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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva komunikaci vybrané znacky produkt uréenych pro malé
deti, ktera vstoupi v zati 2018 na Cesky trh. Znacka bude nabizet potfeby pro stolovani déti
do tfi let. Cilem prace je zjistit, jak efektivné komunikovat tuto znacku cilové skupiné,
dospélym lidem, ktefi tyto produkty kupuji. Cast prace je vénovana analyze oblibenych
znacek dostupnych na Ceském trhu a jejich komunikaci. Pomoci kvalitativniho vyzkumu
byly zjistény preference a nakupni chovani matek, nejrozsahlejsi cilové skupiny téchto

produktli. Nasledné, v projektové ¢asti, je navrzena komunikace znacky.

Kli¢ovéa slova: komunikace znacky, produkty pro déti, znacka, uvedeni na trh, distribuce,

socialni sité, inzerce, motivacni program, spolupréce, influencer, spole¢nost, obal.

ABSTRACT

This thesis focuses on a communication of a chosen brand of products for little children,
which will launch in Czech market in September 2018. The brand will offer products for
drinking and eating of children under 3. The aim of this thesis is to find out how to
communicate effectively this brand to a target group, adult people, who buy these products.
A part of this work is dedicated to an analysis of communication of favourite brands avai-
lable in the Czech Republic. With quality research, preference and shopping behaviour of
mothers, the biggest target group, were found out. Then, in a project part, an effective

communication of the brand was suggested.

Keywords: brand communication, products for children, brand, launch, distribution, social

networks, advertising, motivation program, cooperation, influencer, company, package.
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UvVOD

V zéti 2018 vstoupi na Cesky trh nova znacka produktl pro stolovani déti do tii let, nabize-
jici kojenecké lahve, 1zicky, talitky a dalsi potieby. Sortiment znacky se bude postupné
rozsifovat, tudiz ani poznamky k tomuto nejsou bezptedmétné. Tuto znacku uvede jiz
znama spolecnost, prejici si zlstat v anonymité. Znacka zatim neni dostupna na zddném
jiném trhu. Cilem této diplomové prace bude zjistit, jak efektivné nastavit komunikaci této

znacky v Ceském prostredi.

Cilovou skupinou jsou dospéli lidé, rodice. V kvalitativnim vyzkumu, polostrukturovanych
rozhovorech s matkami déti mladsich tfi let, zjistim, co je pro soucastné rodic¢e dulezité
v oblasti potieb pro stolovani jejich malych potomkd, kterym vécem vénuji pozornost, jaké
znacky jsou jim sympatické a které nakupuji nejcastéji, nebo jestli znacka nehraje viibec
zadnou roli. Dale budu zjistovat, jaké profily spojené s matefstvim a péci o dité sleduji na
socialnich sitich, nebo jestli tyto véci na sitich nesleduji. Dalsi dotazy budou na tisk a tele-
vizni pofady zaméfujici se na péci o dité. Po disledném vyhodnoceni rozhovort a analyze
komunikaci populérnich znacek produktt pro stolovani déti navrhnu komunikaci znacky a
dalsi jeji marketingové aktivity.

Navrzena komunikace a dalsi marketingové aktivity budou mit za cil zafadit znacku mezi
méla byt znacka aktivni a jak se tam ma projevovat. Jaky obsah zvefejiovat, jakym by
méla na matky plisobit dojmem, s kym by méla spolupracovat. Zvazena bude také inzerce
v tisku, ktery se specializuje na matky. Doporu¢im také motivacni program, ktery by byl
pro zékazniky hodnotny a skutecné je motivoval, pficemz ndklady na néj by byly pomérné
nizké. Déle budou navrZzeny méné tradi¢ni aktivity, které zvysi povédomi o znacce a za-

kaznikim, tedy spiSe zdkaznicim, pomiiZe vybudovat si k ni vztah.

Tato cilova skupina, matky, byva mnohdy velice zjednoduSovéana na osoby, které nezajima
nic jiného nez blaho rodiny a péce o ni a o svlij vzhled. Budu se snazit t¢émto stereotypiim

vyhnout.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE ZNACKY

Komunikace je podle Vymétala (2008, s. 22)) vyménou informaci. A to ,,mezi lidmi, mezi
Zivocichy, mezi nezivymi mechanizmy, v informatice, jako soucdst teorie matematické in-
formace.” Termin komunikace pochdzi z latinského communicare — dorozumivat a radit se
s nékym, znamena ale také spojeni a styk. Komunikace nemusi probihat jen mezi lidmi
navzajem, ale naptiklad mezi semaforem a chodcem, nebo tieba termostatem a teplotou

v pokoji.

Egan (2015, s. 29) uvadi, ze tradicni chapani komunikace v odvétvi marketingu bylo vzdy
takové, ze marketér tvofi a komunikuje sd€leni, zatimco konzument je piijima a zpracova-
va. Zietelné jednosmérny proces. Doba se vSak méni, vyviji, pfichdzi nové technologie a
platnost tohoto tvrzeni je zpochybiiovana. Dnesni marketéfi definuji efektivni marketingo-

vou komunikaci jako obousmérnou vymeénu informaci.

Jednoduchy komunika¢ni model

Obrazek 1
Zdroj it ZPru(w_ — F"(’\ljﬁ,m(ﬁ,

Pfi studiu komunikace se setkdvame se tremi zakladnimi prvky. Zdroj sdéleni, nékdy na-
zyvany jako komunikator, zprava a piijemce, jak miZzeme vidét na obrazku ¢islo 1. Tento
zakladni model predpoklada, Ze komunikator je aktivni, pfijemce je neaktivni, pasivni a
zprava je piijjemcem pochopena spravné. Dany pfipad je ovSem v praxi velkou vzacnosti
(Smith, 2016, s. 150). Piijemce mnohdy nedekdoduje zpravu presné tak, jak si komunikator
predstavovat, dochdzi k vSemoznym Sumlm, které zpravu zkresluji. Praxi mnohem vice

odpovida komunikacni model, ktery vytvofil v roce 1955 Wilbur Schramm.

Komunikacni proces zaloZeny na modelu Wilbura Schramma
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Obrazek 2

Kemonikacn! Sum
P . ¢
N
ZC‘TO‘S-—) KO’JOYOC?H,"’ ZFI’d\/G\ — Dbko’cjo\fofm/—) ﬁ\’\‘)@m(‘c

. )
AR — Fﬁﬂc“:o.(.k e

Zdroj ma potiebu piedat zpravu. Zprava je kodovana jako proslov, tisténé sdéleni, nebo
napiiklad video pomoci vhodnych slov, obrazkl, symboll, hudby a dalSich. Pro spravné
pfedani a pochopeni zpravy piijemcem nestaci jen slova. Tén hlasu, dialekt, ptizvuk a ne-
verbalni znaky jsou jest¢ dulezitéjsi nez samotny text a piijemce je siln¢ vnima, ovliviuji
jeho dekddovani zpravy. Neverbalni komunikaci vnimaji rozdilné kultury rtizné, coz mize

vést k nedorozuménim (Egan, 2015, s. 30-31). Tento proces zndzornuje obrazek cislo 2.

Krom¢ verbalni a neverbalni komunikace lidi se za komunikaci da povazovat tieba i pro-
stor a Cas. Prostornd, moderné zatfizené kancelat udéla na obchodni partnery pravdépodob-
n¢ lepsi dojem nez mald a stisnéna. Jednoduché minimalistické webové stranky, které pie-
hledné komunikuji svij Gc€el jsou také soucasti efektivni komunikace. Smith (2016, s. 144)
dale uvadi, Ze v zépadnich kulturach zaneprazdnény, zaroven vSak dobie organizovany
¢lovék vyvolava u ostatnich autoritu. Zaplnény diaf, nebo dokonce dva, komunikuji dilezi-

tost ¢loveéka.

4

Komunikaci ovliviyji také ndzorovy vidci, influencefi. Nékdo, komu lidé vétfi a ma na né
vliv. Uznavani odbornici v oboru, celebrity, youtubeti, jejichz videa sleduji malé déti, oby-
¢ejni lidé, jejichZ nazory ovliviiuji ostatni. Nebo tfeba mistni pediatr, ke kterému chodi
matky se svymi potomky a jehoZ ndzory na konkrétni produkty mohou ovlivnit jejich na-

kupni chovani.
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Influencer marketing, pfi kterém se vyuziva vlivu nazorovych vidci, je v soucasnosti vel-
mi popularni. Tento komunika¢ni proces znazoriiuje obrazek cislo 3. Milan Banyar (Juras-
kova a Horndk, 2012, s. 93) jej definuje jako ,,formu word of mouth marketingu, ktera je
zaloZena na identifikovani a ovliviiovani nazorovych viidcii, (...) u kterych je pravdepodob-
né, ze budou mluvit o produktu, sluzbé nebo znacce a maji schopnost ovlivnit nazory ostat-
nich spotrebitelu... “ Diky socidlnim sitim, jako je tfeba Instagram, jsou lidé velmi Casto

v kontaktu s ndzorovymi vidci, ktefi zde mohou nenésilné prezentovat produkty a sluzby.

Podle ¢asopisu Forbes (© 2018) zac¢inaji byt na socidlnich sitich stale popularné;$i mikro
influencefti. To jsou influencefi s o trochu mensim vlivem, neZ standardni influenceti. Spo-
luprace s nimi je mén¢ nakladna, kvili niz§imu dosahu jejich prispévka. Nespolupracuje
s nimi tolik znacek, tudiz je prostor s nimi spolupracujici znacky téméf exkluzivni. Nepro-
paguji kazdy tyden néco jiného a jejich prezentace je tak uvétitelnéjsi. Maji také obvykle
veérngjsi sledujici, ktefi se spiSe nechaji ovlivnit nez sledujici ,,standardnich® influencerti na

socialnich sitich.

Znacky komunikuji pomoci marketingovych komunikaci. Horndk (Juraskova a Hornak,

2012, s. 105) uvadi, Ze se marketingové komunikace donedavna dé€lily nasledovné:

NADLINKOVE AKTIVITY
e Klasicka reklama v mediich
o Tisk
e Rozhlas

e Televize
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e Billboardy
PODLINKOVE AKTIVITY

e Public relations
o Sales promotion
e Personal selling
e Direct marketing
e Sponzoring

Od tohoto rozd¢€leni se ustupuje , preferovany jsou integrované marketingové komunikace.
Pti praktikovani integrovanych marketingovych komunikaci se podlinkové a nadlinkové
marketingové aktivity se sjednoti a sleduji spolecny cil. Pfimo ovliviiuji pldnovani marke-
tingovych aktivit uznanim, ze vSechny aspekty komunikace organizace nebo znac¢ky maji
potencidl ovlivnit vSechna stadia nadkupniho procesu. Tento pfistup by mél ovliviiovat
vSechny vystupy znacky, nejen tradicni marketingové komunikace. I kazdy zaméstnanec,
ktery pfijde pfimo nebo nepiimo do kontaktu se zédkaznikem, ovliviluje vniméni znacky,
uvadi Egan (2015, s. 16). Integrované marketingové komunikace vsak stale nejsou apliko-
vany cCasto. Podle Percyho (2014, s.12) si je osvojily pfedev§im organizace nabizejici rych-
loobratkové zbozi, které plisobi globalné a hledaji zpisoby, jak sjednotit své mezindrodni

marketingové komunikace.

Znacky by se mely pomoci marketingovych komunikaci snazit vytvaret silny, az intimni
vztah se svym zdkaznikem, uvadi Halloran (2014, s. 15-16). K tomu pfispiva pochopeni
zakaznikl znacky a jejich zvlastnosti a také odliSeni komunikace od konkurence. Znacka
by méla vypravét piibéh a mit svoji jedine€nou osobnost, kterd bude patrna ve vSech oblas-
tech jejich marketingovych komunikaci. Lidé €asto pfemysli o znackach jako o lidech.
Charakteristika znacky muze byt ovlivilovéna 1 tim, jak lidé vnimaji konzumenty dané

znacky, nebo celebritou, ktera ji propaguje.

1.1 Reklama

Podle Vysekalové ma slovo ,,reklama* pravdépodobné latinsky ptivod; vzniklo ze slova
reklamare — znovu kficeti, coz byl v minulosti obvykly zpiisob prezentace zbozi i sluzeb.
Dnes je obchodni komunikace mnohem komplexné&jsi a pouhé vykiikovani sloganii a in-
formaci vétSinou neobstoji, pojem reklama ale ziistava. ,, V soucasné dobé je reklama defi-
novana jako ,, kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného ,, sponzora“ (definice Americké marketingové asociace
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AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zamérem.
Tomu odpovida i definice reklamy schvdlend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
ktera rika, ze , reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatele
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostirednictvim komunikacnich médii. *“ Jde o placené zpravy,

které vyuzivaji jednotliva média k dosazeni cilové skupiny. “. (Vysekalova, 2012, s. 20-21)

Reklama je zptsob, jak rozsifit své sdéleni. Marketéfi by méli pii ptipravé kampané vy-
chazet z definice cilového publika a také z toho, co je motivaci kupujicich. Pot¢ mohou

urcit SM, pét hlavnich rozhodnuti. Skladaji se z nésledujicich:

e Mission (poslani) — ur¢i se cile reklamy.

e Money (penize) — rozhodnuti, kolik penéz bude na reklamu k dispozici a jak se
rozdeli mezi média. V ivahu je tieba vzit podil na trhu, konkurence a jeji aktivity,
vhodnou frekvenci reklamy a také stddium zivotniho cyklu vyrobku a jeho nahradi-
telnost.

e Message (sdé€leni) — rozhodnuti, jaké sdé€leni bude kampaii predéavat.

e Media (média) — kterd média budou pii kampani vyuzita, jejich geograficka aloka-
ce, nacasovani, frekvence reklamy a predpokladany dopad.

e Measurment — urci se zptsob hodnoceni vysledkli reklamni kampané.

(Kotler a Keller, 2013, s. 544)

1.1.1 Cile reklamy

Cile reklamy vyplyvaji z marketingové strategie znacky. Reklama muize informovat, pte-
svedcit, pfipomenout nebo také utvrdit. Cilem informativni reklamy je zvySeni povédomi o
znacce a novych produktech, nebo napiiklad o novych vlastnostech produkti, které uz na
trhu néjakou dobu jsou. PresvédCovaci reklama ma vytvaret ptresvédceni a rozhodnuti pro-
dukt zakoupit. Pfipominaci reklama se vyuZiva u znafek a produktii, které se na trhu uz
delsi dobu vyskytuji a jsou znamé. M4 podporovat opakovany nékup produkti. Pomoci
utvrzovaci reklamy se snazi znacky utvrdit své zakazniky, Ze udélali spravné, kdyz zakou-

pili jejich produkt. (Stewart a Gugel, 2016, s. 101)

1.1.2 Média

Podle serveru Media guru (©2018) v soucasnosti existuje Sest hlavnich typti médii. Televi-

ze, tisk, internet, rozhlas, outdoor a také kina.
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Televize je médium, které je velmi presvédCivé, dokdze vzbudit emoce, vypravét piibéh,
divéci si mohou vybudovat se znackou asociace. ,, Audiovizudlni prezentace je ze své pod-
staty jednou z nejlepsich vyukovych metod. Spojeni obrazu se zvukem umozZnuje predvést
produkt, jeho funkcni benefity, sdélit pribeh, budovat image znacky ¢i primo prodavat. “ 1 u
televizni reklamy se da cilit. Naptiklad reklama u romantickych filmt oslovi divacky, spor-
tovni pfenosy lakaji spiSe muze. Televizni reklama je velmi nékladnd, nabizi ale velky za-
sah. Obrazovka je vSak sledovéana pasivné, pouze 60% divaku v hlavnim vysilacim Case
veénuje televizi opravdu plnou pozornost. Da se predpokladat, ze tato pozornost béhem re-
klamniho bloku jesté klesne. Televize neni vhodnym médiem pro cileni na teenagery a na
lidi s vy$§im vzdélanim, protoze ji tolik nesleduji. Starsi lidé naopak televizi sleduji ¢asto a

velmi ji davetuji. (Media guru, ©2018)

Tisk je médium, které ¢tenar prochazi vlastnim tempem. Tisténd reklama tedy miize obsa-
hovat detailni informace o produktu. Noviny a ¢asopisy jsou hlavnimi tisténymi médii.
Jejich popularita v poslednich letech prudce klesla, stale vice lidi ¢te online verze novin i
Casopisut. V ptipad€ novin je velkou nevyhodou nekvalitni tisk reklamy a také jejich kratka
zivotnost. Ta se ale miize hodit pti casové omezenych akcich a sd€lenich, kteréd jsou aktu-
alni jen kratkou dobu. Noviny byvaji ¢asto aktualni pouze jeden den, pak vyjde dalsi Cislo.
ProtoZe existuji lokalni verze celostatnich denikil 1 mistni noviny, jde sdéleni dobie lokali-
zovat. Casopisy umoziuji vysokou demografickou selektivitu. Casopisi, které jsou uréeny
matkdm malych déti a jsou tedy vhodné pro prezentaci znacky produktli pro malé déti
vstupujici na ¢esky trh, je 1 na naSem pomérné malém trhu né€kolik. Tisk je vétSinou velmi
kvalitni, mnohé €asopisy jsou vnimany jako divéryhodné a prestizni. Navic Ctenafi, ktefi
vytisk zakoupili, mnohdy Casopisy sdili se svymi blizkymi, ptipadné jsou vytisky dostupné
skupina, matky, sdruZzuje, ¢cimz se dosah reklamy zvétSuje. Mezi nevyhody patii skutec-
nost, ze reklamni prostor v asopisu je tieba zakoupit s predstihem. Kotler a Keller také
uvadi, ze by sdé€leni v tisku mélo byt snadno citelné a pochopitelné a také doporucuji uvést
hlavni pfinos produktu hned v titulku. Ctenafe zpravidla prvni upouta obrazek, nasledné se

jeho pozornost pfesune k titulku a nakonec k textu (Kotler a Keller, 2013, s. 553)

Internet je vysoce selektivnim médiem, jde na ném cilit velmi piesn€. Dokaze oslovit 1 ty
cilové skupiny, které nesleduji tradicni média. Reklama miize byt interaktivni a naklady na

ni jsou relativné nizké. Mezi nevyhody reklamy na internetu patii vysoké zahlceni uZivate-
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14, uvadi Stewart a Gugel (2016, s. 53). Mnoho lidi reklamy pfimo blokuje programy jako
je AdBlock.

Hlavnimi formami reklamy na internetu jsou banery, placené PR ¢lanky, direct maily nebo
PPC reklamy (pay per click). V poslednich letech je velmi popularni reklama na socialnich
sitich, jako je Facebook nebo Instagram. Lze snadno cilit podle z4jma nebo lokace, kde se

ptijemce reklamniho sdéleni nachazi.

Outdoor, neboli venkovni reklama, ma mnoho forem. Mezi jeji standardni formaty patii
billboardy, megaboardy a city-light vitriny, které jsou ¢asto umistény na zastdvkach mést-
ské hromadné dopravy. Venkovni reklama ale mize mit podobu nafukovacich reklamnich
balonii, potisku na lavickéch nebo tfeba plakati na standardnich plakatovacich plochéch.
Je flexibilni a jeji ndklady jsou pomérné nizké. Mezi urcité omezeni patii skutecnost, Ze
publikum outdoorové reklamy jde jen velmi omezené selektovat — napiiklad podle lokace,

kde je reklama umisténa. Stewart a Gugel (2016, s. 54).

V poslednich letech se rozviji trend digitalni outdoorové reklamy. Ta je Casto velmi na-
kladna, je-li vSak spravné provedena, ma mnohdy velky dosah a zaujme. V nejlepSim pfi-
padé zvolenou cilovou skupinu. Mize se ménit v redlném case, diky internetovému pfipo-
jeni, nebo tfeba vyuZzivat prvky virtudlni reality. Denik The Sun naptiklad béhem Eura
2016 ziveé promital humorné novinové titulky spojené s udalosti na 900 obrazovkach ve
Velké Britanii. Kampan zasdhla 47 miliont lidi. V Britanii prob¢hla taktéz kampan upo-
zorfiujici na problematiku doméciho nasili. Obrazovky rozeznaly pohledy kolemjdoucich a
¢im vice lidi se na né€ divalo, tim rychleji se hojily rdny a modfiny vyobrazené tyrané zeny.
Digitalni outdoorova reklama nabizi nespocet moznosti vyuziti a pokud je dobie provede-
na, mize divaky zaujmout, v pfipad¢ socidlni reklamy pfimo zasdhnout. Obrazovky navic
mohou sbirat data, kterd vyhodnoti efektivitu reklamy nebo nasadi reklamu jen ve vhodné
dobé nebo za pocasi, které se ke sdéleni nejvice hodi a celkové reklamu efektivné cilit.

Tyto technologie jsou ale zatim v pocatcich. (Rewind, ©2018)

Médiem vyuzivanym pro reklamu jsou také kina. Jejich navstévnost se po prudkém propa-
du zase zvySuje. ,, Navstévnost ceskych kin dosdahla v roce 2016 15,6 milionii divakii, coz je
nejvic od roku 1993. Ve srovnani s rokem 2015 prislo do kin o 2,7 mil. divakii vice. Vyply-
vad to z dat Unie filmovych distributori.“ Reklama na platnech pfed zacatkem filmu Ize
skvéle cilit, jak demograficky, podle filmu pfed kterym se pousti, tak geograficky a divak

se na ni velmi ¢asto plné soustiedi. (Media guru ©2018)
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1.2 Public relations

Public relations, zkracend PR, by se dalo pielozit do Cestiny jako prdce s veiejnosti.
Zkratka PR se ale pouziva nejcastéji. Cilem této formy komunikace je ,, vytvoreni priznivé-
ho klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zameéri. Jde o cilevedomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a pod-
porovat vzdajemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti.* Prace s verejnosti musi byt
divéryhodna. Dokaze ovlivnit nazor vefejnosti a s tim 1 jeji kupni jednani, prestoze se ne-

jedné o ptimou prodejni komunikaci. (Vysekalova, 2012, s. 22)

Public relations existuje n¢kolik typii. Podle Vysekalové je mizeme ¢lenit na mezifiremni
komunikaci, oborové PR, spotiebni nebo produktové PR a firemni PR. Mezifiremni komu-
nikace se zabyva komunikaci s obchodni vetejnosti a oborové PR vztahy v konkrétnim
oboru, od vyrobcti po maloobchody. Spotiebitelské a produktové PR se tykd konkrétniho
produktu nebo sluzby prodavané kone¢nému spotiebiteli. Je tfeba zvysovat publicitu dané-
ho produktu nebo sluzby a prezentovat je v co nejlepSim svétle. Pomoci firemnich public
relations je prezentovana konkrétni firma nebo organizace. Prace s vefejnosti se v tomto
pripadé miize soustfedit na finanéni strdnku podniku nebo organizace, objasnéni jejich
krokti, komunikaci se zaméstnanci, charitativni ¢innost, vztahy s politiky a organizacemi,
lobbing. Firemni PR miZe byt také néstrojem Uc¢inné krizové komunikace. (Vysekalova,

2012, 5. 22)

Za prvni meznik ve vzniku a vyvoji Public relations miizeme povazovat uz Aristoteliv spis
Rétorika, ktery byl sepsan ve 4. stoleti pfed nasim letopoctem. Tento obor se ale zacal vy-
razné rozvijet az ve druhé poloviné€ 19. stoleti, kdy pfiSel masovy nastup médii, zvysila se
gramotnost a objevili se prvni tiskovi agenti. Po roce 2000 vyznam public relations prudce
vzrostl diky dostupnosti internetového ptipojeni a rozmachu digitalni komunikace a pozdé-
ji socialnich siti (Hejlova, 2015, s. 18-19). Na socialnich sitich se zpravy §iti velmi rychle,
mnohdy virdln€ a 1idé jsou jimi az zahlceni. Snadno dochéazi k dezinformacim a prace

s vefejnosti je nezbytnd, pokud si organizace chce udrzet nebo ziskat jeji sympatie.

1.2.1 Planovani a realizovani Public relations

Public relations musi byt planovany a realizovany systematicky. Je tfeba dobfe znat cile a
strategie podniku nebo znacky a respektovat je. Zformuluji se redlné komunikaéni cile a

provede vyzkum, ve kterém se PR odbornici snazi porozumét cilovym skupindm dané
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znacky nebo podniku a zjistit, jak se na trhu vyviji trendy. Musi se urcit prioritni cilové
skupiny, dohodnout komunikacni strategie, schvalit rozpocet na PR aktivity a urcit osobu,
ktera bude odpovédna za provedeni planu. Urceni spravnych cilovych skupin je naprosto
zasadni pro uspéSnou PR kampan. Podle Juraskové existuje devét zékladnich cilovych

skupin.

Potencialni zaméstnanci
Spolecnost (Siroka verejnost)
Zameéstnanci

Dodavatele zbozi a sluzeb
Investori — financni trhy
Spotrebitelé a uzivatelé
Distributori

Tvurci verejného minéni

ASEES I S S N

Natlakové skupiny
(Juraskova, 2015, s. 6-8)
Vysledky PR kampané musi byt vyhodnocovéany. Dilezitd je 1 zpétna vazba, kterd ukdze,

které Casti kampang jsou slabé a které naopak dobte funguji a jak kampai upravit, aby byla

co nejefektivné;si a oslovila cilové skupiny. (Jurdskova, 2015, s. 6)

1.2.1.1 Metoda SOSTAC
Komunikaéni plan je mozné tvofit pomoci metody SOSTAC.

Situation analysis (analyza situace) — kde jsme ted’?
Objectives (cile) — kam chceme dojit?

Strategy (strategie) — jak se tam dostaneme?
Tactics (taktika) — specifické detaily strategie

Action (akce) — realizace a komunikace strategie

S N e

Control (kontrola) — vyhodnoceni a monitoring

(Juraskova, 2015, s. 7)

1.2.2 Marketingové Public relations

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 568) piechdzi mnohé spolecnosti na ,, marketingové pu-

blic relations (MPR) podporujici korpordtni nebo vyrobkovou komunikaci a vytvareni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

image. MPR, stejné jako napriklad financni PR nebo komunitni PR, slouzi konkrétnimu
utvaru — marketingovému oddeleni. “ Diive se marketingovym public relations fikalo pu-
blicita — snaha dostat se do redak¢niho obsahu, ne do placené ¢asti v médiich a komuniko-
vat a vyzdvihnout to, co pfislo spolecnosti vhod. Marketingové public relations jdou dale

nez publicita a hraji velmi vyznamnou roli pfi:

e uvedeni novych vyrobki na trh nebo zméné jejich positioningu

e vytvareni z4jmu o vyrobkovou kategorii

e ovliviiovani konkrétnich zajmovych skupin

e obran¢ vyrobkd, které se potykaji s problémy a které¢ vefejnost vnima negativné

e budovani dobr¢ korporatni image

Vyznam MRT stale roste, nebot’ sila hromadné reklamy slabne. Pomoci kreativnich a dob-
fe provedenych marketingovych public relations se dostaneme sndze ke specifickym sku-
pindm a mistnim komunitam, navic jsou velmi finanéné vyhodné. DokaZzi ovlivnit poveé-
domi vefejnosti za nesrovnatelné méné penéz, nez klasicka reklama. Spole¢nost kvili pu-
blic relations nemusi platit prostor a ¢as v médiich, tvorbu videi nebo grafické zpracovani
reklamy urcené do tisku nebo na internet. Plati pouze pracovniky, kteti se vénuji PR a
zpravy pisi a rozesilaji do médii. Podle nékterych odbornikl jsou ,, spotrebitelé ovilivnéni
redakcnim clankem s pétkrat vetsi pravdépodobnosti nez reklamou. “ Klasické formy pla-
cené reklamy vSak public relations vétSinou dopliiuji, spole¢nosti nespoléhaji pouze na PR.
Je tieba tyto aktivity planovat tak, aby spole¢né dobie fungovaly. (Kotler a Keller, 2013,
568)

1.2.3 Nastroje marketingovych public relations

Hlavnimi nastroji marketingovych public relations jsou podle Kotlera a Kellera publikace,
udalosti neboli eventy, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a
firemni média. Publikace spolecnosti vyuzivaji velmi Casto a jedna se napiiklad o vyroci
zpravy, firemni asopisy, newslettery, ¢lanky, brozury nebo tfeba audiovizudlni materialy.
Spole¢nost miize zaujmout vefejnost také pomoci eventii. Uéast na veletrhu je ¢asto vyuzi-
vanou formou PR, dale miiZze uspotadat workshop, tiskovou konferenci, vystavu, seminaf a
mnoho dalsiho. Dtlezitd je medializace udélosti a také to, jestli je udalost viibec schopna
pritdhnout cilovou skupinu spolecnosti. DalSi nastroj marketingovych public relations,

sponzoring, je oblibeny a zaroven prospéSny pro spolecnost. Firmy sponzoruji kulturni
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instituce, udalosti, sportovni tymy a turnaje, které by se mnohdy bez sponzoringu nemohly
konat nebo plnohodnotné fungovat. Dana udalost nebo instituce je vétSinou medializovana

a lidé si spoji firmu s kondnim néceho prospésného. (Kotler a Keller, 2013, s. 569)

Odbornici ptes public relations by méli predevsim hledat nebo vytvaret zpravy o firmé, ve
kterych je spolecnost prezentovana kladné. Kromé vyrobkil a sluzeb se mohou zminovat
tteba 1 o zaméstnancich. O jejich spokojenosti nebo i soukromych osobnich uspésich. Za-
sadni je pfesvédcCit média, aby tyto zpravy ve formé tiskovych zprav piejimala a ucastnila
se tiskovych konferenci. Tiskové zpravy je tfeba psat hezky, zajimave, hodnotné a hlavné
snadno pouzitelng. Cim méné s informacemi v nich poskytnutymi budou mit média prace,
tim je pravdépodobnéjsi, ze je pouziji. Za nastroj marketingovych public relations povazu-
jeme také proslovy a vyjadfeni nejvyssich predstavitelll firem do médii, které jsou mnohdy
¢astené poupravovany, nebo i pfimo tvofeny PR odborniky. Spole¢nosti mohou zlepsit
image i aktivity v oblasti vefejnych sluzeb — financni podpora nebo osobni zapojeni za-
meéstnancll nebo i majiteli spole¢nosti do néceho prospésného. Poslednim néstrojem mar-
ketingovych PR, které Kotler a Keller ve své knize zminili jsou firemni média. Tim mysli
vizualni identitu vystupl spolecnosti, ktera by méla byt jednotna a snadno rozpoznatelna.
Kromé loga, tisténych material nebo dokonce firemnich ¢asopist, uniforem a webovych
stranek zahrnuje vizualni identita 1 naptiklad vzhled budov a dress code zaméstnanct, kteti
nejsou povinni nosit uniformu, zaroven ale musi dodrZovat urcité zasady odivani. (Kotler a

Keller, 2013, s. 569)

1.2.3.1 Event

nwEvent. Setkani riiznych lidi, za urcitym ucelem, jehoz koreny sahaji do hluboké historie.
Napriklad rytirské turnaje vykazuji prvky dobrého eventu — vhodné zvolené misto, predem
oznameny termin akce, pozvani diilezitych osob, pohosténi a hlavné silné emoce. Event
marketing zprostiredkovava emoce, vzbuzuje emoce, pracuje s emocemi.* (JuraS8kova, 2015,

s. 24)

Efektivni event marketing musi vychéazet ze strategie firmy, jeji image a pozice na trhu.
Mtze byt G€innym nastrojem tam, kde jiné formy marketingovych komunikaci nefunguji.
Event ma urcitd pravidla pfipravy, realizace i vyhodnoceni. Nestac¢i zajistit obcerstveni a
pozvat nékolik zdkaznikl. Event je soucasti vztahového marketingu, dokaze prostfednic-
tvim emoci a zazitkl navodit pocit divéry. Zakaznik, ktery ma k znacce nebo firmé dobry

vztah, je pro ni velmi vyhodny. Za produkt je ochoten zaplatit vice a ceny s konkurenci
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tolik neporovnava, mnohdy produkt doporuéi pratelim a zndmym, drobna pochybeni snaze
odpusti. Zadkaznik s dobrym vztahem k firmé je pro ni ekonomicky vyhodnym. (Juraskova,

2015, s. 24)

Prostfednictvim eventu muze firma vztahy navazat se zakazniky novymi, nebo je upevnit
s témi stavajicimi. Divodem pro event jsou také zvyklosti, naptiklad vanoc¢ni vecirek pro
zaméstnance. V piipadé potieby upevnéni vztahii se zaméstnanci a mezi nimi navzajem
dokaze také pomoci. Pfi uvadéni nového produktu, nebo dokonce znacky, na trh mtize hrat
event vyznamnou roli. Uvedeni novinky mtze mit formu prezentace produktu, VIP eventu,
roadshow, nebo napiiklad seminafe. Event by mél byt vyjimeény, zapamatovatelny,
s napadem. VSse je tfeba dobfe pfipravit, véetné promysleného harmonogramu a dobré ko-
munikace. Nesmi se zapominat ani na zpétnou vazbu od Gcastnikll, pro vylepSeni piipad-

nych dal$ich eventl a komunikace. (Jurdskova, 2015, s. 25)

Je moudré budovat konstruktivni vztahy hlavné s tou Casti vefejnosti, kterd je pro nasi
znacku dulezita a mize ovlivnit jeji prosperitu. V ptipadé produktd pro malé déti, jako jsou
lahve na mléko, termosky a vSemozné misky a dals$i nadobi, je naprosto zdsadni divéra
rodich ditéte a odborné vetejnosti. Cilem PR kampané ale mohou byt i prarodice, kteti
mnohdy také nakupuji produkty pro své vnuky. Efektivni vyuzivani nastroji Public Relati-

ons piispéje k ziskani dobrého jména znacky.

1.3 Znacka

Znacka je podle Kotlera (2007, s. 628) ,,ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombi-
nace téchto prvkii, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo

prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi ¢i sluzeb.

ZjednoduSen¢ je znacka jakousi zaii kolem produktu nebo nabizené sluzby. Pod zafi se
nachazi jadro a $irsi aspekty, které jsou asociovany s produktem nebo sluzbou, neboli roz-

Siteny produkt. (Egan, 2015, s. 76-77)
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produki

V jadru produktu najdeme funkcni charakteristiky, jako je tvar, chut, nebo tfeba vykon.
Jako rozSiteny produkt chapeme naptiklad obal, cenu, zdkaznicky servis a bonusy. Zafi
kolem jadra a rozsiteného produktu (anglicky halo, svatozar) tvoti znacka. Asociace, které
znacka ¢i produkt vyvoldvaji a image vytvoiend pomoci marketingovych komunikaci
(Egan, 2015, s. 77). Znacky pomahaji zdkazniklim i prodejcim. Zakaznici snadno identifi-
kuji produkt, se kterym jsou spokojeni nebo nespokojeni a strdvi méné Casu vybirdnim.
Preferovani urcité znacky muize byt zpisobem sebevyjadieni. Typicky oblec¢eni. Nakup
produktti vybranych znacek mize byt vyjadienim spolecenského statusu, naptiklad draha
auta, hodinky, kabelky (Hult, Pride a Ferrel, 2014, s. 410-411). Znacky, a s nimi spojena
kvalita, kterou mohou od produktu ocekavat, usnadiuji zdkazniklim Zivot i béhem cesto-
vani. V exotickych zemich, kde si cizinci nejsou jisti nezavadnosti jidla, oceni naptiklad

McDonald’s, ktery znaji ze své domoviny (Egan, 2015, s. 77).

Prodejcim znacky pomahaji, protoZze zvysuji Sanci opakovaného nakupu u zédkaznik, kteti
byli s produktem spokojeni. Zjednodusuji také uvadéni novych produktii na trh, protoze
zakaznici uz jsou sezndmeni se znackou a snadze budou novému produktu diavérovat. Né-
které znacky se staly kultovnimi, reprezentuji urcity zivotni styl, maji mnoho fanouskd,
ktefi jejich produkty az nekriticky piijimaji, touzi po nich a pokud to jejich finan¢ni situace
dovoli, tak je kupuji. Typickymi zastupci jsou Harley-Davidson a Apple. (Hult, Pride a
Ferrel, 2014, s. 411)
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2 CILOVA SKUPINA

Cilovou skupinou produktti pro stolovani déti do tfi let jsou dospélé osoby. Nejcastéji rodi-
e, ale tyto potieby mohou kupovat i prarodice, ostatni ¢lenové rodiny nebo pratelé rodica

ditéte.

2.1 Rodicovstvi

Narozenim ditéte se z partnerti nebo manzelil stavaji rodi¢e a musi najednou zastavat i roli
otce nebo matky, mimo roli které méli do této zlomové udalosti. Langmeier a Krejc¢itova
(2006, s. 180 - 181) také uvadi, ze ,, Rodicovstvi prinasi do Zivota mladych rodicit uspoko-
jeni dalsi zdkladni Zivotni potreby, ktera se v tomto obdobi vyrazné manifestuje — potreby
mit nékoho, o koho mohu pecovat, kdo je na mné zavisly a kdo mé absolutné potiebuje (po-

treba generativity v terminologii E.H. Eriksona).

Déti pasobi na rodice svoji osobnosti, potfebami a také svoji existenci jako takovou, stimu-
luji jejich osobni vyvoj. Mnozi lidé podceiiuji, jak tézké je byt dobrym rodi¢em. Narozeni
ditéte je pravdépodobné nejvice stresujici prozitek v rodinném zivoté. Déti mohou také
preskladat hodnoty rodict, ktefi se zacnou méné zajimat o svoji osobni identitu nebo in-

timni vztahy. (Berger, 2014, s. 646 - 647)

Péce miZze byt vyjddifena mnoha zpiisoby. Studie zaméfena na rodice, kteti byli v dobé
sttedoSkolskych studii nejlepsi v matematice (nejlepsi procento ve srovnavacim testu) a
pozdéji uspesne absolvovali vysokou skolu ukazuje, Ze otcové zacali intenzivngji pracovat
aby zvysili své piijmy 1 spoleCensky status. Matky se zase po porodu vice zamétily na ko-
munitu ve které ziji a na rodinu (Berger, 2014, s. 647). O otcovské lasce se tolik nemluvi,
v médiich a ve spole¢nosti ji zastifluje laska matefskd. Matka ma k ditéti nepochybné blize,
mgésice je nosila v bfiSe a seznamovala se tak s nim. Kojeni také upeviiuje pouto mezi dité-
tem a matkou. V minulosti byla péce o dit¢ dokonce vyhradné zalezitosti matek. Biologic-
ké pouto v podobé¢ pupecni s$itiry po porodu nahrazuje pouto psychické. Na rozdil od ma-
tek, otec se setkava az s narozenym ditétem. VétSinou se nedokaZzi na tuto situaci predem
pfipravit, nic podobného dosud nezazili. Piibydou jim starosti a ubyde cas, ktery byli
zvykli travit seberealizaci nebo odpocinkem. Funkce otcli se v uplynulych padesati letech
zasadné zmeénila. Diive hlavné zabezpecovali obZivu pro rodinu a ochraiiovali ji. Dnes
s rodinou travi vice ¢asu a diky tomu si vytvaii siln€jsi pouto se svymi détmi a podileji se

vetsi merou na jejich vychoveé. Vénuji se také diive typicky zenskym cinnostem. Otec 1
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matka jsou (v dobfe fungujici a laskyplné roding) pro dité jistotou, ze u nich najdou bezpe-

¢i a ochrani je pfed jim nezndmym svétem. (Matéjcek, 2017, s. 63 — 65)

Némecky psycholog Erik Erikson v roce 1963 uvedl, ze dospély ¢lovék ma potiebu byt
potfebovan. Mlze napliiovat jeho fyzické potfeby — poskytovat potravu, hygienu a dalsi,
ale hlavné uspokojovat psychologické potfeby druhého jedince. Miize se jednat o dité,
partnera, rodi¢e nebo nékoho jiného. Péce o druhé je soucasti dospélosti. (Berger, 2014, s.

651)

Soucastni rodice patii vétSinou ke generaci mileniali. Milenialové, neboli generace Y, jsou
lidé narozeni piiblizné mezi roky 1980 az 1996 (Casovy usek kdy se rodila generace mile-
niall neni oficidln¢ ustanoven a tidaje se lisi autor od autora). Milenidlové si ceni autentic-
nosti a Cestnosti, chtéji, aby jejich zivot mél smysl. Pokud maji néjaky napad, cht&ji ho
hned uskutecnit. Jejich rodice je podporovali a vSe, co potiebovali, dostali mnohdy ,,naser-
virovano na talifi,* Totéz oc¢ekavaji od zivota, prace i vztahl. Internet vyuzivaji jako plat-
formu pro sdileni svych myslenek a zazitkli — sebeprezentaci. Pti ndkupu produktd déavaji
pfednost znackdm, které maji profil na Facebooku a webové¢ stranky uzptsobené prohlizeni
na mobilnim telefonu. 47 procent milenidlii véfi, Ze propojeni s lidmi pies socialni média
déla jejich zivot bohatsi. Maji mnohem vétsi zajem o nové technologie nez zastupci ostat-
nich generaci a také Casto d¢€laji vice véci najednou. O produktech, které si chtéji koupit,
Casto zjist'uji informace na internetu, ¢tou uzivatelské recenze. (Bergh, Behrer a Maesenei-
re, 2016, s. 13-14) Milenidlové jsou nejsnadnéji zasazitelni online, sleduji ale i ostatni,
tradiéni reklamni formaty. Oviem ponékud jinak ne piedchozi generace. Casto se vénuji
dvéma formatiim nebo platformam najednou. Jedna je pro n€ primarni, na té sekundarni si
dopliiuji informace. Vice nez piedchozi generace vSak daji na vliv ptatel, diskuze na inter-
netu a znamé znacky, kterym daveétuji. Prohlizi také internetové stranky znacek vyrazné
Castéji nez predchozi generace. Miles Young ( 2018, s. 51) dale uvadi, Ze milenidlové hle-
daji pti svych nakupech néco vice nez pouh¢ uspokojeni potieb. ,, Hledaji autenticnost a ty
brandy, které se chovaji dobre. Daji prednost znacce, kterd se chova eticky a ekologicky,
1 kdyZ produkt stoji vice.

vvvvvv

se dobrym rodi¢em. To si mysli o deset procent vic dotazovanych, nez vyslo v prizkumu
(ptedchozi) generace X, ktery byl proveden v roce 1997. Své potomky vnimaji vice jako
ptatele nez podiizené. To miZe byt zpisobeno 1 tim, Ze maji potomkii méné nez piedchozi

generace a mnohem castéji dochdzi k rozvodiim. Détem milenialt se dostdva mnohem vice
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pozornosti, nez détem piedchozich generaci. Jesté vic je tento jev patrny v Cing, kde platila
donedavna politika jednoho ditéte. Rodi¢e v Ciné projektuji své nadgje do jejich jediného
potomka a rodina se soustiedi jen na n¢j a zaroven na n¢j vyviji nepiimeieny tlak. Tento

jev se nazyva Little Emperor Syndrome. (Bergh, Behrer a Maeseneire, 2016, s. 14 — 15)

Milenialové jako rodice jsou otevieni demokratickému dialogu a vyjednavani se svym po-
tomkem. Zajima je i jejich ndzor, kdyz provadi vétsi ndkupni rozhodnuti, napiiklad pléno-
vani dovolené. Velmi diilezitd je pro né¢ otevienost a tolerance. Vnimaji je jako néco, co
muze rodinu udrzet pohromadé i1 v budoucnu, kdy déti odrostou. (Bergh, Behrer a

Maeseneire, 2016, s. 14 — 15)

2.1.1 Helicopter parenting

Helicopter parenting je pfistup rodict k péci o své potomky, kdy jim vénuji prespiilis vel-
kou pozornost a neustale kolem nich ,,rotuji,” aby méli ptehled, co jejich déti délaji a po-
mabhali jim, pfestoze jsou uz tfeba starsi 20 let. Az extrémné se zajimaji o jejich problémy,
problémy ve skole, zazitky a vlastné cely jejich zivot. Bergh, Behrer a Maeseneire udavaji,
ze 52% milenidll ma kazdodenni, nebo témé&f kazdodenni kontakt se svymi rodici. Ptes e-
mail, textové zpravy, telefon nebo osobné. Podle jedné tietiny dotazovanych jsou jejich
rodi¢e vice zapojeni do jejich zivota, nez by si prali. Tyto udaje ukazuji situaci mileniald
ze Spojenych stati Americkych, miizeme ale piedpokladat, Ze se u nas, v Ceské republice,
situace vyrazné neliSi. Mobilni telefony a dalSi moderni technologie jsou jakousi pupecni
$nirou, kterd dnes uz mnohdy prarodice neustale spojuje se svymi potomky. Diive nebylo

tak snadné byt neustale v kontaktu. (Bergh, Behrer a Maeseneire, 2016, s. 15 — 16)

Tento pristup rodict jejich potomkim ve skutecnosti viibec nepoméaha. Podle vyzkumu
jsou naptiklad déti vystavené helicopter parenting, i ty dospé€lé, nachylnéjsi k tizkostem a

depresi. (Psychology Today, ©2018)

2.2 Marketing cileny na matky

Marketingovi odbornici se dlouhodobé zajimaji o rodinny Zivot a nabyté znalosti nasledné
aplikuji. Filmy, Casopisy, knihy, reklamy a socidlni sité se podili na konstrukci matefstvi a
nabizi jeho stereotypni scénaie. Matky byly dlouho popisovany primarné jako hospodyné,
zeny v domécnosti (O’Donohoe, 2014, s. 2). Pfiblizné¢ 73% matek uvadi, Ze inzerenti nero-

zumi ani jim, ani jejich potfebam. (Ray, 2015)
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Jednou ze strategii marketingu cileného na rodi¢e malych déti je vyvolat v rodi¢ich pocit
viny. Rodice se mohou citit nejisté, nebo mit pocit, Zze pro své déti nedélaji tolik, kolik by
bylo potieba. To nahrava znackam, které na n¢ cili se sdélenimi jako ,,vaSe déti si zaslouzi

vic.“ Ktery rodi¢ by nechtél pro déti to nejlepsi? (Ray, 2015)

Podle Sov¢ikové (Marketing Journal, © 2014) jsou matky dle vyzkumu Facebooku jednou
z nejaktivnéjSich skupin. Jsou aktivnéjsi nez ostatni zeny. Maji vice ptatel a aktualizuji
statusy Castéji nez ostatni zeny. Podle vyzkumu spolecnosti Facebook také sleduji vétsi

mnozstvi znacek v oCekavani, ze se dozvi o sleve.

2.2.1 Apel viny v reklamach cilenych na pracujici matky

Podle Markové je vina jednou zemoci, které¢ se vreklam& vyuzivaji nejcastéji.
V reklamach vyuZivajicich vinu nejdiive tento pocit v prvnich vtefinach vyvolaji, aby ho
nasledné vyuzili ve sviij prospéch. Nabidnou feSeni, produkt nebo sluzbu, diky kterym se

pricina tohoto negativniho pocitu vyiesi. (Vysekalova, 2014, s. 104)

Vyrobci doméacich potieb a produktt pro déti pouzivaji apely viny cilené na pracujici mat-
ky. S apelem viny je ale tfeba pracovat velmi opatrné. Podle teorie reaktance formulované
roku 1966 americkym psychologem Brehmem v piipad¢, kdy lidé véfi, Ze dana zprava (v
naSem piipadé reklama) se snazi ovlivnit jejich chovani, vnimaji to jako ohroZeni své
osobni svobody, citi se ohrozené a reaguji na tuto zpravu negativné. Pozd¢jsi studie tuto

teorii podporuji. (Coulter a Pinto, 1995, s. 697 - 703)

Robin. H. Coulter a Mary B. Pinto publikovali v roce 1995 vyzkum s nazvem Apely viny
v reklamé: jaka je jejich ucinnost?, ktery byl proveden na pracujicich matkach. Ty totiz
podle pfedchozich vyzkumu zazivaji rizné druhy stresu zavinéného pocitem viny. Prestoze
se role zeny ve spoleCnosti méni, matky jsou stale primarnim pecovatelem ditéte. Pracujici
matky se Casto snazi détem kompenzovat Cas straveny mimo domov nékupy produktl a
riznymi aktivitami, napiiklad vylety. Marketéti matky v reklamach navadi, aby svoji ne-
pritomnost kompenzovaly koupi jimi propagovanych produktli. Tento trh je zna¢né velky.

(Coulter a Pinto, 1995, s. 697 - 703)

Podle vyzkumu Apely viny v reklamé: jaka je jejich ucinnost? provedeném na pracujicich
matkach je umirnény, stfedné intenzivni apel viny nejefektivnéjsi. Je potieba najit rovno-
vahu mezi ziskdnim pozornosti potencidlniho zakaznika a vyvoldnim pfijatelné Grovné

pocitu viny. Pfili§ mirné nebo piespfili§ intenzivni apely viny omezi vyvolani tohoto poci-
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tu. Stfedné intenzivni apel viny vyvolava pocit viny mnohem efektivnéji, nez oba extrémy
a tato emoce je zaroven prozivana nejintenzivnéji. Z vyzkumu vyplyva, ze apely viny
znacn¢ souvisi se zamérem inzerovany produkt zakoupit. (Coulter a Pinto, 1995, s. 697 -

703)
Znacky potiebuji nové zédkazniky, nejlépe takové, ktefi budou znacce vérni. Tim, ze cilime
na rodiCe, zaroven otevirdme dvete jejich détem. DéEti se mozna diky vzpomince, Ze jejich

rodi¢e dany produkt pouzivali, stanou v dospélosti také zakazniky této znacky. (Ray, 2015)
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Vyzkumna otazka 1:

Jaky je vztah cilové skupiny ke znackam produktii pro stolovani déti do tfi let dostupnych

na ¢eském trhu?
Vyzkumna otazka 2:

Které marketingové aktivity jsou vhodné pro uspésné uvedeni znacky produkti pro stolo-

vani déti do tif let na Cesky trh?

Metodika prace:

Bude proveden kvalitativni vyzkum, polostrukturované ustni rozhovory s matkami déti do
tti let, které¢ budou nasledné vyhodnoceny. Pokud by vyslo najevo, ze tyto produkty neku-
puji matky, uskutecni se rozhovory s témi, kdo tyto produkty nakupuji. Osoby tcastnici se
rozhovoril zlstanou v anonymité. Budou kontaktovany ndhodné na ulici, pokud budou
s rozhovorem souhlasit, rozhovor bude nasledovat bud’ hned, nebo v domluveny ¢as na
domluveném misté. Kontaktovany budou ve Zlin¢. Dotazovany budou na mista nakupt
produktl pro stolovani déti do tfi let, miru rozhodovani ditéte, co je pro né u téchto pro-

duktt dalezité, které znacky preferuji, jakéd média a profily na socidlnich sitich sleduji.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI ZNACKY

Nova znacka produkt urcenych pro malé déti do tii let vstoupi na trh v zafi roku 2018,
pokud nedojde ke komplikacim, které by uvedeni znacky na trh zpozdily. Cast produkti
znacky X je ve vyrob¢, nékteré produkty jsou ve stadiu vyvoje. Sortiment znacky jesté neni
uzavien, produkty budou pfibyvat postupné. Je mozné tedy podavat navrhy na jeho dopl-
néni. Znacku zaklada jiz existujici, isp&sna spole¢nost, jeZ je v Ceské republice velmi dob-
fe znama. Tomuto odvétvi se zatim vénovala okrajové. Pteji si, aby jejich nazev ani nazev
noveé vznikajici znacky nebyl v této diplomové praci uveden, protoze o zdméru uvést no-
vou znacku produktti pro malé déti na trh zatim oficialné neinformovali. Aby byla dodrze-
na pozadovand anonymita, bude o znacce referovano jako o znacce X a o spolecnosti jako

o spolecnosti Y.

Spolecnost Y zatim na trh Zaddnou znacku neuvadéla, vSechny produkty nabizi pod ndzvem
spole¢nosti. Ke kroku uvést na trh novou znacku se odhodlali poté, co zjistili, ze zdkaznici
nakupujici produkty pro malé déti mnohem vice divétuji znackam, které se na tyto pro-
dukty specializuji a nenabizi nic dalSiho. Vé&fi, Ze tento krok zvysi divéryhodnost jejich

produkti.

Sortiment znacky X budou tvofit potieby pro stolovani déti do tii let. Misky, 1zicky, lahve,
termosky, hrnecky, talife, bryndaky nebo tfeba i dudliky. VSe vysoce kvalitni. Tyto pro-
dukty nebudou patfit mezi ty nejlevnéjsi na trhu, takze budou muset zaujmout potencidlni
zékazniky jinak. Znacka X bude dostupna nejen na Ceském trhu, ale v mnoha zemich po

celém svéte.

Pro nastaveni u¢inné komunikace znacky X a jeji uspé$né uvedeni na trh byl tfeba provést
vyzkum, aby byly zjistény preference cilové skupiny. Bylo vychdzeno z ptedpokladu, ze
nejcastéjSimi zakazniky potieb pro stolovani déti do tfi let jsou matky déti. Tento predpo-
klad se také potvrdil. Jakd média sleduji matky v roce 2018, co je pro né pfi nakupu pro-
dukt dilezité, které znaCky téchto produktii maji rady, jaka socidlni média sleduji a co na
nich vyhledavaji, kde nakupuji? Pro zjisténi téchto a dalSich informaci byl proveden kvali-
tativni vyzkum, rozhovory s matkami. Prvotnim planem bylo provést 9 rozhovort s 9 mat-
kami. 3 matky s détmi ve véku 0-1 rok, 3 matky s détmi ve véku 1-2 roky a dalsi 3 s détmi
ve véku 2-3 roky. Nakonec bylo provedeno 11 rozhovort, z divodi pfilisné stru¢nosti né-

kolika matek, které mnohdy odpovidaly jednoslovné. Z vyzkumu tyto rozhovory vyjmuty
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nebyly, protoze i ptes svoji absenci delsich souvéti sdélovaly cenné informace. Nakonec je

veékové rozlozeni déti dotazovanych matek nasledovné:

0-1 rok ditéte: 4 matky
0-2 roky ditéte: 4 matky
0-3 roky ditcte: 3 matky

Cast respondentek bylo ziskdno v parku ve Zling, ktery je oblibenou lokalitou pro matky
s détmi. Nekolik rozhovort bylo provedeno ve Zlinském klubu 204, kde se nachazi Family
Point. Matky jej vyuzivaji jako misto, kde si mohou s détmi hrat, u toho si popovidat
s ostatnimi a ty nejmensi déti v klidu nakojit. Jeden rozhovor probéhl v ndkupnim centru
Zlaté jablko. Dalsi tfi matky byly zkontaktovany pies Facebook. To z diivodu, aby byly ve
vyzkumu vice zastoupeny matky mladsi 25 let. Jelikoz jen jedna z dosud oslovenych re-
spondentek byla aktivni uZivatelkou sociélni sit¢ Instagram, oslovila jsem posledni matku,

jedendctou, praveé ptres n¢j. Poté jsme se osobné stetly ve zlinské kavarné.
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4 CILOVA SKUPINA A JEJi VZTAH K PRODUKTUM A
ZNACKAM

Spotiebitelem potieb pro stolovani déti do tii let jsou ony déti, zdkaznikem jsou vSak do-
speli lidé, ktefi tyto produkty nakupuji. Z provedenych rozhovort vyplyva, ze se jedna
vetSinou o matky. Na otazku ,,Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo ji-
ny?* odpovidaly, ze nakupuji samy. Pouze tfi matky uvedly, Ze obcas nakupuji i
s partnerem nebo s babickou ditéte. Matka ¢islo 10 nakupuje veskeré véeci pro malého sa-
ma, popripadé manzel. Matka Cislo 8 vybira sama, protoze vi nejlip, co malé bude vyhovo-
vat. Matka ¢islo 9 je stejného nazoru a dodava, ze je tomu tak proto, ze z 85% krmi malou

onda.

Dalsi, nezanedbatelnou skupinou lidi, kteti nakupuji poteby pro déti, jsou pribuzni nebo
ptatelé rodicu, ktefi davaji tyto produkty jako darek. Matka Cislo 11 sdélila, Ze jeji dité
»dostavda hodné darki, ale jsou to predevsim hracky, jen jednou snad dostala lahvicku “.
Matky, které uvedly, Ze potfeby pro stolovani déti ob¢as dostanou jako darek, uvadély jako
nejcastéjSiho darce babicky. Kromé matek tedy nakupuji tyto produkty i Zeny starsi pade-

sati let.

Ma dité i tak nizkého véku vliv na vybér potieb pro stolovani? Z vyzkumu vyplyva, ze déti
mladsi jednoho roku nemaji zadny vliv na vybér téchto produkti. Od 14 mésich vyse se ale
n¢jakym zpiisobem na vyberu podili, s vyjimkou ditéte matky cislo 4, které do vybéru ne-
zasahuje ani ve 2 letech. N¢které matky daji ditéti vybrat, kdyz se samy nemohou rozhod-
nout. Jako naptiklad matka ¢islo 2 s ditétem, které ma 15 mésici: ,, ...t7°eba at’ si vybere
barvu, ale stejnak vétsinou zvitezi to, co se libi mamince. Ale kdyz nevim, tak dam na vy-

bér. A ona to ani treba moc nepochopi, ze...

Matka ¢islo 5 s ditétem, kterému je 25 mésicl, nechava ditéti prostor, aby si samo vybralo.
Nedostava na vybér pouze z ne¢kolika variant, které¢ se libi matce, ale ,, pFimo stoji pred
regalem a samo sahne po té veci.“ Matka ¢islo 10, jejiz potomek je stejné stary jako dité
pfedchozi matky, jej nechd také vybirat a dokonce vnima tuto ¢innost jako zpusob rozvoje
schopnosti ditéte. Na otazku, jestli se dit¢ podili na vybéru odpovédéla: ,, Ano, podili. Je
velmi vybiravy a musi ho to zaujmout. Také se tim uci rozhodovat o tom, co se mu libi.** Je
jasné, ze matky malym détem nekoupi vSe, na co si ukdZzou a vybér né&jakym zplisobem
moderuji. Skutecnost, Ze tak malé déeti produkty pfimo vybiraji, by se méla odrazit na de-

signu oball. Ty by mély byt atraktivni nejen pro dospélé lidi, ale i pro dvouleté dite.
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4.1 Preference matek pri vybéru potieb pro stolovani déti do tri let

vvvvvv

duktu, nebo tento aspekt nefesi. Matka Cislo 1 odpovéd€la naptimo ,, Neresim, je mi to jed-
no,“ matka ¢islo 8 také ,,ekologii dosud néjak neresila.“ Matka Cislo 2 bere ekologii
v potaz: ,, No, snazime se. Lahve jsme koupili sklenéné, nekoupili jsme plastove. Ale ne za
kazdou cenu. “ Ptistup matky cislo 3 shrnuje pfistup vice nez poloviny matek, které se zu-
Castnily vyzkumu. ,, Hlavni je pro mé funkcnost a kdyz si ale miizu vybrat, tak sahnu i po
ekologictejsim. “ Neni to vSak néco, co by cilen¢ vyhled4dvala. Matka ¢islo 5 dodava dalsi
aspekty, které ovlivnuji jeji ndkupni rozhodovani. Udava, ze by chtéla nakupovat ekolo-
gické produkty, rozhoduje vSak vzhled téchto produktii, jak jsou barevné. Velmi dulezité je
1 prezentace produktu na prodejné. ,,Kdyz je na prvni pohled videt, Ze je to ekologické, tak
po tom sahnu. Kdyz bych se po tom musela pidit, tak je pravda, Ze se po tom nepidim. Mat-
ky ¢islo 7 a 11 maji podobny piistup, matka ¢islo 11 shrnuje, zZe ,, vyrobek musi byt hlavné
funkcni, bezpecny a hezky, az pak hraje roli ekologie. “ Ekologie je pro tyto matky bonus,

ne zasadni vlastnost produktu.

Matky si také u produktd pro stolovani déti do tii let v§imaji také zminek o testech neza-
vadnosti vyrobku. Pro matku ¢islo 4 je dulezité, aby plasty neobsahovaly BPA, plnym na-
zvem Bisfenol A, nebezpecnou chemickou latku pouzivanou pfi vyrobé plastl, kterd se
podle Uidaji na strance ekologické organizace Greenpeace pouziva i pii vyrobé nékterych
kojeneckych lahvi (Greenpeace, ©2018). Matka ¢islo 8 si také hlida, aby mély produkty
,néjaké ty testy na nezavadnost plasti. “ Matka cCislo 6 naopak chova bezbtehou divéru
k vyrobctiim produkti pro déti a véfi, Ze jsou tyto produkty nezdvadné a neni tieba se zaji-
mat o testy. Matka ¢islo 9 se o testy také nezajima, ale ze zcela opacného divodu. Nevéii
vyrobciim a informacim, které na obalech uvadi. ,, No uz mam dost nalepek bio, eko, vegan
a tak... jsem v tom ztracenda a mam prosté ndzor, Ze na etiketu si miize vyrobce napsat po-
malu co chce. “ Produkty vybird ty, jejichZ design se ji libi a k informacim o absenci $kod-

livych latek, jako je BPA, nebo o provedenych testech, nepiihlizi a jeji vybér neovliviiuji.

Pro matku ¢&islo 8 je kromé nezavadnosti produktu velmi dileZity design. Preferuje napfi-
klad lahvicky od znacky Suavinex, protoZe maji stejny vzor jako dudliky a klipy na dudlik
a jeji dité je 1 diky tomu hezky sladéné. Lahvicky od znacky NUK nakupuje v Rakousku,
protoze maji dle jejiho nazoru jiné potisky nez NUK prodavany v Ceské republice a vzory

rakouského NUKu se ji libi vice.
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«

vat. Vice nez libivy design ji zajima ,, vyuzitelnost v ramci uceni malého samostatnosti.
Nakupuje tedy produkty z plastovych materialti, u kterych na rozdil od skla nehrozi, ze by
se rozbily a jeji potomek je tedy mize pouzivat sam, bez asistence dospé¢lého. Jako jedina
z matek, které se zacastnily vyzkumu, tedy uvedla, ze u produktu vnima i jeho pedagogic-

ky presah.

Nelze jednoznacné fict, co je pro matky pii vybéru produktt nejdiilezitéjsi, jejich nazory a
pristupy se lisi. Z provedenych rozhovorti vsak miizeme vyvodit, Ze idedlni produkt, ktery
by zaujal co nejvétsi mnozstvi matek, by mél mit viditelnou zminku o absenci latky BPA,
mél by byt prakticky, sterilizovatelny a hlavné s designem atraktivnim jak pro matky, tak
pro jejich potomky. Pokud je n¢jakym zpisobem ekologicky, mélo by to byt zdiiraznéno,

pti vyberu produktu to také hraje roli.

4.2 Mista nakupu potieb pro stolovani déti do tii let

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejCastéjSim mistem nadkupu potieb pro stolovani déti do ti let
jsou drogerie. VSech 11 maminek, které se Gcastnily rozhovort, zminilo drogerie jako mis-
to, kde tyto produkty alesponi obc¢as kupuji. Vyzkumu se ucastnily matky, kterym bylo 40 i
matky, které¢ maji bliz ke 20, velmi dobte finan¢n¢ zabezpe€ené 1 s omezenym rozpoctem a
vSechny nakupuji v drogeriich. Jako diivod matka ¢islo 5 uvedla, ze do drogerie chodi ¢as-
to z jinych diivodi a tak tam rovnou nakoupi i1 potfeby pro stolovani ditéte. Matka ¢islo 9
uvadi, ze v drogeriich nakupuje proto, Ze si produkty rada prohlédne nazivo. Na otazku kde
nakupuje, kdyZ ne v drogerii pronesla ,, ...vlastné jsem zatim koupila vSechno v drogerii.
Chodim tam kviili prikrmiim a mam z tama nadobi, pribory a brindadky. Je tam vybér vseho,
co jsme zatim potrebovali. Nemam ditvod nakupovat pres internet véci, které si nemiizu
prohlédnout nazivo. “ Kdyz matky behem vyzkumu mluvily o drogerii, velmi ¢asto zminily
dm drogerii. Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o0. je sit’ drogerii pochazejici z Rakouska a je
jedni¢kou na drogistickém trhu v Ceské republice. M4 v Cesku jiz 221 prodejen, je tedy
pro zdkazniky snadno geograficky dostupna. V jejim sortimentu je velké mnoZstvi privat-
nich znacek dm drogerie, které jsou charakteristické nizkou cenou a vysokou kvalitou. Na-
ptiklad babylove, znacka potieb pro malé déti. (dm drogerie, © 2018)

Internet jako nejcastéjsi misto ndkupu uvedla jen jedna matka. Nékteré matky nakupovaly

vvvvv
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11: ,,prvni nakup byl pres internet, kdyz jsem byla tehotna. Ted nejcasteji nakupuju
v drogeriich, hlavné v DMku. Pres internet uz skoro vithec.“ Zbozi na internetu je mnohdy
levnéjsi nez v kamennych prodejnach, doruceni vsak trva vétSinou nékolik dni. To reflek-
tuje matka Cislo 10: ...zalezi, jestli neco aktualné potiebujeme, nebo to az tak moc nespe-
cha. Kdyz je néco potreba hned, tak vyhrava to, co je blizko, coz je vétsinou drogerie. Kdyz

to nespéchda a na internetu je cena vyrazné nizsi, tak ten internet. *

Matka ¢islo 7, ktera jako jedina z 11 matek, které se zucastnily vyzkumu nejcastéji naku-
puje na internetu, preferuje objednavani produktt ze serverti econea.cz, coz je e-shop spe-
cializujici se na ekologické produkty, a z feedo.cz. Feedo ma slogan lehci zivot maminkam
a specializuje se na produkty pro déti, od ko¢arkid po vyzivy. Matka ¢islo 7 ale priznava, ze
e-shopt, ze kterych nakupuje, je hodné: ,, ...je jich celkem dost. Veétsinou na mé vyskoci

‘

reklama, probrouzdam a treba néco nakoupim. *

Prekvapivé malo matek pfi rozhovoru zminilo, ze by nakupovalo potieby pro stolovani déti
i jinde nez v drogeriich nebo na internetu. Byly pouze ¢tyfi. Matka ¢islo 3 zminila obchod
s kuchynskymi potfebami, matka ¢islo 2 nakupuje krom¢ dm drogerie i v IKEA. V dm
drogierii a v IKEA zvladne nakoupit pro své 15 mési¢ni dité vSe potiebné, jen jeden pro-
dukt zatim koupila jinde. V hrackatstvi. Dal§i dv€é matky zminuji specializované prodejny

pro déti a také hrackarstvi.

4.3 Oblibené znacky potieb pro stolovani déti do tri let

Na otazku ,,Kterd znacka je vam nejsympatictejsi‘ odpovédélo 6 matek z 11, tudiz vice nez
polovina dotazovanych, Ze Zadnou takovou znacku nemaji. 3 matky uvedly Philips Avent,
jednu z nejdrazsich bézné dostupny znacek. Dalsi matky uvedly jeste Suavinex, MAM a
privatni znacku dm drogerie, babylove. Velkd ¢ast matek tedy neinklinuje ke konkrétni
znacce ale vybira vzdy tu nejlepsi nebo nejvyhodnéjsi variantu, nebo zkratka to, co ji zau-

jme. Nevyhledava produkty konkrétni znacky.

Dalsi otazka se tdzala na znacky, jejiz produkty matky nakupuji nejcastéji. V odpovédich
byla nejcastéji zastoupena privatni znacka dm drogerie, babylove, a to hned Sestkrat. Mat-
ka ¢islo 3 sdé¢lila, ze ji nakupuje Casto, protoze ,,je pri ruce. “ Matka ¢islo 5 uvadi jako di-
vod, ze do dm drogerie chodi ¢asto i1 z jinych divoda, matka ¢islo 9 také, nakupuje tam

ptikrmy a rovnou nakoupi i dalsi produkty.
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Tti matky nej¢astéji nakupuji produkty Philips Avent. Jako divod matka ¢islo 8 uvadi, ze
,,malé nejvic vyhovuji co se tyce tvaru savicek a priitoki, “ totéz tvrdi matka cislo 10. Dvé
matky uvadi jako nejcastéji nakupovanou znacku MAM. Jejich détem vyhovuje. Pro matku
¢islo 11 to byla prvni znacka, kterou vyzkouseli a vyhovuje jim, tak se ji drzi. ,,...Neni
ditvod menit. Také je snadno dostupnd v drogeriich. “ Déle dvé matky zminily Tescomu a

NUK.

Oblibenou znackou matky cislo 8 je kromé Philips Avent i Suavinex. U n¢j ocenuje ,, skve-
ly design ladeny s dudlikem a klipem na dudlik.“ Zminuje také znacky Tomi Teepee a
IKEA, od nichz ma misky a u kterych hledi spiSe na kvantitu nez na kvalitu. Obavala se, Ze
jeji dcera nebude chtit silikonovy dudlik, ale pouze klasické latexové dudliky ve tvaru ky-
ticek, které podle ni ,, nejsou zrovna moc estetické. Nastésti Melisska se silikonem problém
nemad, takze mame doma urcité pres 20 kusii dudliki od riiznych znacek, ma rada Suavinex.
Ten nosi nejcasteji, potom na druhém miste NUK. *“ Nejcastéji nakupuje Suavinex, kvuli
tomu, ze ladi dudliky s lahvickami a klipy na dudliky a jeji dcefi také vyhovuji. NUK, kte-
ry kupuje také Casto, potizuje v Rakousku, protoze ,, maji hezci vzory nez tady a malé pros-
té sedi.” U znacek tedy oceniuje predevSim design a sladéni produktd s outfitem dcery,

kvalita je pro ni také dulezita.

Ani jedna z matek, které se ucCastnily vyzkumu, neméla s Zddnou znackou natolik Spatnou
zkuSenost, Ze by ji nedoporucila. Pouze matka ¢islo 5 koupila lahvicku, ktera protékala,
pfitom od stejné znacky méla jiné produkty, s nimiZ byla spokojend. Na jeji nazev si ne-
vzpomnéla. Toto svéd¢i o vysoké kvalité potfeb pro stolovani malych déti, které jsou na

naSem trhu bézn¢ dostupné.

4.3.1 Zastoupeni znacek potieb pro stolovani déti do tii let v drogeriich

V Ceské republice se nachézi tfi velké sité drogerii, jejichZ prodejny se nachazi ve velkych
1 malych méstech a v nédkupnich centrech a jsou pro zakazniky snadno dostupné. Kromé
mnohokrat zminéné dm drogerie je to Rossmann, drogerie pivodem z Némecka a Teta
drogerie. Rossmann a Teta drogerie maji na svych pobockach ptiblizné stejné¢ velky pro-
stor vyClenény pro potieby pro stolovani déti do tii let. Dm drogerie ma tento prostor asi
dvakrat vétsi. Lahvicky, krabicky, 1zicky, dudliky, kousatka, v§e nejnutnéjsi i méné nutné,
co malé dit¢ pottebuje. Pfi prizkumu téchto regalt, ktery se uskutecnil dne 27.3.2018

v centru Zlina, bylo zjiSténo zastoupeni a rozmisténi znacek vyobrazené na obrazcich ¢islo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 a 6. Fotografie regal jsou ptilozeny v ptiloze, pro lepsi prehlednost bylo rozmisténi zna-

¢ek prekresleno.

Obrazek 5
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Teta drogerie nemé ve svém sortimentu zddnou privatni znacku zaméfujici se na potieby
pro stolovani malych déti. Nejvice prostoru v regdlu maji NUK a MAM a to pfiblizné stej-
né. NUK je vSak z velké ¢asti umistén na mnohem lukrativnéjSim misté nez MAM, ve vys-

ce oc¢i. Dale je zde zastoupena pouze znacka Canpol babies a jeden produkt od Prima baby.
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V drogerii Rossmann je v nabidce jest€¢ méné znacek potieb pro stolovani malych déti,
pouze tii. Privatni znacka drogerie Rossmann Babydream ma nejméné prostoru, ale zato
lukrativni misto v horni casti regalu. Philips Avent mé jen o trochu vétsi prostor nez
MAM. Drogerie Rossmann ma velmi velkou nabidku Philips Avent, ktery mnohé mamin-
ky oznacily jako nejsympati¢téjsi znacku nebo jako znacku, kterou nejvice nakupuji. Phi-
lips Avent neni v nabidce drogerie Teta a v nabidce dm drogerie je jen nékolik produktii od

této znacky.

Ptiblizné€ dv¢ tfetiny prostoru, na kterém jsou vystaveny potieby pro stolovani malych déti,
zabird v dm drogerii privatni znacka drogerie, babylove, ktera je u matek velmi popularni.

O zbyly prostor se déli NUK, MAM a Philips Avent.

S vyjimkou Canpol babies, Prima baby a privatni znacky drogerie Rossmann, Babydream,
vanymi znackami. NUK, MAM, Philips Avent a babylove. Znacky, které nejsou dostupné
v drogeriich a matky je v rozhovorech zminovaly jako nej¢astéji nakupované jsou prodejce
cenové dostupného nabytku a doplnkl IKEA a prodejce kuchyiiskych potieb Tescoma se
Sirokou siti prodejen. Matka ¢islo 8 ma jesté v oblibé Tomi Teepee a drazsi Suavinex, do-
stupné v internetovych obchodech a v prodejnach specializujicich se na produkty pro malé
déti. VEtSina oblibenych a matkami, které se zac¢astnily vyzkumu ¢asto nakupovanych zna-
¢ek je bézné dostupna v drogeriich. Na trhu je velké mnozZstvi znacek nabizejicich kvalitni
potteby pro stolovani déti do tii let. Z vysledki vyzkumu se ale d4 usuzovat, ze mnoho
matek nema potiebu si k nim hledat cestu, kdyZ vSe potiebné a v n€kolika cenovych kate-

goriich sezenou v drogeriich, do kterych uz chodi kvili ndkupu dalSich produktf. Ptitom-

nost produktli v drogeriich miize tedy zdsadn¢ ovlivnit ispéSnost znacky.

4.3.2 Charakteristika oblibenych znacek

Charakteristika znacek byla provedena pomoci jejich zkoumani v drogeriich Rossmann a
dm drogerie v centru Zlina a na serverech Heuréka.cz a feedo.cz. Philips Avent obdrZzel
prestizni ocenéni za design Red Dot Design Award. Design produktl této znacky je velmi
minimalisticky. Kojenecké lahve zdobi naptiklad pouze logo znacky, ptipadné jednoducha
ilustrace. Philips Avent si kromé designu zaklada na kvalité¢ a inovacich. Na obalech in-
formuje o vlastnostech produktu, o jeho vysoké kvalité¢ a vyzyva k navstéve internetovych
stranek znacky. Informace o absenci BPA v produktu je na pfedni stran¢ obalu uvedena jen

velmi malym, azZ malinkatym pismem a je snadno piehlédnutelnd. Pravdépodobné to Phi-
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lips Avent vnima jako samoziejmost a chce zdkaznika pfednostné upozornit na ostatni vy-

hody produktu. Ze znacek, které byly u matek zacastnivsich se vyzkumu nejoblibenéjsi, je

Philips Avent nejdrazsi.

V sortimentu némecké znacky NUK je mnoho inovativnich produktl, jako je tfeba miska
s vroubky, ve které 1ze rozmackat trocha ovoce. Jejich design je pestiejsi nez design Phi-
lips Avent, vétSina produktii ma hravy, ale pfitom stale vkusny potisk. Na obalech mnoha
produkti NUK jsou umisténa tfi vyraznd, barevna pole informujici o kvalitach produktu.
Jedno pole informuje o absenci BPA v produktu, druhé Made in Germany o némeckém
puvodu a tieti o jeho konkrétni vlastnosti. Na kojenecké lahvi upozornuji, ze se jejim pou-
zivanim ud¢i dit¢ samostatné pit. Na dudliku zase informuji o jeho origindlnim zkoseni.
Prémiova fada znaCky NUK, NUK Nature Sense, neklade na obalu dliraz na némecky pt-
vod a absence BPA neni na pfedni strané uvedena viibec. Prostor je vénovan detailnimu
popisu pitka lahvic¢ky a k ¢emu prvky jeho tvaru konkrétné slouzi. Nejvyraznéji je na obalu
vSak uvedena informace, Ze produkt doporucuji porodni asistentky a pediatii. A také, Ze se
jedna o nejlepsi kojeneckou lahev NUK, ktera kdy byla vyrobena. Ceny produkti NUK
jsou v porovnani s Philips Avent mirn¢ niz§i, NUK Nature Sense je pfiblizné stejné¢ drahy

jako Philips Avent.

Ceny produktti znacky MAM jsou podobné cendm NUK. Na ptedni stran¢ obalti produktt
MAM je velmi mnoho informaci, grafické uspotfadani je vSak piehledné a text na bilém
pozadi a malé barevnost obalu plisobi az lékarensky. MAM na plastové lahvicce/hrnku
vyrazné informuje nejen o absenci BPA v produktu, ale také o skute¢nosti, ze ,, vSechny
produkty MAM jsou vyrobeny z materialu neobsahujicich bisfenol A.“ Déle je zminéno
extra mekkeé pitko, ,, sametova savicka “ a také to, ze se jedna o takzvan¢ prvni hrnek, ktery
je vhodny pro déti od 4 mésicii, nasleduji benefity protiskluzovych ousek. Design produktt

MAM je vkusny a neni nijak zv1asté vyrazny.

Podle vyzkumu nejoblibenégjsi znacka babylove, privatni znacka dm drogerie, ma zdaleka
nejnizsi ceny z oblibenych znacek. Jeji produkty nejsou nijak inovativni, ale podle zkusSe-
nosti matek jsou dostate¢né kvalitni a vyhovujici. Jejich design je vkusny, s jemnymi, ne-
napadnymi potisky. Na pfedni stran¢ obalil mé jen malo informaci. V ptipadé dudliki je
jen zminéna absence BPA, to ze jsou dudliky anatomické, materidl a od jakého veéku ditéte
je produkt vhodné pouzivat. To je vSe. Na 1zi¢kach je dokonce pouze zminka o absenci
BPA. Babylove nabizi produkty velmi nizkych cen a pfijatelné kvality a tak se také prezen-

tuje.
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4.3.3 Dalsi znacky produktii pro stolovani déti do t¥i let na trhu

Na ceském trhu je dostupnych velmi mnoho znacek produkti pro stolovani déti do tii let.
V drogeriich, hrackarnach a prodejnach specializujicich se na produkty pro malé déti je
dostupny jen zlomek z nich, vétSina je k dostani pouze na internetu. Nelze dohledat udaje,
kterych znacek produkty urcené pro stolovani malych déti patii k tém nejprodavanéj$im.
Naptiklad i proto, ze v sortimentu mnohych znacek se nachazi i dalsi typy produktl, jako

jsou kocarky, autosedacky, hracky nebo u babylove dokonce 1 pleny a détska vyziva.

Znackou, kterou ve vyzkumu nikdo ani nezminil a pfitom je vSeobecn¢ znadma, je italské
Chicco. Na serveru Heureka.cz jsou produkty Chicco hodnoceny kladné. Jejich design je
vkusny, ¢asto az minimalisticky, kladou diraz na vysokou kvalitu a nezdvadnost produkta.
V jejich nabidce se nenachédzi zadné zdsadné€ inovativni produkty. Na inovacich si naopak
zaklada Nuvita a Petite&Mars. Nuvita uvedla naptiklad Nutri¢ni hryzatko, jakysi dudlik,
ktery méa misto ,,kousatka® sitku. Dité hryze stravu umisténou v sit’ce a uci se timto kon-
zumaci pevné stravy.

Na trhu je mnoho znacek, které sazi predev§im na nizkou cenu produkti. Mnohdy 1 pfimo
V rozhovorech zmifiovany Suavinex zase nabizi drahé, exkluzivni produkty s potisky, kte-
ré jsou vSechno jen ne stfidmé. Kolekce k sob¢ ladicich produktti nebo piimo darkové sety

z nich délaji vhodné dary.

Na e-shopech je dostupnych nékolik znacek nabizejicich ekologické produkty. Napiiklad
Kikko, Pacific Baby, Yookidoo, Zopa. Ani jedna z nich nebyla zminéna v rozhovorech.
Tyto znaCky nabizi nddobi =z kukuficného Skrobu, pfirodniho bambusu a také
z bambusového vlakna a rostlinnych slozek. Jejich produkty jsou zatim znaéné nedokonalé
a oceni je pravdépodobné jen velmi ekologicky zamé&feni rodi€e. Trvanlivost bambusového
nadobi je jen 24 mésicii. ProtoZe je spotiebitelem produktu dit&, které vyroste a pravdépo-
dobné déle nez 2 roky produkt stejné¢ vyuzivat nebude, je toto pouze maly nedostatek.
Mnohem vyraznéj$im nedostatkem je design, ktery je dilezity pro vétSinu matek. Bambu-
sové nadobi od Pacific Baby je az nehezké. Jednobarevné, neergonomické, evokuje polo-
tovar. Nadobi od Yookidoo z bambusovych vlaken a rostlinych slozek je proménu s velmi
hezkymi, roztomilymi vzory zvitatek, nesmi se vSak ohfivat v mikrovlnné troubé& a ani do

n¢j nesmi pfili§ horké pokrmy. Toto vyrazné omezuje prakticnost produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Takto radikalné ekologické produkty jsou zatim pouhym vyklenkem na trhu, je vSak moz-
né, ze o produkty tohoto typu v budoucnu rozsiti svij sortiment trzi viidei, kteti maji dosta-
tek financi na inovovani produktt tak, aby byly praktictéjsi, s lepSim designem a tudiz
konkurenceschopné a piijatelné i pro matky, které nehodlaji omezovat své pohodli kvili

ekologii.

4.4 Meédia se zamérenim na déti a materstvi

Média se zamétfenim na déti a matefstvi cilené vyhledavaji jen 4 matky z 11, které se zu-
Castnily vyzkumu. Dalsi 2 sledovaly tato média jen pied porodem a kratce po narozeni
ditéte. Matka ¢islo 7 uvedla nasledujici divod, pro€ je ptestala sledovat: ,,...ono to casem
zacne lézt na mozek... Jako ja mam svych deétskych véci ve svém Zivoté uz tak dost. Pred
porodem jo, protoze to bylo prvni a ja jsem byla uplné nepolibend, a po porodu, ale ted’ uz
ne.“ Matka cCislo 9 zase véfi, ze vSechno dulezité najde na internetu. Televizi doma maji,
ale porady zabyvajici se détmi a matefstvim nesleduje. ,, Déti a maminek mam dost na tom
Instagramu, “ uvadi. Obcas se ale podiva i na portaly jako je modrykonik.cz a server ba-
byweb.cz, ktery publikuje ¢lanky a informace o détech a jejich vyvoji. VSe je zde ptehled-
n¢ roztiizeno, takze matka fesici konkrétni problém snadno najde text, ktery se jim zabyva.
Matka ¢islo 9 ale tyto informace bere s rezervou a uvadi nutnost zapojovat selsky rozum a
zbytecné se neznepokojovat: ,, Na internet miize psat kdokoli, Ze, a nemusi ty véci byt zrov-
na podlozené.* Tisténé Casopisy maji tedy stile u nékterych matek vétSi diveéryhodnost

nez informace dostupné na internetu.

Matka ¢islo 4 je také rada, kdyz si od této tématiky odpocine a otazka, zdali sleduje média
zabyvajici se matefstvim a péci o dité ji dokonce rozesmala. Matka ¢islo 5 jako jedina
uvedla, Ze sleduje Sama doma, publicisticky pofad pro Zeny vysilany Ceskou televizi.
Matky cislo 8 a 11 ¢tou Casopis Maminka. Matka ¢islo 8 jej ma dokonce piedplaceny a
sleduje v ném ,,zejména veskeré problematiky tykajici se miminek, co miize nastat, nebo
Jjaky bude mit mimi vyvoj, ddle tam jsou reklamy na riizné zbozi, takze vidim alespon no-
vinky, co jsou. A taky ted tam tieba byla reklama na veletrh pro dité v Brné. Jinak nic ji-
ného nesleduji, jen kdyz mame néjaky problém, tak googlime. Ptiznava tedy, ze cilené
vyhledava reklamy a novinky na trhu a ¢asopis Maminka je pro ni hlavnim zdrojem infor-
maci. Matka ¢islo 11 si kupuje ¢asopis Maminka jen obcas, nepravidelné. Jind média ne-
sleduje. Jen kdyz fteSi konkrétni aktualni problém, tak vyhleddvd informace

v odpovidajicich zdrojich.
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Casopis Maminka je v Ceské republice s nejvétsi pravddpodobnosti nejprodavangjsim mé-
sicnikem o matetstvi a détech, dale se tomuto tématu vénuje Betynka, Mama a ja a Mimin-
ko. Tisténi naklad Miminka ani Mamy a ja neni k dohledani, neeviduje je ani ABC CR
(Kancelat ovétovani néklada tisku — Audit Bureau of Circulations). Naklady Maminky a

Betynky byly v prosinci 2017 podle ABC CR nasledujici:

Tabulka 1
Casopis Tistény naklad (ks) Prodany naklad (ks)
Maminka 35539 12 465
Betynka 10 996 4 506

Néklady tisténych Casopisti a denikd se v poslednich letech snizuji. Tomuto trendu se ne-
vyhnula ani Maminka. Nejstar§i data o velikosti ndkladu, ktera jsou dostupné na serveru
ABC CR, jsou z ledna roku 2013. Na nasledujicim grafu (obrazek &islo 7) je vyobrazen
sniZujici se prodany i tiStény naklad ¢asopisu Maminka v poctu kusii. Srovnavana byla data

z lednti danych let.
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Obrazek 7

V ¢isle Maminky z dubna 2018 se nachazi hned 12 reklam na ko¢arky a autosedacky a jen
4 reklamy na potfeby pro stolovani déti do tii let. Celostrankovou reklamu mé hned na
zacatku Casopisu, z druhé strany obalky, Philips Avent. Je to reklama na kojenecké lahve

vhodné od narozeni miminka. Maly prostor, jednu ¢tvrtinu strany v polovingé ¢asopisu si
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zaplatil NUK se stejnym typem produktu jako Philips Avent. O néco déle je reklama na
Suavinex a jejich kojenecké lahve z drazsi fady Suavinex Couture s ,, detaily inspirovanymi
Sperkarstvim. * Ctvrtou znackou, ktera si zaplatila v Mamince inzerci je méné znama Farlin
nabizejici svitici dudliky. Dale se v Casopisu méné hojné¢ objevuji reklamy na Iéciva pro
déti, hracky pro nejmensi, détskou stravu a dva typy rodinnych aut. SloZeni inzerce, nabi-
to, Ze tento typ Casopisti mnoho zen kupuje jen v toto obdobi. Pak zjisti, ze vSechno dulezi-

té stejn¢ najdou na internetu a na cteni Casopisti ¢asto nemaji ani cas.

Zdrojem informaci se pro matky staly servery jako mimibazar.cz, eMimino.cz nebo tieba
modrykonik.cz. Matka ¢islo 2 uvadi jesté dalsi fenomén. ,, Byla jsem na eMiminu registro-
vand, ale tam jsem prestala chodit. V podstaté co ted’ nejvic fréi mezi maminkama jsou
skupiny na Facebooku. Je tam skupina Poradna pro latkovacky, Nosime deéti, na jakékoliv
tema, ktere cloveka zajima, tam uz nékdo zalozil facebookovou skupinu. A tam prave pro-
biha hodné diskuzi. A tam viastné probihd i hromada toho bazarového prodeje. “ O oblibe-
nosti facebookovych skupin mezi matkami svéd¢i i skutecnost, ze o nich mnoho matek pti
rozhovorech mluvilo zdrobnéle. Jsou ve facebookovych skupinkach, ne skupinach. Matka
¢islo 4 na skupindch nakupuje ptedev§im obleceni z druhé ruky pro své dité, neradi se tam.
Vétsina matek v prizkumu zminila skupinu Maminky zlinsko a okoli, jelikoz vyzkum pro-
bihal ve Zlin¢. Kazdé¢ stiedné velké mésto ma podobnou skupinu, ve velkych méstech jako
Praha a Brno maji skupiny 1 jejich jednotlivé casti, jako tieba Maminky Praha 6, 7 a 8
(Dejvice, Letna, Kobylisy, Bohnice...) a okoli. Matka ¢islo 8, z 11 matek zc€astnivSich se
vyzkumu jako jedind, uvadi jesté dalsi typ skupin pro matky. ,, Na Facebooku jsou rizné
skupinky, které primo shlukuji maminky rodici v daném mésici. Ja jsem rodila v Cervenci,
takze jsem v Cervencové maminky 2017. Je to super, v priibéhu téhotenstvi se resily pro-
blémy a zkuSenosti v tehotenstvi, pak maminky spolu sdilely fotky narozenych miminek a
nyni proste celkovy pritbeh a vyvoj miminek, co je nového, co je trapi, jaké maji nemoci, co

uz umi, co neumi a tak.

Facebookova skupina Maminky zlinsko a okoli méa 12 988 ¢lenti (nebo spiSe ¢lenek) a to
neni jedinad skupina v okoli. Existuji také Maminky z Otrokovic a okoli..Prodej,vymeéna
veci. (nazev doslovné piepsan) s 8,3 tisici ¢leny a dalsi. Na zlinskych maminkach probiha
pfedevs§im bazarovy prodej, ale 1 varovani pfed nalezem injek¢ni stiikacky u zakladni Sko-
ly, dotaz, jestli nékdo nenasel v zoo ztracenou Cepici, vyména bodl z Billy za sladkosti,

vyméinovani malych gumovych figurek ptibalovanych k ndkupu stikeez z Lidlu za jiné typy
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stikeez z Lidlu. Ptiblizné 90% ptispévkil ale tvoti bazarovy prodej. Rady a sdileni zkuse-
nosti probihd ve specializovanych skupinach, jako jsou jiz zminéné Nosime déti nebo ve

skupinach sdruzujicich matky, které rodily ve stejném mésici.

Matky, které jsou aktivni nejen na Facebooku, ale 1 na dalsi popularni socidlni siti, In-
stagramu, byly ve vyzkumu jen 2. Tato sit’ je velmi oblibend mezi mladymi lidmi a miZze-
me predpokladat, ze jeji popularita mezi budoucimi matkami poroste. Matka ¢islo 9 sleduje
na Instagramu dal$i matky. Sleduje jen ty ,,obycejné,” ne celebrity. Ptispévky matek na
Instagramu ji jiz inspirovaly ke koupi silikonovych kousatek. ,, Vidéla jsem je na Instagra-

I3

mu, bylo toho vSude plno, tak jsem se nechala ovlivnit a taky je koupila.

Druha matka aktivni na Instagramu, matka ¢islo 11, nesleduje tradi¢ni média, ktera se za-
byvaji matetstvim a péci o dité, ale hodné sleduje matky na Instagramu. VétSina matek,
které sleduje, jsou jeji kamarddky, které osobné zna. Ale sleduje i profily na Instagramu
znamych matek s mnoha followery, naptiklad ,, Bycoo, jsemagi, kvitkovajana a jesté jit-
kaboho, na vic si nevzpomenu. Jsou zajimave, zabavnée, bavi mé jejich profily. Taky to ma-
terstvi nijak zvlast nehroti, coz hodné maminek ano. (smich)“ Nepamatuje si, Ze by koupila

néjaky produkt jen kviili tomu, Ze jej vidéla na Instagramu.

O sledovani profilu znamé matky se zminila 1 matka ¢islo 2. Nejedna se ale o profil na In-
stagramu, ale na Facebooku. Je to profil Lad’ky NérgeSové a ptiznava, Ze ji nesleduje nijak
intenzivné a spis to na ni vykouklo. Velmi se ji libil jeji status a celkovy ptistup: ,, prisia
mi, Ze md takovy zdravy pristup. Ona tam propagovala hodné (ndzev neni rozumeét), velkou
prodejnu v Praze s hrackama. Netusim, jestli to md zaplacené, ale jakkdyby ty jeji statusy
byly takové prijemné, nikomu nic nenutila tak, Ze by clovek pochyboval, jestli sama to vyu-
Ziva. “ Tato informace 1 diky geografické vzdalenosti prodejny nemotivovala matku cislo 2
ke koupi produktl z této prodejny. Velmi ji ale zaujal koc¢arek Lad’ky Nérgesové: ,, ... ona
koupila kocarek, golfac, néjaky McLaren a od té doby ja ho chci taky! Ale jako mame dob-
ry, ale kdybych méla vétsi prijmy, tak si koupim stejny, jako koupila ona. Ale méla tam
dlouhy vycet toho, proc¢ ho vybrala. Tak jsem si Fikala jo, to bych chtéla taky.

Lad’ka Nérgesova se pravdépodobné nerozepisovala o benefitech kocarku z pouhého nad-
Seni, ale 1 ze ziStnych divodl. Vlivu influencert jsou si znacky nabizejici produkty pro
malé déti védomy a spolupracuji s nimi. S influencery pusobicimi na Facebooku, In-
stagramu, Youtube, nebo s témi, kte¥i piSou vlastni blogy. Napiiklad here¢ka Nikol Stibro-

va, kterd ma malého syna a mé také na svém instagramovém profilu @stibrovicnikolka
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263 tisic followerti, 20. srpna 2017 zvefejnila fotku ¢tyf produkti od Suavinex, s pro ni
typickym, mile vtipnym popisem. Fotka modrych lahvic¢ek a dudliku ziskala 10 535 ,,srdi-

cek.

vvvvvv

th a také prispévky s produkty, které jsou casto soucasti placené spoluprace (tidaje k 8.

dubnu 2018):

@schoolofmylife (14 000 sledujicich na Instagramu, 10 981 odbératelii na Youtube)
Mamou stylové (11 600 sledujicich na Instagramu, 15 663 odbératelit na Youtube)
(@mama.lifestyle (88 100 sledujicich na Instagramu, 202 775 odbératel na Y outube)
Andrea Kerestesova (79 100 sledujicich na Instagramu, spolupracuje se Suavinex)
Katefina Némcova (28 800 sledujicich na Instagramu, 1 705 odbératelti na Y outube)
Jitka Boho (70 600 sledujicich na Instagramu, 18 271 odbérateli na Youtube)
@mamadomisha (140 000 sledujicich na Instagramu)

Kromé téchto velmi uspésnych profild je na Instagramu a dalSich socialnich sitich mnoho
matek s mén¢ sledujicich, které vSak maji také vliv na ndkupni rozhodovani ostatnich a
jsou ochotny propagovat produkty 1 za barter. Dulezitost téchto kanall bude
v nésledujicich letech stoupat, s tim, jak budou rodit mladsi Zeny, které jsou dnes zvyklé
Casto 1 denné sledovat fashion a beauty blogery a pro které je tato cesta ziskavani povédo-

mi o produktech nejptirozené;si.

Na otdzku, kam nebo na koho by se matky obréatily, kdyby chtély o urcitém typu produktu,
napiiklad o termosce, zjistit vice informaci, odpovidaly rizn¢, ale nejvétsi pocet z nich by
prvni vyhledal recenze na produkt, naptiklad na oblibeném nédkupnim portalu a srovnavaci
cen Heuréka.cz. Dalsi uvadély googlovani, coz by vedlo k naleziim informaci od vyrobce a
k recenzim. Dv¢é matky by kromé recenzi na internetu jesté zvaZzily vzneseni dotazu na
skupinach pro matky na Facebooku. Matka ¢islo 11 zminila kromé vyhledani informaci na
Heuréce a na portalu pro matky Modry konik jesté Instagram. Na dotaz, jak konkrétné by
informace o produktu na Instagramu vyhledéavala, odpovédé€la nasledovné: ,, Tak zdlezi, o
co by slo. Treba bych napsala do Stories a zeptala se tak mych sledujicich, coz jsem uz
parkrat udelala. Nebo pokud bych to nasla pod néjakym hashtagem, tireba bych i tak zjisti-

la, jak jsou maminky s produktem spokojené.
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Dvé matky, které se ucastnily vyzkumu, davaji ptednost konzultaci s matkami, které osob-
né znaji. Matka ¢islo 9 toto rozvadi: (Obratila bych se) jednoznacné na kamaradky, které
maji déti, je to nejlepsi recenze, tém verim nejvic. Kdyby ony nevédeély, tak se podivam na

‘

internet. Na portaly, kde maminky resi pro a proti vyrobku.

4.5 Prezentace znacCek na internetu

Tato ¢ast je vénovana zkoumani, jak se ve vyzkumu oblibené znacky produktii pro stolo-
vani déti do tii let prezentuji na vlastnich internetovych strankach a na profilech na social-

nich sitich.

4.5.1 Internetové stranky znacek

Internetové stranky znacek NUK (www.nuk.cz), MAM (www.mambaby.com/cz/) a Philips
Avent (www.philips.cz/c-m-mo/philips-avent/kojenecke-produkty) vypadaji na prvni po-
hled velmi podobné. Snimky obrazovky homepage téchto stranek jsou v ptiloze. Jejich
grafické rozlozeni je stejné. V levém vrchnim rohu lezi logo, v jeho roviné horizontalné
rozlozena nabidka stranek. Pod nim je velka fotka obli¢eje spokojeného batolete, ktera
zabiré vice nez polovinu stranky, kterd (alespoii na obrazovce pocitace) je viditelnd po na-
Cteni. Pak se uz grafické rozloZeni stranek vyrobcii lisi. NUK a Philips Avent maji podob-
ny obsah. Piehlednym a laskavym zptisobem informuji o nabizenych produktech, jejich

vyuziti a v€ku dit€, kdy bude které produkty potiebovat.

Znacka MAM na svych strankach nema jen piehled svych produktt, ale tieba 1 détsky ho-
roskop, ktery miize rodi¢tim napovédét, jaké povahy bude jejich potomek. Pokud tedy véii
horoskoptim. Jsou zde také tipy pro maminky, které se snazi ot¢hotnét, naptiklad kalendar
plodnych dnti, ktery Zzendm napovi, ve kterych dnech v mésici by se o poceti mély pokou-
Set. Je mozné, Ze se MAM takto snazi ziskat sympatie budoucich matek, které mozné diky
kalendafi na jejich strankach otéhotni. AZ budou dité ¢ekat nebo vozit v koc¢arku, ke znacce
MAM uz budou s nejvétsi pravdépodobnosti mit vybudovany pozitivni vztah. Na strankach
MAM jsou pro matky informace ohledné vyvoje ditéte do tii let, cviky, masaze, jak Cistit
ditéti zoubky, co by méla obsahovat strava kojici matky... az po informace, jaké sporty
jsou vhodné pro tiileté déti. Nachéazi se zde kompletni privodce pro matku téhotenstvim a
prvnimi tfemi lety ditéte. Kategorie ,,Tvotfivy koutek MAM* je zase néco, co by znacce
mohlo ublizit. Zajimavy napad nabizet tipy jak vyuZit staré, jiz nepouzivané dudliky se

zvrhl do bizarni ptehlidky velikono¢niho vénce zdobeného dudliky, nausnic z dudlikd,
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svicnu na ¢ajové svicky kde dudliky tvoii stinitko, uzavéru na lahve s dudlikem a dokonce

jimi ozdobili i letni obuv.

Stranky znacky babylove, privatni znacky drogerie dm, se od jiz zminovanych velmi lisi.
Jediné, co ziistava, je fotka spokojeného batolete zabirajici vice nez polovinu stranky, ktera
je viditelna po nacteni. Kratky text informuje, ze babylove je ,,to nejlepsi pro vsechny de-
ti. “ Nasleduje neptili§ prehledny piehled produktt, které po rozkliknuti nabidnou jen fot-

ku, velmi struc¢ny popis a moznost vlozit zbozi do kosiku.

4.5.2 Znacky na socialnich sitich

Profily na socialnich sitich znacek byly navstiveny 11. dubna 2018. NUK je na socialni siti
Facebook a na Youtube. Na Facebook ptidavaji pro cilovou skupinu zajimavé ptispévky,
které vyvolavaji mnoho reakci a komentaih a NUK na né¢ Casto a vhodné reaguje. Posled-
nich nékolik piispévki je ale pfedem naplanovanych, 1. dubna dokonce vyhlésili soutéz a
nijak nereagovali na pfispévky svych fanouski. Pravdépodobné doslo k persondlnimu vy-
padku spravce profilu. 9. dubna zase ptidali dva ptispévky najednou, v jednu minutu, coz
zasadné sniZzuje dosah danych piispévki. Na Youtube ma NUK jen 6 odbératelii a pouze
desitky a stovky shlédnuti jednotlivych videi. Tato videa jsou namluvena Cesky, nebo maji

titulky.

MAM ma také oficialni kandly pouze na Facebooku a na Youtube. Na Facebooku sdili své
produkty a také ilustrace, které ovSem nejsou pfilis vyvedené a malokdy zaujmou matky
natolik, aby reagovaly. Jsou to obrazky, které maji fanousky bavit, naptiklad obrazek
s textem ,,ty nejdivnejsi chuté mé prepadaji ve dvé rano!“ Ocenilo to jen 6 fanouskul. Dalsi
ilustrovany prispévek zobrazuje batole v détské zidli, kterak rozlilo kasi z misky. Popis u
obrazku je ,, Konecné patek. “ Na tento ptispévek nezareagoval nikdo. Takze dokonce ani
zamé&stnanci MAM nebo kamaradi spravce profilu. Nedd se moc urcit, jaké emoce mél
vyvolat, zvlasté, kdyz matky tak malych déti v Ceské republice nechodi do prace a tudiz
patek chod jejich domacnosti neovliviiuje. Dalsi ptispévek, se 4 reakcemi, zobrazuje matku
ukladajici dité do kolébky. Text, ktery je soucasti obrazku: ,, dobrou noc, sladce spi a slu-
nicko té rano probudi.” Mozna ma piispévek vyvolat dojem, Ze pii pouzivani produkt
MAM spi kojenec celou noc. To ale neni moc pravdépodobné a text ani nepiisobi autentic-
ky. Matky se s nim, alespoii dle popularity ptispévku, neztotoznuji. Takovychto ptispevku,
jejichz ucel zustavéa zahadou, je na facebookovém profilu MAM mnoho. Tento typ pii-

spévkl by se, s o trochu lep§imi texty, hodil napfiklad na Instagram. Na Instagramu je b¢éz-
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né sdileni mood ptispévka, které maji navodit ndladu a nemusi sdélovat zadné dalsi infor-
mace. Velka cast ptispévki MAM na Facebooku ma méné nez 10 reakci, je to tedy neu-
spesny profil. Youtube kanal neni lokalizovan. VétSina videi je v Anglicting, néktera videa

jsou dokonce ve Spangliting. Zabyvaji se kvalitou produktd.

Philips Avent je také pritomen pouze na Facebooku a na Youtube. Na Facebooku maji
jejich prispévky doplnéné profesionalnimi fotografiemi stovky reakci. Predstavuji své pro-
dukty, sdili recepty na ptikrmy, zajimavosti, jako naptiklad kolik krokii udéla batole za
hodinu, rady, jak ulevit kojenci pfi boleni biiska. Na rozdil od NUK a MAM se na profilu
Philips Avent nachézi mnozstvi uzitecnych a skutecné zajimavych informaci, mimo infor-
maci o produktech. Komunikace s fanousky prostfednictvim komentaitt u Philips Avent
pusobi pfirozené a prijemne.

Philips Avent nema pro Cesky trh individualni Gcet na Youtube, ale jeho videa jsou nahra-
na na Cesky kandl celé¢ znacky elektrickych spotiebi¢ii Philips. Videa popisuji benefity

produktti a u komplikovangjSich produktti mohou slouzit jako ndvody na pouZziti.

Babylove nema zadny oficidlni profil na socialnich sitich, dm drogerie prezentuje vSechny
své privatni znacky, kterych je opravdu mnoho, na stejnych profilech. Dm drogerie ma
mimo Facebook a Youtube také profil na Instagramu. Na Facebooku propaguje dm droge-
rie pfedevSim své dal$i privatni znacky, jako jsou Alverde, Balea a dm Bio, babylove se
nevénuje. Za celou historii jejich profilu na Instagramu nebyly produkty babylove zminény

ani jednou. Na Youtube také ne.

4.5.3 DalSi zpiisoby propagace znacek

Dalsim kanalem, kde se matky mohou seznamit se znackou, jsou darkové balicky produk-
th, které jsou rozdavany nejen na novorozeneckych oddélenich, po porodu ditéte. Tyto
balicky jsou distribuovany pod znackou Happy Baby, diive Klinik box a Prenatal box.
Spole¢nost Prosam dle tdajii na vlastnich internetovych strankach distribuuje tyto ,, ddrko-
vé kufriky“ do témét viech porodnic v Ceské republice, nejsou k dostani jen ve étyfech z
nich. Pod zaloZzkou ,, Informace pro obchodni partnery‘ spole¢nost Prosam uvadi, Ze po-
kud jsou nasi cilovou skupinou té¢hotné Zeny, Cerstvé matky a rodiny s détmi do 10 let,
jsme na spravném miste. ,, Pracujeme s viastni unikatni databazi s 1,1 milionu kontakti
téchto zen z celé CR a SR, které pod znackou Happy Baby oslovujeme piimo, priibézné a

opakované od 1. Trimestru téehotenstvi az po Skolni vék jejich déti, a to unikatni kombinaci
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marketingovych nastrojii z oblasti on-line a off-line. Patrné nejznaméjsim, ale zdaleka ne
Jjedinym nastrojem jsou kufiiky s darky, které obdrzi 95% zen v porodnicich* (Happy Ba-
by, Informace spoluprace a reklama, © 2018). Vetejné tedy pfiznavaji, ze maji ve své da-
tabazi osobni Gidaje téméf kazdé matky v Ceské republice a na Slovensku. Ziskavani dat
pro jejich unikatni databazi mtze ovlivnit GDPR (Obecné nafizeni o ochrané osobnich
udaju), vstoupivsi v platnost dne 25.5.2018 (GDPR, ©2018). Pravdépodobné to ale jejich
¢innost neukonci a v rozdavani balicki budou pokracovat. Na jejich strankéch nelze do-
hledat, které znacky s nimi spolupracuji a co je konkrétn¢ obsahem kufiikl. Na e-mail ta-
zajici se, jestli by tyto informace neposkytli, neodpovédeli. V priloze je ptilozen snimek
dotazu, co vSechno obsahuje novorozenecky box, ktery na facebookové skupiné¢ UTB Po-
rodni asistentky 2016-2019 vznesla na moji zddost dalsi studentka tohoto oboru. Dle odpo-
védi jsou jeho obsahem vlh¢ené ubrousky, 2 plenky a dalsi potfeby pro matku a dit€ a po-
tom také letdky. Matka Cislo 8 na dotaz pies Facebook, jestli si nepamatuje, které znacky
produktti pro stolovani déti do tii let byly obsazeny v boxu, odpovédéla, ze nékdo piimo

dostaval dudliky znacky lovi. Snimek této konverzace je také v piilohach.

Produkty pro déti do tii let jsou propagovany i v ¢ekdrnach pediatra. Pti prohlidce ¢ekaren
pediatrickych ordinaci na Zlinské poliklinice dne 11. dubna 2018 vSak byly zaznamenany
jen reklamy na 1é¢iva pro dé€ti, na Sunar a na dal$i détské vyzivy. Nebyla pfitomna ani jed-

na reklama na produkty pro stolovani déti do tfi let.
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5 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Pti vyzkumu byla zjisténa prekvapivé velka obliba nakupt v drogeriich. Matky zde naku-
puji a rady a obstaravaji zde velkou Cast potieb pro stolovani déti. Ani jedna matka nezmi-
nila, Ze by tyto produkty nakupovala naptiklad v hypermarketu, které je také nabizi a kam
urcité chodi nékolikrat tydné nakupovat potraviny a dalsi potteby pro domécnost. Mozna je
to pfijemnym, ,,Cistym* prostiedim drogerii a tim, Ze nabizi 1 své privatni znacky téchto
produktii (dm drogerie a Rossmann, Teta ne). Privatni znacka dm drogerie babylove byla
ve vyzkumu matkami nejcastéji zminovadna mezi nejcastéji nakupovanymi znackami.
Kombinace kvalitniho produktu, pfijemného designu a oproti konkurenci velmi nizkych
cen ladka jak matky s omezenéj$Sim rozpoctem tak ty, co jinak jezdi na tento typ produkti

do Rakouska, kvuli hez¢im vzorum.

Prekvapivé bylo také to, ze zddna z matek neméla vyrazné Spatnou zkusenost s produkty
této kategorie a tento sortiment je tedy v Ceské republice pievazné velmi kvalitni. To mat-
ky nenuti vybirat podle kvality, kontroluji jen absenci BPA, které uz neni snad v nicem.
Vybiraji, kdyz pomineme dostupnost, nej€astéji podle vzhledu a ceny produktu. Pokud se
nedokézi rozhodnout a maji dité star$i jednoho roku, daji vybrat jemu. Produkty by tedy
nemély byt atraktivni (a s atraktivnim obalem) jen pro matku, ale i pfimo pro spotiebitelé

produktu, dité.

V prizkumu nejoblibenéjsi znacky byly ty, které jsou i1 v nabidce drogerii. Z toho jde vy-
vodit, ze pfitomnost znaCky v drogeriich je pro jeji uspéch naprosto kli¢ova. Napiiklad
Suavinex, ktery mé4 velmi kvalitni prezentaci, spolupracuje s influencery, ma reklamy
v Casopisech, velmi atraktivni design, v drogeriich ale neni, byl ve vyzkumu zminén pouze
matkou ¢islo 8. Marketingové aktivity znacky MAM nejsou tak zna¢né. Maji ale velké
zastoupeni v drogeriich — tém¢f Ctvrtinu prostoru pro potieby pro stolovani déti v drogerii
Teta, asi tfetinu prostoru v Rossmannovi, po babylove nejvice prostoru v dm drogerii. Dvé

matky tak oznaCily MAM jako znacku, kterou nakupuji nejcastéji a jedna dokonce jako

znacku, kterd je ji nejvice sympaticka.

Zajimavy fenomén, ktery byl zaznamenan na facebookovych skupinach pro matky, je obli-
ba sbirani pfedmétt. Miniaturnich gumovych figurek stikeez z Lidlu, nebo bodl za nakup
v Bille, za které dostanou plySaky. Toho by mohla vyuzit i znacka produktii pro stolovani

déti a pridat dal$i divod, pro¢ by matky mély vybrat produkt prave jejich znacky.
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Facebookové ,,skupinky* nahradily matkami diive velmi oblibeny Mimibazar a jemu po-
dobné stranky. Nekteré z nich tam sice pofad chodi, o skupinéch se ale zmifiovaly mnohem
Castéji. Instagram u matek malych déti zatim neni plosné oblibeny, miizeme ale ocekavat,
ze se bude jeho popularita zvySovat s tim, jak budou v pfistich letech rodit mladsi ro¢niky
zen. Pred provedenim vyzkumu jsem ocekavala, ze jich na této siti bude aktivnich mnohem
vice a rozhovory se tak budou soustfedit na jejich aktivitu tam a na profily které (a
z jakych davodit) sleduji. Misto toho jsem ale ,,objevila® fenomén facebookovych skupi-

nek.

Je piekvapivé, ze NUK, MAM, Philips Avent ani babylove nemaji profily na Instagramu.
Cesky profil nem4 ani s instagramovymi influencery spolupracujici Suavinex. Kdyz Nikol
Stibrova sdilela fotku sefazenych lahvi¢ek Suavinex, musela pod fotku oznagit $pané&lsky

profil Suavinexu.

Mnoho matek ve vyzkumu zminilo, Ze televizi nejen nesleduji, ale dokonce ji doma nema-
ji. Casopisy pro matky &tou pievazné v tdhotenstvi, potom uZ ne, az na par vyjimek. Ne-
sleduji ani internetové verze médii pro matky. Tato média ztraci sviyj vliv. Znacky by mély
o ptizen zdkaznic usilovat na socidlnich sitich a na internetu, ale pfedevSim byt dostupné

v drogerii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

I11. PROJEKTOVA CAST
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6 DISTRIBUCE

Z vyzkumu vyplyva, ze pro znacku potieb pro stolovani déti do tfi let, znacku X, je velmi
dalezité, aby jeji produkty byly pfitomny v regéalech drogerii. Oslovi zde matky, které tyto
produkty nakupuji, zatimco obstardvaji v drogerii dals$i produkty pro sebe i pro dité. Do
drogerii ovSem neni vitbec jednoduché proniknout. Zalezi na obchodni politice fetézce. U
némecké dm drogerie, kterd je u matek velmi populédrni, také i proto, Ze nabizi Siroky sor-
timent levnych a kvalitnich produktti privatnich znacek, je zietelné, ze pfi vybéru nabize-
ného sortimentu preferuje némecké znacky. Dava také velmi velky prostor vlastnim privat-
nim znackdm. Mnohem méné naro¢né je dostat znacku do marketingové akce drogerie,
napiiklad do odmén ve vérnostnim programu. Toto pfinese znacce vysoky obrat produkti,
nezajisti to ale misto v regalu. Znacka X by se m¢la snazit dostat do regadlu dm drogerie
alespon n¢jaké své produkty. Tim by upoutala pozornost matek ¢i viibec informovala o
existenci znacky X. Matky by pak mohly vyhledat §irsi sortiment znacky X jinde. Néklady
na misto v regalu dm drogerie vSak nejsou zndmé a dohledatelné. Mnohem snadnéjsi by
melo byt dostat se do drogerie Teta. Tento fetézec je Ceského piivodu a ma v nabidce vice-
ro znacek, zdroven nema zadnou privatni znacku, ktera by zabirala zna¢ny prostor
v nabidce tohoto sortimentu a kterou by drogerie upfednostiiovala. Pokud by se spole¢nost
Y nedohodla s dm drogerii, bylo by vhodné pokusit se navéazat spolupraci krom¢ drogerie
Teta 1 s drogerii Rossmann. Samoziejmé by bylo nejlepsi, aby byla znacka X pfitomna ve
vSech téchto fetézcich s co nejvetsim nabizenym sortimentech. VSe ale zalezi na konkrét-

nich nabidkéch fetézcl a na schopnosti spolecnosti Y vyjednat pro né piijatelné podminky.

Je jiz rozhodnuto, Ze produkty budou také v nabidce rozsahlé sit€ prodejen spolecnosti Y,
které se nachazi v ndkupnich centrech 1 v centrech mést. Dostupné budou i na jejim jiz
zavedeném e-shopu. Dal$im vhodnym distribuénim kanalem jsou e-shopy nabizejici pro-
dukty pro malé déti. Timto kanalem budou osloveny matky, které cilené nevyhledavaji
znacku X a chtéji si vybrat z velké nabidky produktii a porovnat, co je pro n¢ nejlepsi. Pro
znacku X by bylo vhodné, aby jeji sortiment nabizel e-shop feedo.cz. Je to nejvétsi specia-
lizovany e-shop se vS§im, co malé déti a jejich matky potiebuji. Byl zminovan i1 ve vyzku-
mu. Pfitomnost produktl ve specializovanych prodejnach s potfebami pro déti nema pro
znacku X vétsi vyznam, z diivodil jejich nizké oblibenosti a skutecnosti, Ze bude znacka X

jiz nabizena v Siroké siti prodejen spolecnosti Y.
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7 PRODUKT

Spolecnost Y jiz zadala do vyroby détsky hrnek, ktery mohou pouzivat jiz velmi malé déti,
talifek, misku, davkovac na presnidavky. Sortiment doplni jesté¢ kojenecké lahve, a dalsi,
spolecnosti blize nespecifikované produkty, které jest¢ nebyly navrzeny. Sortiment jesté
neni findlné ,,uzavieny,“ takze poznatky, které prinesl vyzkum, mohou jesté ovlivnit finalni
nabidku znacky X. Napftiklad vlastni dudliky a klipy na dudlik zatim neplanuji, sortiment
by ale vhodn¢ dopliovaly. Znacka bude na trh uvedena, pokud vse pijde podle planu,
v zafi tohoto roku. Budou uvedeny prvni produkty, které budou v tu dobu vyrobeny, o dalsi

sortiment se znacka rozroste postupné.

Spole¢nost Y navrhuje produkty znacky X ve dvou barvach. Rizové a modré. Modra pro
chlapce a rtizova pro divky. Toto rozdéleni je mezi matkami stile popularni a vyhledavaji
je. Bylo by vhodné ale zaradit i tieti barvu, naptiklad zelenou nebo tieba zlutou, ktera neni
v nasi zapadni spolecnosti spjatd s zddnym pohlavim a kterou by ocenily matky, které ne-
maji v oblibé toto genderové rozdéleni produktd, od narozeni détem vstépujici danou roli.
Anebo jen mohou chtit dopfat svému potomkovi vétsi barevou Skdlu jim pouzivanych pro-
duktt. Také by tato tieti, genderu oprosténa barevna varianta mohla zaujmout matky, které
maji vice malych déti a stejny produkt by tak ,,mohli* pouzivat sourozenci rozdilného po-

hlavi.

Spole¢nost Y jiZ navrhla velmi milé ilustrace, kterymi budou produkty potistény. To, jestli
bude produkt vniman jako vizualné atraktivni, je vedle dostupnosti v drogeriich dal§im
zasadnim prvkem, ktery mize pozitivné ¢i negativné ovlivnit spéSnost znacky. Na trhu je
velmi mnoho produktii této kategorie, které jsou vnimany jako kvalitni a mnohdy i pomér-
n¢ levné. Vzhled produktu pak mize byt tim, co rozhodne a velkd Cast matek to
v rozhovoru 1 pfiznavala. Dal§i mohou takto vybirat podvédomé. Atraktivité¢ vzhledu by pii

vyvoji produktu méla byt vénovana velka pozornost.

Vhodné zpestieni ke stalé nabidce by pfinesly limitované edice produktd, dostupné jen
v prodejnach spolecnosti Y a na jejim e-shopu. Rozdilny potisk stavajiciho produktu ani
neni pfili§ finanén€ narocny, s prihlédnutim k benefitim, které tato strategie pfinese. Limi-
tované edice by byly obménovany nejlépe tak Casto, jak jen by to bylo proveditelné a eko-
nomicky a logisticky stale vyhodné. Naptiklad kazdého ptl roku. Tato edice by flexibilné
odrazela aktudlni trendy, zaroven by se kolem znacky potad néco dé€lo, coz by bylo reflek-

tovano v marketingovych komunikacich znacky X. Vidina, Ze zajimavy potisk nebude brzy
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k dostani, miize mnohé matky, zvlasté ty finanén¢ dobfe zajisténé, presveédCit k nékupu, i
kdyz produkt jesté akutné nepotiebuji. Dostupnost pouze v siti prodejen a na e-shopu spo-
leCnosti Y zase privede matky na tato prodejni mista, coz se pozitivn¢€ odrazi na prodejich

ostatnich produktli nabizenych spolecnosti Y.

Produkty pro stolovani déti do tii let nakupuji matky téchto déti. Z vyzkumu vyplyva, ze
druhou, oproti matkdm malinkatou skupinou jsou babicky téchto déti ¢i jini pfibuzni, nebo
tteba kolegové v praci. Tito nakupuji produkty jako darek. Oceni tedy hezké darkové bale-
ni s produkty, které se k sobé také hodi. V sortimentu znacky X by mély byt také darkové
v baleni to budou reflektovat. Naptiklad barevné sladéné kojenecka lahev, dudlik a klip na
dudlik jsou vhodnym obsahem. Tyto balicky neni tfeba umist'ovat do drogerii, jelikoz lidé
nechodi do drogerii nakupovat dary pro déti. Vhodnym umisténim jsou prodejny spolec-
nosti Y, jejich e-shop a predevsim hrackarny nabizejici i sortiment pro novorozence. Lidé
obdarovavajici matku s narozenym ditétem casto voli plySové a jiné hracky pro déti a hez-

ky zabaleny set produktl znacky X by je zde mohl zaujmout.

7.1 Obal produktu

Obaly produkti znacky X by mély zdlraznovat absenci organické slouceniny BPA
v produktu, jeho pozitivni vlastnosti a benefity pro dit€. V ptipadé€, Ze produkt néjakym
zpiisobem uci dité samostatnosti a mohl by tedy usnadnit praci matce, je tieba zdiraznit 1
toto. Z provedeného vyzkumu vychazi, Ze samotné dit¢ ma nezanedbatelny vliv na vybér
produktu. Tohoto rozhodovani se Gi€astni déti starsi jednoho roku. VSechny obalii produktii
urcenych pro déti starsi jednoho roku by mély byt atraktivni nejen pro matky, ale 1 pro tyto
déti. Je tedy tieba skloubit divéryhodnost (informace o benefitech a nezavadnosti produk-
tu) s hravymi prvky, které zaujmou déti od jednoho do tti let. Mohou to byt hravé ilustrace
nebo atraktivni kombinace barev. Zkoumani, jaké prvky zaujmou v regalu plném barev-
nych lahvic¢ek a misek pozornost ditéte, nebylo soucasti diplomové prace. Je tieba provést
dalsi vyzkum zaméfeny na tuto problematiku a vysledky pak na malych spotiebitelich otes-
tovat. Produkty pro déti od jednoho do tfi let by mély byt v regalech umistovany o néco

nize, ve vysce, na kterou dobie uvidi nejen matky, ale 1 déti.

Darkové balicky produkti znacky X by mély byt atraktivni pfedev§im pro obdarovavajici-

ho. Hezké, milé, naptiklad se stejnymi nebo podobnymi ilustracemi, které budou na pro-
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duktech. Informace o zdravotni nezdvadnosti a benefitech produktti sta¢i umistit na zadni

stranu krabicky, aby nerusily.

7.2 Charity dudlik

Dudlik. Zékladni vybaveni kazdého nemluvnéte. Produkt az ikonicky. Nema tolik variant
jako teba kojenecké lahve, je takika univerzalni. Zarovei slouzi k uklidnéni ditéte, dodava
pocit bezpeci. Prave proto je vhodny pro charitativni produkt, ktery by doplioval sortiment

znacky X.
1 dudlik pro vlastniho kojence = 1 dudlik pro kojence v nouzi

Za kazdy zakoupeny dudlik s (pracovnim) ndzvem Charity dudlik by spole¢nost Y darova-
la jeden dudlik ditéti v kojeneckém ustavu, v azylovém domé pro matky v nouzi, zkratka
tam, kde se nedostdva ditéti tolik lasky nebo materidlniho zajisténi, kolik by si zaslouzilo.
Tento charitativni piesah produktu by mohl zaujmout matky rozhodujici se mezi nékolika
dudliky raznych vyrobci a zaroven zlepsit celkovou image znacky X. Také patii
k produktim s niz§imi vyrobnimi ndklady nez tfeba kojenecké lahve, takze dvojnasobné
vyrobni ndklady a ndklady na néslednou distribuci potfebnym zahrnuté v cené jednoho
produktu by nezvedly jeho cenu na netinosnou miru. Pfinesl by dobré PR a darovani dudli-
ka konkrétnim institucim by mohlo byt ob¢asnym obsahem socialnich siti znacky X. Nic
podobného zatim Z4dnd konkurencni znacka na ¢eském trhu nepraktikuje. Potisk dudliku
by mohl byt obménovan, nabizi se napiiklad spoluprace se zndmymi umélci a designery,
ktefi by se zajisté radi podileli na produktu, ktery je charitativni. Udé€lalo by to produkt
jeste vic ,,cool* a zddanéjsi, byl by také vice vidét, protoze by jeho existenci propagovali 1

samotni umélci pfes své komunikaéni kandly, naptiklad ptes Instagramovy ucet.
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8 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jelikoz z 11 dotazovanych matek vyhledéava televizni potfady o détech a matefstvi jen jedna
matka, pofad Ceské televize Sama doma, a mnoho z dotazovanych matek doma televizi
vibec nema a da se predpokladat, Ze tento trend domacnosti bez televize bude
v nasledujicich letech pokracovat, televizni reklama na znaCku X neni potfebna. Matky
které mayji televizi a pfiznavaji, ze se na ni divaji, zase sleduji potady, které nejsou urcené
primarné pro matky a tak by nesSlo reklamu efektivné cilit a vétSina lidi, kterym by byla
pfehravana, by nebyla zdkazniky produktii pro malé déti. Spot znacky X by mohl byt umis-
tén pred videy na Couture nebo popularni internetové televize Stream, coz by bylo pravdé-
podobné efektivnéjsi a levnéjsi. Vyroba atraktivniho spotu je ale nédkladna a znacka X se
bez néj pravdépodobné alespon zezacatku obejde. Napovidaji tomu i vysledky vyzkumu,
kdy se popularita zna¢ek u matek odvijela vice od jejich dostupnosti v drogeriich, nez od

sofistikovanych marketingovych aktivit.

Reklamy na znacku X by méla byt umisténa v nejoblibenéj$im casopisu pro matky
s malymi détmi, Maminka. Jeho popularita v poslednich letech diky dostupnosti informaci
na internetu upada, stale je vSak ¢teny. VétSina matek, které tyto Casopisy nakupuji, je na-
kupuji v t€¢hotenstvi, nebo kratce po porodu. Potom uz na jejich ¢teni nemaji moc ¢asu
anebo zjisti, Ze vétSina informaci v nich je dostupnd i na internetu a ve volném case si
ptectou néco, co s matefstvim nesouvisi. Toto reflektuji i znacky, které jiz v ¢asopisech pro
matky inzeruji a ve svych reklamach upozoriuji jen na produkty pro novorozence. Casopi-
sy uvadi matky do svéta potieb pro déti a je tedy vhodné, aby reklama na znacku X piede-
v§im slouzila k budovani povédomosti o znaéce. Konkrétni zde pfedstavené produkty bu-
dou jen ty pro novorozence. Na produkty pro déti starSi jednoho roku nemé smysl zde upo-

zornovat.

Jedinym ¢asopisem pro matky, ktery byl ve vyzkumu respondentkami zminovan, je ¢aso-
pis Maminka. Budeme tedy umistovat inzerdt na znacku X v tomto popularnim titulu.
V tabulce c¢islo 2 jsou uvedeny cenikové ceny inzerce v ¢asopisu Maminka. Tyto ceny jsou
velmi vysoké. Podle vyjadieni zaméstnance spolecnosti Y jsou cenikové ceny nadsazené a
spole€nost Y se pii1 zadavani inzerce do Casopisti béZn¢ dostava na 20% cenikové ceny.
Budeme tedy pocitat s tim, Ze se i tentokrat podaii vyjednat cenu inzerce na 20% cenikové
ceny. Pfi uvedeni znacky X v zafi 2018 bude vhodné celostrankovou reklamu umistit na

prestizni druhou stranu obalky. Nésledujici dva mésice bude celostrankova inzerce umiste-
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na na levnéjsich mistech uvnitt ¢asopisu. Toto je vhodné pfi uvedeni znacky X na trh, aby
se 0 nové znacce dozveédéla cilova skupina. Jelikoz nové Ctenarky ¢asopisu Maminka neu-
stale prichazi a zase po par mésicich Casopis piestavaji Cist, méla by znacka X po intenziv-
ni inzerci u piilezitosti vstupu na trh inzerovat v asopisu alespon jednou za dva mésice.

To by mélo stacit k pribéznému informovani novych matek o existenci znacky X.

Néklady na inzerci v ¢asopise Maminka prvni 3 mésice po uvedeni znacky X na trh:

Tabulka 2
Typ inzerce Cenikova cena (K&) | 20% cenikové ceny (KC¢) Pocet inzerci
2. strana obalky 250 000 50 000 1
Cela strana vnitiek 185 000 37 000 2

(ceny uvedeny na ABC CR, © 2018)

Néklady na inzerci v ¢asopise Maminka prvni 3 mésice po uvedeni znacky X na trh budou

za predpokladu, ze svoli snizit ¢astku na 20% cenikové ceny, 124 000 K¢.

Ro¢ni néklady na celostrankovou inzerci uvnitt ¢asopisu Maminka, kterd by nasledovala

poté, jsou nasledovné:

Cenikova cena za stranu: 185 000 K¢

20% cenikové ceny: 37 000 K¢

37 000 x 6 =222 000 K¢ (inzerce kazdy druhy mésic, tj. 6 mésicit)
Sleva za pocet opakovani inzeratl je 6%. SniZena ¢astka: 208 680 K¢

Tyto ceny jsou z ceniku ABC CR na rok 2018 v roce 2019 kdy tato inzerce prob¢hne, bu-

dou pravdépodobné upravené. Vypocitané naklady jsou tudiz pouze orientacni.

Ve vyzkumu c¢asto zminovanym médiem byl také server pro matky modrykonik.cz. Bazar,
forum, skupiny a blogy, které trochu ptipominaji Facebook. V sekei ,, Informace pro mar-
ketéry “ udavaji, Ze stranku navstivi 574 tisic redlnych uzivatelti mési¢n¢ a stranky maji 20
milionl page views mésicné. (Modry konik, © 2018) Mnoho matek zde pise blogy a Mod-
ry konik jim nabizi ambasadorstvi znacky. Placenou spolupraci mezi znackou a matkou,
kterou zprostiedkovava Modry konik. Znacka X by se mohla do tohoto programu také za-

pojit a domluvit si s matkou komunikac¢ni strategii. Naklady na 12 mésicti ambasadorstvi
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jsou ale 38 500 K¢, coz je za nabizenou sluzbu pfilis. Navazani spoluprace by bylo v hodné

v pripad€, kdyz by se podatilo nabizenou cenu vyrazné snizit.

Jelikoz se jedna o pravdépodobné nejpopularnéjsi misto matek na Ceském internetu mimo
tradi¢ni socialni sité¢ jako je Facebook nebo Instagram a vyskytuje se tady témét vyhradné
cilova skupina znacky X, pii uvedeni znacky X na trh bude vhodné publikovat ve spolu-
préaci s Modrym konikem PR ¢lanek a zaplatit baner na portalu. Tyto ceny jsou ale taktéz
prilis vysoké a bylo by vhodné vyjednani lepsich podminek. Cena za PR c¢lanek je 29 000
K¢, s dobou promovani 2 tydny. Ceny banert na 1 tyden se pohybuji od 38 000 K¢ za nej-

mensi do 118 750 K¢ za nejvétsi prostor.

8.1 Microsite

Spolecnost Y neplanuje pro znacku X tvofit samostatné internetové stranky. Jeji produkty
maji byt uvedeny na strankach a na e-shopu spolecnosti Y, mezi ostatnimi produkty spo-
le¢nosti Y. Bylo by vSak vhodné produkty znacky X odd¢lit od nabidky spolecnosti Y a
vytvofit znacce X microsite. Nejlépe graficky zcela odlisnou od grafiky stranek spolecnosti
Y. Tak to ma naptiklad Philips se svoji velmi uspéSnou znackou produktii pro malé déti
Philips Avent. Na microsite by bylo uvedena celd nabidka produkti znacky X, jejich bene-
fity a vlastnosti. Matky se tak budou moci snadno a ptehledné zorientovat v tom, co znacka
nabizi. Odd¢leni od ostatniho sortimentu spolecnosti Y také zvysi divéryhodnost znacky,

bude pisobit vice specializovang, kdyZ nebude smichana s ostatnimi produkty spolecnosti.

Vhodnou inspiraci pro rozloZeni microsite je jiz zminénd, velmi povedena stranka Philips
Avent. Produkty jsou zde rozd€leny do skupin podle véku ditéte, pak néasleduje rozdéleni
podle typu produktii, pro zakazniky, ktefi se nepotiebuji seznamovat s celym sortimentem
ale jdou vybrat konkrétni produkt, napiiklad kojeneckou lahev. Prezentace produktli na
microsite znacky X by méla také zacinat rozdélenim nabidky produktd podle véku ditéte,
pro které jsou ureny. Matka tak ziska ptehled, co vSechno by jeji potomek mohl potiebo-
vat. Prvni kategorii by byly produkty pro kojence od narozeni do piil roku, nasledované

produkty od 6 mésicii do 2 let a tfeti kategorii by tvofily produkty pro jesté starsi déti.

Rozdéleni do skupin podle véku bude nésledovat pole s odkazem na nabidku darkovych
balickli. AZ poté, nakonec, by mélo pfijit pfehledné rozde€leni podle typu produktu. Toto

rozdéleni je jednoduché a potencidlni zdkazniky nesezndmi s dal§imi produtky, které ne-
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hledali, ale taky by je mohli zaujmout. Diky tomu méné€ nakoupi. Proto je vhodné ho umis-

tit co nejdal.

Produkty znacky X budou dostupné na e-shopu spolecnosti Y, vytvafeni nového e-shopu
specialn€ po novou znacku by bylo zbytecné¢ drahé a kontraproduktivni. Takto mohou za-
kaznice a zakazici ,,ptihodit* k ndkupu produktti pro stolovani déti i ostatni produkty spo-

leCnosti Y.

Grafické feSeni stranky by mélo byt co nejvice rozdilné od stranek spolecnosti Y, aby
znaCka X putisobila samostatn¢, ne jen jako dalsi linie spolecnosti Y. Philips Avent, ktery
muze byt v tomto piipadé vzorem, je také zcela graficky odliSen od ostatni nabidky pro-
dukt Philips na internetovych strankach spole¢nosti. Kdyby nemél v nazvu tak znamé
jméno, nikoho neobezndmeného ani nenapadne tyto znacky spojovat. Philips Avent plsobi
dojmem znacky, kterd se zabyva jen produkty pro déti a déla je nejlepsi, jak to jen jde. O
tento dojem by se méla snazit i spolenost Y a i takova drobnost, jakym je grafika microsi-

te, tomu miiZe napomoct.

Znacka X nemusi pfijimat inspiraci jen od stranek precizniho Philips Avent, ale i od
MAM. Stranky MAM maji své stinné stranky, ale 1 spoustu zajimavého obsahu. Naptiklad
sekci Vy a vase dité. Privodcee od poceti (kalendar, co vypocitd plodné dny) pies téhoten-
stvi po tieti rok ditéte. Vetné vychovnych tipii. Je asi zbytecné vytvafet na microsite
znacky X podobnou rubriku, ale u kazdé kategorie produktli rozdélenych podle véku ditéte
by mohlo byt milé, pfijemné napsané povidani, co se v tomto véku ditéte déje, jak vnima
svét, problémy a komplikace, které se daji ocekavat. A rady, jak se s nimi vypofadat. Za-
sadni by byla laskavost a Ctivost texu, okofenéna Spetkou (vkusného) humoru, aby nebyl
tak sterilni jako texty na internetovych strankach MAM. Znacka X by se timto stavila do
pozice kamaradky matky, kterda ma velkou zkuSenost s détmi. Ne do pozice 1ékate. Podle
vyzkumu jsou kamaradky témi, na koho se matky obraci, kdyZ si nevi rady. At uZ jsou to
kamaradky na facebookovych skupindch, na Instagramu nebo ty, se kterymi se setkavaji

osobné.

8.2 Komunikace na socialnich sitich

Znacka bude mit vlastni profil na dvou v nasi geografické oblasti nejoblibenéjSich social-
nich sitich, na Facebooku a na Instagramu. Profil na Facebooku maji témét vSechny Zeny

ve vekové kategorii dne$nich matek a jsou na ném velmi aktivni, sdruzuji se ve skupinach
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pro matky. Dobie se zde cili na zdkazniky, at’ uz promované ptispévky profilu znacky nebo
pro tento ucel stvorend inzerce. Podle z4jmu potencidlnich zakaznikl, nebo tieba podle
lokality, kde se vyskytuji. Instagram je oblibeny o trochu mén¢€, nicméné zde ptisobi velké
mnozstvi influencert, v tomto ptipad¢ influencerek. Zatimco Facebook je konzervativnéjsi
a spiSe je mistem, kde se lidé radi a fotku zde nahraji jen jednou za Cas, na Insgaramu lidé
nechdvaji nahlédnout do svych zivoti. Pomoci fotek ve tvaru ¢tvereckll a také pres In-
stagram Stories, coz jsou piispévky, které do 24 hodin zmizi. Ty jsou pro sdileni kazdo-
dennich zéazitkti a malickosti nejpopularnéjsi a influenceti zde Casto také prezentuji pro-
dukty, a to Casto i s dramatickym oteviranim balic¢ktl. ,,Inzerce* produktt vyuzivajici popu-
larity influencer pisobi mnohem pfirozenéji a diveéryhodnéji, nez kdyby byla na Facebo-
oku. Vyznam Instagramu, coby sité, kde ma smysl investovat do reklamy cilici na matky,
bude silit s tim, jak budou v pfistich letech rodit mladsi a mladsi roc¢niky, u kterych je tato

sit uz mnohdy popularné;jsi nez Facebook a travi zde vice a vice ¢asu.

Spolec¢nost Y také planuje publikovat videonavody, jak pouzivat produkty znacky X, na

vlastnim, jiz velmi populdrnim kanalu na Youtube.

Na vSech kandlech bude mit znacka X stejnou osobnost, kterd bude vyzatovat z jeji komu-
nikace. Bude pusobit jako nejlepsi kamaradka matky, na kterou se mize matka vzdy spo-
lehnout. Kterd ma své déti a vi, co je pro vSechny kojence a batolata dobré. Je zdbavna,
dokaze komunikovat odlehéené, vzdy je ale vkusna. Pfestoze ma déti a hodné o nich vi,
nejsou pro ni tim jedinym, co ji zajima. Plsobi dojmem, ze mé i ,,vlastni zivot* a Ze jeji
skute¢né osobni Zivot neskoncil prvnim porodem.

Toto by méli mit copywritefi znacky X na paméti a snazit se dodané osobnosti vcitit po-
kazde¢, kdyz budou pro znacku X psat. Styl komunikace by mél byt v nejlepSim piipade

odlisitelny od konkurence.

8.2.1 Facebook

Na facebookovém profilu znacky X by znacka méla informovat o svych produktech a je-
jich benefitech. V ptipadé, Ze znacka bude uvadét na trh limitované edice potiski lahvi, jak
bylo navrhovano vySe, mohlo by se odhalovani potiskti zdramatizovat, ptipadné i odpoci-
tavat dny do odhaleni a udélat z uvedeni kolekce udélost. To stejné by se mohlo praktiko-

vat s odhalovanim novych potiskil Charity dudliku. Pokud by se na jejich tvorbé& podileli
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umélci, uvetejnil by se vzdy po odhaleni rozhovor s nimi. Na profilu by také byly sdileny

informace, kam konkrétn¢ byly dudliky darovany.

Dalsim obsahem facebookového profilu znacky X by byly laskavé humorné ptispévky,
glosujici kazdodenni Zivot matek na matetské dovolené, se kterymi by se dokazaly ztotoz-
nit a které by mély potencial k velkému organickému S§ifeni a pfildkaly by na profil dalsi
uzivatele socidlni sité, v tomto pfipad¢ spiSe uzivatelky. Byly by doplnény bud’ fotkami
matek s détmi, pfipadné jen déti, z fotobank, coz je financn¢ méné narocna varianta, anebo
ilustracemi. Ilustratorka tvofici motivy, kterymi bude potistén sortiment znacky X je ve
spoleCnosti Y zaméstnana a mohla by spolupracovat s copywriterem tvoficim texty a vy-
tvorit tak skute¢n€ unikatni obsah, ktery je navic ,,ze stejné ruky, jako potisky na produk-

tech. Ilustrace by byly také sdileny na Instagramu.

Je dllezité, aby veskera facebookova komunikace znacky X pusobila milym a pratelskym
dojmem. Aby znacka putisobila jako kamaradka matky. Promované piispévky budou zéasad-
ni soucasti propagace znacky X, jelikoz se na Facebooku matky snadno zacili a zatim neni
lep$iho kandlu, jak se k nim plos$né a s rozumnymi naklady dostat. Rozpocet na promovani
facebookovych ptispévkil a na Sifeni reklamy na Facebooku bude zélezet na rozhodnuti

spolecnosti Y.

8.2.2 Instagram

Cast obsahu z Facebooku bude vyuZivana i na Instagramu, jako naptiklad nakoupené fotky
z fotobank anebo ilustrace, pokud s jejich tvorbou bude spolecnost Y souhlasit. Dale zde
budou sdileny fotky produktl znacky X, at’ uz produktové na bilém pozadi, nebo reklamni.
Probihalo by zde také odpocitavani dnti do uvedeni limitované kolekce a byl by kladen

diiraz na kvalitu produktt znacky.

Velké pozornost by se dostavala charity dudliku, ke kterému by byl zaveden hashtag s jeho
nazvem, #charitydudlik. Matky by tak mohly na této socidlni siti sdilet fotky svych déti
s timto dudlikem a fotky by byly dohledatelné. Chlubily by se jim, rozsifovaly povédomi o
existenci Charity dudliku mezi dalsi lidi, ktefi tfeba ani nemaji déti a podilely se na tvorbé
dobrého PR znacky X a v neposledni fad¢ spolecnosti Y. Na profilu znacky X by byly sdi-
leny informace o spolupracujicich umeélcich a fotky jejich dalsi tvorby, nesouvisejici

s produkty znacky X, které by také mohly ptitdhnout pozornost k dudlikim. Déle by zde
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byly fotky a videa z ustavu a dalSich instituci, které dudliky obdrzely a velmi kratké info o

t&chto zafizenich.

Svij hashtag bude mit také samotna znacka X, #znackaX. Jelikoz zde nesmi byt uveden
pravy nazev znacky, nemuize zde byt ani pravy hashtag. Pokud budou produkty znacky X
natolik vizualné atraktivni, Ze budou chtit matky sdilet na svych instagramovych profilech
fotky s produkty, budou diky hashtagu snadno dohledatelné. Roztomilé a kvalitni fotky
produktii s hashtagem #znackaX nebo #charitydudlik budou znackou X repostovany (sdi-
leny na profilu znacky X s odkazem na autora fotky). Z repostovani jejich fotky mivaji
zakaznici radost, Ze n¢jakd znacka uznala kvalitu jejich fotky, navic to mize navést nové,
cizi lidi ke sledovani jejich profilu, z ¢ehoz jsou lidé na Instagramu také radi. Zlepsi to
vztah autora sdilené fotky ke znacce a znacka X ziska autenticky obsah na sviij profil na-

prosto zadarmo.

8.2.3 Influencer marketing

Znacka X bude spolupracovat s influencery. Nebude spolupracovat stémi slavnymi
s velkym mnozstvim sledujicich, u kterych se daji ocekéavat i vysoké naklady za provedeni
kampané a ktefi b&zné spolupracuji s firmami, takze spoluprace neni tak autenticka. Casto
také produkty pouze vyfoti a nezapojuji je do ptibehu, do svého Zivota. Jsou samoziejme 1
vyjimky, jako tfeba Nikol Stibrova, ta produkty firem se kterymi spolupracuje, prezentuje
s ji vlastnim humorem. Stibrova uz ale spolupracuje se znadkou Suavinex a spoluprace s ni
by byla hodné nékladnd, zminka na jejim profilu by stala nékolik desitek tisic. M4 sice vice
jak 260 tisic sledujicich, neni ale jasné, kolik procet z nich jsou té¢hotné Zeny a matky
s détmi do tii let. Je totiz slavna kviili svym profesnim aktivitam a zdbavné sebeprezentaci,

ne proto, ze by tvofila zajimavy obsah pro matky.

Pro znacku X budou vhodnéjs$i mikro influencefi, kteti maji sice mensi pocet sledujicich
nez osobnosti jako Nikol Stibrova, jsou ale vice zaméfeni na dané téma. Napiiklad profily
matek sdilejici svlij zivot s ditétem asi nesleduje ptilis mnoho lidi, kteti by neméli vlastni
dité podobného véku. Pokud se produkty znacky X objevi na profilech, které jsou pro mat-
ky relevantni a nespolupracuji se znackami pfili§ Casto a prezentace produktl znacky X
bude piisobit autenticky, ovlivni to sledujici profilu mnohem vice. Je tfeba zajistit, aby
matky - influencerky produkty skutecné vyuZzivaly. Pfed spolupraci s nimi se znacka X

domluvi, o které produkty by staly a jak ¢asto maji sdilet fotky s nimi. Timto zpisobem
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nebudou propagovany pouze produkty pro novorozence, jak tomu bude v tisténych inzera-

tech v Casopisech, ale i pro starsi déti.

Spoluprace s mikro influencerem je méné nékladna nez spolupréce s influencerem s velmi
velkym poctem sledujicich. Obcas jsou dokonce ochotni sdilet produkty i za barter. Bude
jich vSak kvili jejich niz§imu dosahu potieba vétsi mnozstvi. Takze komunikace, domlou-
s jednim nebo dvéma velkymi influencery. Vysledkem této prace bude ale pravdépodobné
pro matky divéryhodnéjsi obsah na socialnich sitich, ktery nebude na prvni pohled ptisobit
jako reklama. Pro znac¢ku X bude lepsi spolupracovat s nékym, kdo bude mit znacku a jeji
produkty upfimné rad, nez s nékym, kdo méa mozna sice vétsi vliv, ale spoluprace stfida a
je mu vlastné jedno, co zrovna propaguje. VSe zalezi na peclivém vybéru mikro influence-
ru, ktefi dokazi produkt vhodné a nenasilné odprezentovat, s pifimefenou a hlavné uveétitel-
nou mirou enthusiasmu. Poc¢et mikro influencert zapojenych do kampané¢ bude zélezet na
velikosti nakladi, které¢ bude spolecnosti Y ochotna akceptovat. Vhodnych by bylo napii-
klad 10 mikroinfluencerek s détmi od narozeni do tfi let, s minimalné¢ 5 000 sledujicimi.
S tak malym poctem sledujicich by spoluprace probihala pouze za barter. V ptipad¢ poctu
kolem 10 tisic az 15 tisic sledujicich by influencerky ziskaly i finan¢ni ptispévek podle

vlastnich pozadavki.

Prvni tfi mésice od uvedeni znacky na trh se spolupréce s influencery bude soustiedit na
informovani vefejnosti o existenci znacky X. Nebude vybran zadny konkrétni produkt,
ktery by byl pfednostné promovan. Influencerky si vyberou produkty podle vlastnich sym-
patii a potieb a ve svych ptispevcich budou primérné informovat, Ze tento produkt je znac-
ky X. Cilem bude zaujmout pozornost matky — sledujici a podnitit ji, aby nabidku znacky

X sama na internetu vyhledala.

Az uplynou prvni tfi mésice od uvedeni znacky X na trh a znac¢na €ast cilové skupiny ak-
tivni na Instagramu a dalSich socidlnich sitich bude o existenci znacky informovana, zamé-
i se spoluprace s influencery na propagaci konkrétnich typt produktu. Naptiklad v lednu
budou vsechny spolupracujici influencerky sdilet fotky a videa se silikonovou kapsi¢kou
na presnidavky a tim, jak si jejich potomek pochutnava. Matky — sledujici budou vidat
produkt na nékolika jimi sledovanych profilech a to v nich vyvola potiebu produkt také
vyzkouset. Podobnou situaci popsala 1 matka ve vyzkumu, ktera na instagramovych profi-
lech ostatnich matek vidala silikonova kousatka pro déti a tak svému potomkovi také jedno

pofidila, aniz by k tomuto ¢inu méla jiny divod. Jeji potomek by se bez silikonového kou-
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satka pravdépodobné obesel, nebo by mu také vyhovovalo kousatko jiného typu. Pokud
bude mit matka — influencerka vyrazné mladsiho nebo starSiho potomka a praveé propago-

vany produkt pro ni tudiz nebude vhodny, dostane k dispozici jiny produkt.

V piipadé, ze to typ produktu dovoli, budou matky — influencerky prezentovat vic, nez
pouhou existenci produktu. Silikonové kapsicky na ptresnidavky k tomu piimo vybizi. In-
fuencerky budou na svém profilu dokumentovat, jak vaii presnidavku podle ptilozeného
receptu, nebo si recept upravi podle vlastni fantazie. Pfipravenou piesnidavku umisti do
silikonovych kapsic¢ek a nasledné zdokumentuji, jak si dit€¢ pochutnava. Zasadi produkt do
pribéhu, do aktivity. Toto bude mit mnohem vétsi vliv na sledujici matky, nez pouhd fotka

jakkoli hezky naaranzovanych produkti.

Tyto kampané se budou obménovat dle potfeb znacky X a dle toho, jak ¢asto budou na trh
pfichdzet nové produkty znacky X a jaké budou potieby spolecnosti Y. Spoluprice
s influencerkami budou dlouhodobého charakteru, pokud se spoluprace s nimi osveédéi a
prokazou, ze jsou schopny produkty diivéryhodné a zajimavée prezentovat. Tyto influencer-
ky by ¢asem mohly propagovat i dalsi produkty spolecnosti Y, nejenom produkty znacky
X. A to v ptipad¢, Ze budou schopny zaroven propagovat produkty spole¢nosti Y a znacky
X aniz by tim utrpéla jejich prezentace. Dalsi variantou je, Ze pokud bude spolecnost Y
spokojena s tim, jak influencerka propagovala znacku X, ale jeji dit€ jiz odrostlo, mize
plynule pfejit k propagaci produkti prodavanych pod nazvem spolecnosti Y. Vytvofi se

stala skupina spolupracujicich influencerek.

Néklady na influencer marketing nelze pfedem vypocitat. VSe zaleZi na nakladech na pro-
dukty, které spolecnost Y influencerkam poskytne, s kolikati se rozhodne spolupracovat,
kolik influencerek bude mit vétsi pocet sledujicich a bude chtit kromé produktt i finanéni
odménu, jak velka ta finanéni odména bude a na kolika placenych ptispevcich se spolec-

nost Y s blogerkami dohodne.

Charity dudlik by mohl byt propagovan nejen jiz se spolecnosti Y spolupracujicimi influ-
encery, ale mnohem Sir$i skupinou influencerti s minimalnimi néklady a to diky jeho chari-
tativni podstaté. Obalky, obsahujici hezky zabaleny dudlik s v§e vysvétlujicim textem bu-
dou rozeslany (bez predchoziho upozornéni) vsem ceskym celebritam a na Instagramu
popularnim zenam, které maji malé dité a hodné& sledujicich na socidlnich sitich. Jelikoz se
jedna o ,,dobrou véc,” lze predpokadat, ze alesponi Cast z takto oslovenych influencert

zpropaguje tento produkt i bez finanéni odmény. Dudliky se tak s nejvétsi pravdépodob-
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nosti objevi i na velmi populdrnich profilech a zasdhnou zase jiny typ cilové skupiny a
dals$i matky. VétSina takto zasazenych lidi pravdépodobné nebude rodi¢em ditéte od 0 do 3
let, ale 1 tak znacce X pomuze, kdyz se ukaze v dobrém svétle. I tito 1lidé jednou mohou mit
dité anebo dité oCekavajici kamarady a kamaradky a znacka X jim mulze vystanout na my-

sl, kdyz budou vybirat produkty pro svého potomka, nebo darkovou sadu pro své blizké.

Jelikoz mnohé matky — influencerky plisobi i na Youtube, kde uvetejiuji svéa videa a i tam
maji znacné mnozstvi sledujicich, budou kampané probihajici na Instagramu probihat i na
Youtube, pokud s tim budou influencerky souhlasit. Influencerky mohou produkty naptimo
predstavit nebo zvolit méné napadny zpisob propagace a zakomponovat je do své tvorby

jinak.

8.2.4 Babicky na socialnich sitich

Produkty pro stolovani déti do tii let nakupuji vétSinou matky téchto déti. Pokud se jejich
nakupovani ujme n¢kdo jiny, jsou to podle vyzkumu velmi ¢asto babicky ditéte, tudiz zeny
star$i 50 let. Na tuto cilovou skupinu Ize cilit pomoci televizni reklamy v ¢ase vecernich
serialti nebo v mnoha tiSténych titulech. Tyto varianty jsou ale velmi drahé a pravdépodob-
né by se nevyplatily. Mnoho zen 50+ je vSak aktivnich na Facebooku. Na této socidlni siti
pujdou snadno zacilit, budou se jim zobrazovat promované ptispévky nebo piimo reklamy
s textem vytvofenym pifimo pro n€. Nabizeny jim budou produkty, které by je mohly zauj-
mout, napiiklad darkové balicky, anebo tfeba kojenecké lahve. Cilem bude piesveédcit tyto
zeny, ze produkty znacky X jsou vysoce kvalitni a jsou tim nejlepSim pro jejich malé

vnouce.

8.3 Odmény k nakupu

Pii prizkumu facebookovych skupin typu Maminky zlinsko a okoli bylo zjisténo, Ze matky
velmi rady sbiraji body v supermarketech, jako tfeba v Bille nebo naptiklad gumové posta-
vi€ky, ptisavky Stikeez v Lidlu. VSemozné¢ je pak sménuji. Body z Billy nejcastéji za slad-
kosti pro déti, Stickeez za jiné tvary figurek, které doma jes$té¢ nemaji. Nejenom Ze podobné
programy motivuji zakazniky k dal§imu nakupu, diky sménovani jednotlivych prvki pro-
gramu na facebookovych skupinach je znacka také zdarma promovana. Na nadSeni matek

sbirat a dostavat odmény bude zalozen motivaéni program znacky X.
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Znacka X bude distribuovana do mnoha zemi svéta a tento motivacni program bude uréen
ze své podstaty jen pro Cesky trh, ptipadné ptelozenda, Slovenska verze, pro trh slovensky.
Jeho prvky tudiz nemtzou byt na krabickach a dalSich obalech natistény. Mozné by bylo
vkladani tisténych materiala do krabicek. To by ale Slo praktikovat jen u zbozi, které bude
mit krabicky, ne zadné jiné typy oballl, a tento proces by byl ¢asové a logisticky nakladny.
Kazda krabicka, ktera je urcend pro Cesky nebo slovensky trh a kterd ptijde zkompletovana
a zabalena ze zemé, kde byl produkt vyroben, vétsinou pravdépodobné z Ciny, by musela
byt oteviena a tistény material do ni vlozen. Pak by uz toto konkrétni zbozi nesmélo byt
distribuovéano do jinych zemi, anebo by ziskali tamni zdkaznici tiSt€ény material v jim ne-
znamé slovanské teci, coz s nejveétsi pravdépodobnosti neptidd na diveéryhodnosti produk-

tu.

Nejvice ekonomicky a zaroven flexibilni zplsob, je rozdavat tyto odmény u pokladny pro-
dejen. To bude samoziejmé mozné praktikovat v siti prodejen spolecnosti Y, kde budou
produkty znacky X také nabizeny, a na jejim e-shopu. Jestli bude takto ochotna spolupra-

covat drogerie nebo piipadni jini prodejci, neni jasné.

Bude se jednat o Sest barevné tiSténych seSitli o n¢kolika mélo listech, s klasickou pohad-
kou uvnitf. Pohadky budou zjednodusené. Jednak proto, aby se hodily i pro velmi malé
déti, které neudrzi dlouho pozornost a pfili§ komplikovany déj by byl také nad jejich sily.
Dalsim diivodem jsou nizsi naklady tisténého seSitu. Pohadky budou doplnény ilustracemi
ilustratorky, ktera tvofi potisky na produkty znacky X. VSe bude mit tedy jednotny styl.

[lustrovany budou celé ,,knihy, od zacatku do konce.

Produkt bude tedy vyuZzitelny samostatng, jako pohddka. Na zadni strané seSitu bude ale
natiSténa cast hry, ktera bude hratelnd az po sesbirani vSech Sesti typt sesitti. To bude mo-
tivovat matky k dal$im nakupiim. Pokud se tedy budou rozhodovat mezi produktem znac¢-
ky X a produktem jiného vyrobce, mohou dat kviili tomuto benefitu znacce X ptednost.
Jestlize budou nékteré matky tyto pohadky sbirat, mize to motivovat dal§i matky
k nabizeni téchto produkti na facebookovych skupinach sdruzujici matky, naptiklad za
»sladkosti pro déti,” jak se to déje pii sménovani bodl z Billy. Tim by byla znacka propa-
govana bez dalSich nakladi, zaroven by pronikla do mist na internetu, kde si matky upfim-

né radi.

Tato hra bude jednoducha, aby ji zvladly 1 malé déeti. Na obrazku ¢islo 8 je nakres mozné

podoby herniho plénu. Princip hry bude podobny, jako princip znamé spolecenské hry
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Clovéce nezlob se, ktera se rozhodné fadi mezi ty nejjednodussi hry na trhu. Figurky bu-
dou soutézit, ktera se diive dostane do cile, v tomto pfipadé do hradu. Mohou se navzajem
,vyhazovat.”“ Bylo by mozné navazat na ilustrovany motiv, ktery bude na potiebach pro
stolovani a prizpisobit d¢j hry jemu. K hie bude staCit kostka a obycejné figurky

z kterékoli jiné spolecenské hry.

Obrazek 8

Je nutné, aby tento motivacni program byl dlouhodoby, aby zakaznici nesesbirali naptiklad
jen 4 sesity a pak nebyli rozhnévani, Ze dalsi seSity uZ nebudou dostupné a oni nikdy nese-
sbiraji celou hru. To se déje napfiklad u jiz zminovaného motiva¢niho programu super-
marketu Billa, kde mnohdy, kdyZ uz zakaznici sesbiraji potfebny pocet bodd, které obdrze-
li za nakup a chtéji si vzit v prodejné plySaka nebo jinou odménu, tyto odmeény dojdou a

v zékaznicich ziistane jen hotky pocit zklaméni.

Jeden sesit dostanou zadkaznici znacky X pfi platbé na pokladné prodejny nebo ptibaleny
k objednavce z e-shopu, pifi nadkupu produktli za miniméalné 200 K¢&. V piipadé, Ze budou
spolupracovat 1 ostatni prodejci znacky X, tak i tam. Spolecnosti Y vyjadfila zajem tento
motivacni program vztdhnout i na dal$i produkty pro malé déti, které nejsou nabizeny pod

znackou X, ale pod ndzvem spolecnosti Y.

Zakaznici tak budou odménéni hned, hezky zpracovanou pohadkou, kterou budou moci
predcitat svym détem. Tato odmeéna je zaroven bude motivovat k upfednostiiovani produk-
ti znaCky X, aby dostali dalsi pohadku ze série, ti nejvytrvalej$i budou pokracovat, aby

sesbirali vSech 6 Casti a ziskali tak spole¢enskou hru.
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8.4 Charitativni program a sponzoring

Jelikoz milenialové, soucasni rodice, uptednostiuji znacky, které se chovaji zodpoveédné a
veénuji se 1 ,,dobru,” bude se znacka X vénovat i dalSim charitativnim projektim, krome
spiSe symbolického Charity dudliku. A fadné€ a vkusné tuto Cinnost prezentovat na svych

socialnich sitich, aby o ni bylo uvédomnéno co nejvice potencidlnich zdkazniki znacky.

Piimo se nabizi spoluprace s kojeneckym tustavem. Napiiklad poskytnuti produktti znacky
X danému kojeneckému tstavu, coz by byla pro spolec¢nost Y nejméné nakladna varianta.
Dale by mohla spole¢nost mimo svych produkti poskytnout také financni dar, nebo piimo
koupit produkt nebo zafizeni, které jim v stavu schazi. Pro tstav nejptinosnéjsi variantou

bude dlouhodoba spolupréce, ktera by ovSem byla pro spolecnost Y nejdrazsi.

Tyto formy spolupréce jsou vSak pomérné ¢asté a mohly by splynout s bohulibou ¢innosti
ostatnich spolecnosti. Na koho vSak i sponzoii zapominaji, jsou pracovnici, tedy spiSe pra-
covnice téchto zafizeni. Casto nejsou dostate¢né finanéné ohodnoceny, navic je to prace
psychicky naro€na. Znacka X by mohla tyto Zeny odménit, udélat jim radost, za to, co pro
kojence mnohdy uz dlouha 1éta délaji. Tato odména by mohla mit naptiklad formu t¥iden-
niho wellness pobytu. V piipadé mensiho rozpoctu, coz je pravdépodobnéjsi varianta, ale-
sponi toho jednodenniho. Vystupem z této (jednodenni) udalosti budou ptiblizné dva pfi-
spévky na Facebook, mnohem vice jich bude na Instagramu. Na této siti jsou aktivné&jsi
mladsi Zeny, které spiSe oceni tuto ¢innost. Navic diky popularit¢ Instagram Stories, na
které lidé zaznamenévaji spoustu momentl 1 z béZnych, ni¢im nezajimavych dnd, je tato
platforma pro zaznamenani vyletu lidi, které chtéla spole¢nost Y odménit, velmi vhodna.
V pribéhu dne budou vznikat fotky. Takové, aby nenaruSovaly soukromi a pohodu Zen,
doplnéné o informace z kaZzdodenniho pracovniho dne pracovnikil kojeneckych ustavi, aby
se k problematice ptitdhla pozornost vetfejnosti. Sledujici téchto Instagram Stories a pfi-
spevkill na zdi si z akce odnesou pocit, Ze znacka X udé€lala drobnou malou véc pro néko-

ho, kdo se stara o potifebné a na koho se zapomina. Udalost zastiti nasledujici claim:
,»Malickost pro ty, co pecuji o nasi budoucnost.

V ptipadé€, Ze bude udalost zhodnocena spolecnosti Y jako GspéS$na a pokraCovani hodna,
bude tento claim vyuZivan i u dalSich udalosti podobného charakteru. Vzdy by se mélo
jednat o odménu pro nékoho, kdo pecuje o znevyhodnéna batolata a kojence. Z oznaceni

déti jako ,,nasi budoucnosti® srsi vira a optimizmus, Ze i takto na zacatku zivota handica-
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pované déti mohou mit dobrou, $tastnou budoucnost a i diky tomu byt piinosem pro nasi

spole¢nost.

Znacka X nesmi zapominat tyto ¢iny vkusné¢ komunikovat. Spolecenska odpovédnost mii-
ze byt pro spole¢nost Y samoziejmosti, byla by vSak §koda nevyuzit ptirozeny PR potenci-

al téchto dobrych skutkd.

8.5 Spoluprace s porodnici

Spoluprace s porodnici, naptiklad s tou v Krajské nemocnici T. Bati, a. s., spocivajici
v poskytnuti produktti porodnici, v tomto piipadé pravdépodobné hlavné kojeneckych lah-
vi, prisp&je k budovani diivéryhodnosti znacky X. Spole¢nost Y produkty znac¢ky X porod-
nici daruje. KdyZz matky uvidi, Ze porodnice pouziva produkty dané znacky, budou témto
produktiim vice véfit. Nabizi se dvé varianty této spoluprace. Jedna ekonomicky méné na-

kladna, druha drazsi.

Ekonomictéjsi varianta této spoluprace je, ze produkty znacky X budou zlstavat porodnici,
budou se sterilizovat a pouzivat potdd dokola. V ptfipadé, Ze by spolecnost Y svolila

N 24

domu. Zcela zdarma.

Pokud budou matky s darovanymi, anebo jen v porodnici pouzivanymi produkty spokoje-
ny, muze toto ovlivnit jejich budouci ndkupni chovéani. S velkou pravdépodobnosti daji
prednost produktiim znacky, se kterou maji dobrou zkusenost. Tak jako matka ve vyzku-
mu, kterd jako prvni produkt vyzkousela produkt znacky MAM. Byla s nim spokojena a od
té doby nakupuje vSechny potieby pro své dit¢ znatky MAM. Nema potiebu riskovat a
zkouset jiné znacky, kdyZ je s MAM spokojena.

V praktické ¢asti diplomové prace byla zmiflovana existence znacky Happy Baby, ktera
distribuuje nékolik typt darkovych boxli vétiiné matek v Ceské republice a na Slovensku.
V téhotenstvi, kratce po porodu a i1 poté. Chlubi se, ze je ma vSechny v databazi. Podle
informaci, které byly dohledany, je obsahem téchto boxii nékolik produkti, které matky
skute¢né vyuziji, jako tfeba détské pleny nebo vlhéené ubrousky. Déle jsou v boxu letaky.
Znacka X by tedy mohla byti inzerovana i tady, nicméné nelze urcit nakolik jsou tyto leta-
ky tc¢inné. Znacka Happy Baby byla kviili této praci zkontaktovdna, odmitla ale sdélit,

které znacky u nich jiz inzeruji a jaké jsou na toto naklady. Na internetovych strankach

spolecnosti tyto informace také nejsou. Znacka X by méla v bali¢cich jen jeden letak
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z mnoha podobné zaméfenych, navic se da oc¢ekavat, ze tento typ inzerce bude velmi na-
kladny. Bude tieba zjistit, kolik tato inzerce stoji a jestli ptijdou vyjednat pro spole¢nost Y
dobré podminky. V piipadé€, Ze se tak nestane a letaky v boxech Happy Baby by mély
pohltit znacnou cast rozpoc¢tu pro marketingové aktivity znacky X, bude lepsi se tomuto
vyhnout a prostfedky vénovat na jiné aktivity, naptiklad na jiz zminované darovani pro-

duktii znacky X porodnicim.

Spolecnost Y by méla preferovat kvalitni, intenzivni prezentaci v porodnicich, kterd zasah-
ne jen zlomek matek, ale miize mit velky vliv na jejich ndkupni rozhodovani a sympatie
k znacce pred letadkem v darkovém boxu Happy Baby, ktery sice dostanou téméf vSechny

matky, bude zde ale jen jednim letdkem z mnoha.

Anonymni matka po dodate¢ném dotazu na Facebooku (snimek obrazovky je v pftiloze)
zminila, ze znacka lovi rozdavala pomoci dérkového boxu Happy Baby dudliky. Toto je
také velmi ucinna forma prezentace, potvrzuje to i to, ze tuto informaci nasi anonymni
matce sdélila jind matka. Tento zplisob propagace bude ale velmi drahy. Pfimé darovani
konkrétnim porodnicim stale vychazi jako nejvice G€inné varianta s ohledem na vynaloze-

né naklady.

8.6 Eventy

Znacka X by mohla budovat dobré PR také pomoci eventti, které bude s pomoci odbornikti
pofadat pro matky. Obsahem budou témata, kterd matky zajimaji a n¢jak se dotykaji pro-
dukti obsazenych v sortimentu znacky X. Naptiklad workshop vafeni ptesnidavek
s profesionalnim kuchafem, na kterém se odprezentuje i silikonova kapsic¢ka na piesnidav-
ky. Tyto workshopy by se odehravaly v zatfizenich pro déti a matky, kde se pfirozen¢ scha-
zi, travi volny ¢as a G¢astni se vSemoznych aktivit. Ve Zlin¢ je to napiiklad Family point,
kde také vznikla ¢ast rozhovorti pro vyzkum. Tato zafizeni jsou uz v kazdém alespon

sttedn¢ velkém mésté v Ceské republice.

Koordinace téchto aktivit, shanéni odborniki, propagace eventl a nésledna exekuce budou
ale velmi ¢asové narocné. Zaberou tedy znacnou ¢ast pracovni doby zaméstnance spolec-
nosti Y, ktery bude mit tyto eventy na starosti. Zalezi na spolec¢nosti Y, jestli se bude chtit
témto aktivitdm vénovat a vyclenit jedno pracovni misto pro ¢lovéka, ktery bude mit orga-

nizaci eventu na starosti.
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9 OCEKAVANY DOPAD MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Prosttedky, které budou vynalozeny na marketingové aktivity spolecnosti Y, spole¢nost
neuvedla. Nelze tedy urcit, které z navrhovanych aktivit spole¢nost uskutecni a na které jiz
nezbydou finance. Mezi hlavni pilife navrhovanych marketingovych aktivit, které by ne-
mély byt opomenuty jsou samostatné, od spolecnosti Y oddélené profily na socidlnich si-
tich Facebook a Instagram se zajimavym obsahem. Takové, aby jejich sledovani matky
bavilo. Na n¢ navazuje spoluprace s influencery na Instagramu, placené reklamy a sponzo-
rované prispévky na Facebooku. Uvedeni znacky na trh by meéla doprovéazet inzerce
v ¢asopisu Maminka. Velmi dilezity je také motivacni program v podobé pohadek pro déti

k ndkupu a PR aktivity v porodnicich.

Nesmi se zapomenout, zZe dle vyzkumu ma naprosto zasadni podil na GspéSnosti znacek pro
stolovani déti do tii let jejich pfitomnost v regalech drogerii. Z toho se da vyvodit, Ze po-
kud bude znacka X dostupnd v drogeriich, nejlépe i v dm drogerii a k tomu bude mit kva-
litni marketingové komunikace a skutecné motiva¢ni motivac¢ni program v podobé poha-
dek pro déti, miize se zatfadit mezi nejvice proddvané znacky produktl pro stolovani déti
do tfi let na ceském trhu. V ptipadé, ze se do drogerii nedostane, budou jeji vysledky vy-

razn¢ horsi a k nejprodavanéjsim znackam patfit nebude.
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ZAVER

Prvni vyzkumna otazka se tazala, jaky je vztah cilové skupiny ke znackam produktd pro
stolovani déti do tfi let dostupnych na ¢eském trhu. Byla potvrzena domnénka, Ze cilovou
skupinou téchto produktli jsou matky. Po provedeni a vyhodnoceni kvalitativniho vyzku-
mu, polostrukturovanych rozhovori, bylo zjisténo, Ze mnoho matek ma oblibenou znacku
téchto produkti, ale vétSinou ji nejsou vérné. Piestoze je na trhu velmi velké mnoZzstvi zna-
¢ek, v rozhovorech se potfad opakovaly ty, které jsou dostupné v drogeriich. Tyto potieby
v nich matky kupuji velice Casto a pro uspéch znacky ma zasadni vliv, jestli bude dostupna

i tam.

Vérné jedné znacce byla v rozhovoru jen jedna matka. A to proto, Ze produkt této znacky
vyzkouSeli jako prvni, ditéti vyhovoval a uz neméla potiebu kupovat produkty jiné znacky.
Vétsinou matky uvadely, ze nakupuji produkty nékolika znac¢ek a to mnohdy velmi riz-
nych cenovych kategogii. Casto byly viechny dostupné v drogerii. Velmi zajimavé zjisténi,
které vyplynulo z vyzkumu je, Ze matky nemaji se znaCkami produktl pro stolovani déti do
tii let Spatné zkuSenosti. Tyto produkty jsou kvalitni a podle tdaji na obalech bezpecné.
Jelikoz se kvalita stala standardem, matky ¢im dal ¢astéji vybiraji podle vzhledu produktu.
kem potiebnym k tomu, aby byla znacka GspéSna. Nejoblibenéjsi znackou je podle vyzku-
mu privatni znacka dm drogerie, babylove. Nabizi nizké ceny, dostacujici kvalitu, bezpec-

nost a vétSinou hezky design.

Vyzkumna otazka c¢islo 2: které marketingové aktivity jsou vhodné pro UspéSné uvedeni
zna¢ky produkti pro stolovani déti do tii let na esky trh? Vhodné je vytvofit profily na
socialnich sitich Facebook a Instagram a publikovat na nich kvalitni obsah, ktery budou
chtit matky sledovat. Na Facebooku se vyskytuji snad vSechny matky a placena reklama
nebo sponzorované pfispévky budou velmi u€inné. Dilezita je 1 spoluprace s influencery
na Instagramu a to spiSe s t¢émi mikro, kteti maji méné sledujicich, ale zato maji na né Cas-
to vEtsi vliv a nespolupracuji s tolika znaCkami, takZe prezentace produktli ptisobi uvéftitel-
n¢ji. Je vhodné spolupracovat i s influencery na popularnim serveru pro matky Modry ko-

nik. Mistni influencefi se mohou stat ambasadory znacky.

Dale je pro znacku vstupujici na trh pfinosnd inzerce v ¢asopisu Maminka. Motivacni pro-
gram znacky milZze zase zajistit vérnost zakaznik. Dobrocinné aktivity, spoluprace s ne-

mocnici a eventy pro matky piinesou dobré PR. Unikatni dobro¢inny produkt, v textu di-
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plomové prace navrhovany Charity dudlik, upoutd pozornost (nejen) vsech matek, které
rady pomohou détem, co nem¢ély tolik stésti jako jejich potomci. Pomiize také na trh nové
vstupujici znaécee ziskat povést znacky, ktera kona dobro. Cehoz si dnesni rodi¢e, milenia-

lové, velice ceni.

Na vysledcich vyzkumu mé nejvice prekvapila skute¢nost, jak moc velky vyznam ma pro
znacku ptitomnost v regalech drogerii. A Ze jejich obliba se netykd jen urcité skupiny ma-
tek, ale témér vSech. Mladsich, starSich, s omezenym rozpoctem nebo 1 velmi zajiSténych.
Je zajimavé, Ze na internetu nakupuji pfevazné v t€hotenstvi a kratce po narozeni ditéte,
potom si uz vystaci s drogerii. Také jsem dosud neznala fenomén facebookovych skupin

sdruzujicich matky podle lokality, z4jml nebo mésice, ve kterém rodily.

Skutecnosti, které by se méla znacka ptizplsobit je to, Ze déti star§i jednoho roku mnohdy
rozhoduji o ndkupu. Nejcastéji, kdyZ si matka neni jista a vybird mezi dvéma produkty.
Toto by mély reflektovat obaly, atraktivni nejenom pro matku, ale i pro dité.

S davkou enthusiasmu pii tvorbé marketingové kampané a Stésti na umisténi v regalech

drogerii se 1 na trh nové vstupujici znacka miize brzy zatadit mezi ty nejvice populdrni.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY S MATKAMI

Matka 1
Vék ditéte: 7 mésicu

Nakupujete poti‘eby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Ja.

Vybirate si ekologi¢téjsi variantu, nebo to nereSite?
Netesim to, je mi to jedno.

Podili se dité na vybéru, Ze byste mu tieba ukazala, kterou barvu, nebo tak?
Ne, zatim ne. Je to pevné dané.

Kde nakupujete tyto produkty.
V drogeriich.

S kym je nakupujete?
Sama.

vvvvvv

Phillips.

Vyrobky od které znacky nakupujete nejcastéji a proc?
Takeé Phillips, dudliky a lahvicky, dudliky se opottebovavaji, tak ty castéji.

Kterou znacku nedoporucujete a proc¢?

Stra$né zaleZi na tom ditéti. N¢kdo miize mit dudliky, tfeba vyzkousi 5, nez to sedne tomu
ditéti a nezaleZi ani na cenég, to mize byt Mam (?), Phillips Avent, nebo uplné nejlevnéjsi z
drogerie, protoze kazdé décko je jiné a chce tiplné€ néco jiného.

TakzZe nemate znacku, kterou byste opravdu nedoporucila?
Ne.

Sleduje média zabyvajici se materstvim a péci o dité?
Ano, ano.

A ktera konkrétné?
Spis na internetu, servery, Emimino, Modry konik a néjakeé ty détské, Moje téhotenstvi a
tak.

A Casopisy?
Ne, vitbec. Spis pfes internet.



A profily na socialnich sitich sledujete?
Ne.

KdyZ byste chtéla zjistit vice o néjakém typu produkti, tfeba o termoskach, kam bys-
te se obratila?

Ptes internet, asi na ty zmiflované servery, na recenze, témi se fidim. Anebo na Heuréce se
podivam na recenze a podle referenci si to srovnam.

Matka 2
Vék ditéte: 15 mésicu

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Mam pocit ze vétSinou ja.

A kdyZ né vy, tak kdo?
Od moji sestry, tady od Evic¢iny sestry, dostaneme néjaky darecek obcas.

Vy ekologictéjsi variantu?
No, snazim se. Lahve jsme koupili sklenéné, nekoupili jsme plastové. Ale ne za kazdou
cenu.

Podili se dité na vybéru? Treba Ze byste mu ukazala 2 lahvi¢ky a koupila tu, kterou
vybere.

Obcas ano, tieba at’ si vybere barvu, ale stejnak vétSinou zvitézi to, co se libi mamince. Ale
kdyZ nevim, tak ddm na vybér. A ona to ani tfeba moc nepochopi, Ze. Jak kdy. Ale né¢kdy
ano. Podili se na vybéru.

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?

Méme radi DM drogerii, mame radi Ikeu... mam pocit, ze je to vSechno, bud’ v DM droge-
rii, nebo v Ikei. Anebo jeste jednou jsme koupili, jsme byli v hrackarstvi a tam méli takovy
kyblic¢ek, kam se da jidlo, s takovym uzavérem. TakZe v hrackaftstvi, paradoxné. To byl
néjaky Fisher-Price.

S kym nakupujete tyto produkty?
VétSinou sama.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka a proc?

No v podstaté tplné€ podle znacky nenakupuju, ale zjistila jsem, Ze jak chodim do t¢ DM
drogerie, tak oni tam maji tu svoji znacku babylove, tak vétSinou... ale neni to primarné
podle znacky, kdyZ ale porovnam ty produkty, tak mi pfijde zpracovani, material a pomér
ceny mi z toho vétSinou vyjde tady ta babylove. Mame 1Zicky babylove, flasticku babylo-
ve, talifek babylove, plinky babylove.



Je néjaka znacka, kterou byste z néjakého diivodu nedoporucila? A pro¢?
Nic m¢ nenapada. Ale je pravda, ze nejdeme nikdy po téch tplné nejlevnéjsich, takze asi i
z toho divodu nemame néjaké negativni zkuSenosti.

Jasné. A sledujete média zabyvajici se materstvim a péci o dité? Tieba néjaké stran-
ky...

Byla jsem na eMiminu registrovana, ale tam jsem prestala chodit. V podstaté co ted’ bych
fekla Ze nejvic fréi mezi maminkama jsou skupiny na Facebooku. Ze tam je skupina Po-
radna pro latkovacky, Nosime déti, na jakékoliv téma, které ¢lovéka zajima, tam uz nékdo
zalozil facebookovou skupinu. A tam prave probiha hodné diskuzi. A tam vlastn€ probiha i
hromada toho bazarového prodeje. Cetla jsem rozhovor s Vaskem Ligkou, zakladatelem
Aukra, ze se neboji Facebooku, ktery spoustél v té dobé Marketplace, ale to viibec nepro-
bih4 na tom Marketplacu, ale v téch skupindch. Tam se podle mé ptesunul cely Bazos, a
Sbazar. No trosku odbocka.

Jo, to je fajn, dékuju... TakZe Casopisy a tak...
Casopisy viibec. A vlastng televizi klasickou neméme. TakZe ne.

Mate oblibené profily na socidlnich sitich? Tieba na Instagramu...

Ted’ka Lad’ka Nérgesova, to je néjaka moderatorka, tak nékde na mé vykoukl jednou jeji
status, ktery se mi stra§né libil, Tak jsem si ji dala jako To se mi libi nebo Sledovat, ale ted’
jsem si uvédomila Ze podruhé na mé vykouklo néco ptfed dvéma mésici. Takze jestli se
tohle d& nazvat jako oblibeny profil, kdyz jsem tam vidéla asi celkem 3 jeji piispévky...

Jasné...

Takze jako ano, ale neni to, Ze by to na mé& néco hézelo ¢asto. Ale madm pocit, Ze jsem si na
Facebooku dala To se mi [ibi i néjaké vyrobce $atkl a nositek. Asi 2 tam sleduju. Obcas
tam daji né¢jakou soutéz.

TakZe nesledujete Zadné celebrity...

Jedinou tu Lad’ku. Ta mi pfisla ze ma takovy zdravy pfistup. Ona tam propagovala hodné
Malevik (?), velkou prodejnu v Praze s hrackama. NetuSim, jestli to mé zaplacené, ale jak-
kdyby ty jeji statusy byly takové piijemné, nikomu nic nenutila tak, Ze by ¢lovek pochybo-
val, jestli sama to vyuZiva.

A koupila jste pak odtud néco?

Ne, ale ona koupila kocarek, golfa¢, n€¢jaky McLaren a od té toby j& ho chci taky! Ale jako
mame dobry, ale kdybych méla vétsi pfijmy, tak si koupim stejny, jako koupila ona. Ale
méla tam dlouhy vycet toho, pro¢ ho vybrala. Tak jsem si fikala jo, to bych chtéla taky.
Ale nekoupila jsem.

KdyZ byste chtéla zjistit néco vic ti'eba o termoskach, tak kam byste se divala?



Nooo, to ted’ vaham. Jsem v takové Facebookové skuping, kde je nés asi 300 maminek, tak
tam bych mozna napsala, na tu skupinu, co si mysli, jestli je to dobré... Tam bych mozna
vznesla dotaz, Ze pfemyslime o termosce, jestli by mi nékdo néjakou nedoporucil. Ale nej-
sem si tim uplné stoprocentné jista, jestli bych ten dotaz vznesla. Kdyby ne, tak bych si to
zkusila vygooglit. Asi Google.

Matka 3
Vék déti: 3 roky a 1 rok

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Vétsinou ja.

A kdyZ ne vy, tak kdo?
VétSinou pribuzenstvo, néjaky darek.

Vybirate ekologi¢téjsi variantu, nebo na tom az tak nezalezi?
Hlavni je pro mé funkénost a kdyz si ale mtizu vybrat, tak sahnu i po ekologi¢téjsim.

Podili se dité na vybéru? Ze by si tieba ukazalo, kterou barvu chce...
Tak starsi uZ jo, ale ne vzdy ji nechdm.

Kde vétSinou nakupujete?
Uplné viude. V kuchyiiskych potiebach jsme néco kupovali, néco v drogerce, néco na in-
ternetu.

Dobfre. A nejéastéji?
Asl na tom internetu.

S kym nakupujete tyto produkty?
VétSinou sama.

Ktera znacka je vam nejvic sympaticka, ktera je ta nejvic top?

To se pfizndm, ze mam Upln¢ vSechny, nebo jako nemam Zadnou. Jako z Déemka babylo-
ve, tam jsme néco pokoupili. To je tak pfi ruce. A ted’ka piticka od Tescomy u nas fréi.
Takové ty s tim brckem.

A kterou zna¢ku nedoporucujete a pro¢? Je takova?
Nevim, to asi nemam.

Sledujete média zabyvajici se matei'stvim a péci o dité?



Ne. Jenom Facebooky né&jaké a spis tak mezi holkama, co si povykladame.

Zadné Casopisy, televize...
Casopisy ne-e, televizi nemame.

Profily na socialnich sitich sledujete?
No tak obcas néco.

Mate oblibené?
Ptimo jako vyrobce, nebo spis skupinu lidi?

Celebrity a tak?

Ne, tak to nesleduju.

TakzZe sledujete spiSe znacky?

Spis od lidi to tak jako... Spis reference si ziskavam...

A Mimibazar a podobné sledujete?
Vétsinou tam jdu po konkrétnich vécech. Uz tam jdu Ze hledam. Ted’ jsem hledala néjaké
capacky...

TakZe Mimibazar a...
Nejlepsi je pro mé Modry konik. Tam je to pro mé nejpiehledné;si.

KdyZ byste chtéla zjistit vic o néjakém prodouktu, tfeba termoskach, tak byste Sla...
Normalné& bych si to zadala do Googlu a spiS popisy vyrobct si shanéla a tieba néjaké refe-
rence na Heuréce bych si precetla, jestli tam maji néjaké hodnoceni, nebo bych se zeptala
na “Maminky zlinsko” nebo néco takového na Facebooku.

Matka 4
VéEk ditéte: za mésic 2 roky

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
VétSinou ja.

KdyzZ ne vy, tak kdo?
Babicka.

vvvvvv

No spis tu ekologictejsi, ale v tom smyslu, aby tam nebylo to BPA.

Podili se mal4 na vybéru? Ze byste ji nap¥iklad dala vybrat ze dvou barevnych vari-
ant.
Tato dvouleta jesté ne, ale mam jesSté petiletou a ta uz by se na tom vybéru asi podilela.



Kde tyto produkty vétSinou nakupujete?
VétsSinou v drogeriich.

I na internetu?
To nadobi na internetu moc ne.

S kym nakupujete?
Sama.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka?
J4 nemam zadnou oblibenou znacku.

A je néjaka, kterou nakupujete nejcastéji?
Spis jde o to, Ze nejcastéji nakupuju v urcitych drogeriich. Ale znacka jako vyloZené ne-
vim, nemdm zadnou specidlni. Ale urcité z drogerie. Teta Rossmann anebo DM.

Sledujete média zabyvajici se matei'stvim a péci o dité?
Nesleduji. (smich)

Ani televizi, ¢asopisys,...

Ne, ne nevybirdm si pofady o matefstvi a tak. Ja jsem rada, Ze si od toho odpocinu, takze
se podivam na néco Uplné jiného. U nés béZi cely den détské kandly a vecer uz je televize
moje. A to se nedivdm na potady o matetstvi.

Mate oblibené profily na socialnich sitich?

Na Facebooku jsem v néjaké skuping, ale to je spis bazar, ze nakupuju pouzité véci, oble-
¢eni. A je tam jesté takova skupina Maminky Zlinsko a okoli. Ale tam se taky prodéavaji
veci. Tam je to spi$ o prodeji, nez ze bych néco fesila pies sité, néjaky problémy s détma a
tak. Kdyz je problém s ditétem, co se ty¢e nemoci, tak to fesim s doktorkou. Nefe$im to s
cizima lidma na Facebooku.

Koupila jste si uz produkt, ktery doporucovala na Facebooku néjaka maminka tre-
ba?

Nooo, mozna diiv, jesté u toho prvniho ditéte, kojeneckou vyzivu, jako mléko. Tam moz-
na... protoze jsme hodn¢ vybirali... M¢la problém s pfijetim mléka, takze mozna tehdy.
Jako u druhého ditéte to néjak moc nefeSim. Protoze je uplné jind zase.

Jako jo, mozna n¢kdy jo, ale moc se tim ovlivnit nenechdm. Abych vam fekla, jsem po-
mérné starSi matka, takze mozna se trosku vymykam oproti normélu. Je mi uz ptes 40.

Matka 5
Vék ditéte: 25 mésicu



Nakupujete poti‘eby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Ja. Ale 1 darky dostavam.

vvvvvv

Jak kdy. Zalezi na tom... je pravda, ze bych chtéla, ale zalezi na tom, jak je to barevné...
Také hraje roli, jakym zplisobem je to prezentované v tom obchodé. Kdyz je na prvni po-
hled vidét, Ze je to ekologické, tak po tom sdhnu. Kdyz bych se po tom musela pidit, tak je
pravda, Ze se po tom nepidim.

Podili se dité na vybéru? Ze by si tFeba ukazalo, kterou barvu...
Ano, podili.

Date mu na vybér ze dvou véci a on si ukaze?
Ptimo stoji pfed regalem a samo sédhne po té véci.

S kym nakupujete tyto produkty?
Sama.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka?
Nemdam znacku jednu, nemam.

Kupujete néjakou nejcastéji?
Nejvic v Supliku mam Nuk a pak mam podle mé nejvic asi z DM drogerie véci. Ptibory,
misti¢ky, lahvicky.

Je znacka, kterou byste nedoporucila, nebo nic takového neni?

Asi kazdéa znacka ma néjaky vyrobek, ktery je dobry, a néjaky, ktery mé zklamal. Tteba
jsem si koupila lahvicku pro starSi déti od... a ted’ si nevzpomenu tu znacku. M4 to symbol
liSky. A ta zacala protékat. To m& zklamalo. A pfitom jsem od nich méla dudliky, a jiné
véci a tam jsem byla spokojena.

Kde vétSinou nakupujete?
V drogerii.

Protoze je blizko, nebo...?
Asi jo, asi tim, ze tam chodim casto, tak proto.

Pies internet nakupujete tyto véci, nebo viibec?
Ted’ jsem uz dlouho nenakupovala, ale je pravda, Ze na zacatku jsem taky. Jo, jak kdy.

Sledujete média zabyvajici se matei'stvim a péci o dité?
Jo.



Ktera?

V televizi tfeba Sama doma, na internetu vétSinou blogy néjakych maminek, nebo Montes-
sori bazar, Facebooku... Na Facebooku pfes rizné profily téch skupin. Asi tam nejéastéji a
nejvic. Co jesté sleduju?... mamila.sk, zase na Slovensku internetové stranky, modryko-
nik.cz.

A které blogy?
Montessori bazar, pak jesté¢ Krkavcéi matka... téch je vic.

Profily na socialnich sitich sledujete? Které mate nejoblibenéjsi?
To je prave ten Montessori bazar... ja si vzpomenu na vice. ..

TakzZe spiSe pies Facebook? Nesledujete tfeba na Instagramu néjaké znamé matky a
tak?
Na Instagramu ne, spiSe na Facebooku.

KdyzZ byste chtéla zjistit vice o néjakém typu produktu, tfeba o termoskach, kam bys-
te se Sla prvni podivat nebo na koho se obratila?

Ja bych se asi zeptala maminek, se kterymi se stykam. Asi ten osobni kontakt by byl na
prvnim misté. A jesté na tom Facebooku jsem zapomnéla, je skupina Maminky zlinsko a
okoli.

A casopisy Ctete?
Ne, viibec.

A kdyzZ byla mal4a menSsi, tak ano, nebo viibec ne?
Jenom kdyz jsem byla t€hotnd, to jsem na to jest¢ méla Cas.

Matka 6
Vék ditéte: 4 mésice

Nakupujete produkty pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Ja.

vvvvvv

Nesejde. Ja to moc nestuduju, protoze si myslim, ze ty véci jsou uz tak délané... jsou ne-
zavadné. A na tu ekologii, nevim, jestli je n¢jaka misticka ekologictéjsi nez jina, to fakt
jako nevim, to jsem fakt nestudovala a lahvicky nepouZzivame, takze... A u téch misek,
jednu jsem vzala, protoZe ted’ jsme zacali teprve pfikrmovat. Koupila jsem prvni, co jsem
vidéla.

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?



Myslite jako ty misticky a tohole? Ja jsem fakt nakoupila jen jednu véc a to jsem nakoupila
v Pompu. Fakt jen tu misticku a 1zicku, ale 1zicky jsme vlastné dostali. Fakt nic jiného jsem
jesté nekoupila.

Kdyz byste chtéla koupit ted’ néco, tak kam byste se obratila?

Nevim. Fakt nevim, protoze mé¢ staci ta jedna miska a jak fikam, ty lahvicky jsme koupili
jenom, abychom méli kdyby nahodou a to jsem §la do drogerie koupit jednu a tu druhou
jsme kupovali... ted’ka nevim, jak se to jmenuje, ale je to nad kinem, jsou to néjaké ty ko-
carky. Takze tam kupoval manzel tu jednu flasku, ale to je jediné.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka z téchto produktii, nebo to jeSté nesledujete?
Ty misticky fakt nevim, nejvic asi MAM. Tam mame vlasté dudliky, koupila jsem i tu
flaSku a ty dudliky fakt sedi, takZe si myslim, Ze kdybychom dali flasku, tak Ze by ji to
taky sed¢lo.

A sledujete média zabyvajici se materstvim?
Internet? Na internetu jo. Rizné stranky... nebo na Facebooku je plno skupinek.

Blogy a tak ctete, nebo...

Blog vylozen¢ ne. Vylozené spis stranky co jsou na Facebooku - Maminky zlinsko a okoli,
pak néjaké ptikrmy, to taky na tom Facebooku. Takze spi$ takové stranky. Ale vylozené
blog nékoho konkrétniho nesleduju.

A casopisy?

Nectu viibec. Ja na to nemam cas, abych pravdu fekla. Nebylo by to moZna Spatné si néco
precist, ale v dnes$ni dobé najde ¢lovek vSe na internetu, 1 kdyz tomu nemusi vZzdycky véfit.
Ale vSechno vétSinou vyhleddvam na internetu, nebo jsem méla tieba plijcenou néjakou
kniZku. Nectu Casopisy.

Profily na socialnich sitich, tfeba na Instagramu?
Sleduju na tom Facebooku to co jsem fikala, ale na Instagramu nic. A na Facebooku prosté

ty skupiny.

A néjaké zname matky?
Myslite jako zndme osobnosti? Ne.

Matka 7
Vék ditéte: 14 mésicu

Nakupujete tyto potieby vy, anebo nékdo jiny?
Vétsinou ja.

Vybirate ekologi¢téjsi variantu, nebo na tom nezalezi?



Vétsinou, kdyz mam moznost, tak si vyberu ekologicté;si.

Podili se maly na vybéru?
KdyZ ma moznost, tak jo.

Kde vétSinou tyto véci nakupujete?
Na internetu a tak kde to jde. V drogérkach né&jakych, ale vétSinou z netu.

Mate néjaké stranky, které preferujete?
Preferuju z Ekonea a z Feeda. Jich je docela dost. VétSinou kdyz na mé vyskoci reklama,
probrouzdam a tfeba néco nakoupim.

S kym nakupujete?
Bud’ sama, nebo s partnerem.

To vam ted’ z hlavy asi nedokazu tict. Fakt ted’ nevim.
Kterou nakupujete nejéastéji dokazete rict?
Nejcastéji? To si musim v hlaveé projet co ted’ doma mam... (neni rozumét) jsme od nich

bravali plenky. A dal$i nevim. Ja jsem stras$n€ vygumovand, co mam to dité. (smich)

V pohodé. (smich)
Si viibec nic nepamatuju.

Sledujete média zabyvajici se matei'stvim a péci o dité?

Zas ani tak moc ne, protoze ono to casem zacne 1ézt na mozek... Jako j4 mam svych dét-
skych véci ve svém zivoté uz tak dost. Pfed porodem jo, protoZe to bylo prvni a j4 jsem
byla tplné€ nepolibend, a po porodu, ale ted’ uz ne.

Mate néjaké oblibené profily na socialnich? Spojené s materstvim?

Nebo néjaké slavné matky?

Ani ne. Jako méla jsem tam VSe o matetstvi, ale to byla spi$ néjaka davova psychoza. Ted’
uz nic nesleduju.

Matka &

Veék ditéte: 8 mesicu

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?



Vétsinou ja sama, protoze nejlip vim, co malé bude vyhovovat. A kdyz uz né¢kdo jiny, tak
babicky.

Vybirate si ekologi¢téjsi variantu, nebo toto nereSite?
Ekologii jsem dosud néjak nefesila, zato vzdy hlidam, aby véci mély n¢jakeé ty testy na
nezavadnost plasti a tak...

Podili se dité na vybéru?
Zatim je malinka, takze vybirdm za ni j4, ale urcité az bude vétsi, tak si bude samoziejmé
vybirat sama.

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?
Vétsinou nakupuju v drogeriich a taky na internetu, néco jsem koupila i v prodejné s potie-
bami pro déti, ale nejvice ten internet a drogerie.

S kym je nakupujete?
Jak kdy, bud’ sama, nebo s manzelem ¢i babickou malé.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka a proc¢?

Co se tyce lahvicek, pouzivame vyhradné Philips Avent. Malé nejvic vyhovuji co se tyce
tvaru savicky a pritokil, ddle mame i lahvicky od Suavinexu. Tam zase vyhrava skvély
design ladény s dudlikem a klipem na dudlik. Melisska musi byt ptece piedevs§im sladéna.
(smich)

A dalSi nadobi pro malou?

Talitky a misky mame vétSinou Tomi Teepee nebo normalné 1 klasické z IKEA, na tom
néjak netfeSim jaké jsou, hlavné jich musi byt hodné, protoZze mame velkou spotiebu...
nejveétsi magii jsou ale 1zicky. Ne kazda ji vyhovuje, mam extra drahou od Suavinexu a ta
je na ni takova moc Siroka, takZe nejoblibené;si jsou obycejné plastové z Kauflandu a
hlavné z DM drogerie, znacka Babylove. Co se dudlikl ty¢e, mamka mi vZdycky fikala, Ze
jsem nesnasela silikonové a chtéla jediné latexové, tak jsem se prave bala, Ze mala to ne-
bude chtit taky, ono totiz ty klasické latexové kyticky nejsou zrovna moc estetické. NaStés-
ti Melisska se silikonem problém nema4, takZe mame doma urcité pres 20 kust dudlikt od

riznych znacek, mé rdda Suavinex. Ten nosi nej€asteji, potom na druhém misté NUK.

Kterou znacku nakupujete nejcastéji a proc?

Jak uzZ jsem ftikala, ten Suavinex, protoze ma krasn¢ designovée sladéné dudliky s lahvic-
kami a klipy na dudliky, malé taky skvéle sedi. Casto kupujeme také NUK, ale v Rakous-
ku, maji hez¢i vzory nez tady a malé prosté sedi.

Kterou znacku nedoporucujete a pro¢? Je takova?
To se tézko da fict, kazdému totiz vyhovuje néco jiného, ovliviiuje to také zdali maminka
ditéte koji ¢i ne, potom ne kazdou lahvicku piijme. My jsme nekojili, tudiz dostala lahvic-



ku Avent a ptijala ji bez problémi, jednou jsem chtéla vyzkouset lahvicku NUK a méam ji
doma nevyuzitou, nesed¢la ji viibec zkosena savicka, kterou ta lahvicka ma.

Sledujete média zabyvajici se matefstvim a péci o dité? Které a pro¢?

Mam ptedplaceny Casopis Maminka, sleduji tam zejména veskeré problematiky tykajici se
miminek, co miize nastat, nebo jaky bude mit mimi vyvoj, dale tam jsou reklamy na riizné
zbozi, takze vidim alespon novinky, co jsou. A taky ted tam tieba byla reklama na veletrh
pro dité v Brné¢. Jinak nic jiného nesleduji, jen kdyZ mame né&jaky problém, tak Googlime.

Mate oblibené profily na socidlnich sitich dotykajici se tohoto tématu? Napiiklad
slavné matky nebo primo profily zabyvajici se materstvim a détma...

Na Facebooku jsou rizné skupinky, které pitimo shlukuji maminky rodici v daném mésici.
Ja jsem rodila v Eervenci, takZe jsem v “Cervencové maminky 2017.” Je to super, v pribé-
hu t€hotenstvi se fesily problémy a zkuSenosti v téhotenstvi, pak maminky spolu sdilely
fotky narozenych miminek a nyni prosté celkovy prib¢h a vyvoj miminek, co je nového,
co je trapi, jaké maji nemoci, co uZ umi, co neumi a tak. Jinak jsou rizné skupinky tykajici
se prodeje véci po miminkach a tak.

Koupila jste uz néjaky produkt pro dité na zakladé jejich doporuceni?
Kdyz se jedna o n¢jakou drazsi véc, divam se na recenze nebo néjaké testy tykajici se tieba
bezpecnosti autosedacky a urcité podle toho vybirame.

Kdybyste chtéla o néjakém typu produktii, napriklad termoskys, zjistit vice informaci,
kam, nebo na koho byste se obratila?

Bud’ pfimo zkuSenosti maminek na skupinkach na Facebooku, nebo bych si precetla recen-
ze na Internetu.

Matka 9
Vék ditéte: 7 mésicu

Nakupujete potieby pro stolovani malé, jako jsou 1Zicky, talifrky, mysticky, lahvicky
vy, anebo nékdo jiny?

Potieby nakupuji ja4, mam pocit, Ze nejvic vim, co se nam pro malou hodi a nejlip tak
uznam za vhodné co dité potiebuje. Vyplyva to také z toho, ze z 85% krmim malou ja. Asi
jenom jidelni zidli koupil dédecek. On odebira dTest, a tak podle vysledki testi vybral tu

o 24

vvvvvv

No uz mam dost nalepek bio, eko, vegan, a tak... Jsem v tomto trochu ztracend a mam
prosté nazor, Ze na etiketu si mize vyrobce napsat pomalu co chce. TakZe spi§ nefeSim, no.
Stravu pro malou vybiram bio, ale do jaké miry bio opravdu je, to opravdu nevim. Jiné
vyrobky, jako ty talitky, ptibory a tak vybiram ty, které se mi libi, nic vic tam netfeSim.



Podili se dité na vybéru?
V sedmi mésicich se jeste nepodili. (smich)

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?
Vétsinou v drogerii, rada si ty vyrobky prohlédnu nazivo.

A kdyZ ne v drogerii, tak kde?

Hmmm.... vlastné jsem zatim koupila vSechno v drogerii. Chodim tam kvtli pfikrmim a
mam z tama nadobi, ptibory a brindaky. Je tam vybér v§eho, co jsme zatim potiebovali.
Nemam divod nakupovat tieba ptes internet véci, které si nemtzu prohlédnout nazivo.

S kym je nakupujete?
Sama.

Kter4a znacka je vam nejvice sympaticka a proc¢?
Drogerie DM, ta jejich znacka. Mame odtud ten jidelni servis, bryndaky i vyzivy pro déti.
Ty véci jsou hezké, levné a véfim, ze i kvalitni.

Kterou znacku nakupujete nejcastéji?
Pravé to DM, DM Bio piesniddvky a tady tyto véci pro malou.

Kterou znacku nedoporucujete a proc¢?
Nezkusila jsem jeste takovy sortiment a zatim jsem naStésti zddnou negativni zkuSenost
neméla.

Sledujete média zabyvajici se matei'stvim a péci o dité? Které a pro¢?

Sleduju hodn€ maminek na Instagramu, jinak par webovych portalt jako modry konik a
babyweb. Ty &lanky ale beru s rezervou, no. Clovék musi mit na vie selsky rozum a nesilet
z kazdé informace, kterou se dozvi. (smich) Na internet mtze psat kdokoli, Ze, a nemusi ty
véci byt zrovna podloZené.

A ¢asopisy nebo televizi?

Tak Casopis jsem si koupila tak jeden v téhotenstvi, myslim Ze v§echno potifebné najdu na
internetu... Televizi mame, ale potady, které by se zabyvaly détma, nesleduju. Déti a ma-
minek mam dost na tom Instagramu.

Sledujete na tom Instagramu i znamé matky, celebrity?
Nene, ja sleduju jenom “obycejné” matky. Nejsou to zadné celebrity nebo slavné matky, to

ne.

Koupila jste uz néjaky produkt pro dité na ziakladé jejich doporuceni?



Ano, silikonové kousatka. Vidé€la jsem je na Instagramu, bylo toho vSude plno, tak jsem se
nechala ovlivnit a taky je koupila.

Kdybyste chtéla o néjakém typu produktii, napiiklad termosky, zjistit vice informaci,
kam, nebo na koho byste se obratila?

Jednoznacéné€ na kamaradky, které maji déti, to je nejlepsi recenze, tém veérim nejvic. Kdy-
by ony nevédély, tak se podivam na internet. Na portaly, kde maminky fesi pro a proti vy-
robku. Tieba na ten Modry konik.

Jste na Facebooku ve skupinach typu Maminky Zlinsko a okoli?
Jsem, na téchto skupinach jsou ted’ snad vSechny maminky. Prodava se tam hodn¢ véci, ale
jé tam jesté nic nekoupila.

Matka 10
Vék ditéte: 2 roky a 1 mésic

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Veskeré véci pro malého nakupuji sama, poptipadé manzel.

Vybirate si ekologi¢téjsi variant,u nebo toto neresite?

Vic nez ekologic¢téjsi varianta me zajima prakti¢nost a moznost sterilizace. A hlavné také
vyuZitelnost v rdmci ueni malého samostatnosti, takze nakupuji spiSe produkty z plasto-
vych materiald, které se nerozbiji. Ne sklo.

Podili se dité na vybéru?
Ano podili. Je velmi vybiravy a musi ho to zaujmout. Také se tim uci rozhodovat o tom, co
se mu libi.

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?

Riizné, dle potieby. Pievazné ve specializovanych détskych prodejnach, ale také v hrackar-
stvich, drogeriich a na internetu. ZaleZi jestli néco akutné potfebujeme, nebo to az tak moc

nespéchd. Kdyz je néco potieba hned, tak vyhrava to, co je blizko, coZ je vétSinou drogerie.
KdyzZ to nespéchd a na internetu je cena vyrazng niz$i, tak ten internet.

S kym je nakupujete?
Sama se synem, nebo 1 s manzelem.

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka a proc¢?
AVENT. Synovi vyhovuje savicka na lahvi i jeji tvar.

Kterou znacku nakupujete nejcastéji a proc¢?
AVENT, babylove z déemka, a Tescomu. VSechny jsou praktické a maji ptijatelné ceny.



Kterou znacku nedoporucujete a proc¢?
Nemam konkrétni znacku, kterou bych nedoporucila. Jest¢ jsem zddnou vylozené Spatnou
zkuSenost nem¢la.

Sledujete média zabyvajici se materstvim a péc¢i o dité? Které a proc¢?

Sleduju, ale ne n¢jak pravidelné. Obcas si koupim ¢asopis Maminka, nebo si piectu ¢lanek
na internetu, ale neni nic co bych sledovala pravidelné. Vzdy se zaméfim na konkrétni ak-
tudlni problém, ktery zrovna fesim, a podle toho hledam.

Vzdy se zamétim na konkretni a aktudlni problém.

Mate oblibené profily na socidlnich sitich dotykajici se tohoto tématu? Napiiklad
slavné matky nebo primo profily zabyvajici se matefstvim a détma?

Nemam, to vliibec nesleduju. Instagram neméam, Facebook pouzivam pro komunikaci s
blizkymi.

TakZe nejste na Facebooku ve skupinach, ve kterych se sdruzuji maminky, napriklad
Maminky Zlinsko a okoli?
Ne, to vubec.

Kdybyste chtéla o néjakém typu produktii, napiiklad termosky, zjistit vice informaci,
kam, nebo na koho byste se obratila?

Ptecetla bych si na internetu recenze od maminek, na to se obracim, kdyz si nejsem jista,
kterému vyrobku dat prednost.

Matka 11
Vék ditéte: 12 mésicu

Nakupujete potieby pro stolovani déti vy, anebo nékdo jiny?
Jen ja. Dostava hodné dark, ale to jsou piedevsim hracky, jen jednou snad dostala lahvic-
ku.

vvvvvv

vvvvvv

bezpecény a hezky, aZ pak hraje roli ekologie.

Podili se dité na vybéru?
Zatim ne.

Kde vétSinou tyto produkty nakupujete?
Prvni ndkup byl pfes internet, kdyZ jsem byla t¢hotna. Ted nej¢astéji nakupuju v drogeri-

ich, hlavné v DMku. Pres internet uz skoro vubec.

S kym je nakupujete?



Sama

Ktera znacka je vam nejvice sympaticka a proc¢?
MAM. Ale hlavné proto, Ze to byla prvni znacka, kterou jsme vyzkouseli a vyhovuje nam,
tak se ji drzime, neni ditvod meénit. Také je snadno dostupna v drogeriich.

TakzZe ji nakupujete nejcastéji?
Ano.

Kterou znacku nedoporucujete a proc¢?
Zadnou. Nemam s zadnou znackou $patnou zkuSenost. Asi mame $tésti.

Sledujete média zabyvajici se mateistvim a pééi o dité? Casopisy, blogy, televizni po-
rady...

Spis ne, jen kdyZ madme néjaky problém, tak se divam na internet. Hodné ale sleduju ma-
minky na Instagramu.

Mate tam néjaké oblibené profily, dotykajici se tohoto tématu? Napriklad slavné
matky, profily zabyvajici se matefstvim...

Ano, mam. VétSina jsou teda kamaradky, se kterymi se osobn€ zndm. Ale sleduju i jiné,
napiiklad Bycoo, jsemagi, kvitkovajana a jest¢ jitkaboho, na vic si ted’ nevzpomenu. Jsou
zajimavé, zabavné, bavi mé jejich profily. Taky to matetstvi nijak zvlast nehroti, coz hod-
n¢ maminek ano. (smich)

Koupila jste uz néjaky produkt pro dité na zakladé jejich doporuceni?
To ne, nebo si na to alespon nepamatuju, ze bych néco koupila vylozené kviili nim.

Kdybyste chtéla o néjakém typu produktii, napiiklad termosky, zjistit vice informaci,
kam, nebo na koho byste se obratila?

Nejdriv asi internet a recenze, tieba na Heuréce, nebo bych se podivala na portal Modry
konik. Pak i tfeba na Instagramu. Nebo u téch, kde bych dany produkt vidéla.

Na Instagramu jak konkrétné?

Tak zalezi, o co by §lo. Tteba bych to napstala do Stories a zeptala se tak mych sledujicich,
coz jsem uz parkrat udélala. Nebo pokud bych to nasla pod néjakym hashtagem tfeba bych
1 tak zjistila, jak jsou maminky s produktem spokojené.

A Facebookové skupiny pro maminky?

V ngjaké jsem byla, ale uz jsem zrusila jeji sledovani, moc mi to nesed¢lo, pofad tam né-
kdo néco nabizel a ja toho m¢la plnou zed'... Na Facebooku jsem uz mnohem min nez dfi-
ve, radsi ten Instagram.



PRILOHA PII: FOTOGRAFIE REGALU V DROGERIICH
S POTREBAMI PRO DETI

Drogerie Teta:




dm drogerie:




PRILOHA PIII: INTERNETOVE STRANKY ZNACEK

Znacka Philips Avent:

Rodicovstvi. Navod na néj sice neni, ale zato je tady podpora.
Radi pomUzeme vam i vasemu ditéti na cesté touto
napinavou prvni kapitolou Zivota.

Znacka NUK:

Hledat v tomto obe 4,

Produkty Nature Sense 0O nds Pomoc & Rady Baby klub Kde nakoupit

©

Faze vyvoje Novinky Dudliky & Prislusenstvi



Znacka MAM:

p i) 'V'W Czech Republic Prihlaseni
.

o 4 MAM Club

Vy a Vase dité 0 MAM Produkty & Shop FAQ

ProtoZe jsi jedinecny.

Kazdé dité je jiné. Pravé proto jsou pro nas produkty odpovidajici nasi individualité a véku tak diilezité. Abyste i vy nalezli pro svoje dité to nejlepsi, zadejte vék a pohlavi a hura do
toho!

Privatni znacka dm drogerie, babylove:

« Zpét dm > dm znatka > babylove

dm znacka
babylove

SO ey
babylove

To nejlepsi pro viechny déti

At uZ vyZiva, péle, plenky nebo dal3i potfeby - babylove splfiuje narofné pozadavky vadeho miminka diky svym kvalitnim a testovanym recepturam
a obsazenym latkam. S produkty babylove se mohou citit rodize i jejich déti jisté a bezpecné

Konecné je vase détitko na svaté a vy mu cheete umoZnit ten nejlepsi start do Zivota. Znatka babylove nabizi vie, co vas maly drobefek aktualné
potfebuje. ViyZiva, péte o pokoZzku nebo hranf a objevovani svéta: babylove splni viechna pféni a potfeby miminek a zdroveri vyhovuje tou nejvy3si




PRILOHA PIV: SNIMKY KONVERZACI

Dotaz na obsah novorozeneckého boxu, anonymni matka:

Oka, tak dneska obejdu
pediatrie a podivam se na

letacky (: Nevis, co za
znacky bylo v porodnici?

Myslim ze nekdo primo
dostaval lovi dudliky

e

Meni zac

0 Odeslanc z aplikace Messenger

Dotaz budouci porodni asistentky na obsah novorozeneckého boxu:

18:32

€ Prispévky

&S Weijulii Vichtord » UTB Porodni
asistentky 2016-2019
pfed 5h - &

Holky, prosim vas.. nevite néktera, co vS§echno
obsahuje ten "novorozenecky box", ktery
dostavaji maminky po porodu na
novorozeneckém?? predem dékuji

EC) To se mi libi D Komentar

Zobrazeno 14 uzivateli

@ Lucie Vaclavikova

détské vlhéené ubrousky, dezinfekéni
gel na ruky, 1 nebo 2 plenky,
avivaz,vzorek télového mléka, jesté
tam jsou né&jaké masticky sudocream
a jesté néco a néjaka sprchova péna
nebo néco takového a létaky
2h Tosemilibi Odpovédét

Napiste komentar... ©



