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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti, kterd pisobi na Ceském trhu s détskou vyzivou a kosmetikou.
Vzhledem ke specifickému charakteru tohoto odvétvi, které pracuje s citlivou cilovou
skupinou, je pomérné dulezité vénovat pozornost nejen kvalité¢ produktt, ale i zptisobu,
jakym jsou tyto produkty prezentovany. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani teoretickych
poznatkll tykajicich se oblasti marketingové komunikace a poté formulovani teoretickych
vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Druhd, analyticka ¢ast diplomové prace, vyuzila
tyto poznatky pii analyze soucasného stavu komunikace ve vybrané spolecnosti. Na zakladé
vysledkl provedenych analyz byl vytvofen navrh projektu obsahujici osm akénich pland,

které byly déle predstaveny a poté podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, détska vyziva, strategické

marketingové analyzy, navrh projektu, akéni plany

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on proposing improvements to the current state of marketing
communication in a selected company operating on the Czech market in the field of baby
food and cosmetics. Due to the specific nature of this sector, which targets a sensitive
customer group, it is particularly important to pay attention not only to the quality of the
products, but also to the way in which they are presented. The aim of the theoretical part was
to process theoretical knowledge related to marketing communication and to formulate a
conceptual framework for the practical part. The second, analytical part of the thesis applied
this knowledge to an analysis of the current state of communication within the selected
company. Based on the results of the analyses, a project proposal was developed consisting
of eight action plans, which were subsequently presented and subjected to time, cost, and

risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing mix, baby food, strategic marketing

analyses, project proposal, action plans
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UvVOD

Marketing je v dnesni dob¢ vSudyptitomny. At uz jde cloveék po ulici, projizdi socialni sité
nebo jen ¢ekd, nez se nacte video, nevyhne se mu. Je soucasti naSich kazdodennich
rozhodnuti. Ovlivilyje, co ¢loveék kupuje, cemu véfi, 1 jaké znacky mu ptijdou sympatické.
Spolecnosti se bez néj prakticky neobejdou, protoze pravé skrze marketing se

dostavaji ke svym zakaznikiim, buduji si svou znacku a snazi se odlisit od konkurence.

24

v

kvalitni sluzbu, klicové je védét, jak je spravné odprezentovat, jak je dostat k t€m spravnym
lidem, a jak si ziskat jejich divéru, pozornost a ndsledné také loajalitu. I proto je marketing

tak zajimavy a dileZzity obor, ktery méa smysl zkoumat hloubéji.

Tato diplomova prace se zaméiuje na tvorbu névrhu orientovaného na zlepSeni
souCasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti, kterd pisobi na trhu
s détskou vyzivou a kosmetikou. Jde o spolecnost s dlouholetou tradici a daverou
spotiebiteld, kterd si vSak v soucasném marketingovém prostfedi nemtize dovolit usnout
na vaviinech. Segment détské vyzivy a kosmetiky je totiz specificky a pomérné¢ oSemetny.
Pracuje s velmi citlivou cilovou skupinou. Produkty jsou urCeny pro déti, ale rozhoduji
o nich dospéli, prevazné jejich rodice. Ti kladou diiraz na bezpecnost, kvalitu, slozeni
1 filozofii znacky. Propagace a komunikace v tomto segmentu musi byt proto mimofadné
promyslend, citlivd a zaroven divéryhodna. Neni prostor pro piehnané sliby nebo

neautentickd sdéleni, protoze kazdé slovo navic mize v tomto oboru znamenat ztratu divery.

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se vé€nuje teoretickym
vychodisklim v oblasti marketingové komunikace, marketingovych nastrojii a vybranych
strategickych marketingovych analyz. Cilem této ¢asti je vytvofit pevny teoreticky zaklad,
ktery je nasledné vyuzit pfi praci s redlnymi daty a pfi interpretaci zjisténych vysledki.
Druh4, prakticka ¢ast, se zaméfuje na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané spole¢nosti. Pro zajisténi komplexniho pohledu jsou vyuzity vybrané situacni
marketingové analyzy, jako 7S model McKinsey, marketingovy mix 7P, STP analyza,
Portertiv model péti sil, benchmarking, PESTEL analyza a nakonec SWOT-analyza, ktera
slouzi k syntéze klicovych poznatkl z predchozich ¢asti. Na zéklad€ vysledki z praktické
casti diplomové prace je v zavereCné Casti prace navrzen konkrétni ndvrh projektu
na zlepSeni marketingové komunikace. Tento navrh se sklad4d z osmi ak¢énich pland, které

jsou nasledné otestovany z hlediska ¢asové analyzy, ndkladové analyzy a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. Cilem teoretické c¢asti diplomové prace bude
zpracovani teoretickych poznatkt tykajici se oblasti marketingové komunikace a nasledné
formulovani teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Sekundéarni informacni
zdroje budou sbirany a nasledn¢ analyzovany pfedevsim prostfednictvim odborné literatury.
Tyto teoretické poznatky budou tvofit zéklad pro druhou, praktickou ¢ast diplomové prace,
kde budou vyuzity ke splnéni cile druhé casti, coz je analyza soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti, jejiho postaveni na trhu a celkového
marketingového prosttedi. Pro provedeni vybranych situa¢nich analyz budou
vyuzivany metody analyzy odborné literatury, primarnich a sekundarnich dat
v podob¢ interview s vybranym zaméstnancem a analyzou internich dat vybrané spole¢nosti,

a také vlastni zkuSenosti a pozorovani.

V praktické ¢asti diplomové prace se bude pracovat s analytickymi ndstroji, pro analyzu
mikroprostfedi vybrané spole¢nosti bude vyuZit model 7S McKinsey, analyza
marketingového mixu 7P a také STP analyza. Nasledné pro analyzu mezoprostiedi bude
vyuzit Porteriv model péti sil a benchmarking, a pro analyzu makroprostiedi PESTEL
analyza a nasledné¢ shrnujici SWOT-analyza. Na zaklad¢ provedenych analyz budou

zodpovézeny za pomoci dedukce tyto vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka Cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost webové stranky a socialni site,

Ci jiné online marketingové ndstroje, ke komunikaci se svymi zakazniky?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Zapojuje vybrana spolecnost své zakazniky do budovani

znacky prostrednictvim socidlnich siti a komunitnich aktivit?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Komunikuje vybrana spolecnost svou pridanou hodnotu

(napriklad kvalitu, udrZitelnost, bio puvod, tradici) srozumitelné a konzistentne?

V posledni, projektové casti bude cilem prace vytvofit ndvrh projektu, ktery povede
ke zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Navrh bude proveden s cilem
zleps$it komunikaci spolecnosti tak, aby Iépe odpovidala sou¢asnym trendiim 1 potiebam
cilovych zakaznik €1 spotiebitelti. Tento ndvrh bude vychéazet nejen z teoretickych poznatka
a provedenych vybranych marketingovych analyz, ale také ze ziskanych odpovédi
na stanovené vyzkumné otazky. Dlraz bude kladen na to, aby navrzené akéni plany byly

realistické, konkrétni a pfizplisobené aktudlnim potfebdm i moznostem vybrané spolec¢nosti.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Tato kapitola teoretické Casti diplomové prace se zabyva vymezenim zakladnich pojmu,

které jsou vitalni k porozuméni samotného tématu.

1.1 Vyvoj marketingu

Razné marketingové praktiky a postupy jsou znamé uz po celd staleti a vyuzivaji se dodnes,
jen je bylo potfeba upravit, aby zapadly do této doby a zivotnich stylt lidi. OvSem marketing
jako odborna disciplina je rozeznavan az od poloviny 90. let 20. stoleti (Jobber a Ellis-

Chadwick, 2024, s. 4).

Marketing je vSude okolo nés. Co je to marketing, by se mohlo vyjadfit, jako snaha
spoleCnosti uspokojit zakaznika, aby tak skrze néj dosdhla svych cili. Dosahuji toho
prostfednictvim peclivého planovani a analyzovani prostiedi, hledaji cilové zdkazniky, kteti
maji potieby, které by mohla spolecnost nejen uspokojit, ale také k nim piidat hodnotu navic.
Nésledné s potencidlnim zdkaznikem komunikuji a bud’ podvédomé nebo védomé ho

presvédcuji (Kotler et al., 2022, s. 29).

Tradi¢ni marketing pracoval s dvoustrannym principem, ze vyménou za uspokojeni
zakaznika dosahuji zisku. Moderni marketing musi pracovat s velmi dilleZitou tfeti stranou,

kterou je konkurence (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 6).

Zminéna pfidand hodnota je signifikantnim prvkem pro kazdou spole¢nost. V dnesni
dob¢ moderniho marketingu mé zdkaznik na vybér mezi stovkami spole¢nosti, které nabizi
to, co zrovna hled4 a neni dostatecné pouze nabizet vysledny produkt. Nékteré spolenosti
vypadnou z vybéru, protoZe maji jiné hodnoty nez zdkaznik, ale potfdd mezi mnohymi neni
velky rozdil. Co ale mlZe marginalné pomoct, aby si zdkaznik vybral pravé tu jednu
spole¢nost, je pfidand hodnota, kterou konkurence nema a pomiize spole¢nosti vystoupit

z davu (Fahy a Jobber, 2022, s. 5).

Ukolem marketingu neni pouze zikaznika najit, ale také udrzet, coz je opét v této
pfeplnéné dobé te€zké. Zakaznické preference a potieby se neustdle méni a pro spolecnosti
muze byt obtizné s nimi takzvané ,,drzet krok*. Navic s roz$ifenosti socidlnich siti staci
chvilka a jedna spole¢nost miize byt zastinéna druhou, kterd se stala hitem. Kromé& toho,
doséhnout spokojenosti zdkaznika nespoc¢iva pouze na bedrech marketingového oddélent,
ale na vSech, ktetfi pfijdou do styku se zdkaznikem, at’ uz je to oddéleni finan¢ni

nebo personalni (Fahy a Jobber, 2022, s. 5).
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Komplikovanost tohoto odvétvi vystihuje Kotler et al. (2022, s. 29) kratkou vétou

,,dobry marketing neni nahoda®.

1.2 Marketingovy mix a marketingovy mix sluzeb

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2016, s. 78), marketingovy mix je hlavnim souborem
strategického marketingu, kdy spolecnosti musi zvolit marketingovy mix tak, aby cilil
na jejich predem zvoleny cilovy trh. Sklada se z ¢ehokoliv, ¢im miize spolecnost cilového
zakaznika oslovit. Zakladnim marketingovym mixem jsou takzvané 4P dle anglickych

nazvu — produkt (Product), cena (Price), misto (Place), propagace (Promotion).

Jak dale v této souvislosti doplnuji Jobber a Ellis-Chadwick (2024, s. 449), pokud se jedna
o sektor sluzeb, je zde marketingovy mix rozsifeny na 7P o — lidé (People), procesy

(Processes) a materidlni prostiedi (Physical evidence).

Ke generovani téchto plant a rozhodnuti na zéklad¢, kterych jsou poté vypracovany

kampané a mnoho dal$iho se uziva marketingovy vyzkum (Burns et al, 2017, s. 38).

1.2.1 Produkt a sluzba

Produkt je cokoliv, co spole¢nost nabizi. Jedna se bud’ o fyzické produkty, nebo o sluzby.
Fyzicky produkt nabizi zdkaznikovi urcitou vyhodu v tom, Ze je hmatatelny a je mozné si jej
nabizenych produktii a sluzeb se spolecnosti pokousi odlisit, byt zapamatovatelné, ukazat
svou pruznost a relevantnost (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 444-445). Dftive byl
marketing zaméfen vyhradné na produkty, ale postupem Casu se rozvinula obrovské nabidka
sluzeb, ptevazné diky rozvoji digitalniho svéta a technologii (Kotler et al., 2017, s. 65-66).
slouZzici k diferenciaci od konkurence vyZaduji presné stanovenou nabidku produkti a sluzeb
pro cilovy segment, a nasledné 1 korespondujici nastaveni dalSich elementi marketingového

mixu (Hill et al., 2019, s. 161-162).

1.2.2 Cena

Cena je v marketingovém mixu brana jako ¢astka, kterou zdkaznik musi zaplatit, aby ziskal
nabizeny produkt ¢i sluzbu, ale nemusi to byt nutné pevné stanovené mnozstvi. Slevy, akce,
vyprodeje, vyjednavani muzou s cenou hybat (Kotler a Armstrong, 2016, s. 78). Cena také

funguje jako ukazka a indikator kvality, specidlné u sluzeb, u kterych se ¢astka stanovuje
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hate. V nékterych situacich se da predpokladat, ze ¢im vyssi cena, tim kvalitngjsi sluzba. Je
ale nutné dobfe znat své cilové publikum, kvili citlivosti na cenu nékterych zakaznikd.
Kazdy je ochoten zaplatit jinou Céastku, a tak musi byt spolecnosti obezietné s jejim

stanovovanim (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 446).

1.2.3 Misto

Misto v marketingovém mixu piedstavuje zplisob, jak se produkt ¢i sluzba dostane
k cilovému zakaznikovi. V piipad¢ fyzického zboZi se tato situace odliSuje od sluzby. Sluzby
veétSinou nepotiebuji sklady, jedna se v hodné piipadech o ptfimy kontakt mezi zdkaznikem
a producentem sluzby. Velkou roli hraje strategické umisténi pobocky, je potieba najit misto,
které ma potencidl prildkat zakazniky z okoli, sjednoduchou dopravou a podobné.
Rozsiteni nabidky sluzeb je realizovano otevienim nové pobocky. Distribuce fyzického
zbozi je vtomto jednodus$si, protoze je obvykle realizovana prostiedniky ve formé
dopravci a distributordi, a tak muize mit spolenost jeden velky sklad na rozsifenou

oblast (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 446-447).

1.2.4 Propagace

Propagace jsou aktivity a procesy, kterymi spole¢nosti usiluji o zaujmuti zadkaznika ke koupi
produktu nebo sluzby. Zahrnuje to snahu presvédcit potencialniho zédkaznika, ze praveé tento
propagovany produkt je tou spravnou volbou pro né¢j. Nabizi k tomu rlizné specialni akce
a slevy, aby kupce presvédcili (Kotler a Armstrong, 2016, s. 78). Co se tyce sluzeb, je opét
je pro nazornou ukazku nejlepsi pouzit néco hmatatelného. Soucésti propagace neni jen
cilend reklama vypuSténd spolecnosti, ale také hodnoceni ostatnich zakaznikd,
nebo doporuceni rodiny a ptatel, coz je také potieba zvazit pti tvofeni reklamy. Velkym
pfislibem, ktery pfilaké zékazniky si sice spole¢nost v prvnim kroku pomuze, ale pokud
nedokdze slib dodrzet, v druhém kroku ji to uSkodi Spatnymi recenzemi (Jobber a Ellis-

Chadwick, 2024, s. 446).

1.2.5 Lidé

Tento prvek marketingového mixu je prvni z rozsifené ¢asti ptivodnich 4P diky sluzbam.
Sluzby jsou specifické a rozdilné svou distribuci od fyzického zbozi pravé kontaktem
s producentem sluzby. Zaméstnanci by méli byt spoleCnostmi vybirani tak, aby pisobili

na zédkaznika pozitivné, pfijemné a zlepsili tim jeho zaZzitek ze sluzby. Pokud by se tak
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nestalo a zaméstnanci by nebyli pouceni a vyskoleni, jak zachédzet se zakaznikem, muiize
nastat situace, kdy zakaznici budou odchézet ke konkurenci i pfesto, Ze nabizi horsi sluzbu
(Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 446-447). Hill et al. (2019, s. 162) taktéz zminuje
dalezitost spravného vybéru zaméstnancti a nasledné prace s nimi v ramci fizeni lidskych
zdroji, jejich Skoleni, jak zachazet se zékazniky, aby na né pisobili stejnym dojmem, jaky

chce spolecnost v zdkaznicich vyvolavat.

1.2.6 Procesy

Proces piedstavuje viechny aktivity, které zahrnuji sluzbu — od éekéni aZ po odchod. Ukolem
manazeru je rozpoznat, co je pro jejich cilové zdkazniky zadouci a co naopak ne. Aktivity
by se na sebe mély ptijemné navazovat, i kdyz se jedna naptiklad o ¢ekani, které je pro
sluzby signifikantnim spojovatelem. Mlze byt zptijemnéno prostfedim, milou obsluhou,
obcerstvenim, a to 1 v restauraci, kdy pfi ¢ekani na jidlo dostane zakaznik zadarmo karafu
s vodou, nebo maly predkrm. Dobte zvolené propojeni aktivit mize velmi zvysit uspokojeni
zakaznikl (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 447). K procestim patii napiiklad i kvalitni
zakaznickéd podpora, kterd umi fesit problémy zdkaznikii rychle a efektivné, coz udrzuje
zakazniky spokojené i ptes prvotni nepiijemnosti. Tento aspekt taktéZ velmi tzce souvisi se

zamestnanci spolec¢nosti (Hill et al, 2019, s. 162).

1.2.7 Materialni prostredi

Materiélni prosttedi predstavuje prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana. Zahrnuje to vse
od atmosféry po rozmisténi nabytku. Spolecnosti se maji za cil navodit pfijemné prostiedi
se stejnymi prvky, které si zdkaznik zapamatuje jako charakteristické pro vybranou
spolecnost. Jedna se o ving, rozmisténi svétel, barvy, styl nabytku, obleceni obsluhy
a mnoho dal$iho. Je to snaha hmatatelnymi prvky doplnit nehmatatelnou nabizenou sluzbu

(Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 447).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostfedek, kterym spolecnost komunikuje se zakazniky
a potencidlnimi zakazniky. Spole¢nosti vysilaji zpravy, kterymi zakaznikovi prezentuji
spolecnost jako ucelenou znacku, a zdkaznici je piijimaji a vytvaii si obrazek dle
svého chapani. Je to komunikac¢ni kandl mezi znaCkou a zdkaznikem. Znacka presvédcuje
zékaznika o tom, Ze je lepsi nez konkurence a prezentuje své hodnoty (De Pelsmacker et al,

2021, s. 3).

Pomoci marketingové komunikace komunikuji znacky se zdkazniky a stava se
hlasem znacky. Informuje, presvédcuje, a ptfipomina publiku, jaka znacka je, co nabizi, jaké
produkty ¢i sluzby. Znacka ukazuje pomoci marketingové komunikace, jak se produkt
pouziva, jak ho pouzivaji jini lid¢, jaké ma vyhody, a spojuje jej s emocemi, misty, zazitky
a ¢imkoliv, co vybuduje vazbu mezi zdkaznikem a znackou nebo produktem ¢i sluzbou.
Formuje se tim povédomi o znaéce, coz muze vést ke kyzené loajalité znacce (Kotler et al.,

2022, s. 290).

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je tedy umét piesvédcit zdkaznika, Ze
informace, které mu spole¢nost marketingovou komunikaci ptedava, jsou mu blizké, ze
s nimi souhlasi, a aby naptiklad postupné zménil ndzor na znacku, ¢i jeji produkty. I kdyby
toto nezabralo na potencidlniho zakaznika, miZe to pomoct udrzet toho stavajiciho
a pfipadné i1 zvysit jeho loajalitu. Sdéleni by mélo pisobit diivéryhodné, pfitazlivé a zaroven
predstavovat autoritu, kterd zakaznikim nediktuje, ale vzbuzuje v nich pfirozeny respekt

a s nim 1 souhlas (Ptikrylova a kol., 2019, s. 28-30).

2.1 Cile marketingové komunikace

Cilt marketingové komunikace je mnoho a kazda spolecnost muze cilit svou komunikaci

na néco jin¢ho, ale mizou byt stanoveny tfi hlavni cile (Kotler et al., 2022, s. 291-292):

1. Vytvofeni povédomi o znacce a jejich produktech ¢i sluzbach. Povédomi o znacce je
zakladnou pro jeji hodnotu, a tak je dulezité, aby si potencidlni zdkaznici uméli

vybavit nebo rozpoznat znacku, kdyz ji nebo jeji produkt uvidi.

2. Formulace preferenci a presvédCovani, ze zrovna ten vybrany produkt ¢i sluzba
splituje momentalni potfeby zakaznika. Pfesvéd¢iva reklama je schopna vybudovat
u pozorovatele pocit, Ze se mu produkt libi a znacku si mize oblibit, coZ povede

k tfetimu bodu.
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3. Podniceni zakaznika kndkupu. Pokud byla reklama presvédciva, zaujala
potencidlniho zékaznika a ten se zacal o produkt zajimat, je potiebné néco, co ho
dostane do finalni faze — nakup. To maji za ukol akce, slevy, kupony, darky k ndkupu

a dalsi.

2.2 Komunikacni proces

Divodem komunikace, at uz v marketingu, nebo obecné, je pfedani néjaké zpravy.
Komunikacni proces v marketingové komunikaci probihd mezi riznymi subjekty, primarné
by se dalo fict, Ze mezi spolecnosti a zdkaznikem, bud’ soucasnym nebo potencidlnim.
To zahrnuje rizné subjekty a také napiiklad komunikaci mezi spoleCnosti a jejimi
stakeholdery. Tento koncept se zd4 zprvu jednoduchy, ale obsahuje osm prvkil. Zprava
putuje od odesilatele k ptijemci pfes kodovani, nasledné je dekodovana a je odesldna zpétna
vazba, to vSe za pritomnosti komunika¢niho Sumu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 23-24).

Komunikacni proces je graficky uveden na obrazku (Obrazek 1).

Subjek.t Kédovéni Pfenos Deko- Obl:eltl
komunikace Médium dovani Piijemce
Zpétna vazba

Obrazek 1 Komunikaéni proces

(zdroj: Prikrylova a kol., 2019, s. 24)

Jednotlivé prvky komunikac¢niho procesu jsou zakladem pro efektivni marketingovou
komunikaci, ale stejné¢ dulezita je 1 jejich spravna navaznost a soulad s cilem sd€leni. Jak
uvadi Egan (2015, s. 39-41), kazda faze od tvorby zpravy, az po jeji piijeti, je ovlivnéna
konkrétnim kontextem, ve kterém komunikace probihd, napiiklad kulturnim prostfedim,
postojem piijemce nebo typem média. Usp&ina marketingova komunikace proto vyzaduje
nejen technické zvladnuti jednotlivych fazi, ale 1 schopnost zohlednit Sir§i okolnosti, které

mohou ovlivnit interpretaci sdéleni (Sumy).

Marketingova komunikace zahrnuje predavani zprav od zdroje, subjektu, ¢imz byva
spolecnost, osoby nebo skupiny. Subjekt iniciuje komunikaci, ale aby byla u¢inna, musi byt
zdroj vniman jako divéryhodny, objektivni a atraktivni. Dlivéryhodnost a objektivnost mize

byt prokézana odbornosti a pravdivosti, atraktivita zvySuje pozornost objektu komunikace.



22 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Nékdy muze byt soucasti marketingové strategie nezminovat ptivodce zpravy, ¢imz se
zvySuje neutralita sdéleni. Existuje také takzvany dvoufdzovy model komunikace, ktery
spoc¢iva v tom, ze puvodni zprava se dostane k piijemci pies opinion leadera. Témi jsou

naptiklad slavné osobnosti (Piikrylova a kol., 2019, s. 24).

Zprava, ¢i sdé€leni, je soubor informaci, které subjekt predava objektu skrze
komunika¢ni média. Cilem sdéleni je upoutat pozornost objektu a ovlivnit jej riznymi
zpusoby. Nékteré zpravy maji za cil vyvolat potiebu, jiné zase ovlivnit nazor (Piikrylova
a kol., 2019, s. 24). Dle Egana (2015, s. 40) predstavuje zprava samotné jadro komunikace,
tedy obsah, ktery ma byt predan. Je dilezité, aby nebyla pouze informativni, ale také jasna,
relevantni a motivujici, az teprve tehdy miize plnit svou funkci a ovlivnit vnimani ¢i chovani
piijemce.

Zakodovani je proces premény informaci do takové podoby, kterd bude pro objekt
srozumitelnd a Citelna, od obrazkt po hudbu. Planovanid komunikace mize byt spravné
a pecliveé zakddovana, je dodrzena urcita konzistence a mtize puisobit na objekt zamysSlenym
zpusobem. Neplanovana komunikace velmi ¢asto poskozuje tu planovanou a je vysilana
jinym subjektem nez ta pldnovand. Muze se jednat napiiklad o riizné soudni obvinéni proti
spole¢nostem (Ptikrylova a kol., 2019, s. 24-25). Odesilatel by mél pii tvorbé zpravy vzdy
brat v tvahu, kdo je cilovym pfijemcem, jaky jazyk pouziva, v jakém kontextu sdéleni
pfijima a jaké ma predchozi zkuSenosti. Jen tak lze zajistit, ze zprava bude nejen
spravné zakddovana, ale také U¢inn€ dekddovana. Nedostatené porozuméni
témto aspektim miiZe vést k nejasnostem, nebo dokonce k nezddoucimu u¢inku komunikace

(Fill a Turnbull, 2019, s. 84-86).

Komunikaéni kandly jsou nastroji k pfenosu zprav. Pokud neni druh komunika¢niho
kanalu zvolen spravné, mize sdéleni spide poskodit nez zefektivnit. Rizené kanaly jsou
v rukou spolecnosti, zahrnuji osobni komunikaci, naptiklad mezi prodava¢em a kupujicim,
a neosobni komunikaci, ktera probiha skrze hromadné sdélovaci prostfedky. Netizené
kanaly nejsou v rukou spolecnosti, a tak predstavuji jistou hrozbu, protoze maji vliv
na vefejné minéni. MliZe se jednat taktéz o osobni komunikaci jako je word-of-mouth, nebo

neosobni, jako je testovani produktli v nezavislych médiich (Ptikrylova a kol., 2019, s. 25).

Efektivni komunikacni proces zavisi nejen na volbé spravného obsahu a média,
ale pfedevsim na tom, jak dobte je sdéleni pochopeno ze strany piijemce (Fill a Turnbull,
2019, s. 84-86). Ptijemci, nebo také objekty marketingové komunikace, jsou spotiebitelé,

zakaznici, uzivatelé, zaméstnanci, média, ¢i vetejnost. Ptijeti sdéleni je sice kliCové, ale neni
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jedinou soucasti uspésné komunikace. Komunikujici subjekt musi mit na védomi, ze sdéleni
muze byt interpretovano rtizné, protoze zalezi i na osobni zkuSenosti pfijemce (Ptikrylova

akol., 2019, s. 25).

Dekodovani je proces, pii kterém piijemce porozumi sdéleni. Zpétna vazba predstavuje
jeho reakci na zpravu, ¢imz mize byt verbalni nebo neverbalni zpétna vazba, ale také miize

byt vyjadfena ¢inem (Ptikrylova a kol., 2019, s. 25).

Kazdodenni lidskd komunikace ovliviiuje marketingovou komunikaci. At uz se jedna
o pratelskou komunikaci, nebo profesni, Casto to zptisobuje problémy v pochopeni sd€leni.
Tyto Sumy jsou umocnény také dalSim faktorem, ¢imz je konkurence. To mulze vést ke
zmateni a zdménam v procesu porozuméni (Pfikrylova a kol., 2019, s. 26). Dulezitym
detailem je, ze komunika¢ni Sum miiZe narusit u¢innost sdéleni v kterékoli fazi procesu. Sum
neni pouze technického razu, ale mize se jednat také o mentalni ruseni, pfedsudky, nezéjem
nebo odlisny vyklad slov a symbolt, ktery vede k nesouladu mezi imyslem odesilatele
a interpretaci piijemce. Tato forma zkresleni miize vyrazné snizit G¢inek i jinak kvalitniho

marketingového sdéleni (Egan, 2015, s. 44).

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) je tvofena veSkerou komunikaci, kterou
znacka cili na zdkaznika. Je provdzana a sjednocend, aby publikum nematla a sdélovala

stejny vzkaz napfic¢ riznymi komunika¢nimi kanaly (Fahy a Jobber, 2022, s. 289).

IMC je tizce propojena s dal§imi programy spolec¢nosti, jako je program spolecenské
odpovédnosti (CSR), ktery zahrnuje odpoveédnost za socialni spravedlnost, zZivotni prostiedi
a ekonomické otdzky. Postoj spolecnosti kt€émto tfem pilifim se poté zrcadli
do marketingové komunikace, i skrze nabidku, aby si cilova skupina uv&€domila spojeni
a mohlo na ni ptsobit. Dal§im programem, se kterym je IMC propojena, je fizeni vztahi se
zdkazniky (CRM). Zahrnuje to systémy, které analyzuji informace o zdkaznicich,
aby nasledné¢ mohly byt pouZity ty nejlepsi strategie na zlepSeni a upevnéni vztahl se
zakazniky. Po sjednoceni téchto dilezitych bodl je mozné komunikovat cilené, s jasnym
ucelem, konzistentn¢, napii¢ vSemi druhy marketingové komunikace a vytvaret tak
jednotnou identitu spole¢nosti. To vSe pusobi synergickym efektem, kdy se uc¢inky

komunikacnich néstroji navzéjem posiluji (Ptikrylova a kol., 2019, s. 53-55).
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De Pelsmacker et al. (2021, s. 7) také vyzdvihuji podobné principy IMC a zdtraziuji,
ze je tfeba dodrzovat konzistentnost a jednotnost, aby se marketingové nastroje navzajem

neptebijely, ale poméahaly si.

IMC musi byt dlouhodobé fizena, nejednd se o jednordzovou zalezitost,
ale o komplexni nasazeni rGznych komunikacnich ndstrojii. Soustfedi se na pochopeni
dynamiky jednotlivych cilovych skupin, planovéani, implementaci a ptizptisobeni strategii
dle potieby. Komunikace je obousmérna a cilem je budovani vztahi, klidné 1 na globalni
urovni. Diiraz je kladen na sledovani postoju a sledovani postojii a chovani uvnitf i mimo

organizaci (Kitchen a Tourky, 2021, s. 80).
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dobte zvolené nastroje marketingové komunikace jsou integrované, sjednocené a vysilaji
stejnou zpravu, nebo se dopliuji. Marketingovd komunikace neni omezena pouze klasickou
reklamou, k efektivni komunikaci je potfeba byt kreativni a vyuzit zajimavych moznosti

dnesni doby jako je naptiklad event marketing (Kotler et al, 2022, s. 295).

3.1 Reklama

Reklama je jakékoliv placena prezentace znacky a jejich produktii nebo sluzeb. Neni
personalizovand a smeéfuje na Siroké publikum prostfednictvim TV reklam, letaki,
billboardii, novin, magazinl, bannerii na webovych strankich a je zfejmé, kdo je

odesilatelem zpravy (De Pelsmacker et al, 2021, s. 3).

Dle Kotlera et al. (2022, s. 297) se pojem reklama vztahuje pouze na off-line formu reklamy,
a poté uvadi druhou kategorii jako online komunikace a komunikace na socialnich sitich.
Vyhodou online komunikace je moZnost interakce a zpétné vazby od piijemcti vysilané
zpravy. A zachazi dokonce tak daleko, Ze pridava dal$i kategorii, kterou je mobilni
komunikace. Je specifickd v tom, ze se objevuje na mobilnich zatizenich, které jsou v dnesni

dobé vzdy po ruce. Pfedavani zprav tak nikdy nebylo rychlejsi.

3.2 Public relations

Komunikaéni kanal public relations, nebo taky vztahy s vefejnosti, je komunikace
spolecnosti se zaméstnanci, s vefejnosti, jinymi spolecnostmi a kymkoliv, kdo je
zainteresovan ve spolecnosti. Jedna se o vefejna prohlaseni, tiskové konference, vyrocni
zpravy, publikace, nebo také darovani charité. Dobfe promyslend komunikace s vetejnosti

muze vyznamné podpofit ostatni komunikacni kanaly (Kotler et al., 2022, s. 297).

3.3 Primy marketing

Ptimy marketing je v podstaté protikladem tak zvané klasické masové reklamy, protoze se
jedna o ptfimou komunikaci se zakaznikem nebo potencidlnim zdkaznikem ¢i spotiebitelem.
Casto je personalizovana, s moznosti zpétné vazby od cilového klienta. P¥ikladem piimého
marketingu jsou personalizované brozury, telemarketing nebo personalizované e-maily (De

Pelsmacker et al., 2021, s. 4).

V ramci pfimého marketingu nachazi také QR kody (Quick Response Codes) ¢im dal

Sir$i uplatnéni diky své schopnosti propojit fyzické materialy s digitdlnim obsahem. Jsou
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vyuzivany predevsim na plakatech, letacich ¢i obalech vyrobki, kde zékaznik po jejich
naskenovani ziskd okamzity pristup ke konkrétnim informacim, webovym strankdm
nebo slevovym nabidkam. Tento interaktivni prvek podporuje nejen vysSS$i zapojeni
spotiebiteld, ale také usnadnuje personalizaci sd€leni, sledovani efektivity kampani a piimy
kontakt se zdkaznikem. QR kody se tak stavaji dalezitym prostiedkem pro posileni vztahu

se zakaznikem a efektivni realizaci cilené komunikace (Kotler et al., 2021, s. 164—165).

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou kampané, které maji stimulovat prodej vyrobkll nebo sluzeb
spole¢nosti pomoci vérnostnich programd, slev, kupont, vzorkl, nebo soutézi. Podpora
prodeje by se dala zafadit k dal§Simu komunika¢nimu kandlu, kterym je aktivace znacky, coz
znamena zatazeni vSech moznych komunikacénich kanald. Touto metodou znacka intenzivné
cili na vybrané publikum, ¢imz zvySuje podvédomi o znacce, laka k vyzkouseni produktu

¢i sluzby a potencidlné si zajisti loajalniho zdkaznika (De Pelsmacker et al., 2021, s. 4).

V ramci nastrojii podpory prodeje hraji specialné POS materidly (Point of Sale
Materials) klicovou roli pfi ovliviiovani nakupniho chovani zakazniki, a to piimo v misté
prodeje. Jedna se o vizualni prvky, jako jsou plakaty, stojany, regalové
poutace nebo digitalni displeje, které slouzi k upoutdni pozornosti spotiebitell, zvyseni
povédomi o znacce a podpoie impulzivnich nakupnich rozhodnuti. Efektivni vyuziti POS
materiali miZze zvysit u¢innost marketingovych kampani a ptispét k dosaZeni prodejnich

cilti (Belch a Belch, 2024, s. 516-517).

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj, ktery je zaloZzen na osobni komunikaci mezi zédkaznikem
a prodejcem. Uspéch tohoto komunika¢niho kanédlu je zaloZen na schopnosti prodejce,
presvédcit zdkaznika k ndkupu. Tento nastroj je vyuzivan bud piimo v prodejnach

nebo prodejce obchézi potencidlni zadkazniky sdm (Kotler et al., 2022, s. 297).

3.6 Sponzoring

Sponzoring zahrnuje poskytnuti finan¢nich prostredki, sluzeb, produktii, nebo know-how.
Sponzorovana organizace na oplatku pomahéa sponzorovi dosdhnout jeho komunika¢nich

cilti, naptiklad budovani povédomi o znacce. Sponzoring je Casto spojen s poradanim,
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nebo podporou riiznych akci, zamétuje se také na sport, uméni, socidlni projekty a védu (De

Pelsmacker et al., 2021, s. 4).

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy piedstavuji dilezity prostiedek pro pfimou interakci se zakazniky
a partnery. Umoznuji firmam nejen prezentovat své produkty a sluzby, ale také ziskavat
cenn¢ informace o trhu, konkurenci a zakaznickych preferencich. Diilezitou soucasti uspésné
ucasti na veletrzich je pecliva ptiprava, kterda zahrnuje stanoveni cilti, vybér vhodného
designu stanku a Skoleni persondlu. Po skonceni akce je nezbytné vyhodnotit dosazené
vysledky a navazat na ziskané kontakty, aby se maximalizoval navrat investic do této formy

komunikace (Frost a Laing, 2022, s. 45-47).
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V poslednich letech doSlo knarGstu a rozvoji novych médii, ndklady na soutézeni
s konkurenci se zvysSily, a tak hledaji marketingovi odbornici efektivnéjsi zplsoby

komunikace se zakazniky. Masovd média uz nejsou tak uspésnd jako diive a peCovani

vvvvvv

diive (Weigold a Arens, 2020, s. 30).

4.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je velkou polozkou v marketingovém rozpoctu spolecnosti. Jeho
vyhodou je vyuzivani digitalnich kanall a technologii, které umoziuji presné cileni

na chténé segmenty (De Pelsmacker et al., 2021, s. 193).

Digitalni marketing vyuziva internet, digitalni média a technologie k podpote
marketingu a interakci s cilovym publikem. Klicovym faktorem je se zaméfit na cile,
ke kterym nam muze technologie pomoct se dostat, ne na samotnou technologii. Digitalni
marketing se vztahuje ke sprave riznych aspektii online pisobeni znacky, od online reklamy,

socialnich siti, azZ po optimalizaci pro vyhledavace (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 11).

Digitalni marketing je sice dominantnim zpisobem marketingové komunikace,
alenedd se fict, ze tyto nové formy nahradily tradicni off-line formu. Zakaznici
jsou kli¢ovymi prvky trhu, a jsou i zdrojem caste¢ného posunu do online prostiedi,
ale online 1 off-line komunikace funguji spole¢n¢ a navzajem se dopliuji (Kitchen a Tourky,

2021, 5. 223).

Socialni média jsou soucasti digitalniho marketingu, které 1ze popsat jako oteviené
platformy, které slouZi k interakci a umoznuji tak vytvareni a rozvoj neformalnich siti
uzivateli. Podoba socidlnich siti je velmi dynamicka a neustdle se pfizpisobuje novym
potfebam. Socialni média spole¢nosti vyuzivaji také jako online PR kandly (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 369).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 328) souhlasi, Ze socidlni média jsou kli¢ovou
soucasti marketingové komunikace a specifikuji, Ze jsou zaméfené na podporu komunikace
se zékazniky, at’ uz na webové strance spole¢nosti, na jejich ¢tu na socidlnich sitich,
nebo tfeba na Uctu influencera. MiiZze se jednat napiiklad o ucty na Instagramu, siti X,

Facebooku, LinkedInu, a dal$i. Spole¢nosti musi ale pocitat s tim, ze pokud chce, aby byla
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interakce mezi zdkazniky efektivni, Ze mize ¢astecné ztratit kontrolu nad komunikaci. Tento

proces pak smétuje k lepSimu porozuméni potieb zakaznikd.

K digitalnimu marketingu a socidlnim sitim patii influencer marketing, ktery vyuziva
osobnosti na socialnich sitich a online platformach k propagovani znacek a produktt. Tato
forma je efektivni, ale jedine¢nost znacky mtize byt oslabena, pokud je takto propagovéana
pfili§, nebo pokud influencer propaguje az moc riiznych znacek. Z influencer marketingu
také povstavd ambasador marketing, ktery je zalozen na dlouhodobé spolupraci mezi
znackou a influencerem. Na rozdil od influencer marketingu se vétSinou nejedna o placenou
spolupraci, ale transak¢ni, kdy je ambasador placen skrze darované véci k propagaci

(Jakubikové a Janecek, 2023, s. 361).

E-mail marketing je také jednou zkomunikacnich cest, které spadaji
pod digitalni marketing. Jedna se o pfimy marketing, ktery miZze byt pro nékteré obtéZujici,
ale pro spoleCnosti muze prinaset velké vyhody, co se tyCe piimého kontaktu
na cilového zékaznika (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 368). Dle Chaffey a Ellis-Chadwick
(2016, s. 522-524) existuje vice typl e-mail marketingu, nejvyuzivanéj$imi jsou konverzni
e-mail a e-newsletter. Konverzni e-mail je zaslan po registraci spotiebitele na webové
strance a ma za ukol presveédcit ho k nakupu. E-newsletter je pravidelny e-mail, zasilany
v ruznych casovych rozmezich, je personalizovany a slouzi k oznamovani novinek,

nebo trendech na trhu.

Nejvétsi vyzvou pro spole€nosti je prildkat zdkazniky na své webové stranky.
Na rozdil od tradi¢ni off-line komunikace je v online komunikaci nutné zapojeni zdkaznika.
Klicovou technikou je optimalizace pro vyhledavace (SEO), kterd ptirozené¢ pomaha
zlepSovat pozici webu pii vyhleddvani. SEO pracuje napiiklad s klicovymi slovy
a socidlnimi sitémi, aby ovlivnil algoritmus vyhledavace a zvysil tak organickou navstévnost
stranek. DalSi z moznosti je také zakoupeni klicovych slov, ktery zvySuje viditelnost

webovych stranek v placenych vysledcich vyhledavani (De Pelsmacker et al., 2021, s. 230).

4.2 Event marketing

Event marketing, nebo taky zazitkovy marketing, je zaloZen na principu organizovani
zazitkovych akci, které propojuji dramatické a umélecké prvky. Cilem je zaujmout
a ptekvapit t€astniky, coz podporuje lepsi vnimani a zapamatovani znacky ¢i jejich produktt

a vytvoreni pozitivniho spojeni v mysli ti€astnikti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 361).
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Kotler et al. (2022, s. 297) zmiiuji, ze se nemusi jednat pouze o akce organizované
pfimo spolecnosti, ale také o sponzorovani akci. Probiha interakce mezi zdkazniky
a spolecnosti, muze dochézet i k osobni interakci skrze obchodni zastupce a podobné. Muze
se jednat o rtznou S$kélu akci, od sportovnich, uméleckych az po pouli¢ni akce,
nebo dobro¢inné akce. Pokud se program vyhne agresivnimu prodeji, je tento typ

marketingové komunikace pozitivni podporou znacky.

4.3 Product placement

Product placement (PP) je metodou, pii které je vyrobek nebo sluzba spolecnosti umisténa
do audiovizudlniho obsahu, napiiklad do filmd nebo televiznich poradii. Nejednd se
o skrytou reklamu, divak je informovan, Ze potfad obsahuje product placement. Na rozdil
od klasické reklamy, tento zpiisob nebyva pro divaka rusivy, a je Sance, Ze vyvold zajem

o dany produkt tim, ze ho pouziji naptiklad hlavni postavy (Piikrylova a kol., 2019, s. 47).

Product placement vznikad na zékladé smluvni dohody a nemusi byt omezena pouze
na divéaky, ale vyuziva se také v poc¢itacovych hrach. Tato forma komunikace pomaha spojit

produkt nebo sluzbu s ptibehem, ¢i zdzitkem (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 361).

4.4 Content marketing

Content marketing je strategie marketingové komunikace, pii které se spole¢nost soustiedi
na vytvareni a Sifeni hodnotného obsahu, ktery bude relevantni pro cilové publikum. Cilem
je vybudovat divéru, znalosti a pozitivni postoj ke znacce. Nejedna se o pifimou nabidku
produktti. Tradicni formou content marketingu je tfeba sponzorovany magazin, ktery
poskytuje obsah souvisejici se znackou. Specialni formou content marketingu je takzvany
storytelling, ktery prostfednictvim piibéhli pfiblizuje spotiebitelim hodnoty a historii
znacky. Vzhledem ktomu, ze lidé maji piibéhy radi, je tato metoda poutave)si
a zapamatovatelnéj$i nez bézné reklamy a prohlubuje vztah se zédkaznikem (De Pelsmacker

etal., 2021, s.226).

4.5 Cross-promotion

Cross-promotion, nebo také co-branding, ¢i dual-branding, je zaloZen na spolupraci dvou
a vice znac¢ek. Vyhodou je osloveni novych zdkaznikil, tim zvysit prodeje a snizit ndklady.
Nevyhodou ale je, ze v ptipad¢ neuspéchu dopada negativni vlna na ob¢ zainteresované

strany (Kotler et al., 2022, s. 247-248).
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Rosenbaum-Elliott et al. (2018, s. 359-402) také zmiiluje Setfeni ndkladh jako benefit
co-brandingu. Na oblibenosti vzristd od roku 2014, a poméha znackam s rychlejSim
zavadénim novinek na trh, ale ztraci kontrolu nad hodnotou znacky, protoze se nespoléha

pouze na sebe, ale i na jinou znacku.

4.6 Word-of-mouth marketing

Spolu s komunikaci na socialnich sitich je tento zplsob pfeddvani informaci skrze
komunikac¢ni nastroje bran jako nejmocnéjsi. Mlize se zdat, Ze tento komunikacni kanal ma
velmi nizké ndklady, ale neni to zcela pravdivé. Aby ustni doporuceni byla
pozitivni a prospivala spolecnosti, je potieba vynalozit spoustu sil a energie
do spokojenosti zdkaznikil, protoZze nespokojeny zdkaznik ma mnohem vetsi silu

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 364).

Ptikrylova a kol. (2019, s. 47) souhlasi s tim, ze se jedna o jeden z nejucinnéjSich
komunikac¢nich nastroji. Dodava, ze se jedna o predavani informaci o produktu od cilovych
zakazniki, ktefi svou zkuSenost sdili se svym okolim. Tyka se to pfedevSim drazSich
produktl, nebo produktii dlouhodobé spotieby, nebo produktu, ktery je soucdsti image

spotiebitele.
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda spolecnost plisobi v néjakém prostiedi, a ne vzdy ho miize ovlivnit. Piisobi na ni
rliznou intenzitou, a proto je klicové, aby spolecnosti své postaveni v prostfedi analyzovaly

a umély tak spravné zareagovat (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 29).

5.1 Analyza makroprostredi

Oblast makroprostredi zahrnuje faktory, které neovlivituji pouze spolecnost, ale také ostatni
spolecnosti v jejim okoli a globalnim prostfedi. Mize se jednat naptiklad o ménovou politiku
nebo Urokové sazby, coZ ma moznost ovlivnit podnikéni spolecnosti. V makroprostiedi se
formuji pftilezitosti i hrozby, ale spolecnosti nad nimi nemaji kontrolu (Jobber a Ellis-

Chadwick, 2024, s. 42).

5.1.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza je idealni pro analyzu makroprostfedi spole¢nosti, umoziiuje zmapovat
a pochopit vngjsi faktory, které na ni plisobi a mohou mit pfimy dopad na jeji Cinnost.
Dutlezita je identifikace klicovych faktori zmény, které by mohly signifikantné zménit

strategicky smér organizace (Johnson et al., 2017, s. 60-63).

Lynch (2018, s. 80-83) povazuje PESTEL analyzu jako klicovou soucast
strategického planovani spolec¢nosti. Pomaha firmam lépe porozumét vnéjsim vliviim, a tim
pfizpusobit své strategie. Pokud se tento nastroj efektivné vyuziva, umozZiiuje to 1épe Celit

hrozbam a vyuZzit potencialnich pfilezitosti v rychle se ménicim prostiedi.

Nézev PESTEL analyza je akronymem pro nasledujici faktory ¢i prostredi —

politické, ekonomické, socidlni, technologické, environmentalni a pravni.

Politické faktory zahrnuji veSkeré vlivy, které vychazeji z oblasti vladnich politik,
regulatornich opatieni a celkové politické stability zemé, nebo regionu. Radi se sem
naptiklad danova legislativa, obchodni omezeni, stitni podpora nebo zasahy
do hospodafstvi. Tyto prvky hraji dalezitou roli zejména v pfipadé mezinarodnich
spolecnosti, které musi zohlediiovat odlisné urovné statni intervence v riznych zemich.
Zvlaste v politicky nestabilnim prostfedi miize byt pro firmu sloZité planovat dlouhodobé

strategické kroky (Johnson et al., 2017, s. 61).

Ekonomické faktory se tykaji hospodaiské situace dané zemé, nebo regionu, a maji

pfimy dopad na kupni silu zédkaznikli i ekonomickou vykonnost firem. Zahrnuji ukazatele
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jako inflace, urokové sazby, mira nezaméstnanosti, vyvoj HDP nebo ménova stabilita. Také
zmény v ekonomickém cyklu mohou vyrazné ovlivnit poptavku po zbozi a sluzbach, a tim

1 trzni pozici firmy (Grant, 2019, s. 72).

Socialni faktory se zamétuji na demografické a kulturni aspekty spolec¢nosti, jako je
struktura obyvatelstva, zivotni styl, vzdélani, hodnoty nebo spotiebitelské preference. Tyto
prvky maji vyznamny vliv na marketingovou komunikaci i vyvoj produktovych portfolii.
Zmeény v zivotnim stylu a spolecenskych hodnotach obyvatelstva Casto vedou ke zméné
poptavky — napiiklad zvySeny zajem o zdravou vyzivu a ekologickou produkci ovliviiuje

celd odvétvi (Witcher a Chau, 2014, s. 95).

Technologické faktory se vztahuji k inovacim, technickému pokroku, vyvoji
novych produktii a digitalizaci. Tyto faktory mohou ménit konkurenéni prostiedi a vytvaret
nové trzni ptilezitosti, ale zaroven i1 hrozby pro tradi¢ni obchodni modely. Momentaln¢ je
rychlost technologickych zmén enormni a nuti podniky neustéle inovovat a sledovat trendy,

jako je automatizace, uméla inteligence nebo online distribuce (Lynch, 2018, s. 81).

Environmentalni faktory odrazi ekologické a klimatické aspekty podnikdni, véetné
udrzitelnosti, ochrany pfirodnich zdroji, odpovédného nakladdni s odpady ¢i emisemi.
Ekologické poZzadavky se dnes stale Castéji stdvaji soucasti firemnich strategii, a to nejen
v disledku legislativnich pozadavki, ale i ocekévani zdkaznikli a investord, ktefi kladou
diraz na environmentalni odpovédnost, a tak mize vétsi environmentalni zodpoveédnost

spole¢nosti slouzit jako skvéla konkuren¢ni vyhoda (Grant, 2019, s. 73).

Pravni faktory zahrnuji specifické zdkony a normy, které upravuji ¢innost podnik.
Obsahuji naptiklad zdkony o ochrané spotiebitele, pracovnim pravu, hygienickych
standardech nebo ochrané dusSevniho vlastnictvi. Pravni prostiedi byva uzce spjato
s politickymi faktory, av§ak ma samostatny vyznam, nebot’ miZe omezovat nebo podporovat

urcité podnikatelské Cinnosti v zavislosti na typu odvétvi (Witcher a Chau, 2014, s. 96).

5.2 Analyza mezoprostiedi

Ne vzdy je pouzivano oznaceni mezoprostiedi, je mozné se setkat i s terminem vnéjsi vnitini
prostiedi (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 30). Mezoprostiedi predstavuje odvétvi, ve kterém
jsou spolecnosti, které nabizi blizké substituty. Subjekty v mezoprostiedi jsou dodavatelé,
zakaznici, konkurenti, a substitu¢ni produkty. Velmi dobfte toto prostiedi popisuje Porteriv

model péti konkurenénich sil (Jobber a Ellis-Chadwick, 2024, s. 1394).
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5.2.1 Porteritv model péti konkurenénich sil

PorterGiv model péti konkurenénich sil se fadi mezi zékladni néstroje pro analyzu atraktivity
odvétvi a jeho pfitomné a mozné budouci konkurence. Vyuziva se k identifikaci klicovych
vnéjsich tlakt, které ovliviuji ziskovost podniki v daném sektoru. Predpoklada se, ze
ziskovost neni urcena pouze ptfimymi konkurenty, ale i silami jako jsou novi vstupujici,
dodavatel¢, odbératelé a substituéni produkty. Vyuziti tohoto modelu umoziuje
spolecnostem Iépe pochopit své postaveni v odvétvi a zvolit spravnou strategii odpovidajici

vnéjsim podminkdm (Hill et al., 2019, s. 43-44).

Hrozba vstupu novych konkurentii. Novi hra¢i mohou narusit stdvajici rovnovahu
na trhu a snizit vynosnost pro zavedené firmy. Vyse rizika této hrozby zavisi na existenci
bariér vstupu, jako jsou kapitdlové pozadavky, pfistup k distribu¢nim kanalim, loajalita
ke znacce nebo regula¢ni omezeni. upozoriiuji, Ze vysoké vstupni bariéry maji tendenci
chranit stavajici firmy, zatimco jejich absence vede ke zvySené konkurenci a tlaku

na snizovani cen (Hill et al., 2019, s. 44-46).

Vyjednavaci sila dodavatelii. Dodavatelé mohou ovliviiovat podnik prostfednictvim
cen vstupi, kvality dodavek nebo podminek smluv. Cim méné dodavateli je na trhu a ¢im
vys$$i je mira jejich specializace, tim vétsi je jejich vyjednavaci sila, protoZe nejsou lehce
nahraditelni. Spole¢nosti jsou obzvlast’ zranitelné, pokud dodavatelé¢ poskytuji klicové
suroviny nebo technologie a zaroven maji moznost se sami integrovat smérem

k odbérateliim a tvofit tak pfimou konkurenci (Rothaermel, 2021, s. 78-79).

Vyjednavaci sila odbératelii. Odbératelé mohou usilovat o niz8i ceny, vyssi kvalitu
nebo vyhodnéj$i podminky. Jejich sila se zvySuje, pokud je na trhu malo kupujicich, pokud
nakupuji ve velkém objemu, nebo pokud mohou snadno ptejit ke konkurenci. Silni
odbératelé jsou schopni ovlivnit i strategicka rozhodnuti firem, naptiklad pfi stanovovani

cenové politiky nebo pfi vyvoji produktid (Wheelen a Hunger, 2017, s. 98-99).

Hrozba substitu¢nich produkti nebo sluzeb. Substituty pfedstavuji alternativni
feSeni potieb zdkazniki. Jejich pfitomnost omezuje cenovou flexibilitu firem a vytvari tlak
na inovace. Sila substitutd se zvySuje obzvlasté tehdy, kdyz nabizeji lepSi pomér ceny
a hodnoty nebo pokud ptinaseji ptidanou hodnotu, napt. ekologické alternativy (Thompson

etal., 2018, s. 55).

Stavajici konkurence. Posledni silou je intenzita rivality mezi stavajicimi

spolecnostmi na trhu. Rivalita byva nejvétsi v odvétvich s mnoha srovnatelné silnymi
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firmami, nizkym rstem trhu nebo vysokymi fixnimi naklady. Kromé cenové konkurence se
firmy mohou pfedhanét i v oblasti kvality, marketingu, sluzeb nebo inovaci, coz déle zvySuje

tlak na marze (Pearce a Robinson, 2015, s. 102—103).

5.2.2 Benchmarking

Technika benchmarkingu spociva v tom, Ze se skrze trzni prizkum zjisti nejlepsi spolecnost

v oboru a identifikuji se jeji silné stranky, které by se daly prevzit (Daft et al, 2020, s. 201).

Zkoumani a pokusy napodobovat nejlepsi spole¢nosti v oboru funguji jen do jisté
miry. Je potfeba postupovat opatrng, protoze spolecnosti se pii benchmarkingu soustfedi
nékdy jen na urcity element, ale uspéch oné vybrané nejlepsi spolenosti mize zaviset

na vice spolupracujicich systémech (Niven, 2014, s. 255).

5.3 Analyza mikroprostredi

Na rozdil od makroprosttedi ma spole¢nost v mikroprostifedi schopnost ovlivnit faktory,
které na ni ptsobi. Nachazi se totiz v jejim bezprostiednim okoli a spole¢nost miize piimo
ovlivnit vztahy mezi jednotlivymi subjekty. Mezi subjekty mikroprosttedi se fadi zdkaznici,
dodavatelé, distributofi a partnefi. Spolecnost miize piisobit na subjekty skrze své
rozhodovani o cilovych trzich, zplisobech distribuce a podobné (Jobber a Ellis-Chadwick,

2024, s. 42).

5.3.1 Metoda 7S McKinsey

Model 7S spole¢nosti McKinsey je urceny pro analyzu vnitiniho prostfedi organizace. Byl
vytvofen konzultanty McKinsey & Company a jeho hlavnim cilem je pochopit, jak
jednotlivé prvky v organizaci ovliviiuji celkovou vykonnost a jaké vazby mezi nimi existuji.
Model je obzvlasté uziteCny pii zavaddéni organizanich zmén, protoze pomaha odhalit
nesoulad mezi strukturou, kulturou, strategickymi zdméry a dal§imi faktory. Model zahrnuje
sedm navzajem propojenych prvki, z nichz tfi jsou povazovany za tvrdé (strategie, struktura,
systétmy) a Ctyii za mékké (sdilené hodnoty, styl fizeni, zaméstnanci a schopnosti).
Dulezitym bodem pro spravné pochopeni a uziti modelu je, Ze zména v jednom prvku
nevyhnutelné ovlivituje ostatni, coZz vyzaduje uceleny pfistup k fizeni zmén (Cameron

a Green, 2020, s. 120-122).

Strategie pfedstavuje plan firmy, jak dosahnout stanovenych cili a jak reagovat

na podminky prostfedi. Jednd se o jeden z hlavnich néstroji fizeni podniku a musi byt
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v souladu se vSemi ostatnimi prvky modelu. Dobfe nastavena strategie zahrnuje jasné cile,

konkuren¢ni vyhodu i zptsob, jak reagovat na zmény v okoli (Lussier, 2018, s. 111-112).

Struktura popisuje, jak je firma formalné rozdé€lena, kdo je za co zodpovédny a jak
probiha tok informaci. Vhodna struktura podporuje efektivitu fizeni a umoznuje realizaci
strategie. Zmény ve struktuie jsou Casto doprovazeny reorganizaci, expanzi nebo digitalizaci
(Mullins a Christy, 2016, s. 564). Organizacni struktura urcuje, jak jsou v organizaci
rozdéleny role, pravomoci a odpovédnosti. Struktura miize byt centralizovana
nebo decentralizovana, plocha nebo hierarchicka, pficemz vybér zavisi na velikosti
spoleCnosti, jeji strategii a pozadované mite flexibility. Definovand struktura pfispiva k
efektivnimu fizeni, prehlednosti vztahti a koordinaci ¢innosti mezi jednotlivymi utvary (Daft

et al., 2020, s. 90-92).

Systémy predstavuji kazdodenni rutiny, procesy a procedury, které fidi cinnost
organizace. Mezi n¢ se fadi napfiklad informacni systémy, systémy hodnoceni vykonnosti,
kontrolni mechanismy nebo fizeni kvality. Stale je ale moznost, Ze i dobfe navrzena strategie
selze, pokud neni podpofena funkénimi a propojenymi systémy (Armstrong a Taylor, 2020,

5. 203-204).

Sdilené hodnoty formuji zdkladni principy a presvédceni, které sjednocuji
zamestnance a urCuji firemni kulturu. Tyto hodnoty jsou kliCcové pro sméfovani celé
organizace a ovliviiuji kazdodenni rozhodovani i zptisob, jak firma komunikuje nejen uvnitf,

ale i navenek (Wheelen a Hunger, 2017, s. 172—-173).

Styl Fizeni oznacuje zplsob, jakym manazeti pfistupuji ke komunikaci, rozhodovani
atizeni lidi. Styl fizeni siln€ ovliviiuje atmosféru v organizaci, zplsob motivace
zaméstnancll a miru otevienosti vi¢i zménam. Ruzné styly vedeni mohou posilovat
nebo naopak oslabovat ostatni prvky modelu, zejména sdilené hodnoty, schopnosti
a zam¢stnance samotné (Cameron a Green, 2020, s. 121). Styl fizeni také piedstavuje
zpusob, jakym manazefi ovliviiuji zaméestnance, rozhoduji o sméru organizace a tim formuji
firemni kulturu. Moderni ptistup ke stylu fizeni ¢asto vychazi z participativniho vedeni, kde
se od manazerd ocekava, ze budou nejen udavat smér, ale také naslouchat zaméestnanctim,
motivovat je a podporovat jejich angazovanost. Styl fizeni se tak stavd nedilnou
soucasti organizacni identity a ma piimy dopad na celkovou vykonnost i atmosféru

ve spolecnosti (Daft et al., 2020, s. 398-399).
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Zaméstnanci spolecnosti. Tento prvek se tyka lidi, ktefi jsou soucasti spole¢nosti, jak
jejich schopnosti, poctu, kvalifikace i ptistupu. Je tieba nejen vybirat spravné pracovniky,
ale také je dlouhodobé¢ rozvijet a motivovat, aby mohli napliiovat firemni strategii (Mullins

a Christy, 2016, s. 565).

Schopnosti predstavuji klicové dovednosti, znalosti a kompetence, jimiz firma
disponuje, nejen individualné, ale i kolektivné. Rozpoznani a rozvoj téchto schopnosti je
zasadni pro inovace, udrzeni konkuren¢ni vyhody a adaptaci na zmény (Armstrong a Taylor,

2020, s. 217).

5.3.2 Analyza STP

STP je anglicka zkratka pro segmentaci (Segmentation), zacileni (Targeting) a Positioning.
Je to proces, pfi kterém znacka hledé sviij idealni cilovy trh. Neni mozné, aby znacka cilila
na velky nesourody trh, to by bylo pfili§ neefektivni. Misto toho znacka vybere jednotny
cilovy segment, kterému porozumi a je schopna s nim uc¢inné¢ komunikovat (Kotler et al.,

2022, s. 144-145).

Jak zmifluje Schlegelmilch (2016, s. 63), STP analyza je dulezitd v jakékoliv
marketingové strategii, a chyby v této oblasti se nevyplaci. Prvnim krokem je trzni
segmentace, ktera rozd€li trh na mensSi, sourodé trhy, které budou mit s nejveétsi
pravdépodobnosti stejné reakce na podnéty — na reklamu, produkt, hodnoty znacky
a podobn¢. Druhym krokem je zacileni, coz pfedstavuje krok, kdy z vét§iho mnozstvi trznich
segmentl si spolecnosti vyberou jeden, nebo vice, na ktery budou cilit svou marketingovou
komunikaci. Podle toho, zda si vyberou jeden nebo vice segmenti, se rozdéluje cileni
na koncentrovanou strategii nebo na diferenciovanou strategii. Poslednim krokem STP je
positioning. Spolecnost usiluje cilenou marketingovou komunikaci o vytvofeni jasné
predstavy v mysli cilového spotiebitele o znacce, jejich hodnotéch, co predstavuje, co nabizi

a kde se pohybuje oproti konkurenci.

5.4 SWOT-analyza

SWOT-analyza je velmi efektivni ndstroj strategického fizeni, ktery pomahd organizacim
pochopit jejich vnitini prostedi a vztah k okolnimu svétu. Akronym SWOT oznacuje Ctyfi
zakladni oblasti (David et al., 2017, s. 138—140): Strengths (silné stranky); Weaknesses
(slabé stranky); Opportunities (piileZitosti) a Threats (hrozby).
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SWOT-analyza je prosttedek pro identifikaci kli¢ovych faktord, které ovliviji
pozici podniku, a pro formulaci vhodnych strategickych opatieni. Jeji vyhodou
je prehlednost, Siroké vyuziti a propojeni vnitiniho a vnéjsiho pohledu na organizaci (David

etal., 2017, s. 138-140).

Tato analyza poméhda organizacim lépe porozumét jejich vnitinim silnym a slabym
strankam 1 vné&j$im pfilezitostem a hrozbam. Prostfedi organizace se neustdle méni, a praveé
schopnost v¢as identifikovat klicové faktory a pfizplisobit se jim se stdva strategickou
vyhodou. Uspé&sné firmy vyuzivaji SWOT-analyzu jako nastroj ke sladéni internich zdrojti

s dynamikou vnéjsiho prostredi (Daft et al., 2020, s. 148—150).

SWOT-analyza rozliSuje mezi internimi faktory (silné a slabé stranky), které
organizace muze ptimo ovlivnit, a externimi faktory (pfileZitosti a hrozby), které vyplyvaji
z okolniho prostiedi a nad nimiz firma nema kontrolu. Spravné pouziti SWOT-analyzy
vyzaduje nejen identifikaci faktort, ale 1 jejich kritické posouzeni a propojeni s konkrétnimi
strategickymi volbami. Samotné pojmenovani silnych a slabych stranek neni dostatecné,
dilezité je, aby byly jasné navazény na schopnost firmy uspét v daném konkurenénim

prostiedi (Hill et al., 2019, s. 91-92).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum davd podklady manazerim, aby mohli spravné volit strategii
pro znacku, produkt ¢i sluzbu. Je to proces, kterym se zjistuji obecné informace, nebo se
fesi uréity problém. Tento proces zahrnuje celou fadu aktivit, jako je navrh vyzkumu,
shromazdéni dat, jejich analyzovani a naslednd interpretace. Bez marketingového vyzkumu
by nebylo mozné d¢lat efektivni rozhodnuti, protoze by manazeti neméli dostatecné
informace o cilovém trhu. Marketingovy vyzkum tak formuje spojovnik mezi spole¢nosti

a spotiebiteli, diky kterému se ji dostava zpétné vazby (Burns et al., 2017, s. 37-38).

S rychle ménicimi se trendy a proudy je dulezitost marketingového vyzkumu jesté
pozdviZzena. Manazefi potfebuji pfesné informace o tom, jak se spotiebitelé citi, co chtéji, co
se jim libi a co ne. To jim umoziuje d€lat ty nejvice efektivni a taktické rozhodnuti, at’ uz se
jedna o kratkodoby, nebo dlouhodoby horizont. V piipad€, ze neni marketingovy vyzkum
proveden spravné, nebo jsou vysledky Spatné interpretovany, mizou nastat katastrofické

scénafe jako je propad prodeji a podobné (Kotler et al., 2022, s. 125-126).

Pii realizaci marketingového vyzkumu je dilezité rozliSovat mezi primarnimi
a sekundarnimi daty, které poskytuji zaklad pro analyzu a rozhodovani. Primarni data jsou
takova, ktera jsou shromazd’ovana pfimo vyzkumnikem pro specificky ucel dan¢ho Setfeni,
napiiklad prostfednictvim dotazniki, hloubkovych rozhovort nebo focus group. Tato data
Na druhou stranu, sekundarni data byla ptivodné shromézdéna pro jiné ucely, ale mohou byt
opétovné vyuzita. Miize se jednat o data z internich databazi, odborné literatury nebo vetejné
dostupnych statistik. Vyhodou sekundarnich dat je pifedevSim jejich rychla
dostupnost a nizké naklady, ale zase je tieba ovéfit jejich relevanci a aktudlnost

pro konkrétni vyzkum (Malhotra a Birks, 2017, s. 94-96).

6.1 Kovalitativni vyzkum

Sbér dat se da kvalifikovat do dvou rozsahlych oblasti a kvantitativni vyzkum je jednou
z nich. Kvalitativni vyzkum je bézn¢ charakteristicky nestrukturovanosti dat a pozorovanim
chovani a vyroku spotiebiteltl. Pokladaji se oteviené otazky, a odpovédi na n€ jsou vétSinou
tak diverzifikované, Ze neni mozné je kvantifikovat. Po peclivém prostudovani odpovédi se
provadi spiSe kategorizace. Toto je m&kka technika vyzkumu, ktera nabizi velky nahled
do spotiebitelského mysleni a byva vhodnéjsi nez velko-objemovy vyzkum. Jednou

z technik pro ziskavani kvalitativnich dat jsou observace, bud’ pfimé nebo nepiimé, védomé
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¢i nevédomé, strukturované nebo nestrukturované, a situacni ¢i laboratorni. DalSimi
technikami pro sbér kvalitativnich dat je focus group, etnograficky vyzkum, projektivni

techniky a dalsi (Burns et al., 2017, s. 143-147).

Kvalitativni vyzkum piinasi porozumeéni problému, ale jeho vysledky by nemély byt
kvantifikovany na celou skupinu spotiebiteld. K podlozeni vysledk kvalitativniho vyzkumu
se pouziva druhy zplisob sbéru dat, a to je kvantitativni vyzkum, ktery velkym vzorkem dat
muze podlozit, ¢i vyvratit kvalitativni vyzkum. Nékdy je postup opacny, vysledky
kvantitativniho vyzkumu jsou ovéfeny provedenim kvalitativniho vyzkumu. Tyto dvé

metody se doplituji (Malhotra a Dash, 2016, s. 135).

6.2 Kvantitativni vyzkum

Druhou velkou oblasti sbéru dat marketingového vyzkumu je kvantitativni vyzkum. Tento
zpusob je pouzivan Castéji nez kvalitativni, nékdy se mu také tikd dotaznikovy vyzkum,
protoze je to charakteristicky zptisob sbéru dat, kdyz se jedna o kvantitativni vyzkum. Bézné
je tento typ vyzkumu tvofen strukturovanymi otdzkami s uzavienou odpovédi, bud’ ano
nebo ne, nebo jsou vypsany mozné odpovédi pro respondenta k vybéru. Tyto data se sbiraji
od velkého mnozstvi respondentl a snadno se kvantifikuji. U tohoto typu je dat je dulezité
nasbirat mnozstvi, které bude tvofit reprezentativni vzorek populace, cilového publika, podle
toho, na co se vyzkum zamétuje. Pouziti tohoto typu vyzkumu je vhodné, pokud jsou ptesné
stanoveny cile vyzkumu a jaké informace je potfebné nasbirat. Typickym zplisobem pro sbér
téchto dat je dotaznik, dnes jsou bézn¢ provadeény online dotazniky a prizkumy (Burns et

al., 2017, s. 143-144).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytuje zakladni rdmec pro pochopeni problematiky
marketingu a marketingové komunikace, pfiCemz se opira o poznatky z odborné literatury.
V prvni kapitole je definovan pojem marketing a jeho proménlivy vyznam v ¢ase, zejména
v navaznosti na technologicky pokrok, zmény v chovani zdkaznikli a rozvoj novych
komunikacnich kanald. Soucasti této casti je i struény piehled historického vyvoje

marketingu a jeho koncepci.

V prvni kapitole se prace jeSt¢ vénuje marketingovému mixu, ktery je jednim
ze zékladnich nastroji pro tvorbu marketingové strategie. Nejprve jsou popsany prvky
klasického modelu 4P, zahrnujici produkt, cenu, misto a propagaci, ale je k nim nasledné
ptidano dalSich tii prvkd, z rozsitené verze 7P, ktera reflektuje specifika sluzeb a ptidava tii
dalsi slozky, kterymi jsou lidi, procesy a materialni prostfedi. Tyto prvky umoziuji firmam

1épe ptizplsobit svou nabidku potfebam zakaznikl a odlisit se na konkuren¢nim trhu.

V druhé¢ kapitole je rozebrana marketingova komunikace, ktera je klicovym nastrojem
pro vytvafeni vztaht se zdkazniky a pro budovani znacky. Pozornost je vénovédna nejen
zakladnimu vymezeni pojmu a popisu komunikac¢niho procesu, a integrované marketingové
komunikaci, ale kapitola také plynn€ navazuje na dalsi, ve které se zohlednuji konkrétni
nastroje komunika¢niho mixu. Mezi né se fadi napf. reklama, public relations, pfimy
marketing, osobni prodej, podpora prodeje ¢1 sponzoring. Cilem této ¢asti je ukéazat, jakymi
cestami muze firma oslovovat své cilové skupiny a jakym zplsobem volit vhodnou

komunikacni strategii.

V nasledujici, ¢tvrté, kapitole jsou popsany moderni trendy marketingové komunikace,
které¢ hraji stdle vyznamnéj$i roli zejména v digitalnim prostiedi. Jednd se napiiklad
o digitdlni marketing, event marketing, product placement, content marketing
nebo doporuceni od zakaznikd (Word-of-mouth marketing). Tyto pfistupy reflektuji
soucasné chovani spotiebitelti, ktefi ocekavaji personalizaci, zapojeni a interaktivni

komunikaci se znac¢kami.

Pata kapitola je vénovana strategickym marketingovym analyzam, které slouzi
k hodnoceni vné&jsiho i vnitiniho prostiedi podniku. Popsan je nastroj jako PESTEL analyza,
ktera slouzi k posouzeni makroprostiedi. Nasledné je rozebréana analyza mezoprostiedi

pomoci a Porterova modelu péti sil a benchmarkingu. Déle jsou rozebrany analytické metody
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zamé&fené na mikroprostiedi, konkrétné metoda 7S McKinsey a STP analyza. Jako posledni
je uvedena souhrnnd SWOT-analyza, kterd vyuziva poznatky z veskerych ptedchozich
metod. Tyto nastroje poskytnou v praktické ¢asti podklad pro zhodnoceni aktualni situace

vybrané spolecnosti a pro formulaci navrhii na zlepseni.

Zaver teoretické Casti je vénovan marketingovému vyzkumu, ktery objasiiuje rozdily
mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi vyzkumnymi metodami, jejich vhodnost pouziti
a specifika sbéru dat. Zminény jsou rovnéz zdroje dat, a to jak primarni, tedy ziskané piimo
od respondentti, tak sekundérni, které zahrnuji napt. dostupné databaze, interni firemni

dokumenty nebo vetejné dostupné statistiky.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli bude vypracovana prakticka ¢ast této diplomové
prace. V pribéhu praktické ¢asti probéhne nejen aplikace teorie v praxi, ale také budou
hleddny odpovédi na tfi vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zaklad¢ teoretickych

vychodisek.
o Vyzkumna otazka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost weboveé stranky a socidlni site,
Ci jiné online marketingové nastroje, ke komunikaci se svymi zdakazniky?

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Zapojuje vybrana spolecnost své zdkazniky do budovani

znacky prostrednictvim socidlnich siti a komunitnich aktivit?

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Komunikuje vybrand spolecnost svou pridanou hodnotu

(napriklad kvalitu, udrZitelnost, bio puvod, tradici) srozumitelné a konzistentné?

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek budou pouzity sesbirand data a védeckd metoda,

dedukce.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYBRANE SPOLECNOSTI
NEJEN METODOU 7S MCKINSEY

Tato kapitola se vénuje zhodnoceni souCasného stavu vybrané spolecnosti. Nejprve je
strucn¢ predstavena samotna vybrana spolecnost a jeji znacka a poté je analyzovana pomoci
modelu 7S McKinsey. Nasleduje STP analyza a kapitola je zakoncena rozborem
marketingového mixu 7P. Cilem je ziskat uceleny pohled na vnitini fungovani

1 marketingovou strategii vybrané spole¢nosti.

8.1 Predstaveni a charakteristika vybrané spolecnosti

Znacka vybrané spolecnosti je mezinarodné uznavanym vyrobcem détské vyzivy, ktery
klade diraz na vysokou kvalitu, ekologickou udrzitelnost a odpovédné podnikani. Jeji
historie saha az do roku 1899, kdy zakladatel vyvinul specialni détskou mouku, aby pomohl
svym détem s vyzivou. Tento inovativni pfistup polozil zadklady pro budouci rozvoj

spole¢nosti (Interni dokumenty vybrané spole¢nosti).

V roce 1956 spolecnost zahajila primyslovou vyrobu détské vyzivy a soucasné
se zacala vénovat ekologickému zemédélstvi. Tim se stala prikopnikem v oblasti
ekologického péstovani ovoce a zeleniny bez pouziti chemikalii. Pod vedenim rodinnych
ptislusnikii se vybrana spolecnost rozrostla a rozsifila svij sortiment o Sirokou Skalu
produktt, véetn€ kojeneckych mlék, obilnych kasi, ndpoji pro déti a produktii pro péci
o pokoZku. V soucasnosti nabizi vice nez 280 riiznych produktl (Interni dokumenty vybrané

spole¢nosti).

Hlavni cile vybrané spolecnosti zahrnuji zajisténi nejvyssi kvality a bezpe€nosti
vyrobki, ochranu zivotniho prostiedi prostfednictvim ekologicky Setrné vyroby, podporu
zdravého vyvoje déti a celkovou spolecenskou odpovédnost. Poslani spolecnosti je,
aby poskytovala détem, tomu ,,nejcennéjSimu, co v Zivot€ mame*, zdravou stravu z co
nejkvalitnéjSich surovin. Vize spolecnosti je vytvofit svet, ve kterém deti dostavaji kvalitni
jidlo, ziji ve zdravém svété a zaroven se spolenost stane 1 na trhu (Interni dokumenty

vybrané spole¢nosti, interview s vybranym zaméstnancem).

Centrala spolecnosti pro globalni plsobeni se nachazi ve Némecku, pficemz jeji
¢innost v dalSich evropskych zemich je =zajiSfovana zejména prostiednictvim
dcefinych spolecnosti. V Ceské republice piisobi prostiednictvim pobocky, ktera sidli

v Praze a byla zalozena v roce 1999 jako spolec¢nost s ru¢enim omezenym se zakladnim
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kapitdlem 300 000 CZK a je onou vybranou spolecnosti pro tuto diplomovou préaci.
Spolecnost se zamétuje na velkoobchodni i maloobchodni ¢innost, zprosttedkovani obchodu

a sluzeb (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2025).

Spolecnost ziskala fadu ocenéni za své Gsili v oblasti udrzitelnosti a kvality, vCetné
»World Prize for Sustainability a ,,German Environmental Reporting Award“. Tyto
uspéchy odrazeji dlouhodoby zavazek spolecnosti k ekologické odpovédnosti a inovacim

v oblasti détské vyzivy (Interni dokumenty vybrané spole¢nosti).

Prestoze jednotlivé pobocCky spolecnosti funguji jako samostatné pravni subjekty,
spojuje je sdilena vize, soubor hodnot a jednotna image znacky. Diky tomu pilisobi
spole¢nost na zakazniky na jednotlivych trzich konzistentné¢ a divéryhodné, a pfesto si
jednotlivé pobocky zachovévaji urcitou autonomii napiiklad v oblasti marketingové

komunikace (Interni dokumenty vybrané spolecnosti, interview s vybranym zaméstnancem).

8.2 Analyza pomoci metody 7S McKinsey

V této kapitole bude analyzovéno vnitini uspofddani a fungovani vybrané spolecnosti
pomoci metody 7S McKinsey. Tento model umoziiuje zhodnotit organizaci jako komplexni
systém vzajemné propojenych prvki, kterymi jsou strategie, struktura, systémy, sdilené
hodnoty, styl fizeni, zaméstnanci a schopnosti. Vzajemna sladénost téchto slozek je kliova
pro efektivni fungovani firmy 1 ispéSné zavadéni zmén. Analyza bude provedena na zakladé¢

sbéru sekundarnich dat a doplnéna o informace z realizovaného kvalitativniho vyzkumu.

8.2.1 Strategie

Strategie vybrané spolec¢nosti vychazi z dirazu na kvalitu, divéryhodnost a ekologickou
odpovédnost. Tyto hodnoty jsou komunikovany prostfednictvim hlavniho sloganu ,,To
nejlepsi z ptirody. To nejlepsi pro prirodu®, ktery reflektuje dvé zakladni strategické priority,
kterymi je poskytovani kvalitnich, pfedevSim bio certifikovanych produkti, a zaroven Setrny
ptistup k Zivotnimu prostiedi. Timto zpiisobem se spolenost snazi posilovat své postaveni

na trhu jako znacka a vyrobce détské vyzivy s vysokou ptidanou hodnotou.

Ditiraz na divéru a osobni zadvazek vici zékaznikiim je dale podpoten druhym sloganem
»Za kvalitu ru¢im svym jménem., ktery je Casto prezentovan samotnym vlastnikem, jehoz
pfijmeni je zaroven 1 ndzvem znacky. Tento pfistup implikuje rodinny charakter spole¢nosti
a posiluje jeji image jako znacky, kterd klade diraz na autenticitu, tradici a osobni

odpovédnost.
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Kvalitou produkti, jejich cenou a marketingovou komunikaci spole¢nost usiluje
v mysli spotiebitelll o misto prémiové znacky, ktera jim stoji po boku a méla by jim umoznit
dat svym nejmenSim tu nejlepsi péci. Strategie firmy je tak postavena na propojeni

produktové kvality, etickych principti a budovani dlouhodobého vztahu se zékazniky.

8.2.2 Struktura

Z hlediska pravni formy je vybrana spolecnost vedena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym.
M3 jediného spolecnika a zaroven stoprocentniho vlastnika obchodniho podilu, ¢imz je jiz
zminéna némecka centrala. Zakladni kapital ¢ini 300 000 CZK a je pln¢ splacen. Statutarnim
organem je jeden jednatel, ktery je opravnén jednat za spolecnost samostatné ve vSech
zalezitostech. Momentalni jednatel tuto funkci vykonavéa od roku 2015 zdroven zastava

funkci generalniho feditele.

Z hlediska fizeni a uspotfadani vnitinich vztahi m4 analyzovana spole¢nost formalné
definovanou organizacni strukturu, kterd je centralizovana. Rozhodovaci pravomoci jsou
soustfedény u generalniho feditele a vedoucich odd¢€leni. Organizaéni struktura je liniova,
mezi nadfizenymi a podfizenymi existuji jednozna¢né vymezené vztahy a kompetence.
Délba prace probiha ve vertikédlni roviné a kazdy zaméstnanec ma ptimého nadtizeného,
jemuz odpovidé za plnéni svych ukoli. Vzhledem k relativné nizkému poctu Grovni tfizeni
1ze strukturu zaroven oznacit za plochou, coz podporuje rychlost komunikace a operativni
fizeni.

Na vrcholu organiza¢niho schématu stoji generalni feditel, jenz zarovei zastava pozici
jednatele a statutarniho organu spole¢nosti. Pod néj spadaji vedouci jednotlivych klicovych
odd¢€leni, kterymi jsou obchodni oddé€leni, datova analytika, finance a logistika.
Marketingové aktivity jsou administrativné zafazeny pod obchodni odd¢€leni, avSak jejich
obsahova stranka a strategické fizeni probihd samostatné, bez ptimého zasahu obchodniho
feditele. Kazdy z vedoucich pracovnikli fidi mensi tym spolupracovnikii, ¢imz je zajisténa
funk¢ni specializace pti zachovani osobni odpovédnosti a prehlednosti systému fizeni. Tato

organizacni struktura vybrané spolecnosti je vyobrazena na obrazku (Obrazek 2).
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Y

Obrazek 2 Organizacni struktura vybrané spolecnosti
(zdroj: Interni dokumenty vybrané spolecnosti, vlastni zpracovani)
8.2.3 Systémy

Ve spole¢nosti jsou zavedeny funkéni systémy, které podporuji plynulost kazdodenniho
fungovani, operativniho fizeni i dlouhodobého plnéni strategickych cilt. Interni komunikace
jak mezi zaméstnanci, tak mezi vedenim a zaméstnanci, probihda kombinaci nékolika
nastrojii. BéZnd je komunikace prostfednictvim e-mailu, platformy Microsoft Teams,
telefonickych hovori i osobnich schiizek. Vzhledem k mensi velikosti spolec¢nosti
a pratelskému pracovnimu klimatu je bézné i neformalni domluva napti¢ oddélenimi, ¢asto
»mezi dvefmi“. Veskeré firemni materidly a dokumenty jsou sdileny na internich discich,
k nimZ maji vSichni zaméstnanci pfistup, coZ usnadiiuje spolupraci a transparentnost skrze

organizac¢ni strukturu.

Oddé¢leni dat hraje klicovou roli v oblasti kontroly a méfeni vykonnosti, protoZe sleduje
veskera data, statistiky, KPI a dals$i, nejen pro obchodni oddéleni, ale i pro marketing a dalsi
useky, ¢imz ptispiva k podloZzenym strategickym rozhodnutim. Zakaznicky servis je zajistén
prostfednictvim infolinky a e-mailového kontaktu, které ma na starosti ur€eny zaméstnanec,

jez rychle a vstticné€ reaguje na veskeré dotazy a ptipominky zdkaznikd.

Vzhledem k absenci vlastniho e-shopu ¢i kamenné prodejny je webova stranka
spole€nosti hlavnim komunika¢nim nastrojem, ktery ma firma plné pod kontrolou. Web je
pravidelné aktualizovany a nabizi nejen piehled produktového portfolia, ale také informace
o spolecnosti, znacce a uziteCny obsah pro rodice, jako napiiklad poradenské clanky,
vyzivova doporuceni, zdbavny obsah pro deti a obcas 1 soutéze. Aktivni roli v komunikaci
hraji také socidlni sité, které spoleCnost vyuzivda k navazani vztahu se zakazniky

prostfednictvim interaktivniho obsahu, vyzev, recepti a edukativnich ptispevk.
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8.2.4 Sdilené hodnoty

Firemni kultura spolecnosti je postavena na hodnotach ptatelstvi, divéry a vzajemného
respektu, které jsou hluboce zakotenény napii¢ vSemi oddé€lenimi. Klicovym nositelem
a aktivnim Sifitelem téchto hodnot je generalni feditel, ktery nejen svym piistupem,
ale i osobnim vystupovanim nastavuje celkovou atmosféru uvnitt firmy. Dlouhodobé
podporuje pratelské a neformalni pracovni prostiedi, které reflektuje filozofii celé znacky,

jako rodinné, lidské a soucasné profesionalni.

V kazdém pracovnim dni je patrnd kombinace lidskosti a odbornosti. Humor,
otevienost a vzdjemna podpora jsou béznou soucasti vnitrofiremni komunikace, zaroven
vSak zistdva zachovana vysokd uroveil profesionality. Stejné hodnoty firma prenasi
1 do svého vztahu se zdkazniky, které vnima jako soucast §irsi rodiny. Tento ptistup se odrazi
také v dlrazu na péci o zdkaznika a v ochoté¢ odménovat jeho loajalitu prostfednictvim

soutézi, darku ¢i interaktivnich aktivit.

8.2.5 Styl fizeni

Styl fizeni ve spole¢nosti 1ze charakterizovat jako demokraticky, s diirazem na oboustrannou
komunikaci a respektovani nazor vSech ¢lenl tymu. Zaméstnanci maji jasné¢ vymezené
pracovni ukoly, za které nesou individuadlni odpovédnost, zdrovent vSak maji prostor
k iniciativé a podileni se na rozvoji firmy. Castou a oblibenou praxi v ramci jednotlivych
odd¢€leni jsou brainstormingové porady, ze kterych vedeni Cerpa inspiraci a nésledné

implementuje Zivotaschopné napady do praxe.

Ptestoze kone¢né rozhodovaci pravomoci zlstavaji v rukou generalniho feditele, nebo
vedoucich odd€leni, jejich styl vedeni je zalozen na naslouchani, diivéfe a spolupraci. Tato
rovnovaha mezi autoritou a otevienosti pfispiva k udrZeni piijjemné a uvolnéné atmosféry,

ktera pozitivné€ ovliviluje motivaci zaméstnanci i celkovou firemni kulturu.

8.2.6 Zaméstnanci vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost klade diiraz na flexibilni a pratelské pracovni prostiedi, které vychazi
vsttic individudlnim potfebam zaméstnancli. Pracovni doba je formaln€ nastavena jako
osmihodinova, ale v praxi neni striktné vymahana. VétSina zaméstnancl pracuje v Case
ptiblizn¢ od 8.00 do 16.00, pficemz piichody a odchody jsou do zna¢né miry flexibilni

a fizeny dohodou v rdmci jednotlivych tyml. Samoziejmosti je také moznost home-office,
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kterou zaméstnanci bézné vyuzivaji, n€kteti z nich dochazi do kanceléie napiiklad pouze tii

dny v tydnu.

Pracovni prostfedi je tvofeno mensimi kancelafemi, obvykle sdilenymi dvéma az tfemi
zaméstnanci jednoho oddé€leni, coz napoméha klidnému pracovnimu rezimu 1 efektivni
tymové komunikaci a spolupraci. Samostatné kancelafe maji pouze c¢lenové vedeni,

konkrétn¢ generalni feditel, obchodni a finan¢ni feditel.

Soucasti firemnich benefitl jsou pracovni telefony, notebooky, auta, a mimo jiné i sleva
na produkty spole¢nosti. Firemni kultura je podporovana také prostfednictvim pravidelnych
teambuildingovych aktivit, které jsou organizovany jak celofiremng, tak na tUrovni
jednotlivych oddéleni. Zaméstnanci maji také moznost ucastnit se odbornych seminait

a Skoleni, coZ podporuje jejich profesni rist a dalsi rozvoj kompetenci.

8.2.7 Schopnosti

Spolec¢nost disponuje stabilnim tymem zaméstnancii, ktefi maji odpovidajici odbornou
kvalifikaci a jazykové vybaveni pro vykon svych pozic. VétSina pracovniki ma
vysokoskolské vzdelani nebo vystudovala vys$si odbornou Skolu s relevantnim zamétenim.
Znalost anglického jazyka je v organizaci povazovana za standardni poZadavek, a to zejména
s ohledem na pravidelné meetingy s centralou spoleCnosti, které probihaji v angli¢ting.

Znalost némeckého jazyka je vyhodou, ale ne podminkou.

Z hlediska osobnostnich ptfedpokladi jsou jako klicové vnimany komunikativnost,
ochota ucit se a zajem o dany obor. Technické nebo vysoce specializované dovednosti nejsou

pro vétSinu pozic nezbytné, dulezitéjsi je schopnost spolupracovat, orientovat

se ve firemnich procesech a ptispivat ke kolektivnimu fungovani tymu.

Vyhodnoceni analyzy pomoci metody 7S McKinsey

Analyza pomoci modelu 7S McKinsey ukézala, Ze vybrand spole¢nost je vnitin¢ velmi dobte
sladéna a jednotlivé prvky jejiho fungovani jsou navzajem propojené a podporuji dosazeni
strategickych cilt. Kli¢ovou roli hraje jasné definovana strategie zaloZzena na kvalité, divére
a ekologické odpovédnosti, kterd se promitd jak do komunikace znacky navenek, tak

do vnitrofiremni kultury.

Struktura spole¢nosti je prehlednd, funkéni a diky své plochosti umoziluje efektivni
komunikaci a rychlé rozhodovani. Interni systémy jsou dobie nastavené a podporuji jak

kazdodenni provoz, tak dlouhodobé planovani a kontrolu vykonnosti. Sdilené hodnoty jako
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divéra, otevienost a lidskost jsou v organizaci skuteéné zakotfenéné a prendSeji se i do

vztahu se zdkazniky.

Styl fizeni je demokraticky a podporuje spolupraci napii¢ tymy. Zaméstnanci maji
prostor pro seberealizaci i dalsi rozvoj, pfiCemz pracovni prostfedi je vstficné a flexibilni.
Spolecnost disponuje kompetentnim a stabilnim tymem, ktery je schopen plnit narocné

pozadavky a pfizplsobovat se zménam v externim prostiedi.

Celkové Ize vyvodit, ze vybrana spolecnost ma dobfe nastavené vnitini procesy, silnou
organizacni kulturu a motivovany tym, coz predstavuje pevny zaklad pro jeji dalsi rtst

a dlouhodobou konkurenceschopnost.

8.3 STP analyza vybrané spolecnosti

V nésledujici ¢asti bude provedena STP analyza vybrané spolec¢nosti. Tento model je vhodny
k identifikaci zakaznickych skupin prostiednictvim segmentace trhu, vybéru cilovych
segmentli a nasledného stanoveni zaddouciho vniméani znacky a efektivniho osloveni
spottebitell. V prvni fazi budou potencialni zékaznici rozdéleni do homogennich segmentli
na zékladé relevantnich kritérii pro vybranou spolecnost. Ve druhé fazi dojde k vybéru
cilovych segmentt, které nejlépe odpovidaji strategickému zaméteni spolecnosti. Posledni
Casti analyzy bude umisténi, tedy formulace zplsobu, jakym chce spole¢nost pisobit
na vybrany segment z hlediska vnimani znac¢ky. Analyza vychazi zinternich dokumentt

spolecnosti, interview s vybranym zaméstnancem.

8.3.1 Segmentace (Segmentation)

Vybrana spole¢nost segmentuje zdkazniky na trhu s détskou vyZzivou na zéklad¢é nékolika
klicovych kritérii, které ji umoZiiuji porozumét riznorodym potfebam rodici a ptizpisobit
jim svou marketingovou komunikaci. Primarnim hlediskem segmentace je vék ditéte,

nebot’ s vékem ditéte se meni 1 jeho nutri¢ni potieby a nakupni chovani rodict.

Dalsi dulezitou dimenzi segmentace je mira ekonomického zajiSténi a pocet déti
v rodin€, coz ovliviluje cenovou citlivost a vniméani hodnoty znacky. Spolecnost dale
zohlediiuje vztah rodict k ptirodé a udrzitelnému zplisobu zivota, pficemz tento aspekt je
zasadni zejména pro zdkazniky upfednostiiujici bio kvalitu, recyklovatelné obaly

a transparentni ptivod surovin.

Poslednim vyznamnym faktorem je mira z4jmu rodicl o kvalitu vyzivy ditéte. Jejich

ochota vénovat pozornost sloZeni, plivodu a vyzivové hodnoté potravin, které dité
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konzumuje. Tato dimenze odliSuje spotiebitele, kteti upfednostiiuji standardni vyzivu,

od téch, kteti aktivné vyhledavaji prémiové a vyzivoveé hodnotné produkty.

Skrze tyto segmentacni kritéria je vybrana spolecnost schopna identifikovat homogenni

skupiny zakazniku, na které chce nésledné cilit svou marketingovou komunikaci.

8.3.2 Zacileni (Targeting)

Na zadkladé predchozi segmentace vybrala spolecnost dvé kliové cilové skupiny,
kterym ptizpiisobuje svou marketingovou komunikaci, nabidku produktii i formu sd€leni.
Obé skupiny spojuje zajem o kvalitni zdravou vyZivu, odpovédny piistup k ptirodé a diraz
na hodnoty, které chtéji predavat svym détem, avSak nachéazeji se v odliSném zivotnim

obdobi a celi rozdilnym vyzvam.

Prvni cilovou skupinou je maminka ditéte ve véku 0—1 roku, ¢asto prvorodicka, ktera
je v nové zivotni roli jeSté¢ nezkuSena a nejistd. Jeji hlavni prioritou je zdravi ditcte, chce
udélat vSe spravné a uvita jakoukoli oporu ¢i radu. Informace aktivné€ vyhledava na internetu,
u Iékaiti nebo ve svém okoli. Znacka pro ni piedstavuje divéryhodného partnera, ktery ji
poskytne odborné a srozumitelné informace, pomtze ji orientovat se v nabidce a zaroven ji
doda jistotu. Tento typ zdkaznice byva materidlné zajiStény, méa podporu partnera a Casto

preferuje produkty v bio kvalité ¢i Setrné k ptirodé.

Druhou cilovou skupinou je maminka ditéte ve v€ku 1-6 let, obvykle druhorozené¢ho,
ktera uz ma s rodicovstvim vice zkuSenosti. Vedle zdravi déti klade dtraz také na vychovu,
pfedavani hodnot a formovani osobnosti. Zapasi s Casovym tlakem, jelikoZ Casto jiz
nastoupila zpét do zaméstnani alespon na ¢aste¢ny Gvazek. Vyhledava proto znacky, které ji
pomahaji udrZet rovnovahu mezi praci, domacnosti a rodinou, a soucasné podporuji jeji

hodnotovy ramec. Ocenuje prakticka feseni, transparentnost a divéryhodnost znacky.

Obé cilové skupiny vykazuji vysokou miru kritického uvazovani, zajimaji se o sloZeni
produkti a premysleji nad dlouhodobym dopadem svych rozhodnuti, jak na zdravi ditéte,
tak na okolni svét. Pravé v té€chto hodnotach znacka nachazi spole¢ny jazyk se svymi

zakaznicemi.

8.3.3 Umisténi (Positioning)

Vzhledem k dlouhodobému piisobeni vybrané spole¢nosti na trhu a jeji rozpoznatelnosti
mezi zakazniky lze konstatovat, ze znacka ma stabilni postaveni a ma divéru spottebiteli.

Vybrana spolecnost je vnimana jako kvalitni a spolehliva, pfi€emzZ jeji hodnota je spojovana
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s tradici a dlouholetou zkusenosti. Mimo téchto atributti by se vybrana spolecnost ve vinimani
vefejnosti chtéla posunout smérem k pozici lovebrandu, znacky, kterd nejen spliiuje

ocekavani zakaznikd, ale buduje 1 hlubsi emocionalni vazbu.

Cilem vybrané spolecnosti je byt vnimana jako prémiova znacka, ktera klade duraz
na kvalitu, chut a bezpecnost svych produkti, a zaroven jako znacka sodpovédnym
ptistupem k zivotnimu prostiedi. V komunikaci vyzdvihuje dalsi hodnoty jako jsou rodina,
mezigeneratni odpovédnost a udrzitelnost. Tyto témata maji oslovit nejen soucasné
zékazniky, ale i vytvaret pozitivni vnimani a vztah u budoucich generaci. Timto zptisobem

spole¢nost usiluje o to, aby jeji znacka byla nejen zndma, ale i milovana.

8.4 Analyza marketingového mixu 7P vybrané spole¢nosti

V této podkapitole bude provedena analyza marketingového mixu 7P vybrané spolecnosti,
kterd se zamétuje na sedm kliCovych prvkd marketingového fizeni. Spolecné ovliviiuji
vnimani znacky zakazniky a celkovou spéSnost spolecnosti na trhu. Jedna se konkrétné
o produkt a sluzbu, cenu, misto, propagaci, lidé, procesy a materidlni prostiedi.
V nésledujicich podkapitolach jsou jednotlivé slozky rozebrany na zaklad€ analyzy internich
dokumentti vybrané spole¢nosti, interview s vybranym zaméstnancem a vlastnich zkuSenosti

a pozorovani.

8.4.1 Produkt a sluzba

Vybrana spolecnost se zamé&fuje vyhradné na prodej produktd, které lze rozdé€lit do tii

hlavnich kategorii:
e kojenecka mléka.
e piikrmy.
e kosmetika.

V kazdé z téchto kategorii je zdkaznikiim k dispozici Siroké portfolio produktl, které se
odliSuji jak svym sloZenim, tak G€elem pouziti. Nejvyznamnéjsi podil na celkovych trzbach
spolecnosti zaujima segment kojeneckych mlék, ktery tvoii pfiblizn€ 42 % obratu, dale
potom piikrmy 41 % obratu a jako posledni kosmetika se 17 % obratu (Interni dokumenty

vybrané spolecnosti).

V ramci kategorie kojeneckych mlék nabizi vybrana spolecnost n¢kolik typti mlénych

vyrobk, rozdélenych primarné dle véku ditéte:
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e pocateCni mlécna vyziva.
e pokracovaci mlécna vyziva.
e batoleci mléko.

Zékaznici si navic mohou vybrat produkt i podle specifickych potieb ditéte, naptiklad
v ptipad¢ rizika alergii, ¢astého fihani, nadyméani, ublinkavani ¢i zacpy. Krom¢ klasické
praskové formy jsou mléka dostupna také ve formé uz ptipravené tekuté vyzivy, ktera je
idedlni na cesty a pro okamzité pouziti. Zajimavym prvkem mléného produktového
portfolia je nabidka A2 bio koziho mléka, jehoZ slozeni je velmi blizké matefskému mléku,
je lehce stravitelné, a oslovuje rodice hledajici alternativu k béznym kojeneckym mlékim.
Neékteré produkty jsou k dispozici i ve vice velikostnich provedenich. Celkem je tato

produktova kategorie tvorena 19 produkty.

Druhou produktovou kategorii jsou ptikrmy, které tvoii nejSirSi ¢ast portfolia z hlediska
po¢tu nabizenych vyrobkl. Kategorie piikrml je jeSté spolecnosti rozdélena na dvé
kategorie podle stafi ditéte, i z hlediska cilovych skupin, na pFikrmy a déti 1-3 roky
(batolata). Prvni skupina je tvofena ptikrmy urcené détem piiblizné od 4. — 6. mésice

postupné az do jednoho roku veku, druhd je zamétena na déti od jednoho do tii let.

V kategorii pro mensi déti se nachazi celkem 128 produkti. Nabidka zahrnuje Sirokou
Skalu zeleninovych piikrmi, détskych menu, polévek, ovocnych piikrmt, mlécnych
a obilnych kasi, miisli, svacinek, népojl, produktl pro zvlastni Iékaiské ucely i bio
fepkového oleje. Sortiment pro star$i déti zahrnuje 40 produktl, mezi které se fadi zejména

ovocné kapsicky, hotova jidla v miskach, menu, ovocné a miisli ty€inky, svainky a napoje.

Kazda varianta ptikrmu, s vyjimkou nékterych napojti a svacinek, je dostupna v jedné
gramazi, které jsou rizné uzpusobené tak, aby odpovidaly ptiblizné velikosti jedné porce
podle véku ditéte. Baleni jsou riznoroda od sklenicek, kapsicek do ruky, ty¢inek ¢i pytlicka

az po misky, pfizpisobena jak v€ku ditéte, tak i pohodlnosti pouziti.

Tteti produktovou kategorii v portfoliu spolecnosti je détska kosmetika, ktera zahrnuje
celkem 28 produktl. Tato kategorie je na webovych strankach rozdélena dle ucelu pouziti

do c¢tyt hlavnich podskupin (Webové stranky vybrané spolecnosti):
e nejlepsi zdbava pii koupani.
e krémy a péce o détskou pokozku.

e (istici vlhcené ubrousky.
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e balzdmy.

Nabidka zahrnuje produkty jako Sampony, sprchové gely, krémy, vlhéené ubrousky,
balzamy na rty, pény do koupele, pletové oleje a vihéeny toaletni papir. Kosmetické vyrobky
jsou dale rozliSeny podle typu pokozky, a to na produkty ur¢ené pro normalni pokozku,
suchou pokozku a pokozku se sklonem k atopické dermatitidé, ovSem vSechny produkty jsou
navrzeny tak, aby byly maximaln¢ Setrné k détské pokozce. Neobsahuji mikroplasty, jsou
dermatologicky testované a baleny v recyklovatelnych obalech, ¢imz spolecnost reflektuje

rostoucti diiraz na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi.

Mimo tfi hlavni produktové pilife se v portfoliu spolecnosti nachazi i vedlejsi a mensi,
avSak strategicky vyznamnd, kategorie téhotenstvi, zaméfena na obdobi té€hotenstvi
a matefstvi. Tato sekce, urena piedevsim nastdvajicim a kojicim matkam, zahrnuje celkem
pét produkti, a to dva kojici €aje a ti'i kosmetické pripravky (olej, maslo a balzam). Produkty

jsou rozdéleny do dvou podkategorii:
e pro t¢hotné.
e pro kojici matky.

Ackoli tato kategorie neni primdrné zaméfena na generovani zisku, jeji funkce v ramci
marketingové strategie je nepostradatelnd. Jeji ucel je pfedevSim budovani povédomi
o znacce jiz v rané fazi matefstvi. Cilem je oslovit matku jesté pfed narozenim ditéte
a vytvofit u ni divéru k produktim znacky, aby pii vybéru kojenecké vyzivy ¢i détské
kosmetiky v budoucnu sahla pravé po vyrobcich této vybrané spolecnosti.

Oficialni ¢lenéni kategorii produktového portfolia je na webovych strankach vybrané

spole¢nosti znazornéno pomoci piehlednych barevné odliSenych kategorii, jak je patrné

z obrazku (Obrazek 3).

Obrazek 3 Kategorie produktového portfolia vybrané spole¢nosti

(zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti)

8.4.2 Cena

Cenotvorba vybrané spolecnosti je ovlivnéna specifickym distribu¢nim modelem, kdy firma

sama nevlastni Zddné kamenné prodejny ani e-shop. Produkty jsou nakupovany od némecké
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vyrobni spolecnosti a dale prodavany prostfednictvim distribu¢nich partnerti, nejcastéji se
jednd o lékarny, drogerie a potravinové obchodni fetézce. Vybrand spolecnost tak
nevystupuje jako piimy prodejce konecnému zakaznikovi, ale jako meziclanek
v distribu¢nim fetézci.

Stanoveni ceny probihd na zékladé ndkupni ceny od vyrobce, ke které je pfipocitana
marze vybrané spolecnosti a nasledné jeSt¢ marze samotného distributora. Tyto pfirazky
byvaji u jednotlivych kategorii produkta rozdilné a odviji se od obchodniho potencidlu dané
skupiny, cenov¢ citlivosti cilové skupiny a konkurenceschopnosti na trhu. Marze vybrané
spole¢nosti na jejich vyrobky je tedy rtiznd, zalezi, jestli se jedna spisSe o rychloobratkové
zbozi, nebo pomaluobratkové zbozi, ale pohybuje se maximalné okolo 30 %. Pfimy vliv
na vyslednou maloobchodni cenu je ale omezeny, jelikoz kone¢né nastaveni ceny zavisi

na obchodni politice jednotlivych prodejcti.

Presto vSak vybrand spole¢nost v nékterych piipadech spolupracuje s prodejci
na marketingovych kampanich, které zahrnuji slevové akce nebo cenova zvyhodnéni
vybranych produktii. Tyto akce byvaji planovany dlouhodobé a vyuZzivaji se bud’ k podpote

novinek na trhu, nebo k posileni prodeje produktt v urcitém obdobi.

8.4.3 Misto

Vybrana spole¢nost sama nevlastni Zaddnou kamennou prodejnu ani oficialni e-shop, a jeji
obchodni model je tedy pln¢ zavisly na externich distribu¢nich partnerech. Produkty jsou
zakaznikiim dostupné prostfednictvim kombinace kamennych prodejen a online platforem,
pfi¢emz jednotlivi distributofi zajistuji dostupnost produktového portfolia v celé Ceské

republice.

Z hlediska typu prodejen lze produkty nalézt v drogeriich (naptiklad Teta, Rossmann,
dm), 1ékarnach (napiiklad Dr. Max, Pilulka, Benu), internetovych obchodech (naptiklad
Alza, Mall by Allegro, Notino, Rohlik.cz) a také ve vybranych hypermarketech
a supermarketech (napt. Globus, Albert, Tesco). Zvlastni postaveni v ramci distribucni
vybrané  spolecnosti. Né&které produkty jsou dokonce dostupné vyhradné
prostfednictvim této platformy, coz vyplyva z exkluzivni spoluprace mezi spolecnosti

a timto e-shopem.
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8.4.4 Propagace

Tento prvek marketingového mixu vybrané spolecnosti je konkrétné a detailné rozebran
v kapitole 9 sndzvem Analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybrané

spolecnosti.

8.4.5 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze vybrand spolecnost neprovozuje vlastni prodejny, nedochdzi
k ptimému kontaktu mezi zaméstnanci vybrané spole¢nosti a koncovymi zakazniky. Presto
vSak hraji lidé diilezitou roli, zejména v podobé& obchodnich a marketingovych tymu, které
zajistuji komunikaci s distribu¢nimi partnery, planovani kampani a dohled nad znackou

na ¢eském trhu.

Kli¢ovou roli ma rovnéz matetskd spolecnost v Némecku, kterd odpovida za vyvoj
produktt, vyzkum, certifikaci a kvalitu. Znacka €erpé z dlouholeté expertizy v oblasti détské

vyzivy a péce, kterd se promita i do diveéryhodnosti v o€ich spotiebitelt.

Ve vybrané spolecnosti panuje stabilni pracovni prostfedi s velmi nizkou fluktuaci
zamé&stnancl. VéEtSina zaméstnancll zde plsobi dlouhodobé a odchody byvaji nejcastéji
zpiisobeny rodicovskou dovolenou. Tento fakt vypovidd o pozitivni firemni kultufe
a kontinuit¢ v pracovnich vztazich, coZ se pozitivn€é odrdzi 1 na Kkonzistenci

v komunikaci znacky.

Ackoli nedochazi k bézné interakci se zakazniky, spole¢nost udrzuje uréitou miru piimé
komunikace prostfednictvim zékaznické infolinky. Zodpovédna osoba na této pozici
odpovida kazdy den na dotazy zakaznikd, ¢imZ napomahd budovani divéry a péce
o zédkaznickou zkuSenost. Dal§im zpisobem, jak zaméstnanci interaguji se zékazniky je
prostfednictvim digitdlnich kanal,, jako jsou napfiklad socidlni sit¢ nebo edukativni

materialy na webovych strankach, a buduji ptatelsky a odborny dojem.

8.4.6 Procesy

Procesy v ramci spole¢nosti jsou zaméfeny predev§im na efektivni fizeni dodavatelsko-
odbératelskych vztahii a konzistentni prezentaci znacky napfi¢ rGznymi distribu¢nimi
kanaly. Produkty jsou objedndvany od mateiské spolecnosti v Némecku a dale
distribuovany na cesky trh prostfednictvim partnerskych lékaren, drogerii, obchodnich
fetézcli a e-shopl. Spoluprace s partnery je fizena na zakladé dlouhodobych vztaht

a peclivého planovani.
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Velka pozornost je vénovéana planovani marketingovych a obcas také cenovych
kampani, které jsou casto domlouvany s vyznamnym piedstihem a vyZzaduji pfesnou
koordinaci mezi vSemi zapojenymi stranami. Piestoze spole¢nost nema piimy kontakt se
zakaznikem pfii prodeji, je kladen diiraz na plynuly chod zakaznické podpory skrze infolinku,

ktera funguje kazdy pracovni den a zajist'uje rychlé odpovédi na dotazy zakaznikd.

Vzhledem k citlivosti produktového portfolia, které zahrnuje mimo jiné i kojeneckou
vyzivu, je samoziejmosti disledna kontrola kvality, sledovani legislativnich zmén a zajisténi

souladu s pfisnymi normami.

K analyze procesu byl vybran proces zavadéni nového produktu na trh, ktery probiha

nasledovné:
1. Identifikace trzni ptilezitosti

Na zéklad¢ pozorované mezery na trhu ¢i poptavky ze strany zakaznikl je
diskutovano o moznosti zavedeni nového produktu. Tato informace je sdélena

vyrobni fabrice spolu s dotazem, zda je schopna dany produkt vyrobit.
2. Posouzeni vyrobnich moznosti

Vyrobni zavod posoudi technologickou a materidlovou proveditelnost vyroby.

V piipad¢ kladného stanoviska piipravi orienta¢ni kalkulaci nékladt na vyrobu.
3. Trzni a cenova analyza

Kalkulace nékladt je nasledné poskytnuta zpét spolecnosti, ktera provede prizkum
trhu zamétfeny na odhad prodejni ceny a konkurenéni situace. Cilem je zjistit, zda

je produkt za navrzenych podminek ekonomicky realizovatelny.
4. Osloveni obchodnich partneri

Spolecnost kontaktuje obchodni partnery a distributory s cilem ovéfit jejich
ptedbézny zajem o novy produkt. Tento krok napoméahad vyhodnotit redlnou

poptavku a ochotu zaradit produkt do prodejniho sortimentu.
5. Rozhodnuti o spusténi vyroby

Na zéklad¢ vysledki trzniho prizkumu a zajmu partnert je vyrobni fabrice sdéleno

findlni rozhodnuti, zda ma zahajit vyroba, ¢i nikoliv.

6. Vyroba a logisticka pfiprava
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V piipad¢ kladného rozhodnuti je zahajena vyroba produktu. Soucasné se ptipravuji
logistické procesy potiebné k zajisténi v€asné¢ho dodani na prodejni mista.

7. Podpora uvedeni produktu na trh

V prabéhu vyroby a distribuce probiha ptiprava podpirnych marketingovych
aktivit, jako je reklamni kampan, komunikace na socidlnich sitich, piiprava
propagacnich materidlti v misté prodeje (dale jiz POS) a pfipadné i testovani

produktu skupinou zékaznika.
8. Distribuce a prode;j

Po dokonceni vyroby je produkt distribuovan na jednotlivd prodejni mista.
Nasleduje samotny prodej produktu a monitorovani zpétné vazby ze strany

zakaznikli a obchodnich partnert.

Proces zavadéni nového produktu je zpracovan do diagramu na obrdzku (Obrazek 4).

Identifikace trzni
prileZitosti Distribuce a prodej

Posouzeni
Ne vyrobnich Ano —— Trini a cenova analyza
moznosti
Rozhodnuti o Osloveni obchodnich
—
spusténi vyroby partneri
Vyroba a logisticka
Ano e Podpora uvedeni na trh

pfiprava

Obrazek 4 Vyvojovy diagram procesu zavadéni nového vyrobku na trh

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich postupii)

8.4.7 Materialni prostredi

S ohledem na to, Ze vybrana spole¢nost neprovozuje vlastni prodejny ani e-shop, je fyzické

prostfedi znacky reprezentovano ptredev§im vizudlnim ztvarnénim produktl, firemnich

prostor a podptirnych komunikaénich materiali. Obaly produktl jsou barevné sjednocené,

piehledné a piizptisobené pottebam cilové skupiny, kterymi jsou nejen rodi¢e malych déti,

ale 1 déti samotné. Obaly jsou barevné, ale pfesto neplisobi preplacané, Casto s vyobrazenymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

zvitatky, nebo co se tyce kosmetiky, tak dokonce i ve tvaru zvifatek. Design klade diraz

na ¢istotu, divéryhodnost a ptirozenost, coz odpovida image znacky.

Produkty jsou distribuovany prostiednictvim fady raznych obchodnich fetézcil,
drogerii a e-shopt, pficemz kazdé prodejni misto mé sviij vlastni vizuélni styl. Prezentace
produkti se tak odliSuje v zavislosti na konkrétnim prodejci. Spolecnost vSak
zachovava urCitou jednotnost v komunikaci znacky napfi¢ distribu¢nimi kanaly

prostiednictvim POS materidlt (napiiklad stojantt).

Firemni kanceldfe piisobi moderné, upravené¢ a odrdzeji profesiondlni, ale klidny
ptistup, ktery je typicky pro kulturu celé spolecnosti, z mnoha oken je vyhled do pfirody.
Dulezitou roli v materidlnim prostfedi hraji i tist€éné brozury, které jsou dostupné
v porodnicich a u pediatri a online obsah, ktery je dostupny jak na webovych
strankach znacky, tak na socialnich sitich, ktery ptispivda k celkové konzistenci

a diveéryhodnosti znacky.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti. Analyza bude provedena na zaklad¢ analyzy internich dokumentt
vybrané spolecnosti, sekundarnich informacnich zdroji, interview s vybranym
zaméstnancem, dat ze socidlnich siti Facebook a Instagram vybrané spolecnosti,
osobniho zucastnéného pozorovani a vlastni zkuSenosti ve vybrané spole¢nosti. Propagace
a marketingovd komunikace vybrané spoleCnosti je zalozena na kombinaci tradi¢nich
1 digitalnich nastroja a kanali, které dohromady vytvaii komplexni a viceliroviiovy systém
komunikace se zdkaznikem. Vybrana spolecnost usiluje o konzistentni budovani znacky
napfi¢ riznymi médii a zaroven oslovovani cilové skupiny v riznych fazich ndkupniho

rozhodovani.

Vyuzivany jsou jak néstroje nadlinkové komunikace (ATL), jako je televizni reklama,
online komunikace a kampang, tiskova inzerce nebo spoluprace s pediatry, tak i podlinkové
aktivity (BTL), jako jsou POS materidly, tisténé letdky, vzorky rozdavané v porodnicich
nebo prostfednictvim détskych 1€kaii. Neopomenutelnou soucasti komunikace jsou také
socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube), vlastni webové stranky a klub pro rodice

malych déti (tak zvany BabyClub).

Rozpocet na marketingovou komunikaci je pro vybranou spole¢nost velmi citliva
zélezitost a nepieje si jej zvetejiovat. Nejveétsi polozku v ramci rozpoctu piedstavuji
televizni kampané, na které ptipada ptiblizné polovina celkovych vydajii, coz se pohybuje

v fadech miliond.
9.1 Reklama a podpora prodeje

Marketingova komunikace vybrané spolec¢nosti zahrnuje kromé digitalnich kanali i Siroké
spektrum ATL a BTL aktivit, jejichz cilem je zvySovat povédomi o znacce, posilovat jeji
daveéryhodnost a podporovat prodeje prostiednictvim riznorodych kontaktl se zdkaznikem.
V této oblasti vybrand spolecnost vyuzivd zejména televizni a online reklamu,
POS materialy, letdkové akce a distribuci vzorkil pfes zdravotnickd zafizeni. Naopak

billboardovou a rozhlasovou reklamu vybrana spolecnost aktudln€ nevyuziva.

Televizni kampané probihaji v rozsahu 5 mésicii rocné, konkrétn¢ 18 tydnu

s prumérnou tydenni vahou 100 TRPs (Target Rating Points), pficemZ jeden TRP odpovida
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1 % zésahu cilové skupiny. Primérny mésicni zasah cilové skupiny, kterd uvidi spot alespon
dvakrat, dosahuje ptiblizn¢ 40 %. V ramci televizni komunikace spole¢nost vyuziva dva
hlavni spoty, kazdy trva 25 sekund. Prvni z nich je zaméfen na kojenecké mléko a nese ndzev
., Nic neni blizsi materskéemu mléku“. Spot pisobi emocionaln¢, zobrazuje blizkost mezi
maminkou aditétem a vyzdvihuje hodnotu vyzivy. Druhy spot propaguje détskou
kosmetiku, konkrétné produkty s mandlovym olejem. Nese ndzev ,,S tim nejlepsim

6«

z prirody“ a pracuje s motivem péce, radosti a piirodnich ingredienci. Oba spoty jsou
zakoncCeny stejnym prvkem, kterym je osobni vystoupeni majitele vybrané spolecnosti, ktery
se v zabéru zavazuje ke kvalité produktii svym vlastnim jménem, ¢imz posiluje divéru

a autenticitu znacky.

Online forma reklamy rozsifuje zasah televiznich spotil a zaroven poskytuje veEtsi
variabilitu v délce a obsahu. Kromé pietvorenych televiznich spotl jsou nasazovéany také
krat$i, ¢i delsi, formaty zaméfené na dal$i produktové kategorie, jako jsou piikrmy,
nebo tematické kampané My a BIO. Bannery vyuzivané v online prostfedi nejsou pouze
klasické statické formaty, ale i naptiklad tzv. sticky bannery, které zlstdvaji na okrajich

obrazovky 1 pii scrollovani, ¢imz zajist'uji stadlou viditelnost sd€leni.

POS materialy. V mist¢ prodeje vybrana spole¢nost pracuje s vizualné atraktivnimi
nastroji podpory prodeje, jako jsou stojany, wobblery a regélova oznaceni. Tyto prvky
pomahaji zviditelnit produkty na regalech a usnadnit orientaci zdkaznikim. Letacky
a brozury vSak v soucasnosti ve vétSin€ prodejen vyuzivany nejsou, nebot jejich pouziti

distributofi omezuji.

Letakové akce. Produkty vybrané spolecnosti se pravidelné¢ objevuji v tiSténych
letacich distribucnich partnerti. Vétsina téchto akci je iniciovana samotnymi distributory,
protoZe spolecnost jako dodavatel sice miize nabidnout slevu, ale nema moznost ovlivnit
konecnou prodejni cenu. Tato cenové autonomie distributorii znamena, Ze nabidnuta sleva

se nemusi vzdy pln€ promitnout do ceny pro koncového zakaznika.

Vzorky a komunikace ve zdravotnictvi. Spole¢nost vyuziva i cilenou komunikaci
v porodnicich a ordinacich pediatrii. V ramci spoluprace s IDS jsou zde umistovany plakaty,
které funguji jako format podobny venkovni reklamé (outdoor). Kromé toho externi
spolupracovnice distribuuji vzorky produktt, naptiklad mléka, kosmetiky, spolecné s letaky.
Timto zptisobem se znacka dostava k maminkam jiz v prvnich dnech po porodu, kdy se ¢asto
rozhoduji, které produkty budou v péci o dité uptfednostiiovat. Znacna efektivita této formy

propagace je podpofena i tim, ze produkty spolecnosti, kosmetika ¢i mléko, jsou aktivné
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vyuzivany v 9 z 10 porodnic v Ceské republice. Znacka tak neni pouze prezentovana formou
reklamy, ale realné vstupuje do prvnich zkuSenosti rodi¢l s pé¢i o novorozence, coz zvysuje

jeji divéryhodnost a loajalitu zakaznikd.

9.2 Sponzoring

Soucasti komunikacnich aktivit vybrané spolecnosti je také sponzoring, jehoz cilem je posilit
emocionalni vazbu se zédkazniky a pfirozen¢ propojit znacku s hodnotami, které sdili jeji
cilova skupina. V roce 2021 se spolecnost stala partnerem a sponzorem pii nataceni Ceského
filmu Matky, ktery tematizuje matefstvi, partnerské vztahy a kazdodenni realitu rodinného
zivota. Tento projekt umoznil znacce pfirozené oslovit svou klicovou cilovou skupinu,

soucasné 1 budouci matky, prostfednictvim obsahové blizkého a emo¢né ladéného formatu.

9.3 Primy marketing

Dal$im néastrojem komunikace vybrané spole¢nosti se zdkazniky je newsletter, ktery
je zasilan ¢leniim vérnostniho programu BabyClub, ten je rozebran v kapitole 9.5 Webové
stranky. Pfi registraci rodice uvadéji vék svého ditéte, na jehoz zdklad¢é jsou nasledné
zasilany personalizované e-maily odpovidajici aktualni fazi vyvoje ditéte. Obsah newsletteru
navazuje na informace dostupné ve vyvojovém kalendafi na webovych strankach
spolecnosti, avSak diky formé pravidelného e-mailu poskytuje rodi¢im pohodlng;si
a personalizovany pfistup k informacim, bez nutnosti aktivniho vyhledavani. Kromé
odbornych rad a tipti zahrnuje newsletter také upozornéni na aktudlni soutéze, produktova
testovani nebo dalsi kluboveé vyhody, ¢imz ptispiva k dlouhodobému budovani vztahu se

zakaznikem a posilovani jeho loajality vii¢i znacce.

9.4 Socialni sité

Facebookova stranka vybrané spolecnosti, ktera byla zalozena v roce 2014, ma aktudlné
pfiblizné 24 tisic sledujicich. Je vyuzivana nejen jako informacni kandl, ale také jako prostor
pro budovani vztahu se zakazniky a podporu povédomi o znacce. Stranka obsahuje zékladni
informace o spole¢nosti, véetné odkazu na oficidlni web, stru¢ného popisu sortimentu
(detska vyziva a kosmetika) a loga spolecnosti jako profilového obrdzku stranky, ¢imz
napliuje o¢ekavany standard firemni prezentace na této platformé a poméha zakaznikim ke

snadné a rychlé identifikaci vybrané spolecnosti.
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Obsah je zvefejiovan pravidelng, pfiblizn¢ 3—4krat tydné, a stiidaji se rizné formy
ptrispévki. Statické fotografie a kratka trendy videa. Stejné tak se vyvazuje i zaméteni
obsahu, vedle piispévkil s Cisté produktovym zaméienim jsou publikovany i kreativni
a edukativni pfispevky, které maji za cil zaujmout sledujici a vyvolat interakci. Mezi
oblibené formaty se fadi naptiklad pracovni listy pro déti, s nauénym a zabavnym obsahem
(typicky s tématem pfirody), DIY tipy vyuZzivajici prazdné obaly produktt (naptiklad
vazicka z lahve od napoje), nebo recepty pro celou rodinu, které do vareni zakomponovavaji

nektery z produktli znacky (napt. zeleninové karbanatky).

Zajimavym a zaroven efektivnim prvkem jsou kratkd videa, kterda odpovidaji
na nejcastéj$i otazky rodi¢t. Tato videa kombinuji edukativni pfistup s jemnym
produktovym umisténim (product placement) a pfedstavuji moderni formu komunikace,
ktera je pro zékazniky atraktivnéjsi nez klasicky ¢lanek na webovych strankach. Celkovée 1ze
komunikaci na Facebooku hodnotit jako velmi profesiondlni, konzistentni a dobie
vyvazenou mezi informacni, zabavni a reklamni slozkou. Engagement rate vybrané
spolecnosti na platformé Facebook se pohybuje ptiblizné okolo 0,5 az 0,7 %, coZ je vyrazné
pod medidnem v odvétvi potravin a népoji. Podle aktudlniho benchmarkového reportu
spole¢nosti Rival IQ dosahuji znac¢ky v tomto segmentu medianu engagement rate na irovni
1,9 % (Mundaden, 2025). Z demografické analyzy sledujicich na platform¢ Facebook je
ziejmé, Ze naprostou veétSinu publika tvoti Zeny, konkrétn€ 97,5 %, zatimco muZi piedstavuji
pouze 2,5 %. Vekove je nejsilngjsi skupinou 35-44 let, ndsledovana skupinou 25-34 let.
Zastoupeni ostatnich veékovych skupin je nizké, coZz odpovidd cilenému zaméfeni
komunikace. Grafické zobrazeni demografického slozeni sledujicich na Facebooku je na

obrazku (Obrazek 5).
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Obrazek 5 Demografické sloZeni sledujicich dle véku a pohlavi na Facebooku

(zdroj: spravce socialnich médii, statistika uctu Facebook)
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Nasledujici obrazek (Obrazek 6) zachycuje pribéh naristu sledujicich na Facebooku béhem
roku 2024. Je zde zfetelnych n€kolik vyrazngjSich Spicek, zejména v tUnoru, kvétnu
a ¢ervenci, pfiCemz Cervencovy narast je nejvyraznéjsi. Tyto vykyvy pravdépodobné souvisi
s valentynskou soutézi, soutézi o zahradnicky balicek a letni fotosoutézi. Celkové vSak
zustava rist pomérné stabilni s drobnymi fluktuacemi béhem celého roku, coz dokazuje

pravidelnou aktivitu a systematickou spravu profilu.
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Obrazek 6 Vyvoj poctu sledujicich na Facebooku
(zdroj: spravce socialnich médii, statistika uctu Facebook)

Instagram piedstavuje hlavni socidlni sit’ vybrané spolecnosti, pficemz sledujici
zakladna zde ¢ita ptiblizné 30 tisic uzivateld. Podobné jako na Facebooku je jako profilovy
obrazek vyuzito logo spolecnosti a v popisku profilu je kladen dtiraz na dvé klicové hodnoty
znacky, a tou je nejvyssi bio kvalita a osobni zaruka majitele firmy. Soucasti popisku je
rovnéz vyzva k registraci do vérnostniho programu BabyClub, ktery je dostupny

na webovych strankach spole¢nosti.

Obsahové strategie na Instagramu je Uizce propojena s Facebookem, ptispévky jsou
ve vétsing pripadt shodné, ptipadné se odliSuji pouze doprovodnou fotografii pro vétsi
vizualni variabilitu. Vizualni forma zlstava vyvaZena mezi fotografiemi a kratkymi videi,
a také zde se stiidaji Cist¢ produktové piispévky s témi, které jsou edukativni, zabavné
nebo zaméfené na vyvoldni interakce se sledujicimi. Spole¢nost tak udrzuje konzistentni

sdéleni napfic socialnimi sit€émi a zaroven respektuje vizualni specifika platformy.

Jednim z uziteCnych nastroji, které Instagram nabizi a které spoleCnost aktivné
vyuziva, jsou tak zvané vybéry (highlights), do kterych jsou ukladany dilezité
nebo zajimavé piibehy (stories). Diky tomu zlstavaji dostupné i po uplynuti 24 hodin, coz

zvySuje jejich vyuZitelnost v dlouhodobé komunikaci. Na Facebooku jsou pifib&hy take
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vyuzivany, ale vzhledem k tomu, Ze je nelze archivovat, zlstavaji pfistupné pouze

po omezenou dobu.

Dalsim z nastroji, které vybrana spolecnost efektivné vyuziva, je tak zvany Linktree,
coz je prehledny rozcestnik odkazli dostupny v profilu. Ten je rozdélen do dvou hlavnich
tematickych skupin. Prvni ¢ast obsahuje odkazy na aktualni ¢lanky, brozury a dalsi
informacéni materidly, které jsou tematicky blizké rodicovstvi a péci o dité. V ramci této
sekce se nachazi také piimy pfistup ke kategoriim sortimentu na webovych strankach
spolecnosti. Druhd ¢ast odkazi sméfuje na prave probihajici slevové akce a vyhodné nakupy
u online distributort. Uzivatel tak miize rychle zjistit, kde je momentaln¢ mozné produkty
zakoupit za zvyhodnénych podminek. Engagement rate vybrané spolec¢nosti na platformeé
Instagram se pohybuje ptiblizné mezi 1,2 az 1,6 %, coz je pod medidnem v odvétvi potravin
a napoju. Podle aktudlniho benchmarkového reportu spolecnosti Rival 1Q dosahuji znacky

v tomto segmentu medianu engagement rate az 2,8 % (Mundaden, 2025).

Podobné jako u Facebooku, i na Instagramu ptevazuje zenské publikum, tvoii 97,6 %
sledujicich, zatimco muzi pfedstavuji jen 2,4 %. Nejpocetnéjsi v€kova skupina sledujicich
je 25-34 let, kterou nasleduje skupina 35-44 let. To ukazuje, Ze facebookova stranka
vice oslovuje maminky mirn¢ star$i nez na Instagramu. Tento vysledek potvrzuje, Ze obsah
spole€nosti efektivné oslovuje svou primarni cilovou skupinu, kterymi jsou maminky
malych déti, ptipadné téhotné Zeny. Zastoupeni ostatnich vékovych kategorii je vyrazné
nizsi. Presné demografické sloZeni sledujicich Ize vidét na obrazku (Obrazek 7).
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Obrazek 7 Demografické sloZzeni sledujicich dle v€ku a pohlavi na Instagramu
(zdroj: spravce socialnich médii, statistika uctu Instagram)

Naésledujici obrazek (Obréazek 8) zobrazuje vyvoj poctu sledujicich na instagramovém
uctu vybrané spolecnosti béhem kalendarniho roku 2024. Nejvyrazné€jsi narist 1ze pozorovat

v ¢ervenci, kdy doslo k prudkému skoku na vice nez 300 novych sledujicich denné. Tento
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rust souvisi se spusténim letni fotosoutéze o cestovni miniaturky kosmetickych produkta.
Po tomto vrcholu se narist stabilizoval na nizSich hodnotach, ale pfesto ziistdva pozvolny
rust zachovan 1 ve druhé poloviné roku, s mensim vykyvem v fijnu, ktery je opét spojen
s podzimni fotosoutézi. Tato dynamika ukazuje, ze komunikace na Instagramu ma potencial

generovat organicky i kampanovy zajem, pokud je systematicky podporovana.
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Obrazek 8 Vyvoj poctu sledujicich na Instagramu
(zdroj: spravce socialnich médii, statistika uctu Instagram)

Celkové 1ze komunikaci na Instagramu oznacit za velmi profesionalni a dobfe vedenou.
Spolec¢nosti se daii budovat znacku prostiednictvim atraktivniho a pfirozeného obsahu, ktery

je konzistentni s jejimi hodnotami, vizualni identitou 1 obchodni strategii.

YouTube kanal vybrané spole¢nosti byl, stejné jako facebookové stranka, zalozen
v roce 2014. V soucasnosti ma ptiblizné 2,3 tisice odbératelti. V popisu kanalu jsou uvedeny
dva stru¢né odstavce piredstavujici historii znacky a jeji poslani, ¢imZ spolecnost posiluje
svlj image odbornika a divéryhodného partnera v oblasti détské vyzivy a péce. Mezi
odkazy, které jsou v ramci kandlu uvedeny, nechybi pfesmérovani na oficidlni webové
stranky, Facebook a Instagram spolecnosti, ¢imz dochazi k pfirozenému propojeni mezi

jednotlivymi komunikacnimi kandly.

Obsah zvetejnovany na kanalu je tvofen predevsim oficialnimi reklamnimi spoty, at’ uz
televiznimi, nebo ur¢enymi pro online prostredi. Tyto spoty jsou profesionalné zpracované
a zaméfuji se jak na propagaci jednotlivych produktovych kategorii, tak i na posilovani
znackového povédomi. Kromé reklamnich videi jsou na kandle dostupné také zdznamy
z podcastu, ktery byl nataCen v loiiském roce ve spolupraci s uznavanou pediatrickou. Tato
videa pfinaseji rodi¢im hodnotny odborny obsah s pfesahem do zdravotni péce a zaroven

ptirozené podporuji divéru ve znacku.
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Ptestoze sledovanost neni srovnatelna s ostatnimi platformami, YouTube zde plni
dalezitou roli archivniho a podpirného kandlu, kde jsou dostupné vSechny klicové
audiovizualni materidly spolecnosti. Diky tomu Ize vnimat YouTube jako stabilni soucast

marketingové komunikace, ktera doplnuje $irsi strategii budovani znacky.

9.5 Webové stranky vybrané spole¢nosti

Oficialni webové stranky vybrané spolecnosti jsou dilezitym pilifem marketingové
komunikace, nebot’ slouzi nejen jako rozcestnik pro informace o produktech a znacce,
ale také jako hlavni vstupni brana do vérnostniho programu BabyClub. Design stranek je
ladén v souladu s vizualni identitou znacky, v pozadi pfevazuji jemné barvy zelené,
kategorie jsou barevné odliSeny v souladu s barevnym logem vybrané spole¢nosti — rizova,
modra, oranzova, fialové, a navic samoziejme zelend, jako piiroda. Cisté linie a piehledné
rozd¢leni kategorii odpovida cilové skuping a prispiva k piijemnému uzivatelskému zazitku.
Cast kategorii 1ze vidét na obrazku (Obrazek 3), dalsi kategorie, které nejsou zobrazeny jsou

Baby blog, BabyClub a My a BIO.

Na hlavni vstupni strance (landing page) se pod tivodni navigaéni liStou nachazi velky
vizualni carousel, ve kterém se stfidaji témata jednotlivych kategorii, coz jsou kosmetika,
prikrmy, mléka, bio kvalita ¢i tradice znacky. V levém rohu carouselu je pak trvale umistén
maly banner s vyzvou k registraci ¢i piihlaSseni do BabyClubu, ktery je opakované

pfipomindn i na dalSich podstrankéch.

Kazda hlavni produktovd kategorie md svou vlastni podstranku s interaktivnim
obsahem na landing page, ktera nabizi kombinaci vizudlnich prvki a informaci. Uzivatel zde
najde podrobnosti o sloZeni vyrobki, odkazy na ¢lanky vztahujici se k dané vekové skupiné
ditéte, vysledky spotiebitelskych testll a pruizkumi ¢i hodnoceni zékaznik. Struktura téchto
stranek je promyslend a vizudlné dynamicka, napiiklad v ptikrmech je uvodni tematicka
fotografie nasledovdna grafickym prvkem, kde je znazornéna sklenicka obklopena
rozklikavacimi bublinami s informacemi o vyzivovych hodnotach, baleni ¢i ptivodu surovin.
Jednotlivé sekce jsou dale prokladany napiiklad reklamnimi bannery sméfujicimi opét
na BabyClub, dvojsloupcovymi odkazy na c¢lanky o bio kvalit¢ a pitivodu surovin,

nebo carouselem se zajimavostmi a tipy pro rodice.

V kazdé¢ produktové kategorii se nachazi samostatna sekce ,,Produkty*, kde si uzivatel

muze prohlédnout cely sortiment dané skupiny. Kazdy produkt ma svou detailni stranku
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s popisem pouziti, moznosti oteviit PDF s etiketou a u n¢kterych polozek také pfimy odkaz

na online nakup u distributora.

Dalsi sekci v kazd¢ kategorii je ,,Vyvojovy kalendai“, ktery poskytuje rodictim piehled
o vyvojovych fazich a dovednostech ditéte v jednotlivych mésicich. Nasleduje sekce
,Pravodce®, kde se nachazi ¢lanky s praktickymi radami a tipy tykajicimi se vyzivy, spanku,
alergii a dalSich situaci spojenych s matefstvim. Tyto <¢lanky maji vysoky
potencial organickych navstév webu, nebot odpovidaji na casto vyhleddvané dotazy
maminek, které¢ se potykaji s konkrétni problémy. Momentaln¢ je organickd navstévnost
webu 96 %. Naobrazku (Obrazek 9) je vidét prehledné Clenéni a témata podsekce

,Pravodce v kategorii ptikrmi.

Privodce
> Plan vyZivy

VyZiva kojence dle
mésice véku

> lidlo a piti

ZaZivaci systém
miminka

> Alergie u miminka
PIaZ a naifek

Motorickeé dovednosti a
fec

> Spanek miminka

5 miminkem na
dovolené

Obrazek 9 Clenéni podsekce priivodce
(zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti)

Samostatnou kategorii je také Baby blog, ve kterém jsou sdileny ¢lanky z testovani, recenze,
podcasty a odborné piispévky od tii spolupracujicich pediatricek. V sekci My a BIO pak
navstévnik nalezne informace o historii spolecnosti, jejim ptistupu k piirod¢ a vyrobé BIO

produkti.

BabyClub je jednim z kliCovych ndstroji pro budovéani vztahu se zakazniky
a pfedstavuje centrum vérnostniho a obsahového marketingu spolecnosti. Je urcen rodi¢tim
déti od narozeni a pfinasi fadu vyhod, které posiluji loajalitu a pravidelny kontakt se

znaCkou. Registraci do BabyClubu se uzivatel automaticky zapojuje do soutéze o uvitaci
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balic¢ek, jehoz obsah se pravidelné obménuje. Aktudlné balicek obsahuje praktické produkty
pro miminko, kterymi jsou bryndacek, lahvicka na piti a kousatko. Tento uvitaci balicek je

silnym motivatorem pro vstup do klubu a zaroven prvnim fyzickym kontaktem se znackou.

Clenové BabyClubu maji exkluzivni pfistup k dal§im soutdZim, pracovnim listim
pro déti, testovani novinek, pravidelnému newsletteru, tematickym e-bookiim (naptiklad
Prvni spolecné chvilky, Kojeni a mlécnd vyziva, Moje prvni 1zicka) a ke staZeni tzv.
milnikové karticek, které rodi¢e pouzivaji k zaznamenavani vyvoje svého ditéte. BabyClub
tak efektivné spojuje obsahovy marketing s emocemi a potfebami rodicl, pficemz
buduje dlouhodoby vztah mezi zdkaznikem a znackou. Timto zptisobem se znacka dostava
do povédomi rodi¢i jiz od narozeni jejich ditéte a ziistava pritomna béhem celého raného

détstvi.

Webové stranky vybrané jsou navrzeny tak, aby byly plné€ responzivni na mobilnich
telefonech a tabletech. To je v kontextu cilové skupiny kli¢ové, protoze piiblizné 90 %
navstévnosti webu prichazi praveé z mobilnich zafizeni. Stranky se i na mensich displejich
zobrazuji ptehledné, jednotlivé sekce zlstavaji snadno dostupné a interaktivni prvky funguji
bez omezeni. Tato technickd pfipravenost podporuje uZivatelskou ptivetivost a zajistuje, ze
rodi¢e mohou s obsahem webu pohodIné pracovat kdykoliv a kdekoliv, piestoze maji plné

ruce prace.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYBRANE SPOLECNOSTI
POMOCI VYBRANYCH SITUACNICH MARKETINGOVYCH
ANALYZ

Tato kapitola se zaméfuje na komplexni zhodnoceni soucasné situace vybrané spole¢nosti
prostiednictvim vybranych situa¢nich marketingovych analyz. Cilem je identifikovat
klicové faktory, které ovliviiuji postaveni vybrané spolecnosti na trhu, jeji konkuren¢ni
prostiedi 1 SirSi makroekonomické podminky. V prvnich dvou c¢astech bude provedena
analyza mezoprostiedi, nejprve pomoci benchmarkingu, ktery umozni porovnani vybranych
parametri s konkurencnimi subjekty. Nasledn¢ bude aplikovan Porterive model péti
konkurencnich sil, jenz pomutze odhalit intenzitu konkurence a vyhodnotit atraktivitu
odvétvi. Posledni ¢ast se bude vénovat PESTEL analyze, kterd poskytne piehled o vlivech
makroprostiedi plsobicich na ¢innost vybrané spolecnosti z politického, ekonomického,

socialniho, technologického, environmentalniho a legislativniho hlediska.

10.1 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Benchmarkingem bude provedeno porovnani vybrané spolecnosti se zvolenymi konkurenty
na zakladé¢ pfedem stanovenych kritérii, kterd reflektuji aktudlni uroven marketingové

komunikace, ale 1 dal§ich prvka marketingového mixu.

Pro analyzu bylo zvoleno pét piimych a nejvétSich konkurentd (co se tykéd trzniho
podilu) vybrané spole¢nosti plsobicich na trhu détské vyzivy a péce, a to znacky Nutrilon,
Gerber, Sunar, Kendamil a dmBio. Tyto znacky byly vybrany s ohledem na jejich dostupnost
na Ceském trhu, rozdilné cenové strategie a odliSné pristupy ke komunikaci se zakazniky.
Srovnani bude provedeno na zéklad€ patnacti hodnoticich kritérii, z nichZz vétSina je
zamé&fena na marketingovou komunikaci (naptiklad aktivita na socidlnich sitich, webova
prezentace, zapojeni zakaznik1), ale jsou zahrnuty i prvky z Sir§iho pohledu marketingového

mixu, jako je cena, Sife sortimentu ¢1 vnimana kvalita produkti.

Vstupni data a informace pro tuto analyzu byly ziskdny ze sekundéarnich a primarnich
informacnich zdroji, zejména z interniho prizkumu vybrané spolecnosti, jinych internich
dat a z vlastniho zucastnéného pozorovéni. Pfi zpracovani benchmarkingu byla navic
navazana spoluprace se zaméstnancem vybrané spolecnosti, ktery poskytl expertni vhled

do oblasti hodnoceni. Vstupni data pro benchmarking jsou v uvedena v tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Vstupni data pro benchmarking vybrané spolecnosti

Vybl:ana Nutrilon Gerber Sunar Kendamil dmBio
spolecnost
I%IO Ano Ne Ano Ne Ano Ano
certifikace
Cena Vysoka Stfedni Stfedni Nizka Vysoka Nizka
Facebook Ano Ano Ne Ano Ne Ne
Instagram Ano Ano Ano Ano Ano Ne
Pocet
sledujicich: 30 000 7800 10 400 12 200 14 400 -
Instagram
Pocet
sledujicich: 24 000 52 000 - 45 000 - -
Facebook
AKktivita
a obsah Vyborna Chvalitebna Dostatecna Chvalitebna Dobra -
prispévki
Webova , . , . . . . . “ s
Vyborna Vyborna Dostatecna Dobra Chvalitebna Dostatecna
prezentace
Webova . . . . _ « , .
fowex Chvalitebna Dobra Dostate¢na Dostate¢na Dostatecna Vyborna
navstévnost
Vérnostni Ano Ano Ano Ne Ne Ano
program
Vnimana
kvalita Vyborna Chvalitebna Dobra Dobra Chvalitebna Chvalitebna
produkti
Vnimana
hodnota za Dobra Chvalitebna Dobra Dobra Chvalitebna Vyborna
cenu
Vybér , . . . . . . . . .
: Vyborna Chvalitebna Dobra Chvalitebna Dobra Chvalitebna
sortimentu
Z,apO‘]e'nlo Dobra Nedostate¢na Dostatecna Nedostate¢na | Chvalitebna Dobra
zakazniki

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro ucely vyhodnoceni benchmarkingu vybrané spolecnosti byla zvolena klasicka ¢iselna
Skala od 1 do 5, kde hodnota 1 znamena nejlepsi a hodnota 5 nejhorsi hodnoceni. U binarnich
ukazatelli ano/ne, bylo ano ohodnoceno zndmkou 1 a ne ohodnoceno znamkou 5. Spole¢né
se zamé&stnancem vybrané spolecnosti byly nasledné urCeny vahy jednotlivych kritérii.
Duraz je kladen zejména na klicova kritéria, ktera byla zvyraznena a budou pri hodnoceni

zohlednéna vyssi vahou. Vyhodnoceni benchmarkingu je zobrazeno v tabulce (Tabulka 2).
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Tabulka 2 Vyhodnoceni benchmarkingu vybrané spole¢nosti

Viaha Vybl;ana Nutrilon Gerber Sunar Kendamil dmBio
spolecnost
BIO 0,13 1(0,13) 5(0,65) 1(0,13) 5(0,65) 1(0,13) 1(0,13)
certifikace ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Cena 0,23 5(1,15) 3 (0,69) 3 (0,69) 1(0,23) 5(1,15) 1(0,23)
Facebook 0,03 1 (0,03) 1 (0,03) 5(0,15) 1 (0,03) 5(0,15) 5(0,15)
Instagram 0,03 1 (0,03) 1 (0,03) 1 (0,03) 1 (0,03) 1 (0,03) 5(0,15)
Podet
sledujicich: 0,02 1(0,02) 5(0,1) 4 (0,08) 3 (0,06) 2 (0,04) 5(0,1)
Instagram
Pocdet
sledujicich: 0,02 3 (0,06) 1 (0,02) 5(0,1) 2 (0,04) 5(0,1) 5(0,1)
Facebook
Aktivita
a obsah 0,03 1 (0,03) 2 (0,06) 4(0,12) 2 (0,06) 3 (0,09) 5(0,15)
prispévki
Webovi 0,05 1 (0,05) 1 (0,05) 4(0,2) 3(0,15) 2(0,1) 4(0,2)
prezentace ’ ’ ? ? ’ ’ ’
Webovi 0,04 2 (0,08) 3(0,12) 4(0,16) 4(0,16) 4(0,16) 1 (0,04)
navstévnost ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Vérnostni
program 0,06 1 (0,06) 1 (0,06) 1 (0,06) 5(0,3) 5(0,3) 1 (0,06)
Vnimana
kvalita 0,12 1(0,12) 2 (0,24) 3(0,36) 3(0,36) 2(0,24) 2 (0,24)
produktii
Vnimana
hodnota za
vynaloZené 0,12 3(0,36) 2 (0,24) 3(0,36) 3(0,36) 2 (0,24) 1(0,12)
penize
Vybér 0,1 1(0,1) 2(0,2) 3(0,3) 2(0,2) 3(0,3) 2(0,2)
sortimentu ? ’ ’ ’ ’ ’ ’
Zapojeni
zakazniki 0,02 3 (0,06) 5(0,1) 4 (0,08) 5(0,1) 2 (0,04) 3 (0,06)
Celkem 1,00 2,28 2,56 2,82 2,73 3,07 1,93

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zdkladé vazeného bodového hodnoceni benchmarkingu se jako nejlépe hodnocena
znaCka umistila privatni znacka dmBio s vyslednym skore 1,93. Tato znacka zaujala zejména

nizkou cenovou hladinou, BIO certifikaci, Sirokym sortimentem a pozitivnhim vnimanim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

hodnoty za vynalozené penize, pfestoze nevyuzivd samostatnou webovou ¢i socidlni
prezentaci, ale spada pod znacku dm. Vybrana spolecnost obsadila druhé misto s celkovym
skore 2,28. Mezi jeji nejsiln€jsi stranky se fadi velmi kvalitni webovéa prezentace, aktivni
a obsahov¢ propracovana komunikace na socidlnich sitich, rozsahly a rozmanity sortiment
a zaméfeni na BIO kvalitu. Slabsi strankou z pohledu benchmarkingového porovnani je
vysokd cenova hladina, ktera byla v analyze zohlednéna jako jedno z nejvyznamnéjSich
kritérii pro zakazniky. Tteti misto obsadila znacka Nutrilon, ktera benefituje z pfiméfenych
cen, velkou zékladnou sledujicich na socidlni siti Facebook a vérnostnim programem.
Nasleduje Sunar, jehoz ptednosti je pfizniva cena a slusnd aktivita v oblasti marketingové
komunikace, ale zaostava v nabidce BIO produktl a zapojeni zdkaznikli. Gerber se umistil
na paté pricce, pricemz slabsi hodnoceni souvisi piedevsim s absenci vlastnich
komunikacnich kanald, a méné¢ vyraznym sortimentem. Nejhtife hodnocenou znackou
v ramci benchmarkingu byl Kendamil, ktery je vniméan pozitivné z hlediska kvality
produktt, ale ztraci body kvili nedostate¢né komunikaci a vyssi cené produkti na trhu.
Celkové benchmarking potvrdil silnou pozici znacky vybrané spolecnosti v oblasti kvality
produktl, komunikaci na socidlnich sitich a webovych strankach, pficemz ale identifikoval

1 prostor pro zlepSeni v oblasti cenové dostupnosti a zapojeni zakaznikd.

10.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model péti konkurencnich sil

Prostfednictvim Porterova modelu péti konkurenénich sil dochazi k analyze konkurenéniho
prostiedi daného odvétvi, v tomto piipadé détské vyzivy a péce, identifikaci faktort, které
ovliviiuji intenzitu konkurence a atraktivitu trhu. Tato metoda se zamétuje na pét zékladnich
sil, kterymi jsou hrozby novych vstupii na trh, sila dodavatell, sila odbérateld, hrozba
substituti a intenzita konkurence mezi stdvajicimi podniky. Analyza bude provedena
s vyuzitim internich dat vybrané spolecnosti, sekundarnich informacnich zdroji a také

na zakladé rozhovoru se zaméstnancem vybrané spolec¢nosti.

10.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Vybrana spole¢nost nema vlastni vyrobni zdzemi, ale veskery sortiment odebira vyhradné
od své matefské spolecnosti a jejiho vyrobniho zavodu. Tento model nastaveni
dodavatelského vztahu sice zajiStuje konzistentni kvalitu a dodrzovani firemnich
a zdkonnych standardii, nicméné zaroven znamend veSkerou ztrdtu autonomie v oblasti
vybéru dodavatell, vyjednavani o cenach nebo rychlému ptizptsobeni nabidky aktudlnimu

vyvoji trhu. Ceny, dodaci podminky i dostupnost produkti tak zlistavaji pln€¢ v kompetenci
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matefské spolecnosti, coz omezuje flexibilitu vybrané spolecnosti na lokalnim trhu.

Vyjednavaci sila dodavateli tak je v piipad¢ vybrané spole¢nosti jednoznacné vysoka.

10.2.2 Vyjednavaci sila odbératela

Vybrand spoleCnost své produkty neproddva koncovym zakaznikim pfimo,
ale prostfednictvim Siroké sité obchodnich partnerti, mezi které se fadi velké maloobchodni
fetézce (naptiklad Albert, Kaufland, Tesco, Globus), drogerie (napiiklad Teta, Rossmann,
dm), online prodejci (Rohlik.cz, Kosik.cz, Alza.cz, Mall.cz, Heureka.cz) a také
Iékarny (naptiklad Benu, Dr. Max). Tento rozmanity mix distribu¢nich kanalii zajistuje
velmi dobrou dostupnost znacky pro kone¢ného zakaznika, ktery si tak muze vybirat
podle svych preferenci, at’ uz jde o lokalitu, oblibeny typ prodejny nebo preferovanou formu

nakupu (online versus fyzicka prodejna).

Obchodni partnefi mohou pfi zafazeni nebo propagaci produkti uplatiiovat vlastni
cenové podminky a zaroveil maji moznost porovnavat nabidku ostatnich znacek. Koncovi
zakaznici maji moznost snadno sledovat a porovnavat cenové nabidky jednotlivych
prodejct, coz dodate¢né zvySuje tlak na marze a cenovou flexibilitu vybrané spolecnosti.

Vyjednavaci sila odbérateli je v pfipadé vybrané spolec¢nosti hodnocena jako stiedni.

10.2.3 Stavajici konkurence

Nabizené produkty vybrané spolecnosti spadaji do nékolika segmentti, konkrétné kojenecka
mléka, ptikrmy a détskd kosmetika, coZ znamend, ze spolecnost Celi konkurenci ve vice
produktovych kategoriich soucasné. Zatimco nékteré konkurencni znacky se zaméfuji pouze
na jednu z té€chto oblasti, jiné pokryvaji dvé, ¢i vSechny tfi kategorie, a tim vstupuji
do ptfimého soutézniho vztahu s nabidkou vybrané spole¢nosti. Pokud bychom se zaméfili
na celkovy podil na trhu, napti¢ vSemi kategoriemi a znackami, mé vybrand spolecnost asi
9 % podil. OvSem pokud vezmeme v uvahu, Ze se jednd o prémiovou znacku, a srovname

jeji trzni podil na trhu prémiovych znacek, je jednickou na trhu se 17,5 %.

Mezi konkurenty, n€které vétsi ¢i mensi, Ize zatadit znacky jako Nutrilon, Kendamil,
Sunar, Beba, Babylove, dmBio, Hami, Gerber, Sebamed, Weleda ¢i Johnson's, pfi¢emz
kazdd z téchto znacek plsobi bud v oblasti vyzivy, kosmetiky nebo vice soucasné.
Konkurence se projevuje nejen v samotné §iti nabidky, ale také v oblasti cen, komunikace
se zakazniky a distribuce. Mnoho téchto znacek vyuziva podobné distribu¢ni kanaly a cilové

skupiny, coz ptirozen¢ zvysuje tlak na udrzeni pozice vybrané spolecnosti na trhu. Intenzitu
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konkuren¢niho prostfedi podtrhuje i skutecnost, ze zékaznici maji na vybér z velkého
mnozstvi znacek a Casto se rozhoduji podle ceny, divéry ve znacku nebo dostupnosti
v konkrétnim obchodé. Presny piehled znacek a jejich skupiny sortimentu jsou znazornény
v tabulce (Tabulka 3). Jedina znacka, kterd se zaméfuje na vSechny tii oblasti stejné jako
vybrana spolec¢nost, je privatni znacka Babylove. Vzhledem k §ifi sortimentu, ktery vybrana

spole¢nost nabizi, 1ze intenzitu konkuren¢niho boje vnimat jako vysokou.

Tabulka 3 Konkurence podle odvétvi

Znacka Kojenecka mléka Piikrmy Détska kosmetika

<

Nutrilon

Kendamil

Sunar
Beba
Hami
Gerber
dmBio
Babylove
Weleda
Sebamed
Johnson ‘s

XIX[XIS|IX[IX|IS[S[S[S
XIX[IXIs|a|a|a (XIS IX|X
SIS ISIS XXX [ XX ([X([X

(zdroj. interni dokumenty vybrané spolecnosti, vliastni zpracovani)

10.2.4 Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi détské vyzivy a détské kosmetiky by se dala
ohodnotit jako spiSe nizk4, a to predev§im z diivodu existence vysokych vstupnich bariér.
Vyroba produkti urcenych pro kojence, batolata a obecné déti podléhd piisnym
legislativnim regulacim, hygienickym normdm a bezpecnostnim standardiim, a to jak
na narodni, tak 1 evropské trovni. Spole€nosti, které by se chtély dostat do odvétvi, musi
pocitat s nutnosti ziskani certifikaci, provadénim klinickych testli a dodrzovanim detailné
stanovenych pravidel v oblasti ozna¢ovani a slozeni vyrobkii. Z téchto divodi je vstup na trh
spojen s vysokymi pocatecnimi naklady a dlouhodobym procesem schvalovani, coz miize

potencidlni nové hrace a subjekty odrazovat.
Kromé legislativnich ptekdzek je trh silné ovlivnén také loajalitou zakaznika
ke znackdm. Zékaznici v oblasti péce o dite preferuji spiSe ovéfené a znamé znacky, kterym

davéruji, a prechod k novym, dosud nezndmym produktim, byva pozvolny a opatrny.
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Vyznamnou roli hraje také distribu¢ni sit, jejiz vybudovani a zalistovani v obchodnich

fetézcich ¢i 1ékarnach neni pro nove vstupujici znacky snadné.

Ackoli se na trhu mohou objevit nové znacky, naptiklad formou privatnich znacek
obchodnich fetézcu, jejich proniknuti na trh byva postupné a vyzaduje silné zazemi,
investice a marketingovou podporu. Na zakladé téchto skutecnosti 1ze konstatovat, ze trh
vykazuje pomérné vysokou stabilitu a hrozba vstupu novych konkurentii neni v soucasné

dob¢ vyrazna.

10.2.5 Hrozba substitu¢nich produkta

Produkty vybrané spolecnosti mohou byt v urcité mife nahrazeny alternativnimi zptisoby
péce a vyzivy, které zakaznik ¢i spotiebitel zvoli podle vlastnich preferenci, moznosti,

ptesvédceni nebo Zivotniho stylu.

V ptipad¢ kojeneckého mléka je hlavnim substitutem ptirozené matetské mléko, které
je odborniky doporucovano jako nejvhodnéjsi vyziva pro novorozence a kojence. Ackoliv
ne vSechny matky mohou, nebo chtéji kojit, mateiské mléko zlstava z pohledu zdravi ditéte

1 ekonomiky vyznamnou alternativou k umélé vyzive.

U piikrmi predstavuje bézny substitut domaci pfiprava détskych jidel, ktera
umoziuje rodi¢hm presné kontrolovat sloZeni, Cerstvost a chut’ pokrmt. V poslednich letech
se navic rozsifuje obliba tzv. metody BLW (Baby Led Weaning), kdy se dit¢ postupné
seznamuje s pevnou stravou prostiednictvim béznych rodinnych jidel, bez potieby
specidlnich détskych pifikrmi. Tento trend miiZze do urcité miry sniZovat poptavku
po primyslové vyrabénych piikrmech.

Také v oblasti détské kosmetiky existuje moznost nahrazeni klasickych produkti
ptirozenou péci, napiiklad pouzivanim cistych rostlinnych oleji, miniméalnim pouzivanim
kosmetiky, nebo vyrobou domaci kosmetiky. Nékteti rodice navic cilené voli minimalisticky
pfistup a vyuzivaji méné produkti, nez je bézné.

Ackoli substituty zcela nenahrazuji nabidku trhu, mohou u ¢asti zdkazniki ovliviiovat
nakupni chovéani. Z tohoto divodu by se dala hrozba substitutl v ramci daného
odvétvi ohodnotit jako stfedni. Vyznam této hrozby nelze piehliZzet, obzvlast’ v souvislosti
s rostoucim dirazem na individualizaci péce o dité a navrat k pfirozenym metodam vyzivy

a hygieny.
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Vyhodnoceni analyzy mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurencnich sil

Na zéklad¢ zhodnoceni Porterova modelu péti konkurenénich sil 1ze konstatovat, ze vybrana
spolecnost plisobi v prostiedi s vysokou intenzitou konkurence a relativné omezenou
vyjednavaci silou, a to jak vic¢i dodavatelim, tak vii¢i odbératelim. Hlavni konkurencni
vyhodou zlstava Siroky sortiment a silné postaveni znacky na trhu, avSak prostor
pro ovlivnéni ndkupnich a distribu¢nich podminek je limitovan. Hrozba vstupu novych
konkurentt je vzhledem k legislativnim a investi¢nim bariéram spiSe nizka, zatimco hrozba
substituti je v nckterych segmentech posilena rostoucim trendem domadci piipravy
a prirozené péce. Z analyzy vyplyva, ze udrzeni pozice na trhu vyzaduje disledné budovani
vztahll s partnery, posilovani loajality zdkaznikd a schopnost pruzné reagovat na ménici se

preference rodicu.

10.3 Analyza makroprostiedi — PESTEL analyza

Pomoci PESTEL analyzy dochézi k identifikaci a vyhodnoceni klicovych faktort z vnéjsiho
makroprostiedi, které mohou ovliviiovat ¢innost vybrané spole¢nosti. V rdmci této analyzy
jsou zkoumdny faktory politické (P), ekonomické (E), socidlni (S), technologické (T),
environmentalni (E) a legislativni (L). Cilem této Casti je zanalyzovat, jaké vnéjsi vlivy
aktudlné formuji trzni prostiedi v odvétvi détské vyzivy a kosmetiky a jakym zptisobem
na né vybrana spolecnost reaguje. Analyza byla zpracovana na zaklad¢ internich dat vybrané
spolecnosti, vlastnitho zucastnéného pozorovani a rovnéZ interview s vybranym

zaméstnancem spolecnosti.

10.3.1 Politické faktory

Ceska republika jako &len Evropské unie t&Zi z vyhod jednotného evropského trhu, ktery
zajiStuje volny pohyb zbozi, jednotna pravidla pro obchodovani a celkovou harmonizaci
predpist mezi Clenskymi staty. Tento aspekt je kliCovy i1 pro vybranou spole¢nost, ktera
obchoduje v ramci vnitropodnikového systému mezi Ceskou republikou a Némeckem, kde
sidli jeji matei'ska spole¢nost a vyrobni zdvod. Clenstvi v EU tak zasadné zjednodusuje

ptreshrani¢ni dodavky, celni procesy 1 legislativni sladéni.

Na nérodni trovni neexistuje specificka politickd podpora pro segment détské vyzivy,
nicméné oblast potravinarstvi a zdravotnictvi spadd pod §irSi rdmec statni hospodaiské
politiky. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sektor, ktery neni politicky exponovany, nevznikaji

zde vyznamna rizika ndhlych regulatornich zmén nebo politického tlaku. Pro vybranou
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spole¢nost je vyhodou, ze podnika v oboru, ktery neni politicky citlivy, coz minimalizuje
rizika zdsadnich zasaht ¢i regulaci z politickych diivodi. Na zakladé téchto informaci 1ze
politické faktory ovliviiujici ¢innost vybrané spole¢nosti aktualn¢ hodnotit jako stabilni,
s relativné ptiznivym postojem k podnikani v oblasti potravinaistvi a kosmetiky. Stabilni

politické klima zaroven pfispivéa k dlouhodobému planovani a investicim.

10.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi poslednich let bylo vyrazné ovlivnéno sérii krizovych udalosti,
od pandemie COVID-19, pies energetickou krizi az po inflaci, ktera zasadn¢ otfasla kupni
silou domacnosti. V roce 2022 dosahla primémé roéni mira inflace v Ceské republice
hodnoty 15,1 %, v roce 2023 pak ¢inila 10,7 % a az v roce 2024 vyrazn¢ klesla na 2,4 %
(CSU, 2022, 2023, 2024). I pies postupné zpomaleni inflaéniho tempa zistavaji mnohé
ceny, zejména u potravin a energii, nad béZznou trovni pfedchozich let, coz ma dlouhodoby
vliv na ndkupni chovani spotiebiteltl. V segmentu détské vyzivy a kosmetiky se to projevuje
rostoucim zajmem o cenové dostupngjsi alternativy, jako jsou napiiklad privatni znacky
obchodnich fetézci. Pro vybranou spolecnost, kterd plisobi v prémiovéjSim segmentu,
to znamend vétsi diraz na komunikaci pfidané hodnoty produktli a na posilovani loajality

zakaznikd, ktefi jsou pak méné nachylni ke zméné znacky.

Zaroven je tfeba zohlednit vliv zvysujicich se vstupnich nakladu, které, a¢ vychazeji
z vnéjSich podminek, maji zasadni dopad na hospodateni spolecnosti. Jedna se zejména
onadkupni ceny surovin, ceny obalovych materidld, néklady na pfepravu, ale také
o personalni naklady spojené s riistem mezd, které reaguji na inflacni vyvoj. Dopliujicim
faktorem je kurzové riziko, jelikoz spolecnost obchoduje s matefskou spolecnosti
v Némecku a nakupuje zbozZi v eurech, zatimco prodej probihé v ¢eskych korunach. Vykyvy
sménného kurzu EUR/CZK tak mohou ovlivnit marZi i findlni cenu pro odbératele, a to bez

ohledu na vnitini cenovou politiku spole¢nosti.

Ekonomické faktory jsou tedy pro vybranou spolecnost zdsadni nejen z pohledu
spottebitelského chovani a cenové citlivosti zakazniki, ale 1 z hlediska dopadii na vlastni
nakladovou strukturu, které nasledné¢ ovlivituji cenotvorbu, marze a celkovou

konkurenceschopnost.
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10.3.3 Socialni faktory

Socialni faktory hraji v odvétvi détské vyzivy a kosmetiky zasadni roli, jelikoz spotiebitelské
preference jsou uzce spjaty s jejich hodnotami, zivotnim stylem a vnimanim bezpecnosti
a kvality. V poslednich letech lze sledovat vyrazny nariist diirazu na zdravy zivotni styl,
kvalitu surovin a ekologicky ptivod produktii, coz se promita do rostouciho zajmu o bio
produkty, Setrné slozeni a transparentnost vyroby. Zejména rodice malych déti byvaji velmi
citlivi na sloZeni vyrobktli a vice nez dfive vyhledavaji znacky, které jim zaruCuji pocit
bezpeci, ptirodni slozky a odpoveédny ptistup. To také souvisi s dal§im vyznamnym trendem,
kdy roste informovanost a angazovanost zakaznika, kteti se ¢im dale vice zajimaji o pivod

produktii, firemni hodnoty, udrzitelnost a etické zasady znacky.

Soucasné je vSak tfeba zohlednit ekonomicky tlak na domdcnosti, ktery vede Cast
spotiebitell ke snaze omezit vydaje a hledat levnéjsi alternativy. Tento rozpor mezi snahou
Setfit a potiebou kvality je divodem pro specifickou vyzvu pro znacky pisobici
v prémiovém segmentu, a to véetn¢ vybrané spolecnosti. Ta se i pfes rostouci cenovou
citlivost zakaznikli opird o pozitivni vnimani znacky, dlouhodobou divéru spotiebitelli
a stabilni zdkaznickou zékladnu, kterd je ochotna investovat do vyssi kvality, zejména pokud

jde o produkty pro déti.

Silné socidlni faktory tak predstavuji souCasné ptilezitost, i vyzvu, protoze vybrana
spole€nost se na né¢ musi adaptovat nejen skrze kvalitu sortimentu, ale 1 zptsob, jakym

komunikuje své hodnoty a ptistup k péci o dite.

Z pohledu demografického vyvoje je nutné zohlednit i klesajici porodnost v Ceské
republice, ktera p¥imo ovliviuje velikost cilové skupiny vybrané spole¢nosti. Podle Ceského
statistického Ufadu se v roce 2023 narodilo 91 083 déti, coZ predstavuje meziro€ni pokles
o vice nez 4 tisice déti oproti roku 2022 (CSU, 2024). Vyrazngjsi propad byl zaznamenéan
vroce 2024, kdy pocet narozenych déti klesl na pouhych 84 000, ¢imz byla dosazena
historicky nejniZ§i porodnost od vzniku Ceské republiky (STEM/MARK, 2024). Tento trend
ma ptimy dopad na trh s produkty pro nejmensi déti, protoZze zmenSujici se cilova skupina
zvySuje konkurenci a vytvafi tlak na diferencovanou nabidku. Pro vybranou spole¢nost to

znamena nutnost intenzivnéji pracovat s loajalitou stavajicich zdkaznikl, efektivné

vV
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10.3.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj vyznamné ovliviiuje i oblast détské vyzivy a péce, a to jak z hlediska
vyroby, tak z pohledu komunikace se zdkazniky. V poslednich letech se technologie
zpracovani potravin a kosmetiky rychle posouvaji vpted, a to nejen v oblasti automatizace
a efektivity, ale i1 kvality vyslednych produkti. Vyrobni procesy se stile vice zaméiuji
na zachovani pfirozené chuti, vyzivovych hodnot a Cerstvosti surovin, coz je klicové

zejména pii zpracovani ovoce a zeleniny pro détské prikrmy.

Vybrana spolecnost reflektuje tento vyvoj prostiednictvim své matetské spolecnosti
v Némecku, kterd investuje do modernizace vyrobnich linek, ndkupu novych stroji
a zavadéni technologii umoziujicich Setrnéj$i zpracovani surovin. Diky témto inovacim
je mozné zachovat vysokou kvalitu a zaroveil reagovat na rostouci pozadavky zadkaznikii

na slozeni, bezpecnost i senzorické vlastnosti produkti.

Vyznamnou roli hraje rovnéz digitalizace a ptesun velké ¢asti obchodni i komunikacéni
aktivity do online prostfedi. Spottebitelé dnes bézn¢ vyhledavaji informace o znackach
na internetu, sleduji obsah na socidlnich sitich, porovnéavaji recenze a vyuzivaji online
nakupy jako béZnou formu obstardvani potieb pro domécnost. Vybrana spolecnost tak musi

prizptisobovat nejen své vyrobni procesy, ale i zplisob prezentace a prodeje.

10.3.5 Environmentalni faktory

Environmentalni otazky hraji v sou¢asném podnikatelském prostredi ¢im dale vyznamné;si
roli. Vybrana spolecnost se s t€émito vyzvami dlouhodobé aktivné vypotadava. Ochrana
zivotniho prostfedi a udrZitelny pfistup k podnikani nejsou jen soucasti aktualnich trendd,
ale pfirozené vychézeji z poslani znacky a jeji filozofie, ktera je uzce propojena s principy
spolecenské odpovédnosti (CSR). Vybrana spolecnost usiluje o to, aby zptlisob jejiho
fungovani odpovidal principim trvalé udrZitelnosti, tedy Zivotnimu a pracovnimu stylu,

ktery neplytva, nepietéZuje ani nepoSkozuje piirodni zdroje.

Jednim z klicovych environmentalnich zavazka je ekologické zemédélstvi, jehoz
dodrzovani je potvrzeno certifikatem KEZ (Kontrola ekologického zemédé€lstvi), coz je
prvni Cesky akreditovany kontrolni a certifikaéni organ pro oblast ekologické produkce
(KEZ, ©2025). Produkty vybrané znacky tak nesou pecet’ bio kvality, jejiz podminky budou

dale rozebrany v legislativni Casti této analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Kromé¢ slozeni produktli se spole¢nost zamétuje také na minimalizaci dopadi obalt
a logistiky, vyuziva recyklovatelné materidly a systematicky pracuje na snizovani uhlikové
stopy. Ptikladem konkrétnich opatfeni je zdvod na vyrobu piikrmt, ktery vyuziva vyhradné
obnovitelné zdroje energie. Timto zplisobem spolecnost nejen reaguje na ocekavani
zakaznikli a partnert, ale aktivné se podili na budovani ekologicky odpovédného trhu

v oblasti détské vyzivy.

10.3.6 Legislativni faktory

Legislativni prostiedi, ve kterém se vybrana spolec¢nost pohybuje, je velmi piisné a silné
regulované, zejména vzhledem k charakteru vyrobki, které jsou ur¢eny kojenciim a malym
détem. Vybrana spolecnost musi dodrzovat jak narodni, tak evropské pravni normy, které
upravuji bezpecnost, slozeni, oznacovani i zptisob prodeje détské vyzivy a kosmetiky, stejné
jako obecné pravni ptedpisy vztahujici se k podnikdni a pracovnépravnim vztahiim. Mezi
klicové pravni predpisy, jimiz se spolec¢nost fidi, se fadi (zakonyprolidi.cz, @2025;

european-union.europa.eu, @2025):

e Zékon €. 262/2006 Sb., zékonik préce, ktery upravuje pracovnépravni vztahy mezi

zaméstnavatelem a zaméstnanci, véetné bezpecnosti prace a pracovnich podminek.

e Zékon ¢&. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery stanovuje pravidla pro

fungovani obchodnich spole¢nosti a druzstev, jejich orgdnt a odpovédnosti.

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 609/2013, které stanovuje obecna
pravidla pro potraviny urcené kojencim a malym détem, vcetné vyZivovych

pozadavki a oznacovani.

e Nafizeni Komise v pfenesené pravomoci (EU) 2016/127, které specifikuje detailni

pozadavky na sloZeni a oznaceni poc¢atecni a pokracovaci kojenecké vyzivy.

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci

o potravinach spottebitelim.

W

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich, ktery upravuje

podminky pro uvadéni potravin na trh v Ceské republice.

e Vyhlaska ¢. 54/2004 Sb., o potravinach pro zvlastni vyzivu, kterd se vztahuje mimo

jiné pravé na détskou vyzivu.
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e Vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., upravujici pozadavky na jakost nékterych potravin, napf.

masnych vyrobk, které jsou soucasti prikrmd.

Dulezitou soucasti legislativniho ramce se v poslednich letech stava také regulace tak
zvanych environmentalnich tvrzeni v marketingové komunikaci. Vybrana spolecnost diive
vyuzivala oznac¢eni u produktt jako ,,klimaticky pozitivni* nebo ,,klimaticky neutralni, coz
bylo v souladu s tehdejSimi standardy, ovSem nova evropska pravidla tykajici se tzv. green
claims tato oznaCeni vyrazn¢ omezila. Nov¢ totiz neni povoleno pouzivat obecné
a nepodlozené vyroky o klimatické neutralité¢ bez konkrétniho dolozeni celého dopadu
vcetné kompenzaci emisi (Evropska komise, @2025). Vybrana spolecnost proto pfistoupila
ke zméné formulaci a dnes komunikuje konkrétni environmentalni fakta, jako naptiklad, ze
produkty jsou baleny do recyklovatelnych obali, a mimo to, Ze vyrobni zavody funguji
na obnovitelné zdroje energie, nebo ze firma aktivné snizuje uhlikovou stopu v celém

dodavatelském fetézci.

Legislativni faktory tak ovliviiuji nejen samotnou vyrobu a distribuci, ale také zpiisob,
jakym muze spole¢nost komunikovat své hodnoty smérem k vefejnosti. Dodrzovani
aktualnich ptedpist je pro znacku nezbytné nejen z hlediska zdkonnych pozadavkd, ale také
kvili zachovani davéry zakaznikl, ktefi jsou ¢&im dal citlivgjsi na autenticitu
a transparentnost ekologickych tvrzeni.

Vyhodnoceni PESTEL analyzy

Na zékladé PESTEL analyzy lze konstatovat, Ze vybrana spole¢nost ptisobi v relativné
stabilnim makroprostiedi, avSak stadle musi umet reagovat na nékteré dynamicky se vyvijejici
vngjsi vlivy. Politické prostiedi je diky ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii stabilni
a obchod mezi vybranou spole¢nosti a matetskou spolecnosti v Némecku je usnadnén diky
jednotnému evropskému trhu. Ekonomické faktory naznacuji urc¢ité napéti, inflace a rust
nakladl ovliviiuji spotiebitelské chovani i provozni stranku vybrané spolecnosti, pficemz
zakaznici jsou citlivgj$i na cenu a Castéji zvazuji levnéjsi alternativy.

Z pohledu socialnich faktorli se zvySuje diraz rodicli na zdravy Zivotni styl, ptirodni
slozeni, bio kvalitu a transparentnost vyroby, coz vybrané spolecnosti pfinasi ptilezitost,
ale i zavazek diisledné komunikovat svou pfidanou hodnotu. Zaroven je zde hrozba stale se
snizujiciho poctu narozenych déti. Vyznamnym vlivem jsou rovnéz technologické zmény,
které se promitaji do modernizace vyrobnich linek i do posunu komunikace a prodeje

do online prostfedi. Oblast environmentalnich faktorti hraje ve firemni strategii klicovou
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roli. Vybrana spole¢nost klade diraz na recyklovatelné obaly, obnovitelné zdroje energie
a certifikaci  ekologické  vyroby, vSe v souladu se svym dlouhodobym
zavazkem k udrzitelnosti. V neposledni fad¢ je tfeba zminit i1 legislativni ramec, ktery
je v oblasti détské vyzivy mimoiadné piisny a komplexni. Vybrana spolecnost musi
plnit nejen standardni potravinaiskou legislativu, ale 1 specifickd pravidla tykajici
se oznacovani, slozeni a komunikace produkt, véetné nove nastupujicich omezeni v oblasti

tzv. green claims.

PESTEL analyza vybrané spolecnosti tedy ukazuje, ze externi prostredi je pro vybranou
spole¢nost pomérné€ naro¢né, ale zaroven dava prostor pro uplatnéni hodnot, na kterych je
znacka postavena, kterymi je kvalita, diivéryhodnost a odpovédny pfistup k zZivotnimu

prostiedi i zdkaznikim.
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11 VYHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Po provedeni dil¢ich analyz v ptfedchozich kapitolach a podkapitolach je cilem této ¢asti
diplomové prace shrnout klicova zjisténi a komplexné¢ vyhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. K tomuto ucelu byla zvolena metoda
SWOT-analyzy, ktera umoziuje piehledné identifikovat vnitini silné a slabé stranky

vybrané spole¢nosti, stejné jako vné&jsi ptilezitosti a hrozby plynouci z jejiho okoli.

11.1 SWOT-analyza

Silné a slabé stranky vychazeji zejména z internich charakteristik a analyzy vybrané
spolec¢nosti, jako je struktura, personalni zajisténi, strategické sméfovani ¢i souc¢asna troven
marketingové komunikace. Ptilezitosti a hrozby pak odrazeji poznatky ziskané v ramci
externich analyz, zejména z benchmarkingu, Porterova modelu péti konkurenénich sil

a PESTEL analyzy.

SWOT-analyza v této praci nebude vyuzita pouze k analyze a nasledné syntéze soucasné
situace, ale bude rovnéz vyuzita jako vychozi nastroj pro formulaci ndvrhli v nasledujici
projektové ¢asti. Diky tomu bude mozné navrhovat konkrétni opatfeni v pfimé nadvaznosti
na redlné silné stranky vybrané spolecnosti, stejné jako reagovat na identifikované slabiny
a vn&jsi vyzvy. Matematicky model SWOT-analyzy umoziuje kvantifikované vyhodnoceni
vzajemného pisobeni vnitinich faktori (silnych a slabych stranek) a vnéjSich podminek
(ptileZitosti a hrozeb). V tabulce (Tabulka 4) jsou horizontalné uvedeny silné a slabé stranky
vybrané spoleCnosti a vertikdlné pfilezitosti a hrozby, které byly identifikovany
v pfedchozich analytickych Castech diplomové prace. Jednotlivé vztahy byly ohodnoceny

dle nasledujici logiky:
e oznaCeni + vyjadifuje pozitivni vliv dané¢ho faktoru na pfilezitost (silnd stranka
pomaha vyuzit piileZitost).
e oznaCeni — vyjadiuje negativni vliv (slabad strdnka zvySuje dopad hrozby
nebo ohrozuje pfileZitost).
e oznaceni 0 vyjadfuje neutralni nebo zZadny vliv.

Kazdy tadek i kazdy sloupec byl nasledné secten. Znaménka byla pfevedena na hodnoty

+1/0/-1 a vysledky budou pouzity pro kvantitativni interpretaci dopadu faktort. Vysledné
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soucty pomohou urcit, které vnitini faktory jsou v prostiedi posilovany ¢i oslabovany,
abudou vyuzity jako podklad pro névrhovou cast diplomové prace. Interpretace
kvantitativnich vysledki je zalozena na tom, Ze nejvyssi ¢i nejnizs$i vysledna hodnota,
ukazuje na nejsilnéjsi nebo nejslabsi stranku, na nejvétsi ptilezitost ¢i hrozbu. Pokud je

vysledek roven nule, znamena to, Ze se jedna o neutralni faktor.

Tabulka 4 Matematicky model SWOT-analyzy

PrileZitosti Hrozby
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(zdroj: vlastni zpracovani)

11.1.1 Silné stranky vybrané spolecnosti
Na zaklad¢ vysledkt matematického modelu SWOT-analyzy lze konstatovat, ze vybrana
spolecnost disponuje né€kolika kli¢ovymi silnymi strankami, které vyznamné ovliviiuji jeji

schopnost pfizplsobit se aktudlnim trendim a zméndm v makroprostiedi. Nejlépe
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hodnocenou silnou strankou je silnd znacka a divéra zakaznikii, kterd ziskala
nejvyssi pozitivni skore, 3 body. Tato divéra je zasadni zejména v kontextu rostouci
informovanosti rodict, kteti pii nakupu produktii pro své déti vénuji zvySenou pozornost
slozeni, ptivodu, hodnotdm znacky a celkové reputaci spole¢nosti. Pravé v tomto bodé
je davéryhodna znacka nenahraditelnou konkurenéni vyhodou, posiluje loajalitu zdkaznikd,
podporuje dlouhodobé vztahy a snizuje citlivost zdkaznikli na cenové rozdily ve srovnani

s konkurenénimi znac¢kami.

Tato silna znacka je navic uzce provazana s dalSim vyznamnym faktorem, kterym je
kvalitni marketingova komunikace, ktera ziskala skoére 2 body. Vybrana spolecnost aktivné
vyuziva moderni komunikacni kandly, zejména socialni sit¢ a webové prostiedi, ¢imz
efektivné reaguje na rozvoj online prostfedi. Zde se otevird dalsi pfilezitost, protoze si
zakaznici dnes zjist'uji informace o znackach digitalné, sleduji obsah na socidlnich sitich,
porovnavaji recenze a reaguji na aktudlni trendy. Dobfe nastavena a konzistentni online
komunikace tak zdsadné podporuje image znacky a umoznuje spoleCnosti efektivné
prezentovat své hodnoty, jako je ekologické smysleni, kvalita produktii nebo zodpovédny

pristup k rodi¢tm.

Pozitivni roli sehrava i stabilni organizacni kultura, 1 bod, ktera pfispiva k vnitini
kontinuit€¢ a zajiStuje efektivni implementaci zmén, naptiklad v oblasti digitalizace
nebo iniciovani a ptizpiisobovani se technologickym inovacim. Siln€ vnitini prostredi firmy
vytvaii pevny zéklad pro adaptaci na nové podminky trhu a zaroven pfispiva ke zvySovani

efektivity komunikacnich a provoznich procest.

Pozitivné€ z toho vychazi také Siroké produktové portfolio, které je obecné vnimano
jako kladny prvek. V rdmci této analyzy se sice neprojevilo jako vyrazny faktor ovliviujici
schopnost firmy vyuzivat pfileZitosti nebo eliminovat hrozby, 1 bod, ale tento vysledek miize
byt zplsoben tim, Ze samotné vlastnost Sife sortimentu neni dostatecna. Klicové je, jak je
propojena s ostatnimi prvky, jak je nabidka komunikovéna, diferencovéna a ptizpiisobovana

aktualnim preferencim zékaznik.

Celkovée lze shrnout, Ze spole¢nost stoji na silnych pilifich v oblasti diveéryhodnosti,
komunikace a vnitini stability. Pravé tyto faktory ji umoznuji pruzné reagovat na vyvoj
v oblasti spotfebitelského chovani a digitalni transformace, a zaroven si zachovat vysoky

standard kvality a budovat loajalitu ze strany cilové skupiny.
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11.1.2 Slabé stranky vybrané spole¢nosti

Slabé stranky predstavuji oblasti, které snizuji schopnost vybrané spolecnosti efektivné
reagovat na externi hrozby a zaroveil omezuji potencial vyuziti ptilezitosti. Z analyzy
vyplynulo, Ze nejvyraznéjsi slabinou je absence vlastniho e-shopu, ktera dosahla nejnizsiho
skore -5 bodl. Tato slabina vyrazné znevyhodiiuje vybranou spole¢nost v prostiedi, kde
dochdzi k rychlému rozvoji online prodeje, zdkaznici oekéavaji pohodlny digitalni ndkupni
proces a znacky, které disponuji vlastnim e-commerce kanalem, maji moznost nejen
efektivné prodavat, ale i Iépe komunikovat a pracovat s daty o svych zakaznicich. Nevyuziti
této moznosti zaroven znamend nizsi schopnost pruzné reagovat na aktudlni zmény

spotiebitelského chovani. Idedlnim feSenim v tomto piipad¢ by bylo zalozeni e-shopu.

Dalsi slabinou identifikovanou v ramci SWOT-analyzy je oblast cenotvorby, skore —3.
Ackoli ma vybrand spole¢nost v rdmci ¢eského trhu pomérné vysokou autonomii, cenova
politika je do urcité miry ovlivnéna nadndrodni strukturou a mezinarodni strategii skupiny.
To mize ztézovat rychlé prizptisobeni cen konkurenénimu tlaku a zohlednéni lokalnich
podminek, zejména v segmentu détské vyzivy, kde je spotiebitel vysoce citlivy na cenu. Tato
skute€nost se projevuje zejména v souboji s privatnimi znackami obchodnich fetézct, které

maji vétsi cenovou flexibilitu a mohou agresivnéji reagovat na zmény v poptavce.

Jako dalsi slabina byla identifikovana oblast nizkého engagementu na socidlnich sitich,
skore —2. Ptestoze vybrana spolecnost disponuje kvalitni vizudlni prezentaci a pravidelné
publikuje obsah na svych digitalnich kanalech, mira zapojeni sledujicich, tedy pocet reakci,
komentait a sdileni, ziistava relativné nizka. V kontextu rostouci diilezitosti online prostiedi
jako hlavniho komunikacéniho a prodejniho kandlu to ptedstavuje urcity nedostatek. Nizky
engagement muze oslabovat nejen vztah se stavajicimi zakazniky, ale také omezovat
potencidl organického Sifeni obsahu a tim i pfirozeného riistu znacky. Tato slabina je pfitom
pln€ vnitin€ ovlivnitelnd a nabizi prostor pro zlepSeni, napiiklad prostfednictvim dalSich
interaktivnich format,, komunitniho obsahu, spoluprice s ambasadory ¢i cilengjsi

personalizace sdéleni.

Vysledky ukazuji, ze slabé stranky vybrané spolecnosti nejsou zanedbatelné
a vyznamné ztézuji schopnost reagovat na soucasné vyzvy trhu. Zatimco silné stranky
vybrané spolecnosti vytvareji pevny zaklad, slabiny ptedstavuji piekazky, které je nutné
v navrhové c¢asti diplomové prace feSit, naptiklad prostfednictvim rozvoje vlastnich
prodejnich kanald, ¢i systematickym zvySovanim loajality zakaznikd, ktefi jsou potom méné

citlivi na vyssi ceny, vice interaguji se znackou a tim jsou k ni opét blize.
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11.1.3 Prilezitosti vybrané spole¢nosti

V ramci vnéjsiho prostfedi byly identifikovany prilezitosti, které maji potencial vyznamné
posilit postaveni spolec¢nosti na trhu. Na zaklad¢ hodnoceni vychdzi nejvyznamnéji rostouci
informovanost a angazovanost rodi¢i, ktera byla ve vztahu k vnitinim faktortim hodnocena
tremi pozitivnimi vlivy a ziskala tak nejvyssi skore, 3 body. Tento trend predstavuje zasadni
ptilezitost zejména pro znacky, které dlouhodobé buduji divéru, transparentné komunikuji
a prinaSeji hodnoty jako je bezpecnost, kvalita a ekologickd odpovédnost. Vybrana
spolecnost diky své silné znacce, divéfe zakazniki a kvalitni komunikaci na tuto
ptilezitost jiz ¢asteéné reaguje, avSak prostor pro hlubsi edukaci, blizsi a personalizovany

pfistup stale zlstava.

Druhou nejvyrazné&jsi ptilezitosti je zajem zakaznikli o BIO produkty a udrZitelnost,
kterd byla ohodnocena 2 body. V tomto ptipad¢ jde o oblast, ve které ma spolecnost silné
zaklady a poji se s dalsi prilezitosti, kterd byla ohodnocena neutralng, ¢imz je technologicky
pokrok, zejména diky BIO certifikaci, ekologické filozofii a kontinualni modernizaci
vyrobnich zavodll ze strany matetské spolecnosti. Tyto faktory vSak ptedstavuji spise
stabilizacni neZ expanzivni vyhodu. Pokud nedochazi k jejich aktivnimu a dostate¢né
vyraznému komunika¢nimu vyuziti, zGstanou vnimany jako standard, nikoli jako

konkuren¢ni diferenciace.

Dalsimi ptilezitostmi jsou rozvoj online prostiedi a technologicky pokrok, oboji 0 bodd,
které transformuji zplisoby nakupovani i komunikace se zédkazniky. Tento trend nabyva
na vyznamu nejen v oblasti e-commerce, ale také v digitalnim marketingu, zakaznické
podpofe a budovani komunity kolem znacky. Ptestoze spolecnost jiz Castecné vyuZziva
socidlni sit¢ a online kandly, absence vlastniho e-shopu ji v plném rozvoji téchto dvou
prilezitosti zasadné¢ omezuje. Pravé v téchto oblastech se tak otevird prostor pro posileni
pfimého vztahu se zdkaznikem, lepSi kontrolu nad cenovou politikou 1 flexibilng;si

marketing.

Celkové prilezitosti naznacuji jasné sméry, kam spolecnost miZe svou marketingovou
komunikaci dale rozvijet. Klicova bude aktivni reakce na digitalni vyvoj a dliraz na posileni

diivéryhodného vztahu se stale informovanéj§im zakaznikem.

11.1.4 Hrozby vybrané spole¢nosti

Z analyzy vngjSiho prostfedi vyplyva, ze vybrana spolecnost ¢eli né€kolika vyznamnym

hrozbam, které mohou negativné ovlivnit jeji postaveni na trhu. Jeden z nejvyraznéjSich
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dopadu byl identifikovan u faktoru hrozba substitutl, ktery v rdmci matice dosahl skore —4
body. Tato hrozba souvisi pfedevsim s rostoucim a pietrvavajicim trendem tak zvany Baby
Led Weaning (BLW) a domaci piipravy vyzivy, kdy rodi¢e upiednostiiuji Cerstva
nebo spolecné¢ konzumovana jidla namisto hotovych pfikrma. Tato zména v nakupnim
chovani pfimo oslabuje nékteré kliCové Casti sortimentu spolecnosti a zaroven zvysuje
naroky na marketingovou komunikaci, kterd musi 1épe vysvétlovat pridanou hodnotu
hotovych produktii, napiiklad z pohledu slozeni, prakti¢nosti, Setrnosti zpracovani nebo

znamého ptivodu potravin.

Jako dalsi vyrazna hrozba se jevi cenovy tlak ze strany spotiebitell, opét -4 body, ktery
je umocnén soucasnou ekonomickou situaci a inflaci. Tento tlak pfimo zviditelfiuje slabiny
vybrané spolecnosti, jako je vyssi cena a omezend schopnost ovlivnit findlni cenu produktu.
Spotrebitelé stale Castéji porovnavaji nabidku a orientuji se na vyhodnéj$i cenové

alternativy, coz vytvaii prostor pro konkurenéni znacky, zejména ty privatni.

S tim souvisi i hrozba spojena s ristovou tendenci privatnich znacek, také -4 body, které
posiluji nejen svou viditelnost, ale 1 vnimanou kvalitu. Diky lepsi cenové dostupnosti a pfimé
vazbé€ na distribu¢ni fetézce predstavuji silnou konkurenci, kterou nelze ignorovat, zejména
v piipadé, ze zékaznik neni zcela loajalni znacce, ale rozhoduje se predevsim cenové.
Vzhledem k tomu, Ze vybrand spolecnost neni v pozici, kdy by mohla vyrazné ovlivnit
konecné ceny svych produktii, bylo by vhodné zamétit svou marketingovou komunikaci
na budovani silného a loajalniho vztahu se zdkazniky a pfildkat tak nové zakazniky

¢i ptedejit odchodu téch stalych.

Posledni sledovanou hrozbou jsou ptisné legislativni pozadavky, -2 body, které stale
zptisniuji kritéria détské vyzivy a bio potravin, a taktéZ vyrazné€ ovliviluji moZnosti
marketingové komunikace, zejména v oblasti ekologickych tvrzeni tzv. green claims. Tento
vyvoj vyrazn¢ komplikuje udrzitelné orientovanym znackdm zplisob, jakym mohou
efektivné komunikovat své hodnoty, a zaroven zvySuje naroky na piesnost, dokumentaci
a transparentnost kazdého tvrzeni. Za kliCové preventivni opatteni lze povazovat prubézné
sledovani pfipravovanych legislativnich zmén, které spole¢nosti umozni piipadné vcas

reagovat a predejit tak ptipadnym pravnim komplikacim.
Vyhodnoceni SWOT-analyzy

Celkové€ lze shrnout, Ze vybrana spolecnost Celi redlnym hrozbdm zejména v oblastech

zmény spotiebitelského chovani, cenové citlivosti a zptisiiujicim se regulacim. Tyto faktory
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budou brany v uvahu pfi tvorbé navrhové c¢asti a hledani zplsobi, jak udrzet
konkurenceschopnost znacky bez oslabenti jejich zakladnich hodnot, jako by bylo naptiklad

rozsifeni sortimentu o levnéjsi, ale mén¢ kvalitni produkty.

SWOT-analyza slouzila jako syntetizujici nastroj, ktery spojil vystupy z jednotlivych
analytickych metod (STP, 7P, benchmarking, Porteriv model péti sil, PESTEL analyza)
a zéroven poskytl prostor pro zhodnoceni praktickych poznatka ziskanych prostiednictvim
kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim interview s vybranym zameéstnancem spolecnosti,
internich dokument vybrané spolec¢nosti a sekundarnich dat z jejich vyzkumu. Tato analyza
nabidla komplexni pohled na wvnitini nastaveni znacky i jeji vnimani a pisobeni

v konkuren¢nim a zédkaznickém prostredi.

Silné stranky vybrané spole¢nosti, zejména dlivéra v znaCku, kvalitni komunikace
a environmentalni orientace, potvrzuji dlouhodobé stabilni postaveni na trhu. Na druhé
stran¢ vsak byly identifikovany slabé stanky vybrané spole¢nosti, které mohou jeji pozici
v budoucnu ohrozit, predevs§im absence vlastniho e-shopu, niz§i zapojeni zékaznikl
na socidlnich sitich a niz§i schopnost flexibilné¢ ovliviiovat cenu. Vyznamnym zjisténim je
také to, ze znacka celi zvySujicimu se tlaku ze strany cenové dostupnéjSich znacek
a zménénému spotiebitelskému chovéni, které je ovlivnéno ekonomickymi faktory

a rostouci ochotou zakaznikl prechdzet mezi znackami.

Z vystupt SWOT-analyzy tak vyplyva nejen potieba dale rozvijet online komunikaci
a upeviiovat ekologickou image znacky, ale zejména nutnost systematicky pracovat
se zakaznickou loajalitou. Pravé loajalita ptedstavuje klicovy nastroj k udrZeni trzniho
podilu a prevenci odlivu zdkaznikli smérem ke konkurenci, a to 1 v prostfedi rostouci

cenove senzitivity.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost webové stranky a socialni site,

Ci jiné online marketingové nastroje, ke komunikaci se svymi zakazniky?

Tato otazka byla zodpovézena na zdkladé¢ analyzy marketingového mixu 7P,
STP analyzy, benchmarkingu a také rozhovoru s vybranym zaméstnancem. Vyplyva z nich,
ze vybrand spolecnost aktivné vyuziva digitalni kanély, zejména webové stranky, socialni
sité (Facebook a Instagram) a v mensi mife také YouTube. Komunikace je pravidelna, obsah
je vizualng atraktivni a konzistentni s hodnotami znacky. Nejvyrazngji tuto skutecnost
potvrdila SWOT-analyza, v niz faktor kvalitni marketingova komunikace doséhl vysokého

pozitivniho hodnoceni. Vybrana spole¢nost vSak nedisponuje vlastnim e-shopem, coz mirné
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omezuje jeji digitdlni moznosti. Celkové lze ale odpovédét kladné, spolecnost vyuziva rizné
online marketingové nastroje ke komunikaci se zékazniky. Usiluji o to, aby komunikace byla
efektivni, aby se zdkaznici zapojili a komunikace nebyla jednostranna, ale jesté zde existuje

prostor pro zlepSeni.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Zapojuje vybrand spolecnost své zakazniky

do budovani znacky prostrednictvim socialnich siti a komunitnich aktivit?

Odpovéd’ na tuto otdzku vychazi predevSim z analyzy soucasného stavu marketingové
komunikace a pozorovani online kanall, jakoz i z rozhovoru se zaméstnancem. Vybrana
spole€nost aktivné pracuje s komunitnim obsahem, napiiklad prostiednictvim soutézi,
interaktivnich pifispévkil, DIY népadl a pracovnich listil pro déti. Dale provozuje vérnostni
klub BabyClub, ktery vytvaii prostor pro dlouhodobé budovéani vztahu se zékazniky.
Z hlediska SWOT-analyzy byla tato oblast podpofena silnou strankou komunikace
a prilezitosti rozvoj online prostfedi. Z téchto zjisténi vyplyva, Ze vybrana spolecnost
zakazniky do budovani znacky skutecné zapojuje, pfiCemz tento pfistup je systematicky
a také dlouhodoby, ale na druhou stranu vyslo najevo, Ze je zapojeni zadkaznikd pokulhava
a mohlo by byt jesté vice podpoieno, naptiklad dalsim zapojenim brand ambasadort, eventy,
¢i pfimé cileni na cilovou skupinu na dal§i platform¢, kterd miize byt pro novou

generaci matek bliZsi.

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Komunikuje vybranda spolecnost svou pridanou
hodnotu (napriklad kvalitu, udrzZitelnost, bio puvod, tradici) srozumitelne

a konzistentneé?

Na tuto otazku odpovida piredevsim analyza marketingové komunikace, ale také PESTEL
analyza a SWOT-analyza, které se zamé&fuji na ekologické aspekty a komunikaci hodnot.
Vybrana spolecnost stavi svou strategii na BIO certifikaci, dlouhodobé tradici a odpovédném
piistupu k ptirodé€, coz se promita jak do sloZeni produkti, tak do stylu komunikace. AvSak
nckteré aspekty, jako naptiklad tradice, jsou komunikovany pouze okrajové. Webové
stranky 1 socialni sit€¢ hodnoty spolecnosti reflektuji, avSak v duasledku zpfisiiujici se
legislativy v oblasti ekologickych tvrzeni (tzv. green claims) je vybrand spolenost nucena
svou komunikaci upravovat a vice stavét na konkrétnich faktech nez obecnych vyrocich. Lze
konstatovat, ze pfidana hodnota je komunikovéna konzistentné¢ a srozumiteln¢, 1 kdyz
surCitymi limity danymi legislativnim ramcem. Velkym pomocnikem pro ucelenou

a pfimou komunikaci se zakaznikem, ktery mé zajem o ptivod surovin, jejich kvalitu a hleda
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divéryhodného partnera pro vyzivu svého ditéte, by byla ucelena kampan. Ta by vypravéla
ptibéh spole¢nosti jednotné, od samého zac¢atku a pomohl by tak emociondlnimu spojeni
mezi zékaznikem a znackou. Zaroven by mohla jina kampan vice zdiraznit, jak probiha
vyroba potravin uz od samého zacatku, ukazat tak transparentnost a dokazat, ze oznaceni bio

neni jen nalepka.

Analyticka ¢ast diplomové prace tak poskytla klicové poznatky, které budou dale vyuzity

pii tvorbé navrhové ¢asti diplomové prace.
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12 NAVRH PROJEKTU ZAMERENEHO NA ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Navrh projektu je posledni ¢ast této diplomové prace. Je realizovana na zaklad¢ provedené
analyzy souCasného stavu marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti a s ohledem
na zjisténa konecna vychodiska. Jejim cilem je predstavit konkrétni navrh, ktery povede
ke zlepSeni marketingové komunikace a celkové pozice znacky na trhu. Navrh vychazi nejen
z analytickych zjisténi, ale také z poznatkii ziskanych prostiednictvim interview s vybranym
zaméstnancem spolecnosti. Tato Cast prace tak predstavuje logické vyusténi predchozich

kapitol a zaroven prakticky pfinos v podobé realizovatelnych navrhda.

12.1 Cile navrhu

Ackoli je souCasnd marketingova komunikace vybrané spole¢nosti na velmi dobré trovni
a v mnoha ohledech ptevySuje n¢které své konkurenty, analyza odhalila ur¢ité mezery, které
nabizi prostor pro zlepSeni. Znacka vybrané spolecnosti je Casto vnimana jako kvalitni
a divéryhodna, avsak vétSina jejich pfimych konkurentl benefituje z vyhody nizsi ceny.
Z tohoto diivodu by se dal§i rozvoj marketingové komunikace mél zaméfit predevSim
na budovani silného emociondlniho vztahu se zakazniky, ktery podpoii jejich loajalitu

a vytvoii hlubsi pouto ke znacce, ¢cimz piekona problém s vysokou cenou produkti.
Navrhovany projekt si klade za cil:

e udrZet stal¢ zakazniky prostfednictvim cilené a autentické komunikace, ktera
reflektuje jejich hodnoty a potteby.
e ziskat nové zdkazniky, zejména mladé matky hledajici kvalitni produkty

s ptidanou hodnotou.

e posilit trzni pozici znacky vybrané spolecnosti v oblasti détské vyzivy a détské

kosmetiky na ¢eském trhu.

e budovat dale image znacky jako divéryhodného partnera v péci o déti

a podporovatele zdravého Zivotniho stylu.
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12.1.1 Cilové skupiny

Navrhované aktivity marketingové komunikace se zaméfuji na kli¢ové cilové skupiny, které
ramcove odpovidaji stavajicim zakazniklim vybrané spolecnosti, ale také stavajicim cilovym
skupindm zakaznikiim. Zaroven vSak navrh pocita také s oslovenim novych potencialnich
zakaznikl, ktefi doposud nejsou loajalni k zaddné znacce, a u nichz existuje piilezitost

budovat dlouhodoby vztah.

Prvni cilovou skupinu predstavuji maminky déti ve véku 0—1 roku, ¢asto prvorodicky,
které se nachéazeji v nové zivotni roli. Tyto Zeny byvaji nezkusené a mnohdy nejisté, pticemz
jejich hlavni prioritou je zdravi ditéte. Aktivné vyhledavaji informace, a to jak online, tak
u odbornikl ¢i ve svém okoli. Ocekavaji, ze znaCka jim poskytne srozumitelné rady,
odbornou oporu a pomize jim se zorientovat v nabidce produktd. Divéryhodnd znacka
pro n€ znamena jistotu. Tento typ zdkaznic Casto preferuje bio kvalitu, ekologické ptistupy

a byva materialn¢ zajistény, s podporou partnera.

Druha cilova skupina zahrnuje maminky déti ve véku 1-6 let, vétSinou jiz zkusenégjsi
matky, ¢asto s druhym ditétem. Kromé zdravi kladou diiraz i na vychovu a rozvoj osobnosti
ditéte. Vzhledem k ndvratu do zaméstnani ¢eli Casovému tlaku a hledaji prakticka, efektivni
feSeni, kterd jim usnadni kaZzdodenni Zivot. Ocekavaji, Ze znacka jim pomiZe sladit préci,
domadcnost a rodinu, a zaroven bude odrdzet jejich hodnoty. Vyzaduji transparentnost,

spolehlivost a praktickou pomoc v kazdodenni realit¢.

Tteti cilovou skupinu tvofi soucasni zakaznici vybrané spolecnosti, bez ohledu na vek
ditéte, u nichZ je hlavnim cilem posileni loajality a dlouhodobého vztahu. Pravé s touto

skupinou je kli¢oveé dale budovat emociondlni vazbu a podpofit jejich daveru ve znacku.

Ctvrtou cilovou skupinou jsou potencialni zakaznici, ktefi aktualné nejsou loajalni
k zadné konkrétni znacce. Tito spotiebitelé ¢asto voli produkty impulzivné nebo na zakladé
ceny. Pravé zde existuje prostor pro strategické budovani divéry a vytvoteni pevného vztahu

prostfednictvim smysluplné a hodnotové komunikace.

12.1.2 Omezeni projektu

Pti navrhu jednotlivych akénich planti bude nutné zohlednit urcita omezeni, ktera vyplyvaji
jak z rozpoctovych moznosti, tak z personalni kapacity vybrané spole¢nosti. Pro ucely

navrhoveé casti byl stanoven celkovy finanéni limit ve vysi 1 200 000 K¢, ktery slouzi jako
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rdmec pro tvorbu navrhii. Tento rozpocet bude respektovan napfi¢ vSemi navrzenymi

aktivitami s cilem zachovat jejich realizovatelnost v praxi.

Jednim z identifikovanych omezeni projektu je nemoznost realizace vlastniho e-shopu
vybrané spolec¢nosti. Absence vlastniho e-shopu byla ve SWOT-analyze vyhodnocena jako
vyznamna slabd stranka vybrané spolecnosti. Vzhledem k aktudlnim finan¢nim
a personalnim kapacitam vSak neni v soucasné dobé realizace e-shopu pro vybranou
spolecnost mozna. Z tohoto diivodu je navrh na zfizeni vlastniho e-shopu zatazen pouze jako
dlouhodobé¢ doporuceni do budoucna. Vybrana spolecnost byla o tomto navrhu informovana
a v soucasnosti se vénuje pruzkumu trhu a interni analyze moznosti, jakym zptsobem by

mohla v budoucnu vlastni online prodej realizovat.

Vedle finan¢niho limitu bude pfi tvorbé ndvrhu zohlednéno také lidské omezeni. Akeni
plany budou proto koncipovany tak, aby je bylo mozné realizovat ptfedevs§im prostfednictvim
internich kapacit vybrané spole¢nosti, zejména s vyuzitim stavajiciho marketingového tymu.
V piipadé potieby se pocita s podporou externiho social media manazera a grafika, ptipadné
se zapojenim dalSich odd¢leni, ktera také spadaji pod strukturu vybrané spole¢nosti
obchodni oddéleni ¢i logistika. Diky tomu bude navrh nejen finan¢né, ale i organiza¢né

udrzitelny.

12.1.3 Méreni ucinnosti navrhu

K vyhodnocovéani toho, zda navrhované aktivity skutecné ptispé€ly ke zlepSeni marketingoveé
komunikace a dosazeni stanovenych cili, je nezbytné sledovat jejich G¢innost pomoci
konkrétnich ukazateli. Vyhodnocovani bude probihat pravidelné a bude zaméfeno

na nasledujici klicové metriky:

e Net Promoter Score (NPS) — méfeni loajality a spokojenosti zakaznikil
prostiednictvim jednoduché otazky, zda by znacku doporucili déale. Tento ukazatel

pomiize zjistit, jak silné je emociondlni pouto mezi zdkazniky a znackou.

e trzni podil vybrané spolecnosti v segmentu détské vyzivy a kosmetiky — srovnani
s ptimou konkurenci v Case, které odhali dopad navrhovanych opatieni na pozici

znacky na trhu.

e vySe obratu — srovnani trzeb pted a po realizaci ndvrhu s cilem zhodnotit ekonomicky

pfinos navrhovanych aktivit.
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e mira zapojeni zakazniki (KPI) — sledovani interakci na socialnich sitich (komentate,
sdileni, zpravy), ucast v soutézich nebo zpétnd vazba z e-mailovych kampani jako

indikator efektivity komunikace a budovéani komunity.

12.2 Ak¢ni plany

V této ¢asti diplomové prace budou podrobné rozpracovany jednotlivé akéni plany, které se
zamé&fuji na konkrétni navrhy vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace vybrané spolec¢nosti.

Celkem bude definovdno osm akénich pland, pficemz se zaméfuji na rizné oblasti
marketingové komunikace, od prace s produktem, podpory prodeje, reklamy a online
komunikace az po public relations, budovani vztahti se zédkazniky a event marketing.
Soucasti kazdého planu je piehledna tabulka, ktera shrnuje cil daného akéniho planu, jaké
jsou jeho podptlirné ¢innosti, kdo nese odpoveédnost, v jakém datu bude akéni plan realizovan

(spustén), jaka je Casova narocnost ptipravy a finanéni naro¢nost akéniho planu.

12.2.1 AKéni plan €. 1 — Transparentnost procesu vyroby

V dobé¢, kdy se zpiisnuji evropské i narodni legislativy tykajici se tzv. green claims, tedy
environmentalnich tvrzeni v marketingové komunikaci, se divéryhodnost znacek ocitd pod
stale vétSim drobnohledem. Kazda druhd spolecnost se snazi dat zakaznikiim dojem, Ze
mysli na pfirodu, ale ne vzdy tomu tak je. Spotiebitel¢, zejména maminky malych déti, se
nespokoji s obecnymi frazemi o ekologii ¢i kvalité. Pozaduji konkrétni, ovéfitelné
a transparentni informace, které jim pomohou rozhodovat se s klidem a jistotou. Z téchto
diivodl se jako logicky krok jevi navazat na stavajici sdéleni vybrané spolecnosti ,, proto
dbame na kvalitu kazdé [Zicky “ a vytvortit hlubsi, obsahlejsi a lidsky uchopenou komunikacni

linku, kterd cely proces vyroby ptfedstavi ve své autentické podobg.

Cilem tohoto navrhu je posilit diveru zdkazniki v kvalitu produktt vybrané spolecnosti
prostiednictvim edukativni a transparentni kampané, ktera pfiblizi cely proces vyroby,
od péstovani surovin, pies jejich zpracovani az po finalni produkt na regéale. Kampan by
mela odpovédét na otazku: ,,Odkud to pochazi?“, a zaroven emociondlné zaplsobit
jednoduchym a zapamatovatelnym konceptem: Z pole az ke IZicce. Kampan ,,Z pole az
ke IZicce* bude vystavéna na jednoduchém, ale silném piibéhu, ktery ptiblizi cely proces
vyroby, od pfirodniho ptivodu surovin, az po findlni produkt na détském talifi. Zdkladem

bude vizualni i textova forma ptibéhu, ktera ukdze jednotlivé etapy cesty vyrobku: piida,
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sklizeni, farma, vyroba, baleni, obchod a domacnost. Tato cesta bude zpracovana ve forme
kratkych ¢lankd, videi nebo reels, které mohou byt sdileny napti¢ komunika¢nimi kanaly.
Emocionalnim prvkem kampan¢ bude postava skute¢ného farmare vybrané spolecnosti, bud’
dlouholetého dodavatele nebo zaméstnance firmy, ktery zprostiedkuje lidsky rozmér celého
ptibéhu. Kampan zaroven nabidne jednoduché a srozumitelné vysvétleni pojmu jako ,, bio “,
., Setrné k prirode*, ,,volnd pastva“ ¢i ,,rucni sklizen “, a to formou stru¢nych edukativnich
sd€leni. Dulezitym prvkem bude také propojeni s obalovymi materidly, napiiklad pomoci
QR kodi, které zakaznika prfesmeéruji na konkrétni ptibeéh daného produktu. K tomuto ucelu
Na webovych strankach vybrané spolecnosti vznikne nova zalozka s nazvem ,, Z pole az ke
IZicce“, kterd souhrnné¢ nabidne vSechny piibéhy, doplnéné o fotografie, rozhovory
a odpovédi na nejcastéjsi otazky. Pokud by kampan byla Gspés$nd, 1ze ji v dalSich fazich
rozs§itit naptiklad o interaktivni mapu farmari, newsletterovou sérii nebo edukacéni brozuru,
¢imz se posili jeji dlouhodoby dopad. Tento akéni plan je uzce propojen s cili navrhu,
zejména s posilenim image znacky jako divéryhodného partnera a se ziskdnim novych
zakazniki, kteti kladou diiraz na piivod a kvalitu. Zaroven poskytuje vyborny obsah pro dalsi

akéni plany. Informace k akénimu planu €. 1 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5 Akéni plan €. 1

Hlavni ¢innost Transparentnost procesu vyroby

ZvySeni divéryhodnosti znaCky prostiednictvim transparentni
Cil a edukativni komunikace o ptivodu surovin a vyrobnim procesu;
budovéni dliivéry u stavajicich i novych zékaznik.

e Zpracovani hlavniho vizualu a ptibéhu vyrobniho procesu.

e Zapojeni redlného farmafe/zaméstnance do komunikace.

Podpiirné ¢innosti . . C o geax
P e Vytvoreni nové zalozky ,, Z pole az ke IZicce “ na webu.

e Implementace QR kodi na obaly.

Marketingovy tym vybrané spole¢nosti ve spolupraci s internimi

Odpovédnost odborniky na vyrobu a kvalitu, a grafikem/videotviircem.

Termin realizace 15.01.2026 —01. 03. 2026

Casova naroc¢nost | 5 mésicu

CZK 600 000 (produkce videa a grafiky, copywriting, upravy

Finané¢ni naro¢nost . Y v ; .
webu, podpora v online prostiedi, zakladni QR integrace)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Samotna struktura nové landing page pro tuto kampan by mohla vypadat nasledovné:

e interaktivni asova osa vyrobniho procesu (Pida — Sklizett — Farma — Vyroba —
Baleni — Distribuce — Domadcnost), kterd by obsahovala kratké popisky

a fotografie z kazdé faze. Navrhovany design je na Obrazku 10.

Obrézek 10 Interaktivni Casova osa procesu
(zdroj: vlastni zpracovani)

e profil farmare formou medailonku, kratké video, v€etné samotného textu, v ptipade,
ze si nékdo video nechce ¢i nemuze pustit. Naptiklad: Pan Miroslav se stara o nase

obiliuz 15 let...

e piktogramové boxy spadajici pod nazev ,, Co znamend bio? ““, kde by byly vysvétlené

zakladni fraze, naptiklad bez pesticidi, bez insekticidll a tak dale.

e vyhledavac¢ ingredienci umistény jako posledni prvek na strance. Banner pfes celou

Sitku stranky s velkym vyhleddvacim oknem. Po vyhleddni suroviny pfesun
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na povidani o suroving a jejim ptivodu, tam budou také nasmérovany QR kody z obalil

vybranych produktii.

Casova naroénost projektu byla stanovena na zakladé piedchozich zkuSenosti
marketingového tymu. Vzhledem k jejich vytiZenosti nebude mozné zacit s ptipravami diive
nez v ¢ervenci roku 2025. V prvnim mésici se bude provadét ptiprava obsahu, navrh scénate
a storyboardu videa, ptiprava textti a konceptu pro web. V druhém mésici se bude natacet
video s farmarem, sbirat materidly z vyroby, pofizovat fotografie a videozaznamy. V dal§Sim
mésici probihd stiih videa, grafické zpracovani a piiprava online i offline vystupt.
Ve ¢tvrtém mésici zacind implementace zmén na webu, napojeni QR kodi na obsah
atestovani funkcionalit. Jako posledni se kond pfiprava podpory na socidlnich sitich

(kampang, reels, mikroobsah) a spusténi komunikace.

Rozpocet byl taktéz stanoven na zdkladé predchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu od jejich externich grafikdi, marketingové agentury atd. Celkové
naklady akcniho planu €. 1 byly stanoveny na 600 000 K¢&. Vyznamnou ¢ast rozpoctu tvori
produkce videa, 100 000 K¢, ktera zahrnuje jeden nataceci den s farmatem, potizeni zabéri
z vyroby a naslednou postprodukci. Na copywriting a textovou piipravu obsahu pro web
a socidlni sité je vyclenéno 40 000 K¢. Dale se pocitd s profesionalnim fotografem pro
dokumentaci jednotlivych fazi vyroby, 30 000 K¢, a s naklady na grafické zpracovani
vizuali a edukativnich prvki, véetné ilustraci nebo piktogrami od jejich grafika, 40 000 K¢&.
Uprava webovych stranek a vytvoreni nové zalozky ,,Z pole aZ ke IZicce*, bude provedena
marketingovym specialistou na DPP za 10 000 K¢&, a implementace QR koda predstavuji
castku 50 000 K¢. Pro samotné napojeni QR kodu na obalech na konkrétni obsah a jejich
grafické a technické zajisténi je alokovano 30 000 K¢&. Nejvetsi cast rozpoctu tvoii placena
propagace kampané¢ v online prostiedi, a to zejména na socidlnich sitich Facebook,
Instagram a YouTube, kde je planovéana postupna investice ve vysi 300 000 K¢ b&hem tii
mésict od spusténi kampané. Tento rozpocet zajiStuje odpovidajici zasah a viditelnost
napti¢ cilovymi skupinami. Spusténi kampané je naplanovano na polovinu ledna 2026

z divodu, aby opadly povanocni slevy a sniZilo se tak pretiZzeni zdkazniki reklamou.

12.2.2 Akéni plan &. 2 — Piibéh znacky a tradice

V dobé, kdy zakaznici nehledaji pouze produkty, ale také hodnoty a ptibeh, se kterym se
mohou ztotoZnit, se znacky s hlubokou tradici a rodinnym zdzemim nachézi ve vyhodné

pozici. Vybrana znacka ma silny a inspirativni piib&h, jeji kotfeny sahaji az ke snaze otce
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postarat se o vlastni déti s maximalni péci a odpoveédnosti. Pravé tento motiv se stal zdkladem
filozofie znacky, kterd se dnes stard o miliony déti po celém svété. Ackoliv jsou tyto
informace dostupné na webovych strankach vybrané spolecnosti, nejsou vizualné ani
narativné zpracovany tak, aby skute¢né oslovily a zasdhly dneSniho zakaznika. V ramci
tohoto planu nebude momentalné vytvafena nova rozsahla kampan, ale navrhuje se moderni

zpracovani existujicich piibéhi a jejich zaclenéni do socidlnich siti a online komunikace.

Cilem tohoto navrhu je posilit emocionalni vazbu mezi zédkaznikem a znackou vybrané
spolecnosti prostfednictvim moderné a konzistentn€ zpracovaného ptibéhu jejiho vzniku,
hodnot a rodinné tradice. Timto zpisobem bude znacka vniména nejen jako vyrobce kvalitni
détské vyzivy, ale jako partner, kterému Ize divetovat diky jeho historii, lidskému pfistupu

a dlouhodobé filozofii.

Ptibéh znacky bude zpracovan ve formé jednotného, vizudlné atraktivniho ptibéhového
bloku s nazvem napftiklad ,, Nas pribeh* nebo ,, Od rodiny k rodiné*, ktery bude zaclenén
na webové stranky i do socidlnich siti. Obsah bude vychazet ze skutecnych udalosti, pfib¢hu
zakladatele vybrané spole¢nosti, jeho dvojcat a diivodu, pro¢ zacal vyrabét vlastni vyzivu.
Textova ¢ast bude doplnéna o archivni fotografie, infografiky nebo ilustrace, které¢ zvysi
srozumitelnost a citovy dopad. Kratké uryvky z tohoto ptibéhu budou pravidelné vyuzivany
na socialnich sitich, naptiklad jako tematické prispévky v kombinaci s historickymi milniky
znacky. Obsah bude lokalizovan pro ¢eské prostiedi a upraven pro pouZiti na Instagramu,
Facebooku 1 v newsletterech. Dlouhodobé 1ze do piib&hil zapojit i zdkazniky, naptiklad

ve formé vyzev ,, Jak pomohl ****vam? “.

Akeni plan prispiva k cili udrzeni stavajicich zakaznikd a zaroven pomahéd budovat
image znacky jako divéryhodného partnera. Zaroven oslovuje emociondlni rovinu, ktera je
dillezitd zejména pro prvorodi¢ky. Piibéhova komunikace dopliluje racionalnéji ladény
akeni plan €. 1 a spolecné tvoii pevny zaklad pro dalsi aktivity. Detailni informace k akénimu

plénu €. 2 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 6).
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Tabulka 6 Akéni plén €. 2

Hlavni ¢innost

Pribéh znacky a tradice

Cil

Posileni emocionalniho vztahu mezi zékaznikem a znackou
vybrané spolecnosti prostiednictvim vizudln€ a obsahoveé
atraktivniho zpracovani ptibéhu zakladateldi, historie a hodnot
spole¢nosti.

Podpurné ¢innosti

e Redak¢éni a grafické zpracovani piibéhu zakladatele

a historie znacky.
e Zatazeni sekce ,, Nas pribeh “ na webu.
e Vyuziti obsahu na socialnich sitich (Instagram, Facebook).

e Pravidelné sdileni tematickych ptispévki.

Odpovédnost

Marketingovy tym ve spolupraci s matefskou spolecnosti,
copywriterem a grafikem

Termin realizace

01.02.2026 —01. 03. 2026

Casova narocnost

2 meésice

Finanéni narocnost

CZK 200000 (copywriting, grafika, technické upravy webu,
planovani a tvorba ptispevki)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozlozeni webové sekce ,, Nas pribeh *“ by mohlo vypadat nasledovné:

e Uvodni ¢asova osa historie znacky, ktera by obsahovala klicové milniky a zajimavosti

a zaroven spojovala designové landing page hlavni kampané ,, Z pole az ke IZicce .

e piib¢h zakladatele prolozeny historickymi fotografiemi a doprovodnym textem.

e blok ,, Hodnoty znacky “, obsahujici ikony ptedstavujici péci, prirodu, divéru.

e prostor pro zapojeni zakaznikl, vyzva ,,Jak pomohla znacka vasi rodine? “ s moznosti

sdileni piibchli, s moznosti pfidani fotografie (napf. miminka), se souhlasem, Ze

se potom pies webovy systém mohou zvetejnit v této webové sekci a vyuziti také pro

socialni sit€.

Casovy odhad planu byl stanoven na zakladé zkusenosti marketingového tymu.

Narozdil od rozsédhlé produkéni kampané akéniho planu €. 1 je zde vétSina materidl

jiz ¢asteéné k dispozici, coz velmi krati Cas piiprav. Doba realizace je proto stanovena
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na 2 mésice. Pfiblizné 3 tydny jsou vyhrazeny pro redakéni a grafické zpracovani obsahu,
2 tydny na tpravu webovych stranek a zbytek ¢asu je vyhrazen pro planovani a ptipravu

prispevkil na socialnich sitich.

Rozpocet byl stanoven na zékladé¢ ptredchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu. Celkové naklady akéniho planu €. 2 ¢ini 200 000 K¢, pficemz vétSina
castky smétuje do profesiondlniho zpracovani ptibeéhu znacky v textové i vizudlni roving.
Konkrétné je na redakéni prace a copywriting vyclenéno 50 000 K&, coz zahrnuje tvorbu
piib¢hu zakladatele, jeho pfizplisobeni soucasné cilové skupin¢ a zpracovani
jednotlivych textii pro web i socialni sit¢. Na grafickou podobu sekce ,,Ndas pribeh
a vytvoreni tematickych vizudlli (véetné ikonek, infografik a digitalnich kolazi) ptipada
dalsich 40 000 K¢&. Upravy webové stranky, jejich optimalizaci a doplnéni nové sekce budou
op¢t provedeny marketingovym specialistou. Zbyvajici ¢astka, tedy 110 000 K¢, je uréena
na technické tipravy webovych stranek, dale na planovani a spravu piispévkl na socialnich

sitich, véetné zakladni podpory v placené propagaci.

12.2.3 AKéni plan €. 3 — Mobilni aplikace TikTok ucet

Digitalni prostfedi se neustdle vyviji a méni se 1 komunikaéni navyky uzivateld.
V poslednich letech se TikTok stal jednou z nejrychleji rostoucich socialnich platforem, kde
aktivné pasobi 1 mladi rodice, zejména maminky castené v cilové skuping 20-35 let. Obsah
na TikToku se odliSuje od jinych platforem svou dynamicnosti, trendovosti a vizualni
lehkosti. Navic na této platformé zatim vétSina konkurenti vybrané spole¢nosti neptsobi,
coz poskytuje vyjimecnou pfilezitost stat se prikopnikem v kategorii détské vyzivy
a kosmetiky. Pfitomnost na TikToku umozni oslovit novou cilovou skupinu pfirozenou,
autentickou formou, a zaroven je moznost prenést ¢ast obsahu jiz vytvafeného pro Instagram

¢i Facebook, ¢imzZ se snizi naklady na produkei.

Tato forma komunikace neznamena ztratu profesionality, znatka mize vyuzit trendu tzv.
,,aesthetic mom‘ nebo ,, momsoftok“, ktery spojuje jemnou vizualitu, uklidiiujici hudbu,
rodicovska témata a inspirativni obsah, coz se ptesné hodi ke znafce vybrané spolec¢nosti.
TikTok tak bude slouzit jako moderni kanal pro zvySovani povédomi, budovani divéry

a prezentaci hodnot znacky v odlehcené, ale stale hodnotové formé.

v

Hlavnim cilem tohoto navrhu je rozsifit online pfitomnost vybrané spolecnosti
o moderni a progresivni komunikacni kanal TikTok, oslovit mladé maminky ve véku 20-35

let a budovat s nimi divéru prostfednictvim trendového, hodnotové ladéného a vizualné
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konzistentniho obsahu. Dlouhodobé¢ pfispéje tento kanal ke zvySeni povédomi o znacce,

ziskani novych zakaznikl a posileni jeji relevance v digitdlnim prostoru.

Zalozeni oficialniho TikTok profilu vybrané spole¢nosti bude doprovazeno vytvorenim
jednoduché vizualni identity, ktera bude odpovidat celkové image znacky. Obsah bude
tvofen zcasti recyklaci ptispévkll z Instagramu a Facebooku, a z¢asti z nove ptipravenych
formata, které odpovidaji prosttedi TikToku. Typy obsahu by zahrnovaly: kratka edukativni
videa o ptikrmech, tipy pro rodiCe, inspirativni momenty s détmi, ukazky z vyroby, reels
z farmy Ci ptibéhy ,,ze zakulisi“, které lze Castecné propojit s akénim planem ¢. 1 a €. 2,
jakmile budou spustény. Znacka se miize prilezitostné zapojovat do aktualnich trendt
(naptiklad zvuky, challenge), ale vzdy s ohledem na svou image, aby neztratila
davéryhodnost. Zpocatku bude frekvence piispévkl 1-2 tydné, a piipadné zmény budou

uréovany podle odezvy cilové skupiny.

Tento akéni plan vyznamné ptispiva k cilim ziskani novych zdkazniki a posileni image
znacky u mladych, digitalné€ aktivnich rodict a ukdze zakaznikim, Ze a¢ ma znacka dlouhou
historii, neni zkostnatéla. Poskytuje moznost zna¢ce komunikovat mén¢ formalné, ptesto
hodnotové a styloveé a stat se tak jesté bliz§Si modernim maminkam. Informace k akénimu

planu €. 3 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 7).
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Tabulka 7 Akéni plan €. 3

Hlavni ¢innost Mobilni aplikace TikTok
Oslovit nové, mladsi zékazniky a posilit online pfitomnost znacky
Cil prostiednictvim trendové a pfirozené komunikace na platforme
TikTok.

e Zalozeni oficialniho TikTok uctu.

e Vytvofeni jednoduché vizudlni identity pro ucet a pfiprava
strategie.

Podpiirné ¢innosti o, Dy, vy . p
P e Tvorba kratkych videi zaméfenych na rodiCovstvi,

ptikrmy, tipy a zakulisi znacky.

e Zapojeni do vybranych trendi a hashtagi.

Odpovédnost Social media manazer, grafik

Termin realizace 01. 09. 2025

Casova naro¢nost | 50 dni

CZK 100 000 (produkce kratkych videi, sprava uctu, jednoducha

Finané¢ni naro¢nost
grafika)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obsahova strategie bude postavena na stfidani autentického obsahu (pfiprava jidel,
ptibéhy rodicli) a edukacnich videi o vyziveé, péci o déti nebo udrzitelnosti. Navrhovana je
frekvence jeden prispévek tydné s moZnosti rozsiteni v pfipadé vysSiho zapojeni. Idedlni by
byla barterova spoluprace s influencerkou, ktera méa svou platformu sledujicich, jak
na Instagramu, tak na TikToku a pomohla tak spojit tyto dvé sit€¢ nad propasti, kterou se
snazi znacka ptekrocit. Vhodnou kandidatkou je naptiklad Gabriela Harvankova (Instagram,
TikTok: @gabriela_harvankova) viz Obrazek 11, ktera ma dve déti, mladsi chlapecek ma tii
ctvrté roku aidealnim obsahem by byla pfiprava jidla v kombinaci s pfikrmy znacky a

reakce déti, a sdileni zkuSenosti s produkty.
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¢ gabriela_harvankova

Gabriela Harvankovd 4+

1763 218 tis. 356 -
plisplviky  sledujici sledovani @gabriela_harvankova

- 25,7 tis. 8513 tis.
- Sleduj Sledujicict Lajiy
elka § gan Maminka il s bk sl 1Ry
Etien 57 syn Saimon
Lili
. Ambassador

Sledovat Zprava v

Instagram: § a_h kiovd (211 K+)

Sledovat Zprava E-maill

Jdto @ Vino 4 Balig,"T ™ vinocs 2

Obrazek 11 Socialni sit¢ navrhované ambasadorky
(zdroj: socialni site)
Navrh storyboardu pro prvni dva typové prispévky a moznosti vyuzivanych hashtagi:
e, zacindme s prikrmy “ — recept + zabér maminky a miminka (uz existujici video).
o chranime prirodu‘ — klidna hudba, zabér ptirody a odpadki a vyzva k uklidu.

e Nase vyroba — co se déje za sklenickou ““ kratky reel s klidnou hudbou.

#prvnilzicka, #bio, #rodinnechvile, #priroda.

Casovy odhad planu byl stanoven na zakladé zku$enosti marketingového tymu.
Realizace tohoto ak¢niho planu je naplanovana na 50 dni, z cehoz piiblizné¢ 14 dni
bude vénovano zalozeni Gctu, piipravé strategie a grafické identité, 21 dni produkci a editaci
prvniho balicku videi (cca 6 ks), 15 dni je vyhrazeno na spusténi G¢tu a testovaci

fazi (analyza odezvy, zdkladni propagace, ipravy obsahu dle reakci).

Rozpocet byl stanoven na zdkladé¢ ptredchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu. Celkové ndklady na akéni plan €. 3 ¢ini 100 000 K¢, ptfi¢emz hlavni

nakladovou polozku pfedstavuje produkce kratkych videi. Planovana ¢astka 60 000 K¢
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zahrnuje scénaf, nataceni, stih a postprodukei ptiblizné Sesti typovych videi. Dalsich 20 000
K¢ je ur€eno na tvorbu vizudlni identity uctu (grafické Sablony, titulni obrazovky, styl
animaci) a pfipravu zakladni strategie obsahu. Zbyvajicich 20 000 K¢ je vyclenéno
na externi spravu uctu v prvnich meésicich (sprava publikaci, interakce, optimalizace)

a ¢astecnou propagaci prispevkl pro zvyseni dosahu mezi cilovou skupinou.

12.2.4 AKéni plan €. 4 — Vzorky produkti

Prvotni zkuSenost s produktem muze byt pro maminku zcela klicova, obzvlast v citlivé fazi,
kdy svému ditéti poprvé podava piikrm nebo vybira vhodnou kosmetiku. Zakaznice, které
nedostanou vzorek od pediatra, ¢asto vahaji, zda do produktu investovat bez jakékoli
zkuSenosti. V soucasnosti jsou vzorky vybrané spolecnosti dostupné pouze omezené,
vyhradn€ v rdmci e-shopu dm drogerie. To vyrazné limituje jejich potencidl oslovit nové

zakazniky a rozsifit povédomi o znacce.

Vzorky sice samy o sob¢ nezvysuji zakaznickou loajalitu, ale predstavuji nizkoprahovy
vstup do svéta vybrané spole¢nosti. Umoziuji zdkaznikiim si bezpecné vyzkouset kvalitu,
vuni 1 konzistenci produktii, bez nutnosti kupovat celé baleni. Zarovenn mohou plnit roli
praktickych cestovnich baleni, kterd rodie vyuZziji na dovolené, pii cestovdni nebo
na navstévach. Vzorek se tak stdva nejen uzitenym pomocnikem, ale 1 pfirozenym

nositelem znacky v kazdodennim zivoté.

Cilem tohoto navrhu je rozsitit dostupnost vybranych vzorkt produktt do kamennych
obchodli a drogerii, zejména tam, kde zakaznice béZné¢ nakupuji. Zvysi se tak
pravdépodobnost prvniho kontaktu s vyrobkem, coz povede k vyssi Sanci na konverzi
v loajalniho zdkaznika. Zaroven se tim snizi bariéra vyzkouSeni u zdkaznikt, ktefi jinak

uptednostiuji levngjsi alternativy.

V ramci tohoto akéniho planu budou vybrany konkrétni produktové fady vhodné
pro vzorkové baleni (naptiklad kojeneckd mléka ¢i kosmetika). Cilem je nabidnout cestovni
nebo zmenSené verze, které budou wumistény v blizkosti béznych regald,
pfipadné v samostatném POS s edukativni grafikou. Obchodni partnefi (naptiklad dm,
Rossmann, 1€karny) budou osloveni s navrhem spoluprace, vzorky mohou byt prodavany
za symbolickou cenu nebo nabizeny v rdmci promoakci. Design obalu bude vizualné sladény

s béZznym produktem.

Ak¢ni plan ma silnou vazbu na cil ziskani novych zakaznikd, oslovuje zejména

maminky, které vybranou spole¢nost zatim neznaji, nebo zvazuji pfechod od levngjsi
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konkurence. Zaroven ptirozen¢ dopliuje digitalni akcéni plany a prendsi znacku

do kazdodenni reality, do obchodu, batohu, ¢i kabelky. Detailni informace k akénimu planu

¢. 4 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 8).

Tabulka 8 Ak¢ni plan €. 4

Hlavni ¢innost

Vzorky produkti

Cil

Usnadnit prvni kontakt zdkaznikli s vybranou spolecnosti
rozSifenim dostupnosti vybranych produktovych vzorki do
kamennych obchodt a drogerii.

Podpiirné ¢innosti

e Vybér vhodnych produktii pro vzorkova baleni.
e Osloveni partnert z fad drogerii a lékaren.

e Distribuce vzorki a nastaveni promoakci.

Obchodni a marketingové oddéleni ve spolupraci s oddélenim

Odpovednost vyroby a distribuce
Termin realizace 01. 10. 2025
Casova naro¢nost | 60 dni

Finanéni narocnost

CZK 20 000 (vzorky zdarma, distribuce, promo materialy)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vzorky mléka ¢i kosmetiky mohou byt zprvu nabizeny ve spolupréci s partnery jako

dm, Rossmann, lékarny Dr. Max, Benu nebo Rohlik.cz. Zpusob distribuce mize byt

zezaCatku zdarma k ndkupu nad ur€itou hodnotu, pak také v regélu, ktery byva postaveny

u pokladen s cestovnimi velikostmi produktli (POS), a také v rdmci promo balickl pro nové

maminky (naptfiklad v porodnicich nebo v ramci uvitaciho balicku BabyClubu). Bude

se konkrétné jednat o vzorky pocatecni (22 g) a pokracovaci kojenecké vyzivy (27 g),

bali¢ek obsahuje 1 davku. A z kosmetiky se jednad o vzorek sprchového gelu, télového

mléka a pletového oleje. Obrazky vzorkt jsou uvedeny v piiloze (Pfiloha I).

Po zkusebni dobé 6 mésicti bude prodej vzorkd vyhodnocen a bude se zvazovat

rozsiteni do dalSich fetézcl, v pfipad¢ velkého zajmu se mize s vyrobni tovarnou

zkonzultovat vyroba dalSich vzorkd.



108 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Diky tomu, ze vzorky jsou jiz standardné vyrabény a maji hotovy design i schvaleny
obal, je celkové realizace akéniho planu vyrazng jednodussi a ¢asové méné naroéna. Casovy
odhad planu byl stanoven na zéklad¢ zkusenosti marketingového a obchodniho tymu. Neni
tteba piipravovat nové vyrobni postupy ani obalové feSeni, staci pouze zadat objednavku
pozadovaného mnozstvi, které se pfizpiisobi kapacitdm partnerti. Prvnich 20 dni bude
vénovano  internimu  schvdleni a  komunikaci s vyrobnim = oddélenim
o pozadovanych objemech. DalSich 20 dni bude probihat jednani s partnery (drogerie,
1ékarny) o formé a nacasovani distribuce. Zbyvajicich 20 dni je vyhrazeno na tisk a rozeslani
doprovodnych informac¢nich materiald, pfipadné na instalaci doplinkovych POS prvki

(naptiklad stojan, ndlepky na regalech).

Rozpocet byl stanoven na zaklad¢ ptedchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového a obchodniho tymu. Celkové naklady tohoto akéniho pldnu jsou na velmi
nizké trovni 20 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze vzorky jsou jiz standardni soucasti produkce
vybrané spolecnosti a jejich vyroba nevyzaduje zadné dodatecné investice, rozpocet je uréen
vyhradné na podplrné marketingové a logistické aktivity. Ptiblizné¢ 10 000 K¢ ptipada
na koordinaci distribuce, komunikaci s partnery, zajisténi objednévek a ptipadné dopravni
naklady. Zbyvajicich 10 000 K¢ je urceno na tisk doprovodnych informacnich materiald,
jako jsou letdky se sloZenim, pokyny pro pouziti nebo QR kéd, a ptfipadnou Upravu
propagacnich materiali u obchodniho partnera. Diky vyuziti jiz existujiciho designu

a vyrobni kapacity je tento plan nejen rychly, ale 1 velmi efektivni z pohledu névratnosti.

12.2.5 Akéni plan €. 5 — Ochutnavky produkti

Ptimy kontakt se znackou a osobni zkuSenost s jejim produktem patii mezi nejefektivné;si
nastroje marketingové komunikace. Ochutnavky umoziuji zakaznikim bez jakychkoli rizik
vyzkouSet produkt a zaroven navézat vztah se znackou v piirozeném prostiedi. Prave
u produktil pro déti, jako jsou piikrmy nebo napoje, sehrava diveéra a kvalita klicovou roli.
Pokud si maminka vyzkousi produkt zdarma, zjisti jeho chut’, konzistenci i piijeti ditétem,

vyrazné se tim zvysuje pravdépodobnost nasledného nakupu.

Narozdil od vzorkd, které cili spiSe na praktické vyzkouseni doma, ochutnavky nabizeji
1 moznost pfimé interakce, naptiklad s vySkolenym personalem znacky. Zakaznik se tak
muze zeptat na slozeni, vyrobni proces nebo vhodnost produktu pro vék ditéte. Tim se

vybrana spole¢nost odlisi od konkurence a posili vnimani své odbornosti i lidského ptistupu.
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Cilem planu je umoznit co nejvétsimu poctu zédkaznikli osobni zkusenost s produkty
vybrané spolecnosti prostiednictvim ochutnavek v ramci vefejnych aket, veletrhii (naptiklad
For Kids, For Babies, Festival Mini, Mamafest, Apetit piknik) ¢i vlastnich udalosti (jeden
z nasledujicich akcénich plant). Dalsi moznosti je navazani spoluprace s vybranymi
drogeriemi, kde by v urCenych terminech mohly probihat ochutndvky s hosteskou
nebo brand ambasadorkou. Soucasné se tim posili emociondlni vazba na znacku a zvysi

pravdépodobnost nakupu u novych i nerozhodnutych zédkaznikd.

Ochutnévky budou zaméfeny predevSim na nové prikrmy, mléka a napoje. Détska
vyziva bude nabizena v hygienicky balenych jednorazovych miskach se Izic¢kou,
s informac¢nim letdkem a piipadné QR koédem na slevu, podle dohodnutého typu spoluprace
s distributorem, ¢i recenzi. Stanek bude ladén do pfirodnich a jemnych tond, v souladu
s vizudlem znacky. Personal bude mit k dispozici stru¢né odpovédi na Casto kladené otazky

a muze aktivné komunikovat vyhody produktt.

Ochutnavky jsou silné¢ provazany s cilem ziskat nové zakazniky a prohloubit
davéru u téch nerozhodnutych. Maminky se v bezpeéném prostiedi mohou presveédcit
o kvalité a chuti produktl, a zaroven se dozvédet vice o znacce. Tento plan idedln€ dopliuje
predeslé navrhy a davé zédkaznikim moznost zazit znacku ,, nazivo ““. Informace k akénimu

planu €. 5 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 9).
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Tabulka 9 Akéni plén €. 5

Hlavni ¢innost Ochutnavky produkti

Umoznit zakaznikim osobni zkuSenost s produkty a zvysit

cil pravdépodobnost ndkupu diky ochutnavkam na vybranych akcich.

e Vybér vhodnych udalosti (veletrhy, akce).

e Piiprava ochutnavkového stdnku a materiala.
e  Vybér hostesek nebo ambasadorek.
Podpiirné ¢innosti

e Distribuce produktt k ochutnani.

e Vytvofeni podplirnych materialti (letaky, QR kody, mini
darky).

Marketingovy tym ve spolupraci s obchodnim oddélenim

Odpovédnost a distributory, obchodni reprezentantky

Termin realizace | Prubézné dle prilezitosti, pfipraveno od 01. 10. 2025

Casova naro¢nost | 60 dni

Finanéni naro¢nost | CZK 60 000 (vyroba stanku, tisk materiald, ochutnavky)

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Ochutnavky se budou konat na vefejnych akcich, vétSina se kond pies léto
(naptiklad For Kids, Mamafest, Apetit piknik), coZz znamend, Ze na téch by byla mozna
ucast az v roce 2026, ale od podzimu do jara by se mohly ochutndvky konat ve vybranych

drogeriich nebo détskych obchodech.

Prvni ochutnavka by se mohla konat 03. 10. 2025 v dm drogerii v Butovicich, Praha 5,
coz je strategické misto blizko kanceléfi vybrané spolecnosti. Na misté bude pfitomna
hosteska, coz bude jedna z externistek, ¢imz se nezvysi tim naklady, a brand ambasadorka,
které zdkaznikim poskytnou informace o produktu a znacce. Pro zvySeni atraktivity
a divéryhodnosti bude jako tvar ochutndvek navrzena Gabriela Harvankova, ceska
maminka-influencerka, aktivni na TikToku 1 Instagramu, ktera cili na stejnou skupinu
zékaznic (mladé maminky do 35 let) a bude pasobit jako ambasadorka znacky na Instagramu

a TikToku. Jeji zapojeni by mohlo zahrnovat:
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e piimou ucast na vybranych akcich.
e sdileni ptibéha z ochutnavek.
e spolupraci na propagacnich videich nebo reels.

Soucasti stanku bude kromé vzorkti 1 edukacni letak ,, Prvni IZicka: Zavadime prikrmy “,
ktery je jiz dostupny na webovych strankdch ke stazeni a jednoduchy soutézni prvek
dostupny skrze QR kdd, vyplnéni minikvizu (Obrazek 12) za vzorek kosmetiky.

'%5' Maly kviz pro velkou péci

Od kdy je doporuceno zacit s pfikrmy u kojencu?

a) od 2. mésice -
b) od ukonéeného 4.—6. mésice

c¢) az po prvnich narozenindch
Jake potraviny se obvykle zavadéji mezi prvnimi pfikrmy?

a) rajéata, citrusy a Spendt '
o/
b) pecivo ajogurt o

c) mrkev, brambor a dyné
Co znamend oznaceni ,,bio“ u détské vyZivy?

a) bez pfidaného cukru
b) produkt z ekologického zemédélstvi

c) Ze je produkt baleny ve skle

:

Obrazek 12 Minikviz

(zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy odhad planu byl stanoven na zakladé zkusenosti marketingového tymu
a internich informaci. Realizace ochutnavek zahrnuje nckolik navazujicich fazi. Prvnich
15 dni bude vénovano vybéru vhodnych akei a domluveé s organizatory, véetné registrace.
DalSich 20 dni je ur€eno na pfipravu materidli a proskoleni personalu, dohodu
s ambasadorkou. Zbyvajicich 25 dni pfipada na zajisténi obsahu pro socidlni sit€. Vyroba

ochutnavkového stanku bude probihat po celych 60 dni ptiprav.
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Rozpocet byl stanoven na zdkladé ptredchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu. Celkové naklady tohoto akéniho planu ¢ini 60 000 K&, coz pokryva
zékladni provozni a propagacni naklady. Z toho 25 000 K¢ je ur¢eno na vyrobu stanku.
Dalsich 8 000 K¢ piipadd na produkci ochutnavkovych baleni, hygienické nacini
a jednordzové obaly. DalSich 7 000 K¢ pokryva materialy (letaky, QR kody, darky pro déti)
a zbyvajicich 20000 K¢ jako symbolickou odménu pro ambasadorku Gabrielu
Harvankovou, kterd bude pfitomna na vybranych akcich nebo vytvoii autenticky obsah
pro socialni sité. Diky propojeni s dal§imi ak¢nimi plany (TikTok, storytelling) se zvysuje

efektivita a dosah této aktivity bez navySeni nakladi.

12.2.6 AkéEni plan €. 6 — Cross-promotion

Strategicka spoluprace dvou znacek, které sdili podobné cilové skupiny a hodnoty. Jedna se
o efektivni zplsob, jak navySit zasah, oslovit nové zdkazniky a soucasné
optimalizovat ndklady. V ptipadé vybrané spolecnosti se jako idealni partner
nabizi platformy typu BabyClub (naptiklad Feedo.cz), které¢ sdruzuji maminky s détmi
ve veku 0-3 roky, poskytuji jim informace, benefity a slevy, a zdroven maji vysoky stupen

divéryhodnosti u svych uzivatelek.

Diky cross-promotion aktivitam je mozZné ptfirozené integrovat vybranou spolecnost
do prostiedi, které maminky aktivné vyhledavaji, a zaroven oslovit nové zakaznice ve fazi,
kdy se rozhoduji o preferované znacce vyzivy a péce pro své dité. V idealnim ptipad¢ bude

spoluprace zaloZena na barterovém principu, ¢imz nedojde ke zvySeni nakladii na realizaci.

Cilem tohoto navrhu je zvysit povédomi o vybrané spolecnosti u cilové skupiny
mladych maminek prostfednictvim spoluprdce s vybranym partnerem, a zaroven nabidnout
témto zdkaznicim piimou zkuSenost se znaCkou, napiiklad formou vzorku, obsahu
nebo vyhody. Kromé toho mtiZze byt na webovych strankach nebo v newsletteru partnerské
stranky publikovan edukativni ¢lanek pod hlavickou vybrané spolecnosti, napt. o piikrmech,

bio kvalité nebo zacatcich s péci o miminko.

Vybrand spolecnost na oplatku nabidne partnerské strance prostor na svych
platformach, naptiklad zminku ve stories, sdileni odkazu nebo logo partnera v zahlavi
¢lanki. Obé znacky tak ziskaji vyssi zasah a divéru bez navyseni rozpoctu. Vyuzit Ize také
souté¢ze typu ,, Otestuj vybranou znacku s nami“, které piirozené¢ propoji produkt

s uzivatelkami a poskytnou cennou zpétnou vazbu.
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Dalsi podobna varianta je, ze vybrana spolecnost mize uzavfit recipro¢ni spolupraci
s partnerskou firmou na bazi vymény produktl. Jako partner se nabizi naptiklad znacka
détskych potteb T-Tomi, ktera se zaméfuje na moderni latkové pleny, zavinovacky
nebo osusky, a klade diiraz na ekologii, ceskou vyrobu a kvalitu materialt, coz jsou hodnoty
blizké filozofii vybrané spolecnosti. Soutéz by mohla probihat naptiklad ve stylu: ,, Vyhrajte
balicek produktit vybrané spolecnosti a praktické produkty T-Tomi do vybavicky Vaseho
miminka!“ Tento typ aktivit nejen rozsiiuje zasah, ale zaroven ukazuje vybranou spolecnost,
ktera aktivné podporuje dalsi kvalitni vyrobce s podobnou misi a pomaha rodi¢tim objevovat

spolehlivé produkty.

Tento plan odpovida cili ziskavani novych zakaznikd, zejména v rozhodujicim obdobi
prvniho roku ditéte. Cilova skupina partnerské stranky by méla byt idealné prakticky totozna
s primarni cilovou skupinou vybrané spolecnosti, maminky déti 0—1 rok, které hledaji
kvalitni, osvéd¢ené a diivéryhodné znacky. Spoluprace zaroven nenarusuje image vybrané
spole¢nosti, naopak ptispiva k jeji podpote v divéryhodném prostiedi. Informace k ak¢nimu

planu €. 6 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 10).
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Tabulka 10 Akéni plan €. 6

Hlavni ¢innost Cross-promotion

Oslovit nové zdkazniky prostiednictvim spoluprice s jinou
Cil spolecnosti a navysit zasah komunikacnich aktivit bez navyseni
nakladu.

e Navazani kontaktu s vybranym partnerem.

Podpiirné innosti e Dohoda o barterové spolupraci.

e Publikace ptispevku, piiprava soutéze.

Odpovédnost Obchodni odd¢leni, marketingovy tym

Termin realizace 01. 09. 2025

Casova naro¢nost | 30 dni

Finanéni naroénost | CZK 2400 (naklady na darky, online podpora)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tento plan je postaven na vzijemné barterové spolupraci se znackou T-Tomi,
ktera vyrabi kvalitni latkové pleny, osuSky a dopliky pro déti, a svou filozofii
1 cilovou skupinou je velmi blizkd vybrané spolecnosti. V ramci spoluprace bude kazda
ze stran komunikacn€ podporovat tu druhou, ¢imZ ob& znacky rozs$ifi svilj zasah bez

vyrazného navyseni nakladu.

Jako prvni je potfeba kontaktovat druhou znacku, zda by méla zajem o tento druh
spoluprace. Dohoda by byla takova, ze kazda ze znacek poskytne druhé vlastni produkty
pro soutéz (napt. sada lzicek + détska osuska T-Tomi). Realizovala by se soutéz s ndzvem
, Balicek pro spokojené miminko* na platformach Instagramu, Facebooku i TikToku.
Na soutéz by byl 1 banner na webovych strankach spolecnosti upozoriiujici na probihajici
soutéz. Pravidla soutéze by zahrnovala like na piispévek o soutézi, sledovani obou znacek
na piislusené platformé¢ a v komentati oznaceni kamaradky, které by se bali¢ek také hodil.
Vyherni balicek by obsahoval latkové pleny 4 ks a détskou bio muselinovou osusku T-Tomi
a sadu kosmetiky vybrané spolecnosti, pénu na myti, pletové mléko, pletovy olej a Cistici
vlhéené ubrousky 3x48 ks. Samotny vzhled vyherniho bali¢ku je na Obrazku 13. Jedna se

o balicek v hodnoté asi 1600 K¢ pro vefejnost, pro spolecnosti celkem asi za 800 K¢,
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jednotlivé ptiblizné 400 K¢ jedna. Celkem by se tedy losovali 3 vyherkyné, zvlast

na Instagramu, Facebooku i TikToku.
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Obrazek 13 Cross-promotion vyherni balic¢ek
(zdroj: vlastni zpracovani)

U T-Tomi bude zvefejnén na socialni siti Facebook a Instagramu spolupracujici
piispévek o soutézi, ptehled vyhernich produkti, odkaz na web vybrané spolecnosti.
U vybrané spole¢nosti bude na socialnich sitich Facebook, Instagram a TikTok ptibéhovy
ptispévek o hodnotach T-Tomi, pfimé propojeni na jejich web nasledovan spolupracujicim
ptispévkem o soutézi.

Realizace tohoto akéniho planu je napldnovéana na obdobi 30 dni, konkrétné€ v prubéhu
zaii 2025. Casovy odhad planu byl stanoven na zakladé zkuSenosti marketingového tymu.
Diky jednoduché struktuie a vyhodné barterové spolupraci se znackou T-Tomi neni piiprava
Casové narocnd. Prvni tyden bude vénovan navazani kontaktu a dohod€ o podminkach
spoluprace. Nasleduje vyména produkti, nadvrh grafiky a textl pro soutéZni piispévky
a jejich interni schvdleni, coz zabere piiblizné dalSich 10 az 14 dni. Zbyvajici ¢as je vyhrazen

pro samotné spusténi soutéze, jeji propagaci a prvotni monitoring reakci cilové skupiny.

Rozpocet byl stanoven na zdklad¢ ptredchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu. Celkovy rozpocet ¢ini 2 400 K¢. Z této ¢astky je piiblizné 1 200 K¢
ureno na produkty do soutéze z nabidky spolecnosti, a 1 200 K¢ na zakladni placenou
propagaci soutézniho ptispévku na socidlnich sitich. Spolecnost T-Tomi se na projektu
podili formou barteru a do soutéze poskytne své produkty zdarma. Diky tomu je navrh

vysoce efektivni a pfi minimalnich nakladech umoziiuje oslovit novou cilovou skupinu.



116 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12.2.7 Akéni plan €. 7 — Kniha pracovnich lista

V kazdodennim kolotoci péce o déti hledaji rodice nejen kvalitni produkty, ale 1 smysluplné
aktivity, které jejich déti zauyjmou, pobavi a zaroven je néco nauc¢i. Vybrana spolecnost
se dlouhodob¢ profiluje jako divéryhodny partner rodict, ktery pfinasi kvalitu a podporu
v ruznych formach, od vyzivy az po edukaci. Pravé na tuto linii navazuji pracovni listy, které
détem pomoci obrazki, tkold a jednoduchych ptibéha zdbavnou formou piiblizuji ptirodu,
zdravé jidlo a zaklady udrzitelného ptistupu. Maminky tak od znacky nedostavaji jen

produkt, ale 1 pozitivni zazitek.

Tato forma komunikace nendsilné posiluje hodnoty vybrané spolecnosti (bio kvalita,
ptiroda, péce, vyvoj ditéte) a soucasné vytvari prostor pro dlouhodobéjsi zapojeni zdkaznik,
napiiklad prostfednictvim shrnuti jednotlivych pracovnich listii do ti§téné knihy, kterou bude
mozno prostiednictvim soutéze vyhrat, nebo ve formé e-booku ke stazeni. Projekt propojuje
déti i rodice, a vytvari silnéjsi vztah ke znacce.

Cilem néavrhu je =zejména prohloubit vztah mezi znackou a zékaznikem
prostfednictvim hravé edukace, kterd oslovuje nejen rodice, ale i samotné déti. Znacka se
tak stdva pfirozenou soucasti rodinného Zivota a buduje si emocionalni pouto mimo Cisté

nakupni prostiedi.

Pracovni listy jsou uréeny pro déti ptiblizn€ ve v€ku 2—6 let. Listy obsahuji jednoduché
ukoly, omalovanky, spojovacky a kvizy. Momentaln€¢ jsou zvefejniovany postupné,
napiiklad jednou tydng€, na webovych strankach vybrané spole€nosti, pozdéji budou
ale ve sjednocené¢ formé v e-booku zasilany v newsletterech nové registrovanym

v BabyClubu.

Tento plan idealné€ cili na maminky déti ve véku 1-6 let, které chtéji své déti aktivné
rozvijet. Posiluje cil udrZeni stavajicich zakaznikli ¢i spotiebiteldi, protoZe znacka se
stava soucasti jejich kazdodenniho Zzivota i mimo dobu nakupu. Zaroven podporuje
image vybrané spoleCnosti jako znacky s pifesahem, kterd rozumi détskému vyvoji
a podporuje rodinné hodnoty. Informace k akénimu planu ¢ 7 jsou zobrazeny

v tabulce (Tabulka 11).
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Tabulka 11 Akéni plan €. 7

Hlavni ¢innost

Kniha pracovnich listu

Cil

Prohloubit vztah mezi zdkaznikem a znackou prostfednictvim
shrnuti jiz publikovanych pracovnich listi do jednotné podoby
(tisténa kniha / e-book) a nabidnout rodicim smysluplny
a hodnotovy dopln¢k k produktim.

Podpiirné ¢innosti

e Sjednoceni existujicich pracovnich listi.
e Vytvofeni tisténé verze knihy a e-booku.

e Distribuce e-booku v rameci uvitactho newsletteru

BabyClubu.

e Soutéz o tiSténou verzi knihy.

Marketingovy tym ve spolupraci s grafikem a tiskarnou, IT

Odpovédnost oddélent
Termin realizace 01.03. 2026
Casova naro¢nost | 30 dni

Finanéni naro¢nost

CZK 50000 (grafika, tisk limitované edice, propagace soutcze,
technicke feSeni newsletteru)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kazdy pracovni list md momentalné svou tivodni stranku s ndzvem pracovniho listu,

coz by se zachovalo i v souhrnné verzi. Uvodni stranka knihy pracovnich listd by byla

vytvofena ve stejném stylu. Ptiklad jednotlivych uvodnich stran je na obrazku (Obrazek 14).

Tisténa verze 1 e-book by mély stejnou vizualni podobu. Nazev na ptredni stran€ by mohl byt

., Z farmy az domii“, coZ logicky navazuje na akéni plan Cislo 1. Pfedni strana je zobrazena

na Obrazku 15.
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Miad'atka Prod jist Zdrava plida
na farmé mrkvicku? !

Obrazek 14 Uvodni strany existujicich pracovnich listii

(zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti)

A
Z farmy az domg

-

Obrazek 15 Predni strana knihy pracovnich listi
(zdroj: viastni zpracovani)

Soucasti tohoto akcéniho planu je také jarni fotosoutéz roku 2026, kterd bude
probihat na webovych strankach vybrané spolecnosti. Cilem soutéZze bude podpofit
spontanni zapojeni zdkaznikli a propojit znaCku s readlnymi momenty rodinného Zivota.
Maminky budou vyzvény, aby sdilely fotografii svého ditéte, jak spole¢n¢ vitaji jaro,
at’ uz pii sazeni kvé€tin, na prochdzce v ptirodé, pfi krmeni zvitatek nebo jinych aktivitach

v souladu s tématy pracovnich listt.

Soutéz bude propagovana na socialni siti Instagram, Facebook i TikTok. Bude probihat

pod hashtagem #jarosdetmi nebo #rostemesprirodou, a kazdd sdilena fotografie bude
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zvetejnéna na webovych strankach v sekci BabyClub fotosoutéz a zatazena do slosovani
o tiSténou verzi knihy pracovnich listi. Budou losovani tfi vyherci. Soutéz bude probihat

od 01. 03. 2026 do 15. 03. 2026 a az poté bude zvefejnéna jeji online verze.

Tato aktivita nejen zvysi zajem o samotnou knihu, ale zaroven posili komunitni
rozmér znacky a vyvola v cilové skupiné pozitivni emocni odezvu. Kniha tak nebude
pouze edukacnim néstrojem, ale i milym odménou a trvalou vzpominkou na prvni jarni

dobrodruzstvi.

Piiprava tohoto planu je rozdélena do nékolika navazujicich krokd. Casovy odhad planu
byl stanoven na zdkladé zkuSenosti marketingového tymu. Prvnich 10 dni bude
vénovano sjednoceni a uspotfadani pracovnich listil v jednotné verzi. Dalsich 10 dni bude
probihat pfiprava e-booku, a napojeni do systému newsletterii. Zbyvajicich 10 dni je
uréeno na tisk tiSténé verze, propagaci soutéze a priipravu soutézniho mechanismu.
Harmonogram pocitd s ¢innostmi, které budou probihat paralelné a ve spolupraci

mezi marketingovym a grafickym oddélenim.

Rozpocet byl stanoven na zdklad¢ ptredchozich zkuSenosti a internich informaci
marketingového tymu. Celkové néklady tohoto akéniho planu byly stanoveny na 50 000 K¢.
Nejvétsi poloZzkou je tisk limitované série tiSténé verze knihy, na ktery je vyclenéno
ptiblizné 25 000 K¢ (naptiklad 300 ks brozovanych vytiskii ve formatu A4). Graficka
uprava, sjednoceni, zalomeni a ptedtiskova ptiprava budou stat piiblizné¢ 10 000 K¢.
Zbyvajicich 15 000 K¢ pokryva ptipravu e-booku a propagaci soutéze, v€etné nastaveni
newsletterového rozesilani a zakladni online podpory. Diky vyuziti, jiz existujiciho obsahu

je navrh vyrazné usporny, avsak s vysokym ptinosem pro budovani vztahu se zakazniky.

12.2.8 Akéni plan €. 8 — Den pro nejmensi

V dobg digitalni komunikace a online kampani ziskavaji zaZitkové akce stale vétsi vyznam.
Umoznuji zékazniklim setkat se se zna¢kou nazivo, vytvofit si osobni a pozitivni zkuSenost,
a predevsim zazit hodnoty znacky v autentickém prostiedi. Prave takovou pftilezitost nabizi
navrh jednodenniho rodinného eventu, pracovné nazyvaného , Den pro nejmensi —
*#*%day “ (z divodu anonymity vybrané spolecnosti nelze uvést cely nazev), ktery by mél

byt poprvé realizovan u prilezitosti Mezinarodniho dne déti 1. Cervna 2026.

Akce se bude konat v Praze, kde je nejvyssi koncentrace cilové skupiny a zaroven
dostatecné zazemi pro realizaci podobnych akci. Cilem je vytvofit ptatelskou, pfirodni

a edukativni atmosféru, ve které si déti uziji hravé aktivity a rodie si odnesou
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divéru a pozitivni emoci spojenou se znaCkou. Event bude zaroven platformou
pro prezentaci dalSich ak¢nich pland, naptiklad ochutnavek, pracovnich listii, a komunikace

o puvodu produkti.

Cilem navrhu je posilit emocionélni pouto se stavajicimi zakazniky a oslovit nové
rodiny prostiednictvim autentického osobniho zéazitku, ktery odrazi filozofii
a hodnoty znacky. Akce pomuze také budovat komunitu a propojit online komunikaci

se zazitkovou zkuSenosti.

,Den pro nejmensi” bude jednodenni udalost pro rodiny s détmi, odehravajici se
v pfirodnim nebo pfiméestském arealu v Praze Toulctv dviir. Akce bude obsahovat stanoviste
s détskymi aktivitami, naptiklad péstovani ,, mrkvicky“, tvofeni z piirodnich materiald,
omalovanky z pracovnich listil, zonu pro ochutnavky, stanek s ptibéhem vyroby produkti,
souté¢ze, a chill-out zonu pro rodiCe. ZnaCka zarovenn nabidne moznost konzultace

s vyzivovym poradcem nebo odbornikem na péci o déti.

Soucasti akce bude i maly stage program, napt. loutkové divadlo, hudebni vystoupeni
pro déti, nebo cteni pfibéhu od ambasadorky znacky, Gabriely Harvankové. Kazdy
navstévnik dostane maly darkovy balicek, ktery se bude sklddat z nového pracovniho listu,
vzorku a informaéniho letdku. Na misté¢ bude mozné také vystavit produkty a navazat

prodejni spolupraci s partnery (napiiklad eko znacky).

Tento plan je siln€ spjat s cili udrzeni stavajicich zakaznikt, ziskani novych a budovani
image znacky jako dlivéryhodného partnera v péci o dité. Zasahuje vSechny klicové hodnoty,
ptirodu, kvalitu, rodinu, divéru a zdzitek. Navic umoznuje realnou interakci s cilovou
skupinou a vytvaii obsah, ktery mtze byt dale vyuzit v digitalni komunikaci. Informace

k ak¢énimu planu €. 8 jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 12).
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Tabulka 12 Akéni plan €. 8

Hlavni ¢innost

Den pro nejmensi

Cil

Posilit emocionalni vztah se zdkazniky prostfednictvim osobniho

zazitku a prezentace hodnot znacky formou rodinné akce.

Podpiirné ¢innosti

e Vybér mista a zajisténi organizace eventu.
e Vytvoreni détskych stanovist, programu a aktivit.

e Zarazeni ochutndvek, prezentace piibéhu

pracovnich lista.

e Propagace akce online a v newsletterech.

e Distribuce darkovych balickti, zapojeni odbornikl

a ambasadorky.

znacky,

Odpovédnost

Marketing, PR agentura, partnefi a logisticky koordinator

Termin realizace

01. 06. 2026 (Mezinarodni den d¢ti)

Casova naroc¢nost

60 dni

Finanéni narocnost

CZK 100000 (pronagjem mista, vybaveni, darky, produkce

programu, hostesky)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jako misto kondni byl vybran Toulctiv dviir v Praze-Hostivati, a to z n€kolika divodd.

Ptirodni prostfedi vhodné pro déti, pfitomnost zvifat a ekologické zaméfeni aredlu,

vyborna dopravni dostupnost a potiebné technické zazemi. Akce bude rozd€lena

do Sesti tematickych zon:

e zbna tvofeni — pracovni listy, vyroba zalozky do knihy, omalovanky.

e zo6na ochutnavek — piikrmy a napoje, informace o surovinach.

e zb6na piibéhu — vystava o vyrob¢ produkti (informacni panely s pfevzatymi texty

z webu), Cteni pribehu znacky.

e mini stage — loutkové predstaveni, vystoupeni, ¢teni od ambasadorky.

e zoOna her — pfekdzkova draha z pfirodnich materiald.
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e odpocinkova zoéna — chill out pro rodice, deky, kava.

Program bude koncipovan jako nenuceny tok aktivit, ktery nabidne cteni piib&hd,
pohadky, minihry a tvofeni. Program détského dne by zacdinal v 10.00 hodin zahdjenim
a otevienim stanovist. V 10.30 hodin se na mini stage kona ¢teni pfibéhu znacky upraveného
pro déti s ambasadorkou. V 11.30 hodin se na stejném misté odehrava loutkové predstaveni
,,Jak roste zelenina“, ve 12.00 hodin probiha détska joga na 15 minut, ve 13.00 hodin
hudebni vystoupeni pro déti a ve 14.00 hodin pod€kovani a ukoncéeni akce. Tento program

je vyobrazen na letdku Dne pro nejmensi na obrazku (Obrazek 16).
logo
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Obrazek 16 Letdk Dne pro nejmensi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kazdy maly navstévnik pfi pfichodu dostane darkovy bali¢ek ve formé pracovniho
listu, omalovanky a malého baleni vlhéenych ubrouskt. Celkova hodnota balicku je asi
60 K¢, pocita se s ti€asti 150 déti, coz dohromady tvoii 9 000 K¢. Od rodict budou sbirany

e-mailové adresy kvili pozdéjsimu kontaktu.
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Po skonceni akce bude nasledovat cilena komunikace s Gc€astniky, zejména formou
dékovného e-mailu, ktery bude obsahovat fotografie z akce, moznost stahnout si e-book
pracovnich listi, vyzvu k registraci do BabyClubu. Timto krokem dojde k efektivnimu

prodlouzeni zazitku a zachovani kontaktu se zakaznikem.

Ptiprava akéniho planu €. 8 je ¢asové rozvrzena na obdobi 60 dni, a to od 1. dubna
do 1. &ervna 2026. Casovy odhad planu byl stanoven na zakladé zkusenosti marketingového
tymu. V dubnu 2026 probéhne rezervace mista konani, kontaktovani partneri, jestli
maji zdjem o zapojeni se, a schvaleni navrhu programu. V kvétnu 2026 nasleduje ptiprava
vizualnich a edukacnich materialti, zajisténi darkd, nadkup dekoraci a planovani samotné
logistiky. Zavérecny kvétnovy tyden je vyhrazen pro propagaci, kontrolu dodavek
a samotnou realizaci akce vcetn¢ evaluace. Po akci nésleduje rozeslani podeékovani,

evaluace, pfispévky na socidlni sité, vSe béhem tii dnti po akci.

Naéklady na prondjem arealu Toulctv dvir v Praze-Hostivaii byly odhadnuty na 20 000
K¢ (Toulctv dvir). Tato castka odpovida bézné sazbé za celodenni pronijem prostoru
s technickym z4zemim, zahrnujici venkovni i vnitini plochy, moznost vyuZiti zvifeci farmy
a zajisténi Uklidu po akci. Lokalita byla zvolena pro sviij ekologicky charakter, zdzemi

pro rodiny s détmi a velmi dobrou dopravni dostupnost.

Na produkci programu a détské aktivity bylo vyc¢lenéno 30 000 K¢&. Tato castka
zahrnuje honoraf pro loutkové divadlo, moderatora akce. Naklady na vyzdobu, zna€eni zon
a dekorace ¢ini pfiblizné¢ 10 000 K¢. Do této castky spadaji materidly na oznaceni
jednotlivych stanovist, tisk bannerti a smérovek, pijceni stoldi, ubrusi a tematickych

doplnkt pro vytvoreni privétivé atmosféry a vizudlni identity akce.

Kazdy détsky ucastnik obdrzi darkovy balicek, pficemz celkova cena za jejich vyrobu
a distribuci byla stanovena na 9 000 K¢. Planuje se rozdani pfiblizn¢ 150 balicki, kazdy
v hodnoté¢ 60 K¢&. Obsah zahrnuje pracovni list, omalovanku a vlhéené ubrousky. Tyto

materidly budou ¢astecné Cerpany z jinych akénich plani, coz snizuje naklady na jednotku.

Na tisk letdkt, pracovnich listli, edukaénich karet a dalSich materialt bylo vyclenéno
celkem 6 000 K¢. Tato castka zahrnuje grafické zpracovani a plnobarevny tisk v ndkladu

pfiblizné€ 500 kust formatu AS a A4.

Mzdové naklady na hostesky, které budou pomahat s registraci, rozdavanim darkt
a koordinaci programu, byly stanoveny na 4 000 K¢. Pocitd se se Ctyifmi hosteskami

na pétihodinovou sménu, pficemz odména 200 Kc/hod odpovidd beézné sazbé
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na jednorazovych akcich. Za tcast na akci a tvorbu obsahu na socidlni sité obdrzi
ambasadorka Gabriela Harvankova symbolicky honoréai ve vysi 5 000 K¢. Tato ¢astka
zahrnuje jeji ucast na akci, vystoupeni v rdmci programu, publikaci pfispévku na Instagramu

a sdileni ptibeéht béhem akce.

Na placenou propagaci akce na socidlnich sitich bylo vyé¢lenéno 10 000 K¢. Tento
rozpocet bude vyuzit k podpote ptispévkil na Facebooku a Instagramu, cilené na maminky
s détmi v okoli Prahy. Reklama bude probihat ve dvou vinach, pied zacatkem akce a v den
jejiho konani. Zbyvajici castka ve vysi 6 000 K¢ bude ponechana jako rezerva
na neptedvidané vydaje, naptiklad zvySeny pocet ucastnikidi, ndhradni tisk materiali

nebo vydaje spojené s neptiznivym pocasim.
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13 CASOVA ANALYZA NAVRHU

Kazdy z navrzenych ak¢nich plantt ma vlastni specifické ¢asové pozadavky na pfipravu
1 realizaci. Nékteré Cinnosti 1ze realizovat okamzité a nezavisle na ostatnich aktivitach, jiné
navazuji na ptedchozi kroky nebo musi byt nacasovany s ohledem na sezonnost ¢i externi
partnery. Z tohoto diivodu je vhodné zpracovat casovou analyzu, kterd umozni 1épe pochopit

¢asovou naroc¢nost jednotlivych aktivit, jejich logickou posloupnost a vzajemné navaznosti.

Pro ptehlednost byly vSechny ¢innosti sefazeny do casového harmonogramu, kde je
u kazdé aktivity uvedena jeji doba trvani, piipadné prechézejici ¢innosti, bez jejichz
dokonceni nelze s danou aktivitou zacit. Harmonogram umoznuje efektivni rozlozeni aktivit
v Case a napomahd plynulé realizaci projektu bez zbyte¢nych prostoji. Planovani v tomto
duchu je také dulezitym predpokladem organizacni udrzitelnosti celého navrhu, s ohledem

na omezené lidské a ¢asové kapacity vybrané spolecnosti (Tabulka 13).

Tabulka 13 Casovy harmonogram navrhu projektu

e . e . Doba trvani Predchazejici
Cinnost Nazev ¢innosti e h
(dny) c¢innosti
Analyza soucasné situace marketingové
A . 30 —
komunikace
B Néavrh, ptiprava, schvaleni projektu 60 A
C Ptiprava a zalozeni TikTok tc¢tu 50 B
D Dohodnuti spolupracq a pfiprava cross- 30 B
promotion
E Ptiprava a zahdajeni distribuce vzorkt 60 B
F Ptiprava ochutnavek produktt 60 B
G Ptiprava a spustemvliampane Z pole az 150 B
ke 1zicce
H Ptiprava a spustem‘ ptibehu znacky 60 B.G
a tradice
I Ptiprava a zvetejnéni knihy pracovnich 30 B
list
J Ptiprava a realizace Dne pro nejmensi 60 B
K Kpntrola a meren} uspe,sn0§t1 30 B
implementovanych navrhi
L Vyhodnoceni uspc?sno§t1 implementace 30 K
navrhi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Pted samotnym zahdjenim realizace jednotlivych akénich plant je nezbytné provést
diikladnou analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
Tato tvodni faze byla casové odhadnuta na 30 dni. Nésledné je potifeba navrhnout konkrétni
feseni, pripravit jejich podobu a schvalit jejich implementaci, coz piedstavuje dalsi dilezitou

fazi projektu, po které miize byt pfistoupeno k realizaci jednotlivych akénich pland.

Délka ptipravy jednotlivych plani je podrobné zobrazena v tabulce (Tabulka 13), kde
jsou zaroven znazornény i navaznosti mezi Cinnostmi. Po skonceni jednotlivych aktivit
je dulezité zméftit a vyhodnotit jejich ucinnost, a to podle pfedem stanovenych metrik, jako

je napiiklad mira zapojeni zékaznikd, zména trzniho podilu nebo NPS.

Pomoci specializovaného softwaru QM for Windows bylo zjiSténo, ze nejkratsi mozna
doba trvani celého projektu ¢ini 300 dni. Analyza zarovenn odhalila tzv. kritickou cestu
projektu (vyznacena Cerveng), kterd neobsahuje Zadné casové rezervy. To znamena, ze
jakékoli zpozdéni v této ¢asti planu by vedlo ke zpozdéni celého projektu. Kriticka cesta

a celkova délka trvani projektu jsou piehledné znazornény v tabulce (Tabulka 14).
Kriticka cesta: A > B — G — H.

Tabulka 14 Znazornéni kritické cesty a celkové délky projektu

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

i Project 300

A 30 0 30 0 30 0
B 60 | 30| 30 30 90| 0|
c 50| 90| 140 250 300 160/
D 30 90 120 270 300 180
E 60 90 150 240 300 150
F 60 | 90 | 150 240 300/ 150
G 150 90| 240 90 240 | 0|
H 60| 240 | 300 240 300 | 0|
I 30 90 120 270 300 180
J 60| 90| 150 240 300 | 150 |
K 30| 90| 120 240 270 150/
L 30 | 120 | 150 270 300 | 150 |

(zdroj: Vystup programu QM)

Na obrazku (Obrazek 17) je kritickd cesta znazornéna graficky pomoci Ganttova
diagramu, kde jsou jednotlivé aktivity piehledné rozdéleny podle ¢asového pribehu. Stejné
jako vtabulce (Tabulka 14), je kritickd cesta vyznaCena cervené, ¢imz je zfetelné

odliSena od ostatnich ¢asti projektu. Modfe zvyraznéné akéni plany v diagramu znaci
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¢innosti, které obsahuji cCasovou rezervu, a jejich ptipadné zpozdéni by nemélo

ovlivnit celkovou dobu realizace navrhu.
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Obrazek 17 Ganttiiv diagram
(zdroj: Vystup programu QM)

Na obrazku (Obrazek 18) je pomoci sitového grafu graficky zndzornéna casova
posloupnost jednotlivych akénich planii. Tento typ zobrazeni umoznuje ptehledné sledovat
logické navaznosti mezi ¢innostmi a identifikovat ptipadné casové zavislosti. Kriticka cesta
je opét vyznacena Cervene, ¢imz je zietelné odliSena od ostatnich aktivit. Zbyvajici ¢asti
projektu jsou znazornény cerné, nebot’ obsahuji urcitou ¢asovou rezervu a jejich zpozdéni

by nutné¢ nevedlo ke zpozdéni celého navrhu.

Obrazek 18 Sitovy graf

(zdroj: Vystup programu QM)
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14 NAKLADOVA ANALYZA NAVRHU

Navrh zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti
obsahuje celkem osm ak¢nich plant, které byly vytvofeny na zaklad¢ poznatki nejen
z analytické casti diplomové prace. Pii jejich tvorbé byl kladen diiraz nejen na obsahovou
a strategickou vhodnost ndvrhi, ale také na financni a organiza¢ni proveditelnost v kontextu

moznosti vybrané spolecnosti.

Kazdy z ak¢nich plant tak reflektuje redlné podminky pro zavedeni navrhovanych
aktivit do praxe. Jednotlivé néklady byly stanoveny na zéklad¢ zkuSenosti marketingovych
a obchodnich clent, a také jejich internich informaci a dokumentt. Jednotlivé néklady na
realizaci kazdého ak¢niho planu jsou piehledné rozepsany v tabulce (Tabulka 15), ktera

slouzi jako podklad pro celkové zhodnoceni finanéni ndro€nosti projektu.

Tabulka 15 Naklady za jednotlivé akéni plany

Nazev ak¢éniho planu Niéklady na akéni plan (CZK)

Transparentnost procesu vyroby 600 000
Ptibéh znacky a tradice 200 000
Mobilni aplikace TikTok ucet 100 000
Vzorky produktt 20 000
Ochutnavky produktii 60 000
Cross-promotion 2 400

Kniha pracovnich listl 50 000
Den pro nejmensi 100 000

Celkem 1154 000

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi  polozkou v ramci navrhu je komunika¢ni kampan zaméfena
na transparentnost vyrobniho procesu, jejiz realizace je vycislena na 600 000 K¢. Z této
castky piipada 100 000 K¢ na produkei videa s farmafem a autentickymi zabéry z vyroby
a farem, 120 000 K¢ na grafické, fotografické a textové zpracovani pribehu a jeho zaclenéni
do webovych stranek vybrané spolecnosti, spolu s praci copywritera. Nejvyssi ¢ast nakladi

tvoii propagace na socialnich sitich a v online reklamé, ktera je odhadnuta na 300 000 K¢.
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Zbylé prosttedky jsou uréeny na implementaci QR kodl a drobné tiskoviny ve vysi 80 000
Ke.

Druhou nejvyssi polozkou je akéni plan vénovany piibéhu znacky a tradici, jehoz
celkové naklady ¢ini 200 000 K¢&. Z toho ptiblizne€ 40 000 K¢ je ur¢eno na tvorbu vizualni
identity, 50 000 K¢ na profesionalni copywriting a redak¢ni praci, a zbyla ¢astka 110 000 K¢
na zapojeni do dlouhodobé komunikace na socidlnich sitich a do pfibeéhovych ¢lanka

na webovych strankach vybrané spolecnosti.

Na zalozeni a spusténi mobilni aplikace TikTok uctu vcetné tvorby obsahu
a navrhu strategie bylo vyclenéno celkem 100 000 K¢. Nejvetsi cast této Castky, priblizné
80 000 K¢, pripada na produkci kratkych videi ve spolupraci s externim social media
specialistou. Zbyvajicich 20 000 K¢ je ureno na névrh vizudlni identity Gc¢tu, propagaci

vybranych ptispévkill, ndkupem zvuki, efekti a zakladni analytikou.

Akeni plan Den pro nejmensi, planovany jako jednodenni event pro rodiny s détmi,
je rozpo¢tovan na 100 000 K¢&. Nejveétsi polozku tvofi pronidjem vhodného prostoru
a produkce programu vcetné¢ animacniho tymu a moderace, odhadovana na 60 000 K¢.
Zbylé ¢ast pokryva vyzdobu, drobné darky pro déti, pfitomnost hostesek ¢i externistek

a propagaci akce v online prosttedi.

Na vytvoreni knihy pracovnich listi, kterd navazuje na jiz existujici sérii digitalnich
materidlt,, bylo vyclenéno 50 000 K¢&. Tato ¢astka zahrnuje sjednoceni vizualni podoby
a grafickou upravu, cca 25 000 K¢, tisk knihy 15 000 K¢ a néklady na organizaci soutéZe,
ptipravu e-booku a distribuci pro ¢leny BabyClubu 10 000 K¢.

Ochutnavky produkti predstavuji naklad v celkové vysi 60 000 K¢, pti¢emz ptiblizné
45 000 K¢ pokryva vybaveni a provoz ochutnavkového mista (stanek, obsluha, obaly),
zatimco 15000 K¢ je urCeno na tisk letakli, zapojeni QR kodd a drobné motivacni

darky pro tcastniky.

U vzorki produkti je pocitdno s rozpoftem 20000 K¢, pfiCemz cCastka je
urcena na propagacni materidly a vzorky zdarma. Spoluprace s obchodnimi partnery
pfi jejich umisténi v kamennych prodejnach nebude stat v podstaté nic, bude se jednat o dalsi
zalistovany produkt. Cena jednoho vzorku pro vybranou spolecnost je asi 10 K¢,
ale objednavalo by se do vyroby pouze takové mnozstvi, které by distributofi ihned

chtéli odkoupit.
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Nejnizsi polozkou navrhu je akéni plan cross-promotion, ktery vyzaduje pouze celkem
2400 K¢. Tato castka je urena na darky do soutézi v rdmci reciprocni spoluprice
s vybranym partnerem, pficemz vétSina spoluprace bude probihat na barterové bazi bez

dalsich naklad, a na propagaci soutézniho ptispévku.
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15 RIZIKOVA ANALYZA NAVRHU

Kazdy projekt, bez ohledu na rozsah ¢i oblast zaméteni, je do urcité miry vystaven rizikim,
ktera mohou negativné ovlivnit jeho pribéh, kvalitu i vysledek. Identifikace téchto
rizik a jejich nasledna analyza pfedstavuji dulezity krok v ramci piipravy navrhu,
jelikoz umoziiuji vcasnou pfipravu na potencidlni problémy a piijeti vhodnych

preventivnich opatfeni.

Rizikova analyza tak pomaha minimalizovat dopad neocekavanych udalosti a zvysuje
pravdépodobnost uspeésné realizace navrzenych ak¢énich plant. V nasledujicich bodech jsou
uvedena klicova rizika, ktera by mohla ohrozit realizaci projektu zlepseni souc¢asného stavu

marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti:

e vysokd vytizenost zaméstnanci — omezené persondlni kapacity mohou

zkomplikovat realizaci vice aktivit najednou.

e Casoveé nesoulady mezi aktivitami — n¢které ¢innosti na sebe navazuji a jejich

zpozdéni mize ovlivnit dalsi plany.

e nizka Gcast nebo zajem cilové skupiny — zejména u eventovych nebo soutéznich

aktivit hrozi mensi zdjem, nez bylo planovéno.

e nedostateCna spoluprace partnert — u plant zaloZzenych na cross-promotion

nebo spolupraci mize dojit k nedohodé ¢i zpozdéni.

e nedostate¢né vyhodnocovani priubéznych a konec¢nych vysledki — chybéjici

zpétna vazba muze vést k pokracovani neefektivnich aktivit.

e externi zmény na trhu — naptiklad zmény legislativy, ekonomicka situace ¢i

konkurence mohou ovlivnit efekt navrhu.

e podcenéni ndkladi na realizaci — redlné naklady mohou piekrocit

ptedpokladany rozpocet.

e technické problémy — naptiklad pii upravach webovych stranek vybrané

spolecnosti, sprave socialnich siti nebo online soutézich.

Uvedena rizika jsou ohodnocena dle dvou klicovych faktort, pravdépodobnosti jejich
vzniku a dopadu na navrh projektu v tabulce (Tabulka 16). Hodnoceni je na Ciselné Skale
od1 do 5, kdy 1 znaci nizkou pravdépodobnost vzniku ¢i maly dopad a 5 vysokou

pravdépodobnost vzniku nebo zasadni ohroZeni realizace projektu.
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Tabulka 16 Hodnoceni pravdépodobnosti a dopadu rizik

Riziko Cislo | Pravdépodobnost Dopad

Vysoka vytizenost zaméstnanct R1 4 4
Casové nesoulady mezi aktivitami R2 3 3
Nle?l ucast nebo zajem cilové R3 3 4
skupiny

Nedostatecna spoluprace partnerti R4 2 4
Nedostatecné vyhodnocovani RS 1 3
prabéznych vysledkil

Externi zmény na trhu R6 2 3
Podcenéni nakladt na realizaci R7 3 4
Technické problémy R8 2 2

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Toto ohodnoceni je déale zpracovano do matice rizik, kde jsou jednotlivad rizika

podle kombinace pravdépodobnosti a dopadu zatazena do tii kategorii:
e nizke riziko.
e stfedni riziko.
e vysokeé riziko.

Vysledna matice rizik je zndzornéna graficky v tabulce (Tabulka 17). Tato klasifikace

pomaha snadnéji identifikovat oblasti, které vyZaduji vétsi pozornost a preventivni opatieni.
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Tabulka 17 Matice rizik

pravdépodobnost
(8]

2 R8 R6 R4
1 R5
1 2 3 4 5
dopad

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nizké riziko:

e RS —Nedostate¢né vyhodnocovani pribéZnych a koneénych vysledkii

Toto riziko spoc¢iva v moZnosti, ze nékteré aktivity nebudou béhem, nebo po realizaci
pravidelné vyhodnocovany, coZ by mohlo vést k pokraCovani méné efektivnich ¢innosti
nebo k piehlédnuti potencidlu jinych kanalti. Ackoliv ma toto riziko nizsi pravdépodobnost
i dopad, je lepsi mit nastaveny jasny plan pro sledovani a vyhodnocovani vysledkt. Z toho
divodu byly zvoleny riizné nastroje méfeni uspéchu navrhu, naptiklad mnozstvi zapojeni

na socialnich sitich, navstévnosti webu vybrané spolecnosti.

e R8 - Technické problémy

Technické komplikace se mohou objevit zejména pii spravé webovych stranek,
implementaci QR kodu, integraci newsletterii nebo pii spravé socidlnich siti. Ackoliv
se jedna o spiSe mén¢ pravdépodobné a snadno fesitelné situace, je vhodné pocitat s timto
rizikem. Jako opatieni se doporucuje duslednd ptiprava zadani pro technické partnery,
kontrola funkénosti pred spusténim a zakladni testovaci provoz. Vhodné je také zapojeni
technického kontaktu nebo IT zaméstnance, ktery mize rychle reagovat v piipadé

jakychkoliv potizi.
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Stredni riziko:

¢ R2 - Casové nesoulady mezi aktivitami

Toto riziko se tyka zejména Cinnosti, které na sebe ¢asove navazuji, napiiklad osloveni
influencert na socidlni siti TikTok pied jeho spusténim nebo piiprava soutéze pred jejim
spusténim. Zpozdéni v jedné fazi mize negativné ovlivnit dalsi aktivity a narusit plynulost
realizace. Opatfenim ke snizeni tohoto rizika je vytvoreni piehledného c¢asového
harmonogramu s diirazem na navaznost jednotlivych ¢innosti a zdroveii zahrnuti ¢asovych
rezerv u klicovych aktivit. K tomuto ucelu byl vytvoreny ¢asovy harmonogram v tabulce
(Tabulka 13). Soucasti fizeni by mé&lo byt 1 pravidelné vyhodnocovani stavu jednotlivych

fazi projektu a ptipadné upravy terminll s dostateCnym piedstihem.

e R3 — Nizka tcast nebo zajem cilové skupiny

Nizky zdjem cilové skupiny, zejména u eventovych nebo soutéznich aktivit, mize
negativné ovlivnit vysledky névrhu a snizit efektivitu investovanych prostiedkii. Riziko je
mozné snizit pomoci cilené propagace na relevantnich platformach, jako jsou socialni site,
newslettery ¢i spoluprace s influencery. Dal$i moZnosti je zapojeni motivacnich prvki,
napfiiklad soutézi, darkli nebo slev, které zvysi atraktivitu aktivit pro cilovou skupinu. Pted
samotnou realizaci je rovnéz vhodné ovéfit miru zajmu formou ankety na sociélnich sitich,

piedbézné registrace nebo dotazovani, ptipadné upravit rozsah a formu aktivity podle zpétné

vazby od zékaznikd.

e R4 — Nedostate¢na spoluprace partneru

V nékterych akénich planech, napf. cross-promotion nebo distribuce vzorkd,
je realizace zavisla na vngjSich partnerech, ktefi mohou mit odli§né priority, kapacity nebo
ocekavani. V ptipad€ zpozdeéni nebo odmitnuti spoluprace miize dojit ke zpozdeéni celého
planu. Opatieni spociva v Casném navazani komunikace s partnery, podrobné domluvé
podminek spoluprace a ovéfeni jejich kapacit. Idealni je pfipravit i zaloZni variantu,
napiiklad alternativniho partnera nebo jinou formu distribuce, kterd umozni pokracovat

v realizaci 1 pii komplikacich s plivodnim subjektem.

e R6 - Externi zmény na trhu

Toto riziko zahrnuje zejména zmény, které nemliZze vybrana spolec¢nost ovlivnit, jako

jsou zmény legislativy, vyvoj konkurence, ekonomicka situace ¢i trendy. Ackoliv
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je pravdépodobnost jejich vyskytu béhem jednoho roku relativné nizka, jejich dopad mize
byt vyznamny. Doporucenym opatienim je pravidelné sledovani vnéjSich podminek,
prabézné ptizptisobovani komunikace 1 planovanych aktivit aktualnimu vyvoji a schopnost
rychlé reakce v piipadé necekanych udalosti. Zaroven je vhodné ponechat si strategickou
flexibilitu u nékterych plani a moznost upravit formu nebo termin komunikace dle

aktualni situace na trhu.

e R7 —Podcenéni nakladu na realizaci

Toto riziko souvisi s moznosti, ze skute¢né ndklady na realizaci akénich plant prekroci
ptedpokladany rozpocet. Pro jeho minimalizaci je doporuceno jiz v navrhové fazi zahrnout
finan¢ni rezervu na neptedvidatelné vydaje, idedlné ve vysi 10 % celkového rozpoctu. Dale
je vhodné pribézné sledovat naklady v jednotlivych fazich ptiprav a aktualizovat rozpoctové
polozky dle vyvoje. Kazda ¢innost by méla byt kalkulovana na zakladé¢ realnych cenovych
nabidek od dodavatelid. V ptipad¢ potieby je mozné pfistoupit k upravé rozsahu méné

prioritnich aktivit tak, aby se projekt i dale veSel do stanoveného rozpoctu.

Vysoké riziko:

e RI1 - Vysoka vytiZenost zaméstnancu

Toto riziko je spojeno s omezenymi persondlnimi kapacitami vybrané spolecnosti, kdy
muze dochazet ke kumulaci tkolli v ramci vice paralelné probihajicich ak¢nich plani.
Jako opatfeni je vhodné vcasné a piehledné rozdéleni kompetenci mezi jednotlivé ¢leny
tymu, pfi¢emz by mélo dochazet k delegovani ¢innosti dle odbornosti a ¢asovych moZnosti.
Zarovenn je vhodné vyuzit externi spolupracovniky, napiiklad grafika ¢i spravce
socidlnich siti, pro zajiSténi aktivit, které pifesahuji béZnou agendu interniho tymu.
Dulezitou roli hraje také sestaveni ¢asového harmonogramu, ktery je zpracovan v tabulce
(Tabulka 13) s dostate¢nymi rezervami a pravidelnd komunikace mezi oddé&lenimi

pro sladéni priorit a aktudlni vytizenosti.
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ZAVER

Marketing dnes ptredstavuje jeden z klicovych nastrojti, bez kterého se moderni podnikani
prakticky neobejde. Marketing plni strategickou roli pii budovani znacky, vytvaieni vztahti
se zdkazniky a upeviovani pozice firmy na trhu. V dob¢ vysoké konkurence, rozptylené
pozornosti spotiebitell a rychle se ménicich trendt je efektivni marketingovd komunikace

zasadnim ptedpokladem pro uspéch. Praveé témto vyzvam celi i spolecnost zvolena pro tuto

praci, coz vedlo k vymezeni hlavniho cile diplomové prace.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti, ktera ptisobi vice nez 20 let na ¢eském trhu v oblasti détské
vyZzivy a kosmetiky. Jedna se o segment, ktery je specificky svou citlivou cilovou skupinou.
Produkty jsou uréeny détem, ale rozhodnuti o jejich nakupu ¢ini rodice. Ti kladou vysoké
naroky na kvalitu, sloZeni, bezpecnost a celkovy piistup znacky. Komunikace v tomto
odvétvi proto musi byt nejen efektivni, ale zdroven maximalné divéryhodna, konzistentni

a prizpiisobend hodnotdm cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast diplomové prace si kladla za cil zmapovat odborné poznatky v oblasti
marketingové komunikace, marketingovych nastrojii a vybranych strategickych situacnich
marketingovych analyz. Tento zdklad umoznil lepsi porozuméni tomu, jak marketingova
komunikace funguje, a jak ji lze systematicky fidit. Ziskané poznatky se staly vychozim

bodem pro navazujici praktickou ¢ast diplomové préce.

V praktické casti byla analyzovéna soucasnd marketingova komunikace vybrané
spole€nosti 1 jeji postaveni na trhu. Pro komplexni pohled bylo vyuZzito nékolik analytickych
nastroji — 7S model McKinsey, marketingovy mix 7P, STP analyza, benchmarking, Porteriv
model péti konkurenénich sil, PESTEL analyza a zavére¢na SWOT-analyza. Vysledkem této
casti bylo také zodpovézeni tii vyzkumnych otazek, které se zaméfovaly na ucinnost
souCasné¢ marketingové komunikace, zapojeni zakazniki a komunikaci pfidané
hodnoty vybrané spolecnosti. Analyzy tak odhalily nejen silné stranky vybrané spolecnosti,
ale 1 pfilezZitosti ke zlepSeni, zejména v oblasti online komunikace a prace s vybranymi
socialnimi sitémi.

V projektové Casti diplomové prace byl nasledné vytvoren navrh konkrétniho projektu
pro zlepsSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Tento navrh
obsahoval celkem osm akénich pland, které vychéazely z poznatkl ziskanych v teoretické

1 praktické Casti diplomové prace. Kazdy z navrzenych planti byl mimo jiné posouzen
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z hlediska casové naroc¢nosti, finan¢ni ndkladnosti a rizikovosti. Diraz byl kladen na to,
aby jednotlivé kroky byly realistické, proveditelné, a predevsim piinosné pro celkové

posileni znacky a jeji schopnosti Iépe oslovovat cilové zadkazniky.

Zaveérem lze konstatovat, ze navrzeny projekt predstavuje smysluplny a strategicky
ukotveny navrh, ktery miize slouzit jako podklad pro dal$i rozvoj marketingové komunikace

vybrané spole¢nosti v kontextu soucasnych trendti a ocekavani spotiebitelt.






UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 139

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ARMSTRONG, Michael a TAYLOR, Stephen, 2020. Armstrong's Handbook of Human
Resource Management Practice. 15th ed. London: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-8808-2.

BELCH, George E.; BELCH, Michael A, 2024. Advertising and Promotion:
An Integrated Marketing Communications Perspective. 13th ed. New York: McGraw-Hill.
ISBN 978-1-260-07243-7.

BURNS, Alvin C.; VEECK, Ann a BUSH, Ronald F., 2017. Marketing Research. 8th ed.
Harlow: Pearson. ISBN 1-29-215326-1.

CAMERON, Esther a GREEN, Mike, 2020. Making Sense of Change Management:
A Complete Guide to the Models, Tools and Techniques of Organizational Change. 5th ed.
London: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-4938-0.

CHAFFEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2016. Digital Marketing: Strategy,
Implementation and Practice. 6th ed. Harlow: England: Pearson. ISBN 978-1-292-07761-1.

DAFT, Richard L.; MURPHY, Jonathan a WILLMOTT, Hugh, 2020. Organization Theory
& Design. 4th ed. Hampshire: Cengage. ISBN 978-1-4737-6590-0.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri,
2021. Marketing Communications: A European Perspective. 7th ed. Harlow: Pearson.

ISBN 978-1-292-32789-1.

EGAN, John, 2015. Marketing Communications. 2nd ed. London: SAGE. ISBN 978-1-
4462-5733-1.

FAHY, John a JOBBER, David, 2022. Foundations of Marketing. 7th ed. London: McGraw
Hill. ISBN 1-5268-4900-3.

FILL, Chris a TURNBULL, Sarah, 2019. Marketing Communications: Discovery, Creation
and Conversations. 7th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-24849-1.

FROST, Warwick a LAING, Jennifer, 2022. Exhibitions, Trade Fairs and Industrial Events.
Ist ed. Abingdon: Routledge. ISBN 978-1-032-24209-5.

GRANT, Robert M, 2019. Contemporary Strategy Analysis: Text and Cases Edition. 10th
ed. Hoboken: Wiley. ISBN 978-1-119-48730-7.



140 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

HILL, Charles; SCHILLING, Melissa a JONES, Gareth, 2019. Strategic Management: An
Integrated Approach: Theory and Cases. 13th ed. Boston: Cengage. ISBN 978-0-357-
03384-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing: Strategie
a trendy. 3. pteprac. a roz$. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-3722-0.

JOBBER, David a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2024. Principles and Practice of Marketing.
10th ed. Glasgow: McGraw-Hill. ISBN 1-5268-4953-4.

JOHNSON, Gerry; SCHOLES, Kevin a WHITTINGTON, Richard, 2017. Exploring
Strategy: Text and Cases. 11th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-14849-2.

KITCHEN, Philip J. a TOURKY, Marwa E., 2021. Integrated Marketing Communications:
A Global Brand-Driven Approach. 2nd ed. Cham: Switzerland: Palgrave Macmillan.
ISBN 978-3-030-76415-9.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2016. Principles of Marketing. 16th ed. Boston:
Pearson. ISBN 1-292-09248-3.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan a SETIAWAN, Iwan, 2017. Marketing 4.0:
Moving from Traditional to Digital. Hoboken, New Jersey: Wiley. ISBN 978-1-119-34120-
8.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan a SETIAWAN, Iwan, 2021. Marketing 5.0:
Technology for Humanity. Hoboken: Wiley. ISBN 978-1-119-65900-5.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane a CHERNEV, Alexander, 2022. Marketing
Management. 16th ed. Harlow: Pearson. ISBN 1-292-40481-7.

LUSSIER, Robert N., 2018. Management Fundamentals: Concepts, Applications, and Skill
Development. 7th ed. Thousand Oaks: SAGE. ISBN 978-1-5063-6025-7.

LYNCH, Richard, 2018. Strategic Management. 8th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-
21478-4.

MALHOTRA, Naresh K. a BIRKS, David F., 2017. Marketing Research: An Applied
Approach. 5th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-10298-4.

MALHOTRA, Naresh K. a DASH, Satyabhusan, 2016. Marketing Research: An Applied
Orientation. 7th ed. Delhi: Pearson. ISBN 978-93-325-5569-3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 141

MULLINS, Laurie J. a CHRISTY, Gill, 2016. Management & Organisational Behaviour.
11th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-08972-3.

NIVEN, Paul R., 2014. Balanced Scorecard Evolution: A Dynamic Approach to Strategy
Execution. Hoboken: Wiley. ISBN 978-1-118-72631-0.

PEARCE, John A. a ROBINSON, Richard B, 2015. Strategic Management: Planning for
Domestic & Global Competition. 13th ed. New York: McGraw-Hill. ISBN 978-0-07-
786251-0.

PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2. zcela
pteprac. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0787-2.

ROSENBAUM-ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry a PERVAN, Simon, 2018. Strategic
Brand Management. 4th ed. New York: Oxford. ISBN 978-0-19-879780-7.

ROTHAERMEL, Frank T, 2021. Strategic Management. 5th ed. New York: McGraw Hill.
ISBN 978-1-260-57058-3.

SCHLEGELMILCH, Bodo B., 2016. Global Marketing Strategy: An Executive Digest.
Vienna: Springer. ISBN 978-3-319-26277-2.

THOMPSON, Arthur A.; PETERAF, Margaret A.; GAMBLE, John E., a STRICKLAND
III., A. J.c, 2018. Crafting and Executing Strategy: The Quest for Competitive Advantage:
Concepts and Cases. 21st ed. New York: McGraw-Hill. ISBN 978-1-259-90860-3.

WHEELEN, Thomas L. a HUNGER, J. David, 2017. Strategic Management and Business
Policy: Globalization, Innovation and Sustainability. 15th ed. Boston: Pearson. ISBN 978-
0-13-452215-0.

WEIGOLD, Michael F. a ARENS, William F., 2020. Contemporary Advertising:
And Integrated Marketing Communications. 16th ed. New York: McGraw Hill. ISBN 978-
1-260-25930-8.

WITCHER, Barry J. a CHAU, Vinh Sum, 2014. Strategic Management: Principles and
Practice. 2nd ed. Andover: Cengage. ISBN 978-1-4080-6224-0.

Internetové zdroje

CESKO. Zakon & 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. In: Zakony pro lidi. Online. 2012
[cit. 2025-04-17]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90.



142 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CESKO. Zakon &. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich. In: Zakony pro lidi.
Online. 1997 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-110.

CESKO. Zakon &. 262/2006 Sb., zakonik prace. In: Zakony pro lidi. Online. 2006 [cit. 2025-
04-17]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-262.

CESKO. Vyhlaska &. 54/2004 Sb., o potravinach pro zvlastni vyzivu. In: Zakony pro lidi.
Online. 2004 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-54.

CESKO. Vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., o pozadavcich na jakost a zpiisob ozna¢ovani nékterych
masnych vyrobka. In: Zékony pro lidi. Online. 2016 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-69.

CESKY STATISTICKY URAD. Indexy spotfebitelskych cen — Inflace — Prosinec 2022. In:
CSU. Online. 2022 [cit. 2025-04-17]. Dostupné z: https://csu.gov.cz/rychle-

informace/indexy-spotrebitelskych-cen-inflace-prosinec-2022.

CESKY STATISTICKY URAD. Indexy spotfebitelskych cen — Inflace — Prosinec 2023. In:
CSU. Online. 2023 [cit. 2025-04-17]. Dostupné z: https://csu.gov.cz/rychle-

informace/indexy-spotrebitelskych-cen-inflace-prosinec-2023.

CESKY STATISTICKY URAD. Pocet narozenych déti v roce 2023. In: CSU. Online. 2024
[cit. 2025-04-17]. Dostupné Z:
https://csu.gov.cz/narozeni?pocet=10&start=0&podskupiny=133 &razeni=-datumVydani.

CESKY STATISTICKY URAD. Priimérnd rocni mira inflace v CR v roce 2024 byla 2,4
%. In: CSU Online. 2024 [cit. 2025-04-17]. Dostupné z: https://csu.gov.cz/pak/prumerna-

rocni-mira-inflace-v-cr-v-roce-2024-byla-24.

EVROPSKY PARLAMENT; RADA EU. Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) &.
609/2013 ze dne 12. ¢ervna 2013 o potravinich urenych pro kojence a malé déti,
potravinach pro zvlastni lékarské Ucely a ndhrazkdch celodenni stravy pro regulaci
hmotnosti. In: EUR-Lex. Online. 2013 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32013R0609.

EVROPSKY PARLAMENT; RADA EU. Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) &.
1169/2011 ze dne 25. fijna 2011 o poskytovani informaci o potravinach spottebiteliim a o
zméné nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1924/2006 a (ES) ¢. 1925/2006 a o
zruSeni smérnice Komise 87/250/EHS, smérnice Rady 90/496/EHS, smérnice Komise

1999/10/ES, smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES, smérnic Komise



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 143

2002/67/ES a 2008/5/ES a natizeni Komise (ES) ¢. 608/2004. In: EUR-Lex. Online. 2011
[cit. 2025-03-31]. Dostupné Z: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/TXT/?uri=CELEX:32011R1169.

EVROPSKA KOMISE. Natizeni Komise v pfenesené pravomoci (EU) 2016/127 ze dne 25.
zari 2015, kterym se dopliiuje natfizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 609/2013,
pokud jde o pozadavky na slozeni a informace na oznaceni pocatecni a pokracovaci
kojenecké vyzivy. In: EUR-Lex. Online. 2016 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32016R0127.

Evropskda komise. Green Claims — Environment. Online. ©2025. [cit. 2025-03-31].

Dostupné z: https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en.

KEZ o.p.s. Nabidka sluzeb — ekologické zemédélstvi a certifikace BIO. Online. ©2025. [cit.
2025-03-31]. Dostupné z: https://www.kez.cz/nabidka-sluzeb.

Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky. Verejny rejstiik a Shirka listin. Online. ©2025.
[cit. 2025-03-04]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik.

MUNDADEN, Maria. 2025 Social Media Industry Benchmark Report. Online. In: Rival 1Q.
Dostupné z: https://www.rivaliq.com/blog/social-media-industry-benchmark-report. [cit.

2025-04-17].

vy

rizove.  In: STEM.  Online. 2024  [cit.  2025-04-17].  Dostupné¢  z:
https://www.stem.cz/historicky-nejnizsi-porodnost-v-roce-2024-vyvoj-v-dalsich-letech-

nevypada-ruzove/.

TOULCUV DVUR. Prondjem prostor. Online. In: Toulctv dvir. Dostupné z:
https://toulcuvdvur.cz/stranka/28-pronajem-prostor. [cit. 2025-04-25].

Interni zdroje
Interni dokumenty vybrané spole¢nosti.
Interview s vybranym zaméstnancem vybrané spole€nosti.

Spravce socidlnich médii. Statistika z firemniho uU¢tu na socidlnich sitich Facebook

a Instagram. Nepublikovano. Pfistup ziskan dne 9. dubna 2025. [cit. 2025-04-09].



144 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 KomuniKaCni PrOCES........cevvuiiiriiieiiiieesiie ettt e et e e e 21
Obrazek 2 Organizacéni struktura vybrané SpoleCnosti ..........cceevveeeiienieeriienieeiieeie e 47
Obrazek 3 Kategorie produktového portfolia vybrané spolecnosti .........cceeeveeeeveeeennennee. 54
Obrazek 4 Vyvojovy diagram procesu zavadéni nového vyrobku na trh...........ccccceeeenennee. 58
Obrazek 5 Demografické slozeni sledujicich dle véku a pohlavi na Facebooku................. 63
Obrazek 6 Vyvoj poctu sledujicich na Facebooku...........cccceeevieniiiiiieniieiiiieeiieeeeeee, 64
Obrazek 7 Demografické slozeni sledujicich dle véku a pohlavi na Instagramu ................ 65
Obrazek 8 Vyvoj poctu sledujicich na Instagramu...........cccceeeveevieeciienieeniienieeieeeee e 66
Obrazek 9 Clenéni podsekce PrUIVOACE ............ovevuiveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
Obrazek 10 Interaktivini CaSOVA 0SA PIOCESU......eeevieriieeiieiieereenireeteeseeeseessnesseesseeesseensnes 98
Obrazek 11 Socidlni sité¢ navrhované ambasadorky ..........ccccecceevienieniniiniininicneccnene 105
ODBrazek 12 MINIKVIZ ..o.oeiiiiiiiieieeieee et 111
Obrazek 13 Cross-promotion vyherni bali€ek ........cccooerviiniiiiiiiniiniiniiicccecce 115
Obrazek 14 Uvodni strany existujicich pracovnich JiStel ...........oooveveevieeeeeeeeeeeeereeeeenans 118
Obrazek 15 Predni strana knihy pracovnich listll ..........cocoviiiiiiniininicce 118
Obrazek 16 Letadk Dne pro NeJMENSi......cceeeiierieeiieiiieiieeieeeie et eee e seee e eene 122
Obrazek 17 Ganttliv diagramm ........coeevuieiiirienieieeeee ettt 127

ODbIazek 18 STEOVY GIaf....ccuviiiiiieiiie ettt ee b e e snaeeeeaeeens 127



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 145

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Vstupni data pro benchmarking vybrané spoleCnosti..........cccceevveeerveeeereennnnen. 71
Tabulka 2 Vyhodnoceni benchmarkingu vybran€ spoleCnosti...........ccceeeueeeiierieereenvennnens 72
Tabulka 3 Konkurence podle 0dVEVI......c.oeeciiieiiiieiieceeee e 75
Tabulka 4 Matematicky model SWOT-analyzy .........ccceeeuiiriiiiiienieeiieniecieeee e 85
Tabulka 5 AKCNT PIAN €. L .eviiieiiiiieeee et eenneas 97
Tabulka 6 AKCNT PIAN €. 2.eoveiiiiiiieeiiee ettt st nneas 101
Tabulka 7 AKCNT PIAN €. 3 .ottt e e e 104
Tabulka 8 AKCNT PIAN €. 4.ttt ettt e esbe e e 107
Tabulka 9 AKCNT PIAN €. S.eeiineeiieee et et e e e 110
Tabulka 10 AKENT PIAN €. 6 ..veeeiiiiiieiieiie ettt et eees 114
Tabulka 11 AKCNT PIAN €. 7 oottt e e e e e e 117
Tabulka 12 AKENT PIAN €. 8 ..vveeeiiiiiieieeeee ettt e neees 121
Tabulka 13 Casovy harmonogram navrhu projektu .............cooveveveveevieeveenereeeesreseneeen. 125
Tabulka 14 Znazornéni kritické cesty a celkové délky projektu .........ccccvevveeciienieeneenen. 126
Tabulka 15 Naklady za jednotlivé akéni plany..........ccccoeveeeiiiniiiiiiniieee e, 128
Tabulka 16 Hodnoceni pravdépodobnosti a dopadu riziK ...........cccceevieeerienieenieenieeneenen. 132

TaADULKA 17 MALICE TIZIK c.veeeeeee e e e e et e e e e e e e e e e e aaaeseeeeeeeaaaaaaeaeeeeeeaae 133



146 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PESTEL politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické a legislativni
POS propagacni materidly v misté prodeje (point-of-sale).
STP segmentace, targeting, positioning

SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 147

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Interview s vybranym zaméstnancem vybrané spolecnosti

Ptiloha P II:  Vzorky produkta



PRILOHA P I: INTERVIEW S VYBRANYM ZAMESTNANCEM
VYBRANE SPOLECNOSTI

Jaké jsou hlavni cile vybrané spole¢nosti?

Nasim primarnim cilem je poskytovat tu nejvys$si moznou kvalitu détské vyzivy, a to
v souladu s pfirodou. Usilujeme o to, aby nase produkty byly nejen vyzivové hodnotné,
ale také bezpecné a Setrné k zivotnimu prostfedi. Chceme byt synonymem divéry, kvality
a péce.

Jaké je poslani a vize vybrané spole¢nosti?

Poslanim je ,,To nejlepsi z ptirody, to nejlepsi pro ptirodu®. Chceme vytvaret produkty, které
respektuji zdravy vyvoj ditéte a zaroven piispivaji k ochrané planety pro dalsi generace. Nasi
vizi je byt lidrem v oblasti bio détské vyzivy a inovaci, které kombinuji tradici a moderni

pristup k rodiCovstvi.

Jaké jsou hlavni cile marketingového oddéleni vybrané spolecnosti (v kratkodobém

a dlouhodobém horizontu)?

Kratkodobé¢ se soustfedime na podporu aktualnich produktovych fad, zvySovani povédomi
o znacce a budovani komunity na socialnich sitich. Dlouhodobé chceme budovat loajalitu
ke znacce, posilovat nasi pozici na trhu jako experta v oblasti vyZivy nejmensich a edukovat

spotiebitele o pfinosech bio stravy.

Jak vnimate soucasnou pozici znacky na trhu oproti konkurenci? V ¢em vidite hlavni

silné a slabé stranky?

Znacka je vnimana jako prémiova znacka s dlouholetou tradici a vysokou kvalitou. Nasi
silnou strankou je diivéra spotiebiteld, bio kvalita a Siroké portfolio. Slabsi strankou muliZze

byt vyssi cena v porovnani s konven¢nimi znackami.
Jak pracujete s udrzitelnosti a ekologickymi aspekty produkta?

Ekologie je klicovym pilitfem nas$i znacky. Mame vlastni bio zeméd¢lstvi, vyuzivame
obnovitelné zdroje energie a neustéle zlepSujeme recyklovatelnost oball. Také podporujeme

lokélni dodavatele a minimalizujeme uhlikovou stopu vyroby.

Jsou néjaké vyzvy nebo pirekazky pii zavadéni novych produktia?



Ano, ptredevsim regulatorni pozadavky, ptisné testovani bezpecnosti a zaroven ocekavani

bychom slevili z kvality a hodnot.

Jak zakaznici vnimaji vysokou cenu produkta? Jak se s timto vnimanim snaZite

pracovat?

Zakaznici si uvédomuji, ze vyssi cena odrazi kvalitu a bezpecnost. Piesto je pro nas dilezité
komunikovat, co vSechno za cenou stoji — ptisné kontroly, ekologické zeméed€lstvi, Setrna

vyroba. Dlouhodobé budujeme hodnotu znacky, ktera neni jen o cen¢.

Existuji zpusoby, jak zvysit hodnotu, kterou zdkaznici vnimaji, aniz byste sniZovali

cenu?

Ano, naptiklad skrze edukativni obsah, zdkaznicky servis, soutéze, hravé obaly, vzorky
zdarma nebo loajalitni programy. Dtlezité je také prohloubit vztah se zdkaznikem a podpofit

jeho davéru v znacku.

Jak probiha vybér maloobchodnich partneri? Plianujete rozSifeni do dalSich

kamennych prodejen nebo online platforem? Pripadné vlastni e-shop?

Spolupracujeme s renomovanymi fetézci i specializovanymi prodejnami. Sledujeme pokryti,
cilovou skupinu a hodnoty partneri. Vlastni e-shop v Cesku zatim neméame — prioritou jsou

silni online retail partnefi.

Jak hodnotite dostupnost produktii pro zakazniky? Existuji oblasti, kde by distribuce

mohla byt efektivnéjsi?

Dostupnost nasich produktii na trhu je obecné velmi dobra — jsme piitomni u v§ech klicovych
maloobchodnich partnerti i na online platformach. Nicméné vidime prostor pro zlepSeni
zejména v oblasti roz§ifeni listingu, tedy zatazeni Sir§iho portfolia do regala. Nasim cilem je
zvysit regalovou plochu, aby mél zakaznik pfistup k vétSimu vybéru produkti piimo

na prodejné.
Jaké marketingové kanaly povazujete za nejefektivnéjsi pro oslovovani zakaznika?

Nejsilngjsi jsou pro nas socialni sité, PR, spoluprace a retail marketing pfimo v miste
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Jaké jsou vaSe plany na zvySeni engagementu na socialnich sitich?

Planujeme vice interaktivniho obsahu — soutéze, kvizy, ankety, stories s experty. Chceme

vytvofit komunitu maminek, které si navzajem radi a sdili zkuSenosti s nasimi produkty.

Jak byste charakterizovali hlavni cilovou skupinu? Zménila se tato cilova skupina

v poslednich letech?

Nasi cilovou skupinou jsou piedevSim téhotné Zeny a maminky déti do dvou let.
V poslednich letech sledujeme vétsi zajem o znacku i ze strany tatinkG a aktivnéjSich

prarodict. Roste také diiraz na ekologii a zdravy zivotni styl.
Jakym zpiisobem ziskavate zpétnou vazbu od zakazniku? Jak s ni dale pracujete?

Ziskavame ji pres socialni sité, zdkaznickou linku, prizkumy i hodnoceni produkti. Dtlezité
podnéty piedavame produktovému oddéleni do centraly. Sledujeme 1 trendy a diskuze

na rodi¢ovskych forech.

Jaky je podil novych zikazniki oproti tém stiavajicim? Jak pracujete na jejich

udrzZeni?

Snazime se o vyvaZeny piistup — ziskdvat nové zdkazniky, ale zarovenn budovat vérnost.
UdrZeni podporujeme loajalitnimi programy, informacemi o vyvoji ditéte, nabidkou vékové

navazujicich produktii a diislednou péci o znacku.
Jaké nejvétsi vyzvy momentalné celite v marketingovém oddéleni?

Rychlost zmén v chovani spotiebiteli, rostouci konkurence a tlak na digitalizaci. Také najit

rovnovahu mezi globalni strategii a lokalni adaptaci komunikace.

Mate dostatek zdroji (lidskych, finan¢nich) pro realizaci vaSich plani? Co byste

v tomto ohledu radi zlepsili?

Casu ani rozpoctu neni nikdy dost, coz je v marketingu pomérné bézné. Radi bychom proto
vice zefektivnili interni procesy a zaméfili se na jejich automatizaci, kde to dava smysl.
Pomohlo by ndm také mit vice prostoru na testovani novych pfistupti, nastrojii a trendi, které

by mohly zvysit G€innost nasi komunikace 1 efektivitu celého tymu.

Jak hodnotite uspéSnost marketingovych kampani? Jaka metrika je pro vas
nejdulezitéjsi?

Hodnotime podle riiznych KPI — dosah, engagement, konverze, ale také brand awareness

a zpétnou vazbu od spotiebitelti. Klicové je pro nas dlouhodobé budovani davéry a loajality.



Jaky je vztah mezi vami a centralou? Mate autonomii?

Spoluprace s centralou je partnerskd. Mame urCity rdmec dany mezinarodni strategii, ale
v mnoha ohledech si ptizptisobujeme komunikaci lokalnim podminkam. Autonomie v rdmci

CR je pomérmé vysoka.
Co by mohlo marketingovému oddéleni pomoci byt efektivnéjsi?

Lepsi integrace dat, automatizace vybranych procesi, rychlejsi schvalovaci procesy

a moznost experimentovat s novymi formaty bez zdlouhavé administrativy.
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