
e Seminafe
e VyroCni zpravy
e Charitativni dary
e Publikace
e Vztahy s komunitou
e Lobbovani
e Firemni publikace

e Firemni Casopis
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Dle Chovancové (2006, s. 98) 1ze PR méfit podobné efektivné jako reklama. V potaz se
berou dustojné discipliny, jako je napfiklad vztah s novinafi. Velka ¢ast PR a taky jejich
investic do téchto vztaht mohou byt vnimany podobné¢ jako reklama. Jedna se tedy napiiklad
o komunikovani s vybranou cilovou skupinou, ¢i skupinami, kdy ucel je ovlivnit jejich
nazory, chovani a postoje.

2.5 Podpora prodeje

Pod takovym pojmem je moZzné si piedstavit poskytnuti dané vyhody zakaznikovi/
spotiebiteli, jenz je spojend s nakupem ¢i uzitim produktu/sluzby. Podpora prodeje skyta
direktni podnét k nakupu. Vétsinou se pouziva soucasné spolu s reklamou. Podpora prodeje
muze reklamu bud’ dopliiovat jako podplrny prvek, nebo samotna reklama mize slouzit jako
upozornéni na konajici se akci. Pro dany marketingovy nastroj v§eobecné rok od roku rostou
vydaje (Zamazalova, 2008, s. 203).

2.5.1 Nastroje podpory prodeje

Zamazalova (2008, s. 204) ve své knize ¢leni nastroje pro podporu prodeje v obchodni firmé

na:
e Kratkodobé — vétSina nastroja.

e Dlouhodobé — vérnostni programy aj.

2.5.2 Cile nastroji
Cile nastroji podpory prodeje maji $irsi spektrum, mezi hlavni patii:
e Bezprostfedni navyseni prodejil
e Drzeni urovné objemu prodeje a celkového podilu na trhu
e ZvySeni zdjmu o nové vyrobky
e Reagovani na provedené akce konkurence
e Tvorba zédkaznickych databazi
e Navyseni celkového z4jmu pracovnikil v dané firmé

Existuje mnoho forem, které podporuji prodej, mize to byt naptiklad: ,,2 za cenu 1%, vyrobek
navic/zdarma za nakup dané¢ho produktu, mozna vymeéna starého zbozi za nové, kupony,

rizné druhy kompenzace, dary, poukazy, slevové karty atd. (Zamazalova, 2008, s. 204-205)
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2.6 Primy marketing
Kotler (2013, s. 576) ve své knize definuje pfimy marketing jako vyuziti pfimych kanala
k ziskani zakaznikl a odevzdani sluzeb ¢i vyrobki, aniz by bylo zapotiebi marketingovych
zprostiedkovateld.
2.6.1 Moznosti pifimého marketingu
Kotler (2013, s. 576) pise, ze k osloveni zadkaznikii 1ze vyuzit nékolik moznosti:

e Direct mail

e Katalogovy marketing

e Telemarketing

e Interaktivni televize

e Kiosek

e Webové stranky

e Mobilni zatizeni

Nezbytné je i métfeni odezvy, jak efektivné dany nastroj funguje.

2.6.2 Prinosy primého marketingu

Proces rozlozeni celkového trhu miize zajisStovat neustaly nartist poétu trznich vyklenkd.
Naptiklad problémy s nedostatkem Casu ze strany spotiebiteld, stres s dopravou, ¢i problémy
s parkovanim muzou fesit bezplatna telefonni Cisla, ¢i fungujici webové stranky s nezbytnou
pravidelnou aktualizaci. Marketér ma taky moZnost zakoupit tzv. mailing list, jenZ zahrnuje
jména vSech subjektl, které spadaji do dan¢ kategorie. Naptiklad levaci, lidé s nadvahou,
milionafi atd., coz vede opét k primému kontaktovani a poskytuje tak zna¢nou vyhodu oproti
konkurenci. Vyhodou je osloveni zakaznikl piesné ve chvili, kdy to vyzaduji (Kotler, 2013,
s. 576).

2.7 Osobni prodej

Zamazalova (2008, s. 205) uvadi, Ze osobni prodej je jednim z velmi dualezitych prvki
u obchodni firmy. Osobni prodej vede k osobnimu kontaktu s danym zakaznikem
individualné a diky tomu lze sledovat a pozorovat zptisob jeho chovani ¢i reagovani

a v neposledni fadé z daného néstroje plyne obrovska vyhoda a to ziskdni okamzité zpétné
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vazby, coz je velmi dilezité a hlavné efektivni. Jiz pfi osobnim prodeji lze ihned zjistit
problém u zékaznika, coz ndm poskytuje moznost aktivni reakce a lze tak osvétlit dany
problém. Vysledkem mtize byt naprosta zména ndzoru, podpora v nejistoté rozhodnuti ¢i

finalni piesvédceni ke koupi daného produktu, nebo sluzby.

Vorlova (2014, s. 86) ve skriptech uvadi definici osobniho prodeje jako kontakt se
zakaznikem, skrze manazery, obchodni zastupce, servisy atd. Jde tedy o jakoukoliv formu

osobni komunikace béhem piimého prodeje.

2.7.1 Faze osobniho prodeje

Jak piSe Zamazalova (2008, s. 205-206) cely proces je sloZzen z n€kolika na sebe

navazujicich ¢asti:
e Kontaktovani zadkaznika
e Urceni pozadavkl a pfani
e Predvedeni a vyzkouSeni produktu
e Uzavieni prodeje
e Poprodejni faze

Kazda z téchto fazi ma velmi dimyslné postupy vedouci k tomu, aby byl prodej co nejvice

ucinny.
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3 ONLINE MARKETING

Janouch (2010, s. 16) ve své publikaci piSe, ze marketing na internetu je daleko silngjsi, nez
bézny marketing jako takovy. Postupem casu se bézné formy marketingu velmi méni. Hlavni
davod je prave ten, ze lidstvo velmi dlouhou dobu Zilo v obdobi, které je nazyvano masovy
marketing. Pravé ona hromadné vyroba zménila i samotny marketing na tzv. masovy.

Dle Piikrylové (2010, s. 218) je definovan online marketing jako tzv. pievrat, nebot’ jde
0 komunikaci skrze internet. Nejpodstatnéjsi je pfenos bé&znych obchodnich zvykid do
prostfedi na internetu. Zasadni rozdil oproti ostatnim médiim je ten, Ze zdkaznik mize sam
ovlivitovat tok komunikace. Jde o tzv. opacny trh, kdy kupujici ma k dispozici obrovské
mnozstvi informaci a diky tomu si mize vyhledat pro néj nejadekvatnéj$i nabidku na
internetu. Ve svété internetu informace urcuje pozici na daném trhu a hlavné silu. Spole¢nost
se na internetu nesnazi pouze seskupovat informace, ale pravé tvofit prostfedi, kde je
umoznéno lidem s podobnymi zajmy si dané informace ¢i data vymeénovat, dopliovat
a komunikovat. Dilezitou roli zde hraje pravé vyhoda internetu, kdy vznika uzitek pro

kupujiciho i prodavajiciho soucasné.

Prikrylova (2010, s. 221) dale definuje, Ze nejdilezitési prvek je vzijemnd komunikace

u zakaznika, jenZ musi splnit dané pozadavky:
e Vzbudit zajem vSech uzivatelt
e Zaujmout a pfimét zadkaznika k soucinnosti
e Zajistit, aby se k nam zakaznik opét vratil
e Odhalit pozadavky zékazniki

e Zakaznikovi poskytnout moznost individualniho kontaktu

3.1 MozZnosti internetového marketingu

Vysekalova a Mikes (2018, s. 543-547) ve své knize uvadi, ze se na internetu nachazi velké

mnozstvi moznosti, jak d¢lat marketing. Mezi zakladni formy patfi:
e Analyzovani webu
e Mikrostranky — Kreativita v ramci provedeni webu pro kampan

e Vytvafeni aplikaci a programovani
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e Soutézeni a hry — dotaznik, ankety, hry

e Marketing skrze email — pravidelné probihajici komunikace, budovani vztaht
e Reklamni kampan — banner, e-mail, reklama s textem, planovani médii

e Reklama a vyhledavace — ptevazné SEO a PPC, analyza navstévnosti atd.

e Zkoumani dat, analyzy, testovani — prizkumy

e Blog, virovy marketing, piivétivost aplikace

3.2 Nastroje online marketingu

3.2.1 Socialni sité

Janouch (2014, s. 302) ve své knize sd€luje, ze sité ve virtualnim svété se oznacuji jako
prostor, kde se mohou setkat lidé z divodu vytvaret si pratele, nebo zkratka chtéji byt

soucasti ur¢ité komunity.

Janouch (2014, s. 300) pise, Ze online média jsou obsahové vytvafena a sdilena uzivateli.
Socialni sité 1ze tedy definovat jako hromadnou znalost, kde by mély byt veskeré informace
0 produktu z vétsi miry pravdivé. Z doposud provedenych studii vyplyva, ze socialni sité
jsou pro velkou hromadu uZivateli spise ,,Zrouty* ¢asu, nez zjiStovani novych informaci.
Jako hlavni problém je online diskuze, kde lid¢ ztraci ¢as u konverzovani se svymi ptateli
a zapominaji tak na opravdovou silu siti. Oproti béZnym médiim je rozdil v tom, Ze zde
dochazi k obousmérné komunikaci. Pro marketéry je stéZejni to, ze musi neustile

kontrolovat, jak efektivni je komunikace na socialnich sitich z pozice firmy.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 142-149) ve své knize popisuji vyhody a nevyhody socialnich
siti.

Vyhody:

e VEtsi spektrum nastrojli pro reklamu — bannery, vytvofeni stranek, skupiny

Jednoduché kontaktovani cilové skupiny zédkazniki a rychly

feedback v adekvatnim ¢ase

Obrovské mnozstvi uzivatel

Stala obména programt, které¢ vymeétuji a analyzuji ucinnost
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e Vyuziti influencera — maji své blogy, stranky, Youtube kanaly atd.
e Mozné pouziti formy virového marketingu
Nevyhody:

e Socialni sit¢ nevyuzivaji vSichni lidé - ¢lovek ve véku 75 let nejspiSe napiiklad

Facebook mit nebude.
e Moznost negativnich a nebezpecnych reakci na dané¢ kampané/ptispévky
e Jisté nastroje, které zajistuji perfektni vykon a vysledky jsou drahé
e Moznost velmi rychlého pfesyceni reklam na sitich

e Konkurence je zde obrovska

Facebook

Jak pise Vysekalova a Mike§ (2018, s. 617) Facebook lze opravdu povazovat za
nejrozsahlejsi sit’, ktera je stvofend nejen ke komunikaci, ale pravé 1ze jeho sluzby vyuzit
i z firemni pozice, a to v ramci tvorby kampani a reklam. Je to pravé diky tomu, ze Facebook
umoziuje vyuziti PPC reklamy a Ize tak povaZovat za ideél pro online marketing. Nejvétsi
vyhoda je ta, Ze 1ze pfimo na miru vytvofit pfesné nastaveni reklamni kampané, napiiklad

toho, komu se bude dana reklama zobrazovat atd.
Instagram

Vysekalova a Mikes (2018, s. 617) ve své knize popisuji Instagram jako jednoduse
a bezplatné dostupnou formu aplikace pro téméf veSkera mobilni zafizeni a jejich operacni
systém. UZivatelé zde mohou zvetejiiovat videa ¢i fotografie. Pokud si firma plati
influencery a ti sdili obsah dané firmy, tedy znacky, musi dany piispévek oznacit informaci,
ze se jedna o komerc¢ni spolupraci s vybranou spolecnosti. Lze také konstatovat, ze diky
sluzbé piibéh (story) Instagram pietdhl velkou vétSinu uZivateld Snapchatu praveé k sobé,
nebot’ jde o jednoduchou maximalné 15 sekundovy ptispévek, ktery samovolné zmizi za 24

hodin.
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YouTube

Jednd se o obrovsky server, ktery slouzi k nahravani a sledovani videi. Dle statistik lze
povazovat YouTube za druhy nejnavstévovanéj$i web svéta. V dne$ni dobé Youtube
poskytuje obrovskou vyhodu v ramci PR napiiklad pro danou spole¢nost jak v ramci tvorby
videi, tak produktu, sidla firmy, prezentace jednotlivych o0sob atd. Vysekalova
a Mikes (2018, s. 620-625).

LinkedIn

Vysekalova a Mikes (2018, s. 620-625) sdé&luji, ze LinkedIn je nastroj online marketingu,
ktery se zna¢né¢ lisi od ostatnich pravé tim, ze se zde prezentuji jak firmy, tak fyzické osoby
a v§e je zaméteno na vybudovani, ziskani ¢i sdruzovani obchodnich nebo profesnich vztahi.
Zkrétka jde o portal, kde si lidé tvoii profily a sdili své pracovni zkuSenosti, vzdélani atd.
Naopak firmy zde popisuji to, jak funguji, jaké maji zdzemi, zaméstnance, jaké vyuzivaji

systémy atd. LinkedIn poskytuje moznost reklamy, a to v ramci PPC nebo CPM reklam.

3.2.2 Webové stranky

Karlicek (2018, s. 206) ve své knize sdéluje, Ze webové stranky se postupem casu zatradily
mezi nezbytnou polozku v ramci marketingové komunikace firmy. Pokud spolecnost
vykonava svoji ¢innost v online prostedi, webové stranky jsou naprostou nutnosti. Musi byt
napadité, originalni, ptehledné, jednoduché¢, zajimavé. V dnesni dobé je nezbytné, aby kazda
webova stranka fungovala pro jakékoliv mobilni zafizeni. Po ptichodu na web musi zakaznik
thned védét, o co se jednad, tudiz je dulezité web vytvofit tak, aby zdkaznika neodradil hned

Vv prvnich sekundach. UspéSnost webu se da méfit v ramci nékolika ukazatell:

e Konverze — znamena, Ze zakaznik narazi naptiklad na tkor reklamy na urcity web,

ktery poté navstivi a idedlné provede nakup.

e Konverzni pomér — jde o procentualni vyjadieni mezi uspé$né provedenymi akcemi

a souhrnnym poctem navstev.
e Mira okamzitého opusténi.
e (as straveny na strance.

e Navstévnost a pomér konverzi na zdklad€ zdrojt.
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Obr. 2 — Priprava a realizace webu (Prikrylova, 2010, s. 220

Dale Karlicek (2018, s. 206-207) také vysvétluje, Zze k tomu, aby byl dostateény pocet
navstévniki, nestaci pouze web. Jako dalsi nastroje firmy vyuZivaji pravé vyse zminéné
socialni sité, ¢i weby tfetich stran. B&zn€ vyuzivané nastroje jsou také placené inzerce
v ramci vyhledavaci, jako jsou Google, ¢i Seznamu atd. Bé€Zna jednotka, za kterou firmy

plati, se nazyva CPC, tedy naklad na jeden klik na reklamu.

3.2.3 SEO

Pojem SEO znamena optimalizace pro vyhleddvace, pfesnéji fe€eno pro uzivatele. Jedna se
tedy o co nejlepsi pozici v ramci vyhledavani, nicméné hlavni je proces zkvalitnéni stranky

tak, aby se zdkaznik na webu vyznal a nasel ptesné to, co vyzaduje (Janouch, 2014, s. 235).

K tomu, aby bylo SEO uspésné, je nezbytné vyuZzivat spravna klicova slova, ktera se musi
shodovat se zamyslenym publikem. K tomu, aby bylo mozné oslovit dané publikum, je
nezbytné nutné porovnat naklady veSkerych médii. K tomu dopomiize spravné zvolena
strategie, ktera pomize splnit cile inzerenta v ramci daného rozpoctu (Randazzo 2014, s. 81-

82).

Janouch (2014, s. 235) ve své knize popisuje, ze témét pro kazdou spolecnost je
SEO, je pouhy prostiednik mezi firmami a zakazniky. Tvorba SEO neni pouze technického
rdzu, ba naopak jde o kreativni ¢innost, kdy marketér vytvaii obsah, ktery je nutné neustale
obménovat a sledovat na tkor konkurence. Také je nezbytné nutné neustale sledovat trendy,

nebot algoritmy se méni, a to ovliviluje vyhodnocovani stranek na webu.
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Machkova (2015, s. 754-761) vysvétluje funkci optimalizace pro vyhledavace tak, ze pokud
uzivatel napiSe do vyhledavace jakykoliv nazev, o ktery ma zdjem, vyhledavac se jej snazi
najit co nejefektivnéji a nabidne tak veskeré weby, ¢i stranky, jenz obsahuji dané slovo, nebo
frazi. Nejlepsi a nejvice kvalitni vyhledavac zobrazi danou reklamu mezi prvnimi. Celkové
optimalizovani stranek tedy vychazi ze spravného nastaveni tak, aby vyhleddva¢ danou

stranku nabizel mezi prvnimi.

Jak uvadi Bailey (2011, s. 65-73), cilem SEO je co nejlepsi obsazeni nejvysSich mist ve
vyhledavaci v rdmci hledanych slov, ¢i frazi. I ptes perfektni nastaveni SEO je mozZné, Ze
zakaznik stranku vyhleda, nicméné posléze ji ihned opusti. V ramci uskutecnéni objednavky
hraje roli mnoho faktorti. Jde naptiklad o upravu webu, pichled, jednoduchost, rychlou

odezvu, druh zboZi, ceny atd.

Némec (2015, s. 37) ve své knize uvadi, Ze v rdmci dané problematiky se také Casto vyuziva
vyraz zpétné odkazy. Jde tedy o zamérné a libovolné umisténi odkazii v ramci internetu na
jiné misto, nez jsou vybrané¢ webové stranky a zakaznika tak dany proklik na tuto adresu

zpétné presmeruje. Naptiklad v rdmcei blogl, informacnich portalt atd.

3.24 PPC

Janouch (2014, s. 94) popisuje, Ze PPC znamena tedy pay per click = platba za proklik. Pied
mnoha lety tento zptisob reklamy ptinesl velky tspéch, jinak tomu samoziejmé neni ani
v soucasnosti. Dana reklama je zobrazena pravé lidem, ktefi vyhledavaji jisté informace
skrze vyhledavac nebo si zkratka projizdi pouze obsah, a na zaklad¢ toho jim je nabidnuta
reklama. Vyborna uc¢innost této reklamy je zpisobena praveé tim, Ze ma nejen nizkou cenu,
ale také lze nastavit presné zacileni na zdkazniky. Jde tedy o provazani zobrazeni reklam
praveé s tim, co bézn¢ 1idé na sitich hledaji. Dalsi zasadni rozdil je v tom, Ze lidé v soucasné

dobé jiz nerozlisuji to, pokud se jedna nebo nejedna o reklamu. Zkratka pokud vidi jimi

hledany odkaz na prvnich mistech, kliknou na ngj, aniz by vnimali, Ze jde o reklamu.
Janouch ve své knize piSe (2014, s. 97), ze existuje n¢kolik druhtt PPC reklamy:

e Brandova kampan — hlavni cil je co nejvy$s§i mnozstvi navstévnikii a zobrazeni,

dalezity je zde pojem CTR, tedy mnozstvi zhlédnuti stranky a ¢as zde straveny.

e ZvySeni navstévnosti — nejdilezitéjsi je to, jak dlouho lidé na strankach ztistanou.

Vhodné pro web, kde jako kliCova véc, je co nejvyssi navstévnost.
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e Vykonnosti kampan¢ — hlavni cil je zde konverze, primarné jde o produktovy prodej

a tim padem jako dilezity ukazatel je zisk na jednoho zdkaznika

' Bl
.‘ ' _

Nabyieh 00 obyviny

Obr. 3—PPC inzerce (Janouch, 2014, s. 95)

3.2.5 Google analytics

Brunec (2017, s. 51-61) vysvétluje, ze Google analytics je online forma tykajici se analyzy
vykonu reklam. Poskytuje tak v§em majitelim a provozovatelim webu, webovych agentur,
poradenstvi v marketingu a dalS$im zajistovat statistickd data a velmi pfesné informace
o vSech uzivatelich. Google analytics umoziuje zpracovani aktualnich i historickych dat co

se tyce vystupovani kazdého uZivatele a také jeho vlastnosti. Mezi zakladni patii:
e Konverze
e Doba stravend na webu
e Prodej
e Chovani a jednani uzivatele

Zékladni vlastnost dané sluzby tkvi ve sbéru analytickych dat z webu, na kterém probiha

méfenti.
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Q} ZPRACOVANI ||||| ZOBRAZEN| DAT

Obr. 4 - Principy zpracovani dat (Brunec, 2017, s. 51)
3.2.6 Bannery

Machkova (2015, s. 754-761) sdé€luje, ze bannery, neboli reklamni prouzky jsou nejcastéji
pouzivané prvky pro reklamu. Obvyklou formu malych bannert, jenz byvaji umistény

Vv zapati stranek, se nazyvaji tlacitka. Bannery mohou byt naptiklad:
e Statické
e Animované
e Interaktivni

Dle Juraskové a Horndka (2012, s. 152-159) je banner povazovan za prostor pro reklamu na
internetu, jenz se zobrazuje V pevnych rozmérech, tedy pixelech. Rozdil mezi ostatnimi
reklamami je ten, Ze na banner Ize kliknout a diky hyperlinkové funkci se miize zakaznik
dostat pfesné na takové misto, kam je nutné, aby se dostal. Cesky se banner pieklada jako

reklamni prouzek.

3.2.7 Blog

Dle Juraskové a Horndka (2012, s. 170-174) slovo blog néasledovalo vytvofenim zkratky ze
slova weblog. Definice blogu tedy znamena, Ze s jedné o denik, ktery je online a jsou zde
zvetejnénd veskera témata, ¢i nazory, poznatky, domnénky atd. Blog mize mit podstatny
ukol a to vradmci rozSifovani PR a to v pfipadé, Ze je komunikovéani systematickeé,
profesionélni a zahrnuje etické zasady. Piispévky se zvefejiuji popotade, jak jdou v Case.
Vétsina firem vyuziva blogy jako podpiirné néstroje ke zvyseni PR, tedy povédomi o daném

produktu, ¢i znacce.
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Juraskova a Horndk (2012, s. 170-174) ve své knize vysvétluji, Ze existuje nekolik typl

blogi, jedna se tedy naptiklad o:

Soukromy — neni zde spojitost s marketing, pouze osobni nazory a myslenky.
Firemni — spojené s marketingem.

Produktovy — u€inné propagace dan¢ho vyrobku, produktu, i sluzby.
Znackovy — propagace znacky a brandu dané spole¢nosti.

Mikroblog — slouzi pro komunikaci lidi, dnes jej vyuzivaji i firmy, omezeni na 140

znaku.

Splog, flog — jedna se o spamovy nebo vymysleny blog, cil je zmast ¢lovéka.
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4 ANALYTICKE METODY / ANALYZA MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

4.1 Analyza SWOT

Dle Blazkové (2007, str. 156) vychazi pojmenovani SWOT ze zacatecnich pismen anglicky
znéjicich nazvi, jenz jsou:

e S (strenghts) - silné stranky

e W (weaknesses) — slabé stranky

e O (opportunities) — piilezitosti

e T (threats) — hrozby

Celou analyzu lze provést jako prvek celkové analyzy, jenz data a informace lze ziskat na

zaklad¢é vytvoreného kompletniho rozboru. Pii celé analyze se zjist'uji faktory vnitini, tedy

interni, jenz pusobi zevnitf organizace, mezi né€ patii silné i slabé stranky. Dalsi clenéni jsou
externi, tedy vlivy, které plisobi na organizaci z venku, tedy hrozby a pfilezitosti.

e Silné stranky — hlavni roli zde hraji interni faktory, jenz zajist'uji firme vlivné pozice

na trhu. Interni faktory lze chapat jako oblast firmy, ktera je dobra. Posuzuje se tak

schopnost, dovednost, zdrojovou moznost a potencial celé firmy.

e Slabé stranky — jedna se o protiklad silné stranky. Vyjadiuje pravé ty oblasti, ve

kterych je firma pomérné oslabend, nebo disponuje ur¢itymi nedostatky.

e Priilezitosti — diky témto moZnostem ma firma predikci k lepSimu riistu a celkovému

postaveni na trhu. MiZe se tak ujat vedeni a byt vysoce u¢inné v plnéni svych cili.

e Hrozby — je nezbytné, aby podnik okamzité reagoval na zmény, které spolecnost

piinese. Napftiklad vstup nové konkurence, bariéry v obchodu ¢i jiné piekazky.
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Priklady jednotlivych faktord ve SWOT matici:

Silné stranky

« silna znacka

- dobré povédomi mezi zakazniky

« cenova vyhoda diky know-how

« exkluzivni pristup k prirodnim zdrojum
« aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji

Slabé stranky

« nedostatek marketingovych zkusenosti

« $patné umisténi firmy

- §patna reputace mezi zakazniky

« nedostatecny pristup k distribucnim
cestam

« vysokeé naklady

Prilezitosti

+ nové technologie

« nenaplnéné potreby zakaznik{

- odstranéni mezinarodnich bariér
« rozvoj novych trhi

- akvizice, joint ventures

Hrozby

« vstup novych konkurent( na trh

« konkurenti s nizSimi naklady, lepSim
vyrobkem

« nova regulacni opatreni, danova zatizeni

« zmeény v zakaznikovych preferencich

« zavedeni obchodnich bariér

Obr. 5 — SWOT analyza (Blazkova, 2007, s. 156)

4.2 Analyza PESTE

Jak uvadi Mainzova (2005, s. 102-103), je nezbytné provadét analyzu makroprostiedi.

Hlavni cil je sledovat ptisobeni faktorti, které se tykaji hospodafstvi naroda, hlavné tedy

ekonomickou a politickou situaci, dale technologicky rozmach, demografii, kulturu

a spolecenskou politiku. Tyto vlivy se pfimo tykaji zmén v podnikatelském prostiedi a jedna

se tedy o analyzu PESTE. Konkrétni prostfedi jsou nasledujici:

e P (politické a legislativni)

e E (ckonomické)

e S (demografické, socialni a kulturni)

e T (technologické)

e E (ekologické)
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Obr. 6 — Analyza makroprostredi (Kozdk, 2005, s. 40-42)

Politicky a legislativni vliv zahrnuje vladni agentury a zédkony, jenz maji silny vliv jak na
jednotlivce, tak firmy. Do ekonomického prostiedi spadaji ¢initelé, jenz plisobi na kupni sily
spotiebiteld a také slozeni jejich vydaji. Konkrétné se jedna o zménu v piijmu, proménlivou
strukturu vydajt, ¢i miru uspor a zadluzeni. Demograficky vliv je pro firmu velmi dilezity,
nebot’ trh tvoii lidé. Mezi hlavni ukazatele patfi mira zalidnéni, porodnost, starnuti, zmény
domacnosti, ndboZenstvi atd. Soucasti technologického prostiedi jsou technologie, jenz tvofi
dlouhodobé¢ nasledky, které vedou k inovacim spolecnosti. Naptiklad televize ma dopad na
filmovy prumysl, automobil poskozuje Zelezni¢ni dopravu atd. Mezi hlavni smérovky
technologii, patfi neomezenost marketingovych pftileZitosti, rostouci tempo, zdokonalovani
a regulace zmén. Ekologicky sektor vychazi z norem, zdkladniho ptesvédéeni a kulturnich
hodnot. Jedna se o ndzory, jenz jsou utvareny vici lidem, spolecnosti, organizacim, ptirodé,

vife v Boha ¢i vesmiru atd. (Kozak 2005 s. 40-42).

4.3 Porteruv model péti konkurencnich sil

Dle Zlamala (2005, s. 97-98) dany model poukazuje na hlavni sily uréujici pozici spole¢nosti
Vv prostiedi na trhu, odhady mozného prosperovani, ale 1 vlivy hrozeb, jenZ na podnik plisobi.
Modely a pohled na chod a fizeni podniku, jenz popisuje Porter, jsou rozhodujici pro
manazery jiz n€kolik desitek let. Diky tomu je ovlivnéno ekonomické smysleni vyrobniho

i obchodniho odvétvi.

Hanzelkova (2009, s. 109-110) ve své knize uvadi, Ze se model vyuZiva k prozkoumani
konkuren¢niho postaveni spolecnosti v sektoru a lze jej vyuzit i analyzovani marketingu.

VSe prameni z poznatku a domnénky, Ze konkuren¢né strategicka pozice spolecnosti, jenz
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pusobi v dané branzi je stanovena vlivem péti sil. VSechny vnéjsi analyzy by mély byt se
zamétenim na rozvojové trendy. Nejde pouze o analyzu soucasného stavu, ale pravé o to,

jak budou dané vlivy na podnik pisobit a jak se bude cela situace rozvijet v budoucim case.

Obr. 7 — Porteritv model péti konkurencnich sil (Zlamal, 2005, s. 97)

Vstup novych konkurenti

Urcuji predevSim piekazky, které souvisi se vstupem na dany trh. Proto je dilezité
rozliSovat, o jaky trh jde. Pokud jde o byznys s kavou, relativné snadno mize do daného
prostiedi vstoupit nova konkurence. Naopak u vyroby letadel, ¢i nakladnich lodi je zfejmé,

ze vstup konkurence neni hlavni hrozba (Karlicek, 2018, s. 56).
Stavajici konkurence

Urc¢ité trhy disponuji neustalym soubojem mezi konkurenty. Je nezbytné, aby spole¢nost
dikladné promyslela své marketingové kroky a hlavné to, jakd bude reakce stavajici
konkurence. Také existuji trhy, kde je konkurence naopak velmi nizka, coz poskytuje urcitou

vyhodu v ramci generace zisku (Karlicek, 2018, s. 56).
Odbératelé

Zakaznici/odbératelé disponuji rizikem pro spolecnosti pouze V pfipad€, Ze maji moznost

ovlivnit ceny. Zakaznik tak miize snadno svého dodavatele nahradit (Karli¢ek, 2018, s. 57).
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Dodavatelé

Zajistuji spoleCnosti obrovské spektrum zdroju, diky kterym lze prodavat produkty. Lze
zahrnout i poradenskou firmu. Jediné riziko nastava v moment¢, kdy vyrobni firmy, jakozto

dodavatelé navySuji ceny, které nejsou akceptovatelné odbérateli (Karlicek, 2018, s. 57).
Substituty

Casto dochazi k jejich piehlizeni i piesto, ze hraji pom&mé daleitou roli v organizaci.
Hlavni divod je ten, Ze poskytuji identickou podobu produktt a proto dochazi k tvorbé rizik.
Jako piiklad je uvadéna vyroba mobilnich telefont a jejich funkce z pozice substitutti na
ukor hodinek. Diky danému pievratu mnoho lidi pfestalo hodinky takika vyuzivat, nebot’
maji k dispozici telefon (Karlicek, 2018, s. 56).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Veskeré informace, které obsahuje teoretickd cast, byly cerpany z odborné literatury
a internetovych zdroji. Tato ¢ast moji diplomové prace zahrnuje teoretické poznatky
o marketingu. Dale je podrobngji vysvétlena marketingovd komunikace, jeji cile
kde byl popsan internet a nasledné rozebrani jednotlivych marketingovych nastroju.
V posledni fad¢ byly popsany situa¢ni analyzy, které budou vyuzity v ramci aplikace na
vybranou spole¢nost v praktické casti. Jedna se o SWOT analyzu vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi, analyzu makroprosttedi, tedy PESTE a Porteriiv model péti konkuren¢nich sil.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ANNAFOOD

Obchodni nazev spolecnosti ANNAFOOD s.r.0. v anglickém piekladu znamena pfirodni
aktivni strava s antioxidanty, coz symbolizuje vyznam celého projektu. Spole¢nost se
zabyva prevazné obchodem a jde tedy o dovoz zbozi z Ruska a jeho nasledny prode;.
Samotny zapis do obchodniho rejstiiku probéhl v druhé poloviné roku 2017, kdy ¢innost
zacala v roce 2018. Lze konstatovat, Ze se stale jedna o start-up projekt. Spole¢nost se tedy
zabyva prodejem piirodniho dopliku stravy, ktery se jmenuje CHAGA. Prezentujeme se

pod obchodni znackou chaganatural.

Chaga

natural

Obr. 8 — Logo spolecnosti (interni material)

6.1 Houba CHAGA

Nejen zdrava strava a ptirodni dopliiky stravy, ale i medicinalni houby jsou v poslednich
letech pomérné trendem 1 presto, Ze lidé stale pochybuji o Gc¢incich medicinalnich hub,
a to hlavné kviili dne$ni dob& médii, ¢i neznalosti. Caga je tedy dievokazna houba, ktera
roste na bfize, kdy nejvyssi kvalitu zaru€uji pfirodni podminky pfimo na Sibifi, odkud ji
dovazime. Velmi zajimavy je také Zivotni cyklus této houby, ktery trva minimalné 10 let
a po celou dobu zrani tak Cerpa latky, jak z bfizy na které parazituje, tak z okolni pidy.

Kvalita ¢agy se odviji jak od zplsobu sbéru, mistem ristu a v neposledni fadé je

vvvvvv
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6.1.1 Antioxidanty a CHAGA

Extrakty nejen z medicinalnich hub vyrazné podporuji lidskou imunitu, nebot’ obsahuji
extrémné vysoké mnozstvi antioxidantl, coz zarucuje perfektni funkénost. Houba ¢aga je
povazovana za kralovnu mezi houbami, a to pravé diky jejim blahodarnym u¢inktim. Velmi
zajimavé jsou studie, které dokazuji, Ze wuzivani Cagy dokaZe eliminovat rist
rakovinotvornych bunék v raném stddiu. Historie také poukazuje na velmi nizky vyskyt
rakoviny v oblasti borealniho lesa a v podstaté celém Rusku, nebot’ diive byla caga obsazena
témeér ve ,,vSem* a mnozstvi jeji konzumace bylo nesrovnatelné s dnesni dobou. Pro mistni
obyvatele se stala kazdodenni potravou. Caga velmi pozitivné piisobi na imunitni systém,
s ¢imZ jsou spojeny veskeré autonomni reakce lidského téla. Diky obsahu latek jako jsou
beta glukany, triterpeny, betulin a mnoho dalsich, je ¢aga velmi prospésna pro lidskou
pokozku, plet, vlasy. Mimo jiné¢ vSechny vySe zminéné latky zarucuji spravnou funkci
traviciho traktu a také vyrovnanou hladinu cholesterolu v krvi, krevni tlak, spravnou funkci
nadledvinek atd. Lidské t€lo denné spotiebuje zhruba 4 000 — 6 000 jednotek antioxidantii
podle tabulky Orac. Pravé takové mnozstvi je obsazeno v 1-2 gramech ¢istého extraktu, coz

je doporuc¢ena denni davka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

@ CHAGA MUSHROOM 3 655 700 ORAC
i  ACAIBERRY 80 000 ORAC
g GOJI BERRY 40 000 ORAC
@ POMAGRANITE FRUIT 3 300 ORAC
% BLUEBERRY 2 400 ORAC
-  APPLE 1 400 ORAC

Obr. 10 — Tabulka ORAC, 1 kg suroviny (viastni zpracovani)

Tabulka ORAC

Jedna se o stupnici, kterd slouzi pro méfeni antioxida¢ni rychlosti potravin. Popisuje, jaké
mnozstvi antioxidantii obsahuje jednotliva potravina. Z obrazku ¢. 9 je zfejmé, jaké mnozstvi
jednotek antioxidantli obsahuje houba ¢aga ve srovnani s jinymi potravinami. Cim vice ma

potravina antioxidantd, tim vice likviduje volné radikaly.

Vyzkumy prokazuji, ze ¢aga natolik posiluje imunitni systém, Ze v pfipadé nakazy se lidské
télo dokaze hrave vyporadat s jakymkoliv typem viru a to béhem par dnti, oproti béznym 14
dntim nemoci. Co je ale hlavni, tak ¢aga obsahuje obrovské mnozstvi adaptogend, jenZ v téle
maji za ukol zneskodnit vir a také pfic¢inu, coz je zasadni rozdil mezi alternativni medicinou
a lékatstvim. Dale je zajimavé 1 to, ze uzivatelé ¢agy maji velmi nizkou Sanci na onemocnéni,
nebot’ organismus je natolik silny, Ze se dokaZe ubranit sdm a nepodlehne tak béznému
nachlazeni, rymé, anginég, chiipce atd.

6.2 Zakladni udaje o spolecnosti

Datum vzniku a zapisu: 20. ¢ervence 2017

Obchodni firma: ANNA FOOD s.r.o.

Sidlo: Nadrazni 575, 686 03 Staré Mésto

Identifikacni ¢islo: 062 85 341

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského

zakona

Ptedmét ¢innosti: sprava vlastniho majetku
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Statutarni orgéan: jednatel, dale spole¢nik
Zakladni kapital: 50 000 K¢ (justice.cz, © 2012-2015)

Za spolecnost jednam a vystupuji saim jakozto jeji majitel. Jedna se o podpisy smluv,
komunikaci a téméi veskeré ukony a rozhodnuti. Momentalné nedisponujeme stalymi
zaméstnanci, ale pouze vyuzivame externi zdroje pro tvorbu e-shopu, online marketingu
a ucetnictvi. Zbylé ¢innosti provadim zcela sam. Jde tedy o komunikaci s IT odborniky,
veskerymi externisty, komunikaci se zakazniky, dodavateli v anglickém jazyce, zpracovani

objednavek a logistika, designové navrhy, copywriting a kompletni planovani kampani.

6.2.1 Historie spolecnosti

Prvni zminky a napady, tykajici se spole¢nosti, sahaji do roku 2014, kdy s prvni zminku
o houbé CHAGA pfiSel mij stryc, ktery se jiz fadu let vénuje mykoterapii a alternativni
medicing. Piivodné byl projekt zacileny na jednoduchou distribuci, ktera vedla pouze k uzké
sort¢ zakaznikl. Postupem c¢asu pfiSel mlj ndpad a naslednd realizace, tedy zalozeni
spole¢nosti S ru¢enim omezenym. Do roku vzniku bylo tedy tfeba zatidit veskeré povinnosti.
TudiZ pfichazel na fadu podnikatelsky zamér a cely plan. JelikoZ jsem se zakladanim
spole¢nosti mél jiz néjaké zkusenosti, nebyly to pro mé sté€Zejni situace. Ostatni teprve piislo
a stale se u¢im novym vécem. Zazemi mi bylo poskytnuto ve firemnim sidle mého otce, coz
situaci pon¢kud zjednodusilo, bylo tieba provést prizkum trhu, konkurence, kontaktovat
dodavatele, uzavtit smlouvy, komunikovat s marketéry, designéry, IT odborniky, ucetni,
zalozit samotnou spole¢nost a nasledné vse realizovat. Samotna ptiprava e-shopu zabrala
necely rok, nebot’ se jednalo o e-shop ,,na miru* a ne pouze hosting, jako naptiklad u firmy
shoptet, coz zpétné povazuji za stézejni krok, nebot’ zjistujeme, ze takové feSeni s sebou
nese daleko vice starosti. VeSkeré €innosti spojené s realizaci a spusténim zabraly okolo
dvou let. Jeden z hlavnich diivodd, pro¢ cely projekt vznikl je ten, Ze Zivotni styl je mi velmi

blizky a neddm dopustit na ¢isté ptirodni produkty.

6.2.2 Hodnoty a cile spole¢nosti

Mezi hlavni prioritu ve spolecnosti ANNAFOOD je vysoka kvalita produktti. Dana surovina
je dovaZena piimo ze Sibife, kde je zaroven zpracovana a také extrahovana témi nejlepSimi
metodami, tedy metoda freeze-dry. Sibif diky svému podnebi a krutym mraztim poskytuje

houb¢ moznost nacerpat obrovské mnozstvi aktivnich latek, a tim zarucuje jeji kvalitu.
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Dalsim poznatkem je ¢astecné odliSeni od konkurence, a to pravé Cistym extraktem
a vyhodnéjsi cenou, kterd zahrnuje dopravu zdarma. Jelikoz spolecnost nema kamenné
prodejny ani stalé zaméstnance, muze si tak dovolit v ramci nakladt dopravu zdarma pii

objednavce nad 1 000 CZK, coz znaci konkuren¢ni vyhodu.

Hodnoty celé spole¢nosti vychazi z lasky k ptirod¢€, nebot’ sam jsem zastance toho faktu,
ze v ptirod¢ vSe zacCalo. Proto klademe velky diiraz na cCisté¢ ptirodni véci. Soucasti

sortimentu jsou také veganské kapsle.

Pokud jde o cile spole¢nosti, prvni misto zaujima budovani vztaht se zakazniky. Snazime
se komunikovat takika okamzité a poskytnout rychly feedback, at’ uz v rameci elektronickych
dotazt, telefonnich hovort nebo objednavek. Planem spole¢nosti je také rozsifeni sortimentu
o medicinalni houby a produkty z nich. V planu je také i expanze na zahrani¢ni trhy.
Momentalné firma piisobi pouze na ceském trhu, do budoucna planuje rozsifeni na

Slovensko, Némecko, Anglii atd., samoziejmé pouze formou elektronického obchodu.

Filozofii spole¢nosti bych popsal jako navrat ke kofeniim, tedy presvédcit lidi o tom, Ze
pfiroda je mocna a produkty, které nam poskytuje, jsou velmi G¢inné a blahodarné. Clovék
musi umét naslouchat svému télu a pochopit jeho fungovani, poté se stane siln¢jSim, coz ma
mnoho benefith jak v osobnim, tak pracovnim zZivoté. Spole¢né chceme lidi motivovat, aby

st vazili dart ptirody a nepiehliZeli ji.
6.2.3 Vyvoj trzeb béhem roku

Online propagace a reklama byla spusténa v dubnu v roce 2019, jak lze vidét na obrazku
¢. 11. Trzby béhem prvniho roku fungovani se vySplhaly na necelych 21 000 CZK. Graf na
obrazku popisuje nejen celkové trzby, ale také rozbor vSech vychozich kanald, kter¢ SEO
optimalizace obnasi. Nejvétsi procentudlni podil tvoii pravé placené vyhledavani, které je
rovno 57 procentim z celku. Dale organické vyhleddvani tvoti zhruba 30 procentni podil,
pfimé navstéva webu 5,93 procent, socidlni sité 3,76 procent, doporuceni tvoii 2,40 %

a ostatni zdroje pouze 0,29 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Usivatelé w | VS. Vybratmetiiku Den Tjden Misic o4 <%

® Uzivatelé
40

inor 2019 biezen 2019 duben 2019 Kviten 2019 Eerven 2019 Gervenec 2019 sien 2019 =4 2019 jen 2019 listopad 2013 prosinec 2019 leden.

Primémi dimenze: Default Chann o Medum Dal
Sekuna Vjcnozi ~ Q | rozsieny B Q[T |t =
Rhvizice Chovani Konverze | Elekironickj obchod
Default Ghannel Grouping
Mira okam3itého opusténi  Potet strdnek na 1 Priim. doba trvénirelace  Konverzni pomér elektronického
Usivatelé b Noviugivatels Navitévy . Transakee Triby
1522 1518 2038 51,32 % 3,06 00:02:31 0,79 % 16 20 881,00 K&
Podil zcek Podi 2 celk Pocil 2 celku Prim. pro vybér dat Prir & dat: Pri ér dat: P & dat: 07 Podil 2 celk Podil z ce %
J | 1. PaidSearch 283 (6273%) 970 1202 (s898 53,58 % 277 00:01:56 0,50% 6 8592,00K8 (4115
I 2 Direct 357 (22,78%) 357 (2352 443 (2174 56,43 % 292 00:02:43 135% 6 629400 KE
3 3 OrganicSearch 137 (874%) e o7 211 (1035 4076 % 356 00:03:25 142% 31875 459600 KE (22
J 4 socia a3 @13%) 5 e 74 36,49 % 485 00:02:54 0,00% 0 000KE
3 5 Referal 30 091%) 15 93 (45 3548% 489 00:07:07 1,08% 1 1399.00KE (67
J & (Other) 1 (070%) 0 15 (074 40,00 % 3,87 00:01:12 0,00% 0 0,00 K&

ejtna (1 1-626 | ¢ | >

Tento prehled byl vygen

Obr. 11 — Prehled trzeb v roce 2019 (interni materidly)

n15.02.21 v 12:53:47 - Obnovit piehled

Na obréazku 12 Ize vidét meziro¢ni piehled trzeb za rok 2020, kdy se pomalu ale jisté zacal
projeovovat online marketing a trzby tak mnohonasobné stouply na 187 000 CZK.
Procentualni vyjadieni vSech vychozich kanall je vesmés stejné, jako v roce 2019. Dle
naSich domnének za nasledek bfeznového vykyvu v grafu povazujeme koronavirovou
pandemii, coZ v lidech vzbudilo rozruch, a proto se snazili o pfirozené navyseni imunitniho
systému skrze ptirodni dopliiky stravy. Samoziejmosti je i sezona pred Vanocemi, nicméné
doslo ke komplikacim a aktualni platforma, na které e-shop bézi, vypovédéla funkce
placenych reklam a pfestala je tak zobrazovat. Paradoxné za mésic leden v roce 2021 opét

trzby stouply a to i pfesto, Ze doslo k vypadku internetového marketingu.
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Obr. 12 — Prehled trzeb v roce 2020 (interni materialy)

6.2.4 Portfolio produktiu

Spolecnost disponuje pouze jednim produktem v riznych variantach a formach. Zakladem

je Cisty stoprocentni extrakt z houby ¢aga, vV podob¢ jemného prasku rozpustného ve vodé,

Ktery je prodavan ve variantach:
e 50 graml - 799 CZK
e 100 gramu — 1 399 CZK

Kapslova varianta je naplnéna stejnou surovinou. Rozsifeni sortimentu o tuto moznost jsme
zvolili proto, ze lidé jsou zvykli na kapsle a ne kazdy ma doslova naladu si umichat drink,

piipadné mu nevyhovuje chut’ atd. Jsou vhodné na cestovani nebo v pfipad¢, ze ¢lovék neni

¢asove flexibilni.
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Kapslova verze

Disponuje tfemi riznymi velikostnimi variantami a to:
e 120 kapsli — 899 CZK
e 190 kapsli — 1 399 CZK
e 270 kapsli —1 799 CZK

Jedna kapsle obsahuje 0,4 gramu extraktu. Cisty prasek ma vyhodu rychlejsi vstiebatelnosti,
tak jako kazda instantni forma. Chaga tvofi jistym zplisobem ,,zavislost®, nebot’ ¢lovek si
vytvoii tzv. ,kazdodenni rutinu, kterou povazuje za nezbytné nutnou. Mluvim z vlastni

zkuSenosti.

400 % prirodni produkt

Obr. 13 — Produktové porfotlio (vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVYCH
AKTIVIT

Aktudlni marketingové aktivity ve spole¢nosti ANNAFOOD se zamétuji spiSe na online
prostiedi. Mezi hlavni pilife patii komunikace se zédkazniky a jejich celkova spokojenost,
neustala kontrola kvality produktd, bezchybna logistika a relativné dobré postaveni na trhu.
Vzhledem k finan¢nim prostfedkiim a také kratké existenci na trhu si prozatim nemdzeme
dovolit extrémni investice v ramci nékterych marketingovych nastrojii/aktivit a proto se
snazime tézit alesponl z minima a pfispivat tak Castetné do rozvoje lidské spole¢nosti.

Vétsina informaci pochézi z internich zdrojt spolec¢nosti.

7.1 Cilové skupiny

Ze statistik vyplyva, ze produkty dané kategorie uziva v€kova skupina 35-64 let a to
pfevazné Zeny, proto je vétSina marketingové komunikace cilena pravé timto smérem
prostiednictvim Google Analytics. Fakt je i ten, ze u produktu jako je houba ¢aga neni
jednoduché urcit jednotnou cilovou skupinu, nebot’ produkt ma vSestranné vyuziti, nejen pro
nemocné lidi, ale také pro lidi, ktefi se zabyvaji zdravym Zivotnim stylem, nebo zkratka
chtéji podpofit svoji imunitu a zdravi. Proto jsme se rozhodli zalozit Instagram V rdmci

rozSiteni podvédomi a zacileni mezi dané skupiny lidi:
e Zdravy zivotni styl
e Sport
e Maminky na matetské

V ramci riistu spolecnosti také pfistupujeme na moznost B2B, kdy jsme otevieni jakékoliv
spolupraci. Momentalné od nas pravidelné¢ odebird vySe zminénd spolecnost INOMED,

nebot’ Cagu ptidavaji do smési, které obsahuji ostatni medicinalni houby a také byliny.

7.2 Reklama

Béhem prvnich let fungovani spole¢nost téméf nevyuzivala formu reklamy, nebot’ nebylo
dostate¢né mnozstvi financi. Momentalné firma nedisponuje televizni, ¢i rozhlasovou
reklamou, stejné tomu je i v off-line prostiedi. Neexistuji zadné inzerce formou letakd,
billboardy, plakaty ¢i cedule ve vylohach. Na zaklad¢é provedenych prizkumu zjistujeme,
ze lidé houbu ¢agu neznaji tak, jak bychom si piedstavovali, a proto je tieba délat castecnou

osvétu. Jedinou formu podpory zviditelnéni se, kterou spole¢nost vyuziva, je v online
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prostfedi na internetu, a to prostiednictvim SEO marketingu. Déle vyuzivame upraveny blog
na bazi ,,seo sites”, firemni stranky na Facebooku, diskuze v ptispévcich a firemni profil na
Instagramu. Dokonce ani na budove, ve které spolecnost sidli, neni zddné oznaceni, nebot’
se nejednd o kamennou prodejnu, ale pouze o sidlo spole¢nosti. Do budoucna by bylo urcité

na mist¢ investovat alesponl do jedné z typt reklam.

7.3 Public relations

Aktudlné dany ndstroj spolec¢nost vyuziva ziidka a nizkondkladové, jelikoZz nejsou
dostate¢né prostredky naptiklad pro ucast na veletrhu, konani akci, inzerce ve zndmych
Casopisech atd., oblast PR je v daném odvétvi velmi dilezita a dokazuje to i vSeobecna
neznalost houby ¢agy. Dalsim dualezitym faktem je to, Ze momentalné disponujeme pouze

jednim produktem, coz by byl také stézejni faktor v rdmci zminénych moznosti.

Pouze v roce 2018 jsem se jakoZzto majitel a jednatel spolecnosti zucastnil business akce,
ktera se jmenuje Smart Network, kde maji podnikatelé moznost navazat kontakty a rozsifit
tak své obzory. Byla to pro mé velkd zkuSenost, co se tyCe prezentace pied desitkou

uspésnych podnikateldl, ale odnesl jsem si mnoho zku$enosti a kontakta.

Obr. 14 — Business akce Smart network klub (vlastni zpracovani)

Jelikoz houba ¢aga je pro vétSinu lidi neznama, bylo by adekvatni ptistoupit na popularizacni
¢lanky, naptiklad v ¢asopisech, které jsou zaméteny na zdravou stravu, na rodinu, hubnuti

a zdravi. Pro inzerci v Casopisech, které maji adekvatni dosah, bohuzel neni dostatecny
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kapital, proto spole¢nost musi zvolit jinou moznost v ramci PR. Naptiklad z doslé
korespondence inzerce v ¢asopises PERFECT WOMAN na jeden mésic vychazi okolo
24 000 CZK bez DPH. Na ukor prostiedkt spole¢nost zvolila nizkonakladovou metodu
osvety, a tim jsou propagace a komunikace na riznych webovych portalech, jako je
miminko.cz, maminka.cz, modrykonik.cz a mnoho dal$ich webti o zdravém Zzivotnim stylu
atd. Také v ramci marketingu je vytvofen informacéni portal, jenz funguje na bazi SEO
podpory. Obsahuje veskeré informace o houbé chaga, jeji benefity, historie, smoothie

recepty atd.

7.3.1 Spoluprace s influencery

Spolecnost v ramci rozsifeni PR navazuje momentalné drobné spoluprace s influencery.
Tento trend se v poslednich letech velmi rozmohlm a firmy tak do propagace na socialnich
sitich investuji obrovské sumy penéz, aby se zviditelnily. Pokud ma dana osoba opravdu
velky dosah a vliv, zada si o velkou finan¢ni odménu, coZ v nasem ptipadé nelze akceptovat,
a proto jsme zvolili cestu barteru, tedy poskytnuti produkti zdarma, v ramci jejich

propagace, tvotreni soutézi atd.

Prispévky (639) Sledujici (13,3tis.) Sleduji (206)

Lukas “POLCI" Poléak
#0OnelLegOneArmOnePathOneGoal 00

() Rapper
i Youtuber
Fitness
¢4 Motivation
Novy track
youtu.be/lexSasmAhNs

to misaholikova_, _helus_ dee_tom_

ccoae:

V Plamene... NIKDY TO .. 14Bez

8 PRISPEVKY

Obr. 15 — Screen Influencer pro ANNAFOOD (www.instagram.cz)
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Lukas Polcak je velmi zajimavy ¢lovek, ktery se zivi hudbou, cvicenim a Youtubem. Velmi
obdivuhodné je to, Ze od narozeni nema pravou ruku a nohu. Mozna si pokladate otdzku, jak
muze takovy ¢lovek cvicit. A to je prave to, 1 pres jeho handicap se snazi a proto jsme si na
spolupraci vybrali pravé jeho. Mimo jiné ma CHAGA velké vyuziti ve sportu, nebot
odbourava z téla kyselinu mlé¢nou a je tak idealni v kombinaci s ostatnimi latkami v ramci

suplementace.

7.3.2 Spoluprace s firmou INOMED

V ramci rozsiteni PR spolupracujeme s firmou INOMED, ktera se zabyva vyrobou
a zpracovanim lé¢ivych hub a bylin. Pfevazné v podzimnich mésicich, kdy rostou houby,
firma umoznuje odkup naptiklad hiibu smrkového nebo lisky nalevkovité, kterou dale
pouziva na vyrobu produktu z ¢isté piirodnich latek. Jednatel spole¢nosti Andrej Zasenko
poifada pravidelné seminafe, na kterych mize moji spole¢nost za drobnou finanéni ¢astku

zpropagovat a v neposledni fadé rozsifuje povédomi o houbé caga.

7.3.3  Spoluprice se spole¢nosti KRALOVNY BYLIN

V ramci velkoobchodnich odbért spolupracujeme se spolec¢nosti kralovny bylin, jenz od nas
pravidelné odebira ¢agu, kterou déle nabizi na svém e-shopu. Opét se pro nas takova varianta

v

hodi z pozice rozsifeni PR.

clglyinc ofa]e]

Uvod / Chaga /[ Chaga baleni po 50g

Choga baleni po
509,

Laboratorné testovano
Netestovano na zvifatech
Original ze Sibife

100% c¢isty pfirodni extrakt

Zpracovano freezy-dry metodou

Certifikace
Chaga obsahuje vice
neZ 200 riznych
biologicky aktivnich
latek

Obr. 16 — Screen produktu chaga 50 g (www.kralovnybylin.cz)
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7.4 Podpora prodeje

7.4.1 Slevovy kod

V ramci podpory prodeje poskytujeme zakazniktim pétiprocentni slevu v podobé slevového

kodu, ktery je automaticky ptilozen ke kazdé objednavce jako darek za divéru a podporu.

,UZivejte chagu,
abyste si mohli uzivat zivota.“

Vazeny zakazniku, dékujeme za objednavku
a zaroven vam poskytujeme kod:

NATURALS

po jehoz zadani ziskate pri objednavce
automaticky slevu 5 %.

Obr. 17 — Slevovy kod (interni materidly)

natural

Obr. 18 — Slevovy kod (interni materidly)

7.4.2 Doprava zdarma

Také poskytujeme dopravu zdarma pii objednavce nad 1 000 CZK, tedy u produkt:
e Praskova varianta 100 grami
e Kapslova varianta 190 kapsli
e Kapslova varianta 270 kapsli

Osobné si myslim, Ze takova forma podpory prodeje nam poskytuje jistou vyhodu oproti
konkurenci, ktera slevu na dopravu bud’ viibec nema anebo ma4, ale pti nakupu nad 3 000

CZK atd.
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7.4.3 Komunikace se zakazniky

V ramci podpory prodeje peclivé klademe diraz na komunikaci se zdkazniky, nebot
okamzity feedback vzbuzuje v zdkaznikovi jistou divéru a pocit jistoty. Je tedy na misté
komunikace 1 mimo pracovni dobu, zkratka po cely den, at’ uz jde o objednavku, dotaz,

telefonni hovor apod.

7.4.4 Moznost odborného poradenstvi

Jako kazdy e-shop, tak i na$ — chaganatural, disponuje mozZnosti odborného poradenstvi, kdy
zakaznik miiZze polozit jakykoliv dotaz, na ktery odpovime idedln€ ihned, maximalné do
nékolika hodin. Dalsi vyhoda je v tom, Ze mame v tymu ¢lovek, jenz je zobrazen na obrazku
¢. 17, ktery se vénuje alternativni mediciné a mykoterapii, tudiz dokéze odpovéd’ vesmés na

jakykoliv dotaz tykajici se medicinalnich hub, ptipadné bylin a dalSich dotazu atd.

4 /i'

KONTAKTNI FORMULAR

oW\

o' spolupracujeme s témi nejvétéimi kapacitami v oboru 3 oro

Obr. 19 — Screen kontaktniho formulare (Wwww.chaganatural.cz)

7.4.5 Osobni odbér

I presto, Ze zatim nemame show room nebo kamennou prodejnu, poskytujeme zakaznikim
V misté¢ své provozovny osobni odbér zbozi na zaklad¢ telefonické domluvy. Zakaznici
oceni, pokud si mohou zbozi vyzvednout v misté svého bydlisté a nemusi ¢ekat, ptipadné

platit za dopravu.
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7.4.6 Soutéze

Na socialnich sitich spolec¢nosti probihaji soutéze, které motivuji zékazniky se zapojit, nebot’
mohou vyhrat zdarma baleni chaga extraktu. Souté¢z pomutze jak v ramci PR a zviditelnéni

se, tak propagaci produktt nasi spole¢nosti.

7.5 Osobni prodej

Takova forma marketingové aktivity je ve spole¢nosti vyuzivana ziidka, a to pirevazné na
zaklad¢ telefonického hovoru a nasledné domluvy. Mimo to své produkty vzdy beru na
jakykoliv vylet s prateli ¢i pfibuznymi a provadim osvétu o produktu, aby se dostal vice do
podvédomi lidi. Také je na misté zdravy Zivotni styl a zdrava strava, coz je soucasti mého

Zivota, nebot” se snazim pravidelné cvicit, zdrave jist a uzivat ptirodni produkty.

7.6 Primy marketing

Dany néstroj je vyuZzivan zfidka. Jde o rychlou komunikaci prostfednictvim emailu, pfipadné

vytvofené blogové stranky, jako informacni portal.

7.7 Internetovy marketing

Marketing na internetu je pro e-shop alfou a omegou. Spole¢nost ANNAFOOD jej vyuziva
jen z ¢asti, nebot’ k plnému vyuziti nejsou dostatecné finanéni prostiedky, a proto bylo
rozhodnuto o investici do SEO marketingu a PPC reklam, dale do tvorby tzv. seosites, které
slouzi jako informacni portél, ale zaroven jako optimalizace v ramci vyhleddvani. Déle jsou
marketéfi placeni za komunikaci na socialni siti Facebook. Instagram si jako majitel
obsluhuji sam. Dale v ramci marketingu probiha aktivita na ostatnich portalech tykajicich se
zdravi, péce o télo, zdravého Zivotniho stylu atd., kde dochézi k diskuzi a rozsifeni povédomi

o produktu a o houbé¢ Caga.
7.7.1 Socialni sité

Facebook

Facebookové stranky spolecnosti byly zalozeny teprve nékolik mésict zpét. Aktualné ma 80
fanouskt, tedy sledujicich. Cely ucet slouzi k prezentovani novinek, at’ uz v ramci

naskladnéni produktt nebo ptipadnych slev, soutézi atd.
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0 Q. Hiedejte na Facebook o o 2 @ =
Spravovat stranku
o Hiavni stranka
B Vybrané prispévky
@ spravovat obchod
g Dorutené zprivy
@ Obchod s aplikacemi pro firmy ‘
chaganatural

@ zdrje anistroje Chaga it e , n

Q@ Vytvofit @utivatelské jméno - Zdravi / krssa /' Upravit Poslat zpravu
®  Pracowni nabidky v
2) Urcaoric nisvinks oa s e | @
o Piehledy 2 . - n

@B spravute svoji strénku a instagramovy icet dohromady pres Business Suite.  Prejit na Business Suite
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Obr. 20 — Screen Facebook profilu spolecnosti ANNAFOOD (www.facebook.com)

Takeé Ize na firemnim profilu vyuzivat nastroje, které slouzi ke sledovani navstévnosti, nartst
¢i pokles oslovenych lidi, projeveny zajem o piispévek ¢i tlacitko ,,to se mi libi“. Je zde
moznost sdileni videi a ¢lankt. Také je mozno facebookovou stranku propojit s e-shopem
a ukdzat tak lidem produkty, které spolecnost nabizi. Aktualné firma nevyuziva zadné
placené nastroje v ramci reklamy, nebot’ md omezené mnozstvi finan¢nich prostredka

a Vv ramci strategie vsadila na jiné marketingové nastroje.

Instagram

Instagramovy profil spolecnosti ANNAFOOD disponuje daleko vyssi aktivitou, nebot
Facebook pomalu, ale jisté, upada. Jelikoz houba Caga je Vv podstaté neznama, je nutné
neustale lidi informovat o jejich ucincich, benefitech atd. Pravé Instagram je ideéalni kanal,
kde lze v jednoduchosti popsat problém a sdilet jej v ptispévku, ktery na profilu zlstane
navzdy. Oproti tomu existuje funkce ,,pfibé¢h* kdy dany profil mtze sdilet jakoukoliv fotku
¢i video pouze na 24 h. Dany nastroj tak funguje perfektné v ramci algoritmt, a proto je

tfeba neustala aktivita.
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Instagram ARGV~

natural

chaganatural  Uervitproti O

Prispévky (41)  Sledujici (1469) Sleduji (1497)

CHAGA NATURAL

« IMUNITA JE ZAKLAD @

« A CAGA - nejsiln&j&i pifrodnil ANTIOXIDANT »
+ @ Sibifsky 100% EXTRAKT z houby CHAGA

www.chaganatural.cz

@98

ZAJIMAVO. IMUNITA €O JE CAGA

B PRISPEVKY

Obr. 21 — Screen Instagram spolecnosti ANNAFOOD (www.instagram.cz)

Jelikoz si Instagramovy profil obsluhuji sam jakozto majitel, je Cist€ na mém zvazeni, jak
Casto své ptispevky C€i soutéz zvetejnim. Neni jednoduché udrzet pozornost lidi v dnesni
dob¢ internetu, kdy se vétSina zajima vesmés 0 smeésné videa a obnazené fotografie. Proto
v ramci Zivotniho stylu s ¢agou se spole¢nost rozhodla zakomponovat otuzovani, které
pfinasi mnoho zdravotnich benefitl. Stejné jako na socialni siti Facebook, Instragram také
nabizi placenou reklamu, a to v rdmci Sifeni vybraného piispévku na vybranou skupinu lidi
a po zvolenou dobu. Naptiklad placena reklama, kterou spole¢nost vyuziva, stoji 300 CZK
na 6 dnu s dosahem 1 500 - 3 800 lidi. Na zakladé pozorovani a usouzeni si spole¢nost
zvolila dany ndstroj vyuZivat s urCitymi ¢asovymi prolukami a pravidelnou obménou

reklamy.

YouTube

YouTube kandl spole¢nosti ANNAFOOD se momentalné vyviji, odhad spusténi je v 1été
2021, nebot’ jisté komplikace tvofi i covid situace. Aktualné je hotové jedno video, kdy
majitel spolu s profesionalnim mykoterapeutem vedou rozhovor s misté sidla, ktery se tyka

spoleénosti, jeji historie, divodu zaloZeni a také houby CAGA.
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7.7.2 Seo sites

Jelikoz jsme pfemysleli, jak rozsifit povédomi o nasi spolecnosti za relativné nizkou cenu
a zaroven poskytnout lidem osvétu o naSem produktu a také, o houbé ¢aga, rozhodli jsme se
V poloviné roku 2020 spole¢né s marketérem a IT pracovniky vytvofit tento projekt. Jde tedy
0 tzv. ,,seo0 sites®, jenz jsou vyuzity v ramci roz§ifeni PR nejen o nasi spolecnosti, ale prave
1 houb¢. Stranky slouZzi jako blog, tedy informacni portal, kdy hlavni zdminkou bylo praveé
propojeni klicovych slov a frazi spolu s e-shopem, coz tedy tvofi skvélé podminky pro
tvofeni SEO, a celkové to prispiva ke zvySovani navstévnosti nejen prodejniho portalu. Na
dané platformé je velmi zajimavé a klicové policko e-shop, nebot’ pti kliknuti je zdkaznik
pifesmérovan na nas e-shop. Jelikoz na portal nejsou piidavany kazdy mésic nové ¢lanky,
nejedna se o blog jako takovy, nybrz informacni portal. Bylo pro mé t€Zzké rozhodnuti, zvolit
mezi béznym blogem a seo sites. V ramci blogu by bylo nutné neustale piispivat novym
materialem, coz hlavné z hlediska financi nebylo mozné, a také v ramci funkénosti

a vykonosti byla jasna volba pro tento druh webovych stranek.

HOUBA-CHAGA. (I =

Ak

VY$8i SOUSTREDENOST

Proc byste méli uzivat extrakt ze Sibirské houby chaga?

Chaga je houba, kters obsahuje obrovské spektrum Géinnych latek jako jsou

pr triterpeny. melanin, mineraly a ostatni latky, které
ani. Pravé Protizanétliva

a (&inné se branit

chaga absorbuje z okolni pldy po celou dobu svého ristu a zr

takové latky zaruéuji perfektni funkénost nasi
okolnim viiviim dnesniho znecist
nemoci. Jak virovych, tak bakteridinich. Ma silné protinadorové Ginky a tim
zamezuje rast &i vznik nadord. Diky svému vysokému obsahu antioxidantd
dokaze 1-2g davkou pokryt celodenni antioxidacni kapacitu a télo e tak
schopné perfektné a bez problémd fungovat. Aby télo mélo dostatek antioxidantdi z

bézné stravy, bylo by nutné denné snist velké mnozstvi kilogramd ovoce. coZ je

nemoné. Chaga je opravdu nejsilngjsi antixodiant. Lid se diky dostatezné —
davce antioxidant( dokaze automaticky branit vilvim vnéjsiho prostfedi a tim tak
tlumi vznik & priibéh jakéhokoliv onemocnéni - klasicka chiipka, alergie, zaZivaci
y. 2vydeny krevni tlak. nadorové aktivity, ¢i problémy s k(2 nebo pleti a mnoho dal3iho. Nabizi velké mnoZstvi benefitd a latek, které jsou

dravi. Jde o silny adaptogen - dokaze dodat télu latky. které opravdu potfebuje a piné vyuZije. Pozitivné pisobi na nasi kuzi, zajiétuje

& trivani 2 seaui et¥au 2amaniia richi nidar’s alaroll nlicAnué infalra nadani anaroia finoruini udacrh aroinii v tila 2 manhn daltihn

Obr. 22 — Screen seo sites (www.houba-chaga.cz)

Vesker¢ texty a grafické podklady jsem zatizoval a vytvarel sdm ve vlastni reZii pro
usetfeni nakladu. | tohle byl tedy ¢astecné jeden z podnétti v ramci rozhodnuti, pro¢
nevytvaiet blog Cely design stranek je v barvach a duchu e-shopu, aby si potencialni

zékaznik ihned vybavil, Ze se jedné o znaCku chaganatural.
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7.7.3 E-shop

Momentalné provozujeme pouze jeden e-shop, a to pro tuzemsky trh. Aktualné web bézi na
zastaralé platformé. Postupem Case se ale toto rozhodnuti nejevi jako Gpln€ optimalni jak
Z pohledu financi, tak funk¢nosti. Samotny e-shop prosel jiz n¢kolika predélavkami, nebot’
postupem c¢asu se ukazalo, ze cely systém funguje na Spatné platformé¢, kterd nema
plnohodnotnou podporu. Casto dochazelo k vypadku objednavkového systému, nastéavaly
komplikace v ramci dopravy a fakturace, zobrazeni pro mobilni zafizeni také nebylo
stoprocentni. Proto jsme museli do systému vynalozit ur¢ité mnozstvi finan¢nich prostredk,
aby e-shop alespon c¢asteéné fungoval tak, jak ma. Také platforma nepodporuje
automatickou aktualizaci vydejnich mist pro zésilkovnu a jde tedy opét o dalsi investici.
Jedna z vétsich chyb nastala ke konci roku 2020 ptimo v sezonu, kdy najednou z neznamého
duvodu piestaly fungovat reklamy v ramci Google adwords a PPC — proklik na odkaz
jednoduse znamenal ,,404 error*. Oprava by vychazela v fadech tisicti korun, paradox je ten,
ze napiiklad za mésic leden pfibylo vice objednavek i ptesto, ze je momentalné tato sluzba
deaktivovana a z toho jsme usoudili, Ze momentalné e-shop funguje i kdyz jsou tyto nastroje
deaktivované. JelikoZ jsme velmi drobna firma a nabizime pouze jeden produkt, musime
dané problémy fesit za chodu a operativné, tedy vychazet z toho, co je pro nas momentalné
nejvyhodnéjsi a sledovat vSechny metriky. Aktualni platformu lze ptirovnat ke starému autu,
které sice jede, ale je potieba jej neustale opravovat. Z dlouhodobého hlediska feSime
pfechod na novou Sablonu od Shoptetu, kde sice bude po€atecni investice v rdmci prechodu
(pfetazeni veskerych dat) a poté se plati za hosting. Pravé tyto sluzby poskytuji perfektni
zazemi a neni zde moznost, aby doslo doslova k vypadku, ¢i del$i ¢asové prodlevé v ramci

oprav.
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Obr. 23 — Screen eshop CHAGANATURAL (www.chaganatural.cz)

I

Pozitivni je to, Ze e-shop obsahuje i rozsifené texty a sekci blog, kde jsou zakladni informace
jak o nas, tak o tom, jak se d4 houba chaga vyuzit atd. Tzn., Ze se nejedné pouze o prodejni
»stranku® ale pravé je zde i obohaceni o dané informace. V zahlavi eshopu je relativné
snadna orientace, kdy hlavicka obsahuje oba dva typy produktd, informaci o nas, blog
a kontakt. Ve vétsing textt jsou propojena klicova slova a vznika tak provazanost, ktera vzdy
odkazuje bud’ na dany produkt, nebo na danou informaci. Cely e-shop disponuje modernim

designem a na ¢loveka tak plisobi velmi pozitivné.

o e PP -
c‘r‘mcugrg Chaga kapsle Chaga prasek O nas Blog Kontakt
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Obr. 24 — Screen produkt chaga prasek (www.chaganatural.cz)

Jakmile si zakaznik rozklikne produkt, na pravé strané vidi cenu, nase ,,benefity a také si

miize snadno vybrat svoji variantu a nasledné mnozstvi Ize upravit v kosiku.
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Snadnou obsluhu celého systému skrze admin povazuji jako vyhodu, nebot’ zde ovladam
prvky jako jsou - fakturace, Gprava firemniho blogu, Uprava pisma, textl a obrazkl. Urcité
ukony provadét nelze a je zapotiebi vyuzit programatora, coz opét povazuji jako slabinu

daného systému a jeden z diivodu, kviili kterému pfemyslime o pfechodu.

7.74 SEO

Cely e-shop spolecnosti ANNAFOOD vyuziva Google Analytics témét denné. Vzhledem
k aktualni konkurenci a jejich investicim v ramci optimalizace vyhledavace jsme se rozhodli
pojmout danou inzerci jinak. V ramci klicovych slov je nutné zvolit pravé ty, které jiz nejsou
»finan¢né* obsazené a Ize tak z jejich pouziti vytézit maximum. Jedna se napiiklad o chaga
houba, chaga extrakt, ¢aga koupit, Caga sibifska recenze, posileni imunity, ¢aga extrakt,
houba chaga ucinky atd. I pfesto, Ze konkurence ma v ramci optimalizace vyhledavace
a dalsich nastroju investovany pomérné vyssi ¢astky nez si mizeme dovolit, na$ e-shop se
zobrazuje hned na ctvrtém misté. VSeobecné je hlavni a kli¢ové to, aby se dané stranky

objevovaly na prvni mist¢.
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Chaga v optimalni koncentraci | MycoMedica - MycoMedica ...
Zvolte chagu s nejoptimalnéj$im pomérem (&innych Iatek. Na téchto strankach se o UEincich

Chagy pfili$ nedozvite. Vice informaci najdete ve vefejné dostupnych ...

www.superionherbs.cz » chaga ~

Charakteristika Chagy a uginkd na télo i mysl | Superionherbs
Charakieristika Chagy. Chaga (Inonotus obliguus, rezavec Sikmy, birch mushroom, tschagapilz.
Hua Jie Kong Jun) je dfevokazna houba, kterd parazituje

Www.superionherbs.cz » E-shop » Extrakty z hub

Sibifska ¢aga - 100% ¢&isty extrakt | Superionherbs

Po celou dobu uZival rano 2 tobolky reishi a veéer to samé.2 tobolky shitake rano i vecer.2
tobolky chagy rano i vecer,2 krat denné tobolku chitomax a 2 tobolky ..

www.chaganatural.cz > post > co-je-to-chaga «

Co je to sibifska Chaga - houba nesmrtelnosti?

Chaga nebo-li sibifska houba nesmrtelnosti je pfirodni antioxidant. Patfi k nejcenéj5im houbam

na svété_ jeji Zivotni cyklus trva dlouhych 45 let
Tuto stranku jste navstivili 28.1.21

Obr. 25 — Screen vyhledavace (www.google.cz)

7.7.5 Google Analytics

Dany nastroj slouzi ke sledovani metrik a analyzovani celého webu spole¢nosti. Vzhledem
k moZnostem, které dany nastroj poskytuje, mizeme sledovat veskeré chovani zakaznika na
celém e-shopu. Je tedy mozné sledovat metriky, jako je naptiklad cas straveny na webu, mira
prokliku, mira opusténi, zdjem o dany obsah, pocet aktivnich uzivatell, odkud zikaznik
piisel, jaka kli€ova slova pouzil, kolik si prohlédl stranek atd. Na obrazku 25 je vidét, jakeé
moznosti Google Analytics nabizi a také piehledy o tom, jak je online marketing efektivni.

Dané metriky je potieba neustéle sledovat a na jejich zdklad€ se rozhodovat.
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Obr. 26 — Google analytics spolecnosti ANNAFOOD (interni zdroj)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

8 SITUACNI ANALYZY PODNIKU

8.1 PESTE analyza

8.1.1 Politicko-legislativni faktory

Nejveétsi podil zde vykazuji vyhlasky, zakony, nafizeni, rozhodnuti vlady a dodrzovani
veskerych piedpisi. Kroky vlady v Ceské republice jsou nepiedvidatelné, nebot’ jako
vSechny staty prochazime pandemii, ktera jiz trvd druhym rokem, a stale se nevi, co bude
dal. Aktualni situace ma velmi negativni vliv na podnikatelsky sektor, zvlasté pro drobné
podnikatele ¢i zivnostniky. Dochdzi k omezeni podnikatelskych ¢innosti, omezeni pohybu
a lidé vSeobecné ziji ve strachu. Mezi dalsi pfekazku lze povazovat zavedeni elektronické
evidence trzeb, nebot’ i nase spolecnost poskytuje moznost platby v hotovosti na zakladé
telefonické domluvy. Dalsi stézejni krok je ten, ze neni mozné pouzivat slovo 1écit ¢i 1ék
V ramci popisu houby caga, nebot’ se jednd o doplné€k stravy. Dopliiky stravy tvoii vlastni
kategorii, kterd je upravena vyhlaSkou ¢. 58/2018 Sb., o dopliicich stravy a sloZeni potravin,

ve znéni pozd&jSich zakond. Dale Obchodni zakonik, tedy zakon ¢. 513/1991 Sb., upravuje

postaveni podnikateld, obchodni zavazkové vztahy.

8.1.2 Ekonomické faktory

Ménovy kurz amerického dolaru

vvvvvv

dovazeno z Ruska. Momentaln¢ americky dolar vici koruné posiluje a k 15. 2. 2021 je na
hranici 21, 18 CZK za dolar, coZ je pro nas z pozice dovozu vyhodnéjsi, napiiklad oproti
roku 2020, kdy primérna hodnota jednoho dolaru byla 23,2 CZK (Kurzy.cz © 2021).

Mezi dalsi hlavni ekonomické faktory patii naptiklad:
e Nezaméstnanost
e HDP
e Inflace
e Vyvoj primérné a minimalni mzdy
Mezi hlavni faktory, které nejvice ovliviiuji podnikatelské prostiedi v ramci spole¢nosti

ANNAFOOQD je inflace, vyvoj mzdy a nezaméstnanost. Od danych ukazatelli se odviji to,

jaka je kupni sila celé spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Mira obecné nezaméstnanosti

I ptes aktudlni pandemii mira nezaméstnanosti béhem roku 2020 vzrostla o 1% bod, tudiz

vystoupala na 3,1 % oproti roku 2019 (Kurzy.cz, © 2021).
Vyvoj HDP

Ministerstvo financi zvetejnilo informaci, ze HDP v roce 2019 vzrostl 0 2,5 %. Predikce pro
obdobi 2020 naznacuje zpomaleni ekonomiky, a to 0 2 % (MFCR, © 2021).

1

propadem spotiebnich vydaji vS§ech domacnosti. Jistym zpiisobem se projevuje pokles, ktery

zpasobil virus, jenZ celosvétové stale oslabuje trh a ekonomiku (CSU, © 2021).
Priumérna mira inflace

CSU zvetejnil pro rok 2020 primérnou roéni miru inflace, ktera za dané obdobi dosahuje
3,2 %. Oproti roku 2019 dochazi tak k nartistu cen o 0,4 % bodu. (CSU, © 2021) Pokud by
dochazelo k nerovnovaze v ramci zvySeni mezd na ukor rustu inflace, zakaznik mize mit
méné prostiedkil, coz se odrazi v trzbach spole¢nosti. Priméma mira inflace v Ceské
republice od roku 2014 permanentné stoupa, pouze v roce 2018 doslo k jejimu poklesu
(CSU, © 2021).

Primérna a minimalni mzda

Dle VZP praméma mési¢ni mzda v Ceské republice za rok 2019 dosahovala 32 699 CZK.
V roce 2020 byla primérna mzda ve vysi 34 835 CZK a aktualni predikce pro rok 2021 je
35441 CZK (VZP, © 2021).

V roce 2019 dosahovala minimélni mzda hranice 13 350 CZK, pfi tydenni pracovni dobé 8
hodin. Pro rok 2020 vzniklo navySeni a to o 1 250 CZK na 14 600 CZK. Vlada schvalila
dalsi zvySeni minimalni mzdy pro rok 2021 na 15 200 CZK mési¢né (Kurzy, © 2021).

8.1.3 Socialné-demografické faktory

Mezi zakladni faktory se fadi v€k, pohlavi, mira zalidnéni, porodnost, zmény v domacnosti,

vira atd.
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Obr. 27 — Demografickd struktura obyvatel v CR pro rok 2020 (www.eprehledy.cz)

Méné dulezity, ale i piesto potiebny ukazatel, je celkové mnozstvi obyvatel v Ceské
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r

republice, které hraje roli v ramci provozovani elektronického obchodu. Podrobnéjsi

struktura pak nasledné poukazuje na chovani, zvyky, finanéni moznosti obyvatel atd.

8.1.4 Technologické faktory

Technologie v soucasné dobé neustale rostou. Lidé vSeobecné vyuzivaji inteligentni

technologii a zefektiviiuji si tak svij ¢as. V piipadé e-shopu jde hlavné o pfistupnost na

webové stranky z jiného zafizeni neZ je stolni pocitac, a to pravé skrze mobilni telefon, ¢i

tablet.

Zafizeni

D Mobilni telefory  [] Tablety

Cena«

Zobrazen

Prokliky +

-

Obr. 28 — Zarizeni v ramci navstévnosti webu (interni materidly)
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Na obrazku €. 27 lze vidét analyzu navstévnosti webu a to, jaké zafizeni clovek vyuziva.
Jelikoz zhruba polovina lidi vyuzivd mobilni telefon v rdmci vyhledavani, je optimalni
neustale vyvijet zobrazeni webu pro mobilni telefony, aby mél zékaznik pohodli a mohl tak

provést uspésnou konverzi — tedy nakup.

8.1.5 Ekologické faktory

Dnesni doba, ktera disponuje obrovskym spektrem vyrobkli a moznosti, jenz ma spotiebitel
k dispozici je silné konzumni. Jen v Ceské republice ¢lovék primérné vyprodukuje 2,5 tuny
odpadu za jeden rok. Celkova spotieba stale roste. Rok od roku je kladen na ekologii vétsi
daraz. Vétsina spolecnosti se snazi, tedy alespoii by méla, o udrzitelny rozvoj a zaroven byt
Setrny vuci zivotnimu prostiedi. I presto, ze jsme mikropodnik, snazime se na ekologické
faktory v jist¢é mife dbat. Disponujeme tak napiiklad veganskymi kapslemi a také
nepodporujeme testovani na zvifatech. Tak ¢i onak, nejvetsi hrozbu piedstavuji obrovské
spolecnosti, které svoji ¢innosti k zivotnimu prostfedi nijak nepfispivaji, nebot’ by nebylo

mozné produkovat takové mnozstvi vyrobki/sluzeb na tkor naklada.
8.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

8.2.1 Hrozba vstupu nové konkurence

Zdrava strava a hlavné dopliiky stravy jsou vSeobecné v dneSni dob¢€ na vzestupu, nebot’ lidé
rok od roku vice dbaji na své zdravi a fyzickou i psychickou kondici. Pro nas je samoziejmeé
stézejni to, Ze existuje mnoho doplnk stravy, které se pouze tvafi jako ptirodni, ale opak je
pravdou. Faktem je to, Ze spolecnosti ve velkém métitku vyuzivaji vyrazl jako je zvySeni
imunity atd., 1 pfesto, Zze dany vyrobek tuhle moZznost neuskutectiuje tak, jak by mél
a v zakaznikovi takové informace vyvolavaji silny pocit nejistoty. I ptesto, ze houba ¢aga je
Vv dnesni dobé ponekud stale nezndma, v ramci vstupu nové konkurence je to hrozba, nebot’
houba samotna je prodavana bud’ ve form¢ extraktu nebo prasku. Zasadni rozdil je hlavné
v ucincich, ale v neposledni fad¢ také v cené. Z dosavadnich prizkumii a poznatkil je
ziejmé, ze lidé v Ceské republice stale voli levnéjsi variantu na tikor jakychkoliv tginkd
a poté jsou presveédceni, Zze dany produkt/vyrobek nefunguje, jak by mél. Tento fakt vychazi
z finan¢ni situace kazdého jedince, coz ale ¢aste¢né€ ovliviiuje i mnozstvi penéz v ekonomice

Ceské republiky.
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8.2.2 Hrozba stavajici konkurence

Konkurence v daném odvétvi je i pres ,,neznamy* trend medicinalnich hub pomérné vysoka,
nebot’ vétSina firem na trhu existuje pies 10 let, maji vybudovanou svoji znacku, zazemi,
mnohondsobné rozsifeny sortiment je samoziejmosti, coz je zdsadni pro nasi spolecnost
a také disponuji obrovskou siti at’ uz kamennych prodejen, tak velkoobchodti/maloobchodii,
prodejnich kanald, distributort a v neposledni fadé maji zastoupeni mnoha 1ékart, terapeutti
atd., ktefi jejich produkty nabizi svym pacientiim. K tomu, abychom se mohli tém nejvétsim
konkurentiim alesponi ¢aste€né vyrovnat, je nezbytnd obrovské investice, kterd je ovSem
spojena s nejistotou. V ramci online obchodu se mezi nejvétsi konkurenty nasi spolecnosti

fadi napftiklad:
e Mycomedica
e Superionherbs
e Chaganela

Dale se na trhu vyskytuje velké mnozstvi konkurentt, ktefi nabizi pouze praskovou formu
houby ¢aga, kdy se cena za 100 g pohybuje okolo 300 CZK, takovy fakt opét vyvolava
v zakaznikovi pocit nejistoty a domnének, zda neni takovy produkt dostate¢ny oproti

¢istému extraktu.

8.2.3 Vliv odbératelu

JelikoZ jde o online obchod, jsou pro nés zdkaznici naprosto kli¢ovi. Online marketing je
Vv piipade e-shopu alfou a omegou, zkritka nutnosti. Idedlni je vyuZzivat veSkeré
marketingové nastroje, které jsou k dispozici. To, jak vysoké jsou celkové trzby mé za
nasledek z velké ¢asti perfektné provedeny online marketing. Samoziejmosti je i offline

prostiedi, které hraje vyznamnou roli.

8.2.4 Vliv dodavatelu

V ramci dodavateli pro nas produkt jsme v jisté mife velmi limitovani a omezeni. Extrakt
Z houby Caga odebirame jiz tfetim rokem pouze od jednoho dodavatele, ktery houbu
zpracovava piimo Sibifi. Za tu dobu jsme s dodavatelem velmi spokojeni a vSe probiha tak
jak ma. Najit vhodny a spolehlivy zdroj, ktery zajisti stejnou kvalitu, jakou mame nyni, je
velmi slozité. V ramci usnadnéni chodu a samostatnosti planujeme vlastni vyrobu, tedy

extrakci, kdy jediny stézejni bod je dovoz surové houby. Veskeré procesy zpracovani by



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

probihaly ve vlastni rezii. Jelikoz jsme na trhu kratkou dobu a objemy prodeji nejsou pfilis
vysoké, neni nutné nakupovat ve velkém mnozstvi, tim padem zbozi je vzdy k dostani. Jde

tedy naptiklad o dodani tobolek, tobolkovani, dozy, piepravni boxy, tisk etiket atd.

8.2.5 VIiv substitutd

I ptfesto, ze houba Caga disponuje velmi vysokym obsahem antioxidanti a je také
povazovana za kralovnu mezi houbami, tak spada do kategorie medicindlnich hub, které
tvofi substituty. Dalsi prekdzkou v ramci substitutd jsou konkurencni firmy, které disponuji
v ramci svého sortimentu nejen vyrobky z ¢agy, tedy mydla, krémy a pletové masky, ale
také jejich soucast tvoii dal§i medicinalni houby jako je Reishi, Shiitake, Lion Scale,
Cordyceps atd. Kombinace takovych produktt tvoii pestrou nabidku pro zakaznika a velkou
konkurenéni vyhodu. Dal§im faktorem v ramci substituti jsou nabizené bud’ to slabé
extrakty, nebo pouze namletd houba. V takovém piipadé konkurence v rdmci popisu zbozi
pouziva vlastnosti medicindlnich hub a zékaznikovi je tak nutné vysvétlit, jaky je rozdil mezi

Cistym stoprocentnim extraktem a pouze namletou houbou.

8.3 Analyza konkurence spolec¢nosti

V odvétvi zdravé vyzivy, specidlné medicinalnich hub, je 1 pfes nezndmost t€chto produkti
vysokd konkurence. Jedinou vyhodu, kterou lze z nasi pozice vyuzit, je ta, Ze 1 konkurence
musi dé€lat osvétu o takovych produktech a ¢lovek se tak miize doc¢ist mnoho informaci na
riznych informacnich portalech. Poté je ¢isté na zdkaznikovi, kterou variantu zvoli a komu
daveétuje. I pres velky natlak konkurence se momentdln€ snazime odliSit tim, ze se
zaméefujeme pouze na extrakt z houby ¢aga. Zakaznikovi tak nabizime prvotiidni kvalitu

a neustalou kontrolu vyrobk.

8.3.1 Mycomedica

Spole¢nost Mycomedica, jejiz poslani je tradi¢ni ¢inska medicina, existuje na trhu jiz fadu
let a mé tak vybudované slusné zdzemi i jméno. Na obrazku ¢. 28 lze vidét mapu, kde jsou

zvyraznéné vydejni mista, eshopy a veskefi distributofi.
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Obr. 29 — Prodejni kandly spolecnosti Mycomedica (www.mycomedica.cz)

Spole¢nost ma obrovskou obchodni sit’ v ramci zastoupeni terapeutd, lékait, lékaren
a e-shopi, ale také disponuje rozsifenym sortimentem, ktery zdkaznikovi poskytuje velky
vybér a moZznosti. Samoziejm¢é kazda spole¢nost ma sviyj vlastni ptibch a disponuje jinou
kvalitou zbozi. Facebookovy profil sleduje 13 tisic lidi a obsahuje mnoho informaci, videi
a aktualizaci. Na Youtube ma spole¢nost vytvoreny ucet, kde méa 761 odbératelt a 39 videi,
kdy posledni bylo ptidano pfed dvéma mésici. Instagram ma 1 700 sledujicich a Cetnost
ptispévki je vysokd, zhruba 2 tydné. Reklama na Googlu v rdmci bannert aj. je také na
vysoké urovni. To samé plati pro offline. Osobné¢ si troufam fict, Ze vyuZzivaji témé&f vSechny

marketingové nastroje a dany trh tak ovladaji.

8.3.2 Superionherbs

Tato spolecnost nedisponuje takovym mnozstvim vydejnich mist nebo prodejct, ale opét
maji velmi pestry a rozSifeny sortiment, a to nejen o medicindlni houby, ale tak¢ TCM
receptury, coz je smes extraktl prevazné z Cinskych bylin. Jejich filozofie je také velmi
diavéryhodna a zajimava, cely projekt maji pokryty ptibéhem o ptirodni mediciné a jeji 47
lety majitel béhem svého Zivota pravidelnd cestoval do Indie, Ciny a Asie, kde naderpal
mnoho zkuSenosti a napadii. Webové stranky jsou vytvoreny ve velmi pratelském duchu
a na zakaznika tak plisobi pozitivné. Spole¢nost ma vytvofené dva firemni profily na
Facebooku, kde jeden sleduje zhruba 2 300 lidi a druhy 700, coz je oproti vySe zminéné
spolecnosti znacny rozdil. Na Instagramu maji pouze 90 sledujicich, a je tak ziejmé, ze
danou socialni sit’ nevyuzivaji v pIné sile. Podobné¢ je na tom i YouTube, kde maji 146
odbératelt a 17 videi. Inzerce na portale Google, nebo Seznam je také na vysoké Grovni

a pii zadani klicového slova Caga, 1ze vidét mnoho bannert, produktt a placenych reklam.
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Offline prostiedi je pokryté mén¢ a na zakladé prizkumu trhu usuzuji, ze nedisponuji vSemi

marketingovymi néstroji.

- GANODERMA Y,
" P
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§ -eedotherns k

Vysoce kvalitni extrakty z |é¢ivych hub a rostlin

Obr. 30 — E-shop spolecnosti Superionherbs (Www.superionherbs.cz)

8.3.3 Chaganela

Jako posledni velka konkurence je spole¢nost Chaganela, ktera odebira extrakt z houby ¢aga
od stejného dodavatele, nasi konkurencni vyhodou je nizsi cena a doprava zdarma. Sortiment
této spolecnosti disponuje extraktem z houby ¢aga, Reishi, Cordyceps, ale také nabizi ¢aje,

kavu, ptirodni kosmetiku, kloubni vyzivu, vitaminy a sirupy.

Prodejci a prodejny Caga

O

Obr. 31 — Prodejci a prodejny spolecnosti Chaganela (www.medicinashop.cz)

Jak lze vidét na obrazku ¢. 29, danad spolecnost disponuje daleko niZ§im mnozstvim
prodejnich mist jako je Mycomedica, i pfesto pro ANNAFOOD tvoii velkou konkurenci,
nebot na trhu existuji vice nez 10 let. Webové stranky a blogy, které si spole¢nost vede, maji

velmi pékné grafické zpracovani, v ramci orientace na webu je pon€kud horsi, nebot’ ke
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klicovému vyrazu, ktery zakaznik hleda je ,,dlouhd cesta® v rdmci proklikti. Facebookovy
profil sleduje skoro 4 000 lidi, coz vytvaii komunitu v ptratelském duchu. Instagramovy
profil sleduje zhruba 2 600 lidi, ale vétSinu piispévku tvoii pouze akce, ¢i soutéZe a pro
zdkaznika to muze byt z dlouhodobého hlediska nezajimavé, nebot’ se nedozvi nové
zajimavé véci o medicinalnich houbéch atd. YouTube kandl spolecnosti je slaby, nebot’ maji
pouze 71 odbérateld a 13 videi, jenz posledni bylo pfidano vice nez pted rokem. Tyto
nedostatky ale spole¢nost kompenzuje reklamou ve vyhledavacich, kde disponuje
reklamnimi bannery, placenou reklamu a perfektni SEO sluzbou. Z prizkum plyne, Ze se

zam¢tuji spiSe na online prostiedi, nez offline.

2 Prodejni
Klub pl’ate| Chaganela SIBIRSKE ZDRAVI - DAR OD BOHA Q m

a Chaganela extrakt Chaganela caj Uzivani | Jak Caga pomaha Produkty z cagy

U¢inna na choroby
traviciho traktu a zacpu
Chronickou gastritidu, kolitidu, Zalude¢ni viedy, polypy,

odstranuje zacpu, detoxikuje organismus, Cisti jatra.

CETETE——
Vice informaci

Plehratpo..  Sdilet

Obr. 32 — Webové stranky spolecnosti Chaganela (Wwww.chaganela.cz)

8.4 SWOT analyza

Jako zavéreény krok v ramci situacnich analyz bylo provedeno analyzovéani vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, tedy silnych a slabych stranek, ptilezitostni a hrozeb pomoci SWOT
analyzy. Celd analyza byla provedena jednak na zéklad€ vySe zminénych analyz, neustalého
sledovani trhu, konkurence, trendd, novinek, a také z internich zdroji spole¢nosti, které mam
k dispozici jakozto majitel spole¢nosti. Tabulka ¢. 1 obsahuje rozsahlou analyzu vnitiniho

a vnéjsiho prostiedi spolecnosti ANNAFOOQOD.
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Tab. 1 — SWOT analyza spolecnosti ANNAFOOD (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- Veganské kapsle,

zéakaz testovani na zvifatech

Jeden dodavatel

- Vlastni filozofie a piibéh

Absence banneru a hodnoceni

- E-shop obohaceny o blog

Nizka uroven off-line marketingu

- Cena, mnozstevni varianty

produktt

Nevyuzité placena reklama na

socidlnich sitich, uzky sortiment

- Spickova kvalita produkti

Slaba propagace

- Aktivni celodenni komunikace se

zakazniky, okamzita logistika

Absence kamennych prodejen a

distributoru

- Stéli spokojeni zakaznici

Zastarala platforma e-shopu

- Designové provedeni webu

Omezeny firemni rozpocet

PRILEZITOSTI

HROZBY

- Rust trendu v oblasti medicinalnich
hub

Legislativa spojena s doplilky

stravy

- Vzestup online nédkupu

Pokles zajmu o zdravou stravu

- Pokles kurzu

Pokles kvality

- Zdravy Zivotni styl a jeho rozmach

Zvyseni DPH ¢i cla v rdimci

importu

- Rozsifeni trendu influencert na

socialnich sitich

Posileni kurzu amerického dolaru

vuci Ceské koruné

- ZvySeni zajmu o piirodni produkty

Silna konkurence

- Aktualni pandemie

Aktualni ekonomicka krize
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8.4.1 Vnitrni faktory

Mezi hlavni silné stranky patii kvalita produktl, kterou naSe spolec¢nost disponuje. Je to
hlavné proto, ze produkty jsou dovazeni piimo ze Sibife, kde dochazi k vlastnoru¢nimu
sbéru a naslednému zpracovani pomoci stroju, jenz disponuji obrovskou kvalitu, kdy hlavni
je to, ze produkt je zpracovan sublimaéni freeze-dry metodou. Pravé diky tomu si houba
zachova nejen své chemické a organoleptické vlastnosti, ale také vSechny vitaminy,
bilkoviny, kyseliny, Ziviny a je tak okamzité rozpustny ve vodé. Také v ramci konkuren¢ni
vyhody se snazime reagovat takika okamzité na jakykoliv dotaz, telefonat ¢i samotnou
objednavku. Oproti konkurenci disponujeme nizsi cenou a dopravou zdarma od jisté cenové

hladiny.

Za slabé stranky povazuji zavislost na jednom dodavateli a také nedostatek finan¢nich
prosttedk, které jsou nezbytné pro tvorbu marketingu, jak offline, tak online. Platforma, na

které e-shop funguje je zastarald a vyzaduje neustalé opravy, ¢i aktualizace.

8.4.2 Vnéjsi faktory

Jako hlavni prileZitost povazuji neustale se zvySujici trend v oblasti zdravého Zivotniho
stylu a Cisté pfirodnich dopliki stravy. Fakt je i ten, Ze s timto trendem souvisi rozmach
a zajem o medicinalni houby. Lidé tak dobrovolné¢ hledaji informace o takovych produktech,
které v nich vyvolavaji zajem. Mimo to, aktualni pandemicka situace nahrava presunu do

online prostfedi a tim je 1 zvySeny zajem o takovy zptisob nakupovani.

Hrozby nasi spolecnosti zvySuje predev§im momentalni puisobeni konkurence, ktera je
VvV tomto odvétvi vysoka. Také se najde skupina lidi, ktera stale takovym produktiim nevéfi
a mohou cerpat mylné informace, ¢i zamérné §ifit negativni PR nejen o medicinalnich
houbich. Po celou dobu je spolecnost zatizena flexibilnim vyvojem kurzu v ramci
amerického dolaru k ¢eské koruné. Negativni zmény v ramci DPH, ¢i cla je pro spolec¢nost

hrozba, ktera nelze ovlivnit.
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9 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projekt bude zaméfeny na zlepSeni a inovace stavajici marketingové komunikace ve
spolecnosti ANNAFOOD s.r.o. V posledni casti bude provedena nékladova, Casova

a rizikova analyza.

9.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace pievdzné v online prostredi
ve spole¢nosti ANNAFOOD s.r.o. Klicové je vytvoreni projektu, ktery pfinese podniku

vyssi trzby, zvyseni konverzi a celkové povédomi o znacce, ptipadné produktu, a to na tikor

Tvwr

o produktu by byla finan¢né narocna. PPC reklama na Google a Sklik je v ramci nékolika
mésici neumysIné pozastavena, nebot’ se vyskytly chyby v ramci aktualni platformy, na
které e-shop bézi. Dany krok se jevi jako vyhodny, a proto si zvolim v ramci zlepSeni
marketingové komunikace néasledujici aktivity, jenZ nase spole¢nost doposud bud’ nevyuziva
nebo ma pouze vytvoreny ucet. VSeobecné takova situace snizuje potencidl kazdého

nevyuzitého nastroje.
Jde tedy o:
e Piechod na novou platformu pro e-shop
e Rozsifeni sortimentu
e Zalozeni YouTube kanalu
e Investice do placené reklamy na Facebooku

e Registrace na zbozovy srovnavac
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9.2 Projekt zlepSeni marketingové komunikace v ramci spole¢nosti

ANNAFOOD s.r.o.

9.2.1 Prechod na novou platformu e-shopu

Momentalné fungujeme na zastaralé platformé, ktera diive slouzila pouze jako zkuSebni,
a to se nyni projevuje. V minulosti vznikaly chyby jakoZto error v ramci potvrzeni
objednavky, mobilni zobrazeni bylo mizerné, a ne vSechny prohlize¢e umoziovaly
plnohodnotné zobrazeni vSech sekei v ramei stranek atd. Jelikoz cely e-shop byl tvofen na
miru, je nezbytné, aby se o jeho chod z pohledu IT nékdo staral. Takové feSeni znamena
dalsi ¢lovek, kterého je tieba platit v rdmei aktualizaci, coZ neni z finan¢nich divodi mozné.
Nehled¢ na to, Ze v minulosti bylo tfeba vynalozit pomérné vysoké Castky na nezbytné
upravy, které se v daném case jevily jako nezbytn€ nutné, aby cely e-shop fungoval alesponi
na nejnizsi rovni.

Vzhledem k tomu, ze se na jeho tvorbé podilelo vice lidi, neni momentalné mozné tvofit
jakékoliv Upravy, aniz by nebylo tfeba tyto lidi kontaktovat. Dal§im problémem je
aktualizace dat v ramci vydejnich mist u znamého dopravce Zasilkovna. Moznosti v sekci
admin jsou velmi omezené a ne vse funguje tak jak ma. Napiiklad pro drobné zmény v ramci
dopravcti a jejich cen je nutné kontaktovat programatora, ktery e-shop tvofil. Za béZnych
okolnosti je mozné nékteré Upravy provadét v sekci admin ve vlastni rezii. Stejny problém
je v ramci zmén fakturaénich tidaji. Déle pfidani novych produktii je opét stézejnim krokem,
ktery musi provést IT pracovnik. JelikoZ je platforma zastarala, je zde velké riziko vzniku
jakéhokoliv neoc¢ekdvaného problému témét kazdy den a jeho nésledné feseni stoji jak Cas,

tak finan¢ni prostredky.

Posledni ,,zkrat“, ktery nastal, byl ke konci roku 2020, kdy z neznamého dtvodu prestala
fungovat konfigurace mezi spole¢nosti Google a nasi platformou v ramci funkénosti placené
reklamy. Zkratka se reklama nezobrazovala tak, jak by mé¢la. Takova oprava by byla v rada
tisic korun, nebot’ napftiklad kazdy novy programator by se musel s celym systémem

nejprve sezndmit, nasledné najit a opravit chybu.

Jako vychodisko tak zvolim piechod na platformu, kterou poskytuje spole¢nost Shoptet, tedy
formou Sablony kdy z pozice zékaznika platim mésicni fixni castku za udrzeni
bezproblémového chodu. Nenastanou tak problémy naptiklad v ramci vypadku automatické
komunikace mezi e-shopem a zakaznikem, Gpravou vydejnich mist, fakturac¢nich cen,

funk¢nosti vSech placenych reklam atd.
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24

pfevedeni veskerych starych dat, jenz jsou v ramci internetu ,,registrovany*. Nema smysl
tvofit kompletné€ novy e-shop, nebot’ z pohledu optimalizace pro prohlizece, tedy SEO, uz

nasSe spole¢nost historii ma.

Jakozto majitel si momentéaln¢ celé stranky spravuji sam. Nova platforma tak bude plné
funkéni a poskytne mi mnohonasobné vice moznosti a drobnych uprav, které mohu provadét
pohodIné ve vlastni rezii, bez vynalozeni dalSich financ¢nich prostfedki, napiiklad pro
externiho IT pracovnika. Cely design stranek zlstane zachovan, nebot’ dosavadni zakaznici
JSOu jiz na takové prostiedi zvykli. Novy e-shop poskytne vétsi spektrum moznosti a hlavné
bezproblémovou funkénost. Shoptet na daném principu ,,pronajmu‘ Sablon funguje a jejich

IT pracovnici tak neustale dohlizi na stoprocentni funk¢nost.

JelikoZz plédnujeme rozsiteni sortimentu a naSe aktudlni platforma nedisponuje moZnosti
»hledacku®, je nezbytné, aby takovy krok byl realizovan minimaln€ spolu s nakupem zbozi.
Diky tomu bude daleko jednodussi zatazeni novych produktl mezi stavajici a také bude
mozné uvazovat nad placenou reklamou, aniz by byla v budoucnu jeji funkénost jakkoliv

omezena. Odhadovana ¢astka spolu s naklady véetné hostingu je cca 18 840 CZK.

9.2.2 RozSireni sortimentu

Dalsi navrh je spojen s vySe zminénym, a tim je pfechod na novou platformu, nebot aktualni
verze neposkytuje perfektni kompatibilitu a moznost vlastnich Gprav v ramci ptidani nového
produktu. V neposledni fadé je ve hie také funkénost a celé nastaveni. Proto je optimalni
zvolit novou platformu, s kterou souvisi jednoducha obsluha v ramci Gprav, at’ uz se jedna

o sortiment, €1 cokoliv jiného.

Jelikoz momentalné disponujeme doslova jednim produktem, a tim je houba caga, je
nezbytné nutné z pohledu marketingu a hlavné efektivity vyuziti marketingovych nastrojti

roz§ifit sortiment.

Z dosavadnich prizkumi vyplyva, Ze v ramci medicinalnich hub lidé nejcastéji vyhledavaji
houbu Reishi, nebot’ je znaméjsi nez ¢aga. Dal§im diivodem je i to, Ze se na nas zakaznici
obraceji s dotazem ohledné dostupnosti tohoto produktu v rdmci nasi znacky. Disponuje
velkym mnozstvi zdravotnich benefitl a vlastnosti, které se sice 1isi oproti extraktu z houby
Caga, ale spolu s ni tvoii perfektni ,,duo a je tak podpoiena funkce imunitniho systému

v ramci doplnkt. Faktem je i to, ze zakaznik tak stravi na e-shopu vice Casu, protoze se
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rozhoduje mezi vice produkty a Sance k uskuteénéni konverze je tak vyssi, nez je tomu

u jednoho produktu.

K realizaci nds motivuje 1 to, Ze nasi nejveétsi konkurenti tento produkt nabizi pouze
v kapslich a proto bychom zvolili nejen kapslovou verzi, ale hlavné formu prasku, tedy
Cistého extraktu, ktery je rozpustny ve vodé. Dovoz houby by byl pomémé jednoduchy,
nebot’ nas dodavatel tuto medicindlni houbu také zpracovava a na zaklad€ ptedeslych
zkuSenosti predpokladame, ze produkt bude disponovat opét Spi¢kovou kvalitou, jako je

tomu i u ¢agy. Jako bonus je plnohodnotna certifikace ze strany vyrobce.

Samoziejmé spolu s tim souvisi dal$i néklady, jako je naptiklad graficky navrh etiket, které
by byly v jednotném stylu, tvorba textl a cen, nakup lahvi atp. Etikety by mél na starost mdj
kamarad, ktery vytvarel design i na pfedeslé produkty. VéEtSinu vSech textl jsem schopen

nas ,,blog".

Odlisujeme se tim, ze budujeme vlastni znacku a nejsme pouze prodejci, kteti funguji na
bazi ,.affiliate” nebo prodavaji rizny mix produktl. V rdmci konkurenc¢ni vyhody je naSim
planem zachovat si stavajici motiv celé spole¢nosti a mit tak uceleny originalni design
nabizenych produktd. Predpokladam, ze nejnakladnéj$i bude naskladnéni produktu.
S realizaci kapslové verze je spojen problém, Ze ne kazda forma prasku je objemové stejna
a proto az po daném kroku bude moZzna realizace v ramci velikosti baleni. Spolu s tim bude
predpfipraveny design etiket a jejich nasledny tisk. Pouze samotné naskladnéni vyjde zhruba
na 45000 CZK + ostatni prace. Jelikoz je to jedna z vétsich polozek, je nezbytné se nad

vSemi kroky dikladné zamyslet a zhodnotit, zda bude dany krok rentabilni.

9.2.3 YouTube kanal

Momentalné ma naSe spolec¢nost YouTube kanal pouze zaloZeny a natocené je video o tom,
kdo jsme a co délame. Jeho rozvoj mi pfijde jako rozumny krok, ktery pro nas zaroven
nebude pftilis ndkladny. Jeden z hlavnich diivoda je ten, Ze se mimo jiné vénuji nataceni videi
pro mého kamarada, a proto mam s jejich tvorbou a realizaci zkuSenosti. Diky dlouholetym
pratelskym vztahlim a nyné&jSi spolupraci je moznost zapiijceni techniky, kterou kamarad
disponuje, coz je opét vyhodné v ramci sniZeni nakladd na celou tvorbu.

V prvni fad¢ je dilezité naplanovat cely koncept, o jaké videa pijde, zda bude déjova
navaznost, jak Casto videa vydavat atd. Cely projekt beru v ramci konkuren¢ni vyhody,

nebot’ s YouTube tvorbou mam bohaté zkuSenosti.
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Dalsim divodem pro tvorbu je nase filozofie, diky které videa nebudou pouze informacni,
ale pravé naopak chceme vybudovat komunitu lidi a ukézat tzv. lifestyle, ktery bude
motivovat zit zdrave, pecovat a hlavné porozumét funkci imunitniho systému. Jedna z véci

je naptiklad otuzovani, zdravy pohyb a Cisté pfirodni strava.

V online prostiedi, at’ uz na YouTube nebo na ostatnich socialnich sitich je nezbytné nutné
neustale na sebe upozoriiovat. Proto by bylo vhodné ptidavat alespon 2 videa za mésic. Ve
spravné kombinaci spolu s influencery a také PR aktivitami je mozné dosahnout pomérné
vysokych Cisel v rdmci sledovanosti videi, a tim tak miize dojit k celkovému narastu PR
a nasledné naptiklad ke zvyseni trzeb. O YouTube kanal se budu starat opét sdm a jelikoz se
V ramci moji dal$i profese uc¢im videa i stiihat, tak ndklady budou relativné nizké. Diky tomu

je odhadovany naklad na jedno video cca 1 000 CZK.

9.2.4 Facebook a placena reklama

K tomu, aby byla placena reklama na socialnich sitich Facebook vyhodna a také rozmanita,
je pravdépodobné nutné rozsifit sortiment, aby bylo z ¢eho vychazet a zaroven tak byla
moznost poskytnout zékaznikovi co nejvetsi vybér. Momentalné naSe spolecnost disponuje
pouze jednim produktem, coz je stézejni v ramci tvorby propagacnich reklamnich materiala.
Facebookové¢ stranky slouZzi pouze jako informacni portal, kde je sdileno to samé, jako na

Instagramu.

Aby dochazelo k celkovému riistu sledujicich na socidlnich sitich a inzerce tak profitovala,
je nezbytnd kombinace vSech kanald, které se dopliuji. Je tak tedy mozné sdilet rizné

obsahy na rtiznych kandlech, a pravé v tom tkvi sila socialnich siti.

O placenou reklamu se bude starat marketingova agentura, kterd pro nias momentalné
pracuje. Design a grafiku bannert mi vytvoii kolega, ktery tvofil etikety a grafické podklady
pro cely e-shop. Na celou tvorbu bude stacit forma barteru a nasledné samotné udrzeni chodu

odhaduji v fadech nékolika stovek mésicné.

O tom, jak dlouho bude reklama aktivni, rozhodne marketingova agentura na zakladé
zkuSenosti s jinymi e-shopy a také na zéklad€ neustale provadénych analyz. Pfi tvorbé
takové reklamy je ve hie mnoho aspektii, od kterych se odviji ndklady na jeji chod. Jaky
bude dosah, na jakou skupinu uzivateli bude reklama zacilena, o jaky typ reklamy jde, na
jak dlouho atd. Typ vybrané reklamy v ramci propagace e-shopu vychazi na 22, 23 CZK

denné. Placend reklama bude zapnuta vzdy po dobu 14 dnl a néasledné se vyhodnoti jeji
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ucinnost, ptipadné se navrhne zména. Celkové mésicni naklady celé kampané odhaduji na

800 CZK.

9.2.5 Zbozovy srovnava¢é

Pii sledovani dat z Google analytics je zfejmé, Ze naSe spole¢nost v ramci meziro¢niho
srovnani ma obrovsky procentudlni ptfirastek novych uzivateli, trzeb, konverzniho poméru
a navstev.

Vychazim z celé situace a také z faktu, ze rok od roku rosteme a zakaznici stdle nemaji
moznost srovnani produkti skrze ty nejzndméjsi portaly, jako je Heureka nebo Zbozi.cz,
s ¢imz je také spojeno hodnoceni. Vzhledem k tomu, Ze porovnavace zbozi hraji vyznamnou
roli v ramci konverze pro e-shop, povazuji tak tuto investici jako jednu z nezbytnych. Celou
akci by méla na starosti marketingova agentura, ktera se mi momentalné stara o SEO
a veskeré operace provadi na tikor stavajici finan¢ni situace. Samotnd délka prace a obtiznost
se odviji od platformy, na které dany e-shop bézi. Odhadovana ¢astka v ramci implementace
vychézi na 2 000 CZK. Jelikoz nas sortiment je velmi uzky, mési¢ni kontrola tak vychazi
zhruba na 300 CZK a poplatky spojené s hostingem v ramci Heureky se odviji od miry
proklikd, navstévnosti atd. Opét zalezi, jaké nastaveni bude nejefektivnéjsi. Odhadovany

mésicni naklad by tak byl 600 CZK.

Pevné véfim, Ze takovy krok pozitivné ptispéje k efektivnéjsi marketingové komunikaci celé

v

spoleCnosti a zajisti tak rozsiteni klientské zony, coz povede k prirtistku celkovych trzeb.

9.3 Nakladova analyza projektu

Nize uvedena tabulka zahrnuje naklady, které jsou spojené s jednotlivou marketingovou
aktivitou, jenz byla navrhnuta v rdmci projektu zlepSeni marketingové komunikace. VétSina
cen je pevnych. Pouze u par polozek je orientac¢ni, a to naptiklad v rdmci rozsifeni
sortimentu, kdy samotné naskladnéni zbozi se odviji od aktualniho kurzu dolaru vici ceské
koruné. S timto ikonem souvisi 1 dalsi ndklady, které jsou také pouze orientacni. Nékteré
naklady jsou jednordzové a proto je cely plan projektu z casového hlediska otevieny.
Vzhledem k tomu, Ze nékteré naklady jsou mési¢ni, tak jsem se rozhodl je rozpocitat pro
konkrétni kampan na pul rok, nasledné bude provedena analyza a rozhodne se pro dalsi

postup.
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Tab. 2 — Analyza nakladii pro cely projekt (Vlastni zpracovani)

Nova platforma e-shopu 18 840 CzZK
Rozsiteni sortimentu 50 000 CZK
YouTube kanal 12 000 CzK
Placena reklama na Facebook 4 800 CZK
Zbozovy srovnavac 5600 CZK
Celkem 91 240 CzZK

V tabulce €. 2 jsou zobrazeny veskeré naklady, které souvisi s projektem v ramci ptlro¢niho
horizontu. Nejdrazsi polozkou je rozsifeni sortimentu. Jelikoz nemame zadné zaméstnance,
tak mzdové naklady neexistuji a veSkeré dalsi ukony si spravuji sdm ve vlastni rezii. Zbylé
operace budou provedeny marketingovou agenturou, kterd pro nés aktudlné pracuje.
Samoziejmé vySe nakladi neni fixni, a to z nékolika diivodd, at’ uZ kurz amerického dolaru
pro nakup zbozi, tak jisté zmény v rdmci vyhodnocovani efektivity dané kampané atd. Proto
povazuji urcité casti projektu za promeénlivé a je mozné jejich nakladovou i Casovou

strukturu ménit.
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9.4 Casova analyza

Vytvotfend tabulka ¢. 3 zahrnuje ¢asovy harmonogram v ramci realizace navrhovanych
marketingovych aktivit. Jednotlivé kroky maji pfedem napldnovanou ¢asovou posloupnost.
Cely projekt je stanoven na horizont cca jednoho roku, kdy fixni mési¢ni nakladova
zatizenost bude v rdmci 6 mésict a nasledné se rozhodne o dal§im postupu. Je mozné, ze
béhem vyuzivani nékterého z nastrojit mize dojit k jeho ukonceni, a to na zakladé mésicnich

kontrol. Z racionalniho pohledu nema smysl investovat do nastroju, které jsou ztratové.

Tab. 3 — Casovd analyza realizace a priprava navrhii (Vlastni zpracovaini)

Casova analyza pro rok 2021 — realizace a pFiprava

Aktivita cervenec srpen Zari Fijen listopad prosinec

ova platforma

eshopu

Rozsireni

sortimentu

YouTube

kanal

Reklama
Facebook

Zbozovy

srovnavaé

Poznamka:

Bilé pole — akce neprobiha

Zelené pole — akce probiha

V tabulce €. 3 Ize vidét detailni casové vytizeni projektu z pohledu realizace navrhii véetné
jejich ptiprav. Dilezitym a zaroven prvnim krokem je piechod na novou platformu, ktera
umozni perfektni synchronizaci v rdmci roz$ifeni sortimentu a nasledné tvorbé reklamnich
kampani, ¢i vyuziti dalSich marketingovych nastrojii. Dal§im krokem projektu je obstarani
vSech materidli k tvorbé obsahu na YouTube kandl v ramci videi. To samé plati v ptipadé
Facebookové reklamy a zbozového srovnavace. Pokud nenastanou zadné komplikace, cela

akce probehne do konce roku 2021. Je tedy potieba piipravit veskeré aktivity pro uspésné
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spusténi reklam, které se podle planu uskute¢ni v roce 2022. Nejvétsi Casové zatizeni vznika
V ramci roz§ifeni sortimentu, coz obnasi nejen naskladnéni zbozi, ale také grafické tipravy
etiket, tobolkovani, stanoveni cen atd. Pokud se dodrzi Casové terminy, bude mozné nékteré
Z nastroju aktivovat jiz pfed Vanocemi. Paradoxné si miizeme dovolit cely projekt spustit na
zacatku nového roku, nebot’ lidé jsou motivovani k novoroé¢ni detoxikaci téla, a prave to nam

zajisti pozadované trzby.

Tab. 4 — Casovad analyza pritbéhu marketingovych nastrojit (Vlastni zpracovani)

Casova analyza pro rok 2022 - pribéh

Aktivita leden unor brezen duben kvéten éerven

Nova platforma

eshopu

RozS§ireni

sortimentu

YouTube

kanal

Reklama
Facebook

Zbozovy

srovnavac

Poznamka:

Bilé pole — akce neprobiha

Zelené pole — akce probiha

V tabulce €. 4 Ize vidét palro¢ni ¢asovou vytizenost v ramci celého projektu a aktivace vSech
navrhnutych marketingovych nastroji. Nezbytnou soucasti je neustdla kontrola
a vyhodnocovani z pohledu rentability daného nastroje. Konkrétné rozsifeni sortimentu je
naplanovano na rok 2021, a proto v ramci dal$iho pal roku s danou aktivitou nevzniknou
zadné naklady. Na zaklad¢ trzeb bude rozhodnuto o dal$im naskladnéni houby Reishi.

Vsechny ostatni marketingové nastroje budou tak vyuzivany kazdy mésic. Cela Casova
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naro¢nost v ramci pfiprav je zaméerné rozsifena na horizont 6 mésicii, aby bylo mozné zajistit

ptipadné finan¢ni prostfedky k jejimu uskute¢néni.

9.5 Rizikova analyza

S kazdym projektem vznikaji rizika netispéchu at’ uz védomé, tak nevédomé. Proto je

nezbytné nutné tyto aspekty kontrolovat a po celou dobu se tak drzet planu. Cely projekt je

vytvofeny na rok, kdy prvnich Sest mésicti slouzi k pfipraveé. Vznikaji tak Casové mezery,

které¢ zajistuji ptipadny vypadek ¢i problémy. Naslednych Sest mésici bude slouzit

k aktivaci danych marketingovych nastroju.

Ukon¢eni spoluprace s dosavadnimi dodavateli - jedno z hlavnich rizik pro moji
spole¢nost ANNAFOOD je jeden dodavatel. Nejvétsi hrozbou celé spolecnosti je
ukonceni spolupréce, ¢i neochota ze strany dodavatele v ramci komunikace atd.
Takové okolnosti by mohly zkomplikovat nejen rozsifeni sortimentu, ale i udrzeni
toho stavajiciho. Momentalné neustale hleddme dalsi zalozni zdroje, které bychom

mohli vyuzivat.

MozZzny vznik neplinovanych nakladd a nedostatek financi — spole¢nost
nedisponuje piilis velkym mnozstvim finanénich prostfedkd. Momentalné si
nemizZeme dovolit navySeni rozpoctu ¢i velké zmény v planovanych nakladech.
Pokud by k takové véci doslo, bude nutna jednak improvizace a adaptace na danou
situaci, ptipadné zruSeni ¢i odloZeni planované aktivity. Ke zvySeni nakladi mize
dojit v ptipade ndkupu zbozi, jelikoz neni mozné urcit, jaky bude kurz domaci mény
vuci americkému dolaru. Dale také v ramci Facebooku, ¢i aktivace zbozového
srovnavace. U placené reklamy na Facebooku zakaznik plati za prokliky a také za
stanovenou délku dané reklamni kampané. Proto na zédkladé vyhodnoceni analytiki

bude rozhodnuto o tom, jak Casto a na jak dlouho bude reklama spusténa.

NedodrZeni terminii — zamérné je na cely projekt vyhrazeno Sest mésici, které
zahrnuji 1 ¢asovou rezervu pro piipadny vypadek. Proto si mizeme dovolit jisté
»Ztraty™ a zaroven nam tak Cas disponuje prostorem k analyzovani a perfektnimu
naplanovéni. Pevné véfim, Ze cely projekt bude z Casového hlediska dodrzen.
K tomu, aby byly terminy dodrZeny, je nutné, aby dochazelo k pravidelné kontrole
a neustalému dohledu na plynulost celé akce. Napiiklad tvorba videi pro YouTube
kanal mtize trvat mésic, ale také tfi, nebot’ zalezi na pocasi a dalSich neovlivnitelnych

aspektech.
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e Nesplnéni cili — sledovani cili je jednoduché a to hlavné pies trzby, ptipadné dalsi
aspekty jako je navstévnost, proklik, konverze, sledovanost atd. Jelikoz dané metriky
lze sledovat a méfit témet kazdy den, je pomérné jednoduché zjistit efektivnost
daného nastroje. Casovy horizont pil roku v rdmci piiprav nam poskytuje velkou

vyhodu a tou je kontrola nebo ptipadny prostor pro zménu.

Osobné budu dohlizet na veSkeré ukony a fidit tak cely projekt, aby na jeho konci doslo
k pfedpokladané rentabilité. Samoziejmé béhem realizace muze dojit k neCekanym
udélostem, které bude potieba fesit za chodu. Pevné véfim, Ze vSechny kroky pajdou

podle planu a cely projekt tak bude uspésné realizovan.
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ZAVER

Online marketing v8eobecné rok od roku roste ,,raketovym* tempem. Aktualni pandemie
(bfezen 2021), kterd zde panuje déle nez rok, tento fakt znacné urychluje, nebot’ velka
vétsina firem se musela pfizplisobit a pfesunout do online prostiedi. Vybrana spolecnost
ANNA FOOD s.r.0. na trhu ptisobi kratce, a i pfes velmi nizké vyuziti marketingovych
nastrojli z divodu financi, si vede pomérné slusné€. Tento fakt potvrzuji i ¢isla, a to konkrétné

meziro¢ni rast trzeb.

Trh s dopliky stravy je pomérné slozity, nebot’ zde panuje vysoka konkurence. Neexistuje
zadna podobna legislativa, kterd by dale dopliiky stravy néjak rozdélovala. My se ale liSime
tim, Ze nabizime medicinalni houby a zarovei si stojime za prvotiidni kvalitou, kterou ndm
pfiroda poskytuje. Nejen v Rusku, ale i v Americe, Cin& a dile také napiiklad ve
skandinavskych zemich je trend medicindlnich hub velmi roz§ifeny a zaroven jsou tyto
produkty soudasti bézné stravy. Konkrétng v Ceské republice lidé stale podcefiuji nebo si

nejsou védomi zdravotnich benefiti, kterymi 1é¢ivé houby disponuji.

Cilem a vystupem diplomové prace byla tvorba projektu, ktery zlepsi soucasnou
marketingovou komunikaci ve spole¢nosti ANNA FOOD. Prvni ¢ast prace je tak vénovana
Cisté teoretickym zalezitostem, jenz se tykaji marketingu, online marketingu, marketingové
komunikace a analytickym metodam, které byly nasledné aplikovany. V druhé ¢asti prace
byla podrobné charakterizovana spole¢nost ANNA FOOD s.r.0. a nasledné prob¢hla analyza
marketingovych néstroji, které vyuziva. Za pomoci analyz jako je PESTE, Portertiv model
péti konkuren¢nich sil ¢i SWOT se doslo k podrobnym zavérim, at' uz v ramci

makroprostiedi, konkurence ¢i vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

Na zaklad¢ provedenych analyz se spolec¢nost jevi jako dostate¢né zdrava a to i pies jeji
kratkou phsobnost na trhu, velmi slabou finanéni situaci, nizkou vyuzitelnost
marketingovych nastrojii a v neposledni fadé¢ samotnou neznalost nabizeného produktu
v Ceské republice. Zarove je ale nezbytné nutné se pfipravit na potencialni riist, kterého

chei, jakozto jednatel spole¢nosti dosdhnout.

Posledni casti diplomové prace je projekt, na ktery navazuje nakladova, ¢asova a rizikova
analyza. Veskeré navrhy vychazi ze zjiSténych informaci na zakladé vyuziti vySe zminénych
analyz a také internich materialt, které mam k dispozici. Vzhledem k aktualni situaci je cely
projekt rozvrzen na jeden rok. Prvni polovina bude slouzit k ptipravé a druha k aktivaci

nastrojli a nadslednému vyhodnoceni.
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V ramci projektu bylo navrzeno pét aktivit, ktery byly vybrany s ohledem na naklady, které
budou na cely projekt vynalozeny. Jde o zaloZeni YouTube kanalu a nasledna tvorba videi.
Ptechod na novou e-shop platformu jsem zvolil proto, Ze provozovatel poskytuje takika
kazdodenni udrzbu v ramci funkCnosti platformy, coz ndm pomilize nejen v ramci
kompatibility a aktualizace dopravci, ale zaroven umozni jednoduché a pohodlné ptridavani
dalsiho zbozi, novinek, reklamnich bannert a néstroja, které l1ze v rdmci marketingu vyuzit.
Dalsi aktivitou je rozsifeni sortimentu o dal$i medicinalni houbu, jelikoz je v ramci vyuziti
a vykonnosti placenych reklam lepsi mit Siroky a pestry sortiment. Dany krok je pro nas

rizikovy, ale zaroven nutny.

Jedna z perspektivnich cilovych skupin jsou lidé 50 +, a proto cilime i na placenou reklamu
v ramci Facebooku, nebot” dle prizkumi konkrétni socidlni sit’ lidé v tomto véku vyuzivaji

nejvice. Jako posledni krok je zavedeni zbozového srovnavace, ktery se jevi jako vyhodny.

Nejen z pozice dodrzeni a vyuziti naplanovanych marketingovych nastroji v projektu, ale
také v ramci celého chodu spolecnosti hrozi rizika témét kazdy den. Naptiklad ukonceni
spoluprace s obchodnimi partnery, nedostatek financnich prostredki, flexibilita cizi mény ¢i
jakékoliv jiné ohroZeni.

Tato diplomova prace mi dala hodné zkuSenosti, nebot’ jsem si mohl udélat shrnuti ve
vlastnim podnikani, zamyslet se nad problematikou a zaroven celou spole¢nost posunout
vyrazn¢ dale. Pevné véfim, Ze se cely projekt zrealizuje ptfesné podle planu a bude pro

spolecnost pfinosny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

S. I. 0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
PPC Platba za proklik

SEO Optimalizace pro vyhledavace
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