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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vyuzivani nastrojti marketingového mixu v souvislosti
se ziskavanim novych zakaznika pro vybranou spolec¢nost. Cilem této prace je identifikovat
a aplikovat néstroje marketingového mixu a ty vyuzit pro ziskavani novych zakaznikd. Prace
se déli na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, kterd vyuziva zdroje z odborné literatury.
Analyticka ¢ast se zaméfuje na zhodnoceni souCasného stavu marketingového mixu a
analyzu marketingového prostiedi za pomoci SWOT a PESTE. Soucasti toho je rozhovor
s majitelem firmy a online dotaznikové Setieni, které zkoumad, jak zdkaznici vnimaji
vybranou znacku, a nasledné jsou tato data vyhodnocena. Vysledky ziskané z analytické
¢asti slouzi jako zdklad pro navrh projektu zaméfeného na ziskdvani novych zakaznik.
Tento projekt je dale podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Vysledkem je projekt
sosmi plany, které maji pomoci ziskat nové zakazniky. Kli¢ovymi doporuceni je
zintenzivnéni komunikace se zdkazniky za pomoci socidlnich siti, zafazovani kratkodobych

slev s cilem motivace k nakupu.

Klicova slova: marketingovy mix, zdkaznik, marketing, marketingové prostiedi, PESTE

analyza, SWOT analyza
ABSTRACT

This thesis focuses on the use of marketing mix tools in the context of acquiring new
customers for a selected company. The aim of this thesis is to identify and apply the
marketing mix tools and use them to acquire new customers. The thesis is divided into two
main parts. The first part is theoretical, which uses sources from literature. The analytical
part focuses on the evaluation of the current state of the marketing mix and the analysis of
the marketing environment using SWOT and PESTE. This includes an interview with the
owner of the company and an online questionnaire survey that examines how customers
perceive the selected brand, and then this data is evaluated. The results obtained from the
analytical part serve as the basis for the design of a project aimed at acquiring new customers.
This project is further subjected to a time, cost and risk analysis. The result is a project with
eight plans to help acquire new customers. The key recommendations are to intensify
communication with customers using social media, including short-term discounts to

motivate them to buy.

Keywords: marketing mix, customer, marketing, marketing environment, PESTE analysis,

SWOT analysis
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UvVOD

V této diplomové praci se budu zabyvat tématem vyuziti nastrojti marketingového mixu pro
ziskavani novych zékaznikl. Pro toto téma bude nezbytné nejprve v prvni ¢asti podrobné;ji
popsat a vysvétlit teorii, nez ji budu moci aplikovat v dalsi ¢asti pro praktické vyuziti na
zvolené spole¢nosti. Po analyze dané spolecnosti aplikuji v posledni ¢asti tyto informace pro
vytvoieni projektu, kterym se tato prace zabyva, vytvofim projekt a navrhnu konkrétni

doporuceni. Nasledn¢ pak stanovim potencidlni rizika pro sviij projekt.

Prvni kapitola se bude zabyvat marketingovym mixem, ktery je klicovy pro celou praci,
zakladni mix byva ve ctyfech kategoriich a je nazyvan tzv. 4P. Byva téz rozsifend verze
marketingového mixu, jenZ je rozloZen v sedmi kategoriich a mé zkratku 7P — ta byva

vyuzivand hlavné ve sluzbach. V této kapitole podrobné proberu jednotlivé kategorie 4P.

Ve druhé¢ kapitole se budu vénovat analyze marketingového prostiedi, a to jak vnitinimu, tak
1 vnéjSimu prostiedi. Zvolim si k tomu dvé analyzy, kazda je zaméfena na jiné prostiedi.
Nejprve za¢nu analyzou vnéjsSiho prostiedi, a proto si zvolim PESTE analyzu. Nasledné se

zamé&fim na analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy za pomoci SWOT.

A dalsi kapitola se bude vénovat zdkaznikovi jako takovému, at’ uz naptiklad jeho chovani
z hlediska spotiebitele, tak 1 tieba faktorim, které ho mohou ovlivnit, protoze je nezbytné
analyzovat nejen firmu a vSe kolem ni, co ma na ni vliv a ¢im je spolecnost ovliviiuje, ale 1
na konzumenty na kter¢ se cili, abych véd¢la, co ocekavat a jak 1ze ziskat zdkazniky a udrzet
je. Soucasti prace je také kapitola vénovana marketingovému vyzkumu, kde si blize
ujasnime, co to je a jaké jsou druhy. Tyto kapitoly nasledné¢ budou shrnuty a tim skonci

teoreticka ¢ast.

Nasledovat pak bude predstaveni zvolené spolec¢nosti a zakladni informace o ni. V dalSich
dvou kapitolach se teoretické znalosti aplikuji pro firmu a budou provedeny dv¢ analyzy, a
to analyza soucasné¢ho stavu marketingového mixu a marketingového prostifedi. Tyto

informace si poté shrneme.

Poté se budu zabyvat projektem, ktery bude vytvoren, a budou navrzeny konkrétni navrhy
pro spolecnost, k osloveni a ziskdni novych zakazniki a navySeni konkurenceschopnosti
firmy s vyuzitim marketingového mixu a z analyzy sou¢asného stavu marketingovych aktivit

firmy.
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Posledni poté bude kapitola o stanoveni rizik, ktera jsou s danym projektem spojena.
Vsechny projekty maji sva rizika a tento projekt nebude zadnou vyjimkou. Z tohoto ditvodu
provedu hodnoceni rizik, jezZ mohou nastat od pocatecni implementace pies priabéh az po

konec projektu. V ndvaznosti na to budou navrzena opatieni na minimalizaci rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt s vyuzitim ndastroji
marketingového mixu pro ziskavani novych zakaznikl ve vybrané spolecnosti. Projekt bude
vychézet z komplexnich provedenych analyz a poznatkid ziskanych z primarniho i

sekundérniho vyzkumu.

Teoreticka Cast se zamétuje na reserSi odborné literatury a shrnuti teoretickych poznatki v
oblasti marketingového mixu, pfesnéji 4P, analyzu marketingového prostredi, feSené
metodami PESTE, SWOT, spotiebitel a jeho chovani a marketingovy vyzkum. A to vSe za

pomoci védeckych metod komparace pfi resersi, dale analyzy, syntézy, indukce a dedukce.

Praktickd ¢ast je rozd€lena na Cast analytickou a projektovou. Prvni st se vénuje
zhodnoceni makroprostfedi a mikroprostedi vybrané spolecnosti, zaroveil se zaméfim na
analyzu soucasné situace marketingového mixu. K dosazeni tohoto vyuziji vybrané situacni
analyzy a techniky. Nejprve bude realizovan asynchronni polostrukturovany rozhovor s
majitelem spolecnosti, v némz se uplatni metoda indukce. Poté prob&hne online dotaznikové
Setfeni prostfednictvim ndstroje Microsoft Forms. Ziskana data z rozhovoru a Setfeni vyuziji
pii zpracovani analyz, mezi néZ patii PESTE, SWOT a analyza marketingového mixu.
Dotaznik bude distribuovan mezi zdkazniky 1 potencidlni zdkazniky, prostfednictvim online
komunit zaméfenych jak na veganstvi, tak na bézné spotrebitele. Cilem bude zjistit, jak

zakaznici vnimaji znacku, jeji nabidku a co je ovliviluje pfi ndkupu rostlinnych produkti.

V druhé praktické €asti se budu soustfedit pfimo na realizaci projektu. Hlavnimi akénimi
plany bude posilovani povédomi o spole¢nosti, celkové posileni zdkaznické loajality a s tim
spojené ziskavani novych zakaznikil, upevnéni znacky, podpora nadkupniho rozhodovani,
navysSeni poctu navstév na e-shopu a zintenzivnéni aktivity na socidlnich siti, a také
maximalni vyuZiti nastrojii marketingového mixu v ramci dostupnych kapacit. Realizace
projektu bude probihat v ¢asovém rozmezi od 1. ¢ervna 2025 do 31. prosince 2025.
Zaveretnym ukolem bude provedeni ¢asové a nakladové analyzy projektu. K posouzeni
¢asového harmonogramu bude vyuzit software QM for Windows, konkrétné metoda kritické
cesty. Prtibéh projektu bude znidzornén pomoci Ganttova diagramu a sitového grafu.
Nakonec v zavérecné Casti prace budou rovnéz urena 1 mozna rizika spojend s realizaci

projektu a navrzena opatifeni ke snizeni jejich dopadu.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Zékladni marketingovy mix zahrnuje ¢tyii prvky, znamé jako 4P, coz je produkt, cena,
distribuce a komunikace. Marketingovy mix se rozsifuje u firem, které poskytuji také sluzby,
na 7P, kde se do n¢j navic jesté pridavaji dalsi tii aspekty: lidé, procesy a materidlni prostiedi.

(Tuten, 2024).

Marketingovy mix uspokojuje potieby cilového trhu. Jeho slozky jsou propojené a vyzaduji
nalezeni optimalniho nastaveni pro efektivni marketingovou strategii. (Jakubikova a

Janecek, 2023)

Globalni mysleni a lokalni jednani. Marketingovy mix zahrnuje planovani produktu
anebo sluzby, baleni, instrukci a marketingovych aktivit (kampanég, ceny). Cena se pak
ur¢uje s ohledem na konkurenci a trh. Distribuce zahrnuje manazerskd (provize, ceny,

zastoupeni) a fyzicka (skladovani, doprava) rozhodnuti. (Foret, 2012)

1.1 Produkt

Produkt zahrnuje hmotné zbozi i nehmotné sluzby, informace a zazitky sménitelné na
trhu. Komodity se té¢Zko odlisuji, bézné produkty nabizeji riizné charakteristiky (funk¢nost,
materialy, kvalita, design, baleni, doru¢eni) pro konkuren¢ni odliSeni a individualni
pfizpisobeni. Firmy se odliSuji nabidkou specifickych benefiti pro konkuren¢ni vyhodu,

které vychazi z pochopeni zakaznikovych potieb.

Krom¢ benefiti je dulezita estetika produktu a obalu, ktery musi spliiovat funkcni
pozadavky (ochrana, pfistup, informace) a zaroven zaujmout zadkazniky, zejména u mensich

vyrobcil s omezenym marketingovym rozpoctem.

Skvély design produktu funguje jako reklama a zvySuje jeho atraktivitu. Design se
muze stat trvalou soucasti znacky. Charakteristiky produktu je nutné hodnotit z pohledu

cilové skupiny, nikoli z redlného hlediska. (Karlicek a kol., 2018)
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1.1.1 Urovné celého produktu

Produkt se rozdé€luje na tfi primarni urovné: jadro, realny a rozsifeny produkt. Viz obrazek
1

Roziifeny produkt

Redlny produkt

Obrazek 1 Casti produktt
(zdroj: Foret, 2012)

Prvni ¢ast je jadro produktu. Jadro produktu zahrnuje zékladni uZzitek a hodnotu pro
zakaznika, uspokojujici jeho potieby a feSici jeho problémy, a tim tvoii hlavni ditvod

nakupu.

Realny produkt vnima zékaznik pfedevsim skrze jeho kvalitu, kli€ovou pro budovani
trzni pozice. Kvalita zahrnuje trvanlivost, spolehlivost, funkénost a dalsi aspekty, definované

z pohledu spotiebitele.

Dobry design zvySuje funkénost, uzitenost a estetickou pfitazlivost produktu, a Casto
i jeho kvalitu. Ceské vyrobky asto zaostavaji v designu, i kdyz technicky odpovidaji
svétovym standardiim, a kviili tomu ztraceji na atraktivité. PromysSleny design je kli¢ovym
marketingovym nastrojem, zvlast€ u konzumniho zboZi, nebot’ harmonizuje vnitini hodnotu

s vnéjSim vzhledem a zlepSuje praktickou vyuzitelnost.

Obal je kliCovy pro vyrobce i zakazniky, nebot’ chrani produkt, poskytuje informace,
umoziuje odliSeni od konkurence a slouzi k marketingu. DileZité jsou i environmentalni
aspekty, jako je rozlozitelnost a recyklace, ekonomicka efektivita a prakticnost manipulace

v distribu¢nim fetézci. Etikety nesou klicové informace pro spotiebitele.

Rozsifeny produkt zahrnuje nadstandardni prvky, jako je doprava, montaz,
poradenstvi, servis, zaruka, financovani a platebni moznosti. V konkuren¢nim prostiedi se
stava klicovym faktorem rozhodovani, nebot’ diferencuje nabidku nad rdmec podobnych

kvalitativnich parametrd produkta. (Foret, 2012)
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1.2 Cena

Cena je v marketingovém mixu zdrojem piijmu a profitu na rozdil od ostatnich slozek,
které predstavuji naklady. Spravné stanoveni ceny vyzaduje vyzkum, analyzu a zohlednéni
cili firmy. Ta musi odrazet marketingovou strategii, ndklady, poptavku, konkurenci a
vnimanou hodnotu pro zdkaznika. Optimalni cena je proménlivd a zavisi na mnoha

faktorech. (Tuten, 2024)

Jednotlivé faktory:

1.2.1 Vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani

Vnitini faktory zahrnuji interni rozhodovaci procesy o cenové politice a jsou zalozené na
marketingovych cilech, ndkladové struktufe a celkové strategii firmy a marketingového

mixu.

a) Marketingovy cil — Organizace si voli strategii pro jednotlivé vyrobky
doptfedu, nez tesSi cenotvorbu a to jsou: snaha o preziti, byt na vrcholu,

maximalizace zisku/podilu na trhu

b) Naklady — Cena musi pokryt fixni (ndjem a platy) a variabilni (suroviny,
energie) naklady s dostate¢nou navratnosti. Naklady je nutné optimalizovat pro

konkurenceschopnost.

c) Organizace — Odpovédnost za stanoveni cen je definovana v zavislosti na
velikosti firmy a struktute. Ve velkych firmach existuji specializovana oddéleni

a v menSich se na cenotvorb¢ podili manazeti a ticetni.

d) Strategie marketingového mixu — Cenova politika musi byt soucasné sladéna
s produktem, distribuci a marketingem pro soudrzny a efektivni plan. A zmény

v jedné oblasti ovliviiuji ostatni.

1.2.2 Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani

Cenu také ovliviiuji externi faktory, kuptikladu trh a situace na ném, konkurenc¢ni firmy a

jiné komponenty prostiedi.

a) Poptavka a trh — Trh a poptavka urcuji horni hranici ceny, zatimco naklady
dolni. Firma musi analyzovat vztah mezi cenou a poptavkou. Typ trhu
(dokonald konkurence, monopolistickd konkurence, oligopol, monopol)

ovliviluje moznosti cenotvorby. Zakaznik vzdy posuzuje pomér ceny a hodnoty.
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b) Konkurence a jeji nabidka — Cenova strategie je ovlivnéna naklady, cenami a
reakcemi konkurentii. Zakaznik porovnava nabidky, bere v uvahu cenu a

hodnotu. Firmy se diferencuji cenou, kvalitou apod.

¢) Ostatni faktory — Hospodaiské ukazatele (rust, itlum, inflace, urokové sazby)
a legislativa ovliviiuji ndklady, vnimani hodnoty a reakce na cenové zmény.

Dulezita je spoluprace s distributory a etické aspekty. (Kotler a spol., 2007)

1.2.3 Strategie cen

Zakaznikovo vnimani hodnoty ur¢uje maximdlni cenu, zatimco ndklady minimalni. Firma
voli optimalni strategii mezi témito limity, s ohledem na vnitini a vnéj$i faktory. Hlavni
cenové¢ strategie jsou: hodnotove orientovana, ndkladove orientovana a konkurencné

orientovand. (Kotler, Armstrong, 2021)

a) Nakladové orientovana — Cena je stanovena na zdklad¢ vyrobnich nakladl
plus pozadovana marze. Je to jednoduchd metoda, oblibena u meziclankt
distribuce. Hlavni vyhodou je jednoduchost, ale nezarucuje cenové optimum,
nebot’ nezohlediiuje poptavku ani konkurenci. Ziskovost zavisi na dosazeni

predpokladaného objemu prodeje. (Sttitesky a kol., 2023)

b) Hodnotové orientovana — Zaméiuje se na vnimani hodnoty produktu
zakaznikem. Firma musi pochopit, jakou hodnotu zdkaznik priklada benefitim
produktu a stanovit cenu adekvatné. Cena se ur€uje soucasné s ostatnimi prvky
marketingového mixu, nikoli aZ po jejich navrhu. Dikladna analyza potieb a
preferenci zakaznikl je klicovd. Vnimani hodnoty neni jen véc nizké ceny; i
drahy luxusni produkt miize byt vniman jako vyhodny, pokud je jeho kvalita
vysoka. Obtizné je kvantifikovat subjektivni faktory jako chut’ jidla, prostredi
apod., proto firmy pouzivaji metody jako dotazovani zédkaznikli nebo cenové
experimenty. Existuji dva pfistupy: "dobra hodnota" (optimalizace poméru
cena/kvalita) a "pfidana hodnota" (zdiraznéni unikatnich vlastnosti a prémiova

cena). (Kotler, Armstrong, 2021)

¢) Orientace podle konkurence — Cena je ur¢ena na zakladé cen konkurence, a
to tedy s men$im zfetelem na vlastni ndklady a poptavku. Organizace pfi
implementaci této strategie mize umistit svlij produkt na cenové Skale: nad
uroven, na urovni anebo pod konkurenci. Jsou dva ptistupy: orientace na cenu

v oboru nebo na cenového viudce. Je to jednoduchd metoda, ale ne vzdy
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optimalni. Strategické cile jsou eliminace konkurence, rychla penetrace trhu,

prémiové postaveni. (Jakubikova a Janecek, 2023)

1.3 Distribuce

Distribuce predstavuje proces piesunu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Zahrnuje rizné
subjekty, jako jsou wvyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici a zprostfedkovatelé.
Distribu¢ni kanaly mohou byt dvou-, tii — ¢i vicestupniové a jejich cilem je optimalizace
vazeb mezi vyrobci a zakazniky. Kromé fyzického piesunu zajist'uje distribuce 1 informacni

tok, podporu prodeje a komunikaci. (Vochozka, Mulac¢ a kol., 2012)

Distribuc¢ni ptistupy se déli na intenzivni, exkluzivni a selektivni podle cile firmy coz
muze byt dostupnost produktu nebo emocionalni dojem. Volba strategie vyZaduje peclivou
analyzu, protoze zmény jsou finan¢n¢ naro¢né¢ a jejich efekt se projevi s Casovym odstupem.

(Vastikova, 2014)

Cilem distribuce je zajistit, aby byl produkt dostupny ve spravny ¢as, na spravném misté
a v souladu s marketingovou strategii firmy. Dobfe nastavend dostupnost piinési
konkurenéni vyhodu, zatimco jeji nedostatecnost miize firmu ohrozit. Zékaznici Casto
preferuji pohodli a snadny piistup i1 za vySsi cenu. Dostupnost ma i psychologicky rozmér —
samotny proces distribuce ovliviiuje vnimani hodnoty produktu. Prémiové znacky proto

kladou dliraz na bezchybny zékaznicky servis a reprezentativni doruceni.

1.3.1 Distribucni strategie
Existuji tf1 hlavni pfistupy k distribuci, které se 1i8i poctem zapojenych distributorti:

a) Intenzivni distribuce — Cilem je maximalni dostupnost produktu na co nejvice
mistech a v kazdou moznou dobu, zejména u bézného spotiebniho zbozi.
Nevyhodou je nizka kontrola nad zakaznickym zaZitkem, coZ ji ¢ini nevhodnou

pro prémiové produkty.

b) Exkluzivni — Je opakem intenzivni strategie, zamétuje se na exkluzivitu a
prozitek z ndkupu. Firmy voli omezeny pocet distributort, Casto jediného na
region, aby chrénily svou znacku, kontrolovaly prodejni prostfedi a udrzely

vys8i cenovou hladinu. Typicka pro luxusni produkty.
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¢)

Selektivni — Kompromis mezi intenzivni a exkluzivni strategii. Produkty jsou
dostupné u omezeného, ale peclivé vybraného poctu distributorl, ¢imz se

vyvazuje kontrola nad znackou a dostate¢na dostupnost.

Volba distribucni strategie Gzce souvisi s cenovou politikou firmy. Prémiové znacky

preferuji exkluzivni ¢i selektivni distribuci pro lepsi kontrolu nad identitou a vnimanim

znacky, coz umoziuje vyssi cenovou hladinu a vyssi zisk na jednotku. Naopak organizace s

ekonomickou cenovou strategii a diirazem na pomér ceny a kvality voli intenzivni distribuci,

aby maximalizovaly objem prodeje prostfednictvim Siroké sité distributord.

1.3.2 Distribucni cesty

Firmy nevoli jen mezi intenzivni, selektivni a exkluzivni distribuci, ale 1 konkrétni

distribucni kanély. Toto rozhodnuti je klic¢ové, protoze distribuce byvéa finanéné ndro¢na.

Zakladni d¢€leni je na pfimé a nepfimé cesty.

a)

b)

Piimé distribuc¢ni cesty — Firmy navazuji pfimy kontakt se zdkaznikem
prostfednictvim vlastnich prodejen, e-shopu, katalogi nebo obchodnich
zastupct. Tento model poskytuje plnou kontrolu nad distribuci, ale mize byt
nakladny. V B2B segmentu je pfima distribuce béZzna kvili individualnim
vztahim se zékazniky. V B2C se stile vice prosazuje online prodej, ktery
kombinuje vyhody digitdlniho a fyzického prodeje. Rostouci trend je
nahrazovani tradi¢ni prodejni sité alternativami, jako je fransizing. A v digitalni
éfe se klicovymi distribuénimi kandly stdvaji e-commerce a m-commerce.
VétSina firem vyuziva hybridni pfistup kombinujici online a offline prode;.
Fyzické prodejny posiluji divéryhodnost online obchodti a umoznuji osobni
odbér. Tradi¢ni rozdéleni mezi online a offline prodejem je piekonané; oba
kanaly se vzajemné& dopliiuji. Spotiebitelé nakupuji online kviili niz§im cenam,
dostupnosti, snadné orientaci, porovnani produktli a okamzité informovanosti.
Pro firmy pfedstavuji internetové obchody efektivni nastroj s nizkymi naklady

a globalnim dosahem.

Neprimé cesty — Postup vyuziva rizné mezi¢lanky (velkoobchod, fransizy,
zastupci atd.) k distribuci produktii. Nabizi sniZzeni nékladli a zjednoduSeni
procesu, ale vede ke ztraté ptimého kontaktu se zakaznikem a kontroly nad
marketingovymi aktivitami a cenami. Vyrobce je =zavisly na svych

distributorech. Klicové je budovani dlouhodobych partnerskych vztaht a
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monitoring distribu¢nich kanald. Frans$izing pfedstavuje alternativu k vlastni
prodejni siti, kombinujici vyhody pro fransizora (rozsifeni sit¢ s minimalnimi
naklady) a franSizanta (rychly vstup na trh s minimalnim rizikem). Obchodni
fetézce a velkoobchodni distributoifi hraji kliCovou roli v distribuci mnoha
produktl, propojuji vyrobce a spotiebitele a poskytuji platformu pro komplexni

nabidku. (Karlicek a kol., 2018)

1.4 Komunikace

Soucasny marketingovy komunika¢ni mix je nedilnou soucésti celkové komunikacni
strategie firmy a zahrnuje koordinovany soubor komunikacnich prostiedkli pro efektivni

sdéleni marketingového poselstvi riznym trznim segmentim. (Lostakové a kol., 2017)

Celkova strategie v komunikaci zajiStuje efektivni informovani cilové skupiny a
optimalizaci prodejnich vysledkli. Bez ni by informace o firm¢ a jejich produktech zistaly
nedostupné. Klicové je presné definovat komunikacni cile a zvolit metodu pro jejich

ovéteni. (Blazkova, 2007)

Komunikac¢ni politika je komplexni strategicky rdmec zahrnujici rlizné komunikaéni
nastroje (reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, PR a jin¢). Pieruseni komunikace, napf.
v krizi, je strategicky chybou a miiZze poskodit firemni reputaci. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Zpisoby komunikace se ¢leni na osobni, neosobni sd€leni a hybridni komunikaéni

pristupy.
1.4.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, informujici a presvédCujici zédkazniky o
produktech/sluzbach. Vydaje na reklamu se liSi podle odvétvi (naptiklad kosmetika,
telekomunikace, farmaceutika, automobily). Hlavnim cilem reklamy je zvySeni prodeje, ale
také informovani, presvédéovani a piipominani. Uginnd reklama buduje pozitivni postoj a
zvySuje pravdépodobnost ndkupu. Dobra reklamni strategie posiluje vniméani hodnoty,
loajalitu, opakované nakupy a snizuje tlak cenovych vélek, umoziujici prémiové ceny.
Planovani reklamni strategie vychéazi z marketingové strategie a trzniho vyzkumu, zahrnuje

realizaci a méfeni efektivity.

Reklamni aktivity se dé&li na produktovou reklamu (prezentace konkrétniho

produktu/sluzby) a instituciondlni reklamu (podpora image subjektu, napt. firmy, odvétvi,
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mista). Firemni reklama, typ institucionalni reklamy, se zamétfuje na budovéani image a

ziskovost bez ptimé prezentace produkti a je podobna PR aktivitam.
Reklamni strategie se d€li do tii kategorii podle komunikac¢niho zaméru:

a) Informacni reklama — cilem je vyvolat zdjem a povédomi o novém produktu,

znacce nebo sluzbé. Pouziva se v tvodnim stadiu Zivotniho cyklu.

b) Presvédcéovaci reklama — rozviji poptavku po zavedeném produktu, znacce,
popiipad¢ sluzb¢, zdtraznuje konkuren¢ni vyhody a motivuje k ndkupu, typicky

ve fazi ristu a pocatku zralosti.

¢) Pripominkova reklama — udrzuje povédomi o znacce, typicky v pokrocilé fazi

zralosti a utlumu zivotniho cyklu.

Reklamu lze vnimat také z pohledu jeji ulohy a zdméru. Prvnim pohledem je
obhajovaci neboli obranna reklama, coz je forma presvédcovani, ktera vyvraci rozsitené
minéni nebo objasiiuje nejasnosti. Casto ji pouzivaji neziskové organizace a komer&ni
subjekty v krizovych situacich k obhajobé své pozice a opraveé poskozené image.

mensi firmy k ukdzani vyhod oproti zavedenym znackam. Evropska legislativa ji vice
omezuje nez americka. Velké firmy ji Casto nepouzivaji kvtli pravnim rizikim, sporim a
potencidlnimu odrazeni zdkaznikl. Ac¢koli kratkodobé vyhody mohou existovat, dlouhodoby
ptinos je sporny. Uspéch vyzaduje vtip, vérohodnost, etiku a vhodnou medialni osobnost,

ktera autenticky reprezentuje produkt.

Spravny vybér médii je kriticky pro uspéch reklamni strategie. Nespravny vybér mize vést
k finan¢nim ztrdtdm a neefektivni komunikaci. Vybér musi odpovidat komunikaénim cilim.
Meédia se déli na elektronicka (rozhlas, televize, kino, digitalni platformy) a klasicka

(tiSténa periodika, venkovni a vnitini reklamni plochy). (Pfikrylova a kol., 2019)

1.4.2 PR — Public relations

Komunikace s vefejnosti (public relations, PR) je strategicky fizena metoda prezentace
organizace vytvarejici pfiznivy postoj mezi riznymi spoleenskymi skupinami. Vyznacuje
se nepfimym charakterem zaméfenym na budovani pozitivniho vnimani spole¢nosti, nikoli
primarné na obchod. Cilem je medidlni ocenéni prostfednictvim vhodnych informacnich
sdéleni. Organizace vyuzivaji PR k budovani firemni identity externé 1 interné

systematickym formovanim veiejného minéni.
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Tato metoda piedstavuje komunikacni néstroj s rtiznymi funkcemi ptesahujicimi
prostou propagaci. Primarné slouzi k informovéni, vytvaifeni a udrzovani vztahd se
stakeholdery a budovani image — ucelené¢ho vnimani firmy, osob ¢i produktii. Mezi klicové
funkce patii stabilizacni role reprezentujici postaveni firmy na trhu komunikaci silnych
stranek, hodnot a strategie. Duilezita je také harmoniza¢ni funkce, kterou PR vylad'uje z4jmy
podniku se z4jmy stakeholderi a vytvaii konsensudlni komunika¢ni platformu.
Nezastupitelnou soucasti je 1 zastupovani z4jmt — lobbing, kdy PR realizuje jednani se
zastupci vefejnych autorit a instituci pro prosazovani zdjmut organizace konstruktivnim

zpusobem.

Interni public relations — vyro¢ni zprava je nyni strategickym nastrojem interniho PR
pfesahujicim finan¢ni dokument. Propojuje ekonomické udaje s mimo podnikatelskymi

aktivitami, spolecenskou odpovédnosti a udrzitelnosti, vytvarejic uceleny obraz organizace.

Vztahy s médii — klicova komunikac¢ni strategie pro vSechny retailové spolecnosti. I
mensi maloobchodnici mohou spolupracovat s lokdlnimi médii. Spolecnost aktivné usiluje
o zvefejnéni informaci prostfednictvim tiskovych konferenci a prezentaci. Proaktivni ptistup

formuje pozitivni mediélni obraz.

Lobbing je souc¢ast komunikace s vefejnymi autoritami. Velké fetézce maji narodni
vliv, malé podniky mohou lobbovat lokalné. Cilem je udrZovat vztahy s vetejnym sektorem,

ovliviovat politiku a budovat reputaci u klicovych stakeholderd.

Krizova komunikace — kriticky prvek PR. Krize pfitahuji nezaddouci pozornost,
ohrozuji povést a narusuji fungovani. V digitalni éte se rizika zvySuji — problémova situace
muze byt okamzit¢ sdilena online. Profesionalni pfistup vyzaduje krizovy manual s jasnou
komunikac¢ni strategii, postupy pro rizné situace, pravidly, kdy komunikovat a slozenim
krizového tymu. Klicem je rychlost, transparentnost a systemati¢nost komunikace

minimalizujici negativni dopady na reputaci.

Event marketing — v Cesku dosud ne plné vyuZivany nastroj s velkym potencialem.
Zamgéiuje se na organizaci cilenych kulturnich, sportovnich nebo spolecenskych akci pro
specifické skupiny, vytvarejici emociondlni vazbu mezi znackou a publikem. Podstatou je
fizené vytvareni zazitkl presahujicich tradi¢ni obchodni komunikaci. Nejde jen o prezentaci
produktu, ale o budovéani image a dlouhodobych vztahli. Spole¢nosti mohou vyvolavat
emociondlni podnéty, odliSovat se od konkurence a plnit marketingové cile. VétSina

maloobchodnikll zatim nevyuZziva plny potencial tohoto néstroje.
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Ambasador znacky — sofistikovany PR nastroj pfesahujici tradi¢ni marketing. Jde o
osobnost, kterd svou autoritou pomdhé prenaset firemni hodnoty ke cilovym skupinam. Ta
dokaze srozumitelné pretlumocit sdéleni a ovliviiovat minéni. Pro maloobchod jsou
ambasadofii u¢innym nastrojem budovani image. Spoluprace s vyznamnou osobnosti zvysuje
prestiz produktu i znacky. Klicova je hlavné autenticita — ¢im piirozenéjSi propojeni
osobnosti s hodnotami znacky, tim siln¢jsi komunikacni efekt. Ambasadoii se stavaji

spolutviirci firemni kultury a divéryhodnosti.

Online PR — internet transformoval PR odstranénim geografickych hranic. Toto
Kli¢ové nastroje jsou webové stranky a SEO. Web funguje jako komplexni komunikacni
nastroj sdruzujici komunitu, prezentujici aktivity a umoziiujici ptimy prodej. SEO zajist'uje
dohledatelnost. Uspéch vyzaduje strategii kombinujici technologie, kreativitu a porozuméni

digitalnimu prostoru. (Jaderna a Volfova, 2021)

1.4.3 Podpora prodeje

Zahrnuje kratkodobé marketingové aktivity motivujici zdkazniky k vyzkouseni nebo nakupu
produktu a tim, pfispiva k rozvoji obchodnich vztahti. Tato disciplina vyuZziva Sirokou §kéalu
nastrojii zasahujicich 1 do dalSich komunikacnich strategii. V primyslovém prostfedi mezi
tradicni nastroje patii katalogy (fungujici také jako prostfedek piimého marketingu) a
veletrhy. RGzné vyzkumy prokézaly, Ze na B2B trzich jsou nejcastéji vyuZzivany darkové
pfedméty, produktové vzorky a cenova zvyhodnéni, které pozitivné ovliviiuji vnimani

znacky a vztahy se zdkazniky. (Lost'dkova a kol., 2017)

Podpora prodeje prostupuje marketingovymi oblastmi a cili na koncové zdkazniky, obchodni
zprostiedkovatele a vlastni prodejni tym. Na rozdil od reklamy vyvolava okamzZitou reakci
a motivuje k rychlému rozhodnuti. Jejim cilem je zvyseni obratu prostfednictvim cenovych
zvyhodnéni, vyhodnéjsich baleni, akvizice zdkaznikii a dalSich nastrojii. Pfi planovani je
nutné definovat aktivity pro kazdou cilovou skupinu a stanovit méfitelné cile. Mezi
zékaznické pobidky patii kupony, vzorky, darky, vratky, cenova zvyhodnéni a vérnostni
programy. Jejich vyuziti komplikuji legislativni omezeni. Podpora cili také na obchodni
zastupce a média prostfednictvim studijnich cest, ochutnavek a press tript. Influencer tripy
a vzorky zajiStuji recenze na socialnich sitich. Obchodni podpora zahrnuje vzorky, darky,

cenova zvyhodnéni a Skoleni personalu.
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Pied zavedenim je vhodné testovani a zvazeni naCasovani, mista a cilové skupiny.
Ucinnost je nejvyssi béhem akce, poté klesa. Podpora Casto oslovuje zédkazniky s nizkou

loajalitou, proto je tteba zvazit jeji dlouhodoby piinos. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Jsou dva druhy podpory prodeje: je to spotiebitelska a institucionalni podpora
prodeje. Spotiebitelskd podpora se zaméiuje na koncové zakazniky a vyuziva strategie jako
cross-selling, up-selling, affiliate programy ¢i advergaming. Instituciondlni podpora je
zamétena na firmy a distribucni partnery (B2B) a vyuziva slevové pobidky, cenové ulevy a

dalsi formy obchodni podpory.

a) Cross-selling nabizi doplikové produkty k jiz vybranému zbozi (napf.

piisluSenstvi).

b) Up selling nabizi rozsitenou/prémiovou verzi zakladniho produktu (napft. auto

v exkluzivni barv¢).

c) Affiliate marketing — odméiuje partnery (Affiliate marketéry) provizi za
prodané zbozi pies jejich unikatni odkazy. Inzerent poskytuje reklamni

materialy. Konverze a provize se sleduji pomoci cookies. (BureSova, 2022)

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je tradi¢ni, ale stale dulezitou soucasti marketingové komunikace. Jeho
hlavni vyhodou je pfima interakce se zdkaznikem, kterd umoZiluje okamZitou odezvu,
personalizovany pristup a budovani dlouhodobych vztahd. Prodejci 1épe chapou potieby
klienth a mohou se flexibilng pfizpisobit komunikaci. Diky zpétné vazbé lze strategii
prib&zné optimalizovat. Cilem neni jen prodej, ale ziskani diivéry a role prvniho kontaktu
pii feSeni problému. Loajalita zdkazniki vychazi ze znalosti jejich potfeb a schopnosti
nabidnout adekvatni feSeni. Riziko zmény dodavatele je pro klienta vysoké, protoze by
ztratil individudlni péci a pridanou hodnotu, i pfi vyssi cené. Osobni prodej je efektivni pro
malé, jasn¢ definované cilové skupiny, ale pro Sirsi publikum jsou vhodnégjsi jiné néstroje.
Mezi nevyhody patii averze zdkazniki vii¢i nechténému oslovovani (zejména v B2C),
casova narocnost a vysoké naklady. Vytvoireni divéry mezi prodejcem a klientem vyzaduje
Cas, a tlak na rychlé rozhodnuti je tim padem kontraproduktivni. Metoda je béZzna v B2B a
specializovanych segmentech B2C, ale digitdlni média ji v B2C castecné nahrazuji.
Nedostatek kvalifikovanych obchodnikii a obtiZzna kontrola konzistence sdé€leni predstavuji
dal$i omezeni. Individualizovany piistup zvysSuje riziko neetického jednani a vede k vysSSim

jednotkovym ndkladiim oproti hromadné komunikaci. (Karli¢ek a kol., 2016)
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1.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing je interaktivni forma komunikace zaméfena na konkrétni cilovou
skupinu s cilem vyvolat okamzitou a meéfitelnou reakci. Na rozdil od tradi¢ni reklamy
spoléhd na pfesné zacileni a piimou odezvu. V digitdlnim prostiedi hraji vyznamnou roli
online reklamy, ale pfimy marketing zahrnuje i tradicni metody jako tiSténé letdky, direct
maily ¢i telefonni kampané. Klicovou vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby. Mezi
nejcastéjsi kanaly patii posta, telefon, e-mail a SMS, které umoziuji pfimou interakci se
zékaznikem. Zamétuje na presné cileni a okamzitou reakci zakaznik. Emailovy marketing,
kdysi klicovy néstroj, postupné ztraci t€innost kvili piehlceni schranek a filtrovani do
spamu. Budoucnost spociva v technologickych inovacich, zejména v oblasti vizudlniho
designu, personalizace a automatizace. Interaktivni prvky zvys$i atraktivitu e-maild,
personalizace umozni piizpisobeni obsahu podle chovani uzivatele a pokrocilé

programovani zlepsi cileni a efektivitu kampani. (Tuten, 2024)

Direct marketing je sofistikovany nastroj pro praci se zakaznickym portfoliem,
zaméteny na aktivni komunikaci se soucasnymi i potencidlnimi klienty. Firmy ho vyuzivaji
k nabizeni dalSich produktl skrze strategie jako cross-selling a up-selling, k reaktivaci
neaktivnich zakazniki nebo k posilovani zékaznické loajality prostiednictvim
personalizovanych nabidek. Dilezitou vyhodou je jeho méfitelnost — klicové metriky, jako
jsou response rate, open rate, click-through-rate a conversion rate, umoziuji efektivné
optimalizovat kampang. Analyticky pfistup v kombinaci s A/B testovanim pomaha
marketérim pribézné vylepSovat strategie a maximalizovat UspéSnost marketingové

komunikace. (Karli¢ek a kol., 2023)

Pfimy marketing zahrnuje ¢tyfi zdkladni nastroje komunikace: direct mail (adresny 1
neadresny), telemarketing, reklamu s pfimou odezvou, online marketing. Kazdy z téchto
nastroji nabizi specificky zplsob osloveni zédkaznikl a umoznuje marketérim flexibilné
volit nejvhodnéjsi komunikacni kanal podle charakteru produktu a cilové skupiny.

(Ptikrylova a kol., 2019)

1.4.6 Online marketing

Online reklama se stala klicovou souc¢éasti modernich marketingovych strategii a
prostupuje témef vSemi komunikaénimi disciplinami. Internet poskytuje marketérim
rozsahly a flexibilni prostor pro osloveni cilovych skupin, jednotlivé digitalni néstroje se

vzajemné dopliuji a posiluji. Digitalni komunikace plni Sirokou Skalu funkci — od zavadéni
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novych produktl a budovani povédomi o znacce pies posilovani firemni image az po ptimou

interakci s klicovymi stakeholdery.

Webové stranky jsou klicovym nastrojem internetového marketingu, ale mnoho firem
je vytvari bez jasné strategie. Kvalitni web by mél piitahovat zakazniky, budovat znacku a
podporovat prodej. Casté chyby zahrnuji nejasny cil, $patnou strukturu, nevhodny design a
nizkou viditelnost ve vyhledavacich. Usp&sny web nejen informuje, ale motivuje k akci —
nakupu, poptavce ¢i kontaktu. Strategicky pfistup je zasadni, jinak je investice zbytecna.
Dobfe nastavena webova prezentace zvySuje divéryhodnost firmy a piinasi obchodni
prilezitosti. Web musi byt aktualni, ptehledny a dobfe viditelny ve vyhledavacich. I bez e-

shopu mtize poskytovat dulezité informace, zejména v B2B sektoru. Klicové piinosy webu:

e Dohledatelnost a divéryhodnost — Lid¢ vice divéfuji firmédm s vlastni webovou
strankou nez jen s profilem na socialnich sitich. Je dtlezité, aby se strdnka dobie

zobrazovala i ve vyhledavacich.

e PPC reklama — Pro vyuziti PPC kampani je web nezbytny, protoze reklamy funguji

na principu prokliku. UZivatelé musi mit kam ptejit po kliknuti na inzerat.

e Content marketing — Pfitahuje potencidlni zdkazniky. Web slouzi jako katalog

produktli a zaroven poskytuje informace.

e PR a komunikace — Idedlni misto pro tiskové zpravy, informace o firemnich

udalostech nebo novinkach, coZ poméaha budovat image znacky.

¢ E-mailing — Pro sbér e-mailovych kontaktii a souhlast se zasilanim obchodnich

sdéleni.

e Komunikace a zpétna vazba — Usnadiuje kontakt se zdkazniky — miize obsahovat
chat nebo kontakt na zdkaznickou linku. Lze ukazovat recenze, které lidé piSou

offline.

e Budovani znacky — Posiluje firemni identitu, poskytuje prostor pro kariérni

piileZitosti a prezentaci firemni kultury.

o Partnerské produkty a reklama — Muze generovat piijmy, pokud je vhodné

nastavenda. (BureSova, 2022)

Online socialni média — Dynamické platformy umoziujici tvorbu a sdileni obsahu.

Uzivatelé na nich buduji digitalni sité, kde prezentuji své zkuSenosti, postoje a
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multimedialni ptispévky. Patii sem socialni sité, blogy, diskusni fora a dalsi, pfi¢emz
jejich kategorizace neni vzdy jednoznacna. Firmy je strategicky vyuzivaji k propagaci,
Sifeni informaci o udélostech a posilovani PR. Diky rychlému osloveni cilové skupiny
1ze efektivné sdilet pozvanky na akce ¢i podporovat spolecensky vyznamné iniciativy.
Socialni sit¢ pomahaji ptiblizit znacky spotiebitelim a posiluji jejich image. Uzivatelé
zapojeni do komunit kolem urc¢ité znacky ji castéji nakupuji a doporucuji.

Blog — Webova platforma umoziujici uzivatelim sdilet osobni nazory a postiehy.
Poutavé blogy si buduji ¢tenaiské komunity a stavaji se dilezitym kanalem Sifeni
informaci (WOM). Blogefi jsou vnimani jako nazorovi lidfi, s nimiz firmy casto
spolupracuji. Blogy mohou provozovat nejen jednotlivci, ale 1 firmy, které je vyuzivaji
k posilovani znacky, zvySovani navstévnosti webu a budovani odborné reputace,

zejména v B2B sektoru.

Diskuzni féra — Online platformy umoziujici svobodnou vyménu néazort. Pro
firmy predstavuji strategicky nastroj PR, ktery umoziuje pfimou komunikaci se
zakazniky, ziskavani zpétné vazby a feSeni dotazil. Zv1asté cennd jsou fora zaméefend na
specifické produktové kategorie, kde mohou spolecnosti posilovat svou reputaci a 1épe

porozumét potfebam trhu. (Karlic¢ek a kol. 2016)

E-shop — Pojmy e-business, e-commerce a e-shop se Casto zaméiuji, piesto maji

odliSny vyznam:

e E-business zahrnuje veskeré elektronické obchodni a provozni aktivity, jako

je interni komunikace, vyména informaci se zdkazniky ¢i logistika.

e FE-commerce se soustfedi na online prodej a ndkup zboZi ¢i sluzeb, véetné

internetového bankovnictvi, online aukci a zakaznického servisu.

e FE-shop je konkrétni internetovy obchod umoziujici vybér, objednavku a

platbu zbozi, fungujici jako digitalni obdoba kamenné prodejny.

Zakaznici oCekéavaji intuitivni e-shop, Siroky sortiment, férové ceny, expresni
doruceni, bezplatnou piepravu a nadstandardni sluzby. K usp€chu nestaci jen provozovat
e-shop — kliCovy je efektivni marketing: SEO, PPC kampané¢, porovnavace cen, socialni

média a video marketing.

Hlavni kanaly zahrnuji Facebook, Instagram, YouTube a TikTok, které

umoznuji oslovit publikum vizualnim a interaktivnim obsahem. Vyznamnou roli hraji
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influencefi, kteti svym dosahem posiluji povédomi o znacce a podporuji prodej. Kazda
platforma mé specifické moznosti propagace — od cilenych reklam ptes vizualni

prezentaci az po kratka poutava videa. (BureSova, 2022)
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Jak se méni okolni prostiedi, musi se adaptovat i firmy. Pribéznd analyza trhu je
kli¢ova pro strategické fizeni, planovani i dlouhodoby rozvoj. Pomaha definovat vizi, cile a
strategie spolecnosti. Analyza zahrnuje makroprostiedi, konkurenci, trh i vnitini podminky
organizace. Zasadni je také predikce budouciho vyvoje, coz vyzaduje systematické
monitorovani a vyhodnocovani dat. Situacni analyza proto stoji v centru strategického

marketingu a pomaha firmam efektivné reagovat na dynamiku trhu.

Interni okoli firmy zahrnuje posouzeni vSech kontrolovatelnych faktori — finan¢nich
zdrojt, lidského kapitalu, hmotnych i nehmotnych aktiv, organiza¢ni struktury, procest,
kultury a kompetenci — a jejich vliv na kvalitu firemnich aktivit. Vysledkem je identifikace

silnych a slabych stranek firmy.

Externi prostiedi podniku zahrnuje makro a mikrookoli. Makro prostiedi zahrnuje
tézko ovlivnitelné faktory (politické, ekonomické, socialni, technologické, environmentalni
— analyzované pomoci PESTEL analyzy). Analyza téchto faktorii slouzi k formulaci

strategickych reakci na vngjsi vlivy.

Mikrookoli podniku zahrnuje zédkazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a dalsi
relevantni subjekty, které¢ firma muze vice ovliviiovat nez faktory makrookoli. Analyza
mikrookoli je nezbytna pro efektivni fungovani firmy. Analyza mikrookoli je nezbytna pro
efektivni fungovani a strategické rozhodovani firmy. Pro dlouhodoby uspéch je kli¢ova
predikce budouciho vyvoje, zahrnujici naptiklad progndézy prodejnich vysledk,
technologického pokroku a dostupnosti lidskych zdrojti. Literatura rozliSuje ¢tyti zékladni
scénafe vyvoje prostiedi: optimisticky, realisticky, pesimisticky a kriticky. (Stfitesky a kol.,

2023)

2.1 Analyza SWOT

Zakladni metoda vedouci k rozpoznani prednosti (Strength) a nedostatkii (Weakness)
organizace a k urCeni pFileZitosti (Opportunities) a rizik (Threat) pfichazejicich z externiho
okoli. Vysledky SWOT analyzy, obvykle zalozené na sekundarnich datech, slouZzi jako

vychodisko pro dalsi, detailnéj$i analyzu. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)

OT analyza (prileZitosti a hrozby) z vnéjSiho prostfedi (makro a mikrookoli) je

findlnim krokem situacni analyzy, nebo miZe byt samostatnd. Spravna identifikace a
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vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb umoznuje firmé pfizptsobit se, vyuzit prilezitosti a

minimalizovat hrozby, ¢imz ziska konkuren¢ni vyhodu.

SW analyza (klady a nedostatky) hodnoti interni prostfedi firmy, identifikuje
konkuren¢ni vyhody a nedostatky branici rozvoji. Pro komplexni hodnoceni je nezbytné
propojeni SW a OT analyzy, posuzovani interniho prostfedi v kontextu externich ptilezitosti

a hrozeb.

Na zéklad¢ vzajemného piisobeni dominantnich vnitinich a externich cCiniteli lze
rozlisit ¢tyti klicové strategické scénaie:
e WT — neptizniva konstelace, spoleCnost md vyznamné nedostatky a celi

hostilnimu vnéjSimu prostiedi plnému rizik;

e WO — podnik zapasi s internimi slabinami, avSak okolni trh nabizi perspektivni

moznosti rozvoje;

e ST — organizace t€zi ze svych vnitinich pfednosti, ale musi pfekonavat
nepfiznivé vlivy a ohrozeni ptichazejici z externiho prostiedi;

v

e SO — nejpiiznivEjsi situace, firmy maji vyznamné silné stranky a soucasné
mohou vyuzit atraktivni pfileZitosti ve svém trznim prostfedi. (Zamazalova,

2009)

Efektivni strategie vyuZivaji silné stranky a pfileZitosti. Kazda firma ma unikétni
kombinaci zdroji a celi specifickym pfileZitostem a hrozbam, proto strategie musi byt
individualizované. Nespravné pouziti SWOT analyzy miize vést k neptehlednému vyctu

problémt a nejasné strategii. (Mallya, 2007)
Vyuziti SWOT

SWOT analyza navzdory své jednoduchosti, je cennym ndstrojem pro strategické
rozhodovani, pomaha sladit firemni zdroje s konkuren¢nim prostfedim a je vyuzitelna v
marketingovém planovani. Jeji limity spocivaji v subjektivit¢ hodnoceni a zjednoduseném
pohledu na realitu; proto by neméla byt pouzivana samostatné, ale jako dopliikova metoda.

(Blazkova, 2007)

SWOT analyza je popularni, ale jeji pfinos pro strategické marketingové dokumenty
neni zasadni a je Casto nahrazovana kvantitativni O-T analyzou nebo analyzou strategickych
scénafi. Matice TOWS, rozsifujici SWOT, umoznuje detailngj$i analyzu a presnéjsi

formulaci strategii.
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Ze SWOT a matice TOWS mohou byt dale odvozeny nasledujici analytické nastroje:

a) Matice EFE (external forces evaluation) — systematicky vyhodnocuje externi
faktory (pfilezitosti a hrozby) a selektuje ty, které zasadné ovliviiuji

strategickou vizi organizace v daném ¢asovém horizontu.

b) Matice IFE (internal forces evaluation) — komplexné posuzuje vnitini faktory
(silné a slabé stranky) firmy v kontextu strategick¢ho zdméru, napiic¢ vSemi
funkcnimi oblastmi. Jeji struktura je podobna matici EFE, ale hodnoti pfednosti

a nedostatky misto ptilezitosti a hrozeb.

c) Matice IE (internal — external forces) — integruje vysledky matic EFE a IFE,
aby urcovala optimalni strategické postupy na zaklad¢ komplexniho pochopeni

vnitinich a vné&jSich faktort pro celou firmu, nebo jednotlivé divize/jednotky.

d) Matice SPACE (strategic position and action evaluation) komplexn€ hodnoti
strategickou a akéni pozici firmy (nebo podnikatelského zaméru) pomoci
internich parametrii (financni potencial, konkurenceschopnost) a externich

charakteristik (stabilita prostiedi, sila odvétvi). (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.2 Analyza PESTE

Oproti jinym tato analyza vyhradné mapuje vngjsi prostiedi (Politické, Ekonomické,
Socialni, Technologické a Ekologické aspekty). Zahrnuje co nejvice faktort, aby se posoudil
jejich vliv na spole¢nost, potencial pro rozvoj a zpiisoby minimalizace negativnich dopad.
Pro komplexni analyzu je vhodné vyuzit externi specialisty pro nestranné vyhodnoceni a

piedpovéd’ trendl. (Buresova, 2022)

2.2.1 Politicko-pravni

Prostfedi ovlivituje trhy riznou mirou regulace. Ta omezuje nékteré subjekty, ale chrani jiné
pied konkurenci. Vzorem je kuptikladu farmaceuticky primysl s patentovou ochranou lékii,
jez po vyprseni vede k levnéjSim neznackovym alternativam. Muze vSak i podporovat rist,
jako v ptipadé zavedeni bodového systému za piestupky dopravniho a silni¢niho zékona,
coz zvysilo poptavku po nealkoholickém pivu.

Vyrobky ohroZujici zdravi, bezpe€nost nebo Zivotni prostfedi podléhaji nejpiisnéjsi
regulaci. Tabakovy pramysl ¢eli ptisnym regulacim (vysoké dan€, reklamni omezeni, zdkazy

koufeni na vefejnosti). Politicko-legislativni opatfeni se rozSifuji i mimo tradi¢né
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"problémové" sektory jako alkoholovy, tabadkovy ¢i zbrojni primysl. Rostouci obezita vede
k tlaku na regulaci potravinafstvi (dan¢ z cukru/tuku — smisSené vysledky). Tlak spotiebitelti
a ob&anskych iniciativ zvySuje riziko legislativnich zmén. V Cesku vznikla iniciativa
Skute¢né zdrava Skola kvili nespokojenosti rodi¢ii se Skolnim stravovanim. Prosazuje

rrrrr

aktualizovat dvacet let stara pravidla skolniho stravovani.

Regulaéni rizika nejvice ohrozuji firmy s negativnim environmentalnim dopadem
Automobilky ¢eli kritice kvtli emisim. Kritizovani jsou také vyrobci jednorazovych plenek,
které se rozkladaji 200-500 let, podobné jako PET lahve. Odévni primysl, zvlasté "rychla
moda", je problematicky v celém svém procesu a nékteré svétové znaCky se snazi tyto
problémy fesit. EU reguluje chemikalie v textiliich a etikety, existuje i samoregulace (Higgs

Index). Uroveii korupce v zemi ovliviiuje podnikatelské chovani.

2.2.2 Ekonomické

Globalni ekonomicka situace je rtiznoroda. Nékteré zemé a regiony prosperuji a
vykazuji riist kupni sily napiiklad Cina a Indie, zatimco jiné &eli ekonomické stagnaci nebo
tipadku (Recko). Rozdily v kupni sile existuji i uvnité jednotlivych stati. Nekteré zemé
vykazuji vysokou miru piijmové nerovnosti (Jihoafricka republika, Brazilie, Cina, Mexiko),
zatimco jiné maji pfijmy obyvatelstva vyrovnangjsi, naptiklad severské zemé. Ceska

republika se vyznacuje pomérné rovhomérnym rozdélenim piijma.

Kupni sila se 1i§i i v ramci jednotlivych zemi. V Cesku ma nejvyssi kupni silu Praha a
sttedni Cechy, zatimco severozapadni Cechy a severni Morava zaostavaji. Celosvétové se
prijmové rozdily prohlubuji, naptiklad ve Spojenych statech ubyva stfedni tfida — ptibyva
jak lidi s vysokymi, tak 1 nizkymi ptijmy, coZ vede k polarizaci trhu — rychly riist prémiovych
a nejlevnéjSich produktli a obtiZze znaek stfedni cenové kategorie. Trhy se podobaji
presypacim hodindm — zakaznici Setii v jednéch oblastech, aby si doptéli prémiové produkty
v jinych. Celosvétova kupni sila roste, véetné CR, a s ni i poptavka po prémiovych
produktech, ale 1 levnéjS$im zbozi. Ekonomické cykly ovliviiuji kupni silu, citlivéji reaguji

stavebnictvi a luxusni zbozi (rizny dopad podle typu produktu).

2.2.3 Socialné — kulturni vlivy

Socialné-kulturni vlivy na poptavku jsou klicové. Demografické zmény, jako starnuti

populace, ovlivituji poptavku po zdravotnickych a pecovatelskych sluzbach, ale 1 po
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produktech pro seniory, tieba vétsi pismo na obalech. Narust pfislusnikii tzv. sendvicové
generace vytvari dal§i obchodni pftilezitosti. Naopak porodnost ovliviiuje poptavku po

détskych produktech. Firmy musi na tyto trendy reagovat.

Promény rodinné struktury (manzelstvi v pozdnim véku, navrat Zen do prace) zvysuji
poptavku po soukromych jeslich a hlidacich sluzbéach. Nartist jednoclennych domécnosti a
migrace ovliviiuji poptavku po specifickém zbozi a sluzbach (napf. specializované obchody
pro imigranty). Jednotlivé proménlivé trendy (zdravy zivotni styl) a zdjem o ptivod potravin
vedou k rostouci poptavce po zdravych potravinach a souvisejicich produktech — zavatrovaci

potieby, susicky.

Kulturni kontext zdsadné ovliviiuje marketing. Sdilené hodnoty, normy a postoje
formuji poptavku (napf. néartst dirazu na fyzickou atraktivitu, spotiebni patriotismus).
Firmy se musi riznym kulturnim specifikiim ptizptisobovat, protoze kulturni kontext urcuje,

co je v reklamé pfijatelné a co neetické.

2.2.4 Technologické

Technologicky vyvoj dramaticky a rychle méni poptavku. Sklenéné knofliky nahradily
plastové, plachetnice parniky, diskety CD, klasické fotoaparaty digitalni, walkmany MP3
piehravace. Internet zasadné zménil spotiebitelské navyky, vedl k rozvoji e-shopl a
transformaci tradi¢éniho obchodu a vydavatelstvi. Vyhodnoceni dopadt technologickych
promén se relativné dobfe provadi zpétn€é. AvsSak predikovat budouci technologické
sméfovani predstavuje podstatné komplikovanéjsi vyzvu. Je nutné neustale inovovat ve

vSech oblastech podnikani: produktech, sluzbach, distribu¢nich kanalech a marketingu.

Digitalni transformace je pfikladem, jak technologie méni vSe. Rohlik.cz uspésné
narusil tradiéni supermarketni model online prodejem potravin. Liftago nahradil klasické
taxisluzby a Airbnb vytvofil silnou konkurenci hotelim. Tyto ptiklady ukazuji, jak
technologické inovace mohou radikalné zménit trh a vyzadovat od firem pruznost a adaptaci
na rychlé zmény. Nedostatecnd reakce na technologicky pokrok mtize vést k propadu na

trhu.

Prilomové technologie, jako jsou automatizace, robotika a 3D tisk, umoZiuji masovou
customizaci a oteviraji nové trzni ptilezitosti. Uspé&ch zavisi na pfekonani pocate¢ni skepse
a na presném odhadu technologickych trendi a spotiebitelskych preferenci. Spravna

predikce pfinese konkurencni vyhodu, zatimco chybnd muze vést k ekonomickym
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problémtim. Svétové firmy musi navic zohlediiovat geografické rozdily v adopci technologii

a prizpisobovat své strategie mistnim podminkam. (Karli¢ek a kol., 2018)

2.2.5 Ekologické

Tyto aspekty v poslednich letech ziskavaji neustale vétsi dulezitost. Jejich relevance se
odrazi v koncepci trvale udrzitelného rozvoje a ve vytvareni ekologickych i dalSich
standardt souvisejicich s kvalitou zivota. Roste povédomi o skodlivych dopadech firemnich
aktivit na Zivotni prostfedi a vyCerpavani ptirodnich zdroji. Geografické a klimatické

podminky zaroven vyznamné ovliviiuji spotiebitelské i firemni trhy. (Zamazalova, 2009)
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3 ZAKAZNIK

Tato kapitola se zaméfuje na zékazniky jako kli¢ovy element trzniho prostiedi. Uspéiny
marketing vyzaduje pochopeni motivace spotiebitelti, aby se ovlivnil jejich vybér produkti,
nacasovani nadkupti a zptisob transakci. Analyza vlivli na spotiebitele a jejich rozhodovaci

procesy je komplexni, ale nezbytné pro efektivni marketing. (Kotler, Armstrong, 2021)

3.1 Chovani spotrebitele

Spotiebni chovani zahrnuje cely proces od vybéru produktu az po jeho likvidaci, vCetné
uzivani a budovani loajality k znacce. Nakupni chovani je pouze soucasti spotiebniho
chovani a soustfedi se na fazi planovéni a ziskani produktu. Oba procesy se 1isi, protoze

konzument a kupujici nemusi byt totozni. (Jadernd, Volfova, 2021)

V marketingové koncepci se definuje chovani zdkazniki jako soubor aktivit spojenych
s pofizovanim, vyuzivanim a odstrafiovanim produkti. Tento fenomén ptesahuje prosté
rozhodovani o koupi. Zahrnuje komplexni prostfedi rozhodovacich procesii vcetné
predispozic zakaznikli. Porozuméni zékaznické zakladné predstavuje fundamentalni
vychodisko efektivni marketingové orientace. Praktické je diferencovat mezi dvéma
zakladnimi zédkaznickymi kategoriemi: chovani spotiebiteli saturujicich osobni potieby a
chovani korporatnich entit. Nakupni a uZivatelské navyky zahrnuji cely fetézec aktivit
vedoucich k rozhodnuti o koupi i cely Zivotni cyklus pouzivani zakoupenych poloZek.
Smysluplné je zahrnout vyrobky vlastni produkce i1 aspekty vytfazovani pouzivanych
vyrobki. Spotiebitelské jednani se propojuje s dalsimi aspekty lidského chovani, coz vede

k modelim racionalnim, psychologickym a sociologickym.

a) Racionalni — NahliZeji na zakaznika primarné jako na ekonomicky subjekt a
koresponduji s mikroekonomickym pojetim spottebitelského chovani. V centru
stoji logické a rozumové aspekty rozhodovaciho procesu. Predpoklada se, ze
jedinec shromazd’uje a vyhodnocuje informace o benefitech produktt, které
porovnava s cenovou hladinou, svymi finanénimi mozZnostmi a praktickymi

faktory jako ptistupnost obchodnich mist.

b) Psychologické — Zasadn¢ ovlivituji spotiebitelské chovani. Kli¢ovym prvkem
je proces osvojovani si spotrebitelskych navykii. Behavioralni sméry se
soustfed’'uji na vztahy mezi vnéjSimi stimuly a reakcemi spotiebitele. Odlisny

piistup predstavuje zkoumani motivacnich struktur vcetné psychoanalytické
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perspektivy, ktera nahlizi na spotiebitelské jednani jako na vysledek interakce
mezi nevédomymi impulzy, podvédomymi procesy a védomou rovinou

psychiky. To umoziiuje pochopeni iracionalnich rozhodnuti spottebiteli.

c) Sociologické — Lze interpretovat jako vysledek socialnich viivii a prostiedi. Na
rozhodovaci procesy pusobi skupinové dynamiky, spoleCenské normy a
rozvrstveni. Mnoho nakupnich rozhodnuti nemotivuje potieba vlastnit produkt,
ale spiSe touha zaclenit se do referencni skupiny, demonstrovat spoleCensky
status ¢i naplnit o¢ekavani spojena se socidlni roli. Spotieba se stava nastrojem

socidlni komunikace a sebeprezentace. (Stiitesky a kol., 2023)

Nakupni proces jednotlivct tvoii pét vzajemné provazanych fazi: V prvni fazi
dochézi k uvédoméni si potieby vyzadujici feSeni. Nasledné spotiebitel vyhledava
informace o moznych alternativich. Ve tfeti fazi kriticky posuzuje ziskan¢ informace,
aby v nasledujicim kroku ucinil ndkupni rozhodnuti a realizoval transakci. Proces
pokracuje patou fazi, kdy spotiebitel hodnoti, nakolik produkt uspokojil pivodni
potfebu. Dilezité je, Ze nakupni cyklus nekonci transakei, ale zahrnuje 1 hodnoceni
uspokojeni potieby. Pro firmy jsou stézejni predevsim treti a pata faze, kdy zékaznik
identifikuje nabidky pfedstavujici nejvy$Si vnimanou hodnotu. Rozhodovaci
mechanismus firem se v zdkladu shoduje s procesem u jednotlivct — za¢ina identifikaci
potieby, nasleduje sbér informaci, vyhodnoceni moznosti a findlni rozhodnuti o

nakupu. (Foret, 2012)

vrw

Model ¢erné skrinky — Navzdory pokroku stdle neni mozné plné predpovidat
lidské chovani. Mysl spotiebitele predstavuje pro marketing neproniknutelnou zoénu -
"¢ernou skiinku". Model funguje na principu "stimul — ¢erna skrifika — odezva",
kde ¢erna sktiiika oznacuje interakci mezi predispozicemi spotiebitele a vn&jsimi vlivy.
Exogenni faktory jsou méfitelné a ¢astecné ovlivnitelné. Marketingové je klicové
porozumét vlivu vnéjSich podnéti na spotifebni chovani, zejména socio-kulturnim a
socidlnim vliviim. Z vnitinich faktorii analyzujeme psychologické vlivy jako motivace,

vnimani a uceni, které¢ formuji spotiebitelské preference. (Vysekalova a kol., 2011)
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3.2 Faktory ovliviiujici spotiebitele

e (o vede zdkaznika k volb¢ konkrétniho produktu? Lze posuzovat dvé roviny: proc¢
vubec nakupuje a pro¢ zvoli urcity produkt misto jiného. Prvni hledisko zkouma
motivaci a faktory spotiebniho chovani — jaky prospéch nakup ptfinese. Druhé se
zamétuje na proces rozhodovani. Zakaznik zvazuje nejen zda nakoupi, ale i kde a
kolik ¢i za kolik. To je soucasti SirSiho kontextu nakupniho chovani. Nakupni
chovani ovliviiyji faktory jako druh pofizovaného zbozi, o¢ekavani a typ nakupu.

Rozlisuji se tyto druhy nakupii:

e Extenzivni — Kupujici nema pfedem jasné rozhodnuti a aktivn€ vyhledéva informace

z riznych zdrojt, vcetné reklamy. Typické pro drazsi produkty.

e Impulzivni — Spontanni reakce bez hlubsiho uvazovani. Racionalni ditvody nejsou

podstatné, vétSinou jde o malé polozky bez vyraznych rozdili.

e Limitovany — Zakaznik pfi koupi nezna konkrétni produkt ¢i znacku, ale vychazi ze
vseobecnych znalosti. K tomuto rozhodovani piispivaji i faktory jako ekologicka

udrzitelnost nebo etické hledisko.

e Zvyklostni — Produkty potizované pravidelné (potraviny, tabakové vyrobky). Miize
zahrnovat vérnost znacce. Podobné jako u impulzivniho ndkupu neprobihd védomé

rozhodovani, jde o nauceny vzorec chovani. (Vysekalova a kol., 2011)

Na rozhodovani maji zasadni vliv kulturni, socidlni, individudlni a psychologické faktory.

3.2.1 Kulturni faktory

Tyto faktory maji zasadni piisobeni na spotiebitelské chovani. Pro marketingové odborniky

je rozhodujici porozumét roli kultury, subkultur a socidlnich tfid pfi rozhodovani zékaznik.

Kultura zasadné utvaii lidské potieby a chovani piedev§im ucenim. Dité piejima
hodnoty, postoje a touhy od rodiny a spoleenskych instituci. Marketéti sleduji kulturni
zmény, aby pfedvidali budouci poptavku. Napiiklad diraz na zdravi vedl k rozmachu fitness
vybaveni, sportovniho obleceni a biopotravin. Soucasné rostouci diiraz na volny ¢as zvysuje
zajem o produkty usnadiujici zivot, jako jsou mikrovinné trouby nebo rychlé obcerstveni —

lidé chtéji jist zdrave, ale Casto je odrazuje, je-li nutny pfilis dlouhy ¢as na ptipravu jidla.
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Subkulturni proudy zahrnuji skupiny sdilejici podobné hodnoty a zkusSenosti, v¢etné
etnickych, nabozenskych a regionalnich komunit. Tyto segmenty predstavuji specifické trhy,

proto firmy cili na jejich potfeby upravenymi produkty a kampanémi.

Socialni vrstvy sdruzuji lidi s podobnymi hodnotami, zajmy a zivotnim stylem. Tato
struktura je relativné stabilni, ale jeji charakter se li$i podle zemé a ekonomického rozvoje,

coz ovliviluje spotiebitelské preference.

3.2.2 Socialni faktory

Spotiebitelské chovani formuji socidlnimi faktory, jako jsou mensi komunity, rodinné
zazemi, spolecensky status a role jednotlivce. Tyto aspekty mohou mit zasadni dopad na

rozhodovani zédkaznik, a proto je firmy berou v tvahu pii tvorbé marketingovych strategii.

Skupiny vyrazné ovliviiuji chovéni jednotlivci. Clenské skupiny zahrnuiji ty, jejichz
soucasti Clovék ptimo je. Primarni skupiny (rodina, ptatelé, sousedé nebo kolegové) se
vyznacuji Castym neformalnim kontaktem. Zejména déti podléhaji tlaku vrstevniku.
Sekundarni skupiny jsou formalnéjsi s mén¢ castym kontaktem — profesni sdruzeni, odbory,
naboZenské organizace. Referenéni skupiny funguji jako vzor pfi utvéieni postojii, ¢asto
ovliviiuji 1 necleny. Aspiracni skupina je ta, ke které se jedinec chce pfifadit. Referencni
skupiny ovliviuji jedince ukazovanim novych Zivotnich stylli, formovanim sebeobrazu a

tlakem na pfizptisobeni, coZ se odrazi ve volbé produkti.

Rodina ma klicovou roli v utvatreni ndkupniho chovani. Rozlisuji se dva zakladni typy
rodiny. Rodina piivedu, tedy rodice kupujiciho, formuje jeho hodnoty a postoje uz od
détstvi s trvalym vlivem. Rodina zaloZena, kam patfi partner a déti kupujiciho, pfimo
ovlivituje kazdodenni ndkupni rozhodovani véetné vybéru potravin a domécich potieb.

(Kotler a spol., 2007)

3.2.3 Individualni faktory

Osobni rysy, jako je pracovni pozice, v€k, Zivotni etapa, finance, Zivotni styl a sebepojeti,

také ovliviluji ndkupni rozhodovani.

Profesni zaméreni vyrazné€ determinuje volbu zboZi a sluZeb. Pracovnici v manualnich
profesich vyhledavaji odolné pracovni obleceni, kdezto manaZzeti formalni business odévy.
Marketéii se zamétuji na profesni segmenty s vysokym zajmem o jejich produkty, nekteré

firmy cili vyhradné na specifické profese.
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Vék a Zivotni etapa — S postupujicim vékem a ménicimi se zivotnimi etapami se méni
1 potifeby a touhy spotiebitelii. To se odrazi ve vybéru obleceni, bydleni, volnoc¢asovych
aktivit a dalSich produktt a sluzeb. Klicové zZivotni udalosti, jako je svatba, narozeni ditéte,
koupé€ nemovitosti, ¢i odchod do dichodu, predstavuji zlomové body s dopady na spotiebni
chovani. Marketéfi proto segmentuji trh podle Zivotnich fazi, aby vytvofili cilené kampané
a maximalizovali efektivitu. Pochopeni specifickych potieb v kazdé fazi umoznuje tvorbu
relevantnich marketingovych sdéleni a budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, coz
predstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Segmentace zédkaznikii podle Zivotnich fazi je
efektivni marketingova strategie napfi¢ vSemi odvétvimi. Pochopeni charakteristik
jednotlivych fazi umoziuje tvorbu cilenych, personalizovanych kampani, které 1épe
reflektuji potteby zdkaznikli a jejich vztah k produktim a znackdm. To vede k vySsi
pozornosti, siln€j§imu ztotoznéni a budovéni dlouhodobych vztahii, coz je kliCova

konkuren¢ni vyhoda.

Ekonomicka situace — Finan¢ni podminky jedince vyznamné determinuji preference
pii vybéru obchodil 1 produkti. Odbornici v oblasti marketingu bedlivé sleduji trendy ve
vydajich, osobnich pfijmech, Gsporach a urokovych sazbach, aby optimalizovali nabidku a
cenu produktii v reakci na ménici se kupni silu spotiebiteli, kteti stale vice dbaji na pomér

ceny a hodnoty.

Zivotni styl, zahrnujici aktivity, zajmy a postoje, se odlisuje i u jedinct se stejnou
socialni skupinou ¢i profesi. Marketéfi vyuZzivaji pochopeni zZivotniho stylu k identifikaci
specifickych segmentli zdkaznikdi s podobnymi potfebami, pro které pak vytvareji cilené
produkty a strategie. Spotiebitelé si kupuji nejen vyrobky, ale 1 Zivotni styl, ktery s nimi

rezonuje.

Osobnost a vnimani sebe sama — Osobnost kazdého ¢lovéka, charakterizovana rysy
jako sebevédomi, spolecenskost a nezavislost, vyznamné ovliviiuje jeho nakupni volby.
Lid¢ si podvédomé vybiraji znacky, které rezonuji s jejich osobnosti; znacky samy o sob¢
mayji specifické "osobnostni" charakteristiky (upfimnost, dynamika, spolehlivost, elegance a
drsnost). Kromé osobnosti hraje kli¢ovou roli i sebepojeti — co si €lovek kupuje, Casto odrazi
to, kym je nebo kym chce byt. Aby marketéii porozuméli spotiebitelskému chovani, musi
analyzovat vztah mezi identitou a ndkupnimi preferencemi, a cilit na spotiebitele s produkty

a znackami, které s jejich osobnosti a sebepojetim ladi.
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3.2.4 Psychologickeé faktory

Rozhodovani je ovlivnéno ¢tyimi psychologickymi faktory: motivaci, vnimanim, ucenim a

presvédcenim/postoji.

Motivace — jsou pohanéné fyziologickymi i psychologickymi potiebami (napt. hlad,
uznani, sounalezitost) a ovliviluji ndkupni rozhodovani. Teorie motivace (Freudovy a
Maslowovy), pomahaji objasnit, ¢asto podvédomé, divody nakupniho chovani. Maslowova
hierarchie potieb (fyziologické potieby, bezpecnost, socialni vztahy, uznani, seberealizace)
ukazuje, jak se motivace méni s napliiovanim jednotlivych urovni. Firmy vyuzivaji
psychologické, sociologické a antropologické vyzkumy k odhaleni skrytych motivi a k

efektivnéj$§imu cileni marketingovych strategii.

Vnimani, proces vybéru, organizace a interpretace informaci, ovliviiuje nékupni
rozhodovani. Stejna situace mize byt vnimana odlisné, diky selektivni pozornosti, zkresleni
auchovavani informaci. Marketéfi musi proto své sdéleni prezentovat tak, aby zaujalo, bylo

spravné pochopeno a zapamatovano.

Lidské jednani je proces uéeni, ovlivnény interakci mezi potiebami, motivy, signdly a
reakcemi. Potfeba se stdva motivem, kdyZ je zaméfena na konkrétni objekt (napf. potieba
seberealizace vede k motivaci koupé fotoaparatu). Signaly, jakymi jsou tfeba reklama, sleva,

doporuceni, ovliviiuyji reakci a kone¢né rozhodnuti spotiebitele.

ZkuSenosti a uceni formuji piresvédceni a postoje, jez ovliviiuji rozhodovani o koupi.
Presvédceni jsou subjektivni hodnoceni produktii a znacek, ovliviiujici ndkupni chovéni.
Postoje jsou dlouhodobé a stabilni vztahy k objektim, obtiZzné¢ ménitelné. Marketingové
strategie se zamétuji spise na sladéni produktd s existujicimi postoji nez na jejich radikalni

zmeénu, s vyjimkou repozicionovani znacky.

Nékupni rozhodovani je komplexni proces, ktery je vysledkem interakce kulturnich,

socialnich, osobnostnich a psychologickych faktort. (Kotler, Armstrong, 2021)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim.*
(McDaniel — Gates 2002, s. 6) Prostfednictvim marketingového vyzkumu lze ziskavat
faktické udaje o trznim prostfedi, zejména o spotiebitelich a jejich chovani. Tyto udaje
vychdazeji z objektivnich a systematicky strukturovanych metodickych ptistupti, které berou
v uvahu specifické charakteristiky komplexni socidlné-ekonomické reality. Metodicka
objektivita a systemati¢nost marketingového vyzkumu se projevuje v jeho pojeti jako
procesu, v metodach zjistovani (méfeni) socidlné-ekonomickych fenomént, které se 1isi od

fenomént ptirodovédeckych, technickych a podobnych. (Foret, 2012)

Marketingovy vyzkum ziskdva faktické udaje o trznim prostiedi a spotiebitelich
prostiednictvim objektivnich a systematickych metodickych piistupti, které¢ zohlediuji
specifika socialné-ekonomické reality. Hlavnimi charakteristikami jsou jedine¢nost
informaci, vysoka vypovidaci hodnota diky zaméteni na konkrétni skupiny respondentii a
aktualnost dat. Vyzkum je vSak financné naro¢ny a vyzaduje kvalifikované pracovniky.
Spravné provedeny vyzkum respektuje objektivnost a systemati¢nost, ale vyzaduje 1 tvlrci
ptistup. Efektivni je kombinace vice metod a ziskavani informaci z rtiznych zdroji pomoci
statistickych, psychologickych a sociologickych postupti. Zakladni vyzkumné metody se

déli na kvantitativni a kvalitativni pfistupy. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku "kolik" a jeho vystupem jsou grafy a tabulky
informujici o zastoupeni sledovaného jevu v cilové populaci. Vysledky se prezentuji formou
absolutni nebo relativni Cetnosti. Pro sbér dat se vyuZivad pozorovani (sCitani lidi ¢i
dopravnich prostfedkil), experiment (iprava cen produktii a sledovéani vlivu na prodeje) nebo
dotazovani respondentli prostiednictvim dotaznikli. Kvantitativni techniky slouzi také k
testovani hypotéz — statistickou analyzou lze zjistit, zda zastoupeni jevu v riiznych skupindch

vykazuje statisticky vyznamné rozdily.

RozliSujeme jednorazové a kontinualni vyzkumy podle jejich ¢asového zaméfeni.
Jednorazovy (ad hoc) vyzkum se vztahuje ke konkrétni momentalni trzni situaci a obvykle
souvisi s chystanym manaZerskym rozhodnutim. Kontinudlni vyzkumy sestavaji z
jednotlivych vin realizovanych v dané periodicité za icelem mapovani trendi ve vyvoji

sledované veliciny. Klicové je zachovani stejné metodiky ve vSech vlnach. (Tahal, 2022)
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4.1.1 Dotaznik

Dotazovani patii k nejrozsitenéjSim postupim marketingového vyzkumu, ackoli neni jen
pouhym rozdavanim a vypliovanim dotazniki. Realizuje se pomoci dotaznikli a vhodné

komunikace vyzkumnika s respondentem.

Dobry dotaznik splituje tfi pozadavky: i€elové technické (otdzky formulované tak, aby
respondent piesn¢ odpovidal na to, co nés zajima), psychologické (vytvoieni podminek pro
snadné a ptfijemné vyplnéni) a srozumitelnost (jasné pokyny pro respondenta). Optimalni
dotaznik obsahuje 20-50 otdzek s dobou vyplnéni 20 minut. Dtlezité je potradi otazek.
Rozlisujeme tfi zakladni typy: otevifené (volné), uzaviené (standardizované) a

polooteviené (kombinace obou). (Foret a Melas, 2021)

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy se zaméfuji na pochopeni rozhodovacich procest spotiebitelll a
myslenkovych mechanismu, které tyto procesy ovliviiuji. Klicové je porozumét motivacnim
faktoriim, pfekdzkdm a pozitivnim ¢i negativnim asociacim spojenym s predmétem
zkoumdni, které urcuji, zda si ¢lovék produkt zakoupi nebo upifednostni konkurencni

nabidku. Kvalitativni pfistup poskytuje odpovédi na otazky "pro¢" a "jak".

Data maji podobu zaznamenanych vypovédi respondentil, pfi¢emz se zaznamenava i
emociondlni podtext a neverbalni projevy uCastnikii. Ziskané informace se analyzuji
prostfednictvim obsahové analyzy. Vysledkem byvaji ¢asto hypotézy ptipravené k ovéteni
dalsim kvantitativnim Setfenim. Vzorek obvykle zahrnuje nékolik desitek respondenti
vybranych podle stanovenych kritérii tak, aby spravné reprezentovali pozadovanou cilovou

skupinu.

4.2.1 Rozhovor

Kvalitativni vyzkum se realizuje prostfednictvim rozhovord, které vede vyzkumnik
(moderator) s malymi skupinami respondentt nebo jednotlivymi tcastniky. Rozhovory maji
pfevazné strukturovanou podobu — moderdtor nasleduje predem pfipraveny scénaf.
Alternativné se vyuziva polostrukturovany pfistup, ktery poskytuje moderatorovi veétsi

flexibilitu a moZnost improvizace béhem rozhovoru.

RozliSujeme dva typy rozhovorl: expertni a individudlni hloubkové rozhovory.
Expertni rozhovory se realizuji s profesionaly v dané oblasti (feditelé, manazefi, 1€kafi, IT

odbornici). Trvaji obvykle 20-40 minut a probihaji individudlné kvtli obtiznému svolani
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vice expertl a jejich neochoté sdilet firemni know-how ve skupiné. Individudlni hloubkové
rozhovory se vedou s koncovymi spotiebiteli. Realizuji se individualné ze dvou diivoda: bud’
z organizacnich davodi obtizného svolani vice respondenti, nebo kvuli citlivym témattim,
o kterych by respondenti nechtéli hovofit ve skupin€. Kromé klasickych metod se vyuzivaji
také online ptistupy délené na synchronni a asynchronni metody. Synchronni online metody
probihaji v kratkém cCasovém ramci s bezprostfedni komunikaci mezi vyzkumnikem a
respondenty. Patfi sem online hloubkové rozhovory nebo online skupinové diskuse.
Asynchronni online metody zahrnuji casovou prodlevu — respondent nereaguje na otazky
okamzit¢, ale ma prostor na rozmysleni a odpovida az v ur¢itém ¢asovém odstupu. (Tahal,

2022)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se sklada ze tii kapitol, jez jsou pro marketing a pro praci klicové. Jsou
to marketingovy mix, analyza marketingového prostiedi a nakonec zakaznik.
Marketingovy mix predstavuje zdkladni nastroje, s jejichz pomoci organizace dosahuji
svych marketingovych cili. Témi zékladnimi, které patii do 4P, jsou produkt, cena,
distribuce a komunikace. Prvni slozka mixu je strukturovéna do tfi urovni, které tvori
hodnotu pro kazdého zakaznika — od zakladni funkce pies vlastni produkt az po rozsifeny
produkt s doprovodnymi sluzbami. Cenova politika je ovliviiovana faktory jak vnitinimi,
kam patti néklady a cile spole¢nosti, tak i vn&jSimi vlivy zahrnujicimi trzni prostiedi a
konkurenci. Firmy vyuzivaji rozdilné cenové strategie podle svého postaveni na trhu a cila,
kterych chté€ji dosdhnout. Distribuce pak slouzi k zajisténi dostupnosti produktii zdkaznikiim
prostfednictvim napldnovanych distribucnich strategii a cest, které jsou bud’ pfimé nebo
zprostiedkované. Posledni slozka je realizovana riznymi moznostmi, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, osobniho prodeje a direct marketingu. V soucasnosti nabyva na

vyznamu piedev§im online marketing.

Dalsi kapitola se zabyva analytickymi nastroji k porozuméni trzniho prostiedi, zvoleny jsou
SWOT analyza a PESTE analyza. Prvni uvedend analyza pomah4 identifikovat interni
silné a slabé stranky organizace a externi prileZitosti a hrozby, ¢imz poskytuje komplexni
obraz o strategické pozici organizace. PESTE se pak zaméfuje na makroprostredi a zkouma
politicko-pravni faktory, ekonomické ukazatele, sociokulturni vlivy, technologické aspekty,

a v neposledni fad¢€ ekologické tfaktory.

Piedposledni kapitola je v€novana porozuméni zakaznikovi a jeho chovani. Spotiebitelské
chovani zahrnuje procesy, které nejsou jednoduché, a to jak pii vybéru, ndkupu tak i pro
uzivani vyrobkt. Tyto procesy jsou ovliviiovany fadou faktort, které jsou rozvrzeny do Ctyt
hlavnich kategorii. Prvni jsou kulturni faktory, ty formuji zakladni hodnoty a preference
spotiebitele. Socidlni faktory zahrnuji vliv referen¢nich skupin, rodiny a socialniho
postaveni. Individualni faktory, kterymi jsou vek, zivotni cyklus, zaméstnani a ekonomicka
situace zase urcuji specifické potteby a moznosti spotiebitele. A posledni jsou psychologické
faktory jako, motivace, vniméani, uceni a postoje a ty zase maji vliv na to, jak spotiebitel
interpretuje informace a jakd kond rozhodnuti. Pochopeni jednotlivych téchto vlivl

umoziuje efektivné cilit na zakazniky a vytvaret marketingové strategie.
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Posledni kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery se déli na
kvantitativni a kvalitativni pfistupy. Kvantitativni vyzkum vyuziva dotaznikové Setfeni pro
ziskani statisticky zpracovatelnych dat, zatimco kvalitativni vyzkum pracuje s riznymi

formami rozhovori se spotiebiteli 1 zastupci firem.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Veganstore.cz na ktery se tato kapitola zamétuje je specializovany vegansky e-shop, jenz se
nachazi v Bukovanech, kousek od Olomouce. Jde o jednoho z nékolika vyznamnych hract
na ¢eském trhu s veganskymi produkty. V kontextu rostouciho z4jmu o rostlinou stravu,
etické nakupovani a celkove i udrzitelnou spotiebu predstavuje tato firma vhodny ptiklad
firmy, kterd operuje v dynamicky se rozvijejicim segmentu. Veganstore.cz se specializuje
jak na rostlinné potraviny, kosmetiku a eko drogerii, tak 1 na dopliiky stravy, potieby pro

zvitata a knihy a dal$i véci do domécnosti.

6.1 Charakteristika spole¢nosti

Veganstore.cz je spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera je vedena jednim jednatelem a tim
padem se jedna o mensi podnik a ma jasné definované zaméteni dle obchodniho rejstiiku a
informaci dostupnych na firemnich strankach. (Webova stranka obchodniho rejstiiku justice,
2025) Z internich informaci ziskanych prostfednictvim dotazovani na firmu jsem zjistila, ze
se jedna o rodinny podnik, ve kterém nejsou pevné stanoveny pracovni role — jednotlivi
¢lenové tymu, vCetné majitele, vykonavaji ¢innosti dle aktualni potieby. Majitel zaroven
koordinuje praci ostatnich. Pocet zaméstnancli se méni v zavislosti na sezéné, primérné se
vSak pohybuje mezi ttemi aZ péti osobami. Dcery majitele ve firmé& pracuji pfi studiu, 1ze
tedy predpokladat, Ze na CasteCny uvazek. Firma je nejdéle nepfetrzit¢ fungujicim

veganskym obchodem v Ceské republice a lidrem na trhu v oblasti veganskych krmiv. Logo

firmy je niZe na obrazku (obrazek 2).

Vv

EGAN
sTORE

Obrazek 2 Logo firmy Veganstore

(Zdroj: Veganstore.cz, 2025)

Firma obsluhuje primarné trhy Ceské republiky a Slovenska. Spole&nost se specializuje na
prodej produktti v souladu s veganskou filozofii — rostlinna strava, netestovana kosmetika a
zaroven 1 drogerie. Cilovou skupinou Veganstore.cz nejsou pouze vegani a vegetaridni, ale

také zékaznici zajimajici se o zdravy zivotni styl, ekologicky smyslejici spotiebitelé, lidé
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omezujici konzumaci zivocisnych produkti ze zdravotnich ¢i etickych divodu, a také bézni
spotiebitelé hledajici alternativy kvili alergiim, dietim nebo touze vyzkouset Setrnéjsi

produkty pro sebe a svou domacnost.

Firma klade diiraz na eticky a udrzitelny pfistup k podnikéani, coz se odrazi v peclivé
vybiraném sortimentu, ktery nezahrnuje zddné produkty Zivoc¢isného plivodu ani vyrobky
testované na zvifatech. Firma si zaklad4d na transparentnosti a poskytuje zdkaznikiim
podrobné informace o slozeni a pavodu nabizenych produktii, coz piispiva k budovani

davéry a loajality zadkazniki. (Veganstore, 2025)

6.2 Historie spole¢nosti a jeji milniky

Tento e-shop spolegnost piisobi na Ceském trhu jiz od roku 2014. Za jedenact let své
existence si firma vybudovala pevné postaveni v oblasti prodeje veganskych a etickych
produktt. Diky dlouhodobym zkusenostem dokaze spolecnost efektivné reagovat na ménici
se trzni podminky, pfedvidat trendy a udrzovat si stalou zédkladnu spokojenych zakaznik.
(Veganstore, 2025) Na zaklad¢ provedeného kvalitativniho Setfeni formou rozhovoru s
majitelem spolecnosti jsem zjistila, Ze primarni motivaci pro zaloZeni podniku byla
identifikace nedostate¢né nabidky veganskych potravin na ¢eském trhu. Po ukonceni své
profesni kariéry ve financnim sektoru se respondent rozhodl vyuzit této trzni mezery a
zahdjit podnikatelskou ¢innost v oblasti elektronického obchodovani se specializaci na

veganské produkty.

Mezi hlavni milniky pak patfi to, Ze po dvou letech provozovani firmy pii tehdy
stavajicim zaméstnani majitele a dotovanim penéz z vyplaty se firma zac¢inala dostavat do
cernych cCisel a nejenze tim padem nebylo potieba pomahat z vyplaty firm¢, ale mohl si 1
vyplacet penize zpodnikéni. Zaroven se od stejného roku stala firma importérem
veganského krmiva Benevo. Jako dalSi milnik byl pak kdyz za dalsi dva az tfi roky firma
meéla dal$i posily na ¢astecny uvazek, soucasné s tim vroce 2018 firma zacala vyrabét
nekolik vlastnich produktii. Od roku 2020 se firma stala i importérem dalSich krmiv pro
zvirata, a to znacek VEG a AML.
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6.3 Cile a vize spolecnosti

Veganstore.cz je motivovan jasnou vizi vytvaret svét, kde je soucit se zvifaty a ochrana
zivotniho prostiedi na prvnim misté. Spole¢nost se snazi byt katalyzatorem zmény ve
spolec¢nosti, kde by etické a udrzitelné produkty byly standardem spiSe nez vyjimkou. Tento
e-shop vznikl jako vyraz osobnich hodnot a presvédceni zakladatele a tyto hodnoty
predstavuji nejen zakladni pilife spoleCnosti, ale také hlavni motivaci, ktera stoji za jejim

kazdodennim fungovanim.

Jejich primérnim cilem je rozSifovani komunity lidi, ktefi sdileji hodnoty soucitu a
ekologické zodpovédnosti. Organizace veii, Zze mize vyznamngé prispét ke snizeni spotieby
zivoc¢iSnych a environmentalné zatézujicich produktl, a to pfedev§im dvéma zplsoby:
zptistupnénim kvalitnich etickych a ekologickych alternativ a zvySovanim povédomi o jejich
existenci a kvalité. V souladu s témito hodnotami si veganstore.cz stanovil nékolik zasadnich
principl, kterymi se fidi. Spolecnost klade diraz na prodej skutecné kvalitnich potravin,
odmitajic ptistup, kdy jsou konvenéni produkty nahrazovany alternativami plnymi umélych
ptidavnych latek. Misto toho nabizi peclivé vybrané produkty, které jsou nejen etické, ale

také zdravi prospesné.

Zaroven se firma zaméfuje primarné na lokalni tuzemské a evropské zdroje, ¢imz
minimalizuje ekologickou stopu spojenou s dopravou zboZi. Tento pfistup zaroven
podporuje mistni ekonomiku a umoznuje vétsi kontrolu nad kvalitou nabizenych produktt.
Environmentélni odpovédnost se projevuje nejen ve vybirani jednotlivého sortimentu, ale
rovnéz i1 v kazdodennim provozu spolecnosti, kde je kladen diraz na minimalizaci
negativnich dopadl na Zivotni prostfedi. Stejné dilezity je vybér dodavatelli — spole¢nost
diisledné odmita spolupracovat s firmami, které profituji z utrpeni zvifat nebo jsou znamé

svym lhostejnym ptistupem k ochrané Zivotniho prostiedi.

Spolecnost aktivné podporuje iniciativy v oblasti ochrany a prav zvirat i aktivity
zamétené na ochranu Zivotniho prostfedi. A nelze opomenout ani to, Ze je pro spole¢nost
charakteristicky zékaznicky orientovany pfistup, projevujici se v ochoté naslouchat

potfebam zakazniki a flexibiln€ na né reagovat. (Veganstore, 2025)

Zéroven mimo jiné chtéji byt pro zékazniky spolehlivym a divéryhodnym partnerem a

snazi se odlisit od konkurence a nabizet 1 néco lehce jiného. (Rozhovor s majitelem, 2025)
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6.4 Ekonomické ukazatele

V ramci analyzy marketingového prostiedi je nezbytné vénovat pozornost ekonomickym
ukazatelim, jenz reflektuji vykonost podniku. Je tieba poznamenat, ze firma neposkytla
pfesnd data o vyvoji téchto ukazateld, proto nasledujici analyza predstavuje pouze hruby

obraz ekonomické situace spolecnosti.

Podle informaci od majitele byl vyvoj trzeb spolecnosti v obdobi let 2020 az 2024
pomérn¢ stabilni s minimalnimi meziro¢nimi zménami. Tato stabilita miize naznaCovat, ze
firma ma vybudovanou stalou zakaznickou zakladnu, ale zaroven by mohla znacit ur¢itou
stagnaci rustu. Dale za posledni ¢tyii roky spole¢nost zaznamenala minimalni zmény v poctu
objednavek. Primérnd hodnota objedndvky se pohybuje okolo 800 K¢, coz predstavuje
dualezity ukazatel pro nastaveni marketingovych kampani a optimalizaci nakupniho procesu.
Relativné nizka primérna hodnota objednavky naznacuje, ze by bylo vhodné zaméfit se na

strategie zvyseni hodnoty kos$iku, jako je cross-selling nebo upselling.

Pomér mezi novymi a vracejicimi se zakazniky €ini ptiblizn€ 85:15, coz indikuje, Ze
firma je Gspésna v ziskavani novych zdkazniki, ale mé prostor pro zlepSeni v oblasti retence.
Vysoky podil novych zakazniki mize byt pozitivnim signalem o ucinnosti akvizi¢nich
strategii, ale nizkad mira vracejicich se zakaznikli naznacuje pottebu posilit aktivity zamétené
na budovani loajality a dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Spole¢nost investuje priblizné
5-10 % z celkovych trzeb do marketingovych aktivit. Konverzni mira e-shopu se pohybuje
mirné nad 2 %. Vys$$i konverzni mira by mohla byt dosazena prostfednictvim cilenych
vylepSeni uzivatelského rozhrani, zjednoduSeni nakupniho procesu nebo personalizace

nabidek. (interni informace od majitele, 2025)
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6.5 Sortiment firmy

Firma nabizi kvalitni produkty, které jsou v souladu s jejich ekologickymi hodnotami.
Béhem baleni a distribuci sortimentu vyuzivaji recyklované materiadly a minimalizuji odpad.
Co se tyCe objednavek, tak k tém ptistupuji individudlné a snazi se naplnit specifické potieby
vSech zdkaznikd. Zakaznici pro né€ dle jejich slov nejsou pouha Cisla, ale jsou to hlavné lidé
s urCitymi pozadavky, kterym naslouchaji a komunikuji s nimi oteviené a upfimne.

(Veganstore, 2025). Mezi oblibené produkty patii naptiklad kukutizek od firmy Veto.

Obrazek 3 Kukufizek

(Zdroj: Veganstore.cz, 2025)
Firma sviyj sortiment mé rozdéleny do Sesti hlavnich kategorii:
e jidlo a napoje
e zelena lékarna,
e pfirodni kosmetika,
e cko domacnost,
e produkty pro zvifata
e vegan lifestyle.

Mimo jiné si kupujici mize prohlédnout ve zbyvajicich tfech vedlejSich kategorii
novinky, které dle internich informaci firma zafazuje nékolikrat za mésic. Pak je
kategorie Zachraiite jidlo, kde je zboZi, kterému kon¢i datum minimalni trvanlivosti
nebo jiz skoncilo, popfipad¢ se jedna o zbozi, které bude vytazeno z prodeje. Jako
posledni poskytuji také 1 darkové poukazy do obchodu, a to tfi v hodnoté 500, 1000 a
2000 K¢. (Veganstore, 2025)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

Na ptedchozi charakteristiku spole¢nosti navazuje detailni rozbor jiz zminéného
marketingového mixu, jejimz ucelem je zhodnoceni praktické implementace jednotlivych
prvki tohoto nastroje v ramci podnikatelské ¢innosti spolecnosti Veganstore. Cilem analyzy
je identifikace aktudlniho nastaveni produktového portfolia, cenové strategie, distribucnich
kanalt a komunikacnich néstrojti, coz umoznuje ziskat komplexni pohled na zptisob, jakym
e-shop buduje vztahy se zakazniky a jak se profiluje na trhu s veganskymi produkty.
Primarnim zdrojem dat byl strukturovany rozhovor s majitelem firmy, kterému byl po
predchozi domluvé zaslan soubor otdzek zamétfenych na charakteristiku podniku, jeho
marketingové aktivity, definici cilové skupiny zdkazniki, analyzu konkuren¢niho prostiedi,

situaci na trhu, strategické plany a ekonomické ukazatele vykonnosti spolecnosti.

7.1 Produkt

Produktové portfolio Veganstore je strukturovano do Sesti hlavnich produktovych fad, které

cili na rizné segmenty trhu:

e Veganské potraviny nabizi jak kazdodenni potraviny, tak i speciality, a to vSe bez
zivoc¢iSnych slozek.
e Dopliiky stravy jsou zaméfené na nutricni potfeby vSech nejen vegani, zajistuji

dostate¢ny pfijem vitaminli a minerald

e Piirodni kosmetika je ur€ena pro osoby s dilrazem na etickou péci o plet’ i télo a

nabizi produkty bez testovani na zvitatech

e Ekologicka drogerie se specializuje na Setrné Cistici prostiedky, poskytuje alternativy

ke konvenénim produktiim s chemickymi sloZzkami

e Produkty pro zvitata jako je krmivo pro psy a kocky a pamlsky pro psy, vSe, co zde

maji je vyrobené z rostlinnych ingredienci, a pro ko€ky maji i ekologické stelivo

e Lifestyle produkty tam patii knihy s veganskou tematikou vcetné kucharek, praktické
pomiicky pro domécnost (pasticky, lapace), bytové dopliiky a nalepky s tématikou.

Mezi nejprodavanéjsi zbozi na strankach z jednotlivych kategorii, patii nasledujici:
z potravin od firmy Veto Vegi steak kukufizek, jedna se o rostlinou alternativu tfi kust
mensich fizecki z tofu, kukufice, s6ji a pSeni¢né bilkoviny, jenz prodavaji za 64 K¢, pak od

firmy Sunfood lotus kofen suseny za 113 K¢, u kategorie kosmetiky maji za 245 K¢ zubni
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pastu Powersmile od firmy Jason. V drogérii zase vede praci gel levandulovy od firmy
Ecogenic za 194 K¢&. Pro zvifata naopak vedou zvykaci pamlsky na péci o chrup pro psy
znacky Whimzees za 10 K¢ a v posledni kategorii live style maji jako nejprodavané;si past
na odchyt zivych mysi (draténa klicka), ktera je momentalné v akci za 54 K¢ z puvodnich

111 korun.

Spolecnost Veganstore diferencuje své produkty od konkurence piedevsim
prostfednictvim toho, Ze na svych strankach maji veskery sortiment 100 % rostlinny, dbaji
na ekologii a minimalizaci odpadu a bali zbozi co nejvice ekologicky. A jako dalsi je potfeba
zminit i to, ze poskytuji komplexni nabidku potieb nejen pro lidi, ale i pro domaci mazlicky

a také peclivym vybérem dodavatelt. (Veganstore.cz, 2025)

Pfi rozSifovani svého sortimentu uplatituji strukturovany rozhodovaci proces, ktery
zahrnuje sbér a vyhodnoceni riznych informaci, konzultace s dodavateli a testovani
produktl, pfi¢emz tento proces se opira o tii zakladni pilife. Prvni a zédsadni faktor
predstavuje potencial produktu vyvolat zajem u cilové skupiny. Tato podminka je naprosto
klicova — spolecnost analyzuje trzni trendy a preference spotiebiteld, aby identifikovala
zbozi, které rezonuje s potiebami jejich klientely. Bez schopnosti produktu pftitdhnout
pozornost a vyvolat touhu po vlastnictvi by jeho zatazeni do sortimentu postradalo
ekonomicky smysl. Druhym neméné vyznamnym faktorem je existence dostatecne¢ho
prostoru pro realizaci obchodni marze. Ty produkty, které umoziuji dosdhnout
pozadovaného zisku pfi zachovani konkurenceschopné ceny, jsou zvazovany pro zatazeni
do sortimentu. A poslednim kritériem je zem¢& ptivodu produktu, kterd vyznamné ovlivituje
celkovou strategii rozSifovani nabidky. Tento aspekt ma dopad nejen na logistiku a ndklady

spojené s dopravou, ale také na vniméni kvality a hodnoty zboZi ze strany zakaznik.

V ramci svého zodpovédného piistupu realizuje spolecnost pied findlnim zatazenim
produktti do nabidky analyzu jejich sloZeni a senzorické testovani. Tento dusledny proces
oveérovani kvality zajiStuje, ze veskeré nabizené zbozi odpovida vysokym standardiim, které
si firma stanovila jako sviij zédvazek vici zakaznikim. Majitel spole¢nosti konstatuje, ze
soucasna produktovd nabidka efektivné reflektuje potfeby a preference cilové skupiny
zakazniki. Presto zdiiraziiuje, ze firma nehodla "usnout na vaviinech" a aktivné pracuje na
planech vyznamného rozsifeni sortimentu do budoucna. Pro ziskavani cenné zpétné vazby
od zakaznikl vyuziva spolecnost n¢kolik komunikacnich kanal. Primarni zdroj informaci

je ze-shopu, kde se po ndkupu Cloveék miize vyjadiit, jak byl spokojeny s nakupem.
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Doplitkové zdroje jsou i pfimd emailova komunikace a monitoring reakci zakaznikli na

socialnich sitich, kde firma udrzuje svou pravidelnou pfitomnost.

7.2 Cena

Cenova strategie predstavuje jeden z klicovych piliii marketingového mixu, ktery vyrazné
ovliviiuje vnimani znacky, konkuren¢ni pozici a celkové obchodni vysledky. Firma
Veganstore uplatiiuje specificky pfistup k cenotvorbé, ktery odrazi povahu nabizeného
sortimentu i pozici na trhu s veganskymi produkty, kdy dle jejich informaci se do strategie.
Neuplatiiuji jednotnou cenovou strategii napfi¢ celym sortimentem, ale misto toho pouzivaji
diferencovany pfistup, kde se do stanoveni ceny promitaji tfi hlavni faktory a témi jsou doba
trvanlivosti, slozitost baleni, a nakonec konkuren¢ni prostiedi, i piesto, Ze cenovou
konkurenci dle internich informaci fe$i minimélné¢ ¢imz zaujimaji pasivni postoj vuci
konkurentiim na trhu a nefesi je tolik, na kolik by bylo potteba.

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze cenova strategie vychazi primarné z nakladové
perspektivy, doplnéné o elementdrni prvky trzniho ocefiovani. Spolecnost nevyuziva
agresivni konkurencni cenové strategie ani nepraktikuje bézné psychologické cenové
taktiky. Cenovou politiku firma méni vzdy podle zmén na vstupu a také podle obCasné
pobidky v ramci cenovych akcei, které provadi vcetné vyprodeji u zbozi s kratkou lhitou
spotieby. A praveé z poskytnutych informaci vyplyva prekvapivé zjisténi ohledné slevovych
akci — dle majitele se tyto akce "neosvédcily pro ptildkani novych zdkaznikd". VéEtSinu slev
tedy vyuZivaji stavajici zakaznici, coZ naznacuje, Ze slevy nefunguji pro ziskavani novych
zakaznikil jako spiSe nastroj pro retenci stavajicich zakaznikli a potencialné tim zvySuji
frekvenci, popiipad¢é objem ndkupu. Spole¢nost rovnéZ neimplementuje mnoZstevni slevy.
Poskytuji dopravu zdarma, kterou nabizi od 2500 K¢, coz je relativné dost s porovnanim
s ostatnimi e-shopy, kde hladina za dopravu zdarma byva obvykle niZsi, pfesto je to stale

nepiimy stimul pro navySeni hodnoty objednavky.

Jako dalsi podplrny nastroj maji vérnostni program nazvany V-klub, coZ slouZi pro vSechny
registrované zdkazniky. Behem ndkupu zdkazniky ziskaji urcity pocet fazolek, které
postupné ziskavaji, které slouzi ktomu, aby uhradili az polovinu hodnoty zbozi
v objednavce dle toho, kolik maji fazolek, ¢im vic fazolek tim vic mohou pouZit a snizit
cenu, kterou zaplati za zbozi. To lze béhem objednavky navolit, zda zdkaznik pouZije
fazolky a vybere si pocet, ktery se prevede na ¢astku, o kterou bude objednavka snizena.

Fazolky lze ziskat nékolika zpisoby: za objednavku, kdy minimalni hodnota objednavky
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musi byt 100 K¢ pro ziskani a 1 fazolku za kazdych minimalné¢ 80 K¢ (to se s navySujici
hodnotou umérné zvysuje) a u objedndvek nad 2 000 K¢ pak mé zakaznik dopravu zdarma
coz je v porovnani s neregistrovanymi nizsi ¢astka za dopravu zdarma. Déle za hodnoceni
produktu hvezdickami a za recenzi zboZzi, kdy staci 1 jen kratce zhodnotit produkt. Dalsi
zpusoby jsou zatim v feSeni a platnost fazolek je neomezena, takze je zdkaznik klidné mize
vyuzit i po roce. Program je pry hojn€ vyuzivan a dle slov majitele si ,,zije vlastnim zivotem*.
Na zaklad¢é analyzy lze doporucit hlubsi analyzu efektivity vérnostniho programu a jeho
piinosu pro obchodni vysledky, dale prehodnotit pfistup ke slevovym akcim s cilem zvysit
jejich efektivitu pii ziskdvani zakaznikd. Jako dalSi by bylo vhodné provést analyzu

konkurencnich cen a jejich vliv na rozhodovani zakaznikd.

7.3 Distribuce

Distribuéni strategie spole¢nosti veganstore.cz se vyznacuje ptimym distribu¢nim modelem
zalozenym vyhradné na e-commerce platformé. Firma voli jednokanédlovou strategii, kdy
veskery prodej probiha prostfednictvim webového rozhrani na doméné veganstore.cz bez
vyuziti dal$ich distribu¢nich kanalii jako kamenné prodejny, farmaiské trhy ¢i jiné online
trzist€. Tento pfistup umoziuje plnou kontrolu nad distribu¢nim procesem a zakaznickou
zkuSenosti, soucasné vsak limituje potencialni dosah k zdkaznikiim preferujicim nakup ve

fyzickych prodejnach.

Pro doruceni zbozi koncovym zakaznikim vyuZiva veganstore.cz diverzifikovany
piistup zahrnujici kuryrni sluzby jako je PPL ¢i DPD, vydejni mista (Zasilkovna), lokalni
transport pro vybrané oblasti v Olomouci a okoli do zhruba 10 km, anebo osobniho odbéru
na firmé v Bukovanech u Olomouce. Tato kombinace dorucovacich metod reflektuje snahu
o poskytnuti maximalniho komfortu zédkazniklim pti soucasné optimalizaci logistickych
nakladi. Spole¢nost klade diiraz na kvalitu a rychlost doruceni, pficemz hlavnim kritériem
pro vybér logistickych partnerti je jejich schopnost dorucit zbozi do druhého dne od odeslani.
Tento piistup demonstruje orientaci na zédkaznickou spokojenost a preferenci spolehlivosti
nad Sirokym spektrem pifepravnich moZnosti. Webova stranka veganstore.cz prehledné
uvadi vSechny dostupné moznosti doruceni, véetné cenovych podminek a dodacich lhit, coz

zvySuje transparentnost nakupniho procesu.

Z poskytnutych internich informaci vyplyva, ze organizace v soucasnosti neuvazuje o
vyznamném rozSifeni distribu¢nich kanald, naptiklad o kamennou prodejnu. Toto

rozhodnuti naznacuje spokojenost se sou¢asnym online prodejem a strategické zaméteni na
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online prostfedi. AvSak majitel nezamitd rozSifeni distribuce do budoucna a ponechdva
prostor pro piipadné budouci ptfehodnoceni distribucni strategie v zavislosti na zménéach

trznich podminek ¢i preferenci zakaznikd.

Vyznamnym aspektem distribu¢ni strategie podniku je efektivni fizeni skladovych
zasob. Spolecnost udrzuje 90 % sortimentu skladem, coz minimalizuje ¢ekaci dobu pro
zakazniky. Firma praktikuje prodej primarné ze skladu, pfic¢emz urcitd ¢ast sortimentu je
dostupna pouze na zakladé predchozi objedndvky. Tento selektivni pfistup optimalizuje
jejich naklady na skladovani. U kazdého produktu na webu je jasn¢ indikovana jeho
dostupnost, kterd je aktudlni coz pfispiva k transparentnosti a minimalizuje piipadnou

nespokojenost zakaznikd.

7.4 Komunikace

Marketingova komunikace spolecnosti se vyznacuje cilenym digitdlnim pfistupem
zaméfenym primarné na vykonnostni marketing, coz predstavuje soubor marketingovych
nastrojii orientovanych na dosahovani konkrétnich, méfitelnych obchodnich cild, jako jsou
konverze, prodeje a navratnost marketingovych investic namisto pouhého budovani
povédomi o znacce. Firma se soustfedi na né€kolik kli¢ovych komunikacnich kanalt, které
efektivné podporuji jejich podnikani a oslovuji relevantni zakaznické segmenty. Hlavnim
pilifem je PPC reklama realizovana napfi¢ vyznamnymi vyhleddvacimi platformami jako je
Google, Microsoft Bing ¢i Seznam a také produktovymi srovnavaci zbozi. Tyto nastroje
pfedstavuji podle majitele nejefektivnéjsi zdroj akvizice novych zdkaznikl. Takovyto
ptistup odpovidd modernim trendiim v e-commerce podnikani, kde vykonnostni marketing
umoziuje piesné cileni na potencialni zakazniky aktivné vyhledavajici veganské produkty

nebo alternativy k béZnym potravindm a drogerii.

Dals§im vyznamnym komunika¢nim kanalem jsou socialni sité presnéji platforma Meta
(Facebook, Instagram), kde spole¢nost buduje komunitu a udrzuje pravidelny kontakt se
svymi zékazniky. Analyza socialnich profild veganstore.cz zjiStuje, Ze firma ma
konzistentni komunikaéni styl, ktery kombinuje produktové informace s edukativnim
obsahem o veganském Zivotnim stylu, ¢imZ firma buduje nejen povédomi o znacce, ale i

davéryhodnost v komunité.

Rozpocet na marketingové aktivity se pohybuje v rozmezi 10 az 20 tisic korun mési¢né
podle sezoény, coz odpovida velikosti a zaméfeni firmy. Tento rozpocet je primarné alokovan

do vyse zminénych digitalnich kanalt, hlavné na PPC, pfi¢emz diraz je kladen na efektivitu
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vynalozenych prostfedkti. Pro méfeni efektivity marketingovych kampani vyuziva
veganstore.cz analytické nastroje poskytované spole¢nostmi Google a Microsoft, které

umoziuji sledovat konverze, navratnost investic a dalsi klicové metriky vykonnosti.

V oblasti influencer marketingu se majitel vyjadril neurcite, ze influenceti nabizeji
,,velmi rozdilnou kvalitu® coz naznacuje selektivni pfistup k tomuto komunikacnimu kandlu.
Jejich webové stranky slouzi nejen jako prodejni kanal, ale také jako vyznamny
komunika¢ni nastroj. Obsahuji informativni blogové ptispévky o veganstvi, produktové
kategorie jsou doprovazeny edukativnimi texty a jednotlivé produkty obsahuji detailni
popisky vcetné slozeni a zpusobu pouziti. Tato obsahova strategie podporuje SEO

optimalizaci a zaroven buduje divéru zakaznikli poskytovanim relevantnich informaci.

Marketingovéa komunikace prostiednictvim e-mailovych newsletteri predstavuje dalsi
prvek komunikaéniho mixu, jak je patrné z ptitomnosti piihlasovaciho formulafe na
webovych strankdch. Tento néstroj pfimého marketingu umoziuje firm¢ udrzovat
pravidelny kontakt se zékazniky, informovat je o novinkach v sortimentu a specidlnich

nabidkéch a vyprodejich, ¢imz podporuje opakované ndkupy a budovani loajality.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Jsou zde dvé metody, které zkoumam pro podnik — PESTE a SWOT analyza. V prvni Casti
kapitoly se vénuji PESTE analyze a v druhé ¢asti zase SWOT analyze.

8.1 Analyza PESTE

PESTE analyza, zkouma makroprostiedi podniku prostfednictvim péti zakladnich rovin:
Politicko-pravni, Ekonomické, Socialné-kulturni, Technologické a jako posledni také i
Ekologické vlivy. Dané faktory plisobi na firmu Veganstore a ovliviiuje jeho fungovani i

pozici na trhu, nyni si probereme jednotlivé ¢asti zamétené jiz piimo na firmu.

8.1.1 Politicko-pravni vlivy

V oblasti prodeje potravin a kosmetiky se firma Veganstore musi fidit platnou ¢eskou i
evropskou legislativou. Mezi hlavni ptedpisy patfi napt. Zakon ¢. 110/1997 Sb., ktery
stanovuje pozadavky na bezpecnost potravin a jejich oznacovani, a rovnéz Natizeni EU ¢.
1169/2011 upravujici informace uvadéné spotiebitelim. V piipadé kosmetiky se uplatituje
Zakon €. 258/2000 Sb., ktery tesi otdzky ochrany vetejného zdravi. E-shop navic podléha
pravidlim elektronického obchodovani dle ceské legislativy, zejména Obcanskému
zakoniku (€. 89/2012 Sb.) a Zakonu o ochrané spotiebitele, v€etné povinnosti informovat
zakazniky (§ 12). Dulezité je také dodrzovat pravidla ochrany osobnich udajii dle GDPR a
Zakona ¢. 110/2019 Sb. (Zakonyprolidi.cz, 2025)

V souvislosti s danovou politikou je nutné zohlednit rizné sazby DPH, které se vztahu;i
na sortiment firmy. Potravinarské produkty byvaji zafazeny do snizené sazby DPH (aktualné
10-15 %), zatimco kosmetika spadd do zakladni sazby 21 %, jak stanovuje Zakon ¢.
235/2004 Sb. Piipadné zmény danovych sazeb mohou ovlivnit nejen findlni ceny pro

zakazniky, ale 1 marZe a celkovou ziskovost firmy.

OznaCovani veganskych vyrobki zatim v CR neni upraveno Zadnou zivaznou
legislativou. Certifikace jako V-Label nebo znacky od The Vegan Society jsou proto
dobrovolné. I kdyZ nejsou povinné, Casto pfispivaji k divéryhodnosti produktl a usnadiiuji
zakazniklim orientaci pii vybéru. Do budoucna vSak nelze vyloucit legislativni zmény v této

oblasti, na které bude muset firma pruzné reagovat. (ProVeg priizkum, 2021)
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8.1.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické situace a kupni sila obyvatelstva pfimo ovliviiuje poptavku po prémiovych
veganskych produktech, které nejsou povazovany za zbozi zakladni potieby. A proto je
nezbytné promitnout do ekonomickych faktort i inflaci, jenZ ma vzdycky vliv na nakupovani
zbozi. Ceska ekonomika si prosla v letech 2020 az 2025 vyraznou inflaéni vlnou, kdy do
roku 2021 byla mirn4 inflace (viz graf) a za ni nastoupil prudky nartist v roce 2022 na 15,1
% a pokracujici vysoka inflace v roce 2023 (10,7 %), po roce 2023 nastal vyrazny pokles na
2,4 % a stabilizace v prvnim ctvrtleti 2025 na urovni 2,73 % (tuto hodnotu jsem

zprumeérovala).

Vyvoj priimérné miry inflace v obdobi 2020-
2025 (v %)
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Obrazek 4 Vyvoj Inflace 2020-2025
(Zdroj: vlastni zpracovani dle kurzy.cz a CSU, 2025)

Tento infla¢ni vyvoj tak pravdépodobné mél zasadni dopad na nakladovou strukturu
firmy, zejména na zvySeni nakupnich cen surovin a hotovych produktii od dodavateli, rist
provoznich nakladl vcetné energii, ndjmt a sluzeb a v neposledni fad¢ tlak na mzdové
naklady v disledku inflace, 1 pfes niz§i mnozstvi zaméstnanct. Dalsi vliv na firmu maji

rostouci ceny energii a pohonnych hmot z ditvodu zvySujicich nékladd na provoz a logistiku.

Podle udaji majitele byl vyvoj trzeb za obdobi 2020-2024 pomérné staly s minimalnimi
mezironimi zménami, coZ naznacuje to, ze si firma dokézala udrZet stabilni pozici navzdory
inflacnim tlakiim. Co se tyce pak objednévek, tak primérna hodnota jedné se pohybuje okolo
800 K¢&, coz by mohlo indikovat, ze zdkaznici zlstavaji u mensich ndkupt spise nez velkych

jednorazovych objednavek. Tento trend stabilnich, ale mensich objednavek muze byt reakci
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spotiebiteld na ekonomickou nejistotu v obdobi zvysené inflace. Pozoruhodna je schopnost
firmy udrzet stabilni trzby i béhem obdobi vysoké inflace v letech 2022-2023, coz svédci o
schopnosti ziskat si zdkazniky a efektivni cenové strategii piizplisobené meénicim se

podminkam na trhu.

Firma investuje pfiblizné¢ 5-10 % celkovych trzeb co ma za mésic do marketingovych
aktivit, coz ptredstavuje pfiméfenou urovei investic vzhledem k velikosti firmy a charakteru
trhu. V obdobi vysoké inflace (2022-2023) mohly byt tyto investice klicové pro udrzeni
trzniho podilu a zachovani povédomi o znacce v dob¢, kdy spotiebitelé pecliveji zvazovali
své vydaje. Majitel vidi potenciél ristu trhu s veganskymi produkty v CR jako pozvolny,
coz koresponduje s postupnou stabilizaci ekonomiky po inflaénim obdobi. Tento trend
ovliviiyje investi¢ni rozhodnuti a expanzni strategie firmy, kterd by méla byt zamétena na
udrzitelny riist odpovidajici vyvoji trhu. Pozvolny, ale stabilni rist trhu nabizi ptilezitost pro
postupné rozsifovani sortimentu a zlepSovani pozice na trhu bez nutnosti agresivnich

investic, které by mohly v piipad¢é ekonomickych vykyvi predstavovat riziko.

8.1.3 Socialné-kulturni

V Ceské republice v poslednich letech vyrazn& nariista zajem o vegansky Zivotni styl, a to
jak z etickych a zdravotnich, tak i ekologickych diavodi. Tento vyvoj je soucasti SirSiho
spolecenského trendu sméfujiciho k uvédomeélejSimu spotiebnimu chovani a snaze o snizeni
negativniho dopadu na zivotni prostiedi. Stale vice spotiebitelll se pfi nakupu zajima nejen
o kvalitu a chut’ vyrobkd, ale také o jejich plivod a udrzitelnost. Firmy, které nabizeji
rostlinné alternativy, tak mohou téZit z rostouci poptavky, protoze jejich hodnoty zacinaji
siln€ rezonovat s Sir$i vefejnosti. Zatimco dfive bylo veganstvi vnimano jako okrajovy smér,

dnes se ¢im dal vice stava béznou soucasti mainstreamu. (Soucitné, 2024)

S timto posunem souvisi 1 celkoveé vyssi zajem o zdravéjsi stravovani, véetné rostouci
obliby rostlinnych, bezlepkovych nebo raw produktti. Lidé hledaji potraviny, které jim nejen
chutnaji, ale zaroven pfispivaji k jejich zdravi a nepfedstavuji zaté€z pro planetu. Tento posun
v preferencich podporuji 1 védecké studie, které upozoriiuji na benefity rostlinné stravy,
véetné prevence civiliza¢nich onemocnéni. Vyznamnou skupinou spotiebitelll jsou také tzv.
flexitaridni — lid¢, ktefi cilené snizuji ptijem ZzivociSnych produktii, aniz by se jich uplné
vzdali. (Obaly21, 2023)

Vyrazny vliv maji rovnéz socialni sit€ a influencefi, kteti ptispivaji k Sifeni veganskych

myslenek a inspiruji své sledujici k vyzkouSeni rostlinné stravy. Online komunity casto
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slouzi jako prostor pro vyménu zkusenosti, sdileni receptli a poskytovani vzajemné podpory.
Pro firmy to pfedstavuje nejen komunikacni kanal, ale i cenny zdroj informaci o aktualnich
trendech a zménach ve spotiebitelském chovani. Firma Veganstore aktivné sleduje tato
diskusni fora, ¢imz ziskava prehled o vyvoji preferenci a mize flexibilné ptizptisobovat svou

nabidku. (interni zdroje informaci, 2025)

Z hlediska demografie je veganstvi nejrozsifenéj$i mezi mlad$imi generacemi a ve
vétSich méstech, coz ovliviiuje cileni marketingovych aktivit firmy. Mladi lidé jsou obecné
otevienéjs$i novym zivotnim stylim, ¢asto vice reflektuji otdzky klimatickych zmén a etiky
ve spotiebé. Vyssi uroveinl vzdélani navic Casto souvisi s hlubsim zdjmem o ekologii a zdravi,
coz vytvari pfiznivou atmosféru pro rast trhu s veganskymi produkty. (Ipsos trendy ve

veganskych produktech, 2023)

8.1.4 Technologické vlivy

Vyznam technologii v oblasti online prodeje neustale roste a predstavuje klicovy faktor
pro firmy pusobici na trhu s veganskymi produkty. Pro uspéch v digitalnim prostiedi je
zasadni mit kvalitné€ zpracovany e-shop a piijemné uzivatelské rozhrani. Zaroven se ukazuje
jako velmi pfinosné vyuzivat nastroje pro analyzu zékaznického chovani, které pomahaji
1épe porozumét potiebam jednotlivych cilovych skupin a ptizpisobovat nabidku na miru.
Personalizace a efektivni prace s daty ptispivaji ke zvySovani miry konverzi, ktera se
aktualné v soucasnosti pohybuje mirné nad 2 %. V tomto kontextu pfedstavuje digitalni
marketing cenové dostupny zpusob, jak oslovit specifické zakaznické segmenty 1 pro mensi

podniky, které si nemohou dovolit ndkladné kampan¢ v tradi€nich médiich.

Dynamicky rozvoj v oblasti vyvoje veganskych alternativ k béznym Zivoc€iSnym
produktim zdroven vyznamné ovliviiuje podobu trhu. Inovace ve vyrobé rostlinnych
nahrazek mléka, masa nebo vajec vedou ke zlepSeni jejich chuti, textury i vyzivovych
vlastnosti, ¢imz se tyto vyrobky stavaji atraktivni i pro Sir$i vefejnost. Majitel firmy aktivné
sleduje tyto novinky, a to zejména pies socialni sit¢ a zahrani¢ni zdroje, coz jim umoznuje
pruzné reagovat na rizné aktualni trendy veganstvi a zafazovat do své nabidky nové
produkty v souladu s o¢ekavanimi zékaznikti. Nové technologie zaroven pfinaseji moznosti
udrzitelngjSich zplsobi baleni a konzervace, coz je dal§i aspekt dilezity zejména pro

zakazniky s environmentalnim zamétenim.

Vyznamnou roli hraji 1 moderni logisticka feSeni, kterd mohou zasadné ovlivnit

efektivitu provozu a kvalitu zdkaznické zkuSenosti. Pokrocilé systémy pro fizeni skladovych
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zasob a distribuci zbozi pfispivaji ke snizeni naklada a zrychleni dodacich lhit. Zakaznici
zaroven ocenuji tuto moznost, kdy mohou sledovat stav své objednavky v realném case.
Automatizace v oblasti skladového hospodarstvi navic napomaha eliminovat dané problémy
s nedostupnosti zbozi a ptispiva k vyssi spolehlivosti. Pro firmu s vyrovnanym vyvojem
trzeb tak predstavuji technologické inovace diilezitou prilezitost k dalSimu ristu a zvySeni

provozni efektivity.

8.1.5 Ekologické vlivy

Veganstore vnima rostouci tlak ze strany vetejnosti i legislativy na ekologickou odpovédnost
jako dulezity faktor, ktery ovliviiuje jeho kazdodenni fungovani. Na zdkladé vetejné
dostupnych informaci a komunikace s vedenim firmy Ize fict, ze ekologické principy se
promitaji do vSech kli¢ovych oblasti jeji ¢innosti — od skladovani az po expedici zbozi. Firma
dlouhodobé¢ usiluje o snizovani svého dopadu na Zivotni prostiedi a jeji pristup se opira o

nékolik konkrétnich opatteni:
e disledna snaha o omezeni plytvani materialy napiic¢ celym provozem,
e systematické tfidéni odpadu ve vsech ¢astech firmy,
e vyuzivani recyklovanych a znovu pouzitelnych obalovych materiald,
e optimalizace logistiky s ohledem na sniZeni ekologické stopy.

Diky tomuto pfistupu si firma mize budovat vyhodu na trhu, kde stale vice zakazniki
zohlednuje environmentalni aspekty pii rozhodovani o nakupu. Udrzitelny zptisob podnikani
zaroven prispiva ke snizovani provoznich ndkladii a mize pomoci ptedejit piipadnym
komplikacim spojenym s budoucim zptisnovanim environmentalni legislativy. Ekologicka
orientace také pozitivné ovliviiuje vnimani znacky a podporuje vztah s cilovou skupinou

zakazniki, kterd ocenuje etické a odpovédné podnikani.

8.2 Analyza SWOT

Tato analyza vychazi jak z vefejné dostupnych dat a pozorovani trhu, tak i z internich
poznatkt ziskanych béhem komunikace s majitelem spolec¢nosti. Vysledky této analyzy
mohou slouzit jako podklad pro formulaci marketingové strategie a dalSi rozvoj znacky

Veganstore.cz.
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Tabulka 1 SWOT analyza Veganstore

Dlouholeta historie a tradice — jiz od Malo pracovnikii (3 az 5 lidi)
roku 2014
Prvni a nejdéle fungujici kompletné Absence specializace zaméstnanct

vegansky e-shop u nés

Etické hodnoty a specializace Omezené kapacity — rodinny podnik bez
roz$ifené struktury

Vérnostni program Malo rozvinuta cenova konkurence
schopnost
Importér exkluzivnich znaek pro Mala rozmanitost distribu¢nich kanala
zvirata
Vlastni produkty od roku 2018 Z4dné kamenné prodejny
Spolehlivi dodavatele Omezeny sortiment v n¢kterych
produktovych kategorii
Osobni pfistup k zakaznikiim Stagnace rustu

Ekologicky pfistup Nizka mira udrZeni zédkaznikt

Sir§i sortiment produkti potravin Nizka primérna hodnota objednavky

Pravidelné ptidavani nového zbozi Doprava zdarma az od 2 500 K¢, nékteti

konkurenti to maji od 1 200-1 500 k&

Ptehledné informace o produktech Nevyuzity potencial v marketingové
komunikaci
Vysoka skladova dostupnost (90 %) Slaba aktivita na socialnich sitich — malo

zvetejiuji
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Rostouci poptavka po veganskych Rostouci konkurence
produktech
Zajem ze zahranici Nejistota v ekonomické situaci
Segment B2B trhu Zmeény algoritmi na socialnich sitich a

vys$si naklady na PPC reklamu
Zdravy zivotni styl Zavislost na dodavatelich
Nartstajici zajem o ekologii Zmény v legislativé

Akce a festivaly zamétené na zdravy
zivotni styl

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
8.2.1 Silné stranky

Do silnych stranek mizu zatadit jako prvni jednoznac¢né to, Ze firma mé dlouhotrvajici
tradici a historii. Veganstore pilisobi nepfetrzité od roku 2014, coz z né&j Cini nejdéle
fungujici ¢isté vegansky e-shop v Ceské republice. Béhem této doby si firma vybudovala
divéryhodné jméno v rdmci specializovaného trhu a ziskala loajalni zakaznickou zakladnu.
Vyvoj od vedlejsi aktivity k prosperujicimu podnikani doklada odolnost a silny zdvazek vici
veganské komunité. Diky prukopnické roli v online prodeji ¢isté rostlinnych produktii
ziskal Veganstore silnou pozici a odbornou reputaci jesté pied tim, nez se na trhu zacala
vyrazngji prosazovat konkurence. Veganstore si udrzuje ptisné etické standardy, v nabidce
najdeme vyhradné veganské produkty, bez kompromisii jako je zafazeni mlécnych vyrobkil
¢i vajec pro vegetariany. Tento jasny smér posiluje divéru zakaznik, ktefi maji jistotu, ze
nakupuji v souladu se svymi hodnotami. Stejny diiraz je kladen i na férové jednani jak
s dodavateli, tak i1 zdkazniky. Prave tento zavazek k etickému podnikani posiluje autenticitu

znacky a pfitazlivost pro zékazniky orientované na hodnoty.
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Zavedeny vérnostni program je zadkazniky hojné vyuZzivan, coz naznacuje silnou
strategii udrzeni. To vytvari zaklad pro opakovany obchod a dlouhodobé vztahy se
zékazniky. Veganstore.cz si zajistil postupné od roku 2016 do roku 2020 dovozni prava pro
vyznamné veganské znacky krmiv vcetn¢ Benevo, VEG a AMI. To jim dava jedine¢nou
pozici na trhu v segmentu krmiv pro zvitata. Dalsi silnou strankou je to, Ze zacali s vyvojem
vlastni produktové tady jiz od roku 2018, kdy spolecnost rozsifila svou ¢innost o vyrobu
vlastnich produktli, coz jim umoznuje lepsi marze a odlisné nabidky, které je odliSuji od

konkurence.

Budovani vztahi se spolehlivymi dodavateli zajist'uje konzistentni kvalitu a vysokou
dostupnost produktii, coz je klicové pro spokojenost a udrzeni zakazniki. I diky tomu mohou
mit vysokou dostupnost zasob, az 90 % skladem. UdrZovani takto silnych urovni zasob
zajistuje spokojenost zdkaznikl diky okamzitému vytizeni objedndvek a vyrazné zkracuje
dobu doruceni a snizuje riziko ztraty prodeje. Dal§im pozitivem je transparentnost
produkti — jasné a podrobné informace o produktech pomahaji zdkaznikiim Einit
informovana rozhodnuti, buduji divéru a snizuji pocet reklamaci. Sortiment se pravidelné
obménuje a rozSifuje — nové produkty jsou ptfidavany nckolikrat mesi¢né, ¢imz obchod
reaguje na aktudlni trendy a udrzuje zakaznicky zdjem. Coz se spojenim s rozmanitou
nabidkou produkti je mozné 1épe pokryt specifické potieby rtiznych skupin zakaznik,

podporit cross-selling a zvysit prumérnou hodnotu objednavek.

Za vyznamnou konkuren¢ni vyhodu lze povazovat také osobni pristup k zdkazniklim,
ktery je pevné zakotveny v etickych hodnotich znacky a filozofii rodinného podnikéni.
Tento pfistup je navic podpofen environmentalné udrZitelnym fungovanim firmy —
ekologicka odpovédnost je piirozenym doplitkem veganské filozofie a oslovuje tak Sirsi

skupinu ekologicky smyslejicich zakaznik.

8.2.2 Slabé stranky

Firma ma omezené zdroje lidského kapitalu — firma funguje pouze s malym tymem o 3 az
5 zaméstnancich (v zavislosti na sezon€), to snizuje flexibilitu pfi vyssi poptavce a Cini
podnik zranitelnym v pfipadé absence klicovych pracovnikli. Rodinni pfislusnici pracujici
pfi studiu nemusi poskytovat stabilni a dlouhodobé konzistentni pracovni vykon. Maji
nedostatek specializovanych pracovnich roli — bez jasn€ definovanych pracovnich
odpovédnosti mize byt ohrozena efektivita a chybét specializovana odbornost v riznych

oblastech. DalSim limitem je samotna organiza¢ni struktura — jako rodinny podnik bez
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SirSiho tymu a manazerskych pozic neni firma dostatecné pfipravena na vétsi Skalovani, coz
omezuje jeji rustovy potencidl. SpoleCnost rovnéz piipousti, ze cenova
konkurenceschopnost neni jeji prioritou, coz muze odradit cenové citlivé zakazniky,
zejména kdyZz na trh vstupuji novi konkurenti. Nemén¢ problematické je spoléhani se
vyhradné na e-commerce bez fyzické maloobchodni ptfitomnosti, to omezuje dosah na trhu
a moznosti zdkaznické zkuSenosti a absence kamennych prodejen, ktera brani zdkaznikiim
v prohlédnuti jednotlivych produkti pred ndkupem a omezuje pfilezitosti k impulzivnim

nakuptm.

I ptes Siroky sortiment lze v n¢kterych produktovych kategoriich pozorovat mezeru
— zejména u zero waste vyrobkd, sportovni vyzivy, peciva a dalsich, u tohoto by se dalo
ptidat vic znacek nebo rozsifit hloubku sortimentu. Spole¢nost také hlasi minimalni zmény
v prodeji za posledni roky, coz nazna¢uje mozné nasyceni trhu nebo neefektivni strategii
ristu. Nizka mira opakovanych nakupi je rovnéz divodem ke znepokojeni, je zapotiebi
zjistit pro¢ sice firma ziskd zékazniky, ale jen jednordzové. Chce to, aby firma ziskéavala
zdkazniky a zlstala aspon vétsi Cast, ne dle pomérii majitele 85:15. Toto tim padem
naznacuje nevyuzity potencidl v oblasti budovani loajality. Do toho je i prumérna vyse
objednavky jen piiblizné¢ 800 K&, coz naznaCuje potencidl piilezitost zvysSit hodnotu

nakupniho kosiku prostfednictvim vhodnéjSich strategii cross-sellingu a up-sellingu.

Dalsi slabinou je marketing — ackoliv firma disponuje U¢ty na socidlnich sitich a
zakladnim obsahem, jeji online komunikace je spiSe pasivni a chybi ji silnéjsi storytelling,
edukacni obsah nebo pravidelné kampang, a udrzovani pravidelné komunikace se zdkazniky.
Znacka ma také nevyuzity marketingovy potenciial — nedostatecné vyuziva zékaznicka
data, kterd ma k dispozici, a jeji marketingova komunikace je tak mén¢ efektivni, nez by
mohla byt. Negativné mliZze plsobit i vySe miniméalni hodnoty objednavky pro dopravu
zdarma — aktudlné stanovend na 2 500 K¢ (resp. 2 000 K¢ pro ¢leny vérnostniho programu)
je vyssi nez u konkurence, kterd tuto hranici bézné€ nastavuje mezi 1 200 az 2 000 K¢&. Tato
skute€nost mize zdkazniky odrazovat a znevyhodnovat firmu pfi pfimém porovndni s jinymi

e-shopy.

8.2.3 Prilezitosti

Spolecnost ma pred sebou fadu strategickych ptilezitosti, které mize vyuzit k posileni své
pozice na trhu a k dlouhodobému rtistu. Jednou z nejvyznamnéjSich je stabiln€ rostouci

poptavka po veganskych produktech. Zajem o rostlinnou stravu a vegansky zivotni styl
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kontinualné narGst4, a to nejen mezi striktnimi vegany, ale i mezi flexitaridany, lidmi se
zdjmem o udrzitelnost, ekologii, zdravou vyzivu nebo osobami s potravinovymi
intolerancemi. Tento celospoleCensky posun ve vnimani stravovani ma dlouhodoby
charakter a otevira stabilni prostor pro rast. Pravé tato Siroka cilova skupina ptredstavuje

znaény potencial pro dal$i rozvoj a rozsifeni zakaznické zakladny firmy.

Vyznamnym faktorem je také zajem ze zahrani¢i. Firma planuje rozsifeni aktivit na
dalsi evropské trhy, napiiklad prostfednictvim lokalizovanych verzi e-shopu (rozsiieni ENG
a tvorba pro UA, PL). Tato expanze ptinasi moznost oslovit Sirsi cilové skupiny v zemich,
kde je trh s veganskymi produkty &asto rozvinut&jsi nez v Cesku. Zarovei to zvySuje
konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim meéfitku. Dalsi pfilezitosti je zaméFeni na B2B
segment, tedy spoluprace s podniky jako jsou restaurace, kavarny, Skoly, nebo prodejci
zdravé vyzivy. Tento smér by firm€ umoznil stabilnéjsi piijmy, vétsi odbéry a oteviel by

nové moznosti, napiiklad v oblasti produktového vyvoje ¢i exkluzivnich nabidek.

Veganstore.cz se mize dale profilovat i diky festivalech a akcich zamérFené na zdravy
Zivotni styl, rostlinnou stravu, popiipad¢ ekologii, které propaguji zdravy zivotni styl,
rostlinnou stravu ¢i ekologii, které propaguji udrzitelnost a etické hodnoty. Tyto udélosti
predstavuji prilezitost oslovit nové cilové skupiny, navéazat spolupraci s influencery nebo
partnery z oboru, testovat produktové novinky v pfimé interakci se zdkazniky a zaroven
posilovat znacku v komunitnim prostiedi. Roste také zajem vefejnosti o zdravéjsi a Setrnéjsi
zivotni styl, coZ zvySuje potencial oslovit nové zdkazniky a Sifit osvétu v souladu s

hodnotami znacky.

Jednim z vyraznych trendd, ktery firmeé nahrava, je nartstajici zajem o ekologii.
Spottebitelé vice nez kdy jindy fesi dopad svych nakupnich rozhodnuti na planetu, a znacky,
které tuto potiebu reflektuji, maji zna¢nou vyhodu. Veganstore.cz diky svému etickému
zaméfeni a peclivé vybiranému sortimentu odpovida témto naroklim a mliZze svou pozici na

trhu dal posilovat.

8.2.4 Hrozby

Rostouci zdjem o rostlinnou stravu pfitahuje nové hrace, coz vytvaii tlak na specializované
obchody jako je Veganstore. Konkurenci nepfedstavuji jen nové a stavajici veganské e-
shopy, které se dostavaji vice do popredi, ale ptfedevsim velci hraci jako Rohlik.cz, Kosik,

DM, Rossmann nebo i Alza, ktefi systematicky rozsifuji svou veganskou nabidku, ¢asto za
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vyhodnéjsi ceny a s efektivnéjsi logistikou. Tento tlak mtze vést k erozi trzniho podilu a
sniZzovani marzi.

Vedle konkurencniho tlaku hrozi i ekonomicka nejistota, ktera snizuje ochotu spotiebiteli
utracet za ,,prémiové” produkty. V dob¢, kdy lidé hledaji tspory, mohou sahnout po
levnéjsich alternativach a prestat tolik fesit ptivod ¢i sloZeni potravin. To se tyka i zdkaznikd,
kteti nejsou 100% vegani, ale pouze ptilezitostni kupujici — u téch je obecné nizka loajalita

a mensSi ochota k opakovanym nakuptim.

Z pohledu provozu piedstavuje riziko také zavislost na dodavatelich, predevsim ze
zahrani¢i. Vypadky v dodavkach, problémy s celnimi pfedpisy nebo rostouci naklady mohou

ohrozit dostupnost zasadniho sortimentu, pti¢emz lokalni varianty nejsou vzdy k dispozici.

Rostouci naklady se tykaji i digitdlniho marketingu. PPC reklama je stale drazsi, at’ uz
kvili vétsi konkurenci, nebo piisnéjSim pravidlim reklamnich platforem. Névratnost
investic se snizuje, a neefektivni kampan¢ Casto vycerpavaji rozpocet bez odpovidajicich
vysledkt. Stejné tak zmény algoritmii socidlnich siti vyrazn¢ ovliviluji organicky dosah —
piispévky se uzivateli nezobrazuji tak Casto a je tfeba vice investovat do sponzorované¢ho

obsahu. To ztézuje budovéani komunity 1 udrzeni dosahu bez stale rostoucich vydaji.



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

9 MARKETINGOVY PRUZKUM

V této praci slouzi marketingovy priizkum jako opérny pilif pro navrh projektu zamérené¢ho
na ziskavani novych zakaznikli ve vybrané spolecnosti. V ramci praktické casti prace je
realizovan kombinovany pruzkum, ktery propojuje jak kvantitativni, tak i kvalitativni
metody sbéru dat. Toto spojeni umozituje hlubsi porozuméni nejen Ciselnym trendiim a
preferencim zakaznikli, ale i vnitropodnikovému pohledu a praktickym zkuSenostem ze

strany zastupce spole¢nosti.

9.1 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni ¢ast je realizovdna formou online dotaznikového Setieni, ktera je
vytvoiend v Microsoft Forms. Dotaznik je zaméfen na vnimani rostlinné znacky zakazniky
— konkrétn¢ jak soucasnymi, tak potencidlnimi. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim
online komunit, tematickych skupin na socialnich sitich a sdilen v rdmci veganskych i

vSeobecnych diskuznich platforem.

Cilem této casti je ziskat data o tom, jak zdkaznici znacku vnimaji, co je k nakupu
motivuje, nebo naopak odrazuje a jaké maji preference pii vybéru produkt rostlinného
piivodu. Setfeni se zaméfuje na identifikaci kli¢ovych faktorti ovliviiujicich rozhodovaci
proces spotiebitelli, v€éetné cenové citlivosti, dilezitosti kvality a vlivu znacky. Ziskané
poznatky poslouZzi k optimalizaci marketingové strategie a lepSimu porozuméni potiebam

cilové skupiny.

9.1.1 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano online formou, a to prostiednictvim tematickych
a diskuznich skupin na sociélni siti Facebook. Celkem se do Setieni zapojilo 74 respondentt,
kteti dobrovolné vyplnili online dotaznik. Dotaznik byl rozdélen do dvanacti tematickych
sekci, pficemz prvni a posledni sekce slouZily jako tivod a zavér. V ivodni Casti jsem
respondenty seznamila s cilem Setfeni, jeho G¢elem a zarovei jsem se kratce predstavila jako
autorka vyzkumu. Zavérecna ¢ast dotazniku byla vénovana podékovani za ucast a ochotu
respondentli vénovat svlij ¢as vyplnéni dotazniku. Zaroven jsem tam uvedla sviij kontaktni
e-mail pro pfipad, Ze by mél néktery z Gcastnikli zajem o vysledky Setfeni. Dotaznik se

nachazi v ptiloze P II a veskeré grafy s odpovéd'mi respondentt nasledné v ptiloze P III.

Z hlediska odborného zaméteni diplomové prace bylo klicovych deset tematickych

sekci dotazniku, které obsahovaly otazky relevantni k vyzkumnému cili. Celkové bylo 25 az
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28 otazek, podle toho, zda maji zkuSenosti s firmou Veganstore, ¢i nikoliv. Jednotlivé sekce

byly nésledujici:

e Stravovaci navyky a Zivotni styl — Tato sekce zjiStovala zédkladni informace o
zivotnim stylu respondentt, jejich piistupu ke stravovani a pfipadné dietni, nebo
etické preference (napt. veganstvi, vegetarianstvi, flexitarianstvi apod.). Cilem

bylo porozumét zakladnim vzorcim chovani cilové skupiny.

e Povédomi o znacce a zkuSenosti (1 hlavni otazka + dil¢i podotazky) - Tato
cast byla ur¢ena k identifikaci miry povédomi o znalce Veganstore.cz a
konkrétnich zkuSenosti respondentti s timto e-shopem. Respondenti byli

rozdéleni na tfi skupiny:
a) ti, ktefi znacku znaji, ale dosud nenakupovali.

b) ti, ktefi jiZ maji s nakupem zkuSenosti (otazky zaméfené na to odkud znaji

firmu, spokojenost s nakupem a motivaci k ndkupu).

c) ti, ktefi znacku viibec neznali — tém byly automaticky pieskoceny otazky o

zkuSenostech a byli pfesmérovani do nasledujici sekce.

e Nakupni chovani a preference — Otazky této sekce mély za cil zjistit, kde
nakupuji, jak casto, jaké produkty, jaké preference maji (napt. vybér produktd,
dualezitost ceny, ptivod zbozi apod.) a zda absence recenzi ovlivni rozhodnuti o

nakupu.

e Marketingova komunikace — Tato Cast se zaméfovala na zjiSténi, na kterych
socialnich siti travi uzivatelé nejvice ¢asu dotazovani, jaky obsah je tam nejvice
zaujme a v neposledni fad€ jaké marketingové nastroje by je motivovali

k prvnimu nakupu.

e Distribuce — v distribuci jsem se zamétila na ocekavani, od jaké ¢astky by méla

byt doprava zdarma a zpisob doruceni u online nékupu.

e ZlepSeni a rozSifeni — zde v oteviené otdzce jsem se dotazovala na to, jaky
sortiment postradaji na veganskych e-shopech a co by je pfesveédcilo
k vyzkousSeni produkti, at’ uz novinek nebo alternativ, dale jsem se ptala, jaké

sluzby by jesté ocenili v ramci e-shopu.
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e Veganstore — v této pasazi jsem se jiz soustiedila na Veganstore jako e-shop.
Nejen néjaky neurcity a polozila jim 2 oteviené otazky, a to proto abych zjistila
co by respondenty presvédcilo k ndkupu, to jsem zakoncila dotazem na né, zda

maji néjaké ndméty nebo pripominky k veganskym e-shoptim.

e Demografické adaje — posledni sekce slouzi k ur€eni zékladnich udaju jako je
pohlavi, vék, misto bydlisté, vzdélani ¢i pracovni stav respondentd. Tyto udaje

umoziuji segmentaci odpovedi a hlubsi interpretaci vysledki.

Vétsina otazek byla uzavieného typu s moznosti vybéru z né€kolika predem definovanych
variant. V rdmci téchto otdzek bylo zaroven ponechano misto pro uvedeni jiné odpovédi,
pokud zadna z nabizenych moznosti neodpovidala skutecnosti respondenta. Krom¢ toho
byly do dotazniku zatazeny také Ctyfi oteviené otdzky, které umoznily respondentiim volné

vyjadfit sviyj nazor nebo sdélit vlastni zkuSenosti, podnéty a navrhy k tématim vyzkumu.

9.1.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Z vysledku Setfeni, jehoz se ucastnilo 74 respondentt, z toho bylo 15 zdkaznikd, kdy byl jen
jeden pravidelny zékaznik firmy Veganstore, bylo zjiSténo, ze 58,1 % respondentil zna e-

shop Veganstore, ale z toho ti, co Veganstore znaji, tak vétSina zde nikdy nenakupovala.

Znate e-shop Veganstore.cz?
74 odpovédi

@ Ano, nakupuiji zde pravidelné

@ Ano, jiz jsem zde nakoupil/a
Ano, ale nenakupovalla jsem zde

@ Ne, nikdy jsem o ném neslysel/a

Obrazek 5 Znalost e-shopu Veganstore
(zdroj: vystup z Google Forms, 2025)

Pti otdzce, pro¢ nenakupovali na strankach, vétSina uvedla, Ze by nakoupili, pokud by
byla n&jaka ptilezitost, takze pokud by dostali impulz je moZzné, Ze aspon Cast z téch 37,8 %
by to ptehodnotila a nakoupila by zde, takZe je zde potencial pro ziskani novych zakaznikd,
pokud firma pro to néco udéla. Jako dalsi piekdzkou bylo pro 7 respondentii (ze

zminovanych 28 lidi, kteti zde nenakupovali) absence kamenné prodejny.
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Co se tycCe toho, odkud znaji Veganstore, tak drtiva vétSina (90,7 %) zna organizaci
z online zdrojt, z toho témét 60 % pres socidlni sité a zbytek z internetového vyhledavace,
to naznacuje, ze zde funguje PPC reklama a néjaké povédomi ze socialnich siti, jenze to
nestaci, k tomu, aby je to pfesvédCilo k nakupu nebo, aby zde nakupovali pravideln¢,
pfestoze ti, co zde nakupovali méli dobrou zkusSenost s nakupem na Skéle od 1 do 5. Vétsina
zvolila 1 (velmi spokojen/a). Jako nejvétsi motivaci pro nakup byl primarné Siroky sortiment
a kvalita produktii, poté nasledovaly ceny, rychlost doruceni a zakaznicky servis. Z toho jde

postiehnout, ze zékazniky nalakali spiSe na sortiment nez poskytované sluzby.

Co se tyCe kategorie Stravovaci ndvyky a zivotni styl, tak z respondentii je 66,2 %
veganu a dalsi respondent se tak stravuje s vyjimkou domaécich vajicek, dalsi skupinou jsou
konvenéni stravnici, kterych bylo 13,5 % a za nimi byly flexitariani (10,8 %) a za nimi
vegetariani. Diivody pro omezovani zivoc¢isnych produktii byly tfi, ty nejvetsi etické diivody
(78,4 %), za tim nasleduje ochrana zivotniho prostiedi (48,6 %) a zdravotni divody (32,4
%), dalsi davody byly jiz v mensin¢€. U této otazky byla moznost zvolit vice variant, takze
mohli respondenti volit 1 vice variant, pokud to tak citili. Necelych 60 % povaZzuje ekologii
a udrzitelnost u volby produktii za dilezitou, takze by firma, tim Ze jedné ekologicky mohla
zaujmout. Jen to chce vice propagovat, aby to potencidlni kupujici védéli pii prohlizeni

stranek.

Co se tyce ndkupniho chovani a preferenci, tak zdkaznici nakupuji primarné
v kamennych prodejnéch, at’ uz jde o super/hypermarkety nebo ve zdravych vyzivach a
dalSich specializovanych prodejnach, tudiz je pravdépodobné, Ze by zakaznici ocenili
moznost 1 nakoupit v prodejné, kdyby si ji firma zfidila. Co se ty€e nakupovani online, tak
jen 8,1 % nenakupuje, zbylé skupiny nakupuji v rozmezi od nékolikrat tydné (8,1 %) az do
toho, kdy si nakoupi parkrat do roka. Nej€ast&ji pak nakupuji dopliiky stravy, kosmetiku,
potraviny a obleceni, méné pak lidé nakupuji na internetu drogerii, knihy a minimum
elektroniku/ chovatelské potieby anebo naopak se snazi nakoupit vSe co jde online.
V otazkach dulezitosti pfi online nakupu vedla jasné cena, za ni byla kvalita, Sife sortimentu
a recenze/hodnoceni. Déle pak méné dilezita byla rychlost dorueni a cena za to, to bylo
zakonceno prehlednosti a zdkaznickym servisem, ktery povazovali povétSinou za nejméné
dalezity. V otdzce, zda rozhoduje neptitomnost recenzi uskutecnéni nakupu bylo smiSené
odpovédi, s pfevahou ovlivnéni na nakup, kdy 27,1 % se vyjadfilo, Ze to nema vliv na koupi
a 35,1 % jednoznacné feklo, Ze to ma vliv, dalsi respondenti se vyjadiili, ze to zalezi bud’ na

cené (32,4 %) nebo na typu produktu (5,4 %).
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V marketingové ¢asti, pak u otazky, kde travi nejvice casu byly v pfevaze Facebook,
Instagram a YouTube, za nimi méné navstévované platformy jsou TikTok, Pinterest,
LinkedIn. Nejméné byla platforma Twitter (X) a Reddit. Tim padem by se firma méla
zam¢fit primarné na 3 zminéné, nejvice frekventované navstévované sité. Na téchto
strankach se pak zajimaji nejvice o informativni piispévky 53x, recepty a navody 46x, dale
vzdélavaci obsah o Zivotnim stylu a udrzitelnosti, riizné recenze produktii, také i slevové
akce a soutéze a piib¢hy znacek a vyrobct. Z tohoto by si mohla vzit firma inspiraci a sdilet

na svych sitich pfispévky tohoto typu, které jesté nezaradila.

Jako dalsi jsem se firmy ptala, co by je zjednotlivych marketingovych néstroji
motivovalo k prvnimu ndkupu. Na obrazku 4 si lze povSimnout, ze potencidlni zdkaznici
touzi po néjakém cenovém zvyhodnéni pro prvni ndkup, kdy 57x preferovali dopravu
zdarma, a poté v zavésu za tim jiz avizovanou slevu na prvni ndkup, jako dalsi by je
presvédcilo dostat darek k ndkupu zdarma ptipad¢ zatadit specialni nabidku typu 2+1, 3+1
zdarma. Také muize byt pro nékoho motivujici i vérnostni program, ktery jim muze ovlivnit
nakupni rozhodnuti pfi zvazovani, kde nakoupi. Méné je pak miize ovlivnit doporuceni at’
uz influencera nebo od nékoho znamého ¢i z riznych skupin viz posledni odpovéd od
respondenta, ktery se nékdy rozhoduje pomoci recenzi na veganské skupiné na Facebooku.
Vyjma doporuceni mensi skupinku motivuje i rizné limitované edice, soutéze ¢i urcity
produkt co se na strance nachazi, jeden pak uvedl i cenu.

Které z nasledujicich marketingovych nastroji by vdas motivovaly k prvnimu nakupu u e-shopu?
74 odpovédi

Sleva na prvni nakup
Doprava zdarma

Vérnostni program

Darek k nakupu

SoutéZe

Limitovane edice

Doporuéeni influencera
Vzorecky k nakupu

2+1, 3+1 zdarma

cena

To, zeaji to, co nutne potreb...
specificky produkt, ktery je ji...
Asi nic, jen nabidka produktu.
Nic

uprimne nevim.. mozna veg...

49 (66,2 %)
57 (77 %)

19 (25,7 %)
36 (48,6 %)

3 (4,1 %)
7 (9.5 %)
8 (10,8 %)

26 (35,1 %)
30 (40,5 %)

1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1.4 %)
1(1,4 %)

Obrazek 6 Marketingové nastroje ovlivitujici prvni koupi
(Zdroj: vystup z Google Forms, 2025)

V ramci dopravy jsem pak zkoumala i jaky maji postoj k dopraveé zdarma od urcité ¢astky a

zpuisob preferenci doruceni. V prvni zminéné otazce jasné vyslo najevo, Ze ocekavaji, ze
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doprava zdarma by se méla pohybovat maximalné¢ do 1 500 K¢ to uvedlo souctem 90.5 %

respondentll, nejvice z nich pak bylo pro ¢astku v rozmezi od 501-1 000 K¢&.

Zpusobu doruceni pak kralovala Zasilkovna a jind vydejni mista (62,2 %), poté daleko méné
lidi bylo pro riizné boxy typu Alza box, ptipadné osobni odbér na pobocce a 5,4 % bylo pro

kuryrni sluzby, zbytek nemél preference v doruceni.

Kdyz jsem se zaméfovala na rozSifeni a zlepSeni nabidky, tak jsem se dotazovala
respondentll na to, co jim chybi v nabidce e-shopi. Respondenti nejCastéji postradaji

v nabidce tyto produkty, které jsem spojila do riiznych kategorii:

e Nahrazky masa a syri: Sir$i nabidka veganskych syrd, alternativ k Zervé,
salami a obecné vétsi vyber ndhrazek masa, véetné s6jovych nahrazek (kachna,

kute), vegan tunak nebo "mock duck"

o Cerstvé a chlazené produkty: Nedostupnost chlazenych produktd, erstvych

potravin a Cerstvého peciva

e Produkty bez zbyte¢nych aditiv: Cisté, vyzivné potraviny vhodné pro
dlouhodobou zdravou veganskou stravu, produkty bez modifikovaného Skrobu
a jinych chemickych ptisad, a také zdravé alternativy k ndhrazkdm masa bez
écek

e Lokalni a specializované produkty: Vice lokalnich vyrobkt, produkty, které
nejsou k sehnéani v Cesku, ale v zahranié&i ano, §ir$i nabidka lu§ténin a obilovin,

vegansky korbacik nebo brynza

e Cenove dostupné alternativy: Cenove milejsi alternativy a vétsi vybér syra a

cokolad za piijatelné ceny

e Dalsi specifické pozadavky: Ochucend ofechovd masla, sladkosti, vegan
proteiny a dopliiky stravy, cream cheese, majonézové pomazanky/salaty, veétsi
vybér zvykacek, bagety na cesty, a velikono¢ni a vano¢ni produkty. Jeden

respondent zminil i potfebu produktli bez s6ji, kviili alergii
e Baleni a dostupnost: Vétsi baleni produktt a zbozi na véhu (tempeh, tofu atd.)

Kdyz jsem se zajimala, co by pfesvédCilo dotazované k vyzkouSeni novych ¢i
alternativnich produktti, tak nejcastéj$i odpoveédi byly moznosti ochutnavek/vzorkli zdarma,

recenze zakaznikli, a nebo podrobny popis slozeni a vyhod, za tim nasledovala jiz zminéna
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z predchozi analyzy jedné otdazky zvyhodnéna cena na prvni ndkup, poté by je mohlo
presveédcit i doporuceni influencera ¢i odbornika. Dotazovani by ocenili v ramci veganského
e-shopu, kdyby se na ném nachazel blog s recepty a tipy, méli vérnostni program, méli by
doporucovany vybér produkti na miru dle jejich preferenci anebo by stranka méla online
poradnu s vyzivovym poradcem, jako dal$i by méli z4jem o vraceni nevyhovujiciho zbozi

zdarma nebo subscription box (pravidelné zasilani produktit).

Pfi hlubSim zaméfeni, co by piesvédcilo respondenty k nakupu na Veganstore jsem
dosla k zavéru, ze respondenti uvedli riizné faktory, které by je presvédcily k nakupu na e-
shopu Veganstore.cz. Hledaji Siroky sortiment rostlinnych alternativ a zajimavych produktt.
Dulezité jsou také vyhodné ceny, slevy a balicky a vyznamnym faktorem je i doprava
zdarma. Recenze od ostatnich zdkaznikd a influencert hraji rovnéz roli v rozhodovani.
Zatimco n¢které respondenty by piesvédcCil unikdtni (zahrani¢ni) sortiment, ktery jiné e-

shopy nenabizi. Tak se nemize opomenout, ze klicova je také kvalita produkti.

Mezi dalsi faktory patfil slevovy kupén na prvni nakup, vzorecky k nakupu a
dorucovani chlazeného/mrazeného zbozi. A zatimco nektefi respondenti uz na Veganstore
nakupuji, jini o ném nikdy neslyseli, a kdyZ o ném védi tak vyzkousi nakup, ale n¢které
piesveédci az konkrétni potieba nebo zajimavy produkt. Jini dotazovani zase preferuji osobni
nakup potravin a presvédcCila by je lepSi piehlednost webu a ptiznivejsi cena dopravy.
VétSina respondentll pak neméla zadné pfipominky k tématu, ale nékdo zminil, Ze by bylo
fajn zapracovat na designu stranek nebo mit vétsi nabidku a nebo je ke Skodé&, Ze dost e-

shopil nabizi to, co je k dostani vSude.

Z hlediska pohlavi vyznamné pievazuji Zeny, které tvofi 77 % vSech dotazanych,
zatimco muzi predstavuji pouze 23 %. Vekova struktura respondentil je nejvice zastoupena
kategorii 25-34 let (47,3 %), nasledovand mladSimi respondenty ve véku 15-24 let (20,3 %),
dale kategorii 35-44 let (17,6 %) a 45-54 let (13,5 %). A nakonec vékova kategorie 55-64
let je zastoupena jednim respondentem a 65+ neni zastoupena vibec. Co se tyce regiondlniho
rozlozeni, nejvice respondentdl pochdzi z Olomouckého kraje (29,7 %), dale
z Jihomoravského kraje a z Prahy (oba shodné 16,2 %), nasledovanych Stfedoceskym a
Moravskoslezskym krajem (oba po 9,5 %). V mensi mife jsou zastoupeny zbyvajici kraje. Z
pohledu dosazené¢ho vzdélani mé vétSina respondentli vysokoskolské vzdelani (51,4 %),
nasleduje stfedoSkolské vzdélani s maturitou (28,4 %), vysSSi odborné vzdélani a
sttedoskolské bez maturity (ob¢ kategorie po 9,5 %). Zakladni vzd€lani je zastoupeno jednim

respondentem. V otdzce pracovniho stavu je nejvice zastoupena kategorie zaméstnanct
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(HPP, DPC/DPP) s 51,4 %, dale studenti (20,3 %) a OSVC/podnikatelé (8,1 %). Mensi
zastoupeni maji kategorie jako nezaméstnani, osoby na matetské dovolené, v diichodu,

pracujici studenti, kombinace zaméstnanec/OSVC a osoby na rodicovské dovolené.

9.2 Polostrukturovany online rozhovor

Kvalitativni ¢ast vyzkumu ma formu polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl
proveden online formou pisemné komunikace s majitelem firmy. Otazky byly pfedem
piipraveny a zameétfeny na praktické aspekty marketingu spole¢nosti, jeji fungovani,

zakaznickou zékladnu, vnimané bariéry i ptilezitosti v akvizici novych zékaznikd.

Polostrukturovany rozhovor se ukazal jako vhodny nastroj zejména diky své flexibilit¢.
Umoziuje kombinaci pfedem pfipravenych otazek s moznosti volnéj$iho navazani na
odpovédi respondenta, coz podporuje hlubsi porozuméni zkoumané problematice. Tento typ
rozhovoru se tak stal efektivnim prosttedkem pro zjisténi praktickych aspekta
marketingového tizeni firmy, jejich internich procest a strategickych rozhodnuti, stejné€ jako
subjektivniho pohledu majitele na vnimané pfilezitosti a hrozby v oblasti akvizice

zakaznika.

Cilem rozhovoru bylo ziskat data, kterd by doplnila a rozsitila vysledky kvantitativni
¢asti vyzkumu. Informace z rozhovoru poskytuji autenticky, z praxe vychazejici pohled na
fungovani firmy a jeji marketingové aktivity. Zaroveil napomahaji k hlubsi interpretaci
ziskanych dat a slouZi jako opora pro zpracovani analytickych nastrojl, jako jsou SWOT a
PESTE analyzy. Tyto poznatky rovnéz ptispivaji k navrhové €asti prace, kde jsou na zakladé

ziskanych poznatkli formulovana doporuceni pro zlepSeni sou¢asné marketingové strategie.

Data z rozhovoru poskytuji autenticky pohled majitele na situaci firmy, jeji silné a slabé
stranky, a pomahaji validovat ¢i doplnit poznatky z kvantitativniho vyzkumu. Rozhovor byl
strukturovan do deviti tematickych okruht, které pokryvaji kliCové oblasti marketingového
mixu 1 $irsi kontext podnikani.

Konkrétné se jednalo o nésledujici kategorie:

e informace o firmé,

produktu,

e ceng,

distribuci,
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e propagaci,

e ckonomickych ukazatelq,

e cilové skupiny a zakaznik,
e konkurenci a trhu,

¢ budoucich pland.

Kazda z téchto kategorii obsahovala nékolik specifickych otazek, jejichz cilem bylo
odhalit nejen fakticky stav dané oblasti, ale 1 postoje, o¢ekavani a zkuSenosti majitele

firmy. Kompletni znéni otdzek a odpovédi je uvedeno v piiloze P I.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na dikladné zhodnoceni soucasné situace
spolecnosti Veganstore.cz v oblasti marketingu s cilem navrhnout ucinné strategie pro

ziskavani novych zékaznikd.

V 1vodu praktické casti je predstavena samotna spolecnost — jeji historie, klicové
milniky, cile, vize, ekonomické ukazatele a struktura sortimentu. Nasledné je analyzovan
soucasny stav marketingového mixu, a to v oblastech produktu, cenové politiky,
distribu¢nich kanali a marketingové komunikace. Na tuto Cast navazuje analyza
marketingového prostiedi, kterd je rozdélena na dvé hlavni oblasti: PESTE analyzu a SWOT
analyzu. PESTE analyza hodnoti vlivy politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické a ekologické. SWOT analyza pak identifikuje silné a slabé stranky

spolec¢nosti, stejné jako ptilezitosti a hrozby na trhu.

Vyznamnym pilifem analytické Casti je marketingovy vyzkum, ktery byl navrzen jako
kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod, aby bylo dosazeno co nejucelengjsiho
pohledu na vnimani znacky ze strany zdkaznikd 1 samotné spole¢nosti. Kvantitativni Cast
predstavuje dotaznikové Setfeni, do kterého se zapojilo 74 respondentd, a které se zaméftilo
na témata jako stravovaci ndvyky, ndkupni chovéni, preference, povédomi o znacce,
marketingova komunikace, ocekavani od distribuce i navrhy na zlepSeni. Vysledky ukéazaly
napiiklad to, Ze ackoli vétSina respondentll zna znaCku Veganstore.cz, jen mald ¢ast u ni
skutecné nakupuje. Hlavnimi piekdzkami je nedostatetna motivace k prvnimu nakupu,
chybéjici kamenna prodejna a slabSi marketingova komunikace. Zakazniky naopak nejvice
laka Siroky sortiment a kvalita produktt. Kvalitativni ¢ast vyzkumu tvoii polostrukturovany
rozhovor se zastupcem spolec¢nosti, ktery poskytl vhled do vnitiniho fungovani firmy a jejiho

pohledu na soucasné vyzvy a moznosti rozvoje.

Ziskané poznatky z vyzkumu, analyz marketingového prostiedi a marketingového mixu
tvoii komplexni zaklad pro navrhovou ¢ast, kde budou formulovéana konkrétni doporuceni a
opatfeni vedouci ke zvySeni poctu zékaznikli a celkovému zlepSeni marketingové efektivity

Veganstore.cz.
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11 PROJEKT ZiSKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU

Tato kapitola se zabyva navrhem a realizaci projektu, jehoz hlavnim cilem je efektivni
ziskavani novych zakaznikli pro spolecnost Veganstore.cz. Projekt vychazi ze zjisténi
provedenych analyz PESTE a SWOT a ze zhodnoceni sou¢asného marketingového mixu
firmy. Tyto analytické nastroje pomohly identifikovat pfilezitosti, které 1ze vhodné vyuzit

pro osloveni nové cilové skupiny.

Vyznamnym zdrojem informaci pro navrh konkrétnich kroka byl také rozhovor s
majitelem spoleCnosti a dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, které poskytlo cennou
zpétnou vazbu. Projekt je naplanovan na rok 2025, konkrétné na obdobi od /. cervna do
konce prosince, a jeho cilem je navrhnout uceleny soubor aktivit, které povedou ke zvySeni

poveédomi o znacce a rozsifeni zdkaznické zakladny.

11.1 Cil projektu a jeho prinosy

Na zaklad¢ podkladii z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelem
spolecnosti byl identifikovan nevyuzity potencial v oblasti marketingovych aktivit firmy
Veganstore.cz. Analyzy ukazaly, ze firma ma dobry zaklad v nabidce produktii i v piistupu
marketingového mixu, kterd by mohla vyrazné zlepsit vysledky v oblasti ziskavani novych

zakaznik.

Z téchto zjisténi vychazi navrh konkrétnich opatteni a marketingovych aktivit, které
maji za cil zvysit efektivitu marketingu jako celku. Projekt je zaméten nejen na optimalizaci
jednotlivych marketingovych néstroji, ale pfedevsim na jejich lepsi provazani a strategické
vyuziti s cilem dosdhnout vyssi konkurenceschopnosti na trhu. ZlepSeni marketingového
mixu by mélo pfinést celkové posileni pozice znacky, a to jak z pohledu externiho (vnimani

zakazniky), tak interniho (nastaveni procesl a komunikace uvnitf firmy).

Hlavnim cilem projektu je tedy rozSiteni zdkaznické zakladny prostiednictvim
efektivnéjSitho osloveni cilové skupiny, vhodnéjSich marketingovych nastroji a lepsi
komunikace znacky navenek. Zaroven se vSak projekt zamétuje 1 na dalSi souvisejici
piinosy, které mohou mit pozitivni dopad na dlouhodoby rozvoj firmy a jeji stabilitu.

Do dalsich cilt pak patfi:

e posilovani povédomi o spolecnosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

e posileni loajality stavajicich zakaznik,

e upevnéni znacky,

e podpora nakupniho rozhodovani,

e cfektivni komunikace napii¢ dostupnymi marketingovymi kandly.

Projekt si klade za cil nejen kratkodobé zvyseni prodejl, ale pfedevSim vytvoteni
pevnych zdkladua pro dlouhodobé¢ udrzitelny rast spolecnosti a jeji konkurenceschopnost v

dynamicky se rozvijejicim trhu se zdravymi a rostlinnymi produkty.

11.2 Cilové skupiny

Pfi vymezeni cilové skupiny bylo vychdzeno z kombinace nékolika zdroji — pfedevs§im z
asynchronniho rozhovoru s majitelem spolecnosti a z vysledkti dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky. Tyto podklady umoznily Ilépe porozumét profilu bézného zékaznika
Veganstore.cz a definovat, na které skupiny by mély byt marketingové aktivity v rdmci
projektu primarné a sekundarné zaméteny.

Primarni cilovou skupinou jsou aktivni muzi i Zeny ve véku pfiblizné od 15 do 55 let,
zijici napti¢ celou Ceskou republikou, s diirazem na Olomoucky kraj, zejména mésto
Olomouc, u které ma spolecnost své zazemi a kde miize nejefektivnéji realizovat nékteré
lokalni aktivity. Tito zdkaznici se aktivné zajimaji o zdravy Zivotni styl, védomé pfistupuji
ke stravovani, peclivé sleduji sloZeni potravin a Casto preferuji produkty s cCistym a
transparentnim sloZzenim. Typickym znakem této skupiny je dodrzovéni veganského
zivotniho stylu nebo alespoii vyrazna snaha o omezovani Zivo¢isnych produktii z etickych,
zdravotnich ¢i ekologickych divodii. Zékaznici Casto inklinuji k udrzitelnosti, lokalnim

produktlim a maji pozitivni vztah k ekologicky Setrnému zptsobu nakupovani a spotieby.

Sekundarni cilovou skupinou jsou osoby, které sice nejsou striktni vegani, ale hlasi
se k podobnym hodnotam — typicky flexitariani, vegetariani, lidé se zdravotnimi omezenimi
ve stravovani (napf. intolerance na laktozu, alergie na mlééné vyrobky, bezlepkova dieta
apod.) nebo zékaznici, ktefi obecné preferuji kvalitni a zdravé suroviny bez zbyte¢nych
aditiv. Tato skupina predstavuje dilezity dopliikkovy segment trhu, ktery muze byt v
marketingové komunikaci vhodné oslovovan jako Sirsi cilové publikum s potencidlem k

rastu.
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cey

Obé skupiny zahrnuji zdkazniky Zijici ve méstech i na venkové, pfi¢emz rozhodujicim
faktorem neni tolik lokalita, jako zivotni styl, pfistup ke zdravi a vztah k etickému

nakupovani.

Z hlediska komunikaé¢nich kanald se cilové skupiny pohybuji pfedev§im v online
prostiedi. NejCastéji vyuzivaji socidlni sité, e-mailovou komunikaci, vyhledavaji informace
prostiednictvim specializovanych e-shopti, recenznich webl nebo srovnavacich portalt.
Jsou zvykli reagovat, hodnotit produkty a sdilet své zkuSenosti, coz se projevuje napiiklad v
podob¢ zpétné vazby formou recenzi, dotaznik nebo piimé komunikace se zédkaznickou
podporou. Tato angazovanost zdkaznikll zaroven ptredstavuje cenny zdroj informaci pro dalsi

zlepSovani nabidky i komunikac¢ni strategie firmy.

11.3 Navrhované plany na ziskavani novych zakazniku

Tato ¢ast prace se zaméfuje na konkrétni navrhy marketingovych aktivit, jejichz cilem je
efektivni ziskavani novych zdkazniki a soucasn¢€ udrzeni loajality stavajicich klientu.
Navrhy vychazeji z pfedchozich zjisténi — konkrétné z analytickych nastroji (SWOT,
PESTE, marketingovy mix), vysledkli dotaznikového Setfeni a poznatkii ziskanych z

rozhovoru s majitelem spolecnosti.

Navrzené plany jsou koncipovany tak, aby reflektovaly aktudlni potieby cilové skupiny
a zaroven odpovidaly moznostem firmy. Diraz je kladen na vyuziti marketingového mixu
jako néstroje pro zacilenou komunikaci, budovani vztahu se zadkazniky a zvySeni atraktivity

znacky na konkuren¢nim trhu.

11.3.1 Ak¢éni plan €. 1 - Socialni sité

Pti prohliZeni stranek Instagram a Facebook, jsem si v§imla, Ze firma pfidava na své stranky
ptispévky narazove parkrat do roka (hlavné na Instagramu, na Facebooku jsou vice aktivni),
poté dlouhou dobu nic neptidava, a pak tifeba 1 2 ptispévky za den nebo tyden. Timhle
zpusobem se firma nema pfili§ jak dostavat do povédomi potencidlnich zdkaznikd, ani tim
moc neudrzuje komunitu, z tohoto diivodu bych doporucila rozsifovat komunikaci na sitich
Facebook a Instagram a zacit vkladat ptispévky na ob¢ platformy pravidelné€ a snazit se tim

budovat loajalitu svych zakaznikli a udrzovat komunitu.
Forma obsahu bude rtiznorod4d a zaméfena na ptidanou hodnotu pro sledujici. Obsahova
strategie zahrnuje informativni pfispévky o sloZeni produkti, vyzivé a ekologii, praktické

recepty a navody na piipravu pokrmi s produkty firmy, interaktivni vyzvy pro zakazniky
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jako vegan vyzva na tyden nebo sezonni vareni, ankety vcetné Q&A, soutéze pro veétsi
zapojeni sledujicich a obcasny zdbavny obsah formou reels a videi. Tento mix zajisti
rozmanitost a udrzeni z4jmu komunity. Doporucuji zacit vkladat na Facebook pfispévky 2x
tydné — pondéli a patek v ¢ase mezi 15:30 az 16:30, kdy vétsina lidi se vraci domi z prace
¢i Skoly a aktivné prochazeji socidlni sité. Na Instagram pak vkladat piispévky 1x tydné ve
stiedu, ty bych zkusila davat dopoledne, pied obédem, kdy lidé pfi chystani jidla maji par

minut ¢asu, a tak se podivaji co kde je.

Pro ustaleni stylu mohou pouzit néstroj Canva plus, ve kterém budou vytvaret
ptispévky. Tento nastroj umozni vytvaieni vizualné konzistentniho obsahu diky pfistupu k
prémiovym Sablonam a designovym prvkim, moznosti vytvoreni brand kitu s firemnimi
barvami a fonty, coZ zajisti jednotny vizudlni styl napti¢ vSemi piispévky. Canva Pro také
vyznamné zvySuje efektivitu prace diky hotovym Sablondm pro rizné typy piispévkd,
moznosti vytvoreni vlastnich Sablon pro opakované pouziti a planovaci funkcionalité. Navic
poskytuje ptistup k rozsahlé¢ knihovné kvalitnich stock fotek, videi a animovanych prvkd,
coz eliminuje potiebu najimani externiho grafika a Setii Cas pti tvorbé obsahu.

VéEtsi aktivita na socidlnich sitich pfinese zvySeni interakce mezi sledujicimi
prostiednictvim lajkti, komentait a sdileni, coz povede k rastu organického dosahu a
posileni povédomi o znacce. Pii vétsi aktivité budou mit lidé znacku castéji pred sebou,
budou vice interagovat s obsahem, coz algoritmy socialnich siti odménuji vy$$im dosahem
k novym potencidlnim zékaznikiim. Dlouhodobé tato strategie pomtliZze budovat komunitu

loajalnich zdkazniki, zvysi navstévnost e-shopu a mize vést k ristu prodejt.
Casova narocnost
e Piipravna faze: 16 hodin (vytvofeni strategie, nastaveni Canva Pro, pfiprava Sablon)

e Zvetejnit piispeévky — 23 dnii (cca 5 hodin tydné na tvorbu a zvetejnéni 3 piispévkia

v obdobi od 1.6 do 31.12.2025)
Casovy plan
e Kvéten: pfiprava strategie a nastaveni nastroji
e Cerven: zvefejnit 3x tydné piispévek na socialni sité,
e Vytvoii se 93 ptispevkl po dobu 7 mésicil,

e Piispévky se zanou zvetejnovat v prvnim tydnu v cervnu.
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Finanéni naro¢nost

e Potizeni Canva Pro 120 $ coz je v piepoctu 2 635 K¢&/rok

11.3.2 Akéni plan €. 2 - Kamenna prodejna v Olomouci

Na zékladé vysledkii dotaznikového Setfeni a provedenych analyz vyplyva zietelny zdjem
cilové skupiny o ziizeni kamenné prodejny. Cilem tohoto ak¢niho planu je realizace stalé
provozovny v Olomouci, idedlné situované v centru mésta nebo v jeho blizkosti, s dobrou
dostupnosti méstské hromadné dopravy, predevSim tramvajovych linek. Navrhovana
prodejna bude plnit dvoji funkci — bude slouzit jako klasicky maloobchod s nabidkou
sortimentu v pfimém prodeji, a zaroven jako vydejni misto pro objednavky uskutecnéné
prostfednictvim e-shopu. Tento model piispéje ke zefektivnéni logistiky, sniZzeni ndkladi na

dorucovani a zvySeni komfortu pro zakazniky.

Soucasti prostor bude mensi chladici sekce a rovnéz multifunkéni zéna, kterou bude
mozné vyuzit k organizaci mensich workshoptl, ochutndvek nebo tematickych prezentaci
vyrobki. Pro realizaci tohoto zdmeéru je nezbytné zajistit vhodny prondjem komercnich
prostor, pofizeni vybaveni véetné regalovych systémit, pokladniho a chladiciho zafizeni,
dale personalni zajiSténi provozu a upravy e-shopu, které umozni hladkou integraci s

vydejnim mistem. Za cely projekt ponese odpovédnost vedeni spolecnosti.

V soucasné dobé byly vytipovany dv€ vhodné varianty prostori. Prvni moZnosti je
prostor na ulici Pekaiska o vyméte 22 m?, ktery se nachazi v blizkosti centra mésta a
tramvajovych zastavek, coz zajisStuje dobrou dostupnost pro zakazniky. Vzhledem ke své
kompaktni velikosti je tento prostor vhodny jako pilotni misto pro testovani konceptu.
Druhou variantou je prostor v pasdzi na Hornim ndmésti o vymeéte 42 m?, ktery nabizi
reprezentativni umisténi v samotném historickém centru mésta a je vhodny v pfipadé
ocekavané vyssi navstévnosti a $ir§i nabidky produkti. Mésicni ndklady na prondjem u obou
variant ¢ini pfiblizné¢ 10 000 K¢&.

Piipravna faze projektu zahrnujici vybér prostoru, pofizeni vybaveni, Upravy interiéru,
zajisténi persondlu a technické tipravy e-shopu je planovana na ptiblizné tf1 mésice od ¢ervna
2025. Zahjjeni provozu kamenné prodejny je piedbézné stanoveno na zafi 2025. V
uvedenych nakladech nejsou zahrnuty mzdové naklady, jelikoZ jejich vyse bude individudlni

dle rozhodnuti majitele o form¢ zaméstnani, zda pljde o zaméstnance na HPP ¢i brigadnika.

Casova naro¢énost
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Hledéni a vybér vhodného prostoru: 15 dnti
Vyftizovani administrativy a smluv: 10 dnti
Pofizeni a instalace vybaveni: 20 dni

Upravy interiéru a stavebni prace: 25 dni
Upravy e-shopu a technické integrace: 15 dnti
Zajisténi a zaskoleni personalu: 5 dnt

Ptipravna faze celkem: 90 dnii (¢erven-srpen 2025)

Casovy plin

e Cerven 2025: hledani prostoru a vyfizovani administrativy,
o Cervenec 2025: Gipravy prostor, pofizeni vybaveni, technické upravy,
e Srpen 2025: dokoncovaci prace, zaskoleni persondlu, testovaci provoz

e 7411 2025: oficidlni zahajeni provozu kamenné prodejny.

Finanéni naroc¢nost

Prondjem Pekarska: 10 000 Ké/mésic + 220 Ké&/mésic vodné, energie si fesi

najemce sam, kauce 20 000 K¢ + provize 10 000 K¢(jednorazove)

Prondjem Horni namésti: 10 000 K¢/mésic + sluzby 800 K&, energie, kauce a

provize realitni kancelati 20 000 K¢.

Vybaveni: 90 000 K¢

Upravy prostoru + e-shopu: 40 000 K¢&

Marketing a propagace otevieni: 9 000 K¢

Celkové pocatecni naklady: varianta 1: 179 220 K¢&; varianta 2: 169 800 K¢

Mési¢ni provozni nédklady varianta 1: 15-18 000 K¢ (najem, vodné, energie,

pojisténi); varianta 2: 16 000 - 19 000 K¢

11.3.3 Akéni plan €. 3 — Propagacéni videa na YouTube

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni byla identifikovdna vyznamna preference

respondentti pro platformu YouTube jako dilezitého informacniho a zdbavniho média. Tuto
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skutecnost miize spolecnost strategicky vyuzit k ziskdni a naslednému udrzeni novych

zakaznikl prostfednictvim cilené digitalni komunikace.

YouTube ptedstavuje idedlni prostor pro budovani divéry a vztahu se zékazniky,
jelikoz video obsah umoziuje prezentovat autenti¢nost znacky, sdilet odborné znalosti a
vytvaret emocionalni spojeni s cilovou skupinou. Navic algoritmus YouTube podporuje
pravidelné publikovani, coz mlze vést k organickému rastu sledovanosti a dosahu bez

nutnosti vysokych investic do placené reklamy.

V prvni fazi implementace tohoto akéniho planu spolecnost vytvoii komplexni propagacni
video, které bude koncipovano tak, aby efektivné predstavilo firemni hodnoty, autenticky
ptibéh znacky, zakladatele spoleCnosti a uceleny sortiment nabizenych produktii. Toto
uvodni video bude fungovat jako obsah, na ktery se budou ostatni videa odkazovat a ktery

.....

planovana na cerven 2025, kdy bude zahéjena cela projektova faze.

Nasledné bude zaveden systematicky harmonogram publikacéni ¢innosti, v rdmci néhoz bude
kazdy mésic zvetejnéno jedno tematické video zamétené na edukativni obsah souvisejici s
veganskym Zzivotnim stylem. Obsahova strategie zahrnuje témata jako "Jak na veganské

n.n

nakupy", "Co jist jako vegan", "Myty o veganstvi", "Sezonni recepty s naSimi produkty",
"UdrZitelnost a ekologie ve stravovani" a obdobné tematické celky reflektujici informacni
potieby cilové skupiny. Kazdé video bude mit optimalni délku 8-12 minut, coz odpovida

pozadavkliim algoritmu YouTube a pozornosti divaki.

Po zhodnoceni uspés$nosti zvoleného formatu na zakladé metrik jako je retention rate, pocet
zhlédnuti, lajkti a komentaii, mtize byt format optimalizovéan ¢i rozsiten dle preferenci
cilového publika. V ptipadé€ pozitivni odezvy se pocita s navySenim frekvence na 2 videa
mésicné nebo rozsifenim o kratSi formaty typu YouTube Shorts. Z hlediska motiva¢niho
systému bude zaméstnanci, ktery se bude podilet na tvorbé videomaterialu, poskytnuta
finan¢ni odména ve vysi 200 K¢ za kazdy publikovany obsah, coz zahrnuje pfipravu,
nataceni i editaci.

Uspéch této strategie bude méfen prostiednictvim YouTube Analytics, kde budou
sledovany kli¢ové metriky jako pocet odbératelil, watch time, click-through rate a konverze
na webové stranky. Cilem je dosdhnout 500 odbératelit béhem prvnich 6 mésicii a primérné

sledovanosti 1000 zhlédnuti na video.

Casova naro¢énost
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e Piiprava a planovani obsahu: 14 dnt
e Nataceni jednoho videa: 7 dni
e Editace a publikovani videa - 10 dni
e Celkova €asova naroc¢nost: 31 dnil
Casovy plan
e Cerven 2025: vytvoreni a zvefejnéni tvodniho prezenta¢niho videa
o Cervenec-prosinec 2025: zvefejiiovani jednoho tematického videa mési¢né
e Publikovani vzdy v prvni poloviné mésice pro maximalni dosah
e Vytvoii se 7 videi po dobu 7 mésict
Finanéni naro¢nost

e 7 videi * 200 K¢ =1 400 K¢ dohromady

11.3.4 AKkéni plan €. 4 — spoluprace s influencery a blogery

Na zékladé vysledkt marketingového vyzkumu a analyz cilové skupiny se ukazalo, ze
spolupréce s influencery a blogery ptfedstavuje efektivni zpisob, jak oslovit nové zdkazniky
a rozsifit povédomi o znacce mezi lidmi se zdjmem o veganstvi, zdravy Zivotni styl a
udrzitelnost. Tento plan se zaméfuje na vytvoreni partnerstvi s vybranymi tviirci obsahu,
ktefi maji mensi az stfedné velké publikum (5 000-50 000 sledujicich), ale zaroven se
vyznacuji vysokou ditvéryhodnosti a autenticitou. Mensi a stiedné velci influenceti ¢asto
dosahuji vyssi miry zapojeni neZ mega influencefi a jejich spolupréce je cenové dostupné;jsi

pii zachovani vysoké efektivity.

Vybér vhodného influencera ptipad¢é blogera probéhne peclivé, s dirazem na jejich
soulad s hodnotami znacky. Klicova kritéria zahrnuji autenticky vztah k veganstvi nebo
zdravému Zivotnimu stylu, kvalitni a konzistentni obsah, aktivni a zapojenou komunitu a
geografickou blizkost cilové skupiny. Spoluprace bude postavena na piirozené prezentaci
produktii formou nezavislého testovani a recenzi, sdileni zkuSenosti ve stories a piispévcich

na socialnich siti nebo v tematickych ¢lancich na blozich.

Obsahova strategie bude zahrnovat rizné formaty od unboxing videi pies recepty s
produkty znacky az po dlouhodobé testovani a uptimné hodnoceni. Déle se planuji soutéze

o produkty organizované influencery, které¢ mohou zvysit zdjem a aktivitu sledujicich.
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Dutlezité bude také vyuziti unikétnich slevovych kodt pro méfeni konverzi a navratnost
jednotlivych spolupracich. V pribéhu spoluprace bude diilezité pravidelné sledovat jeji
dopad a efektivitu, a to nejen z hlediska dosahu, ale 1 zapojeni publika (likes, komentafe,
sdileni) a pfipadného narGstu konverzi meétfenych prostiednictvim personalizovanych
slevovych kodi. Vybérem vhodného influencera a nastavenim férové spoluprace lze vytvofit
pfirozeny a divéryhodny komunikacni kanal k osloveni lidi, ktefi by se o znacce jinak

nemuseli vubec dozvédét.

Na vybéru a jednani s influencery se bude podilet vybrany zaméstnanec s odpovédnosti
za marketing, ktery bude mit na starosti komunikaci, koordinaci kampani a vyhodnocovani
vysledkll. Zaroven na cely proces bude dohlizet majitel firmy, ktery bude schvalovat vybér
konkrétnich partnerti a vétsi financni investice. Prvni kroky smérem ke spolupraci lze

podniknout jiz v ¢ervnu 2025, pficemz prvni vystupy se ocekavaji do konce léta.

Casova naro¢nost

e Vybér a osloveni influencerti — 14 dni (vCetné reserSe a komunikace)

e Koordinace spoluprace a tvorba podkladi — 7 dni

e PribéZné vyhodnocovani vystupii — 3,5 dni

e Celkovy cas je 24,5 dnti
Casovy plin

o Cerven: vybér vhodnych influenceri, zah4jeni komunikace a vyjednavani

o Cervenec: pfiprava obsahu, produktové zésilky, nastaveni prvnich spolupraci

e Srpen-zafi 2025: prvni zvetejnéné vystupy, soutéze, sledovani vysledka

e Rijen-prosinec 2025: pokratovani spoluprace dle moznosti a vysledkil, optimalizace
Finan¢ni naroc¢nost

e Spoluprace v ramci barterovych dohod — 1 200 K¢ mésicné (produkty a

postovné)

e Placené spoluprace s influencery — 3 000 az 6 000 K¢ meési¢né (podle poctu

vystupll a velikosti publika)

e Kombinovana strategie: 60% barterové spoluprace, 40% placené spoluprace

—2500-4500 K¢
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e Celkové odhadované naklady: var. 1: 8 400 K¢; var. 2: 21 000—42 000; var. 3:
17 500-31 500 K¢

11.3.5 Akéni plan &. 5 — Zapojit se do slevovych akei a promo obdobi

Na zéklad¢ vysledktl dotaznikového Setieni a trznich analyz byla potvrzena vysoka
citlivost cilové skupiny na cenové pobidky, casové omezené akce a vyhodné nabidky. Tato
skutecnost vytvari prostor pro efektivni vyuziti vybranych tematickych obdobi ke zvySeni
obratu, posileni zdkaznické loajality a rozsifeni povédomi o znacce. Spravné nacasované a
strategicky pfipravené slevové kampan¢ predstavuji jeden z nejefektivnéjSich nastroja pro

stimulaci prodeje a ziskani novych zdkaznik.

Cilem tohoto akéniho planu je propojit slevové aktivity se silnymi hodnotovymi
momenty, které rezonuji s veganskym a udrzitelnym zamétenim znacky. Spolecnost se proto
aktivné zapoji do tii specificky zvolenych promo obdobi, ktera nejlépe odpovidaji cilové

skuping a firemnim hodnotam.
e Vegan Week v cCervnu piedstavuje idedlni pfilezitost k osloveni novych
zakazniki, ktefi se o vegansky zivotni styl teprve zajimaji nebo ho zacinaji
praktikovat.

e (Green Friday v listopadu funguje jako etickd alternativa k Black Friday, coz

dokonale ladi s udrzitelnym poslanim znacky.

vvvvv

darkové balicky.
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EGAN
sTORE

i i i$ i

i

GREEN FRIDAY
levy

Slevy, které nezatézuji planetu. Ale plati jen
chvili.
Nakupujes veci, které davaji smysl - za ceny,
kterée te potési.

28.11-1.12.
2025

www.veganstore.cz

Obrazek 7 Green Friday design plakatu
(Zdroj: viastni zpracovani,2025)

Kazdd akce bude doprovazena vizudlné i obsahové sjednocenou kampani, ktera
nabidne ¢asové omezené slevy na vSechny kategorie produktt, darky k objednavkam nad
stanovenou hodnotu (naptiklad pii nakupu nad 750 K¢&), tematické grafiky a sd€leni v
souladu s charakterem daného obdobi. Soucasn¢ bude akce propojena s vérnostnim
programem — napf. formou dvojnasobnych bodii za ndkup béhem promo obdobi nebo

specidlnich bonust pro stalé zdkazniky.
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Komunikac¢né bude kampan realizovana prostiednictvim nékolika kanali souc¢asné pro
maximalni dosah. Webové stranky budou upraveny pomoci homepage bannerti, pop-up oken
pro kazdou akci. Socialni sité budou vyuzity jak pro organické ptispévky, tak pro cilenou
placenou reklamu. E-mailovy marketing sméfovany ke stavajicim zakaznikim bude

zahrnovat ,,teasing* kampai, samotné ozndmeni akce a zpravy s ptripomenutim konce akce.

Na tvorb¢ kampani a jejich realizaci se bude podilet majitel firmy. Diiraz bude kladen
na konzistentni image znacky, kvalitni vizudlni zpracovani a jasnou komunikaci vyhod pro
zakazniky. Kazda kampan bude vyhodnocena z hlediska dosazenych konverzi, primérné
hodnoty objednavky a ndkladi na ziskani nového zakaznika pro optimalizaci budoucich

akci.
Casova naroénost

e Strategické planovani kampané: 3 dny (vybér produktl, cenova strategie, cile)

Tvorba grafickych materiali: 5 dni (bannery, socidlni sité, e-maily)
e Technické upravy e-shopu: 4 dny (nastaveni slev, pop-upy)
e Piiprava komunikaénich materiali: 3 dny (texty, e-maily, ptispévky)
e Spusténi a monitoring kampané: 2 dny (aktivace, sledovani, tipravy)
e Vyhodnoceni a reporting: 1 den
e Celkem na kampang: 54 dni
Casovy plin
e Vegan Week — ¢erven 2025
e Green Friday — listopad 2025
e Vanocni slevy — prosinec 2025
e Kazdé promo obdobi bude pfipravovano cca 3—4 tydny dopiedu
Finan¢ni naroc¢nost
e (rafické materidly a design: 2 000-3 000 K¢
e Placena reklama na socidlnich sitich: 2 500-3 500 K¢
e E-mailovy marketing (rozsifené funkce): 500 K¢

e Technické upravy e-shopu: 1 000-1 500 K¢
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e Darkové pfedméty a baleni: 1 500-2 500 K¢

e (Celkové naklady za tii kampane¢: 22 500-31 500 K¢

11.3.6 AKéEni plan €. 6 - Bali¢ky pro nové zakazniky

Balicky pro nové zakazniky jsou efektivni formou cenové i produktové motivace k prvnimu
nakupu, ktera soucasné snizuje bariéry vstupu pro zédkazniky, ktefi se s veganskymi produkty
teprve seznamuji. Umoznuji pfedstavit Sirsi vybér produktt za zvyhodnénou cenu a soucasné
vytvaret pozitivni prvni dojem, ktery je klicovy pro budovani dlouhodobého vztahu se
znackou. Takovy piistup také pomaha zdkaznikiim piekonat nerozhodnost pii vybéru z

rozsahlého sortimentu a usnadnuje jim orientaci v nabidce.

Cilem tohoto akéniho planu je vytvorit 2—3 druhy tematickych "startovacich balicka",
které budou zacileny podle preferenci a potieb novych zdkazniki. Neptjde o “mini”
testovaci sady, ale o plnohodnotné balicky sestavené z nejprodédvanégjsich polozek, novinek
nebo tematicky ladénych kombinaci, které poskytnou zakaznikovi skute¢nou hodnotu a

umozni mu vyzkouset rizné kategorie produktt.

Kazdy bali¢ek bude doplnén o jednoduchy letdk s podékovanim za divéru, zdkladnimi
informacemi o firmé a jejich hodnotéch, tipy na pouziti produkti a ndvrhy receptli. Tento
personalizovany pfistup posili vztah se zdkaznikem a zvysi pravdépodobnost opakovaného
nakupu. Pfistup k balickiim dostanou jen novi zékaznici po registraci a vytvoreni prvniho
uctu na e-shopu, coz soucasné¢ podpoii budovani databaze zakaznikl pro dalsi marketingoveé

aktivity.

Firma si zvladne vSe pfipravit sama — vybé&r zbozi na zdkladé€ analyzy nejprodavané;sich
produktt a zakaznickych preferenci, kompletaci balickti podle standardizovanych postupi i
baleni do jednotného ekologického obalu, ktery bude rozpoznatelny a posili udrzitelny
image znacky. Balicky budou pravidelné¢ aktualizovany podle sezénnosti, dostupnosti

produktl a zpétné vazby od zakazniki.
Navrhované typy bali¢ki:

e Mini start bali¢ek piedstavuje vstupni nabidku obsahujici vybér 3-4 mensich nebo
cenové dostupnéjSich produkti za zvyhodnénou cenu kolem 250-300 K¢ misto
béZznych 350-400 K¢&. Zaméii se na zakladni produkty, které reprezentuji kvalitu

znacky bez vysoké pocatecni investice.
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e Objevovaci sada bude zamétend na mix rtiznych kategorii produktd v hodnoté 450-
500 K¢ za zvyhodnénou cenu 380-420 K¢, vhodna predevsim pro nové vegany nebo
lidi experimentujici se zdravym zivotnim stylem. Obsahuje reprezentativni produkty
z kazdé hlavni kategorie — naptiklad rostlinné mléko, bezlepkové téstoviny,

superfoods a zdravé sladkosti.

Zdravy zacatek predstavuje nejkomplexnéjs$i nabidku zamétenou naptiklad na
snidafové produkty v hodnoté 600-700 K¢ za zvyhodnénou cenu 500-550 K¢, obsahujici
produkty na cely tyden zdravych snidani — miisli, chia seminka, kokosové mléko, ovoce

susené, ofechy a podobng.

Balicky budou komunikovany jako casove omezena nabidka pro nové zakazniky s
moznosti jednorazového vyuziti pii prvni objednavce. K nim bude mozné ptidat drobny
darek v podobé receptni karticky nebo slevovy kupon na dal$i nadkup v hodnoté 50-100 K¢.
Balicky budou vizualné zvyraznény na domovské strance pomoci vyrazného banneru,
nabidnuty pfi registraci do newsletteru jako vyhoda pro pfihlaSeni nebo zobrazeny jako pop-

up pfi prvni navstéveé webu s moznosti okamzité objednavky.
Casova naroénost:
e Analyza produktl a sestaveni balicki: 4 dny
e Cenovi kalkulace a stanoveni marzi: 2 dny
e Tvorba marketingovych materiala a letdkid: 3 dny
e Technické Upravy e-shopu a nastaveni funkci: 4 dny
e Testovani objednavkoveého procesu: 1 den
e Priprava baleni a logistiky: 2 dny
e Celkova €asova naroc¢nost: 16 dni.
Casovy plan:
« Cervenec 2025: piiprava a vyvoj balicki, cenova strategie
e Srpen 2025: technické nastaveni, testovani a spusténi nabidky

o Zari 2025 a dale: pribézna nabidka s pravidelnym vyhodnocovanim. (ipravy podle

poptavky, sezonnosti a zpétné vazby)

Finanéni naroc¢nost:
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e Celkové¢ piipravné naklady: 7 800 K¢ (marketingové materidly, upravy e-shopu,

baleni a tisk materialu a letak)
e Provozni naklady — ndklady na jeden balic¢ek: 63 K¢

e Celkové naklady za obdobi: 11 580 K¢

11.3.7 AKéEni plan €. 7 - Soutéze a vyzvy

Soutéze a vyzvy piedstavuji strategicky marketingovy ndstroj pro zvySovani zapojeni
zakazniki do komunikace se znackou, podporu organického sdileni obsahu, posileni
emociondlniho vztahu ke znacce a ziskdvani kvalitnich novych kontakti s potencidlem
konverze. Tento komplexni ak¢ni plan navazuje na konkrétni vysledky dotaznikového
Setfeni, které jednoznacné prokdzalo vyraznou otevienost cilové skupiny k hravym a

interaktivnim formam komunikace s pozitivnim dopadem na vnimani znacky.

Realizace kampani bude probihat napfi¢ vSemi hlavnimi komunika¢nimi kandly —
primarné na socidlnich sitich (Instagram, Facebook), firemnim webu s dedikovanymi
sekcemi pro soutéze a pravidelném newsletteru s exkluzivnimi vyzvami pro veérné
odbératele. Soutéze budou strategicky pofaddany v rozmanitych formatech ptizptsobenych
specifickym potfebam kazdého kanalu — od jednoduchych a rychlych komentarovych vyzev
na Instagramu s minimalni bariérou vstupu aZ po kreativni a angaZujici vyzvy vyzadujici
zaslani vlastni tvorby (napf. originalnich fotografii pokrmt, inovativnich receptd, videi nebo

kreativnich napadti na vyuziti produktt).

Priméarni cile soutézi zahrnuji méfitelné zvySeni organického dosahu a miry interaket,
systematickou podporu dlouhodobé vérnosti stavajicich zakaznikii prostfednictvim
pravidelnych odmén a benefitl, vytvofeni autentického pocitu komunity kolem znacky a
hodnot zdravého Zivotniho stylu. Firma si zachova plnou kontrolu nad celym procesem,
veetné kreativniho vymysleni konceptl soutézi, profesionalni grafické ptipravy vizuald,
transparentniho vybéru vyhercti a nasledné komunikace vysledka.

Vitézové budou odménéni atraktivnimi cenami v podobé produktii zdarma v plné
hodnoté, exkluzivnich slevovych kodi s vyssi slevou nez standardni akce, limitovanych

darkovych bali¢kli nebo specidlnich produktovych novinek pied jejich oficidlnim uvedenim

na trh.

Konkrétni ptiklady soutézi a vyzev:
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e Letni foto vyzva "Veganské 1éto" — ucastnici sdileji kreativni fotografie svych
oblibenych veganskych jidel pfipravenych s produkty z e-shopu, vcetné
kratkého popisu receptu

e Back to school soutéz "Zdravé do Skoly" — soutéz o komplexni balicek

zdravych snacki idedlnich pro Skolni svaciny, cilend na rodice i studenty

e Vanocni losovani "Adventni prekvapeni" — automatické zafazeni vSech

objednavek nad stanovenou ¢astku do losovani o prémiové vanocni balicky

e Vyzva #ZkusVeganskyNaTyden — tydenni challenge s dennim sdilenim
veganskych pokrmt, podporou komunity a findlni odménou pro nejaktivnéjsi
ucastniky

Vsechny soutéZe budou koncipovany tak, aby maximalné podporovaly organické sdileni

obsahu a prirozené oznacovani e-shopu v ptispévcich, pticemz nebude nutné investovat do

spoluprace s influencery nebo nakladnych barterovych kampani.
Casova naro¢nost:

e Piipravna faze: 9 dni (vytvofeni detailnich podminek ucasti, profesiondlni grafické

zpracovani, vybér a nakup vyher, ptiprava komunikac¢nich materialt)

e Priibéh aktivni soutéze: 12 kalendarnich dnti s dennim monitoringem a interakci s

ucastniky.

e Celkové 21 dni
Casovy plan:

« Cervenec: Letni vyzva

e Srpen: Back to school soutéz

« Rijen: Veganska komunitni vyzva

e Prosinec: Vano¢ni losovani "Adventni piekvapeni"
Finan¢ni narocnost:

e Vyhry a odmény: Produkty v retailové hodnoté 500-800 K¢ na jednu hlavni vyhru,
doplnéné¢ slevovymi kody v hodnoté 150-200 K¢ pro dalsi ucastniky

e Propagace soutézi: Sponzorované ptispévky na socidlnich sitich v rozsahu 1 200-2

000 K¢ na jednu kampaii pro optimalni dosah cilové skupiny
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e Celkové¢ naklady na obdobi: Ptiblizné€ 6 800—11 200 K¢ (bez zapocitani nakladi na
mzdy).

11.3.8 Akéni plan €. 8 - Limitované sezonni edice balic¢ki

Limitované edice produktii predstavuji vysoce U¢inny a strategicky vyznamny ndstroj v
produktové politice, ktery efektivné pomdha vzbudit mimotadny zajem o znacku, vyrazné
podpoftit spontanni nakupni impulzy zédkazniki a pfinést jim autenticky pocit exkluzivity a
jedinecnosti. Cilem tohoto komplexniho akéniho planu je systematicky vytvaret atraktivni
sez6nni a tematické mini-kolekce produktt prostiednictvim tzké spoluprace s provérenymi
dodavateli nebo formou peclivého sestaveni vlastnich kuratorskych balicki z jiz dostupného

sortimentu e-shopu.

Limitované edice budou strategicky propojeny s konkrétnimi obdobimi v roce, aktudlnimi
spoleCenskymi tématy, sezénnimi trendy a hodnotami zdravého zivotniho stylu, ¢imz se
vyznamné zvysi jejich trzni atraktivita a diferenciace od konkurence. Zarovenn dojde k
métitelnému  zvySeni primérné hodnoty objedndvky, rozSifeni nakupnich motivaci

zakaznikl a posileni vinimani znacky jako inovativni a zakaznicky orientované.

Balicky budou koncipovany vyhradné z jiz dostupnych a osvédéenych produkti na e-shopu,
ale jejich vybér bude peclivé sladény s konkrétnimi udalostmi, sezonami nebo Zivotnimi
situacemi cilové skupiny. Kazda edice bude mit propracovany storytelling a emocionalni

ptesah, ktery rezonuje s aktualnimi potiebami zakaznik.
Navrhy limitovanych edic:

e Letni detox baliCek "Letni Reset" — vybér zaméfeny na zdravy restart
organismu, lehké a osvézujici produkty, super potraviny a piirodni latky
podporujici detoxikaci

e Podzimni Hygge box "Podzimni Komfort" — tematické zaméteni na doméci

pohodu, komfortni produkty, hiejivé barvy obalu a viiné evokujici podzimni

atmosféru

e Vegan Vanocni box "Plant-Based Holiday'" — prémiové tematické balicky

idedlni jako originalni darek pro blizké s diirazem na svatecni atmosféru
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Limitované edice budou nabizeny v pfisné omezeném mnozstvi (optimalné 50—100 kust na
kazdou edici), s jasn¢ definovanou ¢asové omezenou dostupnosti a vyraznym vizualnim
odliSenim na webu pro zvyseni urgence nakupu. Budou klicovou soucasti koordinované
komunikace na vSech socidlnich sitich a v cilenych e-mail marketingovych kampanich s

personalizovanym piistupem.

Balicky budou profesionalné¢ zabaleny do jednotného obalu z certifikovanych ekologickych
materidlti, aby putsobily jako plnohodnotny prémiovy produkt a zéaroven autenticky
vyjadfovaly hodnoty udrzitelnosti a odpovédnosti znacky. Pro firmu nebude realizace
naro¢nd na zdroje, protoze bude vyuzivat aktudlné dostupné produkty a soucasni

zameéstnanci si kompletaci i baleni zvladnou efektivné zajistit vlastnimi silami.
Casova narocnost:

e Prfiprava a sestaveni kazdého balicku: 12 dni (vybér produktl, tvorba popisi,

spoluprace na vizualech, nastaveni v e-shopu)
e Propagace kazdého balicku: 6 dni rozlozenych v pribéhu aktivniho mésice prodeje.

e Realizace kampané: 14 kalendédinich dnid intenzivniho prodeje (nebo do Uplného

vyprodani zasob)
o Celkové je to 32 dni
Casovy plan:
o Letni pohoda balicek — ¢ervenec/srpen 2025
e Podzimni hygge bali¢ek — fijen/listopad 2025
e Zimni Relax bali¢ek — prosinec 2025
Finanéni narocnost:
e Placend propagace na Facebooku/Instagramu: 1 200 K¢ / balicek

e Tisk pritvodniho materidlu nebo déarek do balicku: 700 K¢ na 30-50 kust balicki

(v€etné kvalitnich informacnich karticek)
e QGrafika a obaly: 2 400 K¢ na edici (navrh vizudlu, tprava baleni, bannery, ptispévky)

e Celkové naklady za plan: 12 900 K¢ za vSechny tfi limitované edice
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V nasledujici tabulce 2, jsem sepsala pro lepsi prehlednost sepsala do tabulky jednotlivé

plany na projekt a jejich cile a ¢innosti nezbytné pro naplnéni, a kdo za n¢ bude mit

zodpovédnost.

AKktivita

Socialni sité

Kamenna
prodejna v
Olomouci

Propagacni videa
na YouTube

Spoluprace s
influencery a
blogery

Tabulka 2 Seznam ak¢nich planu

Podpiirné ¢innosti

Naplanovani cast

zvetejnovani,

tvorba obsahu (reels,

Q&A, ankety),

pravidelné ptispévky,

monitoring dosahu

Vyhledani prostoru,
priprava interiéru,

personalni zajisténi,

marketingové
uvedeni

Vybér formatu a
tématu,

spolupréce s tviircem,

natoceni a stfih videa,

propagace na
kanalech

Vybér vhodnych

osobnosti,

navazani spolupréce,

zaslani produkti,

Cil Zodpovédna osoba

Zvysit interakci a
povédomi o Majitel
znacce

Posileni lokalni
pfitomnosti a
moznost osobniho
odbéru

Majitel

Rozsifeni dosahu
znacky a zvySeni ~ Zamgéstnanec firmy
divéry

Osloveni novych ~ Majitel spolecné se
segmentl cilové zvolenym
skupiny zaméstnancem
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Zapojeni do
slevovych a
sezonnich akei

Balicky pro nové
zakazniky

Soutéze a vyzvy

dohodnuti obsahu
(recenze, stories,

vyzvy)

Vybér vhodnych
promo obdobi,

piiprava slev,

marketingova
kampai (emailing,
bannery),

analyza vysledkl

Analyza produktt a
sestaveni 3 typl
startovacich balicka

Cenova kalkulace a
tvorba
marketingovych
materialt

Technické nastaveni
e-shopu a testovani
procesu

Ptiprava baleni a
pribézné
vyhodnocovani

Vytvoteni podminek
soutéZe a graficka
pfiprava

Vybér a ndkup vyher
Sponzorované
piispévky a

monitoring ucastnikil

Vybér vyherct a
komunikace vysledka

Zvyseni prodeje a

osloveni novych

zakaznik béhem
promo obdobi

Snizit bariéry
vstupu pro nové
zakazniky,
predstavit
produkty za
zvyhodnénou
cenu, vytvofit
pozitivni prvni
dojem a podpofit
opakované nakupy

Zvysit zapojeni
zakaznikid do
komunikace se
znackou, podpofit
organické sdileni
obsahu, posilit
vztah ke znacce,
ziskat noveé
kontakty s
potencialem
konverze, vytvofit
pocit komunity

Majitel

Zaméstnanec firmy

Majitel spolecné se
zameéstnancem
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vybér produkti a Vzbudit
vytvorent mimofadny zdjem
storytellingu o znacku, podpofit
nakupni impulzy,
Grafické navrhy a opnt Impuizy
. . - 1 , prinest pocit
Limitované technické nastaveni . o
R exkluzivity, zvysit y
sezonni edice e-shopu . Zamgéstnanec firmy
N1 primérnou
balicku hodnot
Propagacni kampané JoTnot
, objednavky,
a baleni do Lit vimani
ekologickych obal POSTIL Vimant
znacky jako
inovativni

Tisk materialu

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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12 CASOVA ANALYZA

Pro stanoveni harmonogramu a zajiS§téni navaznosti jednotlivych krokl akénich planii
projektu jsem vyuzila metodu kritické cesty (CPM), tuto analyzu jsem provadéla v programu
QM for Windows, ve kterém jsem podle parametrii aplikovala metodu kritické cesty a
nasledné vytvoftila sitovy graf zachycujici kli¢ové Cinnosti a jejich casovou provazanost.
Sestavila jsem 1 Ganttliv diagram, ktery znazoriiuje pifehledné ¢asové rozloZeni vSech osmi
ak¢nich pland.

Harmonogram zahrnuje obdobi od ¢ervna do prosince 2025 a umoziuje sledovat
postup realizace v jednotlivych fazich. Diraz byl kladen na piesné ¢asové ohodnoceni a
logickou navaznost aktivit. Nasledujici tabulka (Tabulka 3) uvadi jednotlivé ¢innosti, které
tvoii ptipravnou fazi projektu, véetné jejich Casového trvani. Zaroven zachycuje jejich

predchidce — tedy které aktivity musi byt dokonceny, nez mize zacit dalsi ¢ast realizace.

Tabulka 3 Casovy harmonogram projektu

A Zacatek realizace 1 -
B Socialni sité 23 A
C Propagacni videa na 31 A
YouTube
D Spoluprace 24,5 C
s influencery a
blogery
E Prodejna v 90 B, C
Olomouci
F Zapojeni se do 54 B, C

slevovych kampani

G Balicky pro nové 16 A
zakazniky
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H Soutéze a vyzvy 21 B

| Limitované sezonni 32 B
edice balicka

J Pribézny 90 A
monitoring
K Vyhodnoceni 1 E,F,G,H,I
projektu

Realizac¢ni faze projektu probiha od ¢ervna do prosince 2025 a v tomto obdobi jsou postupné
realizovany vSechny klicové aktivity. Projekt za¢ina v ¢ervnu jednodenni ¢innosti ,,Zacatek
realizace", kterd oficidlné¢ zahajuje marketingovou kampan. Nasleduje série na sebe
navazujicich i paralelné probihajicich ¢innosti, mezi které patii sprava socialnich siti, tvorba
propagacniho videa pro YouTube, spoluprace s influencery a blogery, provoz kamenné
prodejny v Olomouci, zapojeni do slevovych kampani, ptiprava balickti pro nové zadkazniky,
realizace soutéZi a vyzev na socidlnich sitich a vytvofeni limitovanych sezonnich edic
balicku.

Po celou dobu od Cervna do prosince probihd také monitoring, ktery umoznuje sledovat
vysledky a flexibilné reagovat na vyvoj kampané. Klicové aktivity tvoii kritickou cestu
projektu, kterd zdsadné ovliviiuje celkové Casové rozvrzeni a GspéSné dosazeni vystupli —
jakékoli zpozdéni v jejich realizaci by mohlo ohrozit plynuly pribéh celého projektu.
Balicky pro nové zdkazniky jsou realizovany paralelné s ostatnimi aktivitami a slouzi jako
dlouhodoby nastroj pro ziskavani a udrzeni zdkaznik. SoutéZze a vyzvy probihaji v
pravidelnych intervalech béhem druhého pololeti a podporuji zapojeni na socidlnich sitich,
zatimco limitované sezonni edice jsou strategicky nacasovany na klicova obdobi (léto,

podzim, Véanoce) pro maximalizaci prodejniho potencialu.

Projekt je zakoncen v prosinci jednodennim komplexnim vyhodnocenim, které hodnoti
efektivitu jednotlivych ¢innosti a celkovy dopad kampané. Harmonogram tak efektivné
vyuziva celé druhé pololeti roku, véetné predvanocniho obdobi, které je z hlediska prodeje

a osloveni zakaznikt zasadni.
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Vyuzila jsem program QM for Windows, ktery mi umoznil dospét k nékolika klicovym
zjisténim, jak je zfejmé z obrazku (obrazek 6). Nejkrat$i mozna doba faze byla stanovena
na 123 dni. Kromé toho je na obrazku jasn¢ vyznacena kriticka cesta, ktera je v kolonce
slack a je vyznaCena Cervené a zahrnuje Ctyfi klicové ¢innosti. Pokud by doslo ke zpozdéni

nékteré z téchto ¢innosti, nasledné by doslo k zpozdéni celého projektu.

Kritickou cestu tvori ¢innosti: A - C - E—- K

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 123

A 1 0 1 0 1 0
B 23 1 24 9 32 8
c N 1 32 1 32 0
D 245 32 56,5 98,5 123 66,5
E 80 32 122 32 122 0
F 54 32 86 638 122 36
G 16 1 17 106 122 105
H 21 24 45 101 122 77
| 32 24 56 90 122 66
J 80 1 91 33 123 32
K 1 122 123 122 123 0

Obrazek 8 Kriticka cesta projektu
(Zdroj: vystup z QM for Windows, 2025)

Déale mame Ganttiv diagram, ktery poskytuje grafické znazornéni jednotlivych ¢innosti
projektu a jejich ¢asového prubéhu. Tento diagram nam pomahd vizualizovat, jak jsou
ginnosti rozmistény v ¢ase a jak se vzajemné ovliviiuji. Cervena barva oznaduje kritickou
cestu projektu, coz znamenad, ze kazdé zpozdéni v téchto ¢innostech by vedlo k prodlouzeni
celkového Casu realizace projektu. Modra vymezuje nejdiivéjsi mozné zaCatky a konce
jednotlivych aktivit, tedy ¢innosti, které mohou zacit a skoncit co nejdiive, aniz by to
ovlivnilo dal$i faze. Naopak rGizova barva ukazuje nejpozdéji ptipustné zacatky a konce
téchto ¢innosti, coZ jsou posledni mozna ¢asova okna pro zahajeni a ukonceni aktivit, aniz

by doslo k ohroZeni celkového harmonogramu.
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Veganstore projekt
Gantt chart (Early and Late times)
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Obrazek 9 Ganttliv diagram
(zdroj: vystup z QM for Windows, 2025)

Cely proces je uzavien sitovym grafem projektu, ktery detailné zobrazuje vzajemnou
provazanost vSech aktivit a jejich ¢asové navaznosti. Kritickd cesta je v tomto grafu opét
zvyraznéna ¢ervenou barvou, coz signalizuje jeji dilezitost pro celkovy pribéh projektu.
Soucasti sitového grafu je i zobrazeni nejbliz§iho mozného konce jednotlivych aktivit, které
jsou uvedeny v piislusnych uzlech. Vé&tveni v grafu vyplyva z paralelniho pribéhu nékolika

ak¢nich plant, které se piekryvaji v zavislosti na jejich vzédjemné zavislosti a navaznosti.

Veganstore projekt
Precedence Graph

Obrazek 10 Sitovy graf

(Zdroj: vystup z QM for Windows, 2025)
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13 NAKLADOVA ANALYZA

Veganstore.cz je rodinna firma, a proto je pii planovani rozpoctu kladen diiraz na maximalni
hospodarnost a efektivni vyuziti dostupnych zdroji. Pfestoze nebyl stanoven pevny
rozpocet, realizace projektu je navrzena tak, aby nedochazelo k finanénimu pfetizeni a bylo
mozné priubézne sledovat navratnost jednotlivych krokii v kontextu dlouhodobého ristu
znacky. Projekt zamétfeny na ziskavani novych zakaznikt je rozdélen do osmi ak¢énich plant,
které zahrnuji jak online, tak offline aktivity. V nasledujici tabulce jsou prehledné uvedeny
planované ndklady na jednotlivé akce. Mzdové naklady nejsou do vypocti zahrnuty.

Celkova realizace je planovana na obdobi od 1. ¢ervna do 31. prosince 2025.

Tabulka 4 Nékladova analyza

Ak¢ni plan Naklady
Socialni sité 2 635 K¢
Kamenna prodejna v Olomouci varianta 1: 179 220 K¢&; varianta 2: 169
800 K¢
Propagacni videa na YouTube 1400 K¢
Spoluprace s Influencery a blogery var. 1: 8 400 K¢;

var. 2: 21 00042 000 K¢

var. 3: 17 500-31 500 K¢

Zapojeni se do slevovych akci a promo 22 500 -31 500 K¢
obdobi
Bali¢ky pro nové zakazniky 11 580 K¢
Soutéze a vyzvy 6 800 — 11200 K¢
Limitované sezonni edice bali¢kii 12 900 K¢

Celkové naklady 236 015 — 292 435 K¢
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(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

Aké¢ni plan €. 1 se zaméfuje na rozsifeni aktivit na socidlnich sitich. S celkovymi
naklady ve vysi 2 635 K¢ patii mezi nejméné narocné plany z hlediska financi. Naklady
zahrnuji zejména piedplatné nastroje Canva Pro, ktera je pro tvorbu grafickych vystupi a
pfipadné vydaje na propagaci vybranych piispévkll. Vzhledem k tomu, Ze plan spoléha

piredevsim na interni kapacity firmy a organicky dosah, neni tieba pocitat s vysSimi vydaji.

AKk¢ni plan €. 2 predstavuje nejvetsi financni investici — otevieni kamenné prodejny v

Olomouci. Naklady byly stanoveny ve dvou variantach v zavislosti na vybéru prostor:
e Varianta 1 (v€tsi prostor): 179 220 K¢
e Varianta 2 (mensi prostor): 169 800 K¢

Obé¢ varianty zahrnuji pofizeni vybaveni prodejny, technického zazemi a nezbytné
upravy. Do kalkulace byla zapoc¢itdna pouze pocatecni investice. Provozni naklady (ndjem,

energie) budou hrazeny z pravidelného provozniho rozpoctu firmy.

Akéni plan €. 3 zahrnuje tvorbu propagacnich videi na YouTube. Plan pocita s
vytvofenim uvodniho videa a nékolika kratSich vystupli béhem projektu. Kazdé video je
ocenéno symbolicky na 200 K¢ jako interni odména za tvorbu. Celkova finan¢ni naro¢nost
¢ini 1 400 K¢&. Tento plan je efektivni zejména diky vyuziti internich zdroji a dostupné

techniky.

Ak¢eni plan €. 4 se vénuje spolupréci s influencery a blogery. Vzhledem k moZznosti
navazani barterovych 1 placenych spolupraci pfipadné propojeni obou varinat byl rozpocet
stanoven v rozmezi 17 500 az 31 500 K¢&. Finalni vySe nakladi bude zaleZet na rozsahu
vystupll a vybéru spolupracujicich osobnosti. Plan nabizi znacnou flexibilitu podle vyvoje

rozpoctu a vykonu kampané.

Ak¢eni plan €. S se tyka zapojeni do promoc¢nich kampani v pribéhu roku. Plan zahrnuje
tf1 hlavni akce: Vegan Week (Cerven), Green Friday (listopad) a Vano¢ni promo (prosinec).
Pro kazdou z téchto udalosti jsou vyClenény prosttedky na grafické prace, e-mailovy
marketing, spravu kampani a ptipravu vizuali. Celkové nédklady jsou odhadovany mezi 22

500 a 31 500 K¢ v zavislosti na rozsahu aktivit a pouzité propagace.
AkéEni plan €. 6 je zaméfen na balicky pro nové zdkazniky. Tyto uvitaci balicky
obsahuji vzorky produkti, letdky a drobné darky. Celkové ndklady na jejich sestaveni ¢ini

11 580 K¢. Cilem je zvysit loajalitu novych zakaznika a podpofit opakovany nakup.
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Akéni plan ¢ 7 se tykd porddani soutézi a vyzev na socidlnich sitich. Planovany
rozpocet se pohybuje v rozmezi 6 800 az 11 200 K¢. Néklady pokryvaji ceny pro vyherce,
obaly, zaslani vyher a pfipadnou propagaci soutézi. Aktivita ma za cil zvysit engagement a
privést nové sledujici.

Ak¢ni plan €. 8 zahrnuje tvorbu tff limitovanych sezénnich edic produktovych balicki.
Tyto edice jsou tematicky ladéné podle ro¢niho obdobi a slouzi jako marketingové atraktivni

prvek. Naklady na realizaci vSech tii edic ¢ini dohromady 12 900 K¢.

Celkové naklady na realizaci projektu se pohybuji v rozmezi 236 015 K¢ az 292 435
K¢, pticemz rozdil je dan predevsim volbou varianty prodejny a intenzitou spoluprace s
influencery. Nejvyssi podil na celkovém rozpo¢tu ma Akéni plan €. 2 (kamenna prodejna),
Ak¢nim pldnem €. 3 (YouTube videa), ktery predstavuje méné nez 1 % celkového rozpoctu,

a pritom muize mit vyrazny dopad na budovani znacky.

Projekt je koncipovan s ohledem na ekonomickou udrzitelnost a readlné moznosti
rodinné firmy. Kli¢ovym pfinosem ndkladové analyzy je moznost flexibiln¢ reagovat na
vyvoj situace a upravit rozsah n€kterych aktivit podle dostupného rozpoctu a pribéznych

vysledki realizace.
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14 STANOVENI RIZIKA PROJEKTU

Kazdy projekt je vystaven riiznym typiim rizik, ktera mohou negativné ovlivnit jeho priibéh,
efektivitu 1 konecny vysledek. Systematicka analyza rizik slouzi k v€asné identifikaci téchto
hrozeb, k posouzeni jejich pravdépodobnosti vyskytu a dopadu na projekt, a zaroven k

navrzeni vhodnych preventivnich a nadpravnych opatieni.

Rizika jsou klasifikovana podle miry pravdépodobnosti a podle zavaznosti jejich
dopadu. Nizk4 rizika obvykle nevyZaduji zdsadni zasah a lze je fidit béznymi kontrolnimi
mechanismy. Naopak stfedni a zejména vysoka rizika vyzaduji zvySenou pozornost,
podrobny monitoring a aktivni plan fizeni — vCetné pfipravenych scénarid a krizovych

opatfeni.

Cilem fizeni rizik je minimalizovat jejich negativni dopad na harmonogram, rozpocet,
kvalitu i cile projektu a zajistit tak co nejhladsi a nejefektivnéjsi priibéh realizace. Uspésné
zvladnuti rizik pfispivd nejen k dokonceni projektu v pozadovaném rozsahu, Case a
nakladech, ale také k posileni divéry zainteresovanych stran a udrzeni dlouhodobé

udrzitelnosti vystupti projektu.

Tabulka 5 Analyza Rizik
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X X

X X

X X
X X
X X

X X

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
14.1 Nizka rizika

Nezajem uzivateli socialnich siti

Tomuto riziku lze predejit pravidelnym sledovanim analytiky (dosah, interakce) a
prizptisobovanim obsahu zajmim cilové skupiny. Doporucuji zapojit uzivatele do tvorby
obsahu, které firma bude zvetejnovat (ankety, otazky). Pokud tato situace nastane a zajem
klesne, zkusit zménit formu nebo pravidelnost obsahu, zapojit do toho aktudlni témata,

testovat nové formaty (napt. Reels, Stories) a zvysit aktivni komunikaci se sledujicimi.
Nevhodné nacasovani projektu

Prevenci situace je dikladné planovéni s ohledem na sezénnost a aktivitu cilové
skupiny. Poméha vychazet z dat o nakupnim chovani, sledovani trhu, zkusenosti z minulosti,

priprava zaloZnich scénait a flexibilita v ¢asovém harmonogramu pro piipad necekanych
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udélosti. Pokud se ukaze nevhodné nacasovani, je mozné nckteré aktivity odlozit,
zintenzivnit propagaci, ptipadné vyuzit jiné¢ kanaly pro kompenzaci (napf. socialni sité, e-

mailing, PPC reklamu).
Technické problémy nebo vypadky platforem

Tomuto riziku lze predejit dikladnym technickym testovanim pifed spusténim
klicovych aktivit (napt. funk¢nost soutéznich formulari, spravnost odkazl, kompatibilita
videi). Déle je vhodné mit pfipravené zalozni soubory, zalohy textii a vizudli, a pocitat s
alternativnim planem komunikace (napf. ptes jiné kanaly, pokud dojde k vypadku sité¢ nebo
platformy). V piipadé vyskytu je dulezité rychle informovat sledujici o problému,
transparentné situaci vysvétlit a nabidnout ndhradni moznost (napt. prodlouzeni soutéze,

nahradni odkaz, opétovné nahrani obsahu).

14.2 Stiedni rizika

Neefektivni spoluprace s influencery a blogery

Je zapotiebi dikladné vybirat influencery podle relevance k cilové skupiné, dat si
s tim zaleZet a posuzovat vybér i dle toho jaky dany jedinec je a jak vystupuje na sitich. Dale
uz od pocatku je zapotiebi jasné nastavit podminky spoluprace (vystupy, terminy, styl
komunikace), a to za pomoci smlouvy nebo dohody. Pokud by vystupy neplnili ocekéavani,
upravit jej, poptipadé domluvit ndhradni vystup. U barterové spoluprace 1ze omezit dopad

pfesunem spoluprace k jinym osobnostem nebo pies jiné kanaly.
Zpozdéni projektu

Pro prevenci této situace je za potiebi vytvofit detailni ¢asovy plan s rezervami, dale
rozdélit ukoly s jasnymi terminy a pribézné kontrolovat plnéni. Nezbytné je téz to, aby byly
zajiStény alternativy pro klicové dodavatele ¢i spolupracovniky. Pokud i piesto dojde ke
zpozdéni, tak je za potiebi upravit harmonogram a preskupit tkoly tak, aby dilezité vystupy

probihaly paraleln€. Méné prioritni aktivity 1ze pfesunout nebo zredukovat.
Nizka ucinnost propagacnich aktivit

Prevenci je diikladna ptiprava obsahu s ohledem na cilovou skupinu — tedy zajisténi
atraktivniho vizudlu, siln¢ho sdé€leni a vybér spravného komunikacniho kanalu. Pomaha také
testovani formati (A/B testy), vyuziti osvédCenych strategii (napt. storytelling, call-to-

action), spolupréce s odborniky na marketing a pravidelné vyhodnocovani vysledki. Pokud
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se ukaze, ze nékterd kampain nefunguje, je tieba pruzné reagovat — naptiklad upravit grafiku,

zmeénit tonalitu sdé€leni, posilit rozpocet na propagaci nebo zvolit jiny kanal.
Nizka mira zapojeni cilové skupiny

Toto riziko muze zasadné€ ovlivnit uspeéSnost aktivit, jako jsou soutéze, vyzvy, slevové
akce nebo balicky. Prevenci je peclivé poznani cilové skupiny, spravné nastaveni motivace
(atraktivni odmény, jednoduché podminky tucasti) a poutavé provedeni kampane.
Doporucuje se komunikovat pfinosy pro uzivatele, aktivné reagovat na jejich dotazy a
budovat vztah dlouhodobé — ne pouze jednorazove. V piipadé, Ze ucast zlistane nizka, Ize
zasahnout posilenim propagace, zjednodusenim podminek, prodlouzenim terminu nebo

upravou odmeén.

14.3 Vysoka rizika

Nedostatek financi

Jedno z nejzasadnéjsich rizik projektu spo¢iva v moznosti nedostatku finan¢nich
prostfedkli. Tomuto riziku lze predejit sestavenim realistického rozpoctu s rezervou a
pribéznym sledovanim Cerpani prostiedkd. Pomoci mize také uptednostnéni
nizkondkladovych aktivit nebo barterové spoluprace. Pokud by k této situaci doslo, je mozné

upravit rozsah nékterych méné prioritnich aktivit nebo zvolit levné;si varianty (napt. levné;si

provoz kamenné prodejny).
Piekroceni nakladi

S timto rizikem souvisi 1 moznost piekroceni planovanych vydaji, predevSim v
oblastech s proménlivymi naklady, jako je spoluprace s influencery nebo zajisténi provozu
prodejny. Prevenci je pravidelnd kontrola nakladd, prace s maximélnimi limity a dtisledna
kontrola cen. V pfipad¢, ze k ptekroceni dojde, je mozné upravit nebo omezit méné dilezité

aktivity ¢i vyjednat vyhodnéj$i podminky se spolupracujicimi partnery.
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15 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

V projektové ¢asti diplomové prace byl navrzen konkrétni projekt zaméfeny na vyuziti
nastrojtt marketingového mixu pro ziskdvani novych zékaznikii ve vybrané spolecnosti
pusobici v segmentu zdravé vyzivy a veganskych produkti. Tento projekt vychdzi z analyz,

které byly provedeny na zéklad¢ primarniho a sekundarniho vyzkumu.

V ramci této Casti byly strategicky vytyCeny konkrétni a meéfitelné cile, které se
komplexné¢ zaméiuji na posileni pozice znacky na trhu, systematické ziskavani novych
zakazniki a budovani dlouhodobych vztahii se stavajici klientelou. Tyto cile jsou
napliovany prostfednictvim koordinovaného piistupu vyuzivajiciho jak moderni online
kandly, tak tradicni offline néstroje. Projekt se strategicky soustfedi na nékolik klicovych
oblasti: zlepSeni zdkaznické loajality prostfednictvim personalizovanych pfistupii a
veérnostnich programi, vyrazné zvySeni povédomi o spolec¢nosti a jejich hodnotach v cilové
skuping, zintenzivnéni a profesionalizaci aktivit na socialnich sitich pro dosazeni vétSiho

dosahu, rozsifeni prodejnich kanalt a geografického dosahu.

Projekt je strukturovan do osmi samostatnych, ale vzajemné provazanych akénich
pland, které pokryvaji Siroké spektrum marketingovych aktivit. Zahrnuje rozvoj komunikace
na socidlnich sitich, vytvofeni video obsahu pro YouTube, strategickou spolupraci s
influencery a blogery, otevieni kamenné prodejny v Olomouci, uc€ast v slevovych akcich a
promo obdobich, vytvoreni specializovanych balickil pro nové zakazniky, organizaci soutézi
a vyzev a piipravu limitovanych sezoénnich edic produktl pro vytvoreni pocitu exkluzivity.
Projekt je koncipovan s ohledem na redlné moznosti rodinné firmy, pfi¢emZ maximalné
vyuziva interni zdroje a kapacity, coZ vyznamné snizuje naklady na externi sluzby. Diiraz je

kladen na udrZitelnost a dlouhodobou perspektivu navrhovanych feSeni.

V zavéru projektové &asti byly vytvofeny tii analyzy. Casova analyza urluje, jaké
¢innosti by mély byt provadény v jednotlivych fazich projektu, jejich vzajemné navaznosti,
Casové rozvrzeni a celkovy plan realizace. Nékladova analyza vycisluje naklady spojené s
jednotlivymi aktivitami, coz poskytuje ptehled o potifebnych investicich do realizace
projektu. Rizikova analyza se zaméiuje na potencidlni problémy, které by mohly nastat
béhem realizace projektu, a navrhuje zplisoby jejich minimalizace ¢i eliminace. Tyto analyzy
spolecné piinaSeji komplexni a realisticky obraz vSech aspektll nutnych pro uspéSnou
realizace celého projektu a poskytuji solidni zéklad pro rozhodovani managementu o

implementaci navrhovanych feseni.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout projekt vyuZzivajici nastroji marketingového mixu
k ziskavani novych zakaznikl ve vybrané spolec¢nosti. Tento projekt mél za tikol analyzovat

stavajici marketingové aktivity a navrhnout konkrétni opatieni, kterd by vedla ke zvySeni

zakaznické zakladny a posileni znacky.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena na prozkoumani klicovych teoretickych koncepta
v oblasti marketingového mixu a jeho aplikace v praxi. Byla zde podrobn¢ rozebréana teorie
4P (produkt, cena, distribuce, propagace) a jejich vyznam pro marketingové aktivity
spole¢nosti. Déale marketingové prostiedi, primarné metody PESTE a SWOT. Tyto analyzy
byly zasadni pro pochopeni vnéjSich a vnitinich faktorti, které ovliviluji rozhodovéni
spotiebiteld. A jako posledni dvé ¢éasti zde byla také podrobné rozebrana spottebitelska
psychologie a chovani zédkaznikli, coz umoznilo 1épe pochopit, jaké faktory maji vliv na
jejich nakupni rozhodnuti a marketingovy vyzkum, pro vétsi prehled do praktické ¢asti. Tyto

teoretické poznatky byly nasledné aplikovany v praktické ¢asti prace.

Analyticka ¢ast prace se zaméftila na zhodnoceni soucasného stavu marketingového
mixu spolecnosti a analyzu jejiho marketingového prosttedi. V této Casti byly provedeny
kli¢ové analyzy, jako PESTE a SWOT, které¢ poskytly uceleny obraz o vnéjSich a vnittnich
faktorech ovlivilujicich marketingovou strategii spole¢nosti. Dale byla provedena analyza
soucasného marketingového mixu, coz pomohlo identifikovat oblasti pro zlepSeni,
predevsim v oblasti propagace a distribuce produkti. Také jsem se zaméfila na marketingovy
pruzkum, ten pak zahrnoval polostrukturovany online rozhovor s majitelem spolecnosti a
dotaznikové Seteni. Tento vyzkum poskytl dilleZité informace o vnimani znacky a jejich
produktl ze strany zékazniki a potencialnich zdkaznik?i. Data z tohoto Setfeni byla vyuZita

pii tvorbé analyz a nasledné pfi navrhu konkrétnich marketingovych opatteni.

Projektova cast prace se zaméfila na ndvrh konkrétnich opatieni ke zlepSeni
marketingového mixu s cilem efektivnéji oslovit nové zdkazniky a posilit postaveni firmy
na trhu. Na zaklad¢ analytickych zji§téni bylo navrZzeno osm ak¢énich pland, které se zamétuji
jak na online, tak offline nastroje marketingové komunikace. Jednotlivé aktivity se vénuji
pfedevSim budovéani povédomi o znacce, podpoie zakaznické loajality a ovlivnéni

nakupniho rozhodovani cilové skupiny.

Navrzené akéni plany zahrnuji systematické vyuZzivani socidlnich siti, otevieni

kamenné prodejny v Olomouci, tvorbu propagac¢niho videa na YouTube, navazani
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spolupréce s influencery a blogery, ucast ve slevovych a sezénnich akcich, distribuci balickl
pro nové zakazniky, potadani soutézi a vyzev a vyuziti dalSich forem podpory. Pro kazdou
aktivitu byly stanoveny konkrétni cile, Casovy harmonogram, odpovédné osoby a
odhadované naklady, pficemz byla zohlednéna finan¢ni a kapacitni realita malé rodinné

firmy.

Sou¢asti projektové &asti byly také ¢asova, ndkladova a rizikova analyza. Casova
analyza vymezila terminy jednotlivych ¢innosti a identifikovala kritickou cestu projektu.
Nakladova analyza stanovila rozmezi finanéni naro¢nosti podle variantnosti nékterych
plani, zejména volby mezi barterovou ¢i placenou spolupraci s influencery a typu realizace
kamenné prodejny. Rizikova analyza upozornila na mozné komplikace a navrhla zpiisoby,

jak je ptfedchéazet nebo zmirnit.

Zavérem lze fici, Ze navrzeny projekt predstavuje realisticky a flexibilni zptsob, jak posilit
marketingové aktivity firmy s ohledem na jeji velikost, rozpocet i cilovou skupinu.
Doporucuji firmé pravideln¢ vyhodnocovat ucinnost jednotlivych aktivit, sledovat vyvoj
trhu a pruzné¢ pfizplisobovat marketingové strategie aktualnim trendim 1 potfebdm
zakazniki. V piipad¢ uspésné realizace mlze navrzeny projekt vyrazné ptispét ke zvyseni

zékaznické zékladny a celkové konkurenceschopnosti firmy.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ONLINE ROZHOVOR
S MAJITELEM FIRMY

Informace o firmé:
1. Kdy a jak vznikla spolecnost veganstore.cz? MuiZete popsat strucné historii firmy.

2014. Byl jsem veganem a v té dobé byly veganské potraviny docela nedostupné —

Skon¢il jsem s praci ve financ¢nictvi a vrhl se na podnikani.

2. Jaka je organizacni struktura spolecnosti? Miuzete poskytnout organigram nebo mi
uveést jednotlivé funkce zaméstnancu? Jsme rodinné firma, kde kazdy d¢la to, co je potieba.

J& sam délam také vse + organizuji praci pro ostatni.

3. Kolik mate aktudlné zaméstnancu a jak jsou rozdeéleny kompetence? 3-5 dle sezony.

Dcery pracuji pfi studiu. Jinak viz. Pfedchozi bod.

4. Jaké je poslani a vize spolecnosti? Byt spolehlivym a divéryhodnym partnerem pro

nase zédkazniky. Nabizet troSku néco jiného nez ostatni. Byt etickou volbou v nakupovéani.

5. Jaké jsou hlavni milniky v historii spolecnosti? Po 2 letech provozu pii stdvajicim
zaméstnani a dotaci z mého platu se v r. 2016 firma dostala do plusovych Cisel a ji si mohl
dovolit vyplacet odménu. Po dalSich cca 2-3 letech se firmé podafilo zamé&stnat alespoil na
castecny uvazek dalsi posily. Cca od. R. 2016 importér veganského krmiva Benevo. Od r.

2020 importér znacek VEG a AMI. Cca od r. 2018 vyroba nékolika vlastnich produkti.

6. Jak byste charakterizovali soucasnou pozici na trhu? Nejdéle neptetrzit€¢ fungujici

100% vegansky obchod v CR. C. 1 na trhu v oblasti nabidky veganskych krmiv.

7.Jaké jsou hlavni hodnoty, které spolecnost zastava? Etické podnikani — férovy

pfistup k dodavatelim i zdkazniklim, striktn€ vegansky sortiment.

PRODUKT

1. Jaké jsou Vase nejprodavanéjsi produkty a pro¢? Lze snadno dohledat na e-shopu — jako
nejprodavané;si.

2. Jakou mate strategii pro rozsirovani sortimentu? ZboZzi musi vzbudit zdjem a musi byt u

n¢j prostor pro marzi, roli hraje i zemé ptivodu.

3.Jak casto zarazujete nové produkty do nabidky? N&kolikrat za mésic.



4.Jak ziskavate zpétnou vazbu na Vase produkty od zdkaznikii? Recenze na e-shopu, email,
socialni sité.
5. Jak posuzujete kvalitu produktii pred zarazenim do nabidky? Podrobnou studii slozeni a

Casto vlastnim senzorickym testovanim.

6. Vnimate, ze Vase nabidka odpovida potrebam cilovych zakaznikii? A pokud ne, planujete

zmeénu? Ano. Ale nabidku planuji znacné rozsifit.
CENA

1. Jakou cenovou strategii pouzivate pro stanoveni cen Vasich produkti? Do ceny

zbozi se mimo jiné promita shelf life, slozitost baleni a ptipadna konkurence.

2. Jak casto a na zdklade ceho upravujete cenovou politiku? Podle zmén na vstupu a
obcasné pobidky v rdmci cenovych akci. A samoziejmé vyprodeje zbozi s kratkou lhiitou

spotteby.

3. Jaké slevové akce se Vam nejvice osvedcily pro prildkani novych zakaznikii? Zadné.

Slevovych akci nejvice vyuzivaji stavajici zdkaznici.
4. Jak resite cenovou konkurenci s jinymi prodejci veganskych produktii? Minimalné.

5. Nabizite mnozZstevni slevy? Jaky je efekt Vasich slev, akci a vérnostniho programu?

rowr

Ne. Mame dopravu zdarma od urcité ¢astky. VEérnostni program je nastaven, Zije si vlastnim
zivotem a je hojné vyuzivan

DISTRIBUCE

1. Jaké distribucni kanaly kromé e-shopu vyuZivate? Zadné.

2. Jak resite logistiku a dopravu zbozZi k zakaznikim? Kuryrni sluzby, vydejni mista,

lokalni doprava, osobni odbér.

3. Jaka je Vase strategie pro optimalizaci dorucovacich procesii? Vybér spolehlivého

partnera, ktery je schopen doruc¢ovat do druhého dne.
4. Uvazujete o rozsireni distribuce (napr. kamenna prodejna, vydejni mista)? Spise ne.

5. Jak resite dostupnost produktii a skladové zasoby? 90% zboZzi skladem, prodej jen

skladovych zéasob. Urcity sortiment jen na zéklad¢ predchozi objednavky.



PROPAGACE

1.Jaké formy propagace aktudlné vyuzivate pro osloveni potencialnich zakaznikii
(napr. Socialni site, reklama, spoluprace)? PPC reklama (Google, MS, Seznam, srovnavace

zbozi), Soc. sit¢ (Meta)
2. Které propagacni aktivity privadi nejvice novych zakaznikii? PPC reklama

3. Jaky je Vas meésicni/rocni rozpocet na marketingové aktivity? Cca 10-20 tisic. za

mesic na PPC podle sezony
4. Jak merite efektivitu Vasich marketingovych kampani? Nastroje Google a MS

5. Jaké jsou Vase zkuSenosti s PPC reklamou, socialnimi sitemi a influencer

marketingem? PPC je bézna soucast podnikani, influencefi nabizeji velmi rozdilnou kvalitu.
EKONOMICKE UKAZATELE
1. Jaky byl vyvoj trzeb Vasi spolecnosti za poslednich 5 let (2020-2024)? Pomérné staly.
2. Jaka byla mezirocni zména trzeb v procentech za posledni 4 roky? Minimalni.

3. Jaky byl vyvoj poctu objedndavek a priimerné hodnoty objednavky za posledni 4 roky?

Minimalni zmény. Primérna hodnota cca 800 K¢.
4. Jaky je pomér novych a vracejicich se zakaznikii za posledni 4 roky? Cca 85:15
5. Kolik procent z celkovych trzeb investujete do marketingu? Cca 5-10%
6. Jaka je priomérna konverzni mira Vaseho e-shopu? Mirné nad 2%
CILOVA SKUPINA A ZAKAZNICI

1. Kdo je Vase primarni cilova skupina (vék, pohlavi, zajmy, lokalita...)? Aktivni muz

nebo zena z CR se zajmem o zdravy Zivotni styl, viichni vegané.
2. Jaké dalsi segmenty zakazniku byste chtéli oslovit? Stejné segmenty v jinych zemich.
3. Co vite o ndkupnim chovani Vasich zakaznikii? To, co nam ukaZou analyticka data.

4. Jak ziskavate zpeétnou vazbu od zdkazniki? Vlastni dotazniky, recenze na

srovnavacich, recenze na e-shopu, ptimy kontakt.
5. Jaké komunikacni kanaly vase cilovka nejcastéji vyuziva? email

6. Co je dle vas nejcastéjsim ditvodem, proc¢ si zakaznici vybiraji prave Vas?

Specializace. Dnes jizZ tradice.



7.Co povazujete za nejvetsi piekdzku v ristu vasi zdkaznické zdkladny? Uzka

specializace.
KONKURENCE A TRH
1. Kdo jsou Vasi hlavni konkurenti na trhu? NeteSim.

2. V ¢em spatrujete Vasi hlavni konkurencni vyhodu? Osobni ptistup, diiraz na uzitnou

hodnotu na 1. misté.

3. Jak sledujete trendy na trhu s veganskymi produkty? Fora na soc. sitich, sledovani

nabidek v zahrani¢i.
4. Jaky je podle Vis potencidl ristu trhu s veganskymi produkty v CR? Pozvolny rist.
BUDOUCI PLANY

1. Jaké jsou Vase hlavni marketingové cile pro pristi rok? Prace na propagaci ENG e-

shopu, B2B e-shop, Zprovoznéni UA a PL e-shopu.

2. Jaké nové marketingové ndstroje nebo pristupy zvazujete implementovat? Vlastni

food truck.

3. Na kterou oblast marketingového mixu byste se chtéli primarné zamérit pro ziskani

novych zakazniki? Na vSechny.



PRILOHA II: DOTAZNIKOVE SETRENI
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Uvod
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jmenuji se Marie Ferencova a jsem studentkou fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati
ve Zlin&. Obracim se na Vés s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je sougésti vyzkumu pro maoji
diplomovou praci na téma ,Projekt vyuZiti nastroji marketingového mixu pro ziskavani novych zakaznik(
vybrané spole¢nosti” zaméfenou na e-shop Veganstore.cz.

cilem dotazniku je ziskat informace o nakupnich preferencich v oblasti veganskych a alternativnich produkt,
které pomohou zlepsit nabidku a sluzby poskytované e-shopem. Vysledky prizkumu budou pouzity vyhradné
pro ucely mé diplomoveé prace a pripadné poskytnuty spoleénosti Veganstore.cz pro zkvalitnéni jejich sluzeb.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pfibliZné& 10-15 minut. Dékuji Vam pfedem za V&S ¢as a
ochotu podélit se o své nézory a zkusenosti.
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Jdind..

Co by vas pfesvéd&ilo k nakupu na e-shopu Veganstore cz?
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Text struéné odpovédi
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Do jaké vékowe kategorie patfite? *
1524 let
25-34 let
35-44 let
“45-54 let
55-64 let

65 let a vice

W jakém kraji Fijete? *
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Jdihomoravsky
Vysodina
Pardubicky
krilovéhradecky

Liberecky

Jiho&esky
Plzefisky
Karlowvarsky
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Zakladni
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wysokoSkolske

Jaky je Was pracovni stav?
Student
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OsSVC/Podnikatel
Mezaméstnands/y
Na matefské dovolené
W dichodu
Pracujici student

dina

Sekce 12z

Zavér

o

Zaver

Velmi si vazim Vaseho €asu a usili, které jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovédi jsou pro mé
cennym zdrojem informaci a vyznamné pfispéji k vypracovani mé diplomové prace.

Pokud mate zajem o vysledky vyzkumu nebo dalsi
ferencova97@seznam.cz.

formace, nevahejte mé kontaktovat na e-mailové adrese

Jesté jednou dékuji za Vasi spolupraci a pfeji VAam hezky den!

S pozdravem Marie Ferencova



PRILOHA P III: VYSLEDKY GRAFU Z DOTANIKU
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