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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na projekt komunikacni strategie pro uvedeni modernich lat-
kovych plen na trh. Cilem této prace bylo na zakladé soucasného stavu spolecnosti navrhnout
projekt komunikacéni strategie, ktery zviditelni jeji novy produkt na trhu. Prace
se skladala z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka Cast byla zamétend na literarni reSersi,
ktera se zabyva predevsim oblasti komunikac¢ni strategie a nasledné tvorby teoretickych vy-
chodisek pro zpracovani Casti praktické. Cilem praktické Casti byla analyza soucasného
stavu komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh. V ramci této Casti
prace byly vyuzité vybrané situacni analyzy, kvalitativni vyzkum pomoci polostandardizo-
vaného interview s manazerem podniku a kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Set-
feni. Na zéklad¢€ ziskanych vysledkil z analyz byl v projektové ¢asti navrhnuty konkrétni
projekt, ktery byl zaméfen na komunikacni strategii pro zviditelnéni nového produktu

na trhu. Navrzeny projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ovéa slova: marketing, komunikac¢ni strategie, reklama, marketingovy vyzkum, projekt,

ekologie, moderni latkové pleny

ABSTRACT

This diploma thesis aims to create a communication strategy for introduction of modern
cloth diapers to the market. The goal of this thesis is to promote new product of the company
via communication strategy, that is based on the current state of the company. The thesis is
devided into the theoretical and practical parts. Theoretical part focuses mainly on the linear
research in the feald of communication strategy. Theoretical outcomes were created based
on the linear research and later used in the practical part of the thesis. The goal of the practi-
cal part of the theis was evaluation of the current state of the communicaton strategy concer-
ning the introduction of the modern cloth diapers to the market. Situational analyses, quali-
tative semi-standardised interview with the manager of the company and quantitative que-
stionare research were used to determine the goals of the practical part of the thesis. Specific
project for increasing publicity and desirability of the product was created based on the
acquired outcomes of the research and analyses. Suggested project was underwent time, ex-

pense and risk analyses.

Keywords: marketing, communication strategy, advertising, marketing research, project,

ecology, modern cloth diapers
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UvVOD

V dnesni dob¢ je ¢im dal vice vyvijen tlak na ochranu zivotniho prostiedi, je kladen vétsi
daraz na ekologické postupy pii vyrobé produktli, pouzivani nezavadnych materialii a ome-
zovani jednorazovych oball. Jednordzové pleny naSe Zivotni prostfedi zatézuji vice nez
pleny latkové, protoze jsou sloZeny z plastu, rozkladaji se né€kolik stovek let a obsahuji ne-
bezpecné chemikalie, které se postupné uvoliuji. Zatimco latkové pleny jsou mén¢ naklad-
n¢j$i na vyrobu, jsou bez chemie a ropnych latek a nevytvari témet zadny odpad. Latkové

pleny jsou zde jiz od nepaméti a v dnesni dob¢ se oznacuji jako moderni latkové pleny.

Vybrana spole¢nost se vénuje projektu Délamedoplen, ktery je zalozen na myslence, ktera
se opira o tradi¢ni a plné€ funkéni produkt ptizptisobeny sou¢asnému hektickému zivotu. Za-
byva se prodejem vlastnich modernich latkovych plen pro déti a sluzbé€ pradelny modernich
latkovych plen. Tuto spole¢nost jsem si vybrala z nékolika diivodd. Osobn¢ znam majitelku
a manazera podniku, mam s nimi pratelsky vztah a momentaln¢ jim pomaham s uvedenim
modernich latkovych plen na trh. Zajimam se o ekologii, a pravé proto se mi libi filozofie

spole¢nosti, kterd je zalozend na enviromentélnich a socidlnich zdkladech.

Aby spolecnost dosahla co nejlepsich vysledki musi naplno vyuzivat marketing, protoze je
nezbytnou soucasti veskeré podnikatelské cinnosti. Marketing mé za cil upoutat, presveédcit
a ziskat potenciondlniho zakaznika. Souc¢ésti marketingu je komunikacni strategie, ktera je
cilena na soucasné i potencionalni zdkazniky a pro mnoho podniki je pravé komunikacni
strategie klicem k prosperité. Jestlize je komunikacni strategie dobfe nastavena a cilena

muze podniku pfinést vétsi ziskovost, konkurenceschopnost a dobrou image.

Cilem diplomové prace je analyzovat stav komunikac¢ni strategie pro uvedeni modernich
latkovych plen na trh a nésledné vypracovat takovy projekt komunikacni strategie, ktery
zvysi povédomi o modernich latkovych plenach na trhu. Teoretickd ¢ast obsahuje literarni
reSersi, ktera se zabyva pfedevSim komunikacni strategii. Nasledujici analytickéd cast zahr-
nuje zékladni informace o spole¢nosti, analyzu PESTE a Portertiv model péti konkuren¢nich
sil. Dal$i podkapitoly obsahuji analyzu soucasné komunikacni strategie modernich latko-
vych plen a analyzu konkurence. Analyticka ¢ast také obsahuje kvalitativni vyzkum pomoci
polostandardizovaného interview s manaZerem podniku a kvantitativni vyzkum pomoci do-
taznikového Setfeni. Na zavér analytické ¢asti je vytvoiena SWOT analyza, kterd spolecnost

upozoriiuje na jeji silné a slabé stranky, ale 1 ptileZitosti a hrozby.
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Nasledné je zpracovana projektova cast, ve které je vypracovan projekt zaméteny na komu-
nikacni strategii pro uvedeni modernich latkovych plen na trh. Projekt se sklada z jednotli-
vych akénich plant, které maji za cil zvysit povédomi o modernich latkovych plenéch, vy-
tvofit dobrou image spole¢nosti a pfilakat nové zakazniky. V zavéru diplomové prace je

projekt podroben ¢asové, nadkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace bude vypracovat projekt komunikacni strategie pro uvedeni
modernich latkovych plen na trh. Diplomova prace se bude skladat z teoretické a praktické

¢asti, pficemz prakticka ¢ast je rozdélena na analytickou a projektovou ¢ést.

Cilem teoretické Casti bude vypracovat literarni reSersi pomoci vhodné literatury, ktera je
zaméeiend zejména na komunikacni strategii a nasledné formulovat teoreticka vychodiska
pro zpracovani praktické ¢asti. Zdrojem pro teoretickou ¢ast bude predevsim odborna mo-

nograficka literatura.

Pro projekt komunikaéni strategie modernich latkovych plen je potieba zpracovat analytic-

kou ¢ast, ktera bude obsahovat tyto ¢asti:

e Predstaveni spolecnosti.

e Provedeni situacnich analyz.

e Provedeni analyzy soucasné komunikacni strategie modernich latkovych plen.

e Provedeni analyzy komunikacni strategie potenciondlnich konkurentii modernich
latkovych plen.

rowr

Pro sbér informaci do analytické ¢asti ohledné fungovani spolecnosti a ziskani potfebnych
informacich o jejich produktech a sluzbé bude vyuzito kvalitativni metody pomoci polostan-
dardizovaného interview s manazerem podniku a dale bude vyuzito pfevazné sekundarnich

zdroji Cerpanych z internetu.

e Stanoveni hypotéz a vyzkumné otazky.
e Provedeni primdrniho vyzkumu prostrednictvim dotaznikového Setieni zaméreného
na oblast trhu modernich latkovych plen a na zjisténi povédomi o znacce Délamedo-

plen.

Dotaznikové Setifeni bude provedeno v elektronické podobé a bude realizovano v obdobi
od 1. tnora do 5. bfezna 2019. Dotaznik se bude sdilet prostiednictvim socidlni sité¢ Face-
book, konkrétné na profilu spolecnosti a tematické skupiné, ktera je zamétena na latkové
pleny.

e Provedeni SWOT analyzy spolecnosti.

e Vyhodnoceni provedenych analyz a nasledné vypracovani projektu komunikacni

strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh.
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V zavéru analytické ¢asti na zaklad€ vytvorenych analyz bude provedena syntéza zjisténych
informaci a nasledné bude vypracovan projekt komunikaéni strategie pro uvedeni modernich
latkovych plen na trh, ktery zvysi povédomi o modernich latkovych plenéach, vytvoii dobrou

image spoleCnosti a ptilaka nové zdkazniky.
e Zpracovani casove, nakladové a rizikové analyzy projektu.

Ke zpracovani ¢asové analyzy bude vyuzita metoda kritické cesty — CPM, ktera patii mezi
zakladni deterministické metody sitové analyzy. Metoda zjednodusuje efektivni ¢asovou
koordinaci jednotlivych ak¢nich planti a vzajemné na sebe navazujicich ¢innosti v prib&hu

projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Co je vlastn¢ marketing? Mnoho lidi si mysli, Ze marketing zahrnuje jen prodej a reklamu.
Kazdy den nas bombarduji televizni reklamy, reklamni letaky a kampané na podporu pro-
deje. Prodej a reklama jsou vsak jen $pickou ledovce. Dnesni marketing je potieba chapat
v novém vyznamu jako schopnost uspokojit potieby zakaznika. Pokud obchodnik efektivné
oslovi zédkazniky, rozumi jejich potiebam a vyviji produkty, které poskytuji nadstandardni
hodnotu, dobfe je distribuuje a propaguje, budou se tyto produkty snadno prodavat

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 33).

Podle Kotlera (2007, s. 39) je marketing tidici a spolecensky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby, smény produktii

a hodnot.

Z Ceskych autorti Horakova (2003, s. 15) pojima marketing jako soubor metod, pojeti a ¢in-

nosti, které umoziuji efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu.

Podle Bouckové (2003, s. 3) je marketing soubor aktivit, jejichZ cilem je ptedvidat, zjiStovat,

stimulovat a uspokojit potteby zakaznika.

1.1 Historicky vyvoj marketingu

Marketing je pomérné mlady a rychle se rozvijejici obor. Moderni marketing se vytvofil na
konci 19. a zacatku 20. stoleti ve Spojenych statech, jako reakce na rozvoj primyslove vy-

spélé ekonomiky, kde prevladla nabidka nad poptavkou (Heskova a Starchon, 2009, s. 12).

Kozék a Stanikova (2008, s. 122) rozdéluji vyvoj marketingu do Ctyt etap. Prvni etapa byla
zamé&fena na masovy marketing (1900-1950), ktery se soustiedil na hromadnou vyrobu, stan-
dartni produkty a byl zaloZeny na tvrdy prodej a Gto¢nou reklamu. Druh4 etapa se zaméto-
vala na cilovy marketing (1950-1975), ktery pracoval s trznimi segmenty a cilovymi skupi-
nami zakaznikl. Cilovy marketing se orientoval na zdkaznika a jeho potieby, kdy zdkladem
marketingové koncepce byl marketingovy mix. Tteti etapa je zaméfena na trzni a spolecen-
sky marketing (1975-1995) ve kterém byla posilena strategicka stranka marketingu a trzni
segmentace se neorientuje pouze podle zakazniki, ale podle vSech trznich parametrti. Po-
sledni etapou je globalni marketing (od 1995), ktery je zaméien na vyvoj elektronického

marketingu, novych hodnot, poptavek a trht.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace piedstavuje proces sdileni, sd¢lovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot,
které zahrnuji oblast informaci, projevy a vysledky lidské ¢innosti, kterymi jsou rizné nabi-

zené produkty a reakce zédkaznikti na n¢ (Foret, 2011, s. 16).

2.1 Komunika¢ni proces

Podle Kotlera (2007, s. 818) marketing vyZaduje vice nez pouze vymyslet dobry produkt,
dat mu atraktivni cenu a zptistupnit ho potencionalnim zakaznikim. Podnik musi také ko-
munikovat se svymi souasnymi a potenciondlnimi zakazniky, protoze praveé oni jsou nej-
kace. Podnik komunikuje s prostfedniky, spotiebiteli a vefejnosti. Naopak prostfednici pod-
niku komunikuji se svymi zdkazniky a vefejnosti. Soucasné¢ si vSechny uvedené skupiny
navzajem poskytuji komunika¢ni zpétnou vazbu. Model komunika¢niho procesu zahrnuje

devét prvki:

e Odesilatel — iniciator komunikacniho procesu, ktery odesila sdéleni druhé strané.

e Koédovani — proces ptevodu myslenky do symbolické podoby.

e Sdéleni — vysledek kodovaciho procesu. Jde o soubor slov, obrazii nebo symboli,
které¢ odesilatel vysila.

e Meédia — komunikacni kandly, pomoci kterych se zprava prenasi od odesilatele k pfi-
jemci.

e Dekédovani — proces, na jehoz zakladé ptijemce pfifazuje vyznam symbola zakddo-
vanym odesilatelem.

e Piijemce — Ucastnik, ktery pfijima sdéleni.

e Odezva — odpovéd neboli reakce ptijemce, potom co byl vystaven zprave.

e Zpétna vazba — jde o reakci prijemce, kterd umoziuje vzajemnou komunikaci.

e Sum — jde o viechny mozné faktory, které méni podobu, obsah nebo pochopeni

zpravy.

Nasledujici obrazek (Obr. 1) znazornuje model komunika¢niho procesu ve kterém je

uvedeno vSech devét prvk.
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Odesilatel  —» Kédovani —® | Sdéleni | —» Dekédovini —l‘ Prijemce
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Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu (Kotler, 2007, s. 8§20)

2.1.1 Kroky pro efektivni komunikaci

Ucinna a Gspeésna komunikace je takova, u které podnik dosahne pfi minimalnich vydajich

maximalnich u¢inkd. Jde predevsim o (Foret, 2011, s. 20):

e Vzijemnou divéru a znalosti partnert.

e Vybéru spravného Casu a prosttedi, ve kterém probihd komunikace.

e Obsah sdéleni musi byt srozumitelné a musi mit vyznam pro komunikatora i pro
pfijemce.

e Sd¢leni musi byt vyjadieno jednoduchymi pojmy a symboly.

e Proziskani stanovenych cili komunikace vyzaduje neptetrzité opakovani a rozvijent.

e Vyuziti ovéfenych kanali, ke kterym ma piijemce vztah a respektuje je.

e Znalost komunika¢nich schopnosti adresata.

2.1.2  Vybér komunika¢nich cest

Sdéleni je Sifeno k pfijemci pomoci médii propagace, které mohou byt pfimé a nepiimé

(Horédkova, 1992, s. 276):
Piima komunikace

Ptiméa komunikace nebo také osobni komunikace je rozhovor mezi dvéma ¢i vice osobami,
které komunikuji spolu pfimo a navzajem. Patii sem také komunikace, ktera je zprostiedko-
vana telefonnim spojenim nebo poStovni sluzbou. Vyznamnou roli hraje slovni obsah, ne-
verbalni komunikace a dovednosti. Typickym piikladem je komunikace zdkaznika a pro-

dejce na prodejné.
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Nepiima komunikace

Nepiima komunikace nebo také neosobni komunikace je realizovana bez pfitomnosti osobni
vazby mezi zdrojem a pfijemcem sd¢€leni. Jde o nepfimou. Hromadnou ¢i masovou komuni-
kaci prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedk jako je televize, noviny, ¢asopisy

a plakaty.

2.2 Environmentalni komunikac¢ni strategie

Environmentalni marketing neboli ekologicky marketing je chapan jako reklama na vyrobky
nebo sluzby s environmentéalni tématikou. Jde o specificky druh marketingu, ktery je zalo-
zeny na principech tradicniho marketingu, ale je zaméfeny na ekologické produkty nebo
sluzby. Tento koncept zahrnuje celou fadu myslenek, metod a postupti, které napliuji cile
podniku. Dnesnim trendem jsou ekologicky smyslejici firmy, které maji spontanni tendenci
chranit zivotni prostfedi a efektivné vyuzivat pfirodni zdroje. Vyrobky vyzaduji specidlni
ekologické postupy a na jejich vyrobu se vaze celd fada zmén, a dokonce i celé¢ podnikové

komunikacni strategie (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 82).

Podle autorky Lesakové (2015, s. 267-268) lze rozlisit dva typy environmentéalni komuni-

kacni strategie:
Defenzivni (obrannou) environmentdlni komunikacni strategii

Cilem obranné environmentalni komunikaéni strategie je zlepSit vefejné minéni o firmeé
a jeji celkovou image. Marketingovd komunikace by méla zdlraznit, Ze firma zohlediuje
ochranu Zivotniho prostfedi ve vSech svych aktivitach. Tento typ komunikacni strategie se
nejvice vyuziva ve firmach s neptiznivé naklonénym vetfejnym minénim. NejcastéjSim na-
strojem této strategie jsou vztahy s vefejnosti.

Ofenzivni (utocnou) environmentdlni komunikacni strategii

Utoéna environmentalni komunikaéni strategie je zaméfena na zménu spotiebitelského cho-
vani a zajiSténi odbytu ekologickych produkt. Tento typ komunikace se zamétuje na sa-
motny produkt nebo sluzbu a jejich ekologické pfinosy, a zaroven je velmi diilezité vysveét-
lovat ekologické vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich vyznam v porovnani s konkurenty.
V tomto pfipadé je mozné vyuzit vSechny nastroje komunikace — environmentalni reklama,

environmentalni podpora prodeje, environmentalni public relations a osobni prode;.
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2.3 Marketingovy mix

vvvvvv

se nejCasteji oznacuje jako tzv. 4P a obsahuje taktickd marketingova rozhodnuti, jez se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promo-
tion). Nékdy se vyuziva pro marketingovy mix zkratka 4C. Ta zahrnuje hodnotu pro zakaz-
nika (customer value), naklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu (convenience)
a jeho komunikace (communication). Zatimco 4P je bran z pohledu podniku, 4C je marke-

tingovym mixem z pohledu zdkaznika (Karlicek, 2013, s. 152).

Foret (2010, s. 98) tika, ze v nékterych oborech zakladni 4P nestaci. Tyka se to hlavné slu-
zeb, kde hraje urcujici roli ,,konkrétni clovék*. Z tohoto diivodu se marketingovy mix rozsi-

fuje o dalsi ,,P*, a to lidé (people).

Podle Bouckové (2003, s. 3) se zakladni 4P marketingu — vyrobek, cena, distribuce a komu-
nikace pfi aplikaci marketingu ve sluzbach se rozsituji o dalsi proménné, jako jsou lidé (pe-

ople), procesy (process) a materidlni prostiedi (physical evidence).

2.3.1 Produkt - product

Podle Americké marketingové asociace je produkt to, co lze na trhu nabidnout k upouténi
pozornosti, k ziskdni, uzivani nebo ke spotiebé. Produktem nejsou jen fyzické predméty,

ale 1 sluzby, mista, osoby, organizace, myslenky a kulturni mista (Foret, 2010, s. 101).

Bouckova (2003 s. 137) fika, Ze marketing povaZuje za produkt jakykoliv pfedmét podnika-
telské a nepodnikatelské ¢innosti, tj. cokoliv co 1ze prodat a koupit. Dal$i charakteristickym
rysem je komplexni chapani vyrobku. To znamena4, Ze lidé produkt nenakupuji jen pro svoji
zakladni funkci (napt. lampa sviti), ale i pro fadu dalSich vlastnosti, atributti a prvka (znacka,

vzhled, obal).

Sluzba je jakékoliv aktivita, kterou mlZe jedna strana nabidnout druhé, je v zésad¢ ne-
hmotna, neoddé¢litelna, proménliva, pomijiva a nepiinasi vlastnictvi (Kotler, 2007, s. 711).
2.3.2 Cena — price

Cena za produkt nebo sluzbu je jedina slozka marketingového mixu, kterd pro podnik pied-
stavuje piijmy. Ostatni sloZky marketingového mixu jsou zcela spojeny s vydaji (Karlicek,

2013, s. 171).
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Podle Foreta (2010, s. 111) je cena protihodnota za nabizeny produkt. Nej¢astéji mé podobu

penézni ¢astky nebo objemu jinych produkti.
Bouckova (2003, s. 177) tika, Ze cena ma n¢kolik aspektil, napiiklad ze:

e je nutné cenu posuzovat v ramci celkové marketingové strategie,
e cena se musi posuzovat z hlediska sezon a akci,
e zadkaznik posuzuje vyrobek nebo sluzbu podle ceny; zdkaznik ma sklon pfisuzovat

vyssi kvalitu vyrobku nebo sluzby s vyssi cenou.

2.3.3 Misto — place

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, diky kterym je produkt nebo sluzba dostupné;jsi k cilo-

vym zakazniktim (Kotler, 2007, s. 71).

Bouckova (2003, s. 201) tika, ze distribuce zahrnuje postupy a operace, pomoci kterych

se vyrobek nebo sluzba dostava z mista vzniku do mista prodeje koneénému zékaznikovi.

Podle Karlicka (2013, s. 211) hlavnimi faktory, které podnik zdkaznikovi nabizi, je rychlost,
jednoduchost a pohodli se kterymi muize zédkaznik produkt ziskat. Pokud vyrobek nebo
sluzba neni pro konecného zékaznika dostate¢né dostupnd, miize byt celé marketingové tsili

neucinné.
2.3.4 Propagace — promotion

Propagace je posledni ,,P* klasické formy marketingového mixu. Kdyz se fekne marketing,
kazdy si thned predstavi nejznaméjsi ndstroj propagace — reklamu. OvSem marketing zahr-
nuje vice nastroji a aktivit, pomoci nichz sdéluje podnik svym zakaznikiim a obchodnim
partnerim informace o svych produktech nebo sluzbéch, jejich cenach a mistech prodeje.
Tato ¢innost se oznacuje jako komunikaéni mix. Do néj nepatii jen reklama, ale 1 dal$i na-
stroje, jako je podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, spon-
zorstvi, veletrhy a vystavy (Foret, 2010, s. 129).

Podle Bouckové (2003, s. 223) kazdy z ndstrojii marketingové komunikace plni urcitou

funkci a navzajem se dopliiuji. RGzné kombinace téchto nastrojii se z pravidla oznacuji jako

komunikac¢ni mix.
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2.3.4.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace podniku se zdkaznikem pomoci riznych médii

(Bouckova, 2003, s. 224).

Podle Paulov¢akoveé (2015, s. 205) je reklama placena neosobni forma, kde je uvedeny spon-
zor, ktery propaguje zbozi, sluzby nebo myslenky. Pii propagovani vyuziva barvy, zvuky

nebo tisk.

Vastikova (2014, s. 130) uvadi fadu vyhod a nevyhod. Naptiklad mezi vyhody reklamy patii
rychlost, zadavatel reklamy méa Gplnou kontrolu nad obsahem a volbou médii a také mutze
ovlivnit, koho a na jakém Uzemi reklama zasahne. Naopak nevyhodou je vysoka cena,

je neosobni a zpétna vazba se nemusi projevit okamzité.

2.3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je casové omezeny program, ktery ma podporovat ndkup, prodej vyrobku
nebo sluzby. Tento program na rozdil od reklamy nabizi diivody, proc¢ si dany vyrobek nebo

sluzbu koupit okamzité¢ (Kotler, 2007, s. 880).

Podle Foreta (2010, s. 130) je podpora prodeje finan¢n¢ naroc¢na, zato velmi efektivni. Mize
se poskytovat pouze kratkodobé, protoze podnik poskytuje zakaznikovi ,,néco* zdarma

(napf. ochutnavky, dva produkty za cenu jednoho a mnohé dalsi).

Kozék (2009, s. 74) uvadi zakladni formy podpory prodeje zaméefené na kone¢ného spotie-

bitele:

e vzorky,

e cenove vyhodna baleni,
e kupony,

e slevyzceny,

e soutéze,

e loterijni hry,

e program odmén,

e prémie.

2.3.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing je také oznaCovan jako direct marketing. Direct marketing na rozdil od

reklamy neoslovuje Sirokou vetejnost ale pouze ty zakazniky, pro které mize byt nabidka
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zajimava. Dale direct marketing eviduje reakci zdkazniki, zda a jak na nabidku podniku
reagovali. Timto Ize lehce zjistit uspéSnost tim, ze porovndme pocet oslovenych s poctem

téch, ktefi realizovali nakup (Foret, 2010, s. 134).

Podle Kotlera (2007, s. 837) je v pifimém marketingu nej¢astéji pouzivanym nastrojem tele-
marketing, direct mail, elektronicky marketing, online marketing pfi cemz vSechny maji ty-

pické znaky — jsou okamzité, interaktivni a sdéleni je adresovano konkrétni osob¢.
Naopak Bouckova (2003, s. 240) uvadi nejcastéji pouzivané formy piimého marketingu:

e zasilkovy prodej,
e katalogovy prodej,
e teleshopping,

o telemarketing,

e rozhlasovou, televizni a tiskovou reklamu.

2.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je oboustrannd komunikace mezi zédkaznikem a prodejcem, ktera se realizuje
nejen pfi pfimém osobnim styku, ale také prostfednictvim telekomunikaci a informacnich

technologii (Bouckova, 2003, s. 233).
Foret (2010, s. 133) uvadi zékladni vyhody osobniho prodeje:

e Osobni kontakt se zdkaznikem s moZnosti reagovat na jeho chovani.

e VylepSeni prodejnich vztahil od prostého realizovaného prodeje aZ po vytvareni pra-
telskych vztaht.

e Vyuzivani psychologickych postupt ovliviliovani zakazniki a moZnost usmérnovat
jejich potieby.

e Vytvafeni databazi oveéfenych zakazniki, které umoznuji udrzovani kontakta s nimi

a moznost dalSiho prodeje.

2.3.4.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti neboli public relations se zabyva komunikaci mezi podnikem a jejimi
zakazniky, mezi podnikem a spole¢nosti, uvnitt podniku a mezi podniky navzajem. Public

relations je zamérné, planované a dlouhodobé vytvaieni porozuméni (Kozak, 2009, s. 62).

Foret (2010, s. 131) tik4, ze dilezitym tkolem public relations je budovani dobrého jména

podniku, vytvaieni kladnych vztahii a komunikace s vefejnosti.
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Mezi zékladni néstroje public relations patii pofadani tiskové konference a vztahy s tiskem,
organizovani a sponzorovani kulturnich, socialnich a sortovnich akei, vydavani podniko-

vych publikaci a lobbovani (Bouckova, 2003, s. 236).

2.3.4.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi na rozdil od dotaci a darii je vyhodné ujednani pro obé strany o podpote, kdy
sponzor investuje finan¢ni prosttedky a zaroven ocekava vyhodu nebo ptinos pro sebe (Ko-

zak, 2009, s. 72).

Podle Karlicka (2013, s. 199) hlavnim cilem sponzorstvi je zvySeni podvédomi zakaznikii

o produktu a posileni jeho image.

2.3.5 Lidé — people

Lidé jsou diilezitym faktorem marketingového mixu sluzeb a maji bezprostredni vliv na je-
jich kvalitu. Pfi poskytovani sluzby dochazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovateli sluzby —
zameéstnanci, proto se podnik musi soustiedit na spravny vybér zaméstnancl a zaroveil je

dostate¢né¢ vzdélavat a motivovat (Vastikova, 2014, s. 22).

2.3.6 Procesy — proces

Procesy se uzivaji pfedevsim v oblasti sluZzeb a obsahuji vSechny postupy, ¢innosti, rutiny
a mechanismy, které pro konecného spotiebitele vytvareji a poskytuji sluzbu (Vastikova,

2014, s. 180).

2.3.7 Materialni prostiredi — physical evidence

Jedna se o misto, ve kterém je sluzba poskytovana, a kde se setkava provozovatel sluzby se
zakaznikem. Nehmotna vlastnost sluzeb znamena, Ze zakaznik nemtze odhadnout dosta-
te¢né sluzbu dtive, nez ji spotfebuje. Zakaznik ale miize mit pfiznivé nebo neptiznivé oce-
kavani na zakladé prvnich vjemu a dojmil pii vstupu do prostorti. Materialni prostiedi mtize
mit mnoho podob, jako tfeba kancelat, budova, obleceni zaméstnanct nebo broZura, ve které

je sluzba popsana (Vastikova, 2014, s. 168).
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

vvvvvv

veédnost marketingu, proto vznikaji nové ptistupy ucinné ve vztahu k zakaznikim a k opti-
malizaci marketingovych naklad. Do novych trendti marketingové komunikace 1ze mimo
jiné zatadit naptiklad word of mouth marketing, guerilla marketing, ambush marketing,

branding, direct marketing a jiné.

3.1 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing (WOMM) je jeden z typd modernich trendii marketingové komu-
nikace. Jedna se o ustni Sifeni informace od jednoho zdkaznika k druhému. Toto odvétvi
marketingu zaziva v dneSni dob& velky rozmach s rozvojem médii a technologii. WOMM
je velmi ucinny, protoze Sifeni reklamy samotnymi zédkazniky vyvoldva v lidech vétsi da-

véru, nez klasické reklamni sdéleni (Heskova a Starchon, 2009, s. 29).

3.1.1 Buzz marketing

Buzz marketing je jednou z forem marketingu orientovaného na Sifeni reklamy ustnim po-
danim. Tento typ marketingu upoutava pozornost zdkazniki a médii v takové mite, ze ho-
vofit a psat o znacce se stava zabavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym tématem (Hu-

ges, 2000, s. 75).

Podle Heskové a Starchotia (2009, s. 29) se buzz marketing vyuziva tam, kde selhavaji tra-
di¢ni ptistupy, jejichz marketingova a reklamni sdéleni zdkaznici piehlizeji. Buzz marketing
volat rozruch, dat lidem namét, o kterém mohou mluvit, protoze chtéji vypravét néco zaji-

maveého, diky tématu budou sttedem pozornosti a budou bavit své okoli.

3.1.2 Viralni marketing

Viralni marketing je dal$i formou marketingu orientovaného na Sifeni reklamy ustnim poda-
nim. Mlze mit dvé formy — aktivni a pasivni. U pasivni formy je snahou vyvolat pozitivni
reakci nabidkou kvalitniho produktu. U aktivni formy se ovlivituje chovani zakaznika po-
moci virové zpravy, s cilem zvysit podvédomi o znacce a tim zvysit prodej produktu (Hes-

kova a Starchoti, 2009, s. 30).
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3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zvlastni forma marketingu, jejimz cilem je dosdhnout maximalniho

efektu z minimalnich zdrojt (Frey, 2011, s. 45).

Heskova a Starchon (2009, s. 31-32) charakterizuji guerilla marketing jako oslovovani po-
tenciondlnich zédkaznikli s nizkymi rozpocty. Cilem této formy je zaujmout pozornost zékaz-
nik?, aniZ by si uvédomovali, Ze jde o reklamni sdéleni. Uspé&$ny guerilla marketing je zalo-
zen na taktice ziskat zakazniky, oslabovat konkurenci a udrzet se v konkuren¢nim prostiedi.
Zakladem uspésné guerillové kampané je osobity napad, ktery je originaln¢€ zpracovan po-

moci nekonvenénich prostredkii (média, venkovni reklama).

3.3 Ambush marketing

Ambush marketing je pouzivanou metodou guerillové komunikace, kde nastava parazitovani
na aktivitich konkurence. Nejcastéjsi vyskyt je u sportovniho sponzoringu

(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 260).

Hlavnim ukolem je ziskdni pozornosti a vyhody, jez jsou spojené s oficidlnim sponzorem
dané udalosti. Oficialni sponzofi plati prava na reklamu a firmy vyuzivajici ambush marke-
tingu se neoficidlng, ale legaln€ ptipojuji k dané akci. Cilem je vyvolat zajem zdkaznikii o
danou znacku a pretdhnout zédkazniky oficidlnimu sponzorovi pomoci nekonvenénich na-

strojii (Heskova a Starchoti, 2009, s. 32-33).

3.4 Branding

Mezi branding se zahrnuje jméno, znak, symbol, design nebo vyraz, s jejichz pomoci je
mozné¢ identifikovat sluzby nebo zboZzi prodéavajiciho a odlisit je od sluzeb a zbozi konku-
rentdl. Cilem brandingu je tedy vytvafeni odliSnosti a ochrana znacky ptfed konkurenci

(Keller, 2013, s. 30).

3.5 Event marketing

Event marketing je forma pfipraveni zaZitka véetné jejich planovani a organizace v ramci
podnikové komunikace. Tyto zaZitky vyvolavaji emociondlni a psychické pohnutky, které

vedou k podpoteni image podniku a jeho vyrobki (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).
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Frey (2011, s. 85) dodava, ze zndma forma event marketingu je prodejni konference s po-
vzbuzujicimi prvky, které podporuji vérnost zaméstnanci. Dale jsou akce event marketingu

vhodné i k uvadéni novych vyrobki na trh formou osobitych predstaveni.

3.6 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing spoc¢iva v pfimé komunikaci s vybranymi zakaz-
niky, s nimiZ se snazi navazat individualni kontakt, s cilem ziskat pohotovou odezvu (Pii-

krylova a Jahodova, 2010, s. 94).

Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 458) charakterizuji pfimy marketing jako zapojeni
ptimo s peclivé cilenymi individualnimi spotiebiteli a zakazniky tak, aby spolecnost ziskala

okamzitou reakci a vytvofila si vztah se zdkazniky.

Frey (2011, s. 93) dodava, Ze obvyklymi komunika¢nimi kanély byly napt. katalogy, tele-
marketing a zasilkovy prodej, ovSem s vyvojem novych médii je nyni vyznamng;jsi elektro-

nicky obchod a komunikace pomoci e-mailu, sms zprav a internetu.

3.7 Product placement

Product placement je spojovan s placenym umistovanim produktu nebo jejich ¢asti ptimo
do obsahu konkrétniho média nebo programu. Product placement je pouzivan s dalSimi typy
komunikacnich nastroji, jako je naptiklad hudebni text, knizni ptibéh, prostiedi pocitaco-
vych her nebo televizni seridlovy d&j. Proti klasické reklamé vyZaduje niZ8i ndklady a oslo-
vuje zékazniky v ptijemném prostiedi (v kiné nebo u televize doma) (Heskova a Starchon,

2009, s. 33-34).

3.8 Elektronicka komerce

Bouckova (2003, s. 374) definuje elektronickou komerci jako prodej sluZeb a zbozi prostred-
nictvim internetu, kdy zékaznici pouzivaji k objednani a zaplaceni sluzby nebo zbozi elek-

tronické médium.
Armstrong a Kotler (2005, s. 485) uvadi tfi pojmy vztahujici se k této oblasti marketingu:

e E-business zahrnuje pouzivani elektronickych platforem k podnikani firmy — intra-
netu, extranetu a internetu. Dle autoril internet a dalsi technologie poméhaji firmam

provadét podnikani rychleji, pfesnéji a v §irSim rozsahu Casu a prostoru.
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o E-commerce je konkrétnéjsi nez elektronicky obchod. Zahrnuje nakup a prodej pod-
porované elektronickymi prostiedky, zejména internetem.
¢ E-marketing je marketingovou strankou e-commerce. Je to snaha firmy komuniko-

vat, propagovat a prodavat své produkty a sluzby na internetu.

3.9 Digitalni marketing

Digitalni marketing byva také oznacovan jako internetovy marketing, web-marketing, e-
marketing nebo online marketing. Digitalni marketing vyuzivéa k propagaci internet, mobilni
telefony a dals$i moderni trendy interaktivni komunikace. Pomoci digitdlniho marketingu je
mozno dosdhnout pozadovanych marketingovych cili zahrnuje celou fadu aktivit spojenych

s presvédCovanim, ovliviiovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky (Janouch, 2014, s. 20).
Do digitalniho marketingu Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 541) zahrnuji:

e search engine marketing (SEM),
e online public relations,

e online partnerstvi,

e online reklama,

e socialni média,

e ¢-mail marketing

e mobilni marketing.

V nésledujicich subkapitolach ptredstavim vybrané formy digitalniho marketingu.

3.9.1 Search engine marketing (SEM)

SEM je kli¢ovou technikou pro generovani kvalitnich navstévnikli na webovych strankach.
Vyuziva potenciondlu tzv. vyhledavaci k zobrazeni reklam nebo konkrétnich webovych
stranek klienta. Mezi hlavni moznosti patii Google nebo Bing (Chaffey a Ellis-Chadwick
(2016, s. 542).

SEM lze dale rozd¢lit na dve oblasti:
Search engine optimisation (SEO)

SEO je proces optimalizace pro vyhledavace. Spravné SEO nastaveni pomaha zvysit orga-
nizaci viditelnost a navstévnost webové stranky, piredevsim jeji potadi ve vysledcich inter-

netovych vyhledavacu, coz pfinasi zlepSeni navstévnosti cilovou skupinou navstévniki. Je
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to zpusob reklamy, kdy organizace plati az ptimo za ziskaného zdkaznika, za zobrazovani

a prokliky se neplati (Managementmania.cz, © 2015).
Pay per click (PPC)

PPC reklama v ptekladu znamena, zaplat’ za kazdy klik. Princip PPC spociva v tom, Ze firma
za reklamu plati az ve chvili, kdy uzivatel na reklamu klikne. Plati se tedy za navstévnika.

Velkou vyhodou PPC reklamy je okamzity efekt a presné cileni (Janouch, 2014, s. 94).

3.9.2 Online public relations

Pomoci internetového marketingu je mozno zvetejiiovat také PR ¢lanky, které by mély byt
hlavné poutavé a mély by se tykat aktudlniho déni. Firma ma moznost se vetfejné ztotoznit
a zastavat stejny nazor s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi a projevovat jim
podporu, vyjadfovat ekologické smysleni, a apelovat tak na city a hodnoty zakazniki (Frey,

2011, s. 67).

3.9.3 Online partnerstvi

Partnerstvi je dilleziti forma marketingového mixu. Ugelem online partnerstvi je vzajemna
pomoc na trhu pomoci internetu. Vyznamnou formou online partnerstvi je affiliate marke-
ting (partnersky marketing), ktery funguje na provazanosti internetovych stranek prodejce
se strankami, které dané produkty doporucuji. Tento systém je zalozeny na propagaci pro-
duktu firmy prostfednictvim stranek partnert, kteti za to dostavaji provizi z prodeje (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2016, s. 510).

3.9.4 Online reklama

Online reklama se stala vyznamnym propaga¢nim prostfedkem. Hlavnimi zptsoby reklamy
na internetu jsou grafické reklamy a reklamy souvisejici s vyhleddvanim. Online grafické
reklamy se mohou zobrazovat kdekoli na obrazovce uZivatele internetu a Casto se vztahuji k
zobrazovanym informacim. Dne$ni multimediélni reklamy obsahuji animaci, video, zvuk

a interaktivitu (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 463).

3.9.5 Socialni média

Pod pojmem socidlni média si lidé predstavi predev§im Facebook nebo YouTube, ovSem
jejich déleni funkce a pocet je vice rozmanité. V zasad¢ se deli na publikaéni, diskusni, sdi-

lené, socidlni sit€ nebo virtudlni svéty (Frey, 2011, s. 59).
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Barker (2017, s. 78) rozd€luje socidlni média do 13 tip1, a to:

—

Socialni sité — Facebook, LinkedIn, Google+

Mikro blogové stranky — Twitter, Posterous, Tumblr

Stranky pro hodnoceni — Heureka, Amazon

Stranky pro sdileni fotografii — Pinterest, Instagram

Stranky pro sdileni videi — YouTube, Vimeo, Viddler
Nastroje pro publikovani — Wordpress, Blogger

Nastroje pro spolupraci — Wikipedia, WikiBooks, WikiTravel

Naéstroje osobniho vysilani — Livestream, Blog Talk radio

X N kLD

Sluzby zalozené na lokalizaci — Facebook Places, Check-ins

—
=)

. Virtualni svéty — Word of Warcraft, Farmville, Second Life

—
—

. Widgety — Like buttons, Profile badges

—_
[\

. Skupinové nakupy — Living Social, Groupon

13. Socialni bookmarking a agregace zprav — Delicious, Digg

Aktivni ucast firmy na socidlnich sitich je vyborny nastroj, jak se pfiblizit zakaznikiim
a pfimo s nimi komunikovat. Kladné vztahy s uzivateli socialnich siti zkvalitiiuji image
firmy, protoze pfimé komunikace vzbudi v uzivateli dojem, Ze svou ucasti ve skuping zis-

kava ptidanou hodnotu v podobé¢ aktualnich informaci (Frey, 2011, s. 67).

3.9.6 E-mail marketing

E-mail marketing je velmi vykonny nastroj internetového marketingu, diky kterému je
mozno prodavat a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Posilanim e-mailt lidem, ktefi
k tomu dali pfedem souhlas, ztistava firma v jejich povédomi, a to mize u velkého procenta
zakaznikl vést v dalsim nakupu. Mezi vyhody e-mail marketingu se fadi nizké néaklady,
moznost okamzité¢ reakce a jednoduché vyhodnocovani efektivity. Naopak nevyhodou je
obté¢Zovani zédkaznika pfili§ ¢astym posilanim zprav nebo nedorucitelnost (Janouch, 2014, s.

204-205).

3.9.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing piedstavuje marketingové zpravy, propagacni akce a dalsi marketingovy
obsah dodavany zakaznikiim na cestach prostfednictvim mobilniho telefonu, smartphonu
a tabletu. Spole¢nosti pouzivaji mobilni marketing, aby angazovali zakazniky kdekoli a kdy-

koli béhem procesu nakupu a budovani vztahii (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 471).
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Frey (2011, s. 148) dodava, ze mobilni marketing je efektivni, rychly, flexibilni a osobni.
Cilem mobilniho marketingu je hlavné zvyseni prodeje. S vyuzitim SMS zprav pozitivné
posiluje vztah spotiebiteli k produktu, vede k vétsi navstévnosti obchodt, zvysuje spokoje-

nost spotiebitele a pomaha k rozsifeni povédomi o produktu.
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Do marketingového prostiedi zahrnujeme vSechny aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost
podniku rozvijet a udrzovat obchodni vztahy se svymi cilovymi zdkazniky (Stankova a ko-

zak, 2008, s. 40).

Horakova (2003, s. 40) tika, ze podnik je obklopen prostfedim, ve kterém funguje, ktery na
podnik ptsobi a ovliviiuje jeho reakce. Je to fada Ciniteld, které piestavuji piinosy i vystrahy.
Prosttedi méa vliv na volbu vyrobku, ceny, distribu¢ni cesty i na styl komunikovani se zakaz-
niky. Soucasné prostiedi se neustdle méni, napiiklad konkurence méni technologické po-
stupy a vyrobky, zédkaznici méni spotfebni chovani a své potfeby. Pokud chce podnik byt

uspéSnym, musi dobte reagovat na tyto zmeény.

Podle Karlicka (2013, s. 34) v marketingovém mikroprostiedi jsou nejvyznamnéjS$imi vlivy
ty, které maji nejuzsi vazbu k podniku a jeji ¢innosti, tudiz zdkaznici, distributofi, konku-
renti, dodavatelé a ovliviiovatelé. V marketingovém makroprostiedi je to $irsi sféra pro pod-
nikani na daném trhu, a to pfedevsim politicko-pravni, socialné-kulturni, technologické, eko-

nomické a pfirodni prostiedi.

4.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi neboli vnitini prostfedi podniku tvofi vlivy, situace a okol-
nosti, které podnik svymi Cinnostmi miiZze zdsadné ovlivnit. Mikroprostiedi zahrnuje

(Jakubikova, 2013, s. 102):

e konkurenci,

e partnery,

e zikazniky,

e zamgéstnance,

e Vefejnost.

Paulovcakova (2015, s. 77) dodéava, ze hlavni cil analyzy vnitiniho prostiedi podniku je ur-

¢eni silnych a slabych stranek podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4.2 Makroprostredi

Marketingové makroprostredi tvoii SirSi okoli podniku, které na podnik piisobi zvenku

a nemuze ho kontrolovat.
Podle Stankové a Kozaka (2008, s. 40—42) patii do makroprostiedi Sest hlavnich sil:

o Demografické prostfedi (starnuti obyvatelstva, rist svétové populace, zmirnéni po-
rodnosti atd.).

e Ekonomické prostredi (inflace, nezaméstnanost, mira spor a zadluzenosti atd.).

e Technologické prostredi (vydaje na vyzkum a vyvoj, technologické zmény atd.).

e Politické prostiedi (zmeny ve vladnich agenturach, rist skupin vetejného zajmu atd.).

e Pfirodni prostfedi (omezené obnovitelné zdroje, zvySené néklady na energii, znecis-
téni atd.).

e Kulturni prostiedi (zakladni kulturni hodnoty, kulturni hodnoty dil¢ich skupin atd.).

4.3 Mezoprostiedi

Vnéjsi mikroprostiedi neboli mezoprostiedi je prostredi, ve kterém podnik vytvaii své Cin-
nosti, jimz je ovliviiovana a soucasn¢ ho do jisté miry mize ovlivilovat i sama. Mezopro-

sttedi zahrnuje (Paulovcakova, 2015, s. 73):

e konkurenci,

e dodavatelé,

o zikazniky,

e zprostfedkovatelé,
e distributory,

e vefejnost.
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5 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Jakubikova (2013, s. 95) popisuje marketingovou situacni analyzu jako metodu, ktera je prv-
nim krokem pfipravy strategického marketingového planu. Pomoci marketingové situacni
analyzy lze zkoumat segmenty trhu, prostedi podniku, konkurenci nebo odhad budouci po-

ptavky a prodejti.

V nasledujicich podkapitolach predstavim mnou vybrané marketingové situacni analyzy,

jako jsou — PESTE analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza.

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza je strategickd analyza makroprostiedi neboli okolniho prostfedi podniku.

Podstatou této analyzy je urcit pro kazdou skupinu faktorti ty nejvyznamnéjsi jevy, rizika

a vlivy, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat podnik (Managementmania.cz, © 2015):

e P —politické vlivy (political),

¢ E — ekonomické vlivy (economical),

e S —socialni vlivy (social),

e T — technologické vlivy (technological),

e E —ekologické vlivy (ecological).

5.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Tento model vytvotil Michael E. Porter a zabyva se analyzou odvétvi a jeho rizik. Podstatou
této analyzy je pfedvidani vyvoje konkurencni situace v daném odvétvi na zakladé odhadu
potenciondlniho chovani objektl a subjektl, které plsobi na daném trhu a hrozicich rizik

z jejich strany (Managementmania.cz, © 2016).

Portertiv model péti konkurencnich sil je nastrojem analyzy oborového okoli podniku, ktera

je urcovana pusobenim péti zakladnich faktort (Ketkovsky a Vykypél 2002, s. 46):

e Vyjednavaci silou dodavatelii — dodavatelé,

e vyjednavaci silou zédkaznikli — odbératelé,

e hrozbou vstupu novych konkurenti — potencionalni konkurence,
e rivalitou firem plisobicich na daném trhu — stavajici konkurence,

e hrozbou substituti — hrozba nahrazek.
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Cim lze zvysit Hrozba vstupu
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Obr. 2. Portertiv model péti konkurencnich sil (Kerkovsky a Vykypél 2002, s. 47)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek, které se nachazi ve vnitinim prostiedi

podniku a analyzou piilezitosti a hrozeb, které ptichdzi z vnéjSiho prostiedi (Jakubikova,

2013, s. 129).

Cilem SWOT analyzy je sestaveni diikladné strukturované analyzy, kterd poskytuje uzite¢né

znalosti o strategické situaci podniku. VétSina podnikll ji zafazuje na zavér, protoze shrnuje

podstatné rozvojové faktory, které maji vliv na efektivni fungovéani podniku (Lesakova,

2014, s. 48-53).

Podle autorky Vastikové (2014, s. 43) se SWOT analyza vyhodnocuje pomoci parového

srovnavani, tzv. plus-minus matice. Tato matice pomahé identifikovat prednosti strategic-

kych postupiit podniku tim, Ze vytvoii potfadi identifikovanych silnych a slabych stranek,

ale taky pftileZitosti a hrozeb, rozliSuje se:

e silnd oboustrannd kladnd spojitost: ++,
e silna oboustranna zéporna spojitost: --,
e slabsi kladna spojitost: +,

e slabsi zaporna spojitost: -,
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e 7zadny vzdjemny pomér: 0.

Naopak Horakova (2003, s. 50) uvadi, ze pro vyhodnoceni slabych a silnych stranek SWOT

analyzy se vyuziva matice zavaznosti a vykonnosti, naopak pro vyhodnoceni piilezitosti

a hrozeb se vyuziva matice ptilezitosti a ohrozeni.

t

-

zavaznos

nizka

vysoka

vykonnost
nizka vysoka
»
1 2
3 4

Obr. 3. Matice zdavaznosti a vvkonnosti (Hordkova, 2003, s. 50)
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Obr. 4. Matice prileZitosti a ohrozZeni (Horakova, 2003, s. 51)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

European Society for Opinion and Marekting Research (ESOMAR) neboli organizace sou-
stted’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu definuje marketin-
govy vyzkum jako organizaci naslouchani spotiebiteli (Kozel, Mynarovéa a Svobodova 2011,

s. 12).

Podle Kotlera (2003, s. 72) se marketingovy vyzkum zpocatku orientoval na nalezeni tech-
nik, které vedly k nartistu trzeb nez k porozuméni zakaznikim. Lidé se diive soustied’ovali
vice na koncept auditl prodejen nebo na skladovaci systém. Postupem ¢asu do obliby piisly

dotazniky, skupinové rozhovory a prizkumy.

Staitkova a Kozak (2008, s. 34) chapou marketingovy vyzkum jako zdmérnou €innost smeé-
fujici k ziskani konkrétnich informaci. V rdmci marketingového vyzkumu jsou shromazd’o-
vany vSechny druhy chybéjicich informaci, které ma podnik k dispozici pro vlastni rozho-

dovani.
Foret (2011, s. 112) uvadi proces marketingového vyzkumu v zdkladnich sedmi krocich:

1. Urceni zkoumaného predmétu.

Urceni zkoumaného objektu a jeho slozek.
RozloZeni problému a urceni vlastnosti.
Vytvoteni a testovani otazek.

Vlastni méteni jednotek.

Statistické zpracovani a celkové shrnuti.

A o

Interpretace vysledki.

Marketingovy vyzkum se dale leni na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pouziva pro sbér informaci experiment a pozorovani. Ov§em nejcas-
t&j$1 metodou je dotazovani, kdy respondenti vyzkumu odpovidaji na otazky v dotazniku

(Tahal, 2017, s. 46).

Podle Karlicka (2013, s. 85) kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*. Pracuje

tedy se stovkami nebo i tisicovkami respondentii a vysledkem jsou popisna a métitelna data.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6.1.1 Dotaznikové Setieni — on-line dotazovani

U dotaznikového Setfeni jsou respondentiim kladeny otazky vztahujici se ke znalostem, po-

stojiim, preferencim a nakupnimu chovani (Vastikova, 2014, s. 73).

Nejrozsifenéjsi metodou je on-line dotazovani, kdy respondenti odeslou dotaznik jednim
kliknutim mysi. Oproti pisemnému dotazovani maji on-line dotazniky vyssi navratnost, jsou

levnéjsi a rychlejsi (Karlicek, 2013, s. 91).
Tahal (2017, s. 56-57) klasifikuje otazky v dotazniku do tii zékladnich skupin:

e Uzaviené otazky, které¢ nabizeji respondentovi predem pfipravené moznosti odpo-
védi, které zatrhava.

o Polooteviené otazky, které se uplatiuji v ptipad¢, Ze respondenti budou sami piida-
vat své odpovédi, které nejsou predem nabidnuty.

e Otevrené otazky, které nabizeji respondentovi moZnost vyjadiit odpovéd’ na otdzku

vlastnimi sovy dle vlastniho uvazeni.

6.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pouziva pro sbér informaci strukturovany rozhovor, ktery probihd mezi

vyzkumnikem a respondentem (Tahal, 2017, s. 42).

Podle Karlicka (2013, s. 85) kvalitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Pro¢?*. Pracuje tedy
s malym poctem respondentil (jednotlivei nebo mensi skupiny). Cilem kvalitativniho vy-
zkumu je zjistit pro¢ spotiebitelé kupuji produkty, které kupuji a jaka je jejich motivace ke

koupi.

6.2.1 Osobni dotazovani — interview

Osobni dotazovani je jeden z nejrozsifenéjSich postupti, kdy tazatel nadhazuje problémy

a pozorn¢ nasloucha nazorim respondenta (Foret, 2011, s. 87).

V kvalitativnim vyzkumu rozhovor vede jedna osoba, kterd ma sociologické nebo psycho-

logické vzdélani (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 190).
Tahal (2017, s. 43—44) uvadi ¢tyti formy realizace rozhovori:

e Skupinova diskuze, kdy moderator vede diskusi s 8—12 respondenty.
e Individualni hloubkovy rozhovor, kdy moderator vede rozhovory postupné, vzdy

s jednim respondentem.
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e Expertni rozhovor, kdy moderator vede rozhovor s odbornikem v dané oblasti.

e Miniskupiny, kdy moderator vede diskusi s 2—3 respondenty.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje problematice komunikacni strategie, popisuje
komunikac¢ni proces a marketingovy mix, uvadi moderni trendy marketingové komunikace.
Déle je zde rozebrano marketingové prostfedi podniku, marketingové situacni analyzy

a marketingovy vyzkum.

V tvodu teoretické ¢asti je vysvétlen pojem marketing a jeho historicky vyvoj. Podle ¢eské
autorky Bouckové marketing predstavuje soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. V nésledujici kapitole je popsana marketingova
komunikace, kterd zahrnuje komunikacni proces, enviromentalni komunikacni strategii
a marketingovy mix. Enviromentéalni marketing je specificky druh marketingu, ktery je za-
lozeny na principech tradi¢niho marketingu a je zaméfeny na ekologické produkty nebo
sluZzby. Enviromentélni marketing rozliSuje obrannou a uto¢nou enviromentalni strategii.
statné, co rozhoduje o uspéchu podniku na trhu. Marketingovy mix tvofi ¢tyii slozky (4P):
produkt, cena, misto a propagace. Marketingovy mix sluzeb je rozsifen o dalsi tfi proménné

(3P): lid¢é, procesy a materidlni prostiedi.

V dalsi kapitole jsou pospany vybrané moderni trendy marketingové komunikace, do kte-
rych patii word of mouth marketing, guerilla marketing, ambush marketing, branding, event

marketing, direct marketing, product placement, elektronicka komerce a digitalni marketing.

Piedposledni kapitola je zaméfena na marketingové prostiedi a vybrané marketingové situ-
acni analyzy. Marketingové prostiedi podniku se sklad4 z mikroprostiedi (vnitiniho), mezo-
prostiedi a makroprosttedi (vn&jSiho). Mikroprostiedi je orientovano na vlivy, okolnosti
a situace které podnik svymi ¢innostmi mtize ovlivnit (konkurenci, zdkazniky, zaméstnance,
partnery a vefejnost). Mezoprostiedi je prostiedi, ve kterém podnik vytvaii své ¢innosti, jimz
je ovliviiovan a soucasné do jisté miry je miize ovliviiovat i sdm. Pafi sem zejména konku-
rence, dodavatelé, zakaznici, zprosttedkovatelé, distributofi a vetejnost. Makroprostiedi
tvofi $irsi okoli podniku, které na podnik ptsobi zvenku a nemtize ho kontrolovat (demogra-
fické, ekonomické, technologické, politické, ptirodni a kulturni prostfedi). Do marketingo-
vych situacnich analyz patii naptiklad PESTE analyza, ktera slouzi ke strategické analyze
vnéjsiho prosttedi podniku. Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil se zabyva analyzou od-

vétvi ve kterém se podnik nachazi a jeho rizik. Posledni analyzou je SWOT analyza, pomoci
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které se identifikuji silné a slabé stranky, které se nachazi ve vnitinim prostiedi podniku dale

pftilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi.

Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana marketingovému vyzkumu, diky kterému pod-
nik ziskava informace o pfislusném trhu nebo cilové skupiné. Marketingovy vyzkum se déli
na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym poctem respondent,
pro sbér informaci nejcastéji pouziva dotazovani pomoci dotazniku. Vysledkem kvantitativ-
niho vyzkumu jsou popisna a meéfitelna data, které mohou byt interpretovany prostfednic-
tvim grafii. Naopak kvalitativni vyzkum pracuje s malym poctem respondentil, pro sbér in-
formaci se nejcastéji pouziva strukturovany rozhovor, ktery probihd mezi vyzkumnikem

a respondentem.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYTICKA CAST

Analyticka cast diplomové prace bude vénovana piedstaveni spole¢nosti a klicovym analy-
zam, jako je analyza PESTE, Porteriv model péti konkurencnich sil, analyza soucasné ko-
munikacni strategie modernich latkovych plen a analyza komunikacni strategie potencional-
nich konkurenti modernich latkovych plen. Dale bude nasledovat dotaznikové Setfent, které
bude zaméieno na oblast trhu modernich latkovych plen a na zjisténi povédomi o znacce
Délamedoplen. Na zavér bude vytvoiena SWOT analyza, kterd spole¢nost upozorni na jeji

siln¢ a slabé stranky, ale i pfilezitosti a hrozby.

8.1 Predstaveni spolecnosti

Ke zpracovani této podkapitoly byl vyuzity kvalitativni vyzkum pomoci polostandardizova-

ného interview s manazerem podniku.

Vybranou spolecnosti je spole¢nost WeLinkYou s.r.0., kterd vznikla v roce 2015 ve Zlin¢.
Béhem prvnich dvou let se zamétovala na konzultace v oblasti obchodu a podnikala v oboru
pohostinstvi. Spole¢nost zaméstnavala vzdy osm zaméstnancii, vétSina z nich byli studenti
z Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ nebo lidé dlouhodobé evidovani na ufadu préace. V roce
2017 opustila své veskeré podnikatelské ¢innosti a zacala se vénovat projektu ,,Délamedo-
plen®. Tento projekt je zaméfeny na prodej modernich latkovych plen pro déti se sluzbou
pradelny. S projektem Délamedoplen se spolecnost zli¢astnila start-up soutéze ,,Mij prvni
milion*. Zde ziskala specialni cenu s ndzvem ,,Spolecensky zodpovédny zacinajici podnika-
tel Zlinského kraje 2017%. Spole¢nost nyni zamé&stnava tii zaméstnance prostrednictvim do-

hody o pracovni ¢innosti, hlavniho pracovniho poméru a staze.

Provozovna spolecnosti je ve mésté Zlin. Zakaznici si mohou do téchto prostor pfijit osahat
pleny a seznamit se s nimi, piipadné si je pfijit koupit. V listopadu 2018 byly spustény we-
bové stranky s e-shopem modernich latkovych plen. Sluzba pradelny latkovych plen je v tes-
tovaci fazi a jeji plné spusténi se planuje v kvétnu 2019. Tato sluzba bude zatim fungovat
pouze pro zékazniky ve Zlinském kraji, nicméné do roku 2022 ma spole¢nost v planu sluzbu
pradelny plen spustit 1 ve vétSich krajskych méstech jako je Olomouc, Brno, Ostrava nebo

Praha.
Hlavnimi cili spole¢nosti v ramci projektu Délamedoplen jsou:

e Poskytnout zdkaznikim kvalitni a zdravotné nezdvadné latkové pleny, sluzbu pra-

delny, a to vSe bez starosti.
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e Snizit negativni dopad jednorazovych plen na zivotni prostiedi.

e ZvySovat vSeobecné povédomi o environmentalnich dopadech a informovat zakaz-
niky o novinkach v environmentalni oblasti.

e Pouzivat zisk z vétsi ¢asti pro dalsi rozvoj socialniho podniku a prospésnych aktivit.

e ZvySovat zaméstnanost a socialni zac¢lenéni osob znevyhodnénych na trhu prace.

8.1.1 Produkty

Spolecnost si zaklada na kvalit¢ a nezdvadnosti modernich latkovych plen, proto jsou certi-
fikovany a jejich vlastni dodavatel z Ciny splituje piisna fair trade kritéria. Osvédéent je

uvedeno v ptiloze (Ptiloha — P I).

Moderni latkové pleny se skladaji ze svrchnich kalhotek, vkladacky a separacni pleny. Déale
spole¢nost proddva nocni plenu, novorozeneckou plenu a také doplikové produkty. Pro-
dukty jsou v nékolika designovych provedeni. Tyto produkty si zdkaznici mohou koupit pro-
stiednictvim e-shopu nebo v kamenné prodejné ve Zlin€. Jednotlivé fotografie produktii jsou

uvedeny v ptiloze (Ptiloha — P II):

Svrchni kalhotky

Svrchni kalhotky jsou vyrobené z polyesterti s polyuretanovym zatérem, tzv. PUL material.
Tento material je vyrabén technologii, kterou pouZzivaji vyrobci sportovniho obleceni, to
znamena, ze svrchni kalhotky zadrzi vodu, propoustéji paru a obleceni tak zlstava suché
a pokoZzka se diky prodysnosti nezapaii. Na svrchnich kalhotkach jsou umisténé patentky,

diky nimZ Ize upravit jejich velikost od S po L. Cena svrchnich kalhotek je 249 K¢.

VEkladacka

Je vyrobena z péti vrstvého bambusu, ktery ma ctyfikrat veétsi savost nez bavlna, ma kulaté
vlakno, které je pevnéjsi a méné se opotiebovava a je prirozené antibakteridlni. Bambus je
navic termoregulacni, to znamena, ze v teplém pocasi chladi ptiblizné o dva stupné Celsia

a v chladném pocasi pfijemné hieje. Cena vkladacky je 99 K¢.

Separacni plena
Tato plena je vyrobena z celulézy nebo viskozy, je velmi jemnd a dodava pocit sucha, pro-
toze odvadi vlhkost od pokozky. Separaéni pleny pfipominaji hedvabny kapesnik a slouZzi

k zachyceni nejvétsich necistot. Cena separacnich plen pii 100 kusech je 129 K¢.
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Nocni plena

Noc¢ni plena tvoii jeden neoddélitelny celek, to znamend Ze vnéjsi svrchni vrstva z polyesteru
laminovaného PUL zatérem a vnitini savé jadro spolu s vkladackou jsou k sob¢ naSity. Na
plen¢ jsou umisténé patentky, diky nimz lze upravit velikost od S po L. Cena no¢ni pleny je

389 K¢.

Novorozeneckd plena

Jedna se o tzv. AIO plenu neboli all in one — vSe v jednom. ProdySna svrchni vrstva a savé
jadro tvoii jeden celek. M4 zapindni na patentky a je specidln¢ navrzena pro déti s nizsi
porodni vahou. Kalhotky jsou lemovany polyesterem, s dvojitou gumic¢kou kolem nozicek,
které zvySuji spolehlivost proti proteceni. Stejnou funkci mé jemné fasend gumicka v oblasti

zad miminka. Cena novorozenecké pleny je 249 K¢.

Dopliikové produkty
Jedna se o nepropustné prebalovaci podlozky a pytliky na odkladani Cistych ¢i Spinavych

plen. Cena doplitkovych produktt za 1 kus je 199 K¢.

8.1.2 Sluzba

SluZba pradelny je nyni v testovaci fazi a plné spusténa bude v kvétnu 2019. Spole€nost
chce, aby se zakaznici nerozhodovali jen na zékladé ceny, ale celkového ptinosu pro zdravi
jejich miminka, pro rodinnou pohodu a pro dlouhodobou udrZitelnost pfirodnich zdrojt i za

cenu mensi marze.

Hlavni konkuren¢ni myslenkou spole¢nosti je: ,, V moderni dobé mate moznost vyuzit nasi
sluzby, mit to nejlepsi co latkové pleny nabizi, a pritom si plné uzivat volného casu s detmi,
Vasimi konicky ¢i podnikanim. To vse za jednu kavu denné. Tedy za 56 K¢ denné. Mésicné
0 500 K¢ navic za Vas spolecny cas a zdravi. “ (Interni materialy spolecnosti, © 2018)

Spolecnost sluzbou pradelny dopieje rodicim vyhody latkovych plen, aniz by s plenami mu-
seli mit ptilis$ starosti. Vyber vhodnych plen, jejich nasledné prani, suseni a skladovani zajisti
spolecnost v ramci sluzby. Pleny jsou rodi¢iim zaptjceny v cené balicku. V cené balicku je
kompletni plenkovy servis — pleny, tfikrat tydné svoz i rozvoz a prani plen. Zakaznik obdrzi
10 ks vkladacek a 5 ks svrchnich kalhotek na den. Tyto pocty plen je moZné individudlné
upravit v navaznosti na konkrétni potieby (napt. rostou-li ditéti zuby, tak spotieba plen za

den vzroste). Spole¢né s kompletnim balenim plen bude rodi¢tim dodan baliek separacnich
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plen a transportni nddoba. Jedna se o kyblik s vikem, ve kterém bude vlozen pytel na pleny.
Kybliky i pytle budou spolecné oznaceny a ptidéleny konkrétnimu zédkaznikovi, ¢imz bude
zajisténo pouzivani plen stejnym zdkaznikem. Rodice dale obdrzi spolecné s prvni varkou
plen vonny esencialni olejicek do kybliki a uzitecny manual, jak latkové pleny pouzivat

a skladovat. Cena balicku na mésic je 1690 K¢.

8.2 Situacni analyzy

Pro analyzy bylo vyuzZito pievazné sekundarnich zdrojt ¢erpanych z internetu a také byl vy-

uzit kvalitativni vyzkum pomoci polostandardizovaného interview s manazerem podniku.

8.2.1 PESTE analyza

PESTE analyza se vénuje vnéjSimu prostiedi spolecnosti, a to pfedevsim faktorim politicko-

pravnim, ekonomickym, socialné-demografickym, technologickym a ekologickym.
Politicko-pravni faktory

Do politicko-pravnich faktort Ize zahrnout zakladni zakony, kterymi se podniky na tizemi
Ceské republiky musi idit, tedy i vybrana spole¢nost, patii sem zejména (business.center.cz,

©2019):

e Zakony upravujici podnikani — Zakon 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech
a druzstvech (zédkon o obchodnich korporacich), Zékon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky
zékonik, Zékon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele, Zakon ¢. 112/2016 Sb., o
evidenci trzeb.

e Dainové zakony — Zikon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, Zakon ¢.
586/1992 Sb., o danich z piijma.

e Ziakony upravujici pracovné-pravni vztahy — Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik
prace.

e Zakon o ucetnictvi — Zakon ¢. 563/1991 Sb., o tcetnictvi.

o Ekologické — Zakon ¢. 114/1992 Sb., o ochrané ptirody a krajiny.
Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort, které ovliviiuji chod spole¢nosti Ize zahrnout hruby domaéci pro-
dukt, primérnou mzdu, nezamé&stnanost a inflaci. Hruby doméci produkt m¢l v poslednich
¢tyfech letech rostouci tendenci viz obrazek nize (Obr. 5.). Predikce pro soucasny rok 2019

dle Ministerstva financi ¢ini 5589 mld. K¢ (mfer.cz, © 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45

Obdobi HDP v mid. Ké HDP rir v % HDP q/q v %

5 310.3 mid. Ké 29% -
4Q/718 1355.3 mld. K& 26% 0.8 %
3Q/18 13347 mid. K& 24% 0.6 %
2Q/18 1314.6 mid. K& 24 % 0.7 %
1Q718 1305.6 mld. KE 42 % 0.5 %

5 049.9 mid. Ké 4.6 % -
4Q/717 - 55 % 0.8 %
Q17 1276.7 mid. K& 5.0% 0.5%
2Q/17 1259.5 mid. K& 4.5 % 23%
1Q717 1211.9 mid. K¢ 29% 1.3 %

4712.9 mid. Ké 23 % -
4Q/7186 1185.9 mid. K& 1.9 % 0.4 %
3Q/16 1183.1 mid. K& 1.8 % 02 %
2Q1/16 1176.3 mid. K& 26% 0.9 %
1Q716 1167.0 mld. K& 3.0% 0.4 %

4 477.0 mid. Ké 4.3 % -
4Q/715 1153.6 mld. K& 4.0% 0.0 %
3Q/15 11252 mid. K& 4.5 % 0.5 %
2Q1/15 1 115.9 mid. KE 4.4 % 1.0 %
1Q/15 1104.2 mid. K& 42 % 31 %

Obr. 5. Vyvoj HDP v letech 2015-2018 (kurzy.cz, © 2019)

V Ceské republice byla za 3. ¢tvrtleti roku 2018 primérna hrubd mési¢ni mzda na jednoho
zaméstnance 31 516 K¢. Priimérna hrubd mési¢ni mzda ve Zlinském kraji za 3. ctvrtleti 2018
na jednoho zaméstnance mezirocné vzrostla o 2 240 K¢ na 28 050 K¢. Procentni nértst
8,7 % byl mirn¢ vyssi nez na celorepublikové urovni (8,5 %), presto je primérna hruba mzda

ve Zlinském kraji druhou nejnizsi mezi kraji (czso.cz, © 2019).

Promérny evidenéni poéet zaméstnanci Primérna hruba mésiéni mzda
pirepoéteny na plné zaméstnané na prepoéteneé poéty zaméstnanci
prirastek (ubytek) proti priristek (ubytek) proti
v tis. 3. ctvrtleti 2017 v Ké 3. ctvrtleti 2017
v tis. %% v KE %%
Ceska republika® 4 064,2 47,5 1,2 31 516 2 453 85
v tom kraje:
HI. m. Praha 8333 264 33 39 258 2825 78
Stredocesky kraj 4052 3.4 08 31 870 254 287
Jihocesky kraj 2218 0,3 02 28799 2 4585 95
Plzefsky kraj 2147 06 0,3 30 434 2033 72
Karlovarsky kraj 50,5 -0,4 -0,4 27 554 2248 287
lilsteckgr kraj 2438 05 0,3 28220 2 388 239
Liberecky kraj 1487 25 1,7 29 465 2138 78
Kralovéhradecky kraj 2008 15 08 28 OG7 2440 52
Pardubicky kraj 184,2 21 1,2 28 521 2152 8,2
Kraj Vysodina 1754 04 02 2513 2320 287
Jihomoravsky kraj 454 2 358 08 30 561 2 354 24
Olomoucky kraj 2230 06 0,3 28654 2383 5.1
Zlinsky kraj 208,3 27 11 28 050 2 240 87
Moravskoslezsky kraj 435,0 3,0 0,7 28821 2132 2,0

Obr. 6. Priimérna hruba mésicni mzda (czso.cz, © 2019)
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Po nékolika mésicich stagnaci nebo poklesti mira nezaméstnanosti v Ceské republice k 28.
2. 2019 vzrostla na 3,2 % (kurzy.cz, © 2019). Predikce pro soucasny rok 2019 je podle
Ministerstva financi pfedpokladany pokles miry nezaméstnanosti na 2,2 % (mfer.cz, ©

2019).

10

Mira hezamestnanosti v %
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Obr. 7. Mira nezaméstnanosti v % (kurzy.cz, © 2019)

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje chod spole¢nosti je inflace. Meziroéni inflace v Ceské re-
publice dle Ceského statistického ufadu je k prvnimu mésici roku 2019 2.5 % a jeji hodnota
v poslednich letech stoupa, coz miize mit pro podnik negativni vliv. Primérna mira inflace

za rok 2018 se oproti roku 2017 snizila a jeji hodnota Cinila 2,1 % (czso.cz, © 2019).
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Obr. 8. Vyvoj inflace (czso.cz, © 2019)
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Socidlni a demografické faktory

Dalsi podstatny vliv, ktery ptsobi na spole¢nost jsou socidlni a demografické faktory, které
souviseji se zpusobem zivota lidi vCetné jejich zivotnich hodnot. Velkou roli zde hraje
1 demografie, piijmy, zivotni styl a uroven vzdélani. Diky rostouci mzd¢ maji lidé tendenci
vice utracet, podporovat produkty a sluzby, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a jsou
zdravotné nezavadné. Dal$im vyznamnym faktorem, ktery pozitivn¢ ovliviiuje spolecnost je
porodnost v Ceské republice. Podle Ustavu zdravotnickych informaci a statistik porodnost

v Ceské republice v poslednich letech stoupa viz obrazek niZze (Obr. 9.).

Narozeni celkem z toho Zivé
Rok
chlapci divky celkern chlapci divky celkermn

20Mm 55 966 53024 108 990 55 789 52 8B4 108 673
2012 b5 748 53 207 108 955 55 536 53040 108 576
2013 54 898 52219 107117 54 702 52049 106 751
2014 56 636 53616 110 252 56 410 53 450 109 860
2015 57023 54 139 111162 56 817 53947 110 764
2016 58 057 55 026 113083 57 837 54 826 12663

Obr. 9. Porodnost v CR v letech 2011-2016 (uzis.cz, © 2019)

Podle predbézné statistické bilance Ceského statistického ufadu se v pribéhu roku 2017 Zivé

narodilo 114,4 tisice déti. Jde o nejvyssi pocet narozenych od roku 2011 (czso.cz, © 2019).
Technologické faktory

Technologické prostiedi spolec¢nosti zahrnuje faktory souvisejici s vyvojem materiald, po-
stupti nebo know-how. Do technologickych faktort Ize zahrnout elektronickou evidenci tr-
Zeb, ktera je dana zdkonem. Spolecnost vlastni elektronickou pokladnu, pomoci které podnik
odesila udaje o svych trzbach finanénimu fadu. Dale spolecnost vlastni tiskarnu pro tisk
uctenek. DalSim technologickym faktorem muZou byt i spotiebice, které spolecnost potie-

buje pro plynuly chod pradelny. Jedna se o automatické pracky a susicky.
Ekologické faktory

V dnesni dobé je ¢im dal vice vyvijen tlak na ochranu Zivotniho prostiedi, je kladen diraz
na ekologické postupy pfi vyrobé vyrobkll, pouzivani nezdvadnych materialii a omezovani
jednorazovych obalii. Do ekologického prostiedi spole¢nosti 1ze zahrnout to, Ze diky svym
produktiim snizuje negativni dopad jednorazovych plen na zivotni prostiedi. Spolecnost se

snazi Setfit nase zivotni prostfedi i tim, Ze zbytecné nevytvaii odpad a recykluje. A pomoci
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sluzby préadelny pfi svozu a prani plen je zajiSténo efektivni vyuziti a uspora ptirodnich
zdroju jako je energie, voda a praci prostiedky. Dale spole¢nost pouziva ekologicky odbou-
ratelné Cistici prostfedky a pro ekologictéjsi variantu svozu plen vyuziva automobil s poho-

nem na LPG.

8.2.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Analyza mezoprostiedi spolecnosti je zaloZzena na Porterova modelu péti konkurencnich sil,
a to na vlivu dodavatelu a odbérateltu, sou¢asné konkurence, hrozbou substitutt a hrozbou
vstupu novych konkurentti do odvétvi. Pro zpracovani této analyzy byl vyuzity polostandar-

dizovany interview s manazerem podniku.
Viiv dodavatelii

Nejdulezitéjsim dodavatelem je vyrobce modernich latkovych plen. Spole¢nost ma vlastniho
vyrobce v Cing, ktery v Ceské republice nemé zastoupeni. Prostfednictvim mezinarodni
agentury vybrala dodavatele, ktery splituje pfisna fair trade kritéria. Vyjednavaci sila doda-
vatele mize demonstrovat naptiklad zvySeni vyrobni ceny. Vyjednévaci sila dodavatele lat-
kovych plen je tedy pomérné vysoka. DalSim dulezitym dodavatelem je vlastnik budovy,
ktery prostory pradelny a kamenné prodejny pronajima, coz znamend, Ze jeho vyjednéavaci

sila je pro spolecnost existen¢ni. Velky vliv maji i dodavatelé energii.
Viiv odbératelit

Odbérateli modernich latkovych plen jsou rodice, ktefi maji déti ve véku do 2-3 let nebo
zeny, které dité &ekaji. V Ceské republice nenajdeme podnik se stejnou sluzbou pradelny
latkovych plen, a to dava spolecnosti velkou konkurencéni vyhodu. Na ¢eském trhu nicméné
najdeme prodejce jinych latkovych a jednorazovych plen. Odbératelé tedy maji moznost
rozhodnout se, do jakych plen investuji a zda v ptipadé¢ latkovych plen budou vyuzivat
sluzbu pradelny, anebo si pleny budou prat sami doma. Vliv odbératelli je tedy pomérné
vysoky.

Stavajici, soucasnd konkurence

Mezi konkurenty lze zahrnout jednorazové pleny, které jsou na prvni pohled levné;si,
a hlavné pro rodice pohodInéjsi. Nejvétsim konkurentem jsou latkové pleny od jinych spo-
le¢nosti, které jsou na trhu del§i dobu. Prodejct a vyrobcti modernich latkovych plen je né-

kolik desitek, konkurencni rivalita se d4 oznacit za vysokou.
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Hrozba substituti

Substitutem mtize byt jednorazovych plena a u sluzby pradelny miize byt substitutem to,
ze lidé si budou prat latkové pleny doma, tak jak to délali doposud. Hrozba substitutli se da

oznacit za stfedni.
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Vstup novych konkurentti do odvétvi je dalsi silou, kterou by mél podnik brat do uvahy.
V Ceské republice Zadna obdobné sluzba pradelny neexistuje, prodejcti a vyrobeti moder-
nich latkovych plen je n€¢kolik desitek. Tento trh neni plné nasyceny, a proto je vetsi pred-
poklad vstupu nové konkurence na trh. OvSem jsou tu jisté bariéry pii vstupu do podnikani
jako pocatecni kapital, splnéni hygienickych norem, certifikace plen, odborna zpisobilost

a mnoho dal$iho. Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi se da tedy oznacit za stiedni.

8.3 Analyza souc¢asné komunikaéni strategie modernich litkovych plen

V této podkapitole se zaméfim na analyzu soucasného stavu komunikaéni strategie moder-
nich latkovych plen. Ke zpracovani této podkapitoly byl vyuzity kvalitativni vyzkum pomoci
polostandardizovaného interview s manaZerem podniku a dalsi informace byly ziskany z in-
ternich materiali, webovych stranek spolecnosti a jejiho profilu na socialni siti Facebook

a Instagram.

8.3.1 Logo

wevr

znaCku spolecnosti, ktera je uvadéna na produktech, dokumentech a propaga¢nich materia-

lech. Logo tak pomaha k identifikaci a tvofi povédomi o znacce.

Logo modernich latkovych plen spojuje obrazek s pismem, je vytvoifeno tak, aby potencio-

nalni zdkazniky co nejlip informovalo, jaky sortiment spolecnost nabizi a ¢emu se vénuje.

Délame |l do plen

Obr. 10. Logo modernich latkovych plen (Interni materialy spolecnosti, © 2018)
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8.3.2 Webové stranky

Spolecnost vyuziva webové stranky www.delamedoplen.cz, které byly spustény zac¢atkem
listopadu 2018. V souvislosti s analyzou soucasné¢ komunikacni strategie jsem provedla
zhodnoceni provedeni a obsahu webovych stranek, ke kterému jsem vyuzila nésledujici

otazky:
Je uzivateli na prvni pohled jasné, na jaké strance je a k cemu tato stranka slouzi?

Pti zobrazeni stranky se zakaznikovi zobrazi uvodni stranka s animacemi obrazkl a texty.
Na animacich jsou zobrazeny fotky miminek a moderni latkové pleny. Texty jsou infor-
macni, kratké a vystizné. Navstévnik tedy ihned poznd, k jakému ucelu je tato webova

stranka. V horni listé€ stranky je zobrazené logo spole¢nosti a menu.
Maji weboveé stranky responzivni design?
Webové stranky maji responzivni design pro uZivatele na vSech zatizenich.

Jsou webové stranky prehledné a shoduji se s jejim cilem?

Webové stranky ptisobi ptehledné, jednoduse a jsou vedeny v souladu se jménem projektu
a jejim cilem.

Mayji jednotlivé polozky v menu logické usporadani?

Struktura jednotlivych polozek v menu ma logické uspotadani. Jako prvni polozka je uvod,

dale je sekce nase pleny, e-shop, pradelna plen, blog a kontakt.
Obsahuji webové stranky podstatné informace?

Webové stranky vznikly v listopadu 2018, tudiz jsou zde uvedeny aktuélni informace ze

svéta modernich latkovych plen. Webové stranky Délamedoplen obsahuyji:

e informace o modernich latkovych plendch — jak je prat, susit a skladovat,
¢ informace o sluzb¢ pradelny latkovych plen,

e e-shop modernich latkovych plen s fotogalerii a popisem,

e ckonomické srovnani jednordzovych plen a modernich latkovych plen,

e blog,

e kontakty na pracovniky.

Na webovych strankach se mi libi, Ze zakaznici miZou jednotlivé produkty z e-shopu sdilet
pomoci jednoho kliknuti na strankach jako je Facebook, Twitter, Pinterest, Google plus,

Tumblr a LinkedIn. Déle zdkaznici mohou na webové strance vyjadrtit svlij ndzor nebo se


http://www.delamedoplen.cz/
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zeptat na co potiebuji v sekci kontakt. Nachazi se zde i odkazy na moznost stat se fanouskem

profilu Tatinek na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Je design webové stranky zajimavy?

Webové stranky se po grafické strance jevi na velmi dobré rovni. Dle mého nazoru je we-
bova stranka velmi dobfe nastavena, moderni a originalni.

Vitejte ve svits iétkovych plen. Tel: +420 777 862 680

Délémelldo plen

NASE PLENY ESHOP PRADELNA PLEN BLOG KONTAKT Q =

Maminko a tatinku.

Babicko a dédecku.

Méjte zdravi vaSeho miminka pod kontrolou
Balte dité do prodysnych materidlt a ne do plastového sacku

B e e B

— - p—

g o TSR
= - T ——T——— — = 2 a

Obr. 11. Uvodni stranka webovych stranek (delamedoplen.cz, © 2019)

Proé¢ pouZivat nase pleny?
§ ?i * (A

e
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Proé latkové pleny?

Protoze jde o tradici ovéfenou nagimi

babicékami a maminkami. Dn:

vypadaji mnohem lépe. ale stale plati
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kompletni konzultaci, jok spravné ného odpadu v podobé

plenky poufivat a ufivat jednorazovych plen. Takovy odpad se
na skiadce zvétsuje a rozkiada

piiblizné bambilion svéteinych let.

Proé Vy?

ProtoZe pravé Vy jste zodpovédny
rodic, kterému

nejen na
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¥t pro Vas i
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Obr. 12. Uvodni stranka webovych stranek (delamedoplen.cz, © 2019)
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8.3.3 Internetovy obchod

Internetovy obchod predstavuje pro spolecnost velmi dilezity prodejni kanal, ktery byl spus-
tén zaCatkem listopadu 2018. Internetovy obchod je ¢lenén do jednotlivych kategorii podle

typu produktu:

e Latkové pleny — nocni plena, novorozenecka plena, separacni plena, svrchni
kalhotky, vkladacky.

e Piebalovaci podlozky.

e Pytliky na pleny.

Zakaznik si na e-shopu muze filtrovat produkty podle ceny, sefadit produkty podle nejno-
v¢jsich, nejpopuldrnéjsich, od nejnizsich cen nebo od nejvyssich cen a také se mu zobrazuji
posledni navstivené produkty. Dale si zakaznik mlize nastavit dva typy prohlizeni produkti

— seznam s fotografii a cenou nebo s detailnim popisem.

Web umoziiuje ptimé vlozeni produkti do nakupniho kosiku. Zakaznik tedy neni nucen pte-
jit na detail produktu. Po pfidani produktu do kosiku se zdkaznikovi nabizi moznost zobrazit

kosik, pokud na moznost neklikne zlstava v e-shopu a mize ptidavat dalsi produkty.

Objednavka se uskutecnuje v nakupnim kosiku, ktery je rozdélen do tii kroku, kterymi musi

zakaznik projit pred vykondnim objednavky:

e Kosik — obsahuje seznam objednavanych produkti, véetné fotografie, ceny, mnoz-
stvi a dale moznosti doruéeni — Ceska posta, Ulozenka nebo vyzvednuti na kamenné
prodejné.

e Doprava a platba — obsahuje fakturadni udaje zakaznika, zptisob dopravy (Ceska
posta, Ulozenka nebo vyzvednuti na kamenné prodejné€) a zpusob platby, ktery za-
kaznik uptednostiiuje (bankovni ptevod, Paypal, hotové pii doruceni nebo hotove pti
osobnim vyzvednuti).

e Odeslani objednavky — obsahuje shrnuti veskerych tidajt, které zakaznik do sys-

tému zadal a slouzi k potvrzeni a odeslani zdvazné objednavky.
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Obr. 13. Prohlizeni produktit na e-shopu s detailem (delamedoplen.cz, © 2019)
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Obr. 14. Prohlizeni produktit na e-shopu — seznam (delamedoplen.cz, © 2019)

8.3.4 Socialni sité

Facebook

Facebook slouZi pro sdileni novinek ze svéta plen, soutéZi, a predev§im je tento profil bran
1 jako osobni blog, kde se zvetejiiuji zazitky tatinka (manazer podniku) a maminky (maji-
telka podniku) a jejich dcery Beatky. Zakladnim ukazatelem efektivity profilu na Facebooku
je pocet fanouskil. Cim vice ma stranka sledujicich, tim vice je zajimava pro své okoli. Poget
sledujicich na Facebookové strance je (k 18.2. 2019) 770 lidi. Oproti konkurenci to neni
velmi vysokeé cislo, a je tedy potieba zapracovat na zvySeni povédomi o projektu ,,Délame-

doplen®. Dalsi dilezity ukazatel je hodnoceni facebookové stranky. Facebookovy profil Ta-
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tinek bohuzel, zddné hodnoceni nemé, nebot’ je vypnuté. Na obrazku nize (Obr. 15) je uve-
dena aktivita fanousku profilu Tatinek podle jednotlivych dnd. Jak Ize z obrazku vy¢ist, ak-
tivita se projevuje naprosto nemeénné, coZ znamena, ze piispévky se mohou zveiejnovat v ja-

kykoliv den (Facebook, © 2019).

DNY
T05 710 716 T12 716 718 713

Obr. 15. Aktivita fanouskii stranky podle jednotlivych dnii (Facebook, © 2019)

Nasledujici obrazek (Obr. 16) zobrazuje aktivitu fanouski facebookové stranky Tatinek.
Nejvétsi dosah budou mit prispevky sdilené mezi 19. — 21 hodinou, protoZe v tomto rozmezi

je nejvice fanouskil online (Facebook, © 2019).

Obr. 16. Prehled casu, kdy jsou fanousci stranky online (Facebook, © 2019)

Na obrazku nize (Obr. 17) jsou souhrnné demografické udaje o fanouscich stranky na Face-
booku. Jde pouze o odhad, ktery je ziskany na zéklad¢ informaci o véku a pohlavi, které lidé
uvedli ve svém uZivatelském profilu. VEtSinu fanouska tvoti zeny ve véku 25-34 let (53 %),

z toho plyne, Ze na osloveni této skupiny by se méla spole¢nost nejvice zaméftit (Facebook,
© 2019).

Zeny
75% au, a0
e = L G
Vasi fanousc 0.66% 3% 2% 0.66%
1317 18-24 25.34 35-44 45.54 55-84 85+
ril [ ] e

Muzi 0,264% — e T 0,66% 0,132% 0,66%
B 24% 16%
Vai fanouic

Obr. 17. Demografické udaje o fanouscich stranky (Facebook, © 2019)
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Na nasledujicim obrazku (Obr. 18) je porovnani profilu Tatinek s konkurenci. V ramci srov-
nani je mozné libovoln¢ ptidavat a odebirat jednotlivé profily konkurence, tak aby mély co
nejvetsi vypovidajici hodnotu pro spolecnost. Hodnota ,,K* za ¢islem oznacuje, Ze je v fa-
dech tisicli. Spole¢nost v ramci srovnani s konkurenci v poc¢tu fanouskt je az na poslednim
misté. Dale lze vycist, Ze spolecnost neni dostateéné aktivni v ptidavani prispévki. Co
se tyka reakci, komentait a sdileni profilu je spolecnost také na nizké urovni (Facebook, ©
2019).

Stranka Celkovy pocet Tos Z minulého tydne Pfispévky za tentc Interakce za tento tyden
1 ©OpS® PetitLulu 78K e . —
2 @ Bamboolik 7K AD,1% 4 153

3 g Anavy 43K A0,2% 10 124 _—
4  Bupbex Latkové plenky Bobanek 34K A0,7% 3 61 -
-\ A -
5 ( T-TOMI 13K 0% 4 22
-
VY .
5 .48 Tatinek 770 A0,4% 1 2
Obr. 18. Porovnani profilu Tatinek s konkurenci (Facebook, © 2019)
Instagram

Instagram slouZzi pouze ke sdileni fotek. Pocet sdilenych pfispévka je (k 18.2. 2019) 105
a pocet sledujicich na Instagramovém tctu je (k 18.2.2019) 234 1idi, coz je nizké Cislo oproti

konkurenci a spole¢nost by méla zapracovat na jeho zvySeni (Instagram, © 2019).

8.3.5 Sponzoring

Spolecnost v listopadu 2018 podpofila charitativni akci Movember. Koupi svrchnich kalho-
tek zékaznik piispél 149 K¢ na nadaci Muzi proti rakoving. Jelikoz tato akce nebyla podle

spolecnosti dost uspésnd, rozhodla se tuto formu podpory prodlouzit na cely rok 2019.
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8.3.6 Public relations

Spole¢nost ma public relations na nizké Grovni. V ramci dobrych vztahti s vetejnosti se spo-
le¢nost snazi zaméstnavat zaméestnance, kteti reprezentuji spole¢nost a sdili firemni filozofii.
Spolecnost ma za sebou prvni besedu, kterd se konala na zacatku biezna ve Zlin€ v kostele
Dona Boska. Plakat k besed¢ je uveden v ptiloze (Ptiloha — PIII). Na besed¢ byly maminkdm

z okoli predstaveny moderni latkové pleny a ptipravujici sluzba pradelny plen.

8.3.7 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje ma spolecnost za sebou prvni soutéz o poukaz v hodnoté 1500 K¢
na latkové pleny z e-shopu, poukézku do barbershopu, balicek ekologické drogerie a svrchni
kalhotky s designem Movember. Souté¢z byla vyhlasena na profilu Facebook na podnét cha-
ritativni akce Movemeber 2018. Soutézici méli za kol vyfotit Movember fotku s mimin-

kem, dat ,,to se mi libi* na pfispévek a nasledn¢ ho sdilet.

8.4 Analyza komunikacni strategie potencionalnich konkurentii moder-

nich latkovych plen

V této podkapitole bude analyzovana komunikaéni strategie potencionalnich konkurenti
modernich latkovych plen Délamedoplen. Ke zpracovani této podkapitoly byl vyuzity kva-
litativni vyzkum pomoci polostandardizovaného interview s manazerem podniku a dalsi in-
formace o potencionalnich konkurentech byly ziskany pifedevsim z jejich webovych stranek

a profilil na socialnich sitich.

Prodejcti modernich latkovych plen je v Ceské republice nékolik desitek. Za nejvétsi poten-
cionalni konkurenty spolecnost povazuje moderni latkové pleny znacky Bamboolik a Boba-
nek. Tyto pleny jsou na Ceském trhu velmi oblibené a svym stfihem a materidlem jsou po-
dobné k plendm Délamedoplen. V ramci pradelny latkovych plen nemé spolecnost Zadnou

konkurenci, protoze Zadna obdobna sluzba v Ceské republice neexistuje.

8.4.1 Moderni latkové pleny Bamboolik

Latkové pleny Bamboolik jsou na ¢eském trhu od roku 2013, pleny se vyrabi v Ceské re-
publice v chranénych dilnach a dostaly ocenéni Latkova plena roku 2016 a Cesky vyrobek
roku 2016. Mezi marketingové komunikacni prostfedky plen Bamboolik patii webové

stranky www.bamboolik.cz, které 1ze ptelozit do Ctytech jazykli. Webové stranky slouZzi jako
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e-shop 1 jako blog. Spole¢nost k propagaci plen vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Prostiednictvim Facebooku jsou sdileny novinky, fotky, videa a soutéze. Na Instagramu jsou
sdileny pouze fotografie. Spolecnost vlastni YouTube kanal, na kterém jsou videa zaméfena
na predstaveni plen a jak jednotlivé pleny pouzivat. O plenach Bamboolik vyslo nékolik
¢lankd v magazinech, novinach a internetovych portalech. Bamboolik je zaregistrovan na
nakupnim portadlu Heureka, kde ziskal zlaty certifikat Ovéteno zakazniky. Déle se ucastni
veletrhli ProDité, For Babies a For Kids. Dale spole¢nost pofada seminaie v Brn¢, na kterych
se ucastnici dozvi informace o latkovych plenach a mohou si produkty osahat. Spolecnost
Bamboolik ma v Ceské republice 38 latkovych poradkyi jejichz tikolem je vysvétlit systémy

a materidly plen a pomoct zédkaznikiim s vybérem plen.

Obr. 19. Logo modernich latkovych plen Bamboolik (bamboolik.cz, © 2019)

8.4.2 Moderni latkové pleny Bobanek

Latkové pleny Bobanek jsou na ceském trhu od roku 2016. Spolecnost ma dodavatele
z Ciny. Mezi marketingové komunikaéni prostfedky plen Bobanek patii webové stranky
www.plenkybobnek.cz, které obsahuji e-shop, veSkeré informace o plenach, velkou fotoga-
lerii a produktova videa. Dale spole¢nost vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram. Pro-
sttednictvi téchto socialnich siti jsou sdileny novinky, soutéze, videa a fotky produkti. Spo-
le¢nost ma vlastni YouTube kandl, na kterém jsou videa zamétfena na predstaveni plen a jak
jednotlivé pleny pouzivat. Tyto latkové pleny lze zakoupit i v e-shopu Dr.Max, Mall a Papi-
lios. Dale jsou pleny Bobanek zaregistrovany na ndkupnim portadlu Heureka, kde ziskaly
modry certifikat Ovefeno zdkazniky. Spole¢nost se také tiCastni veletrhli ProDite, For Babies

a For Kids.

Moderni latkoveé plenky

RaRANEK

Obr. 20. Logo modernich latkovych plen Bobanek (plenkybobanek.cz, © 2019)
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8.5 Kbvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

V ramci této podkapitoly bude analyzovan stav modernich latkovych plen D&lamedoplen
pomoci kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setieni, které bylo realizovano v elektro-

nické podobg.

8.5.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zaznamenéni a vyhodnoceni nasbiranych infor-
maci tykajici se trhu v oblasti modernich latkovych plen a na zjisténi povédomi o znacce
Délamedoplen. Dale byl sledovan vék, pohlavi a misto bydlist¢ respondentti. Také jsem si
stanovila dvé hypotézy, které¢ bude potieba pomoci dotaznikového Setfeni potvrdit nebo
vyvrétit a jednu vyzkumnou otazku:

Hypotéza €. 1: Dotazovani navs§tévuji internetové stranky, blogy a diskuze zamétené pro
rodice.

Hypotéza €. 2: Dotazovani by vyuzili pijéovnu latkovych plen.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentt

a znalosti znacky modernich latkovych plen Déldmedoplen?

8.5.2 Sbér dat

V obdobi od 1. unora do 5. bfezna 2019 vyplnilo dotaznik celkem 338 respondentti. Spolec-
nost dotaznik sdilela na socidlni siti Facebook prostfednictvim svého profilu Tatinek a te-
matické skupiny Latkové plenky — rady, bazar a poptavka. Dotaznik obsahoval celkem 21
uzavienych 1 otevienych otazek, které¢ byly zaméfené na trh modernich latkovych plen, ob-
last marketingové komunikace modernich latkovych plen Délamedoplen a v posledni Casti
dotazniku se zjistovaly zékladni informace o respondentovi. Graficka podoba dotazniku je

uvedena v ptiloze (Pfiloha — P IV).
8.5.3 Analyza dat

1. Ktera prvni znacka latkovych plen Vas napadne?

Prvni otdzka byla zamétena na znacky latkovych plen. Respondenti méli zvolit pouze jednu
znacku, ktera je napadla jako prvni. Na vybér méli respondenti z Sesti druht znacek, které
byly vybrany na zakladé€ polostandarizovaného interview s manazerem podniku. Nejvice re-

spondentl (23,9 %) zvolilo znacku Anavy, dale 23,2 % zvolilo znacku Petit Lulu, 21 %
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znacku Bobanek, 13,8 % znacku Bamboolik a 12,3 % znac¢ku T-Tomi. Pouhych 5,8 % re-

spondentt zvolilo znacku Délamedoplen.

@® Anavy
@ Bamboolik

Bobanek
@ Délzmedoplen
@ Petit Lulu

® T-Tomi

Obr. 21. Znacky latkovych plen (Formulare Google, © 2019)

2. Které dalsi znacky latkovych plen zndte a odkud?

Jedna se o otevienou otazku, ktera zjiStovala, jaké a odkud dalsi latkové pleny dotizani
znaji. NejcetnéjSimi znaCkami mezi dotazanymi byly Milovia, Breberky, By Veru a Majab.
Dotazani tyto znacky latkovych plen znaji nejvice z diskuzi na socidlnich sitich, od pratel

a internetovych stranek.

3. Co Vas nejvice ovliviiuje pii vybéru konkrétniho typu, druhu a znacky plen?
Tteti otazka se zamétovala na faktory, které nejvice respondenty ovliviiuji pti vybéeru latko-
vych plen. Nejvice respondenty ovliviiuje kvalita latkovych plen (24,6 %). Na druhém misté
se umistila cena latkovych plen (18,1 %) a diskuze na internetu nebo socialnich sitich (18,1
%). Dale celkem 13,8 % dotdzanych ovliviiuje pfi ndkupu latkovych plen doporuceni od
znamych. Dalsi v potadi je semindf (11,6 %), reklama (6,5 %), design (5,1 %) a workshop
(2,2 %).

® Cena

@® Reklama
® sSeminar
@ Workshop

@ Design
Diskuze
@ Doporuceni
' __— @ Kvalita

Obr. 22. Faktory ovliviiujici vyber latkovych plen (Formulare Google, © 2019)
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4. Kde nejcastéji nakupujete latkové pleny?

V ramci této otdzky bylo zkoumano, kde nejcastéji respondenti nakupuji latkové pleny.
Vice nez polovina z celkového poctu respondentt (57, 8 %) nakupuje pleny prostiednic-
tvim e-shopu. Na bazarech nebo z druhé ruky nakupuje latkové pleny 28,9 % dotazova-
nych. Pouze 9,6 % z dotazanych kupuje latkové pleny v obchodé s détskym zbozim a 3,7
% v obchod¢ s drogistickym zbozim.

@ Na bazarech / z druhé ruky
@ Prostrednictvim e-shopu

V obchodé s drogistickym zboZim
9,6% @ V obchodé s détskym zboZim

Obr. 23. Koupé latkovych plen (Formulare Google, © 2019)
5. VyuZivadte vérnostni akce a slevy na latkové pleny ve specializovanych obchodech?

Nasledujici otdzka zjiStovala, jestli dotazovani vyuZzivaji v€rnostni akce a slevy na nakup

latkovych plen. Vétsina z dotazovanych (55,3 %) uvedla, Ze vérnostni akce a slevy nevyu-

® Ano
® Ne

Zivaji.

44.7%

Obr. 24. Vérnostni akce a slevy (Formulare Google, © 2019)

6. Navstévujete internetové stranky, blogy a diskuze zaméiené pro rodice?

V ramci této otazky bylo zkoumano, zda dotazovani navstévuji internetové stanky, blogy a
diskuze zaméfené pro rodice. Jak je vidét na obrazku nize (Obr. 25) vétSina dotazovanych

(88 %) je navstévuje.
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/=

® Anco
® Ne

Obr. 25. Internetové stranky, blogy a diskuze (Formulare Google, © 2019)

7. Jaké konkrétni stranky a blogy nejcastéji navstévujete?

Tato oteviend otdzka byla zaméfena na oblibenost internetovych stranek a blogtli pro rodice.

NejcastéjsSimi byly eMimino, Modry konik a Maminka.

8. Navstivil/a jste semindi* nebo workshop, ktery byl zaméieny na latkové pleny?
Touto otazkou bylo zjistovano, zda dotazovani nékdy navstivili seminai nebo workshop

zamé&feny na latkové pleny. Vice jak polovina dotazovanych (64,7 %) odpovédéla kladné.

® Ano
® Ne

Obr. 26. Semindre a workshopy (Formulare Google, © 2019)

9. Navstivil/a jste veletrh zaméieny pro nastdavajici rodice (napi. ProDité, For Babies)?
V ramci této otadzky bylo sledovéano, zda respondenti navstivili alespoil jednou veletrh za-
meéfeny pro nastavajici rodice. Jak lze z obrazku (Ob. 27) vyc¢ist vice jak polovina (54,8 %)

respondentl veletrh zamétfeny na tuto tématiku navstivilo.
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® Ano
® Ne

Obr. 27. Veletrhy (Formuldre Google, © 2019)

10. Zndte moderni latkové pleny ,,Délamedoplen*?

Co se tykd modernich latkovych plen Délamedoplen, tak z dotaznikového Setieni vyslo,
ze pouhych 23,4 % z dotazovanych tuto znaCku plen zna. Jedna se o velmi malé ¢islo, jde

konkrétné o 79 respondentii.

® Ano
® Ne

Obr. 28. Moderni latkové pleny Délamedoplen (Formulare Google, © 2019)

11. Odkud jste se o plendach ,,Délamedoplen* dozvédel/a?

Nasledujici dveé otazky byly pouze pro ty respondenty, kteti na pfedchozi otdzku odpovédél,
ze znacku Délamedoplen zna. Otdzkou bylo zjistovano odkud respondenti zna¢ku Délame-
doplen znaji. JelikoZ spole¢nost k propagaci prozatim vyuziva pouze socialni sit€¢ a Word of
Mouth marketing, tak m¢li respondenti na vybér ze dvou moznosti — ptratelé a socidlni site.
Celkem 54 respondentti uvedlo, Ze pleny znaji prostfednictvim socidlnich sitich a 25 respon-

dentl od pratel.
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® Pratele
® Socidlni sité

Obr. 29. Znalost znacky Délamedoplen (Formulare Google, © 2019)

12. Zaznamenal/a jste v poslednich dvou mésicich néjakou reklamu na moderni latkové

pleny ,,Délamedoplen“?

Otazka byla zamé&fena na to, zda dotazovani zaznamenali v poslednich dvou mésicich néja-
kou reklamu na moderni latkové pleny Délamedoplen. Z obrazku nize (Obr. 30) lze vycist,
ze vSech 79 dotazovanych zadnou reklamu nezaznamenalo. Je to dano tim, Ze spolecnost

Zadnou reklamu nevyuziva.

® Ano
® Ne

Obr. 30. Reklama modernich latkovych plen (Formulare Google, © 2019)

13. Jak na Vis pusobi logo modernich latkovych plen ,,Délamedoplen“?

Tato otazka zjiStovala jak logo modernich latkovych plen ,,Délamedoplen* na respondenty
pusobi. Logo modernich latkovych plen bylo zobrazené pod otdzkou, aby vSichni respon-
denti mohli odpovédét. V ramci této otazky mohli respondenti hodnotit logo prostiednictvim
hodnotici Skaly od 1 do 5, kdy jednicka znamenala velmi pozitivné a pétka velmi negativné.
Jak je z obrazku (Obr. 31) vidét na vétSinu respondentt logo plisobi pozitivné. Pouze 0,9 %

z celkového poctu respondentii odpovédelo, ze logo na né plisobi velmi negativne.
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Obr. 31. Logo modernich latkovych plen (Formulare Google, © 2019)

14. Jak na Vis pusobi webové stranky www.delamedoplen?

Tato otazka zkoumala to, jak na respondenty plisobi webové stranky modernich latkovych
plen. V této otazce byl vlozen odkaz pfimo na webové stranky a bylo pouze na responden-
tech, ktefi webové stranky neznaji, zda na odkaz kliknou a strdnky zhodnoti. Na tuto otdzku
odpovédélo 281 respondentil. V ramci této otazky bylo opét vyuzito hodnotici Skaly od 1 do
5, kdy jedna bylo velmi pozitivné a pét velmi negativné. Pouze pouhych 5,7 % respondentti

hodnoti webové stranky negativng.

150

100 105 (37,4 %)
91 (32,4 %)

69 (24,6 %)
50

12 (4,3 %) e
I

1 2 3 4 5

Obr. 32. Webové stranky (Formulare Google, © 2019)

15. Jsou pro Vis webové stranky www.delamedoplen.cz prehledné?

Nasledujici otazka zjistovala, zda pro dotazované jsou webové stranky modernich latkovych
plen Délamedoplen piehledné. Na tuto otazku odpovedélo opét 281 respondentil. Pro pou-

hych 33 dotazovanych webové stranky nejsou prehledné.
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® Ano
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)

Obr. 33. Prehlednost webovych stranek (Formuldire Google, © 2019)

16. Znate stranku Tatinek na socidlni siti Facebook?

Otazka zjistujici, zda respondenti znaji profil Tatinek na socidlni siti Facebook. Naprosta

vétSina (79,9 %) z celkového poctu respondentii odpovédela zaporng.

@® Ano
® Ne

Obr. 34. Profil Tatinek (Formulare Google, © 2019)

17. VyuZil(a) byste moznost puijc¢ovny latkovych plen na vyzkouSeni a sZiti se?

Touto otazkou bylo zkouméno, zda by respondenti vyuzili moznost piij¢ovny latkovych plen
na vyzkouseni a sziti se. Mnoho rodicti odrazuje od pouzivani latkovych plen to, Ze nemaji
zkuSenosti a nevi jaky typ a velikost koupit a jestli jim bude tento systém vyhovovat. Vice

jak polovina, tedy 211 respondentti odpovedélo kladné.
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62,4%

&

Obr. 35. Pijcovna latkovych plen (Formulare Google, © 2019)

18. Kolik by pro Vas byla piijatelnd cena takové sluzby na mésic?

Tato otazka byla pouze pro ty respondenty, ktefi na ptredchozi otazku odpoveédéli kladné.
Otazka zkoumala, kolik by byli ochotni zaplatit za ptijcovnu latkovych plen na mésic. Vét-
Sina respondenttl (56,6 %) by za sluzbu bylo ochotno zaplatit do 499 K¢. V rozmezi od 500
K¢ do 999 K¢ by bylo ochotno zaplatit 36,6 % respondentil.

® 0-499Ke

® 500 - 999 K&

@ 1000 - 1499 K&
® vice nez 1500 K¢

Obr. 36. Cena za piijcovnu (Formulare Google, © 2019)

19. Kolik je Vam let?

Otéazka zjistujici strukturu dotazovanych podle jejich véku. Na obrazku (Obr. 37) 1ze vidét,

ze vétsina dotazovanych se pohybuje ve véku od 26 let do 35 let.
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©® Méné nez 20
®21-25
© 26-30

®31-35
@ 36 avice
42,9% I

Obr. 37. Vékova struktura (Formulare Google, © 2019)

20. Jaké je VaSe pohlavi?
Druha identifika¢ni otazka zkoumala pohlavi respondenttii. Naprosta vétSina (96,2 %) dota-

zovanych bylo Zenského pohlavi.

® Zena
® Muz

Obr. 38. Pohlavi (Formulare Google, © 2019)

21. Jaké je Vase bydlisté?

Tato identifikacni otazka zjisStovala misto bydliste¢ respondentti. Nejvice respondentd bydli
ve Zlinském kraji a to konkrétné 84. Druhou nejvétsi skupinou tvoii lidé z Jihomoravského
kraje, kterych bylo 60. Na tfetim misté se umistili lidé z Moravskoslezského kraje, kterych
bylo 38. Ze Stiedoceského kraje bylo 30 respondentti, Hlavniho mésta Prahy 22 respon-
dentti, Olomouckého kraje 21 respondentt, Jihoceského kraje 16 respondentti. Zbytek krajt

se pohyboval v rozmezi od 5 do 11 respondentt.
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@ Hlavni mésto Praha
@ Jihotesky kraj

@ Jihomoravsky kraj
@ Karlovarsky kraj

@ Krdlovéhradecky kraj
@ Kraj vysolina

@ Liberecky kraj

@ Moravskoslezky kraj
@ Olomaoucky kraj

@ Fardubicky kraj

@ Pizefisky kraj

@ Stiedotesky kraj
@ Ustecky kraj

@ Ziinsky kraj

Obr. 39. Bydliste (Formulare Google, © 2019)

8.5.4 Vyhodnoceni hypotéz a vyzkumné otazky

Na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setieni jsem provedla ovéteni, verifikaci a nasledné
zodpovézeni stanovenych dvou vyzkumnych hypotéz a jedné vyzkumné otazky. Tyto infor-

mace budou vyuzity pro projekt komunikaéni strategie modernich latkovych plen.

Hypotéza ¢. 1: Dotazovani navstévuji internetové stranky, blogy a diskuze zamérené pro
rodice.

Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze 88 % z celkového poctu dotazovanych, tedy naprosta vét-
Sina navstévuje internetové stranky, blogy a diskuze zaméfené pro rodice. Je potieba se za-
méfit na tuto formu komunikace a vkladat co nejvice Usili do kvalitné zpracované online
reklamy pomoci které spolecnost oslovi cilovou skupinu. Toto je tedy pie poklad pro po-

tvrzeni vyzkumné hypotézy ¢. 1.

Hypotéza ¢. 2: Dotazovani by vyuzili pujcovnu latkovych plen.

Dotaznikové Setieni ukazalo, ze 62,4 % z celkového poctu dotazovanych by vyuzila pij-
¢ovnu latkovych plen. Tato sluzba by pro spole¢nost piedstavovala konkurenéni vyhodu na trhu
modernich latkovych plen. Toto je tedy predpoklad pro potvrzeni vyzkumné hypotézy

¢.2.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentii a zna-

losti znacky modernich latkovych plen Délamedoplen?
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Vyzkumna otazka byla zaméfena na zjisténi zavislosti mezi pohlavim respondenti a znalosti
zna¢ky modernich latkovych plen. K verifikaci této vyzkumné otazky byl vyuzit chi-kvadrat
s hladinou vyznamnosti 0,05:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondenti a znalosti znacky modernich latkovych
plen Délamedoplen.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentil a znalosti znacky modernich latkovych
plen. Délamedoplen.

Pozorované Cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tab. 1) a byly provedeny soucty vSech
radku a sloupct. Poté byly ur€eny ocekavané Cetnosti (Tab. 2), které se vypocitaly pro kaz-
dou buriku jako nasobek celkového souétu daného fadku a souctu daného sloupce podélené

celkovym souctem.

Tab. 1. Pozorované Cetnosti (vlastni zpracovani)

Pohlavi / Znalost Ano Ne Soucty
Zena 68 257 325

Muz 11 2 13

Soucty 79 259 338

Tab. 2. Ocekdvané Cetnosti (vlastni zpracovani)

Pohlavi / Znalost Ano Ne Soucty
Zena 75,96 249,04 325,00
Muz 3,04 9,96 13,00

Soucty 79,00 259,00 338,00

Vzorec pro vypodet chi-kvadratu je X> = Y&, Gd-m)2 (1)

mi

Po dosazeni do vzorce pro vypocet chi-kvadratu se testova statistika rovna 28,292. V tabul-

kéch byla nalezena hodnota pro X?o,00s = 3,841.

Srovnanim hodnot je zjisténo, ze vysledna hodnota testového kritéria (28,292) je vEétsi nez
tabulkova hodnota (3,841). Proto zamitam nulovou hypotézu ve prospéch alternativni
hypotézy, protoZe mezi pohlavim respondentii a znalosti znacky modernich latkovych

plen Délamedoplen existuje statisticky vyznamna zavislost.
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8.6 SWOT analyza spole¢nosti

V této podkapitole bude provedena SWOT analyza spolecnosti. Pomoci této metody 1ze
identifikovat siln¢ a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které jsou spojené s konkrétnim pro-
jektem nebo podnikatelskym zamérem. S pomoci SWOT analyzy bude snadnéji souhrnné
vyhodnotit fungovani projektu spolecnosti, ktery se zabyva modernimi latkovymi plenami
Délamedoplen. Tato analyza obsahuje analyzu vnitiniho prostfedi, ktera posuzuje silné
a slabé stranky a analyzu vnéjsiho prostiedi hodnotici ptilezitosti a hrozby. V ramci silnych
a slabych stranek budu hodnotit marketing, poskytovani sluzeb, produkty, organizaci a fizeni
a lidské zdroje. U pfilezitosti a hrozeb budu hodnotit prostiedi socialné-kulturni, ekono-
mické, ekologické, technologické a politicko-pravni.

Silné stranky by si spole¢nost méla udrzet a posilovat, naopak slabé stranky by méla elimi-
novat. Pfilezitosti by méla maximalné vyuzit k tomu, aby posilila svou pozici na trhu. Vliv

hrozeb by méla minimalizovat, pfipadné se na jejich disledky dobie ptipravit.
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Tab. 3. SWOT analyza spolecnosti (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

S1 Moderni sluzba postavena na tradi¢nim
vyrobku s ekologicky Setrnym feSenim.

S2 Siroké designové provedeni produkti.

S3 Produkty omezujici odpad — trend sou-
casnosti.

S4 Piatelské vztahy na pracovisti.

S5 Interni komunikace ve spole¢nosti na
dobré trovni.

S6 Individudalni a odpovédny ptistup k za-
kaznikim.

S7 Védomosti z chemie a mikrobiologie.
S8 Prisné dodrzovani hygienickych pted-
pist.

S9 Osobni ptib¢h a zkuSenost.

W1 Novy produkt a nova sluzba.
W2 Nizké povédomi o znacce.
W3 Neznamé jméno znacky na trhu.

W4 Nedostatec¢na propagace produktii a
sluzby.

W5 Nedostate¢na aktivita na socialnich si-
tich.

W6 Nizké podpora prodeje.

W7 Mozné uverové zatizeni.

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

O1 Neexistujici konkurence v rdmci
sluzby pradelny.

02 Ziskani novych zakaznika v dasledku
zivotniho stylu a pro tradi¢nich trendi.

03 Rostouci zdjem o ochranu Zivotniho
prostiedi.

04 Propagace ze strany zajmovych skupin.

O5 Navazani spoluprace s bezobalovymi
obchody.

06 Rozsiteni doplinkového sortimentu a
poskytovanych sluzeb.

O7 Inovace produktli a vyvoj novych ma-
teriala.
08 Ziskani dobrého jména na trhu i mezi

zakazniky (napf. na zéklad¢ kladné reakce
na reklamni kampang¢).

T1 Vstup novych konkurentd do odvétvi.
T2 Nezajem a pokles poptavky zakaznik.
T3 Rostouci naroky zakaznik.

T4 Mensi hustota zalidnéni v pilotnim
meéste.

TS5 Rostouci ndklady na komunikacni stra-
tegii.

T6 ZvySeni ceny ndjmu, kde ma spolec-
nost kamennou prodejnu a pradelnu.

T7 Ukonceni ndjemni smlouvy, kde ma
spole€nost kamennou prodejnu a pradelnu.

T8 Zmeéna legislativy — zmény hygienic-
kych norem, zmény tykajici se ochrany Zi-
votniho prosttedi.

T9 Nedostatek kvalifikované pracovni sily.

T10 Existence substitutu.
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8.6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy spole¢nosti

Vyhodnoceni SWOT analyzy spolecnosti bude za pomoci matice vykonnosti a zdvaznosti
pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti. Dale vyuZziju matici piilezitosti
a hrozeb. Ptilezitosti budu hodnotit na zaklad¢ pfitazlivosti a pravdépodobnosti tspéchu

a hrozby podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

8.6.1.1 Matice vykonnosti a zavaznosti

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti je nezbytné kazdy faktor odstupiiovat
podle zavaZznosti a vykonnosti, tedy intenzity jeho vlivu. Silné stranky s vysokou zavaznosti
a vysokou vykonnosti jsou nejdilezitéjsi faktory pro prosperitu spolecnosti, na které se spo-
le¢nost musi nevyhnutelné sousttedit. Slabé stranky s vysokou zavaznosti a nizkou vykon-
nosti obsahuji faktory které jsou k prosperité velmi dulezité a spolecnost by se je méla snazit
vice posilit a soustiedit na n€ svou pozornost. Slabé stranky s nizkou vykonnosti a zdvaznosti
nejsou pro spole¢nost prioritni. U silné stranky s vysokou vykonnosti a nizkou zavazZnosti

muze spolecnost neefektivné vyuzivat své zdroje.

Tab. 4. Matice vykonnosti a zavaznosti (vlastni zpracovani)

MATICE VYKONNOSTI A Vykonnost
ZAVAZNOSTI Vysoka Nizka
S1, S2, S3, S5, S6, | W1, W2, W3, W4,
Vysoka
Zavainost S7, 88, S9 W5, W6
Nizka S4 W7

Z matice vykonnosti a zavaznosti vyplyva, Ze mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti patii,
ze sluzba pradelny latkovych plen je postavena na tradi¢nim vyrobku s ekologicky Setrnym
feSenim. V oblasti organizace a fizeni povazuji za velmi silnou stranku interni komunikaci,
ktera je na velmi dobré tirovni a ptisné dodrZzovani hygienickych piedpisti. V oblasti lidskych
zdroji je nejsilngjsi strdnkou to, Ze spolenost ma velké znalosti v oblasti chemie a mikro-
biologie, které mlZe uplatnit u pradelny latkovych plen. Mezi slabé stranky marketingu
s nizkou vykonnosti a vysokou dulezitosti je nedostatecna aktivita na socidlnich sitich, ne-
dostatecna propagace produktil a sluzby a nizka podpora prodeje. Spolecnost spada do sku-

piny malych firem, a proto jako slabou stranku s nizkou vykonnosti a nizkou zavaznosti l1ze
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povazovat mozné uvérové zatizeni. Spole¢nost se snazi Cerpat prevazné z vlastnich zdroja

nebo ze zdroju dotaci, které ziskava z projektti vedenych na uradu prace.

8.6.1.2 Matice prileZitosti a hrozeb

Matice pftilezitosti a hrozeb pomaha rozlisit ptitazlivé ptilezitosti, které mohou spole¢nosti
ptinést ur¢ité vyhody a uspéch a také hrozby, kterym muiize byt spolecnost vystavena. Ptile-
zitosti jsou hodnoceny na zaklad¢ ptitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu a hrozby podle

zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Tab. 5. Matice prileZitosti (vlastni zpracovani)

oL ] Pravdépodobnost uspéchu
MATICE PRILEZITOSTI

Vysoka Nizka
01,02, 03, 05, 06, | O4
Vysoka
PiitaZlivost 07, 08
Nizka

Tab. 6. Matice hrozeb (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu
MATICE HROZEB
Vysoka Nizka
Vysoka T1, T2, T4, T9, T10 | T6, T7, T8
Zavaznost
Nizka T3, TS5

Z matice prilezitosti vyplyva, Ze spolecnost mliZze povazovat za jednu z nejvétsich prilezi-
tosti neexistujici konkurenci pradelny latkovych plen na izemi Ceské republiky. Diky velmi
rozSitenému zivotnimu stylu tzv. zero waste neboli Zivot bez odpadu, ktery podporuje op¢-
tovné vyuzivani zdroju bez tvorby odpada, mize byt dal§i vyznamnou pftilezitosti pro spo-
lecnost praveé ziskani novych zakaznikd, kteti jsou pozitivné ovlivnéni timto Zivotnim sty-
lem. Spolecnost by také mohla vyuZzit moZnost navazat spolupraci s bezobalovymi obchody
v Ceské republice a na Slovensku prostiednictvim kterych by mohla prodavat své produkty.

Dalsi vyznamnou pfileZitosti pro spolecnost je rozsifeni doplitkového sortimentu a poskyto-
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vanych sluzeb nebo inovace jiz stavajicich produktii a materialti — naptiklad vyuziti ptirod-
nich materialii jako je konopné textilni vlakno. Vyskytuje se také moznost, ze spole¢nost
muze ziskat dobré jméno na trhu i mezi novymi zakazniky prostfednictvim reklamnich kam-
pani. Mezi dalsi vysoce pfitazlivé ptilezitosti, avSak s niz§i pravdépodobnosti ispéchu patii
propagace produktll a sluzby spolec¢nosti prostfednictvim zajmovych skupin jako je napf.

Greenpeace CR a Rosa 0.p.s.

Kromeé pozitivnich piilezitosti pro spolecnost existuje také fada moznych ohrozeni. Vyrazny
problém miiZe nastat piilivem nové a silné konkurence do odvétvi, kterd by vedla k ohrozeni
stability spole¢nosti na trhu. Dal8i vyraznou hrozbou pro sluzbu pradelny je mensi hustota
zalidnéni v pilotnim mésté, tedy ve Zling. Vyraznou hrozbou pro spole¢nost je také existence
substitutd naptiklad ve formé jednorazovych plen. Dalsi zdvaznou hrozbu s nizsi pravdépo-
dobnosti vidim u zvySeni ceny nadjmu za prostory, kde méa spole¢nost kamennou prodejnu
nebo Uplné ukonceni najemni smlouvy. Mozné ohrozeni by také mohlo nastat pii zméné
legislativy, a to pfedevsim v oblasti zmény hygienickych norem nebo zmén tykajicich se

ochrany zivotniho prostfedi.
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9 SOUHRNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVU CAST

Analyticka ¢ast diplomové prace byla vénovana ptedstaveni spolecnosti, kde byla popsana
jeji historie, soucasnost a jeji cile. Soucasti ivodni podkapitoly bylo také piedstaveni pro-

dukti a sluzby. Dale byly vyuzity vybrané strategické marketingové situacnich analyzy.

U analyzy makroprostfedi byla vyuzita PESTE analyza, kterd hodnoti pét faktort,
které na spolecnost plisobi z vnéjSiho prostiedi. Spole¢nost pozitivné ovliviiuji socidlni
a demografické faktory, které souviseji se zptisobem zivota lidi v€etné¢ jejich zivotniho stylu.
Velkou roli zde hraje i nariist porodnosti v Ceské republice. Zaroveti na spoleénost negativné
pusobi ekonomické faktory, a to zejména nartist meziro¢ni inflace. Primérna hruba mésicni
mzda v Ceské republice stoupd, ale piesto je primérna hruba mzda ve Zlinském kraji druhou
ktera pomohla analyzovat vliv dodavatelli, odbératell, stdvajici konkurence a hrozbu substi-
tutli a vstupu nové konkurence. Pomérné vysoky vliv maji dodavatelé, odbératelé a soucasna
konkurence. Hrozba substituti a vstupu novych konkurenti do odvétvi se d4 oznacit

za stfedni.

Z analyzy soucasného stavu komunikacni strategie modernich latkovych plen vyplynulo,
ze spole¢nost vyuziva webové stranky, internetovy obchod a socidlni sité¢ jako Facebook
a Instagram. Ve spravé socidlnich siti ma velké nedostatky, protoZe ucty nevykazuji pravi-
delné aktualizace a ptispévky. Spolecnost za kratkou existenci projektu Délamedoplen
zvladla podpoftit charitativni akci Movember, vytvofila soutéz o pleny na socialnich sitich
a usporadala jednu besedu pro maminky ve mésté Zlin, ktera byla zaméfena na predstaveni

modernich latkovych plen a ptfipravujici sluzbu pradelny plen.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byl zkouman trh modernich latkovych plen a pové-
domi o modernich latkovych plenach znacky Délamedoplen. Z dotaznikového Setteni vy-
plynulo, Ze vétSina dotazovanych znacku nezn4, je to dano tim, Ze znacka je na trhu nové a

spolecnost nevyuziva naplno nastroje marketingové komunikacni strategie.

V zavéru analytické ¢asti je vytvorena SWOT analyza spolecnosti, kterd porovnava jeji silné
a slabé stranky, ale 1 ptileZitosti a hrozby. Mezi velmi silné stranky patii interni komunikace,
piisné dodrzovani hygienickych ptedpisi, velké znalosti v oblasti chemie a mikrobiologie.
Naopak mezi slabé stranky patii nedostatecna aktivita na socidlnich sitich, nedostatecna pro-

pagace produktl a sluzby a s tim je spojeno nizké povédomi o znacce a sluzby na trhu. Mezi
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prilezitosti patii pfedevSim ziskani novych zakaznikd, ktefi jsou pozitivné ovlivnéni zZivot-
nim stylem zero waste, navazani spoluprace s bezobalovymi obchody, rozsifeni sortimentu
a sluzeb nebo inovace materiali. Mezi vyrazné hrozby patii ptiliv nové a silné konkurence

do odvétvi nebo existence substitutd.

Cilem projektu je tedy navrhnout takovou komunikaéni strategii, kterd zvysi povédomi

o modernich latkovych plendch Délamedoplen.
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10 PROJEKT ZAMERENY NA KOMUNIKACNI STRATEGII PRO
UVEDENI MODERNICH LATKOVYCH PLEN NA TRH

Pro projekt komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh je dilezité

si urcit n¢kolik podstatnych bod, a to:

cile projektu komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh,
e cilové skupiny projektu,

e mg¢ieni U¢innosti projektu,

e komunikacni strategie rozpracovana do jednotlivych akénich plant,

e Casova analyza projektu,

¢ ndkladové analyza projektu,

e rizikova analyza projektu.

10.1 Cile projektu

Pted samotnym vypracovanim projektu je podstatné definovat hlavni a dil¢i cile, kterych ma

byt dosazeno.

e Hlavnim cilem projektu je zvysit povedomi o modernich latkovych plenach Délame-

doplen prostirednictvim marketingové komunikacni strategie.

Hlavnim cilem projektu je vytvofit takovou marketingovou komunikacni strategii, ktera ne-
bude velmi finanéné narocnd a pomulze zvysit povédomi o modernich latkovych plenach
Délamedoplen. Dil¢im cilem projektu je zvySeni image spolecnosti a ziskdni novych zakaz-
nikid. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost patii mezi malé podniky, musi byt pii tvorbé projektu

bran ohled také na finan¢ni prostfedky, které budou stanoveny adekvatné k jeji velikosti.

10.2 Cilové skupiny

Pted zahajenim projektu je potieba si uvédomit na jakou cilovou skupinu bude projekt za-
méten. Mezi cilové skupiny projektu bych zatadila pfevazné Zeny ve véku od 26 do 35 let,
jak vyplynulo z dotaznikového Setieni prostiednictvim identifikac¢nich otazek. Cilovou sku-
pinou jsou nejlépe t€hotné Zeny, které nejsou jesté rozhodnuté, jakou metodu pro prebalo-

vani budou pouzivat a Zeny, které latkové pleny jiz pouZzivaji.
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10.3 Méreni ucinnosti projektu

Je nekolik zpusobt, jak méfit ucinnost projektu podle kterych lze zjistit, jestli byl projekt
efektivni. Pro spolecnost by bylo vhodné sledovat vysi obratu pied zahajenim projektu,
v jeho prubehu a po jeho ukoncéeni. Déle spole¢nost miize pravidelné sledovat pocet zreali-

zovanych objednévek prostrednictvim e-shopu.

10.4 Akéni plany

V této podkapitole budou vytvoreny jednotlivé akéni plany, které budou zaméteny na ko-
munikacni strategii pro uvedeni modernich latkovych plen na trh. Jednotlivé akéni plany

budou zpracovany do piehlednych tabulek, ve kterych bude uvedeno:

e hlavni Cinnost,

o cil,

e podpirné ¢innosti — veskeré Cinnosti, které musi byt provedeny pied zacatkem akc-
niho planu,

e odpovédnost — odpovédny pracovnik,

e Casovd ndrocnost — délka ptipravy akéniho planu,

e délka akcéniho planu — jak dlouho bude akéni plan trvat,

e termin realizace — termin uskute¢néni akéniho planu,

e financni narocnost — naklady na akéni plan.

10.4.1 Akeni plan €. 1 — Socialni sité

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze sprava socialnich siti v rdmci propagace plen neni na
dostate¢né trovni. Socialni sité, konkrétné Facebook a Instagram povazuji za nejnavstévo-

vangj$i a nejlepsi pro Ucely propagace a komunikace se zdkazniky.
Facebook

Jako prvni navrhuji, aby spole¢nost zménila nazev stranky na socidlni siti, protoze z nazvu
Tatinek nejde poznat, ze se jedna o moderni latkové pleny Délamedoplen. Nazev stranky
navrhuji zménit na ,, Délamedoplen — moderni latkové pleny“, ,, Délamedoplen “ nebo ,, De-
lamedoplen s tatinkem . Déle je potieba tuto stranku aktualizovat, chybi zde udaje o otevi-
raci dob¢ a adrese kamenné prodejny. Také navrhuji, aby spole¢nost na stranku ptidala

funkci tzv. Facebook obchod — jedna se o vygenerovany odkaz ptimo na e-shop.
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O stranku je potieba se aktivné starat v podob¢ pravidelnych a zajimavych ptispévki, které
oslovi cilovou skupinu. Tyto ptfispévky mizou mit riznou formu, naptiklad fotografie jed-
notlivych produktti, firemni fotografie, tvorba soutézi, sdileni vytvorenych videi (podrobné
rozepsano v akénim planu €. 4 — Viralni videa), sdileni novinek, sdileni ¢lankii na téma eko-

logie nebo sdileni nadchézejicich udalosti, kterych je spole¢nost soucasti.
Instagram

U Instagramu opét navrhuji zménit nazev profilu, aby bylo jasné na co je zaméfen. Dale je
nutné stranku aktualizovat, chybi zde odkaz na webové stranky a adresa kamenné prodejny.
Takeé je potieba instagramovy Ucet pfepnout z osobniho na firemni. Firemni G¢et umoznuje
pristup k n¢kolika funkcim, které ten osobni nema. Jedna se o planovani ptispévku doptedu,
sdileni odkazl ve stories, prodejni ptispévky, placena reklama a hlavné statistiky. Soucasti
spravné nastavené marketingové strategie je umét vyhodnotit vysledky marketingovych ak-
tivit. Spolecnost by méla pravidelné analyzovat statistiky, aby mohla posoudit, jaky efekt
méla jeji reklama, které ptispévky vyvolaly nejvice reakci a které pfinesly nové sledujici.
Diky t€émto vysledkim mize spolecnost prizpasobit obsah, styl komunikace a celou in-
stagramovou strategii. O instagramovy ucet se musi odpovédny pracovnik aktivné starat a

sdilet fotografie nebo videa, které zaujmou cilovou skupinu.

Tab. 7. Akcni plan ¢. 1 — Socialni site (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

Cil ZvySeni povédomi o plenach, zvySeni
image spolecnosti, ziskani novych zakaz-
nikd, udrzeni stalych zakazniki, propagace

plen a pradelny, podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti Aktualizace informaci, aktivni komunikace

a vytvareni soutézi na socialnich sitich.

Odpovédnost Asistentka
Casova naro¢nost 12 mésict
Délka akéniho planu 12 mésict
Termin realizace cerven 2019

Finanéni narocnost 0 K¢
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10.4.2 Akéni plan €. 2 — Online reklama

Na zaklad¢ polostandardizovaného interview s manazerem podniku bylo zjisténo, ze spolec-
nost ma v umyslu investovat do online reklamy 60 000 K¢. Tento akéni plan bude probihat

po cely rok, tudiz mize spole¢nost investovat kazdy mésic maximalné 5000 K¢.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze vétSina dotazovanych (88 %) navstévuje internetové
stranky, blogy ¢i diskuze zamétené pro rodice. Nejoblibenéjsimi internetovymi strankami
mezi dotazovanymi jsou eMimino, Modry konik a Maminka. Pfi nastudovani cenovych pod-
minek za placenou reklamu na téchto strankach jsem dosla k zavéru, Ze pro spolecnost tato
forma propagace je nevhodna vzhledem ke stanovenému rozpoctu 60 000 K¢ na rok. Pro
predstavu jsou v tabulce nize (Tab. 8) uvedené dva piiklady online reklamy na zminénych

internetovych strankach.

Tab. 8. Online reklama na vybranych internetovych strankdch (vlastni zpracovani)

Modry konik Maminka eMimino
PR ¢lanek 75 000 K¢/ 2 tydny 25000 K¢/ 1 den 35000 K¢/ 1 tyden
Banner 300x300 px 50 000 K¢/ 1 tyden 40 000 K¢/ 1 tyden 190 000 K¢/ 1 tyden

V ramci online reklamy tedy navrhuji, aby se spolecnost vice zaméfila na analytické néstroje
jako je Facebook Business Manager, Facebook Pixel, Sklik, Google Ads, Google Analytics
a dale na ndkupni portal Heureka. Vyhodou téchto néstroji je, Ze spolecnost miize do online
reklamy investovat jakoukoliv ¢astku, je zaméfena na tzkou cilovou skupinu, miiZze oka-

mzité reagovat na jeji vyvoj a bez sankci ji kdykoliv pozastavit a upravit.
Facebook Business Manager

Facebook Business Manager je nastroj pro administraci facebookovych stranek. Tuto plat-
formu miiZe spole¢nost pouZzivat pro spravu online reklamy. Online reklama na Facebooku
se muze zobrazovat ve formé sponzorovanych piispévki, bannert, v messengeru, v market
place nebo ve feedu. Spolecnost si musi nejdiive vytvofit ucet na strance business.face-
book.com, ktery se propoji s osobnim profilem na Facebooku, ndsledn¢ musi do Business

Manager piidat stranku ke které bude spravovat reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Facebook Pixel

Facebook pixel je analyticky nastroj, ktery umoziuje méfit, optimalizovat a sestavovat okoli
uzivatelll pro reklamni kampané na Facebooku. Hlavni vyznam tohoto néstroje jsou infor-
mace o akcich, které lidé na webu provedli a diky tomu muze spolecnost vytvaret efektivnéji
kampané na Facebooku. Pomoci Facebook Pixel ma spolecnost ptehled, co lidé délaji na
webovych strankach, mize vyuzivat remarketing a nasledné efektivnéji optimalizovat. Také
muze cilit na spravné potencionalni zakazniky podle pohlavi, véku nebo zivotnich udalosti
které¢ maji uvedeny na svém profilu. Facebook pixel se nastavi na Facebooku ve sprave re-

klam, dale je potieba vlozit kod pixelu na webovou stranku mezi tagy nebo do Sablony webu.
Sklik

Tento systém umoziiuje zobrazovani textové nebo bannerové reklamy na strankach vyhle-
davace seznam.cz. Vyhodou reklamy je, Ze je pfesné zacilena a oslovuje kazdého potencio-
nalniho zdkaznika podle toho, co zrovna hleda. Reklamy se zobrazuji i na dalSich partner-
skych webech jako je naptiklad sbazar,cz, zbozi.cz nebo firmy.cz. Sklik také vyhodnocuje
efektivnost prostfednictvim statistik. Spole¢nost se musi zaregistrovat na strankéach sklik.cz,
pro piihlaseni sta¢i aby spole¢nost méla bézny uzivatelsky ucet na portalu Seznam. Regis-
trace je zdarma a plati se pouze za navstévnika, ktery navstivi webové stranky spolecnosti.
Minimalni cena je 0,20 K¢ za proklik. Spole¢nost si musi nastavit vhodné klicova slova, na
kterda bude reklama zobrazena. MnoZstvi klicovych slov je neomezené. Navrhuji,
aby spolec¢nost primarné zvolila tyto klicova slova — latkové pleny, moderni pleny, latkovky,
ekologické pleny, pleny a plenky. Také navrhuji, aby si spolecnost stanovila denni rozpocet,

aby nedoslo k ,,proklikani budgetu pro mésicni obdobi béhem nékolika prvnich dni.
Google Ads

Google Ads je online reklamni sluZba, diky které miiZze spolecnost dat vétsi vyznam svoji
webové strance ve vyhledavani na strance google.com. Funguje na stejném principu, jak
bylo pospano vyse. Spolecnost tedy za reklamy plati pouze tehdy, pokud na reklamu nékdo
klikne. Reklamy v obsahové siti se mohou zobrazovat na jakékoliv internetové strance, ktera
poskytne reklamni prostor. Spolenost se musi zaregistrovat na strance ads.google.com,
kterd je zdarma, dale si musi stanovit mé&si¢ni limit rozpoctu, klicova slova a také denni
rozpocet, aby nedoslo k ,,proklikani budgetu pro mési¢ni obdobi béhem nékolika prvnich

dni.
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Google Analytics

Tento analyticky néastroj umozni spolecnosti ziskat statisticka data o uzivatelich webovych
stranek. Spolecnost diky Google Analytics mtize napiiklad sledovat aktualni i historickou
navstévnost svého webu, chovani uzivatelt, konverze nebo prodeje. Spole¢nost se musi pii-
hlasit k uctu Google Analytics na kterém zkopiruje kod, ktery se musi umistit do Sablony

webové stranky.
Heureka

Jedna se o nejveétsi nakupni portal a nejznamé;jsi srovnavac cen produktii z e-shopii. Navr-
huji, aby spolecnost na tomto srovnavaci zaregistrovala sviij e-shop. Jde o zajimavou formu
propagace a také ziskani zpétné vazby od zékazniki, protoze tento srovnavac nabizi certifi-
kat ,,ovéfeno zakazniky*, ktery umoziuje e-shopu ziskat zpétnou vazbu v podobé recenze.
Aby e-shop ziskal certifikét musi splnit minimaln€ 90 % kladnych recenzi za poslednich 90
dnli. Heureka dale nabizi sluzbu kosik, jde o formu zvySeni prodeje. Zakaznici pomoci
sluzby kosik mohou zbozi nakoupit pfimo na strankach Heureky a diky tomu odpada mezi-
krok s pfesmérovanim na e-shop a riziko ztraty zakaznika. Registrace na Heurece, nastaveni
a pouzivani sluzby kosSiku je zcela zdarma. Spole¢nost bude platit pouze za dokoncenou
objednavku. V piipadé, Ze si zékaznik nakoupi zboZzi ptfes sluzbu kosik, Heureka si uctuje
provizi z prodeje. Za produkty détského zboZzi, konkrétné détskych plen se jedna o 2 %
z hodnoty kupni ceny véetné DPH. Jestlize zakaznik pro sviij nakup vyuzije stranky e-shopu
do kterého se dostane ptes nakupni portal, Heureka si uctuje cenu za proklik. U détského
zbozi do 300 K¢ si uctuje 0,50 K& za proklik, u zbozi od 301 K¢ do 1000 K¢ si tictuje 1 K¢
za proklik.

10.4.2.1 Navrh online reklamy pro startovaci kampari
Facebook

Navrhuji, aby spole¢nost v rdmci startovaci kampané vyuzila reklamni banner na pradelnu
latkovych plen na socidlni siti Facebook. Cilovou skupinou budou Zeny ve véku 25-35 let,
které bydli ve Zlinském kraji a zajimaji se o pfirodu, ekologii a latkové pleny. Reklamni
banner se bude zobrazovat v tzv. feedu (v piispévcich na zdi uzivatelll). Graficky navrh ban-
neru je uveden na obrazku nize (Obr. 40). Délka kampané bude sedm dni a vynalozena ¢astka

na kampan 1000 K¢.
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Obr. 40. Online banner — pradelna latkovych plen (viastni zpracovani)
Google

Navrhuji, abyse reklama na e-shop modernich latkovych plen zobrazovala ve formé banneru
na webech kde se pohybuje cilovad skupina a maji navdzanou spolupréaci se spolecnosti
Google. Cilova skupina budou opét Zeny ve véku 25-35 let. Kampaii bude cilena na celou
Ceskou republiku. Graficky navrh banneru je uveden na obrazku niZe (Obr. 41). Délka kam-

pané bude sedm dni a vynalozena ¢astka na kampan 1000 K¢.

g 2 Nag jednoduchy systém plen g %
zvlddne kazdy s smévem

Obr. 41. Online banner — moderni latkové pleny (viastni zpracovani)
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Tab. 9. Akcni plan ¢. 2 — Online reklama (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Online reklama

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, propagace

plen a pradelny, ziskani novych zakaznik.

Podpiirné ¢innosti

Vytvoreni U¢tu na business.facebook.com,
nastaveni Facebook Pixel a vlozeni kédu na
web, registrace na sklik.cz a stanoveni den-
niho rozpoctu, registrace na ads.google.com
a stanoveni rozpoctu, registrace na Google
Analytics, registrace e-shopu na portalu
heureka.cz, nastaveni sluzby kosik na por-

talu heureka.cz,

Odpovédnost

Manazer

Casova naroénost

12 mésicu

Délka ak¢niho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni naro¢nost

60 000 K¢

10.4.3 Akéni plan €. 3 — E-mail marketing

Vyhodou e-mail marketingu jsou nizké naklady, moznost rychlé reakce a jednoduché vy-

hodnocovani Gc¢innosti. V ramci e-mail marketingu navrhuji, aby spole¢nost rozesilala ne-

wsletterové e-maily stalym i potenciondlnim zdkazniklim. Cilem tohoto akéniho planu je

zvySeni povédomi o latkovych plendch u novych i stalych zdkaznik®, budovani dlouhodo-

bych vztahi se zékazniky, ziskdni novych zakaznikl a propagace produktii.

Doporucuji, aby si spole¢nost newslettery vytvofila sama prostfednictvim internetové

stranky mailchimp.com. Jde o neplacenou online sluzbu, kterd umoziuje navrhnout a odeslat

newslettery, sdilet je na socialnich sitich a sledovat dosdhnutou uspésnost. Souhlas se zasi-

lanim newsletterovych e-mailti by dali zakaznici pfi realizovani objednavky na e-shopu.

Dale by se tato sluzba dala spojit s podporou prodeje. Navrhuji, aby odbératelé newslettert

ziskaly 5 % slevovy kupon na nékup v e-shopu.
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Tab. 10. Akcni plan ¢. 3 — E-mail marketing (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

E-mail marketing

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, positioning

plen, podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti

Sbér e-mailt od zdkaznikdl, registrace na
strance mailchimp.com, tvorba newsletterd,

aktivni rozesilani newsletteru.

Odpovédnost

Asistentka

Casova narocnost

12 mésicu

Délka akéniho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni naro¢nost

0 K¢

10.4.4 AKéni plan €. 4 — Viralni videa

V ramci tohoto akéniho planu navrhuji vytvoteni virdlnich videi, které zaujmou cilovou sku-

pinu. Jako prvni bych zvolila vytvofeni kratkého instruktaZzniho animovaného videa, ve kte-

rém bude stru¢né vysvétleno, jak funguje sluzba pradelny. Zpracovani animovaného videa

navrhuji zadat studentim Animované tvorby na Fakult¢ multimedialnich komunikaci na

UTB ve Zlin¢. Na zakladé polostandardizovaného interview s manazerem podniku bylo zjis-

téno, Ze spole¢nost ma v umyslu odménit autora animovaného videa ¢astkou 3 000 K¢.

Dalsi virdlni videa je spolecnost schopna nato€it svépomoci, nebot’ ma moZnost si zcela

zdarma zaptj¢it zrcadlovku Canon, pomoci které 1ze natoc¢it FullHD video. Videa mohou

byt zamétené na nize uvedené témata:

- rozdil mezi jednorazovymi a latkovymi plenami,

- predstaveni jednotlivych produkti,

- navod jak jednotlivé pleny pouzivat.
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Tab. 11. Akcni lan ¢. 4 — Viralni videa (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Viralni videa

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, zvyseni pove-
domi o sluzbé pradelny, positioning plen,

posileni image spolecnosti.

Podpiirné ¢innosti

Osloveni student z fakulty Multimedial-
nich komunikaci na UTB ve Zliné — obor
animovana tvorba, vyjednani podminek, §i-
feni videa na internetu. Natoceni, Gprava a

sdileni vlastnich videi na internetu.

Odpovédnost

Majitelka, manazer a asistentka.

Casova narocnost

3 meésice

Délka akéniho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni narocnost

3 000 K¢

10.4.5 Akéni plan & 5 — Vizitky

K zékladnim prvkim komunikaéni strategie patii vizitky, které jsou chépany jako jeden

z nejdulezitéjsich krokd k obchodnimu jednani. Vizitky by mély byt dobie graficky zpraco-

vané a mély by odpovidat vizualni identité spole¢nosti nebo znacky.

V ramci tohoto ak¢niho planu tedy navrhuji vytvofeni vizitek, které budou mit na piedni

strané zobrazené logo plen a na zadni strané¢ budou informace o spole¢nosti — webova

stranka, adresa kamenné prodejny, jméno a kontakt. Vizitky vytiskne firma online-tis-

karna.cz, ktera si uctuje za tisk a dodani 1000 ks vizitek celkem 1684 K¢. Navrh vizitky je

uveden na obrazcich nize (Obr. 42 a Obr. 43). Doporucuji, aby vizitky byly vytvofené pro

majitelku, manaZzera a asistentku, ktefi je aktivné budou rozdavat potencionalnim zékazni-

kiim. Déle navrhuji, aby cast vizitek byly vystavené v kamenné prodejné.
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Tab. 12. Akcni plan ¢. 5 — Vizitky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Vizitky

Cil

Osloveni novych zékaznikd, zvySeni
povédomi o plenach, posileni image spolec-

nosti, podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti

Tvorba vizitek, kontaktovani firmy online-
tiskarna.cz, vystaveni vizitek v kamenné
prodejné, rozdéleni vizitek a rozdani vizitek

potencionalnim klientiim.

Odpovédnost

Majitelka, manaZzer a asistentka.

Casova naroénost

14 dni

Délka ak¢niho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni narocnost

1 684 K¢

Délame lldo plen

Obr. 42. Predni strana vizitky (vlastni zpracovani)

Ing. Tt Petriela
Pedlesi i 5307, 760 05 Zliw
E-ressil: tetimeh @ o] snmedtplen 2
Telejor: +420 777 B62 620

Obr. 43. Zadni strana vizitky (viastni zpracovani)
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10.4.6 Akéni plan ¢. 6 - Propagacni broZury

Jako dal$i propagaci navrhuji vytvofeni propagacnich brozur a jejich umisténi napiiklad
v gynekologickych ambulancich, v pediatrickych ambulancich, na cvi¢eni matek s détmi,
v jeslich a podobné. Brozura by méla byt dobie graficky zpracovand, aby na prvni pohled
zaujmula cilovou skupinu a méla by obsahovat veskeré dulezité informace. Kampan zahr-
nuje 8 000 ks brozur o velikosti A4, které vytiskne firma online-tiskarna.cz. Za vytisknuti a
dodéni brozur si firma uctuje 6 219 K¢. Za umisténi brozur predpokladam nulové naklady.

Navrh brozury je uveden v ptiloze (Pfiloha — P V).

Tab. 13. Akcni plan ¢. 6 — Propagacni brozury (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacéni brozury

Cil Zvyseni povédomi o plenach, osloveni no-
vych zdkazniki, posileni image spole¢nosti,

podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti Tvorba propagacnich brozur, kontaktovani
firmy online-tiskarna.cz, osloveni gyneko-

logt, pediatrt atd., umisténi brozur.

Odpovédnost Asistentka
Casova naro¢nost 1 mésic
Délka akéniho planu 12 mésict
Termin realizace cerven 2019
Finan¢ni naro¢nost 6219 K¢

10.4.7 Akéni plan €. 7 — Darkové poukazky

Déarkové poukazky jsou vybornym nastrojem pro podporu prodeje. Mnohokrat se stava, ze
lidé nevi, ¢im obdarovat své blizké, poptipad¢ jaké konkrétni produkty vybrat. V dnes$ni
dobé ¢im dal vice lidi obdarovava své blizké praveé darkovymi poukdzkami. V ramci tohoto
ak¢niho planu tedy navrhuji, aby spolecnost zavedla darkové poukazky na ndkup v e-shopu
www.delamedoplen.cz nebo na ndkup v kamenné prodejné. Darkové poukazky by se daly
koupit v kamenné prodejné a zdkaznik by si mohl urcit na jakou cenu poukazku vypsat.

Darkové poukazky vytiskne firma online-tiskarna.cz, ktera si i€tuje za tisk a dodani 500 Ks


http://www.delamedoplen.cz/
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celkem 1258 K¢. Darkova poukazka bude o velikosti A6 (105 mm x 148 mm) a jeji graficky

navrh je zobrazen na obrazku nize (Obr. 44).

Tab. 14. Akcni plan ¢. 7 — Darkové poukazky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Darkové poukazky

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, posileni
image spolecnosti, podpora prodeje, zvy-

Seni spokojenosti zakaznikd.

Podpurné ¢innosti

Tvorba darkovych poukazek, kontaktovani
firmy online-tiskarna.cz, vystaveni darko-

vych poukazek v kamenné prodejné.

Odpovédnost

Asistentka

Casova naroc¢nost

14 dni

Délka akéniho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni narocnost

1 258 K¢

Déldme lldo plen

Obr. 44. Darkova poukazka (viastni zpracovani)

10.4.8 AkéEni plan €. 8 — Letaky v MHD

V tomto akénim planu navrhuji umistit propagacni letaky o velikosti A4 do vozidel méstské

hromadné dopravy ve Zling. Tento ak¢ni plan je nejvhodnéjsi predevSim pro propagaci

sluzby pradelny latkovych plen. Akéni plan zahrnuje 200 ks letakd, které budou vystaveny
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ve vozidlech 14 dni. Letaky dopravni podnik umisti do plastovych pfihradek v urovni oci
cestujicich. Za umisténi letdkt si dopravni podnik uctuje 6 720 K¢. Tisk letakt opét zajisti
firma online-tiskarna.cz, ktera si uctuje za tisk a dodani letakti 660 K¢. Navrh grafické po-

doby letaku je uveden v ptiloze (Ptiloha — P VI).

Tab. 15. Akcni plan ¢. 8 — Letdaky v MHD (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Letaky v MHD

Cil Zvyseni povédomi o sluzbé pradelny, zvy-
Seni povédomi o plendch, ziskani novych

zakaznik.

Podpiirné ¢innosti Vytvoreni letadku, kontaktovani dopravniho
podniku Zlin, kontaktovani firmy online-

tiskarna.cz, umisténi letakda.

Odpovédnost Manazer a asistentka.
Casova naro¢nost 1 mésic

Délka akéniho planu 14 dni

Termin realizace fijen 2019

Finan¢ni naro¢nost 7 380 K¢

10.4.9 AKkéni plan €. 9 — Stejnokroj zaméstnanci

Spolecnost v soucasné dob¢ nevyuziva stejnokroj zaméstnancli. Dle mého ndzoru jednotny

odév plisobi profesionalné, zvySuje povédomi o znacce a také zvySuje image spolecnosti.

V ramci tohoto ak¢éniho planu navrhuji, aby spole¢nost pro své zaméstnance nechala vyrobit
jednotné triko s potiskem loga modernich latkovych plen Délamedoplen spolu s jménem za-
méstnance. Navrhuji tedy vyrobit celkem osm trik, dvé panské a Sest damskych. Barevna
kombinace trik by méla byt zelena s cernym potiskem. Trika vyrobi firma belabel.cz a cena
jednoho trika pii odbéru osmi kust vychéazi na 350 K¢. K cené trik je nutné jesté ptipocitat
dopravu. Celkovy naklad na tento ak¢ni plan je 2 900 K¢&. Navrh stejnokroje je uveden na
obrazku nize (Obr. 45). Navrhuji, aby tyto trika zaméstnanci nosili na kamenné prodejné,

seminafich, veletrzich a pti rozvozu plen v rdmci sluzby pradelny.
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Tab. 16. Akcni plan ¢. 9 — Stejnokroj (vlastni zpracovadni)

Hlavni ¢innost

Stejnokroj

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, zvySeni spo-
kojenosti zakaznikli, zvySeni positioningu

plen, posileni image spolec¢nosti.

Podpiirné ¢innosti

Navrh stejnokroje, kontaktovani firmy be-

label.cz, rozdani trik zaméstnanctim, noSeni

trik.
Odpovédnost Manazer
Casova naroénost 14 dni

Délka ak¢niho planu

12 mésicu

Termin realizace

¢erven 2019

Finanéni naro¢nost

2900 K¢

j"i‘i::f

.

A Tomais' "-._

/Qf%

/IMdm hn

Obr. 45. Navrh stejnokroje (vlastni zpracovani)

10.4.10 Akéni plan €. 10 — Pijcovna latkovych plen

V dotaznikovém Setteni 62,4 % z celkového poctu dotazovanych odpovédelo, ze by radi vy-

uzili paj¢ovnu latkovych plen na vyzkouseni a sziti se. VEétSinu rodict odrazuje od pouzivani

latkovych plen to, Ze s nimi nemaji zkuSenosti a nevi, jak jim tento systém bude vyhovovat.

Proto navrhuji, aby spole¢nost nabizela svym zakaznikiim pljcovnu latkovych plen. Pij-

¢ovna plen je dobry zpusob podpory prodeje, protoze pokud si zdkaznik plijci na urcitou

dobu pleny, osvoji si metodu prebalovani a bude s kvalitou plen spokojen, tak 1ze piedpo-

kladat, ze po skonceni doby pljceni si u spole¢nosti nakoupi potiebnou vybavu.
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V prvni fadé je nutné sestavit balicky plen a stanovit dobu ptijceni. Navrhuji sestavit dva
typy balickd, jeden bude pro déti s nizsi vahou (od 2 kg) a druhy balicek bude urcen pro déti
s vyssi vahou. Cenu za tuto sluzbu bych stanovila na zakladé vysledku dotazniku. Z dotaz-
niku vyplynulo, Ze dotazovani by za tuto sluzbu zaplatili nejvice 999 K¢ za mésic. Doporu-
¢ila bych zavést 1 vratnou zalohu 1 000 K¢ pro ptipad, ze by zakaznik pleny znicil. Pro eli-
minaci zniceni plen, musi spole¢nost vytvorit manual pro spravnou udrzbu plen, ktery bude
poskytovat ke kazdé objednavce. Také je potieba vytvorit obchodni podminky pro tuto

sluzbu.
Modelace pitjcovny latkovych plen:
1) Zakaznik si na webovych strankach vybere typ balicku a odesle objednavku.

2) Za objednavku zaplati online, bankovnim pfevodem nebo hotové pfi prevzeti balicku.

Soucasti ceny bude 1 vratna zaloha.

3) Po skonceni doby piijceni, zdkaznik zabali pleny do piivodni krabice a odesle je zpét na

jakékoliv poboéce UloZzenky nebo Ceské posty.

4) Az spolecnost obdrzi pleny, tak bez prodlevy vse zkontroluje. KdyZ pleny budou v po-
radku, tak spolecnost vrati zpét zalohu zédkaznikovi na Gcet, ktery bude uveden v objednavce.

Pokud pleny nebudou v pofadku bude spolecnost postupovat podle obchodnich podminek.

Déle je nutné ptidat informace o pijcovné na webové stranky, proto musi spolecnost kon-
taktovat firmu Techcrew, kterd vytvofi v menu novou zéalozku ,,Pj¢ovna plen* a ptida do ni
veskeré informace. Za aktualizaci webovych stranek si firma uctuje 3 000 K¢. Poslednim

nutnym krokem je propagace napf. prostfednictvim online reklamy.
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Tab. 17. Akcni plan ¢. 10 — Piijcovna latkovych plen (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Pujcovna latkovych plen

Cil Zvyseni povédomi o plenach, zvyseni posi-
tioningu plen, ziskani novych zékaznika,

podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti Vytvoteni obchodnich podminek, vytvotfeni
manudlu pro zdkazniky, kontaktovani a za-
dani ukolu na aktualizaci webu Techcrew

Zlin, propagace.

Odpovédnost Manazer.
Casova naroénost 2 mesice
Délka akéniho planu 12 mésict
Termin realizace Cerven 2019
Financ¢ni narocnost 3000 K¢

10.4.11 Akéni plan €. 11 — Tematické seminare

Jako dal$i akéni plan navrhuji pofadani tematickych seminaiti, diky kterym si spole€nost
vytvoii kladné vztahy s vetejnosti a miize s ni 1épe komunikovat. Na seminatich si potenci-
onalni zakaznici mohou latkové pleny osahat, vyzkouSet a dozvédét se o nich uzite¢né in-
formace. Seminafe mizou byt zaméfené 1 na jiné témata se kterymi se spolecnost ztotoznuje
jako je naptiklad vyroba ekologické drogérie, zdravi Zivotni styl nebo problematika zero

waste.

Pro zacatek doporucuji, aby se seminafe konaly ve Zlin¢ a pokud bude o seminaie velky
zajem a prinesou spolecnosti zisky, navrhuji, aby se uskute¢nily 1 ve vétSich méstech. Dob-
rym prostorem pro kondni seminafe ve mésté Zlin je Salesiansky klub mladeze v kostele
Dona Boska, kde uz spole¢nost uspotadala jednu besedu. V téchto prostorach by spole¢nost
nemusela platit pronajem béhem konéani seminaiti. Pokud spole¢nost nevynalozi za seminaie
naklady spojené naptiklad za prondjem prostorti, navrhuji, aby byly zcela zdarma. Naklady
na tento akéni plan vzniknou pfi tisku informacnich plakati. Informac¢ni plakaty mohou byt

umisténé v kamenné prodejné a v prostordch konani seminare. Tisk informaénich plakati
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muze zajistit kopirovaci centrum ve Zlin€. Za tisk 8 ks plakatu o velikosti A3 si firma Gctuje

104 K¢.

V ramci projektu navrhuji, aby se seminafe uskutecnily alespoii jednou za tfi mésice. Gra-

ficky navrh informac¢niho plakatu je uveden v ptiloze (Piiloha P VII).

Tab. 18. Akcni plan ¢. 11 — Tematické seminare (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Tematické seminare

Cil

Zvyseni povédomi o plenach, positioning
plen, zlepSeni image spolecnosti, ziskani

novych zakazniki.

Podpiirné ¢innosti

Hledani prostorti, osloveni majitele pro-
storu, vytvofeni udalosti a informacéniho
ptispévku na socialni siti Facebook, vytvo-

feni informacnich plakata, tisk informac-

nich plakatt.
Odpovédnost Majitelka a manaZzer
Casova naro¢nost 4 mésice
Délka akéniho planu 4 mésice

Termin realizace

Cerven 2019, zafi 2019, prosinec 2020,
biezen 2020

Finanéni naro¢nost

104 K¢

10.4.12 Akéni plan €. 12 — Tyden zdravi

Kazdy rok druhy tyden v fijnu pofada statutarni mésto Zlin akci Tyden zdravi. Tato akce

zahrnuje aktivity organizaci, firem, spolkdl, klubli a odbornych center, které chtéji prezento-

vat nabidku svych Cinnosti, které svym vyznamem maji vliv na zdravi a kvalitu zivota ob-

¢anll ve mésté. Jde o moznost, jak nenucenym zptisobem propagovat moderni latkové pleny

1 sluzbu pradelny a zaroven ziskat nové zakazniky.

V souvislosti s touto akci navrhuji, aby spole¢nost usporadala pfednasku na téma moderni

latkové pleny — zdravé a ekologické prebalovani. Dale navrhuji, aby spole¢nost jako hosta

pozvala Ingrid Poppe — majitelku bezobalového obchodu Bezobala¢ Zlin, se kterou uz uzce

spolupracuje. Pani Ingrid Poppe by mohla pfednaSet na téma, jak Zit zdravé, ekologicky
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a ekonomicky. Doporucuji zrealizovat ptednaSku v prostordch Bat'ova institutu, ktery ma
dobrou dostupnost, disponuje velkou kapacitou a mé dataprojektor. Za hodinu prondjmu si
institut uctuje 1 815 K¢. Naklady na tento akéni plan ¢ini 5 455 K¢, jedna se o tfi hodiny
prondjmu. V ramci tydne zdravi maze spolecnost zazadat o dotaci z fondu zdravi statutar-
niho mésta Zlina. Zadost o dotaci je vhodné podat nejpozdéji tii mésice pred za¢atkem akce.
Pokud by spole¢nost dotaci obdrzela, znamenalo by to pro ni Gsporu nékladii na tento akéni

plan.

Propagace akce bude zajisténa méstem Zlin. Jde piedevsim o propagaci prostiednictvim in-
ternetu, plakatu umisténého na internetovych strdnkéch mésta a oznamujici ¢lanek v maga-

zinu Zlin. Spole¢nost bude na téchto propagacnich materidlech uvedena jako ucastnik akce.

Tab. 19. Akcni plan ¢. 12 — Tyden zdravi (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tyden zdravi

Cil Zvyseni povédomi o plenach, zlepSeni
image spolecnosti, ziskani novych zakaz-

nika.

Podpiirné ¢innosti Kontaktovani Magistratu mésta Zlin, vyjed-
nani podminek pro realizaci akce, vyjed-
nani prostoru, podani zadosti o poskytnuti
dotace z Ekofondu, zajisténi propagace
meéstem Zlin, zajiSténi vlastni propagace

prostfednictvim sociélnich siti.

Odpovédnost Majitelka a manazer
Casova naro¢nost 3 mésice

Délka akéniho planu 1 den

Termin realizace fijen 2019

Finan¢ni naro¢nost 5455 K¢

10.4.13 Akéni plan €. 13 — Veletrh

Ptes polovinu dotazovanych v dotaznikovém Setfeni odpovédelo, Ze navstivily veletrh za-
méfeny na zbozi pro déti. V tomto akénim planu tedy navrhuji Gc¢ast na veletrhu ProDite,

ktery se kona v bieznu 2020 na Vystavisti v Brné. Jedna se o nejvétsi oborovou akei v Ceské
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republice, na kterou kazdy rok dojde kolem 20 000 néavstévniki, kteti si pfijdou nakoupit
pottebné véci do vybavy za veletrzni cenu. Tento veletrh jsem zvolila i diky dobré dostup-

nosti a adekvatni cené.

Cenové podminky veletrhu se odviji od v€asné podani ptihlasky, zaplaceni zalohové faktury
ve vysi 20 % z celkové ceny tadné v terminu, velikosti vystavni plochy, typu expozice a
registracniho poplatku. Navrhuji tedy aby spole¢nost podala elektronickou ptihlasku v fad-
ném terminu do 30. listopadu 2019. Pfi podani ptihlasky v fadném terminu si provozovatel
Gctuje 1656 K& za m?. Pii velikosti vystavni plochy 9 m? bude cena 14 904 K&. Expozici
tracni poplatek ¢ini 3000 K¢. Vystavbu expozice si spole¢nost zajisti sama, jelikoz méa svoje
vybaveni. V ramci tohoto ak¢niho planu bych doporucila i soutéz o tii vstupenky na veletrh

prostfednictvim socidlnich sitich. Jedna vstupenka pro dospélou osobu stoji 140 K¢.

Tab. 20. Akcni plan ¢. 13 — Veletrh (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Veletrh

Cil Zvyseni povédomi o plenach, zlepSeni
image spolecnosti, ziskani novych zakaz-

niku.

Podpiirné ¢innosti Podani ptihlasky online na bvv.cz, ptiprava
na veletrh, informovani zakazniki o ucasti

na veletrhu, soutéZ o vstupenky na veletrh.

Odpovédnost Majitelka a manaZer
Casova naro&nost 2 mésice

Délka akéniho planu 4 dny

Termin realizace biezen 2020
Finan¢ni narocnost 19 814 K¢

10.4.14 Ak¢ni plan €. 14 — Tyden opravdovych plen

Tyden opravdovych plen neboli Real Nappy Week je celosvétova kampan na propagaci eko-

vvvvvv

dany besedy, workshopy, soutéze a nejriznéjsi prodejni akce. Potfadatelé akci se snazi pro-

sttednictvim této kampané zvysit ve spolenosti povédomi o latkovych plenéach, propagovat
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jejich pouzivani a zaroven informovat vefejnost o rozmanitosti nabidky na trhu. Tyden
opravdovych plen se kona kazdoro¢né posledni tyden v dubnu. Soucasti tydne opravdovych
plen je i soutéz Plena roku. O plenu roku se soutézi prostfednictvim internetového hlasovani.
Vyhernim plenam a znackam je zarucena velka propagace, dale vitéz ziska logo a certifikat

Plena roku.

Aby se spolecnost mohla zic€astnit této akce je nutné, aby se zaregistrovala na internetovych
strankéach tydenopravdovychplen.cz prostifednictvim elektronického formuléte. To spolec-
nosti zajisti neplacenou propagaci pfimo na téchto strankach. Spolecnost v ramci tydne
opravdovych plen miize nabidnout naptiklad 15 % slevovy kupon na nakup v e-shopu dela-

medoplen.cz, dopravu nad 1000 K¢ zdarma nebo soutéz o pleny na socialnich sitich.

Tab. 21. Akcni plan ¢. 14 — Tyden opravdovych plen (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tyden opravdovych plen

Cil Zvyseni povédomi o plenach, ziskdni no-
vych zdkaznikli, zlepSeni image spolec-

nosti, podpora prodeje.

Podpiirné ¢innosti Vyplnéni elektronického formuléfe na tyde-
nopravdovychplen.cz, vytvoteni piispévki

na socialnich sitich.

Odpovédnost Asistentka
Casova naroénost 1 den
Délka ak¢niho planu 7 dni
Termin realizace duben 2020
Finan¢ni naro¢nost 0 K¢

10.5 Casova analyza projektu

Projekt komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh je stanoven od
1. kvétna 2019 do 30. cervna 2020. Jednotlivé akéni plany budou probihat po dobu jednoho
roku od 1. ¢ervna 2019 do 31. kvétna 2020 a jsou rozvrzeny do &trnacti dil&ich &asti. Casovy
plan projektu zahrnuje i dobu navrhu a pfipravu projektu v terminu od 1. kvétna 2019 do 31.

kvétna 2019 a nésledné vyhodnoceni projektu v ¢ervnu 2020.
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Tab. 22. Délka dilcich akcnich planii (vlastni zpracovani)

Dil¢i akéni plany Délka dil¢ich akénich plana

0. Navrh a ptiprava projektu kvéten 2019

1. Socidlni sité cerven 2019—kvéten 2020
2. Online reklama cerven 2019—kvéten 2020
3. E-mail marketing cerven 2019—kvéten 2020
4. Viralni videa cerven 2019—kvéten 2020
5. Vizitky cerven 2019—kvéten 2020
6. Propagacni brozury cerven 2019—kvéten 2020
7. Darkové poukazky cerven 2019—kvéten 2020
8. Letaky v MHD fijen 2019

9. Stejnokroj zaméstnanct cerven 2019—kvéten 2020

¢erven 2019—kvéten 2020

11. Tematické seminare cerven 2019, zaii 2019, prosinec 2020, birezen 2020
12. Tyden zdravi fijen 2029

13. Veletrh biezen 2020

14. Tyden opravdovych plen duben 2020

¢erven 2020

10. Pdjcovna latkovych plen

15. Vyhodnoceni projektu

10.5.1 Metoda CPM

Metoda CMP patii mezi zédkladni deterministické metody sitové analyzy a jejim cilem je
ur¢eni doby trvani projektu pomoci kritické cesty — CPM. Metoda rovnéz zjednoduSuje efek-
tivni ¢asovou koordinaci jednotlivych akénich planti a vzdjemné na sebe navazujicich ¢in-

nosti v prubéhu projektu.

Kriticka cesta bude zaznamenana prostifednictvim programu QM for windows 4. Jednotlivé
akéni plany projektu komunikac¢ni strategie modernich latkovych plen obsahuji spoustu pod-
purnych ¢innosti souvisejicich s projektem. Pro zjisténi kritické cesty jsem pievazné pouZzila
hlavni ¢innosti projektu. Pro zjisténi kritické cesty je pfedevsim diilezité sefadit jednotlivé
¢innosti tak, jak jdou Casoveé posloupné za sebou, musi se stanovit doba jejich trvani a sta-
novit vzajemnou navaznost. V tabulce nize (Tab. 23) jsou uvedeny veskeré potiebné infor-

mace.
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Tab. 23. Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)
Cinnost Nazev ¢innosti DO[EEI:;;]{I“], Pi:f:l:(l:sotﬁ
A Navrh, schvaleni a ptiprava projektu 31 -
B Uprava profiltl a sprava socialnich siti 366 A
C Online reklama 366 A
D E-mail marketing 366 A
E Vytvoteni viralnich videi 92 A
F Navrh a tisk vizitek 14 A
G Névrh, tisk a umisténi propagacnich brozur 30 A
H Navrh a tisk darkovych poukéazek 14 A
I Névrh a vyroba stejnokroje pro zaméstnance 14 A
J Uprava webovych stranek 15 A
K Pujcovna latkovych plen 15 J
L Tematicky seminaf €. 1 30 A
M Ptiprava na tyden zdravi 30 A
N Tyden zdravi 1 M
O Tematicky semindf €. 2 30 A
P Navrh a tisk propagacénich letaki, vyjednani 15 A
podminek s dopravnim podnikem Zlin
Q Propagacni letaky v MHD 14 P
R Podani pfihlasky na veletrh 1 A
S Tematicky seminaf €. 3 30 A
T Ugast na veletrhu 4 R
U Tematicky seminaf ¢.4 30 A
A% Ptiprava na Tyden opravdovych plen 1 A
W Kovnt,rola a ?1éfeni ucinnosti provedenych 366 A
ak¢nich plana
X Vyhodnoceni projektu 5 Y

Projekt zaCind navrhem, schvalenim a ptipravou projektu komunikacni strategie. Poté nésle-

duji vSechny ¢innosti, které jsou potiebné pro realizaci projektu. Kontrola a méteni ii¢innosti
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jednotlivych ak¢nich plant bude probihat kazdy mésic po celou dobu projektu. Celkové vy-

hodnoceni projektu bude provedeno az po jeho ukonceni.

Po dosazeni udaji do programu QM for Windows 4 — PERT/CPM byla zjisténa nejkratsi
mozna doba realizace projektu 402 dni. Zaroven pomoci programu byla vypocitana délka
kritické cesty, kterd zahrnuje tii kritické ¢asti. Kritické ¢asti jsou zndzornény v tabulce nize
(Tab. 24), jsou oznaceny Cervenou barvou a jejich ¢asova rezerva je nulova. Pokud se zpozdi

nékterd z kritickych ¢innosti projektu zpozdi se cely projekt. Kriticka cesta: A — W — X

Tab. 24. Znazorneni délky projektu a kriticke cesty (vystup programu QM)

Activity Activity Early Early| Late Start Late Slack
time Stant Finish Finish
Project 402 |
A H 0 H 0 31 0
=] 366 3 397 36 402 5
C 366 31 397 36 402 5
D 366 i 397 % 402 8
E 92| 3] 123 310 402 279
F 14| 31| 45 388 402 357
G 30| 31| 61| 372 402 341
H 14| 31 45 388 402 357
[ 14| 31| 45| 388 402 357
J 15 31| 46| 372 387 341
K 15 46| 61 387 402 341
L 3 3 61 a2l 402l a1
M 30| 31 61 371 401 340
N 1 61 62 401 402 340
0 30 3 61 372 402 341
P 15 31 46 373 388 342
Q 14 46 60 388 402 342
R 1 3 32 397 398 366
5 30 H 61 372 402 341
T 4 32 36 398 402 366
u 0 3 61 ar2 402 341
v 1 31 32 401 402 370
w 366 31 397 31 397 0
X 3 397 402 397 402 0

Obrazek nize (Obr. 46) znazoriiuje grafické znazornéni kritické cesty prostfednictvim Gan-
ttova diagramu z programu QM for Windows 4. Cervena barva znazorfiuje kritickou cestu,
modré barva znazoriuje nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych aktivit a rizova barva

znéazornuje nejpozdéji piipustné zacatky a konce jednotlivych aktivit.
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Obr. 46. Ganttuv diagram (Vystup programu QM)

10.6 Nakladova analyza projektu

V tabulce nize (Tab. 25) jsou uvedeny ndklady vynaloZené na projekt. Do nékladu projektu

nebyly zahrnuty mzdové ndklady pracovniki, ktefi se na projektu budou podilet. Mzdové

naklady budou zavislé na poc¢tu odpracovanych hodin souvisejici s kazdym akénim planem.

Tab. 25. Shrnuti ndkladii na realizaci projektu (viastni zpracovani)

Diléi akéni plany Cena s DPH (v K¢)
1. Socialni sité 0
2. Online reklama 60 000
3. E-mail marketing 0
4. Viralni videa 3 000
5. Vizitky 1 684
6. Propagacni brozury 6219
7. Darkové poukazky 1258
8. Letaky v MHD 7 380
9. Stejnokroj zaméstnanct 2900
10. Pijcovna latkovych plen 3000
11. Tematické seminaie 104
12. Tyden zdravi 5455
13. Veletrh 19 814
14. Tyden opravdovych plen 0

Naklady celkem 110 814
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Souhrn nakladi na cely projekt komunikaéni strategie ¢ini 110 814 K¢. Nejvétsi ndkladovou
polozku ptedstavuje online reklama v celkové vysi 60 000 K&. Prostfednictvim online re-
klamy jde oslovit mnoho potencionalnich zakaznikl a Ize predpokladat, Ze v dneSni dobé
internetu se tato investice vyplati. Druhou nejnékladné;si polozkou je ticast na Veletrhu Pro-
Dité, diky kterému se zvysi povédomi o modernich latkovych plenach. V nasledujici tabulce
(Tab. 26) jsou uvedeny naklady, které vzniknou béhem trvani projektu v jednotlivych mési-
cich od 1. &ervna 2018 do 31. kvétna 2020. Radky znazoriiuji jednotlivé akéni plany

a sloupce jednotlivé mésice. Dale jsou v tabulce zaznaceny soucty vSech fadki a sloupct.

Tab. 26. Ndkladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

VI VII. | VIIL IX. X. XI. XII. I II. III. Iv. V. >
1 - - - - - - - - - - - - 0
2 5000 5000 5000 5000 | 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 60000
3 - - - - - - - - - - - - 0
4 3000 - - - - - - - - - - - 3000
5 1684 - - - - - - - - - - - 1684
6 6219 - - - - - - - - - - - 6219
7 1258 - - - - - - - - - - - 1258
8 - - - - 7380 - - - - - - - 7380
9 2900 - - - - - - - - - - - 2900
10 | 3000 - - - - - - - - - - - 3000
11 26 - - 26 - - 26 - - 26 - - 104
12 - - - - 5455 - - - - - - - 5455
13 - - - - - 3879 - - - 15935 - - 19814
14 - - - - - - - - - - - - 0
> | 23087 | 5000 5000 5026 | 17835 | 8879 5026 5000 5000 | 20961 | 5000 5000 | 110814

Nejvétsi naklady vzniknou na zacatku projektu. Na cerven 2019 ptipadaji naklady v celkové
vysi 23 087 K¢. Je to z diivodu, Ze vétSina ak¢nich plant bude startovat v tomto mésici.
Druhym nejnakladnéj$im mésicem projektu je bfezen 2020 na ktery ptipadaji ndklady v cel-
kové vysi 20 961 K¢&. V tomto mésici je nejvetsi polozkou Veletrh, nicméné 1ze predpokla-

dat, ze ¢ast nakladl se spolecnosti vrati pii prodeji produkta ve stanku.
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10.7 Rizikova analyza projektu

Pti realizaci projektu komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh je
potieba pocitat s moznosti, ze v jednotlivych etapach mohou nastat urcita rizika, kterd mo-
hou snizit pravdépodobnost jeho uskutecnéni. Rizika je nutné doptedu identifikovat, posou-

dit jejich vliv na projekt a snazit se je eliminovat na minimum. Mezi tyto rizika patfi:

e nedostatek finan¢nich prostiedkti pro projekt,

e piekroceni planovanych nékladd,

¢ nedodrzeni sjednanych podminek ze strany zainteresovanych osob do projektu,

e neucinnost vyuzitych nastroji komunikacni strategie,

e nesplnéni cili projektu,

e Spatné nacasovani projektu,

e poniceni vnéjsi reklamy.
Jednotliva rizika je nutné posoudit z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a z hlediska
sily negativniho vlivu na projekt. Vysledky rizik jsou rozdélené do tii skupin podle skal, ve

kterych se nachdzeji:

Skupina A — nizka rizika, skala: 0,00 — 0,15,
Skupina B — stfedni rizika, Skala: 0,16 — 0,30,
Skupina C — vysoka rizika, skéla: 0,31 a vice.

Tab. 27. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
Stupei rizika
vzniku
Riziko Vysledek | Sk.

Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky

0,20 0,50 0,70 0,25 0,50 0,80
Nedostatek
finan¢nich X X 0,40 C
prostiedki
Ptekroceni
planovanych X X 0,10 A
nakladi
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Nedodrzeni
sjednanych
podminek ze strany X X 0,05
zainteresovanych
osob do projektu

Neucinnost
vyuzitych nastroji

. X X 0,40
komunikac¢ni
strategie
Nes.plnenl cila X X 0,16
projektu
Spa.tne nacasovani X X 0,25
projektu
P v s NS4

onicenl vnejsi X X 0,16

reklamy

Nizka rizika

e Prekroceni planovanych nakladii.
Vylou€eni rizika: K pfekroceni planovanych nakladii by nemélo dojit, protoZe se vychazelo
ze soucasnych cen a skute¢nych nabidek. Jestlize by k tomu opravdu doslo, je mozné zvolit
jiné dodavatele a poskytovatele sluzeb.

e Nedodrzeni sjednanych podminek ze strany zainteresovanych osob do projektu.

Vylouceni rizika: Projekt komunikacni strategie mize byt ohrozen nedodrzenim sjednanych
podminek ze strany nékteré osoby, kterd je zapojena do projektu. Mize dojit napiiklad k
nedodrZeni stanovenych termint u tisku propagacnich materialti nebo pfi tipravé webovych
stranek. Z tohoto diivodu je nutné, aby vSechny zapojené osoby dodrzely piedem sjednané
podminky. Spole¢nost musi dikladné zvolit spolutcastniky projektu a pfi jeho realizaci je

dualezité brat v uvahu malé ¢asové rezervy, které by usnadnily vyfeseni téchto problémd.
Stiedni rizika

e Nesplneéni cilii projektu.
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Vylouceni rizika: Projekt mize nesplnit stanovené cile. Pro vylouceni tohoto rizika je po-
tteba presné a chronologicky dodrzet jednotlivé kroky projektu. Spolecnost musi pravidelné

kontrolovat efektivitu jednotlivych ak¢nich plani.
e Spatné nacasovani projektu.

Vylouceni rizika: Cely projekt miize byt také ohrozen Spatnym nacasovanim. Proto je nutné

vSechny ¢innosti detailn¢ promyslet a naplanovat.
e Poniceni vnejsi reklamy.

Vylouceni rizika: Toto riziko mize nastat u reklamy v MHD. Pokud budou reklamni letaky
v MHD poniceny nebo strzeny tak, ze je cestujici neuvidi, nebude tento akéni plan efektivni.
Pro vylouceni tohoto rizika je potieba informacni letdky umistit do plastovych ptfihradek,

které jsou ve vyss$i urovni, a timto bude znesnadnéna moznost jejich poniceni.
Vysoka rizika
e Nedostatek financnich prostiedkii.

Vylou€eni rizika: U tohoto rizika je nutné si uvédomit, Ze jde o investici, kterd se v budoucnu
vrati, pokud se dodrzi vSechny jednotlivé kroky a néstroje komunikacni strategie jsou dobie
zvolené. Pro vylouceni rizika je dulezité, aby si spolec¢nost udrzovala dostatecnou rezervu
na ptipadné neocekdvané vydaje nebo se snazila snizit naklady naptiklad tim, Ze zvoli pouze
nékteré akeni plany, které jsou povaZzovany za nejefektivnéjsi. Dal§i moZnosti, jak toto riziko

muze spole¢nost zmensit, je investovani mensi mésicni ¢astky do online reklamy.
e Neucinnost vyuzitych ndstroju komunikacni strategie.

Vylouceni rizika: Pti realizaci projektu miize spole¢nost zjistit, Ze zvolené nastroje komuni-
kacni strategie jsou neucinné. Je dilezité, aby spole¢nost ditkladné promyslela a vyhodnotila
jednotlivé néstroje komunikacni strategie a v pravidelnych intervalech kontrolovala G¢innost
jednotlivych komunika¢nich kanald. Jednotlivé komunikacni kanaly byly vybrany tak, aby
toto riziko bylo co nejmensi. Komunikace bude probihat pomoci nékolika kanali najednou,

aby byl projekt co nejefektivné;si.
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ZAVER

Spolecnost se svym projektem Délamedoplen plisobi na trhu pouze ptil roku. Hlavnim cilem
spolecnosti je mit spokojené zakazniky, kterym muze poskytnout kvalitni a zdravotné neza-
vadné moderni latkové pleny a sluzbu pradelny. Proto je velmi dalezité vytvofit a realizovat
komunikacni strategii, ktera je pro prosperitu podniku velmi dalezita. Diky vhodné zvole-
nym komunika¢nim kanalim muze spolecnost upoutat, piesveédcit a ziskat potencionalni za-

kazniky.

Cilem diplomové prace bylo na zdklad¢ soucasného stavu spole¢nosti navrhnout projekt ko-
munikacni strategie, ktery zviditelni jeji novy produkt na trhu. Prace se skladala z teoretické

a praktické Casti.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe na oblast marke-
tingu, komunikacni strategie, vybranych strategickych situacnich marketingovych analyz,
vybranych modernich trendi marketingové komunikace a marketingového vyzkumu. Zis-
kané poznatky tak nasledné slouzily jako teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické
casti.

Prakticka ¢ast diplomové prace se skladala z analytické ¢asti a projektové ¢asti. V analytické
¢asti byla pfedstavena spole¢nost, jeji cile, produkty a sluzba. Také byl analyzovan soucasny
stav komunikacni strategie pro uvedeni modernich latkovych plen na trh a potencionalni
konkurence modernich latkovych plen. Dale byly vyuzity vybrané marketingové situacni
analyzy, kvalitativni marketingovy vyzkum prostfednictvim polostandardizovaného inter-
view s manazerem podniku 1 kvantitativni marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni.

V projektové Casti byl navrzeny konkrétni projekt na komunikacni strategii pro uvedeni mo-
dernich latkovych plen na trh. Projekt obsahoval 14 akénich planu: spravu socidlnich siti,
online reklamu, e-mail marketing, vytvofeni viralnich videi, vizitky, propagacni brozury,
darkové poukdzky, umisténi reklamnich letakit v MHD, vyrobu stejnokroje zaméstnanci,
puj¢ovnu latkovych plen, tematické seminare, Tyden zdravi, Gicast na veletrhu a Tyden

opravdovych plen.
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Kazdy z akénich planti obsahoval podptrné ¢innosti, zodpovédné pracovniky, casovou na-
ro¢nost, délku akéniho planu, termin realizace a finan¢ni naro¢nost. Déle byl projekt podro-
ben Casové, nadkladové a rizikové analyze. Vzhledem k vysledkiim Casové, nakladové a rizi-

kové analyzy se projekt jevi jako realizovatelny.

Diplomova prace byla vypracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Cile prace, za-
nalyzovat stav komunikacni strategie pro uvedeni nového produktu na trh a na zékladé¢ vy-
sledkti vychazejicich z provedenych analyz zpracovat projekt zaméfeny na komunikacni

strategii pro uvedeni nového produktu na trh, bylo dosazeno.
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PRILOHA P I: OSVEDCENI

Tewtin shodsbrl gata, i3,

TEXTILNI ZKUSEBNI USTAV, s.p.
E‘I;RTITIH.‘LI:_'HIGH.{'-.&H PRO CERTIFIEACT VY ROBEL
VACLAVSKA 13746, 600 00 BRND, CESKA REPUBLIKA

wyddvi

eadavaieli; WelinkYown s.r.o., felinova 5589, 760 05 Zlin
IC: (590 | 8

OSVEDCENI

Llslo: 18 = 093

kterym se polvrraje, de virobky
MODERNI PLENY

Svrchni kalhotky:
mssiersilowé slodeni: VPG pelyesier + polvurctanovy zdtdr
barva: barevné varianty
¥kladaci vlodka:z
minterifilové slodeni: 1007% polyester
barva: deda
Separalni viodka:
materialové sbodeni: 100 viskdza
barva: bilé
vyhovuji potadavkam na sdravetni necdvadnost die:

» Vyhlafky Ministersiva sdravoimicovi Ceské republiky & 84720001 5h. o hygienickyjch
pakadaveich ma hrafky a virobky pro diti ve v8ku do 3 let, v platném ondni (5 2 odst, Ga §
£ v miladu ¢ priloboua & 10 - Hygiendcke limity vylubovacich skousek 2 textilbi a netkanych
textilii pouditich pro virobky pro dési)

Wiralky vyhaovaji hygienickym potadavikim ne moteriily, kterd plichdzi do piimého
kontakin 5 pokedkow a nephedstavuji sdravelni rizike pro uFivatele,
wieind didi do 3 bet vitku, dbe uvedené technbehd specifikace.

Urovedi hodnocenych hygiensckdch parametrd uvadi tabulka & 1 Priloby &, 1, kicrd je mediinou
soutasti whoto cavideni. Zhousky byly provedeny na bareviych neprezeniantech jednotlivich
makeridki.

Oravitdend bylo vydino ra miklad® idosti & COVR38 e dne 14052018 Podkladem pro vydini
cevisdéeni je skufiebni protakel & ALL TRAOS0T 2 dne 200062018 sydany AFL TZU Bmo, Kankrétni
poudrmimky #kouteni s wwedery v birile protokoli.

Pairost asviddeni: do 30.06.2020 Ovidéeni vydala:
Diatuams vydini osvédéeni: 25.06.2018 M
Lyt
Ivarsa Lustigowd
certifikaini oddéleni

Obr. 47. Osvedceni modernich plen (Interni materialy spolecnosti, ©2018)
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PRILOHA P II: PRODUKTY

Obr. 50. Nocni plena (delamedoplen.cz, © 2019)
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Obr. 51. Vkladacka (delamedoplen.cz, © 2019)

W, W
"'amr»,dor)lsﬂ c? {

Obr. 52. Separacni pleny (delamedoplen.cz, © 2019)

Obr. 53. Prebalovaci podlozka a pytel na pleny (delamedoplen.cz, © 2019)
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PRILOHA P III: PLAKAT — BESEDA

Beseda na téma:

moderni latkové plenky bez starosti
&
jak se doma vyhnout skodlivé chemii

5.-7. brezna 2019 « v 10 hodin

herni¢ka v kostele Dona Boska, Salesidansky klub
mldadeze z. s. Zlin, Okruzni 5430, 76005 Zlin

09. (A
e c@

delamedoplen.cz, fb: Tatinek, tel.: +420 777 862 620

Obr. 54. Plakat — beseda (Interni materialy spolecnosti, © 2018)
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PRILOHA P1V: DOTAZNIK - MODERNI LATKOVE PLENY
12.3. 2018 Modem| Ltho pleny
Moderni latkové pleny
WaZena maminkao, 'uazen;.l tatinku,
jmenuji se Mikola lvanova a jsem studentioou 5. roéniku Fakulty managementu 3 ekonomiky
Univerzity Tl:-rn.as.e Bati ve Zlin&, obor Management a marketing. V mucaﬁnednhezplma'm
dipfomovou praci na téma Projekt komunikacni sirategie pro wwedeni medemich [atkowych plen na
e
Cilem projekiu Delamed-:hpien j& poskytnout mdr:umaje!mh détern modemi a zdravotng
nezavadng latkove pleny. kvalitni shufby pradedny, a to vse bez starosti.
Touto cestou bydl‘-.l'as rada p-:l.zauhla o wyplnéni kratkého l:I-:Haznll:u hzer,rpezcela anuﬂmnl
Informace, h:terezl:le wvedete fsou urGeny pro 5l:udm| udely phi q:amuam prakticke éasti me
diplomowe prace a mohou pomoc projektu Délamedoplen” nejen v oblasti marketingowe
kormumikacs.
Instrukcs: Pokud meni uvedens jinak. pak u kaZde otazky, prosim, zaskrinéte kiiZkem pouze jednu
odpowved, ktera vyjadnge Vas nazor.
Predem Vam dékuji za wpinéni.
Be Mikela lvanova
woared. delamedoplen.cz
"Powinné pole
1. Ktera prvni znacka latkovych plen Vas napadne? *
Oznacte jen jednu efipsu.
) Anawy
_ ) Bamboolik
) Bobinek
) Délamedoplen
) Petit Lulu
) T-Tomi
2. Ktere dalsi znacky latkovych plen znate a
odkud?
3. Co Vas nejvice oviiviiuje pri wybéru konkrétniho typu, druhu a znatky plen? *
Cznacte jen jednu efipsu.
) Cena
) Design
| Diskuze
__‘; Doporuceni
,’_'f: Kualita
| Reklama
") Seminaf
) Workshop
Fiftpestidoe s google comAnmmsid IUBL_nAgT SyymbOKPaON g Rz s AN MeatCiads 114
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12. 3. 2018 Hodami [Sthows pleny
4. Kde nejtastéji nakupujete latkove pleny? *
Oznadhe jen jednu elipsu.
") Nabazarech/z druhé ruky
() Prostfednictvim e-shopu
) V obchodé s drogistickym zbaZim
() V obchodé s éémkjm zhodim

5. WyuZivate vérnostni akee a slevy na latkové pleny ve specializovanyeh obchodech? *
Oznache jen jednu elipsu.

_‘;Anu
O 1 Ne

6. Navstévujete internetove stranky, blogy a diskuze zaméfené pro rodica? *

Oznache jen jednu slipsu.
O 1 He

7. Jakeé konkrétni siranky a blogy nejcastéji
navitévujete?

E. Navstivilla jste seminar nebo workshop, ktery byl zaméreny na latkove pleny? *
Oznacte jen jednu slipsu.
) Ao
7l Me
0. Navstivilia jste weletrh zaméreny pro nastavajici rodice (napr. ProDité, For Babies)? *
Oznache jen jednu elipsu.
__'; Ano
1 Ne

5,

10. Znate moderni latkové pleny _Délamedoplen™? *
Oznadhe jen jednu elipsu.
) Ano
| Ne

w5

11. Odkud jste se o plenach . Délamedoplen” dozvedélia?
Na tute otazku odpovidejte pokud znate znacku Délamedoplen.
Oznacte jen jednu elipsu.
() Pratelé
) Socidlni sitd

hifinesidocs google.comfnmeldi Ublcl_oAgT3yymblKPaONegrtRes YANL N Myt dE 2i4
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12.3. 2018 Moderm| diowe plemy

12. Zaznamenalia jste v poslednich dvou mésicich néjakou reklamu na moderni latkove pleny
Delamedoplen™?
Ma tute otazku odpovidejte pokud znate znacku Délamedoplen.

Oznacle jen jednu efipsu.
) Ano
1 Ne

E

13. Jak na Vas plsobi logo modernich latkowych plen _Délimedoplen™? *

Délame ll do plen.

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi pozitivné Velmi negatiné

14. Jak na Vas plsobi webové stranky htipsjidelamedoplen ol 7
Oznacle jen jednu efipsu.

Velmi pozitivné y O O Velmi negatina

15. Jsou pro Vas webowe stranky hitps-idelamedoplen o2/ prehledna?
Cznacte jen jednu efipsu.

| Amo

&

7 He
16. Znate stranku Tatinek na socialni siti Facebook? *
Oznacte jen jednu elipsu.
T And
e

,

&

17. Vyuzil{a) byste moZnost pljéovny latkovych plen na vyzkouseni a sZiti se? *

Oznacle jen jednu efipsu.
) Ano
) Ne

Fitipsoiidocs google comformsid Ublcl_oAg T SyymblK ParON egoiRes Y AN L] MeaiCiedi 34
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12. 3. 2015 Modernl tiod plemy

18. Kolik by pro Vas byla pfijatelna cena takové sluzby na mésic?
Ma tuto otazku odpovidejie pokud fste v predchozi otazee zvolilia moZnost .ano”.

Oznacte jen jednu elipsw.
) D-4p0KE
) 500 - 909 K&

7} 1000 - 1499 K&
) Vice neZ 1500 K&

18, Kolik je Vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Mené neZ 20
) 21-25

) 3-35

() 2Bavice

20. Jaké je Vase pohlavi? *
Cznacte jen jednu elipsu.

") Zena

1 Muz

21. Jaké je Vase bydiiEts? *
COznacte jen jednu siipsuy.
" Hiawni mésto Praha
) JinoBesky krsj
. Jihomorawsky kraj
“) Karlovarsky kraj
Krilovehradecky kraj
) Liberecky kr3j
) Moravskoslezky kraj
| Dhomoucky kraj
) Pardubicky kraj
7 ) Pizefisky kraj
T ) Stfedofesky ks
) Ustecky kraj
) Zlinsky kraj

Polva technalogh
h Google Forms

hifinssidocs google comfomsdHiUbLc]_oAgTayymblKPEON egoiRzs YA NLIN] Muat e dE

Obr. 55. Dotaznikové setreni (Formulare Google, © 2019)

a5



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

126

PRILOHA P V: PROPAGACNI BROZURA

Déldme lldo plen

Nase Pr‘odulfi}.f a *;Iuﬂ?-f

Nas systém latkovych plen se sklida ze
svrchni prodyEné, a pritom vodéodolné
vrstvy — svrehni kalhotky na patentky a
vnitinthe extra savého jidra s pfimési
bambusu a uhliku - vkladafek. Pro
snazil manipulaci se znefisténou plenou
apro edvadéni vihkosti od pokozky
miminka lze pougivat separaéni pleny.
Tento systém pougivani litkowich plen
je svou jednoduchosti a prakticnost
srovnatelny s plenami jednordzovymi,

Pro zdkazniky we Zlinském kraji
pripravujeme  pradelnu  modernich
latkovych plen. Vramei této shuzby
zdkaznildim zapijéime nase pleny a
transportni nadobu. TFikrat tydné bude
probihat svoz a rozvoz plen. Pleny
budeme prat v netoxickych prostiedeich.
Zikaznici dostanou zpét své oznafené
isté pleny v dostateéném mnogstvi,

Obr. 56. Predni strana propagacni brozury (vlastni zpracovani)

Kdo jsme?

Jsme mladi rodina s ekologickfm
piistupem k givoru, pfirodé a
spoleénosti. Vime, 2e lze Zt vsouladu
s technologickymi inovacemi a zdroven
ctit a poufivat twadiéni, osvédfené
produkty. Proto si zakladame na kvalité a
nezdvadnosti nagich plen (certifikovany
dle wyhlasky &£.84/2001 5Sh.),
jednoduchém systému pougiti i jejich
ekologickém prani, vyrobé a diswibuci.
Zastavame zodpovédny pristup k Zivotu,
prirodé a spolecnosti a sdileni téchro
hodnot ofekivime také od naSich
zaméstmancl, zikaznikii i obchodnich

partneri.

Kontaktujte nas:
www.delamedoplen.cz

Tomas Petrzela
Telefon: +420 777 862 660
E-mail: tatinek@delamedoplen.cz

Lucie Petrzelova
Telefon: +420 607 241 346
E-mail: maminka@delamedoplen.cz

Nikola Ivanova
Telefon: +420 775 280 731
E-mail: tetanikca@delamedoplencz
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Systém patentkil umoziuje prizpiscbit
velikost pleny ristu miminka, pleny jsou
tzv. jednovelikestni.

Finanéni ispora za plenkovaci obdobi az
. . 20 000 K&

Pri sprévném pouZivini budete twvorfit ‘ ’

viTazné nizi mnoZstvi odpadu
B ' -

W = b . Jig = -~ P —
vedel ste, ze dité wyprodukue za své

® e N —
Prod E,L-Llilfﬁ‘l Mdse IF.L,(_JLT gl ofebaovaci obdoki zhruba | fury teézko
Itk ove i"'*"""}i"' rozozitelnse o stava se tak v . B C b "
Viastril [:r'r-.‘:'z'alz:\-'::c.. ZEUSENDS
tormte ol racdowngé nepetsir

Jsou prodyiné a vodéodolné, pohlavni
znecistovatelem svi

) nas inspirovaly ke Zlepzen
1y wlasthing 2votiing !

orginy miminka nejsou nepfirozeng
zahifvany, jak tomu byvd u plen
jednordzovich, které se po poétrini
stavaji neprodySnymi.

Neobsahuji zbytecnou a nebezpecnou
chemii.

Nedrazdi citliveu pokoZku mimina a
sniZuji tak spotfebu mastifek, krémii a
ndvitév u lékare.

Dité se dfive obejde bez plenek a asvojuje
si chozeni na noénik uvédomuje =i
spojitost mezi potfebou a samotnou
dinnosti.

osTredl 4 Nen gl

korunanihe odoadu?

T producertem

téchto Funkénich prvin

Diky Sedému uhlikovému vldknu
petivrstvé vikladacky je vihkost
odvidéna od détské pokozky a nebudou
vas tolik trapit skvrny jako na bilé plené.

Diky bambusu je vkladacka pfirozeng
antibakteridlni a prijemnd na dotek.

Systém patentek umodfiuje pfizplhsobit
velikost pleny ristu miminka.

Dvojitd gumicka kolem noZicek zamezi
proteéeni a jemné Faseni lemu na zidech
je pro pevné a pohodiné ubaleni pleny.

Obr. 57. Zadni strana propagacni brozury (vlastni zpracovani)
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PRILOHA P VI: REKLAMNI LETAK DO MHD

Jedine¢nad pradelna
[atkovqch plen ve
Zlinském Kkraji.

Obr. 58. Reklamni letak do MHD (vlastni zpracovani)
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PRILOHA P VII: INFORMACNI LETAK — SEMINAR

Pf'ebalujeme hravé a
zdravé s Délc"zmedoplen

' 090

VSTUP ZDARMA

k.'.d)f?
kde?

Obr. 59. Informacni letik — seminar (viastni zpracovani)
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PRILOHA P VIII: SITOVY GRAF

366

@ m
=

w
=]
=]

Obr. 60. Sitovy graf (vlastni zpracovani)



