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Uvob

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostfedi musi podnik vynalozit mnoho snahy a Usili, aby
udrzel loajalitu stavajicich zdkaznikl a ziskal pfizen novych. Marketingova ¢innost je klicem
kazdého uspésného podniku. Pii vytvareni marketingovych aktivit musi jit podnik s dobou
a sledovat stavajici trendy a potieby zdkaznika. Prosperujici podnik pravidelné provadi

prizkum trhu, planuje, realizuje aktivity, poté méfi jejich dopad a tispésnost.

Cilem diplomové prace je analyza marketingové strategie, vyhodnoceni soucasné situace

a na zaklade¢ zjisténych poznatkli navrzeni marketingové strategie a doporuceni pro dalsi vyvoj.

Diplomova préce je rozd€lena na dvé ¢asti. Prvni az tieti kapitola se vénuje teoretickym
vychodisklim a ¢tvrtd az Sesté kapitola je zaméfena prakticky. V prvni kapitole, kterd se vénuje
teoretické Casti, je struéné charakterizovan marketing. Déle jsou vymezeny zakladni pojmy,
které autorka diplomové prace povazuje za dilezité. Poté je definovan marketingovy vyzkum
a cileny marketing. Druhé kapitola je zaméfena na marketingové analyzy a strategie. Prvni ¢ast
popisuje marketingové prostiedi, druhd ¢ast je vénovana vybranym marketingovym analyzam
a posledni ¢ast se zamétuje na marketingovou strategii. Tteti kapitola popisuje marketingovy
mix. Nejdiive jsou obecné charakterizovany nastroje marketingového mixu, poté je kladen
diiraz na marketingovou komunikaci a tfeti kapitolu uzavira ¢ast, kterd se vénuje marketingu
na internetu. Od ¢tvrté kapitoly se autorka diplomové prace zamétuje na praktickou ¢ast, kterd
byla provedena v Naturdlku zdrava vyziva, ktery ma kamennou prodejnu v centru Pardubic.
Nejprve je charakterizovan analyzovany podnik, je pfedstavena Cinnost podniku a poté
marketingova strategie vetné marketingovych aktivit. Patd kapitola se zabyva situacni

analyzou. Posledni kapitola diplomové prace obsahuje vyhodnoceni a formulaci ndvrhi

a doporuceni pro dalsi vyvoj.
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1 MARKETING

V této kapitole je nejprve struéné charakterizovan marketing a jsou vymezeny vybrané
pojmy, které jsou v ramci diplomové prace povazovany za dualezité. Dalsi ¢ast je vénovana
marketingovému vyzkumu a vybranym technikam sbéru dat a posledni cast této kapitoly je

zaméfena na cileny marketing.

1.1 Charakteristika marketingu

Marketing se zabyva urCenim a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou

24

Marketing zasadnim zptisobem ovlivituje celé podnikani. Je dulezité spravné rozpoznat
a poznat soucasné, ale predevsim budouci potieby trhu, presnéji urcitych skupin zakazniki.
Marketing v sob¢ spojuje veskeré ¢innosti, které buduji silné vztahy se zdkaznikem a ovliviuji

celkovou strategii podniku a postaveni na trhu.

Nedilnou soucasti marketingového pfistupu je emocni slozka, ktera je v soucasné dobé
zasadni vzhledem k dtlezitosti role spotfebitele. Emoce vyznamné ovliviiuji vnimanou kvalitu
a hodnotu zbozi a sluzeb, které zakaznici ocekavaji, pozaduji a dostavaji. Pod termin

emociondlni je zahrnovéno vse, co neni fyzickou podstatou produktu. (Vysekalova, 2014)

Marketing je také rozhodujici soucasti tvorby a realizace podnikové strategie, kterd sméfuje
k naplnéni cili. Jednd se o uvédomélé, na trh orientované tizeni podniku a organizace.

(Jakubikova, 2013)

Termin lze definovat riznymi zpisoby, ale spole¢né je to, Ze vzdy je vyzdviZzen vyznam
zakaznika a jeho potieb. Dulezité je také, Ze uspokojovani zakaznickych potieb musi byt
pro podnik ziskové. Marketing tvofi jadro kazdého podnikdni a rozhoduje o uspéchu

spole¢nosti. (Karlicek, 2018)

Kazda spole¢nost musi znat odpovédi na kli€ové strategické marketingové otazky
(Karlicek, 2018):

- kdo je zédkaznik;

- jaké hodnota se mu nabizi;

- jak je zajisténa jeho dlouhodoba spokojenost;

- jaka je konkurenc¢ni vyhoda a jak ji udrzovat.

12



Strategicky marketing

Pro strategicky marketing existuje mnoho definic. Jednou je, Ze marketing nabyva
strategického charakteru v okamziku, kdy se pii pldnovéani budoucich c¢innosti soustiedi
na vymezeni potencionalnich zédkaznikii a vymezeni jejich potteb. V tvahu se tedy bere vice
nez soucasné okolnosti. Pfipravuje manazery na zmény a uci je rozpoznavat zietelné ptilezitosti
a hrozby a reagovat na né diive nez konkurence. Ackoliv neni pojem strategicky marketing
jednoznacné obsahové vymezen, tak lze urcit jednozna¢né znaky mezi které patii: zaméteni
na budoucnost, na budouci zdkazniky, na budouci potfeby a poptavku a na budouci ¢innosti

podniku. (Jakubikova, 2013)

1.2 Vymezeni vybranych pojmu

Tato podkapitola je zaméfena na vymezeni a charakteristiku zdkladnich pojmi, jejiz

vymezeni je v rdmci této diplomové prace povazovano za dilezité.

121 Trh

Trh lze vnimat z riznych hledisek. Jednou z charakteristik je, Ze trh je misto smény,
kde podniky uzaviraji se zékazniky obchody a za své zbozi a sluzby piijimaji penize, na trhu
se stietava nabidka s poptavkou. Trh Ize také definovat jako prostor, v némz mnoho podnikti
usiluje o stejné zdkazniky. At uz je trh chapan jakymkoliv zplsobem, tak je podnikatelskym

prostorem, ktery prochazi stale vétSimi zménami. (Jakubikova, 2013)

1.2.2 Zakaznik

Zakaznikem je osoba, domacnost, podnik a stat, ktery zaplati za zboZi nebo sluzbu, aby jejim
vlastnictvim nebo spotiebou ziskal urcity o¢ekavany uzitek a uspokojil svou potiebu a touhu.
Na obr. 1 je zndzornéna pyramida lidskych potieb neboli Maslowa pyramida. Zakaznik by mél
monopolu), nikoliv on na nich. Pfesto si tuto skutecnost mnoho podnikl stale neptipousti.
Pokud chce podnik obstat v konkurenénim prostiedi, tak se musi pravideln¢ zabyvat vyzkumem
chovani zakazniki a jejich motivaci, kterd je vede k ndkupu. Dosavadni vyzkumy prokézaly,

ze 20 % zékazniki ptindsi podniku 80 % zisku. (Jakubikova, 2013)
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Seberealizace

Fyziologické potFeby

Obrazek 1 Pyramida lidskych potieb
Zdroj: Viastni zpracovani dle (Trucka, 2013)

V souvislosti se zdkaznikem se také definuje model podnétu a reakce jinak nazyvany model
cerné skiinky. Tento model poukazuje na obtiznost komplexniho piedvidani chovani
zakaznika. Mysl zdkaznika pro marketéra predstavuje tzv. cernou skiifiku. Jedna se o pohled
na nakupni chovani zalozeny na vztahu podnét — ernd skiinka — reakce, pfic¢emz ¢ernd skiiilka
predstavuje vzdjemné pisobeni predispozic zdkaznika k urcitému kupnimu rozhodovani.
Na rozhodovaci proces puisobi také okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vstupuje
do predispozic a odrazi se do budouciho kupniho rozhodovani zdkaznika. Model ¢erné skiinky
je znazornén na obr. 2, kde startovacim prvkem je podnét (vnitini 1 vn&jsi), Cerna skiiika
je mentalni proces, ktery nelze zkoumat. Exogenni (vnéjSi) proménné lze zkoumat a nékteré

je mozné 1 ovlivitovat. (Vysekalovéa, 2011)

Exogenni
proménné

Podnéty Cerna skfinka —

Obrazek 2 Model ¢erné skrinky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vysekalova, 2011)

1.2.3 Maloobchod

Maloobchodnikem ¢i maloobchodni prodejnou je podnik, jehoz trzby vychdzeji primarné

z maloobchodu. Pod maloobchod se tfadi veskeré aktivity, které souvisi s prodejem zbozi
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¢i sluzeb ptimo konecnému spotiebiteli pro soukromou a nefiremni spotiebu. Spotiebitelé maji
moznost nakupovat u maloobchodnikli s prodejnami, bez prodejen a maloobchodnich

organizaci. (Kotler, Keller, 2013)

1.2.4  Marketingovy informa¢ni systém

Pro ucel zjistovani potieb, pozadavkl a spokojenosti zakaznikl, znalost situace na trhu
a vytvareni atraktivni nabidky pro cilové segmenty na trhu by mél byt vybudovan vlastni
marketingovy informacni systém (MIS). Prostiednictvim tohoto systému Ize ziskavat dostatek
relevantnich marketingovych informaci, které jsou nutné pro kvalitni rozhodovéani. Veskeré

marketingové aktivity by mély vychdzet z empirickych poznatka.

MIS Ize definovat jako soubor aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze,
vyhodnocovani a prezentaci dat potfebnych pro pfesné, v€asné a kvalifikované rozhodovani.
Tento systém muze mit rizné formy, ale jeho hlavnim tkolem je pribézné sledovani

a vyhodnocovani situace na trhu. (Foret, 2010)
MIS (obr. 3), ktery spravné funguje, zahrnuje tii slozky (Foret, 2010):

- vnitfni marketingovy systém (interni) — zalozen na vyuZivani internich zdroji
podniku (informace o prodeji produktii, o objednavkach, o platbach atd.), tyto informace
|ze ziskat naptiklad v podnikovém ucetnictvi, ve statistické evidenci podniku atd.;

- vnéjSi marketingovy systém (monitoring) — zalozen pievazné na informacich
o konkurenci (informace o nabidce, o jejich zdkaznicich, o primérnych cenéch atd.);
tyto informace lze zjistit z propagacnich materialii konkurence, od specializovanych

externich marketingovych agentur atd.;

- marketingovy vyzkum — podrobné&ji popsan v nasledujici podkapitole 1.3

Vnitini marketigovy Vnéjsi marketingovy Marketingovy
systém systém vyzkum
¢ prodejni a transakéni « informace o konkurenci + chovani a potFeby
data + informace o spotfebitelich zakaznikd
« zdkaznické databaze « informace o trendech ve « postaveni na trhu
(CRM) spolecnosti a technologiich * monitoring konkurence
e interni reporting * monitoring socidlnich siti » podklady a informace o
« data z vlastnich » ekonomické ukazatele specifickych aspektech a
webovych stranek, situacich - 4P

socialnich médii

Obrazek 3 Slozky marketingového informaéniho systému
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Tahal, 2017)
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1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je povazovan za kliCovou marketingovou funkci, sklada
se z n€kolika fazi. Zac¢ina identifikaci problému a stanovenim cile vyzkumu, poté se urcuji
zdroje informaci, které jsou pro dany vyzkum vhodné a dostupné. Dalsi fazi je stanoveni
vyzkumnych metod a poté se jednd o samotny sbér dat. Posledni fazi je analyza dat
a interpretace vysledk, které vedou k formulaci doporuceni. Jednotlivé faze 1ze roz¢lenit do
dvou zakladnich etap, a to do pfipravné a realizacni etapy. Pfi marketingovém vyzkumu je
potieba také urcit ¢asovou a finan¢ni naro¢nost. Na marketingovy vyzkum lze nahlizet

z n¢kolika hledisek. (Foret, 2010; Karlic¢ek, 2018)

1.3.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Predtim nez se podnik rozhodne uskutecnit primarni vyzkum, tak by nejdiive mél
pristoupit k sekundarnimu vyzkumu, ktery se také jinak nazyva vyzkum od stolu. Vyuzivaji
se takové informacéni zdroje, které byly jiz dfive shromdzdény. Tento typ vyzkumu
je finan¢né 1 casov€ méné narocny. Mezi sekundarni zdroje 1ze naptiklad zatadit interni
a externi databaze, vnitropodnikova data, zpravy statistickych uradt, publikace, tiskové
zpravy, vyrocni zpravy podniki, rocenky, ¢lanky a studie v odbornych ¢asopisech, blogy,
webové stranky, online diskuse a recenze zékaznikli. Primarni marketingovy vyzkum
se jinak nazyva vyzkum v terénu a charakteristické je, Ze informace se musi nejprve zjistit.

(Karlicek, 2018)

1.3.2  Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se orientuje na hledani motivi, pticin a postojti. Cilem je odpovedét
na otazku pro¢. Vyzkum je veden s mensimi skupinami respondentl ¢i s jednotlivei. Mezi
metody patii skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory,
etnograficky vyzkum. Klicovy materidl pii realizaci kvalitativniho vyzkumu je pfipraveny
strukturovany scénaf. Kvantitativni vyzkum se orientuje na pocet. Cilem je odpovedét
na otazku kolik. Data mohou vznikat dotazovanim, méfenim, zaznamem transakci. Data
kvantitativni povahy jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna, obvykle jsou
zpracovana pomoci tabulek a grafii. Informace jsou prezentovany bud’ formou absolutni

cetnosti, nebo formou relativni Cetnosti — vyjadieni v procentech. (Tahal, 2017)
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1.3.3  Techniky sbéru dat

Existuji tfi zékladni techniky sbéru dat: experiment, pozorovani a dotazovani. Metody

jsou v nasledujicim textu stru¢né priblizeny.

Experiment

Pti experimentu se testuje urcity faktor (nezévisle proménna) a méti se dopady na jiny
faktor (zavisle proménnd). Napftiklad I1ze testovat, jaky dopad pfinese zména ceny na prode]
¢1 zisk. V ramci experimentu mohou byt testovany také produkty, v tom piipade se jedna
o slepy test. Zakaznici ochutnavaji konkuren¢ni produkty, pficemz jsou znacky produktu

v utajeni a zdkaznici sdé€li své preference. (Karlicek, 2018)

Pozorovani

Pozorovani probihd podle pfedem pfipraveného scénate. Pfed pozorovanim je presné
naplanovano, na které skute¢nosti se bude pozorovatel zaméfovat a zjakého mista
pozorovani provede vcetn¢ toho, jakou techniku k tomu vyuzije. Pohyb zékaznikt
v obchodé je napiiklad mozné mapovat pomoci RFID ¢ipt, které jsou umistény v ndkupnich
vozicich. Pozorovani je mozné aplikovat také v online prostedi. Mezi techniky pozorovani
se fadi naptiklad mystery shopping ¢i neuromarketingové metody. (Karli¢ek, 2018; Tahal,

2017)

Mystery shopping je vhodna technika pro hodnoceni ndkupu a sluzeb poskytovanych
asistenty prodeje neboli hodnoceni klientského servisu. Vyzkumnik jde do konkrétniho
obchodu a chova se jako typicky zdkaznik dle pfedem piipraveného scénare. Vyzkumnik
zkouma, jakym zpiisobem asistenti prodeje komunikuji se zakazniky. Po provedené navstéve
se hodnoti pfedem stanovené standardy do zdznamového archu. Mystery shopping miize
pomoc podnikiim zlepsit jejich sluzby zékaznikiim a také dosdhnout urcitého standardu
sluzeb. Také ho lze vyuZit k méfeni spokojenosti zdkaznika a miiZze byt vychozim bodem
pro vzdélavaci programy a motivaci zaméstnanci. Mystery shopping Ize vyuZit
k porovnani efektivity zdkaznického servisu napfi¢ prodejnimi jednotkami. Alternativni

metodou je mystery calling ¢i mystery e-mailing. (Eger, Micik, 2015)

Neuromarketing je metodologicky ptistup, ktery méfi emocni reakci na podnéty pomoci
konkrétnich technik. Neuromarketingové metody jsou vhodné, protoze na emocni reakce
zakaznikli se nestaci pouze zeptat, nebot’ odpovedi nejsou vzdy zcela pravdivé a upfimné.

Pro ptiklad 1ze uvést vyzkum o¢ni kamerou. (Tahal, 2017)
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Dotazovani

V ramci dotazovani se musi podnik rozhodnout, zda se budou data ziskavat od vSech
jednotek zakladniho souboru nebo pouze od vybranych jednotek. V praxi se uplné Setieni
provadi jen ziidka. Pfi vybérovém Setieni by mél byt vybérovy soubor stanoven tak, aby
vybrani jedinci tvofili mnozinu, ktera bude zmenSeninou zakladniho souboru. Existuje
nékolik postupii pro tvorbu vybérového souboru. Jedna se napiiklad o prosty nahodny vybér,
kvétni vybér, systematicky vybér, stratifikovany vybér ¢i o dalsi postupy jako je usudkovy

vybér, metoda snéhové koule Ci panel respondentt.

Pti vytvateni dotazniku by se mélo dodrzovat nékolik zasad. Respondentii je vhodné
se ptat pouze na to, co je v ramci dotazovani opravdu dilezité. Otazky v dotazniku by mély
byt formulovany stru¢né, ale zaroven by mély byt jasné formulované. Pti formulaci otazek
by se m¢l tazatel vyvarovat odbornych nazvii, dlouhych otazek, zaporu v otdzkach nebo také
tomu, ze tazatel zjiStuje vice skutecnosti v jedné otazce. Na vhodnou délku dotazniku
je idedlni nahlizet spiSe v minutach nezli podle poctu otazek, protoze kazda otazka je jinak

¢asove narocna. (Tahal, 2017)

Pted samotnym vyzkumem je Zadouci provést predvyzkum, aby se zjistila naro¢nost
a srozumitelnost dotazniku. Pro pfedvyzkum je vhodné tedy vybrat né¢kolik respondenti,

ktefi dotaznik vyplni a daji tazateli zpétnou vazbu. (Karlicek, 2018)

Dotaznik by mél byt usporadan do ¢asti, které na sebe logicky navazuji. Dotaznik zacina
kratkym tvodem, v némz jsou uvedeny zakladni informace, cil Setfeni a asova naro¢nost.
Poté nasleduje filtraéni otazka, ktera nasledné respondenta vylouci z dotazovani jako
nevhodného. Kvotni otazky se zatazuji, pokud je vybér respondentl na zaklad¢é kvdtniho
vybéru. Dalsi ¢asti jsou meritorni otazky, které jsou nejdilezitéjsi ¢asti dotazniku a jsou
to takové otazky, které se tykaji konkrétniho vyzkumu. Na zavér dotazniku se pokladaji

identifikacni otazky, které respondenty pomohou rozttidit do jednotlivych skupin.

Otazky mohou byt uzaviené, polooteviené, oteviené, fazené dle dulezitosti Ci
sémantického diferencialu (hodnoceni na zékladé€ Skaly ¢i grafického posuvniku). Existuji
tf1 zékladni techniky sbéru dat pfipadné jejich kombinace. Jednd se o dotazovéani osobni —

PAPI/CAPI, telefonické — CATI a po internetu — CAWI. (Tahal, 2017)
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1.4 Cileny marketing

Kazdy zakaznik by si pral, aby si mohl zakoupit produkt, ktery piesné odpovida jeho
pozadavkiim. Pfizptisobovani produktu individudlnim potiebam zakaznikd se nazyva
individualizovany marketing. Pro podniky by bylo nejvyhodnéjsi, pokud by vyrabély pouze
jeden standardizovany vyrobek. Tento marketing se nazyva nediferencovany, popiipadé
masovy. Kompromis mezi individualizovanym a nediferencovanym marketingem je cileny
marketing. Podnik rozd¢€li vS§echny zakazniky na daném trhu dle urcitych kritérii do nékolika
skupin a tim vzniknou segmenty. Kazdy segment zahrnuje zdkazniky s podobnymi
potiebami, chovanim a dalSimi charakteristikami. Podnik se na dany segment, pifipadné
na vice segmentil, soustiedi a specializuje. Proces rozdéleni trhu na dil¢i segmenty je
nazyvan jako segmentace. Proces vybéru segmentu, na ktery chce podnik zacilit, je nazyvan
jako targeting. Poslednim krokem je positioning, coz je zpusob ovliviiovani, tak jak ma byt

znacka ¢i produkty vnimany. Faze cileného marketingu jsou zndzornény na obr. 4. (Karlicek,

2018)
Segmentace |# Targeting # Positioning

Obrazek 4 Faze cileného marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karlicek, 2018)
Segmentacni podminky

Zakaznické segmenty musi splilovat dvé zékladni segmentacni podminky (Urbanek, 2010):
1. segmenty si musi byt interné co nejvice podobné;

2. segmenty musi byt vzajemné co nejrozdilné;si.
Segmentaéni Kkritéria

Trh lze segmentovat podle ctyf kategorii kritérii. Jednd se o kritéria demograficka,

geografickd, psychograficka a behavioralni.
Demograficka kritéria

Pii demografické segmentaci jsou zdkaznici ¢lenéni dle véku, pohlavi, pfijmu, faze

zivotniho cyklu rodiny, rasy, narodnosti, ndbozenského vyznani, sexudlni orientace, povolani,
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vzdélani a dle dalSich demografickych ryst. Pouziti téchto kritérii vychazi z predpokladu,

ze demografické skupiny maji v preferencich odlisné potieby a chovani.
Geograficka kritéria

Geograficka segmentace je Casto vyuzivana podniky, které plisobi na mezinarodnich trzich.
Lze tedy segmentovat dle statli, regionli, mést, vesnic, a dokonce i podle jednotlivych
méstskych ctvrti, ¢i dokonce ulic. Segmentovat je také mozné dle aktudlni lokality, pficemz

jsou vyuzité chytré telefony. V této souvislosti se jedna o mikro-lokalni targeting.
Psychograficka kritéria

Zakaznici jsou ¢lenéni na zaklad¢ zivotniho stylu, postojti, uznavanych hodnot ¢i osobniho

to, jak zakaznik travi svlij volny Cas a jakym aktivitdm se vénuje, do zna¢né miry determinuje,
jak bude utracet penize.

Behavioralni Kritéria

Zakaznici jsou rozc¢lenéni podle toho, jak se ve vztahu k danému produktu chovaji. Tento
zpisob segmentace je také povazovéan za jeden z nejvhodnéjSich. Trh Ize Clenit napiiklad
na zéklad¢ uzitku, ktery zdkaznici ocekavaji, frekvence a pftilezitosti uziti, pfipravenosti

k nékupu, loajality ke znackam, postoji k danému produktu. (Karlicek, 2018)
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2 MARKETINGOVE ANALYZY A STRATEGIE

Tato kapitola je nejdiive vénovana struéné charakteristice marketingového prostiedi a poté
vybranym marketingovym analyzam. V posledni ¢asti je definovana strategie a jsou priblizeny

strategie dle Kotlera, Portera a Ansoffa.

2.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se déli na mikroprosttedi (vnitini a vné&j$i) a makroprostiedi,

je znadzornéno na obr. 5.
Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi se dé€li na vnitini a vnéj$i. Do marketingového vnitiniho
mikroprostiedi se zahrnuje vlastni podnik se zaméstnanci ataké dal$i zdroje podniku.
Do marketingového vnéj§tho mikroprostfedi patii zékaznici, dodavatelé, konkurenti
a distributofi. VSechny subjekty vnéjSiho mikroprostiedi cinnost podniku vice ¢i méné
ovliviuji. Podnik je na nich do ur€ité miry zavisly, ale dilezité je, Ze je mize aktivné ménit.
Naptiklad mize kdykoliv zménit dodavatele.

Marketingové makroprostredi

Podnik nemé Zadny vliv na vybrané faktory z makroprostfedi, které podnik ovliviluji
(naptiklad Zivotni prostiedi, podnebi, legislativa a dalsi). Nemtize je kontrolovat, spiSe je pouze

bere na védomi a snazi se o nich védét co nejdiive, aby na né mohl co nejrychleji

vvvvv

Obrazek 5 Marketingové prostiredi

Zdroj: Viastni zpracovani dle (Karlicek, 2018)

21



2.2 Marketingové analyzy

V této podkapitole jsou popsany vybrané marketingové analyzy. Obecné se analyzy déli
na vnitini a vn¢j$i. Podnik mé k dispozici velké mnozstvi informaci, které prichdzeji z vnéjsiho
1 vnitiniho prostfedi podniku. Pomoci analyz dochazi k uspotaddani informaci, které podnik déle
vyuziva ke svym strategickym rozhodnutim, a na zaklad¢ analyz definuje svoji strategii. At uz
podnik provadi jakékoliv analyzy, je doporucovano, aby SWOT analyza byla provedena
na zaver, protoze shrnuje silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby, které vychazeji

z vnéjsiho prostiedi, a také vyuziva poznatky z jiz provedenych ostatnich analyz.

2.2.1 Porterova analyza péti sil

Porter definoval pét zdkladnich dynamickych konkurencnich sil, které jsou znazornény
na obr. 6 a demonstruji analyzu mikroprostiedi. Cilem této analyzy je identifikovat zékladni
hybné sily, které v daném odvétvi pisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Pro podnik je klicové
vyhodnotit, jak velky vliv maji tyto faktory na ¢innost podniku a jak4 délat opatieni a kroky

vuci témto silam. (Jakubikova, 2013)

Stiedobodem je konkuren¢ni prostredi, které je tvoieno stavajici konkurenci v odvétvi.
Stupen rivality urcuje koncentrace konkurentd, diferenciace produktt. Dalsim hlediskem jsou
napiiklad bariéry vstupu. Potenciondlni konkurenti jsou pro podnik potenciondlni hrozbou.
Pokud by potenciondlni konkurenti do trzniho odvétvi vstoupili, tak by se zvysila rivalita
prostiedi. Dodavatel¢ disponu;ji vétsi vyjednavaci silou, pokud jich je malo. Naopak zakaznici
disponuji vétsi vyjedndvaci silou, pokud jich je hodng. Substitu¢ni produkty predstavuji

nahradni produkty, které mohou byt vhodnéjsi neZ produkty ptivodni. (Urbanek, 2010)

Potencionalni
konkurenti

Konkurecni
Dodavatelé - Zakaznici
prostredi

Substituéni
produkty

Obrazek 6 Porterova analyza péti sil

Zdroj: Viastni zpracovani dle (Urbanek, 2010)
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2.2.2  Pest analyza

PEST analyza je analyza makroprostiedi, ktera je sestavena z pocatecnich pismen slov.
Vyjadiuje politické a pravni faktory, ekonomické faktory, socidlni a kulturni faktory
a technologické faktory véetné piirodnich. U této analyzy je vhodné sledovat jednotlivé faktory
pribézné a mit na mysli, Ze jednotlivé faktory jsou vzajemné provazané. (Kasik, Havlicek,

2015)

P — politické a pravni faktory naptiklad zahrnuji politicky systém a stabilitu, vztah
k zahrani¢nim podnikim, stupeni regulace, omezeni reklamy, obcanské iniciativy, zékony,

ochranu Zivotniho prosttedi ¢i také miru korupce.

E — ekonomické faktory napiiklad piedstavuji miru inflace, nezaméstnanosti, faze
ekonomického cyklu, Zivotni minimum, HDP na obyvatele, spotiebu domécnosti a pocet
obyvatel, kupni silu obyvatel, vyvoj investic, hospodaiskou politiku vlady, opatieni centralni

banky, profesni a vzdélanostni strukturu.

S — socialni a kulturni faktory napiiklad pfedstavuji Zivotni styl, demograficky vyvoj,
mobilitu obyvatelstva, ndkupni zvyklosti, miru vzdé€lani, rozdilné nazory a postoje

obyvatelstva, trendy a modni viny, kulturni zvyklosti.

T — technologické a prirodni faktory napiiklad zahrnuji technologickou vyspélost dané
zemé, inovace, rychlost technologickych zmén a miru zastaravani technologii, sezonnost.

(Kasik, Havlicek, 2015)

223 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejpouzivanéjSi a nejznaméjsi analyzu. Identifikuje silné
(strength) a slabé (weakness) stranky podniku a vymezuje ptilezitosti (oportunities) a hrozby
(threath), které vychdzeji z vnéjsiho prostiedi. Tato analyza se sklada z plivodné dvou analyz,
a to konkrétné¢ zanalyzy SW a analyzy OT. Doporucené je nejdiive zacit analyzou
OT (pfilezitosti a hrozeb), které pochazi z vnéjSiho prostiedi, a to jak z makroprostiedi, tak
1 mikroprostfedi. Jestlize je provedena dukladna OT analyza, mlze podnik pfistoupit
k SW analyze, kterd se zabyva vnitinim prostedi podniku.

Silné a slabé stranky se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémti,
vychozi zékladnou miize byt marketingovy mix 4P. Silné stranky jsou skuteCnosti, které

pfinaseji vyhody zdkazniklim i podniku. Naopak slabé stranky jsou skutecnosti, které podnik

ned¢la dobfe, ptipadné si vnich konkurence vede lépe. PiileZitosti lze definovat jako
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skutecnosti, které mohou zvysit poptavku, 1épe uspokojit zdkazniky a pfinést uspéch. Opacné
1ze poté definovat hrozby podniku. (Jakubikova, 2013)
Postup SWOT analyzy lze rozdélit do nékolika casti. Nejdiive se nalézaji faktory, poté

se sestavuje a vyhodnocuje matice, coz vede k stanoveni strategie ¢i planu. Pii vybéru SWOT

strategie se hodnoti vzajemné piisobeni mezi jednotlivymi kvadranty (Potizek, 2019):

strategie (SO) — ofenzivni strategie (vyuziti ptilezitosti za pomoci silnych stranek);

- strategie (ST) — defenzivni strategie (pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby);

- strategie (WO) — strategie spojenectvi (pomoci prilezitosti odstranit ¢i zmirnit slabé
stranky);

- strategie (WT) — strategie tiniku (minimalizovéani dopadt hrozeb na slaby podnik).

2.3 Marketingové strategie

Kazdy podnik je unikatni svou mist, vizi i cili. Také ptisobi ve zcela specifickych socialné-
ekonomickych podminkéach. Proto by kazdy podnik mél mit vlastni marketingovou strategii.

(Foret, 2010)

Mise nebo také poslani podniku ptedstavuje hlavni divod, pro¢ podnik existuje. Mise
by méla byt v souladu s vnéj$im i vnitinim prostiedim. Predstavuje smysl existence, vztah
k ostatnim subjektiim, normy chovani a uznavané hodnoty podniku. Vize piedstavuje idealy
a priority podniku, pfedstavu uspéSné budoucnosti, kterd vychazi ze zakladnich hodnot
a filozofie podniku. Na vizi se vdzZou cile a plany. Vize musi byt jasnd, realistickd a dobfie

komunikovatelna. (Jakubikova, 2013)

Strategické planovani se tyka vSech oblasti podniku. Planovanim se zabyva vrcholoveé
vedeni, které formuluje dlouhodobé strategické cile podniku a zptlsob, jak jich dosahnout.
Marketingovy plan je zakladni nastroj kazdodenniho fizeni a koordinace marketingovych
aktivit podniku. Slouzi k implementaci zvolené marketingové strategie, z niz vychazi. Lze fict,
ze strategie odpovidad na otdzku ,;jakym zplisobem, postupem chce podnik cile dosdhnout®.

(Foret, 2010)

Ford (2018) zminuje, Ze jasn¢ stanovené cile mohou podnik motivovat k tomu, aby se cili
opravdu fidil. Doporucuje vyuZzit ovétené SMART cile, které se definuji jako specific
(konkrétni), measured (méfitelny), attainable (dosazitelny), relevant (relevantni) a timely

(¢asove vymezeny).
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Tvorba strategie zahrnuje rozhodovani (Kourdi, 2011):

- najaké zakazniky se zaméfit, ale i to, kterych se vyvarovat;
- jakeé produkty a sluzby nabizet;

- jak u¢inn¢€ vykonavat souvisejici Cinnosti.

V nésledujicim textu jsou stru¢né popsany nejznaméjsi strategie dle Kotlera, Portera a Ansoffa.

2.3.1  Strategie dle Kotlera
Strategie dle Kotlera jsou vymezeny jako strategie ur¢ené podilem na trhu.

Strategie trZzniho viidce je takova, kdy podnik usiluje o udrzeni stavajiciho dominantniho
postaveni na trhu. Udrzeni mize byt podpofeno inovacemi, posilovanim hodnoty znacky,
zvySovanim kvality produktt a sluzeb. Trzni viidce muze také usilovat o rozsiteni celkového

trhu bud’ snahou zacilit na nové zakazniky nebo navrhem nového vyuziti stdvajiho produktu.

Strategie trZzniho vyzyvatele je zalozena na zvySeni stdvajiho podilu na trhu. Vyzyvatel
svého cile dosahuje na ukor viidce trhu nebo obdobnych podnikti v oboru. Kotler dale strategie

déli na Celni Utok, kiidelni Gtok, Gtok s obklicenim, obejiti nepfitele a partyzansky utok.

Strategie nasledovatele je charakteristicka pfizpiisobovanim dle viidce a vyzyvatele. Kotler

je dale rozcletiuje na padélatele, klonovace, imitatora a upravovatele.

Strategie vyklenkare je vhodna pro mensi podniky, které se zaméiuji na mensi ¢asti trhu
a nabizeji specidlni sluzby. Tyto podniky mohou dosahnout vysoké ziskovosti, pokud naleznou
vhodné vyklenky. Mezi charakteristické znaky vhodnych podnikil patii nabidka vy$si hodnoty,

nizsi vyrobni naklady, silna podnikova kultura a vize. (Kotler, Keller, 2013)

2.3.2  Strategie dle Portera

cvwvr

naklady at’ uz ve vyrob¢ ¢i distribuci a poté je schopny nabizet své produkty levnéji nez
konkurence. Tato strategie predpoklada vyrobni podnikatelskou koncepci a je typicka pro
podniky, které se zaméeiuji na masovy trh. Charakteristické také je, ze strategie je uplatiiovana

velkymi a kapitalové silnymi podniky.

Strategie diferenciace produktu je charakterististickd tim, Ze se podnik snazi dosahnout
co nejlepsiho produktu. Nejlepsi produkt neznamena pouze kvalitu a vykon, ale mliZe se jednat
o atraktivni vyhodu pro zédkaznika ve sféfe rozSitené¢ho produktu. Tento typ strategie nejcastéji

uplatiiuji malé a sttedni podniky.
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Strategie trZni orientace je typickd tim, Ze se podnik nesnazi ovladnout cely trh,
ale orientuje se na jeden, piipadné vice mensich segmenti trhu. Casto se jedna o malé mezery

trhu. Cilem podniku je dosdahnout vedouciho postaveni na svém cilovém segmentu. (Foret,

2010)

2.3.3  Strategie dle Ansoffa

Strategie dle Ansoffa jsou zamétené na trh a jsou typu rastového. Jednotlivé strategie jsou

vyjadfeny v matici na obr. 7.

Stavajici trhy Nové trhy

Stavajici produkty | trzni penetrace rozvoj trhu

Nové produkty rozvoj produktu | diverzifikace

Obrazek 7 Ansoffova matice
Zdroj: Viastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)
Strategie penetrace jinak také nazyvéana jako strategie proniknuti na trh. Strategie
je zaloZena na zesileni marketingového Usili, zejména jde o zvySeni uziti produktu u stdvajicich
zakaznikt, ziskavani dalSich zdkaznika (zakaznici konkurence) a osob, které produkt doposud
nevyuzivali.
Strategie rozvoje trhu je zaloZend na snaze nalézt jeden ¢i vice novych trhi pro stavajici
produkty. Nové trhy se ziskavaji pomoci regionalniho, narodniho ¢i mezinarodniho rozsiteni,

anebo ziskdnim novych trznich segmentt.

Strategie rozvoje produktu je zalozena na myslence, Ze se pro existujici trhy inovuji,

piipadné vytvari, nové produkty.

Strategie diverzifikace je takova, kdy nové produkty sméfuji na nové trhy. RozliSuje

se diverzifikace horizontalni, vertikalni a soustfedéna. (Jakubikova, 2013)
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3 MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola nejdfive charakterizuje nastroje marketingovému mixu a poté se zaméfuje
konkrétn¢ na marketingovou komunikaci. Posledni ¢ést je vénovana internetovému marketingu,

ktery je v dnesni dobé nedilnou soucasti kazdého podniku.

3.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix je tvoien v§im, ¢im muze podnik ovlivnit poptavku po své nabidce.
Je definovan 4P: produkt (product), cena (price), distribuce — misto (place) a propagace
(promotion). Marketingovy mix vyjadfuje marketingové aktivity jako vzajemné propojené,
tedy jako komplexni zalezitost. Jednotlivé oblasti jsou poté rozpracovany do dil¢ich mixda.
U sluzeb se klade diiraz na rozsifeny marketingovy mix, ktery je nejcastéji rozsifen o lidi
(people), procesy (process) a materidlni prostfedi (physical environment), ale vzdy zalezi na

pouzité literatute. (Foret, 2011)

Na obr. 8 je zobrazen marketingovy mix 4P a jednotlivé marketingové oblasti, které spadaji

pod jednotlivé P.
. -~
Marketingovy
mix
L - 9 “a
Produkt Cena Distribuce Propagace
rozmanitost cenikova cena kanaly podpora prodeje
kvalita slevy pokryti reklama
desing rabaty sortiment osobni prodej
vlastnosti doba splatnosti lokality public relations
znacka platebni podminky zasoby pFimy marketing
baleni doprava eventy a sponzoring
velikosti digital
sluZzby
zaruky

Obrazek 8 Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, Keller, 2013)
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3.1.1 Produkt

Z marketingového hlediska mtze byt produktem cokoli, co je mozno uplatnit na trhu
v procesu smény. Produkt je utvéafen trhem, jeho zvyklostmi, zdkonitostmi a piedevSim
pottebami jeho hlavnich spotiebitelii. Zakladem tspéchu je produkt, ktery splituje pozadavky
zakaznika, oslovuje a napliiuje jeho potieby vcetn¢ ocekavani, nejlépe na vice urovnich

Maslowy pyramidy, a také se odliSuje od konkuren¢ni nabidky. (Trucka, 2013)

Produkty 1ze délit na hmotné (hmatatelné — tedy vyrobky) a na nehmotné (nehmatatelné —
sluzby, nové napady, vyndlezy). Z hlediska uzivani je Ize ¢lenit na spotifebni zbozi a kapitalové
statky. Spottebni zbozi 1ze roz¢lenit na zbozi, které se uziva po néjaky cas a na to, které se
postupné spotiebovava. Dale lze spotiebni zbozi Clenit na predméty bézné denni potieby,

naléhavé potieby a pfedméty impulzivniho ndkupu. (Urbanek, 2010)

3.1.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek, které podnik pozaduje za dany produkt.
Vystihuje aktudlni hodnotu produktu na trhu. Cena je proménliva a lze s ni pruzné pracovat.
Predstavuje jedinou slozku marketingového mixu, kterou si podnik vytyCuje vynosy.

Pti stanoveni ceny nezalezi pouze na nakladech, ale také na strategii podniku. (Foret, 2011)

Podnik musi pfi tvorbé ceny zohlednit velké mnozstvi faktorti. NejvyznamnéjSimi jsou

naklady, ceny konkurence a hodnota vnimana zakazniky. (Karlicek, 2018)

V praxi se vyuZivaji tfi zédkladni postupy ur¢ovani ceny a oznacuji se jako 3C. Jedna
se o pfistup zaloZeny na ndkladech (cost function), tento pfistup patfi mezi nejrozsitené;si,
ale z marketingového pohledu nelogicky. Jedna se o postup zalozeny na ptirdazce. Dalsi
moznosti je pfistup podle konkurence (competitors” prices), ktery je charakteristicky tim,
ze vychazi z bézné trzni ceny konkurence. Tteti pfistup je orientovan na zdkaznika (customers’
demand schedule). Cena se stanovi na zaklad¢ hodnoty, kterou produktu pfisuzuje zédkaznik.

(Foret, 2011)

3.1.3 Distribuce

vvvvvv

nastroji. Napftiklad vySe ceny se poté odviji od toho, zda se produkt bude prodavat pomoci
hypermarketti ¢i ve specializovanych maloobchodnich prodejnéch. Za distribu¢ni kanal
se povazuje soubor vSech podnikil a jednotlivcel, ktefi se stanou vlastniky, ¢i budou ndpomocni

pii pievodu vlastnickych prav v situacich, kdy se produkt dostava od vyrobce k zdkaznikovi.
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Role distribu¢nich zprostfedkovateli spoc¢iva v pteméné vyrobniho sortimentu na nabidku

zbozi, ktera odpovida potfebam a touham zdkaznikt. (Foret, 2011)

3.14  Propagace

Karlicek (2018) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a pfesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého podniky a dal$i instituce napliluji
své marketingové cile. Je nutné, aby propagace stejn¢ jako ostatni slozZky marketingového mixu
vychézela ze strategie podniku. Marketér by se m¢él vzdy rozhodnout, které charakteristiky
v komunikac¢ni kampani zdlrazni a vzdy by mél védét, co si méd zédkaznik z dané kampané
odnést a jaké pocity to ma v zakaznikovi vyvolat. Podle toho se voli prvky marketingového

sdéleni. Kazdd kampan musi vZdy odpovidat danym komunikaénim ciliim.

vvvvvv

ukoly marketérti. Zékaznici jsou vSudypiitomnou marketingovou komunikaci zahlceni, v této
souvislosti se vyskytuje pojem marketingovy smog. Je tedy vhodné vyuzivat skute¢né
zajimavych sdé€leni, které jsou piedavany zdkaznikiim v pfimétené frekvenci. Sdéleni je nutné
co nejlépe cilit, aby zasdhlo pouze ty zdkazniky, pro které je podstatné a dilezité. Mezi
origindlni komunikacni kampan se fadi gerilovy marketing, jinak také nazyvany WOM
marketing. Tento druh marketingu ma cilovou skupinu motivovat k samovolnému Sifeni
a sdileni marketingového obsahu. V online prostfedi se jedna o viralni marketing. Je dilezité
mit na mysli, Ze primarnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale
prodavat. Komunikac¢ni strategie neni pouze volba vhodného sdé€leni a jeho ztvarnéni, ale také

vybér komunikac¢niho mixu. (Karlicek, 2018)

3.2 Marketingova komunikace

Za zakladni komunikacni nastroje se zdkaznikem se povazuje reklama, public relations,
osobni prodej a podpora prodeje. Tyto zékladni nastroje jsou stru¢né popsany v nasledujici
casti. Propagace je také podpofena nastroji piimého marketingu, eventu a sponzoringu
a v neposledni fadé¢ velkou roli hraje marketing na internetu, ktery je podrobné&ji popsan

v podkapitole 3.3.
Propagace vyuziva dvou zakladnich strategii, které se v praxi ¢asto kombinuji (Foret, 2011):

- strategie tahu (pull-strategie) je zaloZena pfevazné na reklamé a public relations;
- strategie tlaku (push-strategie) je zalozena pfevazné na osobnim prodeji a na podpote

prodeje.
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3.2.1 Reklama

vvvvvv

formou komunikace. Reklama prostfednictvim riznych médii oslovuje své soucasné
1 potencionalni zdkazniky s cilem informovat a presvédcit. Reklamu lze naptiklad rozdélit do
tii kategorii dle prvotniho cile sdéleni. Prvni kategorii je informacni reklama, kterd se snazi
vyvolat poptavku ¢i zdjem. Druhou kategorii je pfesvédCovaci reklama, ktera se snazi rozsitit
poptavku, a tfeti kategorii je pfipominkova reklama, kterd navazuje na predchozi dve a snazi se
zachovat pozici. Pii reklamni kampani patii mezi diilezité rozhodnuti vybér médii, které se déli

na elektronické— televize, internet atd. a klasické — noviny, billboardy a dalsi. (Ptikrylova, 2019)

Existuje doporuceny postup pii piipravé reklamni kampané. Nejdiive se stanovi cile
reklamni kampang. Poté je potieba zajistit a potvrdit rozpocet, ktery je pro danou kampaii
k dispozici. Dal§im krokem je stanoveni cilové skupiny, na kterou bude sd¢€leni cileno véetné
stanoveni pozadavki na kampan. V dalsi fazi je nezbytné formulovat komunikaéni sdélenti tak,
aby bylo pochopitelné (moznost vyuziti pre-testdl). Pred samotnym spuSténim kampané
je potieba vybrat vhodné médium, ptes které bude sdéleni pfedano. Po kampani je nezbytna
kontrola vysledkii ucinnosti dané kampané vzhledem k naplnéni stanovenych cild.

(Vysekalova, Mikes, 2018)

3.2.2 Public relations

Public relations, jinak také vztahy s vefejnosti, l1ze definovat jako fizenou oboustrannou
komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rtizné druhy vefejnosti. Cilem PR je rozpoznat a mit
vliv na postoje vefejnosti, ziskat porozuméni a vybudovat dobré jméno pro podnik a pozitivni
obraz komunikujicitho podniku. N€kdy dochéazi ke spojovani pojmu PR a reklama, pficemz
PR se zaméfuje na Sirsi vetejnost a je dlouhodobého charakteru. Reklama se soustiedi pouze na

urcity segment zdkaznikl a je kratkodobého charakteru. (Piikrylova, 2019)

3.2.3  Osobni prodej

Jedna se o nejstar$i néstroj marketingové komunikace, ktery si i pfes rozvoj technologii
udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. Mezi vyhody osobniho prodeje 1ze
zafadit pfimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, okamZitou zpé&tnou vazbu, ptileZitost lépe
pochopit ptani a potteby zédkaznika a budovani dlouhodobého vztahu se zédkaznikem. Na druhou
stranu osobni prodej je Casové naroény a vyzaduje odborné pracovniky. Klicovou roli

v osobnim prodeji ma asistent prodeje, protoze pravé ten vede cely piimy kontakt
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se zékaznikem. Je tedy dllezité, aby se kladl diiraz na vybér, motivaci a vzdélani asistentl
prodeje. Usp&sny prodejce by mél mit pozitivni piistup, sebevédomé jednani, motivaci, znalost
o podniku a nabizenych produktech, schopnost vcitit se do potteb zakaznika a dlouhodobou
orientaci. Osobni prodej se rozd€luje na tii zakladni typy prodeje. Jedna se o prodej na trzich
B2B, prodej velkoobchodnikiim a distributorim a maloobchodni prodej a piimy prode;j.

(Karlicek, 2016)

3.24 Podpora prodeje

Podpora prodeje je povazovéana za kratkodoby nastroj v rdmci marketingové komunikace.
Ma si zdkaznika podmanit, aby provedl nakup. Mezi hlavni cile podpory prodeje se fadi zvySeni
frekvence nakupti, zvySeni prodejniho usili obchodnich asistentli, podpora doprodeje zbozi,
zvySeni trovné informovanosti, vyvolani pozornosti k vyzkouSeni nového produktu/znacky,

ziskani novych zakaznikt ¢i nabidka vyhody. (Piikrylova, 2019)

Podporu prodeje 1ze rozdélit na humanizované a nehumanizované aktivity. Humanizované
aktivity jsou napfiiklad ochutnavky, prezentace, vzorky, merchandising a show rooms. Mezi
nehumanizované aktivity se tadi naptiklad akce, slevy, kupony, vérnostni systémy, hry,

soutéze, reklamni pfedméty. (Jesensky 2018)

3.3 Internetovy marketing

V této podkapitole je vymezena charakteristika internetového marketingu, vybrané druhy
internetové komunikace a vyhodnoceni spéSnosti. V dnesni dobé je komunikace podniku
se zdkazniky pfes internet nedilnou soucasti a nutnosti, ktera pfinasi pro ob¢ strany mnoho

vyhod.

3.3.1 Charakteristika internetového marketingu

Internetovy marketing je vhodny pouzivat pro vSechny marketingové aktivity na internetu.
Lze se setkat s pojmem online marketing, ktery se pouziva pro aktivity rozsifené ptes mobilni
telefony ¢i obdobné zatizeni. V dnes$ni dobé€ se jiz nedé€la rozdil mezi témito pojmy, protoZe
mobily maji plnohodnotny internetovy prohlize¢ a uzivatelé je pouzivaji jako bézny pocitac.
Internetovy marketing je prostfedek, kterym lze docilit pozadovanych marketingovych cilt
prostfednictvim internetu. Marketing na internetu zahrnuje obdobné jako klasicky marketing

celou fadu aktivit zaméfenych na vztahy se zdkazniky. Tento druh marketingu se soustiedi
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pfedevS§im na komunikaci, ale ¢asto se dotykd i tvorby cen. Marketing na internetu tedy

znamena konverzaci, posileni pozice zdkaznika a spolutcast. (Janouch, 2014)

3.3.2  Vybrané druhy internetové komunikace
Webové stranky

Webové stranky jsou nezbytnou soucdsti komunika¢niho mixu podniku. Piedstavuji
zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni nastroje v online prosttedi,
ale 1 komunikac¢ni nastroje mimo internet. Webové stranky je mozné povazovat za nastroj direct
marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej, jsou interaktivni a Ize dobte zméfit jejich efektivitu.
Webové stranky dokazou ptizpisobovat obsah, ale i formu kazdému konkrétnimu zakaznikovi.
Informace na webu musi byt aktudlni. Webové stranky jsou také povazovany za nastroj
PR, reklamni néstroj a podporu prodeje. Dilezité je mit stanovené hlavni funkce webu. Mezi

uziti a odpovidajici design. (Karlicek, 2016)

Torres (2018) poukazuje na to, Ze mnoho podnikli své webové stranky vytvaii ve spéchu
a nevénuje vytvaieni dostate¢nou pozornost. Vysledkem jsou potom chyby, které¢ nedélaji pro
navstévnika stranek dobry dojem. Doporucuje tedy provadét testy napiiklad ve formé
komunikace se zakaznikem, ktery prochdzi webové stranky a hlasi chyby a nejasnosti, které

najde.
Marketing na facebooku a instagramu

V dne$ni dob& je facebook a instagram povazovan za efektivni nastroj internetového
marketingu z hlediska zvySovani povédomi o spolecnosti €1 znacce. Diky rozsdhlym
moznostem nastaveni sdileného obsahu umoziuji tyto socialni sité rozSifovat zakaznickou
zakladnu s minimalnimi ndklady a zacilit na ptesné€ zvolenou skupinu. Marketingovy obsah Ize
sdilet na zdklad€ demografickych kritérii (vek, pohlavi, rodinny status) a na zakladé¢ geografické
polohy, coz umoziiuje oslovit pouze zdkazniky ve vybranych lokalitdch. Také 1ze nastavit
doplitkové mozZnosti, naptiklad lze zacilit na okruh pratel dosavadnich fanouski stranky.
Ke kazdému sdilenému ptispévku ¢i piredplacené reklamé jsou k dispozici vykonové piehledy,
v nichz Ize snadno zjistit, kolik uzivatelti ptispévek vidé€lo, kolik z nich poté navstivilo webové

stranky a nakonec i propagovany produkt nakoupilo. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Pokud si podnik zalozi profil na socidlni siti, tak nestac¢i obasnd komunikace s fanousky

stranky. Podnik musi byt velmi aktivni, kreativni a vynalézavy. V dne$ni dob¢ jsou socidlni sité
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vysoce konkuren¢nim prostfedim. Podniky musi vynakladat velké usili, aby ptispévky byly

zobrazeny alespoil soucasnymi fanousky ¢i zakazniky.

Neplaceny dosah ptispévkl stale klesa. Dle statistik se prispévky bez dal§i propagace
zobrazi pouze 2,6 % fanouskim. Ptispévky je dulezité ptidavat pravidelné a plnit dilezitym
obsahem v podob¢ novinek, informacemi o soutézich, slevach, odkazem na webové stranky
¢i zajimavymi udalostmi. Také je dualezité vyuzivat vSech moznosti, tedy neptfidavat pouze
fotografie, ale vyuZzivat moznosti jako jsou videa, prezentace C¢i komplexnéjsi ptispévky.
Rovnéz se vyplati v tomto konkuren¢nim prostiedi vyuzit placené reklamy, jejiz cena se odviji

od raznych faktort. (Semeradova, Weinlich, 2019)
Lze shrnout n¢kolik zasad efektivniho vyuziti socidlnich médii (Karli¢ek, 2016):

- atraktivni obsah;

- obsah musi byt ve shod¢ s komunika¢nimi cili podniku;
- obsah by m¢l vzbudit viralni $ifent;

- obsah by m¢l byt neustale aktualizovan;

- podnik by mél s uzivateli aktivné a ditvéryhodn¢ interagovat.
Bannerova reklama

Bannery ptedstavuji obdobnou reklamu jako je naptiklad reklamni prouzek v casopise,
ale tato reklama je na internetu. VéEtSina bannerti obsahuje hypertextovy odkaz, ktery odkazuje
na web prodavajiciho a je navrzen tak, aby zvysil webovou navitévnost. Casto banner obsahuje

animace, které zadkazniky upoutaji a ptilakaji. (Lee, Carter, 2012)

Mezi dal$i oblibené druhy internetové komunikace Ize zatadit napiiklad blog,
coz je jednoducha webova aplikace, na niz lidé zvetejiiuji své osobni ndzory a navstévnici
mohou piispévky blogerti komentovat a castnit se diskuse. Podnikové blogy mohou ptispét
k navstévnosti webovych stranek, k posileni povésti a k ptfiblizeni podnikového ptibéhu
zakaznikim a dal§im dualezitym skupinam. Dal$i oblibenou komunikaci jsou online komunity,
které mohou byt zaméfené napiiklad na videa (Youtube) ¢i fotografie (Pinterest) a nelze

opomenout také LinkedIn ¢i Twitter. (Karlicek, 2016)
E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je zpusob, jak oslovit stavajici zdkazniky a budovat s nimi silny vztah.
Uspé&sna komunikace nespoéiva pouze v zasilani hromadného sdéleni na viechny kontakty.

Dilezité je disledna prace s databazi a vyuzivani dostupnych udaji pro detailni cileni kampani.
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Zasadni skutecnosti je, Ze by podnik mél mit sloucené veskeré kontakty ze vSech svych médii.
Podnik nesmi zapomenout na poskytnuty souhlas se zasilanim obchodnich sd€leni. Planovani
e-mailovych kampani by mélo byt vsouladu s veskerymi marketingovymi aktivitami

spolecnosti a Ize je zajistit pomoci automatizace.

Existuje né€kolik typli e-mailovych kampani. Mezi nejznaméjsi se tadi propagacni
newslettery, coz jsou pravidelné akéni nabidky, které jsou rozesilany vSem kontaktim bez
rozliSeni. DalSim typem je uvitaci proces, coz je e-mail, ktery dorazi nove zaregistrovanému
zakaznikovi. Dale se rozliSuji mikro kampané, které se rozesilaji pouze pfedem definované
skupin¢ zdkaznikli. Oblibenou e-mailovou kampani je kampan na zachranu zékaznika, ktery
opustil koSik a nakup nedokoncil. Podniky také zasilaji pfani k narozeninam/svatku
a samoziejm¢ pravidelné upominky, které se tykaji napiiklad platby. Zékaznici, ktefi

v newsletteru rozklikli odkaz, mohou obdrzet dalsi rozsifenou nabidku. (Penkala, 2014)

3.3.3 Vyhodnoceni uspéSnosti a metriky

V této podkapitole jsou zminény zasady uspéSnosti a metriky, které lze vyuzit pro méfeni

jednotlivych kampani.
Marketing na socialnich sitich

Nejzradnéj$i metriku, kterou muize podnik povazovat za kli¢ovou, je pocet fanouskd,
odbératelll neboli sledujicich. Mit velké mnozstvi fanouskil vypada skvéle, ale jejich kvalita
poté néco koupi od podniku. Mezi fanousky, které podniku nic nepfinesou, lze zaradit prave
ty nakoupené, dale ziskané na zakladé nerelevantniho obsahu a nerelevantnich soutézi (napft.
sout¢z o drahou elektroniku ¢i zajezd), sesbirani strategii ,,bereme kazdého*. Podnik potiebuje
realné fanousky, mezi které 1ze zatadit (Losekoot, Vyhnankova, 2019):

- Sifitele (obsah je zajima);

- budouci a stavajici zékaznici;

- odborné publikum a média;

- nektefi pratelé a rodinni ptislusnici (nejlépe pokud jsou v cilové skuping);

zaméstnanci a jejich rodinni piislusnici.

Vybér sledovanych ukazatell by mél vychazet z nastavenych cili. Kazda sociédlni sit
vyuzivé trochu odlisné ukazatele a Cisla se pocitaji odliSné. Pro podnik miize byt naptiklad
pfinosné zjistit, jak je vidét (tento ukazatel nejCastéji vyuzZivaji zacinajici podniky nebo

podniky, které zavadéji novy produkt, ptipravuji n€jakou akci). Lze sledovat na facebooku:
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dosah prispevkl (osloveni lidé), celkovy dosah (ptispevky a stranka jako takova), zobrazeni
stranky, zhlédnuti vlozeného videa, osloveni lidé u potfaddané udalosti, otevieni ptibéhu
ve stories. Na instagramu: dosah ptispévkl (kolik uzivatel je vidélo), zobrazeni piispévkil
(kolikrat je vidéli) a navstévy profili. Na youtube: zobrazeni miniatury, zhlédnuti videa, zdroje
navstévnosti. Také lze sledovat na dalSich socialnich siti jako je twitter ¢i linkedIn.
Pro sledovani je mozné vyuzit zakladni ptehledy a analytiky, které socialni aplikace nabizi ¢i
jiné, které jsou bud’ zpoplatnéné ¢i omezen¢ zdarma. Takovych nastroji je mnoho a kazdy
podnik musi zjistit, ktery je ten nejvhodnéjsi. Jednd se napiiklad o Google analytisics,

Socialbakers, Zoompshere, Geneea a mnoho dalSich. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)
E-mailovy marketing

Vykon jednotlivych kampani Ize spocitat v online e-mail kalkulatoru. Zakladni metriky

pro vyhodnocovani e-mailového marketingu jsou vyjmenovany a stru¢né ptiblizeny v tab. 1.

Tabulka 1 Metriky pro vyhodnocovani e-mailového marketingu

Metrika Popis

. . pomér piijemcd, kteti sdéleni otevieli ke vSem, co e-mail
mira otevreni

dostali
mira prokliku pomeér piijemct, kteti se proklikali na e-shop
dorucitelnost podil doslych e-maili
rychlost odhlaseni sleduje odhlaseni kontaktl z piijimani zprav

je dilezité, aby byl spravné oznacen odkaz v e-mailu,

obrat z rozesilky napft. se vyuziva Google Analytics

obrat na 1 e-mail + hodnota

Kontaktu za urCité obdobi a v zavislosti na jeho zdroj

klicova metrika, Casto se jednd o zdroj s nejmensim
procentem nakladi na dosazeny obrat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Penkala, 2014)

navratnost investice

35



4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Tato kapitola je vénovéana podniku, ve kterém byla provedena prakticka ¢ast diplomové
prace. Pro praktickou c¢ast byl zvolen Naturdlek zdrava vyziva, ktery ma prodejnu
v Pardubicich. Jednim z diivodi pro vybér tohoto podniku byla skutecnost, ze zde autorka
diplomové¢ prace vice jak dva roky piisobila brigddn¢ a o chod podniku se aktivné zajimala.
DalSim divodem je zaméteni podniku, které je mezi lidmi stile vice rozSitené a oblibené.
V prvni podkapitole je podnik struéné predstaven, druha podkapitola je zamétena na strategie
dle marketingového mixu a shrnuti marketingové strategie. Text byl sepsan na zakladé
podnikovych materialti a konzultaci, které probihaly s vedouci podniku. Také byly vyuzité

webové stranky, které jsou uvedeny v seznamu zdroji (Naturalek.cz, 2021).

4.1 Predstaveni podniku

Podnik se zabyva pfevazné distribuci a prodejem zdravé stravy konecnému spotiebiteli.
Majitelkou podniku je pani Pavlina Jirsdkova, ktera svoji ¢innost zahégjila v zafi 2008. Podnik
vedla az do srpna 2020 pod svym jménem jako fyzickd osoba a od zati 2020 se rozhodla
k podnikani jako pravnicka osoba pod nazvem Batea s.r.0., ale jinak se jeji zamé&feni a ¢innost
nezménila. Plivodné se podnik jmenoval Bio-natural, ale bio v ndzvu se ¢asem stalo svazujicim,
proto doslo na pfejmenovani na Naturalek, pficemz i tak bude v textu i podnik nazyvan. Nazev
byl zvolen tak, aby byl origindlni, univerzalni a zaroven naturalni. Pfibéh Naturalku se zacal
psat v Chrudimi, kde byla zfizena prvni prodejna. Ze zacatku fungovala na prodejné prevazné
sama pani majitelka s brigadnici a postupem Casu nastoupil prvni zaméstnanec. Prodejna
se v roce 2010 prestéhovala do vétsich prostorti v Chrudimi, v kvétnu v roce 2011 vznikla dalsi
prodejna nachazejici se v centru Pardubic v ulici Sladkovského. Ve stejnou dobu byl spustén

1 e-shop, ktery byl ale v té€ dobé opravdu jen doplitkem k prodejné.

V nésledujicim textu je uvedena informace pouze o pardubické prodejng, protoze
chrudimska prodejna byla ke konci roku 2018 proddna a pani majitelka se zacala plnohodnotné
veénovat pardubické prodejné a také e-shopu. S odprodejem prodejny v Chrudimi se zacal znova
od pocatku vytvaret facebookovy i1 instagramovy ucet. V roce 2020 doslo k zisadni
transformaci ve vzhledu Naturalku, doslo k predélani loga véetn€ vSech dalSich souvisejicich
propagacnich materidlii a také jiz k zminénému pfejmenovani z Bio-natural na Naturalek.

Na obr. 9 lze vidét logo podniku.
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naturalek

3

Obrazek 9 Logo podniku
Zdroj: (Naturalek, 2021)

Podnik lze zaradit do kategorie mikropodniky, protoze je zameéstndno celkove
7 zaméstnancti. Dale je v podniku nékolik brigadnikit na dohodu, jejich pocet se odviji
od aktudlni situace a potfeby. Pii vybéru zaméstnanct se klade dliraz na sympatie, vystupovani,
odolnost vuci stresu, ochotu ucit se novym vécem a pozitivni energii. Zaméstnanec by mél
mit kladny vztah ke zdravému zivotnimu stylu ¢i sklon k vedeni udrzitelné domadcnosti.
Zaroven je pravidlem, Ze kazdy novy zaméstnanec stravi néjaky ¢as na prodejné, aby ziskal
pfehled a umél se v sortimentu orientovat. Zaméstnanci jsou pravidelné vzdélavani a maji
moznost se ucastnit Skoleni a seminafi, které rozviji jejich znalosti. Pravideln¢ se napiiklad
ucastni slune¢niho Skoleni v Sonnetoru (Naturalek je partnerskou prodejnou Sonnetoru).
Typicka jsou také Skoleni zaméfena na bylinky od spolec¢nosti Serafin. Na obr. 10 je zobrazena

organizacni struktura podniku.

Vedouci Naturalku

Koordinator Koordinator
prodejny e-shopu

Zakaznicka

Asistenti prodeje podpora e-shopu

Obrazek 10 Organizacni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani dle podnikovych materialii

Jak vyplyva z organiza¢ni struktury, Naturalek se skladd z prodejny a e-shopu. Prodejna
1 prostory pro e-shop se nachazi ve stejné budové, coz je samoziejmée praktické vzhledem

k propojeni prodejny s e-shopem a také kvili logistice a zdsobovani.
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Prodejna

Prodejna byla jiz nékolikrat roz§ifovana a v souc¢asné chvili ma okolo 110 m?. Vzhled
prodejny je ladén do ptirodniho stylu. Veskeré regaly jsou dievéné, piipadné jsou na prodejné
kartonové stojany. Zbozi se také nachéazi v dievénych bedynkéch, prouténych koSicich
¢i pfipadné v kartonovych krabicich pfirodni barvy. Prodejna je doplnéna o decentni dekorace
vzhledem k ro¢nimu obdobi a dominuje svoji vylohou, ktera je vedena ve stejném naturalnim
stylu. Na prodejné jsou k dispozici tfi lednice s chlazenym zbozim. Pti vstupu do prodejny ma
zakaznik k dispozici pro svlij nakup proutény kosik a vlivem pandemie byl ziizen 1 vkusny
davkova¢ na dezinfekci pro bezpecnost zakaznikl. Na prodejné jsou dvé pokladny
k obslouzeni. Pokud zdkaznik nema vlastni tasku, muaze si zakoupit latkovou, kukufi¢nou
¢i papirovou. Pfipadné vyuzit projektu #OTOCTASKU — smyslem projektu je opakované
vyuziti taSek. Na prodejné je umisténa krabice, ve které miize kazdy nechat nadbytecné
papirové tasky a naopak zakaznik, ktery tasku zapomene, si tak mize vzit néjakou zdarma.
Zakaznik ma moznost provést nakup na e-shopu a poté si svoji objednavku zdarma vyzvednout
pravé na prodejné. Naturélek je také vydejnim mistem pro Mixit, Matcha a Wild & Coco. Na
prodejné je v soucasné dobé pies 7000 aktivnich polozek zbozi, které je mozné zakoupit,
pripadné na zadost objednat. Kazdy den je na prodejné Cerstvé pecivo a chléb od lokalnich

pekait.

E-shop

E-shop vznikl soucasné se stavajici prodejnou v Pardubicich. Nejprve se jednalo pouze
o dopln€k k prodejné a e-shopu nebyla vénovana velkd pozornost. Za zlomovy bod lze
povazovat konec roku 2018, vnémZz doSlo k odprodani chrudimské prodejny. Majitelka
podniku se poté zacala vice na e-shop zamétfovat a biezen v roce 2020 byl uZ jen potvrzenim,
ze e-shop je nezbytnou soucasti podniku. Na e-shopu je v soucasné chvili okolo 2200 polozek,
které si mize zdkaznik zakoupit a sortiment je neustalen rozsifovan. Produkty jsou piehledné
rozfazeny do né€kolika kategorii. Doprava je zdarma pii ndkupu nad 1200 K¢&. Osobni odbér

na prodejné je zdarma vzdy. V bieznu 2020 byl pfidan rozvoz po Pardubicich a blizkém okoli.

Naturalek mé nékolik odbératelt z fad restauraci a kavaren a rovnéz pravidelné¢ dodava

potraviny do pardubické véznice, a to vétSinou bezlepkové produkty.

4.2 Marketingova strategie

Vramci této podkapitoly je rozebrana marketingovd strategie pomoci zdékladniho

marketingového mixu (4P). Klicovou roli v ramci spravného fungovani podniku hraji lidé,
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o které je Casto rozSifovan zakladni marketingovy mix. Lidé — tedy zaméstnanci Naturalku
se snazi se zdkazniky jednat vzdy mile, ochotné a co nejvice vyhovét konkrétnim pozadavkim
a pranim. Ukolem asistenti prodeje neni jen prodat, ale také zakaznikovi poradit a pomoci.
Jednim ze zamért Naturalku je vytvaret takové prostiedi, ve kterém se zédkaznik citi pfijemné,
a prostiedi, kam se nechodi jen na nakup, ale také pro inspiraci a informace. V souc¢asné chvili
mezi cile podniku patii vétsi zaméfeni na e-shop. Dle slov pani majitelky by chtél podnik
v ramci e-shopu dosdhnout do péti let stejného obratu jako je na prodejné. Podnik se vice
zamétuje na online aktivity a celkové na sluzby pro konecného zakaznika. Jednim z cilti do

budoucna je zavedeni produktl pod vlastni znackou.

4.2.1 Produktova strategie

Podnik se zabyva prodejem a distribuci zdravé stravy. Sortiment 1ze rozdélit do nékolika
zakladnich kategorii, které jsou potom déle roz¢lenény. Za vyznamnou a obsahlou kategorii
jsou povazovany zdravé potraviny, sem patii veSkeré bézné potraviny ve zdravéjsim provedeni.
Dale jsou produkty ¢lenény na bezlepkové produkty, zdravé mlsani, ¢aje a ndpoje, ofechy
a suSené ovoce, dopliiky stravy. Na prodejné md moznost zdkaznik nakoupit i1 erstvé pecivo
a chlazené produkty. Podnik se nezabyvé jen zdravou stravou, ale také prodejem produkti,
které podporuji udrzitelnou domacnost. V tomto piipad¢ Ize sortiment rozdélit na dveé zékladni

kategorie, a to na pfirodni kosmetiku a drogerii a na ekologickou domécnost.

Pii sestavovani produktového portfolia je kladen dliraz na moZnost vybéru. Snahou je, aby
v ramci kazdého produktu bylo pro zédkaznika k dispozici n€kolik variant, nejlépe v obycejné
1 BIO kvalité. Produkty jsou do portfolia peclivé vybirany na zéklad¢ kvality, sloZeni a také dle
pristupu a zpisobu podnikani vyrobce. Podnik se také snazi zatazovat do portfolia novinky
z trhu, a to co nejdiive. Pokud si zdkaznik produkty objedna v ramci e-shopu, tak jsou veskeré
baliky baleny ekologicky a udrziteln€. Pfi baleni je pouzivan pouze recyklovany obalovy
materidl jako jsou krabice, vyplné a samoziejme 1 papirové lepici pasky. Na produkty ve skle
je vyuzivan vzduchovy polstar, ktery je biodegrabilni, tedy v ase rozlozitelny. Pro osobni

odbér je zbozi pripraveno pouze v papirové krabici, aby se usetiil obalovy material.

Podnik nabizi darkové poukazky, které 1ze zakoupit a uplatnit pouze na kamenné prodejné.
Na prodejné také nabizi moznost ndkupu vybranych otfechli a suSeného ovoce bezobalové na

vahu. Podnik v sou¢asné dobé nemé zadné produkty pod vlastni znackou.
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4.2.2 Cenova strategie

Ackoliv se podnik zabyva pfevazné Cinnosti pro konecného spotiebitele, ma i nékolik
odbératell z fad restauraci a kavaren. Ceny se tedy lisi dle toho, zda se jedna o maloobchodniho
¢i velkoobchodniho odbératele. V ramci cenové strategie je s cenou aktivné pracovano, viz

dalsi text.
Slevové akce

Naturalek pravideln¢ potada slevové akce. V prodejné je naptiklad moznost zakoupit akcni
zbozi od spolecnosti Country-life ¢i spolec¢nosti PRO-BIO. O akci byva informovano
na socialnich sitich a akce je vzdy zminéna na e-shopu, kde také plati. U konkrétniho zbozi jsou
vzdy cedulky s upozornénim na akci a u pokladny lze vétSinou nalézt letdky, které byvaji
1 vylepeny na vstupnich dvefi do prodejny. V Naturalku jiz tradi¢né probiha tyden Mixit, pii
némz ma zdkaznik moznost nakoupit mixitky v akci 2+1 a na ostatni produkty Mixit ma
10 % slevu. Jednou z akci, kterou Naturdlek porada, je vano¢ni adventni akce na produkty.
Princip adventni akce je zaloZzen na tom, Ze kazdy tyden je v akci 5 produkt. O tom, jaké
produkty budou v nasledujicim tydnu v akci se zdkaznik dozvi v nedé€li na socidlnich sitich, na
e-shopu a ve vyloze prodejny, kde jsou produkty opét oznaceny. Akéni produkty jsou vybirany
tematicky. Dalsi akci jsou novoroc¢ni slevenky, které jsou od prosince zdkaznikiim rozdavany
jako podékovani za ptizen. Slevenka poté funguje od ledna nésledujiciho roku a byva platna
do konce bfezna. Slevenku lze uplatnit na kamenné prodejné, jednd se o Ctyfi rtizné slevy
(3, 5,7 a 10 %), které lze uplatnit pii nakupu nad danou ¢astku. Na socidlnich sitich jsou pro
fanouSky obcas ptipravené slevové kody na e-shop (naptiklad 5 % sleva na Mezindrodni den

zen).

4.2.3  Distribucni strategie

Pfimou distribu¢ni cestou je kamenna prodejna, ktera sidli v centru Pardubic. Umisténi
v centru nese fadu vyhod jako je viditelnost prodejny ¢i blizka dostupnost k dal§im obchodiim

¢i sluzbam. Nevyhodou je parkovani, které pro zékazniky Naturalku neni k dispozici.

V Ramci e-shopu je za piimou distribu¢ni cestu povazovano osobni vyzvednuti v kamenné
prodejné a osobni rozvoz, ktery je poskytovan v ramci Pardubic a blizkého okoli. Nepiima

distribucni cesta je zajisténa ptes DPD a Zasilkovnu.

40



4.2.4  Propagacni strategie

vvvvvv

kterém probihd veSkery osobni kontakt mezi zdkaznikem a asistentem prodeje na prodejné.
Uspé&snost osobniho prodeje je ddna ochotou a znalosti asistentd prodeje. Dalsim vyuZzivanym
nastrojem je internetovy marketing. Ten je v dne$ni dob& nedilnou soucésti kazdého podniku,
ktery chce propojovat své aktivity do online prostfedi. Podnik také vyuZziva reklamu i podporu
prodeje. Marketingové aktivity, které v Naturdlku probihaji, jsou detailnéji popsany

v nasledujicim textu.
Vérnostni program

Naturdlek ma témét od zacatku svého fungovani vérnostni program, ktery je platny
v kamenné prodejné. Principem programu je sbirani razitek za nakupy. Razitko lze ziskat jedno
denn¢ pti nakupu nad 100 K¢. Asistent prodeje vzdy k razitku ptipise aktualni datum, aby byla
ovéritelna podminka jednoho razitka denné. Po nasbirani sedmi razitek si mize zakaznik vybrat
¢aj od Sonnetoru do hodnoty 85 K¢ nebo 7 % slevu na cely ndkup. Vérnostni karticka v pribéhu
let ménila svoji podobu a také byl jiny zpiisob udélovani bodu (diive se jednalo o samolepky).
Na obr. 11 lze vidét aktudlni podobu vérnostni karticky. Na e-shopu maji v soucasné chvili
registrovani zakaznici 3 % slevu na nakup nad 300 K¢. Také je naplanovano vytvoreni
vérnostniho programu pro registrované zakazniky, kterym se bude sleva postupné navySovat

dle objemu objednavek.
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Obrazek 11 Vérnostni program na prodejné

Zdroj: podnikové materidly
Propagacni materialy

Vsechny propagacni materialy obsahuji logo podniku a vzhled je jednotny. Mezi propagacni
materidl podniku patii vizitky, které jsou volné€ k dispozici u poklady na prodejné. Vizitka

obsahuje informace o prodejné, e-shopu, oteviraci dob¢, kontaktech a socialnich siti. Vizitka je
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na tvrdém papiru natisknuta pouze z jedné strany. Na obr. 12 lze vidét aktudlni vizitku a pro
srovnani na obr. 13 Ize vidét propagacni material, ktery slouzil pfed transformaci nazvu, loga
a dalSich nalezitosti. Jednalo se o upozornéni na facebook a instagram v propaga¢nim materialu

také ve formé vizitky, ale na mékkém papiru.

naturalek

Sladkovskeho 410, 530 02 Pardubice
Po-pa 9-18, So 9-12
prodejna@naturalek.cz +420 736 211533

naturalek.cz naturalekzdravavyziva

Obrazek 12 Nova vizitka

Zdroj: Podnikové materialy
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Méjte informace vidy jnl:o prvni.

SLEDUJTE NAS

@NATURALEKZDRAVAVYZIVA

Obrazek 13 Stara vizitka
Zdroj: Podnikové materialy

Dal§im propagaénim materidlem jsou samolepky, které jsou lepeny na baliky
vyexpedované v rdmci e-shopu. Na samolepce je podékovani, upozornéni na recepty a navody
na webovych strankach a také na odbér novinek. Nechybi ani kontaktni iidaje a upozornéni na

socialni sit¢. Samolepku lze vidét na obr. 14.
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Obrazek 14 Propagacni samolepka
Zdroj: podnikové materialy
Ochutnavky
Naturalek pravideln¢ porada ochutndvky produktl. Nejcastéji se jedna o novinky, které
podnik zavadi do prodeje, ¢i o produkty, které chce mezi zdkazniky zviditelnit. Ochutnavky
se pravideln¢ konaji kazdy tyden ve ctvrtek. Zakaznik mize produkt ochutnat a také ho v dany
a pfipadné v nasledujici den zakoupit za zvyhodnénou cenu. Ochutnavky jsou bud’ vedeny
pfimo asistentem prodeje z Naturdlku, ktery zékaznikovi podad informace, nebo externim
promotérem z dané spolec¢nosti. Nékdy je ochutnavka vedena formou samoobsluhy, u produktti
jsou letacky s popisem a informacni tabule. Nejedna se vZdy pouze o potraviny, ale nékdy také
o ptirodni kosmetiku (typicky ptiklad je promo kosmetiky Weleda). Zakaznik si produkt mliZe
vyzkouset a dostava vzoreCky zdarma. Promo akce je vzdy pofadana ve stejném misté prodejny,
byva na ni upozornéno piispévkem ¢i formou piibéhti na instagramu a facebooku a také na
tabuli pfed prodejnou. Ochutnavky kvili epidemiologické situaci musely byt docasné

pozastaveny, ale po zlepSeni situace se Naturalek k pravidelnym ochutnavkam chce navratit.
Darky

Pokud zakaznik nakoupi na e-shopu nad 300 K¢, tak si vybira drobny darek, nad 600 K¢
je darek hodnotngjsi. Nabidka darka se pravidelné méni. Pokud maji na prodejné asistenti

prodeje k dispozici n&jaké vzorecky produktu, pfidaji je pravidelnym zékaznikiim k nakupu.
Vyloha prodejny a informac¢ni tabule

Vyloha prodejny je tematicky drzena dle aktudlniho ro¢niho obdobi, zdkaznik na prvni
pohled vidi oblibené produkty ¢i novinky. Vyloha je naturdlni stejné jako cely obchod,

je tvofena dfevénymi bedynkami s produkty. Na skle jsou listky, které lze vidét v logu
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Naturdlku. Vedle vylohy jsou vstupni dvefe, které jsou prosklené a jsou na nich vyvéSené
dilezité informace, naptiklad oteviraci doba, upozornéni na akéni zbozi. Par metrii od vylohy
je vzdy umisténa tabule, na které jsou napsané aktudlni tipy na nakup, upozornéni na akci €i jiz

zminénou ochutnavku.
Webové stranky

Naturalek méa webové stranky, které jsou rozdéleny do dvou zékladnich sekci. Na e-shop
ana blog. Na blog jsou pravideln¢ pridavany navody — jak zpracovat zdravé potraviny, tipy,
recepty anebo také vlastni recenze Naturadlku na rtzné produkty. Zakaznik ma moznost

kontaktovat podnik ptes online chat, ktery je na webovych strankach k dispozici.
E-mailing

Naturalek jako vétSina podnikil vyuziva e-mailing. Na webovych strankach muze zdkaznik
zaCit odebirat newsletters, ktery je zdkaznikovi nabidnut i pfi dokoncovani nakupu na e-shopu.
Newsletters je pravidelné zasilan kazdé utery v rannich hodinach. V soucasné chvili ma
Naturalek ma okolo 6000 kontaktti na odbératele newsletters, primérna mira otevieni je okolo
10 %. V ramci newsletters chodi tipy na produkty, recepty ¢i jiné novinky. Naturalek kromé
hromadnych newsletters také zacind vyuzivat cilené kampanég, kdy naptiklad oslovi pouze
zakazniky, ktefi maji bydlist¢ v Pardubicich a blizkém okoli. Mezi dalsi aktivity, které
praktikuje pfes e-mailing, je kampan na zachranu zdkaznika, kdy registrovany zakaznik, ktery
opusti kosik, obdrzi e-mail s upominkou. Po registraci je nastaveny pfivitaci e-mail s tvodnimi
informacemi.

Socialni sité

Na facebookové strance méa Naturalek svoji stranku, kam pravidelné pridava piispévky,
které upozoriiuji na akce, novinky a dalSi dualezit¢é informace. Na této strance je pfies
600 fanouskil a pres 600 sledujicich. V ramci facebooku je také ziizena soukroma skupina
»Naturdlek — zdravé recepty a tipy*, kde je okolo 300 ¢lenii. Smyslem skupiny je sdileni
receptl, inspirace a vzajemna podpora ve zdravém zivotnim stylu. Naturdlek ma také ziizeny
instagramovy profil, kde se pfispévky snazi ptidavat spiSe tematicky, aby na sebe navazovaly.
Na instagramovém uctu je pies 400 sledujicich, ale jejich pocet je pomérné kolisavy. Na obou
socialnich sitich jsou ptiddvané ptibehy, které si pfimo vede pani majitelka, se zakazniky Casto
komunikuje pomoci kratkych videi. Také jsou na obou socidlnich sitich pofadany soutéze, které
jsou vzdy cilené na zdravé produkty ¢i piirodni kosmetiku/drogerii. Snahou neni ziskat

jakékoliv sledujici, ktefi by profil zacali sledovat pouze kvili soutézi.
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4.2.5 Zhodnoceni stavajici strategie

V Cervenci 2020 Naturalek zainvestoval cca 50 000 K¢ do brandingu. V ramci brandingu
byl nejdiive proveden zakladni rozbor, kde si Naturalek s podnikem, ktery sluzbu vykonaval,
ujasnil zékladni hodnoty a smér, kterym se ubira a bude ubirat. Hlavnim vystupem brandingu
byla zpracovana analyza, logo a manual, kterym se Naturalek zac¢al od srpna 2020 tidit. Manual
udava Naturalku styl a fad. Investice do brandingu byla nezbytnym krokem pro dalsi fungovani
a na zaklad¢ toho si Naturalek sjednotil vzhled veskerych propagacnich materiadli a byl
definovan jasny styl, kterym se prezentuje. S tim poté souvisel novy potisk vylohy na prodejné,

ktery byl aplikovan v listopadu 2020 a stal podnik okolo 5 000 K¢.

Podnik cca jednou za pil roku vynaklddd penéZni prostiedky do tisku propagacnich
materiald, jako jsou samolepky na baliky, vizitky a karticky v rdmci vérnostniho programu.
Jedna se potom o ¢astku, kterd je okolo 5 000 — 6 000 K¢ za jeden druh. Podnik se snazi veskeré
grafické upravy fesit sam, tedy Castka je potom pouze za vytisknuti. Vyuzivani vérnostniho

programu na prodejné je kontrolovdno na zdkladé€ navracenych plnych karticek.

M¢siéné podnik vynakladda, co se tyka marketingovych aktivit, nejvétsi ¢astku v online
prostfedi. Nejvétsi Castka jde konkrétné na podporu a propagaci e-shopu. Momentalné ma
podnik od ledna 2021 zaplaceny udrzovaci poplatek na dva roky u Shoptetu (pii standardnim
placeni mésicné poté vychazi asi 3 500 K¢ za mésic). V bieznu 2021 byla na webovych
strankach nastavena novéa Sablona, kde se ale cca po 1 mésici zjistilo, Ze tato Sablona se
zakaznikiim nejevi dobie a webové stranky Naturalku se staly pro zakazniky nedohledatelné.
Zména Sablony byla sledovdna na Google search. Po zméné Sablony, ktera vysla na dalSich
5 000 K¢ se stal Naturalek opét dobie vyhledatelnym. Podnik to krom vynalozenych 5 000 K¢
stalo také propad na e-shopu. Kazdy mésic se vynaklada do reklamy na heuréce, sklik a adwards
okolo 20 000 K¢ a okolo 10 000 K¢ na spravu, kteréd s tim souvisi. Dle slov majitelky podniku
by bylo idealni investovat okolo 150 000 — 200 000 K¢, aby byla rychla navratnost. To ale neni
v soucasné dobé mozné a Naturalek jde alespont smérem, ze se zviditelni. Také Naturalek
dokupuje rizné dopliiky, které¢ délaji e-shop pro zdkazniky atraktivnéjSim. Okolo 20 000 K¢
jde na odmény za tvorbu receptll, vytvareni autentickych fotografii, pomoc pfi spravé socialnich
siti a blogu. Tato odména je pro vypomoc, ktera se stala soucasti Naturalku, tedy se nejedna

o nikoho externiho.
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E-mailing je rozesilan pomoci Ecomail, kde se pak uspéSnost kampané sleduje
a vyhodnocuje. Za Ecomail se plati mésicné 1700 K¢. Dale podnik pro vyhodnocovani
uspéesnosti jednotlivych kampani pouziva Google Analytics a statistiku business manager, ktera
je k dispozici pro prispévky na facebooku a instagramu. Naturdlek rozesila cilené kampané
napiiklad pro zédkazniky z Pardubic a blizkého okoli, anebo na zaklad¢ toho, co na e-shopu
nakupuji. E-mailové kampané nejsou planovany moc dopiedu, spiSe tyden ¢i dva pred
spusténim. Na socialnich sitich jsou prispévky a story naplanovany na zacatku tydne a nékteré
vznikaji spontanné na zaklad¢ soucasné situace. Vanocni kampan se za¢ina ptipravovat v fijnu.
V soucasné chvili je slabinou podniku facebookové stranka, kde fanousci jsou pomeérné
neaktivni, vice v priloze A. Také si Naturalek vypozoroval, Ze pokud chce pofadat soutéze, tak
se vyplati soutéz na facebooku, ale na instagramu ne, protoZe tam se po vyhldSeni soutéze
sledujici odhlaSeji. Na facebooku se osvédcila varianta oznaceni nékoho dal§iho a nejlépe
tipovaci soutéze s vyzvednutim na prodejné. V ramci facebooku je mozné potom zacilit na lidi,

které byli oznaceni v soutézi, aby se stali fanousky.

Podnik se v sou€asné chvili potyka s vysokou mirou okamzitého opusténi e-shopu. Proto
byl naptiklad na e-shop nastaven doplnék, ktery podnik stal okolo 1 000 K¢&. a jedna se o pop
up, ktery zakaznikovi, ktery prochazi blog, nabidne moznost stdhnout 6 nadvoda na zaklade
registrace. Tento pop up se pro podnik zda uspeSnym, protoze na zakladé tohoto dopliku
se béhem kratké doby registrovalo ptfes 200 kontaktl, se kterymi potom bude moci dale
pracovat a aktivn€ je oslovovat. Dale byl pfikoupen doplnék, ktery umoziuje do blogu vloZit
suroviny, které se v daném receptu objevily a které si zakaznik mtze vlozit hned do kosiku.

Tento dopln€k vysel podnik okolo 6 000 K¢&.

Efekt ochutnavek je kontrolovan na zékladé prodaného mnozstvi ochutnavaného produktu
v dany den. Pfimy dopad na trzby ¢i velikost nakupu maji akce typu 2+1, darky v rdmci ndkupu

zdarma, slevové kody ¢i vanocni slevenky.
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5 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole se autorka diplomové prace zabyva dotazovanim stavajich zékazniki
Naturalku. V dalsi ¢asti je provedena analyza konkurence pomoci mystery metod a poté je
vénovana pozornost Porterové analyze péti sil, PEST analyze a na zavér je vytvorena SWOT

analyza.

5.1 Charakteristika zakaznika

Do Naturalku chodi zakaznici rizni. At uz celé rodiny, sportovci, lidé v dieté ¢i v mladém
nebo naopak dichodovém véku. To je zpuisobeno pestrym sortimentem a nabidkou, ktera cili
Naturalek jit s dobou a byt pro zakazniky natolik zajimavy, aby svij nakup provedli praveé
v Naturalku. Dle slov pani majitelky jsou vice loajalni lidé v diichodovém vé&ku nez mladé
faktorem prave cena, kterou velmi ovliviuji velké fetézce, které zdravou vyzivu nabizeji. Pro
ziskani podrobnéjSich informaci bylo provedeno dotaznikové Setfeni pfimo se zakazniky

Naturalku.

Dotaznik byl logicky sestaven a uspofaddn na zdklad¢ nastudované literatury, kterd je
stru¢né piibliZzena v podkapitole 1.3.3. Pro tvorbu dotazniku byl zvolen google formulaf, kde
u nékterych otazek bylo nastaveno ndhodné zmeénéni poradi moznosti, které¢ je vhodné pro
zamezeni automatické volby prvni moZznosti v odpovédi. Pfed spusténim dotaznikového Setieni
byl 20. biezna 2021 proveden piredvyzkum s péti respondenty, ktefi dotaznik vyplnili. Poté na
zékladé zp&tné vazby doslo k drobnym zménam ve formulacich. Casova naroénost byla u viech

péti respondentt do 5 minut.

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno 21. bfezna 2021 a bylo ukonceno 16. dubna 2021.
Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit hlavni znaky a ndkupni chovani zakaznik,
ktefi v Naturalku nakupuji, a na zaklad¢ téchto znaka poté navrhnout doporuceni pro dalsi
vyvoj a marketingovou strategii. Celkové dotaznik obsahoval 19 zdkladnich ot4dzek a z toho dvé
otazky obsahovaly podotazku, ktera byla zpfistupnéna jen konkrétnim respondentim na
zakladé odpovédi. Dotaznik byl sestaven pfevazné z uzavienych otazek. Nékolik otazek bylo

polouzavienych a jedna oteviena. Cely dotaznik je k dispozici v priloze B.

Zakladnim souborem pro dotaznik byli zakaznici, kteti n€kdy nakoupili v Naturalku at’ uz

na prodejné ¢i e-shopu. Pro vybér vzorku respondentii byly vytvofeny dvé databéze, pticemz
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jedna obsahovala kontakty z e-shopu. Pro potieby dotaznikového Setfeni bylo vygenerovano
429 kontaktt, které maji evidované bydlisté v Pardubicich a blizkém okoli, tedy se s nejvétsi
pravdépodobnosti jedna o zdkazniky, ktefi mohli jiz navstivit i kamennou prodejnu. Zékaznici
byli podnikem osloveni vramci e-mailové komunikace, v databazi bylo zaznamenano
82 odpovédi. Druhé skupiné respondenti byl dotaznik Sifen pomoci facebookové skupiny
podniku a také byl jednou zaslan odbératelim newsletters. Autorka prace dotaznik §itila mezi
své znamé, o kterych védéla, ze Naturdlek navstévuji. Nektefi dotaznik zaslali dalSim
kontakttim, tudiz byla vyuzita i metoda snéhové koule. Z takto sesbiranych dat byla vytvotfena

druha databaze.

Dne 7. dubna 2021 provedla autorka diplomové prace osobni dotazovani na prodejné, které
vzhledem k zajiSténi reprezentativnosti vzorku povazovala za nezbytné. Dotazovani bylo
provedeno s vyuzitim tabletu a probchlo scca 55 respondenty. Pfi osobnim dotazovani

se autorka diplomové prace setkala s vysokou ochotou k vyplnéni dotazniku.

V ramci elektronického dotazovani pro zajiSténi vetsi reprezentativnosti vzorku byla prvni
otazka dotazniku filtracniho charakteru, tedy smyslem bylo zajisténi toho, aby dotaznik vyplnili
pouze respondenti, ktefi v Naturalku opravdu n¢kdy nakoupili. Pokud respondent odpovedél,
ze v Naturalku nenakoupil, tak byl pfesmérovan na konec dotazniku a bylo mu pod¢kovano za
jeho ¢as. Na zaklad¢ filtracni otazky bylo vytazeno 21 dotaznikti. Filtra¢ni otdzka je graficky
vyjadiena v priloze C. Po vyfazeni nevhodnych respondentii a slouceni obou databéazi je

zakladnim vzorkem 349 respondentd.
Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 89 % zen (312 osob) a 11 % muzt (37 osob). Dle
zkuSenosti autorky neni tento vysledek piekvapivy, protoze Castéji 1ze na prodejné potkat Zeny.
Nejvice se zlcastnilo respondentl ve vekové kategorii 21-30 let, pot¢ 3140 let a treti
nejobsadhlejsi v€kovou kategorii je 41-50 let. VétSina respondenti mé minimalné stiedni
vzdélani s maturitou, coZ je 91 %. Nejvice respondentt pracuje a druhou nejobsahlejsi skupinou
jsou studenti. Jednou ze skutecnosti, ktera byla u respondentti zjistovana, bylo, zda se vénuji
sportu. Celkové 53 % (185) respondentii odpovédélo, ze obcas sportuji, a 36 % (126)
respondentl sportuje pravidelné. Zbylych 11 % (38) respondenti odpovédelo, Ze nesportuje.
Na zaklad¢ této otazky lze konstatovat, ze vétSina zakaznikll Zije aktivné a sportu se vénuje.
Jednotlivé zatazeni do vékové kategorie, nejvySsi dosazené vzd€lani, soucasné zatazeni

respondentll i otdzka ke sportu jsou graficky zobrazeny v priloze C.
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Jedna z ivodnich otdzek zjistovala, pro koho respondenti v Naturdlku nakupuji. Nejvice
respondentll odpovédélo, ze pouze pro sebe 56 % (195) a 43 % (151) pro celou domacnost.
Pouze 1 % tedy 3 respondenti odpovédeli, ze pouze pro ostatni. Vysledky jsou graficky

znazornény na obr. 15.

Pro koho v Naturdlku vétSinou nakupujete?

1%

m Hlavné pro
sebe

= Pro celou
domacnost

Pouze pro
ostatni

Obrazek 15 Pro koho v Naturalku vétSinou nakupujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, pro¢ zakaznici v Naturalku nakupuji. Respondenti mohli zvolit vice
divodu a ptipadné dopsat jiny diivod, ktery se v nabidce nevyskytuje. Vybér divodu byl
sestaven na zaklad¢ uvahy autorky prace, ktera divody konzultovala s majitelkou podniku.
Jednotlivé diivody a pocet odpovédi je znadzornén na obr. 16. Jako nejcastéjsi diivod bylo
zvoleno ,,zdrava strava je soucasti mého zivotniho stylu®. Druhou nej€astéj$i moznosti je
,»obcas si rad/a koupim néco zdravého* a tfeti ,,chci podporovat drobné podnikatele®. Tyto
nejcastéjs$i diivody vypovidaji o tom, ze se bud’ jedna o zdkazniky, kteti zdravym Zzivotnim
stylem Ziji, anebo naopak jen obcas si daji néco zdravého, ale neni to jejich zivotnim stylem.
Také 1ze dle poctu odpovédi u ,,snazim se zhubnout* konstatovat, Ze zdrava vyZiva neni pouze
pro lidi v diet€, ale spiSe naopak a jedna se o styl Zivota. Jako jinou odpovéd’ respondenti uvedli
naptiklad kvalitu, Siroky vybér potravin, dostupnost oblibenych znacek ¢i pfijemnou atmosféru

a ochotu asistentil prodeje.
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Proc v Naturalku nakupujete?
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Pocet odpovédi

Obrazek 16 Pro¢ v Naturalku nakupujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisStovano, jak ¢asto zdkaznici v Naturdlku nakupuji.
Jednotlivé vysledky jsou vyjadieny na obr. 17. Nejméné respondentti (7) zvolilo moZznost kazdy
den, naopak nejvice respondentil (161) zvolilo moznost narazove. Z vlastni zkusSenosti autorka
prace vi, ze nékteii zdkaznici chodi radéji Castéji a délaji mensi nakupy a nakoupi tieba

1 netrvanlivé zbozi a n¢ktefi naopak dorazi 1x za mésic, ale nechaji v obchod¢ velkou tutratu.

Jak ¢asto v Naturalku nakupujete?

2%

Kazdy den
m Asi 1-2 tydné
= Asi 1x za 14 dni
m Asi 1x za mésic

= Narazové

Obrazek 17 Jak ¢asto v Naturalku nakupujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naturalek nabizi pestry sortiment. V rdmci dotaznikového Setfeni bylo zvoleno nékolik
kategorii, které jsou povazovany za vyznamné. U respondenti se zjistovalo, jak jsou oblibené
v ramci nékupu, tedy jak hodné je nakupuji. Jednotlivé kategorie méli ohodnotit body od 1-5.
Pfi¢emz 1 bod bylo nejmén¢ a 5 bodii nejvice. Body za kazdou kategorii byly potom seCteny
a bodové vysledky jsou graficky znazornény na obr. 18. Nejvice bodu ziskaly produkty bézné
zdravé stravy, kde pro predstavu respondentti byl uveden kuskus, vlocky a dalsi potraviny.

Nejméné bodl naopak ziskala sportovni vyziva.

Hodnoceni potravinového sortimentu

Kategorie
Sportovni vyZiva
P Y 737
Rostlinna mléka
787
Vitaminové doplik
Py 791
Bezlepkové produkt
P P y 795
Bylinné tinktur
v v 878
Orechy a susené ovoce
1185
Caje a napoje 11
Produkty béiné zdravé stravy 1289

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Pocet bodu

Obrazek 18 Hodnoceni potravinového sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

BIO produkty jsou do urcité miry trendem dnesni doby. Naturalek se snazi své produktové
portfolium vytvaret tak, aby jednotlivé druhy produkti méli v nabidce jak v obycejné, tak BIO
kvalité. V ramci dotazniku bylo zjiStovano, zda je pro zakazniky Naturdlku dilezité, aby
produkt byl BIO ¢i nikoliv. Z vysledka vyplynulo, Ze pro vice jak polovinu respondentd 62 %
(po spojeni odpovédi ne neni a nefeSim to) neni dilezité, zda je produkt BIO. Pouze 4 %
zakaznikl nakupuji pouze BIO a za vyznamnou cast 1ze povazovat 34 %, kteti se ptiklonili
k varianté, Ze dileZité to pro né je, ale vzdy rozhoduje o koupi sloZeni. Na zakladé této odpovédi
lze predpokladat, Ze respondenti pii ndkupu vice uvazuji a nefidi se pouze napisem
demonstrujicim BIO potravinu. Pficemz tento faktor mize opét odrazet zptsob jejich zivota.

Jednotlivé vysledky jsou zndzornény na obr. 19.
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Je pro Vas dulezité nakupovat produkty, které jsou BIO?

4%

30%

m Ano, nakupuji pouze BIO
® Ano, ale vidy se divam na sloZeni, které je rozhodujici
Ne, neni

m NereSim, zda je produkt BIO

Obrazek 19 Je pro Vas duleZité nakupovat produkty, které jsou BIO?

Zdroj: Viastni zpracovani

Naturalek se nezaméfuje pouze na prodej zdravé vyzivy, ale také ve svém portfoliu ma
produkty, které podporuji udrzitelnou domacnost. V ramci produktového portfolia se nejedna
o tak vyznamny podil jako jsou potraviny, ale vzhledem k soufasné nutnosti zamezit
neustadlému znecistovani piirody jsou tyto produkty stale vice rozSifovany a podporovany.
V dotaznikovém Setieni bylo zjiStovano, zda se respondenti zajimaji o udrZitelnou/ekologickou
domacnost. Vysledky jsou graficky zobrazeny na obr. 20, pti¢emz 203 respondentt
odpovédélo, Ze ano a 138 respondentli Ze ne, ale Ze vi, o co se jedna. Autorka predpokladala,
ze by né&ktefi respondenti ani nemuseli védét, o co se jednd. Tedy radéji byla nabidnuta
1 moznost ne, nezajimadm se a nevim, o co se jedna, kterou zvolilo 8 respondentl. Tento
vysledek je vniman pozitivné, protoze 58 % respondentli se o udrzitelnou/ekologickou
domacnost zajima. Pro tyto respondenty byla zpfistupnéna jest¢ doplnujici otazka, ktera
zkoumala oblibenost téchto produktii pti nakupu. Hodnotily se 4 kategorie, a to opet bodovou
Skalou od 1-5, pticemz 1 bod bylo nejméné a 5 bodl nejvice. Po secteni bodu ziskala nejvice
bodi kategorie eko drogerie do domacnosti. Veskeré vysledky jsou znazornény na obr. 21. Na
zaklad¢ vysokého mnozstvi udélenych boda 1 a reakci pii osobnim dotazovani bylo zjisténo,
ze mnoho respondentii se o udrzitelnou domécnost zajima, ale v Naturdlku produkty

nenakupuje, ¢i se miiZze jednat o respondenty, ktefti si své eko produkty snazi vyrabét sami. Dalsi
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skuteCnosti miize byt fakt, ze tyto produkty jsou drazsi, a zédkaznici produkt rad¢ji nekoupi,

protoze nechtéji riskovat, Ze jim nebude vyhovovat.

Zajimate se o udrZitelnou/ekologickou domacnost?

2%

® Ano, zajimam

m Ne, nezajimam, ale
vim, o co se jedna

® Ne, nezajimam a
nevim, o co se
jedna

Obrazek 20 Zajimate se o udrZitelnou domacnost?

Zdroj: Viastni zpracovani

Hodnoceni produktd udrzitelné domacnosti
Kategorie

Doplriky do kuchyné
I 396

Dopliiky do domacnosti
[ ———— 219

Pfirodni kosmetika
[, 476

Eko drogerie do domacnosti
. 492

0 100 200 300 400 500 600
Pocet bodu

Obrazek 21 Hodnoceni produktu udrzitelné domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi skutecnost, ktera se zjistovala, se tykala nakupniho chovéani ve smyslu specializovana

prodejna x supermarket/hypermarket. Nejvice respondentli zvolilo moznost, ze pirevazné
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nakupuji ve specializovanych prodejndch, coz je pozitivni. Tato skutenost mize souviset
i s castym diivodem nakupu v Naturdlku — chci podporovat drobné podnikatele. Tento aspekt
opét vypovidd o zplsobu zivota respondentd. Jednotlivé vysledky jsou graficky zobrazeny

na obr. 22.

Nakupujete zdravou vyzZivu pouze ve specializovanych
prodejnach jako je Naturdlek?

= Ano, pouze ve specializovanych
prodejnach

= Ano, prevdiné ve specializovanych
prodejnach

Spise v supermarketu/hypermarketu,
specializovanou prodejnu vyuzivam
vyjimecné

= NereSim to

Obrazek 22 Nakupujete zdravou vyZivu pouze ve specializovanych prodejnach?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naturalek stejné jako ostatni podniky informuje zakazniky o riznych akcich a provoznich
zaleZitostech. Jednou z dileZitych otazek bylo tedy zjistit, jaky zdroj informaci zakaznici
preferuji. V ramci své volby méli zvolit dvé nejvice preferované moznosti. Nejvice hlast
ziskala moznost socidlni sité, ktera je v dneSni dob¢ velmi rozSitena, zaroven je ale velmi
obtizné jednotlivé pfispévky nastavit tak, aby byly pro sledujici zajimavé, ale hlavné aby
se zakazniklim vibec zobrazily. Dalsi nejcastej$i moznosti byl ptimo e-shop Naturalku a poté
vyloha prodejny. Ackoliv az na ¢tvrtém misté skoncily informace pfimo od asistenta prodeje,
tak se ¢asto jedna o jeden z nejucinnéjSich a nejvlivnéjsich zdroji. Zdroj ptimo v kamenné
prodejné by nemél byt podcenovan vzhledem k faktu, Ze mnoho zakaznikl internetové

a socialni sité nevyuziva. Jednotlivé vysledky jsou zobrazeny na obr. 23.
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Jaky zdroj preferujete k ziskani informaci o aktivitach, které
probihaji v Naturalku?

Zdroj Letacky u pokladny — 5

E-mail
mal I 81

Informace pfimo od asistenta prodeje 90
|

Vyloha prodejny 112
]

Pfimo na e-shopu Naturalku 161

Socialni sité (facebook, instagram..) 209
1

0 50 100 150 200 250

Pocet odpovédi

Obrazek 23 Jaky zdroj preferujete k ziskani informaci?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci podnikani mtze byt velmi zdsadni, zda v Naturalku nakupuji lidé, ktefi pti ndkupu
experimentuji ¢i nikoliv. Proto v ramci dotaznikového Setieni byla tato otdzka polozena a bylo
zjisténo, ze 67 % (235) respondentl odpovédélo, ze radi experimentuji. Graficky zobrazeno na
obr. 24. Pro podnik je tenhle fakt pozitivni, protoze Ize do sortimentu zaradit i méné obvyklé
produkty. Poté je dalezité naplanovat marketingové aktivity tak, aby zakazniky produkty
oslovily. Od respondenti, ktefi odpovédéli, Ze radi experimentuji, bylo také zjistovano, kde
poté ziskavaji informace o produktech, u kterych neznaji vyuziti. Nejcastejsi odpovedi byl
obecn¢ internet Ci google. Opakovanou odpovédi byly webové stranky vyrobce ¢i
prodavajiciho, pfimo na obalu produktu ¢i rada od asistenta prodeje. Mezi odpovéd'mi se také

objevovaly skupiny na facebooku, instagramové profily, youtube, knihy a kucharky.
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Jste typ zakaznika, ktery experimentuje a koupi produkt, ktery
nezna?

m Ano, rad experimentuji

m Ne, nakupuji vZdy cilené

Obrazek 24 Jste typ zakaznika, ktery experimentuje?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naturalek aktivné pise blog, ktery je k dispozici na webovych strankach v ramei e-shopu.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo od respondentil zjistovano, zda jim blog pfinasi inspiraci.
Vysledek je pro Naturalek negativni, protoze 60 % (211) respondentli zodpovédélo, Ze o blogu
nic nevi. Tato skute¢nost je pomérné€ zasadni, protoze s tvorbou néplni blogu je spojeno mnoho
usili a ¢asu a tato marketingova aktivita neni dostate¢né zpropagovana. Jednotlivé vysledky

jsou graficky vyjadieny na obr. 25.

PFinasi Vam blog Naturalku inspiraci?

= Ano
2%
/ 0 = Ne
= O blogu vim, ale nectu ho

m O blogu nic nevim

J 24

Obrazek 25 Prinasi Vam blog Naturalku inspiraci?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka zjistovala, zda respondenti vyuzivaji slevovych akcich, které Naturalek potada.
Vysledky jsou zobrazeny na obr. 26. Nejcastéjsi volbou byla moznost obcas 48 %
(168) respondentii. Pomérné pocetnou moznosti byla odpovéd ne, kterou zvolilo 43 %
(151) respondentti. Na zaklad¢ osobniho dotazovani bylo Castou reakci, ze o zddnych akci
zékaznici nevi. Akce jsou sice zvetejiilovany na socialnich sitich, zde ale nastava Casty problém
nezobrazeni, protoze v dnesni dob¢ jsou tyto sité pomérné zahlceny informacemi. Akéni

polozka je vzdy oznacena cedulkou. Nékteti zdkaznici neznali ani vérnostni program prodejny.

Naturalek pravidelné porada slevové akce, vyuzivate téchto
akci?

m Ano, pravidelné

48%
= Ne, nevyuzivam

Obcas

Obrazek 26 Naturilek pravidelné porada slevové akce, vyuZivate téchto akei?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po detailnim porovnani vyuzivani akci s nejzastoupenéjSimi respondenty (studujici
a pracuji) bylo zji$téno, Ze zafazeni pro vyuzivani akci nehraje Zadnou roli. Vysledky jsou téméer

totozné (tab. 2).

Tabulka 2 Akce x pracuji/studuji

Akce x pracuji/studuji
Pracuji 233
Ano, pravidelné 17 7%
Obcas 110 47 %
Ne, nevyuzivam 106 46 %
Studuji 56
Ano, pravidelné 4 7%
Obcas 27 48 %
Ne, nevyuzivam 25 45%
Celkovy soucet 289

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci dotaznikového Setieni bylo také zjistovano, jaky podnét zadkazniky poprvé do
Naturalku ptivedl. Jednotlivé vysledky jsou graficky zobrazeny na obr. 27. Z vysledkt vyplyva,
ze nejCastéji to bylo doporuceni a druhd nejcastéjsi moznost byla vyloha prodejny, tedy
upoutani na zakladé cesty kolem. Pouze 12 respondentt zvolilo moznost, Ze na Naturalek pfisli
na zaklad¢ socialnich siti. Nikdo nezvolil recenze na internetu a ani letdky, které byly casto
vyuzivané zejména v pocatcich fungovani podniku. Mezi jinymi diivody se vyskytovala prvni

chrudimska prodejna, umisténi v centru ¢i ,,znam majitelku.

Jaky podnét Vas poprvé zavedl do Naturalku?

Podnét

Letak
Recenze na internetu
Socidlni sité (facebook, instagram..)

Na zakladé mozZnosti vyzvednout v prodejné MIXIT 2

Jiné —

Na internetu jsem nalezl/a e-shop — 30

Upoutala mé vyloha prodejny 108

Doporucenf od znamcho I 152

0 50 100 150 200
Pocet odpovédi

Obrazek 27 Jaky podnét Vas poprvé zavedl do Naturalku?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kolik jsou respondenti za zdravou stravu ochotni mési¢né utratit bylo jednou z poslednich
charakteristik, kterd byla zjiStovana na zdklad¢ dotaznikového Setfeni. Respondenti méli

moznost volby ze 4 kategorii. Jednotlivé vysledky jsou graficky zobrazeny na obr. 28.
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Kolik jste za zdravou stravu ochotni mési¢né utratit?

= Do 500 K¢
= 501-1000 K¢
= 1001-2000 K¢

= 2001 K¢ a vySe

Obrazek 28 Kolik jste za zdravou stravu ochotni mési¢né utratit?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po detailnim porovndni ochoty utratit s aktudlnim stavem pracuji a studuji (nejobséahle;jsi
zastoupeni respondentil) bylo zjiSténo, Ze pracujici i studenti nejéastéji zvolili odpoved
501 - 1000 K¢. U pracujicich zvolilo vétsi procento 2001 K¢ a vysSe nez studenti, coZ je
pravdépodobné zplisobeno tim, ze pracujici maji staly ptijem. Zobrazeno v tab. 3.

Tabulka 3 Ochota utratit x pracuji/studuji
Popisky radki Ochota utratit x pracuji/studuji

Pracuji 233
Do 500 K¢ 20 8 %
501-1000 K¢ 86 37 %
1001-2000 K¢ 69 30 %
2001 K¢ a vyse 58 25%
Studuji 56
Do 500 K¢ 8 14 %
501-1000 K¢ 27 48 %
1001-2000 K¢ 16 29 %
2001 K¢ a vyse 5 9%
Celkovy soucet 289

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Analyza konkurence

V rdmci analyzy konkurence je uvazovano o podnicich, které sidli v Pardubicich stejné jako
Naturalek. Konkurenci lze rozdélit na pfimou a nepfimou. Za nepiimou konkurenci je mozné

povazovat rizné obchodni fetézce, které maji v ramci produktového portfolia zfizeny usek
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zdravé stravy. Naptiklad se jedna o Globus, Albert ¢i Dm-drogerie markt. Za pfimou
konkurenci Ize v Pardubicich souc¢asné povazovat 4 podniky, které se zabyvaji prodejem zdravé
vyzivy a maji kamennou specializovanou prodejnou stejn¢ jako Naturdlek. Mezi piimou
konkurenci se fadi zdravd vyziva Aleny Dokonalové, Bio-farm, Ekokolonial a Spalda.
V nasledujicim textu jsou ptimé konkuren¢ni podniky oznaceny pismeny A, B, C, D, které jsou
nezavisle pfifazené na piedchozim vyjmenovani. Pro analyzu konkurence byla zvolena

technika pozorovani, konkrétné byl proveden mystery shopping a mystery e-mailing.

5.2.1 Mystery shopping

Cilem mystery shoppingu bylo ohodnotit a srovnat kvalitu zdkaznickych sluzeb Naturalku
a pfimé konkurence. Mystery shopping byl proveden na zaklad¢ ptedem piipraveného scénafe,
ktery je uveden v priloze D. V kazdé prodejné byly provedeny dva nakupy v ptiblizné podobny
¢as od 10 do 12 hodin. V Naturalku byl nakup proveden povérenou osobou, aby hodnoceni bylo
objektivni vzhledem k byvalé ptisobnosti autorky prace v podniku. Scénaf byl zamétfen na
4 zékladni kategorie: komunikace asistenta prodeje béhem ndkupu, komunikace asistenta
prodeje u pokladny, vybaveni-interiér a ostatni. Po provedeném nakupu byly tyto kategorie
hodnoceny pomoci pfedem stanovené bodové Skaly, ktera je uvedena v priloze E. Veskeré

bodové i slovni hodnoceni je uvedeno v priloze F.

Pti vyhodnocovani jednotlivych oblasti byl vyuzit aritmeticky pramér, do kterého byly
zahrnuty vSechny ziskané body a relevantni kritéria pro dany podnik. Vysledky jsou graficky
zobrazeny na obr. 29. V oblasti komunikace pii ndkupu nejlépe dopadl podnik B. Je tieba ale
v hodnoceni zohlednit, ze podnik B je mensi prodejna nez Naturalek. Asistent prodejny B ma
vetsi prostor pro komunikaci a poradenstvi béhem nakupu. V komunikaci u pokladny Naturalek
dopadl nejlépe a druhou pozici obsadil podnik B. Dle vysledk 1ze piedpokladat, Ze pro oba
podniky je komunikace se zdkaznikem dtileZitd, coZz se potvrdilo i na mystery e-mailingu.
V oblasti vybaveni a interiér je pro Naturdlek nejvétsim konkurentem podnik C. Je dulezité si
uvédomit, Ze prosttedi prodejny muze velmi ovlivnit ndkupni chovani a celkovy dojem
zakaznika zndkupu. Posledni oblast obsahovala vybér zbozi, online aktivity, vérnostni
program, moznost vyzvednuti zboZi, mozné formy uhrady a tvofeni front. Na prvni pohled
muze byt vysledek piekvapivy, protoze napiiklad online aktivity byly sestaveny na zakladé
Naturalku, ktery tyto aktivity ma, ale nezminil se o nich v rdmci komunikace. V hodnoceni
se tento fakt projevil a Naturdlek umistil na 2-3 pozici s podnikem C. V tésné blizkosti dopadl

podnik D. Nejlépe opét podnik B a nejhiife podnik A. Je logické, Ze v praxi neni v silach
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asistenta prodeje, aby béhem jednoho rozhovoru zminil vzdy vSechny aktivity. V rdmci mystery
shoppingu byl k této situaci asistent prodeje mystery shopperem vylozené pobizen a spise
asistent prodeje nemél o aktivitach znalost. Podnik by si mél do budoucna ujasnit, které aktivity
jsou pro n¢j klicové. M¢El by o nich a o se zakazniky aktivné mluvit a informovat je, protoze
pravé tyto aktivity mohou v konkurenénim prostiedi tvofit konkurencéni vyhodu. Stejny
problém nastal i u vérnostniho programu, ktery nebyl nabidnut, ackoliv hranice pro splnéni
podminek byla spln€na. Naturalek ma velky vybér zbozi, zde je silnym konkurentem podnik C,

ktery ma také velmi pestré portfolio.

Srovnani jednotlivych oblasti Naturalek x pfima konkurence

Prumeér 6
5
4
3 (/ \
2
1
0
Komunikace Komunikace ,
. . . . Vybaveni a ,
Oblast asistenta prodeje asistenta prodeje interiér Ostatni
béhem nakupu u pokladny
=@=Naturalek 3,67 4,88 4,86 3,67
=@=Podnik A 3 2,75 3,57 2,29
«=@==Podnik B 4,67 4,75 3,71 3,83
—8—Podnik C 3,08 3,5 4,43 3,67
Podnik D 3,5 3,5 2,86 3,61

Obrazek 29 Srovnani jednotlivych oblasti Naturalek x piima konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro kazdy podnik byl pti celkovém vyhodnocovani vyuZit aritmeticky primér, do kterého
byly zahrnuty veSkeré ziskané body a relevantni kritéria pro dany podnik. Vysledky jsou
graficky zobrazeny na obr. 30. Na zdklad¢€ celkového priméru skoncil Naturalek na stejné
urovni s podnikem B. Nejhiife dopadl podnik A. Dle odhadu autorky a provedeného mystery
shoppingu miZe byt pro Naturdlek redlnou hrozbou podnik C, ktery je velmi obdobny svou

velikosti a pestrym sortimentem. Nelze ale podcenovat ani ostatni podniky, protoze staci, aby
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se naptiklad zménilo vedeni néjakého podniku a mize dojit k jeho vzestupu. Naturalek by tedy
m¢l pravidelné provadét analyzu konkurence.

bodnik Celkové porovnani Naturalku x prima konkurence
oani

Podnik A
I 2,92

Podnik D
3,34

Podnik C
I —— 3,72

Podnik B
I ———— 4,17

Naturalek
I ——— 4,17

0 1 2 3 4 5

Pramér ze vsech oblasti

Obrazek 30 Celkové porovnani Naturalku x pfima konkurence

Zdroj: Viastni zpracovani
5.2.2 Mystery e-mailing

Pro potieby analyzy konkurence byl proveden také mystery e-mailing. Cilem bylo zjistit,
zda podniky na zpravy zareaguyji, jak rychle a s jakou ochotou. Kazdému podniku byly poslany
dva e-maily (z riznych adres) a jedna zprava na facebookové strance. Vzdy se jednalo o n&jaky

konkrétni dotaz.

Naturalek byl pti komunikaci rychly a velmi ochotny. Veskeré dotazy byly zodpovézeny.
Na komunikaci bylo znat, Ze potencionalni zédkaznik je pro podnik dilezity. Asistent prodeje,
ktery e-maily vytizoval, pak pozdé&ji aktivné zaslal 1 e-mail s aktudlni informaci. Na facebooku

probihala komunikace pfimo s vedouci podniku. Reakce byla téZ rychlé a vstficna.

Komunikace byla ovéfena i na konkuren¢nich podnicich. Na e-maily odpovédély vSechny
podniky do 24 hodin aZ na podnik C, ktery na jeden e-mail odpovéd¢l az za vice jak 48 hodin.
Komunikace s podnikem A neptisobila moc profesionalné¢ a vérohodné¢. E-mailova komunikace
obsahovala pieklepy a nebyly zodpovézeny veskeré dotazy. Podnik byl v rdmci e-mailové
komunikace upozornén na chybnou informaci na webovych strankach, kterou ale ani
po upozornéni neupravil. Na facebookovou zpravu byla zaslana pouze automatickd odpoved’,

ale jiz se nikdo neozval. Komunikace s podnikem B byla rychld a vstiicna, podnik zodpovédél
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jak na e-maily, tak i na facebooku. Podnik C mél nejdelsi odezvu v odpovédi na e-mailu, ale
zareagoval 1 na facebooku. Odpovédi byly spiSe strucné bez dal§iho zajmu
o potencionalniho zékaznika. E-mailovd komunikace s podnikem D byla bezproblémova.
Podnik se blize zajimal o potfeby zakaznika. Na facebookovou zpravu ale odpovédél pouze

automatickou odpovédi a poté se jiz neozval.

Na zaklad¢ provedeného mystery e-mailingu lze fict, Ze si Naturdlek v online komunikaci
vede velmi dobfe. Také bylo zjisténo, Ze je jedinym podnikem v ramci provedené analyzy, ktery
disponuje na webovych strankach online chatem, ktery je k dispozici pro rychlou komunikaci
zakaznika s podnikem. Na zakladé mystery e-mailingu bylo zji§téno, Ze na podobné trovni
kvality komunikace je podnik B. Poté se zaradil podnik D a C. Naopak nejhiiie obstal podnik A.
V hodnoceni lze vidét podobnost s provedenym mystery shoppingem. Pro potencionalniho
zakaznika miiZe byt tato komunikace dilezitym prvkem, ktery slouzi k rozhodnuti, zda provede

budouci nédkup. Proto je online komunikaci vhodné vénovat dostatecnou pozornost.

5.3 Porterova analyza péti sil

Stavajici konkurence

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 5.2, v Pardubicich jsou ctyfi dalSi zdravé vyzivy
s kamennou prodejnou, které lze povazovat za ptfimou konkurenci. Produkty jsou nabizeny
obdobné, ale nebezpeci je spatfovano v poskytovani doplikovych sluzeb koncovym
spotfebitelim, mezi néZ se mize fadit napiiklad vyzvednuti zboZi jako je zasilkovna ci
naptiklad prodej hotovych jidel k ptimé konzumaci. Také lze zdravé potraviny nakoupit
1 v obchodnich fetézcich, které si ztizuji oddéleni zdravé stravy. Tyto fetézce jsou povaZzovany
za nepiimou konkurenci. Déle 1ze zdravou vyZivu nakoupit na e-shopech, které ani nemusi byt

na zdravou vyZivu zaméteny.
Nova konkurence

Co se tyka specializovanych prodejen, které jsou zaméfeny na zdravou vyzivu, tak jich
v soucasné chvili existuje pomérné velké mnoZzstvi. Pro novy podnik neni té¢Zké do odvétvi
vstoupit. Nov¢ vstupujici musi splnit nasledujici pozadavky, prodejna musi byt schvéalena pro
potravinaiské ucely, dale musi byt registrovana u SZPI a COI Pokud se jedna o e-shop, tak
musi byt zaregistrovan k ekologickému zemédé€lstvi a ziskat certifikat BIO. Pokud je e-shop
zfizen se skladem, tak plati stejné podminky jako pro prodejnu. Dale miize byt pro novy podnik

obtizné ziskat zdkaznickou zakladnu a ve stavajici konkurenci se prosadit. Velkou roli
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v soucasné dobé hraji e-shopy, které do produktového portfolia zatazuji zdravé potraviny,
i1 kdyz koncept podnikani se ubird zcela jinym smérem. V obchodnich fetézcich bude také
piibyvat zdravé stravy, protoze zdrava strava jde do popftedi a je i urCitym trendem doby. Trh

muze byt brzy nasycen.
Vliv zakaznik

Zakaznici maji na vybér z velkého mnozstvi zdravych vyziv, ve kterych si produkty mohou
zakoupit. Pokud je zdkaznik nespokojen, tak miize kdykoliv zménit prodejnu. V ramci online
nakupovani, kterému koronavirova doba vice pieje, je tento proces odchodu ke konkurenci jesté
jednodussi. Neni zde zadny podnik, ktery by mél dominujici postaveni. Podniky musi reagovat
na potfeby a ptani zakaznikli. V rdmci podpory prodeje je vyuzivano riznych marketingovych
akci, naptiklad slevové akce. Prvni podnét miiZze pfijit jak ze strany dodavatele (vlivem
sezonnich faktort), tak i z hlediska rozhodnuti majitelky podniku. Akce se poté podporuje
pokles zakazniki u tohoto podniku (naptiklad dlouhodoby dopad koronavirové krize), mélo by
to negativni dopad na podnik v tom disledku, ze ackoliv nabizi produkty za vyssi ceny a s vyssi
kvalitou nez obchodni fetézce, tak by byl nucen ceny produktl snizit z hlediska vysoké
vyjednavaci sily zdkaznikd. Se zpétnou integraci se sila zdkaznikd zvySuje, zdkaznici jsou
schopni si nakoupit jen nékteré zékladni suroviny zdravé vyzivy a poté si mnoho produktl

dokézou vyrobit sami. Zakaznici maji velkou vyjednavaci silu.
Vliv dodavateli

V soucasné chvili je na trhu velké mnozZstvi dodavatelli, ktefi tyto potraviny nabizi.
V soucasné chvili Naturalek spolupracuje se zhruba 160 dodavateli. Mezi pfedni dodavatele 1ze
zatadit vétsi podniky na trhu jako je Country life, VEGA ¢i PRO-BIO. Tito dodavatelé hraji
dilezitou roli u zédkaznika z divodu vysoké znamosti a kvality. Dale je spoustu kvalitnich
dodavatelii, ktefi ale nemaji na trhu jméno a jejich produkty maji méné atraktivni obaly.
V ptipadé, Ze by Naturalek ukon¢il s dodavatelem spolupraci, dodavatel neni ohrozen, protoze
snadno ziska odbér jinde. V Ceské republice je velké mnozstvi podnik, které produkty chtgji
odebirat. V piipadé Naturalku nejsou zadné vztahy s dodavateli osSetfeny smlouvami. Dle slov
pani majitelky dochézi kazdy rok ke zdraZzovani ze strany dodavatell, na coZ poté musi také
reagovat. Béhem koronavirové krize je zaznamenavano zdrazovani €astéji a mimo obvyklou

dobu. Dodavatelé maji silnou vyjednavaci moc.
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Substitu¢ni produkty

Za substituéni produkty lze povazovat veskeré potraviny, které lze zakoupit v bézném
obchod¢é. Muze se jednat o potraviny, které obsahuji mensi mnozstvi vitamint, Zivin a vyssi
kalorické hodnoty. Casto se jedna o produkty, které obsahuji nekvalitni suroviny a sloZeni.
Muze jit o produkty velkych spolecnosti, které zdravé vyzivy nepodporuji, tudiz je do svého
portfolia nezatazuji. Nakup substitu¢nich produktii je pomérné individualni. Pti rozhodovani
zakaznika, kde nakoupi, hraje roli, v jaké Zivotni situaci se praveé nachazi. Urcitou roli také hraje
zivotni styl. Lze naptiklad ocekavat, ze lid¢, ktefi chtéji podporovat drobné podnikatele, daji
spiSe piednost nakupu v téchto specializovanych prodejnach. Pravdépodobné zdkaznici, ktefi
pravidelné nakupuji kvalitni potraviny ve specializovanych prodejnach, budou loajalni, protoze
jsou zvykli na urcity standard a k hypermarketové zdravé vyzive jiz nepiejdou. Specializované
prodejny krom kvality také pfindsi urcity standard v péci o zdkaznika a poradenstvi, kterému
se v obchodnich fetézcich, co se tykd zdravé vyzivy zdkaznikovi nedostane. Substituéni
produkty jsou levnéjsi a mnohdy mén¢ kvalitni. Za substitut 1ze povazovat i Keto produkty, ale
nejsou velkou hrozbou, protoze u Keto produkti 1ze predpokladat, ze zdkaznik prave prejde ke

zdravé vyzive.
5.4 PEST analyza

Na podnik maji také vliv faktory, které pfichdzi z makroprostfedi. Podnik by je pfi svém

fungovani nemél opomenout a mél by je pravidelné sledovat.
Politické a pravni prostiedi

Podnik musi neustéle sledovat zakony a vyhlasky, kterymi se musi fidit. Do podnikd, které
se zabyvaji prodejem zdravé stravy, chodi pravidelné kontroly. Jednim z ptedpisii, kterym
se musi podnik fidit, je pravni pfedpis, ktery se vztahuje k doplitklim stravy. Dopliiky stravy
jsou upraveny vyhlaskou €.58/2018 Sb., o dopliicich stravy a sloZzeni potravin, ve znéni
pozdgjsich ptedpisti. Predpis se zabyva oznaCovanim doplikl stravy, pficemz se doplitkiim
stravy nesmi pfisuzovat vlastnosti, které se tykaji prevence/lécby lidskych onemocnéni.

Oznacovani a popis nesmi obsahovat zadné tvrzeni. (SZPI, 2019)

V prostiedi, kde se proddvaji potraviny, se musi dodrzovat ptisné hygienické podminky,
které samoziejmée pravideln€ kontroluje hygiena. Dalsi kontroly se tykaji zaméstnanct, podnik

se musi fidit riznymi zdkony, naptiklad v oblasti zdravotniho pojiSténi, socidlniho zabezpeceni
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¢i dani. Od roku 2018 se musi dodrzovat ochrana osobnich udaji. Podnik musi pravidelné

kontrolovat, zda nedoslo ke zméné piedpist, aby predesel ptipadné pokuté za poruseni.

V soucasné chvili velkou roli hraji opatfeni proti koronaviru. Na prodejné¢ mtize byt
naptiklad pouze 1 zakaznik na 15 m?, provozovna musi byt opatiena informacemi o aktualnich
pravidlech a na prodejné se nesmi provozovat propagacni aktivity, u kterych je ptitomna osoba,

ktera je zajistuje. (Covid portal, 2021)

Z politického hlediska mtze hrat roli v nakupnim chovani naptiklad néjaky ndzor politika,
ktery potom ovlivni nakupni chovani zdkaznikt. Typickym ptikladem, dle majitelky Naturalku,
je problematika BIO produktt. Politické prostiedi bude také ovlivnéno na zaklad¢ vysledkii

voleb do poslanecké snémovny, které probéhnou v fijnu 2021.
Ekonomické prostiredi

Ekonomicka situace ovliviiuje ndkupni chovéni spottebiteli. Vedouci Naturdlku se ¢asto
setkava s ndzorem, Ze zdrava strava je drah4, ale dle jejich zkuSenosti si lidé ¢asto neuvédomuji,

wewvr

spotfebu (BusinessInfo, 2020).

Potravinovy sortiment je zatiZzen prvni sniZenou sazbou DPH ve vysi 15 %, bezlepkové
potraviny druhou snizenou sazbou DPH ve vysi 10 %. Ostatni sortiment je zatizen zakladni

sazbou DPH ve vysi 21 %.

Ekonomické prostredi ovliviiuji zékladni makroekonomické ukazatele jako je HDP, inflace
&i nezaméstnanost. Dle Gidaji a predb&zného odhadu (CSU, 2021) HDP klesl v 1.&trvtleti 2021
mezi¢tvrtletné o 0,3 % a meziro¢né o 2,1 %. Meziro¢né vzrostly spotiebitelské ceny v dubnu

0 3,1 %. Mira nezaméstnanosti je na urovni 3,4 %.

Naturalek obchoduje s dodavateli, ktefi nakupuji v zahrani¢i, tedy na podnikdni ma také
vliv ménovy kurz se zahrani¢im. Kurz se v soucasné dobé pohybuje okolo 1 EUR= 25-26 K¢

(Kurzy CZ, 2021).
Socialni a kulturni prostiedi

V tomto ohledu hraje zésadni roli pandemie, ktera pfesunula pomérnou ¢ast socidlniho déni
do online prostfedi. Zakaznici budou i po odeznéni pandemie nakupovat online, protoze si
zvykli na pohodlné nakupovani, velky vybér obchodl a okamzité porovnani cen, dopravy

u zbozi az do domu. (Money ERP, 2020).
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Technologické a prirodni prostiedi

Podniky jako je Naturdlek nesmi podcenit vybaveni kamenné prodejny ve smyslu
kamerového systému a bezpeCnostniho zafizeni proti kradezi. Podnik v soucasné chvili
disponuje obycCejnym kamerovym systémem. Napiiklad spolecnost NetRex na trhu nabizi
chytry kamerovy systém, ktery nabizi dohled a analytiku, kterd je kompatibilni s pokladnim
systémem Winshop, ktery Naturalek vyuziva. Jednou z funkci, ktery tento systém umoznuje,
je pocitani zakaznika na prodejné a analytiku o tom, kolik zékaznikii nakonec nakoupilo. Tyto

funkce mohou byt napomocné pii vyhodnocovani marketingovych aktivit. (NetRex, 2021)

Vhodnou pfilezitosti pro podnik muze byt funkce obchod pies facebook a instagram.
Po vytvoreni obchodu funguje tento obchod na facebooku i instagramu. Zakladni funkce je
zdarma a poté lze za poplatek vyuzit dalsi funkce. Tato funkce mlize byt pro podnik vhodnym

nastrojem pro dalsi pozitivni rozvoj. (Facebook for Business, 2021)
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k shrnuti silnych a slabych stranek podniku a vymezuje ptilezitosti

a hrozby, které trh pfinasi. Jednotlivé faktory jsou formulovany v tab. 4. Informace do SWOT

analyzy byly ziskdny na zakladé ptedchozich analyz a informaci od majitelky podniku.

Tabulka 4 SWOT analyza — faktory

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1 — velky vybér zbozi

S2 — stabilni sortiment

S3 — stabilni ceny

S4 — individualni piistup k zakaznikovi

S5 — stabilni pracovni tym

S6 — misto plsobeni (centrum Pardubic)

S7 — e-shop

S8 — tvorba blogu (v€etné vlastnich receptil)
S9 — zfizeny vérnostni program pro zakazniky

S10 — pravidelné ochutnavky

W1 — nedostate¢ny kapital
W2 — omezené lidské kapacity

W3 — absence propagacnich predmétti pod
vlastni znackou

W4 — velikost prodejny

W5 — neefektivni propagace na facebookové
strance

W6 — nedostatecna propagace nékterych
zavedenych aktivit

W7 — kratkodoby plan marketingovych
kampani

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1 — nabizet lokalni a farmarské produkty
02 — trhy a festivaly

O3 — placena reklama

04 — moZnost vyuziti funkce obchod pres
facebook a instagram

OS5 — zatadit do sluZeb placené poradenstvi
06 — zvySeny zdjem o online nakupy
O7 — oslovit Skoly a navézat spolupréci

08 — influencefi

T1 — zékaznici vice Setfi

T2 — velké mnozstvi konkuren¢nich zdravych
vyziv v blizkém okoli

T3 — koronavirova krize

T4 — sniZzovani cen pfimé i nepiimé
konkurence

TS5 — neptiznivé vladni opatieni (pocet osob
na prodejng¢)

T6 — nepfiznivé vladni opatieni (zakazané
ochutnavky)

T7 — néklonnost k ndkupim v obchodnich
fetézcich

T8 —1idé jsou ptehlceni informacemi na

online komunikac¢nich platforméch

T9 — absence parkovani pro zakazniky
u prodejny
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V nésledujicim textu jsou formulované mozné ndvrhy strategie, které vychazi z faktort
SWOT analyzy. Jejich aplikace do praxe zavisi poté na konkrétnim rozhodnuti podniku na

zaklad¢ dalsich vysledkii a doporuceni autorky diplomové prace.
Strategie (SO)

- Vyuzit zvySeny zajem o online nakupy k rozsifeni zakaznické zékladny na e-shopu,
kterym podnik disponuje.

- Vyuzit moznosti ucasti na trzich a festivalech a diky individudlnimu pfistupu ziskat
nov¢ zakazniky.

- Navazat spolupréci se Skolami a nabizet sortiment do Skolnich kantyn a jidelen, coz
muze podpofit zajem o zdravou vyzivu u déti.

- Zaradit do sluzeb placené poradenstvi a za pomoci individualniho ptistupu vybudovat
novou sluzbu podniku.

- Vyuzit moznosti oslovit nékoho vlivného a zpropagovat aktivity Naturalku.

- Vyuzit funkci obchod ptes facebook a instagram a podpofit nakupy na e-shopu.
Strategie (ST)

- Pomoci tvorby vlastniho blogu ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci.
- Pomoci individudlniho pfistupu vytvorit naklonost k specializovanym prodejnam.
- Pomoci individudlniho pfistupu zamezit tomu, aby lidé nebyli prehlceni nepodstatnymi

informacemi na online komunika¢nich platformach.
Strategie (WQ)

- Vyuzit placené reklamy v nastaveni efektivni propagace na facebookové strance.

- Vyuzit funkce ndkupu ptes facebook a instagram a zefektivnit propagaci na
facebookové strance.

- VyuzZit funkce ndkupu pres facebook a instagram a ziskat dalsi finan¢ni prostfedky pro
dalsi vyvoj podniku.

- Vyuzit mozZnosti zafadit do nabidky 1 placené poradenstvi a zvysit prosttedky pro dalsi
rozvoj podniku.

- Zahajit spolupraci s néjakym influencerem a zacilit na Sir$i okoli, coZ neni v lidskych
kapacitach stavajiho tymu.

- Zahajit spolupréci s né¢jakym influencerem a zefektivnit propagaci na facebookové
strance.

- Zahdjit spolupréci s n¢jakym influencerem a dostatecné zpropagovat zavedené aktivity.
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Strategie (WT)

- Disponovat vlastnimi propagacnimi piredméty mize podniku zlepSit postaveni ve
velkém mnozstvi konkurenc¢nich zdravych vyziv.

- Zefektivnéni propagace na facebookové strance muze zvysit naklonnost zakaznikt
k ndkuptim ve specializovanych prodejnach.

- Dostate¢na propagace zavedenych aktivit muaze zvySit ndklonnost zakaznikl

k nakupiim ve specializovanych prodejnach

Z vytvotrené komparace se jako nejvhodnéjsi strategie jevi kombinace SO a WO. Jedna se
o strategii, ktera vyuziva ptilezitosti za pomoci silnych stranek a pomoci ptilezitosti odstrani ¢i
zmirni slabé stranky podniku. Tato kombinace se zamétuje na zefektivnéni propagace
zavedenych aktivit a podpory e-shopu. Strategie také smétfuje k ziskdni novych zakaznikl

a upevnéni loajality téch stavajich.
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6 VYHODNOCENIi A FORMULACE NAVRHU A DOPORUCENI

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim soucasné situace Naturalku. Jsou zde formulovany
navrhy a doporuceni na novou marketingovou strategii, kterd by méla vést k pozitivnimu
rozvoji podniku. Nasledné zhodnoceni a navrhy budou poskytnuté majitelce podniku pani

Pavliné Jirsakové.

6.1 Vyhodnoceni a navrhy na zikladé dotaznikového Setfeni

Na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni byly zjiStény nasledujici charakteristiky.
Nejzastoupenéjsi skupinou jsou mladi lidé do 30 let. Pfevazné se jedna o Zeny, které pracuji
nebo studuji. Nakupuji v Naturdlku narazové ¢i zhruba 1x za 14 dni — mésic. Nakupuji spiSe
pro sebe a pii vybéru produktu si nezaklddaji na tom, aby byl produkt BIO. Zajimaji
se o udrzitelnou domacnost a déavaji prednost ndkupu ve specializované prodejné
oproti prodejnim fetézclim. Preferuji informace online (socidlni sit€¢ a e-shop), ale radi
se poinformuji i na prodejné. Pii svych ndkupech radi experimentuji. Obcas vyuziji slevové
akce a jsou ochotni mési¢né utratit ptiblizn¢ od 501 do 2 000 K¢. O Naturalku se dozvédéli pies
doporuceni, na zdkladé vyzvednuti Mixit, nebo je upoutala vyloha prodejny. V Naturalku
nakupuji, protoZe zdrava strava je soucasti jejich Zivotniho stylu, ¢i si obc¢as radi daji néco

zdravého. Jsou to aktivni lidé, ktefi sportuji.

ProtoZze velké zastoupeni tvoii mladi lidé, tak autorka diplomové prace doporucuje, aby
podnik vénoval velké Usili pfi tvorbé marketingovych aktivit a kampani v online
komunikacnich platformach. Konkrétné na socidlnich sitich jako je facebook a instagram,
protoze v ramci dotaznikového Setfeni se jednalo o nejpopularnéj$i moznost pifi sd€lovani
informaci. Pro tvorbu na facebooku a instagramu lze dle autorky prace doporucit nékolik
spolecnych zasad. Podnik by mél vzdy pfidavat kvalitni fotografie, nejlépe vlastni tvorby
s jasnym a stru¢nym sdélenim, ptispévky by mély byt publikovany v ase, kdy jsou lidé nejvice

aktivni — tuto informaci podnik ziska z profilové statistiky.

Na facebookové strance ma podnik velmi malou miru zapojeni viz priloha A. V soucasné
chvili se jedn4 spise o jednostrannou komunikaci, protoze na strance nedochazi k zadné diskusi.
Podnik by tedy mél tvofit takovy obsah, ktery bude pro sledujici dostatecné zajimavy a vyvola
ve sledujicich aktivni Gi€ast. Podnik by se mél zajimat o nazor sledujicich, ale otazky by mély
byt formulovany tak, aby sledujici nemusel nad odpovédi dlouho piemyslet. Podnik

vypozoroval, ze na facebookové strance maji tspéch soutéze. V soucasné chvili jsou ale soutéze
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poradany velmi ziidka a nepravidelné. Doporu¢enim je potfadat soutéz alespon jednou za meésic
a dodrzovat princip jednoduchych tipovacich soutézi, pravidla oznaceni n¢koho dalsiho, a to
nejlépe se zdyjmem o zdravou vyzivu. Soutéze by mély byt vzdy o produkty, které se tykaji
zdravé vyzivy ¢i produktii udrzitelné domacnosti. Pro podnik nejsou piinosni sledujici, kteti se

o zdravou vyZzivu nezajimaji.

Socialni sité¢ vyzaduji stejn¢ jako ostatni marketingové aktivity plan. Podnik by mél mit
naplanovan a piipraven obsah, kterym bude sit¢ plnit alespoit mésic doptfedu. Socialni sité
vyzaduji mnoho casu a koncentrace. Protoze se majitelka podniku aktivné ucastni déni
v Naturalku, tak neni v jejich silach, aby byla schopna spravovat vSechny platformy sama
a efektivné. Ackoliv v soucasné chvili s naplni socidlnich siti pomoc m4, tak autorka diplomové
prace doporucuje, aby spravu facebooku piedala nékomu, kdo se tvorbé facebookovych stranek
profesiondlné vénuje. Prospé$na by mohla byt i placend reklama, kterd by dokdzala zacilit na

Sirsi okruh lidi pfipadné na lidi z Pardubic a okoli, které mize reklama pfivést na prodejnu.

Ptilezitosti, jak podnik a jeho marketingové aktivity zviditelnit, je oslovit né¢jakého vlivného
Cloveéka, ktery pilisobi na socidlnich sitich. Jestlize se podnik snazi pfevazné cilit na lidi
z Pardubic a okoli, tak by bylo vhodné oslovit nékoho, kdo piisobi v ramci Pardubického kraje
a ma kladny vztah ke zdravé vyziveé. Influencer by jednak mohl §ifit povédomi na facebooku,
ale pfevazné na instagramu, kde se lidé zamétuji na stories ¢i kratkd videa neboli reels. Efekt
spolupréce lze méfit tak, Ze influencer dostane slevovy kdd, ktery také propaguje, a poté podnik

uvidi, kolikrat tento kod byl vyuZit. Pro podnik to miiZze byt levna a snadné cesta zviditelnéni.

Dalsim doporucenim je pfispévky na socidlnich sitich propojit s e-shopem. Podnik si vytvori
katalog ptes facebook business suite a polozky z ného potom oznacuje do fotek. Sledujici pti
prohlizeni ptispévki vidi bez velké nadmahy ceny produktl a po kliknuti lze jednoduse
pfesmérovat na e-shop. Katalog Ize také na facebookovou stranku pfipnout, poté se jiz jedna
o mirné zpoplatnénou reklamu. Funkce nakupu funguje na facebooku i instagramu. Jedna se
o jednoduchou funkci, kterda mtize lidi, ktefi se pfisli na socialni sit¢ pobavit a odreagovat,
pobidnout k provedeni ndkupu pravé na e-shopu Naturdlku. Autorka diplomové prace

doporucuje oznacovat produkty v kazdém piispévku.

Webové stranky se skladaji z e-shopu a blogu s vlastnimi recepty a tipy. Pro podnik by bylo
vhodné doplnit veskeré recepty o ikony, které umoziuji potiebné suroviny, ktery recept
obsahuje, rovnou vlozit do koSiku. Jednou z moznych upozornéni na blog by mohl byt pop up,

ktery zakaznikovi vyskoci, ale az po dokonceni ndkupu, aby zdkaznik neopustil predcasné
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kosik. Toto doporuceni je navrhovano na zaklad€ vysledkii z dotaznikového Setieni, kde bylo
zjisténo, Ze o blogu nevi 60 % respondentd, coz svéd¢i o tom, Ze marketingova aktivita neni
dostate¢né zpropagovana. Obdobny problém nastava i se slevovymi akcemi. S upozornénim

muiZe pomoci pravé zminéna spoluprace s influencerem.

Jelikoz je Naturalek e-shop a prodejna, tak je nutné, aby byla vénovana dostate¢na pozornost
1 aktivitdm, které probihaji pfimo na prodejné. Bylo by vhodné je opét promitnout do online
prostiedi. Mezi silné stranky podniku patii pfiprava ochutnavek. Az bude mozné ochutnavky
znovu realizovat, je doporucovano o nich informovat na facebookové a instagramové strance.
Jednak by se mohlo jednat o stories, ale dle autorky diplomové prace je vhodné upozornéni na
ochutnavku zvetejnovat alespont jeden den pred planovanou akci formou piispévku. Jednou
mesiéné by mohla byt akce, pii které by zdkaznik mohl mit moznost vyzkouSet produkty
z udrzitelné domécnosti. Tim by se mohl podpofit prodej téchto produktii. Podnik kontroluje
efekt ochutnavek v den kondni, ale z dlouhodobého hlediska ne. Pro podnik by mohlo byt
prospésné sledovat dopad na trzby i v dlouhodobém horizontu. Propojeni online aktivit
s prodejnou miize také fungovat tak, ze podnik na socialnich sitich zvetejni slevovy kod, ktery
bude platit na kamenné prodejn¢. Na zéklad€ toho 1ze potom snadno zméfit GspéSnost dané
kampané. Nekteti zékaznici Naturalku preferuji informace na prodejné, proto je nezbytna
perfektni znalost asistentli prodeje o zavedenych aktivitach. V piipad¢, ze zdkaznik nevyuziva
online komunikacni platformy, by na prodejné méla byt napiiklad pfipravena varianta navoda

a receptll v offline verzi — tedy né&jaké papirové letaky.

Dle uvedené charakteristiky, kterd vznikla na zdkladé dotaznikového Setieni, patii do
nejobsahlejSiho zastoupeni také studenti. Dle detailniho porovnani maji studenti mensi utratu
nez pracujici. Pfi porovnani vyuzivani slev neni v soucasné chvili rozdil mezi studentem ¢i
pracujicim. Podnik by utratu studenti mohl podpofit zavedenim stalé slevy, kterda by byla

poskytovana na zéklad¢ studentského prikazu.

6.2 Vyhodnoceni a navrhy na zakladé analyzy konkurence

V ramci analyzy konkurence bylo zjiSténo, Ze Naturalek a pouze jeden dal$i podnik mayji
zavedeny vérnostni program pro zakazniky. Vérnostni program muze tvofit pro Naturalek
konkuren¢ni vyhodu, ale pouze za ptedpokladu, ze asistenti prodeje budou program aktivné
nabizet. Asistenti prodeje by méli byt majitelkou motivovani k aktivnimu rozdavani karticek
a vysvétlovani principu, na kterém je vérnostni program zaloZzen. Kontrola propagace

veérnostniho programu a dalSich zavedenych aktivit mize pravidelné probihat na zakladé
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mystery shoppingu, ktery pro majitelku bude provadét poveéiend osoba. V soucasné chvili
se vérnostni program na prodejné a e-shopu lisi, ale do budoucna autorka diplomové prace
doporucuje vérnostni program propojit. Jednou z variant by mohly byt karticky s ¢arovym
kodem, které by upravovaly cenik stejné jako planovany program na e-shopu podle objemu

nakupti.

Stejné tak je to i s ostatnimi zavedenymi aktivitami. Pokud je podnik ma, ale dostatecné
o nich neinformuje, tak nemohou podniku piinaset ptidanou hodnotu. Komunikace je kli¢em
k uspéchu kazdého prodejce. Provedeny mystery shopping potvrdil, Ze jednani asistenta prodeje
muze zcela ovlivnit pohled zdkaznika na prodejnu a ovlivnit rozhodnuti o dal§im nakupu.
Ackoliv jsou zaméstnanci Naturalku na dobré komunikaéni urovni, tak je vzdy co zlepSovat.
Jednim z navrhii pro podnik je zii¢astnit se néjakého seminare, ktery je zaméten na komunikaci

se zakazniky.

V ramci analyzy konkurence bylo také zjisténo, ze nékteré zdravé vyzivy maji soucasti
sluzeb ulozenku nebo zasilkovnu. Pro Naturdlek by mohlo byt zajimavé se o této varianté vice
informovat, protoze v ramci e-shopu zasild baliky také ptes zasilkovnu a pro podnik by
to mohlo znamenat levngj$i a jednodussi zasilani. Aby sluzba zésilkovny nenaruSovala chod
a atmosféru prodejny, tak by vydejni misto bylo mozné umistit v ramci e-shopu, ktery
ma prostory hned vedle prodejny. Pro podnik by to mohlo piinést jednodussi spolupraci
se zasilkovnou a novy typ sluzby, ktery by mohl piivést do podniku nové zakazniky a pro

stavajici zdkazniky moZnost vyzvednout dalsi zbozi na jednom misté.

Na zakladé€ analyzy konkurence 1ze podniku doporucit, aby vénoval dostate¢nou pozornost
zavedenym aktivitdm a nadéle si zakladal na osobnim pftistupu. Naturdlek by mél pravidelné

provadét analyzu konkurence a sledovat stavajici situaci na trhu.

6.3 DalSi mozné navrhy pro pozitivni rozvoej podniku

V této podkapitole jsou formulovany dal§i doporuceni, kterd vyplynula ze stavajici situace

v podniku, z dotazovani a ostatnich poznatkd, které byly definovany ve SWOT analyze.

Mezi slabé stranky podniku lze v soucasné chvili zatadit absenci propagacnich predméta
pod vlastni znakou. Pokud by se podnik rozhodl né&jaké propagacni predméty do svého
sortimentu zafadit, tak by mohl zvySit povédomi o své plsobnosti a zakaznikiim
se prostfednictvim téchto pfedmétl pfipominat. Pro zacatek by mohl podnik zacit papirovymi

taSkami s logem podniku, protoze v soucasné chvili prodavd papirové taSky s logem
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dodavateli. Do podniku pravidelné chodi nabidky, z kterych vyplyva, Ze pii odbéru 5000 kusii
by se podnik dostal na stejnou cenu jako, kdyz propaguje tasky od dodavatele. Pro podnik by
tedy stalo za zamysleni, zda by nebylo piinosnéjsi prodavat tasky s vlastnim logem. Pozd¢ji by
mohl zaradit 1 latkové tasSky, propisky ¢i néjaky dopln€k, ktery by zdkaznikovi piipominal, ze

pro zdravy nékup se chodi pravé do Naturalku.

Jednou z moznosti, jak podpofit prodej a povédomi o podniku, je GcCast na trzich ¢i
festivalech, v Pardubicich se tyto akce konaji pravidelné. Pro podnik to muze znamenat
rozsiteni zékaznické zakladny, ale 1 dalsi prostor pro komunikaci se zdkaznikem. V soucasné
chvili podnik dodava zbozi do nékolika kavaren, restauraci a do Pardubické véznice. Pro podnik
by mohlo byt ptilezitosti oslovit néjakou zakladni Skolu a navazat s ni spolupraci. Podnik by
naptiklad mohl dodavat zbozi do Skolnich kantyn ¢i jidelen a podpofit zajem déti o zdravou
VyZivu.

Asistent prodeje se snazi zakaznikovi vzdy maximalné poradit, ale v Naturalku v soucasné
chvili neni vybudovana sluzba oficidlniho poradenstvi. Pro podnik by to mohlo znamenat piiliv
novych zdkaznikd, ale také finan¢nich prostiedkl. Jednou z variant je vybudovat poradenstvi

v ramci podniku nebo navézat spolupréci s néjakym vyzivovym poradcem v Pardubicich.

Na zéklad¢ informace, ze se podnik potyka s vysokou mirou opusténi e-shopu, doporucuje
autorka diplomové prace zdlraznit na uvodni stran¢ e-shopu, ze k nékupu jsou rozdavany nad
urcitou ¢astku darky, protoze e-shop nema tuto informaci nikde viditeln€¢ umisténou. Dal§im
faktem je, ze pokud je n&jaky produkt vyprodan, tak ho zdkaznik nenalezne. Autorka
doporucuje podniku dokoupit dopln€k hlidaciho psa, ktery umoZzni zakaznikovi hlidat
vyprodané zbozi a o naskladnéni bude informovan, coz mize zdkaznika vyzvat k opétovnému

nakupu. Doplnék stoji okolo 2 000 K¢&.

Podnik v ramci e-mailingu zasild hromadné newsletters ¢i cilené kampané, naptiklad dle
provedenych nadkupi. V ramci databaze zakaznikl se neeviduje datum narozeni, tedy podnik
nemiiZe zasilat pfani k narozeninam. Podnik by ale mohl do e-mailingu zatadit pfani k svatku,

které by obsahovalo né¢jakou slevu, ktera by zdkaznika mohla motivovat k nakupu.

Jednim z cilti Naturdlku je do budoucna mit produkty pod vlastni zna¢kou. Pokud by tento
krok byl do budoucna zrealizovan, tak autorka diplomové prace doporucuje na obal produktu
umistit kratky navod na zpracovani ¢i inspiraci na recept. Na zakladé dotaznikového Setieni
vyplynulo z otazky 10a), ze pokud pii nakupu lidé experimentuji, tak potom inspiraci hledaji

napiiklad na obalu daného produktu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace je provést analyzu marketingové strategie, vyhodnotit soucasnou
situaci a na zaklad¢ zjisténych poznatkd navrhnout marketingovou strategii a doporuceni pro
dalsi vyvoj.

Prvni tfi kapitoly diplomové prace jsou zaméfeny na teoretickou ¢ast. V prvni kapitole je
definovan marketing a dalSi vybrané pojmy. Poté je popsan marketingovy vyzkum vcetné
technik sbéru dat jako je experiment, pozorovani a dotazovani. V posledni ¢asti prvni kapitoly
je charakterizovan cileny marketing. Druha kapitola pojednava o marketingovém prostiedi,
analyzach a strategii. Konkrétné jsou popsany strategie dle Kotlera, Portera a Ansoffa. Treti

kapitola je zaméfena na marketingovy mix, marketingovou komunikaci a internetovy

marketing.

Ctvrta az Sesta kapitola se vénuje praktické ¢asti diplomové prace. Nejdiive je predstaven
analyzovany podnik — Naturdlek zdrava vyziva. V dals$i ¢asti je popis marketingové strategie
pomoci zakladniho marketingového mixu (4P) a poté nasleduje zhodnoceni stavajici strategie.
Dalsi ¢ast prace je vytvorena z vysledkii dotazovani, pficemz cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit hlavni znaky a nakupni chovani zakaznikii. Zakladnim vzorkem bylo 349 respondenti.
Poté je v praci popsana analyza konkurence, ktera byla provedena pomoci mystery shoppingu
a mystery e-mailingu. Poté autorka diplomové prace provedla Porterovu analyzu péti sil, PEST
analyzu a SWOT analyzu, ktera byla sestavena na zaklad¢ predchozich analyz a informaci od
majitelky podniku. Po sestaveni kompara¢ni matice je doporucena jako nejvhodnéjsi strategie

kombinace SO a WO.

Posledni Sesta kapitola obsahuje vyhodnoceni a formulace navrhi a doporuceni. Na zakladé
dotazovani byla vytvofena charakteristika o nejobsahlejsi skupin€ zdkaznikd, ktera v podniku
nakupuje. Na zdklad¢ toho je podniku doporuceno, aby zamétil svou pozornost do propagace
na socidlnich sitich. Také je navrZzeno zavedeni stalé studentské slevy. DalSi doporuceni
se napiiklad tykaji ptidani sluzeb jako je placené poradenstvi, GCasti na trzich ¢i festivalech,
navazani nové spoluprace. Tyto ndvrhy by mély podpofit loajalitu stavajicich zdkaznika ¢i
prilakat do podniku nové. Protoze podnik nedisponuje Zadnymi propagacnimi predméty pod
vlastni znackou, tak autorka prace davd podniku moZnou inspiraci. Veskeré zhodnoceni

a navrhy byly pfedany majitelce podniku pani Pavling Jirsakové.
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Priloha A Prispévky na facebooku

Ptiloha obsahuje ukazku dvou pfispévkilt na facebookové strance Naturalku. V ramci
facebook manager ma podnik k dispozici ptehled o zékladni uspéSnosti daného ptispévku.
V ramci ptehledu Ize potom vypocitat naptiklad miru zapojeni.

Udaje k 5. 6. 2021:

fanousci: 623

sledujici: 676

dosah = osloveni lidé — pocet lidi, kteii ptispévek videli alespon jednou

Existuje vice variant vypoc¢tu mozné jsou napiiklad dle (Losekoot, Vyhnankova, 2019):

a) (reakce + komentarte + sdileni) / dosah prispévku x 100

b) (reakce + komentate + sdileni) / fanousci stranky x 100

c) (reakce + komentéte + sdileni) / sledujici stranky x 100

Vypocet je piiblizny, protoze pocet fanouskil a sledujicich byl v datum zvetejnéni nejspise
jiny, ale nejedna se o velky rozdil, ktery by vysledek zcela zménil.
Piispévek 28. leden 2021

a) (8+5+2)/474x100=3,16%

b) (8+5+2)/623x100=2,41%

c) 8+5+2)/676x100=2,22%

Propagovat prispévek we X

{5 65 Spustili jsme ! | NOVY E-SHOP !! &/ &3 VYHODY pro vés: vSLE...
28. leden 2021 17:07
ID: 3002459279984689
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vahled & fmkinast shops...

Interakce

1l 8 reakci ® 5 komentafu A 2 sdileni

Te

Piehled Efektivita Néhled kanélu

ot

Efektivita
Dosah @ Zéjem © Negativni interakce ©
Celkem Reakce Celkem
474 8 0
Organicky 474 (100 %) Komentare 5 Jedine¢ny 0
Placeny obsah 0 (0%) Sdileni 2

Zobrazit podrobnosti

Obrazek 31 Prispévek na facebooku ¢. 1
Zdroj: (Naturdlek zdrava vyziva, 2021)



Piispévek 1. ¢ervna 2021
a) (8+2+0)/325x100=3,08%
b) (8+2+0)/623x100=1,61%
c) (8+2+0)/676x100=1,48%

Podrobnosti o pfispévku
Vefejny - ID: 3098934760337140

Prehled pFispévku

Tohle zobrazeni pfispévku nemusi pfesné vystihovat, jak se to zobrazuje v kandlu

vybranych pfispévkl na Facebooku.

Naturdlek zdrava vyziva
1. éervnav 8:39 - Q

» Slavime Den déti jja rozddvame . VSechny déti, které k nam
dnes pfijdou nakupovat si mohou vybrat. Tak Sup Sup do Naturalku

pro dobroty & & &

A f
L

Obrazek 32 Prispévek na facebooku ¢. 2

M e o
- o

Uspésnost pFispévku
Reportovani statistickych udaji maze byt opoZzdéné.
Nejaktualnéjsi idaje najdete ve svém Zivém pfib&hu.

Osloveni lidé @
0 % z propagovanych pfispévk(

326 organicky 0 placenych

16

Zéjem o prispévek ©
Reakce (8) 2 komentaia
8 u pfispévku 2 u pfispévku
0 u sdileni 0 u sdileni
0 sdileni 6 kliknuti
0 u pfispévku 1 kliknuti na fotky
0 u sdileni 0 kliknuti na odkaz

0 kliknuti na pfehravani

Zobrazit vsechny prispévky Propagovat prispévek

Zdroj: (Naturdlek zdrava vyziva, 2021)



Priloha B Dotaznik

Dotaznik
Dobry den,

prosim Vas o vypInéni anonymniho dotazniku, ktery je uréen zédkaznikim Naturdlku
(prodejna i e-shop). Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen nékolik malo minut. Vysledky budou
slouzit pro dalsi rozvo] Naturalku.

V Naturdlku jsem pfes dva roky pdsobila brigddné a potkdvala se s Vami na prodejné.
Martina Chmelikova, studentka FES Univerzity Pardubice

*Povinné pole

1) Nakoupil/a jste nékdy v Naturalku? *

O Ano
O Ne

2) Pro koho v Naturalku vétsinou nakupujete? *

O Hlavné pro sebe
O Pro celou domacnaost

O Pouze pro ostatni

3) Pro¢ v Naturalku nakupujete? (mizete zvolit vice dlvodul) *

Snazim se posilit svoji kendici

Prodejnu mam blizko zaméstnani

Prodejnu mam blizko bydlisté

Snazim se zhubnout

Mam néjaké zdravotni potize &i omezeni

Chci podporovat drobné podnikatele

Zdrava strava je souédsti mého Zivotniho stylu

Ob¢as si rad/a koupim néco zdravého

I R

Jiné:

4) Jak casto v Naturalku nakupujete? *

Kazdy den

Asi 1-2 tydné
Asi1xza 14 dni
Asi 1x za mésic

Narazové

O OO0OO0O0



5) Naturalek nabizi pestry sortiment - u kazde oblasti prosim zvolte pocet bodu
podle toho, jak danou oblast produktl nakupujete (1 nejméné bodu, 5 nejvice
bodl) *

Produkty
bézné zdravé
stravy (kuskus,
vlocky a dalsi)

@)
@)
@)
@)
@)

Caje a napoje O O O O O
Rostlinna

miléka o O O O O
Ofechy a

susené ovoce O O O O O
Bezlepkové

produkty O O O O O
Sportovni

vyZiva

(proteinové o O O O O
produkty)

m™ 0 o o o o
Bylinné tinktury O O O O O

6) Je pro Vas dulezité nakupovat produkty, které jsou BIO? *

(O Ano, nakupuji pouze BIO

(O Ano, ale vidy se divam na slozeni, které je rozhodujici

O Ne, neni

(O Nefesim, zda je produkt BIO

7) Zajimate se o udrzitelnoulekologickou domécnost? (ZERO WASTE, platéné
tasky, pfirodni kosmetika, bambusové nadobi a dalsi) *

(O Ano, zajimam
(O Ne, nezajimém, ale vim o co se jedna

(O Ne, nezajimam a nevim o co se jedna



7a) Pokud se zajimate o udrzitelnou/ekologickou domacnost, tak nakupujete v
Naturalku nékteré takové produkty? (1 nejméné bodd, 5 nejvice bodu) *

Prirodni

kosmetika

(deodoranty, O o O o O
krémy a dalsi)

Eko drogerie do

domacnosti

(gely na myti O o O o O
nadobi a dalsi)

Doplrky do
kuchyné

(zdravé lahve, O O O O O

bambusova
bréka a dalsi)

Doplriky do
domacnosti

(Iatkové tasky, O O O @) @
polstarky a
dals)

8) Nakupujete zdravou vyzivu pouze ve specializovany prodejnach jako je
Naturalek? *

O Ano, pouze ve specializovanych prodejnach

O Ano, pfevazné ve specializovanych prodejnach

O Spise v supermarketu/hypermarketu, specializovanou prodejnu vyuZivam vyjimecné
O Nefesim to

9) Jaky zdroj preferujete k ziskani informaci o aktivitach, které probihaji v
Naturalku? (vyberte 2 nejdllezitéjsi moznosti) *

Pfimo na e-shopu Naturalku

Vyloha prodejny

Socialni sité (facebook, instagram..)
Letacky u pokladny

E-mail

000000

Informace pfimo od asistenta prodeje

10) Jste typ zékaznika, ktery experimentuje a koupi produkt, ktery nezna? *

(O Ano, rad experimentuji

O Ne, nakupuji vzdy cilené



10a) Kdyz koupite produkt, u kterého neznéate vyuziti, kde potom zjistite
informace, jak produkt vyuzit a zpracovat? Bud'te prosim co nejpresnéjsi. *

Vase odpovéd

11) Prinasi Vam blog Naturalku inspiraci? *

O Ano
O Ne

o 0 blogu vim, ale ne¢tu ho

O 0 blogu nic nevim

12) Naturalek pravidelné porada slevové akce, vyuzivate téchto akei? *
(O Obcas
(O Ne, nevyuzivam

(O Ano, pravidelng

13) Jaky podnét Vas poprvé zaved| do Naturalku? *

Doporuceni od znameého

Na internetu jsem nalezl/a e-shop
Upoutala mé vyloha prodejny

Letak

Socidlni sité (facebook, instagram..)
Recenze na internetu

Na zakladé mozZnosti vyzvednout v prodejné MIXIT

Jing:

O O O0OO0OO0OO0O0O0



14) Sportujete? *

(O Ano, pravidelné

(O Ano, obcas

O Ne

15) Kolik jste za zdravou stravu ochotni mésiéné utratit? *

(O Dos00kKe
(O 501-1000 Ke
(O 1001-2000 K¢

(O 2001 ke avyse

16) Prosim, zarad'te se: *

Studuji
Pracuji
Jsem na matefské/rodicovské dovolené

Jsem nezaméstnany

O OO OO0

Jsem v dichodu

17) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

(O Zzakiadni vzdélani

O Stredni vzdélani s vyucnim listem
O Stredni vzdélani s maturitou

(O Vyssi odborné vzdélani

(O Vysokoskolskeé vzdélani



18) Do jaké vékové kategorie spadate? *

(O Do20let
O 21-301et

(O 31-401et
(O 41-501et
(O 51-60 et
(O 61-701et
O

71 let avice

19) Jakého jste pohlavi? *

O Zena
O Muz

Dékuji za Vas ¢as a odpovédi, které jsou pro dalsi rozvoj Naturalku velmi
prinosné.
Martina Chmelikova

Pro zaznamendani odpovédi prosim zvolte odeslat.



Priloha C Grafické znazornéni vysledkii dotazniku

Ptiloha obsahuje grafické znazornéni dalsi otazek z dotaznikového Settent, na které je

odkazovano v hlavnim textu diplomové prace.

Nakoupil/a jste nékdy v Naturalku?

= Ano

m Ne

Obrazek 33 Nakoupil/a jste nékdy v Naturalku?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sportujete?

® Ano, pravidelné

m Ano, obcas

= Ne

Obrazek 34 Sportujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani



Prosim, zarad'te se:

m Studuji

® Pracuji

= Jsem v dliichodu

® Jsem nezaméstnany

® Jsem na materské/rodic¢ovské dovolené

Obrazek 35 Zaiazeni respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

1%

5%
m Zakladni vzdélani m Stiedni vzdélani s vyuénim listem

vvs

m Stfedni vzdélani s maturitou m Vyssi odborné vzdélani

m Vysokoskolské vzdélani

Obrazek 36 Jaké je VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zdroj: Vlastni zpracovani



Do jaké vékové kategorie spadate?

1% 2%

Do 20 let

m 21-30 let

® 31-40 let

m 41-50 let

m 51-60 let

® 61-70 let

m 71 let a vice

Obrizek 37 Do jaké vékové kategorie spadate?

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha D Mystery shopping — scénar
SCENAR NA MYSTERY SHOPPING

e vstoupit do prodejny a pozdravit asistenta prodeje (vSimnout si, zda pozdravil)
e vzit ndkupni kosik
e jit hledat pfedem uréen¢ zbozi a hlidat, zda do 2 minut n¢jaky asistent prodeje nabidne
pomoc — pokud neoslovi, tak asistenta pozadat o pomoc
e nechat si poradit, jak n¢jaky produkt pouzit a jak ho zpracovat — vnimat ochotu
a znalost
e vénovat pozornost tomu, zda prodavac fekne néjaké dalsi doporuceni na produkt
(pokud ne, zeptat se, zda by doporucil néco dalsiho naptiklad né¢jakou novinku)
e zeptat se asistenta, zda o nich lze na internetu najit néjaké informace — zjistit, zda ma
asistent prehled (za aktivity nastavila autorka diplomové prace webové stranky, blog,
facebook a instagram dle Naturalku)
e poté podekovat za pomoc a porozhlédnout se po prodejné (interiér — jak na zdkaznika
pusobi)
e vybrat produkt ke koupi
e vnimat, zda byla u pokladny fronta
e situace u pokladny
- zeptat se, jak je moZné zaplatit (za standard autorka povazuje kartu, hotovost
a stravenky) — zvolit druh platby, ale nakonec si to rozmyslet a vybrat jiny druh
platby a sledovat reakci asistenta prodeje

- hlidat, zda nabidl asistent v€rnostni program prodejny

- dale sledovat vyraz asistenta prodeje a zda udrzoval o¢ni kontakt

e rozlouceni (sledovat, zda byl asistent mily)

e pii odchodu nakonec jesté zjistit, zda maji n€¢jakou moZznost n¢jakého vyzvednuti
zbozi

e prohlédnout vylohu



Piiloha E Mystery shopping — bodova $kala

Tabulka 5 Bodova Skala

odpovéd’ na pozdrav 1b ne x 5b ano
osloveni od asistenta 1b ne x 5b ano
o¢ni kontakt 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
znalost 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
ochota 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni

1b nedoporucil x 3b doporucil po pozadani x 5b

doporuceni na dalsi produkt . .
p procu doporucil automaticky

vyraz 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
o¢ni kontakt 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
ochota pti zméné platby 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
vielost rozlouceni 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
kosiky 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
prostorné ulicky 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
svétlo 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
uspotradani obchodu 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
Cistota prodejny 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
atraktivita vylohy 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni

celkovy dojem z vybaveni obchodu | 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni

vybeér zbozi 1b nejhorsi hodnoceni, 5b nejlepsi hodnoceni
nabidnuty vérnostni program 1b ne x 5b ano, pokud nemaji — neni relevantni
moznost vyzvednuti zboZzi 1b ne x 5b ano
informace o webu 1b ne x 5b ano, pokud nemaji — neni relevantni
informace o blogu 1b ne x 5b ano, pokud nemaji — neni relevantni
informace o facebooku 1b ne x 5b ano, pokud nemaji — neni relevantni
informace o instagramu 1b ne x 5b ano, pokud nemaji — neni relevantni
formy uhrady (karta, hotovost, veskeré moznosti 5b, dvé moznosti 3b, jedna
stravenky) moznost 1b
fronta u pokladny 1b ano x ’5b ne, pokud nebyli dalsi zakaznici — neni
relevantni

Zdroj: Viastni zpracovani



Priloha F Mystery shopping — vyplnéné hodnoceni

Naturalek (13. 4. 2021 utery, Cas navstévy 11:15; 20. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 10:20)

Tabulka 6 Hodnoceni Naturalek

NATURALEK

13.4.2021

20.4.2021

Body

Body

Komunikace
asistenta prodeje
béhem nakupu

odpovéd’ na pozdrav

osloveni od asistenta

o¢ni kontakt

znalost

ochota

doporuceni na dalsi produkt

W[ [W[W|[— W

Komunikace
asistenta prodeje
u pokladny

vyraz

o¢ni kontakt

ochota pii zméné platby

vielost rozlouceni

N[ [ |[n

Vybaveni a
interiér

kosiky

prostorné ulicky

svétlo

usporadani obchodu

Cistota prodejny

atraktivita vylohy

celkovy dojem z vybaveni obchodu

N[ ||

Ostatni

vybér zbozi

veérnostni program

vyzvednuti zbozi

informace o webu

informace o blogu

informace o facebooku

informace o instagramu

mozné formy tthrady

fronta u pokladny

N[N ||| =N =

9 3,67

Celkové hodnoceni

94,17

Zdroj:

Viastni zpracovani

Mystery shopping byl vykonan povéfenou osobou od autorky diplomové prace. Asistent

prodeje pii obou navstévach odpovédél na pozdrav, ale aktivné neoslovil. Po pozadani o pomoc

byla znalost a ochota asistenta pii prvni navstéveé primérna a pii druhé na plny pocet bodi.

Doporuceni na dalsi produkt bylo poprvé na pozadani a po druhé automaticky. Zmeéna platby

nebyl problém. Kategorie vybaveni a interiér dostalo stejné hodnoceni u obou navstév. Kosiky

byly prouténé. Prodejna ma velky vybér zboZi. Vérnostni program je zfizen, ale nebyl nabidnut,

na prodejné je moznost vyzvednout Mixit ¢i Matcha. Podnik disponuje vS§emi online aktivitami,



které jsou zahrnuty do hodnoticiho vy¢tu. Pii obou navstévach byla zminka o facebooku

a instagramu. Rada se netvofila, i kdyZ zakaznici na prodejné byli.

PODNIK A (13. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 11:00; 20. 4. 2021 ttery, ¢as navstévy 10:45)

Tabulka 7 Hodnoceni podnik A

PODNIK A

13.4.2021

20.4.2021

Body

Body

Komunikace
asistenta prodeje
béhem nakupu

odpovéd’ na pozdrav

osloveni od asistenta

o¢ni kontakt

znalost

ochota

doporuceni na dalsi produkt

DN W|—|—

Komunikace
asistenta prodeje
u pokladny

vyraz

o¢ni kontakt

ochota pfi zméné platby

vielost rozlouceni

N[N

Vybaveni a
interiér

kosiky

prostorné ulicky

svétlo

uspotadani obchodu

¢istota prodejny

atraktivita vylohy

celkovy dojem z vybaveni obchodu

N | =W ||

Ostatni

vybér zbozi

vérnostni program

vyzvednuti zboZi

informace o webu

—_ N | — NI

\!\)
~
9]

informace o blogu

informace o facebooku

—| 1

—

informace o instagramu

mozné formy Uhrady

9]

fronta u pokladny

1

92,29

Celkové hodnoceni

92,92

Zdroj:

Viastni zpracovani

Asistent prodeje pfi prvni navstéveé neodpoveédéEl na pozdrav a povidal si s dalSim asistentem.

Ani pii jedné navstéve asistent prodeje aktivné neoslovil. Po pozadani o pomoc byla znalost

asistenta nadprimérnd a jednani bylo ochotné. Pti prvni navstévé byl automaticky nabidnut

jejich vlastni produkt. Pfi druhé nebylo nabidnuto nic. Zména platby nebyl problém, ale asistent

prodeje u pokladny byl pomémé nekontaktni. Kategorie vybaveni a interiér dostalo stejné

hodnoceni u obou navstév. Kosiky byly prouténé. Jednalo se o prodejnu, kterd méla



podprimérné zbozi s malym vybérem. Vylohu prodejna nema prakticky Zadnou. Na prodejné
byl zvlastni vzduch. Vérnostni program je zfizen, ale nebyl nabidnut, na prodejné je vytvoiena
sluzba ulozenky. Podnik disponuje webovymi strankami a facebookem, ale ani jedno nebylo
zakaznikovi doporuceno. Cekani na pokladné bylo dlouhé v obou ptipadech, i kdyz tolik lidi
na prodejné nebylo.

PODNIK B (13. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 10:30; 20. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 11:15)

Tabulka 8 Hodnoceni podnik B

13.4.2021 | 20.4.2021

PODNIK B Body Body

odpovéd’ na pozdrav
osloveni od asistenta

ocni kontakt

znalost

ochota

doporuceni na dalsi produkt

Komunikace
asistenta prodeje
béhem nakupu

o |h= Rl

vyraz

o¢ni kontakt

ochota pfi zmeéné platby
vielost rozlouceni

Komunikace
asistenta prodeje
u pokladny

N[ [ |n

kosiky

prostorné ulicky

svétlo

uspotadani obchodu

Cistota prodejny

atraktivita vylohy

celkovy dojem z vybaveni obchodu

Vybaveni a
interiér

AW | |WIN |

\:B
~
(9]

N

vybér zbozi

veérnostni program
vyzvednuti zbozi
informace o webu
Ostatni informace o blogu
informace o facebooku
informace o instagramu
mozné formy thrady
fronta u pokladny

D!
D!

W (= || !
W |—=|n|!

03,83
Celkové hodnoceni 04,17
Zdroj: Viastni zpracovani

Asistent prodeje vzdy odpoveédé€l na pozdrav a aktivné oslovil do 2 minut. Znalost asistenta
byla nadprimérnd a jedndni bylo velmi ochotné. Pfi obou névstévach byl dal§i produkt

automaticky doporucen. Pfi druhé ndvstéveé byla zména platby mirné problém. Zaplatit 1ze



kartou ¢i hotovosti. Kategorie vybaveni a interiér dostalo stejné hodnoceni u obou navstév.
Kosiky byly prouténé. Jednalo se o malou prodejnu, ktera ale piekvapila svym nadprimérnym
sortimentem. Vérnostni program neni ziizen, na prodejné je vytvoiena sluzba zasilkovny.
Podnik disponuje webovymi strankami a facebookem, o kterych se zminil. Instagram
nedoporucil. Na prodejné nebyli dalsi zékaznici.

PODNIK C (13. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 10:00; 20. 4. 2021 ttery, Cas navstévy 11:45)

Tabulka 9 Hodnoceni podnik C

13.4.2021 | 20.4.2021
Body Body

PODNIK C

odpovéd’ na pozdrav
osloveni od asistenta

o¢ni kontakt

znalost

ochota

doporuceni na dalsi produkt

Komunikace
asistenta prodeje
béhem nakupu

— [ [ |— [N

vyraz

o¢ni kontakt

ochota pfi zméné¢ platby
vielost rozlouceni

Komunikace
asistenta prodeje u
pokladny

DN | (W |

kosiky

prostorné ulicky

svétlo

Vybaveni a interiér | uspotadani obchodu

Cistota prodejny

atraktivita vylohy

celkovy dojem z vybaveni obchodu

W n || |W ||

9]

vybér zbozi
vérnostni program
vyzvednuti zboZzi
informace o webu
Ostatni informace o blogu
informace o facebooku
informace o instagramu -
mozné formy thrady 3
fronta u pokladny 5 5

9 3,67
Celkové hodnoceni 03,72
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Asistent prodeje vzdy odpovédé€l na pozdrav, ale nebylo od asistenta prodeje ani jednou
osloveno do 2 minut. Znalost a ochota asistenta prodeje byla primérna. Pti prvni navstéve
asistent prodeje produkt nedoporucil a pti druhé sam aktivné. Zména platby nebyla pro asistenta

problém a ochotné vySel vstiic. Kategorie vybaveni a interiér dostalo stejné hodnoceni u obou



navstév. Kosiky byly prouténé. Dojem obchodu kazi velké trubky na stropé, které jsou obaleny
alobalem. Podnik mé velky vybér zbozi. Zaplatit Ize kartou ¢i hotovosti. Vérnostni program
neni zfizen a neni moznost vyzvednuti zddného zbozi. Podnik disponuje webovymi strankami
a facebookem, pfi prvni navstévé zminéno pouze o facebooku. Fronta u pokladen se netvofila,
1 kdyZ na prodejné byli dalsi zékaznici.

PODNIK D (13. 4. 2021 ttery, ¢as navstévy 11:40; 20. 4. 2021 utery, ¢as navstévy 10:00)

Tabulka 10 Hodnoceni podnik D

13.4.2021 | 20.4.2021
PODNIK D

Body Body

odpovéd’ na pozdrav
osloveni od asistenta

ocni kontakt

znalost

ochota

doporuceni na dalsi produkt

Komunikace
asistenta prodeje
béhem nakupu

W[ N |W|W|—|Wn

vyraz

o¢ni kontakt

ochota pfi zméné platby
vielost rozlouceni

Komunikace
asistenta prodeje
u pokladny

W[ W| W

kosiky

prostorné ulicky

svétlo

uspotadani obchodu

Cistota prodejny

atraktivita vylohy

celkovy dojem z vybaveni obchodu

Vybaveni a
interiér

N |—= [ |W (NN

\S]

vybér zbozi

veérnostni program
vyzvednuti zbozi
informace o webu
Ostatni informace o blogu
informace o facebooku
informace o instagramu
mozné formy thrady
fronta u pokladny

DN |—| !
DN |— |1

DN (W]
Wi |!

0 3,62
Celkové hodnoceni 0 3,34
Zdroj: Viastni zpracovani

Asistent prodeje vzdy odpovédé€l na pozdrav, pii druhé navstéveé bylo aktivné asistentem
osloveno do 2 minut. Znalost asistenta byla primérna, ochota lepsi pii druhé navstéve. Pii obou

navstévach byl dalsi produkt doporucen az na pozadani. Pii prvni ndvstéve byla zména platby



pro asistenta prodeje problém. Zaplatit 1ze kartou ¢i hotovosti (stravenky neni mozné pouzit).
Kategorie vybaveni a interiér dostalo stejné hodnoceni u obou néavstév. Kosiky v této prodejné
byly plastové, coz nedé€lalo dobry dojem. Jednalo se o stisnénou prodejnu, kde bylo i pomérné
Spatné svétlo. Vyloha prodejny téZ neptsobila lukrativné a byla spiSe tvofena vitaminovymi
dopliiky. Vybér zbozi spisSe podprimérny. Vérnostni program neni ziizen a neni moznost
vyzvednuti Zzadného zbozi. Podnik disponuje webovymi strdnkami, facebookem
a instagramem, o vSech aktivitach se asistent prodeje vzdy zminil. Pfi prvni navstéve se fronta

netvoftila a pfi druhé byl myster na prodejné sam.



