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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na projekt marketingové komunikace ve firm¢é MydLenka.
Nejprve byly v teoretické Casti zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace, situa¢ni analyzy, marketingového vyzkumu a soucasnych trendil
v marketingové komunikaci. Praktickd ¢ast se d€li na ¢ast analytickou a projektovou.
V analytické Casti, jejiz cilem je zlepS$it marketingovou komunikaci firmy MydLenka, jsou
analyzovani vybrani konkurenti a vnéjsi faktory, které na firmu ptisobi. Soucasti analytické
¢asti je marketingovy vyzkum. Vysledky analyz a marketingového vyzkumu jsou

podkladem pro projektovou ¢ast. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, socialni sité, ptirodni

kosmetika, udrzitelnost

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the marketing communication project in the company
MydLenka. First of all, the theoretical part of the project deals with theoretical knowledge
in the field of marketing communication, situational analysis, marketing research and current
trends in marketing communication. The practical part is divided into analytical and project
part. In the analytical part, which aims to improve the marketing communication of
MydLenka, selected competitors and external factors that affect the company are analysed.
The analytical part includes marketing research. The results of the analysis and marketing
research are the basis for the project part. The project is subjected to time, cost and risk

analysis.

Keywords: marketing communication, marketing research, social networks, natural

cosmetics, sustainability
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UvVOD

Marketingova komunikace je v soucasnosti velmi dualezitou soucasti strategie kazdé firmy,
jelikoz predstavuje kliCovy nastroj k navazéani, udrzeni a rozvoj vztahli se zakazniky.
Pomaha firmé zvysit povédomi o znacce a produktech, zvysit trzby z prodeje, rozvijet vztahy

se zakazniky nebo se odlisit od konkurenc¢nich firem.

Jinak tomu neni ani u firem, které vyrabi ptirodni kosmetiku. V poslednich letech je v oblasti
kosmetiky trendem pouzivat takové vyrobky, které jsou vyrobeny z ovérenych a kvalitnich
slozek. Do pozadi se ¢im dél vice dostava kosmetika, ktera je plna chemii a neznamych latek.
S tim vznikaji nové firmy, které se na piirodni a kvalitni kosmetiku zamétuji. Proto neni pro
firmu jednoduché byt na takovém trhu konkurenceschopna. K proraZzeni na trhu je nutna
kvalitni marketingové komunikace, sledovani aktudlnich trendl a schopnost odlisit se od

konkurené¢nich firem.

Je nutné dodat, Ze 1lidé v soucasnosti kladou ¢im dal vétsi diraz na etické chovani firem.
Firma, kterda je udrzitelna a snaZzi se od vyroby az po baleni objednavky o ekologické chovani
si zaslouzi vice pozornosti na trhu kosmetickych vyrobki. Proto byla vybrdna pro ucely

diplomové prace prave tato firma.

Cilem diplomové prace je tedy analyza a navrzeni takového projektu, ktery zlepsi soucasny
stav marketingové komunikace firmy s pfirodni kosmetikou MydLenka. Diplomovéa prace
je rozdelena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou zpracovany teoretické
poznatky z oblasti marketingové komunikace, situacni analyzy, marketingového vyzkumu
a jsou zde zahrnuty i soucasné trendy v marketingové komunikaci. Praktickd c¢ast je
rozdélena na €ast analytickou a ¢ast projektovou. V analytické ¢asti je cilem analyzovat
pomoci marketingovych analyz a marketingového vyzkumu souasnou uroven
marketingové komunikace firmy MydLenka. Poznatky zjisténé v analytické Casti jsou
nasledn¢ podkladem pro cast projektovou, kterd je pozdé€ji podrobena Casové, nakladové

a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt pro zlepseni marketingové
komunikace ve firm¢ MydLenka, ktery povede ke zvySeni povédomi o znacce a jejich
produktech, vétsi loajalité stavajicich zakaznika a ptilakéni novych koncovych zékazniki.
Dlvodem vzniku prace je piedevSsim dulezitost marketingové komunikace v kazdé
spolecnosti. Tato dilezitost spociva v konkurencni vyhodé a zajisténi zisku, coz je pro

kazdou firmu kli¢ové.

Diplomovéa prace se déli na dvé casti. Prvni Cast se zabyva teoretickymi poznatky
o marketingové komunikaci a druha ¢ast je zamétena na cast praktickou. Cilem teoretické

¢asti je zpracovani teoretickych poznatkii o marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast je rozdélena na Cast analytickou a projektovou. V praktické ¢asti je cilem
analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé MydLenka. Soucasti
praktické casti jsou i vybrané situacni marketingové analyzy — SWOT analyza, PEST
analyza a benchmarking. V PEST analyze jsou zjiStovany faktory, které ovliviiuji firmu.
Pomoci metody benchmarkingu je pak zjisténo, jakou pozici firma zajima mezi konkurenty.
Pouzita je dale SWOT pro zjisténi silnych a slabych stranek, a také piilezitosti a hrozeb
vybrané¢ firmy. Soucasti je zdroven analyza vysledkli kvantitativniho vyzkumu
realizovaného prostfednictvim online dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ vysledkl
analytickych metod, zjisténych informaci a dat bude vytvoien projekt, ktery se zaméfuje na
zlepSeni marketingové komunikace firmy MydLenka. Projekt obsahuje jednotlivé navrhy
akénich pland pro zlepSeni marketingové komunikace. Poslednim cilem je podrobeni
projektu ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analyza bude zaméfena na stanoveni
casové naro¢nosti aktivit jednotlivych akénich pland. V ndkladové analyze budou stanoveny
naklady na ak¢ni plany projektu a v rizikové analyze bude vénovéana pozornost moznym

rizikiim projektu a moznostem, jak tato rizika eliminovat ¢i zmirnit jejich dopad.

Pro dotaznikové Setieni jsou za pomoci indukce stanoveny nasledujici hypotézy

a vyzkumna otazka:
H1: Vice nez 50 % respondentll ma pozitivni ndzor na ptirodni kosmetiku.

H2: Vice nez 50 % respondentt sleduje ptibéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu

MydLenky.
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H3: Pro vice nez 50 % respondenttl je dulezity pii nakupu kosmetickych produktt vzhled

webovych stranek.

H4: Na vice nez 50 % respondentli maji pti nakupu produkti MydLenky vliv slevové akce,
kupony a podobné vyhody.
Vyzkumna otizka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim respondentt

a vlivem slev, kuponi a podobnych vyhod na nakupu?

K wverifikaci vyzkumnych hypotéz a vyzkumné otdzky budou vyuzity matematicko-

statistické metody a také dedukce, jako jedna z logickych teoretickych metod.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 580) se firmy pomoci marketingové komunikace snazi
informovat, pfesvédCovat a pfipominat se spotfebitelim. A to pfimo nebo nepiimo o své
znacce a produktech, které prodéavaji. V jistém smyslu se jedna o hlas firmy a jejich znacek.
Firma tak mize navézat dialog a budovat vztahy se zdkazniky. Ptikrylova a kol. (2019,
s. 18) dodava, ze firmam nestaci na trzich pouze dobfe fungovat. Na trzich existuje velka
konkurence a konecny spotiebitel ma pied sebou Sirokou nabidku produkti a sluzeb,
u kterych hledé uspokojeni svych potieb a prani. Spotiebitelé si pak vybiraji podle kvality,
uzitku, nejvyhodnéjsi ceny a dalSich vyhod. Znalost a uspokojovani potieb spotiebitele tou
nejlepsi moznou nabidkou jsou klicem k Gspésné existenci kazdé firmy. Proto je dulezity
marketing, jakozto funkce firmy, kterd tyto spotiebitele definuje a hled4 cestu k uspokojeni
jejich potieb a ptani. Karlicek a kol. (2016, s. 10) pak vysvétluje marketingovou komunikaci
jako fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, diky ¢emuz firmy napliluji své

marketingové cile.

1.1 Marketing a komunikace

Jaderna a Volfova (2021, s. 136) popisuji marketingovou komunikaci jako proces, kdy se
firma dorozumiva s cilovou skupinou, zjiStuje jejich potieby a pfani a nasledné se snazi
o uspokojeni téchto potieb. Kotler a Keller dodavaji (2016, s. 583), Ze marketingové
komunika¢ni aktivity v kazdém médiu ptispivaji k hodnoté znacky a podporuji prodej mnoha
zplisoby. Pomahaji vytvaret povédomi o znaéce, utvaii image znacky v paméti spotiebiteli
nebo napftiklad posiluji loajalitu spotiebiteld. Jsou tedy velmi vyznamné a firma s nimi musi
efektivné pracovat. Kita a kol. (2017, s. 334) popisuje marketingovou komunikaci
podobnym zpusobem. Komunikace je vSeobecné pojem, ktery chiapeme jako vymeénu
informaci mezi lidmi. V marketingu se poznatky z komunikace uplatiiuji se zamérem plnit
cile, které firma stanovi ve své firemni strategii. Jedna se o jednu ze slozek marketingového
mixu a plni diileZitou roli pfi ziskavani a udrZzovani trzni pozice firmy. OdliSuje podnik od
konkurentli a seznamuje soucasné i potencidlni zakazniky s existujici nabidkou a hodnotou,
kterou nabidka pifedstavuje. VSeobecnym cilem marketingové komunikace je ovlivnit
chovani spotiebiteld. Konkrétné tak, ze informujeme, pfesvédcujeme a piipominame.
Prikrylové a kol. (2019, s. 19) dodava, Ze zakladem je znat marketingovy mix, hovofime-li
o marketingu. Ten se Casto uvadi pod zkratkou 4P. Marketingovy mix sestava ze Ctyf

anglickych slov, a to product, price, place a promotion. Cesky je to produkt, cena, distribuce
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a propagace. Mix 4P je bran z pohledu firmy. Z pohledu zakaznika hovoiime o mixu 4C,
ktery opé€t obsahuje pocatecni pismena anglickych slov, a to customer value, customer costs,
convenience a communications. Customer value vyjadiuje hodnotu produktu nebo sluzby
pro zakaznika. Customer costs vyjadiuje naklad zékaznika, ktery musi investovat pro ziskani
produktu. Convenience zna¢i ndkupni pohodli pro zédkaznika a vSechny ¢innosti spojené

s dodanim produktu. Posledni slovo communication znamena komunikaci.

1.2 Komunikacni proces

Komunikacni proces je podle Prikrylové a kol. (2019, s. 23) situace, kdy preneseme sdéleni
od jednoho odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
jakozto firmou a zékaznikem nebo také mezi firmou a jejimi zdjmovymi skupinami.
Zajmové skupiny jsou pak subjekty, které maji na firmu vliv nebo ma firma vliv na né. Jsou
to napfiklad zameéstnanci, obchodni partneti, média, investofi, organy vefejné spravy,
neziskové organizace, obCanskd sdruzeni a mistni komunity. Zakladnimi prvky
komunikac¢niho procesu jsou podle Kity a kol. (2017, s. 334-336) odesilatel a piijemce. Dvé
dalsi slozky jsou pak zprava a média, které jsou vyuzivany jako komunikacni néstroje.
Funkce, které tyto slozky plni jsou kodovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba. Efektivné
komunikovat pak znamena pochopeni procesu zpracovani, prenosu a piijimani informaci
cilovym trhem. Pro komunikaéni proces plati, Ze se jeho prostfednictvim nemeéni produkty

ani jejich uZite¢nost. Ovlivituje pouze postoj kupujicich a jejich pfedstavy o nabidce na trhu.

V marketingu se tento proces tyka marketingového sdéleni, které je dle Karlicka a kol.
(2016, s. 24) mozné chapat jako soubor elementii, které by méli mit pro cilovou skupinu
néjaky vyznam. MlZe se jednat o slova, symboly, obraz, hudbu, zvuky, barvy ¢i jejich
kombinace. Marketéfi pak mohou vhodnym vybérem téchto elementl ovliviiovat myslenky
a pocity, které tyto elementy u cilové skupiny vyvolaji. M¢li by si proto diikladné promyslet,

co chtéji cilové skuping sdélit a jaké elementy davaji u cilové skupiny vyznam.

1.3 Komunikaéni modely

Smith a Zook (2016, s. 150) popisuji komunikaci ve tfech elementech, a to odesilatel, zprava
a ptijemce zpravy. Takova komunikace je vSak velmi obecnd. Karlicek a kol. (2016, s. 23)
uvadi, Ze pokud ma byt marketingova komunikace co nejefektivnéjsi, musi dodrzovat urcité
principy. Marketéii vychazi predev§im z toho, jak na dané sdéleni bude reagovat jejich

cilovd skupina. Zda se komunikac¢ni kampanl libi marketérim ¢i nikoliv je pak méné
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podstatné. Model, ktery by mél marketérim pomoci pii piipravé komunikacnich kampani je

uveden nize (Obr. 1).

\

LY
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Zména
postoji WOM
a chovani

Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace (Karli¢ek a kol., 2016, s. 23)

Tento model umoziuje marketérim vyhnout se typickym chybam, které zbyte¢né plytvaji
finan¢ni prostfedky firmy. Aby vyvolalo marketingové sdéleni zménu postoji a chovani
cilové skupiny, mélo by nejprve zaujmout cilovou skupinu, toto sdéleni by mélo byt spravne
pochopeno a mélo by cilovou skupinu zaroven ptesvédcit. Cilova skupina je vystavena
uréitému situaénimu kontextu, ktery mize toto sdéleni bud'to oslabovat a v nékterych
ptipadech 1 posilovat. WOM, cesky Sifeni Gstnim podanim, je pak poslednim faktorem
daného modelu. Jedna se o neformélni komunikaci mezi rodinou, pfateli a zndmymi, ktera

ma ruzny vztah k nakupu ¢i spotiebé produktu.

Podobny model uvadi Kotler a Keller (2013, s. 520). Jedna se o makromodel komunika¢niho
procesu, ktery znazoriuje 9 klicovych prvki efektivni marketingové komunikace. Hlavni
strany jsou vysilatel a piijemce. Hlavnimi néstroji jsou pak sdéleni a média. Zbytek zastupuje
hlavni komunikac¢ni funkce, jako jsou kodovéani, dekodovani, reakce a zpétnad vazba.
Poslednim prvkem je pak Sum, ktery znazornuje ndhodné ¢i konkurencni sdé€leni, které

mohou naruSovat tuto komunikaci. Tento model je vyobrazen niZe. (Obr. 2)
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Obrazek 2 Makromodel komunikaéniho procesu (Kotler, Keller, 2013, s. 520)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix mé podle Karlicka a kol. (2018, s. 209) podobu podle toho, jakého
komunikac¢niho cile chce firma dosahnout. Pokud se chce firma zaméfit na posileni image
své znaCky, méla by se zaméfit pfedevSim na reklamu, sponzoring, public relations
a digitalni kampan¢ pro zvysSeni image znacky. Pokud chce firma vyvolat okamzity prode;j,
méla by se zaméfit na podporu prodeje, piimy marketing nebo na aktivity zaméfené na
zvyseni prodejil v online prostiedi. Stédroti a kol. (2018, s. 84) d&li nastroje marketingové
komunikace na podlinkovou a nadlinkovou komunikaci. Podlinkovd komunikace je
oznacovana také jako komunikace face to face neboli osobni. Jejimi typickymi nastroji jsou
podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a public relations. Nadlinkova komunikace
je oznacovana jako neosobni. Probiha prostfednictvim masovych médii a 1ze do ni zaradit
tisk, rozhlas a televizi. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunika¢nich kanal.
Jedna se o reklamu, pifimy marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring a osobni ¢i online prodej. NiZe jsou popsany jednotlivé ¢asti komunika¢niho

mixu neboli komunikacni kanaly.

2.1 Reklama

Reklamu Stédron a kol. (2018, s. 85) popisuje jako komunikaci s obchodnim zamérem.
Diky vyuziti masovych médii dokaze zasahnout velkou cast populace. Cilem reklamy je
navazani vztahu s potenciondlnimi, ale 1 stavajicimi zdkazniky. Pouziva se ptfedevsim, aby
zvysila povédomi o znacce a tim zvysila 1 prodeje. Karlicek a kol. (2016, s. 49) definuje
reklamu, jako komunikaéni disciplinu, ktera dokaZe v marketingu efektivné komunikovat,
pfipominat a sdé¢lovat informace cilové skuping. Je to zaroven nejvyznamnéjsi zptsob, jak
zvysit image znacky. Reklama obsahuje Casto zapamatovatelné atributy, které zvySuji jeji
pritazlivost a Casto byva lidmi brano, ze pokud ma produkt reklamu, povazuji ho za
popularni. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 519) patii do komunikac¢nich platforem reklamy
tiskové a vysilané reklamy, kino, plakaty a letaky, billboardy, displeje, a dalsi.

S reklamou jsou vSak spojeny i negativa. Casto jsou spotiebitelé reklamou piili§ zahlceni,
coZ ma za nasledek, ze ji nevénuji dostateCnou pozornost nebo ji nevénuji pozornost viibec.
S tim souvisi 1 vysokd konkurence. Dal§im negativem je cileni reklamy. Jak jiz bylo
zminéno, dokéze zasdhnout velkou ¢ast populace, coz s sebou nese ten problém, zZe cileni je
velmi sloZité, protoZe necilime pfimo na cilovou skupinu, ale na velky pocet lidi, kteti maji

jiné preference a potfeby. (Stédroii a kol., 2018, s. 85) Dle Karlicka a kol. (2016, s. 49) se
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navic vaha reklamy v komunika¢nim mixu podstatné snizuje. Smith a Zook (2016, s. 373)
dodavaji, ze u reklamy byva Casto nizsi diveéryhodnost nez u PR. Pohlizi se na ni totiz jako

na reklamu, kterd se snazi za kazdou cenu néco prodat.

Pro Sifeni reklamniho sd€leni mize organizace vyuzit rizné typy médii. Na propagaci
reklamy miize vyuzit televizni reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu nebo
internetovou reklamu a dalsi. Musi si vSak uvédomit, ze divaci jednotlivych typt médii se
lisi. Zaroven se za rizné typy médii 1iSi 1 cena, rozsah informaci, které mohou do reklamy
predat, ale 1 mira zacileni ¢i schopnost ukazat, jak produkt funguje. (Karlicek a kol., 2016,

5. 52)

2.2 Podpora prodeje

Karlicek a kol. (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako: ,,soubor pobidek, které stimuluji
marketingovym nastrojem pro kratké obdobi. Podpora prodeje poméaha podnitit zakaznika,
aby produkt koupil. Narozdil od reklamy, kterd pouze ptesvédcuje zdkaznika, aby o koupi
uvazoval. Kotler a Keller (2013, s. 559) dodavaji, Ze podpora prodeje je diilezitou soucasti
marketingovych kampani. Sklada se z nastroji, které podnécuji zdkaznika ke koupi vyrobku
¢i sluzby. Tyto nastroje pak rozdéluji na tii rizné, a to nastroje podpory spoti‘ebitelii (napf.
vzorky, odmény, slevy), podpory prodejnich kanali (napf. zboZzi zdarma, slevy)
a podpory firem a prodejnich sil (napf. reklamni predméty, kongresy, veletrhy). AvSak
jedna se spie o kratkodobé nastroje. Stédrofi a kol. (2018, s 87) také mluvi o téchto

nastrojich, jako o kratkodobych.

Piikrylova a kol. (2019, s. 99) uvadi cile podpory prodeje, a to vyvolani zdjmu o vyzkouSeni
nového produktu, ziskdni novych zakazniki, nabidka vyhod a s tim spojené posileni vérnosti
stalého zakaznika ¢i zvySeni Cetnosti nakupi. Podle Karlicka a kol. (2016, s. 95-96) je cilem
vyvolat urcité¢ chovani cilové skupiny, kdy je prvnim krokem stimulace nakupu daného
produktu ¢i jeho vyzkouSeni zédkaznikem. Podpora prodeje je Casto pfidanou hodnotou

produktu a vyuziva se naptiklad ve chvili, kdy je obtizné odlisit se od konkuren¢nich znacek.

Nese vSak s sebou fadu vyhod i nevyhod, které popisuje Piikrylova a kol. (2019, s. 98-99).
Mezi vyhody tadi to, Ze ze strany zdkaznika ziskdme rychlejsi a Casto intenzivnéjsi odezvu.
Je zéroven vhodnym nastrojem pro firmy s mensim podilem na trhu. Mezi nevyhody pak
tadi kratkodobost nebo i to, ze v mysli zdkaznika pfi Castém pouzivani tohoto néstroje miize

pusobit jako levné zbozi. VEtsinou zarovein nevede k dlouhodobé loajalité zdkazniki. Smith
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aZook (2016, s. 429) hovoii i o tom, zZe n¢které cenové akce mohou poskodit jméno znacky.
Akce, jako dva produkty za cenu jednoho nebo neustalé zlevilovani mohou pomoci

v kratkém horizontu v oblasti prodeje, avSak v dlouhodobém horizontu to nemusi byt dobré.

2.3 Public Relations

Stédroti a kol. (2018, s. 87) definuje Public relations jako: ,, vytvdieni, rozvijeni a udrzovani
(pozitivniho) vztahu s verejnosti a jejimi riiznymi skupinami. ““ Kotler a Keller (2013, s. 567)
definuje PR, jako vztah firmy s vefejnosti. Zahrnuje velkou skalu aktivit, které podporuji
image spolecnosti ¢i jeji vyrobky. K néaplni této prace patii prezentovani informaci a novinek
0 organizaci v tisku v tom nejlepsim mozném svétle, podpora publicity vyrobki, korporatni
komunikace, poradenstvi od managementu v oblasti vefejnych otdzek a image spole¢nosti
v dobrych 1 zlych ¢asech. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 118) je cilem PR aktivit dosdhnout

ptedevsim pozitivni publicity.

Stédroti a kol. (2018, s. 87) uvadi cilové skupiny, na které se PR zamé&fuje. Jedna se o $irsi
okruh lidi nez u ostatnich nastrojii marketingové komunikace. Ptikrylova a kol. (2019,
s. 119) rozliSuje dve cilové skupiny PR, a to interni a externi vetejnost. Mezi interni vefejnost
neboli primarni stakeholdery ftadi vlastniky, své zaméstnance, zakazniky, dodavatele
a vefejné stakeholdery, ¢imz jsou mySleny mistni komunity nebo ufady. Mezi externi
vetejnost neboli sekundarni stakeholdery tadi obyvatelstvo, média, obchodni a obcanska
sdruzeni, banky a podobné. Vymezeni téchto zainteresovanych skupin je pro firmu klicové
k tomu, aby sestavila komunikacni strategie a cile. V dalSim kroku by mé¢la firma s t€émito
skupinami navazat dialog. Interni vefejnost by se méla podilet na pozitivni fungovéni a vyvoj
firmy. Pokud firma nenavaze dialog s danymi skupinami, nebude znat jejich konkrétni cile
a poteby. Stédrofi a kol. (2018, s. 87) dale uvadi, Ze je potieba PR brat jako soucast strategie

celé firmy, nejednd se tedy pouze o komunikaci. PR plisobi na dlouhodoba rozhodnuti.

2.4 Primy marketing

Prikrylové a kol. (2019, s. 105) popisuje pfimy marketing jako ptimou komunikaci s peclivé
vybranymi zdkazniky, od kterych ofekdvame odezvu a zaroven i vybudovani pozitivniho
dlouhodobého vztahu se zikazniky. Dle Stédron& a kol. (2018, s. 86) umoziiuje pfimy
marketing pfesné zacileni a vyvolani okamzité reakce zdkaznika. Ptikrylova a kol. (2019,
s. 106) uvadi nastroje pfimého marketingu podle ¢lenéni Evropské federace ptimého

a interaktivniho marketingu (FEDMA), ktera je rozliSuje na 4 Casti, a to direct mail, reklamu
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s ptimou odezvou, telemarketing a online marketing. Kotler a Keller (2013, s. 519) uvadi
jednotlivé priklady pfimého marketingu jako jsou webové stranky, mailing, telemarketing,

teleshopping nebo katalogy.

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 106) pfinasi pfimy marketing fadu vyhod pro kupujiciho
1 prodavajiciho. Vyhody, které ma piimy marketing pro zékaznika jsou naptiklad Siroky
vybér zbozi, soukromi pii ndkupu, pohodlny nédkup a vybér zbozi z domova, velky vybér
dodavateltl, a pfedevsim rychly a snadny nakup. Pro prodédvajiciho je vyhodou vice osobni
a rychlejsi osloveni zdkaznika, meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a prodeje,
a predevsim presné zacileni. Kotler a Keller (2016, s.) dodava, ze vyhodou piimého
marketingu je také to, Ze neni tolik viditelny pro konkurenci. Stédrof a kol. (2018, s. 86)
hovofti o pfimém marketingu, jako o cileném osloveni a komunikaci s pfesné stanovenymi
a vydefinovanymi skupinami zdkaznikd. Na zaklad¢ sesbiranych dat jsme schopni

zakaznikGm ptedlozit relevantni a atraktivni nabidku.

2.5 Event marketing a sponzoring

Karlicek a kol. (2016, s. 143) popisuje event marketing, nazyvan nékdy také zazitkovy
marketing, jako zprostfedkovani emocionalniho zdzitku s konkrétni znackou. Takovy
marketing méa vzbudit pozitivni emoce a projevit se tak v oblibenosti znacky. Programy
event marketingu vétSinou obsahuji  sportovni, umeélecké, gastronomické ¢i jinak
spolecenské akce. Podstata event marketingu je v zapojeni cilové skupiny do urcité akce.
Naptiklad sportovni vyziti ¢i ke kreativni Cinnosti, ktera pak vede k pozitivnim emocim
a prozitku s danou znackou. Odréazet by se to pak mélo v pozitivnim hodnoceni eventu a tim

1 k pozitivnimu vnimani celé znacky.

Piikrylova a kol. (2019, s. 141) uvadi definici sponzoringu jako: ,,0bchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity.” Karlic¢ek a kol. (2016, s. 150)
popisuje sponzoring jako situaci, kdy ma firma moZnost spojit se s jinou firmou a propagovat
svlj produkt ¢i firmu obecné, a to bud’ jednordzovou akci, instituci nebo napiiklad
sportovnim tymem a podobné. Sponzor poté poskytne za toto spojeni druhé strané finan¢ni
¢1 nefinanéni odménu. Mize se pak na akcich a tomu podobnych udalostech zviditeliiovat
svym logem. Piikrylova a kol. (2019, s. 141) dale uvadi, ze tento vztah mezi dvéma
smluvnimi stranami je feSen obchodnimi smlouvami, a to napfiklad smlouvou o reklamé,

propagaci znacky a podobné. Sponzoring slouzi firmé k budovani povédomi o znacce ¢i
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produktu, ke zvySeni image znacky ¢i produktu, k osloveni cilové skupiny nebo napiiklad
ke zvySeni prodeje. Je to také velmi dobry nastroj pro budovéani vztahl s vlastnimi
zameéstnanci ¢i k podpotfe obchodnich vztahli. Vysledkem byva pozitivni publicita, ktera
napomaha ke zvy$eni image a dobrého jména znacky v myslich spotiebiteltl. Stédroti a kol.
(2018, s. 88) dale vysvétluje, ze sponzoring poméaha financovat urcitou udalost, potad ¢i
publikaci, diky niz pak ziska firma pfilezitost prezentovat svou znacku ¢i produkt. Vyuziva
se predevsim v kulturnich, sportovnich a socialnich oblastech a hlavnim cilem je posilovani

image znacky.

2.6 Osobni prodej

Vysekalova a kol. (2023, s. 21) povazuje osobni prodej jako jeden z nejefektivnéjSich
nastrojit komunikaéniho mixu. Dle Kity a kol. (2017, s. 349) se osobni prodej definuje jako
interpersondlni ovliviiujici proces prezentace vyrobku, sluzby ¢i myslenky prodavajiciho
v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobnim kontaktem se zaroven vytvaii ptima zpétna vazba.
Jedna se o historicky nejstar$i formu komunikace. Dilezity je dobry obchodni personal,
ktery nema snahu pouze v tom, aby zakaznik nakoupil, ale i v tom, aby mu dokdzal pomoci
pii nakupu. Mél by pochopit zakaznikovi potieby, prezentovat vyhody, a pfitom nezatajovat
ani nevyhody produktt. Lidé, ktefi se vénuji prodeji se oznacuji jako prodavaci, prodejci,
obchodni zastupci, obchodni poradci a podobné. Karlic¢ek a kol. (2016, s. 159) také hovofi
o osobnim prodeji, jako o nejstar§Sim nastroji komunika¢niho mixu. Stejné tak hovofi
1 0 vyhod¢€ v tom, Ze ziskdme okamzitou zpétnou vazbu a obecné pomaha 1 k vyssi vérnosti
zakazniki. Vérnost zdkaznika je vyvolana dvéma faktory. Prvnim je, Ze obchodnik zn4 dobie
svého zékaznika a jeho potfeby a pfani. Druhym faktorem je, Ze pokud se objevi problém
v pribéhu obchodniho vztahu, obchodnik je schopen ho rychleji vyteSit v souladu
s pozadavky zdkaznika. Pro zdkaznika je tak riskantni ménit dodavatele, jelikoZ by pftiSel
zakaznickou péci, na jakou je zvykly. Prikrylova a kol. (2019, s. 136-137) povazuje za
dalezité, aby mél prodavajici schopnost pfizptsobit obsah i podobu sdéleni. Probéhne tak
usp&sna komunikace se zédkaznikem, kterd se dd vyuzit jako dobry komunikacni néstroj.
Obchodnici by méli prochazet pravidelnym vycvikem komunikacnich a prezentacnich
dovednosti, aby firma zamezila problémy spojené s chybami pii komunikaci. Chyby,
kterych se mohou dopustit jsou napiiklad natlak na kupujiciho nebo pomlouvani

konkurence. To by mohlo pro firmu znamenat poskozeni dobrého jména.
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2.7 Digitalni marketing

Visser a kol. (2022, s. 14) definuje digitalni marketing jako proces, pti kterém firma, stavajici
a potencialni zakaznici vyuzivaji internet k tvorbé hodnoty a vyméné produktt. Karlicek
a kol. (2016, s. 183) uvadi, ze online komunikace ma mnoho pozitivnich charakteristik.
Pfind$i ndm moznost presné¢ho zacileni na cilovou skupinu, personalizaci ¢i velmi
jednoduchou méfitelnost ucinnosti s pomérné nizkymi naklady. Také BureSova (2022, s. 21)
hovoii o vyhod¢ piesného zacileni cilovych skupin a snadném méfeni reakce uzivatelt
a efektivnosti nastrojii. Mimo to hovoii i o neomezené dostupnosti marketingového sdélent,

flexibilité a moznosti obousmérné komunikace.

2.7.1 Webové stranky

Podle BureSové (2022, s. 56) jsou webové stranky vnimany jako ziklad marketingové
komunikace na internetu. Casto jsou vytvaieny z diivodu, Ze jsou vnimany jako dalezité.
Pokud vsak firma nevidi diivod k existenci webovych stranek své firmy a nedokéze je pln¢
vyuzit, nijak si diky nim nepomiize. Vhodné jsou tehdy, kdyZ ma firma ditvod pro vytvofeni
webu. Diky webovym strankam firma puasobi vérohodnéji, ma moznost sdilet produkty
a informace a poté i vytvaret kampané¢ a odesilat newslettery, ke kterym se zakaznik
prostiednictvim webu piihlasil. Na webu mize byt vytvorena fada nastroji pro budovani
divéry a vztahu se zdkazniky. Napftiklad chat, pfes ktery firma komunikuje a fesi problémy
se svymi zakazniky. Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 186) hraji webové stranky také
vyznamnou ulohu v rdmci online PR. Webové stranky vSak musi byt plné integrovany do
firemni komunikac¢ni strategie, aby byly efektivni. BureSova (2022, s. 60) dodava chyby,
kterych se firmy dopousti pii tvorbé webovych stranek. Je to napiiklad Spatné Citelny text,
ktery je dlouhy a nema strukturované nadpisy a odstavce. Dalsi chybou je zcela odlisny
design webovych stranek. Lidé jsou zvykli na urCitou strukturu a skladani textu. Proto neni

vhodné byt pfili§ inovativni oproti jinym webtm.
2.7.2 Marketing ve vyhleddvacich

Reklama ve vyhledavacdich se podle Piikrylové a kol. (2019, s. 177) tfadi do skupiny
nastroji, které se oznaduji zkratkou SEM neboli search engine marketing. Radi se sem také
platba za proklik, oznacovana jako pay-per-click (PPC) a optimalizace pro vyhledéavace,
anglicky search engine optimization (SEO). SEO se snaZi o optimalizaci a PPC fesi placenou

reklamu ve vyhledavacich. VSechny vyhledévace nabizi systémy, pomoci nichz Ize kampané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

spravovat. Google nabizi Google Ads, Microsoft nabizi Bing Ads a podobnég. Cileni pak
probiha ptes klicova slova, které uzivatel napiSe do vyhledavace. Jednd se o mnohem
efektivnéjsi reklamu, nez je display reklama. Uzivatel totiz napise do vyhledavace, co hleda
a reklama se mu ukaze dle relevance. Display reklama neni uz tolik u¢inna. UzZivateli totiz

bézi ve vyhledavaci ve chvili, kdy provadi jiné aktivity, naptiklad si ¢te webovy obsah.

Dilezita je podle Westwooda a Pinose (2020, s. 100) optimalizace pro vyhledavace neboli
SEO. Lidé¢ se totiz Casto zamé&iuji na prvni stranky ve vyhledavani. Pro aspéch webovych
stranek je dulezité, aby byla zajiSténa jejich pozice na prvnich pfimkach ve vyhledavani.
Nejlépe na prvni pozici. SEO neni jednoduché a obsahuje spoustu vyrazi, kterym je potieba
rozumét. Proto je lepSi vyuzit firmu, ktera se na to specializuje. MiiZze to znamenat
jednorazovou investici ¢i dlouhodobou spolupraci. Novak (© 2021) dopliuje, ze zkratka
pochézi z anglického Search Engine Optimization. Pro to, aby byla firma viditelnd ve
vyhledavacich je potteba splnit pét faktort, které na sebe vzajemné navazuji. Pokud je jeden
vynechan, Sance na viditelnost velmi klesa. Proces za¢ina technickym SEO, pokracuje On-
page SEO, uZivatelskymi signdly, Off-page SEO a kon¢i lokalni SEO. Proces je vyobrazen
nize (Obr. 3). Téchto 5 ¢asti obsahuje vice jak 200 SEO faktori, které ovliviiuji pozici ve
vyhledavacich. Piikladem technického SEO je rychlost nacitani, On-page SEO se zaméiuje
naptiklad na praci s klicovymi slovy v textu, uzivatelské signaly fesi Cas straveny na strance,
Off-page SEO se zabyva napiiklad silou brandu a lokalni SEO naptiklad citacemi a

zminkami brandu ve spojeni s adresou.

SEO faktory
- —)8‘—)—_550
o
Technicke On-page UZivatelske Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEC SEO ve

wyhledavacich

Obrazek 3 SEO faktory (Novék, © 2021)
Dalsim ¢asto vyuzivanym nastrojem je dle Westwooda a Pinose (2020, s. 99) PPC neboli
platba za kliknuti. Vyhledavace, webové stranky a socidlni sit¢ obsahuji mensi reklamy,
které v sob&é nesou URL adresu a kdyz na né€ uzivatel klikne, firma zaplati poplatek. Pti

tvorbé PPC kampané je obvykle mozné navolit maximalni ¢astku, kterou firma zaplati na
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den ¢i celkové vydaje na kampan, aby firma véd¢la, jaké budou jeji vydaje. Nejoblibeng)si
je vyuziti sluzby Google Ads. Google tvrdi, Ze sta¢i pouze vytvofit inzerat, zvolit klicova
slova, nastavit limit geografického pokryti a stanovit rozpocet na kampan. Jedna se o velmi
cilenou reklamu, kterd se zamétuje na uzivatele, ktefi hledaji néco konkrétniho. Piikrylova
akol. (2019, s.179) dodavaji, ze zasadni je u reklamy ve vyhleddvacich nastaveni klicovych

slov. Obecné se doporucuje volit spise méné¢, ale vysoce relevantnich slov.

2.7.3 Bannerova reklama

Westwood a Pinos (2020, s. 98) popisuje bannery na internetu jako inzeraty nejéastéji ve
formé¢ obdélniku. Zobrazuji se na webovych strankach a slouzi jako odkaz na cileny web
inzerenta. Po kliknuti na banner stranka pfesméruje uzivatele pfimo na jeho webové stranky.
JednodusSe se vytvafeji, realizuji a jsou 1 dobie méfitelné. Karlicek a kol. (2018, s. 201)
dopliuje, Ze se online reklama vyznacuje predevS§im nejpiesnéj§im zacilenim. Banner miize
byt nastaven i tak, ze je viditelny pouze pro ty uzivatele, ktefi k produktu vykazuji urcité
charakteristiky ¢i chovani a s produktem jiz v minulosti interagovali. Vysekalova a kol.
(2023, s. 25) popisuje banner jako prouzkovou reklamu na internetu, kterd méfi svou
ucinnost dle tfi nejpouzivanéjSich kritérii. Jednim z kritérii je pocet impressions, Cesky
zobrazeni bannerd. Dal$im kritériem je CPM. Zkratka cost per thousand znamena finan¢ni
naklady, které jsou vynaloZeny na ziskani jednoho tisice impressions. Poslednim kritériem
je click through, coz je hodnota v ¢islech, ktera vyjadiuje vyuziti reklamy kliknutim na

banner.

2.7.4 Socialni sité

Mezi socialni sité fadi BureSova (2022, s. 184) Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube,
Pinterest a dalsi. Piikrylova a kol. (2019, s. 181) uvadi, Ze placena forma propagace pies
socialni sit¢ ma casto své vlastni poZzadavky a specifika na format reklamy, kterou je nutné
pfizplsobit napfi¢ platformami. Nejedna se totiz pouze o desktopové rozhrani, ale
1 0 mobilni rozhrani. Také se rozlisuje, zda jde o webovou stranku ¢i aplikaci. Facebook
umoziiuje krom¢ bézné display reklamy i1 propagaci piispévkl, stranek, webu ¢i vyzvy
k akci. Propagace mize mit podobu obrazku, videa ¢i rotujici obsah a dalsi. Reklama miize
probihat i v doruéenych zpravach na Messengeru. Dle Westwooda a Pifiose (2020, s. 99)
1ze u Facebooku zvolit publikum dle lokality, véku a z&jmu. Plati se zde bud’to za kliknuti
nebo za zobrazeni reklamy. Nastavit si firma mtiZze 1 denni rozpocet, se kterym miize dale

hybat. Miize ho tedy kdykoliv navysit ¢i snizit. Gil a Sykorova (2021, s. 68) radi u Facebooku
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vytvaret atraktivni obsah a nejlépe i pfimét uzivatele, aby na néj reagovali komentafem, na
ktery firma nasledn¢ odpovi a interaguje tak s publikem. S tim souhlasi i Smith a Zook (2016,
s. 547-548), ktetfi dodavaji, ze by firma méla své komunité naslouchat a Cist si jejich
komentaie a poznatky, na které zaroven reaguje. Facebook, jak uvadi Ptikrylova a kol.
(2019, s. 182) je zaroven propojen se socialni siti Instagram a propagaci tak lze zobrazovat
v obou sitich. Instagram nabizi 1 specifickou formu reklamy, a to prostiednictvim Instagram
Stories. Buresova (2022, s. 184) dodava, ze vyhodou socidlnich siti je obousmérna

komunikace.

2.7.5 E-mailing

Juraskova a kol. (2012, s. 63) vysvétluje e-mailing jako rozesilani e-maild, které napomahaji
nejen prodavat, ale obecné budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pokud je udélen
souhlas se zasilanim téchto e-mailli, nejedna se o nevyzadanou postu. Pokud souhlas udélen
neni, jedna se o spam neboli nevyzadanou postu. Tyto pojmy se obc¢as ve spolecnosti pletou.
Firma se pomoci e-maili dostava zakaznikim do povédomi a jednd se o velmi ucinnou
formu pro budovani znacky. Muze se jednat o e-mail s nabidkou zbozi ¢i sluzeb nebo
newsletter, coZ je pravidelny e-mail s informacemi pro zdkazniky. BureSova (2022, s. 98)
také uvadi, ze spam je jednim z nejvétSich problémi e-mailingu. Je zaroven potieba pti
utvareni databaze klientl a zasilani e-mailti dodrzovat pravidla GDPR. Existuji dvé varianty.
E-mail je moZno poslat bud’to svym soucasnym zakazniklim, kteti nevyslovili souhlas nebo

pak tém, ktefi ud¢€lili souhlas se zpracovanim svych osobnich udaji.

2.7.6 Affiliate marketing

Smith a Zook (2016, s. 155) uvadi, ze Affiliate marketing pomaha $itit povédomi o znacce.
BuresSova (2022, s. 84-85) ho vysvétluje jako partnersky program, kdy se vétSinou plati za
uskutecnénou konverzi. Probiha tak, Ze se nejprve e-shop spoji s partnerem, partner
propaguje jeho zbozi a sluzby, uzivatelé nasledné¢ reaguji na nabidku partnera,
e-shop tak ziska navstévu se zdjmem o koupi jeho zbozi a sluzeb a z navstévnika e-shopu se
stava zakaznik. E-shop pak vyplaci partnerovi provizi. Michel (O 2022) popisuje Affiliate
marketing také ve Ctyfech velmi podobné popsanych krocich. Nejprve umisti inzerent na
web partnera odkaz na produkt, navstévnici nabidku uvidi a kliknou na ni, produkt zakoupi
a po konverzi je partnerovi vyplacena provize. Typickym ptikladem jsou srovnavace cen.
Mezi ty nejvétsi patii v Cesku Zbozi.cz nebo Heuréka. Vyhodou je piileZitost oslovit nové

zakazniky bez nutnosti je hledat nebo také finanéni nenaro¢nost a Gispora Casu.
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kotler a Keller (2016, s. 720) hovoii o tom, Ze ve fazi marketingové strategie musi
marketingovy manazer definovat poslani, cile a potfeby zakaznikl, které chce na trhu
uspokojit. Mél by zaroven definovat konkurenéni postaveni firmy. Kasik a Havlic¢ek (2012,
s. 141) doplnuji, ze klicem pro spravné zvolenou komunikaéni strategii je volba

komunikac¢nich nastroji, které jsou zaméiené na konkrétni skupinu zainteresovanych osob.

3.1 Situacni analyza

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 102) je situaéni analyza vSeobecnou metodou, ktera
zkoumd jednotlivé slozky a vlastnosti vné€jSiho a vnitiniho prostfedi, ve kterém firma
podnika. Je to tedy metoda, ktera zkouma, jak a co na firmu ptsobi — makroprostfedi a jak
ji ovlivituji ¢innosti vnitiniho prostedi firmy — mikroprostiedi. Westwood a Pinos (2020,
s. 33) popisuje situacni analyzu podobné, a to jako proces, ktery zkouma ekonomické
a podnikatelské prostiedi, zabyva se silnymi a slabymi strankami spole¢nosti, porovnava
firmu s konkurenty nebo odhaluje ptilezitosti a hrozby. Jakubikova a Janecek (2023, s. 103)
dodavaji, Ze marketingova situacni analyza zkouma cilové trhy a jejich segmenty, prostiedi
firmy, konkurenci a odhad budoucich prodeji a poptdvky. Pokud firma pfipravuje
marketingovy plan, situacni analyza je pfi ptipraveé prvnim krokem, ktery firma musi udélat.
Marketéfi tuto analyzu piipravuji proto, aby ziskali informace potiebné pro tvorbu ¢i
zdokonaleni jiz existujici strategie. Smith a Zook (2016, s. 271) dodavaji, Ze ¢im lepsi
situani analyzu firma provede, tim jednodus$i pro ni bude vybrat strategii a taktiku.
Doporucu;ji také, aby situacni analyza obsahovala az polovinu celého planu marketingové

komunikace.

3.1.1 SWOT analyza

Kli¢ovou soucasti situacni analyzy je podle Westwooda a Pinose (2020, s. 34) SWOT
analyza, kterd analyzuje silné a slabé stranky podniku a zaroven také hrozby a pftileZitosti.
Firma se pak mtize pokusit vyuzit silné¢ stranky, slabé stranky porazit, ptilezitosti vyuzit
a branit se hrozbam. Kotler a Keller (2013, s. 80) popisuji SWOT analyzu velmi podobné.
Je néstrojem pro monitorovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi. Déli se na
dv¢ c¢asti. Prilezitosti a hrozby jsou analyzou vnéjSiho prosttedi a silné a slabé stranky jsou
analyzou vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Safrova Dragilova (2019, s. 85) dodava, ze dobra

SWOT analyza neobsahuje domnénky, ale podlozend fakta a obsahuje pouze kli¢ové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

faktory. Neobsahuje tak zbytecnosti a je jasné a viditelné, pro¢ jsou jednotlivé faktory
zatazeny do danych skupin. Mély by byt také fazeny podle dalezitosti, aby se s nimi 1épe

pracovalo. Nejlépe by mély byt jednotlivé faktory oznaceny Ciselné.

3.1.2 PEST analyza

Buresova (2022, s. 31) dale hovoii o PEST analyze, kterd se vSak zaméfuje pouze na
makroprostiedi firmy. A to na politické, ekonomické, socialni a technologické faktory.
Hodnoti se, které z uvedenych faktorti maji vliv na firmu. Firma se mtze pokusit eliminovat
vliv téchto faktor nebo je vyuzit pro rozvoj podnikani. Jakubikova a Janecek (2023, s. 108)
také hovoii o analyze vnéjSiho prostiedi firmy a rozliSuji tyto faktory podobné. A to na
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. K politicko-pravnim faktorim
tfadi naptiklad stabilitu vlady nebo zdkony. Do ekonomickych faktort fadi vyvoj HDP nebo
kupni silu. Mezi sociokulturni spotiebni zvyky nebo zivotni styl. A do technologickych

napiiklad vyzkum a vyvo;j.

3.1.3 Benchmarking

Dalsi podstatnou analyzou je benchmarking, jinak nazyvany také jako analyza konkurence.
Ten slouzi dle Fotra a kol. (2020, s 53) ke zhodnoceni firmy oproti konkurenci. Systém
implementace rozliSuje do Ctyt fazi. Prvni fazi je planovani, pak nasleduje analyza dat a tzv.
potieba zajistit tym, vybrat aktivity podniku, které chce firma zkoumat a vybrat konkuren¢ni
firmu, vici které budou jednotlivé aktivity firmy porovnavany. Pfi sbéru a analyze dat zvoli
firma nejvice relevantni metodu sbéru dat a zjiStuje své nedostatky oproti konkurenci. Ve
fazi ,,gap* analyzy firma identifikuje své nedostatky a formuluje plan pro napravna feseni.
V posledni fazi realizace opatieni firma implementuje jednotliva opatfeni do své firemni
kultury. Jakubikova a Janecek (2023, s. 163) popisuji benchmarking jako dlouhodoby
a trvaly proces porovnavani konkurence s vlastni firmou. Predev§im tedy vysledky
v oblastech kvality, efektivnosti vyroby, marketingovych aktivit a dalSich. Podstatou je
srovnat svou firmu s tou nejlepsi konkurenci, ktera na trhu je. Nemusi se zaroven nutné
jednat o stejné odvétvi. Proces benchmarkingu také rozliSuje do ¢tyt fazi, a to planovani,
analyza, integrace a akce. Po dokonceni vSech ¢ty fazi by méla firma dosdhnout vedouci

pozice a mit pln¢ integrované postupy do svych procesi.
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3.2 Cile marketingové komunikace

Buresova (2022, s. 31) uvadi, ze po analyze jednotlivych oblasti, pro které chceme stanovit
strategie je nutné stanovit cile. Firmé s tim maze pomoci metoda SMART. Metodu SMART
popisuje Smith a Zook (2016, s. 277). Vychazi z anglickych slov specific, measurable,
actionable, realistic a time specific. Cesky metoda tika, Ze cile by mély byt konkrétni,

mefitelné, dosazitelné, realistické a ohraniCené v Case.

Stanoveni cilti marketingové komunikace jsou dle Prikrylové a kol. (2019, s. 42) jednim
a smefuje k upeviovani dobré povésti firmy. Stanoveni cilti ovliviiuje predevsim charakter
cilové skupiny, na ktery je marketingova komunikace zamétena a také stddium Zivotniho
presvédceni zakaznikd ke koupi nabizeného produktu nebo upeviovani dlouhodobych
trvalych vztahti se zdkazniky a vetejnosti. Kotler a Keller (2016, s. 587) doporucuji nastavit
si komunikaéni cile, jako je naptiklad budovani povédomi o znaéce. Firma by méla podpofit

schopnost spotiebitele rozeznat nebo si vybavit znacku. Povédomi o znacce je jednim

vvvvvv

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Stédroti (2018, s. 83) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci, jako: ,, sjednoceni
Jjednotlivych prvkii komunikacniho mixu tak, aby firma poskytovala zdkaznikovi jednotné
sdeleni. “ Kotler a Keller (2016, s. 599) hovofti o integrované marketingoveé komunikaci, jako
o planovaném procesu, jehoz cilem je zajistit, aby vSechny kontakty se znackou, které
zakaznik nebo ziajemce o produkt ¢i sluzbu obdrZi, byly pro danou osobu relevantni
a konzistentni v Case. Pokud je tento proces planovani proveden dobfte, je vyhodnocena
strategie riznych komunikacnich disciplin a plynule se kombinuji tak, aby poskytovaly
jasnost, konzistenci a maximélni dopad sdéleni. Siroka $kala komunikaénich néstroji,
sdéleni a publika, které maji marketéfi k dispozici, nutn€ vyzaduje, aby spole¢nosti piesly
na integrovanou marketingovou komunikaci. Musi pln€ porozumét v§em riznym zptsobtim,
jakymi mize komunikace ovlivnit spottebitelské chovani. Stejn¢ 1 Piikrylova (2019, s. 53)
uvadi, Ze proces integrované marketingové komunikace je planovan a organizovan jednotné
a to tak, aby bylo jednotlivym cilovym skupindm pteddvano jasné, srozumitelné, pisobivé
a konzistentni sd€leni. Kotler a Keller (2016, s. 601) dodavaji, ze se firmy v posledni dob¢

odklan¢ji od masového marketingu a snazi se spiSe o budovani uzsiho vztahu se zakazniky.
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Dochazi k rozvoji informacnich technologii, coz vede k mnoha zménam, které vedou
zarovenn k rozdilné komunikaci. Ta v konecném disledku zplisobuje nesourodnost
kone¢nych sdéleni. Firmy by tedy mély posilit vyuzivani integrované marketingové

komunikace, aby firma vzdy poskytovala zdkaznikiim jednotné sd¢€leni.

3.4 Volba komunika¢ni strategie

Ptikrylova (2019, s. 55) popisuje dvé zékladni strategie — strategii push a strategii pull.
Strategie pull je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku zakaznika. Zakaznik
pak vyviji tlak na distribuéni cestu. Usp&$na pull strategie spociva v tom, Ze vyrobce
informuje obchodni mezi¢lanky o pfipravé kampané na kone¢ného zakaznika. Zakaznik
bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pfedem ptipraven. Nejcastéji
vyuzivané prvky pull strategie jsou reklama a podpora prodeje. Podle Kity a kol. (2017,
s. 337) se pii strategii pull vyrobci spoléhaji na spotiebitelskou podporu prodeje a na
komunikaci prostiednictvim reklamy. Vychazi z ptesvédéeni, ze spotiebitelé budou sami
hledat produkt u obchodnikl. Vyrobce chce timto zpiisobem vyvolat u ¢lent distribu¢niho

kanalu snahu o podporu prodeje jeho vyrobkd, jelikoz je to v jejich zajmu.

Strategie push podle Piikrylové (2019, s. 55) vice spoléhd na osobni prodej a podporu
prodeje. Cilem je podpora prodeje vyrobku na cesté k jeho kone¢nému spotiebiteli.
Komunikace tedy probihd s jednotlivymi c¢leny distribu¢niho kandlu, a to naptiklad
spolecnou reklamou, obchodnimi slevami nebo také podporou osobniho usili prodejct.
Podobné hovoii 1 Kita a kol. (2017, s. 337), ktery uvadi, Ze cilem push strategie je vzajemna
spoluprace mezi vyrobcem a Cleny distribuniho kanalu pii zpracovani a realizaci
komunikacni strategie. Dle Ptikrylové (2019, s. 55) se na primyslovych trzich spiSe vyuZiva
strategie push, u e-shoptl je to spise strategie pull. Uspé&$na firma kombinuje obé strategie

u svych produktii a znacek, a to riiznym zptisobem.

3.5 Tvorba rozpoctu a u¢innost

Kotler a Keller (2016, s. 594) hovoii o tom, Ze rozhodnuti, kolik utratit za marketingovou
vyrazné 1i$i v investicich do marketingové komunikace, naptiklad v kosmetickém priimyslu
mohou tyto vydaje predstavovat 40 az 45 % trzeb, zatimco v primyslovém odvétvi pouze 5

az 10 %. Déle popisuje rtizné metody tvorby rozpoctu.
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Jednou z nich je cenové dostupna metoda. Nékteré spolecnosti nastavuji komunikaéni
rozpocet podle toho, co si mohou dovolit. Cenové dostupny zplsob zcela ignoruje roli
marketingové komunikace jako investice a jeji bezprostiedni dopad na objem prodeje. To
vede k nejistému ro¢nimu rozpoctu, coz je problém pii dlouhodobém planovani. Piikrylova
a kol. (2019, s. 58) popisuje tuto metodu jako metodu podle firemnich moznosti, kterd se
pouziva spiSe v malych nebo lokalnich firmach. U této metody se odectou néklady od zisku

a rozdil se investuje do marketingové komunikace.

Dalsi metodou, kterou uvadi Kotler a Keller (2016, s. 594) je metoda cile a ukolu. Jedna se
o nejodpoveédnéjsi pristup. Marketéti vytvoii rozpocet na komunikaci dle definovanych
konkrétnich cilii, po identifikaci ukolt, které musi byt provedeny k dosazeni téchto cild,
a odhadem nakladi na jejich provedeni. Soucet téchto nakladi tvoti navrhovany rozpocet na
komunikaci. Piikrylova a kol. (2019, s. 58) dodavé, Ze tato metoda je jedind, ktera se dokéaze

sloucit a s moderni marketingovou praxi.

Meéreni efektivnosti je pak dle Prikrylové a kol (2019, s. 60) stézejni ¢innosti. Nejcastéji se
efektivnost méti testem prodejnich vysledkll. V tomto piipadé se méfi prirtistek obratu ke
komunika¢nim nékladiim. Nelze vSak oddélit dalsi trzni vlivy proménnych. Pokud kampai
stala 100 tis. K¢ a obrat se zvysi o 1 mil. K¢, vysledek nemusi znamenat, ze je to diky

kampani, ale mohlo to byt vlivem inflace, ristem cen na trhu a dal§im podobnym vliviim.
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4 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

4.1 Trendy v offline marketingové komunikaci

E-commerce agentura Upgates (Co vsechno obnasi offline marketing a jak z néj v podnikani
vytezit maximum, © 2023) uvadi Ze 1 presto, ze uz offline marketing neni tolik oblibeny jako
ten online, bude i v budoucnu hrat dulezitou roli v marketingové strategii firem. Kanaly, jako
jsou radia, televize, billboardy stale zasahuji velmi Siroké publikum lidi a jsou povazovany
Casto za diveéryhodnéjsi nez online kanaly. To potvrzuje i Horowitz (2023), ktera hovoti o
tom, aby firmy nepodceniovaly silu offline marketingu. Mnoho zdkazniku stale preferuje
pfijimani informaci prostfednictvim offline kanalt. Spoustu lidi si ani neuvédomuje, Ze vidi

offline reklamu kazdy den.
Guerilla marketing

Rolny (2022) popisuje guerilla marketing jako kreativni marketingovou strategii, ktera
pomahd predev§Sim mensSim firmdm konkurovat svym vét§im rivalim. Klicem pii této
strategii neni rozpocet, ale atraktivni napad, ktery upoutd pozornost lidi a ziskd firmé
zakazniky. Tuto strategii je nutné provést na presné stanoveném uzemi. Storm (© 2023)
dopliiuje, Ze guerilla marketing neni jen o tom oslovit co nejvice lidi. Firma musi rozumét
sveé cilové skupiné. Zaroveil radi, Zze by méla byt kampan zahrnuta 1 do online prostfedi.
Udrzeni tempa je totiz zasadni. Rozruch, ktery firma vyvolala v offline svété by mél byt

propagovan i v online. Prodlouzi to Zivotnost kampan¢ a publikum se déle udrzi zapojené.
Buzz marketing

Driver (© 2023) popisuje buzz marketing jako uméni vytvofit obrovsky rozruch kolem
produktu ¢i znacky. Ne kazdy buzz marketing je vSak dobry. MiiZe se §ifit i diky negativnim
komentaftim a obecné negativni kritice. Rakshit (O 2023) vysvétluje buzz marketing velmi
podobné. Je to strategie, kterd ma vyvolat vzruSeni a konverze o znacce ¢i produktu, a to
prostfednictvim socidlni interakce nebo ustné. Mezi hlavni charakteristiky tohoto trendu
patfi i pojem word-of-mouth, ktery nese zkratku WOM a v Ceském jazyce znamend Ustni

podani. Lidé o produktu nebo zna¢ce sami mluvi a §ifi tak povédomi o znacce.
QR kody

Zkratka QR vznikla dle Collinse (2023) z anglickych slov quick response. Jedna se
o dvourozmérny carovy kod, ktery si mize spotiebitel naskenovat pomoci fotoaparatu

v chytrém telefonu a umoznuje spotiebiteliim pfistup k digitdlnimu obsahu. Promitnout se
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mu tak mohou informace o produktu, nabidky nebo profily na socialnich sitich znacky.
Agentura Upgates (Co vSechno obnasi offline marketing a jak z n&j v podnikdni vytézit
maximum, © 2023) naptiklad uvadi, Ze QR koéd miize piidat firma na sviij venkovni
billboard a lidé si ho mohou nasledné naskenovat a zjistit vice informaci. Vyhodou je dle
Collinse (2023) propojeni offline a online svéta nebo to, ze vyuziti QR kodu piinasi
spotiebiteli zazitek. Muze to firmé také pfinést informace o tom, kolik lidi se zapojilo do
pouziti QR kodu a kde spotiebitelé tyto kody nachdzeji, pokud umisti jedine¢ny QR kod na
kazdy obsah. Tyto informace pomohou firm¢ pochopit, jaké kampan¢ a obsah mé u publika
nejvetsi ohlas. Mazou byt umistény kdekoliv. Strategické je naptiklad umisténi kodu na obal

vyrobku.
Product placement

Product placement je dle Croagh (© 2023) reklama, kterou nelze pteskocit. Obsazena je
predevsim ve filmech a televiznich pofadech a na prvni pohled to ani nevypada, Zze se
o n¢jakou reklamu jedna. Je to skvély zpiisob, jak zviditelnit znacku a ukézat spottebiteliim,
ze ho nékdo vyuziva. Mlze se vSak stat, ze je reklama velmi ziejmé a miZe to az odradit

divaka od sledovani.

4.2 Trendy v online marketingové komunikaci

Mezi socidlni sité, které budou nejvice v trendu v roce 2024 tadi Klement (© 2023)
Facebook, YouTube, ale i TikTok. Generace Z hleda nejcastéji informace o firmach a
produktech prostfednictvim socidlnich siti. A to pfedev§im na TikToku nebo Instagramu.
Firmy by se mély zamé&fit na optimalizaci obsahu predevS§im pro socialni vyhledavani.
Nejlépe by mély vytvaret takovy obsah, ktery je snadno dohledatelny. V takovém ptipadé je

nutné pouZivat hashtagy a klicova slova.
Kratky obsah a video marketing

Marketingova agentura WeBetter (Letosni trendy v marketingu a komunikaci znacek, ©
2024) uvadi, ze vzhledem k popularité¢ TikToku, YouTube Shorts a IG Reels jsou kratka
videa a obsah jednim z nejvétSich trend dneSni doby. Firmy jsou ¢im dal kreativnéjsi a
vytvaii nové zptusoby kratkych videi s cilem zaujmout co nejvice lidi. Nestaci uz vSak pouze
divéka zabavit nebo ho zahltit reklamou. Cim dal vice je kladen diiraz na p¥ibéh znacky,
influencer marketing ¢i zajimavé formy viral marketingu. Nejdulezitéjsi je tedy pro firmu

umét pracovat s obsahem. Pokud ho bude mit konkurence lepsi, pro své sledujici uz nebude
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tolik atraktivni sledovat obsah dané firmy. S tim souhlasi i Klement (© 2023), ktery tvrdi,

ze obsah, ktery bude nadale vladnout jsou predevsim kratka a atraktivni videa.
Viralni marketing

Stédron a kol. (2018, s. 90) popisuje viralni marketing jako zptisob komunikace, kdy se
Jedné se v podstaté o word-of-mouth kampané, které jsou vsak na internetu. Lidé si tato
sd€leni pieposilaji naptiklad prostfednictvim emailu. Zprava mize byt také v podobé¢ videa,
obrazku, odkazu, textu a podobné. Nutnosti pro predpoklad Sifeni viralni zpravy je
originalita provedeni, zdbavnost obsahu a vhodna aplikace. Pfednostmi viralniho marketingu
jsou pak zejména finan¢ni nenaroc¢nost nebo zarucend vysoka pozornost piijemct a jejich
ochota S§ifit aktivné zpravu dal. MoZnou nevyhodou je pak nizkéd kontrola nad pribéhem

takové kampané.
UdrZitelny a eticky marketing

Dal$im vyznamnym trendem dnes$ni doby se stava udrzitelny a eticky marketing. Popisuje
ho marketingové agentura WeBetter (Letosni trendy v marketingu a komunikaci znacek, ©
2024). Spotiebitelé se uz nezajimaji pouze o ndkup produktu ¢i sluzby, ale chtéji vice
porozumét hodnotdm znacky a zélezi jim i na tom, zda se firma podili na enviromentalni
odpovédnosti. Firmy se vice zamétuji na ekologicke obaly nebo fair trade. Znacky z tohoto
pohledu musi klast ¢im dal vétsi diraz na oblast udrZitelnosti a socidlni odpoveédnosti, aby

st sveé zakazniky udrZely.
UGC obsah

Podle marketingové agentury Grapefruit (Top 5 marketingovych trendii pro rok 2024, ©
2023), s ¢imz souhlasi 1 marketingova agentura WeBetter, se jedna o velmi rozsiteni trend
v marketingové komunikaci. Zkratka UGC pochézi z anglického user generated content, coZ
znamena obsah, ktery je tvofen samotnymi uzivateli. Nejednd se o spolupraci s infuencery,
ale o béZné uZivatele internetu. Firma sdili videa, recenze a fotky béZznych uzivateld, ¢imz
zvysuje divéryhodnost znacky. Pro rozvoj takového obsahu firma mutze naptiklad vyuzit

fotosoutéze nebo vyzvat své zdkazniky pomoci e-mailingu.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Foret a Melas (2021, s 17) hovoii o marketingovém vyzkumu jako o pomocnikovi, ktery
marketingovym manazeriam poskytuje informace o zakaznicich a situaci na trhu. Je to proces

planovani, sbéru a analyzy dat a ndsledného vyhodnoceni téchto dat.

5.1 Typy dat

Data se ¢leni dle Tahala a kol. (2022, s. 29) na primarni a sekundarni podle sily jejich vazby
k realizovanému projektu. Podobné toto rozd&leni popisuje i Safrova Drasilova (2019,
s. 110), kterd uvadi ¢lenéni na dva typy vyzkumu, a to primarni a sekundarni vyzkum.
Primarni vyzkum se zabyva zdroji, které ziskavame sami a sekundérni vyzkum je ze zdrojd,

které zpracoval jiz nékdo jiny.

Sekundarni data Ize ziskavat dle Tahala a kol. (2022, s. 30) z riznych zdroji. Muze se
jednat o externi nebo interni zdroje. Externi zdroje jsou naptiklad vyrocni zpravy nebo data
z obchodniho rejstiiku. Tyto data uz nékde existuji. Interni zdroje jsou pak data, které patii
firmé. A to naptiklad informace o zakaznicich nebo ucetni data. Sekundarni vyzkum by m¢l
probihat dle Karlicka (2018, s. 88) jako prvni, tedy jest¢ predtim, nez se provede sbér

primarnich dat.

Primarni data pak vysvétluje Tahal a kol. (2022, s. 29) jako data, které sesbirdme
dotazovanim, pozorovanim, rozhovorem ¢i experimentem v kvalitativnim vyzkumu. Pred

wevr

formu sbéru dat.

5.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva otazkou ,,Kolik?. Vysledkem jsou pak tedy méfitelné
informace jako jsou napiiklad pocet zdkaznikli, ktefi nakoupili dany produkt, podil
spotiebiteld, ktefi znaji danou znacku a podobné. Tento typ vyzkumu pracuje s velkym
mnoZzstvim respondentil, coZ jsou stovky aZ tisice reprezentativnich vzorku, které¢ nasledné
slouZzi pro statistické zpracovani a zobecnéni vysledkil na celou populaci. (Karlic¢ek a kol.,
2018, s. 92) Tahal a kol. (2022, s. 56) dopliuje, ze vystupem tohoto vyzkumu jsou obvykle
tabulky a grafy z nichz Ize vy¢ist informace o zkoumaném jevu ¢i nazoru cilové populace.
Ptikladem kvantitativniho vyzkumu je dle Foreta a Melase (2021, s. 21) osobni rozhovor,

pozorovani, experiment a pisemné dotazovani.
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Kvalitativni vyzkum odpovidé na otazku ,,Proc?. Nezkouma tedy Cetnost jeva, ale vztahy
a pric¢iny téchto jevl. Vysledkem jsou pak informace jako naptiklad pro¢ kupuji zdkaznici
dany produkt nebo co by u dané sluzby zlepsili. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky
respondentt v fadu par desitek, tedy s mensimi skupinami nebo jednotlivci. (Karlicek a kol.,
2018, s. 92) Tahal a kol. (2022, s. 43) dopliuje, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu je
porozumét mysleni a rozhodovéani zékaznikti. Ptikladem kvalitativniho vyzkumu je dle
Foreta a Melase (2021, s. 21-22) individualni hloubkovy rozhovor nebo skupinovy rozhovor.
Individuélni probiha tak, ze se tazatel otevienymi otazkami pta respondenta a zjist'uje jeho
nazory a pfiCiny jeho chovani. Skupinovy probiha tak, ze se vede moderatorem fizena
diskuse ve skupin€ o 10 az 20 lidech, ktefi jsou vybrani s ohledem na pozadovanou cilovou

skupinu.

5.3 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Tahal a kol. (2022, s. 33) rozliSuje tfi zdkladni typy marketingového vyzkumu, a to
dotazovani, pozorovani a experiment. Firma by méla vzdy zvazit, kterd z metod se bude
v konkrétni situaci nejvice hodit. Safrova Drasilova (2019, s. 113) také rozliSuje t¥i zakladni
metody primarniho marketingového vyzkumu na dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani vSak déle rozd€luje na dva typy, a to osobni a pisemné.

Dotazovani: Safrova Drasilova (2019, s. 113) popisuje dotazovani jako komunikaci
probihajici mezi tazatelem a respondentem. Tazatel poklada otazky a respondent pravdive
odpovidd. Odpovédi respondenta jsou ndsledné¢ zaznamenany a vyhodnoceny. Karlicek
a kol. (2018, s. 98) dodava, Ze se miiZze jednat o dotazovani osobni, telefonické, online ¢i
pisemné. Podle Safrové Drasilové (2019, s. 114) to viak v praxi nemusi byt tak jednoduché.
Stava se, Ze respondent neporozumi otazce nebo neodpovida podle pravdy, protoZe se tieba
stydi nebo neznéd odpovéd’. Stat se mize i to, ze odpoveédi jsou zkreslené anebo je tazatel
nezaznamendval. Mlze to znamenat nepouzitelna data. Otazky, které jsou pokladany pak
rozliSuje na oteviené, polooteviené nebo uzaviené.

Osobni dotazovani: Karlicek a kol. (2018, s. 98) uvadi, Ze osobni dotazovani sebou nese
Pokud jim respondent nerozumi, tazatel je miize vysvétlit nebo polozit dopliujici otazky.
Safrova Drasilova (2019, s. 116) d&li rozhovor na tii typy. Strukturovany rozhovor je takovy,
kdy tazatel pokladd pfedem sepsané otdzky a zaznamenavd odpovédi respondenta.

U polostrukturovaného rozhovoru ma tazatel pfipraveny témata, kterych se chce drzet, avSak
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muze reagovat na odpovédi respondenta a pokladat miize i dopliovaci otazky. Poslednim
typem je nestrukturovany rozhovor, kdy ma tazatel pfipraveno pouze zikladni téma.
Karlic¢ek a kol. (2018, s. 99) dopliiuje, Ze u osobniho dotazovani mize byt nevyhodou to, ze
se jedna o pomérné drazsi zpiisob dotazovani a také to, ze u citlivéjSich otdzek mtize mit

respondent pied tazatelem zabrany.

Dotaznikové Setieni: Safrova Dragilova (2019, s. 117) déle uvadi, ze pokud chce firma
provést dotazovani pisemné, hovoii se o dotaznikovém Setfeni. U rozhovoru ma firma veétsi
kontrolu nad priibéhem dotazovani. U pisemného dotaznikového Setieni tuto kontrolu ztraci.
Karli¢ek a kol. (2018, s. 99) vSak u pisemného dotazovani vidi vyhodu v tom, ze zde tazatel
chybi. Respondent se pak neboji odpovidat pravdivé a odpadne mu pfti zodpovidani otdzek
ostych. Za nevyhodu povaZzuje nizkou navratnost, pokud se jednd o dotazovani v tisténé
podobé. Proto uz je v dnesni dobé ve vétSin€ piipadech pisemna forma dotaznikl nahrazena
formou online dotazovani. Dle Safrové Dragilové (2019, s. 117) je potieba se zaméfit
pfedevsim na to, aby byl dotaznik proveden kvalitn¢ a také na to, k jakému respondentovi
dotaznik doputuje. Soucasti dotazniku by mé&ly byt kontrolni otdzky. Ty nastini, k jakému
respondentovi se dotaznik dostal a zda patii do pozadovaného vybérového souboru. Na
zacatku dotazniku by mél byt struény text, ktery by mél motivovat respondenta k vyplnéni
dotazniku. Forma dotazniku muze byt ve vytisténé ¢i elektronické podobé. S tim souhlasi
jeho kvalitni zpracovani. Foret a Melas (2021, s. 41) doporucuji tfi poZzadavky, které by mély
byt splnény ke spravnému sestaveni dotazniku. Prvnim je, aby byly otazky ucelové
technické. Otazky by mély byt formulovany a sestaveny tak, aby respondent dokazal
odpovédet co nejpresnéji. Druhym pozadavkem je, aby byl bran ohled na psychologické
podminky pii vypliiovani dotazniku. To znamend, aby se respondent necitil nepiijemné,
snadno se mu odpovidalo na dané otdzky a diky tomu tak odpovidal pravdivé. Poslednim
pozadavkem je srozumitelnost dotazniku. M¢lo by byt jasné, na co se tazatel pta a jak ma

piipadné postupovat pii vyplilovani otazek.

Pozorovani: Dle Safrové Drasilové (2019, s. 118-119) je dalsi metodou marketingového
vyzkumu je pozorovani. Casto je nezadouci, aby sledovana osoba védéla o tom, Ze je
pozorovana. Mohlo by to zkreslit vysledky, protoze jeji chovani by se tim mohlo zménit.
V ramci marketingového vyzkumu se pozoruje pouziti vyrobku, chovani pfi ndkupu nebo
reakce na marketingovou komunikaci. Tahal a kol. (2022, s. 35) dodava, ze nejlepsi je

pozorovani provadeét v pfirozeném prostiedi sledovaného. Karlicek a kol. (2018, s. 102)
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doplnuje, ze pti pozorovani tazatel vyuziva zdznamovy arch ¢i technické zatizeni, jako jsou

napiiklad kamery.

Experiment: Posledni metodou primarniho marketingového vyzkumu, ktery uvadi Karlicek
a kol. (2018, s. 103) je experiment. Testuje se pfi ném urcity faktor neboli nezdvisla
proménna a méii se dopady na jiny faktor Cili zavisle proménnou. Testovana muze byt
naptiklad cena, obal nebo reklama na faktory, jakou jsou zisk nebo prode;j. Safrova Dragilova
(2019, s. 119-121) popisuje experiment velmi podobné. Experiment je svym zplsobem
je pouze v tom, Ze pfi pozorovani se zjistuje, jaka je situace. U experimentu se porovnava
situace pfed zménou a po zméné. Experiment je vhodny pouzit v pfipadé, kdy firma
srovnava stary a inovovany produkt nebo se naptiklad zjist'uje reakce na novy marketingovy

nastroj.

5.4 Zpracovani dat

Safrova Drasilova (2019, s. 122) uvadi, ze aby mél vyzkum smysl, musi byt vysledky ze
ziskanych dat zpracovany a mély by byt zaroven nalezeny souvislosti a vztahy mezi daty.
Tam, kde jsou nalezeny souvislosti, je potieba také nalézt vysvétleni. Nestaci pouze
interpretovat vysledky. Vysledky by mély byt vysvétleny. Diky tomu firma pozna, proc se
lidé chovaji ur¢itym zpiisobem a bude jim tak moci poskytnout produkt, ktery je ptesné podle
jejich predstav a pfani.

Foret a Melas (2021, s. 75-76) rozlisuji dva typy znakl zkoumanych jednotek, podle jejich
vlastnosti na kvalitativni (nominélni znaky) a kvantitativni (¢iselné znaky). Nominalni znaky
jsou vyjadreny slovné. Jako piiklad uvadi muz, Zena, znacka produktu a dalsi. Pokud by byla
poloZena oteviena otazka, odpovéd by se musela kategorizovat a zakodovat. V ptipadé
¢iselnych znaki jsou odpovédi v Cislech. Ty se dale d€li na dichotomické a polytomické.
Ptikladem dichotomickych jsou studenti s primérem 1,4 a horsi. Pfikladem polytomickych

je rozdeleni studentti dle jednotlivych stupni klasifikace.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana literarni reSerSi z Ceské, zahranicni
odborné literatury a za pouziti adekvatnich internetovych zdrojii. Uvod teoretické &asti je
zaméfen na marketingovou komunikaci. Obecné je rozebrdn marketing a komunikace,
komunikac¢ni proces a komunika¢ni modely, které jsou nutné pro efektivni marketingovou

komunikaci.

Druhé kapitola se zaméfuje na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama,
podpora prodeje, Public Relations, pfimy marketing, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a digitalni marketing. Vice rozsdhlym komunika¢nim néstrojem, ktery je podrobnéji
rozepsan, je digitalni marketing, do kterého lze zatadit rizné formy komunikaénich nastroja.
Jsou to webové stranky, marketing ve vyhledavacich, bannerova reklama, socialni sité

a dalsi.

Tteti kapitola je zaméfena na strategii marketingové komunikace. BliZe je rozebrana situa¢ni
analyza, ktera zkouma mikroprostiedi a makroprostiedi firmy. Vice jsou zde rozebrany
analyza SWOT, PEST analyza a benchmarking. Déle jsou zde rozebrany cile marketingové
komunikace s metodou SMART a integrovana marketingova komunikace, jakozto proces
sjednoceni prvkl komunika¢niho mixu tak, aby se k zdkaznikovi dostalo jednotné sdéleni.
Volba komunikacni strategie je pak vénovana strategii pull a strategii push. V posledni
podkapitole se nachazi metody, které jsou vhodné pro tvorbu rozpo€tu a méfeni jejich
ucinnosti.

Ctvrta kapitola se zaméfuje na trendy v offline a online marketingové komunikaci. Vénuje
se trendim jako je UGC obsah, Buzz marketing, QR kody nebo udrZitelny a eticky
marketing. Posledni kapitola teoretické céasti je vénovana marketingovému vyzkumu,
jakozto pomocnikovi, ktery marketingovym manazerim poskytuje informace o zédkaznicich
a situaci na trhu. Podkapitoly se vénuji typtim dat, jako jsou data primarni a sekundéarni. Dale
kvantitativnimu a kvalitativnimu vyzkumu, metoddm priméarniho vyzkumu a kone¢nému

zpracovani dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY MYDLENKA

MydLenka je ¢eskou firmou, ktera vyrabi a prodava piirodni mydla a kosmetické produkty.
Majitelkou je pani Lenka Sojkova se sidlem v Bezd€kove, kterd podniké jako fyzicka osoba
s zivnostenskym opravnénim. Produkty, které se ve firmé ruéné vyrabi v malych sériich jsou
100% ptirodni bez syntetickych barviv, vini a konzervantl. Jsou zaroven vyrabény
s respektem k zivotnimu prostiedi. Nékteré produkty jsou vyrabény bezobalové a vétSina
produktii je recyklovatelnych, jedna se totiz o papirové nebo sklenéné obaly. Krabice
a vyplng, do kterych se bali objednavky maji jiz jeden zivotni cyklus za sebou. Majitelka
vyrabi své vyrobky s pomoci dvou brigadnich pracovnic, které jsou znevyhodnéné na trhu
prace, naptiklad invaliditou. N&které ¢innosti deleguje na externi pracovniky, jako je externi

ucetni, externi marketingova specialistka a fotografové.

Produkty prodava na svém e-shopu na strankdch www.mydlenka.cz, u velkoobchodnich

prodejct, v kamennych prodejnach spolupracujicich firem a na trzich a veletrzich, at’ uz
lokalnich, tak téméF po celém Cesku. Majitelka produkty prodava a vyrabi od roku 2018
a na svém e-shopu od roku 2019. Dtive vyrabéla mydla doma, ale nasla v tom svou velkou
zalibu a rozhodla se produkty prodavat. Ugastnila se kurzi, ¢etla odbornou literaturu a blogy.
Vlastni provozovnu, tzv. mydlarnu, kterd podléhd hygienickymi, bezpe¢nostnimi a dal§imi
zakony. VSechny vyrobky jsou certifikované a evidované v evropském portalu. V roce 2019
navic ziskala MydLenka od Asociace regionalnich znacek pro své piirodni produkty
oznadeni ,,Sumava originalni produkt®. V roce 2023 se umistila majitelka na 2. misté v
soutézi Moneta Zivnostnik roku v Plzeniském kraji. Firma dale spolupracuje s knihovnou
Rakovnik a ¢eskou firmou Nelly, ktera se zabyva zakazkovou vyrobou loZniho Inéného
povle¢eni. MydLenka poskytuje firm¢ Nelly darky k ndkupu. Zaroven tvofi pro firmy

darkové bali¢ky pro partnery nebo zaméstnance.
Produktové portfolio

Vsechny produkty jsou vyrabény z pfirodnich slozek. V produktovém portfoliu MydLenky
se nachazi pfedev§im mydla, soli do koupele, tuhé Sampony a kondicionéry, ale i deodoranty,
produkty na rty, séra, télové peelingy, produkty z bio baviny a darkové sady s mixem
kosmetickych produkti. Mezi své bestsellery fadi majitelka firmy dle svych statistik za
lofisky rok ptirodni tuhy Sampon Kopfiva, ptirodni tuhy kondicionér pro vSechny typy vlast,
tuhy télovy balzdm Svézi, pfirodni mydlo, pfirodni tuhy Sampon na jemné vlasy Vlasek

a lesk na rty Malina.


http://www.mydlenka.cz/
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8 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Firma MydLenka vede a tidi jedna osoba. Na marketingovou komunikaci tedy nebyl bran
takovy zietel, jako na samotnou vyrobu a prodej pfirodnich produktii. Analyza soucasné
urovn¢ marketingové komunikace je rozdélena na dvé ¢asti — soucasnou offline a online

marketingovou komunikaci firmy.

8.1 Offline marketingova komunikace

MydLenka se u¢astni riiznych veletrhii, trhii a vystav po celé Ceské republice. Nejvétsim
veletrhem, kterého se ucastni je Dyzajn market v Praze, kde byva okolo 200 prodejct. Jedna
se o vybérovy veletrh, kam musi podnikatelé zaslat ptihlasku a na zaklad¢ toho jsou pfijati
¢1 ne. Majitelka tam se svou znackou MydLenka jezdi pfiblizné ctyfikrat ro¢né. DalSim
trhem, kterého se ucastni je farmaisky trh v nedalekych SuSicich. Jedna se o mensi lokalni
trh. Velmi vynosny je pro ni i trh s nazvem Klatovsky Design na Sumavé. Ve svych stancich
ma vzdy vyvéSeny dva velké roll up bannery v bézové barvé se svym logem spolu se

stojanky s produkty, na kterych je vyryt ndzev firmy ,,MydLenka®.

Majitelka pofada 1 své vlastni akce. Spolu s dal$imi Sesti lokalnimi vyrobci potada
velikono¢ni a vanoc¢ni trh v Klatovech na dvorku Bistro Zrno. V Klatovech se také ucastni

velikono¢nich a vanoénich trhd na hlavnim namésti.

U své mydlarny potada levandulové slavnosti. Minuly rok to byl pro ni prvni ro¢nik a pfislo
zhruba 500 lidi. Uspotadala i celodenni program s dilnami a kavarnou. Dalsi akei jsou
Véanoce u MydLenky, které jsou zamétfené vice na stalé zdkazniky a pratele majitelky. V roce
2024 se chysta uspotadat akci v zafi, kterd ponese nazev Slavnosti dyné. Osobni prodej je

tedy nastroj, ktery majitelka MydLenky hojné vyuziva.

Své vyrobky mimo jiné distribuuje do kamennych prodejen, jako jsou bezobalové obchody
nebo naptiklad informac¢ni centrum. Konkrétné Sdrcofka v Chomutové a Strakonicich,
bezobalovy obchod Makovicka v Lounech, solna jeskyné KuSka v Plzni, v bezobalovém
obchod¢ Bezobalofka Rokycany, La Kytka v Plzni, Na§ Konzum v Domazlicich (Obr. 4) a
Hnizdo zdravych chuti v Klatovech. Na Sumavé pak v prodejnach Sumavské darky a
Hartmanka, v hotelu Boutique Nebespan, na Obecnim Utadé Horskéa Kvilda a informaénim
centru obce Modrava. Ve Frymburku v obchod¢ s pfirodnimi produkty Petry Nekolové a

v Tabote v obchidku Dobte v Tabote. V téchto kamennych prodejndch mohou zdkaznici
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MydLenky pfivonét k jejim produktim a produkty si zde zakoupit. V kamennych
prodejnéach, se kterymi majitelka spolupracuje nejsou reklamni stojany ani zddné tomu

podobné typy reklamnich poutact na vyrobky. Svou vlastni kamennou prodejnu nema.

Obrazek 4 MydLenka v prodejné Na§ Konzum (Fotografie z prodejny, © 2024)
8.2 Online marketingova komunikace

Webové stranky

E-shop MydLenky byl vytvofen vroce 2019 prostiednictvim firmy Shoptet, kterd se
zaméfuje na tvorbu e-shopti. Majitelka vyuziva zakladni ,,Basic® tarif s dokoupenymi
dopliiky e-shopu. Soucasti je i pokladni systém a platebni brana. Design webovych stranek
je jednoduchy a pomérné¢ ptehledny. Na horni listé€ se nachézi kategorizace produktt dle
jednotlivych kategorii. V levé list€¢ od shora se nachazi stejna kategorizace. Barvy, které
prevladaji jsou bild a rizova. Logo MydLenky je vyobrazeno psacim pismem a dominuje na

hlavni strance e-shopu v levém hornim rohu s bilym pozadim.

(b,

Obrazek 5 Logo firmy MydLenka (Webové stranky MydLenka, © 2024)
Soucésti hlavni stranky e-shopu jsou 1 béZici bannery, které obsahuji CTA tlacitka se slovy
»prozkoumat* nebo ,.koupit hned. Po kliknuti pfesméruji zakaznika na poZadovanou
stranku, kde si mlZe produkty vyobrazené na banneru zakoupit. Vizualné jsou vSechny

bannery ladény do razové barvy s fotkami produkt. Nekteré fotky nejsou pftili§ kvalitni
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a banner nepisobi na prvni pohled pfili§ atraktivné. Bannery obsahuji i zbyte¢né mnozstvi
textu. Nevazou se ani k vyznamnym dniim, které jsou aktualni a majitelka je pfili§ Casto
nemeéni. Zmény byly zaznamenany piiblizné jednou mésicné.

& 605283017 & info@mydlenka.cz @ PRIHLASENT

ﬂ(}M Zadejte hledany viraz.. Q| | 1 ks /179 KE ~

UVODNI STRANKA ~ MYDLA  DEODORANTY  ZIMA  VLASY  PECE KOUPELOVE SOL! PRO DETI DOMACNOST  DARKY

KATEGORIE
> Mydla
Deodoranty

Zima
Vasy * po prochizce nebo lyZich si napustte
Pete vonavou vanu s koupelovou soli

* Oplet

* Orty

« Otélo

* ProZeny

* zbavte se suchych a popraskanych
rukou s télovym balzdmem Svézi

» pro hebkeé a Stavnaté rty vyzkousejte
Koupelové soli

Pro déti balzam a lesk na rty

Doméacnost

Darky

Obrazek 6 E-shop MydLenky (Webové stranky MydLenka, © 2024)
Webové stranky jsou optimalizované pro rizné druhy zafizeni. Zobrazeni na telefonu

a tabletu je pak stejné dobfe Citelné a sefazené, jako na desktopovém zafizeni.
Blog

Soucasti webovych stranek MydLenky je také blog. Jsou zde naptiklad ¢lanky o tom, jaké
vyhody maji pfirodni tuhd mydla oproti tekutym sprchovym gelim, vyhody urcitych
ingredienci nebo clanky o jednotlivych produktech. Barvy jsou ladény v bézové barvé

a nadpis ¢lanku je vzdy kratky a struény. Clanky nejsou piidavany pravidelng.
SEO optimalizace a reklama ve vyhledavacich

SEO optimalizace je dlouhodoby proces, ktery pomaha webovym strankam dostat se na
nejvyssi pozice pfi vyhledavani stranek uzivateli. Dilezita je pfi tom piedevSim prace
s klicovymi slovy. Majitelka si pomoci klicovych slov SEO optimalizovala sama. SEO
optimalizace firmy MydLenka je velmi zdatnd oproti jinym konkurenénim firmam
s podobnymi produkty. Napftiklad pti zadéani textu ,,pfirodni mydla“ v Google vyhledavaci,
e-shop MydLenky vyjede na prvni pozici. I pfesto ma majitelka pocit, ze jsou v optimalizaci
znacné rezervy. Ve vyhledavaci Google pouziva PPC reklamu a pracuje pouze se
systémem Google Analytics. Difive vyuZzivala majitelka 1 Sklik, ale nepfineslo ji to

pozadované vysledky.
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Socialni sité
Znacku majitelka MydLenky buduje na socidlnich sitich jako jsou Facebook, Instagram
a LinkedIn. Dfive to byl i Pinterest a YouTube, kde uz vSak neni delsi dobu viibec aktivni.

Snazi se o autenticitu a piildkani zakazniki piedevSim obsahem. Snazi se zaroven

o konzistentnost a pravidelnost téchto kanalt.

Na Facebook MydLenky jsou vkladany veskeré informace a novinky, které chce majitelka
oznamit svym zakaznikim. Byl zalozen majitelkou v roce 2015. Na Facebooku je firma
velmi aktivni. Interaguje slidmi a odpovidd na dotazy a komentaie. Nejcastéji jsou
pridavany ptispévky, které obsahuji grafiku ¢i fotografii ke které je pfipojen text k danému
kontextu. Casto se jedna o produkty, jejich funkce a benefity. Majitelka asto ptidava na
Facebook 1 videa pfimo z vyroby produkti. Sdili zde i1 recenze zdkaznikl a to, jak jim
produkt pomohl. Barvy, které dominuji na facebookovém profilu jsou bézova, ¢ernd, vinova
a v nékterych piipadech rtzova. Nahled facebookového profilu z mobilniho rozhrani je

vyobrazen nize vpravo. (Obr. 7)

4 myd_lenka o - < Myd Lenka

563 3705 1072
pfispévky  sledujici sleduje

MydLenka - Ceska pfirodni kosmetika

Krésa, kosmetika a péce o télo

Vyrabim pro vas Eistou pfirodni kosmetiku podle
viastnich receptur

MydLenka pro vas, ¢isté a s laskou... vic
Bezdékov 233, Klatovy

(& www.mydlenka.cz/koupelove... s 2 dal3imi

Sleduji v Zprava Kontakt 8,
Myd Lenka
== =
'P "“ f - 3 2,7 tis. To se mi libi + sledujici (3 tis.)
C -3 S - ——
- i[ s Vyroba pfirodnich mydel a kosmetiky
Tipy Shirka Recenze Od Vés & Obch

* ruéni wyroba v malych sériich

*100% pfirodni bez syntetickych barviv, viini,
konzervantu

* velmi 8etrné k pokoZce

*s laskou a respektem k pfirodé
Tohie se i

Prispévky Informace Videa Dalsi =

Podrobnosti

Obrazek 7 IG a FB (Instagram MydLenky, © 2024, Facebook MydLenky, © 2024)
Na Facebooku a Instagramu propaguje MydLenka svou znacku pomoci placenych tzv.
»dark posti“. Jednd se o placenou propagaci ptispévkil, kterd zvySuje povédomi o znacce.
Na levé stran€ obrazku nize (Obr. 8) je vyobrazen dark post na Facebooku a na pravé strané

dark post na Instagramu.
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Mydl.enka - X
¢ J G

Udélejte si radost drobnosti z mé dilny §'

[y Myd Lenka
\__/ Sponzorovano

Koupit

— oQv A
Razovy lesk na rty s pfichuti Malina MydLenka - ruéni

@ To se mi libi () Komentat A Sdilet wroba... vic

Obrazek 8 Dark posty (Facebook MydLenky, © 2024, Instagram MydLenky, © 2024)
Instagram MydLenky obsahuje podobné ptispévky jako profil na Facebooku. Uéty jsou
propojeny. Prvni prispévek je z roku 2018. Jsou zde Casto pridavany grafické prispévky,
fotografie s textem a videa z vyroby. VSe je ladéno do barev béZové, Cerné a vinové. Nekteré
ptispévky jsou ladény do barvy riizové. Opét by bylo vhodné zaméfit se na jednotvarnost

barev. Instagramovy profil z mobilniho rozhrani je vyobrazen vyse vlevo. (Obr. 7)

Vyznamnym nastrojem na Instagramu jsou tzv. stories neboli pfibehy, které za 24 hodin
zmizi. MydLenka v nich nejcastéji uvadi informace, které jsou dileZité nebo pobizi
zédkazniky k nakupu. Casto také formou stories sdili piispévky svych zakaznikd a jejich
recenze na produkty. Piispévky nejsou pravidelné, ale spiSe nahodilé. Nékteré stories jsou
pozdéji ponechany ve vybérech, aby se k nim uzivatelé mohli kdykoliv vratit. Grafika
vybérl neni jednotvarna. V nahledu jsou fotky z jednotlivych stories. Podpofenim grafiky

vybérl by plisobil instagramovy profil mnohem atraktivnéji.

Posledni socialni siti, kterou MydLenka vyuziva je LinkedIn. Snazi se zde ziskavat kontakty
pro mozné spoluprace s firmami. Pfidava zde videa z vyroby, ptfedstavuje své produkty, své
uspéchy nebo propaguje eventy, na kterych bude své vyrobky prodévat. Jsou zde ale
1 ptispévky, které na LinkedIn pfili§ nepatii.
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Piimy marketing

Newslettery posila majitelka ptiblizné jednou mési¢né. Newslettery obsahuji informace
o planovanych akcich a trzich, kterych se bude MydLenka tcastnit, predstaveni produkta
nebo naptiklad podékovani za podporu se slevovym kdédem pii dalsi objednavcee. V priloze
(Ptiloha P I) je vyobrazen nahled newsletteru, ktery byl odeslan zdkaznikim 17.12.2023.
V predmétu e-mailu byl uveden text: ,,Darek bez starosti s balenim £\ T} Jests to stihate —
Darujte vonavou radost v darkovém baleni.” MydLenka zde informovala své zakazniky
o tom, kdy jim jest¢ stihne dorazit objednavka pted Vanoci. Text pfedmétu je pomérné

dlouhy. Mohl by byt kratsi a vice vystizny.

V newsletterech jsou obsaZeny 1 CTA tlacitka, které jsou vyzvou k akci. Nejcastéji prevedou
zakaznika na dany produkt nebo blog na e-shopu MydLenky, kde si miize zakaznik precist
vice o akci, kterd se planuje. V textu tlacitek je nejcastéji: vice o produktu, vice informaci,

do e-shopu nebo cist vice.
Podpora prodeje

MydLenka vyuziva také rizné formy podpory prodeje. Nejéastéji jsou to darky k nakupu.
Jako darek pridava majitelka ke vSem objednavkam vzorky mydla. K vétsim objednavkam
vice €1 vétsi vzorky mydel anebo balzam na rty. K velkym vano¢nim objednavkam ptidava
naptiklad svicku v hodnoté 310 K&. Majitelka také vyuziva procentni slevy nebo slevové
kupony jako pode¢kovani za podporu a vérnost prostfednictvim newsletterti. Ve slevé jsou
pak nejCastéji produkty, které se blizi k datu expirace. Doprava je zdarma u objednavek nad

1 800 K¢. Slevy a akce vSak nejsou ptili$ Casté.
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9 PESTANALYZA

V této kapitole je provedena analyza makroprosttedi firmy pomoci PEST analyzy. Hodnoti
se vni faktory, které maji vliv na firmu. Tyto faktory jsou politicko-legislativni,

ekonomické, sociokulturni a technologické.

Podkladem pro analyzu jsou informace ziskané z rozhovoru s majitelkou firmy, soucasnych
pravnich norem a relevantnich internetovych zdroju. Vysledkem této analyzy je dikladny

popis faktoru, které plisobi na vnéjsi prostredi firmy.

9.1 Politicko-legislativni faktory
Dotace a podpora malych a stifednich podniki

Operacni program Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost (OP TAK) je program,
kdy budou moci v obdobi 2021-2027 ¢eské subjekty ¢erpat prostiedky z celkem 8 programd.
Ty budou zaméfeny pfedev§im na podporu inovaci a digitalizace, energetické uspory
a obnovitelné zdroje a dal$i oblasti. V oblasti marketingu je cilem vyzvy pfispét k vyssi
konkurenceschopnosti a mezinarodni expanzi podniki. Podporovana bude tucast
na zahrani¢nich spole¢nych vystavach a veletrzich se zaméfenim na design, inovace
produktu a poradenstvi v exportnim marketingu. (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©

2024)

Program uspory energie je dota¢ni program, ktery je soucéasti opera¢niho programu
1 stavebni modernizaci podnikiim vsech velikosti. V dtsledku této modernizace musi dojit

k uspote energie v daném podniku. (Ministerstvo primyslu a obchodu, © 2024)

Ndrodni plan obnovy (NPO) je od roku 2021 planem reforem a investic Ceské republiky ke
zmirnéni dopadii pandemie COVID-19 a znovunastartovani ekonomiky s vyuZzitim
finan¢nich prostredkii tzv. Nastroje pro oziveni a odolnost (Recovery and Resilience
Facility, RRF). V diisledku energetické krize a s ohledem na geopolitickou situaci byl NPO
v roce 2023 aktualizovan. (Nérodni pldn obnovy, © 2023)

Kreativni vouchery je dotacni program, na ktery bude moci podat zddost maly ¢i stfedni
podnik na své kreativni feSeni jejich produktu nebo sluzby. Oddéleni KKO pfipravuje
dota¢ni vyzvu kreativnich vouchert pro rok 2024 a 2025, kterd bude financovéana
z Narodniho planu obnovy (NPO). Kreativni vouchery jsou skvélou pfilezitosti pro podniky,

které chtéji ziskat finanéni podporu na rozvoj a modernizaci svého e-shopu ¢i webovych
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stranek. Podniky mohou ziskat finan¢ni podporu az ve vysi 85 % z hodnoty zakazky.

(Ministerstvo kultury, 2023)

Program LIFE je program pro opatifeni v oblasti klimatu, ktery fidi agentura CINEA.
Pomaha podnikiim uvadét na trh ekologické produkty, technologie, sluzby a postupy. Cilem
programu LIFE jsou nulové emise, chranit a zlepSovat pfirodu na celém kontinentu a zaroven
chranit zdravi a blahobyt ob¢ant pfed dopady na Zivotni prostfedi a klima. (Ministerstvo

zivotniho prostiedi, © 2023)
Zivnost a provozovna

Pro vyrobu kosmetiky neni za potiebi zddnd odbornéd kvalifikace. Vyrobci staci zZivnost
nazyvana: ,,Vyroba chemickych latek, vlaken a ptipravkl a kosmetickych prostiedkt®, ktera

patii do zivnosti volnych.

Kosmetika vSak nesmi byt vyrdbéna doma, ale je za potiebi, aby vyrobce mél vlastni
provozovnu, kterd je k témto u¢elim uréena a zatizena podle normy CSN EN ISO 22716.
Za potiebi je také zavazné stanovisko Krajské hygienické stanice a vyroba muze byt
zahéjena az ve chvili, kdy vyrobce ziska kolaudaci od stavebniho ufadu. (Krajska hygienicka

stanice kraje Vysoc€ina, 2022)
Oznacovani kosmetickych pripravki

Dulezité je dbat i na oznacovani kosmetickych ptipravki. Obsah etiket upravuje Natizeni
Evropského parlamentu a Rady EU €. 1223/2009 v ¢lanku 19. Na trh mtize byt uveden pouze
ptipravek, na jehoZ vngj$im obalu jsou nesmazatelné, ¢itelné a viditeln€ uvedeny udaje jako
jsou: jméno nebo zapsany ndzev a adresa odpovédné osoby, hmotnost, datum spotieby, ¢islo
Sarze, funkce vyrobku, pokud neni zfejma z obchodni Upravy a seznam piisad. Udaj
o minimalni trvanlivosti neni povinny pouze u kosmetickych pfipravk, jejichZ minimalni

trvanlivost pfesahuje 30 mésict. (Krajska hygienicka stanice kraje Vysocina, 2022)
Legislativa vyroby a prodeje kosmetiky

Vyroba a prodej ptfirodni kosmetiky obnasi fadu regulaci. Na vyrobu ptirodnich mydel
a produktli je za potfebi mit vlastni provozovnu, ktera spliiuje piisnd hygienicka kritéria.
Mimo to také bezpecnostni opatieni, schvaleni hasicu, stavebniho ufadu, krajské hygienické
stanice, zpracované nakladani s odpady a spravnou vyrobni praxi. Kazdy vyrobek musi

projit slozitym procesem certifikace akreditovaného zhodnotitele a musi byt zaevidovan
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v evropském portalu. Cena se pohybuje od 6 000 — 9 000 K¢ za jeden vyrobek. Ke kazdé

suroving jsou potieba také bezpecnostni listy, specifikace a seznam alergent.

Samotna vyroba kosmetickych produktti spada do zivnosti volnych. Neni tedy podminéna
zadnou odbornou kvalifikaci. Specifické povinnosti v§ak vzniknout ve chvili, kdy se vyrobce
rozhodne své produkty uvést na trh. V takové situaci je potfeba provést zhodnoceni
bezpecnosti daného produktu ve vztahu ke zdravi fyzickych osob. Zhodnoceni muize
provadét pouze fyzickd osoba, kterda ma ukoncené vysokoskolské vzdélani v oblasti
farmacie, lékaistvi, chemie ¢i pfibuznych oborech zaméienych na toxikologii v rozsahu
zkousek stanovenych v § 29 odst. 2 zakona ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi.

(Legislativa vyroby a prodeje kosmetickych produktii, © 2023)

Pravidla, které musi spliiovat vesSkeré kosmetické ptipravky vyrobené a uvadéné na trh EU
stanovi nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009, o kosmetickych
pripravcich. Pti vyrobé kosmetickych piipravkii musi byt souc¢asné dodrzovana tzv. spravna
vyrobni praxe, kterou upravuje norma ISO 22716. Dale musi byt dle ¢lanku 10 pted
uvedenim na trh provedeno posouzeni bezpecnosti kosmetického pfipravku a musi byt

vypracovana zprava o bezpecnosti kosmetického ptipravku. (Legislativa vyroby a prodeje

kosmetickych produktii, © 2023)

Ptfed prvnim uvedenim produktu na trh je potfeba provést rovnéz registraci udaji nového
kosmetického ptipravku v evropském portalu CPNP, a to v souladu s ustanovenim ¢lanku
13 natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1223/2009, o kosmetickych ptipravcich.
V CPNP museji byt notifikovany vSechny kosmetické ptipravky, které se vyskytuji na trhu
EU. (Ministerstvo zdravotnictvi, 2021)

Odpadové hospodarstvi

Odpadové hospodafistvi fesi prioritizaci ptedchazeni vzniku odpadu. Pokud nelze vzniku
odpadu predejit, nasledujicim feSenim je jeho piiprava k opétovnému pouZiti, a to recyklace,

dalsi vyuziti v€etné energetického a pokud neni mozné ani to, tak jeho odstranéni.

V soucasnosti upravuje nakladani s odpady zékon €. 541/2020 Sb., odpadech, ktery je Gt€inny
od 1. 1. 2021. Zékon stanovuje prava a povinnosti osobam v oblasti odpadového
hospodarstvi a prosazuje zakladni principy ob&hového hospodafstvi, ochrany zivotniho
prostiedi a zdravi lidi pfi nakladani s odpady. Nakladani s vyrobky s ukoncenou Zivotnosti

upravuje zdkon ¢. 542/2020 Sb., G¢inny od 1. 1. 2021. Nakladani s odpady z oballi pak
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upravuje zédkon €. 477/2001 Sb., o obalech, ve znéni pozdéjSich predpisti. (Ministerstvo

zivotniho prostfedi, © 2023)

9.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji kazdou firmu. V tnoru roku 2022 zapocal vojensky konflikt
ve chvili, kdy byla Ukrajina napadena ruskymi ozbrojenymi vojsky. S tim
souvisi celosvétova energeticka Krize, jejiz dopady jsou v souCasnosti patrné ve vetsSing
zemi. Hlavnim projevem této krize je prudké zdraZeni energii a surovin, coZ negativné
ovlivnilo zejména energeticky naro¢na prumyslova odvétvi a promitlo se do kone¢nych cen
mnoha vyrobkl. Rychly nartist cen spolu s poklesem realnych piijmi zpiisobil sniZeni
spotfeby domacnosti, coz vedlo k zpomaleni nékterych odvétvi sluzeb a obchodu. (Eurydice,

©2023)

S tim souvisi i vysok4 inflace. Primérna roéni mira inflace v CR v roce 2022 byla 15,1 %,
coz je nejvice za poslednich 20 let. Hodnota je o 11,3procentniho bodu vys$si nez v roce
2021. K ristu spotiebitelskych cen dochazi hlavné u elektfiny, potravin, zemniho plynu
a najemného. Vroce 2023 byla priméméa ro¢ni mira inflace v CR 10,7 %, coz je
o 4,4procentniho bodu méné nez vroce 2022. Vroce 2023 tedy doslo k poklesu cen
potravin, nealkoholickych napoji a pohonnych hmot. Vyvoj spotiebitelskych cen nejvice
ovlivnil narist cen bydleni, jako jsou nadklady na najemné, elektfina nebo tepld voda a dalsi.

(Cesky statisticky tfad, © 2023)

Hruby domaci produkt (HDP) vzrostl v roce 2022 meziro¢né o 2,4 %. V roce 2023 jesté
neni znama hodnota, ale odhadované hodnota 4. ctvrtleti 2023 je dle pfedbézného odhadu
0 0,4 % niz8i nez vroce 2022. Vyvoj ovlivnil pokles vydaji na konecnou spotiebu
domécnosti a zména stavu zasob. Naopak pozitivni vliv méla pfedevS§im zahranicni
poptavka. Vyvoj hrubé piidané hodnoty podpofil zejména zpracovatelsky primysl
a informacni a komunika¢ni Cinnosti. Negativni vliv méla skupina odvétvi obchodu,

dopravy, ubytovani a pohostinstvi. (Cesky statisticky uiad, © 2023)
Mira nezaméstnanosti

V Cervenci 2023 dosdhl podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim na 2,8 %.
V listopadu 2023 dosahl na 2,6 %. Meziro€né se snizil o 0,1procentniho bodu. Mira

nezaméstnanosti muza dosahla 2,1 %, u zen 3,1 %. Podil nezaméstnanych k ekonomicky
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aktivnim, tj. souc¢tu zaméstnanych a nezaméstnanych, doséhl v listopadu roku 2023 2,6 %.

Meziroéné se snizil o 0,1procentniho bodu. (Cesky statisticky tufad, © 2023)

9.3 Sociokulturni faktory
Nékupni chovani spotrebiteli

Spotiebitelé ¢im dal Casteji preferuji ekonomicky vybér a ekologicka feseni. Spotiebitelé se
vice zamétuji na vyrobky s nizkou cenou a snazi se pii nakupu ¢init ekonomicka rozhodnuti.
Zména mezi spottebiteli je také v tom, Ze preferuji nakupovani pres internet. Zajem vzrostl
i vudrzitelném nakupovani s ekologickymi obaly, spravedlivymi pracovnimi postupy

a etickymi zdroji. (Ecommerce Bridge, 2024)

V letech 2022 a 2023 prosel trh dramatickymi zménami, které byly zpisobené predevS§im
rustem cen. Nakupni chovani je u spousty lidi zaloZeno na infla¢nich obavach a disledkem
rustu cen je i negativni dopad na poptavku. Lidé se snazi Setfit a velmi pfemysli nad nakupem
jakéhokoliv zbozi. Cesi si oblibili i pfeshrani¢ni nakupovani v Polsku, zejména diky
vyhodnéj$im cendm zbozi. Lid¢é pfechazeji i k levnéj$Sim produktim a znackam, zejména
u drogistickych kategorii, jako jsou kosmetické produkty a dal§i. Nejlakavéjsi jsou pro

Cechy slevové akce. O&ekava se, ze inflace bude klesat a bude se bliZit k cili centralni banky.

To vSe miize prispét ke snizeni obav spotiebitelti. (Follprechtova, © 2023)
Nakupovani online a socialni sité

Platebni a ndkupni sluzba Klarna publikovala velky piehled ndkupniho chovani spotiebitelt
ve svétovych zemich. Agentura Nepa realizovala priizkum, ktery zodpovédé€lo vice nez 19
tisic zakaznikti v 18 zemich v&etnd Ceské republiky. V kazdé ze zemi bylo osloveno
minimélné 1 000 nakupujicich. Z prizkumu naptiklad vyplynulo, Ze 28 % Cechti nakupuje
vyrobky, které vid€li na socialnich sitich. Stale vétsi vliv na mladé maji influencefti, ktefi
k nédkupu inspirovali 39 % zakaznikl generace Z a 30 % milenidli. Dtlezitym faktorem pii
nakupu online je pro zdkazniky také vybér z vice platebnich moZnosti a obecné moZnost
platit kartou. Z prizkumu vyplyva, ze lidé si v§imaji produktl, které jsou propagovany na
socialnich sitich a influencefi maji ¢im dal vétsi vliv na nakup produkt. (CRM Forum, ©

2023)
Udrzitelnost

Napfi¢ generacemi je také vyznamné ekologicky udrzitelné chovani znacek a prodejct. Dle

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

doruceni o zohlednéni dopadu na Zivotni prostiedi. Ceské spotiebitele, konkrétné 36 %
zajima, zda znacka pouziva pfi vyrobé recyklovatelné ¢i udrzitelné materialy. (CRM Forum,

©2023)

Podle studie Ipsos patii mezi udrzitelné nadsence 15 % Cechi. Tito lidé nevahaji v zajmu
udrzitelnosti pfizpasobit své chovani a zaplatit za produkty a sluzby vice penéz. VétSina
spotiebiteli vSak neni ochotnd vyraznéji zménit své nakupni chovani a za udrzitelnost
produktii ptiplacet. Lidé ocekavaji, Ze nositelem zmény bude firma, ktera ve vlastnim zajmu

nabidne udrzitelny produkt. (Ipsos, © 2023)

9.4 Technologické faktory
Vyvoj e-commerce

Online trh se neustdle dynamicky vyviji. Do hry vstupuje 1 stile vice rozSifena uméla
inteligence. Uz v ptedeslych letech se do e-commerce pfipojovali obchodnici, ktefi diive
prodavali své zbozi pouze v kamennych prodejnach. Pro spotiebitele je ¢im dal vice dalezité
porovnavani cen, ¢teni recenzi a porovnani nabidek, coz jim pravé internet nabizi. Nejvetsi
pfesun firem do online prostiedi byl pochopitelné v dobé pandemie. Cely rok 2023 se
v Zebticku nejpopularnéjsich kategorii velmi vysoko drZely 1 produkty z oblasti drogerie

a kosmetiky. (Zbozi a Prodej, © 2024)

Rok 2023 v Ceské republice ovlivnila vysoka inflace, ktera pro obchodniky znamenala riist
nakladi spole¢né s mensi ochotou spotiebitell utracet své finance. I z tohoto diivodu doslo
k drobnému poklesu poctu e-shopti na ¢eském trhu, a to zhruba z 50 100 na 49 900. S touto

situaci se vSak dokazala velka Cast e-shopil vyrovnat. (ZboZi a Prodej, © 2024)
Uchovani technické dokumentace pri vyrobé kosmetiky

Pii vyrobé kosmetickych ptipravki je povinnosti po dobu deseti let uchovavat technickou
dokumentaci o kosmetickych vyrobcich. Musi obsahovat popis piipravku, zpravu
0 bezpecnosti, popis vyrobni metody a piipadné i ditkazy o u¢inku ptipravku. Pokud vyrobce
vyrabi i1 vlastni obaly, vztahuji se k tomu dal$i ptedpisy. (Krajska hygienicka stanice kraje

Vysocina, 2022)
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10 BENCHMARKING

Dalsi nezbytnou analyzou je benchmarking, ktery slouzi ke zhodnoceni firmy oproti
konkurenci. Jedna se o analyzu mezoprostiedi firmy. Za svou nejvétsi konkurenci povazuje
majitelka Mydlenky pfirodni kosmetiku Anela, Darin¢ino mydlo a Almara Soap. VSechny
tyto firmy podnikaji ve stejném oboru. Spoleéné maji ptedevsim to, ze vyrabi a prodavaji
piirodni mydla a kosmetiku. Casto se také tyto firmy stéetavaji na vyznamnych veletrzich

a vystavach, jako je naptiklad Dyzajn market v Praze.

Anela je ceska rodinna firma, kterou provozuji dvé zeny Andy a Ela. Jsou to Svagrové, které
propadly lasce k vyrabéni pfirodni kosmetiky, kterou se rozhodly i prodavat, jelikoz na ni
m¢éli vSichni blizci pozitivni ohlasy. Vznikl tak i spojenim téchto dvou jmen ndzev firmy —
Anela. Jejich webové stranky jsou www.anela.cz. Zaméfuji se na riizné typy problému
s pokozkou, jako jsou ekzémy a akné, ale i na béznou vyzivu a hydrataci pleti a t¢la.
S vyjimkou vcelich produktd a lanolinu pouzivaji pouze suroviny rostlinného ptvodu.
Zamétuji se 1 na zerowaste a recyklaci. Kosmetiku tedy plni pfevazné do skla az na par
vyjimek kvuli kontaminaci, avSak ostatni obaly jsou z recyklovatelné¢ho plastu. Dodavaji
také produkty do bezobalovych prodejen a sklenéné obaly vybiraji zpét od svych zakaznikd.
Obaly vy¢isti, vydezinfikuji a znovu pouzivaji. Za kazdy vraceny obal poskytuji zdkazniklim

slevu na dalSi ndkup v e-shopu.

Podpora prodeje vSak neni pro zdkaznika pfili§ atraktivni. Dopravu zdarma mé Anela
u objednavek nad 3 000 K¢ a slevy a akce nijak nepropaguje. Na e-shopu neni taktéZ zminka
o darcich k nakupu. Reklama na socidlnich sitich je vSak velmi dobra. Dark posty se objevuji
velmi Casto, a to jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Firma vyuZivd mimo Google Ads
také Sklik. Prezentace vyrobk je jednoducha a vystizna. Produkty jsou fazeny dle typu pleti
nebo problému. Popis produkti je taktéz ptehledny a je rozdélen na sloZeni a popis produktu,
coZ je pro zékazniky velmi pfehledné a dobte se v takovém rozdéleni zakaznik zorientuje.
Fotky produktt jsou velmi kvalitni a je jich dostatek. Orientace na webu je tedy velmi dobra.
Anela nabizi také velmi Siroky sortiment zbozi a je nejvice aktivni na socialnich sitich oproti

konkuren¢nim firmam, které jsou zde hodnoceny.

Darinc¢ino mydlo je ¢eska firma se sidlem v Praze, ktera své ptirodni produkty prodava po
celé CR v riznych kamennych prodejnach. Majitelka se jmenuje Darina, z ¢ehoZ je odvozen
1 nazev firmy. Své produkty prodava na svych webovych strankach www.darincinomydlo.cz

1 prostfednictvim dalSich webovych stranek, jako je naptiklad www.pfirodno.cz. Své prvni
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pfirodni mydlo vyrobila majitelka v roce 2014 po svém navratu z vyménného pobytu
v Coloradu. O svilij vytvor se podélila s blizkymi a nalepila na néj cedulky s napisem
,Darin¢ino mydlo®“. Intenzivnéji se zaCala vénovat vyrob¢ ptirodnich mydel v roce 2016.
Zaroven experimentovala i s jinymi kosmetickymi piipravky, které ji viditelné zlepsili plet.
V roce 2019 se rozhodla majitelka absolvovat mezinarodni vzdélavaci program Diploma in
Organic Skincare Formulation na nejvétsi akreditované skole ptfirodni kosmetiky Formula
Botanica v UK. Produkty jsou baleny v obalech z tmavého skla, hliniku nebo papiru.
Kone¢né produkty nejsou testovany na zvifatech a vSechny vyrobky jsou zapsany
v Evropském portalu notifikace kosmetickych piipravki CPNP. Firma je zaméfena na

ekologii, udrzitelnost a respekt k ptirodé.

U dané firmy je podpora prodeje jednou z téch nejlepSich oproti ostatnim konkuren¢nim
firmam, které jsou zde hodnoceny. Doprava zdarma je u objednavek nad 1 500 K¢ a darek
dostane zdkaznik pii kazdé objednavce. Firma také Casto uvefejiiuje na svych socialnich
sitich pfispévky se slevami produkti a dal$imi akcemi. Reklamu, kterou vyuzivd na
socialnich sitich jsou ptedevs§im dark posty na Instagramu. Prezentace produktl a celkovy
vzhled a piehlednost webovych stranek je na velmi dobré trovni. Fotky produktt jsou velmi
kvalitni a vzhledové jednotné. Popis produkti je také pomémé piehledny. Sitka

produktového portfolia vSak neni pfili§ velka.

Almara Soap je také ceska firma sidlici v Praze, kterd vyrabi pfirodni mydla a kosmetiku.
Zakladatelkou a majitelkou je Veronika Machkova. Hlavni webové stranky firmy jsou

www.almarasoap.com/cs/ avsak tyto produkty Ize objednat i na jinych e-shopech. V roce

2014 zacala s vyrobou ptirodnich mydel a pozdéji, v roce 2019 piipojila ke svému portfoliu
produkti 1 dal$i kosmetické produkty. Tato firma v soucasnosti expanduje i do zahranici.
Produkty lze zakoupit nejen v Cesku, ale i v Italii, Némecku, Polsku, Slovensku a Spanélsku.
Firma podporuje zero waste, ekologii, lokalni dodavatele, ale 1 dobro¢inné organizace, a to
vSe s ohledem na zivotni prosttedi. Mydla maji Stitek z recyklovaného papiru. Kosmetika je
plnéna do sklenénych doz s kovovymi vicky a papirovym Stitkem. Pouze u nékterych
kosmetickych produktl pouzivaji sklenic¢ky s kapatkem zasazenym do PVC. VSechny obaly
je mozné po pouziti kosmetiky pouzit znovu. Na ptipravu balickl pro expedici firma pouziva
papirové krabice, papirové lepici pasky a jako vypln papirovou drt’, rozlozitelnou Skrobovou
vyplii Flo-pak® nebo jiné vypliové materialy, které znovu pouziva z balicka od jejich

dodavatelt.
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U firmy Almara Soap neni podpora prodeje piili§ vyuzivana, ale doprava zdarma je
u objednavek nad 1 500 K&. Na socialnich sitich nemé placené ptispévky, avsak klicova
slova a SEO optimalizace je velmi dobie nastavena. Firma je velmi snadna k dohledani.
Vzhled webovych stranek neni tolik atraktivni, avSak popisy produktl a jejich fotografie

jsou kvalitni a ptehledné.

Vybrané konkurencni spolecnosti (Tab. 1) jsou hodnoceny na zaklad¢ jednotlivych
hodnoticich kritérii na skéle od 1 do 5, kdy 1 =nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi hodnoceni.
Pokud je bodové ohodnoceni 0, firma v dané oblasti nijak nefunguje. Informace pouzité
k ohodnoceni byly ziskany z e-shopti a socialnich siti jednotlivych firem a hodnoceni spolu
s vahami bylo pfidéleno na zdklad¢ subjektivniho nadzoru autorky prace. Argumenty

k ohodnoceni jednotlivych oblasti se nachazi v ptiloze P IV.

Tabulka 1 Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici Kritérium Vaha | MydLenka| Anela Darl’ncmo Almara
mydlo Soap
Pod dej 0,14 2 1 1 2
Oepora Proce)e ’ 0,28 0,14 0,56 0.28
. , 3 5 2 4
Aktivita na socialni sitich 0,12
0,36 0,6 0,24 0,48
3 4 3 1
Reklama 0,15
0,45 0,6 0,45 0,15
4 4 4 2
Logo 0,1
0,4 0,4 0,4 0,2
2 3 4 2
Vzhled a prehlednost e-shopu 0,13
0,26 0,39 0,52 0,26
- , 2 5 2 3
Sitka produktového portfolia 0,08
0,16 0,4 0,16 0,24
P t duktt (obrazk is)| 0,11 2 A A &
rezentace produktt (obrazky, popis) | 0, 0.2 0.44 0.44 0.33
Dost t duktt 0,1 3 3 2 >
ostupnost produkti , 03 03 02 05
. 3 3 3 4
Ekologie a zero waste 0,07
0,21 0,21 0,21 0,28
Celkem 1 2,64 3,48 3,18 2,72

Z analyzy benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe si vede firma Anela, kterd v souhrnu ziskala
3,48 bodl. Hned za ni si velmi dobfe vede firma Darin¢ino mydlo s bodovym hodnocenim
3,18. Hufe si vede Almara Soap s hodnocenim 2,72 bodi a nejhii dopadlo hodnoceni

MydLenky s 2,64 body.
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Z analyzy rovnéz vyplyvaji oblasti, ve kterych by se mohla firma MydLenka zlepsit:

podpora prodeje, ktera by mohla byt vice atraktivni pro zakazniky ve form¢ kuponti
a slev, které bude komunikovat i na svych socialnich sitich nebo na bannerech,

které ma MydLenka pfimo na hlavni strance e-shopu,

aktivita na socialnich sitich, ktera bude vice podpofena fotkami produktti, funkcich
a benefitech produktli nebo piispévky s akcemi a slevami, které probihaji na

e-shopu MydLenky,

vzhled a ptehlednost e-shopu, kdy uz od prvniho pohledu zdkaznika neni jasné,
ktera kategorie je pro n&j vyhovujici. U vétSiny konkurenénich firem jsou produkty
kategorizovany naptiklad dle typu problému a typu pleti. U MydLenky si musi

zakaznik rozkliknout kazdy produkt, aby zjistil, zda je pro n¢j urcen,
Sitka produktového portfolia, ktera se da ovlivnit pouze novymi produkty,

prezentace produktt, jako jsou fotky produktii nebo jejich popis. Nékteré fotky jsou
méng¢ kvalitni a popis nema u vSech produktt stejnou podobu. Pismo je u nékterych
produktti velmi malé a ¢asto se i méni jeho velikost. Nékteré konkurenéni firmy
maji popis produkti fazeny — popis, sloZeni, jak pouZzivat. Jsou tak pro zdkaznika

vice prehledné a Iépe Citelné,

dostupnost produkti, kterou mize firma podpofit tim, ze své produkty bude
prodéavat v bezobalovych obchodech a jinych kamennych prodejnach, které se

zam¢tuji na lokalni nebo ptirodni produkty.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy MydLenka pomoci
kvantitativniho vyzkumu v podobé online dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl majitelkou
firmy uvefejnén na vSech socidlnich sitich a zdroven zaslan e-mailem na adresy z databaze
registrovanych zékaznikl firmy. Zéaroven byl dotaznik uvetejnén do skupin na socialni siti

Facebook, které se zamétuji na ptirodni kosmetiku a zékazniky, ktefi tyto produkty nakupuji.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani a vyhodnoceni dat tykajicich se soucasné
marketingové komunikace firmy MydLenka a to, jak respondenti jednotlivé nastroje

marketingové komunikace vnimaji, ptipadn¢ jaké jsou jejich preference v této oblasti.

Dilé¢im cilem bylo zjistit, jaky postoj maji respondenti k pfirodni kosmetice, zda sleduji
instagramové ¢i facebookové piibéhy MydLenky, jak dulezity je pro respondenty vzhled
webovych stranek pii ndkupu a zda maji na respondenty pfi nakupu produkti MydLenky

vliv slevové akce, kupony a podobné vyhody.

11.1 Zakladni informace o vyzkumu

Dotaznik byl vytvofen v online formé¢ prostfednictvim Google Forms a byl zvefejnén
v obdobi od 11.3. —24.3.2024. D¢lil se na tfi ¢asti. Prvni ¢ast byla zaméfena na respondenty,
kteti firmu znaji 1 neznaji. Druhd ¢ast byla pouze pro respondenty, ktefi firmu znaji a tfeti
¢ast byla opét spole¢nd, tedy pro vSechny respondenty dohromady. Ziskany tak byly
odpovédi jak od potencidlnich, tak 1 stalych zdkaznikl firmy MydLenka. Dohromady byly

nasbirany odpovédi od 181 respondentii, z toho 125 respondentt, kteti firmu znaji.

Dotaznik byl majitelkou rozeslan prostiednictvim e-mailu registrovanym zékaznikiim
MydLenky a byl uvetejnén na socialnich sitich Facebook a Instagram. Dale byl zvefejnén
do skupin na sociélni siti Facebook, které se zamé&iuji na ptirodni kosmetiku nebo se o ni
néjak zajimaji. V ptiloze P II se nachazi ndhled online dotaznikového Setfeni a v piiloze

P III se nachazi vyhodnoceni jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni.
Pro dotaznikové Setieni jsou stanoveny nasledujici ¢tyri hypotézy:
H1: Vice nez 50 % respondentll ma pozitivni ndzor na ptirodni kosmetiku.

H2: Vice nez 50 % respondentt sleduje ptibéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu

MydLenky.
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H3: Pro vice nez 50 % respondenttl je dulezity pii nakupu kosmetickych produktt vzhled

webovych stranek.

H4: Na vice nez 50 % respondentli maji pti nakupu produkti MydLenky vliv slevové akce,

kupony a podobné vyhody.
Vyzkumna otazka:

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a vlivem slev,

kuponii a podobnych vyhod na nakupu?

Vyzkumna otazka bude verifikovana pomoci matematicko-statistické metody chi-kvadrat
testu nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otazku byly stanoveny tyto

statistické hypotézy HO a H1:

HO: Mezi pohlavim a vlivem slev, kuponi a podobnych vyhod na nidkup neexistuje

statisticky vyznamnd zavislost.

H1: Mezi pohlavim a vlivem slev, kupont a podobnych vyhod na ndkup existuje statisticky
vyznamna zavislost.

11.2 Verifikace a interpretace hypotéz

V nésledujici podkapitole budou verifikovany a interpretovany Ctyfi stanovené hypotézy

a vyzkumna otazka s grafickym vyobrazenim vysledk.

H1: Vice nez 50 % respondentii ma pozitivni nazor na prirodni kosmetiku.

Jaky mate nazor na pfirodni kosmetiku?

1,7%

M&m na ni pozitivni nazor

M&am na ni negativni nazor

98,3%

Obrazek 9 Graf k hypotéze H1 (vlastni zpracovani)
Prvni hypotéza se zaméfovala na to, jaky ndzor maji respondenti na pfirodni kosmetiku.

Z grafu (Obr. 9) lze vycist, ze 98,3 % respondentii ma pozitivni nazor na ptirodni kosmetiku.
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Pozitivni nézor projevilo 178 respondentll. Negativni ndzor méli 3 respondenti (tj. 1,7 %).

Toto zjisténi je tedy predpokladem pro nezamitnuti hypotézy H1.

H2: Vice nez 50 % respondentu sleduje pribéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo

Instagramu MydLenky.

Sledujete pribéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo
Instagramu MydLenky?

Ano

u Ne

69,6%

Obrazek 10 Graf k hypotéze H2 (vlastni zpracovani)
Hypotéza H2 se zamétovala na to, zda respondenti sleduji ptib&hy (tzv. stories) na socialnich
sitich Facebook ¢i Instagram firmy MydLenka. Z grafu lze fici, Ze 69 % respondenti sleduje
tyto ptibéhy (tzv. stories) na socialnich sitich MydLenky. 87 respondentti volilo odpoveéd’
»ano“ a 38 respondentii volilo odpovéd ,ne*“ (tj. 30,4 %). Lze tedy piredpokladat
nezamitnuti hypotézy H2.

H3: Pro vice nez 50 % respondenti je dulezity pri nakupu kosmetickych produkti

vzhled webovych stranek.

Je pro vas diileZité, jak vypadaji webové stranky, pres
které kosmetické produkty nakupujete? (vzhled,
grafika, barvy)

Ano

m Ne

86,2%

Obrazek 11 Graf'k hypotéze H3 (vlastni zpracovani)
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Hypotéza H3 se zaméfovala na to, jak diilezity je pti nakupu kosmetickych produktt vzhled

webovych stranek, tedy jejich grafika, barvy a celkovy vzhled webové stranky.

Z grafu lze vy¢ist, Ze pro 86,2 % respondentl je vzhled webové stranky pti nakupu velmi
dalezity, tj. 156 respondentli. Pro 25 respondentt (tj. 13,8 %) vzhled webovych stranek pfi

nakupu nehraje zadnou roli. Pfedpokladem je tedy nezamitnuti hypotézy H3.

H4: Na vice nez 50 % respondentii maji pii nakupu produkti MydLenky vliv slevové

akce, kupony a podobné vyhody.

Maji na vas nakup produktu znacky MydLenka vliv
slevové akce, kupony a podobné vyhody?

Ano

m Ne
56,8%

Obrazek 12 Graf k hypotéze H4 (vlastni zpracovani)
Ctvrta hypotéza se zaméfovala na vliv slevovych akci, kuponii a podobnych vyhod pii
nakupu produkti MydLenky. Z grafu je patrné, ze vice jak polovina respondentt (tj. 56,8
%) uvedla, Zze na nakup produktii MydLenky maji tyto akce a vyhody znac¢ny vliv, tj. 71
respondentl. 54 respondentl to pii ndkupu nijak neovlivituje (tj. 43,2 %). Timto zjiSténim

vSak predpokladame nezamitnuti hypotézy H4.
Vyzkumna otazka:

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a vlivem slev,

kuponii a podobnych vyhod na niakupu?

Vyzkumnd otdzka bude verifikovdna pomoci matematicko-statistické metody chi-kvadrat
testu nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otazku byly stanoveny tyto

statistické hypotézy HO a H1:

HO0: Mezi pohlavim a vlivem slev, kuponii a podobnych vyhod na nakup neexistuje

statisticky vyznamna zavislost.
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H1: Mezi pohlavim a vlivem slev, kupont a podobnych vyhod na ndkup existuje statisticky

vyznamna zavislost.

Pozorované Cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tab. 2). Posléze byly secteny i1 vSechny

radky a sloupce.

Tabulka 2 Pozorované ¢etnosti (vlastni zpracovani)

Vliv slev a akci Soutty 7.

Pohlavi | Ano Ne Y
Zena 64 51 115
Muz 7 3 10
Soucty n 71 54 125

Poté byly stanoveny cetnosti ocekavané, které jsou pro jednotliva policka vypocitany jako
nasobky celkového souctu daného fadku a sloupce délené celkovym souctem. Vysledky
oc¢ekavanych cCetnosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 3) Hodnoty v tabulce
nixnj

oc¢ekavanych Cetnosti byly vypocitany pomoci vzorce: ni * nj = ~

Tabulka 3 Oc¢ekavané Cetnosti (vlastni zpracovani)

Vliv slev a akci Soutty 7.

Pohlavi | Ano Ne v
Zena 65,32| 49,68 115,00
Muz 5,68 4,32 10,00
Soucty n 71,00 54,00 125,00

Za pomoci nize uvedeného vzorce byla dopocitana hodnota testovaciho kritéria. (Tab. 4)

2

n--_n)f.
Vypocet x* dle vzorce: x* = ET_, 23_, (”n—")
ij

Tabulka 4 Vypocet testovaciho kritéria (vlastni zpracovani)

n;; n;; ni — N ("ij - nij) ("ij - nij) /ny;
64 65,32 -1,32 1,7424 0,0267
51 49,68 1,32 1,7424 0,0351
7 5,68 1,32 1,7424 0,3068
3 4,32 -1,32 1,7424 0,4033
125 125 - - 0,7718

Pomoci vyse uvedeného vzorce byla dopoéitana hodnota testového kritéria x? = 0,7718.

Stupefi volnosti pro tabulku (Tab. 3) je ((2-1)*(2-1))=1 a tabulkova hodnota x> 0.05=3:84.

Z tohoto zjisténi vyplyva, ze kriticky obor je vymezen nerovnosti x?> 3,84. Srovnanim
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hodnot bylo zjisténo, ze hodnota testového kritéria (0,7718) je mensi nez tabulkova hodnota
testového kritéria (3,84). To dokazuje neexistenci vztahu mezi pohlavim a vlivem slev, akci
a podobnych vyhod na nakup. Na zakladé tohoto zjisténi nezamitame hypotézu H0. Mezi
pohlavim a vlivem slev, akci a podobnych vyhod na nakup neexistuje statisticky vyznamna

zavislost.

11.3 Shrnuti vysledki vyzkumu

Vyhodnoceni jednotlivych otazek se nachazi v ptiloze P III. Ve shrnuti jsou predstaveni

vvvvvv

vysledky z dotaznikového Setfeni, které jsou klicové pro projektovou cast.

Identifika¢ni otazky
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Obrazek 13 Identifikacni otdzky — zajmy respondentl (vlastni zpracovani)
Prvni identifikacni otdzka se zaméfovala na to, jaké maji respondenti zdjmy. Nejvice
respondentti (149, tj. 82,3 %) uvedlo, Ze jejich zdjmem je rodina. Druhé nejcastéjsi odpoved’

byla ptiroda (131, tj. 72,4 %) a tieti nejcastéjsi odpoved’ byla pratelé (114, tj. 64 %).

POHLAVI VEKOVA SKUPINA
10,5% 1,7%
9,9% 18,2%
34,3% 16%
19,3%
90,1%

Do 25 let 26-35 let
36-45 let 46-55 let

Zena = Muz 56-65let  m 66letavice

Obrazek 14 Identifikacni otazky — pohlavi a vék respondentt (vlastni zpracovani)
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Velka ¢ast respondentli jsou Zeny (163, tj. 90,1 %) a zbyla ¢ast muzi (18, tj. 9,9 %). Nejvice

respondentt (62, tj. 34,3 %) se nachéazi ve vékové skupiné 46-55 let. Dale pak 19,3 %

respondentl ve véku 36-45 let a 18,2 % ve v€ku do 25 let. 16 % respondentt je ve véku 26-

35 leta 10,5 % respondentil ve v€ku 56-65 let. Nejstarsich, tedy 66 let a vice je pouze 1,7 %

respondentt.

11.4 Vysledky diileZité pro projekt

Pro shrnuti dotazniku byla zjiSténa nasledujici data, které jsou dilezité pro projektovou ¢ast:

Marketingova komunikace pro v§echny respondenty

Nejcastéji nakupuji respondenti produkty prostiednictvim internetu (121, tj. 66,9 %).

Nejvice atraktivni je pro respondenty podpora prodeje ve formé dopravy zdarma (95,

tj. 52,5 %).
Pro 178 respondentt je diilezita prehlednost webovych stranek (tj. 98,3 %).

Pro 171 respondentti je rovnéz dualezitd informace o tom, jak produkt pouzivat (tj.

94,5 %).

156 respondent uvedlo, Ze je pro né pii ndkupu produktii dilezity vzhled webovych

stranek (tj. 86,2 %).
125 respondentil uvedlo, Ze ptirodni kosmetiku znacky MydLenka zna (69,1 %).

Nejvice diilezitou formou prezentace firmy pres internet je pro respondenty popis

produktt (138, tj. 76,2 %).
Filtrovani produktli na e-shopu vyuziva 84 respondent (tj. 46,4 %).

Nejvice respondentii ma vytvoren profil na socialni siti Facebook (159, tj. 87,8 %)

a Instagram (110, tj. 60,8 %).

Marketingova komunikace MydLenky

Nejvice nakupuji respondenti produkty MydLenky, pies e-shop (70, tj. 56 %).

Slevové akce a podobné vyhody maji vliv na vice jak polovinu respondentt (71, tj.

56,8 %)

Nejvice je pro respondenty z néstrojti podpory prodeje atraktivni doprava zdarma

(60, tj. 48 %).
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o  Webové stranky MydLenky v minulosti navstivilo 121 respondenti (96,8 %).

e Na webovych strankach MydLenky by respondenti nejvice zménili graficky vzhled
stranek (27, tj. 21,6 %).

e Blog MydLenky nikdy nevidélo 81 respondentt (tj. 64,8 %).

e Pravidelné€ navstévuje socialni sité¢ 65 respondentt (tj. 52 %).

e Nejvice respondentil nav§tévuje socidlni sit” Facebook. (69, tj. 55,2 %).

e Prfib¢hy na Instagramu a Facebooku MydLenky sleduje 87 respondentti (tj. 69,6 %).

e V¢tsi Casti respondentt, kteti sleduji Instagram MydLenky zalezi na tom, jak

vypada feed Instagramu (42, tj. 33,6 %).

e Nejvice respondentii uvedlo, Ze je bavi na socidlnich sitich MydLenky videa

z vyroby produkti (75, tj. 60 %).

e 124 respondenti uvedlo, Ze je pro né€ dilezité, aby v popisu produktu bylo napséano,

jak se produkt pouziva (tj. 99,2 %).

e Nejvice respondentiim se libi newsletter Moznost 1 (68, tj. 54,4 %) a stejné tak

banner Moznost 1 (74, tj. 59,2 %).
e Nejvice respondentil kupuje od MydLenky ptfedevsim mydla (95, tj. 76 %).

e Nejcastéji kupuji respondenti produkty MydLenky pro sebe (104, tj. 83,2 %), ale
1 pro rodinu (60, tj. 48 %).

11.5 Aktualni trendy na trhu kosmetickych vyrobkii

Podle ¢lanku zpravodajského webu Mediaguru vzrostl trh s pfirodnimi a ekologickymi
kosmetickymi ptipravky v poslednich letech o vice nez sedm procent, a to predevsim kviili
rostoucimu strachu spotiebitelti ze Skodlivych vedlejSich ucinki syntetickych ¢i chemickych

slozek. (MediaGuru, © 2023)

Jednim z trend@ roku 2024 je tzv. ,,skin minimalismus®. Lidé¢, tedy pfedevsim Zeny, které
0 sebe pecuji se snazi navratit k jednoduchosti. Misto zakryvani nedokonalosti se snazi
o svou plet’ vice peCovat a nezakryvat tolik svou pfirozenou krasu. Dal§im trendem roku
2024 se stala jednoducha rutina. Misto pouzivani desitek produktti na plet’ se Zeny zamé&iuji
vice na par kvalitnich produktt, které pouzivaji rano nebo vecer a fesi jejich problémy s pleti.

Mnohem vétsi diiraz je kladen i na pouzivani ochrannych pfipravki pred sluneénim
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zarenim. Ptipravky s SPF ochranou jsou ¢im dal vice pouzivany nejen na télo pred pobytem

na slunci, ale i na plet’ pfed nanesenim make-upu. (Matéjkova, © 2024)

Cim dal vétsi doraz se klade i na to, Ze neni prospé&né kombinovat riizné latky
jednotlivych pfipravkl na plet. Nékteré latky by se totiz kombinovat nemély. Nekteré

kombinace latek mohou plet’ jesté¢ zhorSit. Nejzndméjsi je chybnd kombinace Retinolu

a vitaminu C, pfi které mize vzniknout podrazdéni pleti. (Notino, © 2024)

Trendem v ptirodni kosmetice jsou pak ptipravky, které obnovuji bariéru pleti. Jedna se o
vnéjsi vrstvu, kterd se sklada z lipidi, ceramidu, cholesterolu a mastnych kyselin a jejim
ukolem je jednoduse drzet hydrataci uvnitf pleti a Skodlivé latky venku. V souvislosti s tim
se do popredi dostavaji slozky jako probiotika, prebiotika, ceramidy, kyselina
hyaluronova nebo nékteré ptirodni oleje, jako je arganovy nebo slune¢nicovy olej. Trendem
v budoucim roce u pfirodni kosmetiky bude jisté ¢im dal vétsi diraz na ekologicke
a minimalni baleni, biologicky odbouratelné slozeni nebo zodpovédné ziskdvani surovin.

(Mat&jkova, © 2024)


https://www.denatura.cz/hydratacni-serum-kyselina-hyaluoronova-vitamin-c/
https://www.denatura.cz/hydratacni-serum-kyselina-hyaluoronova-vitamin-c/
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12 SWOT ANALYZA

Pro lepsi orientaci postaveni firmy na trhu je v této kapitole provedena SWOT analyza, a to
diky vyuziti analytickych metod a vysledki ziskanych z marketingového vyzkumu.
Prostiednictvim SWOT analyzy jsou definovany silné a slabé stranky firmy stejné tak jako

jeji hrozby a pfilezitosti.
12.1 Interni faktory

V nasledujici tabulce (Tab. 5) jsou interpretovany silné a slabé stranky firmy MydLenka,

jakozto interni faktory.

Tabulka 5 SWOT analyza — Interni faktory (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
Nekvalitni prezentace produktd (fotky, popis,
kategorizace)

Ekologické hodnoty firmy

Usili zna&ky o udrZitelnost v procesu vyroby a
baleni produktd
Spoluprace s externim marketingovym

Nizka realizace akénich nabidek

Nizka Groven image

INTERNI FAKTORY

specialistou

Aktivita na socialnich sitich Neexistence vlastni prodejny
Zapamatovatelné logo firmy Sitka produktového portfolia
Aktivita na veletrzich a akcich Vzhled a pfehlednost e-shopu
Casté osobni komunikace se zakazniky Vy§Si cenova hladina

Silné stranky

Mezi silné stranky firmy patii jeji ekologické hodnoty, stejné tak jako usili firmy
o udrZitelnost a odpovédnost v procesu vyroby azZ po baleni produktii. Jak jiz bylo zminéno
v soucasné analyze marketingové komunikace, firma své objednavky bali do jiz pouZitych
krabic a vyplni. Vétsina produktii je v recyklovatelnych obalech a celkové je firma velmi
zaméfena na zero waste a udrZitelnost. Dalsi silnou strankou je spoluprace s externi
marketingovou specialistkou, kterd pomahd majitelce rozesilat newslettery a vytvari grafiku,
coz majitelce Setii Cas a mize se plné vénovat vyrobé svych produktii. Majitelka je mimo to
velmi aktivni na socidlnich sitich. Na Facebooku a Instagramu je velmi aktivni a reaguje
v kratkém ¢ase na komentafe a dotazy zakaznikd. Casto pridava piispévky z vyroby nebo
udalosti a akce, kde mliZzou zékaznici jeji produkty zakoupit. Z vyzkumu jasné vyplynulo,
ze ma také velmi dobfe zapamatovatelné logo firmy, coz je pro marketingovou komunikaci

dalezité. Silnou strankou je 1 aktivita na veletrzich a akcich, které navstévuje kazdym rokem
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a prodava zde své vyrobky. Tim padem se velmi Casto nachazi tvaii v tvar i svym
zakaznikiim. Osobni komunikace se zédkazniky je tedy velmi Casté a je to taktéz jednou ze

silnych stranek MydLenky.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nepfilis kvalitni prezentace produkti. Nékteré fotky jsou nekvalitni
a nejsou jednotné. Popis produktii neni pfili§ rozdélen a ¢asto se méni i velikost pisma.
Oproti konkurenci, jak bylo jiz vypozorovano v benchmarkingu v této oblasti mirn¢
zaostava. Konkuren¢ni znacky vyuzivaji Casto také kategorizaci produktl, jako je sucha,
citlivd, mastna plet’ a podobn¢. MydLenka tuto kategorizaci nema, je tak tézsi pro zékaznika
zjistit v co nejkrat$im Case, ktery produkt je vhodny praveé pro néj. Dalsi slabou strankou je
nizka realizace akCnich nabidek oproti konkuren¢nim firmam, které se nachazi
v benchmarkingu. Slevy a akce nejsou dostate¢né propagovany a nejsou piili§ Casté. Slabsi
strankou je 1 nizka Groven image znacky Ci neexistence vlastni prodejny. Existence vlastni
prodejny vzbuzuje v lidech vétsi davéru a zakaznici si mohou vyzkouset produkty v misté
s ¢lovékem, ktery danym produktim rozumi a zna jejich benefity. Sitka produktového
portfolia oproti konkurenci je dalSi slabou strankou, ktery vyplynula ptedevSim
z benchmarkingu. Nékteré kategorie obsahuji nizsi pocet produktd. Zakaznik tedy nema tak
Siroky vybér, jako u konkurence. Dalsi slabou strankou je vzhled a piehlednost e-shopu. Jak
jiz bylo zminéno, na e-shopu chybi kategorizace produktd naptiklad dle typu pleti. Je tedy
ktery mu bude vyhovovat vzhledem k jeho potfebam. Oproti konkurenci ma MydLenka

néekteré produkty drazsi. To miize byt divodem zakaznika k nakupu produktti od jiné znacky.

12.2 Externi faktory

Ptilezitosti a hrozby, jakoZto externi faktory jsou interpretovany v tabulce nize. (Tab. 6)

Tabulka 6 SWOT analyza — Externi faktory (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI (0) HROZBY (T)
> Dotace a podpora malych podnikd Zména spotrebitelskych preferenci
o
O |Trend pfirodni kosmetiky Nepfiznivy vyvoj ekonomické situace
E Trend udrZitelnosti a etického chovani firem | Rlst cen energii
E Rozvoj marketingové komunikace Vysoka inflace
E Rozvoj online marketingu RUst cen zbozi

Zmeény v legislativé vyroby a prodeje pfirodni

Vyvoj e-commerce kosmetiky
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Prilezitosti

Mezi ptilezitosti patii dotace a podpora malych podnik, naptiklad statem. Jak jiz bylo
uvedeno v PEST analyze, v Ceské republice maji firmy moznost piihlasit se k dotacim ¢i
podporam urcitého projektu, které hradi nebo ¢astecné hradi stat. Dalsi ptilezitosti je trend
ptirodni kosmetiky. Lidé ¢im dal ¢astéji vyhledavaji pfirodni a Setrné produkty. Vice se také
mluvi o ekologii, udrzitelnosti a etickém chovani firem. Ptilezitosti je také rozvoj
marketingové komunikace, ktera se neustale vyviji a firmy mohou podnikat velké mnozstvi
krokli pro dosazeni svych cilovych skupin. Rozvoj online marketingu je také znacnou
prilezitosti. Obecné se marketing v online prostfedi kazdym rokem velmi vyviji a existuje
spoustu moznosti, jak znacka muze zacilit na své zékazniky. S tim souvisi i vyvoj
e-commerce, ktery se neustdle dynamicky vyviji a mnoho lidi preferuje i diky pandemii,

ktera zaséhla cely svét nejvice v letech 2020 az 2023, ndkupy online.
Hrozby

Mezi hrozby patii neodmysliteln¢ zména spotiebitelskych preferenci, kdy zékaznici
nebudou nadéle jevit zajem o zbozi, které diive nakupovali béZzn¢€. Dals§i hrozbou je
nepiiznivy vyvoj budouci ekonomické situace v Ceské republice nebo okolnich stati.
Hrozbou je 1 zvySovani cen energii a zboZi, které firma pottebuje pro chod svého podnikani.
Nartst by zptsobil i zvyseni nakladii obCand na bydleni, energie, potraviny a dalsi vydaje.
Tim by se sniZil zdjem nakupovat ptirodni kosmetické produkty, které jsou mirné drazsi nez
ty bézné dostupné v drogeriich a supermarketech. S tim souvisi vysoka inflace, kterd by
znamenala pokles zdjmu ob¢ani nakupovat drazsi zbozi a sluzby. Hrozbou jsou také zmény
v legislativé vyroby a prodeje ptirodni kosmetiky. Pfirodni kosmetika se li§i od té bézné.
Mohlo by dojit ze strany statu ¢i EU k ur¢itym regulacim v oblasti ingredienci, obalovém
designu a tomu podobnych oblastech, coz by stalo firmu nemalé penize a situaci by musela

neodkladné fesit.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Uvod analytické &asti byl vénovan piedstaveni firmy MydLenka. Nasledné byla v osmé
kapitole analyzovéna soucasna urovn¢ marketingové komunikace firmy s rozdélenim na

soucasnou offline a online marketingovou komunikaci.

Devata kapitola se vénuje PEST analyze, jakozto analyze makroprostfedi firmy, pfi které se
hodnoti faktory, které maji vliv na firmu s rozdélenim na faktory politicko-legislativni,
ekonomické, sociokulturni a technologické. V desaté kapitole se nachdzi benchmarking,
ktery slouzi ke zhodnoceni firmy oproti konkurenci a jedna se o analyzu mezoprostiedi
firmy. V benchmarkingu se nachazi porovnani ¢ty firem, z niz jedna je pravé MydLenka.
Ostatni konkurencni firmy se zamé&fuji na stejné odvétvi s podobnymi cili a hodnotami.
Hodnoceny jsou zde firmy Anela, Darin¢ino mydlo a Almara Soap. Z analyzy jsou vyvozeny

oblasti, ve kterych by se mohla firma MydLenka zlepsit.

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu. Nachazi se zde zakladni
informace o vyzkumu a verifikace s interpretaci hypotéz a vyzkumné otazky pomoci chi-
kvadrat testu nezavislosti. V nésledujici podkapitole se nachazi shrnuti vysledkt vyzkumu
a pro aktualnost a zajimavost jsou zde uvedeny trendy, které nyni ovladaji trh kosmetickych

vyrobki.

Na kapitolu navazuje SWOT analyza, ve které jsou definovany silné a slabé stranky firmy
stejné tak jako jeji hrozby a ptileZitosti. Mezi interni faktory, které firma miiZe ovlivnit patii
silné a slabé stranky. Silné stranky firmy MydLenka jsou napftiklad jeji ekologické hodnoty
nebo aktivita na veletrzich a akcich. Slabou strankou je pak neexistence vlastni prodejny
nebo méné¢ kvalitni prezentace produktti. Mezi externi faktory se fadi pfileZitosti a hrozby.
Ptilezitosti firmy jsou napiiklad dotace a podpora malych podniki nebo vyvoj rozvoj online
marketingu. Hrozbou jsou napiiklad rlst cen energii nebo zmény v legislativé vyroby

a prodeje ptirodni kosmetiky.

Z vysledki dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo odhalit pfedevs§im, jak soucasni
a potencialni zdkaznici pfistupuji k jednotlivym nastrojlim marketingové komunikace a které
z faktorti ovliviiuji jejich nakupni chovani, bylo zjiSténo, ze nejvétsi Cast respondentl
nakupuje produkty pies internet. Dulezity je pro né piedevSim vzhled webovych stranek,
popis produktli a pouziti produktii. Nejvice oblibenou vyhodou ¢i benefitem jsou pro né
doprava zdarma a darky k ndkupu. Dullezité je také zjiSténi, Ze nejvice respondentl vlastni

a aktivné pouZziva socialni sit’ Facebook.
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14 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
FIRME MYDLENKA

Posledni ¢ast diplomové prace je projekt, ktery je zaméfen na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace firmy MydLenka. Projekt v podobé¢ ak¢nich planti je vypracovan

na zakladé vysledkt z analyz a marketingového vyzkumu.

14.1 Cile projektu

Cilem projektu je vyuziti nastroji marketingové komunikace tak, aby jeji prezentace
pomohla zlepsit celkovou marketingovou komunikaci firmy. Cilem je zaroveil budovani
znacky, zvysSeni jejiho povédomi, vétsi loajalita stavajicich zakaznikli a ptildkani novych

koncovych zakaznikd.

14.2 Cilové skupiny

Firma je zamétena predevs§im na zeny ve veku 40-54 let, které se zajimaji o ekologii, zero
waste, rady cestuji, nechtéji vrasky a maji se rddy. Rady chodi do pfirody, za rodinou
a prateli.

Sekundarni cilovou skupinou jsou pak maminky malych déti ve ve€ku 28-39 let, které maji

zajem o eko vyrobky a zakladaji si na kvalitni péci pro sebe 1 své déti.

7w

14.3 Méreni ucinnosti projektu

Aby mohl byt projekt vyhodnocen jako Gspé$ny, pro jednotlivé akéni plany budou stanoveny
metody méfeni u¢innosti. Uéinnost jednotlivych akénich plant Ize vyhodnotit na zakladd
sledovani statistik na socialnich sitich a statistik dostupnych v Google Analytics. Dale 1ze
sledovat chovéni zdkaznikii na webovych strankdch a zmény v poctu objednavek pted a po

zahajeni projektu.

14.4 Navrhované akéni plany projektu

Celkem bylo navrzeno 8 ak¢nich plant, které maji podpofit prodej produkti, ziskani novych
zakaznikli a zkvalitnit obsahovou ¢ast komunikacnich sdéleni MydLenky. Veskera grafika

k akénim plantim je vytvofena prostiednictvim online grafického editoru Canva.
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14.4.1 Akéni plan ¢.1 Bannery na hlavni strance e-shopu

Bannery, které ma MydLenka na hlavni strance e-shopu se nevazou k vyznamnym dniim
v roce. Zaroven nejsou, jak 1 vyplynulo z analyzy pfili§ atraktivni, kdy 59,2 % respondentil
uvedlo, Ze se jim libi vice banner, ktery byl vytvotfen autorkou této diplomové prace oproti
jejim soucasnym bannertim. V roce 2025 bude jako obvykle spousta vyznamnych dnti, které
lidé slavi nebo si davaji dary. Proto jsou navrzeny bannery, které se vazou k uréitym
vyznamnym dniim v roce k podpoie prodeje produkti pravé od MydLenky. Soucasné
bannery jsou ladény do riizové barvy, které vSak zanikaji do pozadi hlavni webové stranky.
Bannery by mély vice pfitdhnout oc¢i zdkaznika, budou tak vice uderné a efektivni.
Obsahovat by nemély ani pfilis velké mnozstvi textu. Nize navrzené bannery byly vytvofeny
v grafickém online editoru Canva. Font pisma v bannerech je jednotny, stejné jako barva

pozadi — bézova, kterd vice vynikne oproti souc¢asné riazové barvé v pozadi vSech banneri.

Tabulka 7 Vyznamné dny v roce 2025 (vlastni zpracovani)

VYZNAMNE DNY V ROCE 2025
Novy rok 1.1.
Leden yv —
Vysvédceni 30.1.
, Svétovy Y 2.
Unor vetovy den nemocnych 11.2
Svatek zamilovanych 14.2.
. Mezinarodni den Zzen 8.3.
Brezen
Den uditeld 28.3.
April 1.4.
Velky patek 18.4.
Duben .y P — —
VelikonocCni pondeéli 21.4.
Den zemé 22.4.
Prvni mai 5
Kvéten rvni maj 1.5
Den matek 11.5.
Mezinarodni den déti 1.6.
Cerven | Svétovy den Zivotniho prostiedi 5.6.
Vysvédceni 30.6.
74 Mezinarodni den ¢okolady 13.9.
Den Ceské statnosti 28.9.
. Svétovy den uciteld 5.10.
Rijen
Halloween 31.10.
Listopad | DuSicky 2.11.
Prosinec | Stédry den 24.12.
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JE KRASNE
BYT ZENOU

ke Razdé objednavee nad
1000 K¢ darek zdarma

| CHCIDAREK

Obrazek 15 Akeni plan €. 1 — banner Mezinarodni den Zen (vlastni zpracovani)

Mozné pouziti: Mezinarodni den zen
Datum zobrazeni banneru: 3.3. —9.3.2025

CTA banneru bude odkazovat na produkty znacky MydLenka a jeho hlavni podstatou je
podpora nadkupu produktii zejména pro Zeny. Banner pobézi od pondé€li do nedéle v tydnu,
ve kterém se nachazi Mezinarodni den zen. Banner by byl podpoien piispévkem na
Facebooku a instagramovym pifibéhem. Facebook je totiz dle vysledki vyzkumu
nejnavstévovanéjsi socialni siti (55,2 %) a ptibéhy na Instagramu a Facebooku sleduje také
velka ¢ast respondentl vyzkumu (69,6 %). Darky jsou pro respondenty (souc¢asné zakazniky)
MydLenky druhou nejvice atraktivni formou podpory prodeje (42,4 %) hned po dopravé
zdarma. Z tohoto diivodu se akce zaméfuje na darek k ndkupu. V Akénim planu ¢&. 7 se

nachazi ptispévek, ktery by byl propagovan k této akci.

VANOCE UZ JSOU
ZA ROHEM!

Nezapomenie svym
blizkym doprat vonave
Vanoce od MydlL.enky

e

CHCI DARKOVOU SADU

=

Obrazek 16 Akéni plan €. 1 —banner Véanoce (vlastni zpracovani)
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MoZné pouZziti: Vanoce
Datum zobrazeni banneru: 3.11. — 18.12.2025

Dalsi banner by ptedstavoval upominku o tom, ze si lidé mohou nakoupit darkové sady pro
své blizké k Vanoctim pravé od MydLenky. Umistén by byl na hlavni strance uz zacatkem
listopadu pro zvySeni povédomi o darkovych sadéach, které MydLenka nabizi. Proklik CTA
by mifil pfimo na darkové sady MydLenky. V Akénim plianu ¢ 7 se nachazi

facebookovy/instagramovy ptispévek, ktery by byl propagovan k tomuto banneru.

NOVINKA —

ok

Dyvnové mydlo

ribéné piirodni mydlo

TO CHCI

Obrazek 17 Akeni plan €. 1 — banner Novinka (vlastni zpracovani)

MozZné pouZziti: Novy produkt na e-shopu
Datum zobrazeni banneru: v den zvetejnéni produktu na e-shopu

MydLenka chysta za nedlouho uvedeni nového produktu na sviij e-shop — dyiiové mydlo.
Proto byl vytvofen banner, ktery podpoti koupi produktu a zvysi povédomi o tomto produktu
mezi zakazniky. Podpofen bude i1 facebookovym piispévkem a instagramovym piib&hem,
ktery bude ptesdilen na facebookovém piibéhu. CTA banneru povede pfimo na produkt na
e-shopu. Stejné tak odkaz v ptibéhu na socialnich sitich. V Akénim planu €. 7 se nachazi

facebookovy/instagramovy piispévek, ktery by byl propagovan k této udalosti.
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Obrézek 18 Akeni plan €. 1 — banner Udrzitelnost (vlastni zpracovani)

Mozné pouziti: Staly banner na e-shopu, Den Zem¢
Datum zobrazeni banneru: od 21.4.2025

Banner bude odkazovat na jiz zvetejnény ¢lanek blogu MydLenky, kde vysvétluje, jak Setrnd
jejeji firma k ptirodé. Banner bude dlouhodobé umistén na poslednich pozici hlavni stranky
e-shopu. Pfipominat bude zakaznikiim prave to, ze produkty jsou udrzitelné a MydLenka se
zamétuje na zero waste a ekologii obecné. Zvefejnéni nemusi byt stavéno na vyznamném
dnu. Na doporuceni je vSak vybran Den Zemé, kdy si lidé pfipominaji ekologické hodnoty

a respekt k pfirodeé.

Tabulka 8 zahrnuje veSkeré informace o akénim planu a zaroven i1 financni naroc¢nost, do
které je v nakladové analyze ptipocten ndklad k banneru Mezinarodni den zen v ptipadé, Ze

by za tyden bylo provedeno 40 objednavek nad 1 000 K¢ v tydnu, kdy tato akce bezi.

Tabulka 8 Akéni plan €. 1 Tvorba bannerti na hlavni strance e-shopu (vlastni zpracovani)

Akéniplan €. 1 Tvorba bannert na hlavni strance e-shopu
ZvySeni povédomi o slevach a akcich, zvySeni trzeb, atraktivnéjsi

Cil planu vzhled e-shopu

Odpovédnost Marketingovy specialista, vedeni firmy

Realizace Marketingovy specialista, grafik, fotograf

Termin realizace planu Banner MDZ (3.3.-9.3.2025)

Banner VANOCE (3.11. - 18.12.2025)

Banner NOVINKA v den pfidani novinky na e-shop

Banner UDRZITELNOST (21.4.2025)

Casova naroénost Tvorba bannert (4 hod.)

Nasazeni bannert na hlavni stranku (1 hod.)

Foceni (2 hod.)

Pocet proklikd na banner, zvySeni po¢tu objednavek propagovaného
Méreni Ucinnosti produktu
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Finan¢ni naroCnost Grafik (500 K¢/hod.)
Fotograf (800 K¢&/fotka)
Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

14.4.2 Akéni plan €. 2 Svatebni degustace

Z vysledki dotaznikového Setfeni vzeSlo, ze by produkty MydLenky zakoupilo svym
svatebnim hostim 41,6 % respondentti a 48 % respondenti by o tom pfemyslelo. To je
velka cast respondenttli, ktera by se rozhodovala o koupi produkti MydLenky pro své
svatebni hosty. Zarovenn bylo z dotaznikového Setfeni zjisténo, ze 56,9 % celkovych
respondentli by piimélo k nakupu pfirodniho kosmetického produktu osobni setkani
s vyrobcem ¢i ukazka vyroby. Proto je navrZen event s nazvem ,,Svatebni degustace* pro

podporu prodeje produkti MydLenky a ziskani potencialnich zdkaznik.
Popis eventu:

Event bude porfadan podobnym zptisobem, jak je jiz majitelka MydLenky zvykla ze svych
Levandulovych slavnosti, které se potadaji u jeji mydlarny. Bude vSak velmi specificky.
Hosté budou moci nahlédnout do vyroby produkti a ziroven si jakékoliv produkty
MydLenky koupit. Ukazka by byla pfedevSim mydel, které jiz majitelka v nabidce ma
a prodava je jako svatebni dary pro hosty. Nachystana bude mensi vyzdobena svatebni tabule
se svatebnimi mydly MydLenky. Na piebalu mydla budou jména, datum
a logo svatby ¢i podobny graficky prvek.

Soucasti eventu budou partneti — lokalni fotograf Zdenék Has z Klatov, cukrarna Pe¢u na
to Nely Budinové z Plzn¢, Vinarstvi u Kapli¢ky z Klatov a kvétinaistvi Kvétiny Pink z
Klatov, kteti budou taktéz nabizet své sluzby. Fotograf Zdenék Has bude mit sviij vlastni
foto koutek a soucasti bude 1 obcerstveni a doprovodny program. Doprovodny program je

vypsan spolu s ¢asy v Tabulce 15 niZe i s dalSimi dilezitymi informacemi o akénim planu.

Soucéasti eventu bude 1 soutéz. Jiz pii vstupu na event budou rozdany listky ve tvaru srdce
s Cisly od 1-500. Ke konci eventu budou vyhléaseni tii vyherci pomoci losovaciho boxu, ve
kterém budou vypsana vSechna cisla zucastnénych. Kazdy vyherce dostane tasti¢ku
s ptekvapenim, do které vlozil kazdy z ucastnénych partnerd jeden ze svych produkti.
Vinafstvi poskytne jedno bilé a jedno ¢ervené vino, cukrarna kolacky a makronky zabalené
v ozdobenych krabickach, kvétinafstvi navazanou mensi kytici, MydLenka vonavé svatebni

jahodové mydlo a fotografové obalku s poukazem na fotografii vitézi s jejich rodinami ¢i
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prateli, kterd bude vyfocena ihned po tom, co skonci vyhlaSeni vitézli na predem
pfipraveném misté. Fotograf si od vitézli vyptd e-mailovou adresu, kam nasledné

profesionalné upravené fotografie zasle.

K ukonceni tohoto eventu vystoupi kapela Zenit, ktera jako jedina nepfispiva na néklady
spojené s eventem, jelikoz nebude na eventu prodavat své sluzby. Domluvi se tedy
s poradatelkou (majitelkou MydLenky) na uréitém financnim ptispévku na akci, jelikoz
timto eventem propaguje i jejich kapelu, kterou si mohou hosté na svatbu pozd¢ji objednat.
Po cely den budou probihat tvofivé dilny pro déti i dospé€lé, a to vyroba koupelovych soli

a tvorba kytice. Nize (Tab. 9) jsou vypsany veskeré informace k akénimu planu.

Tabulka 9 Akéni plén €. 2 Svatebni degustace (vlastni zpracovani)

Svatebni degustace

Ziskani novych zakaznik({, podpora prodeje, posileni image firmy, zvySeni
Cil eventu trzeb, budovani vztah( se zakazniky
Odpovédnost Vedeni firmy
Realizace Vedeni firmy, partnefi eventu, grafik, marketingovy specialista
Cilova skupina Snoubenci a jejich rodiny/pratelé
Méfitelnost Pocet hostl, pocet prodanych vyrobk(, trzby, zpétna vazba ucastnikd
Termin realizace planu |5.7.2025 (sobota)
Cas od 10:00 do 17:00 hod.
Misto konani u mydlarny, Bezdékov u Klatov 233
Ocekavany pocet hostti | 400
Propagace Facebook, Instagram, newsletter
Casova naroénost Tvorba FB/IG pfispévku (1 hod.)

Zvefejnéni prispévku (15 min.)

Ak¢ni plan €. 3 - newsletter
Pfipominka na pfibeh IG/FB (15 min.)
Partnefi Fotograf Zdenék Has (Klatovy)

Cukrarna Nely Budinové PeCu na to - Sweet Temptation (Plzen)

Kvétinarstvi Kvétiny Pink (Klatovy)
Vinafstvi U Kaplicky (Klatovy)
Kapela Zenit (Klatovy)

Doprovodny program
10:30 | Ukazka krajeni mydla, exkurze v mydlarné

11:30 | Foto koutek, mozZnost vyfoceni se od fotografa Z. Hase

12:30 | Kvétinové povidani - trendy, Cemu se vyvarovat

13:30 | Povidani o svatebnim cukrafstvi, ochutnavka kolackd
14:30 | Degustace vin

15:30 | VyhlaSeni vyhercl soutéze
16:30 | Ziva hudba kapely Zenit
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Finan€ni naroCnost Obcerstveni a piti (4 000 K<)

Vypomoc - 3 brigadnici (1 080 K¢)

Produkty do soutéze (507 K¢&)

Naklady na dilny — koupelové soli (3 400 K¢)

Naklady na propagaci | AkCni plan €. 3 - newsletter (1 300 K¢)
Grafik (500 K¢/hod.)
Marketingovy specialista (300 K¢&/hod.)

Propagace

K eventu s nazvem ,,Svatebni degustace* bude zvetejnén facebookovy prispévek (Obr. 19),
ktery celou akci propaguje. Jak jiz bylo zminéno dfive, na Facebooku jsou soucasni
zdkaznici nejvice aktivni. Pfispévek miize byt dale sdilen sledujicimi a dostane se tak
k lidem, ktefi maji o takovy event zdjem. Sdilen bude poté na instagramovy a facebookovy
pribéh. Ve chvili, kdy se udalost bude blizit, tedy zhruba dva tydny ptfed potadanou akci,
bude akce opét sdilena pies facebookovy a instagramovy piibéh z diivodu pfipomenuti

chystan¢ akce.

WM%

vas zve na akci

5.7.2025 od10:00-17:00
v Bezdéekove u Klatov

Obcerstveni
Fotokoutek
Program pro détii dospele

Obrazek 19 Akeni plan €. 2 — FB/IG piispévek Svatebni degustace (vlastni zpracovani)
Spolu s facebookovym piispévkem bude akce propagovana mezi souCasné zakazniky
MydLenky prostfednictvim newsletteru dne 30.5.2025. Nahled newsletteru se nachézi

v ptiloze P V. Newsletter je sestaven dle vysledkli dotaznikového Setfeni a na zakladé
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vyplyvajicich doporuceni z Ak¢niho planu €. 3 E-mailing. Predmét rozesilaného newsletteru

obsahuje emotikony a je strucny a kratky.
Pifedmét e-mailu: Pozvanka na svatebni degustaci u mydlarny 22

Newsletter bude personalizovan. Kazdy tedy za¢ne slovem ,,Mila/Mily...* a pokraCovat bude
kiestnim jménem zakaznika. Soucasti newsletteru je tlacitko CTA, které odkaze zakazniky
na blog MydLenky, kde budou o akci uvedeny vesker¢ informace. Napiiklad, jak se na misto

dostat, co si mohou zékaznici zakoupit nebo dopliujici informace o chystaném programu.

14.4.3 Akéni plan €. 3 E-mailing

Z vyzkumu vyplynulo, jaky typ newsletteru se zakaznikim libi nejvice. Na vybér bylo ze tii
moznosti. Jednalo se o newslettery, které jiz v minulosti MydLenka zasilala svym
registrovanym zakaznikiim. Nejvice se respondentiim libil newsletter, ktery se tykal novych
koupelovych soli (54,4 %). Oproti ostatnim newsletteraim, které byly vyobrazeny
v dotaznikovém Setfeni, obsahoval na levé strané fotky a na pravé strané text s CTA tlacitky
»vice o produktu®, které pievedly zdkaznika na produkt v e-shopu. Popisy u produkti byly
kratké a vystizné. Zbylé newslettery obsahovaly pfili$ velké fotografie s malym mnozstvim
textu nebo naopak pfili§ textu sjednou velkou fotografii. V dalSim pfipadé chybély

napiiklad CTA tlacitka.

Piedméty nckterych e-maill pii zasilani newsletterti nebyly v nékterych z poskytnutych
prikladi stru¢né a kratké. Ve chvili, kdy chce majitelka své zakazniky zaujmout, m¢l by byt
jiz predmét e-mailu vystizny, kratky a iderny. Je lepsi uvadét mensi pocet znaki i z diivodu,
ze ve chvili, kdy zakaznik otevie e-mail v mobilnim rozhrani, neukdze se mu cely predmét

e-mailu.
Soucasné predméty e-mailu:

e Novinky od MydLenky @ Pro voiiavé koupele o3 {) Vyieste vanoéni radosti pro
své blizké vcas. S dopravou ZDARMA od 1000 K¢.

e Novinky od MydLenky @ Provoiite si domov a nalad’te se na Vanoce 3% &
Vyfteste vanocni radosti pro své blizké v€as. S dopravou ZDARMA od 1000 K¢.

Mozné zlepSeni:

e Objevte vonavé NOVINKY od MydLenky @ Doprava zdarma nad 1000 K¢&! (&)
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e Nakupte vanoéni darky s DOPRAVOU ZDARMA od 1000 K¢ @ 3%

Dalsi mozné zlepSeni v e-mailingu je personalizace e-mailového sdéleni, coz do této chvile
majitelka neprovadi. Osloveni zdkaznika jménem je efektivnéjsi a pro zdkazniky vice
empatické. Firma MydLenka ptsobi pratelsky, proto by tomu mohly odpovidat prave
1 newslettery, které svym zakazniklim zasila. Zaroven bude mit zakaznik pocit, Ze neni jeden

z mnoha.
MoZné zlepseni:

e Hezky den Terezo...

e Mila Jano, pojd’te se podivat, jaké novinky si pro Vas MydLenka pfichystala...
Z vysledkii vyzkumu a analyz tedy vyplyvaji nasledujici mozna zlepSeni:

e Do newslettert pfidavat na levou stranu fotky a napravo k nim pak kratké stru¢né

informace o produktu. Nebo naopak.

e Vyuzivat aktivné CTA tlacitka, napiiklad s textem ,,vice o produktu“ a podobné.

Vzdy vSak mluvit v prvni osob¢.

e Nepsat do newsletteru velké mnoZstvi textu. Ve chvili, kdy se chce zakaznik
dozvédét vice o produktu, miiZze se na n¢j pomoci CTA tlacitka prokliknout a dozvi

se tak dalsi potfebné informace.
e Personalizace newsletterd a krat$i pfedmét e-mailu.

Na zéklad¢ téchto doporuceni je vytvoren newsletter k Akénimu plianu €. 2. Nize je

vyobrazen nahled newsletteru (Obr. 20). Cely je pak v Priloze P V.
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{dobs),
® vdszvenaakci

Obéerstveni | Fotokoutek | Program pro déti i dospélé
— T— Chystate svaibu?

Vsichni, kKteri navstivili my dlarnu jsou vady nadsent. Proto jsem pro Vs

/ b n prichystala svatebni degustact prave umydlarny.

L = &Rl

' ' Biag | R g
B BPEEF L W, Vyzkousel muzele kolacky Nely Budinové, poslechnoul si poviddani o

&, B -r'/i_“' svatebnich trendech, nahléednout do mydlarny, zakoupit produkty

i
{j A g o A MydLenky nebo siuzit folo koutek se Zdenkem Hasem a ke konci
=y {'_{ ‘ ) eventui zivou hudbu s vwhlasenim vitezu o balicky od partnera eventu.

Obrazek 20 Nahled newsletteru — Akéni plan €. 2 (vlastni zpracovani)
Nize (Tab. 10) jsou vyobrazeny veskeré informace o akénim planu spolu s finan¢ni

narocnosti tvorby a rozeslani newsletteru, ktery je vytvotren pro Akéni plén €. 2.

Tabulka 10 Akéni plan €. 3 E-mailing (vlastni zpracovani)

Akcniplan¢. 3 E-mailing

ZvySeni povédomi o planovanych akcich, zlepSeni komunikace se
Cil planu soucasnymi zakazniky, zvySeni proklikd e-mailu
Odpovédnost Marketingovy specialista, vedeni firmy
Realizace Marketingovy specialista
Termin realizace planu | 30.05.2025
Casova narocnost Tvorba newsletteru (2 hod.)

Rozeslani newsletteru (1 hod.)
Méfeni u€innosti ZvySeni navstévnosti blogu, data z Google Analytics
Finanéni naro¢nost Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

Rozeslani newsletteru (400 K&/mésic)
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14.4.4 AkéEni plan €. 4 Instagram Stories

Pro podporu prodeje produktii MydLenky je doporuc¢eno vyuzivat kviz na Instagram Stories.
Jeji piib&hy na Instagramu sleduje velka ¢ast respondentt (69,6 %). Mohla by tedy velmi
jednoduchym zplsobem zacilit na své zakazniky prostiednictvim kratkého a stru¢ného
kvizu, kdy na konec ptida produkt, u kterého by chtéla zvysit povédomi s odkazem na to,

aby si lidé produkt zakoupili.

Vyzkousejle Lo na
Spravne! vlastni kizi
Kyselina

Vite, ktera latka hyaluronova

| az hluboko do
pokozky a pomdaha nam
s hvdrataci pleti?

AP KA
- @

TIPNETE St
Fermentovanou
kvselinu hyaluronovou
dokaze plet lépe vyuzit.

Dostane se dokor
nejhlubsich vrstev
pokozky a tim ji

vyrazne omlazugje. { TO CHCI

@ kyselina mravenéi

#l « HLOUBKOVE
HYDI E
kyselina hyaluronova :

@ kyselina listova

-
¥

Obrazek 21 Akeni plan €. 4 — Instagram Stories (vlastni zpracovani)
Kvizova otazka by se vzdy odrazela od dané latky, kterou produkt obsahuje nebo néco s nim
podobné spojené. Déle by nasledovat text, ktery popisuje benefity nebo duleZitost
problematiky a na konci by byl jiz dany produkt s odkazem, ktery pievede zakaznika ptimo
na produkt na e-shopu MydLenky (Obr. 21).

Doporuceno je ptidavat kvizové otdzky jedenkrat mési¢né. Dalsi kviz bude mifen na
novinku, kterou MydLenka chystd zvefejnit na svém e-shopu (Obr. 22). Kvizy se budou
zamétovat na produkty, které MydLence nepiinasi ptilis velké trzby, aby podpofila jejich
prodej. A dale na produkty, které jsou na e-shopu nové ptidany, aby zvySsila povédomi o
téchto produktech. Kviz bude vzdy obsahovat CTA tladitko s prevedenim zdkaznika na

dany produkt na e-shopu.
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Neéco se chysta | =kuste uhddnout co

¢ OBSAHUJE BAMBUCKE
¢ VONI PO DYN

BOHATOU PENU

o NEVYSUSUJE

JETO..

@ sérum na plet
mydio

@ Zampon na viasy

Obrazek 22 Akeni plan €. 4 — Kviz s novinkou (vlastni zpracovani)

Nize (Tab. 11) jsou vypsany veskeré informace k akénimu planu spolu s finan¢ni naro¢nosti

na 10 mésict, kterd je podrobnéji vyc€islena v nakladové analyze.

Tabulka 11 Akeni plan €. 4 Instagram Stories (vlastni zpracovani)

Akcniplanc. 4 Instagram Stories

Cilplanu Podpora prodeje produktt, zvySeni povédomi o produktech
Odpovédnost Vedeni firmy, marketingovy specialista

Realizace Marketingovy specialista

Termin realizace planu

1x mésicné

Casova naroénost

Tvorba kvizu (1,5 hod.)

Zvetejnéni kvizu (30 min.)

Méreni Gcinnosti

Zvyseni trzeb produktu, pocet proklik(i odkazu, pocet reakci na kvizové
otazky

Finan¢ni naro€nost

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

14.4.5 AKkéni plan €. 5 Vybéry na Instagramu

V marketingovém vyzkumu odpovédélo 33,6 % respondentt z 52,8 % aktivnich uzivatelt

Instagramu, ze jim zaleZi na tom, jak vypada feed neboli galerie fotek a celkovy vzhled

instagramovém profilu MydLenky. 16 % aktivnich uZivatel Instagramu se do vybért vraci.

39,2 % se do vybért nevraci. Odiivodnéni mize byt z n€kolika divodi. MydLenka své

zékazniky neupozoriiuje na to, ze do vybért uklada zajimavé piibéhy a zaroven jejich

graficky nahled nevypada pftili§ atraktivné. To mlze byt divodem, pro¢ se do vybérli na
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Instagramu zakaznici vraceji pomérné malo. Z téchto diivodl byl vytvoren navrh vybéra

(Obr. 24), které podpofi atraktivnost a celkovy vzhled instagramového profilu MydLenky.
Soucasné vybéry na Instagramu MydLenky:

myd_lenka Sleduji v Zpriva R

//—""- Prispévky (572) Sledujici (3 776) Sleduji (1065)

ﬂ uly o207 MydLenka - Ceska prirodni kesmetika
5,{;[},*"\
i h‘j‘ Aite Vyrabim pro vas:
! F kosmetiku pro krasnou plet
¥ Eampony pro zdravé viasy
et ¥ deodoranty, co opravdu funguji
1 ceska ruéni vyroba
T 100%piirodni
@ www.mydlenka.cz/vlasy/prirodni-tuhy-kondicioner-mydlenka-pro-vsechny-typy-vlasu + 2
- ‘—"':‘ ‘—‘
‘:
.o ="
g o= e =
Recenze Tipy Sbirka od vas Obchod

Obrazek 23 Akeni plan €. 5 — Soucasné vybéry (Instagram MydLenky, © 2024)

Navrh na nové vybéry na Instagramu MydLenky:

myd_lenka Sleduji Zpriva R

Piispévky (572) Sledujici (3 776) Sleduji (1065)

MydLenka - Ceska piirodni kosmetika

g ¥ ¢ @®
ecenze a Od Vs

Obchod

Obrazek 24 Akeni plan €. 5 — Navrhované vybéry (vlastni zpracovani)
NiZe (Tab. 12) jsou veskeré informace k akénimu planu spolu s finan¢ni naro¢nosti na tvorbu

grafiky a zvefejnénim téchto kvizl na socilni sit’ Instagram.

Tabulka 12 Akéni plan €. 5 Vybéry na Instagramu (vlastni zpracovani)

Akcniplan €. 5 Vybéry na Instagramu
Cilplanu ZvySeni atraktivnosti socialnich siti
Odpovédnost Vedeni firmy
Realizace Grafik, marketingovy specialista
Termin realizace planu | 17.03.2025
Casova naro¢nost Tvorba vybér( (2 hod.)

Nastaveni vybér( na Instagramu (30 min.)
Méreni ucinnosti Pocet sledujicich
Financ¢ni naro¢nost Grafik (500 K¢/hod.)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
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14.4.6 Akéni plan €. 6 Upravy e-shopu

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze zptsob, kterym respondenti provadi nékup
produkti MydLenky nejcastcji je prostiednictvim e-shopu. Uvedlo tak 56 % respondentd.
Proto by m¢l e-shop firmy vypadat co nejlépe a byt pro zdkazniky piehledny. Mimo to by
mél obsahovat alespon takové funkce, které nabizi konkurencni e-shopy, jako je naptiklad
fazeni produkta.

Velka ¢ast respondentil (46,4 %) vyuziva filtrovani produktti (cena od — do, od nejlevnéjsiho
apod.). MydLenka vyuziva na svém e-shopu pouze limit ceny od — do. Chybi vsak filtrace
fazeni produktli od nejlevnéjsich, od nejdrazsich, doporuceno, nejprodavanéjsi a abecedné.
Tim by mohla posunout sviij e-shop na dali aroveti a jeji zakaznici by to jisté ocenili. Uprav
by e-shop potieboval vice. Razeni je pro zakazniky dilleZité z hlediska piehlednosti e-shopu.
Doporuceno je pridat vice Fazeni produktii, jako je fazeni v horni 1isté dle typu pleti, dle
typu vlast a dalsi. Z benchmarkingu vyplynulo, Ze jeji konkurence toto fazeni produktii
taktéz vyuziva narozdil od MydLenky. Nize (Obr. 25) je vyobrazen filtr produktt, ktery by

byl pfidan na e-shop pro vétsi pfehlednost a moznost filtrovani produkt zdkaznikem.

Vizualizace mozného razeni produkti:

v Od nejlevné&jsich a 11

Od nejdrazsich
Nejprodévané&jsi
[} @ /

Jpdinte
d \
A /
y b v i ¢ . Y 4 4
o, Yy &I Y Fo { Yy
4 & 4 T Y
\ \ 3 v
\y \ g : W b .

PRIRODNI TUHY SAMPON - NA JEMNE PRIRODNI TUHY SAMPON - NA MASTNE PRIRODNI TUHY SAMPON - NA NORMALNI

e Doporuéeno

. Abecedné

VLASY VLASEK VLASY KOPRIVA VLASY KLASIK
ot 149 K¢ od 139 K& od 139 K&

Obrazek 25 Ak¢Eni plan €. 6 — fazeni produktil (vlastni zpracovani)
94,5 % respondentil také uvedlo, Ze je pro n€ dllezité, aby bylo na e-shopu kosmetickych
produkt uvedeno, jak produkt pouzivat. Proto by neméla tato informace chybét témér
u zadného produktu. U nékterych produktd, jako jsou svicky nebo balzamy na rty je
jednoznacné, jak produkt pouzit. U nékterych to vSak nemusi byt pro zdkazniky dostate¢né

jasné.
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Nejvice respondentli u otdzky na to, co by zménili na e-shopu MydLenky odpovédé€lo, ze by
zmeénili (21,6 %) graficky vzhled stranek. Méné se respondentim libi (13,6 %) i fotky
produktl nebo piehlednost stranek (12 %).

Pro lepsi ptehlednost by u popisu produktu mélo byt rozdéleni na popis, aktivni latky,
ingredience a recenze pod jednotlivymi zalozkami. Nékteré konkurencni firmy hodnocené
v benchmarkingu maji toto rozd¢leni mnohem piehlednéjsi nez MydLenka. Popis produkti

vvvvvv

Proto je navrzeno nésledujici rozdé€leni popisu produkti (Obr. 26).
TUHY TELOVY BALZAM SVEZI

\ » & Tuhy télovy balzam Svézi

Skvela zalezitost na sucheé ruce a rozpraskané paty.

[BX8] SKLADEM

Mizeme doruéit do:
4.4.2024

220 K¢

1 + DO KOSIKU

Otélo
[ oot
= W Dotaz

AKTIVNI LATKY INGREDIENCE RECENZE (5)

Vhodny k péci o suchou kiii (napf. na rukou, lokty, paty...) a masézi celého téla.

Obrazek 26 Akéni plan €. 6 — popis produkti (vlastni zpracovani)
Rozdéleni bude obsahovat:
e Popis — vystizny popis produktu, vlastnosti produktu a jak produkt pouZivat.
e Aktivni latky — latky které produkt obsahuji a majitelka je chce vypichnout.

e Ingredience — vSechny latky a ingredience, které produkt obsahuje.

e Recenze — hodnoceni produktti od zakaznikd.
Priklad obsahu:

Tabulka 13 Akéni plan €. 6 — Obsah popisu produktli (vlastni zpracovani)

POPIS AKTIVNI LATKY INGREDIENCE RECENZE
Tuhy télovy balzam Svézi | bambucké Ingredients (INCI): Vyzkousela
je vhodny k péci o suchou | maslo, Butyrospermum Parkii | jsem balzdm na




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

kuzi, kterou mame
naptiklad na rukou,
loktech, patach a dalSich
mistech. Je vhodny také
k masazi celého téla. Pti
dotyku s pokozkou zacne
balzam tat a zanechava ji
jemnou a vlacnou. V
krabicce najdete bud’ tlapku
nebo srdicko, oboji stejna
gramaz.

Pouziti: Naneste n€kolikrat
denné nejlépe na vlhkou
pokozku a jemné
vmasirujte.

Viiné: smyslny ylang-
ylang a citrusové sveézi
litsea cubeba.

Hmotnost: 40 g

Skladujte na suchém mist¢
bez ptfimého slune¢niho
svitu do 25°C.

kokosovy olej,
veeli vosk,
kakaové
maslo,
éterické oleje

Butter, Cocos Nucifera
Oil, Cera Alba,
Theobroma Cacao Seed
Butter, Cananga Odorata
Flower Oil, Litsea
Cubeba Fruit Oil,
Citral*, Linalool*,
Limonene*, Benzyl
Benzoate*, Benzyl
Salicylate*, Farnesol*,
Geraniol*, Citronellol*,
Benzyl Alcohol*,
Eugenol*,
Isoeugenol*.*Ptirozena
slozka éterickych oleja.

télo ve tvaru
psi tlapky a
musim Fici, ze
je skvély.
Velmi mi
pomohl. V
zim¢ mivam
rozpraskané
ruce, trpim na
alergii z
chladu. Dékuji
za VasSe krasné
produkty. Pavla

NizZe (Tab. 14) jsou veskeré informace k akénimu planu spolu s finan¢ni naroc¢nosti, ktera je

v tomto piipadé velmi nizka, ale i€inna pro zlepSeni piehlednosti a navstévnosti e-shopu.

Tabulka 14 Akéni plan &. 5 Upravy e-shopu (vlastni zpracovani)

Akéni plan €. 6

Upravy e-shopu

Cilplanu Vétsi prehlednost e-shopu, zvySeni navstévnosti e-shopu
Odpovédnost Marketingovy specialista
Realizace Marketingovy specialista

Termin realizace planu

18.03.2025

Casova naroénost

Pfidani fazeni produktd (30 min.)

Pridani rozdéleni popisu produktd (30 min.)

Méfeni ucinnosti

Zvyseni navstévnosti e-shopu, zpétna vazba zakaznikd

Finanéni naro¢nost

Shoptet (Uprava zdarma)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

14.4.7 Akéni plan €. 7 Obsah na socialnich sitich

Jiz z benchmarkingu vyplynulo, Ze fotky a grafika na socialnich sitich MydLenky nejsou

tolik atraktivni, jako u konkurencnich firem. Soucasné fotky a grafika maji Casto vétsi
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mnozstvi textu. Proto je nize navrzeno, jak by se tato grafika dala upravit, aby byly prispévky
atraktivnéjsi.

Ptispévky se zaroven vazou k Ak¢nimu planu ¢. 1 — Bannery na hlavni strance e-shopu. Tyto
prispévky budou umistény na socidlni sit¢ MydLenky ve stejné dob¢, jako bannery.
V kazdém z ptispévkil je vyobrazeno i logo MydLenky, v pfipad¢, kdyby na prispévek
narazil nékdo, kdo znacku neznd. VSechny piispévky jsou vytvoreny prostiednictvim

grafického online editoru Canva.

Mezinarodni den Zen

ke Razdé objednavee nad
1000 K¢ darek zdarma

lesk na rty

Obrazek 27 Akéni plan &. 7 — FB/IG piispévek MDZ (vlastni zpracovani)
Komentar k prispévku:
Pouze tento tyden DAREK ZDARMA ke kazdé objednavce nad 1 000 K¢&! W Jelikoz se
nam blizi Mezindrodni den Zen &, tak bych Vam velmi rada ud¢lala alespoit malou radost.
Tento tyden dostanete ke kazdé objednavce nad 1 000 K¢ darek zdarma — lesk na rty Malina.
¥ 1 Jedna se o bestseller, proto si myslim, ze kazdou z Vés nadchne. Navic moc krasné

voni a hydratuje rty! W Odkaz na e-shop: https://www.mydlenka.cz/


https://www.mydlenka.cz/
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Vanoc¢ni darkové sady

VANOCE UZ JSOU
ZA ROHEM!

Nezapomente @ 4 STV
svym blizkym \oﬁa ' .

doprat vonave

Obrazek 28 Akeni plan €. 7 — FB/IG ptispévek Véanoce (vlastni zpracovani)

Komentar k prispévku:

VANOCE UZ JSOU ZA ROHEM! # B Tak nezapomeiite svym blizkym dopiat voitavou
radost v podob¢ vanocni darkové sady praveé od MydLenky. D Darkové sady, které najdete
na e-shopu jsou jak pro damy, pro pany, tak i tfeba pro miminka. =" Podivejte se sami

https://www.mydlenka.cz/darkove-sady/

Novinka dynové mydlo

8 by
NOVINKA

ok,

Dynovée mydlo

rucnc vy I'.il“\.'[\i P} ll'ﬁ"i.[ll Hl\"“l'

Obrazek 29 Akeni plan €. 7 — FB/IG ptispévek Novinka (vlastni zpracovani)


https://www.mydlenka.cz/darkove-sady/
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Komentar k prispévku:
Objevte vonavou NOVINKU dyiové mydlo! &

Mydlo je vhodné na ruce i celé télo. Krasn¢ hydratuje, tvoii bohatou pénu, a navic nadhern¢

voni!
ruéné vyrobené
piirodni produkt
netestované na zvitatech

Vyzkousejte ho na vlastni kiizi % https://www.mydlenka.cz/mydla/prirodni-dynove-mydlo/

Podpofit prodej novinky Dynové mydlo by mohla majitelka nahranim videa z vyroby
daného mydla, které umisti na svij facebookovy i1 instagramovy profil. Z vysledkil
dotaznikového Setfeni totiz vyplynulo, Ze nejvice se lidem libi z obsahu na socialnich sitich
MydLenky pravé videa z vyroby produktti (60 %) a pfedstaveni vyrobku a jeho benefitt (44
%). Kratka videa jsou trendem dnesniho online svéta. Tohoto trendu by se méla majitelka
drzet. Nahledové fotografie pro kratké video z vyroby by méla vSak ladit s celkovym feedem
na Instagramu. Podpofi se tak atraktivnost profilu. V tabulce (Tab. 15) niZze se nachdzi

veskeré informace k akénimu planu.

Tabulka 15 Akéni plan €. 7 Obsah na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Akcniplanc.7 Obsah na socialnich sitich
ZvySeni atraktivnosti instagramového feedu, zvySeni atraktivnosti
Cilplanu socialnich siti, zvySeni navs§tévnosti socialnich siti
Odpovédnost Marketingovy specialista
Realizace Grafik, marketingovy specialista

Termin realizace planu | FB/IG pfispévek MDZ 3.3.-9.3.2025
FB/IG ptispévek VANOCE 3.11. - 18.12.2025
FB/IG prispévek NOVINKA v den pfidani novinky na e-shop

Casovéa naroénost Tvorba jednoho pfispévku (1 hod.)
Video majitelky (1 hod.)
Upraveni videa majitelky (30 min.)

Méreni Gcinnosti data z Google Analytics, pocet reakci na pfispévek, pocet sledujicich
Finan¢ni naro¢nost Grafik (500 K¢&/hod.)
Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
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14.4.8 Akéni plan €. 8 Kampaii na dopravu zdarma

Nejvetsi cast stalych i potencialnich zdkazniku ve vyzkumu volila dopravu zdarma, jako
nejatraktivngj$i variantu slevy ¢i akce, jakoZto podpory prodeje. Volilo tak 48 %
respondentll (soucasnych zdkaznikll) a 52,5 % z respondentli potencialnich. Proto je
navrzena kampai s dopravou zdarma pii nakupu nad 1 000 K¢, kterou je mozné vyuzit
pfi jakémkoliv vyznamnéj$imu dni v roce nebo jako podekovani za vérnost zakaznikd.
Doporuceny datum je vSak 8.9.-14.9.2025, jelikoz v tomto obdobi nejsou zadné vyznamné
svatky a dny, kdy lidé nakupuji dary. Tato kampai by podpofila slabsi tydny, kdy lidé ptilis

nenakupuji pro své blizké.

DOPRAVA
ZDARMA

Vychutnejte si dopravu
zdarma pri nakupu
produkti nad 1000 k¢

TO CHCI

Obrézek 30 Akeni plan €. 8 — doprava zdarma banner (vlastni zpracovani)
Banner bude umistén na hlavni strdnce e-shopu na prvni pozici. K podpote kampané bude

1 ptispévek na Facebook a instagramovy piib¢h sdileny na facebookovy pfibéh MydLenky.

Penechle g W
DOPRAVU
ZDARMA

na ¢ shopu pri
objednavce nad 1000 ke

.
.

A \_,
\e“

Obrazek 31 Akeni plan €. 8 — doprava zdarma piispévek na FB (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Komentar k prispévku: Nenechte si ujit DOPRAVU ZDARMA na e-shopu pii objednavce
do Balikovny a Zasilkovny nad 1 000 K&! = Akce b&Zi pouze tento tyden, tak si ji nenechte
ujit a kupte sobé nebo nékomu z Vasich blizkych néco vonavého. * 4 Odkaz na e-shop:

https://www.mydlenka.cz/

Instagramovy a facebookovy ptibéh bude doprovazet celou kampan. Velka ¢ast respondentt
uvedla, Ze instagramové a facebookové ptibéhy MydLenky aktivné sleduje (69,6 %). Proto

bude tato akce propagovana i na téchto kanalech.

NENECHTE SI
UJIT DOPRAVU
/ZDARMA

na ¢ shopu pri objednavce
nad 1000 K¢

TO CHCI

-
{'\ -
'y

Obrazek 32 Akeni plan €. 8 — doprava zdarma piib¢h (vlastni zpracovani)
V tabulce (Tab. 16) niZe jsou veskeré informace o akénim planu. V nékladové analyze je

pak zahrnut i ndklad na dopravu zdarma pro 40 uskutecnénych objednavek nad 1 000 K¢.

Tabulka 16 Akéni plan ¢. 8 Kampan na dopravu zdarma (vlastni zpracovani)

Akéniplan €. 8 Kampain na dopravu zdarma
Zvyseni povédomi o slevach a akcich, zvySeni trzeb, zvySeni nakup,
Cilplanu zvySeni navstévnosti e-shopu
Odpovédnost Marketingovy specialista, vedeni firmy
Realizace Marketingovy specialista, grafik
Termin realizace planu | 8.9.-14.9.2025 (pondéli-nedéle)
Casova naro€nost Tvorba grafiky (2 hod.)

Nasazeni banneru na hlavni stranku (30 min.)
Zverejnéni prispévkl na soc. sité (30 min.)



https://www.mydlenka.cz/
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Pocet proklikil na banner, zvy$eni poctu objednavek, pocet reakcina
Méfeni uc¢innosti prispévky na soc. sitich

Finan¢ni narocnost Grafik (500 K¢/hod.)

Marketingovy specialista (300 K&/hod.)

14.5 Casova analyza

V nasledujici tabulce (Tab. 17) jsou vypsany piipravné faze projektu spolu s délkou trvani

jednotlivych ¢innosti projektu zlepSeni marketingové komunikace ve firmé¢ MydLenka.

Tabulka 17 Casovy harmonogram pfipravy projektu (vlastni zpracovéni)

Doba trvani Pfedchozi
Cinnost Popis cinnosti (dny) cinnost
A Analyza konkurence a vysledk(l dotaznikového Setteni 20 -
B Stanoveni cilll a cilovych skupin akénich plant 1 A
C Navrh akénich pland 5 B
D Konzultace ak¢nich plan( 3 C
E Pfiprava kampani s grafikou 5 D
F Pfiprava e-mailingu 2 E
G Ptiprava kvizu a vybér( na Instagram 2 F
H Upravy e-shopu 1 H
I Pfiprava eventu 20 I
J Predstaveni eventu a komunikace s partnery eventu 5 J
K Schvaleni eventu a jeho pfiprava 2 K
L Zhodnoceni pfipravy akénich plan 3 E,F,G,H,l,J,K
M Finalni schvaleni akénich plan( k realizaci 2 L

Casova analyza je zpracovana v programu QM for Windows pomoci metody CPM.

Jednotlivé ¢innosti a jejich doby trvani byly vloZzeny do programu a vysledky jsou

vyobrazeny na obrazku nize. (Obr. 31)
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o= OM for Windows - [Data] Results
casova analyza solution
Activity  Early Early Late Late

Activity time  Stat  Finish  Stat  Finish  SacK
Project 71

A 20 0 20 0 20 0
B 1 20 21 20 21 0
C 5 21 26 21 26 0
D 3 26 29 26 29 0
E 5 29 34 29 34 0
F 2 34 36 34 36 0
G 2 36 38 36 38 0
H 1 38 30 38 39 0
| 20 30 50 39 59 0
J 5 59 64 59 64 0
K 2 64 66 64 66 0
L 3 66 50 66 69 0
M 2 69 71 69 71 0

Obrazek 33 Vysledky ¢asové analyzy (vlastni zpracovani v programu QM)
Kritick4 cesta vede po ¢innostechA - B—-C—->D—->E—-F—->G—->H—->I—->J—->K-—
L — M. Nejkratsi ¢as na realizaci projektu je dle vysledki programu QM 71 dni. Pokud by
se prodlouzila doba nékteré z ¢innosti, zpozdil by se cely projekt. Dikazem je nulova rezerva

u vSech ¢innosti na kritické cesté.

14.6 Nakladova analyza

Majitelka firmy MydLenka nyni vy€lefiuje na marketingové ucely 4 000—5 000 K¢ mésicné.
Je ochotna tuto ¢astku navysit o 3 000 K& mési¢né. NiZe jsou vypocteny ndklady za veskeré
akéni plany (Tab. 18), které trvaji v obdobi od bfezna do prosince 2025, tedy naklady
marketingové komunikace na 10 mésici. Nékteré akéni plany jsou jednorazovou zalezitosti
a n¢které se mesicné opakuji (napt. AP4). Vycisleny jsou hodnoty celkové se srovnanim,

¢innosti delegovanych na externi pracovniky a pro pfipad, Ze je bude firma délat interné.

Tabulka 18 Naklady za akéni plany celkem (vlastni zpracovani)

Céastka (K¢&)

Cislo planu Akéni plan Externé Interné
¢.1 Tvorba bannerd na hlavni strance e-shopu 10660 K¢ 8 360 K¢
¢.2 Svatebni degustace 9787K¢ 5987 K¢
¢.3 E-mailing 1300 K¢ 400 K¢
¢.4 Instagram Stories 6 000 K¢ 0 K&
¢.5 Vybéry na Instagramu 1300 K¢é 0 K¢
.6 Upravy e-shopu 300 K¢ 0 Ke
¢.7 Obsah na socialnich sitich 2100 K¢ 0 K¢
¢.8 Kampan na dopravu zdarma 4500 K¢ 3200K¢
Celkem (K¢) 35947 KE| 17947 Ké
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Néklady na jednotlivé akéni plany

Veskeré aktivity spojené s projektem byly vypocteny pro piipad, Ze je firma deleguje na
externi pracovniky. V soucasné¢ dobé déla spoustu aktivit majitelka firmy sama nebo ji
vypomaha externi marketingova specialistka. Aby méla vice ¢asu na rozvoj své znacky, byly
jednotlivé ¢innosti delegovany na externi pracovniky. Primérné si bere externi grafik zhruba
500 K¢/hod., marketingovy specialista zhruba 300 K¢/hod. a fotograf okolo 800 K¢ za jednu

fotku. Informace byly ziskany analyzou nékolika zdrojl na internetu.

NiZze jsou vypocitany veskeré naklady na akéni plan €. 1 (Tab. 19). Néklady jsou vycisleny
pro tvorbu ¢tyf bannerd grafikem, nafoceni fotek na bannery fotografem

a zvefejnéni bannerti marketingovym specialistou.

Tabulka 19 Nakladové analyza — AP1 (vlastni zpracovani)

Akéniplané. 1 Tvorba banneri na hlavni strance e-shopu
Obsah akéniho planu Banner MDZ

Banner VANOCE

Banner NOVINKA

Banner UDRZITELNOST
Casovéa naroénost Tvorba banneru (1 hod.)

Nasazeni banneru na hlavni stranku (15 min.)
Finan¢ni naro¢nost Grafik (500 K&/hod.)

Fotograf (800 K¢/fotka)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
Celkem naklady marketing 5500 K¢

MDZ darek pfi 40 obj. 5160 K&

Celkem naklady 10660 K¢

Akceni plan €.1 a €. 8 obsahuji kampané. Je nutné pocitat s naklady, které kampané obnaSe;ji.
Kampan, kterd se zaméfuje na Mezinarodni den Zen s sebou nese ndklady na darek
k objednavce nad 1 000 K¢ (Tab. 19). Stejné tak s sebou nese naklady kampan na dopravu
zdarma nad 1 000 K¢ (Tab. 20).

Kampai s darkem zdarma na Mezindrodni den Zen byla vy¢islena pro 40 objednavek nad
1 000 K¢ na tyden, kdy celd kampan pob&zi. Darkem je balzam na rty v hodnoté 129 K¢.
Jelikoz neni zndma pfesna marze, bylo vypocteno, o jakou ¢astku by majitelka ptisla, kdyby
balzdmy na rty neprodala, ale darovala je svym zdkazniklim k této kampani. Celkovy naklad

jetedy 5 160 K¢. Je vSak nutné pocitat s tim, ze nédklad bude v realit¢ mnohem mensi, jelikoz
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129 K¢ neni vyrobni ce

na, ale cena prodejni. Je také nutno zohlednit to, ze diky podmince

,»pii ndkupu nad 1 000 K¢&* firma ziska pii 40 objednavkach trzbu minimalné 34 840 K¢.

Tabulka 20 Néakladova analyza — APS8 (vlastni zpracovani)

Akéniplan¢. 8

Kampaii na dopravu zdarma

Casova naroénost

Tvorba grafiky (2 hod.)

Nasazeni banneru na hlavni stranku (20 min.)

Zvefejnéni pfispévkd na soc. sité (30 min.)

Finan¢ni naro¢nost Grafik (500 K&/hod.)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

Celkem naklady

1300 K¢

Doprava zdarma (40 obj.) | 3200 K&

Celkem naklady

4500 KC

Kampan na dopravu zdarma s sebou nese také naklady (Tab. 20). Doprava zdarma je

stanovena pro objednavky nad 1 000 K¢, které budou doruceny na Balikovnu ¢i Zasilkovnu.

Doprava pres Balikovnu stoji 75 K¢ a doprava pies Zasilkovnu 85 K¢. Primérné je tato

hodnota tedy 80 K¢. Pii 40 objednavkach by to znamenalo pro firmu naklad 3 200 K¢. Je

vSak opét nutné zohlednit, Ze pti 40 objednavkach firma ziské trzbu minimalné 36 800 K¢&.

Akceni plan €. 2 s sebou

nese finan¢né nejvice narocné naklady z celého projektu. Tabulka

nize (Tab. 21) obsahuje jak nédklady na propagaci eventu, tak jeho samotné uskute¢néni.

Tabulka 21 Nakladovéa analyza — AP2 (vlastni zpracovani)

Akcni plan €.2

Svatebni degustace

Casova naroénost

Tvorba FB/IG pfispévku (1 hod.)

Zverfejnéni pfispévku (10 min.)

Ak¢ni plan €. 3 - newsletter

Pfipominka na pfibeh IG/FB (10 min.)

Finan¢ni naro¢nost

Ak¢ni plan €. 3 - newsletter (1 300 K¢)

Grafik (500 K¢&/hod.)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)

Celkem naklady

propagace eventu 800 K¢
Celkem naklady s
newsletterem 2100 K¢
Obcerstveni a piti 20 000 K¢ (plati MydLenka s partnery, tzn.
Rozpocet 20000/5) =4 000 K¢

Naklady na dilny - koupelové soli zhruba pro 40 lidi (16kg soli 1 600
K¢, dalSi pfisady 1000 K¢, nadoby 800 K¢) = 3400 K¢

Vypomoc - 3 brigadnici (150 K¢/hod.) -> 5 400 K¢/5 = 1 080 K¢

Produkty do soutéze (169 K&*3ks) = 507 K&
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Celkem naklady
MydLenky za event 11 087 K¢
Naklady bez AP3 9787 K¢

Obcerstveni, piti a naklady na vypomoc bude platit majitelka MydLenky jakoZzto potradatelka
eventu spolu s partnery na odpovidajici ¢asti. Celkové tedy s dalSimi Ctyfmi partnery —
kvétinarstvi Kvétiny Pink, fotograf Zden¢k Has, cukrarna Pecu na to, Vinafstvi u kaplicky.
VSsichni partneti totiz budou na tomto eventu prodavat své produkty a své sluzby. Kapela
Zenit je jedinou, kterd se na nakladech nepodili, jelikoz nemé produkt, ktery by na miste
hostiim prodala. Avsak po domluvé s potadatelkou (majitelkou MydLenky) se domluvi na
Castce, kterd uspotadanou akei podpofi, jelikoz MydLenka podpofi timto eventem propagaci

kapely Zenit.

Obcerstveni a piti je tedy vycisleno na 4 000 K¢, néklady na vypomoc na 1 080 K¢
a produkty, které jsou soucasti soutéze na 507 K¢. Pomocni brigaddnici budou na eventu od
7:00 do 19:00 a hodinova sazba je 150 K¢&. Budou tedy pracovat 12 hodin. Celkové za tii
brigaddniky zaplati MydLenka s partnery 3 240 K¢. Naklad se déli opét mezi partnery a
firmou MydLenka.

Je nutné zapocitat 1 naklady na dilny — vyroba koupelovych soli, které pii 40 osobach ¢ini
1 600 K¢ naklad na sil, dalsi ptisady 1 000 K¢ a nadoby 800 K¢. Jeden kg koupelové soli
stoji pfiblizné 100 K¢. Nadoby s vickem o obsahu 400 ml stoji na trhu pfiblizné 20 K¢.
Celkovy néklad na dilny je tedy 3 400 K&. VeSkeré naklady byly propocteny s ohledem

na predpokladanou ucast 400 osob.

V akénim planu ¢. 3 (Tab. 22) jsou soucasti mimo sluZzby externiho marketingového
specialisty 1 sluzby rozeslani newsletteru. VyuZivani sluzeb pro rozesilani newsletteru stoji
dle analyzy na trhu zhruba 400 Kc¢/mésic. Celkové tedy s tvorbou newsletteru
marketingovym specialistou a rozeslanim newsletteru k AP2 vyjde firmu MydLenka naklad

na 1 300 K¢.

Tabulka 22 Nakladova analyza — AP3 (vlastni zpracovani)

Akéniplan €. 3 E-mailing
Casova naro€nost Tvorba newsletteru (2 hod.)

Rozeslani newsletteru (1 hod.)
Finan¢ni narocnost | Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
Rozeslani newsletteru (400 K&/mésic)
Celkem naklady 1300 K&
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Ak¢eni plan €. 4 (Tab. 23) je propocten na 10 mésict na celkovy néklad 6 000 K¢&, jelikoz

budou kvizy pridavany jedenkrat mésicné. Tvofit a zvefejnovat je bude marketingovy

specialista.
Tabulka 23 Néakladova analyza — AP4 (vlastni zpracovani)
Akéniplan¢. 4 Instagram Stories
Termin realizace planu | 1x mésicné
Casova naro€nost Tvorba kvizu (1,5 hod.)
Zverejnéni kvizu (20 min.)
Finan¢ni naro¢nost Marketingovy specialista (300 K&/hod.)
Celkem naklady 600 K&
Celkem naklady 6 000 K¢

Akeni plan €. 5 (Tab. 24) bude vytvofen jednordazove. Nebude se tedy opakovat. Celkové
naklady byly vy¢isleny pro ¢innosti grafika a marketingového specialisty na 1 300 K¢.

Tabulka 24 Nakladova analyza — APS (vlastni zpracovani)

AkEniplan¢.5 Vybéry na Instagramu
Casovéa naroénost Tvorba vybér( (2 hod.)

Nastaveni vybérl na Instagramu (30 min.)
Financni narocnost Grafik (500 K¢/hod.)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
Celkem naklady 1300 K¢

Akceni plan €. 6 (Tab. 25) je nejméné nakladnym akénim planem z celého projektu. Jedna se
o Upravy e-shopu prostiednictvim firmy Shoptet, kterou majitelka MydLenky vyuzivé pro
svlj bézny chod e-shopu. Zmény v kategorizaci, rozdéleni a dalSi podobné Uipravy jsou zcela
zdarma neboli zahrnuty v jiZ placeném programu, ktery MydLenka plati. Upravy e-shopu

provede marketingovy specialista a jeho ¢innost bude stat firmu 300 K¢&.

Tabulka 25 Nakladova analyza — AP6 (vlastni zpracovani)

Akéni plan €. 6 Upravy e-shopu
Casova naroénost Pridani fazeni produktl (30 min.)

Pridani rozdéleni popisu produktd (30 min.)
Finan¢ni naro¢nost Shoptet (Uprava zdarma)

Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
Celkem naklady 300 K¢

Poslednim ndkladem je akéni plan €. 7 (Tab. 26), ktery se vaze k akénimu planu €. 1, kde

byly navrhnuty bannery spolu s naklady. Navaznost na bannery budou propojovat
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nasledujici prispévky, které budou zvetejnény na socialnich sitich firmy. Soucasti jsou tak
naklady na grafiku a marketingového specialistu, ktery ptispévky zvetejni a upravi video

majitelky, které se vaze k jednomu z ptispévk.

Tabulka 26 Néakladova analyza — AP7 (vlastni zpracovani)

Akéniplan¢.7 Obsah na socialnich sitich
Obsah akéniho planu | FB/IG ptispévek MDZ

FB/IG pfispévek VANOCE

FB/IG pfispévek NOVINKA
Casova narocnost Tvorba jednoho pfispévku (1 hod.)

Video majitelky (1 hod.)
Upraveni videa majitelky (30 min.)
Zverejnéni prispévkl na soc. sité (30 min.)

Finan¢ni naro¢nost Grafik (500 K&/hod.)
Marketingovy specialista (300 K¢/hod.)
Celkem naklady 2100 K¢

14.7 Rizikova analyza

Je nutné pocitat s riziky, kterd mohou nastat béhem jakékoliv faze projektu. Proto je dobré
tato rizika identifikovat jiZ pfed zahdjenim projektu. Soucasné s identifikaci rizik je vhodné
zhodnotit jejich mozZny vliv na projekt a snaZit se rizika eliminovat nebo jim uplné prede;jit.
Rizika, které mohou nastat u projektu zaméfeném na marketingovou komunikaci jsou
uvedeny v tabulce nize (Tab. 27). V tabulce jsou znazornéna rizika s pravdépodobnosti

jejich vzniku a stupné vlivu na projekt.

Tabulka 27 Rizikové analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu
. L. rizika Stupenirizika Hodnota
Definované riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | rizika
0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9
Nedostatek finan¢nich X X
prostiedki 0,36
Nezvladnutelnost X X
marketingovym specialistou 0,27
Nezajem cilové skupiny o X X
sdilenych obsah 0,18
PrekroCeni casového X X
harmonogramu 0,18
Neucinnost marketingovych
o X X
nastroju 0,18
Spatna ekonomicka situace X X
zakaznik{ 0,54




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

Rizika jsou rozdélena do tfi skupin (nizké riziko, stfedni riziko, vysoké riziko) dle

nasledujicich skal:
e Nizka rizika: 0,00 — 0,30
e Stfedni rizika: 0,31 — 0,50
e Vysoka rizika: 0,51 a vice.

U nizkych rizik piili§ nepfedpokladame, ze by mohly nastat nebo nemaji takovy vliv na
projekt. Rizikiim stfednim a vysokym by se vSak méla firma pokusit vyvarovat, jelikoz

mohou mit negativni vliv na projekt nebo mohou projekt zasadné ohrozit.

14.7.1 Nizka rizika
Nezvladnutelnost marketingovym specialistou

Muze se stat, ze si firma zvoli externiho marketingového specialistu, ktery nebude zvladat
praci, kterou projekt obnasi. Toto riziko s velkou pravdépodobnosti nenastane, avSak kdyby
se tak stalo, firma musi urychlené najit ndhradu pro dokonceni projektu. Piedejit riziku lze
jiz vybérem spravného marketingového specialisty. Vybér by mél byt dobfe promysleny
a nejlépe ovéteny.

Nezajem cilové skupiny o sdilenych obsah

Nezajem cilové skupiny o sdileny obsah projektu také neni pfili§ o¢ekavany. Avsak pokud
by se tak stalo, firma by méla co nejrychleji zjistit, co je divodem. Pfedejit tomuto riziku lze
promyslenim kazdého sdileného obsahu, ktery firma komunikuje svym zékazniktim.

Piekroceni ¢asového harmonogramu

Aby k takovému riziku nedoslo, je nutné provadét pravidelné kontroly. Firma se miZze
zaroven poucit z piedeslych projekti. Pokud v nékterych ¢innostech stradala diive, méla by

si na takové ¢innosti vyhradit vice ¢asu.
Neucinnost marketingovych nastroju

Dal8im rizikem je neuc¢innost marketingovych nastrojl, které miize vzniknout z nékolika
divodi. Eliminovat toto riziko lze diikladnéjSim promyslenim kazdého komunikaéniho
kanalu ¢i upravenim a naslednou zménou akénich pland. Jednotlivé marketingové nastroje

byly navrzeny dle vysledkii z analyz projektu. Toto riziko by tedy mélo byt co nejmensi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

14.7.2 Stiedni rizika
Nedostatek finanénich prostiedkii

Riziko nedostatku finan¢nich prostfedkl firmy pro projekt miize byt velmi stézejni. Naklady
na marketingovou komunikaci byly rozpocitany tak, aby se firm¢ nenavysily o ¢astky, které
jsou pro ni neredlné. Toto riziko Ize eliminovat tim, ze nékteré ¢innosti bude firma provadét

sama, s tim je vSak spojeno riziko snizeni efektivnosti.

14.7.3 Vysoka rizika
Spatna ekonomicka situace zakazniki

Toto riziko Ize eliminovat prubéznym sledovanim situace na trhu a sledovanim vybranych
ekonomickych ukazatelli, které pomohou firmé véas reagovat na danou situaci a zavést

opatieni.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvoreni projektu, ktery povede ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace firmy MydLenka. Cilem tedy bylo zvyseni
poveédomi o znacce a jejich produktech, vétsi loajalité jejich stavajicich zdkaznikt a prilakani

novych koncovych zékazniki.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénovala teoretickym poznatkiim z oblasti marketingové
komunikace, situa¢ni analyzy, marketingového vyzkumu a soucasnych trendl

v marketingové komunikaci.

Praktickd ¢ast byla rozdélena na Cast analytickou a projektovou. V analytické Casti byla
v prvni kapitole pfedstavena firma MydLenka. Déle byla zhodnocena a analyzovana jeji
soucasnd Uroven marketingové komunikace. Soucasti analytické ¢asti jsou vybrané situacni
analyzy, a to PEST analyza, benchmarking a SWOT analyza. Soucasti je i analyza vysledki
kvantitativniho vyzkumu realizovaného prostiednictvim online dotaznikového Setfeni.
Nasbirany byly data od 181 respondentli. Cilem vyzkumu bylo ziskani a vyhodnoceni dat,
které se tykaji soucasné Urovn¢ marketingové komunikace firmy MydLenka a to, jak
respondenti jednotlivé nastroje marketingové komunikace vnimaji nebo jaké jsou jejich
preference v této oblasti. 125 respondentti firmu znalo. Tito respondenti odpovidali na
veskeré otdzky obsazené v dotaznikovém Setfeni. Zbyla ¢ast, tedy 56 respondentt firmu
neznalo. Tito respondenti byli pfevedeni na otazky, které se tykaly marketingové

komunikace obecné.

Zjisténo bylo, ze vétsSina respondentll ma na ptirodni kosmetiku pozitivni nazor. Nejcastéji
nakupuji kosmetické vyrobky pftes internet a pfi nakupu produkti je pro né¢ dulezity vzhled
webovych stranek. Z otazek, které se tykaly pouze marketingové komunikace firmy
MydLenka bylo zjisténo, Ze respondenti nakupuji nejvice produkty MydLenky pies e-shop.
Slevové akce, kupony a podobné vyhody na né maji vliv a nejvice respondentli pouziva
socialni sit’ Facebook. Nejvice respondentli nakupuje produkty MydLenky pro sebe a rodinu
ana socidlnich sitich je nejvice bavi videa z vyroby produktl. Tyto a dalsi vysledky z analyz

byly vyuZity pro projektovou ¢ast diplomové prace.

Na zakladé vysledki analytickych metod, zjisténych dat byl vytvoten projekt, ktery obsahuje
8 ak¢nich plant pro rok 2025:

e Akeni plan €. 1 — Bannery na hlavni strdnce e-shopu
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Ak¢eni plan €. 2 — Kampai na dopravu zdarma
Ak¢ni plan €. 3— E-mailing

Ak¢ni plan €. 4 — Instagram Stories

Ak¢ni plan €. 5 — Vybéry na Instagramu
Akéni plan ¢&. 6 — Upravy e-shopu

Akeni plan €. 7 — Obsah na socidlnich sitich

Akeni plan €. 8 — Svatebni degustace

Soucasti akénich plant jsou informace o jejich ptinosech, zodpovédnosti ¢i moznostech

méfeni jejich Gi€innosti. Projekt byl nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Pevné vétim, ze

diplomova préace dosahla vSech stanovenych cilti a pomtlze firmé MydLenka ke zlepSent jeji

marketingové komunikace.
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AP

CPM

CTA

FB

IG

KKO

PPC

PR

SEM

SEO

uGC

Ak¢ni plan

Cost Per Mille

Call to Action

Facebook

Instagram

Kulturni a kreativni odvétvi
Pay Per Click

Public Relations

Search Engine Marketing
Search Engine Optimization

User Generated Content

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: VANOCNI NEWSLETTER

Nedafi obrazit tento
Kliknéte zde.

{M/W MYDLA EKO DOMACNOST ZIMA
®

Darkové bali¢ky s dodanim

do Vanoc

MNemusite shanet darkove baleni, vanoeni papiry..

Dovolte mi, pratelé, aby MydLenka mohla byt sougasti i vasich pfibéhd. Pro Vaie blizké
jsem s ldskou pripravila darkové balicky plné vani a zazitkd. Vonavou radest jsem zabalilz
do darkovych krabicek a vy tak jiz nemusite shanét darkové baleni, balici papiry...

Pro doruéeni pod stromeéek objednejte do pondélni pilnoci 18. prosince

Darkova sada Vloéka - telova péce Darkova sada Neroli - pletova péce

VICE INFORMACH VICE INFORMACI

™ JM

Darkova sada Vonava zahrada Darkova sada koupelovych soli

VICE INFORMACI VICE INFORMACI

3% A pokud si nejste jisti swym vibérem, s dirkovym poukazem MydLenka nikdy
neslipnete vedle. Vybrat si mazete variantu 500 K& nebo 1 000 K.




PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marﬁetingovd komunikace firmy |

in ) 'ell‘-"?
@mﬁf,@

Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,
Jmenuji se Adéla Fridrichova a jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia oboru
Management & marketing na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

V ramci mé diplomové prace, kterd se zaméfuje na marketingovou komunikaci ve firmé
MydLenka se snaZim pomoci tohoto dotazniku Zjistit, jak zlepsit marketingovou komunikaci
dané firmy. Dotaznik je Gisté anonymni a jeha vypinéni by Vam nemélo zabrat vice neZ 10
minut. Odpovidat miZete i v pfipadé Ze znacku nezndte. Dotaznik Vds prevede k odpovédim
pro Vds urdéenych.

Moc Vam dékuji za spolupraci, a predeviim za Vas das.
Ffihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

* Oznacuje povinnou otdzku

1. Podle éeho vybirdte kosmetiku? *

Cena

Kvalita

Znatka

Prirodni kosmetika
Podle ingredienci

Zemé vyroby
Doporuéeni pratel
Doporuéeni rodiny
Doporuéeni na internetu

Podle toho, co je ve slevé

uouoouoooobuoooouo

Jiné

2. Kde nejéastéji nakupujete kosmetické produlkty? *

Pfes internet
Kamenné prodejny
Drogerie

Leékarmy

Od kosmetithy

Jinde

oououboao

3. Jsou pro vas duleZité ingredience produkta? *

() Ano
() Ne



4. Nakupujete kosmetické produkty na trzich? (vanoénich, farmafskych apod.) *

() ano
() Ne

5. VyzkousSel/a jste nékdy pfirodni kosmetiku? *

() ano
() Ne

6. Nakupujete b&iné pfirodni kosmetiku? *

() ano
() obgas
() Ne

7. Jaky mate nazor na pfirodni kosmetiku? *
O Médm na ni pozitivni ndzor

() Wém na ni negativni nézor

8. Pokud mate na pfirodni kosmetiku negativni nazor, proé? *
O Memam negativai ndzor

Produkty jsou drazsi

Wevidim rozdil oproti jinym produktdam

Wefunguji tak dobre jako jiné produkty

Mevoni mi

Weverim tomu, Ze jsou prirodni

O O0CO00O0O0

Jing:

9. Viimate si vice reklamy na internetu nebo venkovni reklamy?

() Reklamy na internetu

() Reklamy ve venkovnim prostiedi

10. Co z uvedenych moZnosti je podle vas nejvice atraktivni pfi ndkupu
kosmetického produktu?

[] Dérek k nakupu
[[] Tester produktu
1+1 zdarma
Doprava zdarma
Procentni sleva
Kuponové sleva

Zvyhadnéné baleni

OO0O00on



11. Co z uvedenych moZnosti by vas nejvice pfimélo k nakupu pfirodniho
kosmetického produktu?

Doporuceni pratel

Doporuceni rediny

Doporuceni vefejné znamé oscbnosti (influencera)
Laokalni radic

Lakaini tisk

Reklama na socialnich sitich

Ziskavéni newsletterd o vwihodéch piirodni kosmetiky
Den otevienych dvefi

Venkowni akce (event)

oooooooooo

Osobni setkani s vyrobcem/ukéazka vyroby

12. Koupil/a jste si nékdy produkt na zdkladé doporuéeni v radiu? *

() Ano
() Ne

13. Koupil/a jste si nékdy produkt na zakladé doporuceni v lokalnim tisku? *

() ano
() Ne

14. Je pro vas dileZitd pfehlednost webovych stranek pfi ndkupu? *

() 4ano
() Ne

15. Je pro vas dileZité, aby bylo na e-shopu kosmetickych produkti uvedeno,
jak produkt pouZivat?

() ano
() Ne

16. Je pro vas dileZité, jak vypadaji webové stranky, pfes které kosmetické
produkty nakupujete? (vzhled, grafika, barvy)

() Anc
() Ne

17. VyuZil/a jste nékdy na e-shopu chat (komunikaci s e-shopem
prostfednictvim chatovaciho okna)?

() Anc
() Ne



18. Pokud ano, pomohlo vam to k odpovédi, kterou jste ofekdval/a? *

() ano
() Ne

() Nikdy jsem chat nevyuZil/a

19. Nakupujete pfirodni kosmetiku znacky MydLenka? *

() Ano
) Ne

Dalgi Vymazat formular
Marketingova komunikace MydLenky

W nasledujici sekci bude zjisfovana Vase spokojenost s marketingovou komunikaci
MydLenky.

1. Kde jste se o znatce MydLenka dozvédél/a? *

O Webove stranky
O Socialni sitd

0d znamych/pfétel
0d rodiny

Z radia

Z lokélniho tisku
Wenkovni reklama
Ma trzich/veletrzich

Na eventu

O O0OO0O00O0O0

2. Vybavite si logo firmy? *

O Ano
O ne

3. Pro¢ nakupujete produkty znacky MydLenka? *
D Kupuji pouze piirodni kosmetiku

D Produkty mi vyhowuji

Produkty jsou kvalitni

Kupuji je jako dérsk

Kupuji produkty uréené pro déti

O oOo0o

Jiny divod



4. Co se vam nejvice libi na produktech znaéky MydLenka? *

[] obal

Jednd =& o pfirodni produkty
Udrzitelnost a ekologie
Kvalita produktd

Cena produkt
Ceské/lokalni viroba

Jiné

N O B N e A A

5. Jakym zpusobem provadite ndkup produkti znaéky MydLenka? *

O Pfes e-shop
O Fyzicky v prodejné

() Matrzich/eventech

6. Maji na vas nakup produkti znaéky MydLenka vliv slevové akce, kupony a
podobné vyhody?

() Ano
() Ne

7. Které z uvedenych vyhod jsou pro vés pfi nakupu produktd MydLenky nejvice
atraktivni?

D Darek k nakupu
[] Tester produktu
1+1 zdarma

Doprava zdarma

Procentni sleva

OOood

Kuponova sleva

8. Jak vas informuje znacka MydLenka, Ze na webu probihaji slevy i akce? *

|:| Prostiednictvim e-mailu

[[] Prostiednictvim socialnich siti

|:| Prostiednictvim webovych stranek
[] Jingm zpisobem

[ Zadnjm zplsobem

9. Predchozi dotaz o informovani o slevach a akcich je pro vas: *

() Dostatenf
O Uvital/a bych &astéjsi informevani o slevach a akeich
O Wedostatecny

O Wedokaiu posoudit



10. Navtivil/a jste nékdy weboveé stranky MydLenky? *

() ano
O Ne

11. Jak na vés pusobi webové stranky MydLenky? *
[] Jsoupiehledné
Mejsou pienledné

Dostatecné informativni

O oo

Medostatecné informativni

12. Je na webovych strankdch MydLenky néco, co byste zménil/a? *

[[] piehlednost webové stranky

Informace k produktim nejsou dostadujici
Informace k produktim jsou neprehledné
Fotky produktd

Graficky vzhled stranek

(I I A A I R

Jing:

13. Navstivil/a jste nékdy blog na webovych strankach MydLenky? *

Ano

O
() Me

14. Pokud ano, je néco, co byste zménilfa? *

O Meménila bych
O

Mikdy jsem ho nenavitivilia

O Jiné:

15. Navitévujete pravidelné socidlni sité MydLenky? *
Anc

Ne

O

16. Kterou socidlni sit MydLenky navitévujete nejcastéji? *

Facebook
Instagram
Linkedin
Pinterest

YouTube

O O0O000C0

Zadnou



17. Jak na vas pusobi socidlni sit Instagram MydLenky? *
[] Je pfehledny

[] Meni piehledny

Dostateéné informativni

Nedostatecné informativni

O 0o

MNepouZivam

18. Jak na vis pusobi Linkedin MydLenky? *

Je pfehledny

Meni prehledny
Dostateénd informativni
Nedostatecné informativni

NepouZivam

OO00O00O

19. Sledujete piib&hy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu MydLenky? *

Ano

O
() Ne

20. Jak casto vidite piib&hy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu
MydLenky?

(C) Kazdy den
() Pérkrét do tydne
() Pérkrétza mésic
() Minimding

() Vibec

21. Vracite se do wjbéri piib&hu (tzv. stories) na Instagramu MydLenky? *

() Ane
() Ne

() MNepouzivam

22, Zalezi vam na tom, jak vypada feed Instagramu? (Feed = galerie fotek na
Instagramu a jejich celkovy vizual)

() Ane
() Ne

(7) MNepoutivim Instagram



23. Které pfispévky vas na socidlnich sitich MydLenky nejvice bavi? *
Videa z vyroby produkti

Recenze zakaznika

Vzdéldvacl plispévky

Predstaveni vyrobku a jeho benefitl

Infarmaéni piispévky o plénovanych eventach
Fotky produkta

Videa a fatky z eventd

Videa majitelky, kde zkousi produkt

Videa majitelky s pfedstavenim noviich produktd
Mesleduji socidlni sité

Jiné

T Y Y o Y o B B

24, Libi se vam, jak je popsan tento produkt? *

KVETOVA VODA NEROLI BIO

O Lumesnd péce pro vkl plet

TVOLTE VARIANTY

HMidene donsic o

od 160 K¢

WARLANTA Zialte varianiu -
1 + DO KO3k
O plet

Hidtevd vacls Nerali BID se vy pesaci garn | destilace kdth pomerandonn s Plet toninde a Brydratuje, Lae poubit ra do2itoied pleci
gk pro oRlend

Tesite hycnaldt pachazi 2 kedtd pameraniovniku 2 skelogickiho sermbdiletvi bz geneticky modiflaovanjch surovin 3 bez
sexticidd.

Peukiti.

Haneste na tampan & krauhejed pabiyty vyl stite plet, KvEtowou vodu midete také nastflat pfime na plet PouBifte die potfeby
ngkalibr it denng.

Ekologicke tamponky na oSetheni pletl, ktené jsou jemné a hebké najdete

W sklondng lahvites s rozpratovatam.

HERZLI mima find z3hani depreshmi stavy, rapemdhd slepdit pasittni wmimdni uzsli 3 hlaved

ingreahents JINCY

rus Auraeinm Amars Fiower Water, Sanzyd Alatod, Linaloal, Limansme, Dahpavosceric Azis, Agua, Garanial.

Famesal

Oask:

() Ano
() ne

25. Co byste zménil/a u popisu pfededlého produktu? *
[ Hic

D Text je neprehledny

D Text je napsan piilis malym pismem

D Text je piilig dlouhy

[] chybéjiciinformace

D Wekvalitni fotografie

[] chybi popis pouziti produktu

] Jiné



26. Je pro vas dulefité, aby bylo v popisu produktu napsano, jak se produkt .
pouZiva?

OAm}
ONe

27. Ktery z newsletteru se vam libi nejvice? (Newsletter = informaéni e-mail od *
znatky)

i — P =
ol
s £
() Moznost 1 () Moinest2

A e

() Moznost3

28. Ktery z banner( se vam libi nejvice? *

Vanoce uf jsou

() Moznost 1 () Mofnost2

[y
R g

e o s

() Moznost 3



29. Jakeé produkty Mydlenky kupujete nejvice? *

Mydla

O

Deodoranty

Balzédm na rty

20l do koupele

Produkty na vlasy

P oplet

Péci o 1élo

P pro déti

Piipravky do domacnosti
Darkové sady

Swicky

I Y A I A

Jingé

30. Pro koho nejéastéji nakupujete produkty znacky MydLenka? *
[] Prosebe

[] Prodéti

[] Proredinu

[[] Proznadmé/piétele

[] Knarozenindm

[ KVanocim

[ Kjiné pfilezitosti

31. Koupil/a byste produkty znacky MydLenka jako darek swym svatebnim
hostim?

() Ano

(") Premyjslel/a bych nad tim

() Ne

Zpét Dalsi Vymazat formulaf

Marketingova komunikace

1. Pokud Vam vyhovuje tester nebo direk k nakupu, koupite si ho pfi pristi
objednavce?

O Ano
O Makup zvazuji

O Spige ne



2. Ktere formy prezentace firmy pres internet jsou pro vas pii rozhodovani o
nakupu nejvice duleZité?

D Kvalita fotografii produktd

Popis produkta

Infarmace o tom, jak produkt pouZivat
Infarmace o virobci a vyrobé
Ingredience produkid

Popis benefitd produktd

Prehlednost e-shopu

Aktivita znacky na socidlnich sitich

Recenze a zkufenosti zakaznikd

N O oy N A

Zasilani novinek na e-mail {newslettery)

3. VyuZivéte filtrovani pfi hledani produktu? (Od nejlevnéjiho, cena od-do a
podobné)

O Ano
() Mekay
() Ne

4. Na kterych socialnich sitich mate profil? *

Facebook
Instagram
LinkedIn
YouTube
TikTok
Pinterest

Jiné

N I O O

5. Viéfite lidem na socialnich sitich (influencerim), v pfipadé, Ze doporuéuji
néjaky produkt nebo znacku?

() Ano
() Jen nékterym

() Ne

6. Koupil/a jste si nékdy produkt na zakladé doporuéeni lidi vefejné znamych na *
socidlnich sitich (influenceram)?

() Ano
() Ne



7. Prog jste si vjrobek na zakladé doporuceni vefejné znamého Elovéka na :
socialnich sitich (influencera) koupil/a?

Nekoupila

Na produkt byly kladné recenze i od béZnych lidi

Dané osobé véfim

Kladnou recenzi na produkt pfiddvalo vice vefejné znamych lidi

Produkt nékomu viditelné pomonl

oooooo

Jing

Zpét Dalgi Vymazat formulad

Identifikacni otazky

Jaké jsou vase zajmy?
Udrzitelnost/ekologie
Zero waste

Sport

Fratele

Rodina

Friroda

Socidlni sité

Kultura

Cteni knih

Sledovéni filmi/seridld

Cestovani

I Y O

Jing

Jaké je vase pohlavi? *

) Muz
O iEI‘Ia

Jaka je vase vékova skupina? *
() Do25let
() 2635 let
36-45 |st
46-55 |=t
56-65 let

66 let avice

© o OO0



Jaké je vade nejvy5si dosaZené vzdélani? *
() zZakladni

() wyugen

() stfedni s maturitou

() wyssi odborné

(:) Vysokogkolske

Jaka je vade soutasna ekonomicka aktivita?

Zamésmany
Nezaméstnany
Student
Dichodce
Podnikatel

Ma matefske dovoleng

OONONONONO

Vase bydlisté? -

\yberte -

Bydlite na vesnici nebo ve mésté? *

() Vesnice
() Mésto

Zpét Vymazat formular



PRILOHA III: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici ptiloze se nachdzi kompletni vyhodnoceni vSech otazek z dotaznikového

Setfeni.

1. Podle ¢eho vybirate kosmetiku?

181 odpoveédi

Cena

Kvalita

Znacka

Pfirodni kosmetika
Podle ingredienci

Zemé vyraby
Doporuceni pratel
Doporuceni rodiny
Doporuéeni na internetu
Podle toho, co je ve slevé
Jiné

52 (28.7 %)

47 (26 %)
29 (16 %)
67 (37 %)
29 (16 %)
27 (14,9 %)
11 (6.1 %)
4(2,2 %)

25 50 75

84 (46,4 %)
122 (67,4 %)

111 (61,3 %)

100 125

Prvni otdzka zjistovala, podle ¢eho respondenti vybiraji pifirodni kosmetiku. Nejvice
respondentli (67,4 %) vybird kosmetiku dle kvality. Déle zajima 61,3 % respondentti, zda
se jedna o piirodni kosmetiku, 46,4 % respondentii pak zajimé cena. Cést respondentii (37
%) vybira kosmetiku i na zaklad¢ doporuceni ptatel a 28,7 % zajima znacka. Mensi Cast
respondentli pak vybira kosmetiku dle ingredienci, doporuceni rodiny, zemé vyroby nebo

doporuceni na internetu a toho, co je ve slevé.

2. Kde nejcastéji nakupujete kosmetické produkty?
181 odpovédi

Pres internet

Kamenné prodejny

Drogerie

Lékarny

Od kosmeticky

Jinde

60 (33,1 %)

121 (66,9 %)

71(39.2 %)

30 (16,6 %)
19 (10,5 %)
25 (13,8 %)

25 50 75

100 125



Nejvice respondenti, konkrétné 66,9 % uvedlo, Zze kosmetické produkty nakupuji pres
internet. Zbyla cast pak preferuje drogerie, kamenné prodejny a mensi ¢ast respondentl pak

nakupuje produkty v 1€karnach, u kosmeticky a jinde.
3. Jsou pro vas dullezZité ingredience produktt?

181 odpovédi

® Ano
® Ne

Ingredience produkti jsou pro 90,1 % respondentii dilezité. Pouze 9,9 % respondentti

volilo, ze pro n€ diileZité nejsou.
4. Nakupujete kosmetické produkty na trzich? (vanocnich, farmarskych apod.)

181 odpovédi

® Ano
® Ne

Vétsi polovina respondentti (51,4 %) nenakupuje kosmetické produkty na trzich. Druha,

mensi polovina respondentt (48,6 %) vSak ano.



5. Vyzkousel/a jste nékdy pfirodni kosmetiku?
181 odpovédi

® Ano
® Ne

Vétsina respondentll, tedy 95 % nékdy vyzkousSela prirodni kosmetiku. 5 % respondentil

ptirodni kosmetiku nikdy nevyzkouselo.

6. Nakupujete bézné pfirodni kosmetiku?
181 odpoveédi

® Ano
@ Obtas
@ Ne

Bézné nakupuje prirodni kosmetiku vice jak polovina, tedy 54,7 % respondentt. 38,7 %

respondentll ji nakupuje obcas a 6,6 % respondenttl ji nekupuje viibec.

7. Jaky méate nazor na pfirodni kosmetiku?
181 odpoveédi

@ Mam na ni pozitivni nazor
@ Mam na ni negativni nézor




Témét vétsina, tedy 98,3 % respondenti ma pozitivni nazor na ptirodni kosmetiku.

Negativni nazor ma pouze 1,7 % respondentd.

8. Pokud mate na pfirodni kosmetiku negativni nazor, proc?
181 odpovédi

@ Nemam negativni nazor

@ Produkty jsou drazsi

@ Nevidim rozdil oproti jinym produktim
@ Nefunguji tak dobfe jako jiné produkty
@ Nevoni mi

@ Nevéfim tomu, Ze jsou pfirodni

@ pozitivni nazor

® Pozitivni nazor-chyba v dotazniku

@ Odpovedela jsem, ze mam pozitivni a
stejne mi okno vyskakuje. Celkove dot...

V ptipadé negativniho nazoru byla nadchazejici otdzka zamétfena na divod negativniho
nazoru. 95 % respondentti uvedlo, Ze na pfirodni kosmetiku nema negativni nazor. Zbyli
respondenti maji pocit, ze pifirodni kosmetika je drazsi, nevidi rozdil oproti jinym
produktim, nefunguji tak dobfe, jako jiné produkty, nevoni jim, nevéti tomu, Ze jsou

prirodni nebo do oteviené otazky uvedli pozitivni ndzor.

9. VSimate si vice reklamy na internetu nebo venkovni reklamy?
181 odpovédi

@ Reklamy na internetu
@ Reklamy ve venkovnim prostedi

Vice si respondenti v§imaji reklamy na internetu. Konkrétné 81,8 % respondenti. Zbyla

cast, 18,2 % respondenttl si v§ima vice reklamy ve venkovnim prostiedi.



10. Co z uvedenych moznosti je podle vas nejvice atraktivni pfi nakupu kosmetického produktu?

181 odpoveédi

Darek k nakupu
Tester produktu
1+1 zdarma
Doprava zdarma
Procentni sleva
Kuponova sleva

Zvyhodnéné baleni

11 (6.1 %)

20 40

57 (31,5 %)
56 (30,9 %)
52 (28,7 %)
95 (52,5 %)

51 (28,2 %)

51 (28,2 %)

60 80 100

Jako nejatraktivnéjSi moznost pfi ndkupu kosmetického produktu zvolilo 52,5 %

respondentli dopravu zdarma. Dalsi velmi atraktivni je pro 31, 5 % respondentii darek

k ndkupu, pro 30,9 % respondentl tester produktu a zhruba 28 % respondentli volilo

procentni slevu, akci 1+1 zdarma nebo zvyhodnéna baleni. Nejméné atraktivni je pro

respondenty kuponova sleva, kterou uvedlo 6,1 % respondent.

11. Co z uvedenych moznosti by vas nejvice pfimélo k nakupu pfirodniho kosmetického produktu?

181 odpovédi

Doporuceni pratel

Doporuceni rodiny

Doporuceni vefejné zname oso...
Lokalni radio

Lokalni tisk

Reklama na socidlnich sitich
Ziskavani newsletterd o vyhod...
Den otevienych dveri

Venkovni akce (event)

Osobni setkani s vyrobcem/uk...

0

21 (11,6 %)

1(0,6 %)

5 (2.8 %)
43 (23,8 %)
12 (6,6 %)
27 (14,9 %)
33 (18,2 %)

50

134 (74 %)
70 (38,7 %)

103 (56,9 %)
100 150

Respondenty by nejvice pfimélo k nakupu ptirodniho kosmetického produktu doporuceni

piatel se 74 % nebo osobni setkani svyrobcem ¢&i ukazka vyroby s56,9 %. Cast

respondenttl, presnéji 38,7 % by ptimélo i doporuceni rodiny. Reklama na socialnich sitich

by ptiméla 23,8 % respondentd. Méné respondentii by pak piimélo doporuceni vetejné

znamé osoby, venkovni akce (event), den otevienych dvefi, ziskdvani newslettera o

vyhodach ptirodni kosmetiky nebo lokalni tisk ¢i radio.



12. Koupil/a jste si nékdy produkt na zékladé doporuceni v radiu? 13. Koupil/a jste si nékdy produkt na zékladé doporuéeni v lokdlnim tisku?
181 odpovédi 181 odpovédi

® Ano
® Ne

® Ano
@ Ne

Vétsina respondentll, tedy 95,6 % nikdy nenakoupila produkt na zakladé¢ doporuceni
v radiu. Podobné¢ je tomu tak u lokalniho tisku. 82,9 % respondentl si nikdy nezakoupilo

produkt na zdkladé doporuceni v lokalnim tisku.

14. Je pro vas dllezita pfehlednost webovych stranek pfi nakupu?
181 odpovédi

® Ano
® Ne

Pro vétsinu (98,3 %) respondentd je dilezita pirehlednost webovych stranek pii nakupu.
15. Je pro vés dulezité, aby bylo na e-shopu kosmetickych produktd uvedeno, jak produkt pouZzivat?

181 odpovédi

® Ano
® Ne

|

Aby bylo na e-shopu kosmetickych produkti uvedeno, jak produkt pouzivat je duilezité pro
94,5 % respondentt, tedy vétSinu.



16. Je pro vas dalezité, jak vypadaji webové stranky, pres které kosmetické produkty nakupujete?

(vzhled, grafika, barvy)
181 odpoveédi

® Ano
® Ne

86,2%

Pro velkou ¢ast respondentl je rovnéz dulezité, jak vypadaji webové stranky (vzhled,
grafika, barvy) pres které kosmetické produkty nakupuji, a to 86,2 % respondentti. 13,3 %

respondentl vzhled stranek nefesi.

17. Vyuzil/a jste nékdy na e-shopu chat (komunikaci s e-shopem prostfednictvim chatovaciho

okna)?
181 odpoveédi

® Ano
® Ne

Dale bylo dotazovéno, zda respondenti nékdy vyuZili na e-shopu chat neboli komunikaci
s e-shopem prostiednictvim chatovaciho okna. VéEtsi polovina uvedla, ze tuto moznost nikdy

nevyuZila, a to 50,8 % respondentt.



18. Pokud ano, pomohlo vam to k odpovédi, kterou jste ocekaval/a?

181 odpovédi
® Ano
49,7% ® Ne
@ Nikdy jsem chat nevyuzil/a

V

44,2%

Zda to respondentim pomohlo k odpovédi byla nasledujici otdazka. VéEtSi polovina
respondentll, tedy 49,7 % uvedla, Ze chat nikdy nevyuzila. Respondentiim, ktefi chatovaci
komunikaci s e-shopem vyuzili, tak jim k odpovédi pomohla. Uvedlo tak 44,2 %

respondentti. 6,1 % respondentim chatovaci komunikace nepomohla.
19. Nakupujete pfirodni kosmetiku znacky MydLenka?
181 odpovédi

® Ano
® Ne

Otazka €. 19 byla rozitazovaci otazkou, kdy respondenti, kteti firmu MydLenka neznali,
pokracovali na otdzky marketingové komunikace obecné. Respondenti, ktefi firmu znali,
pokracovali na otazky marketingové komunikace zamérené na firmu MydLenka. Byli

tak rozdéleni potencialni a soucasni zdkaznici firmy.



1. Kde jste se o znacce MydLenka dozvédél/a?
125 odpoveédi

@ Webové stranky
@ Socilni sité
20,8% @ Od znamych/pratel
@ Od rodiny

@ Zradia

® Z lokalniho tisku
@ Venkovni reklama
@ Na trzich/veletrzich
@ Naeventu

Prvni otazka zamé&fend na soucasné zakazniky zjiStovala, kde se o firmé dozvédéli. Nejvice,
tedy 37,6 % respondentil se dozvédélo o MydLence od svych znamych a pratel. 20,8 %
respondentl se o firmé¢ dozvédelo na trzich ¢i veletrzich. 15,2 % respondentli se o ni
dozvédelo ze socialnich sitich a 11,2 % od své rodiny. 9,6 % se o ni dozvédeli pres webové
stranky. O firm¢ se par jednotlivel dale dozvédelo z lokalniho tisku, eventu nebo venkovni

reklamy.

2. Vybavite si logo firmy?
125 odpovédi

® Ano
® Ne

93,6%

Logo firmy si vétSina soucasnych zékaznikti dobfe pamatuje. Odpovédelo tak 93,6 %

respondenttl, coz je témet vétSina.



3. Pro¢ nakupujete produkty znacky MydLenka?

125 odpoveédi

Kupuji pouze pfirodni kosmetiku
Produkty mi vyhovuji

Produkty jsou kvalitni

Kupuiji je jako darek

Kupuji produkty uréené pro déti

Jiny davod

29 (23,2 %)
87 (69,6 %)
79 (63.2 %)
42 (33,6 %)
7 (5,6 %)
4(3,2 %)

20 40 60 80 100

Dtivodem nakupu produkti znacky MydLenka je predevsim to, ze 69,6 % respondentim
produkty vyhovuji. To, Ze jsou produkty kvalitni uvedlo 63,2 % respondentl. Jako déarek
produkty kupuje 22,6 % respondentti. Zbyla ¢ast respondentli nakupuje produkty z divodu,

ze kupuji pouze ptirodni kosmetiku, kupuji je pro déti nebo k tomu maji jiny divod.

4. Co se vam nejvice libi na produktech znacky MydLenka?

125 odpovédi

Obal 16 (12,8 %)
Jedna se o pfirodni produkty 84 (67,2 %)
Udrzitelnost a ekologie 49 (39,2 %)
Kvalita produktu 87 (69,6 %)
Cena produktu 10 (8 %)
Ceskal/lokalni vyroba 94 (75,2 %)
Jiné 4(3,2 %)
20 40 60 80 100

Nejvice se respondentim (75,2 %) libi na produktech MydLenky, Ze se jednd o

¢eskou/lokalni vyrobu. Dale se jim libi kvalita produktt (69,6 %), pfirodnost produkt

(67,2 %) a udrzitelnost a ekologie firmy (39,2 %). Nejméné se respondentim libi cena.



5. Jakym zpUsobem provadite ndkup produkt( znacky MydLenka?
125 odpovédi

@ Pries e-shop
@ Fyzicky v prodejné
@ Na trzich/eventech

Zpasob, kterym respondenti provadi nakup produkti MydLenky je nejcastéji
prostiednictvim e-shopu. Uvedlo tak 56 % respondentti. 28 % respondenti provadi nakup
na trzich a eventech a 16 % respondentii fyzicky v prodejnach, se kterymi firma

spolupracuje.
6. Maji na vas nakup produkt znacky MydLenka vliv slevové akce, kupony a podobné vyhody?

125 odpovédi

® Ano
® Ne

Vice jak polovina, konkrétn¢ 56,8 % respondentt uvedlo, ze na nakup produkti MydLenky
maji vliv slevové akce, kupony a podobné vyhody. Na zbylou ¢ast respondentd nemaji

podobné vyhody zadny vliv.



7. Které z uvedenych vyhod jsou pro vas pfi nakupu produktt MydLenky nejvice atraktivni?
125 odpoveédi

Darek k nakupu 53 (42,4 %)
Tester produktu 38 (30,4 %)
1+1 zdarma 29 (23,2 %)
Doprava zdarma 60 (48 %)
Procentni sleva 36 (28,8 %)
Kuponova sleva 4 (3,2 %)
0 20 40 60

Nejvice je pro soucasné zakazniky firmy MydLenka atraktivni doprava zdarma. Volilo tak
48 % respondentd. Déle je to také darek k nakupu, ktery volilo 42,4 % respondentli. Mén¢
to jsou pak testery produktil, procentni slevy a akce 1+1 zdarma. Kuponova sleva je pro

respondenty nejmén¢ atraktivni.

8. Jak vas informuje znacka MydLenka, Ze na webu probihaji slevy ¢i akce?
125 odpovédi

Prostfednictvim e-mailu 46 (36,8 %)

Prostfednictvim socidlnich siti 64 (51,2 %)

Prostfednictvim webovych

6 (4.8 %
stranek ( b)
Jinym zplsobem 10 (8 %)
Zadnym zpusobem 21 (16,8 %)
0 20 40 60 80

51,2 % respondenti uvedlo, Ze firma MydLenka nejvice informuje své zdkazniky o
probihajicich slevach a akcich prostfednictvim socialnich siti. 36,8 % respondentli uvedlo,
ze je informuje prostrednictvim e-mailu. 16,8 % respondentli uvedlo, Ze je firma neinformuje

o slevach a akcich zddnym zplsobem.



9. Pfedchozi dotaz o informovani o slevach a akcich je pro vas:
125 odpovédi

@ Dostatecny

slevach a akcich
@ Nedostateény
@ NedokaZu posoudit

Y7o

Pro vétsi ¢ast respondentt, tedy 63,2 % je informovani o slevach a akcich ze strany firmy
dostacujici. 16,8 % respondenti uvedlo, ze to nemohou posoudit a 17,6 % respondentd by

uvitalo Castéj$i informovani o béZicich slevach a akceich.
10. Navstivil/a jste nékdy webové stranky MydLenky?
125 odpovédi

® Ano
® Ne

Webové stranky MydLenky navstivila vétSina respondentd, tedy 96,8 %.

11. Jak na vas pUsobi webové stranky MydLenky?
125 odpoveédi

Jsou prehledné —106 (84,8 %)
Nejsou prehledné —10 (8 %)
Dostate&né informativni —51 (40,8 %)

Nedostate¢né informativni  [—0 (0 %)

0 25 50 75 100 125



Na vétsinu respondentd, tedy 84,8 % ptisobi webové stranky piehledné. 40,8 % respondent

uvedlo, ze jsou stranky dostateén¢ informativni a 8 % respondentt uvedlo, Ze nejsou prilis

piehledné.

12. Je na webovych strankach MydLenky néco, co byste zménil/a?

125 odpovédi

Prehlednost webové str... —15 (12 %)
Informace k produktim... 14 (11,2 %)
Informace k produktim j... —8 (6,4 %)
Fotky produkta —17 (13,6 %)
Graficky vzhled stranek 27 (21,6 %)
Nic —24 (19,2 %)
Nic bych neménila —6 (4,8 %)
nic —3 (2,4 %)
Ne 2 (1,6 %)
ne —2(1,6 %)
nic bych neménila —2 (1,6 %)
Vse mi vyhovuje| —1 (0,8 %)
.. —1(0,8 %)
Obcas mé mate zarazen... 1(0,8 %)
Vyhovuji mi, nic bych ne...| —1 (0,8 %)
Jsou hezké 8| —1 (0,8 %)
Nezmeénila bych, ale tato...| —1 (0,8 %)
Nemam nic ke zlepseni 1 (0,8 %)
Vse OK| —1 (0,8 %)
Nic bych nezménila| —1 (0,8 %)
Vice recenzi 1(0,8 %)
Nic je uZasna 1 (0,8 %)
Nemenila bych nic| —1 (0,8 %)

Nejvice respondentti (21,6 %) uvedlo, Ze by zménili graficky vzhled stranek. Velka cast
respondentti (19,2 %) uvedla, Ze by neménila nic. U otazky byla moznost oteviené
odpovédi. VétSinou respondenti uvadéli, Zze nemaji Zadné vyhrady. Méné se respondentiim
vSak 1ibi (13,6 %) fotky produktii. Pfehlednost stranek je pro 12 % respondentti také Spatna.
Informace k produktiim nejsou dostacujici pro 11,2 % respondenti, a to, Ze nejsou informace

prehledné uvedlo 6,4 % respondenti.
13. Navstivil/a jste nékdy blog na webovych strankach MydLenky?
125 odpovédi

® Ano
® Ne




Blog MydLenky nikdy nenavstivilo 64,8 % respondentl. Zbyla ¢ast v minulosti blog
MydLenky navstivila, a to 35,2 % respondentt.

14. Pokud ano, je néco, co byste zménil/a?
125 odpovédi

@ Neménila bych

@ Nikdy jsem ho nenavstivil/a

® Ne

@ nevybavuii si, Ze by na strankach byl
blog tzn. viditelnost blogu?

@ nenavitivila jsem blog

@ vzhled, moc textu

® vzhled mailu

® moc textu

Na blogu by 41,6 % respondentli nic neménilo a 53,6 % ho nikdy nenavstivilo.
V otevienych odpovédich uvadeéli respondenti zmeénu vzhledu e-mailu, pfilis text nebo to, ze

o blogu nevédeéli.
15. Navstévujete pravidelné socialni sité MydLenky?
125 odpovédi

® Ano
® Ne

Socialni sit¢ MydLenky navStévuje pravidelné 52 % respondentti. 48 % respondenttl je

pravidelné nenavstévuje.



16. Kterou socidlni sit MydLenky navstévujete nejcastéji?

125 odpovédi

@ Facebook
@ Instagram
@ LinkedIn
@ Pinterest
@® YouTube
@® Zadnou

Nejcastéji je to u 55,2 % respondentii socidlni sit Facebook, dale 22,4 % navstévuje

Instagram a 21,6 % nenavstévuje zadnou socidlni sit. Pouze jeden ¢loveék uvedl, Ze

navstévuje YouTube MydLenky.

17. Jak na vas pUsobi socidlni sit Instagram MydLenky?

125 odpoveédi

Je prehledny

Neni pfehledny

Dostatecné informativni

Nedostate¢né informativni

Nepouzivam

—8 (6,4 %)

-0 (0 %)

—35 (28 %)

28 (22,4 %)

40

—69 (55,2 %)

60 80

Socialni sit’ Instagram nepouziva 55,2 % respondentl. Zbylym respondentiim, ktefi ucet

navstévuji se zda piehledny a dostateCné informativni. 6,4 % respondentti uvedlo, Ze

ptehledny neni.



18. Jak na vas pUsobi Linkedin MydLenky?
125 odpoveédi

Je piehledny [—1 (0,8 %)

Neni pfehledny |0 (0 %)

Dostate¢né informativni  |[—1 (0,8 %)
Nedostateéné informativni  [—0 (0 %)
Nepouzivam — 123 (98,4 %)
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LinkedIn nepouziva témét zadny z respondentt, ktery zna firmu MydLenka.
19. Sledujete pfibéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu MydLenky?
125 odpovédi

® Ano
® Ne

Ptibéhy (tzv. stories) na Instagramu a Facebooku MydLenky sleduje 69,6 % respondenti,

coz je vice jak polovina respondentt. 30,4 % piibéhy nesleduje.

20. Jak Casto vidite pfibéhy (tzv. stories) na Facebooku nebo Instagramu MydLenky?
125 odpovédi

@ Kaidy den

@ Parkrat do tydne
@ Parkrat za mésic
@ Minimainé

@ Vibec




Ptib¢hy vidi 33,6 % respondentli parkrat do tydne. 30,4 % respondentti je vidi parkrat za

mesic a 10,4 % minimalné. 22,4 % respondentt uvedlo, ze pribéhy nevidi viibec.

21. Vracite se do vybér( piibéht (tzv. stories) na Instagramu MydLenky?
125 odpoveédi

® Ano
® Ne
@ Nepouzivam

Nejvetsi cast respondentt (tj. 44,8 %) uvedla, Ze Instagram nepouziva. Respondenti, ktefi
pouzivaji Instagram uvedli, ze 39,2 % respondentli se do vybért piibéhti nevraci a 16 % se

do vybért vraci.

22. Zalezi vam na tom, jak vypada feed Instagramu? (Feed = galerie fotek na Instagramu a jejich

celkovy vizual)
125 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Nepouzivam Instagram

Pti dalsi otdazce uvedlo 47,2 % respondentli, Ze nepouziva Instagram. Zbyli respondenti
uvedli, Ze 33,6 % zaleZi na tom, jak vypada Instagramovy feed a 19,2 % respondentim

na tom nezalezi.



23. Které prispévky vas na socialnich sitich MydLenky nejvice bavi?

125 odpoveédi

Videa z vyroby produktt
Recenze zakazniku

Vzdélavaci pfispévky
Predstaveni vyrobku a jeho be...
Informacni prispévky o planova...
Fotky produktu

Videa a fotky z eventu

Videa majitelky, kde zkousi pro...
Videa majitelky s pfedstavenim...
Nesleduji socialni sité

Jiné

0

75 (60 %)
—17 (13,6 %)
—24 (19,2 %)
55 (44 %)

—20 (16 %)

34 (27,2 %)
—9(7.2%)
—33 (26,4 %)
—44 (35,2 %)
18 (14.4 %)
1 (0.8 %)
20 40 60 80

Nejvice respondentii pak uvedlo, ze ptispévky, které je na socialnich sitich nejvice bavi (60

%) jsou videa z vyroby produktii. Bavi je také sledovat (44 %) predstaveni vyrobku a

jeho benefiti nebo piima videa majitelky s piedstavenim novych produktd (35,2 %).

Zajimavé jsou pro 27,2 % respondentl i fotky produktl, videa majitelky, kde zkousi

produkty na sobé¢ (26,4 %) nebo vzdélavaci ptispévky (19,2 %).

24. Libi se vam, jak je popsdn tento produkt?

125 odpovédi

125 edpovédi

® Ano Mie

@ Ne Text je nepfehledny

Text je napsan pfilid malym pis
Text je pfilid diouby
Chybéjici informace
Nekvalitni fotografie

Chybi popis pouditi produktu

Jing

25, Co byste zménil/a u popisu pfedeslého produktu?

103 (824 %)
11 (8.8 %)
19 (15.2 %)
6 (4.8 %)
3 (2,4 %)
10 (8 %)
1(0.8 %)
2(16%)

100

Vétsina respondentti uvedlo, Zze se jim libil popis produktu, ktery byl v dotazniku

vyobrazen fotkou. VétSina respondentl by na popisu vyobrazeného produktu nic neménila.

Nekteti vSak uvedli (15,2 %), Ze je text psan pfili§ malym pismem. Pro nékteré respondenty

(8,8 %) je text nepiehledny a 8 % respondentli uvedlo, ze fotografie produktu neni ptilis

kvalitni.



26. Je pro vas dalezité, aby bylo v popisu produktu napsano, jak se produkt pouziva?
125 odpovédi

® Ano
® Ne

Pro témér vétsSinu (99,2 %) respondenti je dilezité, aby bylo u produktu napsano, jak ho

spravné pouzivat.

27. Ktery z newsletter( se vam libi nejvice? (Newsletter = informacni e-mail od znacky)
125 odpovédi

® Moznost 1
@ Moznost 2
@ MozZnost 3

U dalsi otazky byly vyobrazeny newslettery, které MydLenka zasild svym registrovanym
zakaznikiim. 54,4 % respondentiim se nejvice libil newsletter o koupelovych solich, jakozto

moznost ¢islo 1.

28. Ktery z banner( se vam libi nejvice?
125 odpovédi

@® Moznost 1
@ Moznost 2
@ MozZnost 3




Vyobrazeny byly také bannery. Moznost 1 byl banner, ktery byl vytvoten jako kontrast pro
soucasné bannery MydLenky. Moznost 2 a 3 byly soucasné bannery MydLenky. Nejvice se

respondentiim (59,2 %) libil prvni banner — moZnost 1.

29. Jaké produkty Mydlenky kupujete nejvice?

125 odpoveédi

Mydla
Deodoranty
Balzam na rty

Sul do koupele
Produkty na vlasy
Péci o plet

Péci o télo

Péci pro déti
Pripravky do domacnosti
Darkové sady
Svicky

Jiné

28 (22,4 %)
44 (35,2 %)
16 (12,8 %)
53 (42,4 %)
53 (42,4 %)
23 (18,4 %)
17 (13,6 %)
14 (11,2 %)
15 (12 %)
7 (5.6 %)
4(3,2 %)

95 (76 %)
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Produkty, které zdkaznici MydLenky kupuji nejvice jsou mydla (76 %). Velmi oblibené jsou
také produkty na vlasy a péce o plet’ (42,4 %). Pomérn¢ vétsi ¢ast respondentt (35,2 %)
uvedla také balzdmy na rty a 22,4 % uvedla, Ze nakupuje nejvice deodoranty. Nejméné

respondentt uvedlo, Ze nakupuje svicky (5,6 %) a jiné zbozi.

30. Pro koho nejcastéji nakupujete produkty znacky MydLenka?

125 odpoveédi

Pro sebe

Pro déti

Pro rodinu

Pro znamé/pratele
K narozeninam

K Vanocim

K jiné prileZitosti

20 (16 %)
60 (48 %)
39 (31,2 %)
17 (13,6 %)
38 (30.4 %)
8 (6.4 %)

25 50 75 100

104 (83,2 %)

125

Nejcastéji uvedli respondenti, ze nakupuji produkty MydLenky pro sebe (83,2 %). Déle pak
48 % respondenttl pro rodinu a 31,2 % respondentil pro ptatele a znamé. Casto nakupuji

respondenti produkty k vyznamngj$§im dnlim, jako jsou Vanoce (30,4 %) nebo narozeniny
(13,6 %).



31. Koupil/a byste produkty znacky MydLenka jako déarek svym svatebnim hostim?
125 odpovédi

® Ano
@ Premyslel/a bych nad tim

@ Ne
10,4%

Velka cast respondentti uvedla, ze by produkty MydLenky koupila jako darek svym
svatebnim hostim (41,6 %). 48 % respondentii by nad tim piemySlelo. Zbyla cast

respondentl uvedla, Ze by produkty jako déarek pro své svatebni hosty nekoupila.

Nasledujici otazky se zamérovaly na celou skupinu respondenti, tedy na soucasné i

potencialni zakazniky.

1. Pokud Vam vyhovuje tester nebo dérek k nakupu, koupite si ho pfi pfisti objednavce?

181 odpovédi
® Ano
@ Nakup zvazuiji
@ Spise ne

Vice jak polovina respondentt (tj. 54,7 %) uvedla, ze v piipad¢, kdy jim vyhovuje tester

nebo darek k nakupu, zvazuji nakup produktu v pIné velikosti. 37,6 % respondentti nakup

provede a zbyla ¢ast si ho pii pfisti objednavece nekoupi.



2. Které formy prezentace firmy pfes internet jsou pro vas pfi rozhodovani o nakupu nejvice
dilezité?
181 odpovédi

Kvalita fotografii produktt —72 (39,8 %)
Popis produktu —138 (76,2 %)
Informace o tom, jak produkt p... 125 (69,1 %)
Informace o vyrobci a vyrobé —46 (25,4 %)
Ingredience produkta 88 (48,6 %)
Popis benefitl produktd —54 (29,8 %)

Pfehlednost e-shopu —68 (37,6 %)
Aktivita znacky na socidlnich si... 17 (9,4 %)
Recenze a zkuSenosti zakaznikl 100 (55,2 %)
Zasilani novinek na e-mail (ne... —9 (5 %)
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Pro respondenty je pii rozhodovani o nakupu nejvice dilezity popis produkti (76,2 %).
Velka ¢ast (69,1 %) také uvedla, Ze jsou pro né dilezité informace, jak produkt pouzivat.
ptes internet. Dale jsou pro né (48,6 %) dilezit¢ ingredience produkti a pro 39,8 %
respondentti kvalita fotografii. Pfehlednost e-shopu je dilezita pro 36,6 % respondenti. Déle
je to pak popis benefiti produktd (29,8 %) nebo informace o vyrobci a vyrobé (25,4 %).
Nejmén¢ respondenty zajima aktivita znacky na socidlnich sitich (9,4 %) a zasilani novinek

newslettert (5 %).

3. Vyuzivate filtrovani pfi hledani produktd? (Od nejlevnéjsiho, cena od-do a podobné)
181 odpovédi

® Ano
@ Nékdy
Ne

Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda respondenti vyuzivaji filtrovani pii hledani produkti,
jako jsou cena od-do, od nejlevnéjsitho a podobné¢. Nejvétsi ¢ast (46,4 %) respondentil
filtrovani vyuziva. 32,6 % respondentl vyuziv filtrovani pouze n¢kdy a 21 % respondentt

vubec.



4. Na kterych socidlnich sitich méate profil?
181 odpoveédi

Facebook 159 (87,8 %)
Instagram 110 (60,8 %)

LinkedIn —28 (15,5 %)

YouTube 46 (25,4 %)

TikTok —27 (14,9 %)
Pinterest —39 (21,5 %)
Jiné 16 (8,8 %)
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Nejvice respondentti (87,8 %) uvedlo, Ze socialni sit’, na které maji profil je Facebook. Hned
zanim to je Instagram (60,8 %) a pak YouTube (25,4 %). 21,5 % respondentll ma profil na
Pinterestu, 15,5 % na LinkedInu a 14,9 % na TikToku. Zbyla ¢ast (8,8 %) respondentii

uvedla, ze pouziva i jiné socialni sité.

5. Vérite lidem na socidlnich sitich (influencerdim), v pfipadé, Ze doporucuji néjaky produkt nebo
znacku?
181 odpovédi

® Ano
@ Jen nékterym
Ne

Dalsi otazka se zamétovala na to, zda respondenti véfi lidem zndmym na socidlnich sitich
(influenceriim) v ptipad¢, kdy doporucuji néjaky produkt nebo znacku. Nejvice respondentt
(58 %) uvedlo, Ze véri pouze nékterym influenceriim. 39,8 % respondentli neveri

influencerim vitbec a mala ¢ast (2,2 %) jim vefi.



6. Koupil/a jste si nékdy produkt na zékladé doporuceni lidi vefejné znamych na socialnich sitich

(influencerim)?
181 odpovédi

® Ano
® Ne

Na to navazovala dalsi otazka, ktera zjist'ovala, zda si n€kdy respondenti zakoupili produkt

~r oW

na zaklad¢ doporuceni influencera. VEtsi ¢ast (68,5 %) respondentii uvedla, ze si produkt

7w

na zakladé doporuceni influencera nezakoupila. Zbyla ¢ast (31,5 %) uvedla, Ze ano.

7. Pro¢ jste si vyrobek na zékladé doporuceni vefejné znamého ¢lovéka na socialnich sitich

(influencera) koupil/a?
181 odpoveédi

Nekoupila 121 (66,9 %)
Na produkt byly kladné recenze i o
od baznych lidi 40(22.1%)
Dané osobé véfim —18 (9,9 %)
» Kladnt?u rec"er?zt na ;?roFluki 1477 %)
pridavalo vice vefejné znamyc...
Produkt nékomu viditeln& pomaohl 22 (12,2 %)
Jiné 4(2,2 %)
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Na to, z jakého ditvodu si respondenti koupili produkt na zakladé doporuceni influencera se
zamétovala nésledujici otdzka. VétSina (66,9 %) respondentli odpovédéla, Ze si produkt
nezakoupila. Zbyli respondenti, ktefi si produkt na zakladé doporuceni zakoupili uvedli, zZe
na produkt byly kladné recenze i od béznych lidi (22,1 %). 12,2 % respondentt uvedlo, Ze
produkt nékomu viditelné¢ pomohl, dané osob¢ véii (9,9 %) nebo vidéli kladnou recenzi na

produkt od vice influencert (7,7 %).



Identifika¢ni otazky

VZDELANI SOUCASNA EKONOMICKA
2,8% 7,90 AKTIVITA
, 11,0%
43,6% /
5,00 927
7,2% _ /
7,2% 2,8%
Zakladni = Vyucen = Zaméstnany m Nezaméstnany
Stiedni s maturitou ® Vy$si odborné Student = Dichodce
u Vysokoskolské m Podnikatel = Na mateiské dovolené

Nejvetsi ¢ast respondenti (43,6 %) ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedni s maturitou. 39,2
% respondenti ma vysokoskolské vzdélani. 7,2 % respondenti ma vyssi odborné vzdelani
nebo jsou vyuceni. Zakladni vzdélani ma 2,8 % respondentli. Vice jak polovina respondentti
(tj. 58,6 %) je zaméstnana. 15,5 % respondentii podnikd a 11 % respondentl je na mateiské
dovolené. 7,2 % respondentl jsou stale studujici a 5 % respondentli jsou v dichodu.

Nezamé&stnanych je nejméng, a to 2,8 % respondenti.

BYDLISTE VESNICE/MESTO

1,7% L7%

LA

1,1%
Vi = 34,3%
1,1% :
1,1%_____,/7/ »

3,3%
0,6% 65,7%
= Hlavni mésto Praha = Stiedocesky kraj Jihocesky kraj
Plzerisky kraj = Karlovarsky kraj u Ustecky kraj
m Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj m Pardubicky kraj
Kraj Vysocina Jihomoravsky kraj u Zlinsky kraj
= Olomoucky kraj m Moravskoslezsky kraj Vesnice Mésto

Nejvetsi Cast respondentt (45,3 %) bydli v Plzefiském kraji. 13,8 % respondentt pak ve
Zlinském kraji a 12,2 % respondentd v Jihomoravském kraji. 6,6 % respondenti bydli
v hlavnim mésté Praha a 7,2 % ve Stfedo¢eském kraji. 3,3 % je z Usteckého kraje a 2,8 %
z Jiho&eského. Zbyla ¢ast bydli v ostatnich krajich CR. Nejvice respondenti (65,7 %) bydli

7o~

ve mésté. Zbyla cast (34,3 %) respondentli na vesnici.



PRILOHA IV: ARGUMENTY — BENCHMARKING

NiZze se nachazi argumenty k jednotlivym oblastem hodnocenych v benchmarkingu.
Podpora prodeje

MydLenka nabizi dopravu zdarma u objednavek nad 1 800 K¢&. Anela nad 3 000 K¢,
Darin¢ino mydlo nad 1 500 K¢ a Almara Soap pfi objednavkach nad 1 500 K¢. Ani u jedné
z firem nebyla viditelnd zminka o darku k ndkupu v ndkupnim koSiku, i piesto, ze darek
k nakupu byl. MydLenka vSak ma alesponl u nékterych produkta napsano, ze darek k nakupu
zakaznik dostane pfi koupi urcitych produkt. Anela nema darek k nakupu uveden nikde.
Firma Darin¢ino mydlo ma darek ke kazdé objednavce a propaguje na rozdil od ostatnich
firem své slevy a akce i1 na svych socidlnich sitich. Almara Soap nema rovnéz jako Anela
nijak propagovany darky k ndkupu. Ze vSech hodnocenych firem propaguje aktivné své
slevy a akce pouze firma Darin¢ino mydlo. Nejhtie je hodnocena firma Anela, kterd ma
dopravu zdarma za nejvyssi ¢astku.

Aktivita na socialnich sitich

Nejvice aktivni na socialnich sitich z hodnocenych firem byla firma Anela. Bodovani bylo
provedeno po analyze socialnich siti v§ech firem. Byl vypocten pocet ptidanych piispévki
na socialni sit€¢ Facebook a Instagram za posledni 3 mésice a na zdkladé toho byly firmy

ohodnoceny. V hodnoceni se promitaji i reakce firem na komentate u ptispévka.

CETNOST PRISPEVKU - Facebook | MydLenka |  Anela Darincino | Almara
mydlo Soap
FB pocet sledujicich 2700 7300 1200 4800
FB pocet prispévkd/meésic unor 8 14 3 18
FB pocet prispévki/mésic leden 7 26 3 13
FB pocet prispévki/mésic prosinec 13 61 2 20
CELKEM 28 101 8 51
GETNOST PRISPEVKU - Instagram | MydLenka Anela it Almara
mydlo Soap
IG pocet sledujicich 3714 7649 3782 24100
IG pocet pfispévki/mésic tinor 6 8 5 14
IG pocet pfispévki/mésic leden 7 16 9 10
IG pocet prispévki/mésic prosinec 14 34 8 14
CELKEM 27 58 22 38
CELKEM Facebook + Instagram 55 159 30 89
Finalni bodovani - benchmarking 3 5 2 4




Reklama

Hodnoceno bylo pfedevsim to, jak firmy pracuji s propagaci na socidlnich sitich,
marketingem ve vyhledavadich a reklamou obecné. Zadna z firem nepouziva reklamu
v televizi, ani aktivné€ nepouziva radio, jakozto kanal, ptes ktery propaguje své produkty a
svou znacku. Byl proveden test, kdy byly prochazeny jednotlivé firemni profily na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Firma, ktera pozdéji nejvice nabizela své produkty pomoci
placenych dark postii byla Anela. Firma Anela také vyuziva marketing ve vyhledavacich,
jako je Google ale i Seznam na rozdil od ostatnich firem. Ostatni firmy vyuZzivaji pro své
SEO pouze Google. MydLenka vyuziva dark posty na Facebooku a Instagramu. Mimo jiné
vyuziva i PPC reklamy. Firma Darin¢ino mydlo vyuziva pouze dark posty na Instagramu a

firma Almara Soap nevyuZziva dark posty ani reklamu ve vyhledavacich.
Logo

Logo firem bylo hodnoceno ptedevsim na zaklad¢ vzhledu a zapamatovatelnosti. Pozd¢ji i
z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze logo MydLenky je velmi dobfe zapamatovatelné.
Loga jednotlivych firem jsou origindlni a kazdé je n&Cim specifické. Logo MydLenky
obsahuje srdce, Anela ma v logu okvétni list a Darin¢ino mydlo ma v logu maly népis

skincare. Jediné logo, které neni tolik atraktivni a hufe ¢itelné je logo firmy Almara Soap,
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SKINCARE

Vzhled a prehlednost e-shopu

Nejvétsim problémem firmy MydLenka je oproti konkurenénim firmam to, Ze produkty
urcené k urcitému typu pleti ¢i pokozky nejsou jasné setazeny. Aby zdkaznik zjistil, ktery
produkt je pro n€j vhodny, musi si jednotlivé popisy produktl piecist celé a zhodnotit, zda
se hodi prave k jeho typu pleti ¢i pokozky. Hodnocena byla i piehlednost celého e-shopu.
Naptiklad to, jak e-shop vypadéd hned po tom, co ho zédkaznik otevie a co vSe na n&j pii
otevieni vysko€i. Na hlavni strdnce MydLenky jsou bannery, které odkazuji na produkty a
v horni 1iSté jsou jednotlivé kategorie produktti. Firma Anela mé na hlavni strance pfilis
velky banner, ktery zakryva témét celou stranku. Ma vSak fazeny jednotlivé kategorizace

produktii v horni li§t€ 1 s moznosti vybrat si produkty urc¢ené pro urcity typ pleti nebo urcity



problém s pleti. Firma Darin¢ino mydlo ma také velky banner pfes celou hlavni stranku,
avsak celkovy vzhled a ptehlednost e-shopu je velmi dobry. Dobry dojem délaji i fotografie
produktii, které jsou sjednocené a e-shop tak vypada velmi atraktivné a sporadané. Firma
Almara Soap ma na hlavni strance velké bannery, které¢ odkazuji na urcité produkty nebo
novinky na e-shopu. Pod bannery se nachazi rizné kategorie produktii, proto neni e-shop
hodnocen piili§ kladn€. Piisobi to matoucné. Vzhled e-shopu také neni pfilis$ atraktivni oproti

hodnocené konkurenci.
Siika produktového portfolia

U hodnocenych firem byly prochazeny jednotlivé kategorie produktt a zjisténo bylo, kolik
produktt jednotlivé firmy nabizi. Nejvice produktii nabizi firma Anela. Nabizi produkty pro
vSechny typy pleti od pletovych masek az po pletova séra. V jednotlivych kategoriich ma
velké mnoZstvi produktli, z kterych lze vybirat. Almara Soap ma také velké mnoZstvi
produktli s rozdélenim pro rizné typy pleti a pokozky. Ne vsak tolik, jako firma Anela. Horsi
hodnoceni pro tuto oblast mad firma Darin¢ino mydlo a MydLenka, které nemaji tolik

produkti v jednotlivych kategoriich.
Prezentace produkti (obrazky, popis)

Nejlépe hodnocena je pro tuto oblast firma Anela a Darin¢ino mydlo. Firma Anela ma jasn¢
sefazeny popis produktii na popis, slozeni, hodnoceni a diskuse. V popisu jsou i zvyraznény
velkym pismem ucinné latky produktu. VétsSina fotek je kvalitnich a u vétSiny produkti je
napiiklad i fotka konzistence produktu. Firma Darin¢ino mydlo ma fotky produktl jednotné
a vzhledné. Popisy produkti jsou kratsi oproti konkurenci, avSak vystizné a piehledné.
MydLenka ma nékteré fotky produkt nafoceny profesionalné a jsou u nékterych kategorii
sjednoceny, avSak neni tomu tak u vSech kategorii produkti. Popisy produktii jsou Casto
delsi a nejsou tolik piehledné, jelikoz nejsou kategorizovany a nékteré slova jsou dokonce
psany jinym pismem nebo velikosti pisma. Kazdy popis produktu je pomémé odlisny, proto
Firma Almara Soap ma jednotny popis produktii, kdy jsou zvyraznény ingredience a hlavni
slozky produkti. Fotky jsou nafoceny profesionalné a jsou kvalitni, av§ak celkové nevypada

popis produkti tak dobfte, jako u firmy Anela nebo Darin¢ino mydlo.
Dostupnost produkti

Dostupnost produktii jednotlivych firem byla hodnocena na zékladé¢ toho, v kolika

prodejnach 1ze jednotlivé znacky zakoupit a na produkty fyzicky sdhnout a ptfivonét k nim.



Nejméné prodejen, ve kterych lze zakoupit a ptivonét k produktim ma firma Darin¢ino
mydlo, a to 13 prodejen. Dobré je vSak to, ze produkty jsou dostupné mimo e-shop po celé
CR. Spolupracujici prodejny jsou jak ve Zling, tak i v Praze. Firma MydLenka ma 14
spolupracujicich prodejen, kde 1ze produkty vidét i vyzkouSet. Firma Anela ma takovych
prodejen 22 a firma Almara Soap nepieberné mnoZstvi véetné statd mimo CR, a to Italii,

Némecko, Polsko, Slovensko a Spanélsko. Proto byla v této oblasti hodnocena nejlépe.
Ekologie a zero waste

Jiz v kapitole 10 Benchmarking bylo rozepsano, kterd firma se jakym zptisobem podili na
udrzitelnosti a ekologii obecné. Nejlépe je hodnocena firma Almara Soap, ktera je po analyze
vnimana, jako nejvice ekologickd ze vSech hodnocenych firem od vyroby az po baleni

objednavky.
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/ svalebnich trendech, nahlednout do mydlarmy, zakoupit produkty
MydLenky nebo siuzit folo koutek se Zdenkem Hasem a ke konci

eventui zivou hudbu s vyhlasenim vitezo o balicky od parlnert evenlu,

Doprovodny program

10:30 Ukazka krajeni mydla, exkurze v mydlarne

11:30 Foto koutek, moznost vyvfoceni se od fotografa Z. Hase
12:30 kvetinove povidani - trendy, cemu se vyvaroval

13:30 Povidani o svatebnim cukrarstvi, ochutnavka kolacku
14:30 Deguslace vin

15:30 Vyhlaseni vvhercu souléze

16:30 Zivd hudba kapely Zenit

Budeme se na Vds moc tésit!
Vase MydLenka.
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