Projekt zlepSeni soucasného stavu marketingove
komunikace

Bc. Katerina PejSova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Katefina PejSova

Osobni cislo: M22100

Studijni program: N0413A050031 Management a marketing

Specializace: Marketing management

Forma studia: Prezencni

Téma préce: Projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace

Zasady pro vypracovani

Uvod
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
|. Teoreticka cast

- Ipracujte teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace.
II. Prakticka cast

- Provedte analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
- Nazdkladé analyz vytvorte projekt na zlepseni marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
« Projekt podrobte ndkladové, casové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronickéd

Seznam doporucené literatury:

ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip and OPRESNIK, Marc Oliver. Marketing: An Introduction. 13th edition. Boston: Pearson,
2017.1SBN 978-1-292-14650-8.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-
-5.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydéni. Praha:
Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip and KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 15th edition. Boston: Pearson, 2016. ISBN 978-1-292-
-09262-1.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pepracované vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-
-271-0787-2.

Vedouci diplomoveé prdce: Ing. Petra BareSové, MSc, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zaddni diplomové préce: 5.unora 2024
Termin odevzdani diplomové prace: 19. dubna 2024

L.S.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 5. dnora 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

ProhlaSuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvetejnénim
své prace podle zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakonii (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé¢
v univerzitnim informa¢nim systému dostupnd k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalatské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v pfirucni
knihovn¢ Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zling,

byl/a jsem sezndmen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakaléiskou praci se plné vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmén¢ nékterych zakont (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zling pravo na
uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zékona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢€ s tim, ze
vyrovnani pfipadného piriméfeného prispévku na twhradu nékladt, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito
softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze
ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomer¢nimu vyuziti), nelze
vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim tceltim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdast prace rovnéz i zdrojové kody, popft. soubory,
ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni
prace.

ProhlaSuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V pripad¢ publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

Zze odevzdand verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné 9. 4. 2024

Jméno a piijmeni: Katefina PejSova

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci znacky piirodni kosmetiky a je
situovana do dvou ¢asti. Prvni, teoreticka, ¢ast pojednava o tématech jako je marketingova
komunikace a jeji nastroje, benchmarking, PEST analyza, SWOT analyza a marketingovy
vyzkum. Teoretické poznatky jsou dale promitnuty do analytické a projektové casti.
Analyticka ¢ast se zabyva zjisténim soucasné¢ho stavu marketingové komunikace, zkouma
rozdily urovné marketingovych aktivit s konkuren¢nimi znackami a vnéjsi faktory ptisobici
na ¢innost znacky. Soucasti je online dotaznikové Setfeni zaméfeno na ziskani nazort
soucasnych i1 potencidlnich zdkaznikli na marketingovou komunikaci znacky ptirodni
kosmetiky, jeZ je vyhodnoceno prostfednictvim hypotéz pomoci matematicko-statistickych
metod. Vysledky plynouci =z analytické ¢asti jsou podkladem projektu zlepSeni
marketingové komunikace kosmetické znacky Mybee, jez je podroben ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, zlepSeni marketingové komunikace, ptirodni

kosmetika, marketingova analyza, marketingovy vyzkum
ABSTRACT

The thesis deals with the marketing communication of a natural cosmetics brand and is
situated in two parts. The first, theoretical, part deals with topics such as marketing
communication and its tools, benchmarking, PEST analysis, SWOT analysis and marketing
research. The theoretical knowledge is further reflected in the analytical and project part.
The analytical part deals with the identification of the level of current marketing
communication, examines the differences in the level of marketing activities with competing
brands and the external factors influencing brand activity. It includes an online questionnaire
survey aimed at obtaining the opinions of current and potential customers on the marketing
communication of the natural cosmetics brand, which is evaluated through hypotheses using
mathematical and statistical methods. The results arising from the analytical part are the
basis for a project to improve the marketing communication of the cosmetics brand Mybee,

which is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, improving marketing communication, natural

cosmetics, marketing analysis, marketing research



Rada bych na tomto misté pode¢kovala vedouci mé diplomové prace Ing. Petfe BareSové,

MSc, Ph.D. za odborné vedeni, ochotu, cenné rady a ¢as, ktery mi vénovala.

Dale mé pod€kovani patii majitelce znacky pani Markété Slanské za poskytnuté informace,

jeji Cas a pratelsky pfistup.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



LB 6 ) ) T .10
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE A1
I TEORETICKA CAST 13
1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX ....oocouerrirerenreresensesssesesessessesessessssens 14
1.1 MARKETINGOVY MIX 4P ...oiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 14

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .16
2.1 KOMUNIKACNI PROCES ....ocutiriiiuiiniieteetenitenieeteestesieentesitesieensesssesaeenseensesenenaeennens 16
2.2 NASTROJE KOMUNIKACNTIHO MIXU ...ccuttiiuiieiieniieaiieniieeieeseteeseesieesseeseeesseesneeenne 19
22,1 REKIAMA....coiiiiiiieiieciiee e e 20

2.2.2  POdpora Prodeje .......eeeevieeiieeeiieeeiie et ee et 21

2.2.3  PUbC T@IAtIONS ...cuviiiiiieiieeieete ettt e 23

2.2.4  OSODNT PIOAE] ..veeutieiiiieiiieie ettt ettt ettt ettt et 24

2.2.5  Event marketing a SPONZOTING.......ccceeevuieruieriiierieeiienieeieesreereeseeeseeneeeenne 25

2.2.6  PHMY Marketing.........cooceieiiiiiiiiiiii e 26

2.3 ONLINE KOMUNIKACE ....ceoutteiieeiieeniteeiteesiteeieesiseesbeesiseesneessseesseesaseessaeeneessaesneens 28
23,1 WEDOVE SITANKY .....eiiiiieiiieieee et et 29

2.3.2  SOCIAINT SIEE ...ecvvieiieeiieiieeie ettt ettt ettt siae e e e saesnbeesaee e 30

2.4 PSYCHOLOGIE BAREV, FONTU A TVARU ....cooiiiiiiiiiiiiieieeeee ettt eeeeeiaaaene e 31
2.4.1  Psychologie DareV .......ccceeeiiiiiiiiiiiiicieee et 31

242 Psychologie fONntll.......ccoouiiiiiiiiiiieieeeee e 32

243  Psychologie tVarll........cccueeiiiiiiiiiieiieeieeree ettt 33

2.5 VYBRANE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......ccccuteiieriieeiieniieeeeesneeeeans 34

3 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY ...cevvusersernesssssesssssassssssssssssssssssess 36
3.1 BENCHMARKING .c.uttteiiiieniieeniteestteesitteesiteeesiteeeiteesbteesaateesaseeasaseesnnseesnneesneeas 36
3.2 PEST ANALYZA ..ottt ettt sttt sttt sttt e 36
33 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt sttt e ettt e st e e beesate e bt e seaeenbeesneeenseenneas 37

4  MARKETINGOVY VYZKUM ..currrrrrernenssersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 38
4.1 DIATA et ettt ettt e 38
4.2 TYPY VYZKUMU w..utiiiiieiiieiieeitesiteettesteesteesaeeeaseesstesnteesateenseesseesnseenssesnseasseesnseens 39

5  SHRNUTI TEORETICKE CAST...coeurserrenrrnersnessnssesssssssssssssssssssssssssssssssssses 41
II PRAKTICKA CAST 'y)
6  PREDSTAVENI ZNACKY MYBEE .......ccovunernernnersnssssnssssssssssssssssssssssssssssssssnses 43
6.1  OBCHODNI INFORMACE ......coittiiiiniieieitenttenteetesite st etesite bt et sieesaee s eatesaeensesaee e 43
6.2 SORTIMENT ..ittttiitteeitte ettt et ettt e ettt e ettt e st e e sttt e sabeeesabeesebteesebeeesneeesneeenas 44

7  ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......cccoveurereernne 46
7.1 PODPORA PRODEIJE ....ceiutitiiiieeiiteeniiteenitee et e et e et e eiteesiiee e st e s it e sneeesnaeesnaees 46
7.2 ONLINE KOMUNIKACE ...ccoutiiiiiniiieiienteeteesite ettt eiee sttt seteesieesaneeseeesneesaee e 47
7.3 OSOBNIPRODET .....ceutteitieitteeiieetee ettt et e st et e st et e sabe e bt e sabeesaeesabeebeeeabeesbeesaneens 48



9

10

11
12

13
14

15

BENCHMARKING .52
9.1 KONKURENCE .....ceiiuiitiiiiteeitee ettt ettt ettt ettt ettt eat e et e st esbeeesaeees 52
9.2 BENCHMARKING — ANALYZA..c..ctrterieeieniieteetenitenteetesitesteesesieesseesesssesseensesnnenes 54

PEST ANALYZA ..ccvuuernernsensensssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssses 59
10.1  POLITICKO-PRAVNI FAKTORY ....eeruteriieniieiienieeienienieenieeieesseesesaeesseesesneesseensesanenee 59
10.2 EKONOMICKE ...cctiiiiiiiitieiitestie ettt st site et esttesteesbeeenbeesbeesabeesbeesnseesseesnseenneeenne 61
10.3  SOCIO-KULTURNI ....cetietieitesttete ettt sttt ettt ettt ettt st sbe et s 61
10.4  TECHNOLOGICKE.......tiititittatieeteentteeteestte et esttesteestteenbeesteesaseesseeenseesseesnseenseeenne 62

SWOT .ueiiinicnicensicssisssissesssicssissssssisssissssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssss 63

DOTAZNIKOVE SETRENI ....ccvuuerrenrinrennenssesssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 66
12.1 TESTOVANI STANOVENYCH HYPOTEZ A ZODPOVEZEN{ VYZKUMNE OTAZKY ........ 67

12.1.1 HI: Vétsinu potencidlnich zakaznikt pozitivné ovlivni

personalizovany vzkaz v objednavce, tj. vice nez 50 %. .......cceevveeevrennnnne 67

12.1.2 H2: Pro vétSinu potencialnich zdkaznik jsou recenze produktl

dilezité pti ndkupnim rozhodoVANI..........ccceeviiiiiiiiiieiecie e 68
12.1.3 H3: Potencidlni zdkaznici preferuji neosobni komunikaci.............ccceeunee... 69
12.1.4 H4: Potencidlni zdkaznici ziskavaji informace o kosmetickych

produktech prevazné na socialnich sitich.........c.ccocoveeeiiiieiiiiiiiceieee, 70
12.1.5 HS: VétSina potencidlnich zadkaznikid nakupuje produkty od

konkurence, protoze znacku Mybee Neznaji. .........cccceeveeeieeenieeiieenieeieenee. 71
12.1.6  H6: Potenciélni zékaznici preferuji pro ziskavani informaci o

kosmetickych produktech Instagram...........ccoeceeviiiiiiniiiiiieniieieeeeeee, 72
12.1.7 Vyzkumna otazka: Ovliviiuje vek preferenci formy nakupu kosmetiky

(ONlINE/V OBChOAE)? .. ..eiieiiieeeeeee e e e 73

12.1.8  Vychodiska pro projekt..........cceeriiieriiieiiiieerieeeieeee et 74
12.2  SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENT.....ccctiiiiiiiiiiiieiie ettt 74

SHRNUTI ANALYTICKE CASTI c.ucuvuuereernsernssensnssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssess 77

PROJEKT ZLEPSENiI MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY

MYBEE .ccccoiiiiiiiniinnnnniiiiiisinsssssnssnniicssssssssssssssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 78
14.1  VYCHODISKA PROJEKTU .....eeiuiiiuiiiiieniieentieeiteenttesteesite et esieesateesnteesseesseesaseenseeeane 78
14.2  CILE PROJEKTU.....uiiiuiieiieeiietieeteesetesuteesteesseesseesseesseesnseesseesnseesstesnseesseesnseenseennne 78
14.3  CILOVE SKUPINY ..eeiuttiiieiieetieeiieenttesiteestteeteesttesiteesbtessseesbeesabeenstessseesseesaseenseesane 79
14.4  MERENI UCINNOSTI PROJEKTU......ceiuteruiieuieaieenereeteesteeeseeseeesnseesseesnseesseesseesseeenne 79
14.5  AKCNIPLANY PROJEKTU ...coetieiiiietieniieeniteaiteenteesteestteesteesieesaseesneesnseesseesnseenseeenne 80

14.5.1 Akeni plan €. 1 — Vizudlni identita..........cceeeveerieeiiieniieiieieeieeee e 80

14.5.2 Akeni plan €. 2 — Webove StrANKY .......eeevvieeiiieeieeeeeeee e 83

14.5.3  Akcni plan €. 3 — SOCIAINT SItE.....eeouiieiieiiieiieieeee e 88

14.5.4 Akcni plan €. 4 — Personalizace objednavky ........c.cceevvveveiveeecieeenciieeeiee e, 93

CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU.........cceun... 98

15.1 CASOVA ANALYZA PRIPRAVNE FAZE PROJEKTU ..veveveeeeeeeeeeeeeseseseseeeseseesesenenene 98



15.2 REALIZACE A SPRAVA AKCNICH PLANU ...ttt 100

15.3  NAKLADOVA ANALYZA ....uviieuieeeiieeetieesteeesteeesseeesseeessseeesssesssssesssssesssssessnsses 102
15.4  RIZIKOVA ANALYZA ...couiiiiieiieeieeieeeteeieeeteeaeeseaeeseesateenseesssesnseessseanseesssesnseens 107

| BT B \\ 74 < 15 5 V-4 1 PSR 108
15.4.2  SHedni MZIKaA ......ooovviiiiiieciie et 109
15.4.3  VYSOKATIZIKA ...oooviiiiiiieeeeece ettt e 109

Y 7.\ )] 2 QS 110
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uovuervrrerruessessnsssssessessesssssssssssesssssssssssassesssesses 112
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU «..115
SEZNAM OBRAZKU ..eueeecrenseerecssesssssssesssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssassosss 118
SEZNAM TABULELK .......ccoriiiececcssssssnseseeccscssssssssssseesssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssns 123

SEZNAM PRILOH..c...eeoeooeeeeeeeeeevesessssesessssssssesssssssssssssessssssssesssssssssssssssssnssssssssssssssssssns 125




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

PécCe o sebe, své zdravi a zevnéjSek s pfirodni kosmetikou nabyva v dnesni hektické dobé
stale na vétsi vyznamnosti. Lidé chtéji na své télo aplikovat kvalitni produkty bez skodlivych
latek, a proto disledkem neustalého pfisunu novych informaci o kosmetickych produktech
a jejich slozeni je rostouci zajem o ptirodni kosmetiku, s ¢imz je 1 spojen rapidni nartst

konkurence na trhu piirodni kosmetiky.

Pro znacku vyrab¢jici ptirodni kosmetiku je klicové nejen nabizet prokazatelné kvalitni
produkt, ale predevsim efektivné komunikovat svoji nabidku produktd, hodnoty a benefity
s cilovou skupinou. Mali vyrobci pfirodni kosmetiky, stejné€ jako je znacka Mybee, ¢astokrat
stoji ve stinu celosvétové znamych kosmetickych znacek, proto je pro malé producenty
pfirodni kosmetiky efektivni marketingova komunikace ¢asto rozhodujicim faktorem o
tispéchu ¢ neuspéchu. Uginna komunikace nemusi byt v dne$ni dobé pouze v offline formé
a nutné spojena s financni naro¢nosti. Neustaly vyvoj komunika¢nich néstroji presunul
komunikaci se zdkazniky ptevazné do online prostiedi, kde je vyuzito zejména socialnich
siti, diky kterym lze minimalizovat vynaloZené ndklady naptiklad na reklamu a propagaci.
Pravé vytvoteni efektivni marketingové komunikace propojenim offline a online

komunikac¢nich nastroji bylo jednim z motivl tvorby této prace.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na teoretickou a praktickou. Prvni
¢ast pojednavd o marketingové komunikaci a pojmy s ni spojenymi, tradicnich a online
komunikac¢nich nastrojich, marketingovych analyzach, které zahrnuji benchmarking, PEST
a SWOT analyzu a marketingovém vyzkumu, jeZ jsou dale vyuzity v analytické ¢asti. Uvod
analytické Casti je vénovan charakterizaci znacky Mybee, jakoZto vyrobce ptirodni
kosmetiky, a cilovych skupin. Cilem analytické ¢asti je za pomoci marketingovych analyz a
marketingového vyzkumu analyzovat soucasnou urovenn marketingové komunikaci znacky
jako takové, ale 1 ve vztahu ke konkurenci, identifikovat externi faktory utvarejici podminky
pro podnikani znacky a odhalit vnimani zakaznikd soucasné marketingové komunikace a
postoj potencialnich zdkaznikl k offline a online komunikaci. Na zéklad€ vystupli z analyz
a vyzkumu je vypracovan projekt obsahujici akéni plany, jejichz cilem je zlepSeni
marketingové komunikace znacky Mybee. Posledni kapitolou je Casova, ndkladova a

rizikova analyza projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vypracovat navrh vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace znacky Mybee.

Cast prakticka je rozdélena na dvé &asti, a to na &ast analytickou a projektovou. Cilem
analytické Casti bude zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace za vyuziti
metody benchmarking k porovnani soucasné marketingové komunikace znacky Mybee
s konkuren¢nimi znackami na zaklad¢ stanovenych faktora, urcit externi faktory piisobici na
podnikani znacky PEST analyzou a prostiednictvim SWOT analyzy shrnout nejen zjisténé
siln¢ a slabé stranky, ale 1 ptilezitosti a hrozby pisobici na marketingovou komunikaci
znaky Mybee. Soulasti analytické c¢asti je kvantitativni vyzkum ve formé& online
dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bude zjistit, jak soucasni zakaznici vnimaji
marketingovou komunikaci znacky a jaky je postoj potencidlnich zdkaznikii k offline a

online marketingovym néstrojim.

Pomoci indukce jsou pro dotaznikové Setfeni stanoveny hypotézy spolecné s vyzkumnou

otazkou:

Hu: Vetsinu potencialnich zdakaznikit pozitivne ovlivni personalizovany vzkaz v objednavce,

tj. vice nez 50 %.

Hz: Pro veétsinu potencialnich zdkazniku jsou recenze produktu diileZité pri nakupnim

rozhodovani, tj. vice nez 50 %.
Hs: Potencialni zdakaznici preferuji neosobni komunikaci, tj. vice nez 50 %.

Ha: Potencialni zakaznici ziskavaji informace o kosmetickych produktech prevazné na

socialnich sitich.

Hs: Vétsina potencialnich zakaznikii nakupuje produkty od konkurence, protoze znacku

Mybee neznaji.

He: Potencialni zakaznici preferuji pro ziskavani informaci o kosmetickych produktech

Instagram.

Vyzkumna otazka: Ovliviiuje vék preferenci formy ndakupu kosmetiky (online/v obchodeé)?
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Zaucelem verifikace stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky budou pouzity matematicko-
statistick¢é metody, konkrétn€ binomicky test, chi-kvadrat test dobré shody a chi-kvadrat test

nezavislosti k verifikaci vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing vychézi ze skutecnosti, Ze jsou lidé motivovani jejich pfanim a potfebami, které
v nich mohou vytvofit pocit nespokojenosti vedouci ke snaze najit feseni, jak tyto potieby a
ptani uspokojit (Ptikrylova, 2019, s. 18). BureSova (2022, s. 17) tvrdi, Zze snahou firem
v oblasti marketingu je porozumét pranim a potiebam zdkaznikl, ptfedvidat, co by si
zakaznici mohli prat a popfipad¢ i jejich prani ovliviiovat. Marketing, jako jadro kazdého
podnikani, ma zasadni vliv na jeho uspech ¢i netispéch, proto musi byt i uspokojovani potieb

zakazniki pro firmu ziskové (Karlicek, 2018, s. 19).

Asi nejznaméjsi definici marketingu je definice Americké marketingové asociace, podle
které je marketing ,, ¢innost, soubor zavedenych postupii a procesu pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které prindsSeji hodnotu zdakaznikum, partnerum a spolecnosti
jako celku* (Karli¢ek, 2018, s. 19). Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako
,,Spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a

‘

chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkui a sluzeb s ostatnimi “.

PtrestoZe existuje spousta definic marketingu od riznych autorii, podle Svétlika (2018, s. 6)
se vSechny soustiedi na stejny subjekt, kterym je zédkaznik a uspokojeni jeho prani a potteb

tak, aby vSechny zainteresované strany v piislusné transakci dosahly spokojenosti.

1.1 Marketingovy mix 4P

Nejriznéj$i marketingové aktivity klasifikoval McCarthy do ctyf kategorii ndstrojl
marketingového mixu, kterymi jsou vyrobek, cena, distribuce a propagace, jez jsou zndmy
jako ,,4P* marketingu (Kotler, Keller, 2013, s. 55). Cilem néstroji marketingového mixu je
zapojeni, uspokojovani potfeb a budovani vztahu se zédkazniky (Armstrong et al., 2017).
Marketingovy mix je vyuzivan k budovani urcité pozice vyrobku na trhu a jestliZe chce firma
zménit vnimani vyrobku zdkazniky, pak musi provést upravy v nékterych nebo vSech ¢astech

marketingového mixu (Svétlik, 2018, s. 14).

Nastroje marketingové mixu:

¢ Produkt

Kombinace zbozi a sluzeb, kterd je nabizena cilovému trhu, pfedstavuje produkt
(Armstrong et al., 2017, s. 81), kterym dle Karlicka (2018, s. 154) mohou byt nejen hmotné

zbozi a sluzby, ale také informace, zazitky a cokoliv jiného, co mize byt predmétem smeény.
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e Cena

Suma penéz, za niz spolecnost svlij produkt nabizi a zdkaznik je ochoten ji za néj zaplatit.
Stanoveni ceny vychazi nejen znakladd, ale je také ovlivnéna naptiklad vnimanim
zakazniki ¢i velikosti konkurence (BureSova, 2022, s. 18). Baines et al. (©2013, s. 236)
dopliuji, ze nédklady zahrnuji jak celkovou sumu penéz, tak i1 Cas a ostatni zdroje vynalozené
na vyrobu nebo nakup zbozi a sluzeb. Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery

pro firmu muze piedstavovat vynos (Karlicek, 2018, s. 175).
e Propagace

Ukolem propagace je dostat produkt a informace o jeho vlastnostech i vyhodach do
povédomi potencidlnich zdkaznikl a nasledné je ptiméet k ndkupu (Buresova, 2022, s. 18).

Vice viz 2. kapitola.
e Distribuce

Zpusob doruceni produktu a zaruka, ze se produkt dostane od vyrobce ¢i poskytovatele k
zakaznikovi ve spravny ¢as, na spravné misto a v kvalité, kterou zdkaznik ocekava se nazyva
distribuce (Buresova, 2022, s. 18). Soucasti distribuce jsou c¢innosti, které umoziuji
dostupnost produktu cilovym zékaznikim (Armstrong et al., 2017, s. 81), jelikoz dle
Karlicka (2018, s. 2016) je veskera marketingové ¢innost zbyte¢na, pokud produkt neni

cilové skupiné dostatecné dostupny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Rizeny zptsob piesvédéovani a informovani cilovych skupin vedouci k naplnéni
marketingovych cilt (Karlicek, 2016, s. 10). Kotler a Keller (2016, s. 580) definuji
marketingovou komunikaci jako , prostiedky, kterymi se firmy snazi informovat,
presvedcovat a primo ¢i neprimo upozoriiovat spotrebitele na produkty a znacky, které

‘

prodavaji.“ Povinnosti marketingové komunikace, rovnéz jako ostatnich nastroju
marketingového mixu, je vychazet z celkové marketingové strategie (Karlicek, 2018, s.

193).

Aby bylo mozné sledovat stanovené cile a jejich dosahovani, musi byt spravné formulovany
(Visser et al., 2021, s. 176). Pro spravné stanoveni cilii se pouzivd metoda oznaovéna jako
SMART, coz je akronym vychézejici z anglickych slov sdé€lujici, Ze by cil mél byt

specificky, méritelny, dosazZitelny, realisticky a ¢asové omezeny (BureSova, 2022, s.32).

2.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace a komunikacni proces jsou uzce propojeny. V obou piipadech
dochazi k ptenosu sdéleni od jeho odesilatele, naptiklad prodéavajiciho, k pfijemci, kterym
muze byt nejen kupujici, ale i potencidlni ¢i soucasny zédkaznik (Ptikrylova, 2019, s. 23).
Podle Solomona et al. (2023, s. 502) je komunika¢ni proces vysvétlenim mechanismu, jak
jednotlivci nebo organizace vytvareji a pienaSeji zpravy od zdroje, naptiklad obchodnika,
k ptijemci, kterym je nejCastéji zakaznik, jenz sdéleni od obchodnika pfijima.

Efektivni komunikace je zalozena na pochopeni jejiho fungovani (Kotler, Armstrong,
©2014, s. 434). Model komunika¢niho procesu (Obrazek 1) je tvofen odesilatelem a
prijemcem, mezi nimiZ komunikace probiha skrze sdéleni a médium, coZ jsou hlavni
nastroje komunikace, dale jsou souc¢asti komunikacni funkce jako kodovani, dekédovani,
odezva a zpétna vazba a poslednim prvkem komunikac¢niho procesu je Sum, ktery lze
chépat jako ndhodné ¢i konkurenéni sdéleni, jez miize komunikaci narusit (Kotler, Keller,
2016, s. 584-585). Soucasti celého komunikacniho procesu jsou podle Vysekalové (2014, s.
69) emoce, jejichz spravné zapojeni do komunikace vede k dosazeni vzbuzeni

pozadovanych emoci u pfijemce.
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Médum

Odesilatel Kédovani Dekddovani

— = Sdéleni — — Ptijemce

A _

<

v
e B

Obrazek 1 Komunika¢ni proces (Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2016, s. 585)

Odesilatel je zdroj, ktery vysila informaci pfijemci a zaroven piedstavuje iniciatora
marketingové komunikace (Piikrylova, 2019, s. 24). Pro efektivni komunikaci je dulezité,
aby byl zdroj zpravy atraktivni a pfijatelny (Svétlik, 2016, s. 6), kdy pfijatelnost Prikrylova
(2019, s. 24) vysvétluje jako diveéryhodnost neboli objektivnost a pravdivost zdroje, a jeho

odbornou zptisobilost.

Kédovani predstavuje proces pirevodu obsahu zpravy do symboli, které pfijemci umozni
sdéleni porozumét (Svétlik, 2016, s. 7). Symbolem mohou byt naptiklad slova, hudba nebo
také zndmé osobnosti (Solomon et al., 2023, s. 503). Zakladni funkci kodovani je upoutani
pozornosti pfijemce, vyvolani ¢i podpofeni akce a vyjaddieni ndzoru, zaméru, znamosti ¢i

existence (Piikrylova, 2019, s. 26).

Sdéleni Ize chéapat jako souhrn informaci vysilanych od zdroje k piijemci prostiednictvim
komunikac¢nich kanald, jehoZ hlavnim cilem je upoutat pozornost a vzbudit potieby a ptfani
u pfijemce, jez budou nasledné uspokojeny (Ptikrylova, 2019, s. 25). V tomto kroku dochazi
k rozhodnuti i o tom, jakou jedine¢nou prodejni nabidku (USP) je potieba komunikovat a
¢eho tim mé byt dosazeno (Hollensen, Opresnik, © 2017-2021, s. 312). Solomon et al.
(2023, s. 503) dodavaji, ze informace, které jsou obsahem sdé€leni, jsou nutné k informovani,
presvédCovani nebo také k budovani vztahu s piijemcem. Obsahem sdéleni mohou byt

naptiklad slova, text inzeratu nebo reklamy, fotografie i kresby (Svétlik, 2016, s. 8).

Médium predstavuje komunika¢ni kandly jejichz prostfednictvim dochézi k pienosu zpravy

od odesilatele k pfijemci (Kotler, Armstrong, ©2014). Komunika¢nimi kanaly jsou
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napiiklad televize, radio, Casopisy, socialni sité¢ nebo také webové stranky. Pti vybéru

komunikacniho kanélu se vénuje pozornost dvéma hlavnim problémiim:
1. ktery cilovy trh je v pozici piijemce,

2. vlastnosti a image produktu musi byt v souladu s vybranym médiem (Solomon et al.,

2023, s. 503).
Tabulka 1 Priklady médii a jejich vyhody a nevyhody (Vlastni zpracovani dle Tuten, 2023,
s.319-321)
Médium Vyhody Nevyhody
Televize e MozZnost vypravét e Fragmentace publika
R e Vysoké absolutni

e Moznost demonstrace naklady
e Vizudlni dojem e Pfilis mnoho reklam

Casopis e Kvalitni informace e Vysoké naklady
¢ Dlouha zZivotnost e Delsi dodaci lhtta

e Vyuziti barev a riznych e Tvuréi omezeni

velikosti reklamy

Mobilni internet e Nakladoveé efektivni

pomaly pfenos dat

e moznost velkého dosahu obavy o soukromi

e pfistup k publiku 24/7

Venkovni/mistni média e Vysoky dosah e obtizné mefitelné

e Geografické zacileni vysledky

I n ¢na schopn
e Relativné nizké naklady edostatetnd schopnost
zacileni

Dekédovani je proces, kdy ptijemce transformuje piijaté sdéleni od zdroje do myslenky,
kterd mu dava smysl (Solomon et al., 2023, s. 503). Jde tedy o proces pochopeni a
porozuméni piijemce zakodovanému sdéleni (Pfikrylova, 2019, s. 27). Svétlik (2016, s. 7-

8) dodava ,,aby bylo zaruceno vytvoreni efektivniho a srozumitelného sdéleni, vyzaduje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

proces zakodovani a dekodovani informace predevsim pochopeni potreb a zpiisobu chovani

tech, kterym je zprava urcena. *

Prijemce je ten, kdo sd€leni od zdroje pfijima a zaroven je mu urceno jako napiiklad
spottebitelé, zadkaznici, uzivatelé produktu, zaméstnanci apod. (Piikrylova 2019, s. 27).
Vnimani uréitého sdéleni ptijemcem je ovlivnéno tadou faktord jako jsou demografickeé,

socialné-kulturni, psychologické, psychografické aj. (Svétlik, 2016, s. 7).

Odezva je reakce piijemce na piijaté sdéleni (Kotler, Armstrong, ©2014, s. 434), na kterou
navazuje zpétna vazba, coz je sd€leni zpétné€ vyslané ptijemcem zdroji pavodni informace
(Svétlik, 2016, s. 8). V ramci osobni komunikace 1ze za zpétnou vazbu povazovat riizna
gesta a verbalni projev pfijemce a v ramci neosobni komunikace miize jit o zakoupeni

produktu, Gi€ast na akci nebo také zménu postoje k nabidce (Ptikrylova, 2019, s. 27).

Sum je cokoliv, co brani u¢inné komunikaci a miZe tak omezit pienos sdéleni (Kotler,
Armstrong, ©2014, s. 503). Dle Svétlika (2016, s. 8) mize Sum vzniknout v kterékoliv fazi
komunika¢niho procesu a narusit tak jeho priubéh, coz povede ke zkresleni ptijatého sdéleni

(Sveétlik, 2016, s. 8).

Kotler a Keller (2016, s. 585) dodévaji ,, odesilatelé musi védet, jaké publikum chtéji oslovit
a jaké odpovedi chteji ziskat. Musi zakodovat své zpravy, aby je cilové publikum mohlo
uspesne dekodovat. Musi predavat zpravu prostrednictvim médii, ktera se dostanou k

citlovému publiku, a vytvorit kanaly zpétné vazby pro monitorovani odezvy.

2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je tvofen sedmi hlavnimi nastroji, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje, direct marketing, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace (Karlicek, 2016, s. 17). Néstroje komunika¢niho mixu plni
nejen urcitou funkci v ramei komunikace, ale navic se vzajemné doplituji (Ptikrylova, 2019,
s. 45). Proto musi byt vytvofena takovd kombinace nastroji, kterd zajisti efektivni
marketingovou komunikaci (Solomon et al., 2023, s. 505). Koordinace komunika¢nich
aktivit, a tedy 1 komunikacnich nastrojii, s cilem oslovit cilovou skupinu se nazyva

integrovana marketingova komunikace (Hollensen, Opresnik, © 2017-2021, s. 298).
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Reklama
Osobni Primy
prodej marketing
Online
Event
marketing Podpora
a prodeje
sponzoring
Public

relations

Obrazek 2 Nastroje komunika¢niho mixu (Vlastni zpracovani dle Karlicek,
2016, . 17)

2.2.1 Reklama

Reklamu Ize chépat jako komunikaéni disciplinu, jejimZ cilem je cilovou skupinu nejen
informovat, ale 1 presvédcovat, popiipad¢ ji marketingové sdéleni pripominat (Karlicek,
2016, s. 49). Naopak Cluley (2017, s. 3) reklamu vnimé jako zpiisob, jak zménit poptavku
prostiednictvim komunikace. Podle Piikrylové (2019, s. 46) je reklama ,, placend, neosobni
komunikace prostrednictvim riznych médii zadavana c¢i realizovana podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim

‘

sdeleni a jejichz cilem je oslovit cleny zvlastni skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu. *

Navazani vztahu s potencidlnim, ale 1 stavajicim zdkaznikem patii mezi hlavni funkce
reklamy (Karlicek, 2016, s. 49), k cemuz dochazi prostfednictvim nastroji reklamy,
kterymi jsou naptiklad inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v
kinech ¢i audiovizudlni snimky (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 15). Vysekalova (2023, s. 21)
nastroje dopliiuje navic o internetovou reklamu, citylight vitriny, chodici reklamy,
propagacni predméty apod. Vybér vhodného nastroje a média je ovlivnén cilovou
skupinou a jejimi medidlnimi zvyky, coz je napiiklad ctenost tisku, sledovanost televize ¢i

poslechovost radia (Stiitesky, 2023, s. 446).

Ptistupy k déleni reklamy do kategorii se riizni, naptiklad Ptikrylova (2019, s. 75) ¢leni

reklamu na zéklad¢ orientace, a to na produktovou/znackovou, ktera je zaméiena na
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propagaci produktu, sluzby ¢i znacky, a institucionalni podporujici koncepci, myslenku,
filozofii ¢i dobrou povést spole¢nosti nebo organizace. Solomon et al. (2023, s. 515) uvadi
navic tfeti kategorii, kterou je maloobchodni a mistni reklama poskytujici provozni
informace jako je oteviraci doba ¢i umisténi produktii v prodejné, které jsou dostupné nebo
v akci. Dalsi déleni reklamy, které Ptikrylova (2019, s. 77) uvadi je na zakladé prvotniho

cile sdéleni:

e Informacni reklama se vyuzivd v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu ¢i
znacky, proto ptedstavuje podporu nove vstupujici nabidky (napt. produktu, sluzby,

myslenky) na trh a snazi se tedy vzbudit o ni zdjem.

o Piesvédfovaci reklama ma uplatnéni ve fazi rGstu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu a napoméha k rozsiteni z4jmu o danou nabidku (Ptikrylova 2019, s.

77).

e Pripominkova reklama se nejcastéji vyuziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi
poklesu zivotniho cyklu, proto navazuje ptedchozi reklamni aktivity a pfispiva

k udrzeni povédomi o dané nabidce v mysli vetejnosti (Ptikrylova 2019, s. 77).

Vysekalova (2014, s. 78-80) zmifiuje 1 tzv. emocionalni reklamu, jejimz cilem je vyvolat u

zakaznika urcité pocity a predstavivost pomoci riznych stimulti a neverbalnich prvkd.

2.2.2 Podpora prodeje

Nastroj marketingové komunikace vyuzivajici v omezeném Case urcitych pobidek s cilem
zvysit prodej (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16). Svétlik (2016, s. 129) povazuje podporu
prodeje jako zpusob komunikace, jejimz cilem je stimulace prodeje vyrobkl ¢i sluzeb
prostfednictvim dodate¢nych stimuld, které piedstavuji ptidanou hodnotu daného produktu
¢1 sluzby v omezeném case. Pobidky jsou nej€astéji zaloZzeny na sniZeni ceny, jako jsou
piimé slevy, rabaty, kupény a vyhodna baleni (Karlicek, 2016, s. 95). Podpora prodeje se
Casto pouziva i jako podpora ucinku reklamnich kampani, protoze dokaze stimulovat
nakupni chovani zakaznikl tak, ze si danou znacku zafadi jako preferovanou (Stfitesky,

2023, s. 454).

Kotler a Keller (2016, s. 596) uvadi za cil podpory prodeje zvySeni povédomi o nabizenych
produktech vedouci k rastu prodeje. DalSimi cili podle Piikrylové (2019, s. 99) mutze byt
napiiklad:

e zvySeni urovn¢ informovanosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e zvyseni prodejniho Usili obchodnich zastupci,
e vyvolani zdjmu o vyzkouseni nové znacky ¢i vyrobku.

Stanovenych cilt 1ze dosahnout pomoci nastroji podpory prodeje zahrnujici napiiklad
ochutnavky zbozi a predvadéni vyrobkil v misté prodeje, soutéze, hry, vzorky, kupény anebo

také darky (Vysekalova, 2023, s. 21-22).

Hollensen a Opresnik (© 2017-2021, s. 322-324) Cleni spotrebitelské nastroje podpory

prodeje nasledovng:

e Prémie predstavuji pobidku k ndkupu urcitého produktu, jehoz soucasti je zbozi

zdarma nebo za sniZenou cenu.

e Slevy jsou snizeni ceny produktu, které pobizi zdkazniky k nakupu, a tak dochazi ke
kratkodobému zvyseni prodeje. Casté vyuzivani slev by mohlo mit negativni dopad

na image znacky (Hollensen, Opresnik, © 2017-2021, s. 322-324).

e Vzorky produkti zdarma je podpora prodeje vhodna pro nové znacky na trhu nebo
zpisob rozsiteni povédomi o jiz existujici zna¢ce (Hollensen, Opresnik, © 2017-

2021, s. 322-324).

e Kupodny umoziuji pfi ndkupu snizeni ceny urcit¢ho vyrobku. Jednd se o vhodny
zpusob, jak pfimét zdkazniky k vyzkouSeni nové znacky nebo ke zvySeni prodeje
znacky ve fazi zralosti. S nastupem technologii doSlo k minimalizaci papirovych
kuponu a lze se spiSe setkat s kupony v podobé tzv. chytrych karet, které jsou
nosi¢em informace, Ze ma spotiebitel narok na kupon (Hollensen, Opresnik, © 2017-

2021, s. 322-324).

e Propagace odmén jsou casto uzivany k ziskani pozornosti zdkaznika, kdy se
obvykle jedna o rizné hry, soutéZe ¢i slosovani (Hollensen, Opresnik, © 2017-2021,

5. 322-324).

e Bonusové balicky piedstavuji pridanou hodnotu pro zakaznika, ktery ma narok na
dodatecné mnozstvi, aniz by vzrostly ndklady na urcity produkt (Hollensen,

Opresnik, © 2017-2021, s. 322-324).

e Vérnostni karty nabyvaji na oblibenosti, jelikoz zakaznici ziskavaji za kazdou

utratu v obchod¢ body, které 1ze vyménit naptiklad za poukéazku na slevu (Hollensen,
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Opresnik, © 2017-2021, s. 322-324). Cilem vérnostnich karet a programui s tim
spojenych je odménit stavajici zdkazniky za loajalitu (Stritesky, 2023, s. 458).

Kromé podpory prodeje cilené na spotiebitele se rozliSuje podpora prodeje cilena na

distributory, jejimz cilem je:

Ziskani a udrzeni prodejniho prostoru,
Ptesvédceni obchodnika o prezentaci znacky a produkti,

Presvédcit obchodnika k podpofe znacky v ramci své reklamni ¢innosti (Stritesky,

2023, s.461-462).

Na zakazniky nakupujici v kamennych prodejnach, plisobi tzv. in-store marketing, ktery

predstavuje soubor komunikaénich prostiedkli vyuzivanych uvniti prodejny s cilem ovlivnit

nakupni chovani. In-store marketing nej¢astéji vyuziva:

223

POS (point of sale) materialy jsou materialy, které si zakaznik odnasi po nakupu

dom, jako naptiklad vzorky novych produktt (Ptikrylova, 2019, s. 100).

POP (point of purchase) materidly slouzici k upoutani pozornosti a ovlivnéni
nakupniho chovéni. Mezi tyto materidly lze zahrnout regély a stojany s vystavenym

zbozim nebo takeé kosiky s firemnimi logy (Pfikrylova, 2019, s. 100).

Public relations

Nastroj, jez se podili na tvorb¢ takového prostiedi, kde je mozné ziskat ptizeni 1 podporu od

vetejnosti, které mohou mit vliv na dosaZeni marketingovych cili, se nazyva public

relations (Vysekalova, 2023, s. 22). Armstrong et al. (2017, s. 394) definuji public relations

jako cestu k vytvareni dobrych vztahl s vetejnosti, budovani firemniho image a soucasné

predstavuje zptisob prevence pied nepiiznivymi spekulacemi. Hejlova (2015, s.101) public

relations déli podle cilovych skupin komunikace na interni sméfujici k zaméstnancim a

na externi, které cili na vefejnost jako napiiklad k médiim, spotiebiteliim, investoriim apod.

Dale 1ze public relations d¢lit na zakladé typu:

Mezifiremni komunikace (B2B) — komunikace s obchodnimi partnery zohlediujici
jejich ndkupni chovani,
Oborové — vztahujici se ke vztahim vyrobcll s poskytovateli zbozi a jejich

distribu¢nimi partnery maloobchodu a velkoobchodu,
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Spotiebitelské/produktové — tykajici se zbozi a sluzeb urcenych pro osobni

spotfebu soukromych zakaznik,

Firemni — obsahuji rozsdhlou prezentaci organizaci a firem a obvykle jsou

kategorizovany na zaklad¢ specializace (Vysekalova, 2023, s. 22).

Cilem public relations je mit schopnost nejen poznat, ale 1 ovliviiovat postoje vetejnosti,

vybudovat si dobré jméno a ziskat pochopeni ze strany vetejnosti (Prikrylova, 2019, s. 115-

116). Mezi public relations nastroje Hejlova (2015, s. 102-103) tadi:
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Media relations — tiskova konference, tiskova zprava, interview apod.,
Eventy — veletrhy, vystavy, otevirani obchodi, roadshow apod.,
Digitalni komunikaci — sprava webtl socidlnich siti,

Sponzoring — finan¢ni i hmotnd podpora jako naptiklad sportovni vybaveni,

poskytnuti prostor, ob¢erstvent,

Endorsement — doporuceni naptiklad expertl, nazorovych vidct, celebrit,
Sponzoring a fundraising — ziskani financi za ucelem podpory ¢innosti organizace.
Krizovou komunikaci — komunikace s cilovou skupinou v krizové situaci

(Ptikrylova 2019, s. 132).

Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace vyuZivajici psychologické poznatky

z verbalni i neverbalni mezilidské komunikace, proto je jednim z nejucinnéjSich nastrojii

komunika¢niho mixu (Vysekalova, 2023, s. 21). Nejvétsi vyhodu osobni prodej spatiuje

v piimém kontaktu se zakaznikem, protoZe lze ziskat okamzZitou zpétnou vazbu a na zakladé

individualni komunikace si rychleji vybudovat vérnost zakaznika (Karlicek, 2016, s. 159).

Nevyhodou osobniho prodeje je financni a ¢asovd narocnost na kontaktovani jednoho

zakaznika, coz omezuje pocet oslovenych zakaznikl (Sttitesky, 2023, s. 481). Podle Kotlera

a Kellera (2016, s. 597) je osobni prodej nejucinngj$im nastrojem piedevsim v pozd¢jsi fazi

nakupniho procesu, kdy dochazi k budovani preferenci zdkaznika. Karli¢ek (2016, s. 162)

rozde€luje osobni prodej na t¥i zakladni typy prodeje:

Prodej na trzich B2B, kde jsou proddvany ptedev§im materidly a vyrobni

prostiedky vyrobcim mezi produktii a findlnich produktd,
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e Prodej velkoobchodnikiim a distributoriim zahrnuje prodej findlnich produktii

distributortim, ktefi je prodavaji dale na trzich B2B nebo B2C,

¢ maloobchodni prodej a primy prodej jsou typy osobniho prodeje uplatnitelné na

spotiebitelském trhu v komunikaci s koncovymi spotiebiteli.
Naopak Piikrylova (2019, s. 139-140) za zakladni t¥i typy prodeje povazuje:

e Objednavkovy prodej, ktery je obvykly u divéryhodnych partnert s vybudovanou
siti zakaznikd, ktefi provadi tzv. pfimy opakovany nakup, kdy obchodnik pouze
piijima objednavku, aniz by musel produkt prezentovat. Jde o nejjednodussi zpiisob

prodeje.

o Tvurci prodej se tykd nového nakupu nebo prodeje nového produktu. Obchodnik
by mél disponovat urcitymi schopnostmi a znalostmi, jako je naptiklad analytické
rozhodovani, tvofivost, schopnost identifikovat problémy a potieby zakaznika apod.,

které zvysi pravdépodobnost uzavieni objednavky (Ptikrylova, 2019, s. 139-140).

o Instruktazni (misionarsky) prodej je povaZzovan za nepiimy proces, kde cilem
obchodnika neni uzavieni objednavky, ale ptedat potiebné informace a presvédcit o

uzitku (Pfikrylova, 2019, s. 139-140).

2.2.5 Event marketing a sponzoring

Spousta autorti se na event marketing diva z riiznych uhla. Karlicek (2016, s. 143) povazuje
event marketing za samostatny komunikacni néstroj, ktery zahrnuje aktivity, jejichz cilem
je skrze emociondlni prozitky cilové skupiny zvysit oblibenost dané znacky. Naopak
Piikrylova (2019, s. 128) event marketing zahrnuje mezi nastroje public relations, jehoz
ukolem je vytvoftit zazitek, ktery vyvola takové emocionalni podnéty u cilové skupiny, jez
vedou k podpoie image firmy, produktl, a predevsim k vytvofeni dlouhodobych vztahii
mezi firmou a cilovou skupinou. Pfikrylova (2019, s. 128) na druhou stranu dodava ,,v
pripade, ze ma znacka vyjimecnou image, miize event marketing slouzit jako jeden ze
zakladnich komunikacnich nastrojii*“. Event marketing je komplexni nastroj, jehoz souc¢asti
je organizace akci spojenych se zazitkem, kdy nejCastéji organizované jsou spolecenskeé
udalosti jako naptiklad vernisaze, spolecenské setkani, vecefe apod. (Svétlik, 2016, s. 137-

138).

Obchodni vztah mezi poskytovatelem hmotné ¢i nehmotné podpory a sportovnim tymem,

jedincem, akci nebo organizaci, jez nabizi komercni vyuziti prav a asociace se nazyva
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sponzoring (Ptikrylova, 2019, s. 141). Poskytovatel md moznost prostfednictvim
sponzoringu spojit svoji znacku s urcitym produktem neboli pifijemcem sponzoringu
(Karlicek, 2016, s. 150). Sponzoring predstavuje obchod, jez musi pfinést uzitek obéma
stranam, proto sponzofi sleduji dosazeni stanovenych komunikacnich cilti jako napiiklad
zviditelnéni jména ¢i loga sponzora, posileni jeho image nebo podpora produktu (Svétlik,

2016, s. 142).

Spolecnosti by mély své finance do sponzoringu investovat za urcitym cilem, kterého chtéji

dosahnout:
e ziskat publicitu
e vytvéaret ptilezitosti k zdbavé
e podporovat ptizniva sdruzeni znacek a spolecnosti
e zlepSovat vztahy s komunitou

e vytvaret propagacni prilezitosti (Hollensen, Opresnik, © 2017-2021, s. 328-329).

2.2.6 Primy marketing

Ptima komunikace s konkrétnimi zdkazniky, jejimz cilem je vytvofit dlouhodoby vztah
s nimi se nazyva primy marketing, ktery je v praxi ozna¢ovan jako one-to-one marketing
nebo marketing na miru (Pfikrylova, 2019, s. 105). Svétlik (2016, s. 147) ptfimy marketing
definuje jako filozofii zaloZenou na budovani dlouhodobych vztahti mezi firmou a
souCasnymi, ale 1 potenciadlnimi zédkazniky. Konkrétné dle Karlicka (2016, s. 73) je ptfimy
marketing komunika¢ni disciplina, kterd umoziiuje oslovovat vybranou cilovou skupinu,
upravovat sdéleni na zakladé potieb jednotlivell z cilové skupiny a vyvolat okamzZitou reakci
téchto jedinct. Karlicek navic (2016, s. 73-74) dodava, Ze se pfimy marketing specializuje
na velmi uzky segment, v nékterych ptipadech pouze na jednotlivce, a je schopen ur¢it, kteti
zakaznici jsou pro organizaci nejperspektivnéj$i. Hlavnimi vyhodami piimého marketingu
je pfesné cileni a nizké4 pravdépodobnost napodobovani konkurenci. S pfimym marketingem
je vétsinou spojena 1 vyzva k okamzitému ndkupu neboli call-to-action (Sttitesky, 2023, s.

471).

v

Aby byl pifimy marketing co nejefektivnéjsi je dle Stiiteského (2023, s. 473) potieba:

e zacileni — podrobné definovani cilové skupiny a kritérii, na jejichz zakladé jsou

zakaznici vybirani do databaze,
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o aktualnost — kontakty na zdkazniky se mohou béhem roku ménit, proto je potieba je

udrzovat aktualni,

e propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami — vice néstroji muze pfedavat

totozné sdéleni,
e prizpisobeni — sdéleni je prizptisobeno cilové skuping.

Déleni nastroji pfimého marketingu mohou byt rizn4, naptiklad podle Evropské federace

pfimého a interaktivniho marketingu je ¢lenéni nésledujict:
e Direct mail

Obchodné zaméiené pisemné sdéleni obsahujici informace motivujici zakazniky k nakupu,
muze zahrnovat naptiklad katalogy, letaky, broZzury ¢i pohlednice. RozliSujeme direct mail
adresny, ktery je personalizovany, a tedy uréeny konkrétnimu piijemci a na neadresny,

nepersonalizovany, uréeny dané skupiné ptijemct (Ptikrylova, 2019, s. 106-107).
e Telemarketing

Cilend telefonickd komunikace zaméfend na nalezeni, ziskdvani a rozvijeni vztahii se
zakazniky, kterd soucasné¢ i umoziiuje méteni Uspésnosti této aktivity. Telemarketing lze
provadét aktivné, tedy spotiebitelé nebo firmy jsou oslovovani ze strany spolecnosti anebo
pasivné, kdy se dand spolecnost telefonické hovory od spotfebitelit nebo firem piijima

(Prikrylova, 2019, s. 109).
¢ Reklama s pfimou odezvou

Vyuziti hromadnych neosobnich médii uréenych ke komunikaci se zdkazniky s cilem
vyvolat jejich okamZitou reakci. MiiZe jit o televizni, tiskovou ¢i rozhlasovou reklamu
navrzenou tak, aby pfimo podnécovala piijemce sdéleni k okamZité odezvé€ jako je navstéva
urcitych webovych stranek nebo zavolani na konkrétni telefonni ¢islo (Pfikrylova, 2019, s.

111-112).
¢ Online marketing

Komunikace na internetu nebo mobilnim telefonu, ktera je povazovéana vzdy za pfimou
komunikaci, jelikoz umoznuje okamzitou odezvu uzivateli. Na zaklad¢ odhadu vniméni a
chovani cilové skupiny na internetu hleda nejefektivnéjs$i metody pro pfilakani uZzivatelt
mobilnich telefont a internetu na internetové stranky firem a k presvédceni je k pozadované

akci. (Prikrylova, 2019, s. 113).
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Hollensen a Opresnik (© 2017-2021, s. 372-374) dopliiuji nastroje o katalogovy marketing,
coz je prodej uskute¢novany na zaklad¢ katalogii. V soucasnosti je vétSina papirovych
katalogti nahrazena webovymi katalogy.

2.3 Online komunikace

Rozvoj interaktivity a digitalizace je jednim z divodul, pro¢ téméf kazdé organizace
vyuziva ke komunikaci se svymi zakazniky internet. Online komunikace zaroven i disponuje
Sirokou Skalou funkei, proto umoziuje v online prostiedi naptiklad zvySovat povédomi o
nabizenych produktech, zavadét nové produkty, posilovat image znacky, komunikovat

s cilovymi skupinami a rovnéz umoziuje i pfimy prodej (Karlicek, 2016, s. 183).
Komunikace na internetu s sebou nese fadu vyhod, které jsou v bézné komunikaci Casto
téZce zjistitelné ¢i splnitelné:

¢ Internet umoznuje snadnéjsi spInéni poZadavki zékaznika na informace,

¢ Poskytnuti informaci na miru zékaznikovi,

¢ Shromazd’ovani dat o potencidlnich zakaznicich,

e Snadné méreni Gcinku marketingové komunikace na internetu,

e Vysoky stupen interaktivity se zdkazniky (Visser et al., 2021, s. 15-17).

Kromé vyhod m4 online komunikace 1 své nevyhody, kter¢ je potieba brat v potaz a vyhybat

se jim. BureSovéa (2022) mezi hlavni nevyhody tadi:

e Rozsah publika je omezeny vzhledem k niz§imu roz§ifeni internetu mezi urcitymi

socialnimi skupinami,

e UzZivatel¢ internetu ignoruji online reklamy, coz vede k poklesu proklikovosti

neboli Click through Rate,
e Reklama na internetu je blokovana softwary k tomu uréenym,
e Velké mnozstvi konkurence,
e Vefejné negativni recenze,
e Uzivatelé musi schvalit cileni na né€, pokud odmitnou, spole¢nost tak ptichazi o data,

e Zkracujici se doba pozornosti uZivatele.
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Podle Karlicka (2016, s. 183) je hlavni vyhodou online komunikace ptesné cileni s pomérné
nizkymi néklady, personalizace, vyuziti multimedialniho obsahu, a ptedevs§im jednoduché
méreni jeji ucinnosti.

Komunikacni nastroje klasického komunikacniho mixu lze ptevést do online prostiedi a ty
pak vytvéaii komunika¢ni mix na internetu. Néstroje internetového komunika¢niho mixu
maji na internetu nejen specifickou podobu, ale predevsim jsou nositeli vyjimecénych
schopnosti, které nelze mimo internet napodobit (Stritesky, 2023, s. 505).

vewvr

webové stranky a socidlni sité:

2.3.1 Webové stranky

Za kliCovy nastroj marketingové komunikace na internetu jsou povazovany webové
stranky. Mohou byt vyuZity za rliznymi ucely jako napfiklad ke sdileni informaci,
prezentaci produktii, budovani image znacky, e-mailing apod. (Buresova, 2022, s. 56-
57). Diivody, pro¢ jsou webové stranky povazovany za stavebni kdmen online komunikace
jsou nasledujici:

e Misto, kde je mozné poskytnout veSkeré informace o znacce, podnikani, nabizenych

produktech a vyjadfit marketingové sdéleni,

e Skrze webové stranky je moZzné ziskat potFebna data o ziakaznicich navstévujici
webovou stranku, nasledné je zanalyzovat a na zéklad¢ ziskanych vysledki stranku

a nabidku cilovému trhu prizpisobit,
e Webova stranka je cilovou stanici kazdé prodejni kampang,

e  Webové¢ stranky by mély byt snadno dohledatelné a prehledné, protoze zdkaznik

ocekava, ze zde najde veskeré informace, které potiebuje,

e  Webové stranky jsou povazovany za domov znacky, jelikoz jsou vénovany samotné

znacce a jejim reklamnim sdélenim,
e Webova adresa zistava vidy stejna i kdyz dojde ke zméné socialnich siti ¢i

reklamnich kampani, proto jsou vzhledem k ostatnim kanaltim stabilni (Semeradova

etal., 2021, s. 56).
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Aby byly webové stranky efektivni, musi byt navrzeny tak, aby odpovidali nejen ucelu, ke
kterému maji slouzit, ale musi byt pfedev§im pro zdkazniky dostate¢n¢ atraktivni a

vzbuzovat v nich potiebu opakovanych navstév (Kotler, Keller, 2016, s. 639).

Atraktivni a Snadna
presvédcivy obsah vyhledatelnost
Jednoduché uziti Odpovidajici design

Obrazek 3 Kritéria efektivnosti webovych stranek
(Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 185)

2.3.2 Socialni sité

Socialni sité jsou dilezitym nastrojem pro komunikaci na internetu. Podstatou socialnich
siti je sdileni informaci mezi uzivateli a zdroven pro firmy pfedstavuji moznost komunikovat
s vefejnosti s relativné nizkymi naklady (BureSova, 2022, s. 182). Kotler a Keller (2016, s.
642) dodavaji, ze informace sdilené mezi uzivateli skrze socidlni sit¢ mohou byt jak textové,
zvukove, tak i1 obrazové. Podle Karlicka (2016, s. 196) jsou socidlni média oteviené
interaktivni online aplikace, kde uZivatelé mohou vytvéaiet a sdilet obsah tykajici se napiiklad
osobnich zkuSenosti, nazorti, zazitky nebo také video, hudbu ¢i fotografie. Spolecnosti
socialni média nejCastéji vyuzivaji k pribliZzeni znacky zakaznikiim, posileni jeji image
nebo k informovani o raznych akcich (Karlic¢ek, 2016, s. 197).

Atraktivni obsah ptfedstavuje pro spolec¢nost cestu k tispéchu na socidlnich sitich, proto ¢im
dal vétsi roli hraje obsahovy marketing. Tato disciplina pomaha budovat pozitivni image
znacky, rozsifovat zékaznickou zakladnu, a tak i zvySovat prodej (Stritesky, 2023, s. 515).
Obsahovy marketing se zabyva vytvafenim a Sifenim inspirativniho, hodnotného,
konzistentniho a relevantniho obsahu s cilem ziskat si jasn¢ definovanou cilovou skupinu,
coz povede ke zvyseni objemu prodeje (Tuten, © 2024, s. 299). Ke sdileni obsahu byvaji
¢asto vyuzivani influenceri. Jedn4 se o oznaceni znamych osobnosti, jejichZ prostiednictvim

se znacky zviditeliluji a ziskavaji si ptizen publika (Chaffey, Smith, 2023, s. 26).

Stejné jako s kazdym jinym nastrojem marketingové komunikace, tak i se socialnimi sitémi

je spojena fada vyhod a nevyhod. Socidlni sit€¢ umoziuji spole¢nosti mit osobni a zarovei
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okamzity kontakt se svymi zdkazniky, kteti mohou dat okamzZitou zpétnou vazbu, jez je
vyuzitelna pro zlepSeni image znacky. Spokojeni zékaznici a jejich okamzité SiFeni
doporuceni a zkuSenosti prostiednictvim socialnich siti je efektivnéjsi nez klasické
marketingové sdéleni. Zakaznici jsou Casto velmi kriticti, proto sdileni jejich zkuSenosti a
muze mit i negativni dopad na znacku. Vse, co spolecnost zvefejni na své socidlni sité, je
viditelné dlouhou dobu, proto by spolecnost méla pti zvetejnéni obsahu, odpovédi nebo
komentafe, jednat s rozmyslem Nejen viditelnost, ale i nevhodnost zvoleného obsahu nebo
socialni sité, kterou cilova skupina vyuziva minimalné, mé casto velmi negativni dopad

(Semeradova et al., 2021, s. 138-139).

2.4 Psychologie barev, fontii a tvari

Nejen bézné nastroje marketingové komunikace, ale i1 barvy, fonty a pouzité tvary hraji
vyznamnou roli v marketingové komunikaci. Mohou mit zasadni vliv na uspéch

marketingové strategie a dosazeni stanovenych cil.

2.4.1 Psychologie barev

Spotiebitelé, at’ uz na internetu nebo ve skute¢ném svété, jsou neustale obklopovani barvami,
které ovliviiuji jejich pocity, mohou vyvolat urcité emoce, a predev§im ovlivnit ndkupni
rozhodovani, aniz by si to uvédomovali (Daggar, © 2024). Psychologie barev studuje vliv
barev na lidské chovani a emoce a je neoddélitelnou soucasti efektivni marketingoveé
komunikace (Moxee Marketing, 2022). Podle teorie barev mohou rtizné barvy vyvolavat
v lidech odlisné pocity od Stésti az po vyvolani tzkosti. Proto je dilezité zvolit takovou
paletu barev, ktera zakaznikim pomutze se se znackou 1épe spojit, zvysit diveéru ve znacku

a v nejlepsim ptipadé zvysit objem prodeje (Davey, 2023b).

Barvy pomahaji znacce vytvofit jedine¢nou a rozpoznatelnou identitu, jelikoZ jsou pouzity
ve v§ech marketingovych materialech, jako jsou webové stranky, obaly produkti, reklama
nebo samotné logo. Pomocnym néstrojem pii vyberu vhodnych barev je barevny kruh, ktery
ukazuje vztahy mezi primarnimi, sekundarnimi a tercidrnimi barvami. Proto napiiklad pokud
chce spolecnost ptsobit luxusnim dojmem, pak by méla vybirat z barev jako je modra nebo
fialova (Moxee Marketing, 2022). V odvétvi piirodni kosmetiky se ¢asto vyskytuje zelena
barva, kterd vyjadiuje Setrnost k zivotnimu prostiedi, Cistotu a ekologicky produkt bez
zbyte¢né chemie (Daggar, © 2024). Dalsi hojn¢ uzivanou barvou je hnéda, kterd rovnéz

vyjadiuje ptirodu a dodava zaroven uklidiujici pocit (Davey, 2023b). Hnédou barvou se
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v prirodni kosmetice zdiirazituje udrzitelnost produktu. Prikladem miize byt hnédy kraftovy
karton c¢asto pouzivany v kontrastu sjednou vyraznou barvou, coz ma vyjadiovat
udrzitelnost produktu a jeho kvalitu (Davey, 2023b). Nez ale spolecnost zacne pfemyslet na
vybérem vhodnych barev, méla by zvazit, kdo je jeji cilova skupina a jak chce, aby na
znacku reagovala, barva by méla byt v souladu s oborem, ve kterém spolecnost ptisobi, a

predevsim by méla vyjadtovat jeji poselstvi (Doleckova, © 2019).

Tabulka 2 (Designbro, 2022)

ORANZOVA | ZLUTA ZELENA

Sebejistota Kreativita Ptiroda

Uspéch Stésti Uzdraveni
Odvaha
Spolecenskost | Povzbuzeni Kvalita

CERNA |  BILA

Vrtelost Svézest

Formalni Cisty
Dramaticky | Jednoduchost
Bezpecnost | Nevinnost

Elegance Poctivost

2.4.2 Psychologie fontii

Stejné jako barvy, tak i pismo ma sviij vlastni vyznam, je spojeno s riiznymi emocemi a
zaroven udava ton komunikace s cilovou skupinou (Iakovlev, 2018a). Pismo je forma
neverbalni komunikace a miiZe ovlivnit to, jak zdkaznik zareaguje. Lidsky mozek nevnima
vyznam slova pouze jako takového, ale pfifazuje mu urcitou emoci na zakladé tvaru
pismen, jejich tloust’ky, mezery, patky, kfivky i hrany. Mozek bere v tivahu i veskeré
situace, kdy dané pismo zahlédl. Vyslednou emoci ovliviluji i priority a hodnoty, které

dand osoba vyznava, proto totéz pismo mohou dvé osoby vnimat odlisné¢ (Grigerova, 2022).

Psychologii fontl 1ze vyuzit k budovani divéry zakazniku, k osloveni cilové skupiny a
odlakani nerelevantniho publika (Grigerova, 2022). Pokud jsou cilova skupina zeny, pak
by méla znacka v marketingové komunikaci volit spiSe tenké pismo, jez plisobi nézné,
jemné a Zensky. V mnoha zemich je navic standard krasy hubené a vysoké postava, proto

pfi pohledu na text napsany tenkym pismem si mozek utvoii spojitost s krasou. Lidmi je déle
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také uptednostinovano kulaté pismo pred hranatym, obzvlast v oblasti krasy. Pismo
s ostrymi pfechody vyvolava negativni pocity a piisobi vice formalné a muzsky (Kolenda,

zenska enerqie
Muiska energie

Obrazek 4 Priklady fontt s zenskou a muzskou energii (Grigerova, 2022)

Grigerova (2022) vyuzila znalosti Maslowovy pyramidy a aplikovala ji na psychologii font
(Obrazek 5). Prvni tfi irovné predstavuji zakladni potieby pisma, kde se fesi jeho technické
parametry, aby bylo ¢itelné a na pohled vypadalo dobfe. Pokud znacka pti vybéru pisma
nechce zlstat pouze u zdkladnich potieb, ale jejim cilem je ptitahnout spravné publikum, a
ptedevs§im oslovit cilovou skupinu, ptesouva se do dalSich urovni pyramidy a zabyva se

kontextem a vyjadfenim spravnych emoci.

PYRAMIDA VYBERU FONTU

\, PSYCHOLOGTE

FONTU
KONTEXT \ /

TECHNICKE PARAMETRY

Obrazek 5 Pyramida fontt (Grigerova, 2022)
2.4.3 Psychologie tvari

Tvary jsou povazovany za zakladni prvek vizudlniho designu. Ovliviiuji lidské chovani,

mysleni, vyvolavaji urcité predstavy a emoce, aniz by byly zasazeny do konkrétniho obsahu.
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Psychologie tvari je pii planovani marketingové komunikace velmi oblibena, jelikoz vybér
spravnych tvari muze ptildkat pozornost cilové skupiny, zvysit povédomi o znacce Ci
zvySit objem prodeje (Linkalia, 2023). Tvary se d€li do nékolika skupin, kdy jednou
skupinou jsou abstraktni tvary zahrnujici i symboly a ikony, které jsou velmi oblibené
v infografikach. Pomoci symboll a ikon lze jednoduSe snizit mnozstvi textu a soucasné
zachovat myslenku, a tak zvysit soustfedéni a pozornost divaka. Pfili§ mnoho ikon mtize mit

negativni efekt a cCtenare odradit (Iakovlev, 2018b).

Psychologie tvart obsahuje n¢kolik principt, mezi néz patii princip symetrie vyjadiujici
pocit harmonie a rovnovahy. Tvary ostré a kontrastni pfitahuji vice pozornosti nez tvary
zaoblené, ty ptisobi vice uklidiiujicim dojmem a vyvolavaji v lidech pocit bezpec¢i. Znamena
to tedy, ze nékteré tvary ptitahuji vice pozornosti nez jiné a tuto teorii popisuje princip

prednostniho vnimani (Linkalia, 2023). Mezi zakladni tvary patii:

e Ctverec — b&zné se vyskytujici tvar vyjadiujici pocit bezpe&nosti a spolehlivosti.
Tento tvar piinasi pocit autority a divery, jelikoz si ho lidé spojuji se zdmi, budovami
a jinymi silnymi strukturami. Ctverec je vyjadienim odvahy, bezpe¢nosti, sily,

discipliny a spolehlivosti.

e Trojuhelnik — velmi energeticky tvar pfedstavujici smér a pohyb. Vzhledem ke
svym vrchollim je pouzivan k oznaceni sméru ¢i tlacitek k prehrani videa. Pokud je
trojuhelnik vzptimeny, vyjadfuje pocit rovnovahy a stability. Obraceny trojuhelnik
dava pocit napéti. BéZnym vyznamem trojihelniku je riziko, zustatek, stabilita,

nebezpeci a vzruSeni.

e Kruh — tvar vyjadiujici vé¢nost a vyvolava pocit tajemna. Vzhledem k absenci hran
pusobi jemné a mékce, proto je oblibeny vice u zen nez u muzi. Kruh je casto
vyuzivany v marketingu a mezi webovymi designéry, jelikoz lidé maji vEétsi tendenci
klikat na malé ikony kruhové tvaru. Kruh vyjadiuje magii, vesmir, zahadu, vé¢nost

a Zenskost (Senarathne, 2022).

2.5 Vybrané trendy marketingové komunikace

N 24

je 1 dilezitd znalost aktudlnich marketingovych trend a jejich vyuziti v komunikaci
(Zlatnickova, ©2023). Marketingové trendy, které vznikaji na zadkladé¢ nejnovéjSich

technologii nebo se inspiruji ménicimi se potiebami zdkazniki, lze povazovat za strategie,
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jez znacky implementuji do praxe s cilem udrzeni, co nejvyssi pozice ve svém oboru (Davey,
2023a). Krom¢ marketingovych trendii je také potfeba zohlednit soucasné preference

spottebiteld jako je autenticita, soukromi, transparentnost a inkluzivita (Asana, 2023).
Interaktivni marketing

Strategie, jejiz soucasti je zaclenéni interaktivnich prvkul jako jsou napiiklad kvizy, ankety,
soutéze nebo také hry do online obsahu se nazyva interaktivni marketing (Mediatool,
©2023). Ve srovnani se statickym obsahem je tato strategie efektivnéjsi a soucasné
nizkondkladovy zptsob, jak upoutat pozornost potencialnich zdkaznikli (Asana, 2023).
Interaktivni marketing je néstroj, ktery miize mit pozitivni vliv na zapojeni a interakce
zakaznikil s online obsahem. Toho dosahuje naptiklad zapojenim emoci, jez jsou klicové
v angazovanosti zdkaznikll, prostiednictvim vypravénim piibchi, které zakazniky vtahnou

do interakce s online obsahem (Zlatnickova, ©2023).
Hyperpersonalizace marketingu

S nastupem umélé inteligence roste i vyznam hyperpersonalizace neboli pfizpiisobeni
obsahu, coz znamend, ze zédkazniky vice zajimaji nabidky odpovidajici jejich z4jmim a
potfebam (Zlatnickova, ©2023). V ramci personalizace je potieba se divat na marketingovou
komunikaci jako na celek, jelikoz interakce zakaznikl probihaji skrze vice komunikacnich
kanalt, kde ocekavaji individualni ptistup a personalizovany zéazitek odpovidajici jejich
potiebam (Asana, 2023). Piikladem personalizované¢ho obsahu mohou byt personalizované
e-maily s doporucenymi produkty ¢i automatické piipominkové e-maily s opuSténym

kosikem na webu (Davey, 2023).
UdrZitelny marketing

Pro spotiebitele stale vice roste vyznam produktl a sluzeb Setrnych k zivotnimu prostiedi,
proto si vybiraji produkty a znacky na zdkladé toho, co je v souladu s jejich hodnotami. Je
tedy dilezité se vramci marketingové komunikace zaméfit na téma udrZitelnosti,
environmentalniho a socidlniho dopadu, ale je potieba i zohlednit, aby vSe bylo upfimné, a
ne vyuzito pro sviij prospéch (Zlatnickova, ©2023). V ramci marketingové komunikace se
udrzitelny marketing projevuje napiiklad propagaci recyklovatelnych oball a ekologickych
produkt, Siteni povédomi o spoleCenskych problémech nebo také vytvarenim kampani

s cilem darovat produkty potiebnym (Asana, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

3 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Kapitola je vénovana marketingovym analyzam. Konkrétné bude nejprve popséan princip

benchmarkingu, nasledné¢ PEST analyza a kapitola bude uzaviena SWOT analyzou.

3.1 Benchmarking

Manazerska metoda zaméfend na srovnavani vlastniho vykonu s vykonem konkurence se
nazyvéa benchmarking, jehoz cilem je zjistit vlastni silné a slabé stranky, pfevzit pozitivni
zkusSenosti konkurence a posilit svoji konkurenceschopnost na zaklad¢ pfevzeti stanovenych

opatteni (Machkova, Machek, 2021, s. 46).
Proces implementace benchmarkingu se déli do ¢tyt krok:

1. Planovani neboli vybér ¢lend tymu, aktivit podniku, které budou zkoumany a vybér
konkurené¢nich spole¢nosti, s nimiz budou zvolené procesy podniku nebo tdaje

porovnavany (Fotr et al., 2020, s. 53).

2. 'V rédmci sbéru a nasledné analyzy dat jsou srovnavany vlastni udaje s tidaji vybrané
konkurence a soucasné jsou zjistovany nedostatky mezi firmou a konkurenci (Fotr

et al., 2020, s. 53).

3. Ttetim krokem je tzv. gap analyza zahrnujici identifikaci nedostatkii mezi vlastnimi
a konkuren¢nimi udaji a naslednou tvorbu planu krokt vedouci k jejich odstranéni

(Fotr et al., 2020, s. 53).

4. Poslednim krokem je samotna realizace opatieni, jehoz soucasti je implementace
navrzenych opatifeni, jeho monitorovani a ptipadné provadéni Uprav (Fotr et al.,

2020, s. 53).

3.2 PEST analyza

Analyza makroprostfedi byva nejcastéji provadéna pomoci tzv. PEST analyzy, kterd se
pfedevS§im zabyvd zkoumanim faktorG ndrodniho a zahrani¢niho prostfedi, jeZ mohou
ovlivnit ¢innost a celkovy chod podniku (Fotr et al., 2020, s. 58). PEST analyza zkouma
vngjsi faktory:

e Politicko-pravni — Faktory je nutné podrobit analyze, jelikoZ maji vliv na miru
investic a pozici podniku. Analyze jsou podrobeny faktory jako naptiklad

stabilita vlady, politicky systém, ochrana investic apod.
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Ekonomické — Prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji zvolenou strategii podniku,
jsou determinovany tim, jak je firma na trhu uspésSnd, coz zavisi na mife
ekonomického rastu. Zkoumanymi faktory jsou napiiklad inflace, kupni sila

obyvatel, mira nezaméstnanosti, irokové sazby apod.

Socio-kulturni — Slozka nabyvajici stile vétstho vyznamu v analyzach
makroprostredi, kterd hraje vyznamnou roli napiiklad pti rozhodovani o umisténi
podniku nebo také posuzovani investic. Provadi se analyza napiiklad Zivotniho

stylu, zivotni Grovné, porodnost, mortalita, tradice, mira vzdé€lanosti apod.

Technologické — Technologicka a technickd Urovenn mad vyznamny vliv na
uspésnost zvolené strategie podniku. Je potieba se zaméfit na analyzu faktort
jako je vyvoj cen pfirodnich zdroji, soukromé vydaje na védu a vyzkum,

uspésnost substitutl apod. (Fotr et al., 2020, s. 58-60)

3.3 SWOT analyza

Souhrnné analyza obsahujici vysledky dil¢ich analyz se nazyvda SWOT analyza a je

vyuzitelna jak v soukromém, tak i vetejném sektoru (Slavik, 2014). Vstupnimi informacemi

pro sestaveni SWOT analyzy nemusi byt jen informace z dil¢ich analyz, ale 1

z benchmarkingu, brainstormingu nebo interview (Hanzelkova et al., 2017). Analyza je

zamétfena na identifikaci silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek tykajici se

interniho prostiedi a na prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) podniku v externim

prostiedi, které se na trhu mohou vyskytnout (Stédrofi et al., 2017, s. 21). Tyto interni a

externi faktory jsou obvykle verbalné charakterizovany ve SWOT tabulce rozdélené do Ctyt

kvadrantl (Hanzelkova et al., 2017, s.137):

Tabulka 3 SWOT analyza (Slavik, 2014, s. 104)

Ptednosti organizace ve vztahu k cili jeji

S (Strenghts) W (Weaknesses)

Nedostatky organizace ve vztahu k tomuto

¢innosti cili

O (Opportunities) T (Threats)

Ocekavané jevy a udalosti v okolnim
prosttedi, které mohou organizaci podpofit

v jeji strategii

Ocekavané jevy a udalosti v okolnim
prosttedi, které mohou organizaci

zkomplikovat realizaci jeji strategii




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Proces, jehoz soucasti je shromazd’ovani informaci o zakaznicich, konkurenci nebo také
obchodnim prostiedi, analyza ziskanych informaci a jejich néslednd interpretace se oznacuje
jako marketingovy vyzkum (Solomon et al., 2023, s. 134). Prvnim krokem procesu je
definovani problému a cild vyzkumu, nasleduje sestaveni plinu vyzkumu,
shromazd’ovani informaci, které jsou poté statisticky zpracovany a analyzovany a na
zaver jsou vysledky vyzkumu prezentovany vcéetné doporuceni (Foret, Melas, 2021, s.
26). Cilem tohoto procesu je ziskat potiebné informace o marketingovém prostiedi, které
predstavuji vychodisko pro marketingové rozhodovani, jez vede ke zefektivnéni
marketingovych aktivit (Karlicek, 2018, s. 84). Marketingovy vyzkum souc€asné 1 vytvari
vazbu mezi spotiebiteli, zdkazniky ¢i vetejnosti a obchodnikem skrze informace, jez slouzi
k identifikaci a specifikaci marketingovych piilezitosti a problémi (Kotler, Keller, 2016, s.
121). Prostfednictvim marketingového vyzkumu lze naptiklad zjistovat kdo jsou zakaznici,
jaké jsou jejich charakteristiky, jak zdkaznici vnimaji danou znacku nebo také jaké jsou

ptilezitosti a hrozby na trhu (Karlic¢ek, 2018, s. 84).

4.1 Data

Zdroj dat ovliviiuje povahu dat a jeho vybér zavisi na mnoha faktorech jako je ué€el dat, typ
informaci, které chceme ziskat a jaka rozhodnuti maji byt na jejich zakladé u¢inéna. Data
mohou byt tedy v podobé¢ Cisel, slov, zvukl ¢i obrazl, které je mozné ulozit a nasledné
prenést. V ramci marketingového vyzkumu lze data nalézt naptiklad ve vyplnénych
dotaznicich, v podobé verbalnich odpovédi respondenttl, v databazi statistického titadu nebo

také v obchodnim rejstiiku (Tahal, ©2022, s. 27-28).

Data Ize €lenit na zakladé raznych vlastnosti, avSak zakladnim délenim je (Tahal, ©2022, s.

29):

e Primarni data jsou ziskdna za ucelem konkrétniho vyzkumu (Kotler, Armstrong,
©2014, s. 130), jejichz cilem je pomoci provést urcité rozhodnuti (Solomon et al., 2023,
s. 140). Data mohou byt sbirdna riznymi zplsoby jako napiiklad formou pozorovani,
dotazovani, experimentu nebo také prostfednictvim rozhovoru. Mezi vyhody
primarnich dat patfi aktualnost, originalita a presnost pro potfeby konkrétniho

vyzkumu (Tahal, ©2022, s. 31).
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e sekundarni jsou data, kterd byla shromédzdéna pfed zahajenim vyzkumu za jinym
ucelem (Solomon et al., 2023, s. 139). Obvykle piedstavuji rychlejsi a levnéjsi zptisob
ziskani zakladniho ptehledu o vyzkumném problému (Kotler, Armstrong, ©2014, s. 130-
131). Tato data lze ziskat z internich zdrojt jako jsou existujici databaze, naptiklad
informace o =zakaznicich, vyhodnoceni reklamaci, evidence trzeb apod. anebo
z externich zdrojt, coz jsou napiiklad statistiky, vyro¢ni zpravy ¢i obchodni rejstiiky

(Tahal, ©2022, s. 30).

4.2 Typy vyzkumu

Marketingovy vyzkum muize pracovat se dvéma soubory jednotek, které jsou specifikované
na zaklad¢ urcitych charakteristik. Pokud je vyzkum zaméien na celou populaci, pak se tento
soubor nazyva zakladni a provadi se tzv. vy€erpavajici (ipIné) Setieni (Foret, Melas, 2021,
s. 65). Jestlize je vyzkum provadén pouze u ¢asti jednotek zédkladniho souboru, potom se

tento soubor nazyva vybérovy a dochdzi k tzv. vybérovému Setfeni (Tahal, ©2022, s. 59).

Kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku, pro€ nebo jak a jeho hlavnim cilem je zjistit
diavod daného chovani cilové skupiny jako naptiklad co vede nebo naopak odrazuje cilovou
skupinu od nékupu (Tahal, ©2022, s. 33). Kvalitativni vyzkum neposkytuje ¢iselné udaje,
ale informace o pocitech, postojich a spotiebitelském nakupnim chovani (Solomon et al.,
2023, s. 140). Nejcastéjsi techniky ziskdvani kvalitativnich informaci jsou expertni
rozhovory, skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a etnograficky

vyzkum (Tahal, ©2022, s. 33).

Kvantitativni vyzkum poskytuje odpovéd’ na otazku kolik, naptiklad kolik osob ma tentyz
nazor (Tahal, ©2022, s. 31), jedna se tedy o vyzkum produkujici ¢iselné hodnoty, jez 1ze
dale analyzovat pomoci statistickych metod (Solomon et al., 2023, s. 140). Vystupem
kvantitativniho vyzkumu zpracovaného statistickou analyzou dat jsou nejCastéji grafy a
tabulky (Tahal, ©2022, s. 31). Zakladni a nejCastéji vyuZivané techniky kvantitativniho
vyzkumu jsou pozorovani, kdy dochazi naptiklad k méteni, dotazovani respondentti a

experiment (Foret, Melas, 2021, s. 40).

V soucasnosti je nejvyuzivanéj$Sim kvantitativnim vyzkumem online dotaznikové Setreni,
které ziskava primérni data skrze internet (Kotler, Armstrong, ©2014, s. 135). Dotazovani
prostiednictvim internetu nese spoustu vyhod jak pro respondenty, vyplnéni dotazniku je

jednodussi a pohodInéjsi, tak 1 pro tazatele, ktefi mohou v online dotazniku vyuzit nejen
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ruzné interaktivni a audiovizudlni prvky, ale pfedevsim ptedstavuje nejrychlejsi a nejlevnéjsi

techniku dotazovani (Karlic¢ek, 2018, s. 99).

Tabulka 4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Karli¢ek, 2018, s.93)

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Odpovida na otazku ,,Kolik?* Odpovida na otazku ,,Pro¢?*
Zkouma ¢etnost jevi Zkouma pri€iny a vztahy
Velky vzorek respondentii Maly vzorek respondentti

Umoznuje statistické zpracovani Vyzaduje psychologickou interpretaci
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je souhrn ¢innosti, jejichz cilem je vytvofit hodnotu pro zakazniky, obchodni
partnery a spolecnost jako celek. Existuje cela fada definic marketingu, ale i pfesto se
vSechny soustiedi na pochopeni pfani a potieb zdkaznikl. Pochopeni zdkazniki je jednim
z kli¢ovych okamzikti vedouci k dosazeni cilt firmy. Soubor néstrojt, které firma v procesu
dosahovani cili pouziva se nazyva marketingovy mix oznacovany jako ,4P*, jehoz
zakladni podoba je tvotfena ¢tyfmi marketingovymi nastroji a to vyrobkem, cenou, distribuci
a propagaci.

Marketingova komunikace piedstavuje soubor prostredkili, sjejichz pomoci firmy
informuji, pfesvédcuji a pfimo nebo nepiimo upozoriiuji spotiebitele na své produkty. Stejné
jako v komunikaénim procesu, dochazi k ptenosu sdéleni od odesilatele k ptijemci. Pfenos
sd¢leni je zprostiedkovavan skrze nastroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, direct marketing, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. Nejvice vyuzivanym ndstrojem soucasnosti je online
komunikace, ktera umoziuje v online prostiedi zavadét nové produkty, zvySovat povédomi
o znacce a produktech, posilovat image znacky a komunikovat se zdkaznici s relativné
nizkymi naklady. Mezi zakladni online komunikacni nastroje patii webové stranky a
socialni sité. Vyznamnou roli v marketingové komunikaci nehraje pouze spravna volba
komunikacnich nastrojli, ale 1 patficny vybér barev, tvari a fonti a nasledovani trendi
v marketingové komunikaci.

Pted tvorbou komunikaéniho planu je nejprve potteba zhodnotit soucasnou situaci pomoci
marketingovych analyz. Analyza zaméfend na srovnavani vykonu urcitého subjektu
s vykonem konkurence se nazyva Benchmarking, ktery ma za cil zjistit nedostatky a prevzit
od konkurence jeji pozitivni zkuSenosti. Nejvice pouzivanou analyzou makroprostiedi je
PEST analyza. Zkouma faktory makroprostfedi, které mohou mit vliv na ¢innost podniku.
SWOT analyza je souhrnnou analyzou vysledkt z dil¢ich analyz, benchmarkingu, interview
nebo také brainstormingu. Analyza se zamétuje na silné a slabé stranky interniho prostiedi
a prilezitosti a hrozby v externim prosttedi.

Marketingovy vyzkum je oznaceni pro proces shromazd’ovani informaci, jejich analyzu a
naslednou interpretace. Na zdklad€¢ zdroje se data déli na primarni a sekundarni.
Kvantitativni vyzkum, a to konkrétn€¢ online dotaznikové Setieni je v soucasnosti

nejvyuzivanéjSim typem vyzkumem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY MYBEE

Pfirodni kosmeticka znacka Mybee byla zalozena zdravotni laborantkou a vasnivou
vcelaikou Markétou Slanskou v roce 2020. Vyroba produktti probihd ve Francové Lhoté na
Valassku, kde se nachazi hygienicky schvalena provozovna (Mybee, © 2024). V roce 2021
se majitelka rozhodla registrovat svoji znacku Mybee s vyhradou autorského prava, jejiz

logo je vyobrazeno nize (Obrazek 6):

Obrazek 6 Logo Mybee (Mybee, © 2024)

Vv W

Neuspokojeni ze slozeni a ucinkli bézné dostupnych komerénich produktii vedlo majitelku
k vyrobé vlastni kosmetiky. Majitelka Markéta Slanska vytvofila vlastni receptury
kosmetickych produkti, které jsou certifikovany v odborné laboratofi. Slozeni vyrobkl
obsahuje pouze piirodni suroviny od dodavatelti a vyrobct prevazné z Ceské republiky.
V ptipadé nevyhovujici Ceské nabidky jsou suroviny dale ziskdvadny z Anglie nebo
Némecka. Hlavnim cilem sloZeni je, aby co nejvice surovin vlastnilo certifikat BIO kvality.
Vsechny vyrobky jsou vyradbény ru¢né, v malych Sarzich pro zachovani nejvyssi cerstvosti
a jsou prevazné baleny do obalil z tmavého skla, které chrani produkt pied svétlem. (Mybee,

© 2024)

6.1 Obchodni informace

Cinnost je provozovana fyzickou osobou na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Nasledujici

informace jsou ziskany z Administrativniho registru podnikajicich osob Ares.
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Tabulka 5 Obchodni informace (Vlastni zpracovani dle Ministerstvo financi CR, © 2023)

Obchodni nazev Markéta Slanska

ICO 08845352

Pravni forma Fyzicka osoba podnikajici dle zZivnostenského zakona
Datum vzniku 13.1.2020

Sidlo ¢.p. 476, 75614 Francova Lhota

Kategorie poctu pracovnikii  Bez zamé&stnanci
Klasifikace ekonomickych 00 - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohéach 1

¢innosti - CZ-NACE az 3 zivnostenského zakona
016 - Podpirné ¢innosti pro zeméd¢lstvi a posklizitové
¢innosti
10 - Vyroba potravinatskych vyrobka
14 - Vyroba odéva
16 - Zpracovani dieva, vyroba dfevénych, korkovych,
prouténych a slaménych vyrobki, kromé nabytku
20 - Vyroba chemickych latek a chemickych ptipravkil
77290 - Pronajem a leasing ostatnich vyrobku pro
osobni potiebu a prevazné pro domacnost
855 - Ostatni vzdélavani
90020 -Podptirné ¢innosti pro scénicka uméni
G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba
motorovych vozidel

6.2 Sortiment

Portfolio produkti je rozdéleno do n¢kolika hlavnich kategorii, a to na péci o plet, péci o
télo, péci o vlasy, eko prani a kategorii maminky a miminka. Ceny produktl se pohybuji
v rozmezi od 35 K¢ do 870 K¢ a je mozné vybrat ze dvou velikosti baleni. NejveétSim
bestsellerem je Zinkova mast s mésiCkem, kterd je vhodna i1 pro ty nejmensi. (Mybee, ©

2024)

ZINKOVA

MESICKOVA

MAST
60

Obrézek 7 Zinkova mast s mésickem (Mybee, © 2024)
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Kategorie Péfe o plet’ je dale rozdélena na podkategorii normalni-suchd zrala plet,
problematicka plet a péfe o ocni okoli. Ve zminénych podkategoriich jsou uvedeny
produkty vhodné pro dany typ pleti jako jsou napiiklad séra a krémy na plet’. Péce o télo je
nejrozmanitéjsi kategorie rozdélujici produkty na koupelovou péci, télové balzamy a oleje,
péci o nohy, mydla, deodoranty a balzamy na rty. Vyznamnym produktem této kategorie je
Sumivé koupel s levanduli a kozim mlékem, ktera se pysni znatkou BESKYDY originalni
produkt® garantujici ptivod produktu v Beskydech. Kategorie Péfe o vlasy zahrnuje
produkty jako je vlasové sérum, tuhé Sampony pro konkrétni typ vlast a ptisluSenstvi pro
skladovani tuhych Sampond. Produkty, které jsou soucasti kategorie Maminky a miminka
jsou piedevsim oleje a masti urené pro péci o pokozku deéti a maminek. Posledni,

nekosmetickou, kategorii je Eko prani s produkty praci soda a praci mydlo. (Mybee, ©
2024)

Produkty 1ze nakupovat samostatné nebo ve zvyhodnénych bali¢cich specialné vytvorenych
pro urcity typ pleti. Pokud si zdkaznik z nabidky balicki nevybere, je mozné produkty
nakombinovat dle vlastniho vybéru. V nabidce je i moznost darkového baleni a sestaveni

firemnich balickl. (Mybee, © 2024)

‘ Kategorie

|
N — p— —7 —7

Maminky a
| miminka

T T —

Darkové

balicky | Péce o plet ‘ Péce o télo | Péce o vlasy Eko prani O Mybee Firemni balicky

Normélni- | Koupelova |
|sucha’zra|é plet ‘ péce

Problematicka || Télové balzamy
| plet ‘ a oleje

| Péce o otni |

okoli ‘ Péée o nohy

| Mydia

‘ Deodoranty |

‘Balza’my narty;

Obrazek 8 Vétveni kategorii produktii (Vlastni zpracovani dle Mybee, © 2024)
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace znacky Mybee je nyni pod spravou majitelky Markéty Slanské,
s jejiz pomoci byla provedena analyza soucasného stavu. Znacka Mybee ve své komunikaci
se zakazniky aplikuje velmi omezené mnozstvi komunika¢nich néstroju, kdy casto neni

jejich potencial vyuzit naplno.

7.1 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje znacka Mybee nabizi cenové zvyhodnéné balicky, které obsahuji
kombinaci produkti vhodnych pro dany typ pokozky. Pokud uz pfredem vytvotrené balicky
neuspokoji pozadavky zakaznika, je zde i moznost si produkty nakombinovat dle svych
pozadavkl a poptipadé si balicek nechat darkové zabalit. Slevové akce se rovnéz objevuji,

ale velmi zfidka. VétSinou se tykaji omezeného poctu produkti pred expiraci.

Obrazek 9 Balicek pro nastavajici maminku (Mybee, © 2024)

Soucésti objednavky, jako darek, jsou i vzorky produktil, jejichZ mnoZstvi zalezi na cené
celkové objednavky. Zakaznik ma tak moznost vyzkouset si rizné produkty, aniz by byl
nucen kupovat plné baleni. Na zaklad¢ rozhodnuti majitelky je k objednévce pridavan ru¢né
psany personalizovany vzkaz, jehoZ vyhodou je nejen emoc¢ni spojeni zakaznika se znackou,
ale 1 zvySeni zapamatovatelnosti znacky. Nevyhodou je nepravidelnost vzkazi, diky kterému

nema kazdy zakaznik moZnost toto emocni spojeni zazit.
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7.2 Online komunikace

Nejvice vyuzivanym komunika¢nim médiem v soucasnosti je internet, ktery umoziuje
kdykoliv a kdekoliv komunikovat jak se stalymi, tak i s potencialnimi zédkazniky s relativné
nizkymi naklady. Aktualn¢ online komunikace znacky Mybee probiha skrze webové stranky

a socialni sité, a to konkrétné Facebook a Instagram.

Webové stranky

Webové stranky funguji na bazi produktového webu na platformé¢ Shoptet. Domovska
stranka webu neni piili§ propracovand, neposkytuje navstévnikovi webu kli¢ové informace
a prehled o naptiklad nejprodavanéjSich produktech ¢i novinkach. Stranky jsou pouzivany
ke komunikaci o produktech, které jsou rozdéleny do nckolika kategorii na zékladé ucelu
pouziti. Kazdy produkt obsahuje jeho fotografii, zdkladni popis, sloZeni, zptisob pouZiti, tip
pro zvyseni ucinku produktu, informace o baleni a zptisobu skladovani. Na druhou stranu u

produktii chybi moznost recenze, ktera mtize znacné ovlivnit ndkupni chovani zakaznikd.

Krom¢ samostatnych produkti jsou v nabidce i darkové balicky a moZznost objednavky
firemnich bali¢kd na zakazku. Soucésti webovych stranek jsou informace o samotné znacce
Mybee a jeji zakladatelce. Nechybi rovnéz pottebné kontakty, odkazy na socidlni sit¢ a
prodejni mista, kde je mozné kosmetiku Mybee zakoupit.

Socialni sité

Znacka Mybee ptisobi na Facebooku a Instagramu se svymi stejnojmennymi ucty ,,Mybee
cosmetics®, které spravuje majitelka Markéta Slanska. Soucasny pocet sledujicich na téchto
platforméch je velmi podobny, Facebook sleduje ptiblizné 560 uzivateli a Instagram 488
uzivatelii. Po obsahové strance jsou ucty témeft identické, na facebookovém uctu jsou pouze
navic sdileny facebookové udalosti, kterych se majitelka v blizké dobé€ zucastni. Piispévky
jsou na socialnich sitich zvefejiiovany velmi nepravidelné a obsahuji pfedevsim informace
o vetejnych akcich, kterych se majitelka zucastni, o produktovych novinkéach, vyrobé,
probihajicich akénich nabidkdch a jiné. Negativem zvefejiiovani ,,pozvanky* na
nadchazejici vefejnou akci jako piispévek je to, Ze ziistane vetejny i kdyz neni aktudlni.
Uétiim na socialnich sitich chybi nejen promyglenost obsahu a jeho ucelenost, ale predevsim
1 firemni vizudlni identita. Na sociélnich sitich je také nedostatecnd interakce se sledujicimi,
coz vede ke sniZeni jejich aktivity. To dokazuje i klesajici pocet ,,to se mi 1libi“, které na
Instagramu v roce 2020 dosahovaly okolo 20 lik{ a v soucasné dobé se jejich pocet pohybuje

okolo 10. U pfispévki jsou nejCastéji pouzivany hashtagy jako #mybeecosmetics,
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#prirodnikosmetika, #ceskaprirodnikosmetika, #rucnivyroba a spousta dalSich vzdy
ptizptisobenych k danému ptispévku. Pfibéhy tzv. ,stories” jsou ptidavany v ptipade, kdy
chce majitelka sledujicim sdélit bud'to diilezitou informaci Casto se tykajici praveé pozvani
na nadchazejici vefejnou akci nebo je obsahem piibéhti informovani sledujicich o novém
ptispévku.

Majitelka diive vyuzivala placenou reklamu na socidlnich sitich a propagaci prostfednictvim
influencert, mezi zndm¢jsi patiila napriklad Agata Hanychova. Avsak ani v jednom ptipadé
se nesetkala s pozitivnim vysledkem. Influencering na kratkou dobu zajistil zvySeni prodeje,

ale ptinesl spiSe nespolehlivé zakazniky, ktefi si produkty objednali, ale jiz nevyzvedli.

7.3 Osobni prodej

Znacka Mybee nedisponuje svoji vlastni prodejnou. S produkty je ale moZné se setkat bud'to
na trzich, kterych je znacka Mybee soucasti nebo u prostiednikd nabizejici jeji produkty.
Majitelka znacky Markéta Slanskd se ucCastni valaSského mikulaSského jarmeku ve
Valasskych Kloboukach, dale je pravidelnym ucastnikem Mint marketu a jinych, vétSinou
rukodélnych, marketti, kde osobné prezentuje své produkty. Akci, kterych se majitelka
zcastnila v roce 2023 lze vidét v tabulce (Tabulka 6) nize. Trhy jsou jedinym mistem, kde
je mozné se s majitelkou setkat osobn¢ a zjistit, kdo za znackou nejen stoji, ale predevsim se

stard o cely jeji chod.

Tabulka 6 Akce 2023 (Vlastni zpracovani)

Akce 2023
Mésto Nazev akce
Opava Mu;j velikono¢ni market

Roznov pod Radhostém | Muj jarni market

Brno Mint market (cerven)
Brno Mint market (zar)
Vizovice Svatomartinsky trh ve Vizovicich

Valasské Klobouky Valassky mikulassky jarmek

Brno Mint market (prosinec)
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Jak uz bylo zminéno vyse, s produkty se lze aktudlné setkat i u prostfednikii na ValaSsku,

a to v tetovacim studiu TAteliér ve Valasskych Kloboukach, v kosmetickém studiu Natalie

v Lidec¢ku a v Ekokocce ve Vsetiné.

Tabulka 7 Shrnuti soucasné marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Podpora prodeje

Personalizovany vzkaz
Vzorky produktii
Slevy
Darkové baleni
Konfigurace bali¢ki dle
prani
Zvyhodnéné balicky

Online komunikace

Webové stranky

Socialni sité (Instagram,
Facebook)

Osobni prodej

Ukast na trzich (Mint
market, valassky
mikulassky jarmek, ...)

Prodejni mista
( TAteliér Valasské
Klobouky, kosmetické

studio Natdlie Lidecko,

Ekokocka Vsetin)

Zjisténé nedostatky

Nedostatecné vyuziti
dostupnych
komunikaé¢nich
nastroju

Slevy pouze na
produkty pred
expiraci

Nepravidelnost
personalizovanych
vzkazi

Slaba urovei online
komunikace

Prodejni mista pouze
ve Vsetiné
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8 SOUCASNA CILOVA SKUPINA ZNACKY MYBEE

Cilovéa skupina znacky Mybee byla charakterizovana za pomoci majitelky Markéty Slanské.
Ptepis rozhovoru s majitelkou je v Priloze P 1. Zakaznici znacky Mybee jsou vétSinou zeny
ve veku 25-55 let zijici jak ve velkém mésté, tak i na vesnici. Zajimaji se nejen o zdravy
zivotni styl, ale i o slozeni kosmetiky, proto se vyznaji ve slozeni a v surovinach
pouzivanych v kosmetickych produktech a pied koupi kosmetického produktu si nejprve
slozeni peclivé prostuduji. Skupina zakaznic, jejich déti nebo ptibuzni, trpi koznimi

problémy, které chtéji fesit piirodni cestou a vyhledéavaji konkrétni produkty.

Zakaznici vétSinou patii do vyssi stiedni tfidy a neni tedy pro n¢€ rozhodujici cena, ale kvalita,
originalita, ru¢ni provedeni a osobni pfistup vyrobce, coz je divod, pro¢ davaji prednost
nakupu u mensich vyrobcl. Pro zdkazniky je velmi dilezité Setrné sloZeni a minimalni
negativni dopad na pfirodu. VétSina zakaznikl nakupuje pfiblizné 2-3krat do roka a

opakovang se vraci pro sviij oblibeny produkt nebo zkousi nové.

Mensi skupinu pravidelnych zakaznikil tvofi i muzi, kteti kupuji produkty znacky Mybee

pro své partnerky nebo oni sami maji své oblibené produkty.

Majitelka vede na trzich a jinych akcich, kterych se castni, se svymi zakazniky rozhovory,

na jejichz zaklade€ je ma moznost blize poznat. Proto své zdkazniky ¢leni do t¥i skupin:
1. Zakaznici, kteti produkty znacky Mybee zkousi s cilem najit feSeni pro své konkrétni
problémy,
2. Ziékaznici s pozitivnim vztahem k pfirodni kosmetice zkouSejici nové znacky,
3. Stali zdkaznici, kterym produkty pomohly a jsou s nimi spokojeni.

Svoji pozornost zamétuje predevsim na tieti skupinu stalych zakaznikd, kteti se d€li na ty,
co fesili koZzni problémy, vyzkousSeli produkty znacky Mybee a ty jim pomohly a na skupinu
zakaznikil se zayjmem o ptfirodni kosmetiku. Jednéd se o nejziskovéjsi skupinu zakaznikd.
Vzhledem k jejich spokojenosti s Gicinky kosmetiky se stale vraci. Markéta Slanska si je

védoma jejich vérnosti a spokojenosti s produkty a vi, Ze se budou opakované vracet.

Tabulka 8 Shrnuti sou¢asnych cilovych skupin (Vlastni zpracovani)
Zikaznik 1 Zikaznik 2

Jsem Zena, ale mizu byt i muz. Jsem Zena, ale mizu byt i muzZ.

Jsem ve véku 25-55 let. Jsem ve véku 25-55 let.
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Patiim do vyssi stiedni ttidy.
Muzu bydlet ve mésté, ale i na vesnici.

Zajimam se o zdravy zivotni styl a slozeni
kosmetiky, proto se vyznam v surovinach a
pted koupi slozeni produktu diikladné
prozkoumam.

Ptirodni kosmetiku upfednostiuji kvili
slozeni, a protoze se o ni zajimam.

Pti ndkupu je pro mé rozhodujici kvalita,
originalita, ru¢ni provedeni, Setrné slozeni,
minimalni dopad na pfirodu a osobni pfistup
vyrobce.

Patiim do vyssi stiedni tfidy, ale mizu i
do nizsi.

Miizu bydlet jak ve mésté, tak 1 na
vesnici.

Mam zajem o zdravy zivotni styl, proto
mé 1 zajima slozeni kosmetiky. Je pro
m¢e dualezité védét, co si na pokozku
davam.

Ptirodni kosmetika je pro mée feSeni
koznich problému nejen mych, ale i
piibuznych ¢i blizkych.

Pti nakupu je pro me¢ rozhodujici
kvalita, Setrné slozeni, minimalni dopad
na pfirodu a osobni pfistup vyrobce.

Vyse je uvedena souhrnna tabulka (Tabulka 8) charakteristik dvou cilovych skupin, na které

se majitelka Markéta Slanska v soucasnosti se svou znackou Mybee zamé&iuje.
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9 BENCHMARKING

V kapitole bude charakterizovana konkurence znacky Mybee a nasledné pomoci
benchmarkingu, jakozto analyzy mezoprostiedi, dojde ke srovnani znacky

s charakterizovanou konkurenci.

9.1 Konkurence

Trh ptirodni kosmetiky se neustale rozsifuje a v soucasné dob¢ na trhu ptisobi mnoho malych
vyrobcii pfirodni kosmetiky. Za konkurenci lze povazovat kazdého vyrobce pfirodni
kosmetiky vzhledem k Casto velmi podobnému portfolia nabizenych produktti. Za ucelem
analyzy byly zvoleny tfi nejvyznamnéjsi konkurencni kosmetické znacky, a to na zakladé
témer srovnatelného portfolia produktt, a roku vzniku. Znacka Mybee byla zalozena v roce
2021 a lze ji tedy povazovat za novou znacku, proto byly brany v potaz znacky zalozené jiz
diive, a to v letech 2017-2019 s cilem srovnat novou znacku s vice zkuSenymi, ale zaroven

mladymi znackami.

Anela

Spolecnost s ru¢enim omezenym zalozen v roce 2018 dvéma rodinnymi piibuznymi, jejiz
¢innost je zaméfena na vyrobu pfirodni kosmetiky a jeji prode;j. Portfolio produktl je velmi
Siroké, od produktii pro péci o telo jako jsou naptiklad deodoranty, Slehand masla, masazni
oleje apod., pfes péci o plet’ v podobé pletovych masek, rtiznych sér, kréml a jinych
produkt az po produkty pro détskou a matefskou péci. V nabidce je 1 dal§i doplikovy
sortiment. Znacka produkty prodéva prostiednictvim e-shopu a jsou také dostupné ve

vybranych prodejnach. Ke komunikaci s vefejnosti vyuziva pfedevsim socialni sité jako je

Instagram a Facebook. (Anela, ©2024)
ANELA

Obréazek 10 Logo Anela (Anela, ©2024)
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protoze Jsi

Kosmeticka znacka zalozena v roce 2017 byvalou zdravotni sestrou. Znacka nabizi pfirodni
kosmetiku bez syntetickych latek urcenych k péci o télo jako celek, péci o oblicej, ruce nebo
nohy a paty. V nabidce jsou také produkty urené piimo k péci o kozni problémy jako je
problematicka ¢i ekzematickd pokozka a produkty pro détskou pokozku. Nejprodavanéjsim
produktem je olivové mydlo, ale v nabidce miizeme najit i naptiklad zinkovou mast ¢i tuha
mydla. Kromé kosmetiky znacka prodava i kosmetické dopliiky a rizné propagacni zbozi.
Produkty jsou dostupné pouze na e-shopu a neni mozné je zakoupit v prodejné. Znacka je

aktivni na Instagramu a Facebooku (protoze Jsi, © 2024).

Obrazek 11 Logo protoze Jsi (protoze Jsi, © 2024).
Biorythme

V roce 2019 zalozila vystudovana chemicka spole¢né s jeji sestrou kosmetickou spole¢nost,
ktera ma pravni formu spolecnost s ru¢enim omezenym. V nabidce lze nalézt kosmetické
produkty ur¢ené k odlicovani, deodoranty, pletové krémy a balzdmy. Ke kosmetickym
produktlim lze fadit i matujici pletové ubrousky. Nabidku tvoii nejen kosmetické produkty,
ale 1 vonné svicky ¢i kosmetické tasticky. Produkty Ize zakoupit jak na e-shopu, tak i v fadé
prodejen po celé Ceské republice. Kromé Facebooku a Instagramu znacka disponuje i

Youtube kanalem (Biorythme, 2019).

- J.l “-il.
15
-'l-.. ¥

rythme

Obrazek 12 Logo Biorythme (Biorythme, 2019).
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9.2 Benchmarking — analyza

Zvolené faktory jsou zameétfeny piedevSim na oblast marketingové komunikace, a to
konkrétné¢ na vizudlni identitu, webové stranky a socidlni sité, podporu prodeje a
v neposledni fad¢ i osobni prodej. V Priloze P II je uvedena souhrnné tabulka spolecné

s argumenty hodnoceni.

Na zéklad¢ ziskanych informaci bude udéleno hodnoceni konkurentim dle zvolenych
faktorti ze Skaly hodnot od 1 do 5 bodli — nejvice bodl. Veskeré informace byly ziskany

z vetejnych zdroja jako jsou webové stranky a socidlni sité jednotlivych znacek.

Tabulka 9 Srovnani vizualni identity konkurentt (Vlastni zpracovani)

Faktor Mybee | Anela | protoZe Jsi | Biorythme

Vizualni identita 2 4 5 4

Vizualni identita hraje vyznamnou roli pfi komunikaci s vefejnosti. Jedna se pfedevSim o
zpusob, jak znacku ihned rozpoznat na zaklad¢ riznych vizualnich prvki. Vizualni identitu
znacky tvoii n€kolik hlavnich prvkl, a to konkrétné logo, barvy, grafické prvky a font.
Vizudlni identita znacky ptirodni kosmetiky se ¢asto zamétuje na pastelové nebo zemité tony
barev, jednoduchy design a pfirodni prvky. Nejvyssi znamku obdrZela znacka protoze Jsi za
jednotny a minimalisticky vizualni dojem. Znacku definuje pudrové rizova barva casto
v kombinaci s bilou. Tato kombinace barev plisobi Cisté a elegantné stejn¢ jako samotna
kosmetika. V online komunikaci, a i na logu je pouzity jemny font posilujici dojem Cistoty.
Fotografie jsou minimalistické a ve svétlych barvach vétSinou s riZzovym prvkem. Opakem
minimalistické protoze Jsi je Biorythme, u které pievladaji motivy zejména rostlin a kvétin
utvarejici spojeni s pfirodou. U Biorythme nedominuje konkrétni barva, ale cela paleta
kvétinovych tont barev od zelené aZ po riiZovou. Produktové fotografie maji velmi vyrazné
barvy a vzdy obsahuji prvek rostliny, kterd je obsazena v daném produktu. Na jednotném
vizualnim dojmu znacce ubiraji fonty a fotografie zvefejiiované na socialnich sitich. Anelu
charakterizuji zemité tony barev, pfedevSim hnéda utvarejici asociaci s ptirodou. Vizualni
identita Anely je propracovand, ale i pfesto, stejné jako Biorythme, ma nedostatky
v komunikaci na socidlnich sitich a grafické upravée ptispévki nebo tzv. stories. Napiiklad
na Instagramu se objevuji piispévky naruSujici jednotny vizudlni dojem. Firemni vizualni

identita znacky Mybee ve srovnani s konkurenci neni dostatecné propracovana. Znacka
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nedisponuje oficidlni barvou, fontem ani ostatnimi prvky, jez by vizudlni identitu utvarely,

proto obdrZela nejméné bodu.

Tabulka 10 Srovnani webovych stranek konkurenta (Vlastni zpracovani)

Faktor Mybee | Anela | protoze Jsi | Biorythme
Atraktivita webovych stranek 3 5 5 4
Informace o znacce na webu 5 5 4 5
Prezentace produktii 4 5 4 4

Nejatraktivnéj$im je shledan web protoze Jsi a Anela. Od piirodni kosmetiky je o¢ekavana
Cistota a urc¢ita mira minimalismu, coZ webové stranky zminénych znacek prezentuji. Weby
maji jasny layout, jsou ptehledné a spotiebitel tak hned vi, kde najit to, co pfesné hleda. Na
domovské strance jsou taktéz zobrazeny novinky, se kterymi je spotiebitel ihned seznamen.
Webova stranka Biorythme je sice pfehlednd, ale obsahuje Siroké spektrum barev, coZ
nemusi byt pro vSechny spottebitele atraktivni. Na druhou stranu grafické zpracovani
webovych stranek odpovidd vizualni identit¢ znacky. Webové stranky Mybee maji
prehledny a snadno Citelny obsah, ale ve srovnani s konkurenci ptisobi nedopracovanym

dojmem.

VSechny znacky, s vyjimkou protoze Jsi, maji na webovych strankidch zvefejnény osobni
piibéh znacky, jeji hodnoty a filozofii. Ptfibéh obsahuje veskeré potiebné informace
k seznameni se se znackou a jeji ¢innosti, proto byly ohodnoceny nejvyssi znamkou. Znacka
protoze Jsi svlj pfibch, a tedy 1 dulezité informace nema ptimo na webovych strankach,
nybrz na svém blogu. Vzhledem k umisténi informaci mize byt pro navstévnika webu

naro¢n¢j$i informace nalézt, a proto byla ohodnocena ¢tyfmi body.

Anela a Biorythme maji prezentaci produktil, ve srovnani s ostatnimi znackami, na nejvyssi
urovni. Popis a informace uvedené u produktd jsou nejen podrobné, ale predevSim
prehledné. Ob¢ znacky maji grafickou Upravu textu ptizptisobenou k identité své znacky.
Fotografie produkttli jsou kvalitni a v souladu s vizualni identitou znacky. AvSak Biorythme
ma nedostatek ve srovnani s Anelou, a to v prezentaci ceny. Anela u produktii zvyraziuje
cenu, kterd je pro zakazniky dulezita a Casto se na jejim zéklad¢ rozhoduji o koupi, kdezto

Biorythme klade dlraz na ndzev produktu, a ne na cenu, proto dostala o bod mén¢.
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Nedostatek prezentace produkti znacek Mybee a Protoze Jsi spociva predevsim

v ptehlednosti a grafické tiprave textu.

Tabulka 11 Srovnani socidlnich siti konkurentt (Vlastni zpracovani)

Faktor Mybee | Anela | protoze Jsi | Biorythme
Pocet sledujicich na socialnich sitich 2 4 3 5
Atraktivita obsahu na Instagramu 2 4 5 3
Aktivita znacky na Instagramu 2 5 4 5
Aktivita sledujicich na Instagramu 2 4 3 5
Aktivita znacky na Facebooku 2 5 4 5
Aktivita sledujicich na Facebooku 2 3 3 5

Prestoze znacka Biorythme byla zalozena az v roce 2019 ma vedouci postaveni v poctu
sledujicich na socidlnich sitich. Facebookovy icet Biorythme sleduje az 21 000 uzivatel a
na Instagramu 16 800 tisic. Instagramovy Ucet je po obsahové strance atraktivni, je zde
sdilen ptevazné edukativni obsah s tipy na produkty a péci o sebe. Po vizudlni strdnce ma
instagramovy ucet nedostatky, je pfili§ barevny, coz puasobi ruSivé. Biorythme je na
instagramovém 1 facebookovém ucétu velmi aktivni, zvefejiovani pfispévkil je sice
nepravidelné, ale ¢asté. Denné piidava piib&hy tzv. ,,stories* a na komentate pod piispévky
znacka odpovida tentyz den. Sledujici jsou na Instagramu i1 Facebooku taktéz velmi aktivni
a témer pod kazdym piispévek zanechavaji komentat nebo ,like”. Zakladna ptiznivci
znacky Anela je také pomérné dosti rozsahld. Anelu na Facebooku sleduje ptiblizné 7 800
uzivatell a na Instagramu 7 500. Instagramovy Ucet je atraktivni jak po obsahové strance,
tak 1 po vizualni ve srovnani s Biorythme, proto dostala o bod vice. Ob¢as se na Instagramu
vyskytuji vizudlné ruSivé ptispévky, které maji negativni dopad na celkovy dojem
z instagramového uctu. Anela je jak na Instagramu, tak i Facebooku aktivni. Témét denné
zvetejniuje prispévky prevazné zaméiené na edukaci. Stejn€¢ jako Biorythme, tak i Anela
dava zdkaznikiim okamzitou zp€tnou vazbu na jejich komentate. Na druhou stranu aktivita
sledujicich na Facebooku je velmi nizka, o néco vyssi je na Instagramu. Pocet sledujicich
znacky protoze Jsi na Instagramu dosahuje v soucasnosti 3 078 a na Facebooku 999. Znacka
protoze Jsi o svilj instagramovy ucet pecuje, coz se odrazi v obsahu a atraktivnim vizualu,

ktery je promysleny, sjednoceny a na vysoké trovni. V grafickém zpracovani ptispévki se
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odrazi vizualni identita znacky. ProtoZze Jsi je na socidlnich sitich aktivni, t¢éméf denné
zvetejnuje prispévky, odpovidd na komentaie. Minusem na Facebooku je odpovidani na
komentaie prostiednictvim soukromého uctu. Aktivita sledujicich na socidlnich sitich je
nizka. Sledujici komentuji a likuji minimalné. Znacku Mybee na facebooku sleduje 563
uzivatell a na Instagramu 489 uzivatelll. Pfispévky jsou na socialnich sitich zvetfejiiovany
prilezitostné a chybi jim obsahova promyslenost a vizualni zpracovani. Uzivatelé na
prispevky reaguji minimalné.

Tabulka 12 Srovnani podpory prodeje konkurentt (Vlastni zpracovani)

Faktor Mybee | Anela | protoze Jsi | Biorythme

Podpora prodeje 3 4 3 5

Hodnoceni podpory prodeje bylo provedeno pouze na zékladé dostupnych informaci
z webovych stranek a socidlnich sitich. Podpora prodeje je dilezitou soucésti pro posileni
spokojenosti zdkaznikl, jejich vérnosti a zvySeni prodeje. Biorythme, ve srovnani
s konkurenty, vyuziva §irsi spektrum nastroji podpory prodeje jako jsou slevy, soutéze,
doprava zdarma, akéni balicky, darky k ndkupu apod. Anela na socidlnich sitich potada
riznd losovani, soutéze, nabizi ptilezitostné dopravu zdarma nebo zvyhodnénou dopravu a
slevy. Anela podporu prodeje vyuziva ale velmi nepravidelné€, vétSinou v rdmci vyznamné
udélosti jako jsou narozeniny, Vanoce ¢i pocet sledujicich. Vyuziti podpory prodeje
znackami Mybee a protozZe Jsi je vyrazné slabsi v porovnani se zbylymi konkurenty, proto

byly ohodnoceny tfemi body.

Tabulka 13 Srovnani osobniho prodeje konkurent (Vlastni zpracovani)

Faktor | Mybee | Anela | protoZe Jsi | Biorythme

Prodejny 2 4 0 5

Je dilezité umoznit zdkaznikim si kosmetiku pted koupi otestovat, aniZ by ji museli nejprve
objednat z internetu. Proto poslednim hodnocenym faktorem je pocet prodejen, ve kterych
je kosmetika dostupna. Produkty Biorythme lze zakoupit az u 37 prodejcti po celé Ceské
republice, proto také tato znacka dostala nejvyssi ohodnoceni. Druhé misto obsadila Anela,
jejiz produkty jsou v rukou 28 prodejcti z riznych koutt Ceské republiky. Osobni prode;

znacky Mybee byl ohodnocen pouze dvéma body, jelikoz produkty je mozné zakoupit u 3
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prodejcii, a to ve Vsetiné. Nula bodii obdrzela znacka protoze Jsi, jejiz produkty jsou

dostupné pouze na e-shopu a nelze se s nimi setkat u prodejce.

Tabulka 14 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Faktor | Vaha | Mybee | Anela | protoZe Jsi | Biorythme

Celkem 1 2,59 4,37 3,76 4,51

Zpusob vypocti celkového hodnoceni spole¢né s argumenty jsou dostupné v Priloze P 1I.
Nejlépe hodnocenou znackou je Biorythme, kterd dostala témét u vSech faktort plny pocet
bodl. Znacka mé nedostatky piedevsim v grafické upravé ptispeévkl na socidlnich sitich,
které ovlivnily i hodnoceni naptiklad vizudlni identity. Druhou v potfadi je Anela, a to
predevsim z diivodu niz$i aktivity sledujicich na Facebooku. Tteti misto obsadila znacka
protoze Jsi, jejiz vyhodou je propracovana vizualni identita, ale na druhou stranu zaostava
v nabidce produktil v prodejnach. Znacka Mybee ziskala ve srovnani s konkurenty nejméné
bodl. Hodnoceni pfispélo k identifikaci znaéného mnozstvi nedostatktl a oblasti, ve kterych
je prostor ke zlepseni se. Znacka Mybee by méla predev§im zapracovat na své vizualni
identité, jez je velmi dulezitd nejen v ramci komunikace, ale pfedevsim k odliSeni se od
konkurence. Komunikace na internetu je v sou€asnosti dilezitym nastrojem ke spojeni se
zakazniky a soucasné davd moZzZnost sebeprezentace s relativné nizkymi néklady. potencial

socialnich siti a webovych stranek neni znackou Mybee plné€ vyuZit.
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10 PEST ANALYZA

Nejvice pouzivanou analyzou k popisu externich faktora ovliviiujici makroprostiedi
podniku je PEST analyza. V diplomové praci je tato analyza pouzita ke zmapovani externich

faktori ovliviiujici ¢innost znacky Mybee.

10.1 Politicko-pravni faktory

Cinnost znadky Mybee, jakoZto vyrobce a prodejce piirodni kosmetiky, je znaéné ovlivnéna
zakony a tadou ptedpisti. Nejveétsi zasah do jeji Cinnosti probéhl v roce 2023 novelou

upravujici provozovani e-shopu, ktera pfinesla fadu zmén a omezeni.
Certifikace kosmetiky

S vyrobou a prodejem domaci kosmetiky je spojena nejen financni naro¢nost, ale predevs§im
slozitd administrativa plynouci z legislativy a riiznych platnych natizeni. Vyrobu domaci
kosmetiky lze v soucasnosti provadet na zakladé zivnostenského opravnéni s predmétem
¢innosti Vyroba chemickych latek, vlaken a pfipravki a kosmetickych prostfedkl spadajici
pod zivnost volnou (Némcova, © 1997-2024a). Vyroba kosmetickych piipravkli musi byt
provadéna za dodrzovani Spravné vyrobni praxe v kosmetickém primyslu, ktera je upravena
normou ISO 22716. Uvedeni kosmetického piipravku na trh je dale upraveno natfizenim
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 o kosmetickych ptipravcich (Ministerstvo
zdravotnictvi CR, 2021). Vyrobu kosmetickych piipravkii upravuje i zdkon &. 258/2000 Sb.,

o ochranég vetejného zdravi (Némcova, © 1997-2024a).

Kazdy kosmeticky ptipravek, pted uvedenim na trh, musi projit procesem zhodnoceni jeho
bezpecnosti, kdy je nasledné vypracovana zprava o jeho bezpecnosti (Ministerstvo
zdravotnictvi CR, 2021). Pfed zadosti o certifikaci vyrobku je potieba mit jeho koneénou
verzi urcenou k prodeji. V pfipad¢ udéleni certifikace musi byt vyrobky registrovany do
Evropského portalu notifikace kosmetickych ptipravkia (CPNP). Tato registrace je povinna
pro vSechny vyrobky prodavané na zemi Evropské unie. Po splnéni vSech formalnich
povinnosti je potieba nahlasit datum vyroby na pfisluSnou krajskou hygienickou stanici

(Némcové, © 1997-2024a).

Kromé vyroby a prodeje kosmetiky je legislativné upravena 1 povinnost uvadéni informaci
na obalech. Pokud je kosmeticky piipravek proddvan v zemi Evropské unie, pak musi byt
na obalu (plast, sklo) a na vnéj$im obalu (krabice) ¢itelnég, viditeln€¢ a nesmazatelnou barvou

uvedeny informace:
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e Jméno a adresa odpoveédné osoby,
e Udaj o hmotnosti ptipravku,

e Minimalni trvanlivost,

e Identifikace vyrobku,

e Zvlastni upozornéni pfi pouziti,

o Utinky piipravku,

e Ingredience, které kosmeticky ptipravek obsahuje a jsou sefazeny od nejvétSiho

podilu po nejmensi,

e Informace o testovani na zvifatech, ale pouze pokud vyrobce a zadny dodavatel

neprovedl testovani na zviratech (Némcova, © 1997 — 2024b).
Legislativa provozu e-shopu

Velka legislativni zména upravujici provoz e-shopu probéhla v roce 2023 a pfinesla fadu
zmén. Konkrétné se jedna o novelu zdkona o ochrané spotiebitele a ob¢anského zdkoniku.
Jednou z oblasti, na kterou méla novela dopad, je vypocet slev u zboZzi. Novela nové omezuje
umélé nadsazovani cen, kdy si e-shopy diive stanovily cenu ,,pfed slevou® vyssi, nez jaka
skute¢n¢ byla. Naptiklad za cenu ,,pfed slevou* musi byt nové uvedena nejnizsi cena, za
kterou bylo zboZi nabizeno za poslednich 30 dnti. Dal§i zména prob¢hla v oblasti reklamace,
kdy nové prodejce zodpovida za jakékoliv prohlaSeni na zboZzi nebo v reklamé. Pokud tedy
prodejce napiSe nepravdivou informaci naptiklad na socidlni sité, na jejimz zakladé si
zakaznik produkt koupi, pak ma i narok na reklamaci zakoupeného zboZi. Zména tykajici se
odstoupeni od smlouvy souvisi se stavem vraceného zboZi. Dovoluje prodejci vratit
zakaznikovi mén¢ penéz, jestlize vracené zbozi neni ve stavu, v jakém by bylo vraceno,
pokud by bylo zkouSeno v obchodé. Naptiklad pokud si zdkaznik objednava kosmetiku
prostiednictvim e-shopu, a kromé& objednan¢ho produktu dostane 1 tester, pak mu musi
k vyzkousSeni produktu stacit tester, aniz by porusil obal produktu. Jednou z dalSich mnoha
zmén jsou zakazy tykajici se recenzi, které zakazuji tvrdit o neovéfenych recenzich, Ze jsou
ovétené, zakaz zvetejiiovani faleSného hodnoceni nebo recenzi, zdkaz piikazu vytvaret

faleSné recenze a zdkaz zkreslovani recenzi za Ucelem propagace produktu (Voftiskova,

Kokesova, © 2014-2024).
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10.2 Ekonomické

Ceska ekonomika se vzpamatovava po dvou naroénych letech, kdy musela &elit valce na
Ukrajin€, energetické krizi, a navic i vysoké inflaci, kterd branila hospodatskému rustu.
Vlivem vysoké inflace, jejiz primérnd mira dosahla 10,7 % v roce 2023, klesla zivotni
uroven obyvatel. Domacnosti na popud vysoké inflace snizily svoji redlnou spotiebu, jelikoz
inflace rostla, ale redlné mzdy nikoliv. Inflace se odrézela i v cenach zbozi drobnych
podnikatell, které zdrazovaly napiiklad z diivodu riistu cen surovin, a domacnosti musely
Casto upiednostnit nezbytné statky naptiklad pred nakupem kosmetickych produkti. O
poklesu zivotni tirovné obyvatel hovoti i hruby domaci produkt, ktery za rok 2023 klesl
pfiblizné o 0,6 %. Kazdopéadné predikce pro rok 2024 odhaduje zvySeni vykonu ekonomiky
o0 1,2 %, kdy by mély 1 domacnosti zvysit svoji spotfebu. Nejen inflace, ale 1 nezaméstnanost
ovliviiyje spotiebu domacnosti, pokud by byla nezaméstnanost pfili§ vysoka, domacnosti by
tak snizovaly svoji spotiebu. Pfestoze byla hospodarska dynamika v roce 2023 slaba, nemélo
by dojit k vyraznému riistu nezaméstnanosti. Odhaduje se riist z ptivodnich 2,6 % v roce
2023 na 2,8 % v roce 2024. V poslednich dvou letech realné mzdy jen klesaly, domacnosti
se kone¢né po dlouhé dob¢ ¢ekani dockaji riistu readlnych mezd, coz pravdépodobné povede

k ristu jejich spotieby. (Ministerstvo financi CR, ©2024)

10.3 Socio-kulturni

Jednim z nejvyznamnéjSich faktorti ovliviijici podnikani v kosmetickém prumyslu jsou
zmény spotiebitelského chovani vlivem trendii v péci o plet’, ktera se stala nedilnou soucasti
kazdého dne vétSiny spotiebitelll. V péci o plet’ nedominuje pouze téma sloZeni produkti,
ale rovnéz dopad na zZivotni prostiedi, o které roste ze strany spotiebitelt zajem (Magpaper,

2022).

Trhu s kosmetikou se dafi, jelikoz spotiebiteliim ¢im dal vice zaleZi nejen na péci o sebe, ale
pfedevSim na udrzitelnosti, kvalit¢ sloZzeni a kvalit¢ produktu jako celku. Vzhledem 1
k rostoucim obavam spotiebitell z negativnich vedlejsich ti¢inki chemickych a syntetickych
slozek v kosmetickych produktech roste zajem o pfirodni a organickou kosmetiku. Poptavku
po téchto produktech tvofi pfedevSim mladi spotiebitelé tzv. generace Z, coz muze byt
ma pravidelny pfisun informaci (MediaGuru, © 2024). Roste také zdjem o zivotni prostiedi
a o produkty, které maji co nejmensSi negativni dopad a jsou tedy ekologicky Setrné

(Magpaper, 2022).
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10.4 Technologické

Technologické faktory, piedevsim v podobé vyzkumu a vyvoje v kosmetickém primyslu,
maji znacny dopad na podnikéni a uspeésSnost znacky. Vyzkum a vyvoj pfindsi vyrobctim
kosmetiky neustdle informace o novych technologii pro péci o plet’ a riznych ucinnych
pfirodnich latkach. Aby si vyrobci kosmetiky udrzely svoji konkurenéni pozici, vyviji
produkty obsahujici prave tyto pfirodni latky, coz je predevsim pro drobné vyrobce finan¢né
1 Casové narotné (Plesnik, 2023). Vzhledem k pfetrvavajicimu trendu udrzitelnosti je
vénovana pozornost vyvoji oball, které¢ budou Setrné k zivotnimu prostiedi, uchovaji kvalitu
samotné¢ho vyrobku a nebudou mit negativni dopad na lidské zdravi (Xiamen Tiumsen

Cosmetics Co., 2022).

Vlivem ptesunu pievazné ¢asti komunikace do online prostfedi dochazi k rychlému vyvoji
novych technologii a online platforem urcenych ke komunikaci. Nejvétsi zasah do
digitdlniho marketingu za posledni dobu udélala uméla inteligence, jakozto ndstroj

usnadiiujici praci vSem plsobicim nejen ve svéte marketingu (Merrido, ©2024).
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11 SWOT

Pomoci SWOT analyzy budou zhodnoceny wvnitini a wvnéjsi faktory pusobici na
marketingovou komunikaci pfirodni kosmetické znacky Mybee. Analyza bude provedena

na zaklad¢ informaci ziskanych z provedenych analyz a dotaznikového Setieni.

Tabulka 15 SWOT analyza znacky Mybee (Vlastni zpracovani)
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

e Osobni komunikace na trzich e Nedostatecné vyuziti dostupnych

i i komunikac¢nich néstrojt
e Pfirodni produkty omunikacnich nastroyy

e Ekologicky pristup znacky e Nepravidelnd marketingova
komunikace
e Lokélni vyroba
e Nizka aktivita na socialnich sitich
e Vzdélani a zkuSenosti majitelky
e Nizké povédomi o znacce

e Nedostate¢na vizualni identita

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

e Rust trendu vyuzivani pfirodni Zména preferenci spotiebitelt

kosmetiky e Zpftisnéni podminek vyroby pfirodni
e Vyvoj oball SetrngjSich k Zivotnimu kosmetiky

prostfedni e Zmeéna legislativy upravujici povinné
e Nové trendy v marketingové podminky na obalech

komunikaci e Zmeéna legislativy upravujici provoz e-
e Vyvoj technologii shopu

Silné stranky

Za nejsilnéjsi stranku znacky Mybee Ize povazovat osobni komunikaci na trzich, kterych
byva soucasti jako prodejce. Majitelka mé tak moznost poznat své zakazniky a soucasné
zakaznici mohou zjistit, kdo se za znackou skryva a vybudovat si tak vzajemnou davéru.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina zakaznikl se o znacce dozvédéla prave bud'to
na trhu nebo na zéklad¢ doporuceni. Vzhledem k vyrobé prirodni kosmetiky se znacce

Mybee otevira spousta dvefi v podobé moznosti se G€astnit vefejnych akei orientujici se na
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prodej piirodni kosmetiky nebo také spoluprace s prodejci ptirodni kosmetiky. Tyto
moznosti znacce rozsifuje i jeji ekologicky pristup, ktery ji dava dalsi moznosti spoluprace.
JakoZzto maly vyrobce z Valasska mé moznost se tcastnit i lokalnich akci, a nejen dostat tak
svoji znacku do povédomi, ale 1 ziskat divéru mistnich obyvatel ¢i navazat spolupraci
s lokalnimi podnikateli a vyrobci. Vyznamnou silnou strankou je i samotné zdravotnické

vzdélani a zkuSenosti majitelky, jez pravé pti vyvoji produktl a vyrobé muiize aplikovat.
Slabé stranky

Na zaklad¢ analyzy soucasné situace marketingové komunikace bylo zjisténo, ze rozpéti
vyuzivani komunika¢nich nastrojii znackou Mybee je velmi uzké. Znacka Mybee vyuziva
aktivné, ale nepravidelné, pouze tfi typy komunika¢nich nastroji. Hojné vyuzivanym
nastrojem je osobni prodej na trzich a skrze prostfedniky ve Vsetin€. Omezeni se pouze na
Vsetin, kdy navic u dvou prostfednikli se s produkty mohou setkat pouze jejich zdkaznici,
zamezuje zvySovani povédomi o produktech a moznosti si produkt fyzicky vyzkouset.
Dalsim nastrojem je podpora prodeje v podobé vzorkii produkti k objednavce,
zvyhodnénych balickil, slevovych akei ¢i personalizovanych vzkazl. Podle vysledkl
dotaznikového Setfeni nejsou vzorky produktd a personalizované vzkazy automaticky
soucasti objednavky, ale ptredstavuji spiSe ndhodnost a subjektivni rozhodnuti majitelky.
Tfetim a poslednim nastrojem je online komunikace, a to konkrétné¢ webové stranky,
Instagram a Facebook. Pfestoze ma znacka Mybee uzivatelsky ucet na zminénych socialnich
sitich, jeji aktivita je velmi nizka. Tento fakt vyplyva jak z analyzy souasné situace, tak i
z benchmarkingu. Znacka nema vytvoreny publikacni plan a piispévky tedy zvefejiiuje
velmi nepravidelné, d4 se fici azZ prileZitostné vzdy v ramci blizici se udalosti. Nedostatecna
aktivita na socialnich sitich mize byt pravé jednim z diivodii nizkého povédomi o znacce.
Prevazna vétSina respondentd dotaznikového Setteni, ktefi nejsou zdkaznici, dosud
neuskutecnili ndkup z dlivodu neznalosti znacky. Na druhou stranu je ale dosti moZzné, Ze se
respondenti v minulosti s kosmetikou Mybee setkali, ale vzhledem k nepropracované

vizualni identité a absenci charakteristickych znakti nemaji asociaci se znackou.
Prilezitosti

Pfirodni kosmetika nabyvala do soucasnosti neustdle na vyznamnosti a pokud trend
vyuzivani prirodni kosmetiky bude i1 naddle rlst, pak to miZe pro znacku Mybee
predstavovat nejen otevieni dvefi s novymi prilezitostmi v oblasti marketingové komunikace
jako je ucast na novych vetejnych akcich zahrnujici prodej ptirodni kosmetiky nebo

rukodélnych produktl, ale taktéZz miize dojit k ristu zdjmu i o kosmetiku Mybee, ktera
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povede k riistu objemu prodeje a v koneéném diisledku i k rastu zisku. Pak by znacka Mybee
méla moznost investovat vice financnich prostiedki do marketingové komunikace.
S trendem ptirodni kosmetiky se poji i trend udrzitelnosti. Véda a vyzkum neustale pracuje
na vyvoji obalu splnujici jak Setrnost k Zivotnimu prostiedi, tak i k pokozce a uchovani
kvality produktu. Pfipadny vyvoj znovupouzitelnych obald, popiipadé finanéné méné

wewr

prostiedkli do marketingové komunikace.

S dnesni dobou jsou spojeny neustidle se ménici trendy v online komunikaci, rozvoj
komunikac¢nich nastrojii a vznik novych platforem pro komunikaci, které pfinasi ptilezitost
zefektivnit marketingovou komunikaci. S dobou digitalizace souvisi i neustaly vyvoj

technologii a umél¢ inteligence usnadiujici nejen marketingovou komunikaci.
Hrozby

Externi prostfedi neni pouze o piilezitostech, ale i o hrozbach. Mezi nejvétsi hrozby
s negativnim dopadem na marketingovou komunikaci patii zména preferenci spotiebiteli
v kosmetickych produktech. Trendy v péci o plet’ se neustdle méni, proto pokud by se
preference spotiebitelll zacaly orientovat na jiny typ kosmetiky, mohlo by to pro znacku
Mybee znamenat pokles prodeje vedouci k poklesu zisku, ktery by ovlivnil marketingovou
komunikaci z hlediska nedostatku financi. Zména preferenci spotiebiteld by mohla mit i
negativni vliv na osobni komunikaci, konkrétné na trzich, kde je nabizena pfirodni
kosmetika malymi vyrobci. Pokud by spottebitelé jiz nevyhledavali pfirodni kosmetiku, pak
by se i Ui€ast na trzich snizila a pravdépodobné by doslo ke zruSeni celé akce a znacka Mybee

by tak mohla pfijit o osobni kontakt se zakazniky.

Dalsi velkou hrozbu spojenou s ristem vydaji predstavuji rizna nafizeni tykajici se vyroby
kosmetiky a ¢innosti s tim souvisejici. Vyroba ptirodni kosmetiky je sama o sob¢ finan¢né
naro¢na, musi projit riznym testovanim, nez bude schvélena jako zdravi nezdvadnd. Pokud
by doslo ke zpFisnéni podminek vyroby prirodni kosmetiky znamenalo by to pro znacku
Mybee zvyseni investic do vyroby a soucasné snizeni vydaji na marketingovou komunikaci.
Stejny vliv by méla i zména legislativy upravujici povinné podminky na obalech
v ptipadé€ zptisnéni téchto podminek. Znacka by tak musela piebalit veSkeré produkty s ¢imz
je spojena opét financni naro¢nost. Nedavna zména legislativy upravujici provoz e-shopu
méla znacny dopad na kazdého provozovatele e-shopu. Proto by dal§i zména, ktera by byla

k tizi provozovatele, znamenala z4sah do rozpoctu, ale i asovou narocnost.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem vyzkumu bylo zjistit vniméani zakazniki soucasné marketingové
komunikace kosmetiky Mybee a postoj potencialnich zakazniki k offline a online
marketingové komunikaci. Mezi dil¢i cile patii zjisténi pohledu zikaznikii na mozna
zlepSeni. Dal§imi dil¢imi cili bylo zjiSténi preference komunika¢nich kanal potencialnich
zakaznikli, co ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani a jaké nastroje marketingové

komunikace preferuji.

Cilovou skupinou vyzkumu byli stali zdkaznici znacky Mybee a muzi i Zeny, kteii o sebe
radi pecuji, zalezi jim na sloZzeni kosmetického produktu, nakupuji pfirodni kosmetické
produkty nebo by potencialné ptirodni kosmetické produkty, vzhledem ke kladnému vztahu
k ptirod¢, mohli vyzkousSet. Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Google Forms. Sbér dat
probihal béhem mésice unor 2024 a byl sdilen na socialnich sitich znacky Mybee, Ekokocky,
ktera je prodejcem kosmetiky Mybee, dale na socidlnich sitich Klubu zlinskych
podnikatelek, jichZ je majitelka Markéta Slanskd soucasti a Mint marketu, kterého se
pravidelné ucastni. Dale byl dotaznik zvefejnén v soukromych facebookovych skupinach,
kde se sdruzuji zeny 1 muzi se z4jmem o ptirodni kosmetické produkty. Celkem dotaznik
vyplnilo 230 respondentii, z toho 57 zdkaznikl a 173 potencidlnich zadkaznikd. V této Casti
dotazniku se nachéazi pouze otazky tykajici se testovanych hypotéz. Kompletni vysledky

dotazniku jsou dostupné v Priloze P IV a samotna podoba dotazniku v Priloze P III.

Dotaznik byl rozdélen na dvé hlavni ¢asti a prevazné obsahoval uzaviené otazky. Prvni
otazka byla filtra¢ni a na zéklad€ zvolené odpovédi, zda jsou zdkaznici znacky Mybee nebo
nejsou, presmerovala respondenty na ptislusnou ¢ast dotazniku. Prvni ¢ast dotazniku byla
ur¢ena pro zékazniky znaCky Mybee a obsahovala otazky zamétujici se na ziskani informaci
o misté, kde se zdkaznici poprvé dozveédéli o znacce Mybee a jaky kanal preferuji pro
ziskavani informaci o produktech Mybee. Nasledovala sada otazek orientovana na vnimani
webovych stranek zédkazniky, které se konkrétné tykaly piehlednosti, dostupnosti informaci,
vzhledu, ale také co zédkaznikiim na webovych strankach chybi, poptipadé¢ jaké zlepSeni by
uvitali. Dalsi sada otdzek byla zamétfena na samotny produkt a jeho baleni, jejimZ hlavnim
cilem bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s balenim produktti a jeho obsahem. Posledni
dvé sady otdzek se tykaly socidlnich sitich, Instagramu a Facebooku. Prvni otdzka v obou
sadéach byla filtracni a dotazovala se, zda jsou uZivatelem piislusné socialni sité ¢i nikoliv.

Na zakladé odpovédi byli pfesmérovani na dalsi ¢ast dotazniku. Pokud respondent
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odpovédél, ze je uzivatelem dané socialni sit¢ a znd ucet znacky Mybee, odpovidal na otazky
tykajici se vnimani i¢tu Mybee na dané socidlni siti a obsahu, o ktery by m¢l zajem.

r wr

Druha ¢ast dotazniku byla urcena pro respondenty zastupujici skupinu potencidlnich
zakaznikli. Respondenti nejprve odpovidaly na obecné otazky jako je divod dosud
neuskutecnéného nakupu produkti Mybee, preference a zplsob ziskdvani informaci o
kosmetickych produktech a dalsi otazky zamétené na odhaleni vlivi plisobici na jejich
nakupni chovani. Nasledovaly otazky, jejichz cilem bylo zjistit postoj potencidlnich
zakazniktli na offline komunikac¢ni nastroje, napiiklad jestli se u€astni trhi, poslouchaji radio,
¢tou noviny a jiné. Potencialni zdkaznici se nésledné¢ vénovali ¢asti a otazkam o online

komunikaci, jejich vnimani online komunika¢nich nastrojt, reklamy a socialnich siti.

Po vyplnéni patfi€né ¢asti byli respondenti piesmérovani na tieti éast dotazniku, kde se
vénovali identifikaénim otazkam. Po vyplnéni respondenti obdrZeli podékovéni a prosbu o

sdileni.

12.1 Testovani stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky

V réamci dotaznikového Setfeni byly stanoveny vyzkumné hypotézy a vyzkumna otdzka,
jejichz testovani bude provedeno pomoci matematicko-statistickych metod prostfednictvim
statistického programu SPSS. Zvolend hladina vyznamnosti o, na které zamitdme nebo

nezamitdme nulovou hypotézu je 0,05.

12.1.1 H1: VétSinu potencidlnich zakaznikii pozitivné ovlivni personalizovany vzkaz

v objednavce, tj. vice nez 50 %.
Ho: 50 % potencialnich zakazniku personalizovany vzkaz v objednavce neovlivni
Hy: Méné nez 50 % potencialnich zdakaznikii personalizovany vzkaz v objedndvce neovlivni

Pomoci neparametrického binomického testu bude otestovana nulova hypotéza, ktera
tika, ze 50 % potencialnich zakazniki personalizovany vzkaz v objednévce jejich vztah ke
znacce neovlivni. V tabulce (Tabulka 16) je uvedeno rozhodnuti o zamitnuti nulové
hypotézy na hladin€¢ vyznamnosti 0,05. Vzhledem k velmi nizké p-hodnoté¢ nulovou
hypotézu na hladin¢ vyznamnosti 0,05 zamitame ve prospéch alternativy. Méné nez 50 %
potencialnich zédkazniki personalizovany vzkaz, jez je soucasti objednavky, jejich vztah ke
znacce neovlivni. Konkrétné tuto odpovéd’ zvolilo 35 respondentii predstavujici potencialni

zakazniky zcelkovych 173. Na vétSinu potencidlnich zakaznikd, ktefi jsou soucasti
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dotaznikového Setfeni, maji personalizované vzkazy pozitivni vliv a mohou tak podpofit

loajalitu ke znacce.

Tabulka 16 Vysledky testovani hypotézy H1 (Vystup z programu SPSS)

Hypothesis Test Summary
Nulova hypotéza Test Sig.»? | Rozhodnuti

The categories defined by Mohou One- <,001 Reject the

personalizované vzkazy v baleni Sample null
podporit Vas pozitivni vztah ke znaéce? Binomial hypothesis.
= (Ne) and (Ano) occur with probabilities Test

,500 and ,500.
a. The significance level is ,050.
b. Asymptotic significance is displayed.

Tabulka 17 Vysledky jednostranného binomického testu H1 (Vystup z programu SPSS)

One-Sample Binomial Test Summary

Total N 173
Test Statistic 35,000
Standard Error 6,576
Standardized Test Statistic -7,755
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001

12.1.2 H2: Pro vétSinu potencidlnich zakazniki jsou recenze produkti dilezité pri

nakupnim rozhodovani

Hy: Pro 50 % potencialnich zakaznikii nejsou recenze produktu diilezité pri nakupnim

rozhodovani.

Hy: Pro méné nez 50 % potencialnich zdakaznikii nejsou recenze produkti diileZité pri

nakupnim rozhodovani.

V ramci druhé hypotézy je testovana statistickd nulova hypotéza, ktera tika, Ze pro 50 %
respondentli, jeZ jsou potencidlnimi zdkazniky, nejsou recenze produkti dilezité pfi
nakupnim rozhodovani a nemohou tedy ovlivnit jejich ndkupni chovéani. Na zéklad¢
vysledki v tabulce (Tabulka 18) nulovou hypotézu zamitame na hladin€ vyznamnosti 0,05
ve prospéch alternativy. Recenze produktii nejsou dilezité pro méné nez 50 % potencidlnich
zakaznik® pfi ndkupnim rozhodovéni. Recenze u produktl jsou pro respondenty neboli

potencidlni zdkazniky dilezité a mohou mit vyrazny vliv na jejich rozhodovani pii nakupu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

Tabulka 18 Vysledky testovani hypotézy H2 (Vystup z programu SPSS)

Hypothesis Test Summary

(Ano) occur with probabilities ,50 and
,50.

Null Hypothesis Test Sig.»P Decision
The categories defined by Jsou pro Vas | One-Sample | <,001 Reject the
recenze u produkti dalezité pri Binomial null
nakupnim rozhodovani? = (Ne) and Test hypothesis.

a. The significance level is ,050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Tabulka 19 Vysledky jednostranného binomického testu H2 (Vystup z programu SPSS)

One-Sample Binomial Test Summary
Total N 173
Test Statistic 15,000
Standard Error 6,576
Standardized Test Statistic -10,796
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001

12.1.3 H3: Potencialni zakaznici preferuji neosobni komunikaci.

Hy: 50 % potencialnich zdkaznikii preferuje osobni komunikaci.

Hy: Méné nez 50 % potencialnich zdkaznikii preferuje osobni komunikaci.

Nulova hypotéza, ktera bude testovana za pomoci neparametrického binomického testu,

tika, Zze 50 % potencialnich zdkaznikl preferuje osobni komunikaci, oproti alternativé, kdy

osobni komunikaci preferuje méné nez 50 % potencidlnich zdkaznikli. Nulovou hypotézu

ve prospech alternativy zamitame na hladin€ vyznamnosti 0,05 a lze tedy fici, Ze osobni

komunikaci preferuje méné nez 50 % potencidlnich zakaznikt a to konkrétné 39 z celkovych

173. Potencialni zakaznici upfednostiiuji neosobni komunikaci jako jsou napftiklad socialni

sité ¢1 e-mail.

Tabulka 20 Vysledky testovani hypotézy H3 (Vystup z programu SPSS)

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.»P Decision
The categories defined by Jaky typ One-Sample | <,001 Reject the
komunikace preferujete? = Osobni Binomial null
(napft. trh, prodejna) and Neosobni (napf. Test hypothesis.
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socialni sit¢, e-mail) occur with
probabilities ,50 and ,50.
a. The significance level is ,050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Tabulka 21 Vysledky jednostranného binomického testu H2 (Vystup z programu SPSS)

One-Sample Binomial Test Summary

Total N 173
Test Statistic 39,000
Standard Error 6,576
Standardized Test Statistic -7,147
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001

12.1.4 H4: Potencialni zakaznici ziskavaji informace o kosmetickych produktech
prrevazné na socialnich sitich.
Hy: Pocet potencialnich zdkazniku preferujici jednotlivé zpiisoby ziskavani informaci o

kosmetickych produktech se nelisi.

Hy: Pocet potencialnich zakaznikii preferujici jednotlivé zpiisoby ziskavani informaci o

kosmetickych produktech se lisi.

Testovani hypotézy bude provedeno za pomoci chi-kvadrat testu dobré shody, ktery je
zaloZen na srovnavani naméfenych hodnot s ofekavanymi. Nulova hypotéza tika, Ze
z celkového poctu 173 potencidlnich zakaznikti kazdy zpisob ziskdvani informaci o
kosmetickych produktech preferuje 34,6 osob a preference je tedy rovnomérné rozlozena.
Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nulovou hypotézu zamitame, jelikoZ p-hodnota je vyrazné
niz$i nez hladina vyznamnosti 0,05. Skute¢né hodnoty se od ocekavanych 1isi. Potencialni

zakaznici prevazné hledaji informace o kosmetickych produktech na socialnich sitich.

Tabulka 22 H4-ptehled chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)

Jak nejcastéji ziskdvate informace o kosmetickych produktech?

Observed N | Expected N | Residual
Cteni recenzi 32 34,6 -2,6
Doporuceni 31 34,6 -3,6
Navstéva obchodi a prohliZeni vyrobkii 21 34,6 -13,6
NavS§téva veletrhi 3 34,6 -31,6
Sledovani socialnich siti 86 34,6 51,4
Total 173
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Tabulka 23 H4-vysledky chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)

Test Statistics
Jak nejéastéji ziskavate informace o kosmetickych produktech?
Chi-Square 111,133°
df 4
Asymp. Sig. <,001

12.1.5 HS: VétSina potencialnich zakazniki nakupuje produkty od konkurence,

protoze znacku Mybee neznaji.

Hy: Zastoupeni jednotlivych divodii neuskutecnéni nakupu potencidalnimi zdakazniky je

shodné.
Hy: Zastoupeni jednotlivych ditvodii neuskutecneni nakupu potencidlnimi zakazniky se lisi.

Nulové hypotéza bude verifikovana pomoci chi-kvadrat testu dobré shody. P-hodnota je
niz§i nez hladina vyznamnosti 0,05 a tudiz nulovou hypotézu zamitdme ve prospéch
alternativy. V tabulce 23 vidime, ze skute¢né hodnoty se od ocekavanych velmi lisi.
Prevazna ¢ast respondentl ptedstavujici potencidlni zakazniky dosud nekoupili produkt

znaCky Mybee z divodu neznalosti znacky, konkrétné se jedna az o 150 respondentdl.

Tabulka 24 H5-ptehled chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)

Pro¢ jste dosud neuskutecnil/a nakup produkti Mybee?
Observed | Expected | Residua
N N 1
Jiné 4 34,6 -30,6
Nedostatek informaci o 4 34,6 -30,6
produktech
Nezaujal mé Zadny 10 34,6 -24,6
konkrétni produkt
Vysoka cena 5 34,6 -29.6
Znacku neznam 150 34,6 115,4
Total 173

Tabulka 25 H5-vysledky chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)

Test Statistics
Proc jste dosud neuskutecnil/a ndkup produkti Mybee?
Chi-Square 481,827%
df 4
Asymp. Sig. <,001
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12.1.6 H6: Potencialni zakaznici preferuji pro ziskavani informaci o kosmetickych

produktech Instagram.

Hy: Zastoupeni jednotlivych kandlu vyuzivanymi k ziskavani informaci o produktech

potencialnimi zakazniky je shodné.

Hy: Zastoupeni jednotlivych kanalti vyuzivanymi k ziskavani informaci o produktech
potencialnimi zakazniky se lisi.

Chi-kvadrat test dobré shody bude pouzit k ovéfeni nulové hypotézy. Velmi nizka p-
hodnota, jez je nizS§i nez hladina vyznamnosti 0.05, je divodem k zamitnuti nulové
hypotézy na hladiné¢ vyznamnosti 0.05. Ocekavané zastoupeni jednotlivych kandli bylo
28,8 potencidlnich zdkaznikl, ale skutecnost se vyrazné li§i. Respondenti piedstavujici
potencialni zédkazniky nejvice preferuji ziskdvani informaci o produktech prostfednictvim
webovych stranek. Druhym nejvice preferovanym kanalem je socidlni sit’ Instagram, kterou

zvolilo 62 respondentt.

Tabulka 26 H6-ptehled chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)

Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o
produktech?
Observed | Expected | Residua
N N 1
Facebook 21 28,8 -7,8
Instagram 62 28.8 33,2
Jiné 2 28,8 -26,8
Osobni prezentace 7 28,8 -21,8
(napf. veletrh, trh,
jarmark)
TikTok 6 28,8 -22,8
Webové stranky 75 28,8 46,2
Total 173
Tabulka 27 H6-vysledky chi-kvadrat testu dobré shody (Vystup z programu SPSS)
Test Statistics
Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o produktech?
Chi-Square 173,786?
df 5
Asymp. Sig. <,001
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12.1.7 Vyzkumna otiazka: Ovliviiuje vék preferenci formy nakupu kosmetiky

(online/v obchodé)?
Ho: Mezi vekovou skupinou a preferenci formy nakupu kosmetiky neexistuje zavislost
Hy: Mezi vékovou skupinou a preferenct formy nakupu kosmetiky existuje zavislost

Vyzkumna otazka bude verifikovana chi-kvadrat testem nezavislosti. V tabulce (Tabulka
28) lze vidét odpovéedi respondentt dle vékové kategorie a jejich preference formy nakupu

kosmetiky.

Tabulka 28 Kontingencni tabulka — chi-kvadrat test nezavislosti (Vystup z programu

SPSS)
Kolik mate let? * Kde obvykle nakupujete kosmetiku?
Crosstabulation
Kde obvykle nakupujete Total
kosmetiku?
Na internetu V obchodé
Kolik mate 24 a 38 29 67
let? méné
25-30 41 13 54
31-45 53 17 70
46 a vice 24 15 39
Total 156 74 230

Na zékladé vysledkt (Tabulka 29), kde p-value 0,044<0,05, nulovou hypotézu tésné
zamitame ve prospech alternativy na hladiné vyznamnosti 0,05. Ziskana data svédci tedy o
neplatnosti nulové hypotézy a lze fici, Ze v€k respondenta ma vliv na jeho preferenci formy

nakupu. Respondenti preferuji nakup kosmetiky v obchodé ¢i na internetu zavisle na véku.

Tabulka 29 Vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti (Vystup z programu SPSS)

Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Exact Sig. (2-
Significance sided)
(2-sided)

Pearson Chi-Square 8,1152 3 ,044 ,044
Likelihood Ratio 8,103 3 ,044 ,046
Fisher-Freeman-Halton 7,997 ,045
Exact Test
N of Valid Cases 230
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12.1.8 Vychodiska pro projekt

Testovani hypotéz poskytlo dilezité informace o respondentech, jez budou podkladem pro
navrhu projektu. Jednou z informaci plynouci z testovani je, ze volba formy nakupu
v prodejné nebo na internetu zavisi na véku respondenta, tedy respondenti preferuji formu

nakupu v zavislosti na véku.

Nadpolovi¢ni vétsinu respondentll tvoii potencialni zakaznici, jez dle vysledkl testovani
dosud nekoupili produkt Mybee z divodu neznalosti zna¢ky. Dale z vysledki vyplynula
preference neosobni komunikace skrze socialni sit¢ ¢i e-mail, s ¢imz se poji i vysledky
ostatnich hypotéz, kde bylo zjisténo, ze respondenti ptfedstavujici potencidlni zakazniky
upiednostiiuji k ziskavani informaci o produktech webové stranky, druhym nejvice
preferovanym kanalem je socidlni sit’ Instagram. Dale vysledky ukazaly diileZitost recenzi
u produktil, jez jsou vyznamné pro potencialni zdkazniky a mohou mit zna¢ny vliv na jejich
nakupni rozhodovéni. Prestoze potencidlni zdkaznici davaji pfednost webovym strankam,
skute¢nost je dle vysledka testovani zcela odlisnd. Ve skutecnosti potencialni zakaznici
aktivné vyhledavaji informace o kosmetickych produktech na socialnich sitich. I pfes
preferenci digitdlniho svéta a internetu maji stdle hmatatelné personalizované vzkazy

pozitivni vliv na potencialni zdkazniky a mohou tak podpofit jejich loajalitu ke znacce.

12.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z vysledki dotaznikového Setfeni, kterého se celkem zucastnilo 230 respondenttl, z toho 57
zakaznik znacky Mybee, vyplyva ze si zdkazniky znacka ptevazné ziskala na zaklade¢

osobni komunikace na trzich a doporuceni od jinych, spokojenych, zdkaznikd.
Kde jste se poprvé dozvédél/a o znacce Mybee?
57 odpovédi

@ Facebook
29,8% @ Instagram

Doporuceni

/ @ Trh, jarmark
e @ rodinny prislusnik

@ Osobne znam Marki
@ Osobni znamost
@ Kiub podnikatelek
@ Osobne od majitelky

Obrézek 13 Prvni interakce se znackou (Vystup z Google Forms)
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Prestoze zakaznici pochazi ptredevSim z offline prostfedi, pro ziskavani informaci o
produktech Mybee preferuji online prostfedi, a to hlavné¢ webové stranky a Instagram.
Zakaznici webové stranky ohodnotili pfevazné jako ptehledné (54,4 %), ale po vzhledové
strance spiSe priumérné. Zakaznici se vyjadfili k riznym navrhim tykajici se Upravy
webovych stranek.

Celkové¢ baleni objedndvky zédkazniki bylo jimi ohodnoceno velmi kladné. Zakaznici jsou
sice spokojeni s tim, jak je jejich objedndvka zabalena, ale vétSiny (64,9 %) nebyl soucasti
personalizovany vzkaz, ktery majitelka k objednavce piidava. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze personalizované vzkazy pozitivné ovliviuji vztah ke znacce téméf u poloviny
zakaznikil. Dale méli zékaznici opét moznost se vyjadfit k moznostem zvysSeni atraktivity

samotného baleni.

Vétsina zédkaznikl vyjadrila znalost socidlnich siti znacky Mybee a hodnotila je spiSe jako
pramér z divodu velmi nizké aktivity, nedostatecné atraktivniho obsahu a celkového
vzhledu. Zakazniky by na socialnich sitich, v ramci obsahu, nejvice zajimaly rizné tipy na

pouziti produktu, informace o produktech, videa s demonstraci pouZiti a spousty dalSich.

Zbyvajici ¢ast 173 respondentil pfedstavovala skupinu potencialnich zakazniki, jez znacku

neznaji (86,1 %), a proto dosud neuskute¢nili nakup.

Pro¢ jste dosud neuskutecnil/a nakup produktd Mybee?
173 odpovédi

@ Znatku neznam
@ Vysoka cena

Nedostatek informaci o produktech
@ Nezaujal mé zadny konkrétni produkt
@ Pouzivam kosmetiku vlastni vyrobytni
@ Vyrabim si svou pfirodni kosmetiku
@ Mam jinou oblibenou znagku
@ Neznam tuto znacku
@ Vyrabim si viastni pfirodni kosmetiku

86,1%

Obrazek 14 Divod neuskute¢néni ndkupu (Vystup z Google Forms)
Potencialni zakaznici zastavaji neosobni komunikaci, coz vysvétluje preferenci webovych
stranek a socidlnich siti jako zdroj informaci o kosmetickych produktech. Pti vybéru
kosmetického produktu jsou pro respondenty velmi dilezité recenze od jinych zakaznikd,

ktefi maji zkuSenost s danym produktem. Pfipadna absence recenzi mize negativné ovlivnit
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jejich nakupni rozhodovani. Z dotaznikll je zfejmé, Ze nejen recenze, ale spousta dalSich

faktori miize mit pozitivni ¢i negativni vliv na rozhodovani respondentti pti nakupu.

Ze sekce otazek tykajici se offline komunikace vyplynulo, ze potencidlni zékaznici se
vetejnych akci Gi€astni minimaln¢, nadpolovicni vétSina posloucha radio (54,9 %), ale necte
lokalni tisk. Vice nez polovina respondenti vnima vliv barev (82,7 %) a zvolené¢ho fontu
(71,7 %) v marketingové komunikaci na jejich nakupni rozhodovani. S ptirodni kosmetikou
si vétSina spoji zelenou barvu. Rozhodnuti o pfistim ndkupu je u potencidlnich zédkazniki
ovlivnéno 1 zabalenim jejich objednavky a samotnym obsahem. Stejné jako u stalych
zakaznikd, tak i u potencialnich maji personalizované vzkazy zna¢ny vliv na pozitivni vztah

ke znacce.

Potencidlni zdkaznici jsou aktivnimi uzivateli socidlnich sitich, pfevazné Instagramu
(92,7 %) a Facebooku (91,5 %). Maji urcitou predstavu o obsahu sdileném na socidlnich
sitich znacky ptirodni kosmetiky, ktery by je zajimal a pfimél ke sledovani dané¢ho uctu.
Ptestoze jsou pfiznivei socialnich sitich, influencer marketing nevyhledavaji, hodnoti ho
pfevazné jako obtézujici.

Vychodiska projektu

Respondenti vyjadrili dilezitost webovych stranek a socialnich siti jako hlavni nastroje
vyuzivané k ziskavani informaci o kosmetickych produktech. Zakaznici navic pfispéli
nazorem vyjadiujici nedostatky a navrhy na mozna zlepSeni (Obrazek 32-33) a potencialni
zadkaznici projevili jejich o¢ekavani od obsahu znacky na socidlnich sitich (Obrazek 106).
Vyznamnou informaci vyplyvajici z dotaznikového Setfeni je zdjem zékaznikii o slovnik
pouzivanych ingredienci v produktech. Stézejni pro projektovou ¢ast je dale pozitivni
vyjadieni se respondenti k personalizovanym vzkaziim, jez mohou podpofit jejich
pozitivni vztah ke znacce, nadzor potencialnich zédkaznikii na o¢ekavani od obsahu baleni
(Obrazek 94) a stalych zakaznikd na zvySeni atraktivity baleni (Obrazek 48). Potencialni
zdkaznici v ramci podpory prodeje uvitaji predevsim slevy, dopravu zdarma a nepohrdnou
ani nad darkem k nékupu. Dillezitou informaci je zjiSténi, Ze pfevazna vétSina potencialnich

zakazniki znacku Mybee nezna a nikdy o ni neslysela.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI
Cilem kapitoly je shrnuti diilezitych poznatkii analytické ¢asti, jez jsou stézejni pro projekt.

Cinnost znatky Mybee, pochézejici z Valasska, spodiva ve vyrobé a prodeji ptirodni
kosmetiky. Znacka Mybee nabizi produkty od pletové kosmetiky, pies péci o maminky a
miminka az po praci sody. V souc¢asné marketingové komunikaci vyuziva podporu prodeje,
online komunikaci, konkrétné¢ webové stranky a socialni sité, a osobni prodej. Vzhledem
k velmi nizké aktivité na socidlnich sitich, dostupnosti produktii pouze u tii prostiednika ve
Vsetin€, nepravidelnosti personalizovanych vzkazi a jinych nedostatkli, neni potencial

komunikac¢nich nastroji vyuzit naplno.

Marketingovéa komunikace znacky Mybee je ve srovnani s konkurenénimi znackami Anela,
protoze Jsi a Biorythme na velmi nizké Grovni se spoustou prostoru ke zlepSeni. Znacka
Mybee, na rozdil od konkurence, nema jasn¢ definovanou firemni identitu a prvky, jez by ji
charakterizovaly. Dal§im nezbytnym krokem je zvyseni atraktivity jak webovych stranek,
tak 1 socidlnich sitich, kde je taktéz dilezité byt aktivnéjsi, piinaset sledujicim pravidelné
atraktivni obsah ve vhodném formatu pro danou socialni sit’.

Znacka Mybee a jeji Cinnost, jakozto vyrobce piirodni kosmetiky, je ovlivnéna i externimi
faktory. Jedna z nejvétsich zmén, kterd méla dopad na znacku Mybee jakozto provozovatel
e-shopu, byla zména legislativy provozu e-shopu v roce 2023. Nejen legislativni zmény, ale
1 neustale ménici se spotiebitelské chovani a trendy maji vyrazny dopad na ¢innost znacky.
Praveé k blizsimu pochopeni chovani zakazniki stalych, ale i potencialnich bylo provedeno
dotaznikové Setfeni z néhoz vyplynula dilezitost webovych stranek a socialnich siti jako
hlavni néstroje vyuzivané k ziskavani informaci o kosmetickych produktech, proto je
dilezita jejich atraktivita. Respondenti se déale pozitivné vyjadfili k personalizovanym
vzkaziim, jez mohou podpofit jejich pozitivni vztah ke znacce a k navrhu na informacni letdk

o objednanych produktech.

SWOT analyza na zavér shrnula vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici marketingovou
komunikaci. Silnd stranka tkvi pfedevSim v osobni komunikaci na trzich a vzdélani
majitelky. Naopak slabou strankou je celkov€ nepropracovand a nedostatecnad komunikace
znacky, jejimz negativnim vysledkem je nizké povédomi o znacce. Vyznamnou pfileZitosti
je nejen neustaly rust trendu vyuZzivani pfirodni kosmetiky, naopak hrozbu pro znacku

predstavuji zasahy statu v podobé zmény legislativ a obzvlast’ zména preferenci spotiebiteli.
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14 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZNACKY MYBEE

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana projektu zaméfenému na zlepSeni soucasné
marketingové komunikace znacky Mybee. Podkladem k vypracovani jsou vysledky analyz
a dotaznikového Setfeni. Zahajeni realizace projektu je datovano k 1. 10. 2024 a bude
probihat do 30. 9. 2025.

14.1 Vychodiska projektu

Z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byla zjiSténa nedostatecna marketingova
komunikace znacky Mybee. Nejen zaznamenané nedostatky jsou vychozim bodem projektu
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace znacky Mybee, ale i informace

vyplyvajici z vysledkii dotaznikového Setieni:
e Nizké povédomi o zna¢ce Mybee.
e Nedostatecné vyuziti dostupnych komunikaénich nastrojt.
e Nedostatecna aktivita na socidlnich sitich.
e Nepravidelna marketingova komunikace.
e Kladné hodnocené neosobni komunikace (naptiklad socialni sitg).

e Kladné hodnocend personalizace objednavky.

14.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace znacky Mybee a to za pomoci
zmén vyuzivanych soucasnych komunikacnich nastrojii, které povedou k jejich
efektivnéjSimu vyuziti a rozsifeni portfolia vyuzivanych komunikacnich nastroji o dalsi
nové moznosti k lep§i komunikaci znacky a produktl cilovym skupindm znacky Mybee.

Samotné zlepSeni marketingové komunikace ma za cil:
e ZvySeni povédomi o znacce.
e UdrZeni si stalych zékazniki.
e ZvySeni objemu prodeje.

e Reprezentativni obsah a pravidelna aktivita na socidlnich sitich.
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14.3 Cilové skupiny

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelkou Markétou Slanskou byly

identifikovany dvé cilové skupiny:

1. Primarni cilova skupina jsou pfevazné Zzeny ve v€ku 25-55 let s pravidelnym
pfijmem. Zeny zaméstnané i podnikajici, Zijici ve mésté, ale i na vesnici. Zajimaji se
o zdravy zivotni styl a zajem o slozeni kosmetiky neni vyjimkou. Vyznaji se ve
slozeni 1 v jednotlivych surovinach. Volny ¢as vénuji rodin€, pratelim, ale rady
navstivi i mistni trhy a podpoii malé vyrobce. Jsou zasazeny dobou digitalni, a proto
¢ast volného Casu travi na internetu za ucelem zédbavy, ziskani informaci, ale i
nakupu. Rady si udé€laji vylet do ptirody, kterd je pro n¢ velmi dilezitd. Pfirody si
vazi a uvédomuyji si dary, které dava, proto dbaji na to, aby jejich ndkup at’ uz béznych
potravin, obleCeni ¢i kosmetiky, mél na ni co nejmensi negativni dopad. Ptirodni
kosmetiku preferuji z divod Setrnosti nejen k pifirodé, ale i k pokozce diky
ptirodnimu sloZeni. Kosmetické produkty nakupuji jak online, tak i na trzich, kterych
se ucastni. Pii nakupu ptirodni kosmetiky je pro né rozhodujici originalita, kvalita,

slozeni, minimalni negativni dopad na ptirodu a osobni piistup samotného vyrobce.

2. Sekundarni cilova skupina jsou zeny ve véku 25-55 let zijici ve mésté i na vesnici.
Jsou to Zeny pracujici a s pravidelnym piijmem. Zajima je zdravy Zivotni styl a
sloZzeni kosmetiky, protoZe je pro n& dilezité¢ védét, co si aplikuji na pokozku.
Ptirodni kosmetika pro né€ ptedstavuje Setrné feSeni koZznich problémi vlastnich, ale
1 déti a jinych blizkych osob. Rozhodujicimi faktory pii ndkupu kosmetickych
produktl je kvalita, sloZeni, dopad na ptirodu a osobni pfistup vyrobce. Kosmetické
produkty nakupuji jak online, tak i offline naptiklad na trzich, kde se mohou setkat
pfimo s vyrobcem a spole¢né s nim kozni problém prodiskutovat a najit pfipadné

feSeni v podobé kosmetického produktu.

14.4 Méreni uc¢innosti projektu

Ucinnosti projektu bude méfena riznymi zplisoby. Pro kazdy akéni plan budou stanoveny
konkrétni metody méfeni jejich u€innosti jako je napiiklad pozorovani statistik na socidlnich
sitich, pozorovani chovani uZivateld na webovych strankach ¢i online dotaznikovym

Setfenim.
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14.5 Akéni plany projektu

14.5.1 AKéni plan €. 1 — Vizualni identita

Hlavnim podkladem prvniho ak¢éniho planu je vystup analyzy benchmarking
(Kapitola 9, s. 57), kde byla zjisténa nedostatecna vizualni identita ve srovnani s konkurenci.
Vizualni identita je kombinace loga, barev, grafickych prvku, fotek i fonti a je pro znacku
velmi vyznamnd. Soucasna vizualni identita znaCky Mybee piedstavuje pouze logo, proto je
dualezité vytvoftit jednotny vizualni styl s cilem podpofit efektivnéj$i komunikaci s cilovymi
skupinami. Pro efektivni komunikaci je nezbytna konzistentnost jednotlivych prvki ve
vSech komunikacnich kanalech od tisténych materiali, pies socialni sit€ az po webové

stranky.

Oficiélni barva znacky Mybee, fonty pouZivané jak v tiSténych materialech, tak i online

komunikaci a grafické prvky budou vychazet z ndzvu znacky a jiz existujiciho loga.
Barva

Respondenti, potencialni zékaznici, dotaznikového Setfeni byli dotazovéani na barvu, kterou
si spoji s pfirodni kosmetikou. Respondenti volili pfedevs§im zelenou barvu (86,1 %) a jako
druhou hnédou barvu (54,3 %). Zluta sice nepatfila mezi ¢astou odpovéd’ v dotaznikovém
Setfeni (39,9 %), ale na druhou stranu je soucCasti loga znacky Mybee. Samotny nazev
»Mybee“ v ptekladu znamena ,,Moje vcéela®, kterd je v asociaci pravé se Zlutou a Cernou

barvou.

Oficialni barvou, vzhledem k nazvu a logu, znacky Mybee je doporucena zluta, ktera bude
dominovat v marketingové komunikaci znacky. Nejen Ze je Zluta v asociaci se vcelou, jez je
v samotném nazvu, ale znacce napomiiZze k odliSeni se od konkurence. Doporuceni zluté
barvy ma i dalsi vysvétleni, a to ze Zlutd barva neni pouze pouhou barvou, ale ukryva spoustu
vyznami. Zluta barva piedstavuje ,$tésti (Kapitola 2). Pocitem §tésti ma byt zakaznik
obklopen v okamziku provadéni svého ritudlu s kosmetikou Mybee. DalSi doporuceni
spocivd v pouziti dominujici Zluté barvy v kombinaci s hnédou barvou, kterou maji
respondenti nejen vice spojenou s piirodni kosmetikou, ale soucasné plsobi spolehlivé,

jednoduse a ditvéryhodné, coz se od piirodni kosmetiky ocekava.
Font

VétSina potencidlnich zdkaznikl (Obrazek 86, s. 181) véfi, ze pouzity font v marketingové

komunikaci miiZze ovlivnit niakupni rozhodovani. Z vysledki dotaznikového Setfeni
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vyplynuly diilezité poznatky o vnimani vztahu mezi pouzitym fontem a ptirodni kosmetikou
potencidlnimi zdkazniky. V asociaci s pfirodni kosmetikou ma prevazna ¢ast potencialnich

zakaznikt font bezpatkovy, kulaty, tenky a spise v podob¢ psaciho pisma.
Pro znacku Mybee je doporuéeno vyuzivani dvou fonti:

1. Na zékladé vyjadreni respondentii v dotaznikovém Setieni byl vybran pro nadpisy,
jejichz cilem je zaujmout cilovou skupinu, font bezpatkovy, v podob¢ psaciho
pisma. Navrzeny styl fontu ptisobi nézn¢ a Cisté, stejn¢ jaka by méla byt ptirodni
kosmetika. Proto je font hodnocen jako vhodny pro znacku vyrdbéjici piirodni
kosmetiku. Text ve fontu psaciho pisma navic ptsobi jako by byl napsan vlastni
rukou, coz mize napomoct k budovani vztaht s cilovou skupinou, pro kterou je
dulezity osobni piistup vyrobce. Pokud chce majitelka sdélit cilové skupin€ urcitou
informaci, mize pro text vyuZzit navrZeny font, a to ptedevsim z diivodu, ze text bude

vice osobni.

2. Pro samotny hlavni text, jehoz cilem je piedat cilové skupiné myslenku ¢i potfebné
informace byl zvolen styl fontu v podob¢ hiilkového pisma, pro jeho citelnost, opéct
bezpatkové, tenké a kulaté. Piestoze font doporuceny pro nadpis je odliSny od

fontu uréeného pro hlavni text, zakladni rysy fontl zistavaji totozné.
Grafika

Souc€asnym vyuzivanym grafickym prvkem znacky Mybee je vcela v logu, ktera vylétava
z textu, jejiz cesta je znaCena pferuSovanou cCarou. Vcela symbolizuje nejen spojeni
s ptirodou, z niZ pouZivané ingredience pochazi, s kosmetikou, ale 1 lasku samotné majitelky

ke vcelafstvi.
V Marketingové komunikaci je doporuceno pouzivat grafické prvky symbolizujici vcely.
Mize jit bud’to o konkrétni grafické znazornéni vcel, plastu nebo abstraktni grafiku

v podobé skvrny Zluté barvy predstavujici rozmazany pyl.

Obrazek 15 Abstraktni zndzornéni
pylu (Vlastni zpracovani)
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Tabulka 30 Prvky vizudlni identity (Vlastni zpracovani)

Typ Specifikace Vyznam
Mpybee = Moje véela (asociace se Zlutou
a Cernou barvou)
Primarni Zlutd Odliseni se od konkurence

Vyznam barvy = stésti (pocit

Barva v okamziku pouzivani kosmetiky Mybee)
Asociace s prirodni kosmetikou

Sekunddrni Hnédd Vyznam barvy = spolehlivost,
jednoduchost, ditvéryhodnost
(ocekavani od prirodni kosmetiky)
Vyznam fontu = néZnost, Cistota
Font bezpatkovy, | (PFirodni kosmetika)
Nadpisy .
»psact pismo Font pusobi jako rukopis (osobni
Font pristup vyrobce)
Hilkové pismo, Vyznam fontu = Citelnost, jemnost
Text bezpatkové, tenké,
kulaté

Zlutd skvrna = abstrakce rozmazaného

Grafika Prvek Véela, plast, pyl
pylu

Specifika

Tabulka (Tabulka 31) obsahuje specifika prvniho akéniho planu. Odpovédnost za piipravu

anaslednou realizaci akéniho planu pfislusi majitelce. S fazi ptipravy prvniho ak¢niho planu

je spojena konzultace s majitelkou znacky (1 den), na jejimz zakladé budou pfipraveny

navrhy prvkl vizualni identity (20 dni). Pfiprava se bude tykat vybéru oficidlni barvy, font

a grafickych prvki a jejich ptizpiisobeni propagacnim materidlim a komunikacnim

kandlim. Néasledné¢ majitelka ndvrh zhodnoti (2 dny) a provede piipadné upravy (7 dni).

Doba pftipravy vizualni identity je odhadovana na 30 dni. Pro usnadnéni pfipravy firemni
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vizualni identity je mozno vyuzit sluzeb odbornika. Grafické sluzby zamétujici se na tvorbu

firemni identity nabizi zivnostnik Michal Svaton pod znackou Izmirus v cené¢ 20 000 K¢.

Tabulka 31 Specifika ak¢niho pléanu €. 1 (Vlastni zpracovani)

Cil

Odpovédnost

Priprava — ¢innosti

Casova naroénost

pripravy akéniho planu
Outsourcing

Meéreni ucinnost

Vizualni identita
Cilem tvorby vizualni identity je odliSit se od konkurence,
posilit image znacky a zvysit tak jeji divéryhodnost.
Majitelka
Podrobna konzultace akéniho planu s majitelkou (1 den).

Vybér oficidlni barvy, fontt, grafickych prvki a jejich

aplikace v marketingové komunikaci (20 dni).
Zhodnoceni vizualni identity (2 dny).

Uprava nedostatkd (7 dni).
30 dni

Grafik: 20 000 K¢ (Tvorba firemni identity)

Online dotaznikové Setfeni

14.5.2 Akéni plan €. 2 — Webové stranky

Soucasni (Obrazek 29, s. 157) 1 potencialni zékaznici (Obrazek 60, s. 170) vyjadfili

v dotaznikovém Setfeni preferenci webovych strdnek pro ziskdvani informaci o

kosmetickych produktech, proto je velmi dileZita jejich atraktivita jak po vizualni, tak 1

obsahové strance. Podle zakaznikli zGcastnénych dotaznikového Setfeni, webové stranky

sice obsahuji veskeré pottebné informace (Obrazek 34, s. 159) ale celkovy vzhled stranek

byl hodnocen spiSe jako primérny (Obrazek 31, s. 158). Z vysledkl dotaznikového Setfeni

dale vyplyva, Ze by zdkaznici uvitali apravu domovské stranky (Obrazek 32, s. 158) o

doplnéni informaci:

e tipy na konkrétni produkty,

e akeni nabidky,
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e sezonni doporuceni na produkty,

e tipy na podporu ucinki,

e tipy na kombinaci s dalSimi produkty,
e sdileni zkuSenosti ostatnich zédkaznikd.

Dale by vétsinu zdkaznikt uspokojil popis produktt pfehlednéjsi ¢i 1épe graficky zpracovany
(Obrazek 35, s. 159) pro snadné&jsi nalezeni pozadovanych informaci. DalSim nedostatkem
je absence recenzi, jez jsou vyznamné piedev§im pro potencialni zakazniky (Obrazek 90, s.
183). Potencialni zakaznici Casto vybiraji nezndmé kosmetické produkty na zédkladé recenzi
(Obrazek 61, s. 170), proto je jejich absence miize od nakupu snadno odradit (Obrazek 62,
s. 171).

Navrh

Webové stranky, stejné jako ostatni komunikacni kanaly, by mély jit ruku v ruce s vizudlni
identitou a reprezentovat znacku pied vefejnosti. Prvni zména spocivd v pfizplsobeni
barevného schéma webovych stranek vizualni identité znacky. Jako zaklad je doporucena
zluta barva charakteristickd pro znacku Mybee a texty psané ve fontech zvolené jako

oficialni.

Dalsi zména vyplyva z pozadavkl respondentti na domovskou stranku. Zména je zaméetena
na Upravu domovské stranky a dostupnych informaci. Na domovské strance je potieba

uvadét vse, ¢im chee znacka cilovou skupinu zaujmout:
e Banner — upozornéni na probihajici akci, diilezitou informaci, popfipadé na jina
dualezité sdéleni.
e Ikony — nahrazeni dilezité slovni informace o certifikacich, mistu a zptisobu vyroby
¢1 z jakych surovin je kosmetika vyrabéna.

e Rozcestnik kategorii — pichlednost a zvySeni pravdépodobnosti prokliku do

jednotlivych kategorii produktli a nasledného uskutecnéni nakupu.

e Tipy a doporuceni — zvySeni povédomi o produktech, jejich vhodnosti pro dané

ro¢ni obdobi, doporuceni na kombinace s jinymi produkty.

e Produkt se zvlastnim oznacenim — zvysSeni povédomi o produktu ,,Sumiva koupel

s levanduli a kozim mlékem*, ktery se pySni ozna¢enim Beskydy originédlni produkt.
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Obrazek 16 Ukazka navrhu domovské

stranky (Vlastni zpracovani)

PIna verze navrhu domovské stranky je v Priloze P V.

V ramci webovych stranek je dale doporucena uprava popiski produktu a piidani

moznosti recenzi, které jsou Casto klicové pro nakupujici. Doporuceni spociva predevSim

ve zptehlednéni popiskil produktii pro co nejsnadnéjsi nalezeni pozadovanych informaci. U

kazdého detailu produktu je navrZzeno vytvofit tfi zalozky, kdy v jedné zakaznik nalezne

prehledny popis produktu, v dal$i detailni sloZeni produktu a tfeti bude slouzit

K recenzim.
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Popis slozeni Jll Recenze

Iménc

Wefadt: fejers o

Jak jste s produktem spokojeni?

(o e o ook
oyl

Detailni slozeni: Butyrospermum Parkil Butter (BIQ nerafinované
bambucké maslo), M 10 mango méslo -
lisované za studena), Pa; o il (makovy olej -
vypéstovany a za studer publice], Macadamia
Integrifclia/Tetraphyla Seed Oil (BIO makadamiovy olej), Theobroma
d Butter (BIO cupuacu maslo z divokého sbéru),
Kernel Gil (merufikovy jader - za studena lisovany
um Vulgare Germ Gil lolej z pSeniénych
Kligkd), Glycerin, Avena Sativa Kernel Flour (ovesné hedvabi),
Tocopherol (pfirodni vitamin E), Helianthus Annuus Seed Oi
(slunecnicovy olej - soutdst vitaminu ), Styrax Benzoin Extract
(pryskyfice benzoe), Ricinus nis Seed Oil, Tilia Cordata Flower
Extract (extrakt z lipy srdéité), Plumeria Alba Flower Extract
(frandZipénie), Benzyl Alcohol”, Benzyl Benzoate®, Benzyl Salicylate”,
Hydroxycitranellal’, Eugenal, Farnesal®, Geraniol*, Linallol*

QOdeslat

cu

* pfirozena soudast esencidlnich olejl

Beeris 2 phladvns

Obrézek 17 Ukazka navrhu popiskil produktti (Vlastni zpracovani)

Plna verze navrhu popiskt produktt je v Priloze P V.

K provozu e-shopu je v soucasnosti vyuzivana platforma Shoptet s tarifem Basic. Platforma
nabizi bud'to Sablony zdarma nebo si lze design e-shopu nechat vytvofit pfimo Shoptetem
dle vlastniho navrhu. Pro minimalizaci finan¢nich nékladii spojenych s upravou webovych
stranek je navrzeno vyuzit bezplatnou $ablonu Samba, kterd je vhodna pro kosmetické

produkty. Inspiraci pro upravu Sablony miize byt vytvoteny navrh v Priloze P V.

Specifika

Ptiprava akéniho planu je odhadnuta na 7 dni, kdy b&hem tohoto obdobi dojde k jeho
detailn¢j$Simu projednani s majitelkou a vybéru vhodné Sablony pro e-shop (3 dny). Po
zvoleni vhodné Sablony pro e-shop, bude navrzeno rozvrzeni domovskeé stranky a popiskti u
produktt (3 dny). V piipravné ¢asti bude dale pozornost vénovana doplitku umoziujicimu
zakaznikiim ptfidavat recenze k produktiim a hodnotit i samotny e-shop (1 den), jehoz
naklady ¢ini 100 K¢/mésic. Realizace planu bude zahrnovat Gpravu domovské stranky a
upravy kazdého produktu. Nésledn€ je nezbytnd pravidelna sprava webovych stranek

k udrzovani jejich aktuélnosti.

Vzhledem k plisobeni e-shopu na platformé Shoptet existuje moznost vyuzit sluzeb partnera

Shoptetu, kodéra, ktery na zakladé pozadavka piekdduje jiz existujici Sablonu. Jednim
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z téchto partnert je Vojtéch Kocidn, jehoz cena za praci je 600 K¢/hod. a celkovy proces

prekodovani Sablony a realizace je vypocitan na 80 hodin prace.

Tabulka 32 Specifika ak¢niho pléanu €. 2 (Vlastni zpracovani)
Webové stranky

Cil Cilem je =zvySeni povédomi o nabizenych

produktech a posileni image znacky.
Odpovédnost Majitelka

Priprava — ¢innosti Projednani akéniho plénu s majitelkou a vybér

Sablony pro e-shop (3 dny).

Navrzeni domovské stranky a popiskil u produkti

dle sablony (3 dny).

Zakoupeni dopliku umoziujici ptidavat recenze

k produktiim a jeho nastaveni (1 den).

Predpoklad ¢asové narocnosti
7 dni
pripravy akéniho plianu

Realizace Uprava domovské stranky dle piipravy (7 dni)
Uprava popiskii u produktii dle ptipravy (30 dni)
Sprava Aktualizace web. stranek (8 h/mésic — 4x mési¢né)

Sledovani statistik (1 h/mésic — 1x mési¢né)

Finanéni naklady Shoptet doplnék (rozsireni tarifu o recenze): 100
K¢/mésic
Outsourcing Priprava a realizace — Kodér 50 000 K¢ (80 A

prace, 600 Kc¢/hod.)

Sprava — Marketingovy specialista 2 043
K¢/mésic

(9 h/mésic, fakturace 227 Kc/hod.)

Méreni Gcinnost Statistiky webovych stranek, objem prodeje
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14.5.3 Akéni plan €. 3 — Socidlni sité

Provedené analyzy v analytické ¢asti poukadzaly na nedostateCnou pozornost vénovanou
socialnim sitim ze strany znacky. Byla detekovana velmi nizka aktivita znacky na socialnich
sitich, nedostatecnd obsahova a vizudlni propracovat prispévki jako celku. VSechny
zminéné nedostatky maji negativni vliv jak na aktivitu sledujicich, tak i na rozSifovani
povédomi o samotné znacce. Dle vysledki dotaznikového Setfeni by zékaznici uvitali vyssi
aktivitu a kvalitn€j$i obsah. Staly, ale i potencidlni zakaznici méli moznost se vyjadrit

k obsahu na socialnich sitich. Nejvétsi zajem respondenti projevili o:
e Tipy na pouziti produktd,
e Informace o produktech, jejich slozeni, benefity,
e Sdileni recenzi od zakaznikii,
e Kratka videa s demonstraci pouziti produktu,
e SoutéZe a jiné.
Navrh

Socialni site jsou dalSim komunika¢nim kanédlem, jenz je nositelem vizualni identity znacky,
a ta by se méla projevit 1 v grafickém zpracovani jednotlivych ptispévkll zvetejnénych na
socialnich sitich. V pFispévcich je doporuceno pouzivat oficialni Zlutou barvu a texty psat
ve zvolenych charakteristickych fontech. Dale je doporucena vizualni konzistentnost
ptispévkl, ¢ehoz lze docilit pouzivanim stejného pozadi u fotografii nebo barevného filtru
k upravé fotografii. Podstatna je také pravidelnost zvefejilovani piispévkd, a to alespon 2x
tydné jak na Instagram, tak i Facebook. Pravidelnost pfispévkl podpofi interakce

sledujicich, zvysi dosah, a tak 1 pocet sledujicich.

Vzhledem k odli$nosti charakteru socialnich siti, konkrétn¢ Facebooku a Instagramu, které
jsou vhodné pro jiny typ sd€leni se bude zvetejiiovany obsah mirné lisit, proto je doporuceno

zru§it automatické sdileni ptispévkil z Instagramu na Facebooku.
Facebook

Na facebookovém uctu zdkaznici, na zédkladé vysledkli dotaznikového Setfeni, nepozaduyji
tak bohaty obsah jako na Instagramu. Zdkaznici by uvitali obsah zaméfeny na
informovanost o produktech jako jsou tipy na pouZiti produktii a sdileni informaci o

produktech a jejich benefitech (Obrazek 58, s. 169). Z tohoto divodu je doporuceno se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

v ramci facebookového Uctu zaméfit na budovani samotné znacky, sdileni rozsahlejSich
informaci o znacce a produktech. Dale je dilezité mit stanoveny fad zvetejiiovani prispévkil
na Facebooku. Pro sledujici je dalezita pravidelnost, tak budou védét, kdy mohou ocekavat
prispevek od znacky. Znacce je doporuceno piispévky zverejnovat 2x tydné, a to v pondéli
a patek v 16 hodin. Cilovou skupinu tvofi pracujici lidé pfevazné zameéstnani, ktefi prave
vétSinou okolo 16. hodiny ze zaméstnani odchéazi do svych domovt, kde berou do svych

rukou telefony a divaji se, co je na socidlnich sitich nového, proto jsem navrhla 16. hodinu.

- WAoo cosmetct
g a

Inite nasi Sumivky, kterd se pySnl ocendnim Beskydy originaini produkt?

Surmnivka ma nejen skvelé relaxacni Ginky diky levanduli, ale navic kozi miéko pomaha v baoji s kednimi
prablémy. Oceni ji pfedeviim pokozha:

» ekzematickd

s oo cklomy kakng

» Elupenkou.

Surnivka ma spousty dalsich blanodarngch Gdinku, kieré mdZete objevit pravé zde:
Aoca je dal na Sumivee tak skvdlé? Nepotfebujete vanu, ale sta#i vam pouze lavor a kousek Sumivky k

dopfani relaxalni Koupele Bll’:SpDI\ WASI unavenym nohan. Urité to oceni

i ] JHL M i?
UZ jste Sumivku vyzkousel? iy

Levandule a kozi mléko

Relaxacni ucinky

1
Pomaha v boji s koZnimi problémy
o%
i) e rm iy ") Okoen wat 1 N
[+ = el o @

Obrazek 18 Navrh facebookového piispévku (Vlastni zpracovani)
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Instagram

Na instagramovém uctu je doporucen bohatSi obsah, ktery sami respondenti vyzaduji, a
Cast¢jsi pridavani prispévkl nez na Facebooku. Respondenti uvitaji obsah zaméfeny na
prezentaci produkta v podob¢ tipi na pouziti, sdileni informaci o produktech a jejich
benefitech ¢i sloZeni, kratka videa neboli tzv. ,reels” s demonstraci produkti, sdileni
recenzi od zakazniku, soutéZe, pohled do zakulisi zna¢ky a piibchy tzv. ,stories®.
Vzhledem k riiznorodosti piispévkii a udrzeni si systemati¢nosti a fadu zvefejiovani
prispevki by bylo vhodné vytvorit nékolik tematickych okruhti, na néz se bude znacka svym

obsahem zamétovat. Navrhuji tFi $irsi zakladni okruhy:

1. Edukace a prezentace produktii — Propagace produktt spole¢né s jejich benefity,
ucinky a tipy na pouziti, edukace o ingrediencich, které jsou v produktech obsazeny

a edukace o péci o sebe.
2. Zabava — Soutéze, ak¢ni nabidky, citaty, inspirace a motivace.

3. Budovani znacky — Sdileni procesu vyroby, aktivit znacky, osobniho ptibeéhu

majitelky, recenzi zdkazniki, obsahu, odbornost a znalosti v oboru.

Obsah nemusi byt na Instagramu sdilen pouze v podob& jedné statické fotografie
v prispévk, ale mohou byt vyuzity i dalsi a daleko efektivnéjsi formaty jako jsou napiiklad
kratka videa neboli ,,reels* ¢i umisténi vice fotografii do jednoho ptispévku, tzv. ,,carrusel®.
Jako soucast prispévki jsou dulezité i tzv. ,,hashtagy*, které zvysuji organickou, neplacenou,
cestou dosah pfispévki. S pouZitim relevantnich ,hashtagii se zvysi pravdépodobnost, Ze

se ptispévek dostane k cilové skuping.
Navrh ptispévku pro socidlni sit’ Instagram ve formeé carruselu je umisténa v Priloze P VI.

Utinnym komunika¢nim nastrojem na Instagramu jsou tzv. ,,stories“ neboli piib&hy, jeZ jsou
aktivni 24 hodin a zobrazi se kazdému, kdo dany piibéh otevie. Piibéhy je doporuceno
vyuzivat k denni komunikaci se sledujicimi a podpofe jejich aktivity prostfednictvim
riznych anket, sdileni bézné¢ho dne z vyroby, upozornéni na novy piispévek ¢i blizici se

akce.
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Obrazek 19 Navrhy piibéht na Instagram (Vlastni zpracovani)

Je doporuceno pridavat prispévky na Instagram 3x tydné, a to v pondéli, stfedu a patek

v 16:00 hodin a pribéhy neboli ,,stories” denné.

Néavrh publikaéniho planu socidlnich sitich pro mésic tijen 2024 je dostupny v Priloze P

VIL

Specifika

V tabulce (Tabulka 33) jsou bliZze rozebrana specifika tfetiho akéniho planu. Pfiprava
predstavuje projednani jednotlivych okruhli (2 dny) a nésledny navrh jejich vizudlniho
zpracovani (12 dni). Poté bude vytvotena struktura publika¢niho planu a prvni akéni plan
pro mésic fijen 2024 (11 dni). Doba pfipravy akcniho planu je odhadovéna na 25 dni.
Ptispévky budou pfipravovany v programu Canva Pro, jezZ je jiZ vyuzivana. Zodpovédnost
za ptipravnou fazi i1 fazi realizace pfislusi majitelce znacky.
Tabulka 33 Specifika akéniho planu €. 3 (Vlastni zpracovani)
Socialni sité
Cil Cilem je zvySeni povédomi o znacce a produktech, které

povede k osloveni novych zédkaznikl a naslednému riistu

objemu prodeje.

Odpovédnost Majitelka
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Priprava — ¢innosti

Predpoklad casové
narocnosti pripravy

akéniho planu

Realizace a sprava

Outsourcing

Podrobné projednani obsahovych okruhii pro soc. sité¢ (2

dny).
Navrh vizualu jednotlivych okruhii (12 dni).

Tvorba zakladni struktury publikacniho planu a prvniho

akéniho planu (11 dni).

25 dnu

Prispévek Instagram a Facebook:

e Frekvence zverejnéni (Publikacni plan

v Piiloze P VII)
—3x tydné (IG)
— 2x tydné (FB)

e Casova narocnost tvorby + zvefejnéni

44 h/mésic
Instagram Stories:

e (Casova narocnost tvorby + zvetejnéni

60 h/mésic
Komunikace se sledujicimi — 20 h/mésic
Tvorba publikaéniho planu — 16 h/mésic
Marketingovy specialista (Fakturace - 227 K¢/hod.)
Piiprava:

e Struktura obsahu okruhil pro socidlni sité

—2 270 K¢&/10 h prace
e QGraficky navrh vizualu okruhii

— 8 172 K¢&/36 h prace
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e Zakladni struktura publika¢niho planu +

prvni publikacni plan
— 7491 K&/ 33 h prace
Realizace a sprava:
e Tvorba prispevki 13 620 K¢/mésic
e Tvorba pfibéht 13 620 K¢/mésic

e Komunikace se sledujicimi

4 540 K¢&/mésic

e Tvorba publika¢niho planu

3 632 K&/mésic

Méreni Gcinnost pocet sledujicich, aktivita sledujicich, statistiky na

socialnich sitich

14.5.4 Ak¢Eni plan €. 4 — Personalizace objednavky

V analyze soucasného stavu marketingové komunikace bylo zji§téno, ze majitelka ptiklada,
dle svého uvéazeni, k objedndvkam zakaznikli osobni vzkaz. Tento fakt vyplyvad i ze
samotného dotaznikového Setfeni, kdy vice nez poloviny zakaznikl (64,9 %) neobdrzela od
mayjitelky ke své objednavce personalizovany vzkaz, piestoze mé pozitivni vliv na vztah ke
znacce nejen zékaznikd, ale i téch potencialnich (79,8 %). Kromé personalizovaného vzkazu,
soucasni, ale 1 potenciadlni zadkaznici uvitaji ve své objednavce informacni letdk o

objednanych produktech spole¢né s tipy na pouziti a vzorecek produktu na vyzkouSeni.
Navrh

Na zaklad€ zjisténych informaci z analyzy soucasné situace a dotaznikového Setfeni je
navrzeno vytvofit personalizovany vzkaz, jeZ bude pfiloZzen ke kazdé objedndvce. Pro
snadn&js$i personalizaci vzkazu je doporuceno vytvofit zdkladni podobu, kterd se dale
pfizplsobi jednotlivym objedndvkdm. Do grafického zpracovani vzkazu se opét propiSe

vizualni identita znacky.
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Zikladni personalizovany vzkaz bude slozen z nékolika papirovych karet. Lic prvni

karty by byl vénovan podékovani zdkaznikovi za nakup a rub pfipomince, pro¢ je dulezité

myslet na to, co si aplikuje na pokozku. Navrh lze vidét nize (Obrazek 20).

Pebgic T

M\.,\g%é}‘

-VASE MARKETA

za podporu mé vasné

Pokozka absorbuje az
64 % toho, co na ni
naneses.

Obrézek 20 Personalizovany vzkaz - 1. karta (Vlastni zpracovani)

Graficky navrh personalizovaného vzkazu vychdzi z vizudlni identity. Text je napsan ve

dvou fontech. Pro navazani silnéj$iho osobniho spojeni mezi znackou a danym zdkaznikem

je text, konkrétng ,,Dékuji Ti* a ,,Pamatuj si, napsan fontem v podobé¢ psaciho pisma, zbytek

textu je hilkovym pismem z diivodu lepsi Citelnosti. Lic kartiCky navic obsahuje logo

znacky s ,,podpisem* majitelky a rub graficky prvek vcely. Pozadi je tvoieno abstraktnim

ztvarnénim rozmazaného pylu.

Soucasti kazdého vzkazu je karta s potfebnymi kontakty uvedenymi na jejim rubu. Na lici

karty je vyhrazen prostor pro vzkaz pfimo od majitelky.

Vzkaz pro Tebe

)

is
o] mybeecosmetics \f/l Mybeecosmetics
B 420777599205 infof@my-bee cz

Obrazek 21 Personalizovany vzkaz — posledni karta (Vlastni zpracovani)

Rub karty obsahuje rozmazany pyl v kruhu, ktery je propojujicim prvkem mezi

posledni kartou.

prvni a
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Posledni karta, kterd je soucasti zékladu personalizované¢ho vzkazu, mé informacéni povahu.
Funkci karty je informovat zakaznika bud’to na n¢jaky konkrétni produkt nebo napiiklad na

blizici se akci.

TP

Lnény pytlik ma spousty
dalsich vyuziti. Pouzij ho
tfeba na uskladnéni
bylinek, kofeni nebo
cokoliv co chces.

Obrazek 22 Personalizovany vzkaz —
Tip (Vlastni zpracovani)

V navrhu je uveden tip na vyuziti Inéného pytliku, jenz je soucasti personalizované¢ho

vzkazu.

Do vzkazu budou déle ptidany karty na zaklad¢é zakoupenych produktt. Pro kazdy produkt
bude vytvofena informacni karta obsahujici potfebné zakladni informace jako je naptiklad

ucel produktu, jak by mél byt pouzit, uskladnéni ¢i spotieba.

univerzalni produkt vhodny na Stipance,
opruzeniny, spalenou pokozku, vihky ekzém,
akné, hnisavé pupinky, pééi o détsky zadecek

le

Nanasejte podle potfeby na ogisténa a mirné
navlhéena postizena mista nebo na plet.

- "--q—' g T—
% ” ‘/ A

ZINKOVA'

certifikovan pro déti od narozeni.

MESIC%@VA

Po otevfeni spotfebujte do 6 mésicu

Uchovavejte na suchém misté pii teploté do
25°C mimo pfimé sluneéni paprsky, jediné tak
bude zachovana udavana trvanlivost vyrobku.

= [\ ©

Obrazek 23 Personalizovany vzkaz — produktova karta (Vlastni zpracovani)
Na kartu misto fotografie produktu je navrZeno pouzit jeho ,,sketch®, protoZe plisobi jemnéji

a vice zapada do vizualni identity znacky. V pozadi je opét pouzito grafické znazornéni pylu,
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ale tentokrat ve dvou barvach. Pouzité barvy vychazi z obalu produktu, kde jsou ve spodni

¢asti prave pouzity dveé barvy, a to zlutd a modra.

Karty budou svazany dohromady a vlozeny do Inéného pytliku orazeného logem znacky
spolecné se vzorkem produktu. Lnény pytlik je dale pouzitelny. Lze jej vyuzit napiiklad
na skladovani bylin, kofeni nebo zabaleni drobnych predmétl, proto predstavuje i urcitou

formu darku.

Specifika

Ptiprava posledniho akcniho planu bude opét v plné kompetenci majitelky. Priprava
predstavuje volbu velikosti karet (1 den), jejich zpracovani grafické, ale i informacni (10
dni), tisk ukazky a ptipadné upravy (6 dni). Vybér a objednani vhodného papiru a Inénych
pytlika (3 dny), do nichZ se karty vejdou. Odhadovana doba ptipravy je na 20 dni.

Naklady na zprostiedkovani personalizovaného vzkazu jsou uréeny na jednu objednavku.
Zahrnuji 13,70 K¢ za Inény pytlik pti nakupu 50 ks u prodejce Stoklasa. Naklady ptipadajici
na tisk, tedy papir a barvu, jsou vycisleny na 2,45 K¢ za zaklad, coz jsou tfi karty. Online
prodejce Officeo nabizi kancelatsky papir v gramazi 250 g/m? v baleni po 125 ks za cenu
200 K¢. Cena papiru je 1,6 K¢ na n¢jz 1ze umistit Sest karet o velikosti 8x8 cm. Potom cena
papiru ptipadajici na jednu kartu je 0,3 K¢&. Barevnou kazetu do tiskdrny prodava e-shop
vseprotisk.cz za cenu 371 K¢. Cena za tisk jedné strany je 1,86 K¢. V ptipad¢ Sesti karet na
jednom papife je cena za barvu piipadajici na kartu 0,31 K¢. Dale bude potieba jutovy
provazek @1,5S mm, ktery nabizi taktéz prodejce Stoklasa. Navin obsahuje 10 m jutového
provazku v cené 24,54 K¢. Na vzkaz je potteba 10 cm provéazku, coZ vychazi na 0,25 K¢.
Nasledné budou naklady na personalizovany vzkaz navySeny dle zakoupenych produkti a
k nim pfisluSnych produktovych karet. Finan¢ni néklad na oboustrannou produktovou kartu

jsou ve vysi 0,92 K&.

Tabulka 34 Specifika akéniho planu €. 4 (Vlastni zpracovani)

Personalizované vzkazy

Cil Posileni image znacky, posileni loajality

zakazniki, zvySeni spokojenosti zakaznik
Odpovédnost Majitelka

Priprava — ¢innosti Volba velikosti karet (1 den).
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Predpoklad ¢asové narocnosti

pripravy akéniho planu

Sprava

Finanéni naklady/objednavka

Outsourcing

Meéreni ucinnost

Grafické a informacni zpracovani karet (10 dni).

Vybér a objednani papiru pro tisku a Inéného

pytliku (3 dny).

Tisk vzoru a pfipadna Gprava (6 dni).

20 dni

1x mésicné aktualizace informacni karty ,,tip*

(4 hod./mésic)
Lnény pytlik (10 x 14 cm): 13,70 K¢/ks
Jutovy provazek 01,5 mm: 0,25 K¢&/10 cm

Tisk: 2,45 K¢&/zéklad (karta s podékovanim,
kontakty, ,,tip*)

e Papir (250 g/m?) — 0,3 K¢&/karta
e Barevny tisk — 0,31 K¢/jedna strana karty
e 0,92 K¢&/produktova karta

Marketingovy specialista (Fakturace -
227 Kc/hod)

Priprava: 14 800 K¢

Sprava: 908 K&/méesic (Aktualizace informacni
karty ,,tip“)

Rist objemu prodeje, pozitivni recenze
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15 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Ak¢ni plany byly navrzeny na obdobi 1. 10. 2024 az 30. 9. 2025, jejichz realizace je
naplanovana na celé¢ obdobi. Pro projekt bude sestavena Casova analyza pfipravné faze

projektu a nasledna ¢asova analyza realizace a spravy projektu.

15.1 Casova analyza piipravné faze projektu

Uspésné realizaci akénich pland ptfedchazi jejich nezbytna ptiprava spojend s nékolika
¢innostmi. Kritickd cesta ptipravné faze neboli nejkratsi mozna doba potiebné k dokonceni
piipravné faze ak¢nich plana bude zanalyzovana pomoci metody CPM za pouziti programu

QM for Windows.

V tabulce (Tabulka 35) jsou vypsany ¢innosti, spolecné s jejich délkou doby trvani, jez jsou
soucasti ptipravné faze projektu. Tabulka dale obsahuje informaci o pfedchozi Cinnosti,

kterou je potteba vykonat, aby mohla byt zahéjena dalsi ¢innost ptipravné faze.

Tabulka 35 Casovy harmonogram piipravy projektu (Vlastni zpracovéni)

Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani Predchozi
(dny) ¢innost
A Stanoveni cilovych skupin 1 -
B Stanoveni cili projektu 1 A
C Navrh ak¢nich plant projektu 8 A, B
D Konzultace ak¢nich plant projektu 4 C
E Ptiprava akéniho planu ¢.1 30 D
F Ptiprava akéniho planu ¢.2 7 E
G Ptiprava akéniho planu €.3 25 E
H Ptiprava akéniho planu ¢.4 20 E
I Posouzeni pfipravy akénich pland 4 E,F,G H
J Zaveretné schvaleni akénich pland k 3 I

realizaci
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Prvnim krokem piipravné faze projektu je urceni cilovych skupin, na které bude projekt
zaméfen a stanoveni cilti samotného projektu. Pro kazdou ¢innost je vyhrazen jeden den. Po
dokonceni Cinnosti je mozné se piesunout k navrhu akénich plant, které budou nasledné
predstaveny majitelce a spole¢né s ni prokonzultovany. Pro navrh je vyhrazeno 8 dni a
konzultaci 4 dny. Nasleduje detailni pfiprava jednotlivych akénich planti, posouzeni jejich

ptipravy a zavérecné schvaleni.

Na obrazku (Obrazek 24) je Cervenou barvou vyznacena kriticka cesta ptipravné faze vcetné

nejkrat$i mozné doby trvani piipravné faze.

Kritickacesta: A - B—->C—-D—->E—-G—->1—>1J

e tme  Stan  Fimsh  Stn  Fmin  Sack

76

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 8 2 10 2 10 0
D 10 14 10 14 0
= 30 14 44 14 44 0
F 7 44 51 62 69 18
G 25 44 69 44 69 0
H 20 44 64 49 69 5
I 4 69 73 69 73 0
J 3 73 76 73 76 0

Obrazek 24 Kriticka cesta faze ptipravy projektu (Vystup z programu QM for
Windows)

Nejkrat$i mozna doba trvani ptipravné faze je 76 dni. Kritickou cestu tvofi osm ¢innosti,
jejichz zpozdéni by negativné ovlivnilo dobu trvéani celé piipravy. Casova rezerva existuje u
¢innosti F a H, a tedy jejich opoZdéni neovlivni ptipravnou fazi a jeji ukonceni.

Na obrazku (Obrazek 25) je vyobrazen Ganttv diagram zndzornujici kritickou cestu

projektu. Kriticka cesta je vyznaCena Cervenou barvou, modrd barva definuje Cinnosti

s ¢asovou rezervou.
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.ul I 64

Time

Obrazek 25 Ganttiv diagram faze ptipravy projektu (Vystup z programu QM for
Windows)

Vzijemnd provazanost ¢innosti ptipravné faze je graficky znazornéna pomoci sitového
grafu uvedeného na obrazku nize (Obrazek 26). Kriticka cesta je opét vyznacena cervenou
barvou. Soucasti sitového grafu je i informace o nejbliz§im mozném konci jednotlivych

aktivit, jez jsou uvedeny u jednotlivych uzla.

Obrazek 26 Sitovy diagram faze ptipravy projektu (Vystup z programu QM for Windows)
15.2 Realizace a sprava akénich plani

Po pfipravné fazi mize byt zahdjena faze realizace a pravidelné spravy akcnich pland.
Realizace prvniho akéniho planu zabyvajiciho se vizudlni identitou spociva v zahéjeni
pouzivani charakteristickych prvka v marketingové komunikaci znacky. Sprava se bude

tykat pouze webovych stranek, socialnich siti a personalizovaného vzkazu.
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V tabulce (Tabulka 36) jsou uvedeny Cinnosti spojené s realizaci akéniho planu webovych

stranek a spravnou ak¢nich pland.

Tabulka 36 Casova analyza realizace a spravy akénich pland (Vlastni zpracovani)

Webové stranky
Cinnost Cas Frekvence
Uprava domovské stranky 7 dni -
Uprava popiski produkti 30 dni -
Aktualizace webovych stranek 8 h/mésic 4x mésicné
Sledovani statistik 1 h/mésic Ix mésicné

Socialni sité

Cinnost Cas Frekvence
Tvorba ptispevkl Cca?2 Ptiblizné 13x Instagram a 9x
h/ptispevek Facebook
Tvorba piibéht Cca 30 Alespon 4x denné
min/ptib¢h
Komunikace 5 h/tyden Denné
Tvorba publika¢niho planu na 2 dny Ix mesicné

nasledujici mésic

Personalizovany vzkaz

Cinnost Cas Frekvence
Aktualizace karty ,,tip* 1 h/karta Vicekrat do mésice

Realizace tpravy domovskeé stranky a popiski produktii probéhne pouze jednou, poté bude
nasledovat faze spravy, kterd zahrnuje aktualizaci webovych stranek a sledovani statistik. Se
spravou socialnich siti a udrzovani jejich aktualnosti a pravidelné aktivity se poji hned
nékolik ¢innosti. V kazdém mésici budou 2 dny vénovany tvorbé publika¢niho planu na
nasledujici mésic, na jehoz zakladé budou tvofen obsah na socilni sité. Cas potiebny

k vytvofeni jednoho pfispévkil je odhadovén pfiblizné na 2 hodiny, zaleZi na narocnosti.
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Jestlize budou na Instagramu ptidavany prispévky 3x tydné a na Facebook 2x tydné, pak
budou piispévky tvofeny 13x na Instagram a 9x na Facebook vjednom mésici. Je
doporuceno zvetejiiovat piibé¢hy na Instagramu nékolikrat za den. Pro tvorbu jednoho
pfibé¢hu je vyhrazeno v priméru 30 minut. Odpovidani na zpravy sledujicich a komunikace
s nimi je velmi dilezitd a méla by probihat denné, proto je ji vyhrazeno 5 hodin tydng, tedy
1 hodina denné¢. V personalizovaném vzkazu je potfeba udrzovat aktudlnost karticky ,,tip®,
jejiz obsah se mize ménit 1 n¢kolikrat do mésice, ale také nemusi. Zalezi, zda je néjaka
novinka nebo informace, kterou chce majitelka zdkaznikiim sdélit. Tvorbé karticky je

vyhrazena 1 hodina.

15.3 Nakladova analyza

Néklady spojené s projektem jsou rozdéleny na dvé skupiny. Prvni skupina nékladi jsou
naklady explicitni, jez musi byt vynalozeny za poplatky a pofizeni nezbytného materialu pro
realizaci (Tabulka 37). Explicitni naklady se konkrétn¢ tykaji webovych stranek, kde je
nutné pro realizaci akéniho pldnu mésicné hradit poplatek ve vysi 100 K&/mésic za doplnék
umoznujici zdkaznikim ptidavat recenze k produktim. Explicitni ndklady se dale vdzou
k personalizaci objednavky, ¢tvrtému akénimu planu, jez vyzaduje nakup Inéného pytliku,
jutového provazku, papiru a barvy do tiskarny (Tabulka 37). Naklady na objednavku se zvysi

minimaln¢ o 17,32 K¢ v zavislosti na poctu produktovych karet.

Tabulka 37 Explicitni nédklady ak&nich plani (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Webové stranky

Shoptet doplnék — recenze (rozsireni basic 100 K¢/mésic

tarifu o moznost pridavat recenze

k produktiim)
Personalizace objednavky
Lnény pytlik (10 x14 cm) 13,70 Ké/ks
(pri ndkupu 50 ks)
Jutovy provazek 01,5 mm (10 cm) 0,25 K¢/10 cm

(24,54 K&/10 m)
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Tisk — zaklad (8 x 8 cm):

e Karta s podékovanim a
pripominkou 2,45 K¢

, 2y v
e Karta s kontakty a prostorem (Papir (250 g/m’) — 0,3 Kc/karta

pro osobni vzkaz od majitelky Barevny tisk — 0,31 Kc/jedna strana karty)

e Karta , tip“ — informacni sdéleni

nebo doporuceni

Tisk — produktova karta (8 x 8 cm) 0,92 K¢
(1 K¢/produktova karta)

Celkem za personalizaci objednavky Minimalné 17,32 K¢

Akeni plany berou v potaz vlastni zajiSténi ¢innosti, proto jsou naklady vyjadieny ve formé
¢asu, jez je nutny vénovat jednotlivym ¢innostem. Analyza nékladt druhé skupiny zahrnuje

navic srovnani s externim zajisténim ¢innosti (Qutsoursing).

Faze ptipravy prvniho akéniho planu zamétujiciho se na vizualni identitu obsahuje podrobné
prokonzultovani akcéniho planu s majitelkou v délce 1 dne, déale vybér oficidlni barvy,
spolecné s fontem a grafickymi prvky s cilem sjednotit firemni identitu. V ptipadé vlastniho
zajisténi tato ¢innost vyzaduje 20 dni. Ptiprava prvki firemni identity je nasledovana jejich
celkovym zhodnocenim, kterému jsou vyhrazeny 2 dny a v ptipad¢ zjisténi nedostatk jsou
v pritbéhu 7 dni odstranény. Cinnosti ve fizi piipravy je mozné zajistit externé grafikem
(Tabulka 38). Grafické sluzby zamétujici se na tvorbu firemni identity nabizi Zivnostnik

Michal Svaton, vystupujici pod znackou Izmirus, v cené 20 000 K¢.

Tabulka 38 Analyza naklad® ak¢niho planu €. 1 (Vlastni zpracovani)

Vizualni identita

Faze Cinnost Cas | Outsoursing
Podrobna konzultace akéniho planu s majitelkou 1
den Grafik:
Piiprava <
Vybér oficialni barvy, fonti, grafickych prvkii a 20 20 000 K¢
jejich aplikace v marketingové komunikaci dni
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Zhodnoceni vizudlni identity 2
dny
Uprava nedostatkii 7 dni
30
Celkem 20 000 K¢
dni

Naklady spojené s druhym akénim pldnem jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 39). Pro druhy
akeni plan je celkem vyzadovéano 7 dni na pfipravu, kterd zahrnuje ¢innosti od projednani
ak¢éniho planu s majitelkou po zakoupeni doplitku na platformée Shoptet. Ve fazi realizace je
v prub¢hu 37 dni, na zékladé¢ navrhu rozvrzeni, upravena domovska stranka spolecné
s popisky produktti. Vlastni zajiSténi faze ptipravy a realizace 1ze nahradit externé kodérem,
jenz na zaklad¢ pozadavki prekoduje jiz existujici Sablonu nabizenou platformou Shoptet.
Jednim z partnerti Shoptetu, ktefi tyto sluzby nabizi, je Vojtéch Kocian, jehoz cena za praci

je 600 K¢/hod. Celkovy proces je vypocitan na 80 hodin prace.

Sprava webovych stranek vyZzaduje 8 hodin mési¢né vénovanych aktualizaci a 1 hodinu
mesi¢né pro sledovani statistik. Spravu webovych stranek lze prenechat marketingovému

specialistovi. Naklady na specialistu jsou vypocitany ve vysi 2 043 K¢ za mésic.

Tabulka 39 Analyza nakladl ak¢niho planu €. 2 (Vlastni zpracovani)

Webové stranky

3

Faze Cinnost Cas Outsoursing

Projednani akcniho planu
s majitelkou a vybér Sablony pro e- | 3 dny

shop

. NavrZeni domovské stranky a
Piprava 3 dny Kodér: 50 000 K¢

popiskit u produktii
(80 h prace, 600 Kc/hod.)

Zakoupeni doplitku umoZiujici
pFidavat recenze k produktiim a 1 den

jeho nastaveni

Realizace | Uprava domovské strdnky 7 dni
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Uprava popiskii produktii 30 dni
Celkem piiprava + realizace 44 dni 50 000 K¢
Aktualizace web. stranek 8 Marketingovy
h/mésic specialista:
Sprava
hmeésic | fakturace 227 K¢/hod.)
9
Celkem sprava 2 043 K¢/mésic
h/mésic

Socialni sit¢ a ndklady s nimi spojenymi jsou rozepsany v tabulce niZe (Tabulka 40).

Celkova faze pripravy ak¢éniho planu je vypocitana na 25 dni. Tvorbu struktury obsahu pro

okruhy edukace a prezentace produktil, zabava a budovani znacky, jejich grafické vizualni

navrhy a publika¢niho planu lze pfenechat marketingovému specialistovi, ktery fazi ptipravy

zajisti.

Sprava socialnich siti zahrnuje tvorbu instagramovych a facebookovych prispévki,

instagramovych pfibehti, komunikaci se sledujicimi a tvorbu publika¢niho planu

nadchdzejiciho mésice. Jednotlivé cCinnosti je mozné taktéZ zajistit marketingovym

specialistou.

Tabulka 40 Analyza naklad® ak¢niho planu €. 3 (Vlastni zpracovani)

Socialni sité

Faze Cinnost Cas Outsoursing
Tvorba obsahové struktury soc. 2 dny Marketingovy specialista:
siti pro okruhy edukace a 2227 K¢ (10 h prace,
prezentace produktii, zdabava, fakturace 227 Kc¢/hod.)

Piiprava | budovani znacky
Graficky navrh vizualu 12 dni Marketingovy specialista:
jednotlivych okruhi 8 172 K¢ (36 h prace,
fakturace 227 Kc¢/hod.)
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Tvorba zdkladni struktury 11 dni Marketingovy specialista:
publikacéniho planu a prvniho 7491 K¢ (33 h prace,
publikacéniho planu fakturace 227 K¢/hod.)
Celkem piiprava 25 dni 17 890 K¢
Tvorba prispévki 44 Marketingovy specialista:
h/mésic | 9 988 K¢/mésic (44 h/mesic,
fakturace 227 K¢/hod.)
Tvorba piibéhi 60 Marketingovy specialista:
h/mésic 13 620 K¢/mésic
(60 h/mesic, fakturace
Spréva 227 K¢/hod.)
Komunikace se sledujicimi 20 Marketingovy specialista:
h/mésic | 4 540 K¢&/mésic (20 h/mésic,
fakturace 227 Kc/hod.)
Tvorba publikacniho planu pro 16 Marketingovy specialista:
nadchadzejici mésic h/mésic | 3 632 K¢&/mésic (16 h/mésic,
fakturace 227 Kc/hod.)
140
Celkem sprava 31 780 Ké/mésic
h/mésic

Analyza naklad ak¢niho planu zamétujiciho se na personalizaci objedndvky je v tabulce
nize (Tabulka 41). Faze pfipravy akéniho planu zaméfeného na personalizaci objednavky
souvisi s volbou spravné velikosti karet, vybé€rem a objednanim papiru pro tisk a Inénych
pytliki, grafickym a informa¢nim zpracovanim karet s naslednym tiskem vzorového kusu a
pfipadnou Upravou nedostatkli. Délka piipravné faze je 20 dni. Sprava souvisi pouze
s pravidelnou aktualizaci informaci na karté ,tip“. V pfipad¢ externiho zajiSténi by bylo
vhodné cast ptipravy a spravu personalizovaného vzkazu prenechat marketingovému
specialistovi, ktery by v programu Canva piipravil grafické navrhy karet, k nimz by mé¢l

neustaly pfistup a mél tak moznost je dle potieby upravit.
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Tabulka 41 Analyza nékladii akéniho planu €. 4 (Vlastni zpracovani)

Personalizovany vzkaz

Faze Cinnost Cas Outsoursing
Volba velikosti 1 den
karet
Grafické a 10 dni Marketingovy
informacni specialista:
zpracovdni karet 14 800 K¢

Piiprava

Tisk vzoru a 6 dni

piipadna uprava

Vybér a objednani 3 dny
papiru pro tisk a
Inéného pytliku
Celkem piiprava 20 dni 14 800 K¢
Sprava Aktualizace 4 h/mésic Marketingovy
informacni karty specialista:
Wtip* (Tipy na 908 K¢&/mésic
produkty a akce) (4 h/mésic,
fakturace
227 K¢/hod.)
Celkem 4 h/mésic 908 K¢/mésic

15.4 Rizikova analyza

Realizace projektu je spojena s riziky, kterd mohou s urc€itou pravdépodobnosti nastat. Je
potteba tato rizika identifikovat, jelikoZ mohou mit negativni vliv na projekt a v kone¢ném

disledku i na samotny vysledek.

V tabulce (Tabulka 42) jsou uvedena mozna rizika vcéetné jejich pravdépodobnosti vzniku a
miry vlivu na vysledek projektu. Rizika jsou rozdélena do tfi skupin, definované Skalou,

podle miry rizika:
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Nizké riziko 0,00 — 0,20 Sttedni riziko 0,21 — 0,40 Vysoké riziko 0,41 a vice

U nizkych rizik se predpoklada, ze by v priibéhu projektu nemély nastat a pokud nastanou,
tak jejich dopad na projekt bude minimalni. Na druhou stranu stfednim a vysokym rizikiim

je nutné predchazet, jelikoz jejich vznik je vice pravdépodobny a mohli by mit negativni

dopad na projekt.
Tabulka 42 Analyza rizik projektu (Vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost
Stupein rizika
vyskytu rizika
Riziko Celkem
Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizky | Stiedni | Vysoky
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nedostatek finan¢nich
X X 0,25
zdroju
Casové vytizeni
X X 0,56
majitelky specialisty
Neucinnost zvolenych
komunikacnich X X 0,38
nastroji
Nezajem cilové skupiny
0 obsah na socialnich X X 0,13
sitich
Nenaplnéni cila
X X 0,25
projektu

15.4.1 Nizka rizika
Nezdajem cilové skupiny o obsah na socidalnich sitich

Obsah na socidlnich sitich byl tvofen na zéklad¢ vystupu dotaznikového Setfeni a pozadavk
respondentll, proto pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je velmi nizka. Pokud bude ptece
jen zaznamenan nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah na socialnich sitich, a to

prostiednictvim jejich nizké aktivity u ptispévka nebo sledovanim statistik, pak je potieba



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

rychle reagovat a provést bud’to hlubsi dotaznikové Setfeni zaméfené pouze na
marketingovou komunikaci na socialnich sitich anebo vyuzit néstroje, které nabizi Instagram

jako je tfeba anketa.

15.4.2 Stredni rizika
Nedostatek financnich zdroju

Znacka Mybee a predevSim majitelka znacky, jakozto maly podnikatel, je omezena
finan¢nimi prostiedky, proto jakékoliv odchyleni se od predpokladaného rozpoctu na projekt
a jednotlivé akéni plany mohou zpusobit problémy. Riziko je mozné eliminovat pravidelnou
kontrolou dodrzovéani pfedem stanovené¢ho rozpoctu a vytvorenim finan¢ni rezervy pro

ptipad necekanych udalosti.
Neucinnost zvolenych komunikacnich ndstroji

Komunika¢ni nastroje a jejich vyuziti v komunikaci byly zvoleny na zakladé vysledkii
dotaznikového Setieni tak, aby byly naplnény cile projektu. K minimalizaci rizika je potieba
provadét pravidelnou kontrolu tc¢innosti akénich pland. Pravidelnd kontrola mtize pomoci

odhalit problémy, které 1ze naptiklad upravou akénich plant eliminovat.
Nenaplnéni cilii projektu

Riziku nenaplnéni cilti projektu lze predejit dodrzovanim stanovenych postupti vedoucich
k naplnéni cilti spole¢n¢ s pravidelnou kontrolou a vyhodnocovanim uspéSnosti akénich
pland. V ptipadé odhaleni problému nebo odchylky od cile je potieba zjistit pfic¢iny a provést

nezbytné zmény.

15.4.3 Vysoka rizika
Casové vytizeni majitelky

Odpovédnou osobou je v akénich planech uvedena sama majitelka. Vzhledem k velmi
rozsahlé zodpovédnosti je vysoka pravdépodobnost casového vytizeni a neschopnosti plnit
povinnosti spojené s akénimi plany vcas, coz pfedstavuje i vysoké riziko a negativni dopad
na projekt. Riziko je moZzné eliminovat bud'to vytvofenim podrobného casového planu
s pfipadnymi Casovymi rezervami v piipad¢ nastdni neCekanych udalosti nebo urcenim
zastupce, ktery by byl schopen vypomoci ¢i specialistu v dané ¢innosti zastoupit nebo vyuzit

sluzeb napftiklad grafika.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace je vypracovat navrh vedouci ke zlepSeni marketingové
komunikace znacky Mybee. Soucasnd marketingova komunikace je v plné kompetenci
majitelky, ktera se stara o cely chod podnikani.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na zpracovani teoretickych poznatkl z oblasti marketingové

komunikace, vybranych marketingovych analyz a marketingového vyzkumu. Zpracované

teoretické poznatky byly podkladem pro zpracovani analytické casti.

V uvodu analytické ¢asti byla blize ptredstavena znacka Mybee spolecné se soucasnymi
cilovymi skupinami, na néz cili. Nasledn¢ byla metodou popisu zpracovana analyza
soucasné¢ marketingové komunikace znaCky Mybee, u které byla zjiStény neodstatky
v podobé velmi nizké aktivity na socialnich sitich, omezené dostupnosti produkti u
prostiednikti, nepravidelnosti personalizovanych vzkazii a jinych, jez znaci o prostoru pro
zlepseni se. Na trhu pfirodni kosmetiky pisobi nespocet konkurenti znacky Mybee, proto
za pomoci benchmarkingu byla srovndna soucasnd marketingovd komunikace znacky
Mybee a vybranych konkurenénich znac¢ek. VyuZivané komunikacni ndstroje
analyzovanych konkurentdl a znatky Mybee jsou téméi totozné. Uroveit marketingové
komunikace konkurentli se zakazniky se odliSuje predevsim pravidelnosti, kvalitou
zpracovani online komunikac¢nich nastroji a mirou vyuZzivani komunikacnich nastroji,
néktefi jsou vysoce aktivni a vyuZivaji komunika¢ni néstroje naplno, jini zase méngé, a to je
1 ptipad znacky Mybee. Dale byla zpracovana PEST analyza, jeZ definovala externi faktory
utvarejici podminky pro podnikdni znacky Mybee. Soucésti analytické ¢asti bylo online
dotaznikové Setfeni ur¢eno pro soucasné a potencidlni zdkazniky znacky, kterého se
zucastnilo celkem 230 respondentl, z toho 57 zdkaznikl. Hlavnim cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit vnimani zakaznikli soucasné marketingové komunikace znacky Mybee a
postoj potenciadlnich zakaznikli k offline a online marketingové komunikaci. Soucasni
zakaznici jsou s marketingovou komunikaci ptevazné spokojeni, ale i ptesto by uvitali urcita
zlepSeni v offline 1 online komunikaci, jako je naptiklad vyssi aktivita, atraktivni obsah a
atraktivnéjsi vizudlni zpracovani. Potencialni zakaznici pusobi hlavné v online prostfedi,
proto je pro né velmi dilezity kvalitni a atraktivni obsah a dostatek informaci o produktech.
Avsak 1 pfes preferenci online sféry, potencialni zdkaznici oceni i offline komunikaci
v podobé personalizovanych vzkazi a atraktivniho zabaleni objednavky. Na zavér

rowr

analytické ¢asti bylo provedeno shrnuti pomoci SWOT analyzy nejen zjisténych silnych a
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slabych stranek, ale také pfilezitosti i hrozeb plynoucich z externiho prostfedi. Zjisténé

poznatky v analytické ¢asti slouzily jako podklad projektové ¢ésti.

V projektové cCasti byl vytvoien projekt vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace
znacky Mybee. V uvodu projektu byly stanoveny cilové skupiny a cile projektu, kterymi
jsou zvyseni povédomi o znacce, udrzeni si stalych zakaznikii, zvySeni objemu prodeje a

vytvoreni reprezentativniho obsahu spole¢né s pravidelnou aktivitou na socidlnich sitich.
Soucasti projektu jsou Ctyii akéni plany pro obdobi 1. 10. 2024 — 30. 9. 2025:

e Akeni plan €. 1 — Vizudlni identita

e Akeni plan €. 2 — Webové stranky

e Akeni plan €. 3 — Socidlni sité

e Akeni plan €. 4 — Personalizovany vzkaz

Kazdy ak¢ni plan obsahuje podrobné informace o jejich piinosech, zodpovédnosti,
¢innostech a moznostech méfeni jejich ucinnosti. Soucasti projektové ¢asti je casova analyza

jak ptipravy, tak i realizace a spravy akénich pland, ale i ndkladova a rizikova analyza.

Véfim, Ze vytvoteny projekt a jednotlivé akéni plany budou pifinosem pro zlepSeni

marketingové komunikace znacky ptirodni kosmetiky Mybee.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S MAJITELKOU ZNACKY MYBEE

Jak byste charakterizovala VasSe zakazniky jako cilovou skupinu?

Moji zdkaznici jsou vétSinou zeny, mezi 25-55 lety. Zajimaji se o zdravy Zivotni styl, peclivé
studuji slozeni kosmetiky, ve slozeni se vyznaji. Celkové upiednostiiuji nakupy u mensich
vyrobcll, u kterych neni rozhodujici cena, ale originalita, ru¢ni provedeni, kvalita a osobni
pristup kazdého vyrobce. Pro nakup kosmetiky pro né¢ neni rozhodujici cena (vétSinou patii
do vyssi stiedni téidy), ale co nejvic Setrné sloZeni a minimalni dopad pro piirodu. Cast
zakaznic (nebo jejich déti ¢i ptibuznych) ma néjaky kozni problém a chtéji ho fesit prirodni
cestou. Hledaji konkrétni produkt.

Ziji jak ve velkém mésté, tak i na vesnici. V&tsi ¢ast zakazniki se opakované vraci pro svij
produkt nebo zkousi nové piipravky. Nakupuji cca 2-3krat do roka. Cast pravidelnych
zakaznika tvofi i muzi, kteti nakupuji bud’ pro své partnerky nebo se vraci pro svij oblibeny
produkt. Z vétsi casti jsem svoje zakazniky ziskala na prodejnich akcich a poté se opakované

pro produkty vraci ptes e-shop.

Délite zakazniky na segmenty? Na ktery segment zakazniku se zamérujete a proc¢?
Zakazniky délim na ty, ktefi maji n¢jaky konkrétni problém a hledaji feSeni a na stalé
zakazniky, kterym moje produkty pomohly a jsou s nimi spokojené. Dalsi zakaznici zkousi
nové znacky a maji radi pfirodni kosmetiku. Nejvice se vénuji t€ém stalym zakazniklim,
protoze jsem si jiZ ziskala jejich diivéru a jsou s mymi produkty spokojeni. Vim, Ze se budou
opakovang vracet.

Mate v néjakych mistnich novinach/¢asopisu inzerci?

Zatim ne, ale do budoucna nad tim uvazuji. V minulosti o mé vySel ¢lanek v ¢asopise.

Vyuzivite néjakou jinou formu reklamy (offline/online)? Pokud ano, tak jakou?

Momentalné ne, zkousSela jsem placené ptispévky na socidlnich sitich, ¢lanek v Casopise,

propagaci pres influencery zndmé 1 méné znamé — vSechno s nevalnym vysledkem.



PRILOHA P II: BENCHMARKING

Faktor Vaha Mybee Anela protoze Jsi Biorythme
Vizualni 0,1 2 4 5 4
identita (Nejasnd vizudlni (Definovana (Jasné (Definovand

identita, neni vizualni identita, definovanad vizudlni
oficidlni barva, | ale piispévky na vizudlni identita. ale
i
font, grafika socidlnich sitich identita.) nedostatky
apod.) Casto nejsou v komunikaci
v souladu na socidlnich
S vizudini sitich, kde se
identitou znacky ¥
fonty Casto
a narusuji méni a
Jednotny fotografie také
vizualni dojem.) nejsou
v souladu
s vizudlni
identitou.
0,2 0,4 0,5 0,4
Atraktivita | 0,1 3 5 5 4
webovych (Prehlednost, (Propsdna (Propsdna (Propsana
stranek dostupnost vizualni vizudlni vizualni
potrebnych identita, identita, identita,
informact, ale ve Ppiehlednost, piehlednost, prehlednost,
srovndni Jjasny layout, jasny layout, ale obsahuje
s konkurenci aktudlni aktudlni Siroké
pusobi informace.) informace.) spektrum
nedopracovanym barev, coZ
dojmem.) nemusi byt pro
v§echny
spotiebitele
atraktivni.)
0,3 0,5 0,5 0,4
0,07 5 5 4 5




Informace (Pribéh znacky, | (Pribéh znacky, | (Pribeh znacky, (Piibéh
o0 znacce na jeji hodnoty, jeji hodnoty, Jjeji hodnoty, znacky, jeji
webu filozofie filozofie filozofie hodnoty,
dostupné piimo | dostupné piimo dostupné na filozofie
na webu.) na webu.) blogu, na ktery dostupné
je potieba se 7 piimo na
webu webu.)
prokliknout.)
0,35 0,35 0,28 0,35
Prezentace | 0,09 4 5 4 4
produkti (Nedostatec¢na (Detailni popis | (Nedostatecna | (Detailni popis
piehlednost a produkti, Ppiehlednost a produktii,
uprava popiskii Ppiehlednost, uprava prehlednost,
ve srovndni grafickad uprava popiskii ve graficka
s konkurenci.) textii a srovndni uprava texti a
fotografie s konkurenci.) fotografie
odpovidajici odpovidajici
vizualni vizualni
identité.) identite, ale na
rozdil od
Anely klade
diiraz na
nazev
produktu nef
na cenu, kterda
je pro
zdkazniky
Casto
dilezitéjsi.)
0,36 0,45 0,36 0,36
Pocet 0,06 2 4 3 5
sledujicich (Znacku Mybee (Anelu na (Znacku (Facebookovy
na na Facebooku Facebooku protoZe Jsi na ucet
sleduje 563 sleduje priblizné | Instagramu Biorythme




socialnich uZivatelii a na 7 800 uZivatelit sleduje sleduje aZ
sitich Instagramu 489 ana v soucasnosti 21000
uZivatelii.) Instagramu 3078 ana uZivatelii a na
7 500.) Facebooku Instagramu
999.) 16 800 tisic.)
0,12 0,24 0,18 0,3
Atraktivita | 0,1 2 4 5 3
obsahu na (Chybi (Obsah sdileny | (Promyslenost, | (Po obsahové
Instagramu promyslenost na Instagramu | sjednocenost a | strdnce jsou
obsahu a je atraktivni a odraz vizudalni Dprispévky
nedostateéné v souladu se identity atraktivni.
vizudlni znackou. v obsahu i Nejednotnost
zpracovdni.) Piispévky maji vizualu obsahu po
obcas PFispévkii.) vizudlni
nedostatky po strdnce a
vizudlni strance, pFilisna
kdy naruSuji barevnost
celkovy vizualni pusobi rusivé.)
dojem uctu.)
0,2 0,4 0,5 0,3
Aktivita 0,09 2 5 4 5
znacky na (Nepravidelnd a (Vysoka (Aktivni, ale (Vysoka
Instagramu souéasné nizkd | aktivita, témé¥ méné ne; aktivita,
aktivita. Castoi | denné publikuje konkurenti okamZita
mésic neni PFispévky, s hodnocenim | zpétnd vazba
zvefejnén okamiitd zpétna 5.) zdkaznikiim,
PpFispévek.) vazba denné
zakaznikiim.) publikuje
Dpiibéhy a
téméy denné
Diispévky.)
0,18 0,45 0,36 0,45
0,07 2 4 3 5




Aktivita (Velmi nizka (Vysoka aktivita | (Vyrazné niZsi (Vysoka
sledujicich aktivita. Nejspi§ | sledujicich, ale | aktivita neZ u aktivita
na odraz nizké niZsi nez u Biorythme a sledujicich,
Instagramu aktivity znacky.) | Biorythme. Na Anely. zanechadvaji
Instagramu je Minimum pod prispévky
aktivita vyssi komentdin a spousty
neZ Facebooku.) liku pod komentdin i
PFispévky.) liki.)
0,14 0,28 0,21 0,35
Aktivita 0,09 2 5 4 5
znacky na (Nepravidelnd a (Vysoka (Aktivni, ale (Vysoka
Facebooku soucasné nizka aktivita, téemér meéné nez; aktivita,
aktivita. Castoi | denné publikuje konkurenti okamiita
mésic neni PFispévky, s hodnocenim zpétnd vazba
zverejnén okamZita zpétna 5. Na zakaznikum,
PFispévek.) vazba Facebooku publikuje
zakaznikiim.) odpovida skrze témér denné
soukromy DFispévky.)
ucet.)
0,18 0,45 0,36 0,45
Aktivita 0,07 2 3 3 5
sledujicich (Velmi nigké | (Vysokd aktivita | (Vyraznénifsi | (Vysokd
na aktivita. Nejspis | sledujicich, ale | aktivita net u aktivita
Facebooku odraz nizké nizsi nez u Biorythme a sledujicich,
aktivity znacky.) Biorythme. Na Anely. zanechdvaji
Instagramu je Minimum pod prispévky
aktivita vySsi komentaii a spousty
neZ Facebooku.) likii pod komentain i
PFispévky.) likii.)
0,14 0,21 0,21 0,35
Podpora 0,1 3 4 3 5
prodeje (PoFddi riiznd (Siroké
losovani,

spektrum




(Nedostatecna ve
srovndani

s konkurenci.)

soutéze,
prileZitostna
doprava zdarma
nebo
zvwhodnéna
doprava a slevy.
Nepravidelnost,

vétsinou v ramci

(Nedostatecna
ve srovnani

s konkurenci.)

ndstroji
podpory
prodeje jako
Jjsou slevy,
soutéze,
doprava
zdarma, akéni

balicky, darky

vyznamné k nakupu
udalosti jako apod. VyuZivd
jsou narozeniny, pravidelné)
Vanoce ¢i pocet
sledujicich.)
0,3 0,4 0,3 0,5
Prodejny 0,06 2 4 0 5
(Produkty je (Produkty jsou | (Produkty jsou | (Produkty lze
moZné zakoupit u v rukou 28 dostupné zakoupit na 37
3 prodejcii, a to | prodejcii po celé pouze na e- prodejnich
ve Vsetiné.) C"R.) shopu.) mistech po
celé CR.)
0,12 0,24 0 0,3
Celkem 1 2,59 4,37 3,76 4,51




PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Mq&é?

Marketingova komunikace znacky
prirodni kosmetiky

Vazené respondentky, véZeni respondenti,

jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia oboru Marketing management na
Fakult® managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Touto cestou Vas Zédam o vyplnéni kratkého dotazniku (cea 10 minut), jehoz vistup bude
slouzit jako podklad pro mou diplomovou praci zabyvajici se zlepSenim marketingove

komunikace znacky pfirodni kesmetiky Mybee. Dotaznik je zcela anonymni.

Prosim o vyplnéni ty, ktefi maji zkusenost s pfiredni kosmetikeu {vlasovd, télova,
plefova,...).

Dékuji Wam za Vas &as i ochotu.
Piihlaste se do Goeglu, abyste mohli uloZit desavadni postup. Dalsi informace

* Oznatuje povinnou otazku

Jaky mate vztah ke znatce Mybee? *

(®) Jsem zakaznik

O Nejsem zdkaznik

Dalgi Vymazat formul&F
Jsem zakaznik

Kde jste se poprvé dozvédél/a o znacce Mybee? *
(O) Facebook

Instagram

Doporuéeni

Trh, jarmark

ONONONG;

Jiné:

Jaky kanal preferujete pro ziskavani informaci o produktech Mybee? *

O Instagram
(O) Facebook

() Webova stranka

) Jing:

Zpét Daldi VWymazat formulaf



Jak snadné je pro Vas na webovych strénkdch nalézt potfebné informace o i
produktech &i znatce?

1 2 3 4 5

Obtizné O O O O O Snadné

Jak se Vam libi celkovy vzhled webowych stranek? (pfehlednost, design, barevné  *
schéma, grafika,...)

Nelibi ) O &) O (D) Libf

Co byste réd/a vidél/a na domovské strénce webovych strének? *
Akéni nabidky

Zakladni informace o znaéce

Bestsellery

Tipy na produkty

Mejlépe hodnocené produkty

Rozeestnik na jednotlivé kategorie

Jing:

I Y I B B I

Co byste uvitala v ramci prezentace produkti na webovych strankach? *

Sezonni doporugeni na produkty

Tipy na podporu GEinkd produktd

Demonstraci pouZiti produktd na videu

Detailni informace o vyhodach a vlastnostech produktd
Dokumentaci vysledk( pied a po pouZiti produktd
Sdileni zkugenosti zakazniki

Tipy na kombinaci s dal$imi produkty

Moznost ziskani vzerkd produktd pied nakupem

ODoooOooOooOooao

Jing:

Jak hodnotite dostupné informace o produktech na webovych strankach? *

Nedostateéng O O O O O Kvalitni



Jak hodnotite dpravu popisu produktd na webowych strankach? *

R [ F e

trvanlivast

Dresilnd alade
liserages 2

wanetricavy olnj
 lentratt = gy
o B,

|:| Wyhovuje mi
[ Uvitdm piehlednéjéi popis

D Uvitdm lépe graficky zpracovany popis

Jak hodnotite atraktivitu fotografii produktd? *




Medostatetné O O O O O Atraktivni

Co ma nejvétéi vliv na Vas vwbér produktu Mybee? *
o Fotografie produktu
(O) Popis produktu

o Uéel produktu

() Cena

o SloZeni produktu

O Rozsah poskytnutych informaci o produktu

Byla nékdy absence recenzi u produktd divodem, proé jste neuskuteénil/a ndkup *
daného produktu?

() Ano
O Ne

Jaké daldi informace byste uvital/a na webovych strankéch?

Vase odpovéd

Ocenil/a byste slovnik pouZivanych ingredienci a vysvétieni jejich benefitd? *
() ano

() spise ano

() spigene

O MNe

Zpét Dal&i Vymazat formulaf



Uvital/a byste ve slovniku odkazy na produkty obsahujici danou 1atku? *

() Ano
() Ne

i Zpat || paisi | Vymazat formuls?

Jak se Vam libi vzhled etiket produkta? *

1 2 3 4 5

Nelibi se mi O O O O O Libi se mi

Uvital/a byste limitované edice etiket produktl Mybee? *

) Ane
O Ne

Jak jste spokojen/a s balenim produkti a jeho obsahem? (Jak je produkt zabalen, *
do éeho je zabalen, napi: kartdnova krabice, vzorky produktd,...)

1 2. 3 4 5

MNespokojen/a O O O O O Spokojen/a

Jak jste spokojen/a s balenim produkti a jeho obsahem? (Jak je produkt zabalen, *
do &eho je zabalen, napf. karténova krabice, vzorky produktd,...)

1 2 3 4 5

Mespokojen/a O O O O O Spokojen/a

Byl nékdy soucasti Vaseho baleni personalizovany vzkaz? *

() Ano
O Ne

Maji personalizované vzkazy v baleni pozitivni viiv na Vas vztah ke znatce? *
1 2 3 4 5

Memaji na mé Zadny vliv O O O O O Ovliviuji mé pozitivné

Byl souéasti Vageho baleni vzorek produktu? *

() anmo
() Ne

Uvital/a byste moZnost vzarku k produktu dle viastniho vybéru? *

() Ano
() Ne



Maji personalizované vzkazy v baleni pozitivni viiv na Vas vztah ke znatce? *
1 2 3 4 5

Memaiji na mé Zadny vliv O O O O O Ovliviiuji mé pozitivné

Byl soucasti Vageho baleni vzorek produktu?

() amo
(O e

Uvital/a byste moZnost vzorku k produktu dle viastniho vibéru? *

() ano
() Me

Jak miZeme zvysit atraktivitu baleni produlktd Mybee? *

Pfizplsobeni baleni dané sezénné (napf. vanotni, valeminske, apod.)
MozZnost ovazani darkového baleni masli

Moznest zanechani csobniho vzkazu v darkovém baleni (napf. vzkaz pro kamaradku,
piitelkyni, pfitele_)

Pfidani informagnich letétkd o produktech a jejich pouZiti

Pridani slevového kupdnu na dalsi nakup

T O A

Jing:

Zpét | Dal& | Vymazat formul &F

L

Jste uzivatelem Instagramu? *

(®) Ano
O ne

Zpé&t Dalgi Vyrmazat formulaf




Uzivatel Instagramu
Znate instagramovy icet znacky Mybee? *

e

P TR WOgO S el 0

Qehrani tvif |
FLICE v mrazivém

ol
rmmatenp g ¢
et Wit 4 -
g pm——

Zpét Dal&i Vymazat formulaf

Znam instagramovy Ucet Mybee

Jak celkové hodnotite dostupné informace na Instagramu?

1 2 3 4 5

Medostatetné O O O O O Kvalitni

Jak se Vam libi celkovy vzhled stranky instagramaového Ugtu? (graficks dprava *
piispévkd, jejich usporadani)

1] 2 3 4 3

Nelibi ) O O ) O Libi



Jaky obsah by Vas nejvice zajimal na Instagramu znacky Mybee? *

Tipy na pouziti produktl

Kratka videa s demonstraci pouZiti produktu
Informace o produktech, jgjich sloZeni a benefitech
Informace o novinkéch

Lifestylovy obsah

Spoluprace s influencery a jgjich recenze
Poradenstvi ohledné vhodnych produkti

Specialni akce pouze pro sledujici

Informace o nadchazejicich akcich (napf. Géast na veletrhu)
Slevove akee a exkluzivni nabidky

Sdileni recenzi od zakazniki

SoutéZe o produkty

Pohled do zakulisi procesu vzniku produktd

Pravidelné pfidavani pfibéhd ,stories” z aktuélni déni

I o I Y O

Moznest pokladani otdzek (Q&A)

Jaky obsah by Vés nejvice zajimal na Instagramu znacky Mybee? *

Tipy na pouZiti produktd

Kratkd videa s demonstraci pouziti produktu
Informace o preduktech, jejich sloZeni a benefitech
Infarmace o novinkach

Lifestylovy obsah

Spoluprace s influencery a jejich recenze
Poradenstvi ohledné vhodnych produkti

Specialni akce pouze pro sledujici

Informace o nadchazejicich akcich {napf. GEast na veletrhu)
Slevové akee a exkluzivni nabidky

Sdileni recenzi od zakazniki

Soutéze o produkty

Pohled do zdkulisi procesu vzniku produktl
Pravidelné pfidavani pfibéha ,stories" z aktualni déni
Moznost pokladani otazek (Q&A)

Jing:

E EE B EE B ESE R E A E T E EE

Zpét Dal&i Vymazat formul&f



Znate instagramovy Ocet znacky Mybes? *

mybescosmEcs Hededs  Zpc

L T ]

2a = s phemis et sk sutmany, iy A8 e Lk 345683 &
Sbacd, 1wl o ahryic s kasdier o ybos
@ oy e

Zpét Dal&i Vymazat formulai

Co by Vas motivovalo ho sledovat? *

Wage odpoved

Zpat Dalgi Vymazat formulaf

Jste uzivatelem Facebooku? *

(®) Ano
O Ne

Zpét Dalsi Vymazat formul&f




UZivatel Facebooku

Znate facebookovy (et znacky Mybes? *

Mybee cosmetics

535 T 50 o I » shed

Tormace Zminky Revenae Sledujic Fotky Jalsi v
(@) Ano

O Ne
Zpét Dali

Znam facebookovy Ucet Mybee

Jak celkové hodnotite dostupné informace na Facebooku? *

Nedostatetné O O O O O

Jaky obsah by Vas nejvice zajimal na Facebooku znacky Mybee? *

D Tipy na pouziti produktd

[ Pozvénky na akce

informace o produktech, jejich sloZeni a benefitech
Fotografie produktd

Kratka videa s demonstraci pouZiti produktu
Slevove akce a exkluzivni nabidky

Sdileni recenzi od zakazniki

SoutéZe o produkty

Pohled do zakulisi precesu vaniku produktd

Pravidelné pfidavani pfibéhd ,stories” z aktuélni déni

5 O O o o 3 O |

Jiné:

Zpét Daléi

11564 m ol Tosemilibl O Hedat

Vymazat formulaf

Kwalitni

Vymazat formulaf



UzZivatel Facebooku

Znate facebookovy Ocet znacky Mybee? *

...
Mybee’ .
Mybee cosmetics
536 To s il = sheclujicl (554
Fiispiaky wormace  Zminky  Recense  Siedujici Folky
() ano
@ ne
Zpét Dalgi

MNeznam facebookovy Ucst Mybee

Co by Vas motivovalo ho sledovat? *

Zpat Dals

Jaky mate vztah ke znatce Mybee? *

O Jsem zakaznik

(®) Nejsem zakaznik

& zZprive

e Tosemilinl 3 Hedat

Vymazat formulaf

Vymazat formulaf

Vymazat formulaf

Nejsem zakaznik

Pro¢ jste dosud neuskutecnil/a nakup produktd Mybee? *

() Znatku neznam

Vysokd cena

Nedostatek informaci o produktech
Mezaujal mé Zédny konkrétni produkt

Jiné:

&
O
O
O

Ktery kanal preferujete pro ziskdvani informaci o produktech? *

(O) Facebook

() Instagram

() TikTok

() Webové stranky

(O) Osobni prezentace (napf. veletrh, trh, jarmark)

O Jiné:



Jak nejéasté]i ziskavate informace o kosmetickych produktech? *

Sledovéni socidlnich médi
Cteni recenzi

Navitéva veletrhd

O
)
(C) Mévitéva obchodi a prohlizeni vyrabki
O
@

Doporuceni

Co Vas nejvice odrazuje od ndkupu kosmetickjch produktd, které neznite? *

Medostatek divéry ve znatku
Nedostupnost recenzi

Mizka atraktivita webowych strének
MNepiehlednost webovych stranek
Nedostatek informaci i produktech
Design obali

Castd spolupréce s influencery a vefejné zndmymi osobnostmi

I T T Y

Jing:

[w]
[=]

as pfiméje k nakupu neznamého kosmetického produktu? *

Lokalni vyrobce

SloZeni produktu

Certifikace

Filozofie znatky

Atraktivni prezentace znacky

Atraktivni prezentace produktu a jeho vyhod

Atraktivni baleni produktu

Pozitivni zkusenost s jinymi produkty od stejne znacky
Kvalita produktu

Unikatni koncept

Zaruka spokojenosti nebo vraceni penéz

Poutava reklama nebo propagace

Recenze zakazniki

Doporuéeni od influencerd

Doporuéeni od pratel

(Casta prezentace produktu od ostatnich uZivateld na socidlnich sitich
Slevy a akece

Limitované edice

Wyzkouseni vzorku produktu

Jing:

I T I A

Miize Vase nakupni rozhodovani avlivnit znalost tvafe a jejino pfibéhu, kterd se za *
znackou skryva?

) ano
O Ne



Je pro Vas daleZity osobni pfistup znaéky k zdkaznikim? *

O Ano
ONe

MiZe oviivnit Vade nakupni rozhodovani vztah znadky k udriitelnosti? *

O Amo
ONe

Jakd jsou Vase oekdvani u znacky vyrabéjici pfirodni kosmetiku v ramci »
marketingové komunikace?

Transparentnost ingredienci

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Recyklovatelné obaly

Podpora lokalnich komunit

Vyssi informovanost o benefitech piirodni kosmetiky

Aktivni vzdélavani zdkaznikd o GEincich vyuZivanych piirodnich slozek na pokozku
Doporuceni produktt pro dany typ pokozky

Jiné:

0 B B I A R

Jaky typ komunikace preferujete? *

o Osobni (napf. trh, prodejna)

(C) Neosobni (napf. socidIni sté, e-mail)

| zpst || Dai | Vyrnazat formulaf

UZastnite se veletrnl/trhd/jarmarki/, kde je nabizena pirodni kosmetika? *

(®) Ano
() MNe
i Zpat || Dalgi | Vymazat formulsf
S|

Koupila jste si nékdy na veletrhu/trhu/jarmarku kosmetiku od znacky, kterou jste  *
neznal/a?

() Ano
() Ne

Zpat || Dalsi | Vymazat formulsF

| —

o D e i e



Poslouchéte radio? *

(®) Ano
(O Ne

Zpét Dalsi Vymazat formulaf

Kdy b&hem dne poslouchéte radio? *

() Réno
(O veter

(C) Béhem dne

Poslouchate lokalni ridiové stanice? *

(®) Ano
O Ne

Zpat Dalsi Vymazat formulsF

Kterou lokaini radiovou stanici poslouchate nejéastéjiz *

Vase odpovéd

Zpét Dalgi Vymazat formuld?

Ctete lokalni tisk? *

(®) Ano
() Ne

Zpét Dali Vymazat formuld?

Ktery lokaini tisk Etete? (nazev) *

Vase odpovéd

CGtete v tisku i inzerce? *

O Ano
() Ne



Preferujete tisténou nebo online verzi lokalnich novin? *
O Tisténou

() Online

Zpit Dalii Vymazat formulaF
[ == J o | -

Ctete ¢asopisy zamétené na téma krasy? *

(®) Ano
O nNe

Zpét Dali Vymazat formuld?

Které tasopisy Ctete? (nazev) *

Vase odpoved

Preferujete titénou nebo online verzi Casopisi? *
() Tigtenou

() Online

Zpét || Dalsi Vymazat formuldf

UZastnite se mistnich akci? (napf frhy, détske akce, ) *

(®) Ano
O nNe

Zpét Dalgi Vyrnazat formulsf

Kterych akeoi se nejéastéji (tastnite? *

Vage odpoved

Zpét Dalgi Vymazat formul&?

Ctete plakaty ve vylohdch? *

() Ano
O e

Zpét Dali Vymazat formul&F



Myslite si, Ze vybér barev v marketingové komunikaci (napf. pfispéviy na *
socialnich sitich, propagadni materidly, barva loga, webové stranky,...) oviiviiuje
Wage nakupni rozhodovani?

() Aneo
O Ne

Kterou barvu si spojite s pfirodni kosmetikou? *

Zelend
Hnéda
Zluté
Bila
Oranzova
Bezova
Rizova

Seda

O o o T 3

Modrd

Myslite si, Ze font pisma pouZity v marketingové komunikaci (napf. pfispévkyna  *
socidinich sitich, propagadni materidly, logo, webové stranky,...) oviiviiuje Vase
nakupni rozhodovani?

) ano
() Ne

Ktery font ve vas vzbuzuje spojeni s pfirodni kosmetikou? *

Piinedas Piiroda PFiroda Piiroda Prirdn

L 2 3 4 5

O
e
8
O 4
s

Zpat ]| Dai | Vyrmazat formul4F

Nakupujete kosmetické produkty v obchodech nabizejici produkty od drobnych  *
Eeskych vyrobed?

@ Ano

O Ne

| Zost || Dal Vymazat formuldF



Ve kterych obchodech nejCastéji nakupujete (nazev)? *

Vase odpovéd

I Zpét Dalsi | Vyrnazat farmulsf

Jsou pro Vas recenze u produktd dileZité pfi nakupnim rozhodavani? *

) Ane
O Ne

Kterou podporu prodeje nejradéji vyuzivate?

Slevy

Vzorky produktd
Doprava zdarma

2+1 zdarma

Druhy produkt se slevou
Darek k nakupu zdarma
Zvyhodnéné sady
Sezdnni nabidky

Limitované edice

I I

Soutéze na socialnich sitich

Je pro Vas dileZité nejprve produkt vyzkouset pfed koupi piného baleni? *

() Ano
(O Ne

| Zpit Dalgi | Vymazat formulf

Miize zplsob zabaleni produktu ovlivnit Wase rozhodnuti o pfistim nakupu? *

O Ane
() Ne

Co by podle Vas mélo byt obsahem baleni? *

Vzorky produktu

Personalizovany vzkaz

Informaéni leték o ckjednanych produktech
Informaéni leték o tipech na pouZiti produkt(
Sleva na dalsi nékup

Jing:

5 O o



Mohou personalizované vzkazy v baleni podpofit Vas pozitivni vztah ke znadce? *

() Ano
O Ne

Zpét Dalgi Vymazat formulaf

VyuZil/a jste nékdy on-line poradenstvi kosmetické znadky pfi vybéru produkti? *

(®) Ano
() Ne

Je pro Vas dilefité, aby znatka nabizela mozZnost on-line poradenstvi? *

® Anc
() Ne

Pfinlasila jste se nékdy k odbéru newsletteru? *

®) Ano
(O Ne

| Zpit Dalsi | Vymazat formulai

Pokud ano, ctete newslettery? *

() Ano
() Ne

Koupil/a jste si nékdy néco na zékladé newsletteru? *

() Ano
O ne

zost || Dam | Vymazat formulF

Vaimate si reklam na internetu? *

(®) Ano

O Ano, ale snaZim se je ignorovat

() Pouzivam blokator reklam

O nNe

Zpdt || Datgi | Vymazat formulsF



Na jakych platformach se nejasté]i setkdvate s online reklamou? *

[[] Facebock

[ Youtube
Instagram
Google
Jing:

O
O
[] seznem
]
0]

Tato otdzka je povinnd

Koupil/s jste si nékdy néco na zakladé reklamy na internetu? *

(8 Ano
ONe

Zoit ||| Da Vymazat formuléf

Jste uZivatel socidlnich siti? *

(®) Ano
O Ne

Zpét || Dalsi | Vymazat formul&F
|

Jake socialni sité vyuzivate? *
|:| Instagram

[ Facebook

[] TikTok

[ Jiné:

Jaky obsah by mél byt sdilen na socidlnich sitich pfirodni kosmetické znatky? *

Tipy na pouZiti produktd

Kratka videa = demonstraci pouziti produktu
Informace o produktech, jejich sloZeni a benefitech
Pfispévky odrézejici ekalogicky pfistup

Infografiky o pfirodnich ingrediencich

Fotografie produktl zddrazaujici pouZivané piirodni ingredience
Slevove akee a exkluzivni nabidky

Sdileni recenzi od zakaznikd

Soutéze o produkty

Pohled do zdkulisi procesu vzniku produktl
Moznost pokladani otazek (Q&A)

Jing:

ODOooooDoooooooO-



Vyhledavate kosmetické znacky na socidlnich sitich? *

OAno
ONe

Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zakladé doporu€eni na socidlnich L
sitich?

OAno
O Ne

Uvitdte odkaz na produkt u pfispévku propagovaného produktu na socidlnich -
sitich?

O ano
ONe

Jaky je Va3 nazor na influencer marketing? *

1 2 3 4 5

Qtravuje mé O O O O O Zajima mé

Ovliviiuji Vage nakupni rozhodovani kosmetickych produktd doporuéeni L
influencerii/vefejn& znamych osobnosti?

1 2 3 4 5

Ne O O O O O Ano

Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zakladé doporuceni influencera? *

O ano
ONe

Zpét || Daii Vyrmazat formulsd

Jste: *

(O Muz
&) Zena

Kolik mate let? *
(O 17améné
18-24
2530

31-45

46-34

0 O0O0O0O0

55a vice



Jaky je Vas socidini status? *
(C) Zamésmnanec

(C) Student

(O) Pracujici student
(O) Podnikatel/Zivnostnik
O

Mezaméstnany

Jste rodie? *

() Amo
O MNe

Jak nejtastéji travite Vas volny £as? *
[J s rodinnou

[ s piételi

Sportuji

Ctenim knin

Sledovéanim filmd

Wylety do pfirody

Hraji hry (deskové, pocitatové)

Maluji, kreslim

A 1

Relaouji

Jaky je V&S divod preference pfirodni varianty produktu? *
O Produkty neobsahuji chemické pfizady

O Pfirodni slozeni

() Setrnostk pokezce

O Ekologicky a udrZitelny pfistup znacky k pfircdé

) Jing:

kde obvykle nakupujete kosmetiku? *

() Naintemnetu

() Vobchodé



Ve kterém kraji Zijete? *
Praha
Stiedocesky
Jihotesky
Plzerisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysoding
Jihomoravsky
Olomoucky

Moravskoslezsky

ONONORONONONONONONONONONONO)

Zlinsky

Zijete: *
() Vemésts

() Mavesnici

Zpit || Dalzi | Vymazat forrmulsF

Dékuji Vam za Vas ¢as a budu rada za dalsi sdileni

Zpat Vymazat formulaf




PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Filtraéni otazka

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 230 respondenti, ztoho 173 (75,2 %)
potencialnich zakazniki a 57 (24, 8 %) zdkaznikt znacky Mybee (Obrazek 27). Na
zékladé jejich vztahu ke znacce byli pfesmérovani na piislusnou ¢ast dotazniku.

Jaky mate vztah ke znacce Mybee?
230 odpovédi

@ Jsem zakaznik

@ Nejsem zakaznik

Obrazek 27 Jaky mate vztah ke zna¢ce Mybee? (vystup z Google Forms)
Zakaznik

PrestoZe se zdkaznici poprvé dozveédéli o znaCce Mybee bud’to na trzich nebo cestou
doporuceni (Obrazek 28), pro ziskavani informaci o produktech preferuji Webové stranky a

socialni sit’ Instagram (Obrazek 29).

Kde jste se poprvé dozvédél/a o znaéce Mybee?
57 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram

@ Doporuceni

@ Trh, jarmark

@ Kiub podnikatelek
@ Osobni znamost

@ Osobne od majitelky
@ rodinny pfislusnik
@ Osobne znam Marki

Obrazek 28 Kde jste se poprvé dozvedél/a o znacce Mybee? (Vystup z Google Forms)



Jaky kanal preferujete pro ziskdvani informaci o produktech Mybee?
57 odpovédi

@ Instagram

@ Facebook
Webova stranka

@ Osobni - trhy

Obrazek 29 Jaky kanal preferujete pro ziskdvani informaci o produktech Mybee?
Vystup z Google Forms)

Webové stranky

Dalsi sekce otazek byla zaméfena na vnimani zdkaznikG webovych stranek. Zékaznici
ohodnotili webové stranky jako velmi ptehledné, vzdy najdou to, co potiebuji (Obrazek 30),
a obsahujici veSkeré potfebné informace (Obrazek 34). Co se tyce vzhledu a grafické Gpravy
webovych stranek, byly ohodnoceny spiSe jako primér (Obrazek 31). Popis uvedeny u
jednotlivych produktli zna¢né ¢asti zakazniku nevyhovuje a uvitali by prehledné&jsi popis,
popiipade lépe graficky upraveny (Obrazek 35). Zékaznici méli moznost se vyjadfit i
k riznym navrhim na vylepSeni webovych stranek. Konkrétné¢ se tyto navrhy tykaly
domovské stranky a prezentace produktti. Na domovské strance by zékaznici uvitali tipy na
produkty, informaci o ak¢nich nabidkach a nejlépe hodnocenych produktech (Obrazek 32).
V ramci prezentace produktd by zédkaznici ocenili doporuceni na sezénni produkty, tipy na
podporu uc€inkl produkti a kombinace s dal§imi produkty a sdileni zkuSenosti zakaznikii

(Obrazek 33).



Jak snadné je pro Vas na webovych strankach nalézt potrebné informace o produktech ¢i znacce?
57 odpovédi

40
30
20

10

3(5.3%)

O(DJ%)

Obrazek 30 Jak snadné je pro Vas na webovych strankach nalézt potfebné informace o
produktech ¢i znacce? (Vystup z Google Forms)

Jak se Vam libi celkovy vzhled webovych stranek? (prehlednost, design, barevné schéma, grafika,...)
57 odpovedi
30

20

10

2(3,5%)

Obrazek 31 Jak se Vam libi celkovy vzhled webovych stranek? (Vystup z Google Forms)

Co byste rad/a vidél/a na domovské strance webovych stranek?
57 odpovedi

Akéni nabidky

Zakladni informace o znaéce
Bestsellery

Tipy na produkty 44 (77,2 %)

Nejlépe hodnocené produkty

Rozcestnik na jednotlivé
kategorie

Obrazek 32 Co byste radd/a vidél/a na domovské strance webovych stranek? (Vystup
z Google Forms)



Co byste uvitala v rdmci prezentace produktd na webovych strankach?
57 odpovédi

Sezonni doporuéeni na produkty
Tipy na podporu Géink( produkti
Demonstraci pouZiti produktu n...
Detailni informace o vyhodach...
Dokumentaci vysledku pied a p...
Sdileni zkugenosti zakaznikd
Tipy na kombinaci s dalsimi pr...

MozZnost ziskani vzorkd produk...

Obrézek 33 Co byste uvitala v rdmci prezentace produktii na webovych strankach? (Vystup
z Google Forms)

Jak hodnotite dostupné informace o produktech na webovych strankach?
57 odpovedi

40
30

20

10
2(3.5%)

Obrazek 34 Jak hodnotite dostupné informace o produktech na webovych strankach?
(Vystup z Google Forms)

Jak hodnotite Gpravu popisu produktl na webovych strankach?
57 odpovédi

Vyhovuje mi

Uvitam pfehlednéjsi popis 30 (52,6 %)

Uvitam lépe graficky zpracovany
popis

Obrazek 35 Jak hodnotite upravu popisu produktti na webovych strankach? (Vystup
z Google Forms)



Jak hodnotite atraktivitu fotografii produkt?
57 odpovédi

30
30 (52,6 %)

20

15 (26,3 %)
10 11 (19,3 %)

1(1,8%) 0(0%)

1 2 3 4 5

Obrazek 36 Jak hodnotite atraktivitu fotografii produkta? (Vystup z Google Forms)

Dale bylo zdmérem této Casti zjistit, co ma vliv na nakupni rozhodovani zdkazniki, a tedy
na vybér produktu. Zékaznici si pfevazné vybiraji produkty na zaklad¢ ti¢elu produktu a cena
pro né neni rozhodujici (Obrazek 37). Z vysledkl také plyne, Ze polovina respondentil
zastupujici skupinu stalych zédkaznikti v minulosti nekoupila vybrany produkt z divodu

absence recenzi (Obrazek 38).

Co ma nejvétsi vliv na Vas vybér produktu Mybee?
57 odpovédi

@ Fotografie produktu

@ Popis produktu
Ugel produktu

® Cena

@ SloZeni produktu

@ Rozsah poskytnutych informaci o
produktu

Obrézek 37 Co ma nejveétsi vliv na Vas vybér produktu Mybee? (Vystup z Google Forms)



Byla nékdy absence recenzi u produkt divodem, proc¢ jste neuskutecnil/a nékup daného produktu?
57 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 38 Byla nékdy absence recenzi u produktii ditvodem, proc€ jste neuskutecnil/a
nakup daného produktu? (Vystup z Google Forms)

Zacelem vylepSeni webovych stranek a posileni podpory prodeje byli zdkaznici dotazovani
na vyjadfeni nazoru na slovnik pouzivanych ingredienci v produktech a vysvétleni jejich
benefitt (Obrazek 39). Témér vétsSina respondenttl, ktefi by ocenili tento slovnik, by také ve

slovniku ocenila uvedeni produktid spolecné s odkazy, jez danou ingredienci obsahuji
(Obrazek 40).

Ocenil/a byste slovnik pouzivanych ingredienci a vysvétleni jejich benefitd?
57 odpoveédi

® Ano

® Spise ano
© Spige ne
® Ne

Obrazek 39 Ocenil/a byste slovnik pouzivanych ingredienci a vysvétleni jejich benefiti?
(Vystup z Google Forms)



Uvital/a byste ve slovniku odkazy na produkty obsahujici danou latku?
53 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 40 Uvital/a byste ve slovniku odkazy na produkty obsahujici danou
latku? (Vystup z Google Forms)

Produkt a jeho baleni

Zakaznici vyjadrili spokojenost se vzhledem etiket (Obrazek 41) a jsou s nimi natolik
spokojeni, ze nevyzaduji limitovanou edici etiket a chtéji, aby stale zlstaly takové, jaké byly
doposud (Obrazek 42). Samotné baleni produkti, tedy krabice a obsah jako jsou napiiklad
vzorky produktd, jsou pro zdkazniky taktéz dostate¢né uspokojujici (Obrazek 43). Nemilym
zjisténim bylo, ze 1 pfestoze maji personalizované vzkazy na zakazniky pozitivni vliv a
dokazou tak podpofit jejich loajalitu ke znacce (Obrazek 45), nadpoloviéni vétSina
zakaznikil tento vzkaz ve své objednavce neobdrzela (Obrazek 44). Lepsi vysledek byl u
vzorkd produktl, které naopak vice nez polovina zdkaznikd ziskala (Obrazek 46), ale
nemohla si vybrat dle svych preferenci, proto by zédkaznici moZznost vybéru vzorku uvitali
(Obrazek 47). 1 ptes spokojenost s balenim by zakaznici uvitali néjakd vylepSeni, a to
konkrétn¢ naptiklad pfidanim informacniho leta¢ku o produktech a jejich pouziti a moznost

zanechani osobniho vzkazu v darkovém baleni obdarovavanému (Obrazek 48).

Jak se Vam libi vzhled etiket produkt(?
57 odpovédi

30
29 (50,9 %)

23 (40,4 %)
20

3(5,3 %)
1 2 3 4 5

Obrazek 41 Jak se Vam libi vzhled etiket produktti? (Vystup z Google Forms)



Uvital/a byste limitované edice etiket produktl Mybee?
57 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 42 Uvital/a byste limitované edice etiket produktii Mybee? (Vystup z Google
Forms)

Jak jste spokojen/a s balenim produktil a jeho ocbsahem? (Jak je produkt zabalen, do ¢eho je

zabalen, napf. karténova krabice, vzorky produktd,...)
57 odpovedi

40
38 (66,7 %)

30

20

10 12 (21,1 %)
1(1.8 %) 0(0 %) 6 (10,5 %)

1 2 3 4 5

Obrézek 43 Jak jste spokojen/a s balenim produktii a jeho obsahem? (Vystup z Google
Forms)

Byl nékdy soucasti Vaseho baleni personalizovany vzkaz?
57 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 44 Byl nékdy soucasti Vaseho baleni personalizovany vzkaz? (Vystup z Google
Forms)



Maji personalizované vzkazy v baleni pozitivni vliv na Vas vztah ke znacce?
57 odpovédi

30
27 (47,4 %)

20
19(33,3 %)

10
5(8.8 %) 0(0%) 6 (10,5 %)
0 |

1 2 3 4 5

Obrazek 45 Maji personalizované vzkazy v baleni pozitivni vliv na Vas vztah ke
znacce? (Vystup z Google Forms)

Byl soucésti Vaseho baleni vzorek produktu?
57 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 46 Byl soucasti Vaseho baleni vzorek produktu? (Vystup z Google Forms)

Uvital/a byste moznost vzorku k produktu dle vlastniho vybéru?
57 odpoveédi

® Ano
® Ne

_

Obrazek 47 Uvital/a byste moznost vzorku k produktu dle vlastniho vybéru? (Vystup
z Google Forms)



Jak mdzZeme zvysit atraktivitu baleni produktt Mybee?
57 odpovédi

Prizpusobeni baleni dané
sezdénné (napf. vanoéni, valenti...
MozZnost ovazani darkového
baleni masli

26 (45,6 %)

13 (22,8 %)

MoZnost zanechani osobniho
vzkazu v darkovém baleni (nap...
Pfidani informaénich letacku o
produktech a jejich pouZiti
Pfidani slevového kupdnu na
daldi nakup

Neni tfeba zvySovat atraktivitu
baleni

36 (63,2 %)

46 (80,7 %)

26 (45,6 %)

—1 (1,8 %)

0 10 20 30 40 50

Obrazek 48 Jak muzeme zvysit atraktivitu baleni produktt Mybee? (Vystup z Google
Forms)

Instagram

Zakaznici jsou aktivnimi uZzivateli socidlni sité Instagram (Obrazek 49), pficemz cCast
instagramovy ucet znacky Mybee nezna (Obrazek 50). Ti, co instagramovy ucet sleduji ho
vyhodnotili spise jako podprimérny jak z pohledu dostupnych informaci (Obrazek 51), tak
1 jeho celkovy vzhled (Obrazek 52). Na instagramovém uctu je velmi nizka aktivita, coz se
odrazi v celkovém dojmu instagramového uctu. Kromeé zvyseni aktivity by sledujici ocenili
piispévky zamétené na tipy na produkty a jejich pouziti, kratkd videa s demonstraci pouziti
produktt, sdileni recenzi zdkaznikd a nebo také pohled do zakulisi procesu vyroby (Obrazek

53).

Jste uzivatelem Instagramu?
57 odpovedi

® Ano
® Ne

Obrazek 49 Jste uzivatelem Instagramu? (Vystup z Google Forms)



Znate instagramovy Ucet znacky Myhee?
47 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 50 Znate instagramovy ucet znacky Mybee? (Vystup z Google Forms)
Jak celkové hodnotite dostupné informace na Instagramu?
40 odpovedi

30

20 21 (52,5 %)

2(5%) 7(17.5 %) 6 (15 %)
| 4(10 %)

1 2 3 4 5

Obrazek 51 Jak celkové hodnotite dostupné informace na Instagramu? (Vystup z Google

Forms)

Jak se Vam libi celkovy vzhled stranky instagramového uctu? (grafickd Gprava prispévka, jejich
usporadani)
40 odpovedi
1 15 (37,5 %)
13 (32,5 %)

10 (25 %)

2(5%) 0(0 %)

Obrazek 52 Jak se Vam libi celkovy vzhled stranky instagramového uctu? (Vystup
z Google Forms)



Obrazek 53 Jaky obsah by Vas nejvice zajimal na Instagramu znacky Mybee? (Vystup

Facebook

Z vysledkil dotaznikového Setfeni plyne, Ze o néco vice zakaznikl uptednostiiuji socialni sit’
Facebook (Obrazek 54), ale na druhou stranu facebookova stranka znacky Mybee neni
v takovém povédomi zakazniki jako instagramovy ucet (Obrazek 55). Motivace zakaznikii
ke sledovani facebookové stranky byla spatfena pfedevsim v aktivité¢ a kvalitnim obsahu
(Obrazek 56). Dostupné informace na facebookové strance zakaznici ohodnotili spise jako
primérné (Obrazek 57), tudiz by uvitali uréité zmeny, a to v pfisunu informaci zamétené¢ho
na tipy na produkty a jejich pouziti a dale také informace o produktech, jejich benefitech a

slozeni, tipy na produkty a jejich pouziti a dale také informace o produktech, jejich

Jaky obsah by Vés nejvice zajimal na Instagramu znacky Mybee?

40 odpovédi

Tipy na pouZiti produktu
Kratka videa s demonstraci...

Informace o produktech, jejic
Informace o novinkach
Lifestylovy obsah

Spoluprace s influencery a
Poradenstvi ohledné vhodny...
Specidlni akce pouze pro sle...
Informace o nadchazejicich...
Slevové akce a exkluzivnin...
Sdileni recenzi od zakazniku
SoutéZe o produkty
Pohled do zékulisi procesu v...

Pravidelné pfidavani pfib&hu
MoZnost pokladani otazek (...

0

2(5%)
1(2,5 %)
6 (15 %)

19 (47,5 %)
17 (42,5 %)

13 (32,5 %)

6 (15 %)
12 (30 %)

6 (15 %)
10

28 (70 %)

24 (60 %)

20 (50 %)

24 (60 %)

21(52,5 %)

20

z Google Forms)

benefitech a sloZeni a spousty dalSich (Obrazek 58).

Jste uzivatelem Facebooku?

57 odpoveédi

® Ano
® Ne

30

33 (82,5 %)

40

Obrazek 54 Jste uzivatelem Facebooku? (Vystup z Google Forms)



Znate facebookovy tcet znacky Mybee?
49 odpovedi

® Ano
® Ne

Obrazek 55 Znéte facebookovy ucet znacky Mybee? (Vystup z Google Forms)

Co by Vas motivovalo ho sledovat?
25 odpovédi

%

1 (4 01)(4 91)(4 °1)(4 91)(4 A1)(4 91)(4 91)(4 %1)(4 91)(4 (4 (4 91)(4 A4 o4

Odména Sleduji facebook... Zajimavy obsah  asi chybka :) zna... vy8si aktivita
Motivaci nemam,... Sleduji Sleduju a je super aktivita obsah a aktivita zn...

Obrazek 56 Co by Vas motivovalo ho sledovat? (Vystup z Google Forms)

Jak celkové hodnotite dostupné informace na Facebooku?
41 odpovédi

20

1(2,4 %)

Obrazek 57 Jak celkové hodnotite dostupné informace na Facebooku? (Vystup z Google
Forms)



Jaky obsah by Vas nejvice zajimal na Facebooku znacky Mybee?
41 odpovédi

Tipy na pouZiti produktd 26 (63,4 %)
Pozvanky na akce 11 (26,8 %)
Informace o produktech, jejic... 26 (63,4 %)
Fotografie produktu 15 (36,6 %)
Kratka videa s demonstraci... 14 (34,1 %)
Slevové akce a exkluzivnin... 13 (31,7 %)
Sdileni recenzi od zéakaznikl 18 (43,9 %)
SoutéZe o produkty 19 (46,3 %)
Pohled do zakulisi procesu v... 7 (17,1 %)
Pravidelné pfidavani pfibéha. .. 2 (4,9 %)
Preferuji instagram 1(2,4 %)
To samé co Ina insta 1(2,4 %)
Nepouzivam Facebook 1(2,4 %)

0 10 20 30

Obrazek 58 Jaky obsah by Vas nejvice zajimal na Facebooku znatky Mybee? (Vystup
z Gogle Forms)

Potencialni zakaznik

Nedostatecnd marketingova aktivita se odrazi predevSim v nizkém povédomi o znacce, coz
se projevilo ve vysledcich dotaznikového Setfeni, kdy téméf vétsina respondentti nekoupila
produkt znacky Mybee, jelikoz ji neznd (Obrazek 59). Stejné jako staly zékaznici, tak i
potencialni zjiSt'uji informace o kosmetickych produktech zejména na webovych strankach
a socialni siti Instagram (Obrazek 60). Nejen socidlni sité, ale i recenze jsou pro potencidlni
zakazniky velmi dilezitym nastrojem ovliviujici jejich nakupni rozhodovani (Obrazek 61).
Absence recenzi mize byt pravé jednim z dtivodi, pro¢ neuskute¢ni nakup, dale mezi tyto
diavody patii i naptiklad nedostatek informaci o produktu (Obrazek 62). Kromé recenzi,
existuji dals$i faktory ovlivitujici ndkupni rozhodovani potencialnich zakaznikt. U drobnych
vyrobct pfirodni kosmetiky mtize velmi vyrazné ovlivnit nakupni rozhodovani znalost jejich
tvafe a pribéhu (Obrazek 64), osobni pfistup znacky k zdkaznikim (Obrazek 65) a
v neposledni fadé¢ vztah znacky kudrzitelnosti (Obrazek 66). Pravé pozitivni vztah
k udrzitelnosti, Setrnost k Zivotnimu prostfedi naptiklad skrze recyklovatelné oboly se od

takové znacky ocekava (Obrazek 67).



Pro¢ jste dosud neuskutecnil/a nakup produktl Mybee?
173 odpovédi

@ Znadku neznam

@ Vysoka cena

@ Nedostatek informaci o produktech
@ Nezaujal mé #zadny konkrétni produkt
@ Pouzivam kosmetiku vlastni vyrobytni
@ Vyrabim si svou piirodni kosmetiku
@ Mam jinou oblibenou znagku

@ Neznam tuto znacku

@ Vyrabim si vlastni prirodni kosmetiku

Obrazek 59 Proc jste dosud neuskutecnil/a nakup produkti Mybee? (Vystup z Google
Forms)

Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o produktech?
173 odpoveédi

@ Facebook

@ Instagram

@ TikTok

@ Webové stranky

@ Osobni prezentace (napf. veletrh, trh,
jarmark)

@ je mi to jedno
@® YouTube

Obrazek 60 Ktery kanal preferujete pro ziskavani informaci o produktech? (Vystup
z Google Forms)

Jak nejcastéji ziskavate informace o kosmetickych produktech?
173 odpoveédi

@ Sledovani socialnich médii

® Cteni recenzi

@ Navstéva obchodU a prohliZzeni vyrobku
@ Navstéva veletrhl

@ Doporuéeni

Obrazek 61 Jak nejcastéji ziskavate informace o kosmetickych produktech? (Vystup
z Google Forms)



Co Vas nejvice odrazuje od nakupu kosmetickych produkt(, které neznéte?
173 odpovédi

Nedostatek divéry ve znacku
Nedostupnost recenzi

Nizka atraktivita webovych s...
Nepfehlednost webovych str...
Nedostatek informaci i produ...
Design obalu

Casta spoluprace s influenc...
Nedostatek duvéry ve funkgi...
Jejich sloZeni

Zda budou lepsi neZ ty, co d...
Cena

vyrabim si vlastni kosmetiku
Hodnoceni v aplikaci se sloz...
Vysoka cena produktu, o kte...
Neodrazuje me nic specialni...

67 (38,7 %)

85 (49,1 %)
41 (23,7 %)

57 (32,9 %)
109 (63 %)
26 (15 %)
54 (31,2 %)

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

0 25 50 75 100 125

Obrazek 62 Co Vs nejvice odrazuje od ndkupu kosmetickych produkt, které neznate?
(Vystup z Google Forms)

Co Vas pfiméje k nakupu neznamého kosmetického produktu?
173 odpovédi

Lokalni vyrobce 33 (19,1 %)
Slozeni produktu 90 (52 %)
Certifikace 31 (17,9 %)
Filozofie znacky 31 (17,9 %)
Atraktivni prezentace znacky 37 (21,4 %)
Atraktivni prezentace prod... 55 (31,8 %)
Atraktivni baleni produktu 42 (24,3 %)
Pozitivni zkuSenost s jiny... 84 (48,6 %)
Kvalita produktu 71 (41 %)
Unikatni koncept 18 (10,4 %)
Zaruka spokojenosti nebo... 10 (5,8 %)
Poutava reklama nebo pro... 16 (9,2 %)
Recenze zakazniku 101 (58,4 %)
Doporuceni od influencerl 9 (5,2 %)
Doporuceni od pratel 91 (52,6 %)
Casta prezentace produkt... 19 (11 %)
Slevy a akce 46 (26,6 %)
Limitované edice 6 (3,5 %)
Vyzkouseni vzorku produktu 42 (24,3 %)
Nic|—1 (0,6 %)
Recenze|—1 (0,6 %)
sloZzenim se inspiruji pro v...|—1 (0,6 %)
1(0,6 %)
Vyzkouseni produktu, kter...}—1 (0,6 %)
Udrzitelnost|—1 (0,6 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 63 Co Vas pfiméje k nakupu neznamého kosmetického produktu? (Vystup
z Google Forms)



MzZe Vase nakupni rozhodovani ovlivnit znalost tvare a jejiho pribéhu, ktera se za znackou skryva?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 64 Muze Vase nakupni rozhodovani ovlivnit znalost tvaie a jejiho piibéhu, kterd
se za znackou skryva? (Vystup z Google Forms)

Je pro Vas dulezity osobni pfistup znacky k zakaznikiim?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 65 Je pro Vas dilezity osobni pfistup znacky k zédkaznikim? (Vystup z Google
Forms)



MUZe ovlivnit Vase nakupni rozhodovani vztah znacky k udrzZitelnosti?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 66 Muze ovlivnit Vase nakupni rozhodovani vztah znacky k udrzitelnosti?
(Vystup z Google Forms)

Jaka jsou Vase ocCekavani u znacky vyrabéjici pfirodni kosmetiku v rdmci marketingové
komunikace?
173 odpoveédi

Transparentnost ingredienci —76 (43,9 %)
Setrnost k Zivotnimu prostfedi 120 (89,4 %)
Recyklovatelné obaly 95 (54,9 %)
Podpora lokalnich komunit —45 (26 %)
Vyssi informovanost o benefite... 57 (32,9 %)
Aktivni vzdélavani zakazniku o... 67 (38,7 %)
Doporuéeni produkt pro dany... 58 (33,5 %)
Zadné|—1 (0,6 %)

Informovanaost o benefitech kon...|—1 (0,6 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 67 Jaka jsou Vase o¢ekavani u znacky vyrabéjici prirodni kosmetiku v ramci
marketingové komunikace? (Vystup z Google Forms)

Offline komunikace

Osobni komunikace neni jiz tolik rozsifena a oblibena jako byla dfiv, coz se projevilo i ve
vysledcich (Obrazek 68). Potencidlni zékaznici se riznych trhi ¢i jarmarkd pfili§ netcastni
(Obrazky 69), ale kdyZz na takovou vetejnou akci zavitaji, radi zakoupi kosmeticky produkt
od neznamé znacky (Obrazek 70). Nadpoloviéni vétSina potencidlnich zakaznikl je
posluchacem radia (Obrazek 71), které prevdzné poslouchaji béhem dne (Obrazek 72).
Lokalni radiové stanice si poslechne méné nez polovina (Obrazek 73). Lokalni tisk,
casopisy, nejsou mezi potencidlnimi zakazniky taktéz pftili§ rozsitené (Obrazek 75), ale kdyz

uz se takovy tisk rozhodnout precist, vétSina si piecte i1 inzerce (Obrazek 77).



Jaky typ komunikace preferujete?
173 odpovédi

@ Osobni (napf. trh, prodejna)
@ Neosobni (napf. sociélni sit&, e-mail)
@ Neosobni (napf. socialni sitg)

Obrazek 68 Jaky typ komunikace preferujete? (Vystup z Google Forms)

Uéastnite se veletrh/trhii/jarmarki/, kde je nabizena pfirodni kosmetika?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 69 Utastnite se veletrhii/trhii/jarmarki/, kde je nabizena ptirodni kosmetika?
(Vystup z Google Forms)



Koupila jste si nékdy na veletrhu/trhu/jarmarku kosmetiku od znacky, kterou jste neznal/a?
30 odpovédi

® Ano
® Ne

&

Obrazek 70 Koupila jste si nékdy na veletrhu/trhu/jarmarku kosmetiku od znacky, kterou
jste neznal/a? (Vystup z Google Forms)

Poslouchéate radio?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

&

Obrazek 71 Poslouchate radio? (Vystup z Google Forms)

Kdy béhem dne poslouchéte radio?
95 odpovédi

® Réano
@ Vecer
@ Béhem dne

3

Obrazek 72 Kdy béhem dne poslouchate radio? (Vystup z Google Forms)



Poslouchéate lokalni radiové stanice?
95 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 73 Poslouchéte lokalni radiové stanice? (Vystup z Google Forms)

Kterou lokalni radiovou stanici poslouchéte nejcastéji?

44 odpovédi
6
5(11,4 %)
[
4(9,1 %)
4 \
3 (6,|8 %) 3 (6.‘3 (6}‘8 %)
2 (4“5 %) 2 (4“2 (4“‘5 %) 2 (4,‘5 %)
2
1 (2“3 %)1 (2“‘1 ('2!|\1 (2}|\1 (23-|\1 (-2}i1 (23-|3 %) 1 (2,|\1 ('2‘,‘.1 (2}‘3 %) 1 (2“.1 (2}|3 %) (2,‘.1 (2}“1 ('2}‘-1 (2}‘-1 (2)“1 ('2!‘3?
O v
Blanik Hit radio Radio Beat Radio ¢as Cas
Fm Plus Jih Radio Jih hit radio orion

Obrazek 74 Kterou lokalni radiovou stanici poslouchate nejcastéji? (Vystup z Google
Forms)



Ctete lokalni tisk?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 75 Ctete lokalni tisk? (Vystup z Google Forms)

Ktery lokalni tisk ctete? (ndzev)
25 odpovédi

| | |
2(8%) 2(8%) 2(8%)
1 (4| °n1)(4| %) 1 (4| %) 1 (4| °n1)(4| °n1)(4| ‘3-1)(4| %1)(4| %1)(4| %1)(4| %1)(4| %1)(4| %1)(4| ‘}‘1)(4‘ "/-1}(4‘ "/-1}(4‘ %) 1 (4%)(4%)(4 %

] 171

0
Bystrcké noviny,...  Dobry den s kuryr... Kolinsky denik Metropolitan, plat... Osmicka Zpravodaj
Denik Jalovec Magazin Zlin Méstské noviny Slovacky denik

Obrazek 76 Ktery lokalni tisk ctete? (Vystup z Google Forms)

Ctete v tisku i inzerce?
25 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 77 Ctete v tisku i inzerce? (Vystup z Google Forms)



Preferujete tisténou nebo online verzi lokalnich novin?
25 odpovédi

@ Tisténou
@ Online

Obrazek 78 Preferujete tisSténou nebo online verzi lokalnich novin? (Vystup z Google
Forms)

Ctete &asopisy zaméfené na téma krasy?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

N

Obrazek 79 Ctete Gasopisy zaméfené na téma krasy? (Vystup z Google Forms)

Které casopisy Ctete? (ndzev)

12 odpovédi
2 !
2 (16,7:%)
1 (8“3 %) 1 (8“3 %) 1 (8“3 %) 1 (B.‘B %) 1 (B.‘B %) 1 (B.‘B %) 1 (B.‘B %) 1 (B.‘B %) 1 (8,‘3 %) 1 (8,‘3 %)

1

O -~

Cosmopolitan Glanc, blesk pro z... Kvéta Playboy Spousty Zeny
Estetika Harpers Bazaar,... Marie claire Reflex Vogue

Obrazek 80 Které casopisy ctete? (Vystup z Google Forms)



Preferujete tisténou nebo online verzi ¢asopisti?
12 odpovédi

@ Tisténou
@ Online

Obrazek 81 Preferujete tisSténou nebo online verzi ¢asopist? (Vystup z Google Forms)

Ucastnite se mistnich akci? (napf. trhy, détské akce,...)
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 82 Utastnite se mistnich akci? (Vystup z Google Forms)

Ctete plakéaty ve vylohach?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 83 Ctete plakaty ve vylohach? (Vystup z Google Forms)



Potencialni zékaznici dokonce vnimaji vliv barev (Obrazek 84) a fontii (Obrazek 86) na
jejich nakupni rozhodovani. V asociaci s pfirodni kosmetikou maji ptedevsim zelenou a

hnédou barvu (Obrazek 85).

Myslite si, Ze vybér barev v marketingové komunikaci (napf. prispévky na sociélnich sitich,
propagacni materidly, barva loga, webové strénky,...) ovliviiuje Vase nakupni rozhodovani?
173 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrazek 84 Myslite si, Ze vybér barev v marketingové komunikaci ovlivituje Vase nakupni
rozhodovani? (Vystup z Google Forms)

Kterou barvu si spojite s pfirodni kosmetikou?
173 odpovédi

Zelena - 149 (86,1 %
Hnéda —94 (54,3 %)
Zluta 69 (39,9 %)
Bil4 53 (30,6 %)
QOranzova 13 (7,5 %)
Bézova 78 (45,1 %)
Ruzova —15 (8,7 %)
Seda 9(5,2 %)
Modré —21 (12,1 %)

0 50 100 150

Obrazek 85 Kterou barvu si spojite s ptirodni kosmetikou? (Vystup z Google Forms)



Myslite si, Ze font pisma pouzity v marketingové komunikaci (napf. pfispévky na socialnich sitich,

propagacéni materialy, logo, webové stranky,...) ovliviuje Vase nakupni rozhodovani?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 86 Myslite si, ze font pisma pouzity v marketingové komunikaci ovliviiuje Vase
nakupni rozhodovani? (Vystup z Google Forms)

Ktery font ve vas vzbuzuje spojeni s pfirodni kosmetikou?
173 odpovédi

@1
0
o3
0
o5

A

Obrazek 87 Ktery font ve vas vzbuzuje spojeni s prirodni kosmetikou? (Vystup z Google
Forms)



Nakupujete kosmetické produkty v obchodech nabizejici produkty od drobnych éeskych vyrobe(?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 88 Nakupujete kosmetické produkty v obchodech nabizejici produkty od
drobnych ¢eskych vyrobct? (Vystup z Google Forms)

Ve kterych obchodech nej¢astéji nakupujete (nazev)?
43 odpovédi

3 |
3 (7.%)

2(4,7 %)
2 \
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1

0

Albert Caltha Jako kosmetiku? Jin... Savon de lisoleil Zdrava vyziva
Bezobalovy obchod... Dm Placestore Teta havlikova aphoteka

Obrazek 89 Ve kterych obchodech nejéastéji nakupujete? (Vystup z Google Forms)



Jsou pro Vas recenze u produktl dilezité pfi nékupnim rozhodovéni?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 90 Jsou pro Vas recenze u produktt dilezité pti nakupnim rozhodovani? (Vystup
z Google Forms)

Kterou podporu prodeje nejradéji vyuzivate?
173 odpovédi

Slevy —130 (75,1 %)
Vzorky produktu —52 (30,1 %)
Doprava zdarma —100 (57,8 %)
2+1 zdarma —40 (23,1 %)
Druhy produkt se slevou —27 (15,6 %)
Darek k nakupu zdarma —T74 (42,8 %)
Zvyhodnéné sady —52 (30,1 %)
Sezonni nabidky —29 (16,8 %)
Limitované edice —17 (9,8 %)
SoutéZe na socidlnich sitich —17 (9,8 %)

0 50 100 150

Obrézek 91 Kterou podporu prodeje nejradé€ji vyuzivate? (Vystup z Google Forms)



Je pro Vas dllezité nejprve produkt vyzkouset pfed koupi plného baleni?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 92 Je pro Vas diilezité nejprve produkt vyzkouset pted koupi plného baleni?
(Vystup z Google Forms)

Baleni

To, jak je objednéavka zakaznika zabalena, mlize mit vyrazny vliv na to, zda pfist¢ od znacky
potencidlnich zékaznikli objedndvka obsahovat, je informacni letdk o objednanych
produktech spole¢né s tipy na jejich pouziti a také vzorek produktu (Obrazek 94). Dal$im
dalezitym prvkem je personalizovany vzkaz, jez mize podpofit loajalitu ke znacce
(Obrazek 95).

MUzZe zplsob zabaleni produktu ovlivnit Vase rozhodnuti o pfistim nakupu?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrézek 93 Muze zplsob zabaleni produktu ovlivnit Vase rozhodnuti o pfistim
nakupu? (Vystup z Google Forms)



Co by podle Vas mélo byt obsahem baleni?
173 odpovédi

Vzorky produktu —94 (54,3 %)
Personalizovany vzkaz 38 (22 %)
Informacni letak o objednan... —119 (68,8 %)
Informacni letak o tipech na... —104 (60,1 %)
Sleva na dalsi nakup 55 (31,8 %)
Ani jedno, nepotiebuji k prod...|—1 (0,6 %)
nemelo by obsahovat plasto...[—1 (0,6 %)
nemusi byt nic z toho[—1 (0,6 %)
Potésii jen: Dékujeme zana...|—1 (0,6 %)
Ekologické baleni|—1 (0,6 %)
Kromé produktu samotného...[—1 (0,6 %)
Nejlépe vie z uvedenych|[—1 (0,6 %)
Nic|—1 (0,6 %)
Pokud mozno nic. Ekologick...|—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 94 Co by podle Vas mélo byt obsahem baleni? (Vystup z Google Forms)

Mohou personalizované vzkazy v baleni podpofit Vas pozitivni vztah ke znacce?
173 odpovedi

® Anc
® Ne

79,8%

Obrazek 95 Mohou personalizované vzkazy v baleni podpofit Vas pozitivni vztah ke
znacce? (Vystup z Google Forms)

Online komunikace

Potencialni zdkaznici nemaji ve zvyku vyuZivat sluZzeb poradenstvi nabizeného kosmetickou
znackou (Obrazek 96), coz je také divodem, pro¢ pro né tato sluzba neni stézejni (Obrazek
93). Naopak k newsletterim se vice jak polovina potencialnich zakazniki v minulosti
ptihlésila (Obrazek 98), vice jak polovina newslettery ¢te (Obrazek 99) a dokonce zakoupila
na zéklad¢é newsletteru produkt (Obrazek 100). Online reklama je néstroj, jez ma bud'to
pozitvni nebo negativni vliv na uzivatele internetu. Témét vétSina potencialnich zdkazniki
si online reklamy vS§ima (Obrazek 101) a to pfevazné na socialni siti Instagram, dale
Facebook a Youtube (Obrazek 102). Vice neZ polovina navic na zéklad¢ online reklamy

uskutencila ndkup (Obrazek 103).



Vyuzil/a jste nékdy on-line poradenstvi kosmetické znacky pfi vybéru produktl?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 96 Vyuzil/a jste nékdy on-line poradenstvi kosmetické znacky pti vybéru
produkti? (Vystup z Google Forms)

Je pro Vas duleZité, aby znacka nabizela moznost on-line poradenstvi?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 97 Je pro Vas dilezité, aby znacka nabizela moZznost on-line poradenstvi?
(Vystup z Google Forms)

Pfihlasila jste se nékdy k odbéru newsletteru?
173 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 98 Ptihlasila jste se nékdy k odbéru newsletteru? (Vystup z Google Forms)



Pokud ano, ¢tete newslettery?
90 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 99 Pokud ano, ¢tete newslettery? (Vystup z Google Forms)

Koupil/a jste si nékdy néco na zakladé newsletteru?
90 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 100 Koupil/a jste si nékdy néco na zakladé newsletteru? (Vystup z Google Forms)

Vsimate si reklam na internetu?
173 odpovédi

® Ano
@ Ano, ale snazim se je ignorovat
@ Pouzivam blokator reklam

® Ne

Obrazek 101 Vsimate si reklam na internetu? (Vystup z Google Forms)



Na jakych platformach se nejcastéji setkavate s online reklamou?
143 odpoveédi

Facebook 86 (60,1 %)
Youtube 89 (62,2 %)
Instagram —111 (77,6 %)
Google —36 (25,2 %)
Seznam 28 (19,6 %)

Tiktok [ —1(0,7 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 102 Na jakych platforméch se nejcastéji setkavate s online reklamou? (Vystup
z Google Forms)

Koupil/a jste si nékdy néco na zakladé reklamy na internetu?
143 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 103 Koupil/a jste si nékdy néco na zaklad¢ reklamy na internetu? (Vystup
z Google Forms)

Socialni sité

Potencialni zdkaznici jsou uzivateli socidlnich sitich (Obrazek 104), nejvétsi pozornost je
vénovana socialni siti Instagram a Facebook (Obrazek 105). Potencialni zakaznici by na
sociadlnich sitich znacky pfirodni kosmetiky ocekavali nejen tipy na pouziti nabizenych
produktii, informace o produktech, sloZeni a benefitech, kratkéd videa s demonstraci pouziti,
ale taktéZ recenze od zdkaznikl a spousty dalSich (Obrazek 106). Potencidlni zdkaznici jsou
zdkaznici pfevazné s negativnim vztahem k influenceringu (Obrazek 110), jez nema

pozitivni vliv na jejich ndkupni rozhodovani, ale spiSe negativni.



Jste uzZivatel socidlnich siti?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 104 Jste uzivatel socialnich siti? (Vystup z Google Forms)

Jaké socialni sité vyuzivate?

165 odpovédi
Instagram —151 (91,5 %)
Facebook —153 (92,7 %)
TikTok —39 (23,6 %)

Threads |—2 (1,2 %)

Twitter (X) |—1 (0,6 %)

YouTube |—1(0,6 %)

LinkedIn, Threads, BeReal |—1 (0,6 %)

X, LinkedIn, Spoluzaci |—1 (0,6 %)

BeReal! |—1 (0,6 %)

Youtube |[—1 (0,6 %)

Linkedin [—1 (0,6 %)

Snapchat, Pinterest, WhatsApp |—1 (0,6 %)

0 50 100 150 200

Obrézek 105 Jaké socidlni sité vyuzivate? (Vystup z Google Forms)



Jaky obsah by mél byt sdilen na socialnich sitich pfirodni kosmetické znacky?
165 odpovédi

Tipy na pouziti produktu —111 (67,3 %)
Kratka videa s demonstraci... 89 (53,9 %)
Informace o produktech, jejic... —113 (68,5 %)
Prispévky odrazejici ekologi... —41 (24,8 %)
Infografiky o pfirodnich ingre... —64 (38,8 %)
Fotografie produktt zdarazs. .. —44 (26,7 %)
Slevoveé akce a exkluzivnin... —53 (32,1 %)
Sdileni recenzi od zakazniku —81 (49,1 %)
SoutéZe o produkty —48 (29,1 %)
Pohled do zakulisi procesu v... —80 (48,5 %)
Pravidelné pfidavani pfibéha... 44 (26,7 %)
MoZnost pokladani otazek (... —56 (33,9 %)
Problém celého tohoto dotaz...[—1 (0,6 %)
Nicf—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Obrazek 106 Jaky obsah by mél byt sdilen na socidlnich sitich ptirodni kosmetické
znacky? (Vystup z Google Forms)

Vyhledavate kosmetické znacky na socialnich sitich?
165 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 107 Vyhledavate kosmetické znacky na socialnich sitich? (Vystup z Google
Forms)



Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zékladé doporuceni na socialnich sitich?
165 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 108 Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zakladé doporuceni na socialnich
sitich? (Vystup z Google Forms)

Uvitate odkaz na produkt u pfispévku propagovaného produktu na socidlnich sitich?
165 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 109 Uvitate odkaz na produkt u prispévku propagovaného produktu na socialnich
sitich? (Vystup z Google Forms)

Jaky je Vas nazor na influencer marketing?

165 odpovédi
80
60 61 (37 %)
40 41 (24,8 %) 39 (23,6 %)
20 20 (12,1 %)
4 (2“4 %)
0
1 2 3 ¢ i

Obrazek 110 Jaky je Vas nazor na influencer marketing? (Vystup z Google Forms)



Ovliviuji Vage nakupni rozhodovani kosmetickych produkti doporuceni influencer(i/vefejné

znamych osobnosti?
165 odpovédi

o0 60 (36,4 %)

40
36 (21,8 %) ey
29 (17,6 %)
20

7 (4,2 %)

1 2 3 4 5

Obrazek 111 Ovliviuji Vase nakupni rozhodovani kosmetickych produktti doporuceni
influencert/vefejné znamych osobnosti? (Vystup z Google Forms)

Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zakladé doporuceni influencera?
165 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 112 Koupil/a jste nékdy kosmeticky produkt na zdklad¢é doporuceni influencera?
(Vystup z Google Forms)

Identifikace respondenti

Respondenti jsou zastoupeni z valné vétSiny Zenami (Obrazek 113) ve véku 18-54 let
(Obrazek 114). Jsou to osoby s pravidelnym piijmem (Obrazky 115), jez pravdépodobné
nejsou rodici (Obrazek 116). Volny Cas nejéastéji travi s rodinnou, ptateli nebo v ptirodé
(Obrazek 117). Preferuji nakup kosmetickych produkti prostfednictvim internetu
(Obrazek 119). Ziji pfedeviim ve méstech, ale i na vesnici (Obrazek 122) po celé Ceské

republice (Obrazek 121).



Jste:
230 odpovédi

@ Muz
® Zena

Obrazek 113 Pohlavi respondentt (Vystup z Google Forms)

Kolik mate let?
230 odpovédi

® 17 améné
@ 18-24

® 25-30

@® 31-45

@ 46-54

® 55 avice

Obrazek 114 Kolik mate let? (Vystup z Google Forms)



Jaky je Vas socialni status?

230 odpovédi

@ Zaméstnanec

@ Student

@ Pracujici student
@ Podnikatel/Zzivnostnik
@ Nezaméstnany

Obrazek 115 Jaky je Vas socialni status? (Vystup z Google Forms)

Jste rodic?
230 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 116 Jste rodic¢? (Vystup z Google Forms)

Jak nejcastéji travite Vas volny ¢as?

230 odpovédi

S rodinnou

S prateli

Sportuji

Ctenim knih

Sledovanim filma

Vylety do prirody

Hraji hry (deskové, pocitacové)
Maluiji, kreslim

Relaxuji

31 (13,5 %)
—11 (4.8 %)

50

55 (23,9 %)
70 (30,4 %)

—64 (27,8 %)
100

150 (65,2 %
—121 (52,6 %)
113 (49,1 %)

—132 (57,4 %)

150

Obrazek 117 Jak nejcastéji travite Vas volny ¢as? (Vystup z Google Forms)



Jaky je Vas dlvod preference pfirodni varianty produktu?
230 odpovédi

@ Produkty neobsahuji chemické prisady
@ Prirodni slozeni

@ Setrnost k pokoZce

40,9% @ Ekologicky a udrZitelny pfistup znacky...
@ Nepreferuji ji, ale pouzivam i s kosmet...
@ Bavi mé vyroba a studium chemie,kter...
@ V:idy obsahuji chemické pfisady. V3e...
@ Nepreferuji pfirodni produkty

12V

Obrazek 118 Jaky je Vas diivod preference pfirodni varianty produktu? (Vystup z Google
Forms)

Kde obvykle nakupujete kosmetiku?
230 odpovédi

@ Nainternetu
@ V obchodé

Obrazek 119 Kde obvykle nakupujete kosmetiku? (Vystup z Google Forms)

Preferujete lokalni vyrobce?
230 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 120 Preferujete lokalni vyrobce? (Vystup z Google Forms)



Ve kterém kraji Zijete?

230 odpovédi
@ Praha
@ Stredodesky
@ Jihogesky
@ Pizefisky
@ Karlovarsky
W @ Ustecky
20,9% @ Liberecky
@ Kralovéhradecky
172V
Obrazek 121 Ve kterém kraji zijete? (Vystup z Google Forms)
Zijete:
230 odpovédi
® Ve mésté
@ Na vesnici

Obrézek 122 Misto pobytu (Vystup z Google Forms)



PRILOHA P V: WEBOVE STRANKY
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BESKYDY ORIGINALNi PRODUKT®

SUMIVA KOUPEL S LEVANDULI
A KOZIiM MLEKEM

“Jednim z nejlepsich zplsobl relaxace je horkd koupel.
Navic, pokud ji podpofite levandulovou sumivkou s kozim
migkem. Kozi miéko je znameé swvymi anti age Uucinky,
zpomaluje stdrnuti pokoZky. Diky svym hydratac¢nim
ucinktim je vhodné na pokoZku ekzematickou, akné a
lupenku. Vysouseni jemné pokozky zabranuje panensky
kokosovy olej v BIO kvalité, se rychle vstfebdvd do pokoZky,
zanechava ji hladkou a jemnou. Soucasti je take epsomska
st tradiéné pouZivanou k lécbé bolavych svald. Suménim
se uvolriuje relaxacni levandulovd silice, kterd spolecné se
susenym kvétem levandule zklidriuje a regeneruje pokozku.”

HCI VEDET ViCE
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ZAKLADATELKA ZNACKY MYBEE

Markéta Slanska

“vnimdm pfirodu, jeji vané, dary a uzivdm si jejich
kombinovani. Vybiram je tak, aby hladila po dusi, hyckala a
pecovala o pokozku Vds a Vasich nejmilovanéjsich. Privonte
k pfirodé se mnou a vnimejte. Doprejte Vasemu télu silu a
vuni darl pfirody, toho nejvzdcnéjsiho co ndm nabizi a ono
se Vdm odvdéci zdravou krasou”

VICE O MYBEE

.
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Ko nta kt JMENO A PRIIMENI

< info@my-bee.cz
B E-MAIL
k\:\) +420777599205
@ Mybeecosmetics

PREDMET
@) mybeecosmetics

ZPRAVA

Obchodni pedminky
Zasady zpracovani osobnich tdajl

Prodejni mista

Obrazek 123 Navrh domovské stranky (Vlastni zpracovani)



Slozeni

Popis

iyl

PouZiti: Nanasejte na mirné navihéenou pokozku
celého téla, nejlépe po koupeli. Na viIhké pokoZzce
se balzam rychle vstfebava a nezanechava mastny
pocit.

Tip: Uginek balzamu miiZete podpofit nastiikanim
oblibeného  hydrolatu  (doporucuji  lipowy,
levandulovy nebo z damasénské ruze) na
namazanou pokoZku a opétovnym vetfenim do
kuze.

Baleni: 60 m| nebo 120 ml kelimek z hnédého skla
zabrafiuje priniku sluneénich paprskd a tim
vyrazné prodluzuje trvanlivost wrobku. Témér zero
waste baleni - sklenény kelimek je znovu
pouZitelny, takze ho nevyhazujte, o zpusobu
zpétného odbéru sklenénych obald Vas budu véas
informovat.

Skladovani: Uchovavejte na suchém misté pfi
teploté do 25°C mimo piimé sluneéni paprsky,
jediné tak bude zachovana udavana trvanlivost
vyrobku. Po otevieni spotfebujte do 6 mésict.

Recenze

Pokud jste majiteli zarudlé, popraskané, svédivé a
vysusené pokozky, trapi vas sucha varianta atopického
ekzému nebo jen chcete, aby byla Vase pokozka
hydratovana a hladka, balzédm s ovesnym hedvabim je
piimo stvofeny pro Vas. Vybrané suroviny a viné
exotické frandzipanie, lipového kvétu a pryskyfice
benzoe z néj délaji presné ten produkt, ktery nesmi
chybét v zadné koupelné ¢i kabelce.

N
1

Cupuacu maslo z divokého sbéru je wyborné pro své
hydrataéni G¢inky. Fytosteroly v ném obsaZzené
pusobi na bunééné urovni a dokonale reguluji vodni
bilanci a ¢innost lipidd ve wvrstvach pokozky.
Nerafinované BIO bambucké maslo ma prirozené
vysoky obsah vitamind A, E, F a alantoinu. Tuto silnou
dvojku doplfiuje Mange maslo, nerafinované v BIO
kvalité a spoleénymi silami wvytvaii na pokoZce
ochrannou bariéru pfed nepfiznivymi vn&jsimi vlivy a
pokozka je po nich jemna a elasticka. O zarudlou a
podrazdénou pokozku se postara makovy olej LZS z
maéku vypéstovaného a lisovaného v Ceské republice.
Makovy olej spolec¢né s ovesnym hedvabim prirozené
zklidAuji podrazdénou pokozku. U&inek makového
oleje doplfiuje makadamiovy olej, ktery je svym
slozenim podobny skladbé koZniho mazu a je
vynikajicim v pédi o citlivou a Supinatou pokozku.
Doslova sladkou tec¢kou tohoto balzamu je absolutni
olej z lipovych kvétd, ktery nejen svoji opojné
medovou vani, ale i mikrobialnimi a zklidAujicimi
ucinky podtrhuje jeho funkei.

Glerss - shladovins



Popis Slozeni Recenze

Vetaidri deferi

Detailni slozeni: Butyrospermum Parkii Butter (BIO nerafinované
bambucké maslo), Magnifera Indica Seed Butter (BIO mango médslo -
lisované za studena), Papaver Somniferum Seed oil (makovy olej -
vypéstovany a za studena lisovany v €eské republice), Macadamia
Integrifolia/Tetraphyla Seed Oil (BIO makadamiovy olej), Theobroma
Grandiflorum Seed Butter (BIO cupuacu maslo z divokého sbéru),
Prunus Armeniaca Kernel Oil (merufikovy jader - za studena lisovany
v Ceské republice), Triticum Vulgare Germ Qil (olej z pgeniénych
kliékl), Glycerin, Avena Sativa Kernel Flour (ovesné hedvabi),
Tocopherol (pfirodni vitamin E), Helianthus Annuus Seed Oil
(slunecnicovy olej - soucast vitaminu E), Styrax Benzoin Extract
(pryskyfice benzoe), Ricinus Communis Seed Oil, Tilia Cordata Flower
Extract (extrakt z lipy srdéité), Plumeria Alba Flower Extract
(frandzZipanie), Benzyl Alcohol*, Benzyl Benzoate* Benzyl Salicylate*,
Hydroxycitronellal*, Eugenol* Farnesol*, Geraniol* Linallol*

* pfirozena soucast esencialnich olejd

Popis Slozeni Recenze

Jméno

E-mail

Jak jste s produktem spokojeni?

Odeslat

Obrazek 124 Navrh popisku u produktti (Vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: NAVRH INSTAGRAMOVEHO PRISPEVKU

Navrh pfispévku pro socidlni sit’ Instagram ve formé carruselu, jejichz potadi je Sumiva
koupel, O Sumivce, Zdravotni u¢inky a Tip.

mpse mybeecosmetics

Levandule
a
kozi mléko

Qv

4 To se mi libi

mybeecosmetics

Uz jste vyzkouZeli nasi Sumivou koupel s levanduli a kozim mlékem?

#mybeecosmetics #naturalcosmetics #handmadecosmetics #bathbomb
#czechcosmetics #mradeinczech #hydratacepokozky #hydratace
#ceskakosmetika #metime #chill #madewithlove

h  Q B e

Obrazek 125 Navrh instagramového piispévku (Vlastni zpracovani)



() puirce

v
. /4 « Zklidfuje a podporuje regeneraci pokozky
(levandulova silice, susené kvéty levandule)

+ Zpomaluje starnuti pokozky (kozi mléko)

I—eva n d u Ie + Nevysusuje ani tu nejjemnéjsi pokozku

a (panensky kokosovy olej v BIO kvalité)

4 - « Podporuje tvorbu kolagenu a zpevnéni
kOZ| m | e kO pokozky (Syrovatka)

Aravilpis diivbey Ty

* Potési pokozku ekzematickou, se sklonem k « Vhodte kousek sumivky do lavoru a dopfejte
akné a lupenkou (kozi mleko) relaxaci vasim unavenym noham.
« Podporuje 1é¢bu bolavych svald (epsomskd » Sumivku Ize zakoupit i v sypké formé.

sal)
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