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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem price je doporuCit obchodni zna¢ce Hamé hlavni momenty pro vylepsSeni obsahu marketingové
komunikace na Instagramu a YouTube pro masozeleninové ptikrmy Hamanek na zaklad¢ zjisténych preferenci
spotiebiteli.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologickd Cast piinasi interpretaci literarni reSerse a internetovych zdroji, na jejimz zaklad¢ je
nasledn¢ definovan marketingovy mix a marketingovd komunikace. Teoreticko-metodologicka Cast se dale
vénuje rozboru marketingového komunikacniho mixu a jeho sedmi komunika¢nich disciplin. Samostatna
kapitola je vénovdna reklamé, nebot’ ta piedstavuje hlavni predmét bakaldtské prace. V ramci kapitoly
pojednévajici o reklam¢ jsou predstaveny socidlni sit¢ Instagram a YouTube, a to v¢etn¢ forem jejich placené
reklamy. Druhd Cast bakalafské prace ddle pfinasi teorctické poznatky z oblasti segmentace zakaznika
a predstavuje metodiku, jez byla pro napsani této bakaldiské prace pouzita.

V analytické ¢asti prace byla aplikovana metoda sekundarniho vyzkumu, v jehoz rdmci probéhla faze sbéru dat
a jejich nasledna interpretace. Na zdklad¢ sekunddrniho vyzkumu byly nasbirdny kli¢ové informace
o obchodnich znaCkdch Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Ndasledn¢ prob&hla analyza marketingové komunikace
zam¢fené na masozeleninové piikrmy vySe uvedenych znacek, probihajici na socidlnich sitich Instagram
a YouTube. Analyticka ¢ast se dale opira o metodu vlastniho kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou
individualnich hloubkovych rozhovori. Individualni rozhovory probihaly mezi tazatelem a respondenty,
patiicimi do vymezené cilové skupiny. Cilovou skupinu vymezenou v ramci této bakaldtské prace piedstavuji
maminky, které své dcéti krmi masozeleninovym piikrmem a spliiuji segmenta¢nich kritéria definovana
v bakaldfské praci. Posledni ¢ast analytické Casti prace shruje vysledky kvalitativniho vyzkumu. Analyticka
Cast prace zaroven doporucuje obchodni zna¢ce Hamé hlavni momenty pro vylepSeni obsahu marketingové
komunikace pro masozeleninové pitkrmy Hamanek na socidlnich sitich Instagram a YouTube.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Kvalitativni vyzkum bakalaiské prace odhalil masozeleninové vyzivy jako oblibené spotiebni zbozi mezi
maminkami z divodu ¢asovych nedostatku a jednoduché piipravy. Vysledky vyzkumu zaroven prokazaly vliv
reklamniho sd¢leni na Instagramu a YouTube na dany cilovy segment. Individudlni hloubkové rozhovory
ptinesly kladné hodnoceni marketingové komunikace znaCek Sundrek, Hami a HiPP na socidlnich sitich
Instagram a YouTube. Uvedena reklamni sdéleni pusobila na maminky atraktivng, duvéryhodn¢ a dostate¢né
informativn€. Findlni vysledek kvalitativniho vyzkumu identifikoval marketingovou komunikaci
masozeleninové vyzivy Hamdnek za nejméné efektivni a atraktivni. Produktové video maminky nezaujalo,
jelikoZ piisobi obycCejn¢ a neprofesionalné. Za velky nedostatek byl oznacen design masozeleninovych prikrmu.
Vysledek vyzkumu zdroven odhalil instagramovy profil znacky Hamének jako nejméné popularni, a to z divodu
obycejného, neaktudlniho a nezajimavého obsahu.

4. Zavéry a doporuceni:

Bakalaiska prace doporucuje hlavni momenty pro vylepSeni obsahu marketingové komunikace obchodni znacky
Hamanek, a to za uCelem zlepSeni jeji propagace na socidlnich sitich Instagram a YouTube, zvySeni povédomi
o znacce a ovlivnéni kladnych postoju ze strany spotiebitelii. Produktové video na YouTube musi vice ukazovat
miminko, které je krmené propagovanou masozeleninovou vyzivou. Zaroveri je doporuceno vylepsit grafickou
a vizualni stranku reklamy. Video by m¢lo poskytnout vice informaci o kvalit€¢ a obsahu vyrobku. Z vysledku
vyzkumu jednoznaéné vyplyva nutnost zmény designu baleni masozeleninového piikrmu za modernéjsi.
Vyrobek by mél byt vybaven atraktivnim obalem a zahrovat veselejsi ¢i vyraznéjsi barvy. Pro marketingovou
komunikaci na Instagramu je doporucena Cast¢jsi aktualizace piispévki a pfidavani vétSiho objemu informaci Ci
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souvisejicich znaki do oddéleni BIO. Obchodni znacka Hamanek by zaroveni méla na svém Instagramu navysit
highlight zénu vybranymi piispévky, rady, recepty a napady. V posledni fad¢ je doporuceno navysit intenzitu
propagace vyrobku a organizovat uzivatelsky hojné oblibené sout¢ze.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, reklama, YouTube, Instagram, marketingovy vyzkum,
kvalitativni vyzkum, masozeleninova vyziva.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to recommend the Hamé trademark the main moments for improving
the contents of its current marketing communication on Instagram and YouTube, focused on the meat and
vegetable nutrition diet for children Hamének. The recommendation is based on the identified consumer
preferences.

2. Research methods:

The theoretical-methodological section of the bachelor thesis contains an interpretation of literary research and
online resources. On the basis of this research, concepts of marketing mix and marketing communication are
defined. The theoretical-methodological section also analyses the concept of marketing communication mix and
its main communication disciplines. A separate chapter is dedicated to the problematics of advertising, as it
constitutes the main subject of the bachelor thesis. As part of this chapter, Instagram and YouTube social
networks — including the paid forms of advertising available here - are introduced. The first part of the bachelor
thesis also brings theoretical knowledge in the field of customer segmentation and presents the methodology that
was used to write the bachelor thesis.

The analytical section of the bachelor thesis applies the method of secondary research. As part of the secondary
research, the collection of data and their subsequent interpretation took place. Based on the secondary research,
the key information related to the Hamének, Sundrek, Hami and HiPP trademarks was collected. Subsequently,
an analysis of the marketing communication of the above-mentioned trademarks, focused on their respective
meat and vegetable nutrition diet products for children on Instagram and YouTube, was conducted. The
analytical section of the bachelor thesis is further based on the qualitative research method. The qualitative
research was conducted in the form of individual interviews. Only respondents belonging to the defined target
group took part in the interviews. The target group relevant for this bachelor thesis is presented by mothers who
feed their children meat and vegetable nutrition diet products and meet the segmentation criteria defined in the
bachelor thesis at the same time. The last part of the analytical section summarizes the results of the qualitative
research. Finally, the analytical section recommends the Hamé trademark the main moments for improving the
contents of its current marketing communication on Instagram and YouTube, focused on the meat and vegetable
nutrition diet for children Hamének.

3. Result of research:

The qualitative research conducted as part of the bachelor thesis revealed meat and vegetable nutrition diet
products a popular commodity among mothers, who favour it mainly due to its simple preparation and frequent
lack of time. The results of the research also showed the impact that the advertising message on Instagram and
YouTube has on the target segment. The individual interviews positively evaluated the marketing
communication of the Sundrek, Hami and HiPP trademarks on Instagram and YouTube. Their messages had an
attractive, credible and sufficiently informative effect on the mothers that took part in the interviews. The final
result of the qualitative research identified the marketing communication of the Hamének trademark as the least
effective and attractive.

The respondents were not interested in the product video, as it evokes feelings of mundanity and
unprofessionalism. At the same time, the design of the product packaging was identified as a major drawback.
Finally, the Hamdnek Instagram profile came out as the least popular, mainly due its mundanity and lack of
updated and interesting content.
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4. Conclusions and recommendation:

The bachelor thesis recommends the Hamé trademark the main moments for improving the contents of its current
marketing communication on Instagram and YouTube, focused on the meat and vegetable nutrition diet for
children Haméanek. The goal is to improve the promotion of the product on social networks Instagram and
YouTube, increase brand awareness and influence positive attitudes on the customer side. The product video on
YouTube should be focused more on the baby being fed the promoted meat and vegetable nutrition diet. At the
same time, it is recommended to improve the visual aspect of the product video. The video should provide more
information about the quality and the ingredients of the product. The results of the research clearly show the
need to change the design of the product packaging to a more modern one. The product should be equipped with
an attractive packaging and work with happier or more distinctive colours. With regards to the marketing
communication on Instagram, it is recommended to add content on a regular basis and to update the BIO section
of the profile. The Hamének trademark should also contribute to the highlight zone on its Instagram profile by
adding posts, advice, recipes and ideas. Finally, it is recommended to increase the intensity of the product
promotion and to organize popular competitions.

KEYWORDS

Marketing mix, marketing communication mix, advertisement, YouTube, Instagram, Marketing research,
Qualitative research, meat and vegetable nutrition diet.
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1 Uvod

Ptichod novorozence do rodiny ptedstavuje dilezitou zivotni etapu, jeZ s sebou nese obrovskou
zménu pro kazdého Clena domécnosti. Pé¢i o narozené dit€ lze pfirovnat k nezastavitelnému
kolotoci, jehoz kazdé otocCeni odkryva prekrasné ale i neuvéfitelné t€zké chvile. Na matefstvi se
nelze zcela pripravit. I pres precteni odborné literatury, shlédnuti nespoctu inspirativnich piibéht
a vyslechnuti cennych rad od zaslouzilych maminek, nakonec vSe ustoupi matetskému instinktu.
Kazda rozumna maminka chce svému ditéti poskytnout tu nejlepsi péci a zajistit mu idealni
podminky pro jeho rast a vyvoj. Nezbytnou soucasti pro spravny vyvoj miminka je bezpodmine¢né
kvalitn{ strava.

Novorozené miminko neni ve stravé vybiravé a spokoji se s matefskym mlékem, které piijima na
zakladé saciho a polykaciho reflexu, jez predstavuje vrozenou reakci pro preziti jedince. Praveé
kojeni je zcela bezvyhradné nejlepsi a nejpiirozenéjsi zdroj vyzivy pro lidské novorozence. Mlécné
zlazy v prsech produkuji onu dokonalou a zatim plné nenahraditelnou tekutinu. Matefské mléko
jako jediné obsahuje veskeré ziviny, vitaminy, mineraly a probiotické latky slouzici pro spravny
rast a vyvoj ditéte. V nékterych piipadech vSak neni kojeni pro maminky mozné, a tak musi
matefské mléko nahradit umélym kojeneckym mlékem. Tato alternativa svymi nutricnimi
hodnotami téméf dokonale nahrazuje mléko matefské a zastava funkci hlavniho zdroje potravy pro
miminko.

Samotné a jednostranné kojeni ¢i krmeni umélym kojeneckym mlékem je doporuc¢eno minimalné
do ukonc¢eného 6. mésice véku ditéte. Po uplynuti prvniho pul roku zivota ditéte pfichazi na fadu
zavadéni pfikrmi a objevovani novych chuti. Prvni pfikrmy pro miminka by meély obsahovat pouze
jednu zeleninovou ¢i ovocnou slozku, a to v podobé kase nebo pyré, aby se zjistila pfipadna
negativni reakce. Po zvladnuti prvnich 1zi¢ek uvedenych piikrma Ize rozsifit jidelnicek i o maso,
které se zavadi okolo 8. mésice véku ditéte. Masozeleninové prikrmy pfinasi vyvazeny podil masa
se zeleninou a obsahuji cenné slozky bilkovin a zeleza, jeZ podporuji zdravy rust a vyvoj dité.

Zavadéni masozeleninovych piikrmi do stravy miminka predstavuje pro kazdou maminku
nelehkou disciplinu a tizivé dilema, zda pfikrmy kupovat ¢i vafit. V dneSnim svété panuje
uspéchana doba s neustalou akceleraci, jez pifinasi stale nové inovace a zvySuje naroky na zivot
kazdého jedince. Za poslednich nékolik let se bezpochyby svét a s nim se pojici pohled na vychovu
a stravu ditSte, diametralng zménil. Zeny jiz neptedstavuji typické domaci hospodyiiky, které doma
dennodenné vari, uklizi a pecuji osaméle o potomky. Mnohdy v obdobi rodi¢ovské dovolené
Castecné pracuji a vénuji se osobné rozvijejicim aktivitam ¢i sportu.

Z vyse uvedenych diavodi a vyplyvajicich ¢asovych nedostatkii se stava stale vice popularni
varianta ndkupu masozeleninovych piikrmi oproti vlastnimu vafeni. Maminky preferu;ji
jednodussi a rychlejsi cestu pro uspokojeni btiska svych miminek. OvSem dne$ni doba nabizi
nespocet znacek, druhi a riznych typa vyrobkd masozeleninovych piikrmt. Maminky mohou
vybirat z pfesycené dzungle trhu a mnohdy tapou, jaky piikrm zajisti tu nejlepsi a nejzdravejsi
volbu pro jejich miminko.

Pfi rozhodovani maminky o vybéru masozeleninového prikrmu hraje bezpodminecné roli vliv
marketingové komunikace. Tento marketingovy nastroj predstavuje druh S§ifeni informaci
o vyrobku ¢i sluzbach, které rizné spolecnosti nabizi. VSechny slozky marketingové komunikace
dohromady vedou k propagaci, prodeji a reklamé, jez ovliviiuji zakaznika pii nakupnim
rozhodovani. Marketingovou komunikaci lze jednozna¢n€ povazovat za jeden z nejdilezitéjSich
nastroji marketingu, ktery vede k dosahovani cild spolecnosti, mimo jiné predevs§im k nakupu
jejich vyrobka.

Tato bakalarska prace se zabyva tim, jaky vliv maji marketingové komunikace probihajici na
socidlnich sitich Instagram a YouTube na spotfebni chovani maminek na materské dovolené, které



krmi své dité kupovanymi masozeleninovymi pfikrmy. Bakalafska prace zaroven uvadi hlavni
atributy, jez rozhoduji o tom, ktery masozeleninovy piikrm maminky voli. Cilem bakalaiské prace
je doporucit obchodni znacce Hamé hlavni momenty pro vylepSeni obsahu marketingové
komunikace na Instagramu a YouTube pro masozeleninové ptfikrmy Hamanek, a to na zakladé
zjisténych preferenci cilového segmentu maminek.

Zavérecna doporuceni pro obchodni znacku Hamé, konkrétn€ zaméfena na masozeleninové vyzivy
Hamanek, vyplyvaji z kvalitativniho vyzkumu provedeného s cilovou skupinou spotiebiteld.
Avizovany vyzkum spada mezi hlavni Setfeni analytické Casti bakalarské prace. Z vysledku Setfeni
provedeného marketingového vyzkumu vyplynula marketingova komunikace zminéné spolecnosti
na Instagramu a YouTube mezi dotazovanymi maminkami jako nejmén¢ efektivni a popularni.

Obsah bakalarské prace lze ¢lenit na uvod, teoreticko-metodologickou ¢ast, analytickou c¢ast
a zavér. Uvodni &4st predstavuje hlavni ideu bakalaiské prace, uvadi jeji cil a prabéh. Teoreticko-
metodologicka cast pfinasi definici marketingového mixu a marketingové komunikace, podrobné
rozebira marketingovy komunikacni mix a jeho sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Druhd
Cast bakalarské prace zarovenl obsahuje samostatnou kapitolu pojedndvajici o reklamé, kterd
predstavuje hlavni pfedmét bakalarské prace. V této kapitole 1ze nalézt sekce vénované socialnim
sitim Instagram a YouTube, jez nabizeji zdkladni informace o té€chto internetovych kandlech
a formach placené reklamy, které jsou zde dostupné. Druha Cast bakalarské prace dale pfinasi
teoretické poznatky z oblasti segmentace zakaznika a predstavuje metodiku, jez byla pro napsani
této bakalarské prace pouzita. Navazujici analyticka cast bakalarské prace je co do rozsahu
nejobjemnéjsi, nebot detailn€ rozpracovava metodiku, interpretuje ziskand sekundarni data
a predstavuje vysledky vlastniho kvalitativnitho vyzkumu. Vyzkum je provadén s cilovou skupinou
v ramci individualnich hloubkovych rozhovord. Posledni ¢ast analytické casti prace shrnuje
vysledky kvalitativniho vyzkumu s cilovou skupinou. Kapitola zaroven nabizi souhrn doporuceni
pro vylepSeni obsahu marketingové komunikace obchodni znacky Hamé pro masozeleninové
ptikrmy Hamanek na Instagramu a YouTube, ¢imz je splnén cil prace. Doporuceni vychazi
z vysledkt kvalitativniho vyzkumu, ktery spociva ve vlivu online reklamy na spotfebni chovani
cilové skupiny. Zavér bakalaiské prace rekapituluje ziskané informace z predchozich ¢asti a uvadi
konecny souhrn doporuceni pro vylepSeni obsahu marketingové komunikace obchodni znacky
Hamé pro masozeleninové piikrmy Hamanek na Instagramu a YouTube.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické Casti prace jsou obsazeny informace ziskané z literarni reSerSe, jez
pochazi prevazné z odbornych knih a internetovych zdroji. Na zakladé ziskanych informaci l1ze
v teoreticko-metodologické Casti nalézt definice marketingového mixu a marketingové
komunikace, popis marketingového komunika¢ni mixu a jeho sedmi hlavnich komunikacnich
nastroju.

Samostatna kapitola je vénovana reklamé, nebot predstavuje hlavni pfedmét bakalarské prace.
V ramci kapitoly pojedndvajici o reklamé jsou piedstaveny socialni sité Instagram a YouTube,
a to véetné forem jejich placené reklamy. Zavér teoreticko-metodologické Casti prace piinasi
poznatky o segmentaci zakaznik( a metodice.

2.1 Marketingova komunikace

Pred samotnou definici marketingové komunikace se bakalafskd prace kratce zaméii na
marketingovy mix, ktery predstavuje stézejni a nejdulezitéjsi nastroj marketingu, na jehoz zakladé
spolecnosti dosahuji svych cilii. Pod marketingovym mixem si bézny ¢lovék predstavi souhrn bodt
a Cinnosti, které vedou k propagaci a prodeji produktd ¢i sluzeb. Marketingovy mix nicméné
predstavuje rozsahly koncept taktickych a strategickych marketingovych rozhodnuti, jez musi
vychazet z celkové marketingové strategie spoleCnosti. Jednotna a wustdlena definice
marketingového mixu neexistuje, ov§em lze nalézt mnoho raznych pojeti vychazejicich z fad
odborniki. I presto, ze neexistuji dvé totozné definice marketingového mixu, vSechny vychazeji
z konceptu uspokojovani potfeb a prani zakaznikl pfi generaci zisku. Nasledujici odstavce
predstavuji rizné definice a role marketingového mixu v marketingovém procesu.

Prvotni definici pojmu marketingovy mix lze pfifadit k Neil H. Bordenovi, ktery je spojovan
s Harvard Business School v USA. Borden (2019) stanovil marketingovy mix jako spojeni Ctyt
marketingovych nastroju, které firma pouziva k dosazeni svych taktickych cilt.

Dle Karlicka (2019, s. 152) zahrnuje marketingovy mix taktickd a strategickd marketingova
rozhodnuti, kterda se tykaji marketingovych komponentl nazyvanych 4P. Uvedené Ctyii slozky
dohromady tvoii marketingovy mix a skladaji se z nasledujicich dila:

- Produkt (Product);

- Cena (Price);

- Distribuce (Place);

- Marketingovd komunikace (Promotion).

Dale autor uvadi, ze marketingovy mix a souvisejici takticka rozhodnuti musi odpovidat cilovému
segmentu a podporovat positioning znacky, jinak by celkova marketingova strategie firmy
nefungovala efektivné.

Dalsi dalezitou definici nabizi odbornice na marketing Jakubikovd (2013, s. 190), ktera
marketingovy mix pfirovnava k souboru kontrolovatelnych marketingovych proménnych.
Proménné jsou pripravené k tomu, aby vyrobni (produk¢ni) program firmy vyhovoval nejvice
potfebam a pfanim cilového trhu. Dale autorka uvadi, ze na zakladé¢ jednotlivych proménnych Ize
vytvaret dil¢i marketingovy mix, jez je tvoren z vySe uvedenych komponenti 4P (produkt, cena,
distribuce a marketingovd komunikace). Jakubikovd (2013, s. 190) zaroven podotyka, ze
marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenta a cilovych trhii vytvareji marketingovou
strategii firmy.

Kotler (2013, s. 56) v souvislosti s marketingovym mixem uvadi marketingové dimenze, které
spadaji pod koncept 4P. Avizovany autor predstavuje komponenty marketingového mixu a jejich
souvisejici slozky:



- Vyrobek: Rozmanitost vyrobku, kvalita, design, vlastnosti, znacka, baleni, velikost, sluzby
a zaruka;

- Cena: Cenikovd sleva, slevy, rabaty, doba splatnosti a platebni podminky;

- Komunikace: Podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations a pfimy marketing;

- Distribuce: Kandly, pokryti, sortiment, lokality, zdsoby a doprava.

Z vySe uvedenych informaci vyplyvaji zakladni charakteristiky marketingového mixu a jeho
podstata. Marketingovy mix lze shrnout jako jeden z nejdalezitéjSich nastroji marketingové
strategie, jejimz cilem je dosahovani stanovenych cilti spole¢nosti. Marketingovy mix obsahuje
Ctyti komponenty (4P), které identifikuji a nasledné uspokojuji potieby zakazniku pfi souasném
generovani zisku.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na vliv marketingové komunikace na spotfebni chovani.
V ndvaznosti na to se teoreticko-metodologickd cast dale z vyc¢tu vSech komponentd
marketingového mixu vénuje pouze marketingové komunikaci. Ndsledujici podkapitoly se
zabyvaji definici marketingové komunikace, souvisejicimi cili, planovanim a marketingovou
strategii. Zaroven bakalarska prace vymezuje komunikacni mix a jeho nastroje.

2.1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace patfi mezi ¢tyfi komponenty vysSe predstaveného marketingového
mixu. Bakalafskda prace se konkrétné zaméfuje na reklamu na socidlnich sitich Instagram
a YouTube, které spadaji mezi podstatné nastroje marketingové komunikace a ovliviiuji spotiebni
chovani cilové skupiny. Na zacatek vyctu definic 1ze marketingovou komunikaci pfirovnat ke
schopnosti Siteni informaci o vyrobku ¢i sluzbé, které spole¢nost nabizi.

Karlicek (2019, s. 193) pfirovnava marketingovou komunikaci (promotion) k fizenému
informovani a presvédCovani cilovych skupin. Na zakladé téchto krokt spoleCnosti a dalsi instituce
napliuji své marketingové cile. Déle autor dodava, ze marketingova komunikace musi vychazet
z celkové marketingové strategie, aby doslo k naplnéni cili spole¢nosti a nedoslo k zavazné chybé.
Dle Karlicka (2019, s. 193) musi kazdd marketingova kampan odpovidat stanovenym
komunika¢nim cilim, mezi které patii zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, zvySovani loajality
ke znacce, vyzkousSeni produktu, nebo bezprostiedni zvyseni prodeje. Dale autor zminuje dulezitou
roli marketért, ktefi rozhoduji o volbé charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunikacni
kampani. Marketéti musi dle Karlicka (2019, s. 193) jasn€ védét, jak ma cilova skupina uvadénou
marketingovou kampan pochopit, jaké argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace by méla
kamparti vyvolat. Po vyjasnéni marketéfi zvoli misto a ¢as komunikace, slova, grafiku, obrazy,
hudbu, zvuky, médium a dalsi prvky, které nesou urcity vyznam a které dohromady tvorti
marketingové sdéleni. Ve starSim dile autofi Karlicek a spol. (2016, s. 10) vyzdvihuji nezbytnou
soucast marketingové komunikace na soucasnych hyperkonkurencnich trzich, bez niz se komer¢ni
1 nekomer¢ni organizace neobejdou.

Dle Jakubikové (2013, s. 297) je marketingovd komunikace komponentem firemni komunikace,
ktery se primarné soustied'uje na podnécovani prodeje. Dany komponent musi zaroven vychézet
ze stanovenych cila firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného image. Autorka ddle uvadi,
ze marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit
védomosti, postoje €i chovani zakaznika ohledné produktl a sluzeb, které spolecnost na trhu nabizi.
Podle Jakubikové (2013, s. 298) proces marketingové komunikace zaina presnym definovanim
predpokladaného cilového trhu, jenz mé zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy, kde
a jak se ma sdélit.

Dal§i definici marketingové komunikace piinasi Prikrylova (2019, s. 23), podle niz je
marketingova komunikace spojend s pojmem komunikaéni proces, jez prenasi sdéleni od jeho



odesilatele k ptijemci. Déle autorka uvadi, ze tento proces probiha v marketingovém prostiedi mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, a také mezi
firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. Do uvedenych skupin lze zatadit v§echny subjekty,
na néz maji firmy a jejich aktivity vliv, a které je naopak mohou také ovliviiovat.

Vysekalova (2018, s. 15) pfirovnava marketingovou komunikaci k vesSkerym relevantnim
komunikacim s trhem, mezi néz fadi komeréni komunikaci, osobni prodej a obaly.

Podkapitola je uzaviena definici marketingové komunikace od autori Kotlera a Kellera (2013,
s. 804), ktefi marketingovou komunikaci popisuji jako soubor nastroji pro piimé a nepiimé
informovani spotiebiteld. Dale dle autori maji uvedené nastroje za ukol presvédCovat a také
pfipominat informace o produktech a znackach, které firma prodava.

2.1.2 Cile a planovani marketingové komunikace

Zakladem kazdé komunika¢ni kampané je stanovit marketingovy plan, ktery musi vychézet
z celkové strategie spoleCnosti a souvisejictho marketingového planu, jez mé za ukol dosahovat
stanovenych cild spole¢nosti.

Karli¢ek (2016, s. 11) ve své publikaci uvadi, ze komunika¢ni kampati nelze planovat bez ohledu
na marketingovy plan spolecnosti. Zarover planovani komunika¢nich kampani vychazi z celkové
marketingové strategie a ze stanovenych marketingovych cild. Dale autor ve své publikaci
vizualizuje zakladni faze komunikac¢niho planovani, které vedou k tispéSné komunikacni kampani:

Situacni analyza;

- Komunikac¢ni cile;

- Komunikacni strategie;
Casovy plan a rozpodet.

Dle Karlicka (2016, s. 12) neni proces komunika¢niho planovani jednosmérny ani mechanicky.
Autor déle zdarazinuje dilezitost marketért, ktefi maji za tikol efektivné analyzovat situaci na trhu,
spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile splni. Zaroven
jsou marketéfi nuceni vracet se k pfedchozim fazim, aby zajistili vnitfni konzistentnost vysledného
komunikacéniho planu.

Marketingova komunikace Uzce souvisi s vytvafenim komunikacnich kampani, jez maji za
vysledek splnéni komunikacnich cila. Karlicek (2016, s. 12) uvadi, ze pokud se marketéfi prvotné
orientuji na trhu, mohou v nasledujicim bod¢ stanovit své komunikacni cile. Spravné stanovené
komunikacni cile jsou nejdiulezitéj§im predpokladem k efektivni komunikacni kampani. Zaroven
autor zduraznuje, ze cile dokazi ur€it, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno.
Karlicek (2016, s. 12) uvadi 6 typickych komunikacnich cilli, kterych chce spolecnost dosahnout:

- ZvySeni prodeje: Patii mezi cile vétSiny komunika¢nich kampani. Prodej silné ovliviiuje
velké mnozstvi faktora, které se téZce usmeérniuji marketingovou komunikaci. Mezi tyto
faktory patii kvalita produktu, troveini distribuce, cenova politika, chovani konkurence
avyvoj trhu. Vysledkem Ize fici, ze komunikacni kampan mnohdy nemiize zvyseni prodeje
vyvolat;

- ZvySeni povédomi o znacce: Pti zvySeni povédomi o znacce se zvySuje prodejnost znacky.
Neznamé znacky jsou mnohdy cilovou skupinou ignorovany. Zaroven plati, ze znamost
koreluje s preferenci. Déli se na vybaveni znacky a rozpoznani znacky;

- Ovlivnéni postoju ke znacce: Sklada se ze tii vzajemné provazanych slozek — kognitivni,
emocionalni a konativni. Komunika¢ni kampané cilené na zménu postoji maji za ukol
meénit image Ci poveést znacky a tim zvysit jeji preferenci oproti znackam konkurenénim;



- Zvyseni loajality ke znacce: Tento cil spociva v cileni komunikacni kampané na stdvajici
zakazniky. Kampani usiluje o posileni vztahti mezi zakaznikem a znaCkou. Vysledkem je
opakovany nakup zékaznika a nepfechazeni ke konkurenci,

- Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji; VéEtSinou se tykd vyznamnéjsSich nakupnich
rozhodnuti. Kupni proces byva v téchto pripadech komplexnéjsi a cilova skupina je vedena
k nakupu v nékolika fazich;

- Budovani trhu: Vytvoreni nové produktové kategorie ¢i jeji rozSifovani.

Dale Karli¢ek (2016, s. 15) zdaraziuje, ze komunikacni cile by mély byt vzdy stanoveny dle
systému SMART, aby byly co nejefektivnéjsi. Uvedena zkratka se sklada z péti dil¢ich slov, tedy
konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a Casoveé ohranicené (timed).

Prikrylova (2019, s. 42) oproti Karlickovi uvadi sedm hlavnich cili marketingové komunikace:

- Vybudovat a péstovat znacku;

- Poskytnout informace;

- Vytvorit a stimulovat poptavku;

- Diferencovat znacku, produkt a firmu;

- Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku;
- Stabilizovat obrat;

- Posilit firemni image.

Autorka dale pfirovnava stanoveni cild marketingové komunikace k jednomu z nejdilezitéjsich
manazerskych rozhodnuti. Dale uvadi, ze kazdy cil musi vychazet ze strategickych
marketingovych cili a musi sméfovat k dobré firemni povésti. Prikrylova (2019, s. 42) zduraziiuje,
Ze existuje cela fada faktoru, které ovliviuji stanoveni cili. Mezi tyto faktory patii v prvni fadeé
charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméfena, a stadium zivotniho cyklu
produktu ¢i znacky.

2.2 Marketingovy komunikac¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingové strategie, ktera vede k dosahovani cilti
spolecnosti. Pii dosahovani komunikac¢nich cilt dochazi ke kombinaci komunikacnich nastroju
spadajicich do marketingového komunikacniho mixu. Spolecnosti prioritizuji urcité nastroje
marketingového mixu za uUCelem dosahovani stanovenych marketingovych dild, efektivniho
oslovovani zakaznikl a ovliviiovani jejich spotfebniho chovani.

Tato kapitola navazuje na znalosti o marketingové komunikaci ziskané z predchozi kapitoly a dile
stanovuje zakladni definice marketingového komunika¢niho mixu, predstavuje marketingové
komunikacni strategie a analyzuje konkrétni komunika¢ni nastroje.

2.2.1 Definice marketingového komunika¢niho mixu

Jakubikova (2013, s. 299) uvadi marketingovy komunikacni mix jako jednu ze slozek rozsahlého
marketingového mixu, jez je primarn€ zaméfena na komunikaci. Dale autorka apeluje na
spolec¢nosti, aby vyuzivaly v§ech moznosti, které jim prvky marketingového komunikacniho mixu
poskytuji. Kazda spolecnost by méla uvazovat o budouci situaci komunikaénich a informacnich
technologii, aby dovedla vytvorit G¢innou komunikacéni strategii. Autorka také definuje cil
marketingového komunikac¢niho mixu, jez spociva v seznameni cilové skupiny s produktem firmy,
vyrobkem ¢i sluzbou, a ma ji pfesvédcCit o nakupu. Cil marketingového komunika¢niho mixu
zaroven spoCiva ve vytvoreni skupiny zakaznikd, zvySeni frekvence a objemu nakupu,



podrobnéjsim sezndmeni s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikaci se zdkazniky a redukci
fluktuace prodeju.

Karlic¢ek (2016, s. 17) pfinasi sedm komunikacnich disciplin, které komunika¢ni mix zahrnuje:

- Reklama;

- Direct marketing;

- Podpora prodeje;

- Public relations;

- Event marketing a sponzoring;
- Osobni prodej;

- Online komunikace.

Kazda z vySe uvedenych komunikac¢nich disciplin dle Karlicka (2016, s. 17) zahrnuje urcity pocet
komunikacnich nastrojl, které se nazyvaji média. Ze zminénych médii mohou marketéri volit
a vytvofit tak soubor optimalniho komunikaéniho a medialniho mixu. Volba zminéného mixu je
ve vetsine pripadi ovlivnéna komunikac¢nimi cili a charakterem trhu. Zaroven autor dodava, ze
volba konkrétnich komunikacnich nastroji musi respektovat positioning znacky spolecnosti
a jeji rozpocet.

Karlicek ve své novéjsi publikaci (2019, s. 209) uvadi, ze podoba komunikac¢niho mixu vychazi ze
stanoveného komunikacniho cile, ktery chce spolenost naplnit. Autor ddle uvadi marketingovy
komunika¢ni mix jako soubor komunika¢nich nastroju, s jehoz pomoci spolecnost dosahuje svych
cili. Komunikaéni mix zaroven dle uvedeného autora zavisi na cilovém zakaznickém segmentu
a charakteru trhu.

Kotler a Keller (2013, s. 804) predstavuji osm stézZejnich prvka marketingového komunikacniho
mixu:

- Reklama;

- Podpora prodeje;

- Udalosti a zazitky;

- Public relations a publicita;

- Pfimy marketing;

- Interaktivni marketing;

- Ustni Sifeni;

- Osobni prode;j.
Na zavér kapitoly uved’me definici Prikrylové (2019, s. 45), kterd komunikacni marketingovy mix
vymezuje jako podsystém mixu marketingového. Déle autorka vyzdvihuje praci marketingového
manazera, ktery musi optimalné kombinovat rizné marketingové komunikacni nastroje, aby
spolec¢nost dosahla marketingovych cila.

2.2.2 Marketingové komunika¢ni strategie

Z vySe uvedenych informaci jasné vyplyva, ze kombinaci marketingovych komunika¢nich nastroja
lze dosahnout stanovenych marketingovych cili spolecnosti. Optimalni stanoveni avizované
kombinace soubort lze stanovit na zakladé marketingové komunikacni strategie, kterd spada do
celkového konceptu marketingového planu.

Karlicek (2016, s. 15) na téma marketingovy komunika¢ni mix navazuje komunikacni strategii,
ktera predstavuje zpusob, jak dosahnout stanovenych komunikacnich cild. Soucasti komunikacni
strategie je volba optimalniho komunika¢niho mixu, jez obsahuje komunikaéni néstroje.

Jakubikova (2013, s. 301) uvadi, ze pfi tvorbé ucinné marketingové komunikace je nezbytné
stanovit volbu marketingové cesty, kterou se nasledné spolecnost pii oslovovani zdkaznikt vydava.



Dalsi dulezity krok je volba strategie, jez uskute¢ni prodeje. Jakubikova (2013, s. 301) predstavuje
dvé formy marketingové komunikace: osobni a neosobni. Dale autorka (2013, s. 307) uvadi
rozdéleni komunikacénich strategii na:

- Genericka strategie: Duraz kladen na propagaci produkti nez na budovani povédomi
o znacce. Za cil Ize povazovat podporu rustu trhu a spotieby produkti. Uvedena strategie
se pouziva ke zvySeni spotieby urcitych potravin, naptiklad mléka, BIO produktt atd., dale
k zavedeni nebo podpore raznych typt produkti penéznich tustavi;

- Preemptivni strategie: Kombinace generického tvrzeni s tvrzenim, Ze je dand znacCka
vyjimecna. Strategie je vhodna pro trhy, kde se konkurenti komunikacné neprofiluji;

- Strategie unikdtni prodejni vlastnosti: ZaloZena na unikatni vlastnosti produktu, ktery se
vyrazné odliSuje od konkurence;

- Strategie image znacky: Duraz je kladen na budovani image znacky;

- Strategie pozice znacky: Cilem je vytvorit ,,mentalni vyklenek”, ktery znacku odlisi od
konkurentu;

- Rezonanéni strategie: Za zaklad rezonancni strategie 1ze povazovat vyvolani u cilové
skupiny diivéjsi zkuSenosti, myslenky, asociace, které jsou pro onu skupinu relevantni;

- Emocionalni strategie: Vyvolava v cilové skupiné emoce;

- Informacni strategie: Strategie zaloZené na snaze o poskytnuti co nejvice informaci.

Z publikace Prikrylové (2019, s. 55) pfispéjeme okénkem volby zakladnich komunikacnich
strategii. Uvedena autorka rozeznava dvé zakladni strategie, jez jsou nasledné vysvétleny:

- Strategie Pull: Uvedena strategie je zaloZena na snaze prodavajiciho motivovat poptavku
konecného zakaznika, jenz na zaklade stimulace vyvine tlak na distribucni cestu. Cilem
strategie je budovat spotrebitelskou poptavku. NejCastejsimi prvky komunikacniho mixu
pfi pouzivani strategie pull jsou reklama a podpora prodeje;

- Strategie Push: Vyuziva prvky osobniho prodeje a podporu prodeje. Pti strategii push je
cilem podporovat vyrobek na cesté k finalnimu spotiebiteli, konkrétné komunikovat se
¢leny kanalu distribu¢niho.

Dale autorka dodava, ze tada vyrobci pouziva pouze jednu strategii, se kterou ma kladné
zkuSenosti. Nicméné uspesné firmy kombinuji ob¢ strategie pro rizné produkty. Zaroven nelze
opomenout rozvoj technologif, ktery udava strategie vychazejici z chovani zakazniku.

Vyse byly objasnény zakladnich poznatky marketingového mixu a shledany komunikacni strategie.
Nyni se bakalarska prace posouva k podrobnému pohledu na jednotlivé prvky marketingového
komunikaéniho mixu.

2.2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Z informaci nabytych v pfedchozich kapitolach vyplyvaji zakladni komunikacni nastroje, mezi néz
patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations
a digital. Zaroven bylo zminéno, ze do soucasti souboru komunikaéniho mixu spada i osobni
prode;j.

Ve své publikaci ,,Zaklady marketingu” Karlicek (2019, s. 197) uvadi jednotlivé nastroje
komunikaéniho mixu, jez budou v nésledujicich bodech kratce predstaveny.

- Reklama: Nejdulezitéjsi prostiedek marketingové komunikace, ktery konkrétné definuje
kapitola 2.2.4. Reklama;

- Direct marketing: Vyuziva direct mailing, jez je v posledni dob& na ustupu. Zaroven
vyuziva nastroje mobilniho marketingu a telemarketingu. Ukolem direct marketingovych



kampani je také cross-selling a up-selling, tedy navySovani objednavky stavajicich
zakaznik;

- Podpora prodeje: Lze definovat jako stimulaci k okamzitému prodeji, jako napt. pfimé
slevy, vyhodna baleni, nabizeni slevovych kuponu, rozdavani vzorkli ¢i vymysleni
nejraznéjsich souté€zi. Za soucast podpory prodeje je také povazovana komunikace v misté
prodeje, konkrétné POP a POS komunikace. Jakubikova (2013, s. 315) dodava, ze podpora
prodeje pusobi na zakaznika okamzité a nuti ho ucinit okamzité rozhodnuti;

- Event marketing a sponzoring: Event marketing pfedstavuje organizaci riznych udalosti
a akci pro stavajici a potencialni zdkazniky. Naproti tomu se sponzoring s urcitou akci
pouze spojuje a neni organizdtorem akce;

- Public relations: Znazoriiuje budovani vztahi s médii a novinafi. Cilem PR je vyvolani
pozitivni publicity a fizeni pfipadné negativni publicity;

- Digital: Jedna se o webové stranky, placenou reklamu ve vyhledavacich, optimalizaci
webovych stranek a nejriznéjsi mobilni aplikace;

- Osobni prodej: Pfimy kontakt mezi firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencialnimi zékazniky.
Strategii osobniho prodeje je podle Jakubikové (2013, s. 320) byt ve spravnou dobu, se
spravnym zbozim a spravnym zpusobem u spravného zakaznika.

Bakalarska prace se zaméfuje na vliv marketingové komunikace na spotfebni chovani cilové
skupiny. Konkrétn€ jde o vliv online reklamy pfes socialni sit’ Instagram a video kanal YouTube.
V néavaznosti na uvedenou informaci je reklamé vénovana celd nésledujici kapitola, jez pfinasi
hlavni definice reklamy, uvddi reklamni média a dale se vénuje socidlnim sitim Instagram
a YouTube.

2.2.4 Reklama

Reklama patii jednozna¢né mezi nejmocnéjsi prostiedek propagace, jez zajistuje zviditelnéni
riznych produkta a sluzeb. Pod pojmem reklama si vétsina lidi predstavi manipulacni prvek, jez
vzbuzuje nutnost po zakoupeni produktt a sluzeb. Reklama nas opravdu neustale obklopuje a do
jisté miry ovliviiuje. Reklama vSak neni pouze negativni, nebot pfina§i mnoho efektivnich
moznosti, které spole¢nosti vyuzivaji k vytvareni a posilovani znacek. Pro spotfebitele pak reklama
jako komunikacni prvek pfina§i mnoho podstatnych informaci.

Reklamu nelze jednotn€ definovat, nicméné od doby jejiho vzniku bylo vytvoreno nékolik riznych
teorii. Vysekalova (2018, s. 14) tik4, ze reklama spociva v komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urCena. Zarover probiha komunikace prostfednictvim urcitého
média s komer¢nim cilem. Dale autorka uvadi reklamu jako tvorbu a distribuci zprav riznych
poskytovatelt zbozi ¢i sluzeb nabizenych vzdy s komerénim cilem. Jedna se o placené zpravy,
které vyuzivaji komunikacni média za ti€elem osloveni cilové skupiny.

Prikrylova (2019, s. 74) definuje reklamu jako nejdulezitejsi prvek komunikace, kdy riizné subjekty
prostiednictvim raznych médii oslovuji své soucasné i potencialni zakazniky. Pfi uvedeném
oslovovani je stanoven cil informovat zakazniky a presvedcit je o uziteCnosti svych vyrobkda, sluzeb
¢i myslenek.

Oproti uvedenym definicim pfirovnava Karlicek (2016, s. 49) reklamu ke komunikacni discipling,
jez dokaze segmentovanou cilovou skupinu informovat, presvéd¢ovat a marketingové sdéleni ji
neustale a ucinn¢ pripominat. Déle autor stanovuje hlavni funkce reklamy, za které 1ze povazovat
navazani vztahu s potencidlnim nebo stdvajicim zékaznikem. Zarovei jde o zvySovani o povédomi
o znacce a ovlivilovani postojii k ni. Karlicek (2016, s. 49) také pfipomina, ze reklama jako
komunikacni nastroj predstavuje efektivni zptisob budovani trhu.



Jakubikova (2013, s. 308) dopliiuje definice reklamy o vyhody a nevyhody, jez tato placend forma
neosobni komunikace nabizi:

- Vyhody: Oslovuje §iroké publikum geograficky rozptylenych zakazniku;
- Nevyhody: Jde o jednosmérny zptisob komunikace smérem od firmy k zakaznikovi, ktery
je spojen s vysokymi ndklady.

Ve své novéjsi publikaci ,,Zaklady marketingu” Karli¢ek (2019, s. 197) uvadi reklamu jako
nejdulezit€jsi prostiedek pro vytvareni a posilovani znacek. Reklama zaroven zvysSuje povédomi
o znacce a ovliviiyje asociace, které znacky vyvolavaji. Autor rovnéz vyzdvihuje superschopnost
reklamy, jez spociva ve schopnosti oslovovani velkych cilovych segmenti. Karlicek (2019, s. 197)
dale rozliSuje média, jejichz prostiednictvim se reklamni sdéleni prenasi:

- Televizni reklama: Hlavni vyhoda televizni reklamy spociva v jeji ptisobnosti. Televizni
spoty umozniuji predvadeét produkty, vyuzivat obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Televize
zaroven pusobi jako masové médium, s jehoz pomoci 1ze pomérné snadno oslovit velkou
¢ast trhu;

- Rozhlasova reklama: Cileni na jasné vyhranéné segmenty s dobrym regionalnim cilenim.
Mezi nejvétsi nevyhodu rozhlasové reklamy lze zaradit skuteCnost, ze lidé poslouchaji
rozhlasovou reklamu jen jako kulisu a nevénuji ji pfili§ pozornost;

- Tiskova reklama: Znazoriiuje zejména reklamu v novinach a ¢asopisech. Vyhodou je
moznost predavat slozitéj§i informace. Nevyhodou je na druhou stranu piesycenost
ti§ténych inzerci;

- Venkovni reklama: Zahrnuje celou fadu nastroji, se kterymi se lidé setkavaji mimo svuj
domov. Mezi venkovni reklamu patfi billboardy, vitriny a plakatové plochy;

- Reklama v kinech: Castetné ji lze piirovnat k reklamé televizni, dokaze byt dokonce
pusobiveéjsi. Nicméné kina navstévuji prevazné mladsi segmenty zakazniku, tedy tento druh
média zasahne pouze omezeny pocet lidi;

- Product placement: Product placement 1ze definovat jako umisténi znacky ¢i produktu do
filma, televiznich poradi ¢i jinych dél;

- Online reklama: Reklama v internetovém prostiedi se vyznacuje nejpiesnéjSim zacilenim
na cilové skupiny. Lze do ni zafadit reklamni spoty na socidlnich sitich a v internetovém
prosttedi ptes bannery.

K online reklamé se jesté¢ vratime a konkrétné se zamétfime na reklamu propagovanou pies
socialnich média. Pravé socialni média spadajici do online reklamy a predstavuji hlavni pfedmét
této bakalarska prace. Jak jiz bylo zminéno, bakalarska prace se zaméfuje na reklamu na socialni
siti Instagram a YouTube a jejich vlivu na spotiebni chovani.

Nejprve uvedeme zakladni definici socialnich médii, kterou piinasi Janouch (2014, s. 299). Autor
ptirovnava socialni média k online médiim, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Dale autor
zminuyje, ze se socialni média neustale proméruji a pfidavaji obsahy. Socialni média predstavuji
cestu, jak mohou marketéfi pfimo zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vici
znacce nebo firmé, na co si stézuji atd.

Janouch (2014, s. 301) rozdéluje socialni média podle marketingové taktiky a uvadi souvisejici
priklady:

- Socialni sité: Facebook, Instagram, LinkedIn;

- Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter;

- Diskuzni féra, Q&A portély: Yahoo!, Answers;
- Wikis: Wikipedia;

- Socialni zdlozkovaci systémy: Delicious;

- Sdilena multimédia: YouTube, Flicker;
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- Virtualni svéty: Second Life, The Sims.

Karli¢ek (2016, s. 196) definuje online socialni média jako oteviené interaktivni online aplikace,
jez dokazou podpofit vznik neformalnich uzivatelskych siti. Dale autor dodava, ze uzivatelé skrze
socialni média vytvareji a sdili rizny obsah, jako napf. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa,
hudbu ¢i fotografie.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, bakalarska prace se zamétuje na online reklamu propagovanou pies
socialni sit’ Instagram a socialni multimédium YouTube. Nasledujici body tato socidlni média
kratce predstavuji.

Reklama na Instagramu

Vysekalovd (2018, s. 176) definuje socidlni sit’ Instagram jako volné dostupnou a neplacenou
aplikaci pro pocitace i rizné mobilni operacni systémy. Instagram nabizi moznost uzivatelim
sdileni fotografii a videi.

Instagram (2020) dominuje mottem ,,Pfiblizujeme Vas k lidem a vécem, které milujete”. Uzivatelé
si Instagram velmi oblibili, neustale se rozristaji a vyuzivaji avizovanou socialni sit’ kazdy den.
Dale internetovy server Instagram (2020) uvadi, ze dand socialni sit’ funguje na principu zalozeni
profilu, do kterého mohou uzivatelé pridavat fotografie, videa, stories a nové i ziva vysilani.
Uzivatel mize mit profil vefejny ¢i soukromy. Na svidj profil uzivatelé pridavaji obrazky ¢i
fotografie, ke kterym lze piidat text a hashtag. Hashtag Ize oznacit za kliCova slova, ktera se znaci
kiizkem. Zarover Instagram dominuje oddélenim biografie (BIO), jez znazoriuje zakladni popisek
o profilu doplnény o rizné symboly. V BIO lze sledovatelim (Followers) fict, co délate
a pro€ by vas mé¢li sledovat. Je to také jediné misto, odkud se lidé mohou prokliknout na webové
strdnky nebo do e-shopu. Nelze opomenout pojem Feed, tedy hlavni strdnku, kam se chronologicky
ukladaji vlozené fotografie ¢i jiné soubory. Instagram sazi na jednoduchost a kreativitu. Zaroven
lze na Instagramu chatovat, komentovat ¢i sdilet prispévky.

Co se marketingové komunikace tyCe, 1ze povazovat Instagram za velmi mocny nastroj. Nejenze
se popularita a pocet uzivatelt kazdy den zvySuji, ale Instagram zaroven disponuje excelentnimi
tipy, které napomahaji k dosazeni marketingové komunikacni strategie. Instagram pomaha prodeji
vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. Zaroveni stimuluje chovani sméfujici k prodejni interakci, loajalitu
zakazniku, ovliviiuje a zvysuje povédomi o znacce a buduje trh. Instagram (2020) nabada uzivatele
k placené reklamé za Gcelem zvySeni povédomi o firmé a rastu svych zakaznikd. Spole¢nosti se
mohou pres Instagram podélit o svij piibéh s vysoce aktivnim okruhem uzivateld. Dale Instagram
(2020) vyzdvihuje zobrazovani reklam, jez se objevuji ve vyrazném linearnim formatu v samém
srdci inspirativniho vizualniho déni. Propagace reklam probiha na Instagramu pres Instagram Ads.
Instagram (2020) nabizi reklamu ve formé fotky, videa, rotujici reklamy, reklamy ve formatu
sbirky a reklamy v oddilu ,,Prozkoumat“. Reklama cili na vybrané cilové skupiny, takze oslovi
pouze dulezité a zainteresované zakazniky. Instagram (2020) nabizi moznost segmentace cilové
skupiny na zakladé lokality, demografickych udaji, zajmu, chovani, vlastnich okruhli uzivatelq,
podobnych okruht uzivatelti a automatického cileni.

Reklama na YouTube

Podle Janoucha (2014, s. 310) je YouTube nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videi a zaroven druhy
nejvetsi vyhledava¢. Uvedené multimédium slouzi jak béznym uzivatelim, tak i spoleCnostem.
Podobnou definici uvadi Vysekalova (2018, s. 177), jez povazuje YouTube za nejvétsi internetovy
server urCeny ke sdileni videi. Autorka jako rok zalozeni uvadi rok 2015, nicméné o rok pozdé&ji
YouTube koupila spolecnost Google.

Internetovy server YouTube (2020) predstavuje sviij medialni kanal mottem ,,Chceme dat v§em
ptilezitost projevit svllj nazor a ukazat jim svét”, jez nastinuje filozofii celého kandlu. Déle
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stejnojmenny zdroj vyzdvihuje ¢tyfi zakladnich svobody, které predstavuji poskytovanou hodnotu
YouTube: svoboda projevu, svoboda informaci, svoboda pfilezitosti a svoboda byt soucasti
komunity.

YouTube jednozna¢né patii mezi cenné nastroje marketingové komunikace, kde spolecnost
propaguje své produkty, sluzby ¢i myslenky. Placenou reklamu na YouTube Ize umistit pfes nastroj
Google AdWords do cizich videi. Rada spole¢nosti vyuziva vlastni kanaly s aktualizovanymi
produktovymi videi. Spole¢nosti na svych kanalech zaujimaji uzivatele pohledem do zakulisi,
nabizi cenné rady ¢i navody, referencni videa a konkrétni informace o produktech, ¢imz zvySuji
povédomi znacky a loajalitu zakaznikt. YouTube nabizi k propagaci placenou reklamu, jez miize
mit podobu klasickych bannert, viralnich videi, automatickych reklamnich videi pfed anebo
v prabéhu spusténého videa.

Google (2020) uvadi, ze reklamy rezervované v rezervaCnim systému YouTube se mohou
zobrazovat ve sluzbach YouTube pro stolni pocitae, mobilni weby a aplikace, televize pfipojené
k internetu a herni konzole, nebo také ve vlozenych prehravacich YouTube na jinych strankach.
Spole¢né s videoreklamami maji inzerenti také moznost zobrazit doprovodny banner, jez se
objevuje po strané stranky sledovani videa.

Google (2020) dale prinasi typy videoreklam, které se spousti cilovému segmentu uzivateli na
YouTube. Videoreklama se maze zobrazit bud pied videem (pre-roll), ve videu (mid-roll) nebo za
videem (post-roll). Dale se videoreklamy na YouTube ¢leni na formaty obsahové, prekryvané,
preskocitelné a nepieskocitelné.

2.3 Segmentace zakazniki

Segmentace cilovych skupin zakaznikl patii mezi hlavni nastroje, které slouzi k nalezeni odpovédi
na strategické otazky firmy a pfinasi spolecné s targetingem zpusob, jak se prizpusobit riznym
potfebam zakaznikda.

Podle Karlicka (2019, s. 111) je segmentace proces rozdéleni trhu na jednotlivé zakaznické
segmenty. Zaroveni autor udava, ze uvedeny proces vybéru segmentu, na které se spolecnost
zaméfuje, se nazyva targeting. Zaroven lze segmentaci prirovnat k umélému rozdéleni trhu na
zaklad€ stanovenych kritérii.

Jakubikova (2013, s. 78) uvadi, ze segmentace trhu vychazi z poznani, ze se trh sklada z riiznych
spotiebiteli. Kazdy uzivatel disponuje jinym pranim a odliSnou potiebou. Zaroven maji
spotiebitelé nastavené jiné zivotni hodnoty, kupni silu, ndkupni zvyklosti a preference. Autorka
dale dodava vyznam segmentace trhu, jez spoc¢iva v roz¢lenéni trhu na homogenni podmnoziny
spotiebitelt, na které je nasledné mozné plisobit vybranymi marketingovymi nastroji.

Tahal (2017, s. 242) predstavuje segmentaci jako rozdéleni respondentli podle segmentacnich
kritérii do urcitého poctu vnitiné homogennich skupin. Uvedené skupiny by se od sebe méli co
nejvice lisit. Dale autor naznacCuje, ze se k sob€ seskupuji respondenti, ktefi si jsou dle znakt
podobni. Zaroven by mélo byt prvnim krokem pii segmentaci hledani nékolika kritérii, kterd spolu
navzajem souviseji.

Dle Jakubikové (2013, s. 162) je mozné rozdélit zpasoby segmentace trhu na nasledujici body:

- Geograficka segmentace: Svétova oblast, do které 1ze zaradit kontinent, stat, region, kraj,
mesto atd.;

- Demograficka segmentace: Pohlavi, vék, rodinna struktura, vyse piijmd, povolani,
vzdélani, nabozenstvi, socialni postaveni, rasova, etnicka a geograficka pfislusnost;

- Psychograficka segmentace: Sdilené aktivity, zajmy, nazory, zivotni styl a osobnost;
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- Behavioralni segmentace: Vychazi z chovani spotiebiteli. Patii sem napf. pfistup
spotiebiteld k produktim, identifikace kupujicich a nekupujicich, frekvence uzivani,
uzivatelsky status atd.

Dale predstavime segmentacni kritéria z dilny Karlicka (2019, s. 113), ktery trh segmentuje na
zakladé ctyt hlavnich kritérii:
- Demograficka segmentace: Kupujici jsou €lenéni dle v€ku, pohlavi, piijmu, faze zivotniho
cyklu rodiny, rasy, narodnosti, nabozenstvi, sexualni orientace, povolani a vzdélani;
- Geograficka segmentace: Trh je délen na geografické jednotky, jako napt. kontinenty, staty,
regiony, mesta a Ctvrti;
- Psychografickd segmentace: Kupujici jsou Clenéni na zakladé zivotniho stylu, hodnot
a osobniho profilu;
- Behaviordlni segmentace: Kupujici jsou segmentovani do skupin podle toho, jak se chovaji
k danému produktu.

Z uvedenych definici vyplyva, ze pii segmentaci trhu dochazi k rozdé€leni skupin spotiebitelt, ktefi
sdileji spole¢né vlastnosti, poteby, charakteristiky a nakupni chovani. Segmentace je provadéna
na zakladé segmentacnich kritérii. Vysledkem je koncepCni rozdéleni trhu, na ktery lze cilené
pusobit kombinaci nastroji marketingového mixu.

2.4 Metodika

Kapitola metodiky predstavuje postup, jez slouZzi jako pravodce pro psani této bakalaiské prace.
V Gvodu prace nalezneme vlastni uvahu tykajici se masozeleninovych piikrmu a zasvéceni do cile
prace. Zaroven uvod definuje kliCova slova tykajici se marketingového mixu a souvisejici
marketingové komunikace.

Teoreticko-metodologicka cast bakalaiské prace ztvarnuje literarni reSersi, jez pochéazi pfevazné
z odbornych knih a interpretuje ziskané informace z internetovych zdroji. Uvedené literarni zdroje
byly primarné vyhledany v rozsdhlém komplexu knih pojedndvajicich o marketingu. Vybrana
literatura byla nasledné vypajéena z Knihovny Akademie véd CR. Dalsi krok piinesl studium
vypujCenych publikaci a analyzu relevantnich kapitol. Na zakladé ziskanych informaci byly
v teoreticko-metodologické ¢asti definovany marketingové pojmy, mezi které fadime
marketingovy mix, marketingovou komunikaci a marketingovy komunikacni mix. Zaroven
avizovana Cast bakalarské prace vénuje jednu kapitolu reklamé, jez patii mezi hlavni predmét
prace. Ziskané poznatky z teoreticko-metodologické ¢asti prace byly nasledné aplikovany v Casti
analytické.

Analyticka cast vychazi ze sekundarniho vyzkumu, ve kterém probéhla faze sbéru dat a jejich
naslednd interpretace. Sekundarni vyzkum byl zvolen na zakladé Karlicka (2019, s. 88), ktery
doporucuje provést sekundarni vyzkum pied primarnim, a to predev§im z divodu moznosti
nalezeni jiz existujicich informaci, z ¢ehoz vyplyvaji financni Uspory. Autor nabada k vyuziti
informaci a dat, které v minulosti jiz nékdo shromazdil. V navaznosti na uvedena doporuceni byly
nasbirdny informace a ddaje o obchodnich znackach Hamének, Sunarek, Hami a HiPP. Nasledné
probehla analyza marketingové komunikace na Instagramu a YouTube na masozeleninové prikrmy
vyse uvedenych znacek.

V analytické ¢asti bakalarské prace dale probéehl vlastni kvalitativni vyzkum formou individualnich
hloubkovych rozhovori. Individualni rozhovory probihaly mezi tazatelem a respondenty, ktefi
patii mezi ¢leny segmentované cilové skupiny. V ptipadé této bakalarské prace predstavuji cilovou
skupinu maminky, které krmi své dité masozeleninovym prikrmem a spliiuji stejna segmentacnich
kritéria.
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Posledni Cast analytiky shrnuje vysledky kvalitativniho vyzkumu vychézejici z hloubkovych
rozhovord s cilovou skupinou. Zaroven kapitola vyzdvihuje souhrn doporuceni pro vylepseni
obsahu marketingové komunikace obchodni znac¢ky Hamé pro masozeleninové ptikrmy Hamanek
na socidlnich sitich Instagram a YouTube. Doporuceni vychazi z vysledku kvalitativniho vyzkumu,
ktery spociva ve vlivu online reklamy na spotiebni chovani cilové skupiny.

Zavér bakalarské prace rekapituluje ziskané informace z predchozich ¢asti a uvadi souhmn
doporuCeni pro vylepseni obsahu marketingové komunikace obchodni znacky Hamé pro
masozeleninové piikrmy Hamanek na socialnich sitich Instagram a YouTube.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka cast prace navazuje na znalosti ziskané z teoreticko-metodologické Casti. Primarné
pfinasi sekundarni vyzkum, ve kterém probéhla faze sbéru jiz existujicich sekundarnich dat.
Ziskané informace ohledné obchodnich znacek Hamanek, Sunéarek, Hami a HiPP, a jejich
matefskych spole¢nosti, byly nésledn€ interpretovany. V dalSim bodé probéhla analyza
marketingové komunikace masozeleninovych prikrmu vyse uvedenych znacek na socidlnich sitich
Instagram a YouTube.

Dale tato ¢ast provadi vlastni kvalitativni vyzkum se segmentovanou cilovou skupinou v ramci
individualnich hloubkovych rozhovord. Vysledky odpoveédi respondentd piinasi souhrn
doporuCeni pro vylepSeni obsahu marketingové komunikace obchodni znacky Hamé na
masozeleninové piikrmy Hamének na socidlnich sitich Instagram a YouTube, ¢imz je splnén cil
prace. Doporuceni vychazi z vysledkt kvalitativniho vyzkumu, ktery spociva ve vlivu online
reklamy na respondenty cilové skupiny. Zavér analytické ¢asti prace piinasi zjisténé preference
spotiebitelti a uvadi souhrn doporuceni pro vylepSeni obsahu marketingové komunikace obchodn{
znacky Hamé na masozeleninové pfikrmy Hamanek na socidlnich sitich Instagram a YouTube.

3.1 Predstaveni obchodni znacky Hamé

Tato kapitola piinasi rozbor sekundarnich zdroji obchodni znacky Hamé a analyzu marketingové
komunikace na masozeleninovy prikrmy Hamanek. Uvedeny marketingovy vyzkum lze definovat
jako sbér, analyzu a interpretaci informaci, které pochézi prevazne z webovych stranek ¢i ostatnich
voln¢ dostupnych zdroja.

Nasledujici podkapitoly prinasi historii a zakladni udaje o obchodni znacce Hamé, jeji dcefiné
obchodni znacky a produkty. Obchodni znacce Hamanek a jejim stejnojmennym produktim patfi
jedna podkapitola, nebot masozeleninovy pfikrm Hamanek je hlavnim pfedmétem bakalarské
préce.

3.1.1 Historie obchodni znacky Hamé

Oficialni vznik obchodni znacky Hamé nelze definovat, jelikoz neni presné znam. Nicméné€ prvni
historické prameny, dle serveru Hamé (2020), sahaji do minulého stoleti. V roce 1922 husténovicky
zivnostnik v Babicich zalozil dilnu na konzervy, kde se zacaly vyrabét ovocné marmelady, povidla,
§tavy a lihoviny. Hamé (2020) dale zminuje dulezity meznik v roce 1933, kdy vyrobnu zakoupila
brnénska spole¢nost Biochema, jez nasledné do Babic pfinesla obchodni znacku Hamé.

V obdobi po prvni svétové valce a s piichodem Ceskoslovenské republiky zaznamenavala
spolecnost Biochema vysoké prodejni uspéchy. Internetovy server Hamé (2020) uvadi Biochemu
v mezivaleném obdobi jako vyznamného tuzemského vyrobce konzerv, jenz dokazal uspésné
expandovat své vyrobky do zahrani¢i. Svymi proslulymi a nenahraditelnymi §tavami, kecupy
a marmelddami si Biochema ziskala zdkazniky na netradi¢nim trhu ve Velké Britanii a v Irsku.
Hamé (2020) ptisuzuje obchodni oznaceni a legendarni logo prave Irsku, jelikoz v ném Biochema
prezentovala své vyrobky jako kvalitni, zdravé, pfirodni a hlavné domaci. Od té doby nese
obchodni znacka Biochemy oznaceni Hamé, které ve staroir§tiné znamena domov.

Nésledujici obrazek 1 zachycuje logo Hamé, jemuz dominuje Cerveny medveéd. Zminéna nejvetsi
a nejsilnéjsi evropska Selma interpretuje kvalitu a silu domacich vyrobk.
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Obréazek 1 Pavodni logo Hamé

Zdroj: Hamé (2020)

V pribéhu nasledujicich let si obchodni znacka Hamé ziskala oblibu mezi mnohymi zakazniky
a své tradicni vyrobky s renomovanym logem zacala exportovat do celého svéta. Server Hamé
(2020) dale zminuje soucasny rust a rozsifovani vyrobniho portfolia, jez ma za vysledek postupny
vznik nadnarodni potravinarské spolecnosti. S postupem ¢asu obchodni znacka Hamé podstoupila
také symbolickou zménu a vyménila pivodni firemni logo za moderné;jsi, které se pouziva od roku
2013 az dodnes. Avizované logo zachycuje obrazek ¢islo 2.

Obrazek 2 Moderni logo Hamé

R ™

ame

Zdroj: Hamé (2020)

Podle internetového serveru Justice (2020) byla spole¢nost Hameé s.r.o. rozdélena odstépenim casti
jejiho jméni a sloucena do nastupnické spole¢nosti VITANA, a.s. (Orkla Foods Cesko a Slovensko
a.s.). Justice (2020) dale dodava, ze od uvedeného roku 2020 pisobi Hamé pouze jako obchodni
znacka.

3.1.2 Z.akladni informace o obchodni zna¢ce Hamé

Hamé (2020) predstavuje stejnojmennou znacku jako silného a originalniho vyrobce, jehoz
specializace spociva v produkci trvanlivych a chlazenych vyrobkd. Historické prameny spadaji do
1. poloviny 20. stoleti, v némz se zaCaly objevovat prvni zminky o konzervovanych vyrobcich
znaCky Hamé. Od uvedené doby prosla vySe uvedena znacka fadou zmeén, expandovala do celého
svéta a mnohonasobné rozsifila své vyrobni portfolio. Nelze opomenout zasadni zménu vychazejici
z touhy po vyS$si prosperité a neustalém rastu. Hamé (2020) uvadi zlomovy zacatek roku 2020, kdy
doslo k integraci Hamé se sesterskou spolecnosti Vitana, jez zapfiCinila vznik spole¢nosti Orkla
Foods Cesko a Slovensko a.s. Po spojeni dvou silnych spole¢nosti a zaroveti zrozeni nadnarodniho
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impéria lze Hamé povazovat pouze za obchodni znacku se sidlem v Kunovicich u Uherského
Hradiste.

Internetovy server Hamé (2020) definuje svou znacku jako jednoznacné nejvétsiho producenta
chlazenych a trvanlivych potravin v Ceské republice a dale se pysni titulem jedné z nejvétsich firem
svého druhu v Evropé. Z piedlozenych informaci neni piekvapiva rozsifenost zavoda po celé Ceské
republice a v zahrani¢i. Hamé (2020) momentalng fidi osm vyrobnich zavod v Ceské republice
a tf1 v zahrani¢i. Zaroven Hamé disponuje 2400 zamé&stnanci, ktefi se dennodenné podili na vyrobé
a exportu konzervovanych vyrobkt do zahranici. Zdroj Hamé (2020) pfipomina 40 riznych zemi,
spadajici do péti riznych kontinent, kam Hamé vyvazi své produkty.

Znacka Hamé patii jednoznacné mezi lidry v oboru a zastava funkci jednicky na tuzemském
1 zahrani¢nim trhu. Nelze opomenout vyznamné postaveni znacky Hamé v ¢eském biatlonu, kde
pusobi jako hlavni partner. Hamé usiluje o neustalé zdokonalovani, zavadi inovacni procesy
a rozsifuje portfolio vyrobkil. V presyceném trhu vyrobkl a sluzeb neni udrzitelnost na Spicce
vubec jednoducha. Veskeré vyrobni a nakupni procesy nabiraji na rychlosti a touze po
zdokonalovani. Hamé drzi krok s nejpokrocilejsi trendy v oblasti vyroby konzervovaného zbozi
a dle serveru Hamé (2020) se stejnojmenna znacka neustale rozSifuje a prubézné prizpusobuje
vyrobky pozadavkim moderniho stravovani.

3.1.3 Znacky a produkty Hamé

Na zakladé vySe uvedenych informaci nelze pochybovat o vyznamnosti a silném postaveni
obchodni znatky Hamé na trhu s chlazenymi a trvanlivymi potravinami v Ceské republice
a zahrani¢i. Hamé (2020) uvadi pod obchodni zna¢kou Hamé Sirokou skalu vyrobku, které zarucuji
usporu casu pii priprave jidla pro jednotlivce i pro celou rodinu. Zakaznici maji moznost vybirat
z Sirokého portfolia, které neustale nartista a prizpusobuje se trendim moderniho a specifického
stravovani. Hamé (2020) zdaraziuje Siroky vybér produkti obsahujici zejména pastiky, masoveé
konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dzemy, kompoty, kojeneckou stravu,
bagety, sendvice, keCupy, tatarky, majonézy a sirupy. Uvedené vyrobky nabizi koncern Hamé pod
nasledujicimi znamymi ¢eskymi znackami:

- Hamé;

- Mjjka;

- Znojmia;

- Hamé Ocean;

- EasySandwich;

- Otma;

- Hamé Life Style;

- Hamé Sweet;

- Seliko;

- Apetit;

- Simply Fresh;

- Vesela pastyika;

- Hamanek;

- Vasco da Gama.

V nasledujicich bodech jsou kratce piedstaveny nejznaméjSich znacky ajejich vyrobky pochéazejici
z koncernu Hamé. Zpracované informace vychdzi z internetového serveru Hamé (2020):
- Mjka: Majka patii bezvyhradné mezi nejznaméjsi a nejslavnéjsi pastiku na ceském trhu,
kde panuje jiz 50 let. Svou proslulost ziskala na zakladé€ jedinecné a originalni receptury.
Legendarni Majka nalezi do kazdé domacnosti, patii na stil pfi snidanich, obédech
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1 veCefich a zastava nepostradatelnou funkci jako svacina na vylet. Méjku 1ze bezpochyby
ptirovnat k symbolu vSech pastik;

- Znojmia: Pii vysloveni obchodni znacky Znojmia si téméf kazdy obcan Ceské republiky
vybavi jedinecné okurky ve sladkokyselém nalevu. Uvedeny vyrobek jednoznacné spada
mezi nejoblibenéjsi nakladané okurky na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu. Vedle proslulych
okurek 1ze pod obchodni znackou Znojmia zakoupit také konzervovany hrasek, kukufici,
berani rohy ¢i rizné zeleninové salaty. Pro udrzitelnost ispéchi znacky Znojmia je kladen
diraz na vybér nejkvalitn€jsSich surovin, peclivé zpracovani a Setrny vyrobni proces;

- Otma: Obchodni znacka Otma obohacuje potravinovy trh hlavné o rajéatové vyrobky,
konkrétné rizné druhy kecupt, rajéatové protlaky a pyré. Dale Otma produkuje oblibené
hotové ¢i grilovaci omacky. Popularitu vyrobkt si Otma ziskala na zakladé spokojenosti
zakaznikd, ktefi ocenuji vysoky podil raj¢at v keCupech. Zaroven vyrobky neobsahuji
zahustovadla ¢i jiné konzervacni latky;

- Hamé Ocean: Pod znatkou Hamé Ocean se skryva konzervované zbozi s tunaky,
sardinkami, sledi a uzenymi Sproty. Moiské produkty z fady Hamé Ocean nabizi
zakaznikiim kvalitu, Cerstvost a Setrnost pii lovu. Mezi nejoblibenéjsi produkt patfi tunak,
kterého lze zakoupit v riznych variantach a velikostech. V pozadi nezistavaji ani sardinky,
které zakazniky uchvati mnoha variacemi naleva. Lze vybirat sardinky nalozené v rizném
oleji ¢i omackami s riznymi prichutémi. Mot'ské pochoutky nachazi své misto pfi jakékoliv
gurmanské pfilezitosti.

Z vy$e uvedenych informaci 1ze zaznamenat Siroké portfolio vyrobka obchodni znacky Hamé. Tato
bakalarska prace se zabyva kojeneckou stravou, konkrétné masozeleninovymi piikrmy, které
taktéz pod Hamé spadaji. Spolecnost disponuje obchodni znackou Hamanek, jez vyrabi
stejnojmennou kojeneckou stravu. Zakladni informace o Hamdanku a souvisejici vyrobky
predstavuje nasledujici podkapitola.

3.1.3 Kojenecka strava Hamanek

Hamének spadd pod kiidla rozsahlé obchodni znacky Hamé, jez je piednim cCeskym
potravinarskym producentem trvanlivych potravin. Hamének patfi mezi renomovanou a historicky
proslulou obchodni znacku kojenecké stravy. Hamé (2020) uvadi Hamanka jako lidra ve zminéné
oblasti stravovdni vychdzejici z dlouholeté tradice. Rozsdhlé zkuSenosti ve vyrobé& piinasi
komplexni a vyvazenou stravu pro kojence. Hamé (2020) ujistuje maminky o kvalité vyrobkd, na
jejichz vyrobu dohlizi Cesti pediatfi a odbornici na vyzivu ditéte. Vysledkem peclivého vybéru
kvalitnich potravin a disledné vyroby je nutricné vyvazena strava pro dité. Hamanek zajistuje
spolehlivou kojeneckou stravu, ktera poskytuje potfebné ziviny pro spravny vyvoj ditéte. Hamé
(2020) ptirovnava vyrobky kojenecké stravy znacky Hamanek k mottu ,,Péce v kazdé 1zicce”, jez
ma v maminkdch vzbuzovat dojem, ze prikrmy znaCky Hamének zajistuji jejich miminku tu
nejlepsi vyzivu.

Hamadnek disponuje vlastnimi stejnojmennymi webovymi strankami, kde jsou shrnuté veskeré
informace o obchodni znacce a souvisejicich vyrobcich. Maminky webové stranky Hamanek
ocetiuji, nebot’ zahrnuji prehledné udaje o matetské obchodni znacce Hamé i nejnovéjsi aktuality
ze svéta kojenecké vyzivy. Zaroven lze v chytie zpracované webové aplikaci nalézt portfolio
vyrobkl znacky Hamanek, oddé€leni zabavy ¢i souté€zi, recepty, poradnu a magazin.

Hamének (2020) uvadi Siroké portfolio kojenecké stravy zahrnujici ovocné, zeleninové
a masozeleninové piikrmy. Zarovert Hamanek uvedl na trh détské susenky a kojenecké napoje, jez
si ziskaly oblibenost mezi maminkami a détmi. Vyrobky jsou nabizeny ve sklenénych ¢i plastovych
balenich. Nelze opomenout praktické baleni kojenecké vyzivy v kapsickach, jez se vyborné hodi
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na cesty a déti jejich chytré provedeni miluji. Vyrobky znacky Hamanek jednoznacné zastavaji
dominantni postaveni na ¢eském trhu a lze je povazovat za jednicku v oboru.

Hamé (2020) zdiraziuje kvalitu kojeneckych vyrobka znacky Hamanek. Zminény server uvadi
zasady, jez jsou dodrzovany a aplikovany pii vyrobé¢:

- Pouzivani Cerstvé zeleniny a ovoce pestované ve specialnim rezimu;

- Zvirata jsou chovdna v optimédlnich podminkach;

- Veskeré ostatni vstupy pouzivané do prikrmi Hamanek podléhaji specialnimu rezimu pro
suroviny uréené pro kojeneckou stravu.

Uvedené polozky dohromady podléhaji mnoha testim a kontrolam, které zarucuji kvalitni
kojeneckou stravu. Hamdnek (2020) nabddd maminky ke koupi avizované konzervované
kojenecké stravy, nebot v domacich podminkéach nelze odhalit nezadouci latky a pesticidy
v potravinach z bézného obchodu. Zaroven server upozoriiuje spotiebitele, ze bézné myti ovoce
a zeleniny nesta¢i. Na potravinach stale zistavaji latky, které mohou ublizit organismu malého
ditéte. Internetovy server Hamé (2020) apeluje na nakup vyrobki Hamadnek a vyzdvihuje
potraviny, ze kterych se kojenecka vyziva vyrabi. Potraviny pro vyrobu Hamanki prochazi
dislednou vstupni kontrolou, jez odhaluje pfitomnost chemickych latek. Takové suroviny jsou
nasledné vytazeny.

Jak jiz bylo zminéno, Hamanek disponuje mnoha vyrobky kojenecké stravy. Tato bakalarska prace
se zaméfuje na masozeleninové prikrmy. Hamanek nabizi Siroké portfolio masozeleninovych
piikrmi, jez se skladaji z riznych variaci potravin. V nasledujicich bodech Hamanek (2020)
predstavuje pét zakladnich masozeleninovych jidel, které patii k favoritim mezi détmi:

- Hamanek Rizoto s kufecim masem a zeleninou;

- Hamanek Spagety s bolofiskou omagkou a kufecim masem;
- Hamanek Krati maso s dyni a divokou ryzi;

- Hamaének Kufeci ragu se zeleninou a ryzi;

- Hamadnek Nocky s vepfovym masem.

Z rozsahlé nabidky kojeneckych piikrma byl vybran masozeleninovy piikrm ,,Spagety s boloiiskou
omackou”, jez je dale specifikovany a vizualizovany. Uvedeny piikrm je zvolen z divodu
popularity Spaget mezi détmi a identické produkce u konkurenti. V nasledujicich kapitolach 1ze
nalézt rozbor konkurence a jejich masozeleninovych prikrmu s pfichuti bolonskych Spaget.

Hamanek Spagety s boloiiskou omackou a kufecim masem

Spagety patii mezi oblibenou a jednoduchou détskou pochutinu. Hamanek pfichazi s variantou
Spaget s klasickou bolofiskou omackou doplnénou o kureci maso. Dle serveru Hamanek (2020) je
konzistence jidla velmi jemna, aby se détem dobie polykalo a neptekazely jim zadné kousky.
Uvedeny masozeleninovy prikrm nalezi détem od ukonceného 8. mésice véku, 1ze jej vSak podavat
i star§im détem. Vyrobek patii mezi sterilované vyrobky a jeho hmotnost dosahuje 230 gramu.
Obrazek 3 vizualizuje baleni ve sklenici.
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Obrizek 3 Hamanek Spagety s bolofiskou oméa&kou a kufecim masem

Hamanek |
fa ‘m“:“»ef{“'

Zdroj: Hamének (2020)

Internetovy zdroj Hamanek (2020) pfipomina slozeni vySe uvedeného masozeleninového piikrmu,
jehoz slozky dohromady tvofi chutné a vonavé jidlo pro déti.

Slozeni: mrkev, voda, rajcata, kufeci maso 10 %, té€stoviny 5 %, smetana, zahus§t' ovadlo: kukuficny
modifikovany skrob, rostlinny olej fepkovy, bylinky (bazalka, oregano).

3.2 Marketingova komunikace masozeleninové vyzivy Hamanek

Nésledujici kapitola analyzuje néstroje marketingové komunikace, ve kterych hraje hlavni roli
propagace masozeleninovych vyziv Hamanek. Bakalarska prace se konkrétné zaméfuje na obsah
marketingové komunikace obchodni znacky Hamé pro masozeleninové piikrmy Hamének na
socidlnich sitich Instagram a YouTube.

V dnesSni dobé lze reklamu publikovat prostfednictvim mnoha médii. Kazdy prostiedek
marketingové komunikace ma své vyhody a nevyhody, které musi marketéfi pifed zrodem
marketingové kampané fadné zvazit. Pii propagaci vyrobkt na trhu je nutné urcit cilovou skupinu,
drzet se stanovenych komunikacnich cili a nalezité vybrat druh média, jez bude pro vybrany
segment zakaznikt pfi propagaci nejefektivnéjsi. Spravny vybér reklamniho média a povedené
marketingové sdéleni dohromady zvysi povédomi o vyrobku a vyvola v cilové skupiné touhu po
jeho zakoupeni.

Cilovou skupinu této bakalaiské prace predstavuji maminky, které krmi své potomky
masozeleninovou vyzivou. Uvedena cilova skupina travi velky podil ¢asu doma se svymi détmi.
Pii kazdodennich domacich Cinnostech a v prubéhu kolobéhu péce o dité skupina Casto vyuziva
multimédium YouTube jako hudebni kulisu ¢i prostfedek zabavy pro déti. Zarovefi maminky
— stejné jako vétSina populace — vénuji €as socialnim sitim. Maminky pouzivaji socialni sité hlavné
jako zdroj zabavy ¢i informaci. Soucasné socialni sité€ vyuziva cilova skupina pfi kontaktu s prateli
a rodinou, nebot’ maminky na rodi¢ovské dovolené jsou mnohdy odfiznuty od pfimé komunikace.
V posledni dobé se rozmohl hlavné Instagram, kde se rozsifil fenomén instamatek, tedy
maminek, které na Instagramu s ostatnimi sdileji fotografie svych déti, zkuSenosti a kazdodenni
¢innosti. Instamatky ovliviiuji ostatni sledujici, doporucuji détské produkty a prinaseji kazdodenni
redlny, ale zarover vtipny pohled na matefstvi.

Z vyse uvedenych divodu byly vybrany dvé reklamni média, skrze které Hamé propaguje
masozeleninové vyzivy Hamanek. Nasledujici podkapitoly analyzuji formu propagace na

socidlnich sitich YouTube a Instagram. Zminénd média marketingové komunikace plisobi na
maminky a ovliviiuji jejich nakupni rozhodnuti.
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3.2.1 Produktové video kojenecké stravy Hamanek na YouTube

Obchodni znacka Hamé predstavila svou nejnovéjsi video reklamu na kojenecké vyzivy Hamanek
v roce 2018. Produktové video trva pouhych Sest sekund a lze ho zaznamenat i jako televizni
reklamu pred seridlem Tatové na tahu, nebo v klasickych reklamnich blocich. Cilem uvedené
formy reklamy je zaujmout co nejvice spotiebitelt a sdélit jim za velmi kratkou dobu hlavni
dominanty kojeneckych vyziv Hamanek.

YouTube (2018) piinasi uvedenou reklamu, jez zacina pohledem na rozlehlé ovocné sady, které
vzbuzuji dojem panenské ptirody. Ze sadu se obraz reklamy posouva do domacnosti, v niz divaci
nachazeji roztomilou hol¢icku usmivajici se na vystavenou ovocnou a masozeleninovou détskou
vyzivu Hamének. V pozadi zabéru krmi maminka své miminko vyzivou Hamanek a hol¢icka za
nimi nasledné radostné utika. Celé reklamni video doprovazi ptijemny zensky hlas sdélujici pouze
jednu prioritni vétu: Nejzdrave)si ovoce a zeleninu Vam prinasi kojenecké vyzivy Hamének — Péce
v kazdé 1zi¢ce. V zavéru reklamy nachazime pohled na uvedené vyzivy a vizualizované logo
Hamanka s mottem , PéCe v kazdé 1zicce”.

Produktové video pochdzejici z YouTube (2018) vybizi maminky, aby zvolily pro své dité
kojenecké vyzivy Hamanek, nebot’ s kazdou 1zickou poskytuji svym potomkim tu nejlepsi péci.
Zaroven reklama zdaraznuje prednost Hamankt, ktera spociva ve vyrobé vyziv pouze
z nejzdravéjsiho ovoce a zeleniny. Kratké reklamni sdéleni dostate¢né zaujme maminky. Kazda
maminka chce poskytnou svému ditéti nejlepsi péci a krmit ho nejkvalitn€jsimi potravinami. Oba
dva aspekty zminéna reklama obchodni znacky Hamé jednoznacné zahrnuje.

3.2.2 Instagram reklama na kojeneckou stravu Haméanek

Doba, v niz bezkonkuren¢né vladl Facebook mezi ostatnimi socialnimi sitémi, je nenavratné pryc.
Facebook postupné ztraci pozornost uzivateld, ktefi travi v uvedeném virtualnim svété ¢im dal tim
méné Casu. Oproti tomu se do popredi dostava volné dostupna socialni sit’ Instagram, kterou
dennodenné vyuzivaji miliony uzivatel ke sdileni fotografii, videi, chatovani s prateli a rodinou.
Zaroven Instagram slouzi jako efektivni a vyhledavany marketingovy néstroj, ktery se fadi mezi
perspektivni médium marketingové komunikace. Funkce a moznosti propagace na Instagramu byly
specifikovany v teoreticko-metodologické ¢asti, konkrétné€ v pododstavci Reklama na Instagramu.

Hamanek, spadajici pod obchodni znacku Hamé, propaguje své produkty na Instagramu velmi
omezené. Ze ziskanych informaci z Instagramu (2020) Hamanek zcela nevyuziva rozmanité funkce
a moznosti Instagram Ads. Instagram (2020) uvadi firemni profil Haméanku pod nédzvem
@hamanek_cz, jez predstavuje ulet kojenecké vyzivy Hamanek pro Ceskou republiku. Na
zminéném instagramovém profilu se nachazi zakladni informace o Hamanku, oficialni hashtag
#hamanek a odkaz na webové stranky. Zaroven Instagram (2020) nabizi biografii (BIO) Hamanku,
jiz dominuje motto ,,Péce v kazdé 1zicce”, doplnéné o znak modrého srdce.

Dale internetovy server Instagram (2020) piinasi sekci vybéru piibéht pod nazvem ,Vy
a Hamanek”, kde jsou ulozeny referencni fotografie od maminek, které krmi své dité kojeneckou
vyzivou Hamanek. Instagramovy profil @hamanek_cz ma pouze 570 followers, tedy osob sledujici
ucet a prispévky zminéného uctu. Hamanek ve svém feedu uvadi vétSinou ovocné presnidavky,
zakladni informace o jejich slozeni a kvalité. Zaroven Hamanek pfinasi na svij Instagram
vizualizaci novych produkta, které cestou socialni sit€ propaguje.

3.3 Rozbor konkurence

Tato kapitola predstavuje tii spole¢nosti prodavajici masozeleninové kojenecké vyzivy v Ceské
republice. Rozbor spolecnosti a jejich sekundarnich zdrojii vychazi z marketingového vyzkumu,
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jez byl definovan v predchozi teoreticko-metodologické Casti prace. Marketingovy sekundarni
vyzkum sbira a analyzuje informace, které jsou nasledné interpretovany.

Z presyceného trhu s kojeneckou vyzivou byly vybrany tfi spolecnosti, jez prodavaji nejznamé;jsi
masozeleninové prikrmy na ¢eském trhu. Konkrétné se jedna o Hero (pfikrm Sunarek), Nutricia
(pfikrm Hami) a HiPP (pfikrm HiPP). Uvedené spolecnosti a jejich obchodni znacky spadaji mezi
nejvetsi konkurenty Hamanku. Nasledujici podkapitoly piinasi zékladni informace o uvedenych
spolecnostech a jejich masozeleninovych prikrmech. Zaroven tato ¢ast bakalarské prace analyzuje
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich YouTube a Instagram pro masozeleninové piikrmy
Sunarek, Hami a HiPP.

3.3.1 Hero — Masozeleninova vyziva Sunarek

Historie spole¢nosti Hero uzce souvisi s kojeneckym mlékem Sunar, které pfedstavuje vladnouci
produkt mezi kojeneckou vyzivou na ¢eském trhu. Prvni zminky o avizovaném Sunaru spadaji do
roku 1950, ve kterém vznikla prvni kojenecka vyziva v Ceskoslovensku a s ni i legendarni Sunar.
Internetovy zdroj Sunar (2020) vysvétluje pavod nazvu kojeneckého mléka. Ze spojeni dvou slov
,susené” a , narodni“ vznikl Sunar, jehoz jméno patii mezi renomovanou znacku po celé Evropé.

Pocatecni receptura kojeneckého mléka Sunar pfinesla jednoduché susené plnotu¢né mléko. Dle
Sunaru (2020) bylo v nasledujicich letech slozeni obohaceno o dulezité prvky, mezi které patii
zelezo, mineralni latky a vitaminy. Kojenecké mléko Sunar kazdy rok rostlo, rozsifovalo své
portfolio vyrobki a jednoznacné ovladlo Cesky trh. O Gspé€S$nou znacku projevila zajem fada
spolecnosti. Sunar (2020) uvadi nejaktualné§i zmeénu v roce 2004, kdy Sunar koupila spolecnost
Hero a Gspés$né pokracuje v jejim roz§irovani a vedeni.

Internetovy server Hero (2020) uvadi stejnojmennou spolecnost jako mezinarodniho, rodinného
a dlouholetého vyrobce kojenecké vyzivy, piikrml pro kojence, cerealnich tyCinek a dzemu.
Poslani spole¢nosti spociva v produkci vyrobku inspirovanych ptirodou. Hero (2020) klade diraz
na vyrobu v souladu s pfirodou, pouziva pouze Cerstvé suroviny a dba na Cisté prostredi. Hero
(2020) momentalné vlastni znacky Sunar, Sunarek, Corny a Schwartau.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na masozeleninové prikrmy pro kojence. Hero disponuje
Sunarkem, jez patfi mezi predni znacku hotovych kojeneckych jidel. Internetovy zdroj (2020)
vyzdvihuje unikatni produkty z fady Sunarek, které piedstavuji nutricn€ vyvazené, chutné a syté
jidlo s jemnou konzistenci. Ddle zminény zdroj uvadi praktické baleni kojeneckého pfikrmu ve
formé kapsicky. Uvedené zpracovani pfikrmu oceniuji rodice 1 jejich déti. Jidlo 1ze konzumovat
pohodlné doma i na cestach. Zaroven kojenecké prikrmy Sunarek mohou déti jist samy, ¢imz
trénuji zrucnost a koordinaci pohybu.

Sunar (2020) na svych oficialnich webovych strankach uvadi ¢tyfi produkty z fady Sunarek hotové
jidlo:

- Sundarek Kuskus s kufecim masem a zeleninou;

- Sunarek Ryze s kufecim masem a zeleninou;

- Sunarek Spagety s boloriskou omackou;
- Sundrek Lasagne s hovézim masem.

Uvedené kojenecké vyzivy jsou urCeny pro déti od ukonceného 6. mésice véku. Sunar (2020)
zduraznuje vysokou kvalitu zeleniny a masa, ze kterych se hotova jidla vyrabi. Jedna kapsicka
masozeleninového piikrmu vazi 120 gramu a lze ji okamzité konzumovat ¢i ohfat ve vodni lazni.
Dle zdroj Sunar (2020) neni v produktech z fady Sunarek hotové jidlo zadna pridana sl ani
konzervacni latky. Uvedena kojenecka vyziva zajiStuje bezpecny a nutricné vyvazeny pokrm pro
kojence.
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Sunarek pfinasi ve svém portfoliu, stejné jako konkurencni Hamének, oblibené Spagety
s boloniskou omackou. Nasledujici obrazek 4 zobrazuje Sundrek Spagety s bolofiskou omackou.

Obrizek 4 Sundrek Spagety s bolofiskou omé&kou

e
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Zdroj: Sunar (2020)

Z obrazku lze vy¢ist pfijemné a praktické baleni kojeneckého piikrmu. Zaroven jsou pouzity
vyrazné barvy, které vzbuzuji u déti zdjem o vyzkouSeni obsahu. Sunar (2020) uvadi tfi hlavni
benefity, kterymi se Sundrek hotové jidlo pysni:

- Bez ptidavku soli;
- Kvalitni maso a zelenina;
- Jemna konzistence bez kousku.

Dale zdroj zduraziiuje spolupraci s odborniky na vyzivu, ktefi se podileji na vyvoji vétsiny receptur.
Cilem spolecnosti Hero je poskytovat ty nejlepsi produkty v oblasti kojenecké a détské vyzivy.
Zavér této kapitoly piinasi informace o slozeni Sunarku Spagety s bolofiskou omackou pochézejici
z internetového zdroje Sundrek (2020).

Slozeni: voda, raj¢atové pyré 25 %, mrkev 15 %, cibule, hovézi maso 8 %, téstoviny 8 % (tvrda
pSenice), fepkovy olej, ryzova mouka, bazalka, oregano.

Produktové video kojenecké vyzivy Sunarek na YouTube

Multimédium YouTube (2020) publikovalo nejnovéjsi reklamni video na produkty obchodni
znacky Sunar v roce 2020. Uvedenad reklama nese nazev ,,Nejdulezitéjsi ingredienci jsi ty” a trva
30 sekund. Reklamni kampan nalezi vSem maminkam a tatinkim jako podé€kovani za péci o své
miminko.

Piibéh videa zaCina pohledem na rtizné zeny v odlisSném stadiu téhotenstvi. Uvedené hereCky
zkoumaji své te¢hotenské btisko a jejich pohledy nasvédcuji obavam z piichodu miminka. Nasledné
se reklama posouvd, k jiz narozenému placicimu miminku, které maminka ve své naruci uklidni.
Nasledné se maminka se svym détatkem mazli, pusinkuje ho a poskytuje mu n¢hu. V zavéru
reklamy divaci nachézeji pohled na kojeni spokojeného miminka obklopeného milujicimi rodici.
Reklama kon¢i stastnym pohledem maminky na otce ditéte, kdy je na obrazovce promitnuty slogan
,,Nejdulezitéjsi ingredienci jsi ty”. Posledni obraz reklamy vizualizuje logo Sunaru.

Reklamu doprovazi pfijemnd hudba a mily hlas zeny, jez svym proslovem mluvi piimo
k nastdvajicim maminkdm. Uvedend hlasatelka empaticky chape strach maminek z pfichodu
nového miminka. Nasledné hlas zeny uklidiiuje novopeCené maminky, ze strach, vyCerpani
a samota prejde, nebot dité naplni matku tizasem a Stéstim. Nasleduje véta ,, Byt mamou neznamena
byt dokonald, ale dat ze sebe to nejlepsi”.
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Avizovany reklamni spot jednozna¢né zaujima maminky, nebot’ obsahuje piibéh, jeZ ptisobi na
jejich emoce. Obchodni znacka Sunar skrze uvedenou reklamu chytie propaguje své produkty,
mezi které patfi 1 masozeleninové prikrmy Sunarek. Vyrobky nejsou pifimo ukazané, ale ptib¢h
reklamy skryva vzkaz. Konkrétné nabada maminky k poskytovani té nejlepsi péce, jez spociva
v nakupu produkt Sunar ¢i Sunarek. V pripadé této bakalaiské prace se jednd o masozeleninové
kapsic¢ky Sunarek, které predstavuji chutné, vyvazené a syté jidlo s jemnou konzistenci. Uvedené
ptikrmy poskytuji ditéti zdravy pokrm v chytrém cestovnim baleni.

Instagram reklama na kojeneckou vyzivu Sunarek

Sunar své produkty propaguje na Instagramu na zakladé vytvoreného oficialniho profilu
@sunar_cz. Dle Instagramu (2020) avizovany profil sleduje 7 721 uzivateld. Profil dominuje
sloganem ,,Uz 80 let se starame o spokojena bfiska vaSich déti. NaSe tajemstvi? Mlécny tuk, diky
kterému Sunar tak skvéle chutna”. Uvedené motto matetské spolecnosti Hero se konkrétné vaze
k legenddrnimu kojeneckému mléku Sunar. Instagramovy profil @sunar_cz nicméné zahrnuje
propagaci veskerych produkti znacky. Na ivodnim instagramovém profilu v sekci BIO lze shledat
zakladni informace o obchodni zna¢ce Sunar a odkaz na oficialni internetovou stranku. Zaroven
uvodni stranka obsahuje 5 zdaraznénych a ulozenych stories, které jsou v nasledujicich bodech
predstavené:

Recepty: Tento oddil pfedstavuje tipy na razné recepty vytvorené z produkti Sunar
a Sunarek;

- Vy a Sunar: Sekce Vy a Sunar disponuje referencnimi pfispévky ruznych uzivatell, ktefi
koupili vyrobky spadajici pod obchodni znacku Sunar a Sunarek. Vytvofenou fotku
s nalezitym produktem uzivatelé oznacili hastagem #sunar a vlozili do Instagram stories;
Sunar: Obsahuje zakladni informace o kojeneckém mléku Sunar, vypichuje jeho prednosti
a tipy. Zaroven uvedené oddéleni piedstavuje ostatni vyrobky obchodni znacky Sunarek;
Akce: Akce v sekci stories uvade)i aktualni slevové kampané, na jejichz zékladée je mozné
zakoupit vyrobky Sunar ¢i Sunarek vyhodnéji;

Ptate se: V této sekci naleznou uzivatelé otazky a odpovédi na nejcastéjsi otazky tykajici se
kojenecké vyzivy Sunar a Sunarek.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti bakalarské prace, Instagram disponuje mnoha moznostmi,
jak zvysit interakci, loajalitu, povédomi o znacce a propagaci vyrobku. Kojenecka vyziva Sunar
a Sunarek nevyuziva placenou reklamu na Instagramu, do které spada rotujici reklama ¢i reklama
ve stories. Instagramovy profil uvedené obchodni znacky vyuziva reklamu prostfednictvim
ambasadorek, které propaguji Sunarek prostifednictvim svych vlastnich zkusenosti. Zaroven Sunar
na svij Instagram vkladd obrdazky a videa se spokojenymi détmi, které uzivaji avizovanou
kojeneckou vyzivu. Castd aktualizace prispévkd jednoznain& zvysuje povédomi o znadce
a souvisejicich produktech. Zarovenn poskytnuté informace na profilu @sunar cz a interakce
s uzivateli zvySuji propagaci, povédomi o znacce a nabadaji k zakoupeni produktt.

3.3.2 Nutricia — Masozeleninova vyziva Hami

Internetovy server Nutricia (2020) pfinasi emotivni piibéh o historii vzniku spolecnosti. Na konci
19. stoleti se kazdé paté dit¢ v Holandsku nedozilo prvniho roku Zzivota z diivodu nedostatecné
kojenecké vyzivy. Matefské mléko bylo chybné nahrazovéano kravskym mlékem, které nebylo pro
kojence bezpecné a jejich organismus ho nedokazal spravné zpracovat. Nutricia (2020) predstavuje
mlékare a zakladatele spoleCnosti Martinuse Van der Hagena, ktery se s hrozivym problémem
rozhodl bojovat. Uvedeny hrdina zacal v roce 1896 na zakladé Backhauseovy metody vyrabét
specialni mléko pro déti. Svou puvodni recepturu nazval Nutricia, dle které se nasledné
pojmenovala cela spole¢nost.
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Nutricia (2020) uvadi stejnojmennou spolecnost jako prukopnika 20. stoleti v oblasti vyvoje
a vyroby klinické vyzivy pro dospélé a déti se specifickymi vyzivovymi naroky. V prabéhu let
Nutricia vyvinula unikétni a zcela prvni mléko pro diabetiky ¢i jodizované mléko pro pacienty
s onemocnénim §titné Zlazy. Po uspéSném vyvoji prototypt vyrobkl a rozsifeni sortimentu
expandovala Nutricia do celého svéta a oteviela znamé vyzkumné laboratofe. Internetovy zdroj
Nutricia (2020) zduaraziuje praci dietologt, ktefi se dennodenné podileji na vyzkumu vyrobkt
znaCky Nutricia a pomahaji zdravotnim sestram a lékaiim v oblasti vyzivy déti a nemocnych.

Nutricia vzdy dodrzela své puvodni poslani pomahat détem a lidem se specialnimi vyZzivovymi
potiebami. Svymi produkty zvysuje kvalitu zivota nemocnym lidem vSech generaci. Snad 1 proto
se Nutricia stala lidrem v oboru na trhu tuzemském 1 zahrani¢nim. Dle serveru Nutricia (2020)
disponuje spolecnost Nutricia 34 pobockami a 5274 zaméstnanci. Dale zdroj uvadi rok 2007, kdy
se Nutricia stala sou¢asti koncernu Danone, jez pfinasi spolecnosti dal§i moznosti.

Klinickou vyzivu, jez se zaméfuje na aktualni potfeby pacientl, nabizi Nutricia v Siroké Skale
ptichuti a aplikacnich forem. Zaroven internetovy server Nutricia (2020) uvadi spoleCnost jako
predniho vyrobce a lidra ve védeckém vyzkumu matefského mléka a kojenecké vyzivy. Prémiové
kojenecké mléko nabizi spolecnost pod obchodni znackou Nutrilon, jez je uveden jako prvni volba
pediatri a maminek. Nutrilon nabizi n€kolik druhi kojeneckych mlék, které jsou rozdélené podle
specifickych potreb dité a zaroveri dle véku.

Vedle kojeneckych mlék nabizi Nutricia §iroké portfolio kojeneckych piikrmu a ostatni kojenecké
stravy pod obchodni zna¢kou Hami. Nasledujici informace vychazi z internetového serveru Klub
maminek, jez byl vytvofen v roce 2011 jako privodce t€éhotenstvim a naslednym matefstvim. Klub
maminek pfinasi cenné inspirace a rady, jak si uzit matefstvi. Zaroven server uvadi portfolio
vyrobku a jejich souvisejici informace. Dle Klubu maminek (2020) jsou vyrobky Hami vyvinuty
vyzivovymi experty a jejich slozeni se prizpusobuje véku ditéte a jeho vyzivovym potiebam.
Zaroven server apeluje na bezpeCnost a kvalitu znacky Hami. VeSkeré vyrobky obsahuji
nejkvalitnéj§i suroviny a podléhaji Setrnému zpracovani.

Mezi kompletni portfolio kojeneckych vyrobkii Hami patfi i masozeleninové piikrmy, jez
predstavuji hlavni pfedmét této bakalarské prace. Na internetovych strankach Klubu maminek lze
nalézt prehledné a krasné zpracované informace o masozeleninovych piikrmech Hami. Klub
maminek (2020) zduraziuje dalezitost kvality stravy pro déti. Malé déti potiebuji az 6x vice
v poméru hmotnosti nutrientt lidského téla a nutri¢nich latek nez dospély cloveék. Masozeleninové
vyrobky Hami jsou vyrobeny z vysoce kvalitnich surovin dodavanych od provérenych farmaia.
Zminény server vyzdvihuje praci dodavatelt, ktefi pracuji v souladu s pfirodou a principy
udrzitelného zemédélstvi. Dale server Klub maminek (2020) uvadi pét dulezitych boda, které musi
kazdy dodavatel pro vyrobu ptikrmi Hami spliovat:

- Neznecist'uji vodu, pudu ani vzduch;

- Chrani a podporuji pfirodni biodiverzitu pro spravné fungovani procest v piirod¢;

- Zodpovédné vyuzivaji energetické a vodni zdroje;

- Zastavaji principy udrzitelného rybolovu, ktery neposkozuje piirozenou rovnovahu

moiskych druhd v oceanech;

- Zabezpecuji nasim zvifatim kvalitni Zivotni podminky.
Klub maminek (2020) definuje masozeleninové pirikrmy Hami jako bezpecnou, zdravou, pestrou
a vyvazenou stravu pro kojence. Kazdy z Hami pfikrma disponuje péti hlavnimi vlastnostmi:

- Neobsahuje pfidanou sul;

- Je ze 100 % bez konzervantt a ptidanych barviv;

- Ma konzistenci pfizpusobenou véku ditéte;

- Je ze zeleniny, kterd je vafena v pare, aby neztratila svou chut, vitaminy a mineralni latky;
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- Je ze surovin, které podléhaji az 650 kontrolam kwvality.
Pro avizované prednosti, lahodnou chut’ a lakavé baleni patfi masozeleninové piikrmy obchodni
znaCky Hami mezi nejoblibenéj§i a nejprodavanéjsi vyrobky kojenecké stravy na cCeském
1 tuzemském trhu.
Nasledné je uvedena specifikace masozeleninového pifikrmu Hami Boloniské Spagety. Uvedené

kojenecké jidlo l1ze zakoupit ve sklenéném baleni s dominantnim zelenym vickem o hmotnosti 250
gramu. Vizualni stranku uvedeného piikrmu ukazuje nasledujici obrazek 5.

Obrazek 5 Hami Bolonské §pagety

Zdroj: Klub maminek (2020)

Dle Klubu maminek (2020) boloriské Spagety znacky Hami probudi v détech pravou chut Itélie.
Masozeleninovy piikrm obsahuje kvalitni a bezpecnou zeleninu vatfenou v pate, ktera si dokaze
zachovat pfirozenou chut’ a ziviny. Zarovei zdroj vyzdvihuje vysokou hodnotu masa pochazejiciho
z provétenych farem. Skot zije v pfirozeném prostiedi ve volném chovu s dostatkem zelené travy.

Slozeni: raj¢ata 28,6 %, téstoviny (psSenicna mouka, vajecny bilek) 24,8 %, mrkev 12,5 %, hovézi
maso 9,5 %, voda, hrasek 8 %, cibule, kukufi¢ny Skrob, fepkovy olej, oregano, mlety Cerny pepft.

Produktové video kojenecké vyzivy Hami na Youtube

Spole¢nost Nutricia vydala v roce 2020 svij nejnovéjsi video spot, ktery se nazyva ,,Hami - Cislo
1 v kategorii masozeleninovych pfikrm0”. Jiz z nazvu je patrné, ze reklama vybizi maminky
k zakoupeni masozeleninového prikrmu obchodni znacky Hami, nebot’ je to nejlepsi volba pro
jejich miminka. Uvedené produktové video pochdzi z portdlu YouTube (2020), ktery spadd mezi
oblibené socidlni multimédium.

Reklama zacina pohledem na roztomilé a usmeévavé détatko sedici v zidlicce a drzici 1zicku na
piikrmy. Zaroven je kamerou zachycen pohled na baleni masozeleninové vyzivy Hami a na
souvisejici logo obchodni znacky. Celé video doprovéazi pfijemny hlas zeny, ktera vysvétluje, proc¢
détska briska miluji masozeleninové pifikrmy Hami. Avizovany hlas vyzdvihuje peclivé vybrané
suroviny, ze kterych se piikrmy vyrabi. Pravé kvalita a lahodna chut’ ptikrmu pfinasi produktim
znaCky Hami status jedni¢ky na trhu mezi détskymi pfikrmy. Video reklama konci sloganem
,,Ceska biiska miluji Hami” a vizualizovanym sortimentem masozeleninovych piikrmt Hami.

Produktové video na masozeleninové prikrmy Hami trva celkem 12 sekund a pfinasi jednoznacné
a poutavé informace pro uzivatele. Maminky krmici své dité pfikrmy zaujme spokojené miminko,
které plsobici na jejich emoce. Kazda konzervativni maminka chce svému ditéti poskytnout tu
nejlepsi péci a doprat mu spokojené biisko. Video nabada k zakoupeni masozeleninovych piikrmt
Hami, nebot' po jeho konzumaci miminko docili spokojenosti. Zaroveni produktové video
vyzdvihuje kvalitu produktt, jez patfi mezi kliCcovou vlastnost pii vybéru masozeleninového
prikrmu.
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Instagram reklama na kojeneckou vyzivu Hami

Kojenecka vyziva Hami je na Instagramu prezentovana skrze instagramovy profil Klub maminek,
jez vychazi ze stejnojmenného internetového serveru. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich
kapitolach, Klub maminek byl vytvofen jako privodce te€hotenstvim a naslednym matefstvim.
Podle Instagramu (2020) zahrnuje profil @klubmaminek cenné inspirace a rady tykajici se
matefstvi: zaroven piinasi portfolio vyrobku, reference a rizné soutéze.

Instagramovy profil @klubmaminek sleduje momentalné 11,6 tisic uzivatel(i. Svou popularitu si
@klubmaminek ziskal na zakladé propracovaného obsahu, aktualizaci ptispévkl a zajimavymi
soutézemi. Stejné€ jako konkurenéni spolecnosti disponuje i @klubmaminek na svém profilu
uvodim sloganem. Konkrétn€ se jedna o vétu adresovanou rodicim: ,, Kdyz ma spokojené btisko,
byt rodiCem je hracka. #Miluyjemehami a vy jste v tom s nami!” V uvedeném proslovu je
zakomponovany hashtag, pod kterym spotfebitelé oznacuji své souvisejici piispévky. V oblibené
sekci ulozenych Instagram stories uzivatelé naleznou mnoho riznych a zajimavych oddéleni, mezi
které spadaji vyhodné nabidky, portfolio zbozi, reference a uzitecné rady pro maminky i jejich déti.
Instagramovy profil na kojeneckou vyzivu obchodni znacky Hami lze povazovat za UspéSny
a propracovany.

Propagace vyrobkii probiha skrze interakce spravcl instagramového profilu @klubmaminek
a ostatnich uzivateld. Zaroven @klubmaminek vyuziva placenou reklamu v Instagram stories,
ktera se zobrazuje kazdému uzivateli, ktery na socialni siti alesponl jednou vyhleddval obchodni
znaCku Hami. Zobrazena reklama uvedené obchodni znacky spociva v jednoobrazném zobrazeni
fotky papajiciho miminka, které je znamé z produktovych videi na kojeneckou vyzivu Hami. Po
kliknuti na uvedenou reklamu je uzivatel automaticky pfesmérovan na internetovy server Klub
maminek, kde se daji produkty jednoduSe koupit online. Dale podle Instagramu (2020) profil
@klubmaminek vyuzivad partnerstvi s influencery, konkrétné¢ oblibenymi instagramovymi
maminkami, které¢ krmi své dit€ kojeneckou vyzivou Hami. Influenceti napisi kladné recenze na
Hami produkty a na oplatku tyto maminky ziskaji vyrobky zcela zdarma. Tato forma reklamy je
velmi vyhodna, nebot” influencefi pusobi vérohodné a lakaji cilovou skupinu. V posledni tadé
@klubmaminek vyuziva ke své propagaci soutéze, jez funguji na principu pridani fotky uzivatela
instagramu s Hami produkty a definovanym hashtagem. Soutézi se zvysi povédomi o znacce
a zaroven uzivatelé mohou vyhrat riizné ceny.

3.3.3 HiPP — Masozeleninova vyziva HiPP

Puvod spolecnosti HiPP saha do druhé poloviny 19. stoleti, ve kterém se zrodila velka myslenka
Josepha Hippa. Internetovy server HiPP (2020) predstavuje zminéného muze jako kreativniho
cukrafe. Matka jeho déti Celila problémim s kojenim dvojcat a nedokazala jim poskytnout
dostatecnou vyzivu. Joseph Hipp nevahal a zacal Celit nepfijemnym problémim. Napadity muz
vyvinul prvni sucharovou moucku. Uvedenym produktem obohacoval mléko, které se proménilo
v syty a vyzivny napoj pro neprospivajici kojence.

V nasledujicich letech se prodeje a propagace sucharové moucky ujal syn cukraie Georg Hipp,
z jehoz aktivity vznikla v roce 1932 spolenost HiPP. Internetovy server HiPP (2020) uvadi
zlomovy moment v poloving 20. stoleti, kdy na trh spolecnost HiPP uvedla prvni kojenecka jidla.
Vyrobky z produkce HiPP kazdym rokem silily na kvalité a oblibenosti mezi spottebiteli. Sortiment
byl rozsifen od puvodnich kojeneckych mlék po stavy ovocné Ci zeleninové, masozeleninové
piikrmy, détské dezerty a ovocné kase.

HiPP (2020) vyzdvihuje hlavni poslani a filozofii spolecnosti, jez spoCiva ve vyrob€ produkti ve

vynikajici kvalité a v souladu s pfirodou. Rodinna spole¢nost pivodem z Némecka znamena
synonymum pro svédomitého vyrobce s citem pro pfirodu a humanitu. Vedeni spole¢nosti se sklada
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prevazné ze Clena rodiny, ktefi se zabyvaji ekologickym zemédélstvim a BIO kvalitou vyrobkda.
HiPP (2020) citi za své kvalitni vyrobky odpovédnost a ruci za né svym jménem. HiPP se pysni
titulem nejvétSiho zpracovatele BIO surovin na svéte. Dle serveru HiPP (2020) dodava do
stejnojmenné spolec¢nosti BIO produkty vice nez 6 000 ekologickych farem. Diky ekologickému
obdélavani je 15 000 hektart pudy a spodnich vod ro¢n€ usetfeno od aplikace 4 000 tun umélych
hnojiv a 5 000 kg pesticida.

Z puvodniho malého rodinného cukraistvi spole¢nost expandovala po celém svété a momentalné
zaméstnava pfiblizn€ 2 000 zaméstnanca. Zaroveni HiPP disponuje Sirokym portfoliem vyrobk,
do kterého spadaji kojenecka mléka, kojenecké piikrmy ¢i rizna specificka détska jidla, kosmetika
a produkty pro tehotné a kojici zeny. Oficiadlni internetovy server HiPP (2020) nabizi piehled
veskerych vyrobku a jejich specifik, online poradenstvi détské 1ékaiky a Clenstvi v Baby Clubu,
ktery slouzi k ziskavani zajimavych, praktickych a inspirativnich informaci tykajicich se péce
o déti.

Stejné jako spole¢nost Hamé, Hero a Nutricia nabizi 1 HiPP unikatni masozeleninovy pfikrm pro
kojence. Hlavni prednost vyzivy HiPP spoc¢iva v BIO kvalité. HiPP (2020) nabada ke koupi
ptikrmu HiPP pravé z divodu piisné a dusledné kontroly surovin. Zaroven spole¢nost pouziva
nejvyspélejsi technologie a laboratorni testy. Dale zdroj uvadi hlavnich Sest davodu, pro¢ si zvolit
HiPP vyrobek:

- Ovoce i zelenina se nechava pozvolna zrat tak dlouho, jak je potieba, aby bylo dosazeno
ideélni Stavnatosti a perfektni chuti;

- Nejsou pouzité pesticidy ani chemicky syntetizovana hnojiva,;

- Puada pro péstovani ovoce a zeleniny je dusledné kontrolovana,

- Chov dribeze a dobytka probiha na loukach a pastvinach, kde maji zvitata pfistup k vodé,
k Cerstvé potrave a dostatek prostoru pro zivot;

- Z masa se zpracovava vzdy a pouze Cista svalovina,

- Kvalita pfikrmt HiPP v mnoha ohledech pfevysuje standardy EU pro Ekologické
zemeédelstvi.

Détské masozeleninové piikrmy HiPP jsou dokonale pfizpisobeny potiebam a véku ditéte.
Masozeleninovy piikrm HiPP Boloriské Spagety spada do kategorie pro déti od ukonceného
4. mésice véku a spliiuje BIO kvalitu. Dle serveru HiPP obsahuje zminény détsky pokrm vysoce
kvalitni fepkovy olej, ktery je doporuCeny pro spravny vyvoj déti Vyzkumnym ustavem pro
détskou vyzivu. Zaroven masozeleninovy piikrm s pfichuti boloniskych Spaget disponuje Omega-
3 nenasycenymi mastnymi kyselinami a jodem, ktery napomaha zdravému vyvoji a rlstu
mozkovych nervovych bunek. Obrazek 6 vizualizuje baleni prikrmu HiPP Boloniské Spagety.

Obrazek 6 HiPP Bolonské Spagety
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Zdroj: HiPP (2020)

HiPP Boloiiské Spagety je vhodnym pokrmem pro malé kojence, ktefi jesté neumi kousat. Prikrm
nabizi zdravou, pfijemnou a jemnou konzistenci vyborné chutnajicich Spaget.

Slozeni: zelenina 49 %, rajcata 24 %, mrkev 20 %, pastinak 5 %, varené téstoviny bezvajecné
nudle, mleté nudle 21 %, vafena ryze, pitnd voda, vafené maso hovézi 5 %, cibule, jedly olej
z kukufti¢nych klickd, bylinky (oregano, bazalka).

Produktové video kojenecké vyzivy HiPP na Youtube

Nejnovéjsi produktové video spoleCnosti HiPP na stejnojmenné masozeleninové piikrmy bylo
predstaveno v roce 2017 za ucéelem zduraznit BIO kvalitu produktd vyrabénych v souladu
s piirodou. Zaroven video z portdlu YouTube (2017) zdaraziuje dulezitost kvalitni stravy pro dité
do tfi let v€ku. Avizovany reklamni spot trva pouze 6 vtefin a je provazen piijemnou uklidiiujici
hudbou, motivy pfirody a informativnim hlasem. Némecka spolecnost HiPP klade duraz na
disledné kontroly surovin, ze kterych vznikaji lahodné a zdravé détské prikrmy.

Avizované produktové video v kratkém Case zaujme maminky, nebot’ obsahuje pfibé&h, jez ptsobi
na jejich emoce. V ptibéhu je chytie zakomponovany vztah matky k miminku, ktera chce pro své
dité¢ tu nejlepsi stravu a péci. V reklamé hraje hlavni roli maminka krmici své miminko
masozeleninovym prikrmem Hami. Ptibéh se odehrava ve slunny den na zahradé, kde jsou slysSet
prozpévujici ptaci. Nasledné€ video ukazuje spokojené napapané miminko, jez se mazli se svou
usmévavou maminkou. Doprovodny informativni hlas béhem scény zmitiuje, ze do tii let véku
ditéte zalezi na kazdé 1zicce. Produktové reklamni video kon¢i pohledem na rozsahly sortiment
masozeleninovych pfikrmt Hami.

Obsah uvedeného produktového videa piinasi hlavni prednosti masozeleninovych piikrmt HiPP,
jez spocivaji v BIO kvalité a vyrabéni chutnych surovin v souladu s pfirodou. Myslenka reklamy
laka spotiebitele k naslednému nakupu masozeleninovych prikrma HiPP, jelikoz v jejich kazdé
1zicce je ditéti poskytnuta BIO kvalita.

Instagram reklama na kojeneckou vyzivu HiPP

HiPP disponuje velmi péknym a oblibenym instagramovym profilem, jehoz prostfednictvim
spolecnost sdili virtualni vztahy s jinymi uzivateli a komunikuje s nimi. Zaroven HiPP pies svij
instagramovy profil nabizi zajimavé akce, a hlavné propaguje svou znacku a souvisejici produkty.
Spole¢nosti HiPP ma pro kazdou zemi jiny firemni profil. Pro Ceskou republiku a Slovensko
vystupuje HiPP pod instagramovym jménem (@hipp crsk, ktery momentalné sleduje 16,2 tisic
uzivateld. Vyse uvedené informace jsou dolozené ze serveru Instagram (2020).

Jak jiz bylo zminéno, reklama na Instagramu miize mit formu fotky, videa, rotujici reklamy, ¢i
reklamy ve stories. Spoletnost HiPP na svém instagramovém profilu pro Ceskou republiku
a Slovensko vyuziva ke zvyseni povédomi o znaCce a produktech svij osobity profil a Casté
vkladani produktovych obrazka. Zminénému profilu vévodi véta , Pro to nejcennéjsi v Zivote”,
ktera predstavuje hlavni motto spoleCnosti. Zaroven profil nabizi odkaz na webové stranky HiPP
a hashtag #hipprodina. Pod uvedenym hashtagem uvadi HiPP a ostatni uzivatelé produkty
obchodni znacky HiPP a ostatni souvisejici pfispévky. Na uvedeném instagramovém profilu
@hipp_crsk se objevi novy piispévek priblizné€ jednou tydné. Prispevky se tykaji primarné HiPP
kojenecké vyzivy, obsahuji vSak i rady a zdbavné prispévky pro déti. Zaroven HiPP na svém profilu
sdili obsah od svych fanousku, ktefi rozviji propagaci znacky a zaujimaji ostatni uzivatele.

Profil @hipp_crsk nabizi uzivatelim socialni sit€ Instagram graficky poutavy vybér pribeéhu, které
spadaji mezi nedilnou soucast profilu a uzivatelé si je mohou kdykoliv pustit. V avizované
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highlights z6né jsou uvedené produkty znaCky HiPP, rady a tipy pro maminky, pravodce
t€hotenstvim a zasady BIO kvality vyrobkd. Ze zminéného obsahu je nasledné vyzdvihnuté okénko
s prikrmy, které predstavuji hlavni pfedmét této bakalarské prace. Ve zminéném piib&hu probiha
reklamni spot spole¢nosti HiPP, kde jsou zminény prednosti stejnojmennych piikrmut. Zaroven ve
videu vystupuji majitelé spolecnosti a vyzdvihuji kvalitu svych vyrobkd, za kterou ruci svym
jménem.

Pii propagaci zminénych masozeleninovych pfikrmd na Instagramu nevyuziva HiPP v Ceské
republice placenou reklamu pies Instagram stories ¢i rotujici reklamu. HiPP spoléha na svij
elegantné zpracovany profil a Castou aktualizaci piispévki, ¢imz si ziskava publikum a oblibenost.
Zaroven v highlight zoné€ vystupuji majitelé spoleCnosti, jejichz proslov pusobi pfirozené
a daveéryhodné. V posledni fadé HiPP vyuziva partnerstvi s maminkami, které krmi své déti
masozeleninovou vyzivou HiPP. Tyto influencerky vlozi na Instagram pod hashtagem #hipprodina
souvisejici obrazek a pisi kladné recenze. Zminéné reference zvySuji povédomi o produktech
a ldkaji ostatni maminky k ndkupnimu rozhodnuti.

3.4 Predstaveni cilové skupiny spoti‘ebitelu

Tato kapitola analytické ¢asti bakalarské prace navazuje na stanovenou metodiku marketingového
vyzkumu, jehoz cilem je odpovédét na otazky kvalitativniho vyzkumu formou individualnich
hloubkovych rozhovort s cilovou skupinou. Na zakladé sekundarniho vyzkumu byly ziskany,
analyzovany a interpretovany informace, které jsou nasledné vyuzity pii kvalitativnim
marketingovém vyzkumu s respondenty.

Avizovana metoda hloubkovych rozhovori byla pfedstavena v teoreticko-metodologické Casti
prace. Lze ji shrnout jako detailni a individualni dotazovani tazatele s cilovou skupinou, jez ma za
cil zjistit, kdo, jak a proC. Bakalarska prace se zamétuje na masozeleninové prikrmy obchodnich
znaCek Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Cilem marketingového §etfeni této prace je zjistit, jaké
masozeleninové piikrmy by si cilova skupiny z uvedenych vzorkt vybrala a proc. Vysledky
zaroven piinasi hlavni faktory, které ovlivnily rozhodnuti respondentl cilové skupiny na zakladé
reklamniho sdéleni na socialni siti Instagram a multimédiu YouTube.

Pro nejpresnéjsi a nejefektivnéjsi hodnoceni vysledkt kvalitativniho vyzkumu a souvisejicich
hloubkovych rozhovort zahrnuje cilova skupina uzky pocet respondenti. Cilova skupina byla
stanovena na zdkladé segmentacnich kritérii:

- Pohlavi: Zena;

- Vék: 25-30 let;

- Vzdélani: Minimalné stfedni Skola s maturitou;

- Faze zivotniho cyklu rodiny: Maminka na matefské dovolené s minimalné jednim ditétem
ve véku 0-3 let;

- Geograficka zona: Ceska republika.

Z vySe uvedenych segmentacnich kritérii byla stanovena cilova skupina o po¢tu osmi respondentek
zenského pohlavi. Kazda respondentka je maminka na matefské dovolené a krmi své dité
masozeleninovym piikrmem. Zaroveri se respondentky pohybuji ve véku mezi 25 a 30 let a ziji
v Ceské republice. Respondentky Gsp&sng ukonéily stiedni $kolu maturitni zkouskou a aktivné
vyuzivaji socialni sité Instagram a YouTube. Nasledujici seznam predstavuje osm respondentek,
které se zucastnily Setfeni hloubkovych rozhovori v ramci kvalitativniho marketingového
vyzkumu:

- Klara: 26 let, vysokoskolské vzdélani, specialista kvality v potravinafském provozu, 1 dité
(1 rok);
- Zuzana: 29 let, vysokoskolské vzdélani, manazer Back Office, 1 dité (2 roky);
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- Petra: 25 let, vysokoskolské vzdélani, uditelka v MS, 1 dit& (21 mésict)

- Monika: 25 let, sttedoskolské vzdélani s maturitou, student, 2 déti (18 mésict / 2 mésice);
- Helena: 32 let, vysokoskolské vzdélani, zubni 1ékarka, 1 dité (2 roky);

- Lenka 1: 26 let, vysokoskolské vzdélani, student, 2 déti (2 roky / 5 tydni);

- Jitka: 29 let, vysokoskolské vzdélani, ucetni, 1 dité (2 roky);

- Lenka 2: 27 let, vysokoskolské vzdé€lani, vychovatelka, 1 dité (10 mésict).

Bakalarska prace se zamétuje na masozeleninové prikrmy Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Kazda
ze spoleCnosti se predhani v kvalité a krase produkti. Uvedeny trh s kojeneckou vyzivou nabizi
Siroky sortiment zbozi, ve kterém maminky mnohdy tapou a nevédi, jaky masozeleninovy piikrm
zajisti tu nejlepsi a nejzdrave)si volbu pro jejich miminko.

Podle jakych kritérii maminky pro své miminko masozeleninovy ptikrm vyberou? Jaké jsou jejich
hlavni preference a faktory? Ovliviiuje jejich nadkupni rozhodnuti reklama na socidlnich sitich
Instagram a YouTube? Na avizované otazky odpovida nésledujici kapitola tykajici se konkrétniho
marketingového vyzkumu skrze hloubkové rozhovory s cilovou skupinou. Zaroven vysledky
odhaluji nejhife zpracované reklamni online sdéleni jedné spoleCnosti, jiz jsou nasledné
doporucené hlavni body pro vylepSeni marketingové komunikace na socidlnich sitich Instagram
a YouTube.

3.5 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola bakalarské prace prfinasi kvalitativni marketingovy vyzkum provedeny na zakladé
hloubkovych rozhovort s Sesti respondentkami, které byly segmentovany v predchozi kapitole.
Scénar rozhovora predstavuje deset otazek tykajicich se masozeleninovych piikrmt obchodnich
znaCek Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Hloubkové rozhovory zaroven odhaluji kritéria, kterd
rozhodly o nadkupnim rozhodnuti respondentek na zékladé online reklamy na socidlnich sitich
Instagram a YouTube.

Hloubkové rozhovory probéhly individualné ve dnech 6. - 7. 6. 2020 v misté bydlisté respondentek.
Na zacatku dotazovani byla kazda respondentka sezndmena s uUcelem a cilem hloubkového
rozhovoru. Zaroven tazatel sdélil informace o priabéhu hloubkového rozhovoru
a zduraznil, ze veskeré pouzité informace budou pouzity pouze pro ucely bakalaiské prace.
V prabéhu individualniho rozhovoru byly ukazany a vysvétleny reklamni sdéleni obchodnich
znaCek Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP na Instagramu a YouTube, jez predstavuji hlavni média
online marketingové komunikace vedouci ke spotfebnimu chovéani.

Nasledujici cast predstavuje souhrn dvanécti polozenych otazek v ramci probéhlych hloubkovych
rozhovort. Odpovédi respondentek vychazi z upfimnych odpovédi a vlivu online reklamy na
socidlni siti Instagram a produktového videa YouTube. Kompletni ptepis individualnich
hloubkovych rozhovoru 1ze nalézt v Ptiloze 1.

1. Kolik ¢asu denné priblizné stravite na Instagramu a YouTube?

Odpovédi respondentek na uvedenou otazku odhalily tii skupiny. Prvni skupina travi na Instagramu
a YouTube maximalné pal hodiny denn¢, vétSinou za ucelem rychlého shlédnuti instagramovych
profilt ¢i poslechnuti hudebniho videa na YouTube. Tuto skupinu Ize oznacit jako méné aktivni
na socialnich siti. Druha skupina pfiznala, Ze na Instagramu a YouTube travi kazdy den v priméru
1,5 az 2,5 hodiny, a to v zavislosti na prubéhu daného dne. Tyto respondentky uvedly nejcastéjsi
divody, mezi které fadime sledovani instagramovych profilti riznych kamaradi, vefejné znamych
osob a influencerd. Zarover ¢lenky druhé skupiny vénuji ¢as multimédiu YouTube, které vyuzivaji
jako hudebni kulisu a zptsob zabavy pro déti. Posledni skupina obsahuje pouze jednoho ¢lena,
maminku Jitku. Avizovana respondentka pfiSla s nejvy$sim Cislem, protoze na Instagramu
a YouTube travi denné tii hodiny a vice.
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2. Krmite své dité kupovanym masozeleninovym prikrmem? Proc¢?

Odpovédi na tuto otazku sjednotily maminky do jednoho celku. Kazda z respondentek uvedla, ze
alesponi obCas krmi své dit€ masozeleninovym piikrmem. Dlvod, pro¢ davaji maminky onen
konzervovany pokrm svému ditéti, je jednoznacny. Kupovany masozeleninovy piikrm predstavuje
rychlou a jednoduchou cestu, jak uspokojit bfisko jejich déti. Respondentky vyuzivaji
konzervované piikrmy doma, na chat€, dovolené ¢i na cestach. Zaroveri maminky uvedly, zZe
masozeleninové piikrmy jejich détem chutnaji a predstavuji proveéfenou zdravou variantu détského
jidla.

Nasledujici otazky 3—7 navazuji na produktova videa obchodnich zna¢ek Hamanek, Sunarek,
Hami a HiPP, umisténa na serveru YouTube. V§em respondentkam byla avizovana videa
pusténa. Odpovédi cilové skupiny byly nasledné zaznamenany. Odkazy na produktova videa
Ize nalézt v Literature. Konkrétni odpovédi jsou prepsany v Priloze 1. Nasledujici otazky

vvvvvv

3. Setkala jste se s produktovym reklamnim videem na masozeleninovy prikrm
Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP?

Vétsina dotazovanych respondentek zahlédla uvedend produktova videa. NejCastéji se
respondentky setkaly s produktovymi videi v TV, kde jsou vysilané jako televizni reklama.
Zaroveni maminky shlédly videa na webovych strankach producenti masozeleninovych vyziv,
kdyz vybiraly kojeneckou vyzivu pro své dit€. Polovina clent cilové skupiny vyhledavala
produktova videa na YouTube ve snaze dozvédét se o znacce a vyrobcich vice informaci.

4. Jaké reklamni produktové video vas nejvice zaujalo? Proc¢?

Vétsina maminek vyzdvihla dvé obchodni znacky masozeleninovych prikrma, které je nejvice
zaujaly. Konkrétné se jedna o Hami a HiPP, jez vySly z marketingového vyzkumu s cilovou
skupinou jako jednoznacné nejatraktivnéjsi. Hami pfinasi dle maminek video s nejroztomilejSim
a nejveselej§im ditétem. Video pusobi pfirozen€, upiimné a vesele. Oproti tomu v produktovém
videu HiPP oslovil maminky primarné slogan znacky, jez souvisi s kvalitnim slozenim
masozeleninovych piikrmt. Lenka 1 zaznamenala kompletni rodinu v reklamé na Sunarek, ¢imz
si produktové video ziskalo jeji ndklonnost.

5. Jsou pro Vais predstavena produktova videa prinosna? Proc¢?

Otazka cislo 5 rozdélila respondentky na dva tabory. Prvni skupina se domniva, ze jsou pro né
produktova videa piinosnd, jelikoz obsahuji dulezité informace, buduji v maminkach davéru
a povédomi o znaCce. Zaroven tato skupina ocenuje, ze diky videim ziskaji prehled o portfoliu
vyrobkd, designu baleni a novinkach na trhu.

Druhd skupina maminek zastava striktni nazor, ze produktova videa nejsou piinosna a spise je spise
obtézuji. Tyto respondentky se nenechaji ovlivnit reklamou. VétSinou maji svou oblibenou znacku
a nepresly by na zakladé reklamy ke konkurenci. Rozhoduji se na zakladé vlastniho vyzkumu,
doktorskych a jinych odbornych rad.

6. Na zdkladé, kterého produktového videa byste si vybrala masozeleninovy prikrm?

Vétsina maminek by si na zakladé ukazanych produktovych videi vybrala masozeleninové ptikrmy
od dvou obchodnich znacek, konkrétné od Hami a HiPP. Avizovana produktova videa piisobi na
maminky vesele, piirozené a davéryhodné. Déti pusobi v reklamé spokojené a $t'astné. Zaroven
respondentky vyzdvihuji pfimé ukéazani konkrétnich produkti a presvédcovani o nejlepsi kvalite.
Nelze opomenout design baleni, ktery pusobi luxusné, kvalitné a atraktivné. Respondentku Jitku
nejvice zaujalo produktové video znaCky Sunarek, jez ptisobi osobité a emotivné.
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7. Které produktové video Vas odrazuje od zakoupeni masozeleninového prikrmu?
Proc?

Vétsina respondentek odpovéde€la Hamanek. Uvedené produktové video maminky nezaujalo,
jelikoz pasobi obyCejné a neprofesionalné. Ve videu chybi pohled na hlavni miminko, jez je
krmené propagovanou vyzivou. Zarover nejsou ve videu poskytnuty zadné relevantni informace
o vyrobcich, jejich slozeni ¢i kvalité. Respondentky dale irituje design masozeleninovych piikrmu,
ktery pusobi odpudivé. Maminky uvedly, Ze baleni je zastaralé, nevyrazné a laciné.

Helenu a Petru odrazuje produktové video na masozeleninové piikrmy znacky Sunarek, jelikoZz se
video snazi pusobit pouze na emoce spotiebitell, ale realné nejsou produkty viibec ukazané.

Nasledujici otazky 8-12 a jejich souvisejici odpovédi vychazi z instagramovych profili na
masozeleninové vyzivy znaCcky Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Profily obchodnich znacek
byly respondentum v ramci kvalitativniho vyzkumu ukazany. Odkazy na instagramové
profily zminénych znacek jsou k dispozici v Literature. Kompletni odpovédi respondentek
jsou prepsany v Priloze 1. Souhrn odpovédi je nasledné formulovan u kazdé z nasledujicich
otazek.

8. Znate instagramovy profil obchodni znacky kojenecké vyzivy Hamanek, Sunarek,
Hami a HiPP?

Vétsina respondentek ze segmentované cilové skupiny znéd instagramové profily uvedenych
obchodnich znacek, sleduje je €i se s nimi kratce setkala. Zaroven né€které maminky patii mezi
aktivni followery instagramovych profild Hami, HiPP a Sunarek.

9. Jaky instagramovy profil Vas nejvice zaujal? Proc?

Z vyc¢tu vSech uvedenych instagramovych profilt zminily respondentky pouze dva, které je nejvice
zaujaly. Konkrétné se jedna o profily obchodnich znacek Hami a HiPP. Tyto profily nejenze
maminky zaujaly, ale patfi mezi jejich oblibené a nejvice vyhleddvané influencery. Z kvalitativniho
vyzkumu vyplyva, ze profil HiPP je nejvice pestry, obsahuje mnoho informaci o produktech,
t€hotenstvi a matefstvi. Ma také atraktivni fotografie, které naznacuji, ze znacka je mezi
maminkami oblibena. Zaroven maminky ocefiuji soutéze, které na Instagramu Hami a HiPP nabizi.
Oba profily ukazuji realné reference, které vzbuzuji v Zenach davéru. V posledni fadé nelze
opomenout napady, které maminkam pfinasi inspiraci pro zabaveni déti.

10. Jsou pro Vas uvedené instagramové profily prinosné?

Z odpovédi respondentek vyplyva, ze kvalitni a propracované instagramové profily jsou pro
uzivatele jednoznacné piinosné. Z aktualizovanych profila l1ze vy¢ist podstatné informace, ziskat
prehled o portfoliu zbozi, jeho kvalit¢ a novinkdch na trhu. Zaroven profily Hami a HiPP
predstavuji cenné akce a soutéze, jez maji maminky rady. Zaroven instagramové profily poskytuji
napady na recepty, zabavu pro déti a tipy, jak zvladnout matetstvi.

11. Na zdkladé kterého instagramového profilu byste si vybrala masozeleninovy prikrm
pro Vase dité?
Respondentky oceiiuji aktualizované, opeCovavané a piinosné profily. Takova dila pfinasi Hami
a HiPP, jelikoz vzbuzuji mezi maminkami divéru a oblibenost. Pravé na uvedeném zaklade by
maminky zvolily pro své déti masozeleninové prikrmy zna¢ek Hami a HiPP.

12. Ktery instagramovy profil z vySe uvedenych Vas odrazuje od zakoupeni
masozeleninového prikrmu? Proc?
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Hamanek vySel jako jednoznacné nejméné atraktivni instagramovy profil mezi respondentkami.
Avizovany profil obsahuje velmi malo informaci. Vkladany obsah neni Casto aktualizovany
a stagnuje. Zaroven respondentky zdarazinuji, ze je profil chudy a neefektivni. Hamanek na
Instagramu neposkytuje zadné rady, neodkazuje na vyhodna baleni vyrobki a nenabizi tolik
oblibené soutéze.

3.6 Shrnuti vysledku a doporuceni

Posledni kapitola analytické Casti bakalarské prace shrnuje vysledky vlastniho kvalitativniho
vyzkumu, jez byl proveden formou individualnich hloubkovych rozhovort s cilovou skupinou.
Cilovou skupinu predstavuji maminky na matetfské dovolené ve véku 25-35 let. Respondentky
odpoveédély na 12 otazek tykajici se vlivu marketingové komunikace pro masozeleninové prikrmy
obchodnich znacek Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP na socidlnich sitich Instagram a YouTube.

Predmétem vyzkumy bylo v prvni fadé€ zjistit, zda maminky vafi ¢i kupuji masozeleninové
piikrmy. Z vysledkli vyzkumu jasné vyplyva, ze jsou pripravené masozeleninové piikrmy mezi
maminkami na trhu velmi oblibené. Spotiebitelky je kupuji pfevazné z diavodu cCasovych
nedostatkii a jednoduché pfipravy. Kupované masozeleninové piikrmy predstavuji rychlou
a jednoduchou cestu, jak uspokojit bfiska jejich déti. Maminky vyuzivaji vyhody kupovanych
masozeleninovych piikrma doma ¢i jinde na cestach. Svou oblibu nachazi prikrmy i mezi détmi,
kterym jiz hotova masozeleninova smés chutna a predstavuje provéfenou a zdravou variantu.

V dal§im bodé kvalitativni vyzkum prokazal mozny vliv reklamniho sdéleni na Instagramu
a YouTube. Maminky travi kazdy den na uvedenych socidlnich sitich nemalé procento ¢asu
a sledovani Instagramu a YouTube jednozna¢né zahrnuji do napln€ dne. Z uvedeného divodu Ize
marketingové komunikacni kampané efektivné cilit na analyzovanou skupinu pies socialni sité
YouTube a Instagram.

Pfi hloubkovych rozhovorech byly respondentkdm predstavena produktovd videa na
masozeleninové pfikrmy Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Produktova videa obchodnich znacek
HiPP a Hami respondentky oznacily za nejvice atraktivni. Maminky ocefiuji roztomilé a veselé
miminko, které vzbuzuje divéru v kvalit€ vyrobkt. Videa obsahuji dulezité informace a lakavy
design baleni. HiPP si svym osobitym sloganem ziskava kladny postoj ke znacce a souvisejicim
vyrobkam.

Mezi vzorky instagramovych profili opét zvitézily znaCky masozeleninovych piikrmd Hami
a HiPP. Maminky ocertiuji kvalitni a propracované instagramové profily, jez jsou v mnoha ohledech
piinosné. Profily dodavaji potiebné informace o portfoliu vyrobku a jejich kvalité. Zaroven Hami
a HiPP piinasi cenné akce a soutéze, jez maji maminky rady. Avizované profily poskytuji ndpady
narecepty, zabavu pro déti a tipy, jak zvladnout matetstvi. Tyto profily chytrou a cenové dostupnou
formou buduji v maminkach divéru, ziskavaji si povédomi o znacce a ovliviiyji jejich nakupni
rozhodnuti.

Vysledek kvalitativniho vyzkumu stanovil marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
Instagram a YouTube na masozeleninové vyzivy Hamanek za nejméné efektivni a atraktivni.
Produktové video maminky nezaujalo, jelikoz ptisobi obyCejné a neprofesionalné. Ve videu chybi
pohled na hlavni miminko, jez je krmené propagovanou vyzivou. Video nemé zadné relevantni
informace o vyrobcich, jejich slozeni a kvalité. Negativné pusobi i design masozeleninovych
piikrmi, jez lze nazvat odpudivym. Baleni je zastaralé, nevyrazné a nelaka k zakoupeni.
Instagramovy profil Hamanku vySsel jako nejméné oblibeny z divodu obycejného a nezajimavého
obsahu. Profil neni aktualizovany a zahrnuje velmi malo informaci. Obsah pusobi chudé
aneefektivné. Zaroveli maminky na instagramovém profilu obchodni znac¢ky Hamanek nenaleznou
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zadné rady, vyhodné ceny produktd ani soutéZe. Svou marketingovou komunikaci na Instagramu
a YouTube nemize Hamanek porazit konkuren¢ni prostiedi, natoz pak zvysit prodeje.

Za cilem vylepseni efektivity propagace, zvyseni povédomi o znacce a ovlivnéni kladnych postojti
k obchodni zna¢ce Hamanek, jsou nasledné doporuceny hlavni momenty pro vylepSeni obsahu
marketingové komunikace na socidlnich sitich Instagram a YouTube pro masozeleninové ptikrmy
Hamanek, a to na zakladé zjiSténych preferenci spotiebitelt.

Produktové video propagované skrze socialni sit YouTube by se mélo vice zaméfit na maminko,
které je krmené avizovanou masozeleninovou vyzivou. Zarovei je doporuceno vylepsit grafickou
a vizualni stranku reklamy. Video by meélo poskytnout vice informaci o kvalité a obsahu vyrobku.
Z vysledkli vyzkumu jednoznacné vyplyva nutnost zmény designu baleni masozeleninového
ptikrmu za modernéj$i. Vyrobek by mél byt nahrazen atraktivnim obalem a zahrnovat veselejsi ¢i
vyraznéj$i barvy. Pro marketingovou komunikaci na socidlnf siti Instagram je doporucena Castéjsi
aktualizace prispévku a pridavani vice informaci ¢i souvisejicich znakti do oddéleni BIO. Zaroven
by obchodni znacka Hamanek méla na svém Instagramu navysit highlight zénu vybranymi
prispévky, rady, recepty a napady. Zaroven je doporuCeno vice propagovat své vyrobky
a poskytovat uzivatelim nemalo oblibené soutéze.
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4 Zavér

Marketingovd komunikace a s ni souvisejici nastroje jsou vSude kolem nas. Védomé nas
presvédcuji a ovliviiuji naSe mySleni, rozhodovani a asociace. Nejsilnéj$i propagacéni prostiedek je
jednoznacné reklama, kterd vytvari a posiluje znaCku. Reklama pfinasi marketingové sdélent,
kterym dokaze oslovit §iroky segment osob. Na jedné strané jsou marketéfi, ktefi povazuji reklamu
za efektivni néstroj ke zvySeni prodeju, zvySeni povédomi o znacce, budovani loajality a trhu. Na
stran€ druhé jsou obycejni lidé, zakaznici, ktefi mnohdy povazuji reklamni sdéleni za propagovany
teror plny 1zi. Ano, reklama opravdu presvédCuje zakazniky o uziteCnosti vyrobkd, sluzeb ¢i
mySslenek. Nicméné zaroven pfinasi mnoho cennych informaci a novinek na trhu.

Bakalarska prace se zaméfila na marketingovou komunikaci na socidlnich sitich Instagram
a YouTube, jelikoz tyto platformy patii mezi nejpopularnéjsi a nejvyhledavanéjsi socialni média
vSech dob. Konkrétné se jednalo o marketingova sdéleni na masozeleninové vyzivy obchodnich
znacek Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Bakalarska prace vychdzela z kvalitativniho vyzkumu,
ktery pfinesl cenné vysledky. Ty piedstavuji hlavni atributy, které rozhoduji o tom, ktery
masozeleninovy piikrm si maminky na zakladé prispévkit na Instagramu a YouTube vyberou.
Bakalafska prace zarovenl doporucuje obchodni znacce Hamé hlavni momenty pro vylepSeni
obsahu marketingové komunikace na socidlnich sitich Instagram a YouTube pro masozeleninové
prikrmy Hamanek na zakladé zjisténych preferenci spotiebitelt.

Uvod piedstavil hlavni ideu bakalafské prace, nastinil jeji priibéh a cil. Nasledujici teoreticko-
metodologicky segment definoval marketingovy mix a marketingovou komunikaci. Druhd Cast
prace zaroven rozebrala marketingovy komunikacni mix a jeho sedm hlavnich komunika¢nich
nastroju. Nasledovala kapitola o reklamé, ktera predstavuje hlavni pfedmét bakalarské prace. Pod
reklamou Ize nalézt podkapitoly vénované socidlnim sitim Instagram a YouTube, které ptinasi
zakladni informace o zminénych kanélech a formach jejich placené reklamy. Zaroven bakalarska
prace interpretovala segmentaci zakaznik(i a predstavila metodiku. Navazujici analyticka cast
bakalarské prace konkrétné zpracovala metodicky postup. Ziskana sekundarni data byla nasledné
vyuzita pro kvalitativni marketingovy vyzkum. Vyzkum byl proveden s cilovou skupinou v rdmci
individualnich hloubkovych rozhovort.

Vysledky bakalaiské prace odhalily masozeleninové vyzivy jako oblibené spotiebni zbozi mezi
maminkami, které je hojné kupuji z divodu ¢asovych nedostatkli a jednoduché piipravy. Zaroven
kvalitativni vyzkum prokazal mozny vliv reklamniho sdéleni na Instagramu a YouTube. Maminky
travi na uvedenych socidlnich sitich vysoky podil ¢asu, ¢imz znazortiuji skupinu, na kterou lze pres
tyto socialni sité efektivné cilit marketingové komunikacni kampané. Individudlni hloubkové
rozhovory dale piinesly kladné hodnoceni produktovych videi znacky Hami a HiPP. Uvedena
reklamni sdéleni pusobila na maminky atraktivn€, diveéryhodné a dostatecné informativne.
Instagramové sdéleni znacky Hami a HiPP oslovilo maminky svymi kvalitnimi, kreativnimi
a propracovanymi profily. Ty exceluji informacemi, ndpady a tipy.

Finalni vysledek kvalitativniho vyzkumu stanovil marketingovou komunikaci na masozeleninové
vyzivy Hamanek na socidlnich sitich Instagram a YouTube za nejméné efektivni a atraktivni.
Produktové video maminky nezaujalo, jelikoZ pusobi obycCejné a neprofesionalné. Velmi negativné
vySel design masozeleninovych pfikrmu. Instagramovy profil Hamanku je nejméné oblibeny
z divodu obycejného a nezajimavého obsahu. Pro vylepseni efektivity propagace na Instagramu
a YouTube, zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni kladnych postoji k obchodni zna¢ce Hamanek,
doporucuje bakalarska prace hlavni momenty pro vylepseni obsahu marketingové komunikace.
V ramci socialni sit€ YouTube je nutné zaméfit se vizualné na miminko, jez je krmené
propagovanou masozeleninovou vyzivou. Dale vylepsit grafiku videa a poskytnout vice informaci.
V neposledni fadé by bylo vhodné zménit design baleni masozeleninového piikrmu za vice
atraktivni. Instagramovému profilu 1ze doporucit Castéjsi aktualizace prispévki, zakotvit vybrané
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stories s rady, recepty a napady, vice propagovat vyrobky a poskytovat spotiebitelim zabavné
soutéze.
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Prilohy
Pfiloha 1 Prepis individualnich hloubkovvch rozhovoru
UVODNI SLOVO

Dobry den, Vitam Vas na svém kvalitativnim vyzkumu v ramci mé bakalarské prace. Na tivod
kratce vysvétlim, ¢eho se mé bakalarska prace tyka a jak s ni souvisi vlastni marketingovy vyzkum.
Ma bakalarskéd prace vychazi z vlivu online marketingové komunikace na spotfebni chovani.
Konkrétné se jedna o vliv YouTube produktovych videi a instagramovych profild na spotiebni
chovani cilové skupiny. Avizovanou cilovou skupinu predstavuji respondentky, jez Ize definovat
jako maminky na matetské dovolené s ditétem ve véku od 0 do 3 let. Zaroven se bakalarska prace
zaméfuje na masozeleninové vyzivy obchodnich znacek: Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP.

Cilem marketingového Setfeni této prace je zjistit, jaké masozeleninové piikrmy by si cilova
skupina z uvedenych vzorkd vybrala a pro¢. Vysledky musi vychazet z reklamniho sdéleni na
socidlnich siti Instagram a YouTube.

Na zacatek rozhovoru Vas zadam o vzajemné predstaveni. V nasledujicim kratce uved’te Vas vek,
dosazené vzdé€lani, pfedchozi zaméstnani, pocet a vek déti.

Nyni se pustime na konkrétni individualni rozhovor, jez probéhne formou hloubkovych rozhovort.
Veskeré udaje budou pouzity pouze pro ucely zminéné bakalarské prace. Soucasné s vyplnénim
dotazniku potvrzujete, ze muze tazatel vyuzit poskytnuté informace pro zminény marketingovy
vyzkum.

1. Kolik ¢asu denné priblizné stravite na Instagramu a YouTube?

Kléara: ,,2,5 h. Sleduji Instagram mych pratel, které mé bavi vkldadanymi prispévky. Zaroven sleduji

Vv

odpocinek, kde se mohu pustit oblibené pisnicky.
Zuzana: ,, 1,5 h. Vétsinou podle toho, jak mam nabity den.”
Petra: , Maximdalné 30 minut.”

Monika: ,,2,5 h. Hlavné na Instagramu, kde jsem zvyklda kontrolovat profily influenceri. Na
YouTube poustim détem pohddky a pisnicky, abych je zabavila.

Helena: ,,2,5 h. Nejvice casu travim na YouTlube. “

Lenka 1: | Priblizné 1 h na Instagramu a 1,5 h na YouTube, kde poustim détem pohadky
a pisnicky.”

Jitka: ,,3 hod a vice. Ani nevim, jak je to mozné. Pravdépodobné nejvice casu mi zaberou videa na
YouTube a sledovani Instagramu v dobé, kdy dité spi.”

Lenka 2: ,,0,5 hod. Vecer se podivam na Instagram a zdroven pustim ditéti pohdadku na YouTube.
Pres den sité vithec nevyuzivam.”

2. Krmite své dité kupovanou masozeleninovou vyzivou? Pro¢?

Klara: ,,0bcas — pokud jedeme na chalupu, do prirody, nestiham varit a pripravovat. Je to
Jednoduché a rychlé.”

Zuzana: ,,Obcas ano, z ditvodu nedostatku casu na vareni.”

Petra: ,,Ano krmila jsem, protoze to mému ditéti chutnalo vice, nez prikrmy ode mne délané doma.
A popravdeé, je to pohodnéjsi.”



Monika: ,, Ted uz ne, ale kdyz byla dcera mensi, tak ano. ProtozZe to Setri ¢as a mam jidlo ve
sklenicce hned po ruce. Staci to ohrat. 1aké masozeleninovym prikrmiim duveruji. Myslim si, Ze
Jsou zdravomé nezdvadné a poskytuji détem vyvdazenou stravu.”

Helena: ,, Ano, v pripade, Zze nebudu doma a nemam cas varit. Zdroven jsou masozeleninové vyzivy
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chutmé a snad i zdravé, jelikoz podstupuji mnoho spotrebitelskych testi.

Lenka 1: ,,0bcas jsem ddvala kupované vyzZivy, protoze to syn vyzadoval. Odmital mi viastni
varené vyzivy, tak jsem zkousSela kupované, abych do néj dostala dostatecné vyvazenou stravu.”

)

Jitka: ,,Obcas ano, kvalitni prijem pro dité pro mé minimum casu na pripravu.’

Lenka 2: ,,Obcas ano, pokud nestihnu uvarit a nebo pokud jsme dels§i dobu mimo domov.
Napriklad kdyz jedeme na dovolenou ci néjaky vylet.”

Nasledujici otazky 3—6 navazuji na produktova videa obchodnich zna¢ek Hamanek, Sunarek,
Hami a HiPP, umisténa na serveru YouTube. Kazdé respondentce jsou nyni avizovana videa
pusSténa.

3. Setkala jste se s produktovym reklamnim videem na masozeleninovy prikrm
Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP?

Kléara: ,,Ano, setkala. Hami a Hamdnek jsem vidéla v TV. HiPP a Sundrek jsem si vyhledala na
YouTube, kdyz jsem si prohlizela jejich ostami produkty.”
Zuzana: , Sundrek, Hami a HiPP ano. Videa na mé vyskocila nawebovych strdankach spolecnosti.”

Petra: ,, Ano se viemi, kdyz jsem zkoumala, jakou vyzZivu budu davat svému ditéti.

Monika: ,,Ano setkala jsem se v§emi 4 reklamnimi videi uvedenych znacek. Znam je predevsim
z televiznich reklam.”

Helena: ,, Ano, vidéla jsem HiPP na YouTube, kdyz jsem zkoumala pitvod vyrobki. Hami v TV
reklamé.”
Lenka 1: , Ano, s Hamankem a HiPP.”

Jitka: ,,Ano — vidéla jsem Sunar.’

Lenka 2: ,,Vidéla jsem reklamu na prikrmy Hami v televizi a HiPP, kdyzZ jsem vybirala jaky
masozeleninovy prikrm ddavat svému ditéti. Od pediatra jsem také dostala balicek s produkty HiPP,
takze jsem se chtéla o znacce dozvédet vice.”

4. Jaké reklamni produktové video vas nejvice zaujalo? Proc?
Klara: ,,Hami — roztomilé miminko, veselé, hravé, neomrzi.”
Zuzana: ,,HiPP — oslovil mé slogan — zdlezi na kazdé IZicce.”
Petra: ,, Nejvice mné zaujalo video od Hami a asi proto, Ze je tam krdsny détsky smich.”

Monika: ,, Nejvice mé zaujalo reklamni video znacek Hami a HiPP, protoZe tam jsou primo déti
krmeny reklamovanymi produkty.”

Helena: ,,Hami - veseld hudba, roztomilé miminko, Sirokda Skala vyrobkii, uvadi, Ze jsou prikrmy
z peclivé vybranych potravin, dale HiPP - hezky slogan, melodie.”
Lenka 1: ,,Kazdy md néco do sebe. Libi se mi Sunarek, Ze tam je kompletni rodina, oproti tireba

Hipp. Hami md zase tieba atraktivnéjsi a hezci obal nez Hamdnek, vekla bych, Ze kviili logu se
srdcem, které mda Hami.”

Jitka: | HiPP, libi se mi slogan.”



Lenka 2: ,, Zaujala mé video produktit HiPP, protoZe upozornuji na dileZitost kvalitni vyzivy pro
dité a dulezitost sloZeni.”

5. Jsou pro Vais predstavena produktova videa prinosna? Proc¢?

Kléara: ,,Nektera ano — Hami. Dozvim se o celém portfolio produktii a vybéru kvalitnich surovin.
Videa ve mné budi duvéru a ukazuji design znacek, jez na mé pusobi bud presvédcivé ci
nepresvedcive.”

Zuzana: ,,Ne. Vidy mi zdlezi na sloZeni prikrmu, ne na reklamé. Neustdle opakovani reklam
v televizi mé spiSe obtézuje.”

Petra: ,, Ano jsou. Ddvaji lidem povédomi o moznych znackdch prikrmit na trhu a ukazuji novinky
na trhu.”

Monika: , Produktova videa pro mme moc prinosna nejsou. Jedna se vidy o ukdzku
masozeleninového prikrmu a vétu ,,vyrobeno z kvalitnich surovin'’, ale o jaké suroviny jde a jaké
Je presné sloZeni, to je otazka.”

Helena: ,, Nejsou, protoze se z nich nedozvim slozZeni vyrobku, Ze jsou vyrobeny napr. z bio zeleniny,
zda je pridany cukr atd. Vychdazim ze zkuSenosti kamaradek a doporucent od détského lékare.”

Lenka 1:,,4no, protoze nabizeji produkty, o které se zajimdam jako matka dvou malych déti.”
Jitka: ,,Ne, znacku kterou pouzivam ménit nebudu, jsem s ni spokojena.”
Lenka 2: ,, Ano, obsahuji krdtké a vystizné informace o produktech a znacce.”

6. Na zakladé kterého produktového videa byste si vybrala masozeleninovy
prikrm? Proc?
Kléara: ,, Hami a jako druhé potom HiPP. Reklamy piisobi prirozené a ditvéryhodné.”
Zuzana: ,,Hami. Nejkrdsnéjsi a nejStasméjsi miminko.”
Petra: ,, Na zdkladé videa od Hami a HiPP. Libi se mi, jak vypada baleni a Ze je zdiiraznénd kvalita
vyrobkii.”

Monika: ,, Vybrala bych si na zdkladé videa Hami a HiPP. Videa pro tyto znacky jsou vice pestrd,
co se tyce mluveného slova a krmeni ditéte produktem primo v reklamé. Obaly téchto dvou znacek
Jsou pro mé zajimavéjsi, nez napr. Hamdnku.”

Helena: , HiPP, ev. Hami, déti vypadaji spokojené a herecky prirozené.”

Lenka 1: ,, Nejvice mé oslovilo video spolecnosti HiPP, a to piedevsim proto, Ze se jednd o produkt
v biokvalité, coz dle mého ndzoru oznacuje vyrobek nejvyssi kvality. Ddle se mi libi, Ze je produkt
bez pridavku soli, oproti Hamdnku, ktery uvddi pouze obecny text o ,,peclivé “ kontrole.”

Jitka: , Sundrek. Piisobi velmi emotivné a osobite.”

Lenka 2: , Vybrala bych si prikrmy HiPP a nebo Hami. Nejvice se mi libi prostiedi reklam,
vyzdvihovana kvalita a pivabné baleni.”

7. Které produktové video Vas odrazuje od zakoupeni masozeleninového prikrmu?
Proc?

Klara: ,,Hamdnek. Nedozvim se nic o produktech. Vyskytuje se tam velmi mdlo informaci a ani
nejsou videét herci, kteri by méli vystupovat v popredi.”

Zuzana: ,, Hamdnek. Prijde mi, Ze nebyla reklama dostatecné promyslena. Je to obycejné. Zaroveri
mé odpuzuje baleni, pitsobi velmi neldkavé a nekvalitmé.”



Petra: ,, Sundrek. Nelibi se mi, Ze ve videu neni ukazany Zadny konkrétni produkt. Myslim si, Ze se
reklama pouze snazi hrdt na city spotiebitehi.”

Monika: ,,Jednoznacné Hamdnek. Je to nudné a rychlé video, ze kterého se nedozvim nic
podstatného. Jen to, Ze ma o3klivé baleni, piisobi stare a levné. Uz jen kviili tomu bych si to nikdy
nekoupila.”

Helena: ,, Sundrek. Nemam rdda citlivé reklamy. Clovék se nic nedozvi, je to o nicem. Ve videu
Jjsou sice prijemné herecky a piuisobi romanticky, ale ja bych se rdda dozvédéla néco o kvalité
a celkové produktové rade.”

Lenka 1: |, Hamdnek. Celkové Spatnd reklama. Spatny obraz, krmené miminko neni vitbec vidét.
A balent by méli okamZzité zménit, piisobi zastarale a neldkavé. Asi proto je i tak levné a nechutné.”

Jitka: |, Hamdnek. Video mé vitbec nezaujalo. Zadné informace ani Zdadnad osoba ci roztomilé dité,
které by mi utkvélo v paméti.”

Lenka 2: |, Hamdnek. Spatné grafické provedenti, chybi mi détsky smich a emotivni slozka. Zdroveri
Jjsou na konci ukdzany pouze dva produkty, které neldakaji k zakoupeni.”

Nasledujici otazky 8-12 a jejich souvisejici odpovédi vychazi z instagramovych profili na
masozeleninové vyzivy znaCcky Hamanek, Sunarek, Hami a HiPP. Profily obchodnich znacek
jsou respondentam v ramci kvalitativniho vyzkumu ukazany.

8. Znate Instagramovy profil obchodni znacky kojenecké vyzivy Hamanek, Sunarek,
Hami a HiPP?

Klara: ,,Ano. HiPP a Hami. Sleduji na jejich profilu i jiné produkty — né pouze kojeneckou vyzivu.
Také se snazim cas od casu soutézit a vyhrdt ceny, které spolecnosti nabizi.”

Zuzana: ,,Ano, na Instagramu sleduji znacku Hami a HiPP.”
Petra: ,, Ano zndm instagramovy profil od znacky Hami, Sunarek a HiPP.”
Monika: ,, Ano, zndm instagramové profily vSech 4 jiz zminiovanych znacek.”
Helena: , HiPP. Jsem jeho fanousek.”
Lenka 1: |, Ano, znam.”
Jitka: ,,Ano Sundrek. Sleduji ho. Hami, HiPP a Hamdnek jsem jen zahlédla.”
Lenka 2: ,, Znam profil HiPP a Hami.”

9. Jaky instagramovy profil Vas nejvice zaujal? Proc?

Kléara: ,,HiPP — nejvic pestry (tim, Ze se nejednd pouze o kojeneckou vyzivu), jako druhy nejspis
Hami — hezké a zabavné fotky.”

)

Zuzana: ,,Hami z ditvodu inspirace servirovanych prikrmii.’

Petra: , Nejvice mne zaujal profil od Hami a to pro krasné ndpady, jak davat détem jidlo hravou
formou.”

Monika: ,,Nejvice mé zaujal 1G profil znacky HiPP, protoze jsou tam fotky riznych vyziv, mlék
a vyrobkii této znacky.”

Helena: ,,HiPP - protoze jsou zde fotky redlnych déti od jejich maminek, rizné soutéze, rikanky
pro deéti, rady pro téhomé atd.”



Lenka 1: ,,Asi Hami, ma hezky upravené fotky, hezké kompozice fotek. U vSech (nejvic u HiPP)
kromé Hamdnku (je nejméné prehledny) se mi libi odkazy v horni casti profilu na riizné soutéze,
akce, rady/tipy atd.”

Jitka: ,,Hami — fajn ndpady.”

Lenka 2: , Nejvice mé zaujal profil HiPP. Obsahuje mnoho informaci, nejen co se tykd jejich
produktii v oblasti prikrmu, ale i ostatnich. Ddle obsahuje i informace o materstvi, téhotenstvi,
detech. Ma také atraktivni fotografie, které naznacuji, Ze znacka je oblibend maminkami.

10. Jsou pro Vas uvedené instagramové profily prinosné?

Kléara: ,,Jak které — treba Hamdnek toho na instagramovém profilu moc nema. To, co md, je vse
+ - stejné. Hami a HiPP - libi se mi reference a ndpady. Z téch casto cerpam pro své dité.”

Zuzana: , Inspirace servirovani jidla ditéti, predstavovani novinek.”
Petra: ,, Ano jsou. Snazim se obcas se znackami soutézit a néco hezkého vyhrat.”

Monika: ,,Ano jsou, vidim co vSechno jakd znacka nabizi. Také ocenuji akce a soutéZe. Na zakladé
akci mohu vyrobky koupit vyhodnéji.”

)

Helena: ,, Ano, dozvim se z nich ruzné novinky na trhu a portfolio zbozi.’

Lenka 1: , Ano, tim, Ze tam jsou aktualizované prispévky, vim o aktualnich popripadé novych
produktech a vyrobcich.”

Jitka: ,4no.”
Lenka 2: ,,Ano, jsou zde piehledné vyobrazeny produkty znacky. Také oceruji ndpady na recepty.”

11. Na zakladé kterého instagramového profilu by jste si vybrala masozeleninovy prikrm
pro Vase dité?

)

Klara: ,, Hami.’
Zuzana: ,,HiPP, kviili sloZeni prikrmu.”

Petra: ,,Od Hami a HiPP.”

Monika: ,, Vybrala bych si podle IG profilu Hami a HiPP.”
Helena: , HiPP.”

Lenka 1: ,,Zvolila bych HiPP nebo Hami. U HiPP mé presvédcila fotka s MAMA VOLBA 2019
a navic je tam opét vyznacend kvalita bio.”

Jitka: | Hami.”
Lenka 2: ,, Vybrala bych si masozeleninovy prikrm HiPP.”

12. Ktery instagramovy profil z vySe uvedenych Vis odrazuje od zakoupeni
masozeleninového prikrmu? Proc¢?

Kléara: ,, Hamdnek. Nic v ném neni. Zdadné vychytavky v uloZenych stories. Neni nicim zajimavy.”

Zuzana: ,, Hamdnek. Poskytuje oproti ostatmim profiliim nejméné atraktivné a chudé. Na profilu
Jjsem nenalezla Zdadné informace a ani produkty, které by mé zaujaly.”

Petra: ,, Hamdnek. Nic zajimavého. Ocenila bych lepsi komunikaci s followery. Hamdnek by mél
Prijit s néjakou zajimavou soutézi, nebo alespon vyhodnou nabidkou zbozi, aby si ziskal publikum.”

Monika: ,,Hamdnek. Nemd oproti ostatnim profiliim Zdadné zajimavé rady, které bych jako
maminka ocenila.”
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Helena: ,, Hamdnek. Neni ni¢im zajimavy. Jen recenze, coz je naprosty zdklad.

Lenka 1: , Instagramovy profil na Hamdnek. Celkové nepiisobi dobrym dojmem. Obycejny,
nezaplnéni a malo uloZenych stories.”

Jitka: , Hamdnek. Je prdzdny. Nicim si mé neziskal. Ukdzané prikrmy nemaji ani hezké baleni.
Nevidim jediny ditvod, proc¢ bych svému ditéti, na kterém mi nejvice zdlezi, kupovala
masozeleninovy prikrm na zdkladé 1G profilu, ktery si nedokaze ani ziskat fanousky. ”

Lenka 2: ,, Hamdnek. Nemdm z ného pocit duvery.”



