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Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva tvorbou moderni komunikacni strategie v dynamickém
svété marketingu, kde rychld digitalizace a proménlivé chovéni spotiebiteli vyzaduji
neustalou adaptaci. Konkrétné se prace zamétuje na Ceskou znacku Goodie, kterd je znama
svym zavazkem ke zdravi, krase a udrZitelnosti. Bakalafskd prace hodnoti tradi¢ni
Teoreticka ¢ast se ponofuje do marketingové strategie a strategického planovani, peclivé
zvazuje jednotlivé faze pldnovani a vybér vhodnych analytickych metod pro praktickou
aplikaci strategie. Déle diskutuje o systematizaci marketingovych strategii, coZz vede
k vybéru konkrétni komunikacni strategie. Tato sekce rovnéZ identifikuje a hodnoti aktualni
trendy, které dnes pfetvareji marketingovou komunikaci. Prakticka ¢ast za¢ind metodologii
a pokracuje fazemi strategického planovani na zdklad¢ teoretickych poznatkt. Cilem je
poskytnout znacce Goodie komunikaéni strategii zaloZenou na teoretickych znalostech
a datech z marketingové situacni analyzy a dotaznikového Setfeni zaméteného na chovani
spotiebiteld, vnimani znacky a dopad aktuélnich trendl. Tato strategie ma za cil zlepsit trzni

pozici a vnimani znacky Goodie do roku 2024.
Abstract

This bachelor thesis deals with the creation of a modern communication strategy in the
dynamic world of marketing, where rapid digitalization and changing consumer behavior
require constant adaptation. Specifically, the thesis focuses on the Czech brand Goodie,
which is known for its commitment to health, beauty and sustainability. The bachelor thesis
evaluates traditional marketing methods while bringing new insights and significant
transformations to these approaches. The theoretical part delves into marketing strategy and
strategic planning, carefully considering the different stages of planning and the selection of
appropriate analytical methods for the practical application of strategy. It then discusses the
systematization of marketing strategies, leading to the selection of a specific communication
strategy. This section also identifies and evaluates current trends that are reshaping
marketing communications today. The practical section begins with methodology and
continues with the phases of strategic planning based on theoretical knowledge. The aim is
to provide the Goodie brand with a communication strategy based on theoretical knowledge

and data from a marketing situational analysis and a questionnaire survey focused on



consumer behaviour, brand perception and the impact of current trends. This strategy aims

to improve Goodie's market position and brand perception by 2024.
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Uvod

V dnes$nim dynamicky se rozvijejicim marketingovém svété je nutné vytvaret efektivni
komunikacni strategie, aby si jednotlivé znacky udrzely pozice na trhu. Vlivem digitalizace,
zmén spotiebitelského chovani a neustalého zavadéni novych technologii by mélo dochazet
k rozvoji a vylepSovani marketingovych strategii a jejich pfizpisobovani aktudlnim
trendiim. Tato bakalaifskd prace by meéla slouZzit jako podklad pro tvorbu novodobych
komunikacnich strategii. Prace vychazi z odborné klasické literatury zaméfené na marketing

a zaroven je doplnéna o novodobou literaturou a aktudlni studie a praktiky.

Bakalaiska prace se vyhradné zaméfuje na tvorbu marketingové strategie ceské znacky
s ndzvem Goodie. Spolecnost se specializuje na zdravé, piirodni a udrZitelné produkty. Jejim
cilem je spotfebitelim ukazat spravnou cestu ke zdravi, krase a udrzitelnosti. Vzhledem
ke komplexnosti dané problematiky je zvolena komunikacni strategie, ktera predstavuje

jeden dil marketingové strategie.

Prace je strukturovana do dvou zékladnich ¢asti, konkrétné teoretické a praktické. Teoreticka
cast popisuje tradicni, marketingové a analytické metody a jejim cilem je pfinést nové
poznatky a dozvédét se néco dilezitého o pfeménach téchto metod. Tato Cast nejprve
vymezuje zakladni pojmy, jako je marketingova strategie a strategické marketingové
plénovani, kde je vénovana pozornost jednotlivym fazim plénovéani. Zabyva se také
marketingovou situani analyzou, kde jsou popsdny vhodné analytické metody pro
praktickou aplikaci strategie. Dale se zde pojednéava o systematizaci marketingové strategie,
z niZz byla jiz zvolena dil¢i komunikaéni strategie, ktera bude detailné¢ vydefinovana
apopsany jeji nastroje. Posledni ¢ast je zaméfena na nové trendy v marketingové
komunikaci, které¢ vytvari dneSni marketingové prostiedi. Vybér trendl a jejich vhodnost
jsou nasledné diskutovany v praktické ¢asti prace. Prakticka cast zjiSt'uje vyuziti tradi¢nich
marketingovych metod a pfinasi nové poznatky ve vybranych metodach.

Prakticka ¢ast je uvedena metodologii a pokracuje dle nadefinovanych pocate¢nich fazi
strategického planovani. V nasledném potadi popisuje znacku Goodie, jeji produktové

portfolio, vizi, poslani, cile a jeji sou¢asnou komunikacni strategii.



Cilem prace je tedy detailn¢ identifikovat komunikaéni strategii znacky Goodie zaloZenou
na zjisténych teoretickych znalostech, informacich ziskanych z analytickych metod

a v neposledni fad¢ z vysledkti dotaznikového Setfeni.

V ramci analytickych metod byly zvoleny tyto metody, celkova analyza trhu, PEST analyza
a Porteriv model péti sil. Na jejichz zaklade€ byla vytvotena SWOT analyza. Za vyzkumnou
metodu je zvoleno dotaznikové Setfeni, jehoZz cilem je odpovédét na tii zakladni vyzkumné
otazky, které by mély byt podkladem pro tvorbu komunikaéni strategie. Otazky se tykaji
spotiebitelského chovani, preferenci, vnimani znacky a vlivu aktudlnich trendi na
spotiebitele. Navrh komunikaéni strategie obsahuje vybér komunikacnich kanall a trendd,
a vhodnd doporuceni. Na zdklad¢ ziskanych dat jsou zformulovany konkrétni kroky
a doporuceni pro ndvrh komunikac¢ni strategie, které maji umoznit spolecnosti Goodie splnit
jeji hlavni cile pro rok aktuélni, tedy 2024. Dale je cilem dotaznikového Setfeni oslovit
existujici, ale hlavné potencidlni zakazniky, posilit jejich vnimani spolec¢nosti a udrzet si ¢i
ziskat jejich ptizei.

Béhem tvorby bakalaiské prace doslo k uprave jeji pivodné planované struktury, z diivodu
toho, aby lépe odpovidala tématu a také obsahu prace. V teoretické ¢asti byla vynechana
kapitola o segmentaci a marketingovém vyzkumu, ponévadz ten je zaclenén do metodologie
v praktické casti. Marketingovy plan je zahrnut do kapitoly s nazvem Strategické
marketingové planovani. V praktické ¢asti byla pfeskocena sekce o CSR znacky, ale byla
zatazena do popisu znacky. Také doslo k drobné uprave nazvl a potadi jednotlivych kapitol,

aby byly v souladu s preferencemi a logickym uspofadanim prace.



TEORETICKA CAST

1 Marketingova strategie

Marketingové prostiedi v 21. stoleti je dynamické a vyzaduje, aby spolecnosti neustale
vylepSovali a pfemysleli i mimo rdmec. Zapottebi je i efektivni planovani a udrzitelna
marketingova strategie. (Ferrell a kol., 2023) Je dulezité si nadefinovat marketingovou
strategii, aby byl pochopen jeji smysl. A dale budou charakterizovany jednotlivé strategické

marketingové faze.

Paulovcakova (2018. s. 43) tvrdi, ze marketingova strategie vyplyva z celkové strategie
organizace a jeji cil je usnadnit dosazeni klicovych strategickych cilil. Jedna se o peclivé
vybrany pfistup ze skaly moznosti, ktery se tyka specifickych zakaznickych skupin, zpisobu

komunikace, distribuce a cenové struktury.

Jakubikova (2013, s. 112) piinasi jiny pohled na marketingovou strategii. Definuje ji jako
rozhodnuti vrcholového managementu firmy, ktery fesi zptisob, ¢asové obdobi a misto, kde

konkurovat.

Dle Karlicka (2018, s. 503) klicové aspekty marketingové strategie 1ze definovat nasledovné:
volba cilového zékaznika, uréeni hodnoty, kterou mu budeme piinaSet, stanoveni metody

zajist'ujici spokojenost zdkaznika a navrZeni zpisobu udrZeni konkuren¢ni vyhody.

Z vyzkumu o vniméani a definovani marketingové strategie provedeného Rajanem
Varadarajanem, ktery zahrnoval dotazy k 36 odbornikiim na strategicky marketing,
vyplynuly riizné, vzijemn& propojené odpovédi. Casto marketingovou strategii definovali
jako ,,Studium strategii, procesii €i rutin, které podniky pouzivaji k vytvareni hodnoty pro
zakazniky.* Nebo ji oznacuji jako proces tvorby hodnoty pro zédkaznika. (Varadarajan, 2015,
s.80) V ramci vyzkumu dosel ke své vlastni definici, kterou uvadi Varadarajan (2015), s. 89
nasledovné: ,, Marketingova strategie se odkazuje na rozhodnuti organizace, ktera urcuji jeji
vzor chovani na trhu tykajici se vytvareni, komunikace a dodavani produktu, které nabizeji
hodnotu zdkaznikiim vyménou s organizaci, a tim umoZiiuje organizaci dosdhnout

specifickych cilu."”
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Struéné feceno podle Ferrell a kol. (2023, s. 6), je to o tom, jak lidé slouzi lidem a jak jiz
vsichni vime lidé se v dnes$ni dob¢ neustale méni. Strategie, které funguji dnes, mohou selhat
zitra. (Jakubikova & Janecek, 2023) Totéz plati i pro produkty. To znamena, ty, které jsou
dnes popularni, mohou byt brzy lidmi opomenuty. Marketingové strategie v dnesni dobé

neni o striktnich pravidlech, ale o adaptabilité. (Ferrell a kol., 2023)

2 Strategické marketingové planovani

., Spolecnosti jednadvacatého stoleti stale vice potiebuji manazery, kteri dokazou strategicky
myslet a jednat. “ (Planellas, 2019) Aby se mohlo usilovat o vylepSeni strategie, je dulezité
pochopit strategické marketingové planovani, které slouzi k dosazeni daného cile. (Yaneva,
2020, s. 24-25) Z pohledu marketingové klasické teorie je marketingové planovani dalezitou
funkci. Naptiklad Veber a Srpova (2012, s. 651) ve své knize kladou diraz na vyznam
planovani, zejména v malych a stiednich podnicich. Zdlraznuji, ze marketingové planovani
slouzi k identifikaci konkuren¢ni vyhody. Dale umoziiuje analyzovat silné a slabé stranky,
pomahat snizovat naklady, reagovat na aktualni zmény a celkové zlepSovat vykonnost
a ziskovost firmy. Kotler (2004, s. 80-81) ve své knize zdUraziuje: ,, Nedokdzete-1i planovat,
planujete sviij neuspech.” Podle znamych marketingovych ucebnic je doporuceno
pravidelnég, tedy kazdy rok, pouzivat marketingovy planovaci proces k dosazeni shody na
cilech a strategiich. (Kotler & Keller, 2016; Mcdonald & Wilson, 2011) Hughes a kol. (2019)
zdaraziuji, ze planovani by mélo byt zalozeno na dynamickych schopnostech, které umozni

neustalou transformaci marketingovych plant.

K tvorbé potiebujeme piedstavivost, vizi a odvahu, obzvlast¢ v dneSnim, proménlivém
a technologickém prostiedi. Abychom mohli celit vyzvam, méli bychom se zabyvat
tradicnimi tématy, konkrétné¢ tedy segmentaci, konkuren¢ni vyhodou a implementaci, a
rovnéz aktualnimi trendy. (Ferrell a kol., 2023) Ponauceni z nové vznikajicich technologii,
obchodnich modelti a probéhlé pandemie COVID-19 ilustruji dutlezitost vyvazovani
tradi¢nich a nové vznikajicich postupti marketingové strategie. (Varadarajan, 2015, s. 14)
I ptes kritiku marketingového planovani kvili moznym rigiditam je vSak vniman jako
podstatny strategicky proces, ktery umoZznuje organizaci integrovat, kombinovat

a preusporadat své zdroje. (Theoharakis a kol., 2024) Dle novodobych studii je nezbytné
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porozumét prostiedi prostfednictvim analyzy trhu, kterd zahrnuje meénici se potieby
zakazniki, technologické trendy a konkurenéni prostfedi. (Mcdonald & Wilson, 2011)
Kingsnorth (2022) k tomu dodava, ze se v ramci strategie jedné o vyvijejici se proces, ktery
nemd zadny konkrétni zacatek ani konec. Zatimco Song a kol. (2017) zjistili, ze strategické

planovani ptispiva k ziskovosti firmy a vidi ho také jako sloZity manazersky nastro;j.

Strategické planovani je vyrazné¢ ovlivnéno dostupnosti a interpretaci informaci.
(Theoharakis a kol., 2024) Dnes maji odbornici tohoto oboru vyhodu nepieberného mnozstvi
dat diky technologickému pokroku. Nicméné hleddni a analyza relevantnich informaci
zustava stale vyzvou. Jak jiz mnoho marketingovych odbornikl zjistilo, mit k dispozici
spravné informace je stejn¢ podstatné jako mit spravny produkt. (Ferrell a kol., s. 15, 2023)
Kabeyi (2019, s. 28) uvadi tfi dilezité faze planovani, a to formulaci strategie, implementaci
a hodnoceni strategie. V ramci formulace strategie je zaClenéno poslani a vize firmy, situacni
analyza a formulace cili. Tapera (2014) uvadi pét dulezitych fazi, a to definici posléani a vizi,
stanoveni cild, vypracovani strategie, implementaci a hodnoceni. Existuji rtizné piistupy
k planovani. I pfes variabilitu v ndzorech v jednotlivych fazich jsem zvolila ty, které

povazuji situacni analyzu za nezbytnou pro celkovy proces planovani.

2.1 Jednotlivé faze strategického marketingového
planovani

Prvni faze se zabyva poslanim, coZ je vyjadieni smyslu existence firmy. Klicové otazky,
které by si firma méla klast zni: ,, Proc existujeme? “ ,, Kdo jsou nasi zakaznici? “ ,, Co nase
zakazniky nejvice pritahuje? “ ,, V cem bychom meli excelovat? “ (Kotler, 2004, s. 82) Podle
Bratainu a kol. (2008. s. 20) se tradi¢ni definice poslani zaméfovala na to, co primarné
vyrabéji, avSak moderni ptistup zdiraziuje formulaci poslani dle trzni orientace s ohledem
na uspokojovani potieb zdkaznikli. Vize je na druhou stranu idealistickou pfedstavou toho,
jak by spole¢nost v budoucnosti mohla vypadat a ¢eho by mohla dosahnout. Méla by slouzit
jako motivac¢ni prvek pro vSechny zainteresované osoby. (Jakubikova, 2013, s. 47) Podle
Blazkové (2007, s. 26) je vize bez poslani pouhym snem a poslani bez vize znamena nejasné

sméfovani firmy.
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V dal§i fazi strategického pldnovani je vypracovani strategické situacéni analyzy
a prognodzy vyvoje prostiedi. Aby firmy byly schopné predvidat a v¢as reagovat na nahle
zmény Vv jejich prostiedi, je nutné, aby peclivé své okoli podrobovaly analyze, ktera jim
umozni zjistit jejich danou pozici v okolnim prostredi. (Jakubikova, 2013 s. 97) Jedna se
napiiklad o analyzu mikro — a makroprostiedi, SWOT analyzu ¢i PEST analyzu.
(Theoharakis a kol., 2024)

Po provedeni analyzy a progndzy nasleduje formulace cili, které by mély byt specifikovany
vzhledem k obsahu, mnozstvi a casovému ramci. (Kotler, 2004 s. 88) Podle Fotra a spol.
(2020, s. 162) se obvykle cile déli na obecné, vychazejici z poslani, a strategické, tzn. cile
dlouhodobé vychazejici z vize. Cile ptedstavuji pozadované budouci vysledky a odvozuji se
bud’ z poslani podniku nebo slouZzi pro jeji dosazeni. (Jakubikova, 2013, s. 79) Hlavni cil
podniku je podle Mallay (2007, s. 33) jednoznacny, a je jim generovani zisku. Jakubikova
(2013, s. 79) dodava, ze kazdy podnik miiZe mit i jiné cile, napt. byt dominujicim hra¢em na
trhu ¢i zvySeni podilu na trhu. Preference konkrétnich cili zavisi na odvétvi podnikani,
konkuren¢nim postaveni spolecnosti a na vnitinim a vnéj$im prostredi firmy. (Mallya, 2007,
s. 33) Podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 92) maji cile zahrnovat rozvoj, rist i zisk.
Zatimco podle Synka a spol. (2010) to jsou maximalizace zisku a trzni ceny akcii. Cile 1ze
shrnout pod pravidlo jiz zndmé SMART, coz je zkratka tvofend pocatecnimi pismeny
v anglickém jazyce. (Blazkova, 2007, s. 34) Zkratka v ptekladu znamena, ze by cile mély
byt konkrétni, métitelné, akceptovatelné, redlné a Casové vymezené. (Karlicek, 2018, s.
1186). Jini autofi pouZzivaji rozSitenou zkratku SMARTER, obohacenou o eticky piistup

a zaméfeni se na cile zdroju. (Fotr, 2020 s. 170)

Formulace cili poskytuje zéklad pro nasledujici formulaci strategie. Strategie by méla
firmu pfipravit na rizné scénare, které mohou nastat. (Theoharakis a kol., 2024) Formulace
strategie odhaluje chybné faktory a je nezbytné nutné, aby byla izce spojena s implementaci,
aby predeslo vzniku zbytecného planu (Kabeyi, 2019, s. 28) Vhodna strategie se urcuje podle
toho, jak firma vyuziva svou SWOT analyzu. (Jakubikova, 2013, s. 106) Podle Blazkové
(2007, s. 35) formulace a volba strategie zalezi na kvalité¢ prognoz, analyze a schopnosti top

managementu efektivné rozhodovat o riiznych moznostech, které jsou k dispozici.

Po formulaci pfich4zi zhodnoceni strategie, které¢ je podstatné pied findlnim rozhodnutim

o vybéru konkrétni strategie. (Song a kol.,, 2017) Tento proces zahrnuje testovani
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konzistence, naroky na kompetence a schopnosti plnéni funkci. Test konzistence se zamé&iuje
na to, zda jsou v§echny moznosti vzajemné bezproblémové kompatibilni. (Kabeyi, 2019, s.
29) Test kompetence zjistuje, zda jsou vybrané alternativy ekonomicky proveditelné.
Funk¢ni test zkouma, zda jsou alternativy schopny efektivné vyuzit zdroje pii jejich zavedeni
a dosdhnout stanovenych cilt. (Jakubikova, 2013, s. 383) Kabeyi (2019, s. 29) tvrdi, Ze
k tomu dodava test souzvuku. Coz znamend mozné adaptace na dynamické vné&jsi prostiedi

a realizovatelnost strategie.

Kazda vybrand strategie je spojena s odliSnymi finan¢nimi naklady, coz vyzaduje
strategické planovani rozpoctu. Kvantifikuje tak stanovené tikoly pro kazdou strategickou
slozku v penéznich hodnotédch. Rozpoctovani zahrnuje nejen naklady, ale také vysledky,
jako je naptiklad: obrat, zisk ¢i trzni podil. Slouzi jako zéklad pro zjisténi priorit v cilech

a strategiich, a motivaci, stejné jako pro fizeni a kontrolu aktivit. (Jakubikové, 2013, s. 383)

Pokud firma dokaze efektivné propojit zdroje s Cinnostmi tak, aby umoznila G¢inné
dosahovani stanovenych cili, vytvofi se kvalitni strategie, kterd lze implementovat.
(Varadarajan, 2015, s. 79-82) Podle Blazkové (2007, s. 37) je implementace nejtézsi fazi.
Kazdy zaméstnanec by mél byt seznamen a zapojen do realizace strategie. OvSem také by
m¢él ptijmout filozofii firmy, a to skrze kvalitni a efektivni kooperaci, motivaci, odpoveédnosti
a komunikaci mezi oddélenimi. (Kabeyi, 2019, s. 27) Podle Jakubikové (2013, s. 387) zadny
z téchto faktorti by nemél byt podcenovan. Pti realizaci strategie organizace Celi vyzvam
jako je politicky tlak, omezené zdroje a nestabilita globalni ekonomiky. Proto je tfeba
monitorovat vnitini 1 vnéjsi prostiedi a kdyz je tieba tak provadét apravy a zmeény. (Kabeyi,
2019, s. 27) Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 86) je vhodné, aby firma posilila své vyzkumné
a vyvojove¢ oddéleni za ucelem sbéru technickych informaci. Tim bude rozvijet své vyrobky,

Skolit zaméstnance a komunikovat svou technologickou zptisobilost.

Po dokonceni celého planovaciho procesu marketingové strategie ptichazi faze kontroly,
ktera zahrnuje sledovani vSech kroku, které firma podnikla k dosazeni svych cila.
(Varadarajan, 2015, s. 79-82) V ramci kontroly marketingovych procest je dulezité
zhodnotit, zda jsou pouzivané strategie efektivni a ptinosné. Kontrolovat 1ze podle ro¢niho
planu, vynosnosti produktii a zakaznickych segmentii, celkového smyslu ¢i podle ucinnosti

strategie. (Kabeyi, 2019, s. 27)
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3 Marketingova situacni analyza

V praktické Casti se chci soustfedit na komunikacni strategii, kterou mizeme vnimat jako
dil¢i. Planovani podle Karlicka (2018, s. 1173) zacina situa¢ni analyzou, ktera slouzi pro
stanoveni komunika¢nich cilli a strategie. Situacni analyzu chci provést, jelikoz slouzi
k shrnuti klicovych informaci o cilovém trhu a k zjisténi vSech dulezitych, vnégjSich
i vnitinich informaci a faktor firmy. Zahrnuje zkoumani aktudlni stavu a trendd
v mikroprostiedi a makroprostiedi, ale také vyjadiuje aktudlni postaveni znacky na trhu.
Podle Jakubikové (2013, s. 94) situacni analyza identifikuje faktory, které maji vliv na firmu
nebo organizaci a na jejich ¢innosti a pozici na trhu. Karlicek (2016, s 50) k tomu dodava,
7ze pomoci situacni analyzy mlzeme zkoumat, jak cilovd skupina vniméd znacku, jak
ptistupuje k produktiim a jaké jsou nejvhodnéjsi komunikaéni kandly. Paulovéakova (2018,
s. 61) uvadi, ze aspekty ovliviiyjici firemni prostfedi, tedy globalizace, technologie, socialni

a demografické trendy, jsou v dneSnim svété povazovany za ty, které maji nejvetsi vliv.

Existuje n€kolik pfistupli, jak provést analyzu prostfedi firmy. VéEtSina autor vSak stale
podporuje tradi¢ni koncept Kotlera a Armstronga (2013), kteti rozdé€lu;ji prostiedi na vnéjsi
a vnitini. Jednotlivé rozdily a konkrétni vybrané analyzy si ukdzeme ndsledovné
v jednotlivych podkapitolach. Podle posouzeni vhodnosti analyzy se budu opirat o studii od
Benzaghta a spol. (2021), kterou autofi oznacuji za prvni studii, kterd hodnoti a analyzuje

vyuziti SWOT analyzy v dnesni dobg.

3.1 SWOT analyza

Nastroj pro provadéni vnitiniho a vnéjsSiho marketingového prostiedi je tzv. SWOT analyza
(podle anglického néazvu strengths (S), weaknesses (W), opportunities (O), threaths (T)).
(Fotr a kol., 2020, s. 217) Poskytuje komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy,
ptilezitosti a hrozeb. (Kotler & Keller, 2013, s. 81) Odbornici pouzivaji a zkoumaji SWOT
analyzu uz vice nezZ Sest desetileti. (Benzaghta,2021 s.55) Literatura ukazuje, Ze analyza
SWOT je nejbéznéjSim nastrojem pouzivanym podniky 1 odborniky. Napiiklad klasicka
marketingova literatura klade diraz na vyznam SWOT analyzy. (Kotler & Keller, 2013,
s. 81) Clanky naptiklad od Evans & Wright (2009) ¢i od Grunn & Williams (2007) tvrdi, Ze

wvevr
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planovani.

SWOT analyza je snadny analyticky nastroj, ktery poskytuje realistické zhodnoceni
piednosti a nedostatkli podniku. Navic (Benzaghta,2021 s.55) k tomu dodava, ze je dobie
znama, snadno pouzitelné a nepotiebuje pocitacové programy nebo software. Podle Rutsaert
a kol. (2014), je SWOT analyza vhodna k posouzeni vyuziti trendl a socialnich médii, coz
je také jeden z dalSich diivodl, pro€ ji budu vyuzivat v praktické ¢asti. Tradicni SWOT
analyza bude ndpomocnd v tomto sméru, protoze porovnava silu a slabost firmy a snazi se
identifikovat pfilezitosti a hrozby. (Theoharakis a kol., 2024) Podle Jakubikové a Janecka
(2023, s. 140-142) nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je staticka a velice subjektivni.

V posledni dobé ji zacala rozsifovat matice externi (EFE) nebo interni (IFE), jejimz smyslem
je vybrat ty nejzasadnéjsi hrozby a ptilezitosti (EFE) ¢i silné a slabé stranky (IFE), a na ty
se primarn¢ soustfedit a vytvofit pfipadné opatieni. (David, 2007) Silné stranky podniku se
soustiedi na jeho vnitini piednosti a vyhody, které mu pomahaji dosahovat cili a ziskavat
konkurenéni vyhodu. Mezi né¢ miizeme fadit napiiklad vynikajici povést znacky, silny tym
zamé&stnanci nebo unikatni produkt ¢i sluzbu. Slabé stranky piedstavuji nedostatky
a omezeni, kterd mohou branit podniku v dosahovani cilii. Mezi n¢ je zatfazen napiiklad
nedostatek finan¢nich prostifedki, nedostatecnd znalost trhu nebo neucinné vnitini procesy.
(Benzaghta,2021 s.57) Prilezitosti jsou vnéjsi faktory, které mohou piinést podniku vyhody
pro rust a rozvoj. Sem milzeme zahrnout napiiklad zmény ve spotiebitelském chovani, nové
trhy pro expanzi nebo technologické inovace. Hrozby jsou vnéjsi faktory, které mohou
ohrozit stabilitu a isp&$nost podniku. Mezi nimi se ty¢i napiiklad konkurence na trhu, zmény

v legislativé nebo ekonomicka nestabilita. (Cevelova, 2017, s. 72—84)

Obrazek 1: SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)

interni

= PrileZitosti Hrozby
= (opportunities) (threats)
pozitivni negativni

Zdroj: (Cevelova, 2017, s. 70)
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3.2 Analyza vnéjSiho makroprostiedi firmy

Analyza vné¢jSitho makroprostfedi firmy zahrnuje podminky, které firmy neovlivni, ale
pusobi na n¢j. (Yaneva, 2020, s. 26) Jedna se o zhodnoceni demografickych, ekonomickych,
politickych, legislativnich, sociokulturnich, technologickych, ekologickych a pravnich
faktort. (Blazkova, 2007, s. 45) Tato analyza pomaha firmé porozumét vnéjSim podminkam,
které mohou ovlivnit jeji vykonnost a strategickd rozhodnuti, a didle umoznuje ptizptisobit
svou strategii a operace aktualnim podminkam a budoucim trendiim. (Benzaghta a kol., 2021
s.58) Pro analyzu makroprostiedi je Casto vyuzivana PEST analyza, jejiz podrobnéjsi obsah

bude popsan v nasledujici kapitole.

3.2.1 PEST analyza

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi jsem zvolila PEST analyzu, jelikoz se oproti SWOT analyze
soustfedi na vné&jsi vlivy, které jsou ¢asto mimo kontrolu podniku. (Benzaghta,2021 s.58)
PEST analyza tak skvéle doplituje SWOT analyzu, a tim ziskame uplny obrazek o situaci
zevniti 1 zvendi. (Cox, 2020, s. 3) Tyto dvé analyzy, jak PEST, tak i jiz zminénd SWOT,
podle studie od Benzaghta a kol. (2021 s.58) maji za cil poskytnout komplexni pohled na
podnikatelské prostfedi firmy. Proto jim bude vénovan cas v praktické casti. Autor Ho
(2014, s. 6478) dodava, ze ackoliv se PEST analyza obvykle povazuje za jednoduchy néstroj
pro zkoumani vnéjsiho prostiedi spole¢nosti, nasledné provadéni analyzy v praxi je vSak
obtizné. Jelikoz podle Zhanga (2023, s.85) je dilezité¢ drzet krok s dobou a neustile

prizptisobovat své strategie a PEST analyzu proménlivému prostiedi.

Metoda PEST je dlouhodobé zavedenou metodologii k posouzeni faktorti vnéjSiho prostiedi,
které mohou ovlivnit firmu. (Ross, 2008, s. 49) Metoda vznikla zkracenim: politickych (P),
ekonomickych (E), sociokulturnich (S) a technologickych (T) faktorti. Politické faktory
zahrnuji politickou stabilitu, vladni politiky a legislativu. Ekonomické faktory se tykaji
hospodaiské stability, inflace, miry nezaméstnanosti a dalSich ekonomickych ukazatelt.
Sociokulturni faktory zkoumaji zmény ve spole¢nosti, jako jsou preference spotiebiteld,
zivotni styl a kulturni normy. (Ho, 2014, 5.6479; Zhang, 2023, 5.86) Technologické faktory
se zaméfuji na inovace, trendy v informacnich technologiich a zmény ve vyrobnich
procesech, ale mizeme sem zatadit 1 prirodni faktory. JelikozZ v dneSni spolecnosti je
aktudlnim tématem ekologicka udrzitelnost a degradace zivotniho prosttedi. (Zhang, 2023)
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Zahrnuti vSech téchto faktorti do PEST analyzy umoznuje identifikovat ptilezitosti a hrozby
pro firmu v marketingovém prostiedi. (Karlicek, 2018 s. 144) Také rozpoznava hlavni
trendy, at’ uz dlouhodob¢ nebo kratkodobé. (Ho, 2014, s. 6482) Dle Jakubikové (2013, s. 47)

je zasadni vybrat z té€chto faktori pouze ty, jez maji pro dany podnik skute¢ny vyznam.

Miuzeme jinak hovofit také o analyze PESTEL, kterd zahrnuje i ekologické faktory.
(Jakubikova, 2013, s. 461) Existuji také jiné zkratky, jakou jsou STEP, SLEPTE ¢i PESTLE.
(Blazkovéa, 2007, s. 54) Mallay (2007, s. 43) k tomu dodéava, Ze zahrnuti PEST analyzy do
strategického planovéni je pfinosné, protoze umoziuje firmadm ziskat celkovy pohled na
vngjsi faktory, které mohou ovlivnit jejich vykonnost a prostiedi, ve kterém plisobi. Mezi
vyhody pouziti této metody patii schopnost fidit strategickd rozhodnuti, ziskavat

konkurenéni vyhodu a ptizplisobovat se vn¢j$im vlivim. (Cox, 2020, s. 3)

3.3 Analyza vnéjSiho mikroprostredi firmy

V ramci druhé ¢asti prace se budu zabyvat i analyzou vnéjsiho mikroprostiedi firmy, ktera
se zaméfuje na hodnoceni konkrétnich faktorti v nejbliz§im okoli firmy. Piehled literatury
odhaluje, Ze mezi né patifi zkoumdni dodavatell, zakaznikli, konkurence, distributorti
a vefejnosti. (Blazkova, 2007, s. 45; Kotler & Armstrong, 2013) Prvnim krokem je zkoumani
samotn¢ho odvétvi. Pfi¢emZ se zaméfujeme na jeho zakladni charakteristiky, jako je velikost
a rust trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry a dalsi.
(Jakubikovd, 2013, s. 476) Vyznamné zmény Casto nastavaji v dlouhodobém rastu odvétvi,
napftiklad ptichod novych zdkaznik, technologicky vyvoj, inovativni marketingové nastroje
¢1 rostouci globalizace. B&hem analyzy je zapotiebi zjistit nejvyznamnéjsi faktory
a predvidat jejich mozny dopad, aby byla vytvofena vhodna a funk¢ni strategie. (Veber &
Srpova, 2012) Hlavnim ufelem analyzy je rozpoznat hybné sily, které formuji a ovliviiuji
¢innost podniku. Tento proces je popsan v Porterové modelu péti sil. (Jakubikova, 2013, s.
483) Tento model spolecné se SWOT a PEST analyzou vyuziji v praktické ¢asti, s cilem

ziskat znalosti o stavu a trendech na trhu.
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3.3.1 Porteruv model péti sil

Porter (1994) vychazi z predpokladu, ze v urcitém prosttedi ovliviiuje pozici firmy pét

hlavnich faktort, viz. obrazek ¢.2:

Obrazek 2: Porteriv model péti sil

Stav moZneho vstupu novych
firem do oboru

b 4

Stav souperivosti y iz
’ nebo rivality ‘ Viiv kupuijicich

Hrozba substitutl (nahrazky)

Vliv dodavatelu

Zdroj: (Porter, 1994)

Faktor ,,hrozby novych vstupujicich” zkoumad, jak snadné nebo obtizné je pro nové
subjekty vstoupit na trh a jak by jejich ptipadny vstup mohl zvysit konkuren¢ni tlak na
stavajici firmy. Nicméné hrozba vstupu bude zaviset na vysi vstupnich bariér a na poctu
organizaci v odvétvi. (Bruijl, 2018, s.2) Existujici organizace se snazi vytvaret prekazky pro
nové firmy, aby jim znepfistupnily vstup na trh. To mohou provadét strategicky (uméle
snizenymi cenami, drZzenim technologii) nebo strukturdlné (investicemi potfebnymi pro
vstup, omezenym piistupem k zdrojim, vlivem statni politiky). (Fotr a kol., 2020, s. 242)
Vstup novych konkurentil na trh pfedstavuje riziko zvySeni vyrobnich kapacit, coz mize
vést k nadprodukci a snizeni cen v disledku nadmérné nabidky. (Blazkova, 2007, s. 58)
Faktor substitutii analyzuje moZnost, Ze zdkaznici piejdou k alternativnim produktim nebo
sluzbam, které mohou nahradit produktem nebo sluzbu dané firmy. (Karlicek, 2018, s. 224—
227) Toto potencialni riziko lze fesit nékolika zplsoby, véetné sniZzeni ceny vyrobku, lepsiho
fizeni nakladl, zvySeni uzitné hodnoty produktu, poskytovanim doplitkovych sluzeb, ¢i
vyvojem novych produktt. (Blazkova, 2007, s. 59) Sila kupujiciho se zamé&fuje na to, jak
moc jsou zakaznici schopni ovliviiovat ceny, podminky prodeje a pozadavky na kvalitu
a servis. (Mallay, 2007, s. 51) Zajima nas také struktura a koncentrace kupujicich na trhu.

(Blazkova, 2007, s. 59) Vyjednavajici sila dodavatelii hodnoti, do jaké miry jsou
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dodavatelé schopni ovlivilovat podminky, ceny, kvalitu a dostupnost vyrobku a sluzeb na
trhu. Riziko nastava v piipad¢, ze na jedné stran¢ vznikne monopol nebo dojde k nedostatku
potifebnych zdrojii pro vyrobu. Také mize vzniknout, kdyz nabidka nasich vyrobkii bude
vy$si nez poptavka na trhu. (Blazkova, 2007, s. 59) Dodavatelé mohou hrozit zvySenim cen
za své produkty. Pokud firma nedokéze tyto ndklady absorbovat, bude nucena zvysit ceny
svych vlastnich produktd. (Bruijl, 2018, s.2) Snizovat hrozby mlZeme skrze kalkulaci
ptipadnych nékladii pii zméné dodavatele ¢i mit kvalitni piehled o dodavatelich. (Mallay,
2007, s. 51). V ramci konkuren¢ni rivality se fesi soutézeni mezi stavajicimi firmami na
trhu. Konkurenéni prostfedi je urceno tim, jak jsou jednotlivé podniky na daném trhu
rozloZeny a jaky podil na trhu maji. (Karlicek, 2018, s. 224-227) Intenzita této rivality je
reflektovéna usilim, které konkurenéni firmy vynakladaji na ziskani trznich pozic. (Mallay,
2007, s. 50) Firmy tak mohou zavad¢t opatieni, naptiklad slevové politiky, zavadéni novych

produktt ¢i reklamni kampané. (Bruijl, 2018, s.2)

Pouziti této pétice sil nam pomaha 1épe porozumét, kteti hraci maji na trhu nejvétsi moc.
(Bruijl, 2018, s.1-2) AvSak vzhledem k tomu, Ze model byl vyvinut jiz v roce 1979, mnozi
se v dnesni dobé ptaji, zda je stale relevantni. (Benzaghta, 2021 s.65) Z dohledané literatury
se zda, ze model ziistal nezménény. (Ferrell a kol., s. 4, 2023) Nicméné v riznych oblastech
strategického mysleni sméfuje prave k jinym aspektiim, jako je dliraz na soucasné a budouci
zakazniky a na jejich konkuren¢ni obchodni prostiedi. (Bruijl, 2018, 1-2) Fisk (2016)
k tradi¢énimu modelu dodava pét priorit v dneSnim marketingovém prostiedi, které by mohly
posunout Porterovo mysleni. Jak mizeme vidét idea o péti sildch Michaela Portera byla
zalozena na konkuren¢nim prostiedi. Ale dnes se zda byt zastarald v dynamickych trzich, na
kterych strategie vyzaduje spise flexibilitu, inovace a zaméfeni na zédkaznika nez staticky

pfistup. (Bruijl, 2018, 1-2)

Zatimco Portertiv model zdiiraznuje stabilitu trhii a hledani pozice, dnesni uspéch vyzaduje
schopnost reagovat na dynamické zmény a na zapojeni zakaznikid. (Fisk, 2016) Portertiv
model péti sil podle Fiska (2016) neni explicitné¢ zaméfeny na ,,inovace* nebo ,,zmény*,
avSak lze ptedpokladat, Ze zahrnuje prvky inovaci a zmén. KdyZ se napiiklad zabyvame
,»hrozbou novych vstupujicich® mize tato sila zahrnovat organizace, které dosud na trhu
nebyly, nebo organizace, které ho narusuji anebo i mensi podniky, které postupné ziskavaji

cast zakaznické zakladny.
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Porter (1994) pravdépodobné piedpokladal trendy a technologické pokroky a ocekaval, Ze
legislativni opatieni mohou ptisobit jako podnét k inova¢nim aktivitam. (Bruijl, 2018, s. 8)

Lze tici, ze firma mize modelem vyhodnocovat zminéné sily. (Horakova, 2003).

Firma skrze Porteriiv model mize dosahnout stabilni hodnoty a vyhody, coz ji umoziuje
ziskat konkurenéniho vyhodu pomoci zachovani odliSnych opatfeni a prvkl spolecnosti.
(Bhaskar a kol., 2019) Model mutze slouzit jako hnaci sila, ktera mtze ovlivnit chovani v

organizaci, pfistup ke konkurenci, k produktovému portfoliu a zpisobu nakupovéni. (Bruijl,

2018, 5. 9)

Kromeé toho, Ze pouZiti modelu péti sil poskytuje organizacim nejen nahlédnout do soucasné
situace v daném odvétvi, ale také skrze n€ého mohou porozumét dynamice odvétvi
a odhadnout budouci trendy. (Bruijl, 2018, s.1-2) Lze dojit k zavéru, Ze kombinace analyzy
SWOT s dal$imi metodami, jako je rdimec PEST a model péti sil, mlize piinést podnikiim

vysledky, které mohou byt pro né prospésné. (Benzaghta, 2021 s.65)

3.4 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Kromé analyzy vnéjSiho prostredi je dilezité zkoumat také vnitini situaci podniku. Jedna se
o soubor okolnosti, ve kterém firma je a které ji mohou ovlivnit. (Jakubikovd & Janecek,
2023, s. 106) Hlavnimi sledovanymi faktory jsou uc¢innost trhu, kapacita vyroby, finan¢ni
zdroje, firemni kultura a firemni obraz. (Havaldar, 2005, s. 26) Podrobné¢ prazkumy
literatury v této oblasti naznacuji pouziti riznych metod analyzy, jako je analyza trhu,
firemniho portfolia, trzniho podilu, prodeji, distribuce, ndkladi, zisku (Yaneva, 2020, s. 28),
technologickych postupt a identifikace silnych a slabych stranek firmy. (Blazkova, 2007)

4 Marketingovy mix

Pied vytvofenim strategie je nezbytné stanovit kritéria klasifikace, kterd umozni uspotradani
marketingovych strategii. Podle Hordkové (2003) lze tyto strategie rozdélit na zakladé
nastrojii marketingového mixu, trendd na trhu, ptistupu k trznim segmentiim, postaveni viici
konkurence, rozsahu pokryti procesu marketingového rozhodovani ¢i podle faze Zivotniho

cyklu produktu na trhu. Pro systematizaci marketingové strategie jsem zvolila nastroje
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marketingového mixu a trendd na trhu, jelikoZ je marketingovy mix zékladnim pilitem
strategii, protoZze umoziuje systematicky planovat a fidit cely marketingovy proces. Dle
Halady (2015, s. 64) se jedna o soubor strategickych nastroju a prvki, které firma pouziva k
dosazeni svych stanovenych cild na trhu. Dle Jakubikové (2013, s. 952) jde o to, se pomoci
marketingového mixu, co nejvice pfiblizit k potiebdm a ptanim cilového trhu. Klasicka
podoba marketingového mixu zahrnuje tzv. "4P" — produkt (product), cena (price),

distribuce (place) a propagace (promotion). Nyni budou detailn¢ charakterizovany.

Produkt se tyka samotného vyrobku nebo sluzby. Cena urcuje, za kolik je produkt prodavan.
Distribuce se zabyva distribuénimi kandly a zplsoby, jakymi je produkt dostupny
zékazniklim. Propagace zahrnuje veSkeré aktivity spojené s komunikaci a propagaci
produktu nebo sluzby. Pod propagaci spadd komunika¢ni mix. (Jakubikova,2013, s. 952)
Tyto ctyfi prvky jsou peclivé kombinovany a ptfizplisobovany v souladu s cili a potiebami
cilového trhu. (Yaneva, 2020, s. 27) Mix se neustale upravuje jinymi marketingovymi

stratégy, a to kvlili zménam v postojich spottebitelti a digitalniho svéta. (Londhe, 2014)

Ptidavaji se knému jiné dulezité prvky jako: lidé (people), spoluprace (partnership),
programy (progamming) nebo balicky sluzeb (packaging). Kotler (2004) pridal dalsi odlisné
prvky, a to politickou moc (political power) a vetejné minéni (public opinion), prezentace
(presentation) ¢i proces (process). Bob Lauteborn misto 4P navrhl tzv. ,,4 C* kvili potfebé
orientace na spotiebitele — hodnota z hlediska zadkaznika (costumer value), nédklady pro

zékaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a pohodli (convenience).

(Karligek, 2018, s. 760)

Dle Jakubikové (2023) neustéale vznikaji nova trzni prostiedi, ve kterém se pohybuji pon¢kud
naro¢ni spotfebitelé a panuje tak nepfedvidatelnd konkurenéni situace. V této situaci je
klasicky koncept 4 P nedostacujici a je tak za potfebi pracovat s mixem 4 C, ktery se
orientuje na zékaznika. (Yaneva, 2020, s. 27) V soucasném dynamickém prostiedi se kazdy
ramec potykd s urcitymi dilematy. (Londhe, 2014) Navzdory jeho nedostatkim, byl
mimotadné vlivny pii formovani vyvoje i praxe marketingu. (Goi, 2009) Jakubikova (2013,
s. 973-974) navic dodava: ,, Neexistuje Zadny spravny navod, jakou strategii marketingové
mixu zvolit. “ Nejedna se ani o to, kolik prvkii by méla firma spravné pouzivat, ale posoudit

diilezitost a uc¢innost jednotlivého nastroje.
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4.1 Komunika¢ni mix

Abych se v praktické ¢asti mohla vénovat komunikacni strategii, je hlavni si uvést nastroje
komunika¢niho mixu. Komunikacni mix zahrnuje rizné metody vyuzivané k propagaci
firmy nebo k propagaci produkti ¢i sluzby. (Frimpong a kol., 2023, s.68) Abychom zvysili
povédomi, musime zvolit spravné marketingové nastroje. (Camilleri, 2018). Nastroje mohou
byt bud’ osobni, cheete-li ptimé (piimy prodej, komunikace na prodejné, veletrhy, akce) ¢i
nepiimé neboli neosobni (podpora prodeje, public relations, influencer marketing, reklama,
direct marketing, online marketing, viralni marketing, content marketing). Kazdy podnik by
m¢l vybirat z té€chto nastroji podle charakteru trhu, strategie a finan¢nich moznosti. (Paul
a kol., 2016). N¢kteti badatelé (Bonilla a kol., 2018; Wamba-Taguimdje a kol., 2020) se
domnivaji, Ze pouziti kombinace téchto nastroji mize maximalizovat o¢ekavany dopad na

obrat a vykonnost firmy.

Jako ptiklad si uvedeme par vybranych marketingovych néstrojii komunika¢niho mixu, které
po analyze pouziji v praktické ¢asti. Reklama je stéZejnim prvkem a zahrnuje propagaci
produktti nebo sluzeb prostiednictvim riznych medidlnich kanali. (Frimpong a kol., 2023,
s.69) Reklama je forma komunikace zamétena tak, aby presvédcila publikum k ndkupu nebo
k jinym akcim. Obsahuje informace o produktu nebo o sluzbé a zdiiraziuje, jak mize ptinést
prospéch spotiebiteli. Jeji cil je presvédCit cilovy trh, aby si vybral pravé tuto znacku.
(Pelsmacker a kol.,2018) Podle Amoako a kol. (2017) mé reklama schopnost ovlivnit
chovani lidi, oslovit jejich potteby a zlepsit jejich zakaznickou spokojenost. Dalsi prvkem je
direct marketing, ktery zajiStuje firmadm pifimy kontakt se zakazniky prostfednictvim

riznych kandlu, jako jsou e-maily ¢i telefonni hovory. (Abbu & Gopalakrishna, 2019).

Kotler a Keller (2013) zdlraznuji dalezitost personalizovanych pfistupti pro budovani
vztahtl se zdkazniky. U¢inny direct marketing mize nabidnout zakaznikam piizptisobené
nabidky, pficemz dava prtilezitost spolecnostem 1épe porozumét individualnim potiebam
a preferencim zékazniki a 1épe na né cilit s akcemi a informacemi. (Frimpong a kol., 2023,

s.70)

V dne$nim digitdlnim svété je internetovy marketing, oznacovany také jako digitalni
marketing ¢i online marketing. Ten zahrnuje vyuziti internetu a digitalnich médii k nasazeni

jakychkoliv dosud diskutovanych komunikacnich nastrojt. Internetovy marketing zahrnuje
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ruzné online strategie, jako je optimalizace pro vyhledavace (SEO), marketing na socidlnich
sitich, obsahovy marketing a emailovy marketing. Firmam poskytuje moznost interagovat
se zakazniky v redlném cCase, tvofit personalizované zazitky a ziskavat cennou zpétnou
vazbu. (Frimpong a kol., 2023, s.71) Spravné cileny internetovy marketing mize zlepsit
spokojenost zakaznikil tim, Ze poskytne relevantni obsah spravnému publiku ve spravny cas.

(Chaffey & Smith, 2022)

Dal§im nastrojem je individualni marketing, ktery se soustfedi na vytvareni unikatnich
vztahll mezi prodejcem a zakaznikem. Podle Pansariho a Kumara (2017) personalizovany
marketing umoziuje spolecnostem vytvofit pevné emocionalni pouto s klienty, coz zvysuje
jejich vérnost a spokojenost. Pfimy prodej zahrnuje osobni interakci firmy s vefejnosti
s cilem budovat vztahy s klienty. Je obvykle spojovan s prezentacemi prodeje, veletrhy

a pobidkovymi programy. (Kotler & Keller, 2013)

5 Nove trendy v marketingové komunikaci

Svét marketingové komunikace prochazi neustalou proménou, kterd je zpiisobena rychlym
tempem technologického rozvoje, zménami ve spotiebitelském chovani a dynamikou
globalniho trhu. Zmény nastdvaji 1 v tom, jak spottebitelé ptistupuji k informacim a jak
marketéfi sbiraji a pouzivaji data. (MediaGuru, 2024) Jednou z nejvyznamnéjSich zmén
v poslednich dvaceti letech je posun moci od obchodnikil ke spotfebiteliim, kteti maji diky

technologiim vétsi moZnost volby, srovnani a kontroly.

Na druhou stranu marketéfi také ziskavaji pomoc skrze pokrocilejsi analyzy dat. (Ogilvy,
2023) Dtive bylo slozité a nakladné pochopit potieby a preference zédkaznikii. Nicméné dnes
kazda interakce, kliknuti nebo geolokacni informace poskytuje cenné data, kterd pomahaji
piredvidat a spliiovat potieby zdkazniki. Velkd data a analyzy nabiraji dilezitost
v marketingu, protoZe poskytuji marketérim lepsi vhled do toho, co motivuje zakazniky k
nakupu. (Ferrell a kol., s. 4, 2023) I pfes silu dat a analyz, zdkaznik ve vétSing
marketingovych situaci zlstdva na prvnim misté a fidi strategii. (Yaneva, 2020) Tyto
promény piinaSi nové trendy a vyzvy, které ovliviiuji zpisob, jakym firmy oslovuji

a angazuji své zakazniky.
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Spolecnost Ogilvy (2023) se zeptala 90 profesionalnich marketéri na nadchazejici trendy
v roce 2024 a kazdy ptikladal diilezitost jinému trendu. Nicméné, nejcastéji se vyskytovaly
odpovédi tykajici se umélé inteligence, optimalizace, influencer marketingu, content
marketingu, udrzitelné komunikace a tvorby obsahu na socidlnich siti. Podle analyzy od
spole¢nosti Deloitte (2022) bylo vyhodnoceno sedm nejvyznamnéjSich marketingovych
trendil, a to je jasny firemni cil a vize, inkluzivni marketing, um¢lé inteligence, hybridni

zakaznicky zazitek, sbér dat, ochrana osobnich idaji a strategie zamétena na talenty.

Podle reserse vyzkumnych agentur od MediaGuru (2024) se priméarn¢ shoduji na diilezitosti
um¢lé inteligence v marketingu, kterd umozni tzv. hyperpersonalizaci. To znamena, Ze
umozni plné pfizptisobeni nejen komunikaci, ale 1 nabidkdm, a dokonce 1 samotnému
produktu a konkrétnim potfebam jednotlivych zakaznik. Vyzdvihuji také dullezitost
kulturniho kontextu. Podle prizkumu provedené¢ho spolecnosti Kantar (2024) vyplyva, ze
dvé tfetiny jedincii preferuji znacky, které reflektuji jejich osobni hodnoty. AZ 80 %
spotiebitelil se snaZi kupovat produkty od firem, které se aktivné angazuji v oblastech, které

pro né maji vyznam.

Dalsim trendem bude podle analyzy neustdle trend influencer marketingu, kde podle
prizkumu Kantar (2024) chtéji spolec¢nosti navysit jesté vice své investice, ale zaroven
upozornuji na veétsi potfebu kontroly nad tvofenym obsahem. Dale zdiraziuji, ze trend
udrzitelnosti bude i1 nadéle hlavnim tématem. Prizkum Kantar (2024) ukazuje, ze az 90 %
marketérti souhlasi s tim, ze firemni udrzitelnd agenda by meéla mit vySsi ambice nez
doposud. Co se tyCe tvorby kontentu na socidlnich siti zminuji, Ze kratké formaty videi
budou stale dominovat. Navzdory rychlé proménlivosti trendt a individudlnimu vyznamu,
kterou kazdy priklada jinému trendu, se budu soustiedit na ty dlouhodobéjsi a na ty, které
by mohly byt prospésné v praktické ¢asti. Konkrétné na umélou inteligenci, socidlni média

a personalizaci.

25



5.1 Uméla inteligence

Z reSerSe marketingovych trendii se nejvice autofi shoduji na trendu uzivani umélé
inteligence. Vyzkumna spolecnost Gartner (2024) predpovidé, ze v nasledujicich letech
generativni uméla inteligence ovlivni vSechny oblasti, od online vyhledavani az po predikci

chovani spotiebitell.

Ve zkratce Al je dale uvadén tento trend. Trendy v umélé inteligenci budou nadéle
pokracovat v integraci chatbotli do zdkaznické péce, autonomnich dat, efektivni analyzy dat,
prace s big data ¢i v celkovém snizovani ¢asu. Podle studie od autora Sivaramana (2023) je
jedna z hlavnich vyhod jeji schopnost poskytovat personalizované zazitky zékaznikiim
a analyzovat velké objemy dat. Algoritmy zpracovavaji informace o zékaznicich, jako jsou
jejich minuld chovani, prohlizeni, ndkupy, preference a demografické tidaje, coz ndm
umoznuje poskytovat personalizované doporuceni, obsah a komunikaci. Déle je schopna
prostiednictvim prediktivni analyzy rozpoznavat trendy, segmentovat cilové publikum

a optimalizovat marketingové strategie, a to ji napomuze zlstat krok pied konkurenci.

Dalsi studie (Asi a kol., 2023) k tomu dodava, Ze uméla inteligence miiZze automatizovat
opakujici se tkoly, napfiklad planovani socidlnich médii, coz uvoliiuje ¢as pro kreativni
mysleni a brainstorming misto neustalého opakovani monotdnnich tkolt. Pokud jde o dalsi
zdokonaleni ndkupniho zaZitku, chatboty a virtudlni asistenti se t&$i velké oblibé. Tyto
nastroje umoziuji interakci se zakazniky 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, a to v realném case,
coz zvySuje angazovanost uzivateli, poskytuje podporu zdkaznikiim a celkovou efektivitu
podniku. Kromé toho ma také umeéla inteligence potencial vylepsit postupy pro optimalizaci
vyhledavani (SEO). Algoritmy umélé¢ inteligence dokaZzi analyzovat informace na webovych
strankach a navrhovat upravy, které zlepsi optimalizaci webu a zvysi naslednou navstévnost

webu. (Asi kol.., 2023, 5.3)

Nastroje pro generovani obsahu se také staly efektivnim pomocnikem, jelikoz dokazi
vytvaret relevantni obsah ve velkém méftitku, jako jsou napiiklad popisky produkti, blogové
prispevky, a dokonce i1 reklamy. (Sivaraman, 2023, s. 70—71) Studie a prizkumy naznacuji,
7ze uméla inteligence neni pouze mddnim slovem, ale zasadnim nastrojem s potencidlem
zvysit ucinnost a efektivitu marketingu. Zavérem lze fici, Zze zaclenéni Al do marketingu

neni pouze aktudlnim trendem, ale i nastrojem, ktery ma potencial.
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5.2 Socialni média

Socialni média jsou vnimana jako platformy, kde lidé buduji sit¢ a sdileji své informace
a emoce. (Kaplan & Haenlein, 2010) Diky svému dynamickému a propojenému charakteru,
oteviela cestu ke tfem zdkladnim zménam na trhu. Socialni média umoziuji firmam
a zakaznikim propojeni, které diive nebylo mozné. Diky platformdm jako Facebook,
Twitter a YouTube se buduji socidlni sité¢ zalozené na sdilenych zajmech a hodnotach. (Li

a kol., 2021)

vvvvvv

klicovou roli pfi ovliviiovani chovani zdkaznika. (Verlegh a kol., 2013). Dal$im posunem je
transformace interakci mezi firmami a zdkazniky. Tyto socialni interakce, nazyvané ,,akce*,
zahrnuji komunikaci 1 pasivni pozorovani, které maji vliv na spotiebni chovani ostatnich.
Jsou dnes zndmé 1 jako ,,word-of-mouth (WOM)*. Za tieti zménu povaZujeme obrovsky
nartast dat. Tato data, spolecné¢ s dalSimi digitdlnimi informacemi, jsou znédma jako
3 V:objem, rozmanitost a rychlost, coZ znamena obrovsky tok dat, riznorodé zdroje

a okamzitou dostupnost (Alharthi a kol., 2017).

Data z riznych zdrojt socialnich médii, jako jsou socidlni sité, blogy a fora, ve formatech
jako text, video nebo obrazky, jsou dnes snadno dostupna a vyuzitelna. Tato data jsou
vhodnym zdrojem pro zkoumani, vyzkumu trhu a generovani novych myslenek. Jednim
piikladem je schopnost spravy vztahti se zdkazniky (CRM), kde firma ziskava data
generovan¢ interakcemi na socialnich médiich a pouziva je tak k rozpoznani a budovani
loajalnich zakaznikt. (Trainor a kol., 2014). Vyuzivani dat ze socialnich médii predstavuje

novy strategicky zdroj, ktery pfispiva ke zlepSeni marketingovych vysledki. (Gnizy, 2019).

Ze strategii na socidlnich médii mizeme vyuzivat bud’ ,;social commerce* strategii, ¢i
,content™ strategii, ,,monitoring* strategii nebo zminénou strategii CRM. V ramci ,,social
commerce“ strategii se zamé¢fujeme na propagaci a prodej, kde se vénujeme potiebam, pred
nakupni fazi, ndkupu i fazi po nédkupu.

Podle Rydén a kol. (2015, s. 6) jde o pocatecni kontakt a konecny ucel prodeje. Jedna se
o jednosmérnou komunikaci, kterd se snazi ziskat zakazniky v kratkém casovém obdobi.
V této strategii se socidlni média stavaji novym prodejnim nastrojem, ktery meéni zpusob
interakce mezi firmami a zakazniky (Marshall a kol., 2012). Firmy ziskavaji informace
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o zékaznicich a efektivnéji s nimi komunikuji (Rodriguez a kol., 2012), ale zakaznici Casto
zUstavaji pasivni a reaktivni, pfispivaji pouze nakupy, aniz by projevovali vyssi

angazovanost (Confos & Davis, 2016).

V ramci ,,content* marketingu se snazime preménit pasivni sledovatele na aktivni, a to
skrze vytvéfeni relevantniho, hodnotného a aktudlniho obsahu. (Jarvinen & Taiminen 2016),
coz miZe zvysit angazovat zakazniki a podpofit prodej produktu ¢i sluzby. Obsahova
strategie se opira o budovani povédomi o znacce a snazi se zvysit jeji popularitu, a to skrze
viralni obsah, interakci se zdkazniky a celkového Sifeni pozitivniho obsahu. Firmy aktivné
produkuji obsah na socidlnich médiich (nazyvany ,.firmou vytvofeny“ nebo ,,vyrobci
vytvofeny* obsah) za Gcelem angazovani spotiebitelli. Zatimco také podporuji zédkazniky,
aby vytvareli obsah ,,user generated content™ (UGC) prostfednictvim interakci mezi sebou,
jako jsou komentafe a sdileni obsahu spojené¢ho se znackou. (Li a kol., 2021)Aktudlné
prevladaji videa a ziva vysilani, kterd maji v poslednich letech nejvyssi organické dosahy.

(Novék a kol., 2021)

Dalsi strategii je monitorovani neboli tzv. ,,proces naslouchani a reakce®, kde klademe
diraz na doruceni obsahu a bereme v potaz reakci zakaznika. (Barger a kol., 2016, s. 278)
Jedna se o aktivni vyhleddvani, naslouchéni, reagovani jak na potieby, tak i na zpétné vazby
a stiznosti od zdkaznikii. Hlavnim zdmérem je posilit spokojenost zadkaznikli a budovat
pevnéjsi vazby. Tradi¢ni pfistup k CRM piedpoklada pasivitu zakaznikl, ktefi se jenom
podileji na celkové hodnoté zakaznika. Na rozdil od ni strategie socidlniho CRM
upiednostiiuje aktivni roli zakaznikd, ktefi jsou posileni socidlnimi médii. Timto zpisobem
se socialni CRM zamé&fuje na spolupracujici interakce mezi firmou a zédkazniky, které mayji
za cil vytvaret vzajemné prospé$né vztahy a zvySovat vykon. (Li a kol., 2021) Napitiklad
Charoensukmongkol a Sasatanun (2017) uvadé¢ji, ze spojeni socidlnich médii s CRM
umoziuje firmdm rozdelit své zadkazniky do skupin podle spole¢nych charakteristik
a prizpisobit marketingové nabidky konkrétnim preferencim kazdého jednotlivého

zakaznika.
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5.3 SpolecCenska odpovédnost firem

Jako dalsi trend jsem zvolila spolecenskou odpovédnost firem, ve zkratce ,,CSR*. Evropska
komise (2011) popisuje spolecenskou odpovédnost firem jako ,,odpovédnost podnikii za
dopad svych aktivit na spolecnost“. Aby firmy splnily svou spole¢enskou odpoveédnost, musi
dodrzovat zdkony a dohody. Také zacClenit otazky tykajici se lidskych prav, Zivotniho
prostiedi a etiky do svého fungovéni a planovani, a to ve spolupraci se zainteresovanymi

subjekty. (European Commission, 2011)

V ramci spolecenské odpovédnosti firem se objevuji dalsi dil¢i trendy, jako je trend firemni
transparentnosti, investice do udrZitelnych feSeni, zapojeni komunity, lokalni produkty ¢i
rovnost muzll a Zen v odménovani a jejich pomér na manazerskych pozicich. (Investopedia,

2022)

Asociace spolecenské odpovédnosti (2023) uvadi, ze je pro mnoho firem dilleZité dosahnout
uhlikové neutrality v ramci dodavatelského fetézce. Dale uvadi podle zpravy od OSN, Ze
tématem bude dopad spole¢nosti na biodiverzitu. Dalsi trend uvadi umélou inteligenci, ktera
je uzce spojena s udrzitelnosti, a to jak v pozitivnim, tak i v negativnim smyslu. Jak jiz
z predchozi kapitoly vime, o negativni se jedna v problémech s eti¢nosti, s ochranou

osobnich udaju, ale také s velkym mnozstvim Cerpané energie.

Podle Asociace spolecenské odpovédnosti (2023) se zlepSuje situace ohledné ochrany
piirody tim, ze predvida dopady technologii, optimalizuje vynosy zemédélstvi a reguluje
poptavku a nabidku v energetickych sitich. Nékolik technologickych velikdnl, vcetné
spolecnosti Google, slibilo, Ze se brzy stanou uhlikové neutrdlnimi. To mlze pomoci
organizacim snizit jejich uhlikovou stopu tim, ze ptejdou na cloudové poskytovatele sluzeb,

kteti jsou oddani ekologickym standardiim.
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PRAKTICKA CAST

6 Metodologie a cil prace

Prakticka ¢ast se sklddd zvyzkumnych a analytickych metod. Zadina uvedenim
problematiky. Poté nasleduje analyza trhu, kterd je provadéna sekundarnim vyzkumem,

ktery se opira o jiz existujici data a informace. (Foret & Melas, 2021, s. 36)

Za vyzkumnou metodu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které poskytuje empirické
informace o situaci na trhu, a zejména o zdkaznicich. (Foret a Melas, 2021, s.17)
Dotaznikové Setieni piedstavuje kvantitativni metodu vyzkumu, ve které respondenti
vyjadiuji své nazory a postoje. Vyzkum se zabyva vybranymi oblastmi, jako jsou nakupni
a uzivatelské zvyklosti spotiebiteli, testovani novych sluzeb a trendt ¢i vnimani znacky. Na
zaklad¢ toho jsou vyuzita mékka data, kterd vyjadiuji subjektivni nazory, postoje, minéni

o situaci. (Tahal, 2022)

Kvantitativni vyzkumy se podle Foreta a Melase (2021) zamé&fuji na sbér dat od rozsahlych
skupin respondentii, aby byl zajistén dostatecné reprezentativni vzorek pro nasledné
zobecnéni na cely zakladni soubor. Tahal (2022, s. 118) k tomu dodava, ze se kvantitativni
vyzkum zaméfuje na otazku ,.kolik*, coz znamena, kolik respondentt sdili ur¢ity nazor
a pohled na danou véc. Zakladni soubor, ktery se v odborné terminologii nazyva také jako
populace, predstavuje vSechny jednotky, na které chceme aplikovat zavéry vyzkumu. (Foret

& Melas, 2021)

Konkrétné¢ se zameétuje na jednotlivce, ktefi maji zdjem o zdravy zivotni styl a jsou
obeznameni se znackou Goodie. Tyto jednotky tvofi cilovou skupinu dotaznikového Setieni.
Vzhledem k praktickym omezenim, jakou jsou ¢asové a finan¢ni zdroje, nezkoumam celou
populaci, ale pouze jeji mnozinu, ta se v terminologii oznacuje jako vybérovy soubor.
Vybérovy soubor umoziuje ziskat reprezentativni idaje o zdkladnim souboru. (Tahal, 2022,

5. 239-258)

V tomto kontextu bylo pro vybér selektivniho souboru zvoleno nepravdépodobnostni

vybérové Setieni, konkrétné vybér zajmovy. Do kterého se zapojili lidé, ktefi na zakladé
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osloveni vyjadfili zajem o zapojeni. Prizkumem jsou ziskdna priméarni data, kterd jsou
implementovana do ndvrhu strategie. S daty se pracuje na bazi deklarativni metody. Jedna
se o metodu, ktera pracuje se vzniklymi daty na zaklad¢é vypovédi respondentt tykajicich se
pocitii a ndzort. (Tahal, 2022) Tato metoda je zvolena na zékladé poznatku, ze v dnesni dobé
je zékaznik ten, kdo rozhoduje v marketingovém prosttedi. (Yaneva, 2020, s. 27) Pro
vyhodnoceni dotazniku je zvolena deskriptivni statistika. Pro vyhodnoceni je zvolena
relativni Cetnost, kterd& znamena procento respondentl souznici s danou odpovédi.
VyuZzivana je v nékterych ptipadech také absolutni Cetnost jednotek. (Tahal, 2022) Cilem
vyzkumu je zjistit vnimani znacky Goodie jejimi spotiebiteli a zkoumat moznost zapojeni

trendd.

Analytickou metodou je SWOT analyza, ve které se zkoumayji jeji Ctyfi hlavni kategorie, a to
konkrétné silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Dalsi zvolenou analyzou je PEST
analyza, jelikoZ ta se soustfedi na vné&jsi vlivy, které jsou ¢asto mimo kontrolu podniku.
(Benzaghta,2021 s.58) Dale je v praktické ¢asti pouzity Porteriv model péti sil, ktery je
tvofen s ohledem na nové poznatky. Skrze model jsou vyhodnocovany sily firmy, které ji
ovliviiyji. Déle jak mtize piipadné hrozby eliminovat a jakym zpisobem mulze vyuzit své

ptilezitosti. (Bruijl, 2018, s.1-2)

7 Popis vybrané spolecnosti

Goodie je ceska spolecnost s ru¢enim omezenym pusobici na tuzemském a slovenském trhu.
Zakladatel firmy Goodie zazil tvrdou realitu obchodu se zemédélskymi komoditami béhem
svych cest po svété. Tato zkuSenost a jeho osobni zdravotni vyzvy ho vedly k uvédoméni
dopadu moderniho spottebniho systému na planetu. Odvraci se tak proti konvencni

velkovyrobé, ktera §kodi piirodé. (Durasova & Sares, 2024)

V roce 2016 se rozhodl zalozit Goodie, spole¢nost zamétenou na ekologické, zdravé a Setrné
produkty, ktera predstavuje alternativu, jak pecovat o sebe a o své okoli bez zatéze Zivotniho
prostredi a lidského organismu. Po netispéchu s investorem v roce 2017 se projekt pretvofil
do zcela nové podoby. S odhodlanim a skvélym tymem zacali budovat znacku od nuly. Od
roku 2019 se firma rozviji, ziskavd podporu komunity a nabizi Sirokou $kalu ptirodnich
a ekologickych produkti. (Goodie, n.d.)
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Po prvnim tspésném roce, konkrétn€¢ v roce 2021 Goodie prertistd své ptivodni hranice
a planuje dalsi rozvoj. Plsobi primarné v e-commerce, ale na zacatku roku 2024 se jim
podafilo oteviit podnik spojeny s obchodem a kavarnou. Goodie nabizi také moznost
spoluprace distributoriim, ktefi mohou produkty odebirat za velkoobchodni ceny. Jejich
produkty tak najdeme v celé Ceské republice v riiznych obchodnich fetézcich zamétenych
na zdravou stravu, jako je naptiklad Vitalpoint, Zdravi s chuti, ParkFit, NATUR zdrava

vyziva a podobné. (Goodie, n.d.)

7.1 Produktové portfolio

Goodie motto je takzvané ,,Good karma products®, coz znamena produkty, které maji dobrou
karmu, jak pro lidské zdravi, tak i pro planetu. VétSina jejich produkti je vyvijena a vyrabéna
pod jejich vedenim. Ale nabizi také jimi ovéfené znacky, které¢ hodnoti jako stejné kvalitni,

je to napiiklad Probio, Kia Charlotta ¢i Tierra Verde.

V ramci produktového portfolia maji Siroky sortiment kvalitnich a pfirodnich potravin
z ekologického zeméd¢lstvi, jako jsou napiiklad ptilohy, suché plody, zdravé snidané,
omdacky, pomazanky, napoje a spoustu dalSich potravin. Dal§im jejich segmentem je také
prirodni kosmetika a pecujici produkty, jako je naptiklad vlasova kosmetika, dekorativni
kosmetika, t€¢lova kosmetika ¢i détska kosmetika. Dalsi sekci je zdravi, ve kterém najdeme
funk¢ni a zelené superpotraviny, vitaminy, mineraly, probiotika, kanabinoidy, aromaterapie
a dalsi. Soucasti produktového portfolia je 1 sekce domécnost, ktera zahrnuje vybér
prirodnich pracich, mycich a Cisticich prostfedki. Posledni jejich specializace je zamétena

na maminky a déti. (Goodie, n.d.)

7.2 Prvky znacky a jeji vize
Poslani

Poslani nam vyjadiuje smysl existence firmy s ohledem na jejich zakazniky. (Jakubikova,
2013) Poslanim spole¢nosti Goodie je vytvéaret a inspirativné propagovat zdravy Zivotni styl,
ve kterém péce o sebe a o okoli je spojena se Setrnosti k ptirod€. Existuji, aby vytvareli

a Sifili zdravy Zivotni styl spojeny s péci o sebe a o prostredi.
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Zakaznici jsou lidé, kteti hodnoti kvalitu a voli Setrnost k Zivotnimu prostfedi a lidskému
télu, a zaroven je ptitahuje kombinace védeckych poznatki a tradiéni moudrosti, ve kterém
se Goodie snazi vynikat. To odpovida vSem diilezitym otdzkam z teoretické casti dle Kotlera

(2004, s.82).
Mise

Mise se zaméfuje na to, co firma chce pfinést svétu. Dle marketingové ptirucky od
spolec¢nosti Goodie (2024), firma definuje misi jako: ,, Chceme vytvaret a inspirovat Zivotni
styl, kde péce o sebe a své okoli je synonymem pro styl a zaroven nejvyssi kvalitu a funkcnost,
podporenou védeckymi poznatky a tradicnimi moudrostmi, s neustalym diirazem na pozitivni

«

dopad na nase zdakazniky a planetu.
Vize

Vize je obraz budouciho stavu nebo cile firmy, kterého chce dosdhnout. (Blazkova, 2007)
Jejich vizi je stat se do Ctyt let v Evropé centrem pro nakupy kazdodennich potieb, kde se
zakaznici mohou vzdy spolehnout na transparentni ptivod, sloZeni a zodpovédny vyvoj
vyrobkl. Chtéji, aby Goodie bylo jim po boku a doprovazelo je celym dnem. Jejich vize také
zahrnuje neustalou oddanost vasni pro kvalitu, funkénost a udrzitelnost. Opiraji se také
o vétu v anglickém jazyce: ,, We create for people love lifestyle with the best karma for their

harmony and whole life. “ Z této véty také vychazi jejich heslo ,,Good karma*.

7.3 Cile

Obecny cil firmy dle Fotra a spol. (2020, s. 162) vyplyva z definovaného poslani, vize
a mise. U spolecnosti, jejiz obecny cil vyplyva z mise, je ukazat lidem spravnou cestu ke
zdravi, krase a spokojenosti prostfednictvim kvalitni, ptfirodni a zodpovédné péce, kterou si
lidé i planeta zaslouzi. Co se tyce strategickych cilli, vychdzejici z vize, je cil jednoznacny.
Jim je stat se producentem v Evropé, u nichZ zékaznici budou mit jistotu v ramci nakupu
udrzitelnych a kvalitnich produkt. Také stat se tak pomocnikem v oblasti zdravi a péce
o sebe, ktery bude po boku kazdy den. Z ¢ehoz vyplyva, ze jejich primarnim cilem je

expandovat, stat se dominantnim hra¢em na trhu a neustale rast. (Goodie, 2024)
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7.3.1 Cile pro rok 2024

Spolecnost také zduraziuje, ze jejich cil vzhledem k aktualni situaci na trhu neni pouze rust,
ale snazi se také o udrzovani soucasné zdravé ekonomiky firmy, kde nechtéji zpomalovat,
ale nadale chtéji investovat do riznych inovaci produktii. Mimo jiné planuji také rozsitit své
pusobeni na madarsky a polsky trh, vytvofit zdkaznickou podporu pro odborné dotazy
a navazat spoluprace s odborniky pifi vytvaieni obsahu. Jejich cilem tedy je zachovat

udrzitelnou a zodpoveédnou ekonomiku jejich spolecnosti. (Goodie, 2024)

V ramci praktické Casti bakalarské prace jsem si domluvila schiizku s majiteli spolecnosti
Goodie, na které jsme se bavili o konkrétnich dil¢ich cilech pro rok 2024. V loniském roce
méli 25 % rust, v probihajicim roce by chtéli tak dosahnout 50 % rastu. Chtéli by docilit
celkem 10 000 objednavek mésicné a ziskat 20 000 novych zdkaznikd. Zaroven by také
chtéli zvysit povédomi a celkové vnimani znacky. Goodie by se chtélo stat znackou, ktera
je zakazniktim blizk4 a provazi je béhem celého dne. Dalsim dil¢im cilem je otevfit uspésné

prodejny.

Jeden sen se jim splnil, otevieli obchod s kavarnou ve Vinohradské ulici, dalsi dva cile jsou
zatim pouze v planovacim procesu. Dale by chtéli rozsifit portfolio produktt. Pak se budou
snazit zakaznikim umoznit dals$i aktivity s pfidanou hodnotou. Jako je formulaft, ktery bude
zakaznika provadét ke spravnému vybéru a bude se mu snazit pomoct o vyfeSeni jeho
problému. Déle je jejich dal$i metou vytvofit aplikaci a vylep$it vérnostni program.
A v neposledni fad€ se také cht€ji zamétit na odbornost a divéru, proto by se chtéli spojit
s odborniky z réiznych sfér a vzbudit u zakaznikd tak 100 % davéru. (Durasova & Sares,

2024)

8 Popis soucasné komunikacni strategie

Spole¢nost Goodie ma celkem 35 zaméstnanci. VétSinu zaméstnancli je zaméstnana na
castecny uvazek. Jejich marketingovéd organizacni struktura se skldda z §éfa marketingu,
ktery ma pod sebou marketingového projektanta. Jeho ukolem je rozdavani mensich projektt

marketingovym specialistiim, prace s influencery, vytvareni workshop eventti a podobné.
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Momentaln€ se Goodie nachazi ve fazi, kdy se snazi rozsifit svilj marketingovy tym, a to
skrze marketingového stratéga, grafika, kreativce ¢i PR profesiondla. Uvédomuji si potiebu
¢im dal tim vétsi specializace. Dle rozhovoru s majiteli jim momentaln€ chybi podchycovat

trendy, kreativitu a optimalizaci marketingovych procesti. (Durasova & Sares, 2024)

Cilovou skupinou spole¢nosti Goodie jsou Zeny 1 muzi ve véku 2040 let a pfevazuji Zeny.
Spole¢nost Goodie ma své vlastni webové stranky s ndzvem www.goodie.cz, kde spravuji
také svlj blog. Sem se snaZi ddvat tipy a rady z oblasti zdravého Zivotniho stylu, a také
propojovat témata a problémy s jejich produkty. Dale zde maji také sekci recepty. (Goodie,
n.d.)

Goodie je aktivni na socidlnich sitich, konkrétné na Facebooku ¢i Instagramu. Na Facebooku
maji 7 600 sledujicich a jsou zde oproti instagramovému profilu mén¢ aktivni. Frekvence
prispévki se v kazdém mésici lisi, vypocitany pramér vysel cca Sest pfispévkil za mésic.
Komunikace na facebookovém profilu probiha za pomoci jedné fotky, ktery se snazi
informovat ¢i edukovat. Je zde pfedevsim diiraz na komunikaci novinek, slev a akci. Co se
tyce instagramového profilu, zde maji 68 tisic sledujicich. (Goodieczech, n.d.) Komunikace
na instagramovém profilu je mnohem aktivnéj$i. Frekvence ptispévku za mésic je kolem 30
piispévkl. Jejich komunikace je predevS§im zaméfend na edukacni obsah s piidanou
hodnotou, kde komunikuji jejich hodnoty, tipy a rady, jak zit zdravéji a udrZzitelng&ji.
Pispévky jsou graficky uspotfadané a stiida se klasicky edukativni pfispévek s ptispévkem

fotografie ¢i videa, tvofen jimi ¢i influencery.

Spolecnost Goodie tak vyuziva influencer marketing, kde vlivné osoby maji vlastni slevové
kody ve vysi 10 %. Mezi influencery tak patii lidé propagujici jejich hodnoty a zdravy
zivotni styl. Najdeme zde cestovatele, odborniky, umélce, bylinkare, sportovce, matky
imodelky. Snazi se také o interaktivni obsah, a to skrze otazky polozené v ptispe€vcich.
Komunikuji také skrze takzvané ,stories™ a vyuzivaji moznost archivace ,,stories* skrze

vybéry, které maji rozdélené podle jejich produktového portfolia. (Goodieczech, n.d.)

Mezi jejich dalsi komunikacni kanal patii také Youtube, jejich profil je zde zaloZeny z roku

2019. Nejsou zde tolik aktivni, ale stale zvazuji jeho vétsi zapojeni. (Durasova & Sares,

2024) Zde maji 24 odbératelit a prozatim 29 nahranych videi. Ukazuji zde, jak jednotlivé

produkty pouzivat, naptiklad produkt zeleny jil. Tyto nahrana videa Casto vyuzivaji pro

piekrocitelnou reklamu in-stream na Y outube pied spusténim videa, se kterymi mam osobni
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zkuSenost. Momentaln¢é na Youtube aktivné vyuzivaji takzvané ,,shorts*, coz jsou kratka

videa podobnd formatu na Instagramu. (GoodKarmaProduct, n.d.)

Co se tyce podpory prodeje, tak vyuzivaji rizné slevy, akce, soutéze a zakaznici maji také
moznost vérnostniho programu, kde pro oddané zakazniky maji pfipravené dva programy.
Prvni je nazvan jako SILVER, v ptekladu sttibrny (3% sleva na ndkup) ¢i GOLD, v ptekladu
zlaty (6% sleva na nakup). (Goodie, n.d.)

Soutéze maji skrze instagramovy profil ¢asto vedené influencerem, kde za déni ,,to se mi
1ibi* danému piispévku a sledovani profilu Goodie se uzivatelé zapoji do soutéZe o poukazy.
V lednu méli také svou prvni tiinactidenni denni vyzvu, ktera se tykala péce o plet, kde
uzivatelé meli kazdy den plnit rizné ukoly a nasledné splnény ukol zvefejnit na sviij
instagramovy ptibéh, tzv. ,,story“. Zapojeni uzivatelé dostali za ucast odménu. Co se tyce
propagace slev, tak ta je velice nizkd, jelikoZ celkovy koncept neni postaven na slevové
strategii. Ojedinéle nabizi 10 % slevu na vSe ¢i dopravu zdarma. Slevu nabizi v rdmci
prilezitosti, jako je naptiklad vSem znamy Black Friday. Goodie se v minulosti také
zcastnilo spousty vystav a veletrhi, jako byl naptiklad BodyFest. (Goodie, 2019) VyuZivaji
také piimy marketing, a to zasilanim emailt a newslettert. Skrze né posilaji novinky, tipy ¢i

dotazniky spokojenosti ohledng jejich nakupnich zkusenosti. (Durasova & Sares, 2024)

9 Marketingova situacni analyza

V rdmci analyzy jsem provedla definovanou marketingovou situacni analyzu, jelikoz ta
slouzi k shrnuti klicovych informaci o cilovém trhu a ke zjisténi vSech dualezitych, vnéjsich
1 vnitfnich informaci a faktori firmy. Opirala jsem se o koncept Kotlera a Amstronga (2004),
ktefi rozd€luji analyzu na vnitini a vnéj$i, ponévadZ z reSerSe v teoretické Casti vétSina

autort stale podporuje tento koncept.

9.1 PEST analyza

Pro analyzu vné&jSiho prostiedi je zvolena PEST analyza pro zjisténi vnéjSich vlivh.

Za pomoci SWOT a PEST analyzy ziskdvame obrazek o situaci zevniti i zvenci.
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Politické a legislativni faktory

Spoleénost Goodie pasobi v Ceské republice a Slovenské republice. Chtéli by také
expandovat do dalSich evropskych zemi, jako je Polsko ¢i Mad’arsko, a stat se tak hlavnim
e-shopem v Evropé. Ceska republika je zemé stabilniho politického prostiedi
demokratického fadu. V1adni politici podporuji zelenou ekonomiku a udrZitelny rozvoj, coz
muze byt pro Goodie pfilezitosti ziskat finan¢ni dotace nebo tucCast v programech

podporujicich udrzitelnost. (Evropska komise, 2020)

Spolec¢nost je povinna dodrzovat platné zédkony a piedpisy v Ceské republice, které se
vztahuji k jeji ¢innosti. Stejné tak musi dodrZzovat predpisy a zakony platné ve vSech zemich,
se kterymi spolupracuje.

Mezi tyto zdkony patii naptiklad:

W

Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani, ktery stanovuje podminky

provozovani zivnostenské Cinnosti, vetné registrace, ziskani Zivnostenského listu,
podminek pro podnikani a dohledu a sankci za jejich nedodrzeni.

- Zékon €. 634/1992 Sb. o ochrané¢ spotiebitele, ktery upravuje prava spotiebitelil
a povinnosti prodejct, véetné povinnosti poskytnout zdkaznikiim pfesné informace
o vyrobku.

- Zékon €. 586/1992 Sb. o danich z ptijma, ktery stanovuje pravidla pro zdanéni piijml
z podnikani.

- Zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb., ktery stanovuje pravidla pro vedeni tcetnictvi,
ucetni zavérky a audit.

- Zékony o ochrané zivotniho prostiedi ¢. 185/2001 Sb. vcetné legislativy tykajici se

odpadil, emisi, ochrany vod a ptirody. (BusinessInfo, 2018)

Pro spolecnost Goodie jsou rovnéz dulezité legislativni a regulativni zmény v oblasti
ekologie na irovni Evropské unie. Tento organ neptetrzité aktualizuje své legislativni rdmce,
aby podporoval udrzitelny rozvoj a ochranu zivotniho prostfedi. Ty zahrnuji regulace
tykajici se hospodaistvi, snizovani emisi CO2, energetické ucinnosti a recyklace. Evropska
unie se v ramci svych pravnich zavazka upsala k tomu, ze se stane prvnim kontinentem na
svete, ktery dosahne stavu klimatické neutrality. Tento plan nazvala s nazvem Green Deal

neboli zelena dohoda, kterd ma tento cil splnit do roku 2050. (European Commission, 2023)
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I kdyZ spolecnost Goodie ma udrzitelné produkty z ekologického zeméd¢lstvi, bude to pro
ni vyzvou, jelikoz ma zavazky s dodavateli z celého svéta a bude muset spliiovat i jiné
podminky, napfiklad udrzitelnou dopravu. Evropskd unie se zameéfuje na rozSifeni
povinnosti firem vydavat reporty ESG (Environmental, Social, and Governance), ktera se

tykaji shrnuti enviromentalnich, socidlnich ukazateld a aspektl fizeni spolecnosti (Machova,

2022)

Od roku 2024 spolecné s nim vznika i nova smeérnice s ndzvem CSRD (Corporate
Sustainability Reporting Directive), kterd méa na starost zvySit povinnost poctu firem
reportovat ESG ukazatele spole¢né s vyro¢ni zpravou. Dalsim prvkem je proces nalezité
péce (due diligence), ktery se zaméfuje na identifikaci a feSeni potencidlnich negativnich
dopada aktivit spolecnosti na zivotni prostfedi a lidskd prava. Tento proces se stane
povinnym pro velké firmy podle smérnice CSDDD, kterd je nyni ve finalni fazi

legislativniho procesu v EU. (European comission, 2023)

Ackoliv spolecnost Goodie piimo nespadd pod tuto smérnici kvili velikosti, je pro ni
dilezité sledovat jeji vyvoj, nebot’ miize mit dopad na jejich dodavatelské fetézce a obchodni

partnery.
Ekonomické faktory

Co se ty&e ekonomickych faktorti podle nejnovéjsich udajii od Ceského statistického Gifadu

a Ministerstva financi CR (2024) je situace nasledujici.

Ocekava se, ze hospodarsky rust bude pozitivni, 1 kdyZ je mirny rast HDP, coz ukazuje, Ze
ekonomika se stale vzpamatovava z nedavnych otiest.. (Ministerstvo financi CR, 2024)
Inflace v roce 2023 doséhla vysokych hodnot 10,7 %, ale prognozy pro rok 2024 a 2025

o¢ekavaji jeji snizeni na 2,6 %. (Ceska narodni banka, 2024)

To by mohlo signalizovat zlepSeni kupni sily spottebitelti, coz je pozitivni pro trzby
spole¢nosti Goodie. Snizujici se inflace tak muze vést ke stabilizaci nebo k snizeni
urokovych sazeb, coz by mohlo umoznit levngjsi ptistup k financovani pro podniky. (MF
CR, 2024) Co se ty¢e miry nezaméstnanosti, tak ta zistava podle predikce relativné nizko.
Z predpokladanych 2,6 % v roce 2023 by se méla letos lehce zvySit na 2,8 %. Dle
Ministerstva financi CR (2024) je také ziejmé, Ze se potykame s nedostatkem pracovnikd,

coz muize podporovat rist mezd.
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Pro Goodie to miZe znamenat, Ze ndklady na pracovni silu mohou stoupat, ale zaroveil vétsi
kupni sila mtze zvysit poptavku po produktech. S ohledem na tyto zjisténi by Goodie méla
zvazit strategie pro zvysSeni efektivity prace a mozné investice do automatizace, aby zmirnila
rust nakladi na mzdy. Vzhledem k trvalému napéti na trhu prace a ocekédvanému ristu mezd
by se Goodie méla soustfedit na udrzeni svého tymu spokojeného a motivovaného, naptiklad
prostiednictvim zahrnuti investic do Skoleni a rozvoje zaméstnancti, aby se podpoftila jejich

vérnost a snizila fluktuace.

Diilezitymi riziky pro Ceskou republiku a celkové pro evropsky trh je neustéle probihajici
valka na Ukrajin€ a energetickd krize. Ta mize zapfiCinit vy$$i naklady na energie
a dodavatelé mohou byt ovlivnéni geopolitickym napétim, kviili nimz by se spolecnost

Goodie musela pieorientovat na alternativni zdroje nebo trhy. (EY CR, 2022)
Sociokulturni faktory

Ceska republika, podobné i jako jiné evropské zemé, prochazi demografickymi zménami,
konkrétné celkovym starnutim populace. Stfedni vék populace v Ceské republice se
postupné zvysSuje. Soubézné se zvySuje pocet osob starSich 64 let, zatimco pocet déti
mladsich 15 let klesa. V posledni dobé dochazi k mirnému nariistu populace v Ceské
republice, ktery lze pfipsat hlavné imigraci, protoZze pocet imrti Casto pfevySuje pocet

narozeni, coz vede k negativnimu pfirozenému pfirtistku. (Honsnejmanova, 2023)

Co se tyce vzdélanosti a jeho porovnani s evropskym primérem dle Hospodaiské komory
(2023) je na tom se vzdélanosti Ceska republika podprimémé. , Bez vzdélanych lidi je
ohroZena schopnost zemé prosperovat. Pokud nedojde k naprave, problémy ve vzdeélavani
budou vyrazné limitovat budouci rust ekonomiky. Toto tvrzeni uvedl prezident

Hospodatské komory Zdének Zajicek (2023).

Pouze tfetina mladych lidi ve vé€ku 25 az 35 let dosahla vysokoskolského vzdé€lani, coz je
méné neZ primér Evropské unie (42 %). (Europa Comission, 2022) I kdyZ se za poslednich
19 let zvysil pocet vysokoskolskych studentil, v porovnani s ostatnimi 27 ¢lenskymi staty
EU se Ceska republika umistila az na 23. misté ve vzdélavacim Zebiicku. (Hospodaiska
komora, 2023). Pokud se podivame ale na celkovy trend vzdé€lanosti od roku 1994, tak trend

ucenosti v celkovém métitku roste. (Cesky statisticky ufad, 2022)
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S rostouci vzdélanosti o enviromentdlnich otdzkach a péci o svoje zdravi, by tak Goodie
mohla zvySovat zdjem o produkty. Goodie by tak mohla zvazit vzdélavaci kampané a nadéle
udrzovat informativni marketing, ktery bude lidi edukovat a vést ke zdravému Zivotu. Dle
zjisténi rostou také mzdy, které mohou vést k vyssi ochot€ utracet za udrzitelné produkty, to
miZe byt pro Goodie ptilezitosti. Na druhou stranu, v dobach ekonomické nejistoty by mohli

byt spotrebitelé opatrnéjsi a méné ochotni platit prémii za udrzitelnost.

Zajem o udrzitelnost a zdravy zZivotni styl ale nadale roste. (Kantar, 2022) Prizkum Kantar
(2022) zjistil, Ze 69 % ceskych spotiebitelii vyjadiuje otevienost udrzitelnéjSimu Zivotnimu
stylu. Lidé se také po pandemii covidu-19 zacali vice sousttedit na své zdravi, a tak vzrista
trend meditace, jogy, otuzovani ¢i pilatesu. (Kantar, 2022) VSechny tyto trendy podporuji
spolecnosti a influencefi. Také projevuji vétsi zdjem o veganstvi 1 vegetarianstvi a objevuji
se nové formy, jako je flexitaridnstvi (vegetaridnska strava s obCasnou konzumaci masa) ¢i
vitaranstvi (tepelné neupravené potraviny rostlinného plivodu). (Narodni zdravotnicky

informacni portal, 2020)

Podle priizkumu agentury Ipsos (2023), preferuje kazdy desaty oban Ceské republiky stravu
s omezenim nebo vyloudenim masa. Stoupajici trend rostlinné stravy v Ceské republice se
potvrzuje i tim, Ze podle priizkumu planuje 28 % Cechii v budoucnosti zalenit do svého
jidelnicku vice rostlinnych produkti. Tento trend roste pievazné u mladych lidi.
(Kneblikova, 2019) Jako hlavni divody spotiebitelé nejcastéji uvadi enviromentalni
a zdravotni. (Vitova, 2021) Z prizkumu Ipsos (2023) také vyplyva, Ze nejvice by lidé chtéli
omezit cukr z divodu zdravotnich komplikaci a redukce télesné hmotnosti. (Kneblikova,
2019) Objevuje se také trend ,,superpotravin® ve form¢ doplikl stravy ¢i praSku. Tyto
potraviny byvaji propagovany jako univerzalni feSeni pro zlepSeni celkového zdravi,
poskytovani energie a podporu krasy, nékdy s tvrzenimi o schopnosti zmirnéni urcitych
zdravotnich problémd, jako je naptiklad problém s nafouklym btichem. (NZIP,2020) Casto

se v internetovych diskusich uvadi, ze se jednd o marketingovy trik.

PhDr. Karolina Hlavata (2018), odbornd garantka, avSak uvadi, Ze v porovnani s jinymi
potraviny maji vysSi obsah prospéSnych zdravich latek, ale aby byly pro télo opravdu
prospésné mely by primérné dodrzovat zdsady zdravého Zivotniho stylu. Do tstupu jde také
kava a nahrazuje ji matcha, zeleny ¢aj pochazejici z Japonska. Oba napoje jsou télu

prospésné a poskytuji organismu vyznamné mnozstvi antioxidacnich latek. V porovnani,
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matcha obsahuje vétsi mnozstvi antioxidantii, zatimco kéva obsahuje vy$si mnozstvi kofeinu

v jedné davce. Zalezi tak na preferenci konzumenta. (Novotny, 2021)

Podle spolecnosti iHerb bude svétove riist trend zdravého zivotniho stylu, a to ve formé
ruznych tendenci, jako je zajem o to jist vice bilkovin, uzivat vice dopliku stravy a zaujeti
o produkty z hub a 1é&ivych bylin. (CTK, 2023) Hlavnim spoleénym prvkem téchto trendi
je snaha lidi ,,udélat pro své télo néco dobrého*. Pro Goodie to tedy predstavuje skvélou

Sanci podpofit své poslani, nabizet produkty, které ptispivaji k lepsimu zdravi.
Technologické faktory

Pandemie COVID-19 vedla k tomu, Ze mnoho lidi se obratilo k online ndkupiim a ocekava
se, ze tento zvyk se udrzi 1 do budoucna. Predpoklada se, Ze trend online nakupovani bude
nadale rast. (Novak kol., 2021) Prizkum trhu od spolecnosti NK Expand (2024) ukazuje, ze

77 % spottebitelti nakupuje online a 91 % z nich je uzivateli internetu.

Jednim z dal$ich trendt je hlasové ovladani a vyhleddvani, a to skrze hlasové asistenty jako
je Amazon Alexa, Google Assistant nebo Apple Siri. Optimalizace je kli¢em ke spravnému
osloveni zdkaznika pro hlasova vyhledavani. (NK Expand, 2024) Vyuzivani tohoto trendu
mize zvysit konkurenceschopnost a zajem u moderniho zakaznika. Um¢éla inteligence byla
jiz zminéna v teoretické ¢asti v kapitole s ¢islem pét. Je zfejmé, Ze uméla inteligence ovlivni
vSechny oblasti marketingové komunikace (Novak kol., 2021) Lze ji vyuzivat pro
generovani obsahu, zdkaznickou podporu, analyzovani dat o zdkaznicich a néslednou

personalizaci nabidky. (Toret, 2023)

Revolucni zménu piindsi zejména chatboti, kteti zefektivituji zakaznicky servis a to tak, ze
funguji nepfetrzité 24/7 a umoziuji personalizovat svou odpovéd’. (Hrabovska, 2023)
Dalsim faktorem je automatizace, kterd umoznuje v oblasti online prodeje robotizovat celou
fadu procestl, od e-mailové komunikace integrované¢ s CRM systémy, analyzy dat az po
spravu zasob. (Czechlndustry, 2023) Automatizace a vyuziti robotll v logistickych centrech
se stavaji standardem, stejné jako nové metody dorucovani zbozi ptimo k zdkaznikovi,

vcetné pouziti samotizenych vozidel ¢i doru¢ovani pomoci dronti. (Novak kol., 2021)

Dalsi zména se tyka rychlosti zasilek, u které bude vyzadovano co nejrychlejsi dorucent,
nejlépe v ten den. (Ktizkova, 2022) Technologickym trendem je také mobilni nakupovani

a platby skrze platebni penézenky, QR kody ¢i bankovni rychlé pievody. Roste trend
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mobilniho nakupovéni. (RetailNews, 2023) AZ 59 % spotiebitelt vyuziva k ndkuptiim sviij
mobilni telefon. Toto ¢islo bude stale rist a situace zacina byt ,,mobile first™, coz znamena

pro firmy zaméfit e-shopy prvotné na mobilni nakupy.

Spolecnost Toret (2023) tak doporucuje e-shoptim platbu bankovnimi tlacitky a zrychlené
bankovni pifevody. E-shopy se v posledni dobé stale vice orientuji na multikanalovy prode;j

zakaznik.

Dalsi pokrok tykajici se integrované¢ho pfistupu k nakupu tzv. ,,omnichannel”, ktery
propojuje rizné kandly a platformy s cilem utvofit ndkupni zaZitek pro zédkaznika online
1 offline. (ExpertDev, 2023) Tento pfistup umoZziuje zakaznikiim vyuZivat rizné platformy
pro personalizovanou interakci se znackou skrze kamenné prodejny, socidlni média, mobilni
aplikace ¢i e-commerce web tak, aby zakaznici mohli bez probléml prechizet mezi
jednotlivymi kanaly a zafizenimi. Vyzkum provedeny americkou spolecnosti Shopify
ukazal, ze firmy, které¢ jiz mély zavedenou strategii vicekanalového prodeje, byly schopné

béhem pandemie nahradit az 94 % ztrat kamennych prodejt. (Novak kol., 2021)

9.2 Porterova analyza péti sil

Pro analyzy vnéjSiho prostfedi firmy bude pouZita Porterova analyza, kterd na zdkladé
reSerSe v teoretické Casti byla vyhodnocena jako efektivni analyticky néstroj pro zjisténi
hybnych sil, které mohou ovliviiovat spole¢nost Goodie. Na zakladé této analyzy byly

zjiStény dalsi dilezité informace o aktudlni trzni situaci a o pfipadnych budoucich trendech.

1. Hrozba novych konkurenti
E-commerce sektor je dynamicky s relativné€ nizkymi vstupnimi bariérami, to znamena, ze
novi konkurenti mohou snadno vstoupit na trh. Vstupni bariéry na trh ptedstavuji soubor
pozadavkil a podminek, které novy hra¢ musi splnit, aby mohl konkurovat jiz etablovanym
firmam v daném sektoru. Vyska vstupnich bariér hraje roli ve formovani trzni dynamiky
a muze ovlivnit, zda se trh blizi stavu dokonalé konkurence nebo se nachazi blize monopolu.

(Altaxo, 2019)

V roce 2020 cesky sektor e-commerce vykazal priristek o 25 %, dosahujici hodnoty

piiblizné 200 miliard korun. Podle spole¢nosti Upgates (2023) v poslednich dvou letech
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Ceskd e-commerce zaznamenala pokles, avSak tento rok by se méla vratit k ristu. Jediny

segment, ktery neustale roste, jsou e-shopy s udrzitelnymi produkty. (Némy, 2023)

Rust této konkurence je tak hrozbou pro spole¢nost Goodie. Spousta zaCinajicich e-shopi se
v dnesni dob¢ snazi o udrzitelnost, a tak cenovy srovnava¢ Heureka spolecné s Komercni
bankou a se spolecnosti Visa tvoii projekt, ktery bude udélovat e-shopiim hodnoceni miry
udrzitelnosti. Dle vedouci projektu Markéty Chaloupkové, bude udrzitelnost naprostym

standardem a povinnosti, a to kvtili evropskym smérnicim. (Némy, 2023)

Pro spole¢nost Goodie tak bude ptibyvat konkurence tykajici se udrzitelnych produkti.
Trend udrZitelnosti tak mohou vyuZit pro sviij prospéch, ale zaroven je to pro né hrozbou,
jelikoz se udrzitelnost stane standardem. Na druhou stranu pro nové vzniklou konkurenci
Benatzky, marketingovy manazer spolecnosti Upgates ale dodava, Ze spolecnosti s vlastni
vyrobou ¢i produkei maji nejvétsi hodnotu pro zédkazniky (Ecommerce Bridge, 2024), coz je
pozitivni informace pro spolecnost Goodie, kterd ma vyrobu pod kontrolou. Co se tyce
vstupu nové konkurence, tykajici se pfirodnich a zdravych produkti, tak ta neustéle roste,

zejména konkurence s biopotravinami v Ceské republice. (A-CSR, 2023)

Zvyseny zajem zemé&delcl o prechod k ekologickému zeméd€lstvi a riist obhospodatenych
ploch, s cilem uspokojit rostouci poptavku po biopotravinach a soucasné snizit potiebu
dovozu biologickych surovin, je faktorem, ktery pfispiva k nartistu nové konkurence v tomto
sektoru. (Hrabalova & Samsonova, n.d.) Tento trend ma za nésledek, Ze se na trhu objevi
novi hraci nabizejici domaci bioprodukty, coz miize mit znacny dopad pro Goodie. Znamena
to, ze se musi prizpusobit dynamickému trhu a mozna i ¢elit vétsi konkurenci od novych
dodavatelit domécich bioprodukti. Nicméné, to také miize predstavovat piilezitost pro
spolupraci s novymi mistnimi producenty a posileni nabidky produkti. Goodie by mélo
pokracovat v inovacich a zdokonalovani svého unikédtniho prodejniho argumentu, aby se

odlisila od novych e-shopt.

2. Hrozba substituti
Faktor substitutii analyzuje moznost, Zze zdkaznici piejdou k alternativnim produktim nebo
sluzbam, které mohou nahradit produkt nebo sluzbu dané firmy. (Karli¢ek, 2018, s. 224)
Klasicke, tradi¢ni vyrobky mohou predstavovat substituty pro zakazniky, ktefi nejsou plné
ptesvédceni o hodnoté udrzitelnosti a kvality. Hrozbou tak mtize byt, Ze lidé budou nadale
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upfednostiiovat z divodu zejména ceny nebo jinych preferenci klasické ¢i nezdravé

produkty.

U nekterych produktovych kategorii, zejména v oblasti kosmetiky a dopliku stravy, mohou
syntetické alternativy nabizet niz$i ceny, coz mize byt pro n¢které spotiebitele lakavé, i kdyz
se jedna o méné udrzitelnou variantu. Lidé tak nemusi byt ochotni vybirat kvalitni produkty,
které obecné byvaji kvili sloZeni, ptivodu a zpracovani drazsi. (Ipsos, 2023) Hrozba
substitut muze byt i ze strany konkurence, kterd nabizi podobné nebo identické produkty
za niz8i ceny s agresivnéj$imi marketingovymi kampanémi, ty totiz mohou pfildkat cast

zakaznikt Goodie.

Hrozba substituti mize byt i omezengjsi nabidka Goodie. I ptes to, Ze ma Siroky sortiment,
stale zde mizeme najit absenci produktii, kterd muze zédkaznika ovlivnit k objednani si
produktt u konkuren¢ni spolecnosti, kterd ma Sir$i sortiment, konkrétné napiiklad v rameci
sportovnich doplikil stravy. Goodie se ale aktivné€ snazi vyvijet a rozvijet své produktové
portfolio. (Goodie, n.d.) Goodie by se méla soustfedit na komunikaci hodnoty a pfinost
udrzitelnych produktl, aby odvratila zakazniky od vybéru méné udrzitelnych moznosti. Je
dilezité rozumét témto hrozbam a aktivné pracovat na zvySovani povédomi o hodnoté
a vyhodach jejich produktd, aby se minimalizoval dopad téchto substitutd. To muize
zahrnovat vzdélavani zakaznikli o dulezitosti udrzitelnosti, zdiraznéni kvality svych
produktti a poskytovani vynikajiciho zakaznického servisu, aby se udrzela vysoka uroven

zakaznické oddanosti.

3. Sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavatell se tyka schopnosti dodavatelti ovliviiovat podminky a ceny
svych produktii nebo sluzeb, coz mize mit dopad na rentabilitu firem, které tyto produkty
nebo sluzby vyuzivaji. (Blazkova, 2007, s. 59) V oblasti udrzitelnych produkti mohou mit
dodavatelé¢ zna¢nou moc, zejména pokud nabizeji unikatni nebo certifikované produkty,
které jim dava vétsi vyjednavaci silu. To znamend, ze dodavatelé mohou diktovat vyssi ceny
nebo pfisnéjsi obchodni podminky. Udrzovani dobrych vztahii s dodavateli a diverzifikace

zdrojii miize pomoci snizit tuto silu.

Pokud dodavatel¢ ale zméni i cenu a obchodni podminky, miize si spolecnost najit jiného
dodavatele. Jelikoz neni vazdna pouze na jednoho dodavatele zdiivodu Sirokého

produktového portfolia, tudiz obecné povazuji vyjednavaci silu dodavatelli v porovnani
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s jinymi silami za relativn€ nizkou. Pro zvladnuti vyjednavaci sily dodavatelt je doporucena
diverzifikace dodavatelské zékladny, vyjednavani dlouhodobéjsich smluv za vyhodnéjsich
podminek, nebo investice do vlastnich zdroji surovin, pokud je to mozné. (Bruijl, 2018, s.2)

Tyto kroky mohou pomoci stabilizovat ndklady a zajistit kontinuitu dodavek.

4. Sila zakazniki
Sila zékazniki odkazuje na miru vlivu, kterou mohou zékaznici vyvijet na podnik, zejména
ve smyslu cenového tlaku, pozadavkl na kvalitu a sluzby. Zékaznici maji v digitdlnim
prostiedi velkou moc, protoZze mohou snadno porovnavat ceny a produkty online.
(MediaGuru, 2018) Vzhledem k tomu, Ze se i klasicky marketingovy mix 4P orientuje na

mix 4 C, maji zdkaznici v trzim prostiedi stale vétsi moc a vyznam. (Yaneva, 2020)

Vyjednavaci sila zdkaznika je také ovlivnéna hrozbou substitutli, pifi¢emz ma zakaznik
moznost volby a alternativy. Prebytek nabidky ve vztahu k poptavce a Sirokd dostupnost
alternativnich zdroji pro nékup pfirodnich a udrzitelnych produkti zvysSuje silu moci
zakaznikd. Pokud Goodie nedokaZe nabidnout konkurenceschopné ceny, inovativni
produkty nebo vynikajici zdkaznicky servis, zdkaznici mohou snadno ptejit ke konkurentiim.
Cim vice jsou zakaznici informovani a vzdélani, tim vice jsou schopni vyjednévat a zkoumat
kvalitu a sloZeni jednotlivych vyrobki. Vzhledem k pozadavkim na kvalitu a udrZitelnost si
tak Goodie musi davat pozor, aby neud¢lala Zadny pieslap a aby tak dodavala produkty

splityjici vysoké standardy.

5. Intenzita konkurené¢ni rivality
Intenzita konkurence se v sektoru e-commerce zvySuje s rostouci digitalizaci trhu.
(MediaGuru, 2018) Intenzita konkuren¢ni rivality u e-shopii je velice vysoka, jelikoz trh
s udrzitelnymi a pfirodnimi produkty stale roste. (Kantar,2023) Konkurenci tak jsou jedno
segmentové zameéfené e-shopy ¢i e-shopy s Sirokou nabidkou. Konkurenci tak maji
v kazdém segmentu jinou. Konkurenci mohou byt i e-shopy, které byli zaloZzené na zaklad¢

jednoho segmentu, ale snazi se o rozsiieni portfolia.

Na trhu se pohybuje mnoho dominantnich hraca s Sirokou nabidkou, ktefi by se chtéli stat
hlavnim dominujicim e-shopem. Pro ptiklad si miZzeme uvést spolecnosti jako je Aktin,
Gymbeam, Grizly, Pravebio, Brainmarket, a Natu. (Durasova & Sares, 2024). Hrozba také
zdrazeni online reklamy pro vSechny ucastniky na trhu. Dle marketingového experta
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Michala Benatzkyho by to ¢eské spolecnosti mely ustat. (Ecommerce Bridge, 2024)

Z prizkumu od spolec¢nosti Reshoper (2022) zaméfeného na konkuren¢ni prostiedi se
vychdzi z toho, ze e-shopy povazuji za nejvétsi problém vysokou komunikaci slev. Ale
spolecnosti se snazi si tim udrzovat konkuren¢ni vyhodu. Dal$im konkuren¢nim rizikem je
kvalitni digitalni marketing, ktery v dneSnim marketingovém prostiedi vyzaduje vice

specializace na jednotlivé marketingové ukoly. (Faborsky, 2022)

9.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a zdroven prilezitosti
a hrozby ve vné&jSim prostfedi. (Benzaghta,2021) Pti tvorbé SWOT analyzy se budu opirat o
své vlastni znalosti, zkuSenosti v oboru a také samoziejmé¢ o poznatky z teoretické

a praktické ¢asti.

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza spole¢nosti Goodie

Silné stranky Slabé stranky

e Cesky puvod firmy zalozeny na piib&éhu e  Omezené povédomi o znacce
e Vlastni vyroba a etickh vyroba e Chybgjici organizacni struktura v ramci

z ekologického zemédelstvi
e  Transparentnost
o Udrzitelné baleni
z recyklovanych materidli
e  Produkty utvofené Setrnymi metodami pro
zachovani vysokého ucinku latek
e Produkty schvalené Evropskou komisi
nafizeni (ES) ¢. 1924/200
e  Piirodni a zdravé produktové portfolio
e Vzdélavaci obsah na socialnich siti
e Blog na webovych strankach

marketingového tymu

produktt

Prilezitosti Hrozby

Rist segmentu zdravého Zivotniho stylu
Trend udrzitelnosti

Vétsi zajem o fyzické a psychické zdravi
Potencial dopliiki stravy a vyzivy
Spoluprace s odborniky

Uméla inteligence a digitalizace

Vyuziti modernich marketingovych trendti
Vl1adni podpora

Valka na Ukrajiné

Cenové vykyvy energii a zemniho plynu
OhroZeni ze strany dodavateli

Piesycenost trhu s produkty

Nestala ekonomicka situace

ZvySujici se iniciativy konkuren¢nich
znacek

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.4 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Jednou z prilezitosti je rust segmentu zdravého Zzivotniho stylu a trendu udrzitelnosti
(Kantar, 2024), diky tomu mtize byt Goodie v ofich zdkaznika atraktivni. Obecn¢ zvysSena
poptavka po zdravych a udrzitelnych produktech znaci moznost rozSifovat nabidku,
zvysSovat obrat a plnit primarni cile znacky. Zajem vlady a jeji podpora udrzitelnosti a zdravi
muze poskytnout ptipadné dotace nebo ulevy na danich. Prilezitosti jsou také marketingoveé

trendy, které je zapotfebi podchytit, timto by mohl byt zvysen cil riistu a viditelnosti znacky.

Potencial bude mit také personalizovana vyZziva a dopliiky stravy. Na zosobnéni by se znacka
m¢ela vice zaméfit a zkusit tak zapojit umélou inteligenci v ramci personalizovanych sluzeb.
Moznost této nabidky mize zvysit navstévnost webovych stranek, spokojenost a loajalitu
zékazniki. Jako ptilezitost také hodnotim spolupraci s odborniky, ktera by mohla také zvysit
kvalitu zakaznického zazitku. Tato pfileZzitost spolecné s personalizaci a marketingovymi

trendy bude podrobn¢ zkoumana v dotaznikovém Setieni.

Za nejveétsi hrozbu povazuji valku na Ukrajin€, kterd ovlivnila a nadale miize ovlivnit
aktualni ekonomickou situaci. Valka mlize zpiisobit nartist cen surovin a energii, ktery by
mohl zvysit ndklady na vyrobu a provoz. Kvili zvySenym nakladiim na konecné ceny
produktd muze dojit k inflaci cen, to mlze snizit kupni silu spotiebitelii a ovlivnit poptavku
po udrzitelnych produktech. Valka mize nadale ovliviiovat cenové vykyvy energii
a zemniho plynu, a to muze zvysSit provozni ndklady. Tato hrozba muze ovlivnit i
dodavatelské fetézce, které mohou v ndvaznosti zvysit ceny ¢i pierusit dodavky surovin. Dle
mého uvéazeni by tak znaCka méla diverzifikovat dodavatelské fetézce, zajistit zasoby
hlavnich materiali a zajistit fixni cenu u svého dodavatele v pfipad¢ zdrazeni energii a

zemniho plynu.

Silné stranky zdiraziuji jeji pfidanou hodnotu a jeji eticky, transparentni a inovativni
pristup. Stanovené silné stranky jsou tak voditkem pro tvorbu strategie, béhem které by
mohly byt vice vyzdvizeny. Jako klicovou slabou stranku hodnotim chybé&jici organizaéni
strukturu v marketingovém odd¢leni, jelikoz ta jim znemoziuje rust, posouvat se
a nasledovat marketingové trendy, které jsou pro né prilezitosti. Jedna z hlavnich
zkoumanych slabych stranek, je omezené povédomi o znacce, které mtize branit v rozsifeni

zakaznické zakladny.
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10 Marketingovy vyzkum trhu

Tetra Pak Index (2023) ve spolupraci s Ipsosem zjistili diilezité poznatky pro moji analyzu
trhu. Z vyzkumu vzeslo, Ze spotiebitelé se po pandemii vice zaméfili na fyzické i psychické
zdravi, a Ze 74 % znich mé zdjem kupovat kvalitnéj$i potraviny a napoje, které maji
zdravotni ptfinos. Ale zaroven se 65 % z nich domniva, Ze udrzitelné a zdravé strava je pro
n¢ draz§i. 70 % dotazanych si mysli, Ze zdravé vyrobky by nemély negativné ovliviiovat
zivotni prostiedi. Z nichz polovina také tvrdi, ze pokud vyrobky nejsou zdravé pro ¢lovéka,

nejsou ani pro planetu.

Mnoho spotiebitelil siln¢ véti v to, Ze jejich rozhodnuti o nakupu miize mit pozitivni dopad
na zivotni prostiedi, a 54 % z nich si slibuje, Ze zménou stravovacich navyk mohou ptispét
ke zlepSeni svéta. Spottebitelé také pozaduji transparentnost v celém procesu, aby veédéli,
jakou uhlikovou stopu vyrobky maji. Roste také potencial pro personalizovanou vyzivu.
"Personalizovanad vyziva je trend, ktery je pomérné novy, ale bude revolucni,” uvedl ve

vyzkumu Tammy Meiron, hlavni technologicky feditel Fresh Start.

Nicméné¢ dalsi zjisténa studie od World Economic Forum (2022) naznacuje, ze lidé chtéji
mit moznost piizptsobit svou stravu tak, aby vyhovovala jejich zdravotnim potiebam. Na
socidlnich sitich se rozsifila i kultura ,,food hacks®, kterd inspiruje lidi k vynalézavym
zpusobum, jak snizovat odpad, naptiklad vyuzitim ¢asti ovoce a zeleniny, které by jinak

skoncily v kosi. (Ipsos, 2023)

V dal$im prizkumu od Harvard Business Review (2019) 65 % respondentii uvedlo, Ze maji
zajem nakupovat produkty téch znacek znacky, které jsou udrZitelné. Dalsi prizkum od
spole¢nosti Bain & Company (2023) dosel k zavéru, ze 71 % evropskych spotiebitelti chce
nakupovat udrzitelné produkty. Dohledané vyzkumy od Statista (2023) ukazuje trend
zdravého stravovani. Z vyzkumu je také ziejmé, ze segment stale roste a ocekava se, ze
globalni trh se zdravymi produkty dosahne do roku 2030 ¢astky 152,5 miliardy americkych
dolard. (Statista, 2023)

Toto jsou vyzkumy z celého svéta, avSak znacka Goodie plisobi primarné na tuzemském
trhu. Podle nejvétsiho prizkumu v ramci udrzitelnosti v Ceské republice Sustanability

Sector Index od Kantar (2022) vysly vysledky, které fikaji, ze se mlada populace s nejvétsi
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pravdépodobnost zam¢fi na Zivotni styl z divodu klimatickych zmén. Vyzkum ukazal, ze
spotiebitelé ofekavaji trvalou udrzitelnost od znacek, které pouzivaji. 64 % spotiebitell

oznacilo tento pozadavek za primarni vyzvu pro znacky.

I kdyz 69 % ceskych spotiebitelll vyjadiuje otevienost udrzitelnéjSimu zivotnimu stylu,
pouze neceld tfetina je ochotna investovat Cas a penize do podpory udrzitelnych firem.
Prekéazky v tomto sméru vyplyvaji z ndzoru, Ze udrzitelné produkty jsou Casto drazsi (70 %),
a z nedostatku informaci o jejich skute¢né udrzitelnosti (69 %). Az 61 % respondentl
vyjadtilo obavu, ze firmy diskutuji témata udrzitelnosti pouze kvili komerénim z4jmim.

(Kantar, 2022)

10.1 Dotaznikové Setieni

Jak jiz bylo feceno, pro ziskani dat jsem zvolila vyzkumnou metodu dotaznikového Setreni.
Cilem je zjistit spotiebitelské chovani, povédomi i vnimani znacky Goodie a také zkoumat
moznosti pro tvorbu komunikacni strategie. Jako nastroj pro tvorbu dotazniku jsem zvolila
Google formulédf. Dotaznikové Setfeni pfedstavuje kvantitativni metodu vyzkumu, kde
respondenti vyjadiuji své ndzory, postoje a vzorce chovani. Dotaznik byl prezentovan
v online podobé na mém Instagramovém a Facebookovém profilu a také v rtiznych
facebookovych skupindch v ¢asovém rozmezi od 1. dubna do 14. dubna 2024, aby byl
ziskan, co nejvetsi vybérovy soubor. V tivodu dotazniku byli respondenti obeznameni, ¢im

se dotaznik zabyva a ze jde o anonymni formu dotazovani.

10.2 Priprava dotaznikového Setreni

Dotaznikovy formulét je sestaven z 23 otazek, konkrétn€ z uzavienych otazek, které jsou
kombinované. Dotazovani bud’ voli jednu odpovéd’ ¢i maji moznost vicero odpoveédi. U
nékterych otazek je také umoznéno ptidat svou vlastni odpovéd’. Dotaznikové Setieni je
strukturovéano do dvou ¢asti, prvni se zamétuje na povédomi o znacce a na celkovy zdjem
o zdravy Zivotni styl. Zatimco druhd ¢ast zkouma G¢inné praktiky a trendy, které by mohla
spole¢nost Goodie vyuZit v rdmci své strategie. Na zac¢atku dotaznikového Setieni je dllezité

zjistit informace o respondentovi, tedy o jaké pohlavi se jedna a v jaké je v€kové kategorii.
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Prvni ¢éast dotazniku se zamétuje na zjiSténi zdjmu respondentd o udrzitelné a zdravé
produkty a zkouma4, ptes které¢ komunikacni kanaly se oni informuji. Prvni ¢ast dotazniku je
ukoncena otazkou, zda nakupuji tyto produkty. Pokud odpovi, Zze nenakupuji, dotaznik je
pro n¢ prizpisoben jinym zpisobem a snazi se zjistit, jaky je divod nezajmu. Pokud
dotazovany odpovi, Ze je kupuje, pfesouva se dotaznik do druhé ¢asti, kterd zjistuje nakupni
chovani a preference. Dotaznik zjist'uje, kde spotiebitelé nejcastéji nakupuji produkty, co je
pro né rozhodujici v rdmci koupi produktu a co je vede ke koupi produktu. Snazi se také
zjistit, jaky obsah uzivatele nejvice naplituje a zda ho ovlivituji pii koupi 1 jiné vlivy, jako je

naptiklad aktualni trend ¢i influencer.

Dale se dotaznik zabyva trendy, kterymi zjiSt'uje, jaké trendy v oblasti zdravi a udrzitelnosti
dotazovani zaregistrovali. Posledni otazky v této sekci jsou vénovany umélé inteligenci,
kterou by spolecnost Goodie chtéla v budoucnu implementovat. Dotaznik se pta zejména na
vyuzivani chatbota a funkce personalizovaného obsahu. Toto zjisténi mi pomtze k navrhu

a doporuceni komunika¢ni marketingové strategie.

Roztazovaci otazkou v této sekci je zjiSténi znalosti znacky Goodie. Pokud respondent
odpovi, ze Goodie neznd, dotaznik kon¢i. Pokud ale odpovi, Ze znd, dotaznik pokracuje k
zjisténi povédomi o znacce Goodie, kde zkouma znalost znacky, vnimani brandu a jejich
preference vramci sortimentu a sluzeb. V posledni fazi dotaznik zkoumd oblibu

personalizace, jejiz vysledek se implementuje do strategie.

V dotaznikovém Setfeni autorka zvolila kombinaci otazek, jelikoz explorativni pfistup
problémy identifikuje, zatimco deskriptivni ho fesi. (Tahal, 2022) V prvotni fazi dotaznikové
Setfeni identifikuje problémy a v druhé fazi se ho snazi teSit. Explorativni vyzkum je
povazovan za prvotni konkretizovani trhu a slouzi k zdkladni orientaci. Pt4 se na otazky:
,pro¢* a ,,jakym zpisobem®. Vysledkem jsou tak hypotézy, které se bud’ potvrdi ¢i vyvrati.
(Tahal, 2022)

Na zéklad¢ ziskanych dat a analyz je mym cilem popsat, jaka je souCasna situace na trhu
v ramci spotiebitelského chovani. Deskriptivni pohled je ten, kterym se vyzkum snazi zjistit

preference spotiebitelil a monitorovat tak jejich chovani.
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Vyzkumné otazky:

1. Jaké je spotiebitelské chovani v ramci udrzitelnosti a zdravych produktii a zaroven
co spotiebitelé nejvice preferuji v ramci marketingové komunikace?
2. Jak moc spotiebitele ovlivituji aktualni trendy?

3. Jaka je znalost a celkové vnimani znacky Goodie?

10.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno online na mém Instagramovém a Facebookovém
profilu v ¢asovém rozmezi od 1. dubna do 14. dubna 2024. Podafilo se ziskat 314 odpovédi,
263 Zen (83,8 %) a 51 muzi (16,2 %). Pomérovd genderovd nevyrovnanost je v tomto

zkoumani znacna, jelikoz cilovou skupinou znacky Goodie jsou z 90 % pouze Zeny.

Nejpocetnéjsi skupinou (53,5 %) jsou lidé ve veékovém rozmezi 18-25 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou (25,2 %) jsou lidé ve véku 26-30 let. Zbylé skupiny, at’ jiz mladsi
18 let (3,5 %), starsi 31 let (14,6 %) a 46 a vice let (3,2 %) jsou v mens$im procentudlnim

zastoupeni.
Obrazek 4: Kolik vam je let?

Kolik vam je let?
314 odpovédi

® Méné nez 18 let
® 18-25
25-30
® 3045
@® 45 et a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni filtrovaci otdzkou bylo zjistit, zda maji respondenti zdjem o zdravy zivotni styl a
udrzitelnost. Tuto otazku bylo moZzné zodpoveédét jednoduSe "ano" nebo "ne". 91,1 %

respondentl projevilo zajem, zatimco 8,9 % vyjadiilo nezdjem.

V dalsi ¢asti byla zkoumana preference komunika¢nich kanali. Zahrnuta byla 1 skupina

respondenttl, ktefi o tyto oblasti zdjem neprojevili. Pfestoze 28 osob uvedlo v pfedchozi
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otazce nezdjem, pouze 6 z nich si vybralo moznost, zZe se o produktech nedozvidaji. Socialni
sité si vybralo 95,5 % respondentl. Nasledovalo osobni doporuceni, ktera preferovalo 51,6
%, a internetova reklama 39,5 %. Ostatni kanaly byly méné populéarni: televize (11,8 %),
tisténa média (4,8 %), vystavy a veletrhy (4,5 %) a venkovni reklama (3,8 %). Ctyfi

respondenti do ankety ptidali vysokou Skolu.

Obrazek 6: Jakymi kanaly komunikace se nejCastéji dozvidate o ptirodnich a udrzitelnych

produktech?

Jakymi kanaly komunikace se nejcastéji dozvidate o pfirodnich a udrzitelnych produktech?
314 odpovédi

Socidini sité

Internetova reklama

Outdoor reklama (venkovni...
Tisténa média (noviny, taso...
Vystavy a veletrhy

Televize

Osobni doporuceni
Nedozvidam se o nich
Vysoka Skola

Univerzita

300 (95,5 ¢
124 (39,5 %)

12 (3,8 %)
15 (4,8 %)
14 (4,5 %)
37 (11,8 %)

162 (51,6 %)

6(1,9 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
Skola/prednasky |1 (0,3 %)

0 100 200 300

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast se zaméfila na nakupni preference respondentii. Specificky byla poloZena otazka:
"Jste ochotni zaplatit vice za produkt, ktery je vyroben ekologicky Setrnym zplisobem?"
Vysledky ukazaly, ze 82,5 % respondenti je ochotno platit vys$si cenu, zatimco 17,5 % neni
ochotno platit vice. Posledni otazkou v této ¢asti bylo, zda respondenti nakupuji ptirodni
a udrzitelné produkty, s moznosti uvést frekvenci jejich nakupu. Ti, kteti uvedli, Ze tyto
produkty nenakupuji viibec, byli pfesmérovani do sekce zaméfené na zjisténi diivodl, kde
poté dotaznik koncil. Naopak ti, ktefi alespoil obc¢as nakupuji produkty, pokracovali do dalsi
casti, kterd se vénovala jejich preferencim. Z celkového poctu respondenttl, 15,6 % uvedlo,
ze produkty nakupuji aktivn€. Nejvetsi skupinu tvorili respondenti (44,6 %), ktefi uvedli, ze

spiSe ano, a dale ti, ktefi je nakupuji obcas (37,6 %).
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Obrézek 8: Nakupujete piirodni a zdravé produkty?

Nakupujete pfirodni a zdravé produkty?
314 odpovédi

@ Ano, aktivné je nakupuji

@ Spide ano, snaZim se je vyhledavat
Obtas

@ Ne, nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Z respondentt, ktefi uvedli, Ze nenakupuji ptirodni a udrzitelné produkty, bylo pouze sedm.
Hlavnim diivodem pro jejich rozhodnuti byl nezdjem o zdravy Zivotni styl a udrzitelnost.
Dalsi dva respondenti, kazdy s jednim hlasem, uvedli, Ze nemaji dostatek Casu na

vyhledavani téchto produktl, nebo ze jim jsou benefity téchto produktt lhostejné.

Dalsi ¢ast dotazniku se zamétila na spotiebitelské chovani v oblasti zdravého Zivotniho stylu
audrzitelnosti. Prvni otazka této sekce se tykala preferenci nakupnich mist pro tyto produkty,
pricemz respondenti méli moznost vybrat vice odpovedi. Nejvice oblibenym mistem pro
nakup byl e-shop (67 %), nasledovaly kamenné prodejny (58,6 %), supermarkety
a hypermarkety (42,1 %), zatimco specidlni obchody (28,5 %). Nejnizsi preference byla

vyjadiena pro trziSt€ a veletrhy, které preferovalo pouze 15,5 % respondent.

V dalsi ¢asti dotazniku bylo zkoumano, co je pro respondenty obecné rozhodujici pti koupi
produktu. Respondenti méli moznost zvolit z n¢kolika pfedem danych odpovédi a ptidat
1 své vlastni preference. NejvyznamnéjSim kritériem byla kvalita produktu, kterou jako
rozhodujici uvedlo 86,1 % respondentt. Slozeni produktu bylo kli¢ové pro 71,2 % ucastniki
a cena pro 70,9 %. Dale respondenti zohlednovali funk¢énost produktu (45,6 %), pivod (29,1
%) a zdravotni ¢i ekologicky dopad (25,6 %). Znaénou dilezitost ptiklada celkem 20,1 %
respondentli doporuc¢enim od odborniki, zatimco 7,1 % dava na slovo influencert. Pouze
jednotlivé hlasy piipadly na odpovédi jako jsou vegan, netestované na zvitatech a velikost

baleni.
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Obrazek 9: Co je pro vas obecné rozhodujici v rdmci koupi produktu?

Co je pro vas obecné rozhodujici v ramci koupi produktu?
309 odpovédi

Kvalita

Cena

Pavod

SloZeni

Vliv/ dopad (zdravotni, ekologic...
Funkénost produktu

Doporuceni od edbornika
Doporuéeni od influencera

Trend

Vegan, netestovanost na zvifat...
Velikost baleni}—1 (0,3 %)

Doporuéeni od kamaradky|—1 (0,3 %)

0 100 200 300

266 (86,1 %)
219 (70,9 %)

90 (29,1 %)
220 (71,2 %)

79 (25,6 %)
141 (45,6 %)
62 (20,1 %)

22 (7.1 %)
16 (5,2 %)
1(0.3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka dotazniku se zamétfovala na vnéjsi faktory, které ovlivituji rozhodnuti
respondentli k nakupu produktu. Respondenti byli pozadani uvést faktory, které ptispivaji k
jejich rozhodnuti. Nejéastéji bylo uvedeno doporuc¢eni od znamého, coz potvrdilo 76,1 %
respondenti. Dal§im vyznamnym faktorem byl nedostatek nebo specifickd potfeba
produktu, kterou zminilo 56,6 % ucastnikti. Slevové nabidky byly rozhodujici pro 48,5 %
respondentli, zatimco ¢lanky, blogy nebo studie ovliviiuji rozhodnuti 44,3 % z nich. Faktor
influencera ovlivituje rozhodnuti 19,7 % respondentti, coz je vysledek velmi blizky procentu
téch, ktefi uvedli (19,4 %), Ze na jejich rozhodovani ma vliv reklama. Nejmén¢ respondentt

(14,2 %) uvedlo, Ze na jejich rozhodnuti pasobi aktualni trendy.

Obrézek 10: Které faktory vedou k tomu, ze si produkt koupite?

Které faktory vedou k tomu, Ze si produkt koupite? (Uvedte alespofi 1-3 primarnich faktor()
309 odpovédi

Na zékladé influencera 61 (19,7 %)

Na zakladé reklamy 60 (19,4 %)
Na zakladé doporuceni od zna... 235 (76,1 %)
Na zakladé aktualniho trendu 44 (14,2 %)
Na zakladé slevové nabidky 150 (48,5 %)
Na zékladé nedostatku ¢i potfeby 175 (56,6 %)
Na zakladé pfeéteného Elanku, ... 137 (44,3 %)

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka dotazniku se tykala typu obsahu, ktery respondenti preferuji na firemnich
profilech zamétenych na zdravy Zivotni styl. NejvetSi oblibé se té§i edukacni obsah s
pfidanou hodnotou, ktery preferuje 63,4 % respondentli. Nésleduje autenticky obsah, jehoZ
priznivei je 59,2 %. Esteticky vizualni obsah sleduje 35 % respondentli a zdbavny obsah
zaujal 38,5 % z nich. Dva respondenti uvedli, Ze na firemnich profilech nesleduji viibec

zadny obsah.

Obrazek 11: Jakou tvorbu obsahu v ramci zdravého zivotného stylu na firemnich profilech

nejradéji sledujete?

Jakou tvorbu obsahu v ramci zdravého zivotniho stylu na firemnich profilech nejradéji sledujete?
309 odpovédi

Autenticky obsah 183 (59,2 %)

Esteticky vizualni obsah 108 (35 %)

Edukaéni obsah s pfidanou ho... 196 (63,4 %)

Zabavny obsah 119 (38,5 %)
Interaktivni obsah 40 (12,9 %)
nesledujif—1 (0,3 %)
Zadny|—1 (0,3 %)
Z firemnich profili na deském t... |1 (0,3 %)
0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik dale smétfoval na aktudlni trendy a tipy tykajici se zdravého zivotniho stylu
a udrzitelnosti. Celkem 80,9 % respondentl uvedlo, ze tyto trendy sleduji, zatimco 19,1 %
je nesleduje. Respondenti, kteti tyto trendy sleduji, byli nasledn¢ dotdzani na to, které kanaly
pro sledovani povazuji za nejvlivné;si. Nejpopularnéj$im kanalem se ukazal Instagram, ktery
preferuje 91,7 % respondenti. Dale YouTube (36,6 %), internetové blogy a webové stranky
(34,7 %), TikTok (30,2 %), Spotify (23,4 %) a Facebook (21,9 %). Nejmén¢ oblibené byly
emailové schranky (8,3 %), platforma X (4,2 %) ¢i LinkedIn (1,5 %).
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Obrazek 12: Pokud ano, jaké kandly jsou pro vas nejvice vyhovujici?

Pokud ano, jaké kandly jsou pro vés nejvice vyhovujici? (Pokud nesledujete, neodpovidejte)
265 odpovédi

Instagram 243 (91,7 %)
Facebook 58 (21,9 %)
Platforma X (twitter) 11 (4,2 %)
Youtube 97 (36,6 %)
Linkedin [l}—4 (1,5 %)
TikTok 80 (30,2 %)
Internet (blogy, webové stranky... 92 (34,7 %)
Emailova schranka (newsletter) 22 (8,3 %)
Spotify (podcasty) 62 (23,4 %)
0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazce byla zkoumana G¢innost soucasnych trendl. Respondenti méli moznost
vybirat z vice odpovédi na zakladé¢ predem vybranych trend autorkou a mohli rovnéz
doplnit dalsi trendy, které zaregistrovali. Nejvice respondentii (71,2 %) identifikovalo trend
zvany "clean beauty", coz ptedstavuje prirozeny vzhled a dikladnou péci o plet’. Dale 58,3
% respondentll zaznamenalo trend zaméfeny na mentdlni zdravi. Trend konzumace
»supergreens a dalSich superpotravin byl zaznamenan 52,1 % respondentli. Srovnatelnou
popularitu ma trend zvySeného z4jmu o pilates a jogu, ktery zaregistrovalo 47,6 % tcastnikii.
Trend "that girl", ktery popisuje Zenu, jeZ je produktivni a vSe zvlada v¢as (Kucerova, 2023),
zaregistrovalo 46,3 % respondentil. Relativné vysoké zastoupeni ma také trend zvysené péce
o vlasy, jako jsou rozmarynové vody a oleje (45,6 %), trendy piti smoothie a ,,work-life*
balance, kazdy s 38,2 % zastoupenim. Trend non-toxické domacnosti a kosmetiky
zaznamenalo 33,7 % respondentli. Mensi zastoupeni maji trendy, naptiklad jarni detox (16,2
%), smart aging (23,3 %) a biohacking (17,5 %). Pouze 3,9 % respondenti nezaznamenalo

zadny trend a jeden ucastnik uvedl trend stravy s nizkym obsahem sacharidi.

V névaznosti na pfedchozi otazku se dotaznik zaméfil na to, jak vyznamné influencer
ovlivituje ndkup produkt. Nejvétsi skupina respondenta (35,9 %) piipousti, ze jejich
rozhodovani je podvédomé ovlivnéno, prestoze si to nechtéji priznat. Podobné velky podil
(35,3 %) uvedl, ze jejich rozhodnuti spise neovliviuji. Mensi skupina, 17,8 % respondentt,
je pfesvédcena, Ze je jejich rozhodovani ovlivnéno, zatimco 11 % respondentil tvrdi, Ze na

7o~

jejich rozhodnuti nemaji Zadny vliv.
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Obrézek 13: Jak moc vas vybér a koupi produkti ovlivituje influencer ¢i trendy na socialnich
siti?

Jak moc vas vybér a koupi produktd ovliviiuje influencer ¢€i trendy na sociélnich siti?
309 odpovédi

@ Ano, védomé oliviiuje
@ Podvédomé spide ano, ale nechci si to

pfiznat
Spie ne
@ Ne, nema to Zadny vliv

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik se presouva k otazkam tykajicim se znalosti znacky, ptredtim vSak zahrnuje dvé
posledni otazky zaméiené na preference respondentti. Nejveétsi zdjem dotazovani projevili
o zdravé potraviny a napoje (80,6 %), poté nasledu;ji ptirodni kosmetické a pecujici produkty
(65,4 %). Na tietim misté se umistily Cistici a uklidové pomicky (28,5 %) spolu se sportovni
vyzivou (29,8 %). Mensi z4jem je o ptirodni domaci produkty (17,2 %), nejnizsi o détské
a té¢hotenské produkty (8,4 %) a o produkty uréené pro aromaterapii (8,7 %).

Druhé otdzka se zamé&fuje na nazory a zkuSenosti s virtualnim asistentem na webovych
strankéach. Respondenti meli moznost vybrat z vice odpovédi, aby specifikovali sviij zazitek.
Vétsina respondentd (62,8 %) preferuje kontakt s redlnou osobou oproti virtudlnimu
asistentovi. AvSak 25,6 % ocenilo nepietrzitou dostupnost komunikace. Dal$i pozitiva
zahrnuji rychlou odpovéd’ na pozadavky (10,4 %), lepsi navigaci na strankach (10,7 %)
a schopnost asistenta doporucit relevantni produkty (9,1 %). Naopak, 19,1 % respondent

uvadi, Ze chatbot nerozumi jejich dotaziim a 4,2 % vyjadtilo obavy o bezpec¢nost svych dat.

Posledni otazka v této sekci se tyka znalosti znacky Goodie. V ptipadé, ze respondent znacku
neznd, dotaznik kon¢i. Pokud odpovi, ze znacku zn4d, dotaznik pokracuje do finalni sekce,
ktera se zamé&fuje na zjiSténi vnimani znacky a na moznosti vylepseni zdkaznického zazitku.

Vice nez polovina respondentt (57 %) uvedla, ze znacku Goodie zna, zatimco 43 % nezna.

Dotazovani, kteti prokdzali znalost znacky, byli ddle dotdzani na jeji vnimani. V této Casti
méli moznost vybrat z nékolika odpovédi. Nejvétsi pocet respondenti (47,7 %) znacku

povazuje za spolehlivy zdroj informaci tykajicich se zdravi a osobni péce.
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Dale 44,9 % respondentli vnima znacku jako divéryhodnou spole¢nost s kontrolou nad
vlastnimi zdroji a vyrobnimi procesy. Znacka je rovnéz hodnocena jako zaruka prémiové
kvality, coz uvedlo 37,5 % respondenttl, a jako komunita lidi sdilejici stejné hodnoty (30,1
%). Znacku povazuji za profesionalni spolecnost ve spolupraci s odborniky 23,9 %
respondentli, zatimco 17 % ji oznaCuje jako "lovebrand". Naopak 21,6 % respondenti

znacku nijak specificky nevnima.
Obrazek 15: Jak vnimate znacku Goodie?

Jak vnimate znacku Goodie?
176 odpovédi

Komunita lidi se stejnym mysle... 53 (30,1 %)

30 (17 %)

Lovebrand

Prémiova kvalita 66 (37,5 %)

84 (47,7 %)
79 (44,9 %)

Zdroj informaci v ramci zdravi,...

Davéryhodna spole¢nost s vias...

Profesionalni spoleénost ve sp... 42 (23,9 %)

0(0 %)
1(0,6 %)

Nedivéryhodna spolecnost

Greenwashing spole€nost (pou...
38 (21,6 %)
0 20 40 60 80 100

Nijak ji nevnimam

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka zjiStovala, zda jsou respondenti dostate¢né informovani. Nejcastéjsi
odpovédi byla ta, ze jsou malo informovani, coz uvedlo 43,8 % respondentt, zatimco
37,5 % odpovédélo, ze jsou informovani dobte. Podil respondentl, ktefi se citi byt
neinformovani, byl srovnatelny s podilem téch, kteti se povazuji za zcela informované

9,1 %).

V zéavérecné fazi dotaznikového Setieni se pozornost soustiedila na zlepSeni zdkaznického
zazitku. Respondenti byli dotdzani, jakou sluzbu by na webovych strankach znacky nejvice

ocenili. Mohli vybirat z n€kolika moznosti a méli také prilezitost navrhnout vlastni sluzby.

Nejveétsi oblibé se t&Sil vernostni program, ktery by ocenilo 44,9 % dotazovanych.
Personalizované dopliiky stravy na miru byly preferovany 38,1 % respondenty, zatimco
mobilni aplikace zaujala 30,7 % ucastnikli. Dotaznik zaméfeny na tfeSeni specifickych
problémti uvedlo 35,2 % respondentll a moznost poradenstvi od odbornika preferovalo
33,5 %. Dale 23,3 % respondentl projevilo zdjem o zazitkové akce, jako jsou workshopy.

Spolupréci s laboratofemi a personalizovany jidelnic¢ek na miru by ocenilo v priméru kolem
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20 % respondentll. Jeden dotazovany navic uvedl, Ze by ocenil moZnost ziskani produktt
zdarma. V ramci zlepSeni zakaznického zéazitku dotaznik zohlednil trend personalizace
a zam¢til se na zjiSténi, zda by dotazovani uvitali personalizovany obsah odpovidajici jejich
preferencim a potfebam. Vysledky ukazaly, Ze zajem o personalizovany obsah je vyrazny.
47,2 % respondentti uvedlo, Ze by personalizaci spiSe ocenilo, zatimco 30,1 % by ji rozhodné
uvitalo. Naopak, 10,2 % respondentti mé k personalizaci spiSe negativni postoj a 12,5 % by

personalizovany obsah neocenilo.
Obrazek: 16: Ocenili byste vice ptizplisobeny obsah podle vasich preferenci a potteb?

Ocenili byste vice pfizplisobeny obsah podle vasich preferenci a potieb?
176 odpovédi

@ Ano, pfijde mi to pfinosné a efektivni
@ Spise ano

' Spise ne
@ Ne, nepotfebuji

Zdroj: vlastni zpracovani

65,9 % respondentll by uvitalo personalizaci na socidlnich sitich. Dalsi platformy pro
personalizaci jsou napiiklad mobilni aplikace (39,8 %), e-mail (31,8 %) a webové stranky

(23,9 %).

10.4 Vyhodnoceni a diskuse

Dotaznikové Setieni poskytlo uceleny pohled na preference a nazory spotiebiteltl, a to pfinasi
dalezité¢ zjisténi pro formulaci komunikacni strategie. Vysledky dotazniku poskytly
podstatné informace o vybérovém souboru, ktery tvofily prevazné zeny (83.8 %), coz je v
souladu s cilovou skupinou Goodie, tedy zeny ve véku 20-40 let. Nejvétsi zastoupeni méli
respondenti ve vékovych kategoriich 18-25 let (53,5 %), 26-30 let (25,2 %) a 31-45 let

(14,6 %), coz koresponduje s demografickymi pozadavky cilové skupiny.
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4. Jaké je spotrebitelské chovani v ramci udrzitelnosti a zdravych produkti a

zaroven co spotiebitelé nejvice preferuji v ramci marketingové komunikace?

Z dotazniku vyplyva potvrzeni trendu zdravého zivotniho stylu a udrzitelnosti, kdy 91,1 %
respondentll projevuje zajem o tyto oblasti a 82,5 % je ochotno si pfiplatit za ekologicky
Setrnéj$i zpisob vyroby. Celkem 82,2 % dotazanych navic nakupuje nebo se snazi
vyhledéavat ptirodni a zdravé produkty, coz naznacuje moZznosti ristu a ziskdni novych
zakaznikd. Dominantni kandly pro ziskavani informaci dle respondentti zahrnuji socidlni sité
(95,5 %), osobni doporuceni (51,6 %) a internetové reklamy (39,5 %), a to by mélo byt

zohlednéno pfi navrhu strategie.

VétSina respondentt (67 %) preferuje nakupovat tyto produkty na e-shopu, v kamennych
prodejnéch (58,6 %) nebo v supermarketech a hypermarketech (42,1 %). Toto zji$téni je
piinosné, jelikoz Goodie piisobi pievazné v e-commerce a neddvno oteviela svou prodejnu
s kavarnou. Mezi rozhodujici atributy, které ovlivituji ndkup produktu, patii kvalita, cena,
slozeni, funk¢nost a pivod, coz jsou parametry, které Goodie usilovné splituje a je v nich

transparentni.

Dale z Setfeni vyplyva, Ze nejvétsi vliv na koupi produktu maji osobni doporuceni (76,1 %),
nedostatek nebo potieba produktu (56,6 %) a slevové nabidky (48,5 %). Pokud budou lid¢
doporucovat produkty Goodie, mize to znacce umoznit dalsi rist a zvySeni povédomi.
Zajimaveé je, ze slevové nabidky jsou aZ tfetim nejcastéjSim faktorem rozhodovani, coz je
dualezit¢ pro Goodie, které vyuziva slevovou strategii v malé mire. (Goodie, 2024) Stejny
podil respondentll povazuje za dilezity faktor také studie, blogy nebo ¢lanky. Goodie vede
svij vlastni blog a snazi se své informace potvrzovat studiemi ¢i ¢lanky, ty jsou povazovéany

za vyznamnou silnou stranku.

Zjisténi, ze dominantnimi typy obsahu, které respondenti preferuji, jsou edukacni obsah s
pridanou hodnotou, autenticky obsah a zabavny obsah, poskytuje smérnici pro tvorbu
obsahu. Na zaklad¢ PEST analyzy a prizkumu soucasnych trendii jsem zkoumala nazory
a zkuSenosti spotiebiteld s virtudlnim asistentem. VétSina zakazniki (62 %) dava prednost
komunikaci s redlnou osobou, zatimco pouze 25,6 % respondentil povazuje virtudlniho
asistenta za efektivni néstroj pro nepfetrzitou komunikaci. Navic 19 % respondentil
poukéazalo na problémy s pochopenim dotazti chatbotem, coz miize zptisobovat frustraci.
Mensi ¢ast respondenti (10,7 %) oceniuje chatboty pro lepsi navigaci na strankéch a spravné
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zodpovidani dotazl. I pies to, Ze preferuji kontakt s redlnou osobou, povazuji tento nastroj

na zaklad¢€ vytvofenych analyz za pfilezitost pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti.
1. Jak moc spotiebitele ovliviiuji aktualni trendy?

V dalsi fazi dotaznikového Setfeni byl zkouméan vliv influencerti a trendt. Velka vétSina
respondentt (80,9 %) sleduje trendy. Nejcastéji jsou sledovany na socialni siti Instagram
(91,7 %), dale na YouTube (36,6 %) a na internetu (34,7 %). VyuZivany jsou také platformy
Spotify a TikTok. Z toho vyplyva, Ze Goodie by se méla primarné soustfedit na tyto
preferované kandly. Naopak nejméné oblibené je platforma X a LinkedIn. V porovnani
s Instagramem cerpa informace z Facebooku pouze 21,9 % respondentl. Z vysledki také
vyplyva, ze respondenti jsou si védomi trendd, pfi¢emz nejCastéji zaregistrovali trend "clean
beauty", konzumaci superpotravin, diraz na mentalni zdravi a rostouci zdjem o pilates
a jogu. Tato zjisténi jsou ucinnd v tvorbé nového obsahu a rozhodovani, zda se vice zamétit
na trendy v navrhu strategie. Navic vétSina respondentil uznava, ze jejich ndkupni rozhodnuti
jsou ovlivnéna trendy a influencery, to naznacuje, Ze spoluprace s influencery mize byt

ucinnym nastrojem pro zvyseni povédomi o znacce a prodejil.
2. Jaka je znalost a celkové vnimani znac¢ky Goodie?

V posledni fazi dotaznik zjiStoval znalost a vnimani znacky. Zjisténim je, Ze vétsi polovina
(57 %) znacku Goodie zn4, zatimco 43 % nezna. Tahle informace je hodnocena jako jedna
z nejpodstatnéjSich informaci, jelikoz ukazuje, Ze je zde vyznamny prostor pro zvyseni
znalosti znacky. Je tak potieba se zaméfit na rozsifeni dosahu a zvyseni povédomi. Strategie
by méla zahrnovat intenzivnéj$i marketingové a reklamni kampané, vcetné digitalniho

marketingu.

Vyuziti cileného obsahu, ktery rezonuje s potfebami a z4jmy neznalych skupin, mtiize rovnéz
piispét. Strategie by méla byt podpotfena pribéznym sledovanim a analyzou reakci cilového
publika, aby se zajistilo, ze komunikaéni aktivity jsou efektivni a odpovidaji o¢ekavanim
zakaznikl. Respondenti, ktefi znacku znaji, byli dotazovani na jeji vnimani, a vysledky
ukdzaly, Ze znacka je vniména velmi pozitivn€. Goodie je nejcastji spotiebiteli brana jako
daveéryhodny zdroj informaci tykajici se zdravi a osobni péce, z ¢ehoz vyplyva jeji silné
postaveni v oblasti edukace a poskytovani hodnotnych informaci. Dale je znacka

povazovana za spolecnost s transparentnim nakupem a vyrobou surovin, coz posiluje jeji
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divéryhodnost. Respondenti ji také oznacuji za znacku s prémiovou kvalitou a za komunitu
lidi sdilejici stejné hodnoty, to ukazuje vysokou miru loajality mezi zakazniky. Pouze 21 %
dotazanych znacku Goodie néjak zvlasté nevnima, to mize znacit potiebu dalSiho zvySovani
povédomi. S ¢imz souvisi i nasledujici otadzka tykajici se znalosti o produktech a hodnotach

znacky.

Z vysledkt vyplyva, ze jsou malo informovani (43,8 %) nebo jsou informovani relativné
dobte (37,5 %), zatimco velmi dobie informovanych je pouze 9,7 %. Zjisténi naznacuji, ze
je nutné vénovat vetsi pozornost propagaci hodnot znacky, aby lidé byli Iépe informovani
amohli tak znaCku Iépe vnimat a ocenit. Z vysledkli dotazniku zamétfenych na
zlepSeni zékaznického zézitku vyplyva, Ze personalizace je zdkazniky vysoce hodnocena.

To ukazuje, ze Goodie by méla dale rozvijet nabidku personalizovanych produkti a sluzeb.

Zvazit by méla naptiklad vyvoj mobilni aplikace, personalizovanou komunikaci
prostfednictvim e-mailu a socidlnich médii, nebo vytvéiet dopliikky stravy pfizpisobené
individualnim potftebam zakaznikd. Existuje také prilezitost, jak prohloubit vztah se

znackou, a to skrze zazitkové a edukacni akce.

10.4.1 Limity dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni jsou nalezeny urcité limity Setieni, vCetné omezeného
rozsahu vybérového souboru a metody distribuce dotazniku, které mohou vést k vybérovému
zkresleni. Vyhodnoceni dotazniku probéhlo deskriptivni statistikou, coZ se mohlo také
projevit jako limit. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim socialnich siti a mohl tak preferovat
specifickou demografickou skupinu. Vysledky by mély byt interpretovany s opatrnosti a pro
dukladnéjsi a objektivnéjsi analyzu by bylo vhodné provést dalsi Setfeni s vétSim

a reprezentativnéjSim vybérovym souborem.
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11 Navrh a doporuceni pro zlepSeni

Navrh a doporuCeni je sepsano zteoretické a praktické Ccasti, pfedevSim z analyz
a dotaznikového Setfeni. Je bran ztetel na cile pro rok 2024 spole¢nosti Goodie, které jsou
definované v kapitole s Cislem sedm. Zakladem strategie bude propojeni zjisténich z trhu,

preferenci zakaznikd, a aktudlnich trendt s komercénimi cili spolecnosti.

11.1 Doporuceni na zakladé vyhodnocené SWOT analyzy

V ramci formulace komunikacni strategie na zékladé provedené SWOT analyzy, by méla
strategie zdiraznovat silné stranky firmy. Mezi né patii ¢esky piivod, eticka a ekologicka
vyroba a inovativnost prostiednictvim obsahu s pfidanou hodnotou distribuovaného pies

socialni média a blog.

K feseni identifikovanych slabych stranek jako je omezené povédomi o znacce a nedostatky
v organizacni struktufe je navrzeno zlepSeni internich procest a zvySeni povédomi a vinimani
skrze zvolené komunikacni kanaly. Vyuziti pfilezitosti jako je rostouci trend
personalizované vyzivy a udrzitelnosti zahrnuje rozvoj novych produktii a vyuziti modernich
marketingovych néstrojii véetné umélé inteligence pro personalizaci komunikace. Pro
minimalizaci hrozeb jako jsou geopolitické napéti a cenové vykyvy, strategie predpoklada

diverzifikaci dodavatelskych fetézcl a energetické zajisténi.

11.2 Doporuceni na zakladé vyhodnocené PEST analyzy

Na zakladé PEST analyzy dosSlo ke zjisténi, Ze politické a legislativni faktory poukazuji na
nutnost dodrzovat platné zakony a piedpisy v Ceské republice. Vzhledem k piisnym
regulacim Evropské Unie a jejich planu tzv. Green Dealu je dilezité aktivné sledovat zmény
a vyvoj smérnic z divodu budouciho zddaného stavu klimatické neutrality. Ekonomickeé
faktory jako mirny hospodaisky rast a oéekavané snizeni inflace naznacuji zlepseni kupni
sily, to miize Goodie vyuzit ke zvySeni trZzeb prostfednictvim strategickych marketingovych

kampani zamétenych na vzdélavani spottebitelit o vyhodach udrzitelnych produkti.
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Sociokulturni faktory ukazuji na stdrnuti populace, rostouci zajem o zdravy Zivotni styl a na
aktualni spotiebitelské preference v oblasti zdravého zivotniho stylu. Technologické faktory
nam ukdzaly rostouci vyznam umélé inteligence, personalizovanych sluzeb a online
nakupovani, ty naznacuji vhodnost investic do digitadlnich technologii. Komunikac¢ni
strategie by méla zahrnovat vyuziti personalizace, zefektivnéni zdkaznického servisu

prostiednictvim chatbotli a vytvofeni mobilni aplikace.

11.3 Doporuceni na zakladé vyhodnocené Porterovo
analyzy

Na zéakladé Porterovo analyzy je doporuc¢ena komunikacni strategie reflektujici trzni trendy
a vngjsi vlivy. Vzhledem k nizkym vstupnim bariérdm v e-commerce a vzristajicimu z4jmu
o udrzitelné produkty ¢eli Goodie zvySené hrozbé& novych konkurenti. Proti této hrozbé bude
Goodie implementovat inovativni marketingové kampané, které zdiraznuji jeji silné
stranky. S ohledem na hrozbu substitutli by se méla zaméfit na zdiraznéni jedinecnosti

a kvality svych produktii prostiednictvim vzdélavacich kampani a interaktivniho obsahu.

V ramci fizeni vztahti s dodavateli by Goodie méla usilovat o diverzifikaci zdroji
a o dlouhodobé smlouvy, aby minimalizovala rizika zavislosti a zajist'ovala stalé dodavky
za optimalni ceny. Vzhledem k vysoké vyjednévaci sile zakaznikii by mél byt kladen diraz
na zlepSeni zakaznického servisu skrze personalizaci nabidky pomoci CRM systému
a marketingovych strategii zaméfenych na individualni potieby zékaznikl. Intenzivni
konkuren¢ni rivalita bude vyzadovat posileni online marketingovych aktivit, inovaci
produktl a rozsSifovani sortimentu, aby Goodie udrzela svou konkurenceschopnost a odlisila

se na trhu.
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12 Navrh komunikac¢ni strategie

12.1 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou, kteréd je navrzena, jsou zeny ve véku 25-35 let, které se zajimaji
o zdravy zivotni styl. Hledaji inspiraci, pecuji o sebe a své okoli a zajimaji se o dopady na
planetu, pricemz ziji ve velkych méstech. Vedlejsi cilovou skupinou jsou mladi lidé
zastupujici generaci Z ve véku 18-24 let, ktefi chtéji byt soucasti atraktivni znacky a zaroven

se s ni chtéji ztotoznit.

12.2 Cil

Cilem je posilit povédomi o zna¢ce Goodie a jeji vnimani jak mezi spotiebiteli, tak mezi
stdvajicimi zdkazniky. Analyza z dotaznikového Setfeni ukdzala, ze znacku zna
57 % respondentti, zatimco 43 % ji nezna, to tedy potvrzuje jednu ze slabych stranek Goodie.
Vysledky také ukazaly, Ze pouze maly podil respondentt (9,7 %) je velmi dobie informovan
o hodnotach a produktech znacky. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze znacka je
vniména pozitivn¢ jako diveéryhodny zdroj informaci o zdravi a sebepéci. Presto
21 % respondenti nemd k znacce zddny vyrazny vztah. Hlavnim posldnim Goodie je byt
vniména jako diveéryhodnd znacka, kterd je podlozena odbornymi znalostmi a ktera formuje

zivotni styl a image svych zékazniku.

12.2.10bsahovy marketing

Obsahova strategie se opira o budovani povédomi o znacce a snazi se zvysit jeji popularitu,
a to skrze virdlni obsah, interakci se zédkazniky a celkové Sifeni edukac¢niho obsahu. (Li
a kol., 2021) Pro zlepSeni vnimani je vhodna prezentace hodnot, jako je zivotni styl, kvalita,
divéryhodnost, udrzitelnost, zdravi, pfirozenost a odbornd znalost. Na zakladé¢ SWOT
analyzy by méla prezentace znacky zduraznit jeji silné stranky, jako jsou etickd a vlastni
vyroba, udrzitelné baleni, produkty vyrabéné Setrnymi metodami pro zachovani vysokého

ucinku aktivnich latek a produkty schvalené Evropskou komisi.
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Komunikovat by se mé¢lo produktové portfolio, které by bylo spojeno se samotnou znackou,
aby se zlepsilo vnimani znacky. Dle vysledkt dotaznikového Setfeni by mél byt kladen diraz
na produkty, které vykazuji zvySeny zajem ze strany respondentli, jako jsou zdravé
potraviny, napoje, ptirodni kosmetika, dopliky stravy a superpotraviny. Komunikace by
méla probihat v digitdlnim prostfedi, pficemz vybér komunikacnich kanali by mél
reflektovat preference cilové skupiny, ktera preferuje socialni sité, osobni doporuceni
a internetové reklamy. VétSina respondentli dava piednost ndkupu téchto produktd na
e shopu, coZ vyzaduje spravné nastaveny web, SEO a reklamy, které odkazuji na moznost
nakupu. Komunikaéni témata by meéla evokovat emoce, vychdzet z potieb zakaznikil
a odkazovat na hodnoty znacky. Dosavadni obsahova komunikace, ktera je zamétend na
edukativni obsah s pfidanou hodnotou, by méla pokracovat, nebot’ respondenti vysoce
oceniyji obsah tohoto typu, ktery ptfedava hodnoty, tipy a rady pro zdravéjsi a udrzitelng;si

Zivot.

12.2.2 Komunikaéni kanaly

Socidlni sit¢ jsou v dneSni dobé podstatnym kandlem pro komunikaci obsahového
marketingu. Podle dotaznikového Setfeni je Instagram nejoblibenéjsi platformou, kterou
preferuje 91,7 % respondenttl, nasleduje YouTube a Spotify. Facebook ma mezi respondenty
jen malé zastoupeni. Na zaklad¢ téchto vysledki a mého uvazeni nedoporucuji investovat
prili§ mnoho ¢asu do platforem jako je Platforma X ¢i LinkedIn. Nicméné je stale dulezité,

aby byla znacka neustale viditelna napfi¢ riznymi kanaly.

12.2.2.1 Instagram

Pro Goodie je Instagram pateini platformou, nebot’ zde je nejcastéji zastoupena jejich cilova
skupina. (Durasova & Sare§, 2024) Uzivatelé na Instagramu hledaji inspiraci, navody a tipy,
ale také zabavu a zajimavosti. Komunikacni strategie by proto méla zahrnovat edukacéni
obsah s pfidanou hodnotou, zabavny a interaktivni obsah, ktery podporuje zapojeni
a interakci s fanousky. Dosavadni frekvenci 30 pfispévkii mési¢né bych dle dostupnych

materiali od spolecnosti Goodie zachovala. (Goodie, 2024)

Dilezita je kvalita, nikoliv mnozstvi ptispévki. Co se tyce ,,stories, je nutné je zveiejnovat
kazdy den, aby znacky byla zdkazniklim stale nablizku a poskytovala jim informace,
motivaci a odreagovani kazdy den. Stories by mélo byt interaktivni, aby se uzivatelé mohli
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zapojit. Dale by mélo zahrnovat informace o produktech, trendech a novinkach, stejné¢ jako
presdileni od zdkaznikd. Doporucuji zaradit také pravidelny dotaznik spokojenosti ve formé
ankety, ktery by zjistoval vnimani znacky a preferenci produktli. Navrhuji také vyuziti nové
funkce na Instagramu — sdileni na ,,Threads*, kde by byly zvefejnovany informace o akcich,

novinkach, znovu naskladnéni a zajimavosti z ¢lanku.

Pro zlepSeni vniméni znacky je tieba zaradit vice ovéteny obsah podlozeny odborniky ¢i
studiemi. Vhodnou formou jsou videa, ziva vysilani a podcasty, které v poslednich letech
vykazuji nejvyssi organicky dosah. (Novak a kol., 2021) Zaroven respondenti ptikladaji
diraz na autenticky obsah, spole¢nost Goodie by tak mohla zatradit vice autentického

obsahu.

Dle mého ndzoru by bylo vhodné se vice zaméfit na ptibéh znacky, jelikoz stoji za silnou
mySlenkou a z analyzy trhu jiz vime, Ze jedinci preferuji znacky, které reflektuji jejich
osobni hodnoty. Zpovédi zakladateli a ¢lent tymu by mohly pfispét k lepSimu pochopeni
osobni stranky znacky. Komunikace by mohla probihat prostfednictvim videi a rozhovort,
kde by mohli zamé&stnanci ukazat, jak to ve spole¢nosti vypada za kulisami a zminit davody,
proc¢ ve spolecnosti pracuji. Tim by se mohla posilit pocitova sounélezitost a komunita kolem

znacky.

Vzhledem k tomu, Ze Goodie klade diraz na transparentnost v oblasti ndkupu surovin
a vyroby, mohla by vice ukazovat, jak jsou produkty nakupovany a vyrabény, naptiklad
videa nebo fotoreportaze pfimo z vyrobnich linek. Také by mohli vyuZzit obsah vytvoieny
uzivateli (UGC), pfi kterém zékaznici sdili, jak produkty pozitivné ovlivnily jejich Zivoty.
Tento typ obsahu by byl prezentovan na webovych strankdch, v newsletterech a na
socidlnich sitich. Navic by mohli v rdmci autentického a edukac¢niho obsahu reagovat
na aktudlni udalosti a socidlni problémy ve spolecnosti a snazit se propojit vybrany produkt,

problém a znacku dohromady.
Zde jsou navrhy na ptispévky:
1. Téma: Plastové znecisteéni
Produkt: Ekologické opakované pouzitelné obaly nebo produkty

Obsah: Vytvofeni edukacni série ¢lankd nebo videi, které osvétluji problém plastového
zne€isténi a jeho dopady na zivotni prostiedi. Goodie by mohla zdlraznit, jak jejich produkty
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pomadhaji feSit tento problém, a zaroven predstavit piibéhy o tom, jak se zaméstnanci

a zékaznici snazi zit ekologicky.
2. Téma: Udrzitelné zemédé&lstvi
Produkt: Potraviny a napoje z udrzitelnych zdroja

Obsah: Dokument nebo blogovy pfispévek o tom, jak Goodie spolupracuje s mistnimi

farmaii a podporuje udrzitelné zemédelské metody.
3. Téma: Zdravi a wellness
Produkt: Doplnék stravy

Obsah: Ptispévky nebo videa o vyznamu duSevniho zdravi a celkové pohody. Goodie by
mohla spojit své produkty s tipy na udrZzovani duSevniho zdravi, nabizet rady od expertd

a ukazovat, jak jejich produkty mohou podporovat zdravy zivotni styl.

Na druhou stranu je i zjistény zajem o zabavny obsah. Goodie by mohla ve spolupraci s
influencery vytvaret zdbavny obsah, ktery by sméroval publikum spravnym zdravym
smérem. Napiiklad by znacka mohla produkovat sérii kratkych videi, ktera by kombinovala
humor se vzdélavacimi zpravami spojenymi s jejich produkty. Zabavny obsah muze byt
spojen s obsahem interaktivnim. Goodie by mohla organizovat vyzvy pro sledujici. VSechny
tyto zdbavné aktivity by mély byt v souladu s hodnotami znacky a ptfinéset ptidanou hodnotu,

aby obsah zlstal relevantni a respektoval firemni image.
Priklady zdbavného a interaktivniho obsahu:

1. ,,Soutéz o nejlepsi recept z Goodie produktia
Produkt: Potraviny a népoje

Obsah: Vyzvat sledujici, aby pouzili produkty k vytvofeni origindlnich recepti. Soutéz by
byla propagovana na socialni siti Instagram, kde by zdkaznici sdileli fotky a recepty
s ur¢itym hashtagem. Nejzajimavéjsi recepty by mohly byt ocenény a sdileny na webovych

strankach Goodie a na jejich blogu.
2. ,,Tyden s Goodie — Sedm udrzitelnych navyka*
Produkt: Jakékoliv produkty z portfolia

Obsah: Vyzvat sledujici, aby se kazdy den v tydnu zapojili do jednoduché udrzitelné aktivity
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s vyuzitim produkti Goodie. Aktivity mohou zahrnovat vSe od ptipravy jidla bez odpadu,
pres doméci kompostovani az po pouzivani piirodni kosmetiky. Ucastnici by sdileli své
pokroky ve formée ,,stories* a za splnéni by byli odménéni slevou ¢i voucherem.

3. ,,Goodie joga Ci fitness vyzva“

Produkty: Dopliky stravy

Obsah: 21denni fitness ¢i joga vyzva, kde by ucastnici mohli vyuzivat produkty Goodie
(napft. dopliky stravy, sportovni vyzivu). Vyzva miize zahrnovat jednoduché domaci cviceni

¢i joginské pozice. Tato vyzva by zaroven podpoftila budovani komunity.

12.2.2.2 Osobni doporuceni a influencer marketing

Vysledky dotazniku ukazaly, ze lidé velmi Casto diiveéfuji osobnimu doporuceni a vice nez
polovina z nich uvedla, Ze jejich rozhodnuti o koupi produktu jsou ovlivnéna influencery, at’
uz védomé nebo nevédomé. Na zaklad€ téchto poznatkli bych doporudila pokracovat ve
spolupréci s témito mnou navrZzenymi influencery, ktefi jsou vnimani jako divéryhodni

a jejichz image koresponduje s hodnotami znacky a produktovym portfoliem Goodie.
Doporuceny seznam influencerti a ditvod jejich vybéru:

Sekce zdravé potraviny a napoje:

(@umimejist

Michaela Smolkova (26,8 tis. sledujicich), odbornice na bezpecnost a kvalitu surovin, se
vénuje odhalovani myth ve vyzivé a poskytuje tipy a zdravé recepty, ¢asto z kuchynskych

zbytktli, ¢imz podporuje minimalizaci plytvani potravin. Navic sestavuje jidelnicky a vede

vlastni blog. Zamétuje se také na détskou vyzivu.
Sekce krasy:
(@skinbybarbora

Dr. Barbora Jankovic¢ova (38,4 tis. sledujicich) je dermatolozka, kterd na Instagramu sdili
edukacni obsah o péci o plet. Pravidelné piedstavuje nové poznatky a studie z dermatologie.
Jeji obsah je zaméfen hlavné na mluvend videa, ve kterych vysvétluje slozeni a ucinky

raznych kosmetickych ptipravki a radi, jak spravné peCovat o plet’.
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@justklaudy

Klaudia Fujakova (138 tis. sledujicich) je farmaceutka, ktera sdili autenticky obsah z oblasti
farmacie, zivotniho stylu, mody i1 krasy. Preferuje mluvena videa, ve kterych nabizi
podlozené tipy s odkazy na studie v popiscich. Kromé¢ toho pridava esteticky vizualni obsah
zaméfeny na modu a liceni. V osobnim Zivoté se vénuje tanci a joze, coZ obohacuje jeji profil

o dalsi rozmér zaméfeny na aktivni Zivotni styl.
Sekce zdravi:
@fyziomluva

Zuzana Cejkova (77,4 tis. sledujicich) je fyzioterapeutka, ktera na svych socialnich sitich
sdili uzitecné tipy pro zdravé a udrzitelné Zivotni ndvyky s diirazem na pohyb. Jeji obsah se
zamétuje na piedstaveni novych poznatkl o zdravém téle, vyvraci bézné myty a poukazuje

na aktudlni zdravotni problémy. Zuzana se zabyva také tématem Zenského biohackingu.
(@hanka zemanova biokucharka

Hanka Zemanova (22,5 tis, sledujicich), odbornice v oblasti bio vyzivy, je autorkou knih
jako "Biokuchatka", "Rytmus roku" a "BioAbecedai". Ve své praci zdivodnuje vyznam bio
potravin a propaguje zdravy Zivotni styl. Jako odbornice na byliny také pfedstavuje recepty

vyuzivajici byliny pro podporu zdravi.
Sekce domacnost:
(@meetmylovelyworld

Radka Pecova (74,3 tis. sledujicich) je influencerka, kterd se specializuje na domaéci
a zahradni napady, zejména v oblasti DIY projekti. Poskytuje jednoduché navody, jak
zlepsit a zorganizovat domacnost. Radka kombinuje edukativni ptistup se zdbavnym stylem
komunikace. Kromé toho sdili také recepty a vtipné Zivotni situace, coz ji ¢ini idedlni
kandidatkou pro spolupraci s Goodie, zejména pro prezentaci produkti spojenych

s domacnosti a kuchyni.
Sekce maminy a déti:
(@kartonovamama

Jitka KuneSova (55,9 tis. sledujicich), znama jako "kartonovd mama", je influencerka
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specializujici se na rady, jak zajimavée a ekonomicky zabavit déti jak venku, tak i doma. Své
tipy na kreativni a vytvarné aktivity sdili se svoji komunitou maminek, s nimiz pravidelné

konzultuje a spole¢né vymysli nové zpiisoby zédbavy pro déti.
Sekce sportovni vyZiva:
(@tabulkarka

Ester Hotickd (71,1 tis. sledujicich) je certifikovand vyzivova poradkyné s pevné
vybudovanou komunitni zakladnou. Své sledujici vede ke zdravému stravovani, nabizi

konkrétni feSeni jejich stravovacich problém a sdili inspirativni jidelni recepty.

Vlivné osoby byly peclivé vybrany na zakladé produktového portfolia Goodie, poctu jejich
sledujicich a dosahu jejich videi, pficemz kritériem byla shoda s hodnotami znacky Goodie.
Pro kazdy segment produktového portfolia jsem vybrala specifickou osobu, jejiz profil

nejlépe koresponduje s cilenymi produkty.

12.2.2.3 YouTube

Podle dotaznikového Setfeni se YouTube umistil na druhém misté v oblibenosti. YouTube
je hlavni platformou pro ziskavani informaci, ndvodu a recenzi, to Casto predstavuje prvni
dilezité setkani zakaznikl se znaCkou. Tento kandl také podporuje SEO diky vyhledavani
na Google. Doporucuji co nejdiive revitalizovat tento kanal, a to recyklaci stavajiciho
obsahu do forméatu kratkych videi tzv. ,,shortcuts™. V ramci tvorby prvnich videi bych tvofila
kvalitni edukacni obsah nato¢eny profesionalnim kameramanem, zamétfeny na sortiment,
ktery je mezi respondenty nejoblibenéj$i — potraviny a néapoje, dekorativni a pecujici
kosmetika a dopliky stravy. Videa by tak mohla byt i tvofena na zakladé vytvofenych
blogovych ¢lankt, recepti a na zdkladé aktualnich udalosti, jako je trend non toxic

domécnost nebo smart aging.
Néavrhy videt:
1. ,Jak zlepsit spanek? Par ucinnych rad, co zafadit do své rutiny*

Produkty: dopliiky stravy, ¢aj pro lepsi spanek, inhala¢ni tyCinka, vhodna strava pted

spankem, svicky
Charakter: edukativni, autenticky

Obsah: Video by mé¢lo obsahovat mluvené vysvétleni od odbornika s autentickym zabérem
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z usinani, které ilustruje realny ptibéh. Nasledné by odbornik ptedstavil produkty a poskytl

dalsi ovetené rady pro zlepSeni kvality spanku.
2. ,,Vite, co kupujete? Od pudy po produkt s minimalni stopou
Charakter: edukativni, dokumentarni

Obsah: Dokumentarni video by se mélo soustfedit na proces ziskdvani surovin a vyrobu
produkti Goodie s dirazem na minimalizaci dopadu na Zivotni prostfedi. Video by mélo
zahrnovat rozhovory s farméfi, zabéry z vyrobnich linek a zdlraznit pouziti ekologického

baleni.
3. ,,Trend ,,clean beauty*. Jak tomu docilit? Mame pro vas navod.*
Charakter: edukativni, esteticky vizualni
Obsah: Video by mohlo demonstrovat pouziti produktii a nabidnout rutiny pro dosazeni Cisté

pleti a ptirozeného li¢eni, ve spolupréci s doporu¢enou @skinbybarbora.

12.2.2.4 Facebook

Jak ukdzalo dotaznikové Setfeni a dal$i vyzkumy, Facebook postupné ztraci popularitu mezi
mladou generaci, kterd platformu vyuziva predev§Sim kvili Messengeru, skupindm
a udéalostem. (Vozkova, 2018) Ptesto bych na Facebooku zavedla cilené placené kampané
zaméfené na zvySeni dosahu a interakci, zejména k propagaci novych produktii nebo
specidlnich akci. Reklamy by mohly mit formu obrazkovych bannerii nebo ptimych zprav
pfes Messenger. Obsah by kopiroval edukacni materialy z Instagramu. Navic bych Goodie
aktivné zapojila do facebookovych, tematickych skupin souvisejicich se zdravym Zivotnim

stylem a udrzitelnosti, to by pomohlo budovat povédomi o znacce a posilit jeji komunitu.
Doporucené skupiny dostupné na Facebooku:

Domaci cviceni a zdravé hubnuti (74 tisic ¢lent, 3 prispévky za den)

Cviceni — hubnuti — zdravé strava — promény (14 tisic ¢lent, 3 pfispévky za den)

Dietni recepty aneb chci zhubnout a dokazu to (31 tisic €lent, 2 ptispévky za den)

Fitness a zdravé potraviny v CR (11 tisic ¢lent, soukroma skupina)
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12.2.2.5 TikTok

TikTok, nejrychleji rostouci socidlni sit’, zaméfena na mladou generaci, je vyznamny pro
osloveni cilové skupiny znacky Goodie,, jelikoz Generace Z se zde zafind objevovat.
(Zubaidi,2024) Tato platforma nabizi vhodné prostfedi pro viralni Sifeni obsahu. S jeji
pomoci lze snadno dosdhnout velkého mnozstvi uzivatelli prostfednictvim kratkych,
zapamatovatelnych videi. Na TikToku neni ptednostné dllezitd vizualni kvalita, ale spiSe

schopnost zabavit a zaujmout divaky.

Znacka by se méla aktivné zapojovat do trendl a vyzev, které na Tik Toku rychle rotuji a maji
velky dosah. Platforma také nabizi moznost interakce s uzivateli prostfednictvim dueti
a komentarta. Goodie by mohla vyuzit tyto funkce k zapojeni fanouski a budovani komunity.
TikTok nabizi nizkoprahovy vstup do svéta digitdlniho marketingu, kde mize Goodie
experimentovat s riznymi typy obsahu bez vyznamnych piedchozich investic. Obsah by mél
byt srozumitelny, edukativni a zabavny, aby odpovidal potiebam a preferencim uzivatelt
TikToku. Goodie by mohlo vytvaret jednoduché navody, prezentovat své vyrobni procesy,

nabidnout rozhovory s odborniky a sdilet zabéry z rozhovort.
Navrhy videi:

1. ,,DIY domaci spa® - Navody na relaxacni procedury doma s vyuzitim produkti.

2. ,,Rychly recept” - Navod na rychlou a zdravou svacinu, které 1ze snadno pfipravit
s produkty.

3. ,,V zakulisi Goodie* — Video se zaméstnanci, kde by popsali jednim slovem urcité
téma — vnimani znacky ¢i zkuSenost s ur¢itym produktem.

4. ,Trend clean beauty* — Video, ve kterém je ukazéana rutina v rdmci péce o plet’.

5. ,,Trend supergreens* — Video, které bude zmifiovat benefity superpotravin.

12.2.2.6 Reklama

Dale by méla vyuzivat internetovou reklamu, ktera je diky své flexibilité a Sirokému dosahu
jednim z nejefektivnéjsich zpusobd, jak oslovit cilovou skupinu. (Frimpong a kol., 2023,
5.69) PPC (,,pay per click*) kampang pres platformy jako Google Ads nebo Sklik umoznuji

piesné zacileni reklamy na specifické uzivatele podle klicovych slov. (Pelsmacker

a kol.,2018)

Jako kli¢ové slova by mohla byt zvolena naptiklad zdravi, zdravé potraviny, bio, eko, vegan,
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,»Zero waste™ ¢i superpotraviny, ktera by mohla maximalizovat optimalizaci navstévnosti
a konverzi. Vyuziti socidlnich médii, jako jsou Facebook, Instagram, a TikTok, kde mohou
byt reklamy zaméfeny na konkrétni skupiny podle véku, zdjmi a lokality, poskytuji

vynikajici ptilezitost pro budovani znacky.

SEM (,,Search Engine Marketing*) dopliiuje PPC tim, Ze zvySuje viditelnost znacky ve
vyhledéavacich prostfednictvim optimalizace kli¢ovych slov a obsahu. (Amoako a kol.,2017)
Pro maximalni efektivitu reklamnich kampani by Goodie méla pravidelné¢ analyzovat
a hodnotit efektivitu svych reklam, coz umozni pruzné reagovat na menici se trendy

a preferenci cilového trhu.

V ramci placenych kampani na socialnich sitich by Goodie mohla inovovat pfistup k
propagaci tim, ze by vyuzila pfispévky a recenze od spokojenych zdkaznikl. Vkladéani
obsahu generovaného uzivateli jako jsou autentické fotografie produktii a osobni zkuSenosti,
mohou zna¢né zvysit divéru a angazovanost potencialnich zakaznikid. Zakaznické recenze
jsou podle dotaznikového Setfeni povazovany za jednu z nejucinngjsich forem reklamy,

protoze lidé Casto duvetuji doporuc¢enim ostatnich uzivatelii vice nez tradi¢nim reklamam.

12.2.2.7 Public relations

Public relations by m¢lo kléast diiraz na posilovani povédomi o znacce jako lidru v oblasti
udrzitelnych a zdravych produktii. Spolecnost Goodie by se méla zaméfit na vytvaieni
a udrzovani vztahi s médii, influencery a stakeholdery ve zdravotnich a ekologickych
komunitach, a to skrze tiskové zpravy, blogy, a tuCasti na relevantnich udélostech

a konferencich.
Nize jsou navrhy tiskovych zprav, které¢ by mohly byt zasilany cilovym médiim:

1. Spusténi nové fady: Tiskova zprava o uvedeni nové fady sportovni vyzivy.

2. Spoluprice s odborniky: Tiskovd zprdva o oznameni spoluprace s odborniky
v oboru.

3. Vyroc¢ni zprava a dosazené uspéchy: Shrnuti rocniho vykonu spolecnosti, véetné

rustu trzeb, expanze na nové trhy nebo vyznamnych milnikti v oblasti udrzitelnosti.

Nize je vybér vhodnych cilovych médii, kterd jsou primarné zaméfena na cilovou skupinu

zen ¢i na oblast zdravého zivotniho stylu.
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Vhodné cilovd média a vybér tiskové zpravy:

1.

Cosmopolitan — Magazin pro Zeny, ktery zahrnuje témata jako je krdsa, zdravi,

wellness, udrzitelnost a ekologie.

Téma tiskové zpravy: "Stylové zdravi: Goodie nabizi trendovou fadu superpotravin

pro moderni Zeny"

Obsah: Tiskovad zprava by meéla zdlraznit zdravotni benefity ve formatu, ktery
vyhovuje dynamickému zivotnimu stylu mladych zen, a ukazat, jak se daji snadno

zaclenit do kazdodenniho Zivota.

BIOOO.cz - Online magazin a e-shop se zaméfenim na bio produkty, ptirodni

kosmetiku a ekologicky zivotni styl.

Téma tiskové zpravy: "Inovace v ekologické kosmetice: Goodie predstavuje novou

fadu pfirodnich produktti pro osobni péci”

Obsah: Tiskova zprava by méla zdiiraznovat zavazek Goodie k pouzivani pfirodnich

a certifikované biologickych ingredienci ve svych produktech.

Maminka — Casopis Maminka je idealni platforma pro propagaci produktti Goodie
urcenych pro matky a déti, diky jeho zaméfeni na rodinny Zivot a rodiCovstvi.
Téma tiskové zpravy: "Zdravi pro celou rodinu: Goodie uvadi na trh nové bio
produkty pro déti"

Obsah: Predstaveni nové fady produkti Goodie urCenych pro déti, které jsou

vyrobeny z ptirodnich a bezpecnych slozek.

Dalsi vhodna média:

e

Elle

Psychologie

E15.cz (Sekce Udrzitelnost)
Veggie

iDnes.cz (Sekce zdravi)

Doporucené udalosti a veletrhy pro rok 2024:

l.
2.

Veletrh zdravi v Pevnosti poznani

Festival Evolution
75



3. Biostyl — Ecoworld — Mezinarodni veletrh zdravého Zivotniho stylu

4. VeganFest

Na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni by spole¢nost mohla zvazit organizaci akci
pfimo ve svych prostorach, které by mohly slouzit k ozndmeni novinek, jako je naptiklad
planovana fada sportovni vyzivy. Udélosti by tak poskytly skv€lou ptileZitost k ptedstaveni

novych produktii a umoznily by zaméstnancim a vlivinym osobnostem prezentaci produktu.

12.2.3Zapojeni vybranych trendu do strategie

12.2.3.1 Trend umélé inteligence a personalizace

Z dotaznikové Setfeni vyslo, Ze 62,8 % respondentl preferuje komunikaci od realné osoby
nikoliv od virtudlniho asistenta. Dle mého vyhodnoceni by bylo vhodné wvytvofit
dotaznikovy vstupni formulat na webové strance, ktery by pomohl vyftesit problém dané¢ho

zékaznika, napf.: ,,pteju si zhubnout“ nebo ,,vyfesit akné®.

Dotaznik by tak mohl byt zalozen pomoci umélé inteligence ke spravné navigaci, ale
v kone¢né fazi by zdkaznikovi umoznil se pfipojit na lidskou osobu ¢i na ptislusnou
laboratot. Na zaklad¢ dotazniku by tak mohla byt rozesilana personalizovana nabidka,
napiiklad s dopliiky stravy nebo vhodnou vyZivou, tuto moznost by ocenilo 38,1 %. Obecné
trend personalizace by ocenilo 77,3 % respondentli. Nejvice by spotiebitelé ocenili
personalizovany obsah na socidlnich siti, prostfednictvim e-mailové komunikace, mobilni

aplikace ale i na webovych strankach.

Pro inspiraci byl vyhledan online formuléi na webovych strankach Mother's Protect (n.d.),
kde maji umistény test na adaptogeny, po kterém vyjdou vhodné a personalizované
adaptogeny pro jedince. Dalsi ukazkovy formulaf je na webovych strankdch MyDonna
(n.d.), kde najdeme moznost vyplnéni kvizu, ktery po nasledném vyplnéni poskytne
doporuceni s odkazem na jejich produkty. Kvalitni zpracovani dotaznikového formulare
najdeme i u spolecnosti Vitapack (n.d.), ktera nabizi test, po kterém doporuci, jaké dopliky
stravy by si jedinec dle vloZzenych odpovédi mél nakoupit a na zakladé dotazniku tak 1 sbira

emailové adresy, kam vysledky testu zasila.

Na druhou stranu um¢la inteligence by mohla l1épe analyzovat nakupni chovani a preference

zakaznikd v redlném cCase, na zaklad¢ ¢ehoz by mohla nabizet personalizované nabidky.
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Naptiklad pokud systém zaznamena zvysSeny z4jem zékaznika o bezlepkové produkty, mohl
by automaticky navrhovat nové produkty tohoto typu nebo poskytovat recepty a uzite¢né
¢lanky souvisejici s bezlepkovou dietou. Aby uméla inteligence souznéla s filozofii firmy,
meély by byt udrzeny etické normy a zdsady ochrany soukromi. Firma by méla komunikovat
a zajiSt'ovat souhlas od spolecnosti, jak se uzivatelskd data mohou zpracovavat. Zakaznici
by méli byt informovani, zda je obsah tvofeny lidskou osobou ¢i umélou inteligenci.
(Evropsky parlament, 2023) V ramci zajisténi etickych postupti je rovnéz dilezité dodrzovat
platné zdkony a ptedpisy tykajici se ochrany osobnich udaji. Eticky rdmec by mél vychéazet
ze zasad a hodnot obsazenych v Listin€ zékladnich prav, jako je lidskéd dustojnost, rovnost,
spravedlnost, nediskriminace, informovany souhlas, soukromi a ochrana dat. (European

parliament, 2020)

12.2.3.2 Trend mobilni aplikace

Technologickym trendem je také mobilni nakupovéni, situace za¢ina byt ,,mobile first®, coz
znamena potfeba zaméftit e-shop primarné na mobilni nadkupy. Toret (2023) fikd, Ze mobilni
aplikaci spolecné se zabudovanym programem by ocenilo 75,6 %, to je tedy vhodné
doporuceni pro Goodie. Mobilni aplikaci jesté nemaji a vzhledem k trendu a pfesunu se
z desktopovych obrazovek na mobilni telefon, by byla vhodnym feSenim a vyuzitim tohoto
trendu jako pfrilezitost, kde by mohli rozsifit své plsobeni a vérnostni program. Skrze
aplikaci by uzivatelé mohli sbirat vyhody, Cist nové blogové ptispévky a recepty. Pomoci

push notifikaci by tak méli informace o produktech na dosah ruky.

Skrze online formulaf by také mohli vyftesit sviij osobni problém a psat si v aplikaci osobni
poznatky o stavu problému. Aplikace by tak mohla byt voditkem pro vySetfeni dané¢ho
problému. Mohla by také na zédkladé pozadavki napojit uzivatele na odbornika. V souvislosti
by se vytvofil tzv. ,,omnichannel* pfistup, ktery propojuje rtizné kanaly a platformy s cilem
utvotit nakupni zazitek pro zdkaznika online 1 offline. (ExpertDev, 2023) Tento pfistup by
umozioval zakaznikim vyuzivat rizné platformy pro personalizovanou interakci se
znaCkou, naptiklad skrze kamenné prodejny, socialni média, mobilni aplikace ¢i e-
commerce web tak, aby zakaznici mohli bez problému prechazet mezi jednotlivymi kanaly

a zafizenimi.
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12.3 Shrnuti komunikacni strategie

Cela strategie je vhodné zaclenéna do modelu see-think-do-care, pficemz je kladen diiraz

pievazné na faze ,,see” a ,think“. V ramci téchto fazi jsou peclivé vybrany komunikac¢ni

kanaly, ur¢eny specificky obsah a stanovena frekvence komunikace.

Tabulka 2: Shrnuti komunikac¢ni strategie za pomoci SEE-THINK-DO-CARE.

komentai, mira
zapojeni) a pocet
stazeni aplikace

shopu, ROI, aktivita
a strdvend doba
v mobilni aplikaci —
zbozi v kosiku)

SEE THINK DO CARE
Lidé, kterym neni | Lidé, kteti maji | Lidé, kteti si cht&ji | Lidé, ktefi tyto
lhostejné zdravi ani | zdjem o zdravi a | koupit zdravé a | produkty zakoupili.
planeta. udrZzitelnost. udrzitelné produkty.
Ocekavani | Zit zdrave a | Pfinos zdravych a | E-shop s pfirodnimi | Souc¢ast komunity a
ekologicky udrzitelnych a udrzitelnymi | brandu
produktt produkty
Kanal Socialni média | Socidlni  média | Socidlni média | Socialni média
(Instagram, YouTube, | (stejna jako | (Instagram, (Instagram,
TikTok, Facebook), | v SEE) webova | YouTube), webové | YouTube,
PPC (Google ads), | stranka (blog, | stranky Facebook, TikTok),
webova stranka (SEO | dotaznikovy (dotaznikovy e-mail, mobilni
optimalizace) formular), formulédf), e-mail, | aplikace, vérnostni
mobilni aplikace | mobilni aplikace program)
Cil/méfeni | ZvySeni dosahu na | Navst€vnost e- | Ziskat nejméné | Zvysit zakaznickou
socialnich siti a na | shopu (bounce | 10 000 objednavek | loajalitu a zpétnou
webovych  strankach | rate, mira | mesi¢né, 20 000 | vazbu alespono 5 %
(mira zobrazeni, | prokliku, pocet | novych zakaznik a | vyplnénych
dosah a ¢as na strance, | dotaznik), aktivni uzivatele | dotazniki
pocet zobrazeni | angaZovanost na | aplikace spokojenosti
PﬁSpéVk,ﬁ’ sledovni socivélnich . Si:Ei (piijmy z produktd, | (poCet  dotaznikd
interakci) (pocet ,.likes®, , e, . . .
sledujicich a mira opusténi e- | spokojenosti, pocet

vérnych zakaznikd,
sledovani
opakovani nakupu)
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obsah

Edukacni, zédbavny a

autenticky obsah
(zajimavosti, tipy,
inspirativni

prispévky, clanky o
trendech, vizualné
poutavé reklamy)

Edukacni,
zabavny,
autenticky a
interaktivni obsah
(Tematické
¢lanky, video
obsah, tutoridly,
live streamy,
podcasty)

Interaktivni,
edukacdni,
autenticky, zabavny
obsah  charakteru
wcall to action®
(rozesilani
personalizovanych
e-mailll na podporu
a dokonceni
nakupu,
komunikace
benefiti a vyhod,
vyzvy, ankety,
soutéze, specialni
nabidky a slevy)

Autenticky,
edukacni,
interaktivni a
personalizovany
obsah (Newslettery,
e-mail  marketing,
komunikace
vérnostniho
programu,
ziskavani  zpétné
vazby, podekovani
po nakupu, reakce
na ,stories“ po
sdileni produktu)

frekvence

Instagram

10-15 stories denné,
20-30
mesicné

Facebook

prispévkl

10-15 stories denné (z
Instagramu)

10-15 ptispévku
mesicné (reklama 5-
10 zobrazeni, 1-2
ptispévky denn¢)
YouTube

Pro =zacatek 12krat

tydné video

Reklamy 3 — 4x tydné

zobrazeni (In-stream
reklama, Bumper
reklama,

Sponzorované karty)
Tiktok

Pro zacatek 1x video
denné se zapojenim
trendt

Tvorba blogi a
receptl alespon 1
—2x tydné

Tvorba podcastu
¢i live streamu 3-
5 mésicné

Vyhodnoceni kazdy
3. den kampan¢

Po projevu zajmu na
webovych
strankach poslat
personalizovany
email

Po stazeni a

opétovném pouziti
aplikace 4-7 push-

notifikaci tydné
(vyzva  k nakupu,
precteni blogu,
novinky)

5x krat tydné call to
action akce

6 — 12x do roka
Vyzvy a soutéze

Po kazdém nakupu
zaslani emailu
ohledné podékovani
a dotazniku
spokojenosti

Aktivni
newsletterd,
novinek, tipdl a
personalizovanych
nabidek alesponl 3 —
5x tydné

zasilani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.aver

Bakalatska prace vytvorila zaklad pro tvorbu novodobé komunikacni strategie. Cilem prace
bylo vytvorit marketingovou strategii pro znacku Goodie, pti¢emz doslo k zjisténi, ze kvuli
komplexnosti tématu a vybéru vhodného marketingového mixu se utvofila dil¢i cast

strategie, a to konkrétn¢ strategie komunikacni.

V teoretické Casti byly definovany zdkladni pojmy, konkrétné marketingova strategie,
strategické marketingové planovani a jeho faze, které byly podkladem k tvorbé komunikac¢ni
strategie. Ukazalo se, Ze nelze Cerpat pouze z jejich jadra, ale Ze se jedna o kombinaci védy
a uméni, kterd se snazi vytvaret hodnoty pro zakaznika a je tfeba je neustile zdokonalovat
a adaptovat kvili dynamickému prostiedi. M¢li bychom se opirat o tradi¢ni zéklady
marketingu, ale zaroven zohledilovat nové vznikajici trendy a postupy, predevsim dikladné
porozumét potfebdm zdkaznikl, trznimu a konkuren¢nimu prostiedi a technologickym

trendam.

Teoreticka ¢ast popsala také vyznam marketingové situacni analyzy a obhdjila jeji analytické
metody v praktickém vyuziti v soucasném marketingovém svété. V ndvaznosti na zmény
a dynamiku v marketingovém prostfedi meéla za ukol identifikovat nové trendy
v marketingové komunikaci. Na zaklad¢ zjisténi trendti bylo poté zkoumano vyuziti umelé
inteligence, personalizace, novych pfemén v socidlnich médii a spolecenské odpovédnosti

znacky.

Prakticka cast méla za ukol podilet se na celkovém navrhu a doporucenich, kde skrze
analytické metody dosla k vysledkiim, které jsou znaénym ptinosem pro znacku Goodie.
Zacatek druhé casti prace definoval vhodnou metodologii, kde byl zde zvolen vybér
kvantitativni vyzkumné metody, a to konkrétné¢ dotaznikové Setfeni. Jehoz cilem bylo
zodpovédet ti vyzkumné otazky, které slouzily jako hlavni podklad pro navrh strategie. Déle
prace popsala znacku Goodie, jeji produktové portfolio, vizi, poslani, cile a souc¢asnou
komunikacni strategii. Poté prace zanalyzovala trh, kde na zakladé dohledanych prizkumut
dosla k zavéru, ze roste zajem o zdravy zivotni styl a udrzitelnost z divodu psychického

a fyzického zdravi a ochrany zivotniho prostredi.
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Za vhodnou analytickou metodu byla zvolena PEST analyza, kterd ptinesla faktory
ovlivilyjici ¢innost podniku a na jejichz zékladé byla vyvozena doporuceni jako je sledovani
smérnic Evropské Unie, oCekavané snizeni miry inflace, potieba vzdélavani spole¢nosti,

rostouci zajem o zdravy zivotni styl, vyznam umélé inteligence a personalizace.

Portertiv model péti sil, dalsi pouZzitd analytickd metoda, i ptes rozpaky autord ohledné jeho
relevantnosti v dnesni dob¢ piinesl reflektujici trzni trendy a vnéj$i vlivy. Pfinesl znalosti
ohledné novych vyzev jako je rist e-commerce s udrzitelnymi a zdravymi produkty nebo
nutnost diverzifikace zdrojii kviili nestabilnimu dodavatelskému a energetickému prostiedi.

Urcil hlavni hybnou silu v dne$nim prostredi, a tou je vysoka vyjednavaci sila zdkaznik.

Na zéklad¢ téchto zjisténi a popisu soucasné strategie Goodie byla utvorena SWOT analyza,
treti analytickd metoda, ktera vyvodila hlavni ptileZitosti a hrozby, také silné a slabé stranky,
ty byly dale interpretovany v dotaznikovém Setieni a navrhu strategie. SWOT analyza byla
zvolena diky jeho snadnému realistickému zhodnoceni ptednosti, nedostatkl a trendii. Ale
navic v dneSni dobé se vyzaduje detailn€jsi zkouméani a uptednostnéni pouze
nejzasadnéjsich zjisténi.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni se podatilo odpoveédét na vSechny vyzkumné otazky,
které poskytly pohled na spotiebitelské chovani a preference, vliv trend na spotiebitele
a znalost a vnimani znacky Goodie. Vybérovy soubor potvrdil trend zdravého zivotniho
stylu, trend personalizace a vliv trendu socidlnich médiich. Diky pouzitému Setieni byly

identifikovany komunikacni kandly a preference obsahu u spotiebiteli.

Dotaznik také piispél ke zlepSeni zdkaznického zazitku skrze trend personalizace, at’ uz
pomoci personalizovanych nabidek, navrZzeného dotaznikového formulafe nebo
pfizpisobeni mobilni aplikace. Vysledky Setfeni také zavrhly virtudlniho asistenta
napojené¢ho na umélou inteligenci kvili pfevazujici preferenci kontaktu s redlnou osobou.
Strategie preferenci vzala v tivahu a doporucila odpovidajici feSeni. Dotaznik také umoznil
nahlédnout do znalosti a vnimani znacky Goodie, kde byl zjiStén prostor pro zvyseni znalosti

o znacce a budovani vnimani spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, vysledky dotaznikového Setieni by mély byt interpretovany
s opatrnosti kviili omezenému rozsahu vybérového souboru a vybrané metodé distribuce

dotazniku, a to mize vést k vybérovému zkresleni.
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Na zéaklad¢ téchto teoretickych a praktickych védomosti byla zformulovana doporuceni
a konkrétni kroky k néavrhu komunikaéni strategie, kterd ma pomoci spolecnosti Goodie
splnit jeji hlavni cile pro rok 2024, 1épe oslovit a pfilakat existujici i potencialni zakazniky

a zaroven posilit jeji vnimani na trhu.
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Summary

The bachelor's thesis established a foundation for creating modern communication
strategies. Its objective was to develop a marketing strategy for the Goodie brand, which led
to the creation of a separate component of the strategy: the communication strategy. This

was due to the complexity of the topic and the selection of an appropriate marketing mix.

In the theoretical section, basic concepts such as marketing strategy, strategic marketing
planning, and its phases were defined. These concepts served as the foundation for creating
the communication strategy. It was determined that merely drawing from the core concepts
was insufficient, as marketing is a combination of science and art that strives to create
customer value. This process requires continuous improvement and adaptation due to the
dynamic environment. Traditional marketing foundations are essential, yet it is also crucial
to consider emerging trends and procedures. These include a deep understanding of customer
needs, market and competitive environments, and technological trends. The theoretical part
also emphasized the importance of marketing situational analysis and defended its analytical
methods for practical application in today’s marketing world. It also aimed to identify and

define new trends in marketing communication.

The practical part was focused on contributing to the overall design and recommendations,
where, through analytical and research methods, beneficial results for the Goodie brand were
obtained. Initially, this section outlined the appropriate methodology and objective of the
thesis, choosing a quantitative research method—specifically, a survey. This survey aimed
to answer three research questions that served as the primary basis for the strategy design.
Furthermore, the thesis described the Goodie brand, its product portfolio, vision, mission,
goals, and current communication strategy. It analyzed the market, concluding that there is
a growing interest in a healthy lifestyle and sustainability for reasons of mental and physical
health and environmental protection. PEST analysis was selected as a suitable analytical
method, which revealed factors influencing business activities. This led to recommendations
such as monitoring European Union directives, expecting a reduction in inflation rates,
emphasizing the need for societal education, recognizing the growing interest in a healthy
lifestyle, and acknowledging the importance of artificial intelligence and personalization.

Despite some reservations about its current relevance, Porter’s Five Forces model reflected
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market trends and external influences, identifying challenges such as the rise of e-commerce
with sustainable and healthy products and the necessity to diversify sources due to an
unstable supply and energy environment. It pinpointed the high bargaining power of
customers as a major driving force in today's environment. Based on these findings and the
description of Goodie’s current strategy, a SWOT analysis was conducted, identifying main
opportunities, threats, strengths, and weaknesses. These were considered in the survey and
strategy design. The SWOT analysis was chosen for its realistic evaluation of advantages,
shortcomings, and trends, though it was noted that today it requires a more detailed
investigation and prioritization of the most critical findings. Through the survey, all research
questions were addressed, providing insights into consumer behavior and preferences, the
impact of trends on consumers, and the awareness and perception of the Goodie brand. The
survey sample confirmed the trends of a healthy lifestyle, personalization, and the impact of
trends on social media. Additionally, the survey improved customer experience through
personalized offers, the designed survey form, or a customized mobile application. However,
the survey results also dismissed the idea of a virtual assistant connected to artificial
intelligence due to a prevailing preference for contact with a real person. This preference
was taken into account in the strategy, which recommended an appropriate solution. The
survey also provided insights into the awareness and perception of the Goodie brand,
identifying areas for increasing knowledge and building perception. The results of the survey
should be interpreted with caution due to the limited scope of the sample and the method of

distributing the questionnaire, which could lead to selection bias.

Based on these theoretical and practical insights, recommendations and specific steps were
formulated to design a communication strategy that would enable the Goodie company to
meet its main goals for 2024, better engage existing and potential customers, and enhance

its perception.
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N 7
Prilohy
Ptloha €. 1: Dotaznikové Seteni: Marketingovy vyzkum — Zdravy Zivotni styl a Goodie

Otazka ¢.1: Jaké je vaSe pohlavi?
Jaké je vase pohlavi?
314 odpovédi

® Zena
@ Muz

Otazka ¢.2: Kolik vam je let?

Kolik vam je let?
314 odpovédi

@ Méné nez 18 let
@® 1825

® 2530

@ 3045

@ 45 leta vice
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Otazka ¢€.3: Kolik vam je let?
Zajiméte se o zdravy Zivotni styl a udrZitelnost?
314 odpovédi

@ Ano, zajimam se
@ Ne, nezajimam se

Otazka ¢.4: Zajimate se o zdravy Zivotni styl a udrzitelnost?
Zajiméate se o zdravy Zivotni styl a udrzitelnost?
314 odpovédi

@ Ano, zajimam se
@ Ne, nezajimam se

Otazka ¢.5: Jakymi kanaly komunikace se dozvidate o ptirodnich a udrZitelnych produktech?

Jakymi kanaly komunikace se nejcastéji dozvidate o pfirodnich a udrZitelnych produktech?
314 odpovédi

Socialni sité

Internetova reklama

Qutdoor reklama (venkovni...
Tisténa média (noviny, €aso...
Vystavy a veletrhy

Televize

Osobni doporuéeni
Nedozvidam se o nich

300(95,5°¢

12 (3.8 %)
15 (4,8 %)
14 (4,5 %)
37 (11,8 %)
162 (51,6 %)

Univerzita
Skola/pfednasky
YouTube
Vysoka Skola

0 100 200 300
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Otazka €.6: Jste ochotni zaplatit vice za produkt, ktery je vyroben ekologicky Setrnym

zptisobem?
Jste ochotni zaplatit vice za produkt, ktery je vyroben ekologicky $etrnym zpilisobem?
314 odpovédi

® Ano
® Ne

Otazka ¢.7:

Nakupujete pfirodni a zdravé produkty?
314 odpovédi

@ Ano, aktivné je nakupuji

@ Spise ano, snazim se je vyhledavat
@ Obgas

@ Ne, nenakupuji

Otézka ¢.8: Pokud nenakupujete, jaky je vas divod?

Pokud nenakupujete, jaky je vas diivod?
7 odpovédi

@ Nezajimam se o zdravy Zivotni styl ani o
udrZitelnost

@ Je to pro mé cenové nedostupné
@ Nemam &as tyto produkty vyhledavat
@ Benefity produktl jsou mi lhostejné
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Otazka ¢.9: Kde preferujete spiSe nakup zdravych a udrzitelnych produktt?

Kde preferujete spise nakup zdravych a udrzitelnych produkt(?
309 odpovédi

E-shop 207 (67 %)

Kamenné prodejny 181 (58,6 %)

Specialni obchody s ekologickymi 88 (28,5 %)

130 (42,1 %)

48 (15,5 %)

0 50 100 150 200

Otazka ¢.10: Co je pro vas obecné rozhodujici v rdmci koupi produktu?

Co je pro vas obecné rozhodujici v ramci koupi produktu?
309 odpovédi

Viiv/ dopad (zdravotni, ekologic...
Funkénost produktu

Doporuéeni od odbornika
Doporucgeni od influencera

Trend

Vegan, netestovanost na zvifat...
Velikost baleni

Doporugeni od kamaradky
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Otazka ¢. 11: Které faktory vedou k tomu, Ze si produkt koupite?

Které faktory vedou k tomu, Ze si produkt koupite? (Uvedte alespofi 1-3 primérnich faktor()
309 odpovédi

Na zakladé influencera

Na zakladé reklamy
Na zékladé doporuceni od zna... 235 (76,1 %)

Na zékladé aktuélniho trendu
Na zakladé slevové nabidky —150 (48,5 %)
Na zakladé nedostatku &i potfeby

Na zékladé precteného Elanku,... 137 (44,3 %)
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Otazka ¢.12: Jakou tvorbu obsahu v ramci zdravého zivotniho stylu na firemnich profilech

nejradéji sledujete?

Jakou tvorbu obsahu v ramci zdravého zZivotniho stylu na firemnich profilech nejradéji sledujete?
309 odpovédi

Autenticky obsah

108 (35 %)

Esteticky vizuaini obsah
Edukaéni obsah s pfidanou ho... 196 (63,4 %)

Zabavny obsah

119 (38,5 %)

Interaktivni obsah —40 (12,9 %)
Zadny
nesleduji
Z firemnich profild na eském t...
0 50 100 150 200

Otazka ¢.13: Sledujete trendy a tipy v oblasti zdravého zivotniho stylu a udrzitelnosti?

Sledujete trendy a tipy v oblasti zdravého Zivotniho stylu a udrzitelnosti?
309 odpovédi

@® Ano
® Ne
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Otazka ¢.:14: Pokud ano, jaké kanaly jsou pro vas nejvice vyhovujici?

Pokud ano, jaké kandly jsou pro vas nejvice vyhovuijici? (Pokud nesledujete, neodpovidejte)
265 odpovédi

Platforma X (twitter)
Youtube

Linkedin

TikTok

97 (36,6 %)

4(1,5%)

80 (30,2 %)

Internet (blogy, webové stranky... 92 (34,7 %)

Emailova schranka (newsletter)
Spotify (podcasty) 62 (23,4 %)
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Otazka €.15: Jaké trendy jste v posledni dobé zaregistrovali?

Jaké trendy v oblasti zdravého Zivotniho stylu a péce o sebe jste v posledni dobé zaregistrovali?
309 odpovedi

clean beauty - pfirozeny vzhl...
that girl - Zena, ktera zvlada...
Piti supergreens a podobnyec...

147 (47,6 %)
118 (38,2 %)

Duraz na mentalni zdravi 180 (58,3 %)
Péée o vlasy (rozmarynové...
Smoothie (celerové, ovocné)
Jarni detox

smart aging (krémy proti vra...
biohacking

non toxic doméacnost a kosm...
Z4adna trend jsem nezaregist...
Low carb/

PFitelkyn& mi déla "Care Day...

141 (45,6 %)
118 (38.2 %)
50 (16,2 %)
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Otazka €.16: Jak moc vas vybér produktl ovliviiuje influencer ¢i trendy na socialnich siti?

Jak moc vas vybér a koupi produktl ovliviiuje influencer ¢i trendy na socialnich siti?
309 odpovédi

@ Ano, védomé oliviiuje

@ Podvédomé spise ano, ale nechci si to
pfiznat

@ Spise ne

@ Ne, nema to 2adny viiv
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Otazka €.17: O jaké pfirodni a udrZitelné produkty mate nejvétsi zdjem?

0 jaké pfirodni a udrzitelné produkty mate nejvétsi zajem?
309 odpovédi

Zdravé potraviny a napoje
Pfirodni kosmetické a peéujici...
Doplitky stravy a superpotraviny

249 (80,6 %

Cistici a Gklidové prostiedky 88 (28,5 %)

Pfirodni doméaci produkty
Détské a téhotenské produkty

53 (17,2 %)
26 (8,4 %)

Sportovni vyZiva -92 (29,8 %)
Aromaterapie —27 (8,7 %)
Non toxicf—1 (0,3 %)
0 50 100 150 200 250

Otazka ¢.18: Jaky je vas$ nazor na vyuzivani virtudlniho asistenta na webovych strankach?

Jaky je vas nazor a zkusenost na vyuZivani virtudlniho asistenta (chatbota) na webovych
strankach?
309 odpovédi

UmozZiuji 24 hodinovou komun...

Vzdy odpovi na mij pozadovan...

Mnohem lep&i zpisob pro navi... 33 (10,7 %)

Doporuéi mi produkty k feSeni... 28 (9,1 %)
Bojim se o sva data 13 (4,2 %)

Nerozuméji mému dotazu
Preferuji kontakt s realnym Elov... 194 (62,8 %)

0 50 100 150 200

Otazka €.19: Znate znacku Goodie s pfirodnimi a udrzitelnymi produkty?

Znate znacku Goodie s pfirodnimi a udrzitelnymi produkty?
309 odpovédi

® Ano
@ Ne
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Otazka ¢.20: Jak vnimate znac¢ku Goodie?

Jak vnimate znacku Goodie?
176 odpovédi

Komunita lidi se stejnym mysle... 53 (30,1 %)
Lovebrand
Prémiova kvalita

Zdroj informaci v ramci zdravi,...

66 (37,5 %)
-84 (47,7 %)

Duvéryhodna spoleénost s vias... 79 (44,9 %)

Profesionalni spoleénost ve sp... —42 (23,9 %)
Nedivéryhodna spole&nost
Greenwashing spoleénost (pou...
Nijak ji nevnimam 38 (21,6 %)
0 20 40 60 80 100

Otazka ¢.21: Jak byste ohodnotilli svoji znalost o produktech a hodnotach znacky Goodie?

Jak byste ohodnotilli svoji znalost o produktech a hodnotdch znacky Goodie?
176 odpovédi

@ Velmi dobfe informovany/a
@ Dobfe informovany/a

@ Malo informovany/a

@ Neinformovany/a
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Otazka ¢.22: Jakou sluzbu s ptidanou hodnotou byste ocenili na webovych strankach?

Jakou sluzbu s pfidanou hodnotou byste ocenili na webovych strankach u Goodie?
176 odpovédi

59 (33,5 %)

MozZnost poradenstvi od odbor...
Personalizovany jidelni¢ek na...
Personalizované dopliky strav...
Dotaznik na vyfeseni mého pro...
MoZnost aplikace v mobilnim te...
Vérnostni program

Spolecenské komunitni udalost...
Spoluprace s laboratofemi (mo...
MozZnost zazZitkovych akci a wo...
Produkty zdarma @ ¢

42 (23,9 %)

67 (38,1 %)
62 (35,2 %)
54 (30,7 %)

79 (44,9 %)

—27 (15,3 %)
38 (21,6 %)
41(23,3 %)
1(0,6 %)

Otazka ¢.23: Ocenili byste vice prizplsobeny obsah podle vasich preferenci a potieb?

Ocenili byste vice pfizplsobeny obsah podle vasich preferenci a potreb?
176 odpovédi

@ Ano, pfijde mi to pfinosné a efektivni
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Ne, nepotiebuiji

Obrazek ¢.24: V ptipadé zajmu, kde byste ocenili ptizpisobeny obsah dle vasich potieb a

prani?

V pfipadé zajmu, kde byste ocenili pfizplsobeny obsah dle vasich potfeb a prani?

176 odpovédi
Email
Socialni sité —116 (65,9 %)
Webové stranky 42 (23,9 %)
Mobilni aplikace 70 (39,8 %)
-1(0,6 %)
0 25 50 75 100 125
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