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ABSTRAKT

Predmétem prace je sestaveni efektivni komunika¢ni strategie pro internetovy obchod
se superbylinami a sbératelskymi potfebami. Teoreticka ¢ast prace zahrnuje literarni resersi
vychodisek z oblasti marketingové komunikace a popis specifik trhu. Prakticka cast
obsahuje vypracovani analyzy konkurence, SWOT analyzy a popis dosavadni komunikace
podniku. Nasleduje realizace a vyhodnoceni primarniho Setfeni formou polostrukturovanych
rozhovorli a dotaznikového Setfeni. V projektové Casti prace je na zakladé vychodisek
ukotvenych v teoretické ¢asti a vysledki Setfeni v ¢asti praktické vypracovana komunikaéni

strategie.

Klicova slova: e-commerce, komunikacni strategie, marketingova komunikace, online

komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with forming an effective communication strategy for an online
store selling herbs and collecting supplies. The theoretical portion contains the literary
recherche of possible avenues for marketing communication and the description of the
specifics of the market. The practical portion contains an analysis of possible competition,
the SWOT analysis, and a review of the company’s communication up until this point. This
portion continues by conducting and reviewing the primary inquiry in the form of semi-
structured interviews and questionnaires. The project portion then produces a
communication strategy based on the conclusions made in the theoretical portion and the

results of the inquiry made in the practical portion.

Keywords: communication strategy, e-commerce, marketing communication, online

communication
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UVOD

Dulezitost marketingové komunikace pro uspéch v konkuren¢nim trznim prostredi je dobie
znama, mnohokrat popsdna a potvrzena. Pokud je proddvana sluzba nebo produkt,
komunikovany jsou zpravidla benefity a vyhody z koupi produktu nebo sluzby. Vyuzito
byva poutavych vizudll zobrazujicich uzitek konkrétnich produkti v redlném svété, se
snahou ukazat recipientovi jejich moZnosti uziti a pfesvédCit ho o vhodnosti nakupu.
V takovém piipad¢ staci dobie poznat cilovou skupinu, jeji touhy, postoje, myslenkové
pochody a ve spravny Cas ukazat prave ty informace, které cilova skupina ocekava, vyzaduje,

a po kterych touzi.

Existuji ale specifické produkty, které se nachdzi v Sedé zoné. Na jednu stranu je jejich
import, pfechovani a prodej legislativné v potadku. Na stranu druhou se jejich praktické
vyuziti se s legislativné ukotvenou klasifikaci v mnoha ptipadech vylucuje. Zajimavym
piikladem je technické konopi. Dovoz i prodej je v Ceské legislativé povolen, pouze vSak za
G¢elem vyzkumu nebo technického, &i zemédélského zpracovani. Cast takovych produktii

mohou koupit a spotiebovat uzivatelé, ktefi ale produkt vyuziji za ucelem rekreace.

V témér identické situaci se nachazi v Ceské legislativé Mitragyna speciosa, sbératelska
potieba, které nejrozsifenéjsi uziti (v zemich, kde je schvalenou potravinou) spociva
v konzumaci a navozeni piijemného psychického stavu ptisobenim indolovych alkaloidii na
nervovou soustavu. Jak spottebitel s produktem nalozi, uz legislativa neuklada. Tak vznika

prostiedi, ve kterém neni mozné komunikovat uzitek produktu.

Lze 1 pro obchod nabizejici produkty Sed¢ zony sestavit efektivni komunikacéni strategii?
Benefity produktu je vylou¢eno nebo vyrazné omezeno komunikovat, objevuji se ale také
etické otazky. Podniku nezbyva nez se pokusit origindlni cestou zaujmout cilovou skupinu
s absenci komunikace u¢inkil, moZnosti uZziti a informaci, které by navstévnika mohly

k neschvalenému uziti podnitit.

Projekt Highbaron.cz se nachéazi pravé v takové situaci, prace pojednavd o marketingové
komunikaci v tomu pfizpiisobeném prostiedi a zamétuje se na vytvofeni komunikaéni
strategie, ktera cilovou skupinu pobavi, nebude vSak nikoho podnécovat k neschvalenému

uzivani surovin a nepiekroci legislativou vymezené podminky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Predmétem teoretické ¢asti prace je uchopit dostupné informace a zpracovat je tak, aby
poskytly teoreticky zaklad pro provedeni ¢asti praktické, projektové a vSech jejich soucasti.
Cast teoreticka popisuje marketingovou komunikaci se zaméfenim na tvorbu komunikaéni

strategie pro malé podniky.

E-commerce spociva v prodeji zbozi a sluZeb za pomoci internetu, prosttednictvim e-shoptl.
Zahrnuje oblasti distribuce, prodeje, nakupu, marketingu i servisu produktii. Vyuzity jsou
komunika¢ni technologie, nejcastéji webové stranky, e-shopy, databaze, systémy pro
komunikaci se zakazniky, ale také elektronické online platby (JuraSkova a Hornak, 2012).
E-commerce stale nabyva na dilezitosti. V roce 2010 byla na americkém trhu penetrace
e-commerce 6,4 %, v roce 2020 pak témér trikrat vyssi, 21,3 % (Fareeha, 2021). Online
nakupovani se tak stava soucasti zivota celé populace. S riistem poctu nakupt pies internet
je spojen 1 presun marketingovych aktivit do online prostiedi, kde Ize na zakaznika pfesnéji
zacilit a s pomoci modernich technologii také piesnéji vyhodnocovat vysledky. Pro potieby

prace lze pojmy e-commerce a internetovy obchod libovolné zaménovat.

Pro internetovy obchod je v rdmci komunikace uloha jasna. Jakubikova (2013), Blakeman
(2018), Clow a Baack (2018) a Karli¢ek (2016) vnimaji jako stéZejni soucast komunikace
komunikaci benefiti produktt a sluzeb, ptipadné jejich vyuziti. Ne vzdy je vSak, bohuzel,
takova komunikace mozna. Pfed zakladni komunika¢ni principy je nutné postavit dodrzeni

principu legislativnich.

Internetovy obchod Highbaron.cz se zaméfuje zejména na produkty nachazejici se
v zajimavé situaci, kterou lze popsat jako Sedou zénu. Jednd se o produkty, které maji
relativné stabilni spotfebitelskou zdkladnu, tedy existuje po nich poptavka. Pro¢ Sedd zoéna?
Tyto produkty dle platné legislativy neni mozné prodévat za tcelem konzumace, ale pouze
pro ucely sbératelské a vyzkumné. Obchody s takovymi produkty nemohou vyuzit jeden ze
zakladnich pilifi marketingu, komunikaci u¢inki a benefiti produktu nebo sluzby. Prace
vychézi z tohoto pfedpokladu a hled4 odpoveéd’ na otdzku, jak komunikovat se spotiebitelem

a pfesveédcCit ho o ndkupu a nepiekrocit pfi tom zdkonem vymezené hranice.

Konkrétni produkty predstavuje sbératelskd potieba (pfipadné superbylina, zaleZi na
legislativé Uizemi) Mitragyna speciosa a technické konopi, bézn¢ zndmé pod zkratkou

uc¢inného kanabioidu, CBD.
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,Pestovat druhy a odridy rostliny konopi (rod Cannabis), které mohou obsahovat vice nez
0,3 % latek ze skupiny tetrahydrokanabinoll, s vyjimkou péstovani na zaklad¢ licence
udélené podle tohoto zakona; zdkaz se nevztahuje na péstovani odrad rostliny konopi (rod
Cannabis) pro vyzkumné ucely, pro Slechténi novych odriid a pro zachovani genetické
rozmanitosti védeckymi a vyzkumnymi pracovisti ziizenymi zdkonem nebo stitem

vymezené v povoleni k zachazeni.“ (Zakon €. 167/1998 Sb., 1998).

,,Povoleni neni vyZadovano k ziskévani, skladovani a zpracovéni rostlin konopi, které
mohou obsahovat nejvice 0,3 % latek ze skupiny skupiny tetrahydrokanabinold, a to pouze
konopi k tcellim primyslovym, technickym a zahradnickym, jakoz 1 k obchodu s konopim

za témito ucely. “ (Zakon ¢. 167/1998 Sb., 1998)

Existuje mnozstvi odborné i neodborné literatury pojednavajici o u¢incich konopi na lidsky
organismus. Uginky byvaji popsany jako tleva od bolesti, lepsi zvladani Gizkostnych stavii
a uvolnéni svali. Konopi seté vSak obsahuje psychoaktivni tetrahydrokanabinol, ktery je na
seznamu zakazanych latek a miiZze zapficinit pozitivni vysledek drogového testu. Konopi
technické umoznuje ziskani ¢asti konopnych benefitii bez nutnosti negativnich a legislativné

problematickych ucink.

Mitragyna speciosa neni schvalenym vyzivovym doplitkem ani potravinou, nicméné lze
rozemlety praSek zpracovavat a dale prodavat jako sbératelskou potiebu pro sbératelské
ucely. Rekreacni uzivatelé ji vyuzivaji pro navozeni euforickych a relaxacnich ucinki.
Slozeni alkaloidii v této sbératelské potfebé neni nepodobné jinym opiatim, a tak se t€si

znacné oblib¢ jako relaxant, stimulant, pfipadné i socialni droga.

Omezeni pro prodejce vSak nekon¢i u nemozZnosti komunikace ucinkli a benefith.
Poskytovatelé¢ doprovodnych sluzeb, které jsou pro hladké fungovani prodeje duilezité
a spotiebiteli ocekavané, z velké Casti zaujimaji negativni postoj. To v praxi znamena, ze
prodejci nabizejicimu sbératelskou potfebu Mitragyna speciosa nebo technické konopi neni
umoznéno vyuzit sluzeb jako platebni brana, které se stavaji standardem a jsou zdkazniky
o¢ekavany. Mitragyna speciosa je ¢asto nazyvana jménem kratom. Pro potieby prace je

kratom a Mitragyna speciosa totozny produkt, ndzvy lze libovolné zaméiovat.

Efektivni komunikace splitujici tyto legislativni podminky vyZaduje flexibilni uziti vSech
dostupnych komunikac¢nich néstroji s diirazem na kreativitu ztvarnéni a schopnost piimo ¢i
nepiimo komunikovat vlastnosti produktu tak, aby nedoslo k pfestupku §ifeni toxikomanie.

Da se predpokladat, Ze ptipadné pochybeni mlize byt vyuzito v prospéch konkurence v rdmci
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konkuren¢niho boje. Zaznamenany jsou v odvétvi udélené pokuty, v krajnim piipadé

1 smazani a zablokovani domény.

Pti prodeji podobnych produkti je dulezita i flexibilita znacky. Legislativa se mtize zménit
jak v prospéch, tak neprospéch znacky. V ptipadé zdkazu prodeje produktii je potfeba zajistit
produkty s podobnym ucinkem, které jsou legislativné v poradku. V piipad¢ legalizace
konopi pro rekrea¢ni potieby (takovy pfistup voli nariistajici pocet stati v USA) je naopak
potieba ziskat know-how a pfipravit se na poZadavky nového trhu. V piipadé povoleni
technického konopi a kratomu pro rekrea¢ni Gcely je potieba upravit komunikaéni strategii

tak, aby zohlediiovala nov¢ legalni komunikaci G¢inku.

Highbaron.cz je mlady projekt s omezenym rozpoctem a vyhradné online plsobenim.
Jednotlivé prvky komunikacni strategie a obecné strategie znacky jsou selektovany tak, aby
doslo knaplnéni marketingovych cili s vyuZitim pfedev§im nizkonakladovych

komunikac¢nich prosttedkd.

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci 1ze charakterizovat jako ,,fizené informovani a piesvédCovani
cilovych skupin, sjeho pomoci naplnuji firmy a dal$i instituce marketingové cile. "
(Karlicek, 2016). Jakubikova (2013) popisuje marketingovou komunikaci jako cCesky
pieklad polozky marketingového mixu promotion. Marketingovd komunikace je podle
Jakubikové (2013) ,prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, piesvédCovat
a upozoriovat spotiebitele (pfimo ¢i nepiimo) o vyrobcich a jejich znackach.* Efektivni uziti
ma vést k vyvolani dialogu a naslednému vytvoteni vztahu se spotiebitelem. Shimp (2017)
se od popisu marketingové komunikace jako jiného nazvu pro promotion distancuje
a definuje marketingovou komunikaci jako sbirku v§ech prvki v marketingovém mixu, které
pomdhaji plnit cile podniku skrze komunikaci hodnot se zdkaznikem. Dilezitost
marketingové komunikace potvrzuji i Kotler a Keller (2013) a popisuji ji jako ,,prostiedek,
kterym se firmy snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele, ptimo ¢i nepiimo,

o vyrobcich nebo znackach, které prodavaji.*

Charakteristikou marketingové komunikace je jeji neustale se ménici a vyvijejici podoba.
Spole¢né s technologickym vyvojem, preferenci spotiebitelii, moznosti blokovat reklamy
a zménou pouzivanych zafizeni se méni i marketingova komunikace a ukolem odpovédnych

pracovnikll a manaZerli je balancovat mezi takovymi zménami a zaroven do sebe vSechny
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prvky integrovat tak, aby doSlo k navazani vztahu se spotiebitelem a feSeni jeho problémi

(Shimp, 2017).

Nézory na konkrétni definice se u autortt mohou liit, co vSak ziistava stejné, je navazani
kontaktu a v idedlnim ptipad¢ vztahu s cilovou skupinou (spotiebitelem). Vzhledem k tomu,
ze trend ukazuje smérem knavySovani rozpocti pro marketingovou komunikaci
(Clow a Baack, 2018) lze ptedpokladat, ze dulezitost marketingové komunikace nebude do
budoucna ztracet. Vzhledem ke konkurencnim charakteru trhll je efektivni marketingova
komunikace stézejni. Z pohledu podniku komunikace pomaha v pfesvédceni potencialnich
zakaznikid o ndkupu produktil a sluzeb, které firma nabizi. Z pohledu zakaznika komunikace
pomaha v hledéani feseni jeho problému, a tak pti vhodné komunikaci dochézi k oboustranné

spokojenosti.

2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je slozkou mixu marketingového, zaméfenou na marketingovou
komunikaci. Efektivni vyuziti nastroju je vzhledem ke konkuren¢nimu charakteru trhii pro
uspéch podniku stézZejni. Cile komunika¢niho mixu popisuje Ptikrylova (2019) jako
seznameni cilové skupiny s produktem firmy a presvédceni je o nakupu, vytvoieni skupiny
loajalnich zékaznikii, zvySeni frekvence a objemu nédkupu, seznameni se podrobnéji
s vefejnosti a cilovymi zakazniky, a redukci fluktuace prodeje. Nastroje komunika¢niho
mixu slouzi k realizaci dvou zékladnich forem komunikace, osobni a neosobni. Spole¢né
pomahaji naplnit komunikacni cile, ktery by meély byt v souladu scili firemnimi
a marketingovymi, spojeny se soucasnou a zadouci pozici produkti a znacky

a kvantifikovatelné, predevsim z ditvodu méfitelnosti (Jakubikova, 2013).

Kotler a Keller (2013) popisuji osm prvkd marketingového komunika¢niho mixu, a to
reklamu, podporu prodeje, udélosti a zazitky, public relations a publicitu, pfimy marketing,
interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. K dosazeni komunikacnich cilii se
predpoklada efektivni vyuziti téchto néstroji na zakladé specifické situace podniku, trZzniho
prostiedi a cilového skupiny zakaznik. Kombinaci vice nebo vSech prvki 1ze dosdhnout

vy$si efektivity, nez pii vyuziti jednotlivych prvki oddélené (Jakubikova, 2013).

2.1.1 Reklama

Prikrylova (2019) popisuje reklamu jako placenou neosobni formu komunikace, kdy rizné

subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky
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s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobki, sluzeb, ¢i myslenek. Mezi
zakladni Ctyfi principy fadi Hornék (2010) myslenkovou originalitu, védeckost, pravdivost
a spolecenskou uzitecnost. Myslenkova originalita je vzhledem k ke konkurenc¢nimu
charakteru trzniho prostiedi a mnozstvi reklam soupeficich o recipientovu pozornost
predpokladem pro zaujmuti a navazani komunikace. Neméné¢ dulezita je pravdivost reklamy.
Védeckost je predpokladem pro efektivitu reklamy, pocitd se s vyuzitim vice védeckych
disciplin, na jejich zaklad¢ je reklama tvofena tak, aby splnila nastavené cile. Princip

spolecenského prospéchu spoc¢iva v prospéchu vSech zicastnénych stran.

Pro mensi podniky vSak nemusi byt tradicni reklama vZzdy vhodnym feSenim, pfedevS§im

z divodu piesycenosti trhu a zna¢né finanéni naro€nosti (Cevelova, 2017).

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje spociva v povzbuzeni kupujiciho skrze osobni komunikaci a dalsi
prostiedky s cilem vyvolat nebo zrychlit nakup v kratkodobém hledisku (Todorova, 2015).
V praxi se jedné naptiklad o darky k ndkupu, kupdny, vzorky a podobné. Pokud reklama
piesveéd¢i o vyhodach nakupu produktu, podpora prodeje slouzi k urychleni ndkupu. Podle
Karlicka (2016) nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu nad ramec produktu
a znaCky. Vhodnou situaci pro uziti podpory prodeje je takova, kdy jsou produkty

homogenni a je obtizené se odlisit od konkurence.

V online prosttedi Ize efektivné vyuzit cross selling, ktery JuraSkova a Hornak (2012)
definuji jako ,,aktivity, které jejichz ucelem je navysit celkovou objednavku zakaznika
doporu¢enim komplementarniho (doplitkového nebo souvisejiciho) zbozi. Volba produktu
Y, ktery bude doporucen pii koupi produktu X vychazi ze seznamu zbozi, které zakaznici za

historii fungovani obchodu nakupuji spole¢né, nebo z jinych relevantnich dat.

Za stejnym ucelem jako cross-selling je vyZivan up-selling, rozdilem je namisto doporucent
komplementarniho zboZi prodej drazsiho feseni, nez zdkaznik plivodné zamyslel (Juraskova

a Horndk, 2012).

2.1.3 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti predstavuji ¢innosti s cilem budovani vzdjemného porozumeéni mezi
firmou a jejim prostfedim, zdkaznikem a z&jmovymi skupinami (Jakubikova, 2013).
Podstatou dtlezitosti public relations je dle Karlicka (2016) obraceni tradi¢ni pyramidy

vlivu, kdy se novymi tvilirci ndzoru stavaji zakaznici, zaméstnanci a aktivisté. Z toho divodu
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roste vztahiim s vetejnosti diilezitost i rozpocet. Efektivni fizeni vztahi s vefejnosti pomaha
znacce zlepSovat jeji povést a v ptipadé ohrozeni vybudovanou povést chranit. Dllezitym
faktorem, ktery oddéluje vztahy s vetejnosti od propagandy je divéryhodnost a ohled na
zajem druhé strany, piedev$im pak zdkaznikti a dalSich klicovych skupin. Od zbylych
nastroji komunika¢niho mixu se lisi mensim ddrazem na emoce a vétsim dirazem na
objektivni informace, naptiklad vyzkumy, studie a statistiky. Mezi hlavni formy PR fadi
Juraskovéd a Horndk (2012) media relations, employee relations, government relations,
industry relations, minority relations a investor relations. Nastrojem pak byva tiskova

zprava, tiskova konference, newsletter, firemni Casopis, osobni komunikace a dalsi.

2.1.4 Primy marketing

Ptimy marketing lze charakterizovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoznuje presné
zacileni a zaroven vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby
a charakteristiky jedinci ze zvolené cilové skupiny s cilem vyvoldni okamzité reakce
(Karlicek, 2016). Smysl pfimého marketingu vidi Jakubikova (2013) v moznosti budovani
stalého vztahu se zékazniky, ktefi jsou pozadani o reakci prostfednictvim komunikacnich
cest, naptiklad telefonicky, poStou, s vyuzitim internetu nebo osobni navstévou. Efektivnim
vyuzitim pfimého marketingu muze firma ziskat detailni informace o potfebach, touhach
a pranich zakaznikl s pouze minimalni finan¢ni zatézi. Naklady pomaha redukovat vzestup
a vylepSovani novych technologii. Ptikladem je technologie e-mailu, kterd umozni na
zéklad¢ databaze vyselektovat konkrétni skupinu zdkazniki a odeslat sdéleni. Piimy
marketing ale vyzaduje kvalitni databazi, ktera obsahuje uspoiddand data o zakaznicich
a segmentech. Na zéklad¢ takové databaze probihd selekce mikrosegmentl. S rostoucim
zdjmem o kyberbezpecnost a problematiku uchovani osobnich udajt je idedlni vzdy zajistit
souhlas zédkaznika. V opa¢ném piipadé¢ mizZe dojit ke vnimani sdéleni jako nevyzadané, to

muze vést k poskozeni jména znacky a v extrémnich ptipadech i k zalob¢.

Juraskova a Horndk (2012) doporucuji chapat ptimy marketing v §irsi roving, ne pouze jako

prostiedek ke konverzi. Cilem mé kromé prodeje byt také proces budovani vztahti s cilovou

wewvr

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZz cilem je Gspésné
ukonceni prodejni transakce (Jakubikova, 2013). Hlavni mySlenkou prodejce je vystihnout

spravného zékaznika ve spravnou dobu, spravnym zpiisobem. Vzhledem k tématu prace je
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osobni prodej vniméan piedevsim jako osobni prodej provedeny pres internet, konkrétni
formou pak miiZze byt napiiklad online chatbot, skrze které¢ho prodejce se zakaznikem piimo
komunikuje. Nejvetsi vyhodu osobniho prodeje je podle Karlicka (2016) ptimy kontakt mezi
podnikem a zdkaznikem a s nim spojend okamzitd zpétnd vazba, komunikace upravena

zakaznikovi na miru. Vysledkem je vyssi loajalita zdkaznik.

2.1.6 Word of mouth

Word of mouth (WOM) oznacuje ustni (nebo obdobn¢ digitalné provedené) preddvani
informaci, zkuSenosti, zprav a doporuceni mezi lidmi. Word of mouth marketing se zamé&iuje
na cilené vytvareni témat a diskusi, které souviseji s produkty (znackou) a nabadaji
spottebitele k predavani (Juraskova a Horiidk, 2012). Zajimavou moznost wom marketingu
pfedstavuje vyuZiti socidlnich siti, ve kterych je diskuse a predavani informaci bézné.
Situace pak mtize pusobit dojmem, ze diskuse vznikla organicky, bez zdsahu podniku za

cilem vytvotit WOM kampan.

2.1.7 Event marketing

Event marketing souhrnné oznacuje marketingové aktivity, ve kterych podnik tvofi cilové
skupin€ emociondlni zazitky za pritomnosti znacky. Konkrétni zazitky se znackou, eventy,
maji zpravidla umélecky, sportovni nebo jinak zdbavni program. Podstata event marketingu
spociva v navedeni spotiebitele k tiCasti do urcité aktivity, ta vyvola pozitivni emoce a s tim
spojené pozitivni vnimani zazitku (eventu). Vysledkem je pozitivni vniméani znacky.
(Karlicek, 2016). Nejcastéji je event marketing vyuzivan v oblasti kultury, sportu, obchodu,
uméni, cestovniho ruchu, vzdélavani, ptirody a jeho diilezitost nabyva u politickych akci

(Juraskova a Hornak, 2012).

2.2 Specifika komunikace malych podniki

Pro potieby prace vyuzijme definici podniku jako uspotddaného soubor prostiedki, prav
a jinych majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych
aktivit. Podniky lze podle poctu pracovniki voln€é rozdélit na mikropodnik (1-9
zamg&stnancll), maly podnik (10-49 zaméstnancl), podnik stfedni (50-249 zaméstnancit)
a konecné podnik velky, ktery ptesahuje pocet 250 zaméstnancii. Mikro, malé a stfedni
podniky tvofi znacnou ¢ast HDP, pfiblizné 36 % a z 62 % vroce 2012 zabezpecovaly

zaméstnanost (Veber a Srpova, 2012). Udaje se mohou v zavislosti na odvétvi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

ekonomickém stavu statu a obdobi lisit, na jejich zéklad¢ je vSak nutné uznat dilezitost

malych a stfednich podnikd.

Vyhodou podnikiit mensi velikosti je flexibilita, predev§im moznost se rychle ptizplsobit
zméndm v prostiedi. Omezeni spocivaji v mensi ekonomické sile, obtiznému ptistupu ke
kapitalu, praktické vylouceni z podnikani s nutnosti vysokych investic a horsi pfistupnost
lidského kapitalu (platové pozadavky Spickovych védcli, manazert). V kontextu
komunikace a komunikacni strategie je vyhodou mensich podnikt flexibilita, nevyhodou
pak nizsi rozpocet pro komunikaéni strategii a nutnost to zohlednit ve volbé komunikaénich
nastroju.

V ptipadé mikropodniku (kterym v tuto chvili znacka Highbaron je) se finan¢nimu fizeni
firmy vénuje zpravidla majitel. To mliZe mit za nasledek méné ¢asovych prostredkll pro
tvorbu a realizaci marketingovych a komunikac¢nich aktivit. V ptipad€ rozsifeni podniku
dochazi k délbé prace kvalifikovanym pracovnikiim, to umoznuje podniku dal$i rozvoj
a efektivni vyuziti finan¢nich 1 ¢asovych prostredkii. Pii tvorbé komunikacni strategie je
nutné prihlédnout k vice vychodisktim, konkrétné¢ k poctu zaméstnancti, financni situaci
a k casovym moznostem. Vysledkem je efektivni komunikacni strategie, skrze kterou bude
podnik napliiovat marketingové cile a zarovenn nebude muset zanedbavat ostatni, nemén¢

dualezité prvky podnikani.

Hlavni faktory, které stoji za uspéchem malych podnika jsou lidsky, socidlni a financni
kapital. Podnikatelé s vyssim lidskym, socidlnim a financnim kapitalem dovedou piesnéji
odhadnout hodnotu potencidlnich pfilezitosti a takové pftilezitost vyuzit. To podporuje
inovativni chovani, které je pro uspéch malého podniku kli¢ové. Vzhledem k marketingové
komunikaci lze lidsky kapitdl charakterizovat jako schopnost malého podniku
a pridruzenych pracovnikli chépat a efektivné vyuzivat komunikaéni nastroje. Cim hlubsi
jsou znalosti teorie, praxe a vyzkumd, tim vys$i je Sance efektivné uchopit potencidlni
ptilezitosti, uvédomit si hrozby a dostahnout inovativniho chovéni. Socidlni kapital
pfedstavuje schopnost podnikatele (pfedstavitele malého podniku) tvofit, udrZovat
a rozSifovat sit€ s jinymi podniky s cilem ziskat informace o ptileZitostech s jejichz pomoci

1ze dosdhnout inovativniho chovani (Omri et al., 2015).

Vzhledem k charakteru znacky Highbaron je dilezitd shoda cili mixu marketingového
a komunikacniho. V ptipadé zaméfeni pouze na online prodej na vlastni webové strance bez
kamenné pobocky nebo jiné distribuéni moznosti je dilezité jednotlivé prvky

marketingového mixu vzhledem k této skutecnosti upravit. Informace produktu jsou Siteny
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predevsim pomoci online kanalli a mistem se stdva webova stranka znacky (Pogorelova et.
al, 2016). Vlastni webovou stranku je mozno libovoln¢ upravovat a personalizovat, proto se
jevi v komunikaéni strategii diiraz na webovou stranku jako vhodny. Produkt, cenu
i distribuci lze snadno napodobit, prostor pro odliSeni od konkurence proto pifipadd na
komunikaci (Ptikrylova, 2019). Pfidanou hodnotou znacky pak nutn¢ nemusi byt konkrétni
nabidka produktu, ale zazitek, ktery znacka pii nakupu zékaznikovi skrze komunikaci

zprostiredkuje.

Obecné se od malych podnikii ocekava kreativni komunikace a vyuziti nekonvenénich
komunikac¢nich pfistupli, mezi které lze zatadit naptiklad guerilla marketing a ambush
marketing. Jako kli¢e k Gispéchu popisuje Cevelova (2017) nastroje jako existence znacky
s ptibéhem, vlastni, personalizovany web znacky, efektivni vyuziti socialnich siti, e-mailovy
marketing a word of mouth marketing. Logikou je zaméfeni na komunikacni ndstroje
a praktiky, jejichz uspéch zavisi spiSe na kreativité¢ zpracovani a napadu nez na mnozstvi

dostupnych financ¢nich prostredka.

Guerilla, partyzansky, marketing 1ze popsat jako nekonvencni marketingovou kampan, ktera
si  klade za cil dosdhnou maximalniho efektu  z minimdlnich  zdroji
(Juraskova a Hornak, 2012). Guerilla marketing vyuzivaji pfedevsim podniky, které jsou
ochotny namisto velkého mnozstvi financi investovat Gsili a ¢as. Diilezité je vyvarovani se
protipravnimu jednani a volit takové ptistupy, které nepiekroci zakonem vymezenou hranici

a neohrozi tim existenci podniku.

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Produkt, distribuce a cena jsou snadno napodobitelné soucasti marketingového mixu. Stale
Cast¢ji hledaji podniky unikédtni konkurenéni vyhodu pravé v oblasti marketingové
komunikace. Ukolem integrované marketingové komunikace je provazani vsech
komunikac¢nich aktivit podniku tak, aby co nejicinnéji ptsobily na definovanou cilovou

skupinu (Ptikrylova, 2019).

Clow a Baack (2018) popisuji integrovanou marketingovou komunikaci jako koordinaci
a integraci vSech nastrojii a zdroji marketingové komunikace do celku, ktery pomiize
maximalizovat marketingovy dopad na zakazniky a dal§i zucastnéné strany. Zahrnuje

komunikaci na vSech Urovnich, tedy interni i externi ve vSech jejich podobach.
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Efektivni integrovana marketingova komunikace zajist'uje, ze cilovou skupinu naptic kanaly
zasahne homogenni zprava. Vyuziti integrované marketingové komunikace poméha ziskat
vhled do efektivity jednotlivych prvki komunikace a odhalit jejich pfipadny synergicky
efekt. Management ma pak moznost vyuzit kanaly a prvky, které s cilovou skupinou rezonuji

nejvice a snizit rozpocet prvki, které takovy efekt nemaji.

2.4 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace, spolecné¢ s technologii prochdzi neustdlym vyvojem.
S technologickym postupem dochazi k moznosti 1€pe sbirat data a se zvySenim poctu zdroj,
ze kterych lze Cerpat a reflektovat pfedchozi zkuSenosti 1 k moznosti data spravné
interpretovat. Neefektivni metody jsou vytazeny, efektivni ziistavaji a podrobuji se dalSimu

vyhodnoceni. Méfitelnost 1ze povazovat za trend v marketingové komunikaci.

Jednim z nejvyraznéjSich soucasnych trendi v marketingové komunikaci je alokace zdroji
do online prostfedi. Procter & Gamble (P&G), AT&T, Johnson & Johnson a Toyota jsou
jedny z prvnich podniki, které snizily rozpocet pro televizni reklamu a pro reklamu

v internetovém prostiedi rozpoc€et naopak zvysily. (Clow a Baack, 2018).

Mezi vyzvy, které budou trendy v marketingové komunikaci urcovat, vidi Ptikrylova (2019)
personalizaci, automatizaci a eventizaci. Personalizace spo¢ivd v pfesnéjSim zacileni na
konkrétniho potencidlniho zdkaznika a ve vyuziti konkrétnich osob a osobnosti pro
multiplikaci marketingového sdé€leni. Pro efektivni aplikovani personalizace je nutné ziskat,
analyzovat a interpretovat data o jedinci. Automatizace piedstavuje moznost plnit cile
komunikacni strategie s pomoci virtualni reality. Eventizace je snahou se odlisit od vSech
marketingovych sdé€leni, kterymi je jedinec denné zasazen. Eventy slouzi jako nastroj
odliseni od konkurence. Nejedna se pouze o formu PR, ale o mozZnost odlisit se od bézného

zpusobu komunikace a tim stimulovat u cilové skupiny pozornost.

S rozSifovanim online technologii a zménach v ndkupnim chovéni spotiebitelti ziskava
obsahovy marketing na dileZzitosti (Rancati a Gordini, 2014). Obsahovy marketing lze
shrnout jako pokus o dosaZeni marketingovych cili pomoci vytvareni a Sifeni obsahu.
Predpokladem pro identifikaci takovych informaci je dobra znalost cilové skupiny a vhled

do jejiho nakupniho chovéani.
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Zanové trendy oznacuji Vyskelova a Mikes (2018) online komunikaci, guerilovy marketing,
event marketing, product placement, buzzmarketing, virovy marketing, word of mouth

marketing a vyuziti socidlnich siti.

2.5 Marketingova komunikace v online prostredi

Neustale vyvijejici se internetové prostiedi se projevuje i ve zmén¢ podoby komunika¢niho
mixu. Rizné formy online komunikace vyuziva vétsina podnikti. Mezi nej¢astéji pouzivané
patii naptiklad online personalizovana reklama, e-mailing a podpora prodeje. VétSina firem
1 eventd ma vlastni webové stranky a vyuzivad socidlnich siti pro navazani komunikace
s cilovou skupinou. Internet nabizi zna¢né mnozstvi moznosti, jak zvysit povédomi

o produktech a znacce a posilovat identitu znacky.

Vyhodou online komunikace je moznost pfesného zacileni, personalizovana komunikace na
miru spotiebitele a snadné uziti multimedialniho obsahu. Online komunikace je flexibilni
1 z hlediska rozpoctu. Firmy se zna¢nym rozpo¢tem mohou uplatnit financéni prostfedky
s cilem maximalizace dosahu. Pro malé a stiedni podniky online komunikace ptfedstavuje
moznost, jak komunikovat s cilovou skupinou a stavajicimi zdkazniky bez nutnosti potteby

znacnych finan¢nich prostiedki.

Za nevyhodu Ize povazovat do jisté miry svobodu a jednoduchost vyjadfovani v online
prostiedi. Nespokojeny zakaznik ma moznost se o svou zkuSenost pod¢lit na socidlnich
sitich, cenovych srovnavacich nebo pfimo na webu podniku. Pfi vyhledavani informaci
muze potencialni zdkaznik na negativni hodnoceni narazit, a to muze ovlivnit jeho
rozhodovani. Na stranu druhou tato skute¢nost vybizi firmy k zaméteni se na zakaznika
a umoznuje (a nuti) firmy vytvéret takové produkty a sluzby, se kterymi bude zdkaznik

spokojen.

Jednou z moznosti uchopeni komunikace v online prostifedi je uziti profilu znacky na
socialnich sitich. Pravé socialni sit¢ mohou byt v ptfipadé mensiho podniku nejvice
nakladové efektivni cestou k zaujmuti a oboustranné komunikaci s cilovou skupinou
(Hassan et al., 2015). Klicovym prvkem komunikace na socidlnich sitich je monitorovani
komunikace smérem od zakaznikil ke znacce a aktivni zapojeni do komunikace ve formé
rychlé a vé€cné odpovédi na kazdou polozenou otazku. DileZité jsou také reakce na obavy,
kritiku a otazky cilové skupiny. Soucasti efektivniho vyuZivani socidlnich siti je

podporovani aktivni ucasti zdkaznikli. Socidlni sité¢ se tak mohou stat zajimavym prvkem
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marketingové  komunikace, ktery poskytuje rozsdhlé moznosti komunikace

(Floreddu a Cabiddu, 2016).

3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Podle Karlicka (2016) piedstavuje komunikac¢ni strategie popis, jakym zpiisobem dosahnout
komunikaénich cild. Je nutné, aby komunikac¢ni strategie odpovidala strategii marketingové
a zohlediiovala situaci na trhu specifickou odvétvi. Obsahuje pfedevsim volbu vhodného

marketingového sdé€leni, kreativni ztvarnéni a vybér komunikac¢niho a medialniho mixu.

V komunikac¢ni strategii musi byt zohlednéno rozdé€leni rozpoc¢tu mezi osm zakladnich
komunikac¢nich prosttedki (reklama, podpora prodeje, public relations, udalosti a zazitky,
piimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej) a piipadné
komunikacnich prostfedkii nekonvencnich. Podniky upravuji rozdéleni financ¢nich
prostfedkil vzhledem k specifickému charakteru odvétvi, ve kterém podnikaji a dale upravuji

podle cilové skupiny (Kotler a Keller, 2013).

Komunika¢ni strategii integrované marketingové komunikace Ize podle Blakemana (2018)
definovat jako strategii, ktera skrze riiznorodd média komunikuje strategickou a soudrznou
kolekei planovanych komunikacnich sd€leni, které se soustfedi jedno téma (koncept). Cil
takové¢ strategie ma spiSe dlouhodoby charakter, diiraz neni kladen na prodej produkta, ale

na ziskani a udrzeni loajalnich zakaznik.

Ptikrylova (2019) popisuje zakladni osnovu planu komunikacni strategie, ktera ma za cil

pomoci pii jeji tvorbe a konkretizaci:

A) Definice problému
1) Klicové udaje
2) Marketingovy problém, ktery md komunikace vyftesit
B) Tvurci, kreativni strategie
1) Jaky je vyrobek/sluzba?
a) Skutecné& (vlastnosti, parametry)
b) Vnimani (zjisténo vyzkumem)
2) Jaci jsou potencialni zdkaznici
a) Geograficky
b) Demograficky
c) Psychograficky
d) Medialnimi zvyklostmi
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e) Nakupnimi/uzivatelskymi zvyklostmi
3) Kdo jsou hlavni konkurenti a jak4 je jejich strategie

4) Co je prinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky? Jak se odliSuje od ostatnich
konkurentti?

5) Co je nejsilngjsi ¢ast nabidky znacky a proc¢?
6) Zékladni motto pro cilovy trh (slogan, zpiisob vyjadireni uzitku, ptibéh)
7) Jaky bude ton komunikace (humor, nadsazka, seriézni nabidka)

8) Konkretizace cile komunikace

vvvvvv

b) Jaké je fesSeni (konkrétni provedent)

Zakladni faze komunikaéniho pldnovani zacind situacni analyzou, pokracuje ustanovenim
komunikacnich cilli, navrzenim komunikacni strategie, ¢asového planu a rozpoctu. Dulezité
je dbat i na spravné nastaveni marketingové strategie. Uginna komunikaéni strategie mize
znasobit dopady chybnych marketingovych rozhodnuti, a tak se provazanost

marketingového a komunikacniho nastaveni podniku jevi jako klicova (Karlicek, 2016).

3.1 Cil strategie

,Cil strategie urcuje, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno.* (Karlicek,
2016). Spravné nastavené cile komunikacni strategie jsou klicové pro jeji efektivitu. Obecné
patii mezi cile zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni vérnosti ke
znacce a podpora chovani, které vede ke konverzi (prodeji). Clow a Baack (2018) popisuji
cile komunikaéni strategie jako spise obecné, z ditvodu jejich platnosti pro cely podnik. Radi
mezi né zvySeni obejmu prodeje, podilu na trhu, zisku a navratnost investic. Prostor pro
specifické komunikaéni cile autofi vidi v komunika¢nim planu, ktery miize byt zaméfen na

konkrétni znaCku z portfolia nebo individualni cil.

Mezi zékladni cile dle Rossitera a Percy fadi Kotler a Keller (2013):
e potieba kategorie
e poveédomi o znacce
e postoje ke znacce

e zamér koupit znacku.
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Poti'eba kategorie znamena zavedeni kategorie vyrobki (sluzeb) jako nepostradatelné pro
uspokojeni potieby nebo vnimaného nesouladu. Povédomi o znadce ptredstavuje posileni
schopnosti cilového publika (spotiebitelil) rozpoznat znacku v ramci kategorie, a to v detailu
minimaln¢ dostacujicim pro rozhodnuti o koupi. Postoj ke zna€ce znaci vnimanou
schopnost znacky (produktu) uspokojit konkrétni aktualni potfebu. Cilem zdméru koupit
znacku je presveédCit a primét spotiebitele k ndkupu nebo zahdjeni kroki, které k nakupu

vedou.

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni Shmulace
Zvyseni s x O ys chovani Budovani
rodeje povedom/y | posiofi ke | loaslty Key | nyiamn trhu
P 0 Znaéce Znacce Znacce :
K prodeji

Obrazek 1: cile komunikaéni strategie (Karlicek, 2018)

Komunika¢ni cile musi podle Pelsmackera et al. (2003) byt v souladu s cili firemnimi
a marketingovymi, spojeny se soucasnou a cilovou pozici znacky, méfitelné, srozumitelné,

zévazné, motivujici a pokud je to mozné, rozdéleny do dilCich cila.

Blakeman (2018) uvadi, ze na rozdil od kratkodobych plant jsou cilem efektivni
marketingové komunikacni strategie dlouhodobé vysledky ve formé budovani brand image
a hodnoty znacky tak, aby pomahala ziskavat a udrzovat zdkazniky loajalni znacce. Takova
strategie umozinuje oboustranny dialog, tedy nejen komunikaci smérem k cilové skupiné

vysilat, ale také komunikaci od cilové skupiny piijimat a reagovat na ni.

3.2 Cilova skupina

Identifikace cilového publika je jednim z prvnich a zdkladnich krokli pii sestavovani
komunikacni strategie. Na cilovém publiku zdlezi to, co se bude komunikovat, jak bude
sdéleni komunikovéano a kde, kdy a komu (Kotler a Keller, 2013). Produkt jako takovy
napliuje potfebu cilové skupiny, a tak je dilezité ziskat co nejvice informaci o tom, jak
cilova skupina pfemysli, poznat jejich zkuSenosti, mySlenky, napady a v komunikaéni

strategii tyto informace zohlednit (Blakeman, 2018).

3.3 Volba komunika¢ni strategie

Nejcastéji uvadénou komunikacni strategii oznacuje Jakubikova (2013) jako strategii podle

Pattiho a Frazera. Ta pfedstavuje sedm piistupii, které mohou byt vyuzity pii ptipraveé
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komunikaéni strategie. Prvni je strategie genericka. Spoc¢iva v propagaci produkti a malém
diirazu na budovani povédomi o znacce. Pouziva se zpravidla ke zvySeni spotieby potravin
a podobnych produktii. Preemptivni strategie kombinuje obecné tvrzeni s dodatkem, Ze je
dand znacka vyjime¢na. Takovou strategii vyuziji podniky v odvétvi, ve kterém se
konkurenti pfili§ neodliSuji. Strategie unikatni prodejni vlastnosti sdzi na komunikaci
unikatni vlastnosti produktu, ktera odliSuje produkt od konkurence. Zvolit 1ze také strategii
image znacky, kde je diraz kladen na znacku a jeji image. Strategie pozice zna¢ky spociva

ve vytvoreni mentalniho vyklenku (niky), ktery znacku vyznamné odlisi od konkurence.

vvvvvv

vvvvv

Mezi dvé zakladni komunikaéni strategie fadi Piikrylova (2019) strategii push (protlaceni)
a pull (protahnuti). Strategie pull spo¢iva ve snaze o stimulaci poptavky tak, aby konecny
zékaznik vyvijel tlak na distribu¢ni cestu. Cilem strategie pull je stimulovat a budovat
spottebitelskou poptavku. Nejcastéji pouzivané prvky komunikace jsou zpravidla reklama
a podpora prodeje. Strategie push se zaklada spiSe na osobnim prodeji a podpote prodeje.
Smyslem je podporovat vyrobek na cesté ke spotiebiteli. Jako ptiklad poslouzi programy na

podporu dealert a ptispévky na spolec¢nou reklamu.

3.4 Rozpocet a ¢asovy ramec

Rozpocet nemusi nutné piedstavovat pouze konkrétni castku, ale i jeji rozd€leni do
jednotlivych casti. Alokace financi se 1isi od odvétvi a pii tvorb¢ strategie (a rozpoctu) je

dilezité tyto faktory zohlednit.
Dle Jakubikové (2013) existuje hned nékolik metod stanoveni rozpoctu pro komunikaci:
e metoda zbytku
e metoda procenta z obratu
e metoda podle cilt
¢ metoda anticyklického stanoveni rozpoctu.

Clow a Baack (2018) popisuji metodu procenta z trzeb (percentage-of-sales), kdy rozpocet
pro komunikaci vychazi z prodeje z minulého roku nebo z odhadovanych prodeje z roku

pristiho. Umoznuje snadné uchopeni alokace financi, nevyhodou je pak omezeni rozpoctu
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pti klesajicich prodejich, tedy v situaci, ve které je vhodné naopak komunikaci zintenzivnit.
Ve vysoce konkurenénim prostiedi 1ze podle autorti vyuzit metodu dorovnani konkurence
(meet-the-competition), kdy se podnik snazi pfi nastavovani komunika¢niho rozpoctu
odvijet se od a dorovnavat konkurenci. Nevyhodou je mozna neefektivnost. To, Ze
konkurence investuje do konkrétnich prvkli komunikace nemusi nutné znamenat, ze je
takové rozde€leni efektivni. StarSi metodou je metoda toho, co si podnik miiZze dovolit (what
we can afford), kde jsou finan¢ni prosttedky na komunikaci pfifazeny dle nastaveni ostatnich
rozpoc¢tli podniku. Metoda budouci vyplaty (payout-planning budget) pocitd do zacatku
s alokaci vyssiho objemu financ¢nich prostfedki s tim, Ze v budoucich letech se investice
vrati. Existuji také kvantitativni modely, které pomoci pocitacové simulace ukazuji vztah

komunikace a prodeje. Takové modely vSak byvaji neptesné.

Nacasovani je klicovym prvkem komunikaéni strategie. Dilezitost jednotlivych
komunikac¢nich aktivit a komunikatl se s Casem vyviji, spolecné s pribéhem zivotniho cyklu
produktu (Pfikrylova, 2019). Obecné je reklama efektivnéjsi pred uvedenim produktu na trh

a ve fazi zavedeni. Osobni prodej nabyva na dulezitosti v pritbé¢hu transakce.

Po urc€eni rozpoctu nasleduje rozhodnuti o casovém ramci strategie. Clow a Baack (2018)

uvadi tfi zékladni formy, a to:
e Pulsating schedule
e Flighting schedule
e Continuous schedule.

Pulsating schedule, voln¢ pulzni ¢asovy plan, znamena kontinudlni komunikacni intenzitu
po cely rok s obcasnymi kratkymi intervaly s intenzitou vyssi. V obdobi s vyssi komunikacni
intenzitou lze zpravidla pozorovat sezonnost, piikladem je intenzivni komunikace pted
Vénoci. Flighting schedule, volné pielozen jako ndletovy Casovy plan, vyuzivad pouze
sezonnost a komunikuje vyluéné v takovych obdobich. Pro budovani znacky a v ptipade
nesezoOnné kupovanych produktl, mezi které patii naptiklad pracka, mycka a podobné
spotiebi¢e podniky vyuzivaji continuous schedule, ¢asovy plan kontinudlni. Ten spocivé
v rovnomérné komunikaci s pfedpokladem, Ze potencialni zdkaznik uvidi komunikét ve
spravny cas, a na jeho zaklad¢ ucini ndkupni rozhodnuti. Nac¢asovani komunikac¢ni strategie
tedy zalezi na produktu a jeho vyuziti, sezonnosti, aktivit konkurence, pouziti konkrétnich

prvki komunika¢niho mixu a kone¢né rozpoctu.
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3.5 Vyhodnoceni uspéSnosti

Pro kontrolu naplnéni cili je dilezité komunikaéni strategii vyhodnotit. Vyhodnotit 1ze
specifické komunikacni plany formou dotazovani ¢lent cilového publika. Je vhodné zaradit
jak hodnoceni zavérecné, tak v pribéhu komunikacnich kampani. Tim se umozni zachyceni

pripadnych chyb a nedostatkli a vytvoii se prostor pro vhodnou upravu (Ptikrylova, 2019).

4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovani potencidlu projektu Highbaron.cz a sestaveni efektivni
komunikacni strategie pro tento vznikajici internetovy obchod s bylinami a sbératelskymi
potifebami. V praci jsou stanoveny dil¢i cile, které slouzi k ziskani informaci potifebnych ke
splnéni cile hlavniho. Mezi dil¢i cile patii zpracovani teoretickych vychodisek vysvétlujicich
problematiku prace, popis spolecnosti Highbaron a jeji soucasné situace, provedeni SWOT
analyzy, analyzy konkurence a primarnich Seteni. Nasleduje interpretace a shrnuti vysledk,
na jejichz zéklad¢ je komunikacni strategie postavena. Diraz je kladen na pochopeni

motivace cilové skupiny s ohledem na specifika trhu a legislativy.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Ma Highbaron oproti konkurenci vyznamnou konkurencni vyhodu?
VO2: Nakupuje cilova skupina produkty superbyliny a podobné produkty primarné online?

VO03: Které komunikaéni néstroje jsou k propagaci danych produktt pro cilovou skupinu se

zameéfenim na nizkonakladovost vhodné?

4.3 Metodicky postup

Pfredmétem prace je sestaveni efektivni komunikaéni strategie pro internetovy obchod
Highbaron.cz. Teoretickd cast obsahuje relevantni teoreticka vychodiska vysvétlujici
legislativni situaci, teorii marketingové komunikace a komunikaéni strategie se zamétenim

na malé podniky, mezi které se Highbaron.cz fadi.

V praktické ¢asti prace je shrnuto dosavadni piisobeni a filozofie znacky. Navazuje primarni
Setfeni ve form¢ polostrukturovanych rozhovort, které poskytnou vhled do nékupniho

chovani cilové skupiny. Ziskané informace jsou nasledn¢ ovéreny pomoci dotaznikového
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Setfeni. Soucasti praktické ¢asti jsou analyzy SWOT a analyza konkurence, kterych smysl
spo¢iva v ustanoveni a uvédomeéni si silnych a slabych stranek jak znacky Highbaron, tak
konkurence. K ziskdni informaci potfebnym pro provedeni analyz jsou vyuzita sekundarni

data ziskana z internetu.

V casti projektové je na zaklad¢ informaci ptedstavenych v teoretické ¢asti a vysledki

Setfeni a analyz z ¢asti praktické navrzena komunikaéni strategie.

4.4 Sbér dat

Pii1 zkoumani toho, jak se respondenti chovaji v soukromi je vhodnou volbou dotaznik.
Rozhovor je ideélni, pokud je pfedmétem vyzkumu zjisténi postoji a pociti. Jednotlivé
metody lze pouzit v kombinaci s jinymi metodami. Prikladem mize byt pravé dotazovani
formou wuzavienych otazek v dotazniku v kombinaci s otevienym, ptipadné
polostrukturovanym rozhovorem (Hendl, 2016). Vzhledem k charakteru znacky Highbaron

je zvolena kombinace polostrukturovanych rozhovort a dotazovani formou dotazniku.

4.5 Primarni vyzkum

Kvalitativni vyzkum si klade za cil hledat motivy, pfiiny a postoje prostfednictvim prace
s jednotlivei nebo malymi skupinami. Pfevazné se metody kvalitativniho vyzkumu opira;ji
o psychologii a jeji metody, to se projevuje v méné strukturovaném, flexibilnim postupu.
Vysledkem je velky pocet informaci o malém mnozstvi jedincti. Kvantitativni vyzkum
naopak umoziuje ziskat dobfe méfitelnd, ciselnd data o velkém poctu jedinct

(Kozel et al., 2011).

Vzhledem k charakteru potfebnych dat je v kvalitativni ¢asti vyzkumu vyuzit rozhovor
polostrukturovany. Ten se vyznacuje pfedem danou tematickou osnovou se zachovanim
pruznosti celého procesu ziskavani informaci (Hendl, 2016). Pro zajiSténi co nejvice
reprezentativnich vysledkl je kladen diraz na volbu respondentli a vytvoreni atmosféry,
kterd je respondentovi pfijemnd a navozuje pocit, Ze se nejedna o vyzkum, ale pratelsky
rozhovor. Prvni polovina ucastnikt vyzkumu ma zkuSenost se znackou Highbaron, polovina
druha se znackou zkuSenost nema, ale ma zkuSenost s ndkupem produktli, které znacka
nabizi. VSichni ucCastnici vyzkumu splituji charakteristiku cilové skupiny projektu

Highbaron.

Vysledky hloubkovych rozhovori jsou =zohlednény a ovéfeny prostiednictvim

kvantitativniho Setfeni. Podstatou kvantitativniho Setfeni je ziskat statisticky spolehlivé
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vysledky. Setfeni je realizovano formou CAWI dotazovani na $ir§im vzorku. Vzhledem

k specifické cilové skupin€ je zvolena nereprezentativni metoda vybéru respondentd.

Spole¢né pomohou vysledky kvalitativniho a kvantitativniho Setieni ziskat vhled do nazoru,
postoji a ndkupniho chovani cilové skupiny (o produktech, které Highbaron.cz nabizi). Na

zakladée vysledkt z Setfeni a dalSich analyz je tvofen zaklad komunikacni strategie.

4.6 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat silné a slabé stranky strategie firmy a zhodnotit, do
jaké miry je firma schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostedi. Analyzovany
jsou silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby (Jakubikova, 2013). Fleisher a Bensoussan
(2015) rozliSuji interni (mikroprosttedi) a externi faktory (makroprostiedi), které mayji
stejnou diilezitost, vyzaduji vSak specifické metody sbéru dat. Vyhodou SWOT analyzy je
nizkonékladovost a efektivita 1 bez nutnosti rozsahlé reSerSe. Vhodné je jednotlivé slozky

SWOT analyzy odstupniovat podle priority a diilezitosti.

Externi prostfedi se skldda ze dvou hlavnich segmentli, a to operacni prostiedi, které
predstavuji zejména dodavatelé, konkurence, zakaznik a prace. Druhym segmentem je
prostiedi zahrnujici socialni, technologické, ekonomické, ekologické a politické (STEEP)
komponenty. Interni prostiedi ptfedstavuje naklady, zdroje, funkce a vnitini organizacni
strukturu podniku. Dtraz by pfi sestavovani SWOT analyzy mél byt kladem na formulovani
konkrétnich opatteni (strategii). Tak SWOT analyza pouze nepopisuje situaci, ale pomaha

aktivné hledat feSeni (Fleisher a Bensoussan, 2015).
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Tabulka 1: SWOT analyza, zpracovano dle (Fleisher a Bensoussan, 2015)

Interni silné stranky (S) Interni slabé stranky (W)

e Faktory, ve kterych ma podnik vyhodu | ¢ Omezeni, chyba nebo defekt uvnitt

nad konkurenci organizace, které znesnadiuji dosazeni
) ) , ) cilt
e Zdroje a schopnosti, které podniku
umozni dostdhnout cilti e Faktory, ve kterych podnik zaostava

pied konkurenci

Externi prilezitosti (O) Externi hrozby (T)

e SoucCasnd nebo prospektivni piizniva | ¢ Soucasnd nebo prospektivni neptizniva

situace v externim prostiedi situace vychazejici z externiho
e Trend, zména nebo prehlédnut prostiedni negativné ovliviujici
poticba, ktera podporuje poptévku po schopnost konkurenceschopnosti.
produktu (sluzb&) a predstavuje
moznost podniku posilit pozici vici

konkurenci

4.7 Analyza konkurence

Nutnost poznani konkurenti vychézi z ptedpokladu kompetitivniho trhu. Kompetitivni trh
je takovy, ve kterém dochézi k soutézi mezi dvéma nebo vice subjekty. Predmétem takové
soutéze muze byt podil na trhu, ptistup k dodavateliim a jinym dalezitym zdrojim. V trznim
prostiedi vSak soutéZ nemusi nutné mit vyherce a porazeného. Podstatou je dosahnout
udrzitelného vykonu, ktery svoji efektivitou dlouhodobé pordzi ostatni subjekty
s podobnymi cili a plni cile vlastni (Fleisher a Bensoussan, 2015). Dtlezitym faktorem pro
uspéSnou analyzu konkurentl je znalost situace, ve které se podnik nachdzi. Analyzu je
vhodné zaméfit smérem ke spotiebiteli, subjektu, ktery se z nejvetsi ¢asti podili na uspéchu
nebo netspéchu podniku. Blazkova (2007) pfedpoklada znalost konkurence pro schopnost
podniku provadét dobra strategickd rozhodnuti. Toho podnik dostdhne poznanim piimych,
soucasnych a potencionalnich konkurentl. Tabulka 2 ukazuje mozné otazky, které je pfi

analyze konkurence cilem zodpovédét.
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Tabulka 2: ptiklady otazek k analyze konkurence (Blazkova, 2007)

Analyza konkurence

Kdo jsou konkurenti? Jaké jsou jejich trzni podily?

Jak je vnimaji zédkaznici? Jaké jsou jejich cile?

Co jsou silné a slabé stranky konkurenti? | Jaka jsou jejich mozna odvetna opatieni?

Jak vypada konkuren¢ni nabidka vyrobkt a | Jaké je technologickeé vybaveni

sluzeb? konkurenti?

Co se o konkurenci pise? Jaké strategie konkurenti

Na ¢em je =zalozen uspéch prodeje | Jaké maji konkurenti ceny?

konkurentu?

Analyza konkurence je zamétfena na objeveni silnych a slabych stranek konkurence znacky
Highbaron. Kritéria pro hodnoceni vychazeji z vysledka kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni. Smyslem je analyzovat konkurenci na zdklad¢ konkrétnich kritérii, ktera jsou pro
cilovou skupinu dilezita. Vybér konkurentl vychazi z vysledki Setieni. Ti1 znacky, které se
tés1 nejvetsi oblibé mezi respondenty jsou podrobeny analyze. Cilem analyzy je poznat tyto
konkurenty a ziskat informace o tom, jak by znacka Highbaron mohla konkurenty ptedcit.

Vysledky jsou zohlednény pti vypracovani komunikacéni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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S HIGHBARON.CZ

Highbaron.cz je nové vzniknuty obchod piisobici na trhu sbératelskych potieb a superbylin,
zalozen v roce 2021. Filozofie znaCky vyplyva znazvu, high a baron. High ve slangové
mluvé predstavuje navozeni ur€itého stavu mysli, ktery se odliSuje od stavu normalniho.
Prevazné tak byva charakterizovan stav po konzumaci psychoaktivniho konopi. Baron

symbolizuje vysoké postaveni a s tim spojenou vysokou kvalitu produktii.

5.1 Mise a vize

Mise je na webovych strankdch znacky uvedena nasledovné: ,,Highbaron se zavazuje vSem
poddanym zabavnou formou pfiblizit krasy dalekych kultur, vize: Do budoucna Highbaron
veésti dobyti ostatnich pevnosti a ziskdni mocného postaveni na trhu funkénich bylin
a sbératelskych potieb. (Pevnost Highbaron, 2021). VSimnout si lze specifického stylu

komunikace, ktery je pfitomen na celém webu.

Interni zdroj potvrzuje, ze mise je informovat o a poskytovat obecné¢ hiife dostupné
superbyliny a podobné produkty, které stoji podle piedstavitelti znacky za ptiblizeni SirSimu
publiku. V tuto chvili se jedna o Kratom (Mitragyna speciosa) a technické konopi, s vyvojem
legislativy se to vSak mize zménit. Pfipravu strategie je potieba ptizplsobit tak, aby poskytla
potiebnou flexibilitu. Vize znacky je pomoci prodeje kvalitnich produktl, poskytovani
ovéfenych informaci a pobaveni zakazniki dosdhnout vyznamného postaveni na trhu
funk¢nich bylin a podobnych produktt. Vize neni pfili§ konkrétni, predstavitelé znacky to

odiivodnuji nutnosti flexibility (Pevnost Highbaron, 2021).

5.2 Logotyp a barvy

Tabulka 3: Highbaron.cz barvy (Pevnost Highbaron, 2021)

Hex #TFA409 #222222 #FFFFFF
RGB 127,164.,9 34, 34, 34 225,225,225
CMYK CI5% MO0 % C0% MO % C0% MO %

Y 61l% K36% YO0% K87% YO0% KO0%
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Jednim ze zvolenych zptisobt odliSeni od konkurence je atypicky vybér barev (Tabulka 3).
Jako hlavni a doplikova barva jsou zvoleny syt¢ zelend a Seda, bila slouzi predevsim pro
prehledné pismo, na pozadi webu se vSak objevuje pouze vyjimecné. Smyslem volby barev
je ptijmuti trendu tmavého rezimu, ktery si napii¢ platformami ziskdva vyznamny podil,
hovoti se az 0 82 % procentech uzivatelli mobilnich pfistroji (Steiner, 2019) a odliseni od
konkurence. I kdyz vyzkum nutn€¢ nemusi byt kvili niz§imu poctu respondentti relevantni
a presny, lze predpokladat, ze tmavy rezim do budoucna bude hrat dtlezitou roli. Zelena

barva je spjata s bylinami, kratomem 1 konopim.

Obrazek 2: Highbaron.cz logo
s textem (Pevnost Highbaron,
2021)

Logo Highbaron.cz obsahuje kresleny portrét hlavy barona. Barvy jsou zvoleny tak, aby
doslo pii navstévé webu pomoci barev a komunikacniho stylu k vybaveni si jinde
umisténého loga (samolepky, socialni sit¢). Baron je zaroven personou znacky a skrze online

komunikaci k navstévnikiim a zdkaznikiim promlouva.

5.3 Pusobisté

Internetové stranky obchodu jsou umistény na doméné¢ Highbaron.cz. Web je pohanén
redakénim systétmem Wordpress spolecné s Woocommerce, doplitkem umoziujicim

prodavat na strance zbozi.

Moznosti platby jsou stiidmé, a to pfedevSim z legislativnich divodu. Zakaznici maji
moznost platit bankovnim pfevodem nebo dobirkou pfi prevzeti. Pii platbé bankovnim
pfevodem je generovan také QR kod, ktery spolupracuje s mobilnimi aplikacemi bank a po
naskenovani predvyplni piikaz se vSemi potiebnymi naleZitostmi, konkrétné c¢islo uctu,
castku a variabilni symbol (Cislo objednavky). Implementace platebni brany byla
tuzemskymi poskytovateli sluZzeb zamitnuta, zahrani¢ni subjekty zatim nebyly v této véci
osloveny. Dopravu zajistuje Ceskd posta a Zasilkovna. Pfi budoucim rozsifenim

produktového portfolia neni vylouceno osloveni dalSich dopravct.

Web se skladé z péti hlavni ¢asti, a to ¢ast ivodni, informace o projektu, trzisté, knihovna

a kontakt. Uvodni &ast obsahuje zakladni informace o zbozi, vyhodach nakupu (v ramci
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legislativnich moznosti) a recenze zédkaznikii. Stranka o projektu zobrazuje filozofii, misi
a vizi projektu. zakoncena je odpovéd'mi na frekventované otazky (FAQ). Na trzisti je

zobrazena nabidka produkti a jejich popis.

5.4 Shrnuti stavajici komunikace

Vzhledem k vylu¢né online ptisobeni dosud Highbaron vyuziva predev§im online nastrojd,
konkrétné webovée stranky a profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Hlasem a tvafi
znacky je baron (viz obrazek 2), ktery prostiednictvim komunikacnich nastrojt promlouva

k cilové skuping.

5.4.1 Webova stranka

Na webové strance je s navstévnikem komunikovano predevSim prostfednictvim svitki.
Svitky jsou informace o produktech, jejich historii, Uc¢incich a dalSich informacich
zpracovany ve formée svitkli, nachazeji se v knihovné. Jedna se o obdobu blogu a prodejnich
¢lankd formu obsahového marketingu. U psani takovych ¢lank je na misté opatrnost, pii
volbé zakazanych informaci mtze dojit k poruseni legislativnich podminek. Navstévnost na
webovych strankach je v tuto chvili organicka, z vysledki vyhledavani a socialnich siti.

Podnik nevyuziva PPC reklam ani jinych placenych forem komunikace.

5.4.2 Socialni sité

Highbaron.cz kratce plisobi na socialni siti Facebook, kde se snazi navazat kontakt s cilovou
skupinou. Styl komunikace je v souladu s webovou prezentaci a filozofii znacky. Aktualné
obsahuje pouze zakladni informace. Instagramovy profil znacky obsahuje podobné mnozstvi
informaci. Lze tvrdit, Ze pisobeni znacky na socidlnich sitich neni rozvinuto a existuje

vyznamny prostor pro zlepSeni.

5.4.3 Diskusni fora

Vzhledem k cilové skupiné se znacka profiluje také na diskusnich forech zabyvajicich se
superbylinami a podobnymi produkty. Na diskusnim foru kratomforum.cz je komunikovana
nabidka produktl, na komunikacni platformé Discord se znacka snaZi navazat dialog se

spotiebitelskou zakladnou.
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6 PRIMARNI SETRENI

K ziskani informacich o cilové skupiné poslouzi kombinace kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni, konkrétné polostrukturované rozhovory a dotazniky. Z kvalitativniho Setfeni jsou
ziskana vychodiska, ktera jsou pozd¢ji overena prostiednictvim vyzkumu kvantitativniho.
Interpretované vysledky slouzi jako podklad k vytvofeni komunikacni strategie v Casti

projektoveé.

6.1 Identifikace problému

Znacka Highbaron pfed neddvnem vstoupila na trh superbylin a sbératelskych potieb.
Cilovou skupinou jsou lidé od 18 do 39 let, ktefi maji se superbylinami a podobnymi
produkty zkuSenost, pfipadn€ nemaji zkuSenost, ale maji o n¢ zdjem. Komunikace G¢inki je
u takovych produktt legislativou prohibovana. Cilem vyzkumu je ziskat informace o tom,
jak o produktech cilova skupina premysli, jaké k nim zaujima postoje, jak a jaké informace
o nich hled4, co je pro né€ pfi nakupu dilezité a jak na né plsobi konkuren¢ni nabidka.
Strategie znacky je zaméfena na koneCného spotiebitele, v tuto chvili je jedinym
distribu¢nim kanalem internetovy obchod. Highbaron je zac¢inajici projekt, otazkou je volba
efektivnich komunika¢nich nastroju, které zasahnou cilovou skupinu s ohledem na nizké
naklady a volba takovych obsahovych motivi, které cilovou skupinu zaujmou, ale
nepifekro¢i pri tom legislativou vymezené hranice. Ziskané informace umozni odhaleni
silnych a pfipadné slabych stranek konkurentli a povedou k uréeni ptipadné konkurencni

vyhody projektu Highbaron.

6.2 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

Kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort slouZzi k ziskani vhledu do
postojit a mySlenek cilové skupiny. Diraz je pti provadéni rozhovorii kladen na piijemnou
atmosféru tak, aby se Ucastnik citil komfortn¢ a jeho odpovédi co nejlépe predstavovaly
myslenkové pochody. V piipadé odbéhnuti od tématu je recipient zpracovatelem vyzkumu
nasmérovan na formu odpovédi, kterou lze s ostatnimi recipienty porovnavat. VSichni
respondenti maji dostatek prostoru pro vyjadieni vlastniho nazoru, postoje k problematice
a zkuSenosti. Rozhovory byly pofizeny v prostfedi cilové skupiné pfirozeném, online,
prostfednictvim Google Meet. Rozhovory byly provedeny v Casovém rozmezi od

01.02.2021 do 15.03.2021.
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Vzhledem k potiebé ziskat uchopitelné informace jako zéklad pro kvantitativni Setfeni jsou
rozhovory vedeny na rozdil od béznych hloubkovych rozhovort vice strukturovanym
zpusobem a v ptipadé odbehnuti od tématu jsou ucastnici navedeni na pro vyzkum relevantni

otazku.

r__7

6.2.1 Vztah respondenti k produktiim a uzivani

Blok otazek zamétfenych na vztah uCastnikli vyzkumu k superbylindm a podobnym
produktiim slouZi k ziskani informaci o tom, k ¢emu spotiebitel takové produkty uziva, jak

je uziva Casto a jestli v uzivani existuje sezonnost.

Obecné superbyliny a podobné produkty ucastnikiim vyzkumu pomahaji v situacich, kdy
potiebuji zvysit soustiedéni nebo se naopak uvolnit a relaxovat. Mén¢ Castym benefitem je
zlepseni komunikace s ostatnimi lidmi, zlepSeni smyslového prozivani a zlepSeni kreativity.
Lze pozorovat ptekryti odpovédi, a to predevsim ve zvySeni pozornosti a zlepSeni mezilidské
komunikace, a s tim spojenym zvySenim produktivity. Podobn¢ ¢asto uvadénym ucinkem je
relaxace a psychické i1 fyzické uvolnéni. Zajimavosti je, Ze zadny z ucastnikli neuvedl uziti
produkti jako sbératelskou potiebu. Pro ziskani benefitl vétsSina ucastnikli vyzkumu uziva
superbyliny a podobné produkty nejméné jednou tydné¢, néktefi denné. Podle charakteru
vlastni intuice. Vzhledem k vlastnostem konkrétnich superbylin a podobnych produktt
(uptesnéno pied zacatkem rozhovoru) je frekvence uzivani prekvapiva. V zemich, kde je
konzumace Kratomu (Mitragyna speciosa) povolena je diirazné¢ doporu¢ovano omezeni uziti
na jednou az dvakrat tydné. Tuto doporucenou hranici pravidelné prekracuje vétSina
ucastnikti vyzkumu. To ukazuje na moznou Spatnou informovanost spotiebitelti a s tim
spojenou prilezitost takové informace poskytovat. Nebyla zjiSténa silnd sezonnost, odpovéedi
se nepiekryvaji. Z toho lze usuzovat, Ze spotieba superbylin a podobnych produkti je
u cilové skupiny spiSe nesezénni. Dotaznikové Setfeni podrobi tento piedpoklad ovéteni na

vyS$$im poctu respondentd.

6.2.2 Vyhledavani informaci a reklama

Baterie otdzek o vyhledavani informaci si klade za cil zjistit, jak cilova skupina pfistupuje

k vyhledavéni informaci, jaké zafizeni k tomu vyuzivé a co konkrétn¢ je zajima.

Pfevazna vétSina participantli se o informace o superbylinach a podobnych produktech

zajimé a aktivné je vyhleddva. Majorita vyuZiva k vyhledavani internet, konkrétné
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vyhleddva¢ Google. Vyuzivaji bez preference pocitace i mobilni telefony. Informace
ziskavaji z vice zdroji, ty potom porovnavaji a selektuji. Informace ,,srovadm s osobni
zkusenosti a doporucenim od znamych*, ptipadné ,,videa na YouTube, zahranicni informace
a publikované studie. *“ VSichni G€astnici vyzkumu o superbylinach a podobnych produktech
informace aktivné vyhledavaji, pouzivaji predevs$im internetové vyhledavace. To ukazuje na
dilezitost tvorby informacnich ¢lankti a naslednou optimalizaci pro ziskani co nelepsi pozice
ve vysledcich vyhledavani. Nejvice ucastniky vyzkumu zajimaji ucinky produktd neboli
,,Co z toho budu mit.“ Dulezité pro vétsinu ucastnikli vyzkumu nejsou pouze ucinky
pozitivni, ale také ,,Ddvkovani, vedlejsi ucinky, abstinencni priznaky.“ Kontrast k tomu
predstavuje frekvence uZzivani, ktera poukazuje na moznou neznalost informaci prave
o potencialnich negativnich t¢incich a tendencich k zavislost. Zajimavé jsou pro ucastniky
vyzkumu 1 legislativné pfipustné informace o plvodu a zpracovani. S reklamou na
superbyliny a podobné produkty se participanti nesetkali, ptipadné nezaujala a byla ,Spatné
zacilena a s nizkou frekvenci.* To mize mit spojitost s legislativnim omezenim komunikace

ucinkd.
6.2.3 Nakupni chovani

Ugastnici vyzkumu nakupuji superbyliny a podobné produkty vétsinou online, nékteii ale
maji zkuSenost také s offline nakupem. Nakupni proces probihd ,stejné jako hleddni
informaci, tedy predevsim za pomoci internetového vyhledavace Google. Vybér vhodného
internetového obchodu podléha, stejné jako vyhledavani informaci, procesu selekce. Cast
ucastnikli vyzkumu povazuje vybér platebnich moznosti (a jejich davéryhodnost) ,,kartou,
OR kod“, ,vyber tam, kde maji legitimni zpiisoby ndkupu* a ,,vyhraje duveryhodnd* za
klicovy. To, vzhledem k odmitavému postoji poskytovateld platebnich bran ptedstavuje pro

obchodniky s takovymi produkty vyzvu.

vvvvvv

DalSim dtlezitym faktorem je pro respondenty kvalita a jeji potvrzeni formou recenzi.
VyZadovan je ,,profesionadlni obchod, tym lidi, co tomu rozumi*, divéryhodnost je klicova
1 kvlli pocitu ,,strachu ze scamu.* Diveéryhodnost se objevuje v odpovédich na vice otazek,
muze proto byt zajimavou moznosti ptiblizeni obchodu smérem k zédkazniklim. Frekvence
nakupu se u ucastnikit vyzkumu pohybuje na mésicni bazi, kvantitativni vyzkum poskytne

data ziskana od vétSiho poctu €lenti cilové skupiny.
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6.2.4 Konkurence

Sada otazek je zamétfena na odhaleni konkurencnich obchodl a postoji, které vici nim
ucastnici vyzkumu zaujimaji.

Utastnici vyzkumu v odpovédi uvedli Herbal-store sedmkrat, z toho &tyfikrat na prvnim
misté. Highbaron se mezi odpovéd’'mi objevil tfikrat, Kingkratom dvakrat. Jednou zminény
byly obchody Kryptonit-kratom, Kratomania, Realkratom, Kratomkara a Etnobot.
Vzhledem k malému poctu respondentli je znalost jednotlivych (a jinych) znacek dale

ovérena v kvantitativnim Setfeni.

Na otazku, pro¢ je jako prvni napadl obchod XYZ se u participantii opakovaly faktory, jako
»Dobra nabidka, sleva®, ,,e-shop utkvel v paméti v porovnani s ostatnimi*, ,,duvéryhodny,
zabehly e-shop* a ,,stranka (mi) prirostla k srdci, prijemné prostredi, nejedna se o klasicky
bily obchod, je to néco jiného.* Odpovedi ukazuji na dilezitost daveéryhodnosti a odliSeni
od konkurence. Jestli jsou Ucastnici vyzkumu loajalni spiSe znacce nebo nabidce vétSina
nedokazala piimo odpovédét a pii odpovidani véhala. Znovu se objevuje ,,ditvéra® a ,,pokud
ma (znacka) kvalitni produkty a brand*, nebréani se loajalité¢ znacce 1 v pripad¢ existence

lepsi konkuren¢ni nabidky.

6.2.5 Zakonceni a prostor pro vyjadireni

Po zakonceni rozhovoru byli ucastnici vyzkumu dotazani, zda existuji dalsi informace, které
nebyly feCeny a stoji za zminku. Jeden Gcastnik uvedl, Ze je dalezité ,, davat si pozor na to,
aby to clovek s kratomem neprehanél, ale (rad&ji) prozkoumaval nové zpiisoby (uziti)
riiznych bylin.* Neptijemna situace potkala jiného ucastnika, davat si pozor je podle n¢j
dilezité na ,, ddvkovani, setkal jsem se s tim, Ze (jsem) si dal vic, nez (bylo) za potrebi,
Prodejce by mél na webu néco napsat o davkovani. “ Vyjadiena byla i obava z budoucnosti
kratomu ,,(Nevim), jestli bude v Cesku nelegalni? Az se prestane Sirit covid, tak by se tim
(legislativni Cinitel€¢) mohli zabyvat. “ Highbaron dostal od jednoho tucastnika vyzkumu

pochvalu ,,(Highbaron) se libi, je to originalni, dobry napad.*

6.2.6 Shrnuti vysledki

Z vysledki kvalitativniho Setfeni vyplyva, Ze cilova skupina superbyliny a produkty
pravidelné vyuziva. Cilovou skupinu zajimaji také informace, a to pfedevsim o pozitivnich
1 negativnich ucincich. Otazkou zlstava, zda prodejci informace o potencialnich negativnich

ucincich neudavaji, nebo se podle nich participanti vyzkumu netidi. Pfi ndkupu je dilezita
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predevsim davéryhodnost prodejce, kvalita a cena. Vycnivaji obchody zab¢hlé,
divéryhodné a s prostifedim, které ptiroste k srdci. Pokud se podafi prodejci zaujmout a doda

kvalitni produkt, miize byt odménén loajalitou zdkaznika.

Zajimavy vztah pfedstavuje uvadéni potencidlnich negativnich ucinkd a davéryhodnost.
Mitragyna speciosa a technické konopi nejsou uréeny ke konzumaci, a tak prodejce tyto
informace nemusi uvadét. Pokud vSak spotfebitel dobie zna produkt, miize neuvedeni
takovych informaci vnimat jako (zejména pro nové spotiebitele) nebezpecné
a nezodpovédné. Pfevazna vétSina participanti vyzkumu situaci, ve které se produkty
obchodu Highbaron.cz (Mitragyna speciosa a technické konopi) nachéazi zna a je védoma
moznych negativnich ucinkd. Otdzkou vSak z(stava, jak moc hluboké tyto znalosti,

vzhledem k nebezpecné vysoké frekvenci uzivani, jsou.

6.3 Vyhodnoceni kvantitativniho Setieni

Kapitola shrnuje vysledky dotaznikového Setfeni, které spole¢né s vysledky rozhovori,
analyzou konkurence a SWOT analyzou poskytnou podklad pro vypracovani projektové
Gasti prace. Setieni probihalo online na platformé Google Forms. Dotaznik byl
v distribuovan od 10.3.2021 do 05.4.2021 ptedevSim prostiednictvim sdileni v hobby
skupinach na socialnich siti a rozesilan e-mailem zékaznikiim obchodu Highbaron.cz tak,
aby doslo k co nejvyssimu zasahu cilové skupiny. Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek,

vyuzity jsou otazky uzaviené, polouzaviené a oteviené.

6.3.1 Profil respondentu

Dotaznik v ramci Setfeni vyplnilo 150 respondentl, ze kterych 145 (96,5 %) ma
o superbyliny z4jem, pfipadné jim alespon ptijdou zajimavé. Zbylych 5 (3,3 %) respondentt
uvedla odpovéd’ na otdzku ,,Jsou pro tebe superbyliny a podobné produkty zajimavé?*
nevim, jejich odpovédi jsou pro vyzkum také zajimavé. Nadpoloviéni vétSina (62 %)
dotazovanych je muzského pohlavi, 34,7% pohlavi Zenského a zbylych 5 respondentt je

nebindrnich, ptipadné pohlavi jiného.

Polovina respondentt (50 %) se nachazi ve vékovém rozpéti 20-29 let, druhou nejpocetné;si
skupinou jsou mladsi 20 let (28,7 %). Nejméné ¢etnou vékovou skupinou jsou respondenti
ve veku 30-39, a to 18,7 %. VSichni respondenti tak spliuji charakteristiku cilové skupiny

a ziskana data tak lze povaZovat za relevantni.
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6.3.2 Superbyliny a vztah k uzivani

Na otazku ,Jaka vlastnost t& jako prvni napadne pifi slovu Superbylina“ respondenti
odpovidali formou vlastniho textu bez moznosti vybéru. Pro piehlednou préci s daty jsou
odpovédi prevedeny do podskupin, diraz je kladen na zachovani vypovédni hodnoty. Pti
uvedeni odpovédi, kterou Ize interpretovat do vice skupin je zapocitdna do obou. Nejvice
zastoupenou je relaxace s podtem 61 bodi. Casto objevujici odpovédi je také energie (18
bodt), euforie (11 bodi) a sila (7 bodi). Piijato bylo 15 odpovédi, které byly vulgarni,
piipadné¢ je nebylo vhodné vyuzit. Vyzdvizeny byly superbyliny skrze jejich 1é€ivé
schopnosti a 3 respondenti citi, Ze po wuziti ziskaji superschopnosti. Konkrétni

superschopnosti bohuZzel nebyly souc¢ésti odpovedi.

Necela polovina (49,7 %) respondenti u uzivani superbylin nezaznamenava zadnou
sezonnost, uzivani u nich zastava konstantni. Obdobi zkousek zvySuje uzivani u 22,5 %
dotazovanych, to miize mit spojitost se zlepSenim soustfedéni, stimulace, kreativity
a produktivity. Frekvence uzivani u 10,6 % respondentli roste v obdobi festivall
a volnocasovych udalosti. Pfi sportovni soutéZi roste spotieba pouze u 3 % dotazovanych.
Zbylé odpovedi popisuji zvySeni frekvence uzivani superbylin pii pracovnim vytiZeni

a v obdobi vysokého stresu. To odpovida vysledkiim kvalitativniho Setfeni.

6.3.3 Konkurence

Nejcastéji si respondenti jako prvni vybavili znacku Herbal-store.cz (26), Kratomania.cz

a Clement's CBD store.

Nejvice poznavanou znackou v dotazniku je Herbal-store.cz (78,1 %), vzhledem k Siroké
nabidce produktli a dob¢ piisobeni 1ze tento obchod oznacit jako leadera na trhu superbylin.
PomysIlné druhé misto obsadil obchod Kratomania.cz, ktery méa v povédomi 66,2 %
dotazovanych. Tteti nejvice poznavanou znackou je Kingkratom.cz (37,7 %), nasleduje

Clement's CBD store, ktery si pfi odpovidani vybavilo 27,2 % respondentti.

Aby doslo k zastoupeni jak obchodii s Kratomem, tak s technickym konopim, jsou na
zakladé vysledki hloubkovych rozhovorti a dotaznikli pro analyzu konkurence zvoleny
znacky Herbal-store.cz, Kratomania.cz a Clement's CBD store. Zbylé obchody mohou
slouzit jako inspirace pro piipadné dal$i Gpravy marketingové a komunikacni strategie,

nejsou vSak déle soucasti prace.
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6.3.4 Hledani informaci a nakup

Ptevazna vétsina (88 %) respondentl vyhledava informace o superbylindch a podobnych
produktech zejména prostfednictvim internetového vyhledavace. 54 % dotazovanych véri
pii ziskavani informaci osobnimu doporuceni, vyuzity jsou k hledani také socidlni sité, a to
Youtube (18 %), Instagram (14,7 %) a Facebook (22 %). V literatute hleda informace pouze
8 % respondentd. VSechny vlastni odpovédi 1ze zahrnout pod diskusni fora (4,8 %). V otdzce

bylo umoznéno vybrat vice odpovédi.

Nejcastéjsi frekvenci nakupu superbylin a sbératelskych potieb je u cilové skupiny jeden
nakup za 2-4 mésice. Primérné vychazi 41,1 % respondentim nakup na 501 — 1 000 K¢,
druhym nejcastéj$im rozmezim je 251-500 K¢ (23,8 %), rozmezi 1 001 — 2 000 K& ma
zastoupeni 13,32 %. 10 respondenti (6,6 %) superbyliny a podobné produkty nikdy
nekupovalo. Nakup probihd u 77,5 % respondentli prevazné online, 24 (15,9 %) nakupuji
spiSe offline. Zbylych 10 dotazovanych s ndkup superbylin a podobnych produkti nema

pfedchozi zkuSenost.

Co je pro tebe pfi nakupu superbylin a podobnych
produktt dalezité?

Prodejni prostredi plsobi ddvéryhodné

Propaguce osobou, kterou sleduji online

Hodnoceni na webu obchodu
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Graf 1: dileZitost pti ndkupu (vlastni zpracovani, 2021)
Dulezita je pti ndkupu superbylin a podobnych produkti je pro dotazované kvalita,
konkrétné je-li produkt tvofen z kvalitni suroviny. Jako velmi dilezitou kvalitu oznacilo 49,7

% dotazovanych. Cenu produktu je velmi dilezitd pro 49,7 % respondentli, podobné
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hodnoceni ziskala osobni pozitivni zkusSenost se znackou (47,7 %). Dilezitost
divéryhodnosti se v dotaznikovém Setteni potvrdila, 52,3 % respondentti oznacilo ,,prodejni
misto (prodejna, internetovy obchod) pisobi divéryhodné jako velmi dilezité, 29,8 % jako
dilezité, pro zbylych 17,9 % je divéryhodnost méné dulezita, nedutlezita, ptipadné

respondenti nevi.

Design obalu produktu je pro nejvétsi cast (34,4 %) nedtlezity, velmi dilezity je pouze pro
3,3 % dotazovanych. Velmi dulezité je odlisSeni konkurence pouze pro 4 % respondent,
nejvice zastoupena je odpovéd’ ,,nevim* (35,1 %). To ukazuje na homogenitu suroviny,

odliSeni od konkurence v produktové roviné je spiSe minimalni.

Pozitivni hodnoceni na cenovych srovnavacich je velmi dilezité nebo dulezité pro 49,7 %
dotazovanych, pozitivni hodnoceni na internetovych strdnkach obchodu vnimaji respondenti
podobné, velmi dulezZité nebo dilezité je pro 47,6 % dotazovanych. Highbaron prozatim
produkty na cenovém srovnavaci uvedeny nema. Prostor pro hodnoceni jednotlivych
produkt na webovych strankach existuje, neni vSak prozatim vyuzit. Jako vhodné se jevi

zaméieni na zvyseni poctu hodnoceni na webovych strankach a cenovych srovnavacich.

Propagace produktu nebo znacky osobou, kterou sleduji online (FB, IG, Youtube) je velmi
dilezitd pro 7,9 % respondenti, dilezitd pro 24,5 % a mén¢ dlleZitd nebo nedillezitd pro

23,8 % dotazovanych.

6.3.5 Komunika¢ni preference

Znacky nabizejici superbyliny a podobné produkty na socidlni siti Instagram 62,9 %
dotazovanych nesleduje, zbylych 37,1 % moznosti znacku sledovat vyuziva. Respondenti
vidi sledovani znacek na socidlni siti Facebook téméf identicky, 62,3 % nesleduje, 37,1 %

ano.
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Vyber emotikon tak, aby co nejlépe odpovidal tvym pocitim a preferencim.
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Graf 2: komunikaéni preference (vlastni zpracovani, 2021)

VétSina dotazovanych oceni (76,9 %), kdyz s nimi znacka pfimo komunikuje, napiiklad
skrze newsletter, 19,2 % ma k takové komunikaci vztah neutralni, zbytek respondentti ma
postoj negativni. Dopliiujici informace a ¢lanky hleda na webovych strankach obchodt (méa
k hledani dopliujicich informaci na webu pozitivni vztah) 90,8 % dotazovanych, 5,3 %
dopliujici informace netesi a pouze 3,9 % vidi situaci v negativnim svétle. Méné zadané je
hledani informaci o produktech v multimedidlni formé& (YouTube aj.), kdy 29,8 %
respondentll popisuje sviyj vztah jako velmi kladny, 31,8 % a 21,8 % jako negativni nebo

velmi negativni.

Komunika¢ni preference dotazovanych ukazuji na dulezitost obsahového marketingu ve
formé svitki, které maji potencial touhu cilové skupiny po dopliujicich informacich na webu

naplnit.

6.3.6 Shrnuti vysledki

Vysledky dotaznikového Setfeni navazuji na vysledky polostrukturovanych rozhovori
a potvrzuji potebu dopliujicich informaci o produktech, absenci vyznamné sezénnosti

a dilezitost diivéryhodnosti prodejce.

Zajem o dostupnost dopliiujicich informaci na internetovych strankach obchodu je znacny,
volbu konkrétnich informaci Ize opfit o vysledky rozhovort a inspirovat se odpovéd'mi na

otazku ,,Jaka vlastnost t¢ jako prvni napadne pfi slovu Superbylina (Kratom, CBD)?.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Cilova skupina oceni pfimou komunikaci znacky, jako nepftili§ vhodna se jevi multimedidlni
tvorba. Mezi dulezité faktory pifi ndkupu patii divéryhodnost prodejce, cena produkti,
osobni (pozitivni) zkuSenost se znackou, kvalita a hodnoceni produkti. Design obalu

produktu, odliseni se od konkurence a propagace influencerem jsou faktory méné vyrazné.

Zaznamy rozhovori a data z dotaznikového Setfeni jsou umisténa v piiloze.

7 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je zpracovana na zdklad€ informaci ziskanych z kvalitativniho
a kvantitativniho Setfeni a voln¢ dostupnych informaci na internetovych strankach. Cilem je
ziskat informace o situaci konkurenti a odpovédet na otdzku, zda ma projekt Highbaron

konkuren¢ni vyhodu.

7.1.1 Kiritéria hodnoceni

Vysledky vyzkumu ukdazaly, Ze cena je spole¢né s kvalitou hlavnim kritériem ovliviiujici
spottebitelské chovani. Kvalitu nelze v souasnych podminkach a vzhledem k charakteru
prace uspokojiveé porovnat, z toho divodu je jako prvni kritérium zvolena cena za 100, 50
a 25 grami produktu Kratom (Mitragyna speciosa). Pokud se cena u jednotlivych druhti
produktu lisi, je spocitan prumér. Druhym kritériem je dévéryhodnost prodejce.
Ingaldi a Brozova (2020) identifikuji jistotu bezpeci osobnich udaji, shodu redlné¢ho
produktu s inzerovanym a kvalitu produktovych fotografii v dostaCeném mnozstvi jako
faktory ovliviujici divéryhodnost obchodu. Pro potieby prace je divéryhodnost prodejce

hodnocena na zakladé kritérii:
e dostupnost obchodnich podminek a zdsad ochrany osobnich tdaju.
e pocet a kvalita fotografii produktu.
e zabezpeceni internetového obchodu (HTTPS certifikat)
e pocet a forma dostupnych moZznosti platby.

Kvalita fotografii produktu je hodnocena na stupnici 1-5, kdy 1 piedstavuje kvalitu nejhorsi,
5 nejlepsi. Hodnocena je na zaklad€ kvality, ostrosti, profesionality a napadu. Vysledky
nemusi odpovidat nazoru cilové skupiny a mohou byt ovlivnény subjektivitou hodnoticiho,

nicméné pro potieby analyzy konkurence poslouZi.
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Z Setfeni vyplyva, ze Existence dopliiujicich informaci o produktech je pro cilovou
skupinu zajimavd, proto je zvolena poslednim hodnoticim kritériem. Hodnocen je pocet

¢lankl o produktu Mitragyna speciosa, ptipadné o technickém konopi.

7.1.2  Vybér subjektii

Vybér subjektii analyzy konkurence je proveden na zaklad¢ vysledki Setfeni. Popsan je mezi
respondenty a UcCastniky vyzkumu nejznaméjsi Herbal-store.cz, e-shop a informacni blog

Kratomania.cz a zastupce prodejcti technického konopi, Clement's CBD Store.

7.1.2.1 Herbal-store.cz

Herbal-store lze na zékladé vysledkli Setfeni, navstévnosti webu a procentudlnim
zastoupenim navstévnosti z Ceské republiky povazovat za leadera na trhu superbylin
a sbératelskych potieb.

Tabulka 4: navstévnost herbal-store.cz, zpracovano dle similarweb.com (vlastni
zpracovani, 2021)

Nézev Primérna Névstévnost Névstévnost Kli¢ova slova
mésiéni z CR z vyhledavace.
navstévnost
Herbal-store.cz | 50 000 93.32 % 66.98 % Kratom
(16.41%),
kanna, herbal
sotre, rapé,
herbalstore

Herbal store je jako jediny z vybranych konkurenti indexovdn na webu similarweb.com
(Tabulka 4). Z toho lze usuzovat, Ze na trhu ptisobi dlouhou dobu a navstévnicka zakladna
je dostatecné velka na to, aby byl indexovacim algoritmem objeven a popsan. Herbal-
store.cz plsobi na trhu funk¢nich bylin, klic¢ové slovo Kratom vSak ptinasi zhruba Sestnéct
procent navstévnosti. Zbyla nejcetnéjsi klicova slova nejsou pro ucely prace relevantni.
Zakaznikiim nabizi zna¢né mnoZstvi produkti s vétSinovém zastoupeni funkénich bylin.
Jako ptednosti 1ze oznacit Sifku sortimentu, dobu plisobeni na trhu (provétend, bezpecna
znac¢ka), rozmanité mnoZznosti platby a doruceni a funkénost webovych stranek na vSech

zatizenich. Prostfedi webové stranky je Cisté a piehledné, obchod pilisobi divéryhodné.
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Cenové se herbal-store.cz od zbylych konkurenti vyrazné neodliSuje (Tabulka 5). Obchod
na internetovych strankach uvadi obchodni podminky i zdsady ochrany osobnich udaji
a vlastni HTTPS certifikat. Vyrazn¢ se od konkurentd odliSuje mnozstvim platebnich
moznosti, umoznuje zakaznikim vyuzit platbu kartou skrze platebni branu Thepay.
K produktiim uvadi prevazné pouze jednu fotografii, a to zabér na detail. Herbal-store zadné

dopliujici informace ve formé ¢lankt neuvadi.

Herbal-store.cz ke komunikaci vyuziva jak profil na socidlni siti Facebook s 936 sledujicimi

a Instagram s 408 sledujicimi (Herbal-store.cz, 2020)

7.1.2.2 Kratomania.cz

Internetovy obchod Kratomania.cz je respondenty vyzkumu druhym nej€astéji poznanym
prodejcem Kratomu. Sidli na webové strance Kratomania.cz, kde se popisuje jako ,,E-shop

a informacni blog o Kratomu*. Navstévnost webovych stranek je neznama.

Ze zkoumanych objektli nabizi Kratomania.cz produkt Mitragyna speciosa za nejvyssi cenu,
viz tabulka 5. Obchodni podminky i zasady ochrany osobnich tdajt jsou dostupné, obchod
disponuje také HTTPS certifikatem. Platit 1ze bankovnim pievodem nebo dobirkou.
Zajimavosti je absence dopravce Zasilkovna. I pfes popisu obchodu jako ,E-shop
a informac¢ni blog o Kratomu* obsahuje blog stranky pouze 3 c¢lanky. K produktim je
pridélena vzdy jedna fotografie. Kratomania.cz nevyuziva ke komunikaci socialni sité

Facebook a Instagram (Kratomania.cz, 2021).

7.1.2.3 clementscbdstore.cz

Clement's CBD Store je maly podnik se sidlem v Brné. Na internetovych strankach nabizi
produkty technické konopi a Mitragyna speciosa (Kratom). Znacka je pozicovana jako
pratelska, ekologicky smyslejici, vedend mladym lokdlnim podnikatelem. Nabidne
zakaznikiim nejniz$i cenu ze zkoumanych subjektii, viz tabulka 5. Obchodni podminky
1 zasady ochrany osobnich udajli jsou vetfejné dostupné, webové rozhrani je zabezpeceno
pomoci HTTPS certifik4tu. Clement své produkty zdkaznikiim pfiblizuje jednou fotografii
na produkt. Fotografie neplisobi profesiondlnim dojmem, to vSak vzhledem k charakteru
zna¢ky nemusi mit nutné negativni nasledky. Platit 1ze bankovnim pfevodem piedem nebo
za pomoci QR kdédu na misté pii prevzeti. Jedinym uvedenym poskytovatelem dopravy
produktii je Zasilkovna. Znacka vyuZziva ke komunikaci socialni sit’ Facebook, kde disponuje

strankou s 358 sledujicimi. Komunika¢ni vyhodou je diiraz na neformalitu a osobni piistup.
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Clement's CBD Store se neprezentuje pouze jako maly obchod s kvalitnim zboZzim, ale spise
jako poc¢in mladého podnikatele, ktery konopi a Kratomu rozumi, ma je rad a mit takovy
obchiidek je jeho Zivotni sen, ktery mu, jak je na webu komunikovano, pomaha kazdy

zakaznik svoji objednavkou plnit (Clementscbdstore.cz, 2021).

Vyhodnoceni analyzy konkurence

Tabulka 5: Vyhodnoceni analyzy konkurence (vlastni zpracovani, 2021)

Znacka Cena (100,50,25) | Obchodni Pocet a | HTTPS | Platebni | Dopliujici
g podminky, kvalita moznosti | informace
zéasady ochrany | fotografii
Highbaron.cz | 420,250, 125 K¢ | , v 2,2/5 Vv Bankovni | Knihovna,
prevod svitky (5)
(QR),
dobirka
Herbal- 468,234, 117Ke | v,V 2,3/5 v Platebni | x
store.cz brana
Kratomania.cz | 500, 300, 1655 |,V 1,2/5 V4 Bankovni élénky, 3
K¢ ptevod,
dobirka
Clement’s 350,200, 125Ke | , v 1,2/5 V4 Bankovni | X
CBD store ptevod,
dobirka

Analyza konkurence ukazuje na relativné homogenni ceny produkti. VSechny objekty
analyzy na webu uvadi jak obchodni podminky, tak zdsady ochrany osobnich udaji, a to
v uspokojivém rozsahu a obsahu. Prostor pro zlepSeni je pocet a kvalita fotografii
u jednotlivych produkti. Nejpohodlnéjsi feSeni platebnich moznosti mé obchod herbal-
store.cz ve formé platebni brany. Vzhledem k §ifi sortimentu se obchodu nejspisSe podafilo
ziskat sluzby poskytovatelll platebnich bran, ktefi se stavi k poskytovani sluZzeb prodejciim
Kratomu a konopi spiSe odmitaveé. Nedostate¢né vyuzity je na zdklad€ analyzy obsahovy
marketing, obchody efektivné nevyuzivaji moZznosti skrze ¢lanky informovat spotiebitele.
Socidlni sité¢ jsou vyuzivany spiSe minimalné, to miize mit spojitost s legislativni situaci

a odmitavym postojem jejich provozovateli.
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8 SWOT ANALYZA

Tabulka 6: SWOT analyza Highbaron.cz (vlastni zpracovani, 2021)

Interni silné stranky (S)

Interni slabé stranky (W)

S1: netradi¢ni styl komunikace a pojeti

designu webu

S2: cena produkta

S3: flexibilita znacky

S4: koncept informacnich svitkl

S5: dobrd znalost produkti a jejich

zpracovani

S6: QR platba.

W1: skromny lidsky kapital
W2: absence platebni brany

W3: vyssi naklady z divodu nizkého

startovaciho kapitalu

W4: vyboceni z asociace Kratom, CBD

a ptiroda (design webu, nazev)

WS5: nedostatek dat o cilové skupiné

(ziskana z prodeju, statistik

navstévnosti)

W6: nedostatek zkuSenosti na trhu

superbylin a sbératelskych potieb.

Externi prilezitosti (O)

O1: z4jem cilové skupiny o informace
(rozsiteni svitkil)
02: vybudovani vlastni konopné farmy

(snizeni nakladu a kontrola kvality)

03: navazani blizsiho vztahu

s dodavateli a informovani o pivodu

produkta
O4: zisk certifikatu o kvalité produktii

O3: vcCasna pfiprava na zménu

legislativy.

Externi hrozby (T)
T1: legislativni  situace (legalita
Kratomu a CBD konopi)

T2: vstup novych konkurentii s vySSim
kapitadlem a s tim spojenou nizsi cenou

(slevy za mnozstvi)
T3: risk uvadéni informaci na webu

T4: zména zdkaznickych preferenci

(nebudou mit o produkty zajem).

8.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Soucasti SWOT analyzy je vyuziti ziskanych informaci jako podklad pro strategie podniku.
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Tabulka 7: Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy (vlastni zpracovani, 2021)

Interni silné stranky

Interni slabé stranky

Externi pfilezitosti

SO

Soustfedit se na vylepSeni
kvality a frekvence svitkd.

Zaméfit se na vybér
vhodného dodavatele a

navazat s nim hlubsi vztah.

WO

Snizit naklady pomoci
vybudovani konopné farmy
a volbou vhodnych

dodavatelu

Pomoci anket ve svitcich

ziskat informace o cilové

Flexibiln¢ budovat znacku,
nevazat se na konkrétni

produkty

Vybudovat sobéstacnou
konopnou farmu (vyuzit pro skupiné.
produkty a jako obsah)

Externi hrozby ST WT

Ptipravit se na legislativné
neptiznivou situaci (zmrazit

obchod ale stale budovat

znacku)
Pracovat predevsim
s vlastnimi finan¢nimi

zdroji a omezit pijcky

8.1.1 Strengths — opportunities

Jednim z hlavnich faktori odliSujicich Highbaron od konkurence je netradi¢ni pojeti

komunikace. Tato strategie se zaméfuje na vylepSeni obsahové a designové kvality svitkil

spole¢né se zvySenim frekvence jejich vydavani. Zajimavou moZnost piedstavuje

vybudovani vlastni konopné farmy s cilem snizit ndklady na dovoz zboZi, usnadnit kontrolu
kvality a ziskat certifikdty o kvalit€¢ a bezpecnosti produkti. Nabizi se také prohloubeni
vztahll s dodavatelem, které mize vyustit ve sniZzeni ceny (vzhledem k charakteru
komunikace s dodavateli z rozvojovych zemi) a slouzit k ziskdni informaci a materialu pro

dalsi tvorbu obsahu.
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8.1.2 Strengths — threats

Highbaron.cz si uvédomuje ohrozeni ve form¢ proménlivé legislativni situace, proto je
znaCka budovana flexibilné. Mensi dlraz je pfi pfijeti strategie kladen na propagaci
komunikace a funk¢nost webovych stranek. Odlisnost znacky od podobnych prodejcti mize
slouzit jako pfidand hodnota a lze ji povazovat za obranu proti pifipadnym novym
konkurentlim s vy$$im kapitalem a s tim spojenou niz$i cenou. Riziko uvadéni informacénich

¢lanki na webu Ize minimalizovat konzultaci s pravnikem.

8.1.3 Weaknesses — threats

Vzhledem k proménlivé legislativni situaci upravujici produkty, na které se Highbaron
zameiuje (Mitragyna speciosa, obecné konopi) je nutné se piipravit na zmeény jak pozitivni,
tak negativni. Strategie se zaméfuje na minimalizaci dopadii hrozeb na podnik. V ptipadé
zékazu prodeje produktu Mitragyna speciosa a technického konopi se nabizi zmrazeni
projektu a piepracovani webové stranky z internetového obchodu na informacéni stranku
a blog. Tak mtze podnik tvofit obsah a budovat znacku i nadéle a vyckavat na zlepSeni

legislativni situace.

8.1.4 Weaknesses — oportunities

Pokud znacka Highbaron nebude schopna naplnit marketingové cile, nabizi se moznost

spojeni se s jinou, zavedenou znackou.

Dlouhodobé miize zmirnit dopad vysSSich nédkladi také vybudovani konopné farmy

a zaméreni se na navazani vztaha s vice dodavateli.

Nedostatek informaci o cilové skupin€ a jejim chovani miize byt minimalizovan pomoci

pridani interaktivnich prvkl do svitkd.

9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Z Setfeni vyplyva, Ze cena a kvalita jsou pro cilovou skupinu kli¢ové faktory ovliviiujici
nakupni chovani. Od obchodu na webovych strankach ale ocekéavaji také informace,
v idealnim ptipadé¢ o vyhodéch, nevyhodach a uZiti produktti. Vyzadovana je ze strany cilové
skupiny diveéryhodnost prodejce. Ten ma pulsobit tak, Ze problematice produkti rozumi,
nabizi davéryhodné a pohodlné zplsoby platby. Kombinace netradi¢niho pojeti

komunikace, designu webu a absence platebni brany mize v navstévnikovi vzbudit pocit
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nedivéry, a tak je dirazn€¢ doporuceno nastavit opatfeni, kterd navstévnika presveédci

o davéryhodnosti znacky Highbaron.

Vyzkumy a analyzy provedené v praktické ¢asti pomahaji odpovédét na vyzkumné otazky.
Na otazku VOL1 ,, Ma Highbaron oproti konkurenci vyznamnou konkurencni vvhodu? “ nelze
jednoduse odpovédét. Highbaron se od konkurence odliSuje neobvyklym komunika¢nim
stylem a webovym prostiedim, které vybocuje ze standardni asociace byliny-ptiroda. Ostatni
zkoumané faktory, jako cena produktl, divéryhodnost a platebni moznosti jsou napfi¢
konkurenci spiSe podobné. Moznost pifedCit konkurenci pfedstavuje informacéni blog ve
formé knihovny a svitkil, nicméné je nutné zohlednit legislativni situaci a pfedejit ptipadnym
sankcim. Druhou viditeln¢ slabou strankou konkurentli je plisobeni na socialnich sitich.
Otéazkou vSak zlistava, nakolik to ma spojitost s odmitavym postojem jejich provozovatelt.
Za konkurencni vyhodu projektu Highbaron lze oznacit piibéhové pojeti komunikace
s diirazem na tvorbu obsahu. Jak se bude dafit tuto vyhodu rozvijet a nepiekraCovat

vymezené hranice zdkona vSak ukaze azZ Cas.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni 72,1 % respondentli nakupuje superbyliny a podobné
produkty spiSe online. To odpovidd na otazku VO2 , Nakupuje cilova skupina produkty
stejné kategorie primarné online?* a zaroven predstavuje zdklad potencidlniho uspéchu

znacky Highbaron, ktera ptisobi vyhradné online bez planti na zménu.

VO3 ,, Které komunikacni nastroje jsou k propagaci danych produktit pro cilovou skupinu
se zamérenim na nizkonakladovost vhodné? “ Volbu vhodnych komunikac¢nich nastroji
ovliviiuje nejen rozpocet podniku, ale také legislativni situace. Zakazano je komunikovat
ucinky produkti, proto je dilezité zvolit nastroje, které zaujmou jinou formou a pomohou
splnit komunika¢ni cile. Na zdklad¢ vysledku Setfeni se jako vhodné jevi obsahovy
marketing (info marketing), pfimy marketing (e-mail marketing), online marketing (provoz

profilti na socialnich sitich), sponzoring a guerilla marketing.

Nastaveni komunikacni strategie vyZaduje skloubeni cilovou skupinou vyhledavaného
informovani o benefitech a negativnich u€incich produktii s podminkami nastavenymi

legislativou.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh komunikacni strategie nebyl konzultovén s pravnikem, a tak nelze pfedpokladat jeho
uziti v Ceském legislativnim prostiedi bez piedchozi konzultace a p¥ipadnych Gprav. Autor
prace nenese odpovédnost za uziti informaci. Nazory a informace uvedené v praci nemusi

odpovidat nazorim predstaviteld projektu Highbaron.

Smyslem navrhu je ptedstavit flexibilni komunikaéni strategii, kterd pocita s proménlivymi
legislativnimi podminkami a zamétfuje se primarn€ na budovani znacky, komunikace
benefitli produktil je sekundarni. Vzhledem k dosavadni absenci komunikaéni strategie je
diraz kladen na zékladni stavebni prvky, na které bude mit moZznost znacka pozd¢ji navazat
specifickymi komunika¢nimi plany. Pro potieby internetového obchodu je zvolena strategie
tahu (pull), kterd nasméruje cilovou skupinu na webové stranky obchodu a podniti ke

konverzi.

10.1 Cile komunikacni strategie

Prioritou pro projekt Highbaron je ziskdni novych navstévniki webu a v idealnim ptipadé

novych zakazniki. Cile jsou urceny:
e budovani znacky
o zvyraznéni odliSnosti od konkurence
o rozsifeni povédomi o znacce
e rozsifeni databaze k pfimému marketingu (newsletter)

e zvySeni objemu prodeje.

10.2 Cilové skupiny komunikace

Znacka Highbaron cili pfedevSim na spotiebitele ve véku 18-30 let, ktefi maji se
superbylinami a podobnymi produkty pfedchozi zkuSenost, pfipadné o né maji alespon
mirny zajem. Pomyslnym charakteristickym ptedstavitelem cilové skupiny je persona

Ondra.

Ondra, 24 let, uspésné zakoncil stfedni Skolu maturitou a nyni studuje skolu vysokou,
superbyliny a podobné produkty zna a pravidelné je uziva. Ve volném case se vénuje sportu,
kreativnim ¢innostem a studijnim povinnostem. Je otevieny novym vécem a rad se bavi. Pro

kontakt s ptateli vyuziva sluzeb socialnich sitich, ma profil na Facebooku a Instagramu.
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Superbyliny mu pomahaji zvladat studijni zatéz a uvolnit se pied jeho oblibenou kreativni
tvorbou. Réd se bavi, chodi do hospody a nema negativni postoj k alkoholu a konopi, nemusi
vSak nutn€¢ byt uzivatel. Z brigddy nebo prace pravidelné ziskdva dostatek financi na
volnocasové aktivity a zdbavu. Na jeho bydlisti nezalezi, protoze Ondra nakupuje

superbyliny a sbératelské potieba primarné online.

Interni zdroje uvadi, Ze projekt Highbaron byl navstévniky pfipodobnén k pocitacové hie,
navstévnik se ,,citil, jako by hral pocitacovou hru, odpovida tomu design i texty*. Za zminku
stoji fanousci pocitacovych her, které webové prostiedi a komunikace mlze na zaklade
piipodobnéni k pocitatové hie zaujmout. UZiti superbylin a podobnych produktli maze byt
pro hrace pocitacovych her z hlediska vykonnosti a soustiedéni zajimavé. Tato potencidlni

sekundarni cilova skupina stoji za dal$i prozkoumani, neni vSak zohlednéna v préaci.

10.3 Priprava online prostredi

Vzhledem k vyluéné online pasobeni znacky Highbaron je pfed realizaci komunikacni
strategie kliCové upravit webové prostiedi co mozna nejlépe tak, aby plynule fungovalo na
stolnich (pocitac, notebook) i1 pfenosnych (smartphone, tablet) zafizenich a odrazelo
ocekavani potencialnich zakaznikli. Ptiprava online prostiedi predchdzi zacatku
komunika¢ni strategie. Spusténi komunikacni strategie bez ptedchozi optimalizace
internetovych stranek a stavajiciho obsahu by nemuselo mit zamysleny efekt, naopak by

mohlo podtrhnout nedostatky.

10.3.1 Divéryhodnost

U cilové skupiny, jak vyplyva zvyzkumu, hraje divéryhodnost dualezitou roli
v rozhodovacim procesu vedoucimu k nakupu. Lze piedpokladat, ze webové prostiedi

Highbaron bude ¢asto prochazet sitem divéryhodnosti a porovnani s konkurenci.

Prostor pro zlepSeni existuje u produktovych fotografii. Vhodné by bylo zvySeni poctu
fotografii u kazdého produktu, pfidani fotografie obalu i s etiketou obsahujici nazev
produktu a zatazeni fotografii s dalsi dobovou tématikou. Kalich, ve kterém je produkt focen
nevzbuzuje viru v kvalitu jeho materidlu, lze poznat, Ze se jedna o plast a ne zlato. Pro

podtrhnuti kvality produktd je vhodnéjsi pouzit kalich z hodnotnégj$iho materialu.

Pii dokoncovani nakupu si (potencidlni) zadkaznik jist¢ vSimne, Ze obchod nenabizi
bezpecnou a rychlou platbu kartou. V tu chvili je dilezité ho rychle ujistit, Ze se nejedna

o pochybny nebo piimo podvodny obchod, ale Ze absence platebni brany ma svij divod
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(odmitavy postoj poskytovatelli sluzeb). K tomu poslouzi informacni akordeon na strance
pokladny, ktery po rozkliknuti ukéze dalSi informace. Naslednou informaci je moznost
rychlé QR platby a v pfipadé zajmu moznost zaslat potvrzeni o platbé na e-mail, to urychli

zpracovani objednavky a pomtze kompenzovat absenci platby kartou.

Obrazek 3: Informacni akordeon (vlastni zpracovani, 2021)
10.3.2 Svitky

Svitky jsou kliCovou soucasti komunikace, a to pfedev§im diky nedostatku obsahu
u konkuren¢nich znaek a zajmu cilové skupiny. Stavajici pojeti je zajimavé, pro
maximalizaci dobového efektu se vSak nabizi propracovani textury svitku se zaméfenim na

veérohodnost a detail. Pro nadpisy je zvolen font Alemendra, pro text svitku Tahoma.

—

Historie Kratomu

Sklzd valné dostupnych informaci na intermetu, HighBaron
ratomu, Viudits informac [z= prepokisdat pouze pokud se
‘na dzemi stitu, kde je konzumace povolena, Mitragyna speciosa je v Ceske
republice vedens jako sbératelsks potreba. Vice informacr ve svitky_'Je Kratom legaln®"

0dkud Kratom pochdzi

Aromaticky zeleny pragek Mitragyna speciosa. Kratom. Tyto ndzvy vétéina ufwateld a zdejdich
wvaénivych sbérateld velmi dobfe znd. Méné znima, mo#nd wiak o to zajimavééi je jeho historie.
Kdy 3 kde se Kratom zalal poutivat? V jakém klimatu prospivé nejvice? Ktary nérod si jej
podmani jako pruni?

Objeveni Kratomu se datuje aZ do pogétku 19. stoleti v Jihovjchodni Asii. Pro predstavu, do
Thovchodni Asie patf staty jake Indonésie, Fiipiny, Malajsie, Singapur, Thajsko a Vietnam,

hch 2 starjch zipisnicich po prijazdd Holandand do
zhod rostlinu popsat 2 dile koumst po sjidtini,

internetu, s= Kratom pomalu dostéva za hranica
rapublica slouii vyhradné jako shirstelsks potfabs,

Obrazek 4: Navrh textury svitku
(vlastni zpracovani, 2021)

Webova stranka a svitky jsou ve vlastnictvi piedstavitelli projektu Highbaron.cz, z toho

divodu jsou mistem, kde muze byt alesponn Castecné informovano o problematickych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

informacich. Kontrastem k tomu jsou profily na socialnich sitich, kde se nelze branit

pfipadnému smazani informaci nebo celého profilu.

10.3.3 SEO optimalizace

Cilova skupina vyuziva k hledani dopliujicich informaci o superbylinich a sbératelskych
potfebach internetové vyhledavace. Vyhledavani predchazi také nakupu, proto je vhodné
vénovat Cas a usili SEO optimalizaci. Prvnim krokem je technicka pfiprava, ujisténi, Ze
vyhledéavace stranku indexuji a kontrola optimalizace webu pro rtiznéd zatizeni. Analyzou
klicovych slov ziskd znacka povédomi o konkrétnich hledanych klicovych slovech
relevantnich k nabizenym produktim. Nésleduje optimalizace obsahu pro zjisténa kli¢ova
slova a prolinkovani jednotlivych ¢asti webu. Zisk zpétnych odkazl z hodnotnych domén,
bohuzel, neni vzhledem k legislativni situaci v tuto chvili redlny, nicméné se jednd o faktor,
ktery je v ptipad€ zméné legislativniho klimatu diileZité vzit v potaz. Analyza kli¢ovych slov

poskytne dal$i obsahova témata a pomuze 1épe poznat cilovou skupinu,
10.4 Identifikacni prvky znacky

Persona znac¢ky

Osobnost znacky ztvarnuje Baron, pomyslny vladce pevnosti Highbaron. Na webu
komunikuje s navstévniky piimo Baron. Baron se vSemi komunikuje neformalné, nezalezi
na veéku, pohlavni ani socialni vrstveé. Ze zacatku mize neformalni komunikace pisobit az
urazlive, postupem Casu ale navstévnik zjisti, Ze tomu tak neni. Baron ma rad zabavu a kdyz

se nckomu podaii ho pobavit, stédie se odméni.

Obrazek 5: Hlava Barona
(Pevnost Highbaron, 2021)

Baron je a bude diileZitou soucasti komunikace znacky, jeho vizualni podoba je zpracovéana
tak, aby kreslenym stylem a barvami upoutala pozornost. V ptipadé eventl 1ze uvazovat o

zapujceni kostymu a ztvarnit barona v Zivé podobg.
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Obrazek 6: Baron (vlastni zpracovani, 2021)

10.5 Klic¢ova sdéleni

Diivody, proc¢ by ¢len cilové skupiny mél vlozit ditvéru, ¢as (a penize) do produkt znacky

Highbaron je mozné shrnout jako tfi I.

e Integrita — Highbaron se vymezuje vi¢i prodejciim, ktefi nabizi potencialné
nebezpecné produkty bez piedchoziho upozornéni. Davka déla jed, a proto by
zékaznik m¢l dostat informace, které tuto problematiku popisuji i pies to, ze produkt

kupuje jako sbératelskou potiebu neschvalenou ke konzumaci.

¢ Informovanost — Uvadéni informaci o kratomu a technickém konopi neni vzhledem
k legislativé bézné. Ke splnéni podminek musi ¢lanek jasné obsahovat upozornéni,
7ze tyto suroviny nelze vyuzit ke konzumaci a slouzi pouze pro sbératelské
a vyzkumné potfeby. Clanek nesmi Gtenafe nijak navadét k uzivani. To mize
potencialni zdkazniky od koupi odradit, z vyzkumu Setfeni vSak vyplyvéa o takové

informace zajem.

e I humor — Samotny humor by nemusel znafce pfili§ pomoci, v kombinaci
s informovanosti, integritou a (relativn€) nizkou cenou ma za cil poskytnout
zakaznikovi zazitek, ktery je nad rdmec produktu. Vzhledem k homogenité produktt

a konkuren¢ni nabidky mulze byt humor, snim spojend filozofie znacky
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a komunikace slouzit jako diivod pro opakovany nakup a tvorb¢ kladného vztahu ke

znacce.

Ke tfem I se vaze positioning znacky. Projekt Highbaron chce byt v mysli cilové skupiny
vniman jako prodejce, kterého cilem neni pouze ekonomicky zisk, ale také informovani
a pobaveni s diirazem na poskytovani vsSech, i (pro obchod) potencidln¢ nevyhodnych

informaci.

Obrazek 7: navrh zakladu pevnosti
(vlastni zpracovani, 2021)

Kreativni zpracovani komunikace by mélo odpovidat filozofii znacky a dobovému kontextu.
Pro snaz$i poznani znacky je vhodné se alespon castecné drzet brandovych barev (Tabulka
3). Vyuzity jsou také kreslené podklady, které pro projekt Highbaron zpracovava kreativec.
Vzhledem k nemoZznosti komunikovat uc¢inky produkti je u komunikace cilem zaujmout

a navést ke konverzi, ne informovat o ucincich a vyhodach.

Motto

Jako jednoduché a dobie zapamatovatelné motto je zvoleno ,.ZaZijes/poznds stredovek,
ptipadné ,,Chces zazit/poznat stredovek?*. Motto se shoduje s tematickym zasazenim
znacky. Internetovy obchod Highbaron vystupuje jako Pevnost Highbaron, v Cele
s Baronem, v komunikaci je vyuzivano historismil (zlat'’aky, gros), motto tak lze jasné spojit

se znac¢kou.

Ve spojeni s produkty miliZze motto piedstavovat jejich kvalitu. UzZitek superbylin
a podobnych produkti (tam, kde to legislativa povoluje) spocivéa zejména ve vnitinim uziti,
kdy kvalitou je ucinek. Varianta ,,zaziti stfedovéku“ byla vyuzita ve filmu Pulp fiction,
konkrétné ,,tvad zadnice (vulgarn€) pozna stiredoveék®. Poznat stfedovék je bézne€ chiapano

jako zazit néco nevidaného, néco jedine¢ného. Motto tak miize u cilové skupiny vyvolat
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asociaci mezi produkty znacky Highbaron a zazitim jedine¢ného, nevidaného zazitku.
Z legislativniho hlediska je vsak ,,zaziti stfedovéku® pfipustné pouze konceptem webové

stranky a stylem komunikace.

10.6 Komunika¢ni prostredky

ZkuSenosti autord odbornych publikaci i marketingovych specialistii v praxi hovofi
o dulezitosti integrace marketingové komunikace a kombinovani vice nebo vSech nastroji
komunika¢niho mixu. Vzhledem k velikosti (mikropodnik) projektu Highbaron a specifické
legislativni situaci jsou vyuzity pouze nékteré nastroje. Komunikacni strategie se zamétuje
na vyuziti online, obsahového a pfimého marketingu, podpory prodeje, okrajové také

guerilla marketingu. Pfevdzna vétSina komunikacnich aktivit probihd v online prostiedi.

10.6.1 Obsahovy marketing

Specifikem tvorby obsahu u technického konopi a kratomu je nemoZznost piimo
komunikovat ucinky. Zarovenn je obsah zakladnim pilitem komunikace znacky

Highbaron.cz, je proto klicové najit mezi témito vychodisky prinik.

Tabulka 8: tematické okruhy obsahu (vlastni zpracovani, 2021)

Mitragyna speciosa (Kratom) Technické konopi (CBD)
Jednotlivé druhy Jednotlivé druhy
Historie a kultura Historie a kultura
Negativni a pozitivni ucinky

‘ o Péstovani (technického) konopi
(s ptfihlédnutim k legislative)

Zpracovani Zpracovani

Skladovani Skladovani

Zajimavou moZnost predstavuje vzhledem k svétovému trendu legalizace psychoaktivniho
konopi ptiprava obsahu s konopnou tématikou. Takovy obsah je aktudlné nepiipustny
a znacce by neposlouZil, ma vSak potencial oslovit novy segment spotiebitelil s predstihem
pfed konkurenci. Rizikem je v pfipad¢ absence zmény legislativy nemoZnost vyuziti

pfipravenych materiald. Ptipustné je vSak informovat o technickém konopi.
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Obsahovy marketing ma za ukol plnit (informacni) potieby cilové skupiny. V obecné roviné
na zéklad¢ praktické ¢asti cilovou skupinu zajimaji benefity, negativni G¢inky a historie.
Obsah odpovidd na otazky odkud produkt (surovina) pochdzi, jaky je rozdil mezi
jednotlivymi druhy, jestli existuji rizika spojena s produkty, a jak produkty skladovat, aby

byla zachovana kvalita a Cerstvost.

Veskery obsah je nutné pravidelné¢ zalohovat na tlozist¢ ve fyzickém vlastnictvi
predstaviteli znacky. Smyslem je minimalizace Skod v pfipad¢ smazani casti obsahu
provozovatelem sluzby. I pokud je obsah v tuto chvili neslucitelny s publikovanim na
konkrétni platformé, existuje moznost, ze 1ze obsah nebo jeho ¢ast vyuzit na platformé jiné,

pfipadné lze vyckat a publikovat po zméné legislativni situace.
10.6.2 Online komunikace

Facebook a Instagram

Socialni sit’ Facebook piedstavuje vhodnou platformu pro navazani kontaktu s cilovou
skupinou. Jeho predstavitel¢ vSak k produktim Mitragyna speciosa a konopi nechovaji ptilis
kladny vztah, a tak je stézejni striktné dodrzovat neuvadéni benefiti a vyhnout se
komunikaci, ktera by mohla byt interpretovana jako navadéni k uzivani. Obsah neni vhodné
zaméiit pouze na prodejni pfispévky a vystupovat vyluéné jako prodejce, pro pestrost
a splnéni pozadavki na obsah od cilové skupiny je v komunikaci zahrnuto obecné déni okolo
legislativni situace kratomu, konopi a dopliujicich informaci. Pii nedostatku obsahu lze
vyuzit ptesahu komunikace na Facebooku a svitkli, kdy je obsah svitku redukovan do

kratSiho prispévku, ve kterém je na svitek (a webovou stranku obchodu) odkazovano.

Pro zvyseni divéryhodnosti a prestize piisobeni znacky na socialni siti Facebook je zvolena
frekvence dva az tii ptispévky za tyden. Tim znacka dosahne relativné rychlé akumulace

obsahu. Zajimavou moznosti je dodrZzovani pevného schématu ptidavani ptispévki.

Sluzeb online reklamy na Facebooku neni v komunikacni strategii vzhledem k odmitavému

postoji poskytovatele sluzeb vyuzito.

Tabulka 9: schéma ptidavani ptispévki FB (vlastni zpracovani, 2021)

Pondéli Utery Streda Ctvrtek Patek Sobota Ned¢le

v v
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Sluzeb online reklamy na Instagramu neni v komunikacni strategii vzhledem k odmitavému

postoji poskytovatele sluzeb vyuzito.

Tabulka 10: schéma piidavani piispévkt 1G (vlastni zpracovani, 2021)

Pondéli Utery Streda Ctvrtek Patek Sobota Ned¢le

v v

Webové prostiedi

Vsechny ¢asti webového prostiedi komunikuji stylem, ktery odpovida filozofii znacky, a tak
je vhodné soustiedit C¢asové a finan¢ni prostfedky do ostatnich slozek komunikace.

Vyjimkou jsou svitky, které se se méni a pfibyvaji v zavislosti na zpracovaném obsahu.

Svitky

Cilova skupina informace ocekdva a na internetovych strankach obchodu je vyhledava.
Klicové jsou z toho diivodu svitky, forma blogu, skrze ktery je obsah piedstaven. Frekvence
vydéavani svitkll je uréena na jeden svitek za tyden s dodrzenim pravidelnosti. Ro¢né tak
piibude 48 svitkli. Do vyCerpani budou vyuzity tematické okruhy, viz tabulka 8. Nabizi se
moznost pod svitek zafadit prostor pro zobrazeni produktii, které maji navaznost na téma

svitku.

10.6.3 Schéma online komunikace

Pokud se znacce podaii dlouhodobé napliiovat schéma online komunikace, mtze u stalych
zakazniki dojit k odhaleni této pravidelnosti, pfipadné mtze byt pravidelnost komunikovana
ze strany znacky. To mulze vést ke spojeni konkrétniho dne a ziskdvani informaci, kvili
kterému by se ¢len cilové skupiny pro dalsi informace pravidelné vracel. StéZejni je proto
pfipravit obsah s ¢asovym piedstihem tak, aby nemuselo dojit k nedodrzeni schématu
vytvofeni, frekvence vydavani svitkli je proto nastavena na jeden svitek za tyden.
Sponzoring pfedstavuje komunikacni aktivitu sponzorovaného subjektu znackou
Highbaron.cz, doplituje komunikaci znacky formou barterové spoluprace nebo za finan¢ni
odménu. Komunikovat tak bude znacka diky ptekryti jednotlivych prvkia cely tyden. Po

vyhodnoceni Ize podle potieby jednotlivé dny ménit a testovat efektivitu.
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Tabulka 11: schéma nastroji online komunikace (vlastni zpracovani, 2021)

Nastroj Pondéli | Utery | Stteda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle
FB v v

IG v v
Svitky v

Sponzoring | / v

10.6.4 Podpora prodeje

Fanousci stranky sponzorovaného subjektu obdrzi prostfednictvim komunikace na
platformé, typicky stranka nebo skupina na Facebooku nebo Instagramovy profil se znacnym
poctem sledujicich, slevovy kupon, smyslem je stimulace prodeje. Kupon je vzdy upraven
na miru publika sponzorovaného subjektu. Piikladem kuponu pro stranku Sarkastickej
démon mize byt ,,NeRadejiKratom5%, pétiprocentni sleva upravena na meme tématiku,
vychdzi ze zndmého meme ,,Ne, rad¢ji knihu (No thanks, I rather)®. Vhodnost konkrétniho
slevového kuponu je pfedem konzultovana se sponzorovanym subjektem tak, aby co nejvice

rezonovala s publikem.

Loajalita zakaznikl je v ramci strategie stimulovana ziskanim erbu, ktery obdrzi zakaznik,
pokud soucet hodnoty vSech objednavek provedenych jeho zdkaznickym uctem piesdhne
5000 K¢ Erb v PDF podobé se jménem zdkaznika mu bude zaslan na e-mail, jeho
zakaznicky status bude zménén na ,.Slechtic a zdkaznik ziskd pevnou slevu 2 % na veskeré
dalsi objednavky. V rdmci konkrétniho plénu lze Slechticim ptiddvat dal§i benefity,
napiiklad moznost nakupovat nové naskladnéné zbozi o dva tydny dfive nez zbytek
zakazniki. Pokud zdkaznik se statusem Slechtice piekro¢i soucet objednavek v hodnoté
15 000 K¢, bude mu na doruCovaci adresu zaslan erb v tisténé podobé¢, zabalen v obalce

opatfenou peceti s logem znacky.

Do rozhrani internetového obchodu je v rameci strategie ptidana moZnost kiizového prodeje,
zdkaznik bude po pfidani produktu do koSiku vybidnut k pfidani produktu
komplementarniho. Pro co nejvyssi efektivitu je nutné vychazet pfi vybéru

komplementarniho produktu ze ziskanych dat o zékaznickych preferencich.
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10.6.5 Primy marketing

Pro pravidelné pfipominani existence znacky je zvolen newsletter, pomoci kterého dochazi
ke komunikaci novych produktl, svitkli nebo jiného obsahu tak, aby doslo k navstéve
internetovych stranek obchodu, v idedlnim piipadé ke konverzi. Frekvence newsletteru

zavisi na konkrétnim komunikacnim planu.

Obrazek 8: wireframe newsletteru (Vlastni zpracovani, 2021)
S rozSifovanim databéaze 1ze zdkazniky déle segmentovat a posilat personalizované e-maily.
Pro roz8ifeni databaze ptihlaSenych uZivatell k newsletteru je v pokladné umistén checkbox

"6

s popisem ,,Chci ziskat novinky, slevy a vécnou slavu!®, ktery ma zakaznik moZnost

zaSkrtnout a piihlasit se tak k odbéru newsletteru.

10.6.6 Guerilla marketing

Jako relativné nizkonakladovy néstroj se nabizi vyuZiti samolepek znacky. Za kazdych 500
K¢ v objednavce dostane zdkaznik samolepku, pfipadné sadu samolepek, které mohou
umistit tam, kde povazuji za vhodné. Zakladni kolekce samolepek je inspirovana dopravnim

znaenim, v piipadé zajmu zékaznikl 1ze pfipravit kolekce dalsi (Obrazek 9).
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Obrazek 9: navrh samolepky ve stylu
mince (vlastni zpracovani, 2021)

Obrazek 10: navrh brandové samolepky
(vlastni zpracovani, 2021)

Obrazek 11: navrh dopliiovaci
samolepky (vlastni zpracovani, 2021)

K objednavkédm bude také ptibalen vytiStény svitek, ktery pfedstavi pravidelnou soutéz
o slevovy kupon. Pfredmétem soutéze je doplnéni textu do samolepek a jejich nalepeni na
zajimavé misto. Po nalepeni soutézici sviij vystup vyfoti, poté bude fotku sdilet na socialnich
sitich a oznaci profil Highbaron.cz. Povéteny pracovnik kazdy mésic vyselektuje tfi
nejoriginalnéjsi nebo jinak nezajimavéjsi fotografie a informuje vyherce o vyhte. Predmétem
vyhry mize byt slevovy kupon, pfipadné produkt i s poStovnym zdarma. Dulezité je, aby
byla vyhra natolik stimulujici, aby piesvéd¢ila potencidlni soutéZici k G€asti. Ve svitku, ktery
informuje o pravidlech soutéZe jsou zakaznici upozornéni, aby respektovali a nenicili cizi

majetek. Doporuceno je dbat na kvalitu tisku.
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i

" . o
SOUTEZ

Diava se na védomi, fe Baron z pevnosti Highbaron
vyhlaszil velkolepou soutsZ a vyziva viechny urozens
rytite a Hlechetné panny k vyzkouseni swého 5tésti.
V tem soutdF spofiva? Vyraz do ulic jako dobrodruh a
vyber zajimavé misto, na kterém se bude samolepka
Barona vyjimat. Nezapomefi viak a doplfi do
prazdného mista na samolepce lihovou nebo jinou
odolnou fizou friazi a ukaZ Baronovi, co zaZije
st¥edovek.

Vysledek vyfot a oznat Instagramovy nebo
Facebockovy profil pevnosti Highbaron @highbaron,
fb.me/highbaroncz
Baron kafdy mésic vybere t¥i vyherce, ktefi vyhraji
kralovskou slevu na dalfi chjednavku.

PS: P soutéZi nenif a respektuj cizi majetek

vlastnorucné podepsan

e

Obrazek 12: navrh svitku pro soutéz
(vlastni zpracovani, 2021)

Dalsi moznost nizkonakladové guerilla komunikace je ticast osoby pievlecené do kostymu
Barona na volnocasové udalosti, mize jit naptiklad o udalost v klubu, kde se bude nachazet
vyznamné zastoupeni cilové skupiny. Osoba pfevlecend za Barona milize na prvni pohled
vypadat jako obycejny zédkaznik se zajimavym pievlekem, podle konkrétniho planu vSak
muiize rozdavat samolepky, oslovovat dal§i navstévniky a provadét dalsi aktivity. Ucast
Barona na akci mlze a nemusi byt pfedem konzultovana s potfadatelem na zakladé
konkrétniho planu. Kritickou ¢asti je vytvofeni kostymu dostatecné podobného s logem

a personou znacky. To se, vzhledem k pouZzitym barvam, miZe jevit jako komplikace.

Guerilla marketing byva €asto oznacovan jako marketing uto¢ny. Znacka se popisuje jako
pevnost Highbaron, ve které vladne Baron. Pomoci guerilla marketingu tak Baron pomysiné

utoci, cilem utoku je rozsifeni povédomi a zisk novych zékazniki.
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10.6.7 Sponzoring

Highbaron.cz bude v ramci komunikacni strategie aktivné vyhledavat zajemce o spolupraci,
kteti by formou barterové spoluprace nebo za uplatu poskytli prostor pro komunikaci.
Zam¢ftit se je vhodné na mista, kde 1ze predpokladat zastoupeni cilové skupiny. Prostorem
mohou byt stranky na socidlnich sitich s riznou tématikou nebo influencefi plsobici na

jinych platformach.

Prikladem je spoluprace se komunitou Sarkastickej démon, kterd plisobi na socidlni siti
Facebook, kde autor sdili obrazky a citaty s cilem pobavit publikum. Analyzou bylo zjisténo,
ze se znacna Cast publika piekryva s charakteristikou cilové skupiny projektu Highbaron,
a tak se spoluprace jevi jako vyhodna. Vzhledem k tomu, Ze se pfevazné jedna o socidlni sité
a platformy, kde autor neni vlastnikem obsahu, je dilezité ptipravovat pouze takovy obsah,
ktery neohrozi stranku spolupracovnika ptipadnym smazanim. V ptipad¢ zajmu ze strany

sponzorovaného 1ze odménu upravit vici redlnému vykonu propagace.

Usili je nutné vénovat pochopeni filozofii sponzorované stranky (osoby). Pokud chce
Highbaron.cz aby byl styl komunikace projektu respektovan, musi byt na oplatku
respektovana kultura komunity dané stranky. Ptikladem je vytvoieni meme s tématikou
projektu (Obrazek 13) pro stranku Sarkastickej démon, kde je znalost meme kultury

rozvinutd a podobné obrazky jsou bézn¢ uzivany.

Obrazek 13: Vzorovy prispévek sarkastického démona
(vlastni zpracovani, 2021)

Sponzoring pomtlze nahradit online reklamy na Facebooku a Instagramu, které neni
doporuceno pouzivat kvili odmitavému postoji provozovatell vaci produktim, které

Highbaron.cz nabizi. Relativné ptesné se da zacilit na konkrétni skupinu a za piedpokladu
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spoluprace s vicero strankami mensi popularity mtze dojit k zajimavého zdsahu cilové
skupiny za minimalni naklady formou barterové spoluprace. Vysledky takovych spolupraci
jsou po uplynuti 3 mésicti vyhodnocovany a na jejich zaklade¢ jsou dale zkoumany piipadné

nové objevené cilové segmenty.

10.7 Casova osa a rozpocet

Pro zachovani flexibility je komunikacni strategie navrzena tak, aby nezaleZelo na
konkrétnim Casovém obdobi a bylo ji mozné vyuzivat libovoln€. Nutné je dodrzet délku
bloku, 6 mésict + 2 ptipravné mésice na piipravu obsahu (ty lze pii uspokojivém mnozstvi
piipravené¢ho obsahu vynechat). Pred zahdjenim dalSiho obdobi muze v ptipad¢ potieby
komunikacni strategie projit zménami, aby co nejlépe reflektovala nove zjisténé poznatky
o cilové skupin¢ a situaci projektu. V ptipad€ potieby lze v nasledujicim bloku pozménit

casove rozlozeni jednotlivych prvka.

Tabulka 12: ¢asovy harmonogram komunikacni strategie (vlastni zpracovani, 2021)

Aktivita za obdobi/mésic 0 0 1 2 3 4 5 6

Ptiprava online prosttedi X X
Ptiprava obsahu X X
Vyroba materidlu X X
Komunikace na webu
. X X X X X X
(svitky)
Komunikace na Facebooku X X X X X X
Komunikace na Instagramu X X X X X X
Rozesilka newsletteru X X X X X X
Sbér dat do newsletter
, X X X X X X X X
databaze
Newsletter kampan X X X X
Sponzoring X X X x x x
Guerilla marketing X X X

Vyhodnoceni X
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Navrhovany rozpocet pokryva jeden 6 + 2 mésicni blok komunikacni strategie.

Tabulka 13: rozpocet komunikaéni strategie (vlastni zpracovani, 2021)

Polozka Poznamka Naklady

Ptiprava online prostredi Vlastni zpracovani 0 K¢

Vyroba materiala
. . Externi feSeni 10 000 K¢
(samolepky, tisténé svitky)

Vlastni zpracovani +
Ptiprava obsahu 30 000 K¢
externi feSeni

Sprava socialnich siti Externi feSeni 10 000 K¢

Barterova spoluprace,
Sponzoring piipadné za finan¢ni 20 000 K¢

odménu

Vyvoj identifikacnich
Volitelné 5000 K¢
prvki znacky

Celkem 75 000 K¢

10.8 MozZnosti vyhodnoceni

Komunikac¢ni strategie je tvoiena s myslenkou flexibility, a tak je mozné a zddouci ji upravit

podle potieb. Doporuceno je vSak upravy provadét az po uplynuti Sestimési¢niho bloku.

Strategii 1ze vyhodnocovat 1 na mésicni bazi s tim, Ze vyhodnoceni je dobré provadét stejné
datum v mésici. Vnimat je potfeba pfipadnou sezénnost, které by vyhodnoceni mohlo

zkreslovat. Vyznamna sezonnost nebyla objevena, nelze ji ale zcela vyloucit.
KPI na internetovych strankach obchodu

Sledovat je vhodné pocet zobrazenych stranek, primérnou dobu stravenou na webu, pocet
a sloZeni objednavek, pocet nové€ registrovanych uzivatelli, procento okamzitého opusténi
webu, procento nezaplacenych objednavek, procento nedokoncenych objednavek v kosiku

a pokladné, zastoupeni vracejicich se a novych zakaznika.
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KPI pro socidlni sité

Na socialnich sitich je doporuceno sledovat ukazatele pocet ,,to se mi libi*, sdileni ptispévk,
dosah prispévkil, pocet zobrazenych prispévku, procento participace do soutézi, trend poctu

sledujicich. KPI jsou upravena a zvolena zvlast’ pro jednotlivé druhy socialnich siti.
KPI pro newsletter

Velikost a tempo riistu databaze ptihlaSenych uZivatelli, po€et otevieni newsletteru, procento
prokliku, procento konverzi, pocet odhlasenych uzivatelii (vhodné sledovat prubézné pro

odhaleni typu konkrétniho newsletteru, ktery zapti¢inil mnozstvi odhlasenych uzivateli).

Doporuceno je nedrzet se pouze Ciselnych KPI, zatadit do vyhodnocovani také faktory hure

kvantifikovatelné. Ptikladem miize byt vyvoj postoje cilové skupiny ke znacce.

10.9 Limity FeSeni

Komunikaéni strategie je navrzena flexibilné, mize vSak dojit k problémim a nasledné
upravé. Komplikace mohou nastat predevsim v obsahové roving, obsah vyhodnoceny jako
podnécujici k uzivani superbylin a podobnych produkti muze byt provozovatelem konkrétni
sluzby smazan. V extrémnim piipadé mize dojit k zablokovani domény. Casteéné tomu Ize
piedejit peclivou kontrolou predem ptipravené¢ho obsahu a konzultaci s pravnikem. Z toho
divodu neni v komunikacni strategii vyuzito sluzeb placenych reklam na Facebooku a
Instagramu, jako ndhrada slouzi sponzoring. Doporuceno je skrze sponzoring komunikovat

pouze takovy obsah, ktery neohrozi platformu sponzorovaného.

Filozofie znacky a zasazeni do dobového kontextu s netradi¢nim komunika¢nim pojetim
odlisuje projekt Highbaron.cz od konkurence, otazkou vSak zlstava, jak bude znacku vnimat
cilovd skupina v redlném prostfedi. Vyzkum odhalil ndzory jak pozitivni, tak negativni
a uspéch nebo neuspéch netradicni formy komunikace ukaze az ¢as. Navrzend komunikaéni
strategie pracuje s velkym objemem obsahu, problém miiZze nastat u vybéru zpracovatele, je

stéZejni dodrzet komunikacni styl znacky.

Pti odmysleni legislativnich komplikaci je pfed zahajenim nutné zohlednit etickou otazku
komunikace. Produkty Mitragyna speciosa a technické konopi mohou byt prodavany bez
nutnosti uvadét informace o piipadnych negativnich dopadech. Pokud existuje skupina
spotiebitelt, ktefi produkty (zne)uZzivaji k icellim jinym, neZ jsou nabizeny a které maji pfi
nespravném pouziti potencial ohrozit takové spotiebitele na zdravi, je dilezité o tom

informovat. Tvorba obsahu se z toho dlivodu zamétuje spiSe na kulturu, historii a potencidlni
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negativni U¢inky s absenci uvadéni benefiti. Nezkuseny spotiebitel pak nebude navadén
k uzivani, a pokud se rozhodne pro (zne)uziti produkti k jinym, neschvalenym tcéeltim, bude
schopen najit informace, které od podobného pocinani odradi a ilustruji mozné negativni
nasledky. Predstavitelé projektu Highbaron.cz se distancuji od navadéni spotiebiteld

k uzivani produktti jinému nez sbératelskému.
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11 ZAVER

Naplnéni cile prace vyzadovalo poznat odbornou literaturu, s jeji pomoci ziskat vyzkumem
vhled do postoji, zvyklosti a nazort cilové skupiny o superbylinach a sbératelskych
potfebach, a na zaklad¢é zjisténych informaci zpracovat kostru flexibilni komunikacni

strategie.

Vyzkumy odhalily zajem cilové skupiny o dopliujici informace k produktim. Hledaji
informace predevSim o pozitivnich a negativnich u¢incich. Oceni originalni pfistup a jsou
schopni byt znacce loajalni 1 za ptedpokladu existence vyhodnéjsi konkuren¢ni nabidky.
Projekt Highbaron se konceptem komunikace odliSuje od konkurence, a tak komunikaéni
strategie vyuziva netradi¢ni komunikace se zaméfenim na tvorbu a distribuci obsahu, ktery
je znacce unikatni a Ize jej spolehlivé rozpoznat napti¢ dil¢imi komunikacnimi nastroji.
Obsah je Sifen zejména online, s cilem nasmérovat zdkazniky na internetové stranky
obchodu. Diraz je kladen na absenci komunikace benefiti, pocita se s predchozi znalosti
produkt, divodem pro konverzi by méla byt kombinace dobré nabidky, pobaveni
konceptem komunikace a ptipadné sympatie s filozofii znacky. Cilem prace bylo sestavit
efektivni komunikacni strategii pro internetovy obchod Highbaron.cz Vzhledem
k navaznosti komunikacni strategie na zjisténé postoje a pozadavky cilové skupiny lze cil
prace povazovat za splnény, je vSak dilezité zamyslenou efektivitu ovéfit v redlném

prostiedi.

Absence moznosti komunikovat uziti a benefity produktii nasméruje pozornost k nutnosti
objeveni jiného stimulu pro piesvédceni cilové skupiny k nakupu. Z toho diivodu, bohuzel,
nelze vyuzit vSech néstroji komunikace, pii tvorbé obsahu je nutné striktné dodrzovat
legislativni podminky. Pokud se vSak znafce podafi tuto bariéru ptekonat, ziskd cenné
zkuSenosti a v ptipad¢ zmény podminek miize na komunikaci navazat ptiddinim komunikace

benefitl a zafazenim dal§ich komunikac¢nich nastroji.

Pred nastavenim komunikacni strategie a pfipadné dil¢iho komunikaéniho planu je dileZzité
vzdy zohlednit nejen platnou legislativu, ale také neméné dileZity rozmér eticky. Odpoved’
na otazku, zdali je nebo neni vhodné produkty v Sedé zoné€ nabizet k dalSimu prodeji musi

kazdy podnik hledat sam.
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PRILOHA P I: RAMEC POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
(VLASTNI ZPRACOVANI, 2021)

Rozhovor je souéasti diplomové prace ,,Navrh komunikaéni strategie pro internetovy obchod Highbaron.cz®. Cilem rozhovoru je ziskat

informace o tom, jak zlepsit sluzby obchodu pro zékazniky, jako jsi ty. Poznatky budou slouzit k nastaveni komunikaéni strategie.

Rozhovor se uskute¢ni pouze, pokud s tim budes souhlasit. Souhlas od tebe potiebuji i se zvukovym zaznamenanim na diktafon. R ozhovor
je nahravan pouze pro ucely diplomové prace a veskeré udaje, které by t€ mohly identifikovat budou smazany a v diplomové praci se

neobjevi. Co ty na to?

Jesté, nez zatneme, dovol mi upfesnit par informaci. Internetovy obchod Highbaron.cz se zabyva prodejem superbylin a sbératelskych

potieb, konkrétné Mitragyna speciosa (nejspi§ znas po nazvem kratom) a CBD. Pfi odpovidani to, prosim, vezmi v potaz.

Téma/baterie Otazky Doplityjici informace Ziskané informace
Navozeni . Vzpomenes si na nejvyrazngjsi zazitek se superbylinou | Navozeni piijemné
atmosfeéry nebo podobnym zbozim? (Kratom, konopi) atmosféry, predani darku —
. V jaké situaci ti nejvice pomohly? vzorku produktu
s vlozenym podékovanim.
Uzivani . Za jakym cilem superbyliny a podobné produkty . Pro¢ produkty uziva
produkti uzivas? . . .
. c < o v . Pokud ne, pro¢ zna a neuziva
. Pokud neuzivas, a zajimas se o n&, pro¢ zatim neuZzivas?
. Jak Casto superbyliny a podobné produkty uzivas? . Jak Casto uziva
. Existuji n&jaké rocni obdobi / udalost, kdy vyuzivas . Existuje sezénnost?

superbyliny a obdobné produkty nejvice?

Vyhledavani . Jakym  zpisobem  vyhleddvds  informace o | Na nasledujici otazky | e Jaky pouziva vyhledavac
informaci superbylinach a podobnych produktech? prosim odpovidej tak, jako )
o Jaké zatizeni? (poditac, telefon, jiné) bys odpovidal nékomu, (google, seznam)
o Jaké kanaly? (hleddni na internetu, | kdo je z jiné planety a | e Co o&ekava za informace
reklama, socialni sité, jinde) technologii rozumi pouze
. Jaké informace o takovych produktech jsou pro tebe | okrajove. ¢ Kde se setkal s reklamou a
dulezité? kde to ocenil (FB, IG)
. Pouziva§ ke zjisténi informaci cenovy srovnavaé CLaon .
Heureka.cz, ptipadné jiny? Jaky? * Odkud ziskava tipy
o Jaké informace tam hledas? (influencefi)
. Kde vsude ses setkal/a s reklamou nabizejici podobny e v
- . Jaké zafizeni pouziva
sortiment?
o Co nejvice zaujalo? Co naopak ne? Pro¢?
. Sledujes firemni stranky internetovych obchodi
zaméfenych na superbyliny a podobné produkty? Jaké
informace tam ocekavas?
. Setkal/a ses nékdy s propagaci superbylin a podobnych
produktii na socialnich sitich (FB, 1G)?
o V jaké formé? Zaujalo? Co konkrétné?
. Odkud ziskavas tipy na vyzkouSeni konkrétnich
superbylin a podobnych produkta?
Nakup . Jak, krok po kroku, u tebe probiha nékup superbylin a | Na nasledujici otazky | e Nakupuje online nebo offline?
podobnych produkti? prosim odpovidej tak, jako . o veivweer
o Online nebo offline? Pro¢? bys odpovidal nékomu, * Co je pro néj nejdilezites;si
o Které dvé véci jsou pro tebe pii ndkupu superbylin a | kdo je z jiné planety a | o Kolik ho stoji primémy
podobnych produktii nejdileZit&jsi? technologii rozumi pouze ,
. Jak ¢asto superbyliny a podobné produkty nakupujes? okrajové. ndkup
. Kolik t& stoji pramérny nakup superbylin a podobnych . Jak Casto nakupuje
produkti?
Konkurence . Vybavis si néjaké znacky (obchody), které superbyliny . Kdo je hlavni konkurence
; I[l)i(;(til?bne zbozi prodavaji? Zkus si vzpomenout na 3 . Cim konkurence zaujala
. Jako prvni sis vybavil/a znacku XYZ. Pro¢? Je v né¢em . Loajalita x nabidka

lepsi, nez zbylé?
. Pokud jsi superbyliny a podobné zbozi uz nékdy
nakupoval, co konkrétné t& presvédCilo o nakupu
v pravé tom obchodé?
. Jsi (v pfipadé bylin a podobného zbozi) loajalni spi§
znacce, nebo nabidce (cena, kvalita)? Pro¢?
Zakonceni Deékuji za rozhovor, moc
rozhovoru si toho vazim. Jestli mas
pocit, ze néco nebylo
feceno, ted” mas§ prostor.
Pokud jsi uz nakoupil v
obchodé¢  Highbaron.cz,
budu rad za sdéleni dojmt.

Zaznam polostrukturovanych rozhovori je umistén na tlozisti Onedrive.



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/m1_vasicek_utb_cz/Em4eQ9i_ooNFrAmNDxGZGMUB1oVFWNRXI8oryEmzrOBZeA?e=Gq11O0

PRILOHA P II: DOTAZNIK (VLASTNI ZPRACOVANI, 2021)

Dotaznik byl umistén na platformu Google Forms a byl distribuovan online.

Zdravim, rad bych t& pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery je soutasti diplomové price "Navrh komunikaéni strategie pro internetovy obchod Highbaron.cz”
Pokud neni uvedeno jinak, vyber vidy pouze jednu odpovéd, ktera nejlépe reprezentuje tvilj nazor. Dotaznik je anonymni 3 bude poutit wyhradné pro uéely
diplomové prace.

V dotazniku se ptdm na superbyliny a podobné produkty. Highbaron.cz se zaméfuje predeviim na Mitragyna speciosa (nejspis znas pod nazvem Kratom) a
produkty z technického konopi (CBD), pfipadné jakékoliv daldi byliny nebo sbératelské potfeby, které maji vliv na psychiku (Yerba maté, Maca, aj.). Pfi

odpovidani to, prosim, zohledni.

Pro Gplnost je potfeba dodat, Ze Mitragyna Speciosa ani technické konopi nejsou schvilené potraviny ani vyZivové dopliiky a jsou na highbaron.cz nabizeny
wjhradné pro shératelské potfeby.

Dékuji 2a tvoji ochotu a éas
Bc. Michal Vasicek

1

Jsou pro tebe superbyliny a obdobné produkty zajimavé?
(pokud ,NE“, nevyplfuj zbytek dotazniku)

ANO [J NE D NEVIM [

2

Ktera jedna znatka té jako prvni napadne pfi slovu superbyliny (a podobné produkty, zejména Kratom a CBD)
A 1o T ZADNA O

Poznavas nékterou z ndsledujicich znatek (moZno vice odpovédi)?

HERBAL-STORE.CZ CJETNOBOT.CZ [J KINGKRATOM.CZ [J KRYPTONIT-KRATOM.CZ [J KRATOMANIA.CZ [
REALKRATOM.CZ [ KRATOM.CZ [J KRALKRATOMU.CZ [ CLEMENTS CBD STOREL]
NEPOZNAVAM ZADNOU [J

4]

Informace o koupi superbylin a podobnych produktii vyhledavas zejména (moino vice odpovédi):

INT. VYHLEDAVAC [] OSOBNI DOPORUCENI (1 YOUTUBE [J INSTAGRAM [1  FACEBOOK [
LITERATURA [ JINDE wecevvvreesveenseeessnsnensssesss e

5

Kolik utrati§ za primérny nakup superbylin a podobnych produkta?
0-1 MESIC/NAKUP [ 2-4 MESICE/NAKUP [15-8 MESICO/NAKUP [] 9-12 MESICU/NAKUP [
VICE NEZ 1 ROK/NAKUP [] NIKDY JSEM NEKUPOVAL/A [

6) Kolik utrati3 za primérny nakup superbylin a podobnych produktii?

MENE NEZ 250KE (0 251 AZ 500 KE[J501-1000KE ) 1001-2000KE D 2001-3000KE [ VicE
NEZ 3000 KE OJ NIKDY JSEM NEOBJEDNAVAL OJ

7) Nakupujes superbyliny a podobné produkty online (internetovy obchod) nebo offline (kamenny obchod, znamost)?
ONUNE [J  OFFLINE [J NEMAM ZKUSENOST [J

8) Je néjaké obdobi/udalost, ve kterém uZivas superbyliny nejvice?

ZKOUSKY (SKOLA, UCENI) [J SPORTOVNI SOUTEZ (] VOLNOCASOVE UDALOSTIL] NEL]

9) Co je pro tebe pfi ndkupu superbylin a podobnych produkti dile#ité?
a. Kolik produkt stoji penéz

Velmi dletité O Dolekité O nevim O méné dalesité O nedilefité 0
b. Jaky design ma obal produktu
Velmi ddletité [ Diletité [0 nevim CJ méné dileiité (] neddlefité [
¢.  Produkt je tvofen z kvalitni suroviny (kvalita)
Velmi dileité [ Dilefité [7 nevim méné dilefité (] nedilefite [
d. Produkt se odlisuje od konkurence (napf. jednorazové baleni, baleni na cesty, nepromokavé baleni
Velmi didletité [ Déletité O nevim O méné dalezité O nedilefité 0
e. Znalost znacky (od pfdtel, z reklamy)
Velmi diletité [ Daletié [ nevim [J méné diledité (] nedilefité (]

f.  Mam se znackou osobni pozitivni zkusenost

Velmi dileité [ Dilefité [ nevim méné dilefité (] nedilefité [



g. Produkt ma pozitivni recenze na cenovém srovndvaci

Velmi dalefité 0 Dileité [ nevimO  ménédilefité 0 nedlezité O
h.  Produkt ma pozitivni recenze na internetovych strankdch obchodu
Velmi délezité O Dilletité O] nevim O méné dilerité 0 nediletité ]
i.  Produkt nebo znac¢ku propaguje osoba, kterou sleduji online (FB, IG, YouTube)
Velmi délezité O Dilletité O] nevim O méné dilerité 0 nedilezité ]
j.  Prodejni prostfedi (prodejna, internetovy obchod) plsobi divéryhodné
Velmi dalezité O Diletité O neimO  ménédilefit 0 nedletité O

10) Vyber emotikon tak, aby co nejlépe odpovidal tvym pocitiim a preferencim

a.  Ocenim pravidelné novinky s informacemi o produktech v podobé newsletteru nebo obdobné pfimé komunikace
(mas rad, kdyz s tebou znacka pfimo komunikuje?)

OO

b.  Nawebowych strankach obchodu (nabizejiciho superbyliny a podobné produkty) hleddm doplfiujici informace,
¢lanky

OB

a. Hleddm informace o produktech v multimedialni formé (YouTube aj.)

OB

11) Sleduji znacky (nabizejici superbyliny a podobné produkty) na Instagramu

-

ANO OJ NE O

12

-

Sleduji znatky (nabizejici superbyliny a podobné produkty) na Facebooku
ANO [J NE O

13

=

Jaka vlastnost t& napadne jako prvni pfi slovu Superbylina (Kratom, CBD)

14) Pohlavi
MUz O ZENAOD
15) Vék
MENE NEZ 20 LET OJ 20-29 LETOJ 30-39 LETOJ 40-49 LET O 50 LET A VicE O

Data k vysledkiim dotaznikového Setfeni jsou umisténa na ulozisti Onedrive.


https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/m1_vasicek_utb_cz/Em4eQ9i_ooNFrAmNDxGZGMUB1oVFWNRXI8oryEmzrOBZeA?e=Gq11O0

