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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepseni souCasného stavu marketingové komunikace
v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0. Diplomova prace se déli do tii ¢asti. Cilem
teoretické Casti bylo zpracovat literarni resersi tykajici se oblasti marketingové komunikace
a nasledné vytvofit teoreticka vychodiska pro praktickou ¢ast. Cilem praktické ¢asti byla
analyza soucasného stavu marketingové komunikace v socidlnim podniku MISTKA
SEWING, s.r.0o. za pomoci vybranych marketingovych analyz. Na zakladé zjisténych
vysledki byl vytvofen projekt zaméfeny na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové
komunikace v socidlnim podniku. Byla rovnéz zpracovana i ¢asova, nakladova a rizikova

analyza projektu.

Klic¢ova slova: propagace, reklama, marketing, marketingova komunikace, socialni podnik

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving the current state of marketing communication
in the social enterprise MISTKA SEWING, s.r.o. The diploma thesis is divided into three
parts. The aim of the theoretical part was to process a literature search related to the field
of marketing communication and then create a theoretical basis for the practical part.
The aim of the practical part was the analysis of the current state of marketing
communication in the social enterprise MISTKA SEWING, s.r.0. using selected marketing
analyses. Based on the results, a project was created aimed at improving the current state
of marketing communication in the social company. The time, cost and risk analysis

of the project was also prepared.

Keywords: Promotion, Advertising, Marketing, Marketing Communication, Social

Enterprise
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UvVOD

V dnesni dobé je marketing dulezitou soucasti lidského zivota, je vSude kolem nas a kazdy
mame o vyznamu slova marketing jinou pfedstavu. Podniky musi neustale presvédCovat
zakazniky ke koupi produktii ¢i sluzeb, a to prostfednictvim marketingové komunikace,
ktera je nejvyraznéj$im prvkem marketingového mixu. Pandemie koronaviru z velké Casti
ovlivnila online svét a je tfeba se prizpisobit novym inovacim i v oblasti marketingové
komunikace. Klicem k uspéSnému marketingu je vSak pochopeni zakaznika a uspokojeni
jeho potieb. Pokud bude mit spolecnost spokojené zdkazniky, zajisti si tim dobrou povést,
lidé budou jejich produkty sami propagovat na zaklad¢ dobrych zkusenosti a predevsim to,
ze se zékaznici k firmé€ vrati a nakoupi u ni znova. V dnes$ni dobé& je mnoho spole¢nosti, které
se snazi co nejlépe splnit potieby zakaznikd. Je tedy dilezité zlepSovat marketingovou

komunikaci a co nejvice se odlisit od konkurence.

Cilem této diplomové prace je analyza souCasného stavu marketingové komunikace
v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0. a poté, na zdkladég zjisténych vysledkd, navrh
projektu, ktery je zaméfen na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace.
Vybrany socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. provozuje chranénou dilnu, ve které

cey

hendikepovani zaméstnanci §iji ekologické produkty.

Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, analytickou a praktickou. Teoreticka
¢ast si klade za cil zpracovani literarni reSerSe tykajici se oblasti marketingové komunikace
a nasledné vytvoreni teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast. Na zéklad¢ indukce jsou
stanoveny ti1 vyzkumné otazky, na které je zodpovézeno v zavéru praktické ¢asti. Co se tyka
praktické ¢asti, tak zde je vybrany socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. analyzovan
pomoci vybranych marketingovych analyz — analyza marketingového mixu, PESTE
analyza, Porteriiv model péti konkuren¢nich sil, 7S McKinsey, STP. Nasleduje analyza
souCasného stavu marketingové komunikace v socidlnim podniku a porovnani socialniho
podniku s jeho konkurenci pomoci benchmarkingu. Zavérem praktické casti je SWOT
analyza, kterou lze charakterizovat jako souhrn vySe zminénych analyz. VesSkeré analyzy
jsou provedeny mimo jiné za pomoci internich dokumentt socidlniho podniku. Na zakladé
zjisténych vysledkd je v posledni ¢asti diplomové prace sestaven projekt zaméteny na
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace v socidlnim podniku MISTKA
SEWING, s.r.o. Navrzeny projekt se sklada celkem z desiti akénich plani, které maji
socialnimu podniku pomoci se zvySenim povédomi o jejich vlastni znacce — Green Smile.

Na zavér projektu je zde asova, ndkladova a rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Je dulezité umét efektivné a cilen¢ komunikovat jak s potencidlnimi, tak jiz stavajicimi
zakazniky, proto by propagace ¢i marketingova komunikace, jakozto jeden z nejvyraznéjSich

prvka marketingového mixu, neméla byt spole¢nostmi podcenovana.

Hlavnim cilem této diplomové prace bude projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace v socialnim podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Tohoto cile bude mimo jiné
dosazeno za pomoci analyzy soucasného stavu marketingové komunikace v socialnim

podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

Cilem teoretické Casti bude zpracovani literarni reSerSe zamétené na oblast marketingu,
marketingové komunikace a vybranych situacnich marketingovych analyz. Bude vyuzivano
jak Ceské, tak zahrani¢ni odborné literatury a odbornych internetovych zdroji. Na zaklad¢

teoretickych vychodisek a indukce budou formulovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jaké formy propagace vyuziva vybrany socidlni podnik

MISTKA SEWING, s.r.0.?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jsou prispevky na instagramovém profilu pridavany
minimalné 5x mésicné?

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Ma socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. maskota?

Na tyto otdzky bude zodpovézeno pomoci dedukce, jako jedné zlogickych metod,

v praktické ¢asti diplomové prace.

Cilem praktické ¢asti bude analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace v socidlnim
podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Bude vyuZito vybranych marketingovych analyz —
analyza marketingového mixu, PESTE analyza, Portertiv model péti konkurenénich sil, 7S
McKinsey a STP. Poté bude nasledovat samotna analyza souc¢asného stavu marketingové

komunikace v socidlnim podniku a benchmarking, zadvérem SWOT analyza.

Pro ucely zajisténi vysledkli vyuzivam sbér dat za pomoci analyzy vnitropodnikovych
dokumentti, konzultaci s majitelkou socidlniho podniku a prizkumem sekundéarnich dat
a informaci. Ziskana data a informace budou analyzovany a okomentovany tak, aby mohl
byt nasledn¢ vypracovan projekt, jehoz cilem je zlepSeni marketingové komunikace
socidlniho podniku. Nasledn¢ bude sestaven Casovy harmonogram pro jednotlivé akéni
plany a detailni rozpocet. Zavérem budou definovdna moZzna existujici rizika, ktera se mohou

vyskytnout v rdmci projektu a navrhy, jak by bylo mozné a vhodné je eliminovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Za zaklad marketingového mixu Ize povazovat metodu 4P — produkt (product), distribuce
(place), propagace (promotion), cena (price). Marketingovy mix sluzeb je sestavovan
ptidanim dalsich 3P, k jiz zminénym 4P a to: 1lidé (people), procesy (processes) a materialni
prostiedi (physical environment). Zakaznicky marketingovy mix lze definovat jako 4C, kde
vystupuje hodnota pro zakaznika (customer value), komunikace (communication), pohodli

(convenience) a naklad pro zakaznika (cost).

Marketingovy mix je charakterizovan jako zékladni pojem marketingové teorie, lze jej

definovat také jako plan marketingovych funkci (Bacuvcik, 2016, s. 22).

Podle Foreta (2012, s. 97) je nutné nabidnout takovy marketingovy mix, ktery bude vhodny

pro nase cilové zdkazniky.

Marketingovy mix mizeme definovat také jako soubor nastrojii, pomoci kterych utvarime
vlastnosti produktd a sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikim. ZvySovani ziskovosti
organizace, a predevSim uspokojovani zakaznické potfeby je povazovano za hlavni cil

marketingového mixu. (Vastikova, 2014, s. 58-65).

1.1 Produkt (product)

Prvni P marketingového mixu charakterizujeme jako produkt, anglicky product. Lze jej
definovat jako néco, co si lidé kupuji, kdyz chtéji uspokojit svou potiebu. Produktem je
cokoliv, co se da koupit. Nejedna se jen o fyzické predméty, mohou to byt 1 sluzby, aktivity,
¢i myslenky. Lze konstatovat, ze dobfe prodejny produkt musi byt prizptisoben zakaznikovi

(Kita, 2017, s. 203-204).

Podle Vysekalové (2016, s. 136) jsou produkty ¢lenény nésledovné: konvenéni zbozi (Casto
nakupované, Siroce dostupné), ndkupni zbozi (nekupované bézn¢, napt. nabytek), specialni

zbozi (cenové drazsi produkty), nevyhledavané zbozi (napt. financni produkty).

Produktem miZeme definovat cokoli, co mize byt nabidnuto na trhu za uc¢elem uspokojeni
touhy ¢i potieby. Jsou zde fazeny nejenom hmotné predméty, jako napiiklad automobil nebo
odévy, ale 1 predméty nehmotné. Zahrnujeme zde 1 sluzby, udalosti, mista, nebo napady

(Kotler, 2018, s. 244).
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1.2 Cena (price)

Cena, anglicky price, je obnos penéz, které musi zakaznik zaplatit za produkt ¢i sluzbu. Cena
je sumou hodnot, kterych se zdkaznici vzdaji pro to, aby ziskali vyhody z vlastnictvi, ¢i
uzivani produktu. Cena byla v ddvnych dobach hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje vybér
kupujiciho, dnes se vSak dostavaji do poptedi i necenové faktory. Cenu lze definovat jako

vvvvvv

prvkem v marketingovém mixu, ktery vytvaii vynosy (Kotler, 2018, s. 308-309).

Zakaznici jsou ochotni pfijmout cenu, kterd je piiméfend spotiebitelské hodnoté.
Spotiebitelé byvaji odrazovani vysokymi cenami a priklanéji se k produktim konkurence.

(Kita, 2017, s. 249-250).

Cenu miiZzeme charakterizovat jako to, co chce subjekt vyménou za produkt, nejcastéji je
cena vyjadfovana v penéznich jednotkach, je jedinym ze 4P, ktery pifinasi firmé zisk. Je

flexibilni, a lze ji kdykoliv zménit (Foret, 2012, s. 111).

1.3 Misto, distribuce (place)

Misto oznacujeme anglickym slovem place. MliZzeme pouzit také vyrazi jako distribuce,
nebo dostupnost, avSak vyznam je potad stejny — styl, jakym produkt pronika ke svym
zakaznikiim. Rychlost, jednoduchost a co nejniZ§i néklady jsou povaZovéany za hlavni
faktory. Produkt by mél zdkaznik dostat co nejjednoduseji a nejpohodInéji, je to soucasti

celkové hodnoty (Karlicek, 2018, s. 216).

Rozhodovani o umisténi produktu ¢i sluzby je dilezitym krokem, zédkaznici k nim musi mit
co nejjednodussi piistup. Rovnéz dillezitd je volba zprostfedkovatele (Vastikova, 2014,

5. 62-68).

Distribuce by méla zabezpecit pfitomnost zbozi na trhu. Kdy a jak bude produkt dostupny

pro zakazniky je udavano pravé distribuci. (Hordkova, 2014, s. 26).

Podle Foreta (2012, s. 119) Ize distribuci popsat jako zptisob, jakym se dostava produkt od
firmy, z vyroby, ptimo k zédkaznikovi. Distribu¢ni kanaly jsou budovany tak, aby byl produkt

na svém misté v¢as a lehce dostupny pro zakazniky.

1.4 Propagace (promotion)

Promotion, nebo-li propagaci, l1ze definovat jako sdéleni vlastnosti a vyhod produktu ¢i

sluZby. Propagace je povaZovana za informaci zadkaznikiim, aby si danych produkti ¢i sluzeb
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vS§imli, a zarovenn je podnécuje ke koupi. Propagace by méla byt pravdiva, aktudlni
a predevSim atraktivni. Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti
a pfimy marketing jsou zédkladnimi nastroji propagace. (Horakova, 2014, s. 26).

Podle Bacuv¢ika (2016, s. 27) Ize propagaci charakterizovat jako imyslnou aktivitu, ktera
zahrnuje nespocet propagacnich prostfedku a realizuji se v ni nejriznéjsi formy komunikace

(tzv. komunikac¢ni mix).

Propagace je vyuzivana spole¢nosti k tomu, aby dala zakaznikiim védét o svych produktech,
o samotné znacce, firm¢, cen¢ a misté prodeje. Propagaci lze definovat jako tak zvany

komunika¢ni mix (Foret, 2012, s. 129).

1.5 Lidé (people)

Lidé jsou povazovani za dulezity ¢lanek marketingového mixu sluzeb. Tim, Ze je zdkaznik
soucasti procesu, ovliviiuje celkovou kvalitu poskytované sluzby i on sam. Organizace by

méla nastavit i pravidla pro chovani zékaznikt (Vastikova, 2014, s. 62-68).

1.6 Procesy (processes)

Procesy jsou oznaCovany jako vSe, co ovliviluje vzdjemné plsobeni mezi firmou

a zdkaznikem (Bacuvcik, 2016, s. 30).

Podle Vastikové (2014, s. 66-70) Ize procesy definovat jako interakci mezi poskytovatelem

vvvvvv

zjednodusovat jednotlivé kroky tak, aby to vedlo k vyssi spokojenosti zakaznikd.

1.7 Materiadlni prostredi (physical environment)

Jako materidlni prostfedi je oznaCovdno néco, diky ¢emu si zdkaznik miZe ptedstavit
poskytovatele a piesvédCit se o diavéryhodnosti. Jako piiklad 1ze uvést budovu sidla

spole¢nosti (Bacuv¢ik, 2016, s. 30).

Podle Vastikové (2014, s. 66-70) je materiadlni prostiedi charakterizovano jako diikaz
vlastnosti sluzby, jelikoZ sluzbu zdkaznik nedokaze posoudit diive, nez ji spotiebuje. Jedna

se napiiklad o budovy, letaky, ale 1 obleceni zaméstnancil.
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1.8 Zakaznicky marketingovy mix 4C

Koncept 4C nelze povazovat za totozny s 4P. Orientace tohoto marketingového mixu je na
zakazniky. Dalo by se fici, Ze v marketingovém mixu 4P jsou polozky jasné odd¢€lené.
V marketingovém mixu 4C lze vidét, ze se jednotlivé polozky prolinaji. Tato forma
marketingového mixu daleko vice odpovida realité, na rozdil od 4P, které odpovida spise

idedlnim teoriim (Bacuvcik, 2015, s. 73-74).
Zékaznicky marketingovy mix je skladan z téchto prvka (Bacuvcik, 2015, s. 73-74):
e Customer Value — hodnota pro zakaznika.
e Communication — komunikace.
e Convenience — pohodli.
e Cost —ndklad pro zékaznika.

To, podle ¢eho si zdkaznik vybird mezi produkty na trhu, je oznacovano jako hodnota pro
zakaznika — jednd se o hodnotu konkrétniho produktu zpohledu zakaznika.
V marketingovém mixu 4P hodnota pro zdkaznika ptedstavuje prvni P, a to produkt.
Komunikaci popisujeme jako soubor nastroji, slouzici ke komunikaci mezi zdkaznikem
a firmou. V modelu 4P byva komunikaci oznaCovana propagace. Aby se zakaznik citil
pohodIné pii ziskavani produktu ¢i sluzby, je nutné dbat na pohodli. Tato polozka
pfedstavuje v marketingovém mixu 4P misto, distribuci. Nakladem po ziakaznika jsou pak
vyjadfovany penézni naklady, které zdkaznik musi obé&tovat za nakup sluzby ¢i produktu, ve

4P je to cena (Marketingovy mix 4C Key Advantage, ©2021).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Vysekalové (2016, s. 222) lze fici, ze vSechny slozky marketingového mixu spolecné
se vSemi prostiedky marketingové komunikace musi byt ve vzajemném souladu tak, aby

bylo dosazeno co nejvétsiho komunikacniho acinku.

2.1 Vyznam marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci l1ze popsat jako piesvédcovani cilovych skupin za tcelem
dosazeni marketingovych cilti spole¢nosti. Je dilezité, aby komunikace vychézela z celkové
marketingové strategie. Chybou by naptiklad bylo, pokud by spolec¢nost zvolila §patnou

cilovou skupinu a t¢é prezentovala své marketingové kampané (Karlicek, 2018, s. 193).

Podle Kity (2017, s. 334, s. 336) je marketingova komunikace chapana jako orientace
na vytvofeni pozitivni image firmy a produktu. Marketingova komunikace chce kolem
produktu vyvolat psychologicky efekt, ktery zpusobi, ze produkt bude mezi spottebiteli
chtény.

Obecné muzeme komunikaci definovat jako pfeneseni informaci od zdroje k piijemci.
S pojmem marketingovd komunikace Ize spojit pojem komunikacni proces, coZ znamena
prenos sdéleni mezi odesilatelem a pifijemcem. V praxi toto byva oznacovano jako proces

mezi firmou a jejimi zdkazniky (Ptikrylova, 2019, s. 23).

N4 /4

2.2 Zasady uspéSné komunikace

Podle Karlicka (2018, s. 193-196) je schopnost oslovit danou skupinu zidkazniki,
zapamatoval znacku a byla vytvorena jakasi asociace. Obvykle jsou marketingova sdéleni
vytvérena tak, aby byla poutava, kreativni, atraktivni. Hlavni cil marketingové komunikace

je definovan nasledovné: prodat, nikoli zaujmout.

Je povazovano za dilezité, aby sdéleni pro piijemce mélo stejny vyznam, jako pro
odesilatele. Aby byla komunikace spésna, je tfeba hned v prvnim kroku stanovit cilovou
skupinu a odhadnout jeji reakci, pfipravit i¢inné sdéleni a vybrat médium, které bude dané

sdéleni prenaset (Vysekalova, 2016, s. 224).
Hlavni cile marketingové komunikace podle Ptikrylové (2019, s. 42-44):

1. vybudovat a udrzovat znacku,
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2. informovat,

3. vytvorit a podnécovat poptavku,

4. diferenciace ve smyslu odliSeni se od konkurence,

5. zdiraznit hodnoty produktu, a pfedevsim jeho uzitek,
6. zabranit vykyvim v obratu,

7. podpora firemni image.

2.3 Komunika¢ni proces

Ptikrylova (2019, s. 20) popisuje komunikaci jako schéma, které zahrnuje nasledujici prvky:
zdroj, vysilac, kanal, ptijimac a Sumy. Zdroj byva popisovan jako zdroj informace ¢i piivod
sdéleni, vysila¢ je né¢im, co meéni sdéleni na signdl, kandlem je sdéleni ptenédseno,
pfijimacem jsou pfijimany signaly a nasledné je znich tvofeno sdéleni. Signal pfenosu
mohou narusovat Sumy. Schéma komunikacniho procesu je graficky prezentovano

na obrazku (Obrazek 1).

Komunikacni proces je zahdjen u odesilatele, ktery musi védét, co chce piijemei sdélit.
Nésledné musi byt sdéleni zakdédovano tak, aby jej piijemce umél dekddovat. Pienosové
médium je néfim, pres co je sd€leni pienaSeno. Dekddovani je proces, pii kterém je
pfijemcem rozeznavana zprava od odesilatele. Pfijemcem byva oznacovan ten, komu sdéluje
odesilatel svou zpravu. Pfijemci je poté dovoleno odeslat zpétnou vazbu zpatky plivodnimu
odesilateli a tim je cely proces obracen. Sumy, naruSujici sdéleni, se mohou vyskytnout

v prib&hu komunikaéniho procesu. (Komunikaéni proces, ©2021).

Pfenosové

Odesilatel Zakédovani P Dekédovani PFijemce
médium

zpétna vazba

Obrazek 1 Komunikacni proces (Ptikrylova, 2019, s. 24)
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Pro lepsi pochopeni je v nasledujicim obrazku (Obrazek 2) popisovan komunikacni proces

jinymi slovy.
Kdo rika = Co rika = Jakymi prostredky - Komu - Jaky to ma ucinek

Obrazek 2 Komunikacéni proces (Vysekalova, 2016, s. 222)

2.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci rozumime veSkeré aktivity spoleCnosti jako
je reklama, propagacni letdky, e-mail marketing, nabidkové katalogy a podobné. Jsou zde
zahrnovany také vztahy s vefejnosti, komunikace se zdkazniky, ochutnavky. Za dilezité je
povazovano i to, jak pisobi cena samotného produktu, jak vypada jeho baleni, co si lidé
o ném fikaji, ekologické aspekty a dalSi. VSe musi byt vzajemné propojeno (Integrovana

komunikace, ©2021).

2.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je definovdn jako sloZeni téchto komunikacnich nastroji:
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej, veletrhy
a vystavy a v neposledni fad¢ sponzoring. Podobu komunika¢niho mixu Ize urcit na zakladé
toho, na jakém trhu dand firma plsobi. Marketéfi musi védét, jak budou néstroje efektivni

a pfemyslet o tom, jaké to spolecnosti pfinese néklady (Karlicek, 2018, s. 210).

Podle Vysekalové (2018, s. 20) je dulezité tvofit marketingovy mix tak, aby bylo dosazeno
pfedem stanovenych marketingovych cilli organizace. Je potiebné patfi¢né zohlediovat
kazdy z nastrojii komunika¢niho mixu a jeho ndklady, vybirat néstroje podle trhu a druhu
vyrobku a jeho zivotniho stadia. Vybér optimalniho prostfedku je cilem komunika¢niho

procesu.

Jak jiZz bylo zminéno, je potiebné volit komunikacni mix na zéklad€ trhu, na kterém
spolecnost piisobi. Napiiklad na trzich B2C (od firem ke spotiebitelim) je volena podpora
prodeje a nejriiznéjsi formy reklamy. Je zde maloobchodni zaméteni. Oproti tomu na trzich
B2B (od firmy k firm¢) je vyuzivano forem jako osobni prodej a event marketing (Karlicek,

2016, s. 17-18).
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2.4.1 Reklama

Reklama je povazovana za nejzédkladngjsi prvek komunikacniho mixu. Pomoci ni je
oslovovano obrovské spektrum zakaznikt, jak uz stavajicich, tak potencidlnich a je tak

zvySovano povédomi o znacce, produktu, i spolecnosti jako takové.

Dle Ptikrylové (2019, s. 74-75) mizeme reklamu charakterizovat nasledujicim zptisobem:
placend, neosobni komunikace prostfednictvim médii, pti¢emz cilem je oslovit pfedem dany
segment trhu. Obecné je mozné reklamu chépat jako néco, co stimuluje spotiebitele ke koupi
urcitého produktu ¢i sluzby. Za nevyhodu reklamy je povazovano to, Ze je velmi neosobni
a Casto oznacovana jako obtézujici. Cilem reklamy pro podnik je zvyseni obratu. Pokud bude

reklama G¢inna, spottebitelé budou spolecnosti vérni a budou casteji nakupovat.

Podle Karlicka (2018, s. 197) jsou rozliSovany tyto druhy reklamy: reklama v televizi,
reklama v tisku, reklama v rozhlase ¢i radiu, reklama v kinech, venkovni reklama, Product

Placement reklama, online reklama.

Vyhody a nevyhody téchto druhti reklam — v televizi, v tisku, v rozhlase ¢i radiu, v kiné,

online reklamy a venkovni reklamy jsou popsany v nasledujici tabulce (Tabulka 1).

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody médii (Ptikrylova, 2019, s. 81-82)

Prostiedek Vyhody Nevyhody
+ Siroky dosah - vysoké naklady
+ opakovatelnost - doCasnost sdé€leni
. + vysoka prestiz - divaci nejsou vZdy dostatecné
Televize + flexibilita pozorni
+ presvédcivost - neni mozZné selektovat divaky
+ zvySovani povédomi o znacce | - Casova narocnost
+ flexibilita - v dnesni dobé méné
Tisk + jista spoleCenska prqstii pouzivané
+ vétsi mira pozornosti ze strany | - vyssi ndklady
ctenait
+ moZnost selekce posluchact - pouze zvuk
Rozhlas/Radio + nizké néklﬁdy - nizvk}'l dosah o
+ rychlost ptipravy - docCasnost sdé€leni
- limitovéano
+ selektivnost - limitovano
Kino + pfesvédcivé meédium - docasnost sdéleni
+ zvySovani povédomi o znac¢ce | - delsi doba produkce
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+ celosvétovy dosah - nutnost pfipojeni
+ stalé pasobeni - rizné rozdéleni podle zemi

. + flexibilita - kontrola obsahu v n¢kterych

Online reklama | .
rychlost zemich
+ vysoka dtivéryhodnost - mize byt Spatné internetové
+ moZnost piesného zacileni pripojeni
+ jednoduchost sdé¢leni - zdkonna regulace
. + dlouhé ptisobeni - povétrnostni vliv
Venkovni reklama © P . p M

+ rychla komunikace
+ rizné segmenty

Tuto formu komunikace povazuje za dilezitou vétSina firem. Celosvétoveé je do reklamy
investovano obrovské mnozstvi penéz, vydaje za reklamu se pohybuji az do vyse 14 %
z obratu ¢i zisku. Nejvice za reklamu utraci odvétvi kosmetiky, mobilni operatofi, vyrobci

napoju a automobilky (Ptikrylova, 2019, s. 74).

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze chapat jako kratkodobé stimuly, diky nimz jsou zvySeny prodeje
urcitych vyrobku. Dalo by se fici, ze reklama zékaznika ptildka a podpora prodeje mu dava
divod zakoupit. Vyhodou byvéa oznacovéno to, Ze dokaze upoutat pozornost. Nevyhodou
naopak to, ze ji lze jednoduSe napodobit konkurenci. Podporu prodeje je mozné podle
Hornaka (2018, s. 38) definovat jako neosobni komunikaci zamétenou na zvySovani objemu
prodeje na zdkladé¢ plsobeni na prodejce a zakazniky. Piikladem podpory prodeje
(Ptikrylova, 2019, s.98-101) jsou: slevové kupony, cenové zvyhodnéni, soutéze,

ochutnavky, vzorky.

Podle Kotlera (2018, s. 496-497) byvaji do podpory prodeje zahrnovany mnoh¢ nastroje —
kupdny, soutéze, slevy a dal§i. Pomoci nich je pfitahovana pozornost spotiebitele, 1ze je
vyuzit pfi podpote pokleslého prodeje. Zatimco reklamou je fikano ,,Kupte si nas produkt®,
podporou prodeje je oznamovano ,,Kupte si nd§ produkt HNED®“. Podpora prodeje je

vyuZzivéana z kratkodobého hlediska a €asto neni tolik u¢inna jako reklama.

2.4.3 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Vztahy s vefejnosti, jinymi slovy Public Relations, nebo-li PR jsou popisovany jako
komunikace a utvafeni vztahii do i ze strany spolecnosti. Vetejnost je mozné rozdélit na

interni (napft. dodavatelé) a externi (napt. média) (Ptikrylova, 2019, 121).
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Podle Hejlové (2015, s. 16) lze PR definovat jako dovednosti, teorie a profese, které

se utvarely v riznych Castech svéta.

Zde je dualezité zdlraznit pojem publicita, ktery je charakterizovan jako neosobni podpora
poptavky na zaklad¢ umisténi dulezité zpravy v komunikacnich prostiedcich tak, aby bylo
ziejmé, ze toto sdéleni neplati subjekt. Co se tyka publicity z hlediska ndkladi, tak je levna,
jiné PR akce vSak byvaji pomérné ndkladné. Publicitu neni mozné fidit, 1ze pouze

spolupracovat s médii a udrzovat si pozitivni postaveni (Piikrylova, 2019, s. 115-117).

Podle Kotlera (2018, s. 470) je PR oznacovéano jako budovani dobrych vztaht s riznym

publikem, posilovéani firemni image a feSeni neptiznivych povésti, piibéhii a udalosti.

Vztahy s veiejnosti Ize definovat jako soubor aktivit, které maji ovliviiovat minéni. Za hlavni

zprostiedkovatele sdéleni jsou povazovana masovd média (Ftorek, 2012, s. 93).

2.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing mtizeme charakterizovat jako odesilani zbozi piimo zakaznikovi. Byva

vice zacilen na specifického zakaznika ¢i skupinu (Kotler, 2018, s. 512).

Jako priklad lze uvést letdky, které se davaji zdkaznikiim do schranky, e-mailové zpravy,
hovory. Oslovuje pouze ty zdkazniky, ktefi jsou pro danou nabidku relevantni. Tato forma
marketingové komunikace miiZze mit 2 podoby, a to adresny pfimy marketing a neadresny

pfimy marketing (Foret, 2012, s. 134).

Podle Ptikrylové (2019, s. 105-106) nelze brat ptimy marketing jako novy nastroj. Byva
oznacovan rovnéz jako one-to-one marketing a za jeho zna¢nou vyhodu jsou povaZzovany
nizké néklady na kontakt a efektivni zacileni na spotfebitele. Za nevyhodu lze poté brat

zavislost na internich databazich.

Pfimy marketing je popisovan nasledovné: aktudlni, nevetfejny, pfizpiisobeni sdéleni urcité

skupin€. Na zékladé¢ reakce dotazaného je mozna zména sdéleni (Machkova, 2015, s. 180).

2.4.5 Osobni prodej

Ptikrylova (2019, s. 45, s. 230) definuje osobni prodej jako takovou metodu prodeje, kdy je
zakaznikovi prodavano piimou formou, pii osobni komunikaci. Je zde oboustranna
komunikace mezi zdkaznikem a firmou, cilem neni pouze prodat, ale navazat dlouhodobé

pozitivni vztahy a budovat dobrou image firmy. Podle Halka (2017, s. 205) je hlavni
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vyhodou efektivita pii komunikaci — prodavajici mize rychle reagovat na potieby a ptrani

zakaznik.

Za osobni prodej miizeme oznacit osobni kontakt, v ramci kterého poznavame protistranu

a na zaklad¢ toho navrhujeme prodejni argumentaci (Vysekalova, 2016, s. 215).

Podle Kotlera (2018, s. 480) 1ze osobni prodej definovat jako osobni interakce mezi firmou

a zakaznikem, za i¢elem zapojeni zdkaznikd, prodeje a budovani vztahl se zdkazniky.

2.4.6 Veletrhy a vystavy

Utasti na vystavach ¢ veletrzich je spojovano jak osobni, tak neosobni formy komunikace,
kombinuje se zde podpora prodeje, osobni prodej, jsou rozdavany reklamni ptedméty. Dalo

by se fici, ze samotna tcast je PR aktivitou (Pfikrylova, 2019, s. 145-148).

Podle Machkové (2015, s. 179-180) je potieba povazovat tuto formu komunikace za velmi
diilezitou, jelikoZ se v ni pravidelné setkava nabidka s poptavkou na jednom mist&. Uasti je
posilovano dobré jméno firmy, spolecnost rovnéz miize ziskavat informace o konkurenci,
novych trendech a podobné. Veletrhy a vystavy jsou vyhledavany zdkazniky dobrovolné
a zadkaznici jsou této formé daleko vice otevieni, nez kdyby byli prodejcem osloveni mimo

toto misto.

2.4.7 Sponzoring

Sponzoringem mizeme oznacit techniku, ktera finanéné€ podporuje udalosti nebo napiiklad
publikace tak, Ze firma ziskdva moZnost propagovat sebe sama. Sponzoring je tedy zakladan
na vzajemné protisluzb&. Sponzorem jsou poskytovany finance a na zaklad¢é toho je mu
pomahano k dosahovani marketingovych cili. VétSinou je orientovan na sportovni, socidlni
¢1 kulturni oblast, z ¢ehoz sportovni sponzoring byva v dne$ni dobé nejrozsifenéjSim

(Vysekalova, 2016, s. 218).

Prikrylova (2019, s. 141) povazuje sponzoring za finanéné nakladny, firma jim ziskava

publicitu v médiich.
Sponzoring 1ze chapat spise jako propagaci znacky, nikoli okamzity prodej. Béznou formu
sponzoringu je mozné popsat jako cileny obsah, ktery byva kombinovan s reklamni zpravou

tak, aby byla zprava hodnotnéj$i a atraktivnéjsi (Laudon, 2020, s. 403).
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Za hlavni trend moderni marketingové komunikace Ize povazovat pravée digitalni marketing,
do n¢hoz je zahrnovano e-commerce, e-mail marketing, marketing na socialnich sitich,
Affiliate marketing a v neposledni fadé¢ mobilni marketing. K dal§im modernim trendtim je
mozné pfifadit nasledujici: virdlni marketing, Word of Mouth marketing, Product
Placement, Event marketing, Ambush marketing, Guerilla marketing, Buzz marketing,

Neuromarketing a Content marketing.

3.1 Digitalni marketing

Podle Kotlera (2018, s. 516) lze digitdlni marketing (online marketing) definovat jako
marketing skrz internet za wuziti internetovych strdnek spolecnosti, online reklama

a propagace, e-mail marketing, online videa, blogy, socialni sit¢ a mobilni marketing.

Digitalni marketing miizeme popsat jako komunikaci skrz elektronické zafizeni, a to
internetu anebo mobilniho telefonu. Za cil této komunikace byva oznacovano ptivedeni

uzivatele na internetové stranky firem a presvédcent je ke koupi (Piikrylova, 2019, s. 113).

V digitdlnim marketingu, v porovnani s tradi¢nimi médii a prodejnimi pfistupy, mizZeme
povazovat za cil vytvoreni vétsi interakce se zdkazniky. Stavajici ¢i potencidlni kupci byvaji
vzdy piipojeni pomoci svych digitdlnich zafizeni — at’” uz se jedna o pocitac, tablet, ¢i

smartphone (Kotler, 2018, s. 512-515).

Pro marketéry je digitdlnimi médii poskytovano nespocet pfilezitosti, jako napiiklad:
profiznout bariéry ¢asu a prostoru a nabidnout okamzity a nepfetrzity ptistup k produktim
a sluzbam, obsluhovat zakazniky inovativnéjSim zplisobem, ménit pouziti marketingového

mixu, vytvaret nové pozice na trhu a nové konkuren¢ni vyhody (Chaffey, 2019, s. 9, s. 13).

K digitalnimu marketingu Ize fadit e-mail marketing, marketing na socidlnich sitich,
Affiliate marketing a mobilni marketing. Za dilezité je rovnéz povazovano neplést si pojem

e-commerce s pojmem digitalni marketing, 1 kdyz je vyznam témét totozny.

3.1.1 E-commerce

Podle Laudona (2020, s. 45) jsou pojmem e-commerce ozna¢ovany obchodni transakce mezi

organizacemi a jednotlivci v digitalni podobé. Jednoduseji feceno pomoci e-commerce je
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vyuzivano internetu, webu, internetového prohlizece a aplikaci na mobilnich telefonech

k obchodovani.

Lze fici, ze je e-commerce velice podobny digitadlnimu marketingu, sdileji totiz stejné
nastroje. Rozdil byva v odlisSném vyuzivani nastroju. Piikladem mtizeme uvést internetovy
obchod s knithami — proces objedndvky a dodani zbozi je e-commerce, zpisob, jakym se
uzivatel dostane na stranky byva oznacovan jako digitalni marketing. Jednoduse feceno,
digitalnim marketingem byvaji zdkaznici ,ldkani“, pomoci e-commerce je umoznéno

skutecné prodavat (Dzhingarov, 2020).

3.1.2 E-mail marketing

Podle Vysekalové (2016, s. 44) Ize e-mail vyuzit pro komunikaci se zdkaznikem. Tato
komunikace byva dvojiho druhu — obousmérné a jednosmérna. Obousmérnou komunikaci
se rozumi interakce uZivatele s prodejcem, jednosmeérna znaci zasildni informacnich e-mailt
do e-mailové schranky uzivatele (vytvotreni objednavky, zpracovani, expedice, reklamace,

a podobng).

Pii této form& marketingu je dilezit¢ myslet na to, ze jako kazdd komunikace, jak uz
s potencialnim zdkaznikem, tak s jiz stdvajicim zakaznikem, by meéla spolecnost
reprezentovat, je to jeji vizitka. Je potfebne, aby bylo dbano na pravopis.

Za hlavni vyhody e-mailingu mizeme povaZovat pomérné nizké ndklady, flexibilitu
arychlost. Jako efektivni je povazovan v situaci, kdy je firma se zdkaznikem v uz$im

kontaktu, naptiklad ve formé vérnostnich programi (Karlicek, 2016, s. 82-83).

Je nutné udrzet e-mailovou komunikaci v rozumné miie, moznost odhlasit se z odebirani e-

mailovych sd€leni musi byt uzivateli vzdy umoZznéna (Vysekalova, 2016, s. 44).

3.1.3 Marketing na socialnich sitich

Vysekalova (2016, s. 45) tiké, Ze historie socialnich siti sahd az do roku 1997 a za prvni
projekt 1ze povazovat sit’ Sixdegrees. V té dobé vSak nebyla pfili§ uspésnd, je mozné, Ze

prave kvili tomu, ze tehdy nebyl internet tolik rozsiteny.

Za nejpouzivangjsi socialni sit¢ miizeme povazovat (Vysekalova, 2016, s. 45): Facebook,

Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn, TikTok a Pinterest.
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Vyhodou reklamy na socidlnich sitich je to, ze zde reklama znac¢né personalizovand —
uzivatelé na socidlnich sitich o sob¢ sdili informace, na zakladé kterych je poté reklama

prizpisobena (Ptikrylova, 2019, s. 181-182).

V dnesni dob¢ je marketing na socialnich sitich povazovan za pomérné¢ vyznamny. Mnoho
uzivatelli vlastnici alespont jednu socidlni sit’ jsou online denné. Aby marketingova

komunikace byla u€innd, je nutné tento néstroj aktivn¢ vyuzivat (Vysekalova, 2016, s. 48).

Na socialnich sitich ma velky potencial tzv. Affiliate marketing — uzivateli je umoznéno

sdilet odkaz na doporuceny produkt (Ptikrylova, 2019, s. 199).

3.1.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing lze charakterizovat jako takovou formu marketingu, pfi které firma plati
poplatky, typicky okolo 4 % - 20 % jinym webovym strdnkam za to, Ze se skrz n¢ zdkaznik
dostane na jejich stranky. Poplatky jsou placeny firmou pouze v ptipadé, ze uzivatel klikne

na odkaz, popiipad¢€ koupi produkt (Laudon, 2020, s. 409-410).

Dle Mikuléskové (2015, s. 261) je Affiliate marketing definovan jako spoluprace mezi
obchodnimi partnery, ktefi jsou odménovani na zaklad¢ doslych objednavek, které vznikly
na zakladé propagace e-shopu. Za vyhodu Affiliate marketingu miiZeme povazovat to, Ze
partneti chtéji dany e-shop propagovat dobrovolné, jelikoz tim posiluji nejen sviij web, ale
1 vlastni zisk. Podle Juraskové (2012, s. 14) je tato forma marketingové komunikace

popisovana jako specifickd podpora prodeje prostiednictvim internetu.

3.1.5 Mobilni marketing

Podle Kotlera (2018, s. 525) lze do mobilniho marketingu zahrnovat zpravy, propagace
a dal$i marketingovy obsah dodavany spotiebitellim na jejich mobilni zatizeni. Marketéry je
tohoto druhu komunikace vyuzivano k zapojeni zakazniktli kdekoli a kdykoli béhem nékupu.
Diky prudkému narlstu vyuzivani mobilnich zafizeni Ize mobilni marketing povazovat

Za nutnost.

Mobilni marketing miZeme oznacit jako oblast rGstu podnikani, protoZze mobilni zatizeni
maji zdkaznici vZdy po ruce. Do této formy marketingové komunikace 1ze zahrnout online
prodeje a nakupt skrz aplikace. Vyuziti je zde nésledujici: pro zasildni propagacnich zprav,
komunikaci, objednéavky, zasilani pozvanek, poskytovani kupdnii a placeni (Hanlon, 2019,

5. 152-153).
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3.2 Viralni marketing

Podle Vysekalové (2016, s. 49-50) lze viradlni marketing charakterizovat jako takovou
techniku, jejimz cilem je skrze internet budovat povédomi o znacce. Je mozné ji popsat jako
rychlou, levnou, a pfedevsim efektivni formu marketingové online komunikace. Dobrovolné
sdileni obsahu, ktery je pro uzivatele zajimavy a ,,donuti“ jej sdilet dale, je principem této

formy komunikace.

Viralni marketing je forma marketingu, ktera ziskdva zakazniky na zaklad¢ predavani
marketingového sd€leni spolecnosti, roding, pratelim a kolegiim. MiiZzeme jej povazovat za
online verzi Word of Mouth marketingu, kterd se v online prostiedi $ifi rychleji,
nez v realném svété (Laudon, 2020, s. 410). Hlavni pfednosti virdlniho marketingu je ochota
lidi dale $ifit zpravu. Déle velmi nizké naklady, rychlé Sifeni obsahu a vysokou pozornost

ptijemct obsahu diky divére k tomu, kdo zpravu piedava (Bacuvcik, 2016, s. 185).

3.3 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing, zkratkou WOMM nebo WOM miizeme definovat jako ustni
komunikace firmy smérem k zédkaznikovi a vefejnosti. Jsou zde sdileny skute¢né nazory
tykajici se produktu ¢i znacky. Ptikladem je mozZné uvést zdkaznika, ktery se setkava
s firmou, z tohoto setkani si odnasi dojmy, zaZitky, které poté sdili s rodinou a ptateli, ti poté
$ifi nové nabyté informace a zkuSenosti dal zase svym pratelim a roding. BohuZel, negativni
zkuSenosti jsou vzdy Sifeny daleko rychleji, chvéla je roznaSena méné zékazniky. V této
formé marketingové komunikace je hlavnim ukolem spolecnosti snaha zabranit sdileni praveé
téch negativnich zazitkl, dba se na to, aby kazdy zdkaznik, ktery se s firmou dostane do
styku, odchazel spokojeny (Vysekalova, 2016, s. 52-53). Piikrylova (2019, s. 47) povazuje
WOMM za nejdiveéryhodnéjsi formu marketingové komunikace, jelikoz probiha mezi

rodnou, ptateli, kolegy, ¢imZ je rovnéZ nejucinné;si.
3.4 Product Placement

Product Placement, zkratkou PP mtizeme charakterizovat jako pouziti znackového vyrobku
pfimo v audiovizualnim dile, které samo o sobé nemd reklamni charakter. Neni skrytou
reklamou, je reklamou, kterd se nenésiln¢ promitne v dile a u potencidlniho zdkaznika miize
vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek, ktery pouziva filmova osobnost (Ptikrylova, 2019,

s. 47).
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Dle Vastikové (2014, s. 462-468, s. 466-472) 1ze Product Placement popsat jako umysiné
umist’ovani vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem propagace, kdy spolecnost za toto
umisténi musi zaplatit. K propagaci jsou vyuzivany nejcastéji znamé osobnosti, aby byla

podpotena diveéryhodnost.

Product Placement tedy mizeme definovat jako umistovani vyrobku ¢i sluzby smluvniho
partnera na vyrazné misto, a to nejenom do filmového dgje. V Ceské republice je Product
Placement umistovan pravé ve filmech a seridlech ve form¢ jména produktu ¢i loga

(Vysekalova, 2018, s. 166-167).

K této formé& marketingové komunikace je fazen i tzv. Advergaming, ktery Ize popsat jako

Product Placement v pocitacovych nebo video hrach (Vysekalova, 2018, s. 169).

3.5 Event marketing

Event marketingem oznacujeme takovou formu marketingové komunikace, jejiz cilem je

vyvolat emoce podporujici image produktu, nebo samotnou znacku (Bacuvcik, 2016, s. 153).

Podle Vastikové (2014, s. 453-456, s. 457-461) 1ze za hlavni cil Event marketingu povazovat
vyvolani emoci, které podpoii produkt nebo image firmy. Event marketing jsou predem
pripravené zazitky v ramci firemni komunikace. Pocity jsou posilovany tim, Ze jedinci své
zazitky sdileji ve skuping€. V praxi byva zaméfen na neziskové€, komercéné orientované

a charitativni akce.

Event marketing je udalost, kterd ma za cil vyvolat emocionélni zazitek a zajem skupiny,
v ramci firemni komunikace. Na smysly ¢lovéka je tedy plisobeno prostfednictvim vlastniho

zazitku. (Vysekalova, 2018, s. 162-163).

3.6 Ambush marketing

Ambush marketing lze charakterizovat jako aktivitu, ktera vydélava na aktivitdch
konkurence. Byva pfifazovan k agresivnim formam marketingu. Oproti sponzoringu je zde
odliSeni v tom, ze se firma snazi ziskat pozornost a dal$i vyhody spojené se sponzorstvim

bez toho, aniz by byla oficidlnimi sponzory akce (Bacuv¢ik, 2015, s. 108-109).

Za hlavni smysl Ambush marketingu mizeme povazovat vyuziti vyznamné situace nebo
akce k prezentaci produktu ¢i sluzby tak, aniz by doSlo k financovani akce firmou

(Prikrylova, 2019, s. 307).
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Podle Juraskové (2012, s. 20) lze tuto formu marketingové komunikace oznacit také jako
hojn¢ vyuzivana k pomoci firmé ¢i znacce. Hlavnim cilem je pfilakani zakaznikt

a v nejlepsim piipadé jejich odlakani oficidlnimu sponzorovi.

3.7 Guerilla marketing

Spanélskym slovem guerilla mizeme oznacit boj ¢i drobnou vélku. S tim je pojen vyznam
kampani, s minimalnimi naklady je ,,bojovano* o dosdhnuti nejvyssiho mozného ucinku,
mnohdy az na hran¢ zakona. Cilem je Sokovat, pfekvapit, jsou pouzivana neobvykla média.

Tato forma komunikace byva nejcastéji vyuzivana ve videich (Vysekalova, 2016, s. 53-54).

Guerilla marketing lze charakterizovat jako kampan, jejiz cilem je ziskat maximum,
za minimalni ndklady. Hlavni néplni této formy marketingové komunikace je upoutdni
pozornosti, nesmi byt vSak vyvolavano pocitu reklamni kampané. Tuto formu je mozné
vyuzit, pokud firma nema dostate¢né mnozstvi penéznich prosttedkli na propagaci, nebo
kdyz je spole€nosti jasné, Ze nemiize konkurenci porazit (Ptikrylova, 2019, s. 47). Podle
Wojciechowského (2016, s. 11) je Guerilla marketing forma marketingové komunikace,
ktera je zalozena na reklamé a propagaci zbozi a sluzeb na zdkladé originalnich technik

pfizptisobenych cilové skupiné.

Piikladem této formy marketingové komunikace muize byt ¢in brazilské Armady spasy.
Pracovniky byly upleteny malické oblecky z viny, které byly umistény na kazdou dopravni
znacku symbolizujici chodce ¢i cyklisty. Cilem bylo upozornéni na problém lidi bez domova

v zim¢ (Bacuvcik, 2016, s. 177).

3.8 Buzz marketing

Buzz marketing lze definovat jako formu marketingové komunikace, kterd si klade za cil

vvvvv

(Prikrylova, 2019, s. 307).

Vysekalova (2018, s. 170) definuje Buzz marketing jako pfinuceni nejenom stdvajicich
zakaznik, ale 1 téch potencialnich zadarmo mluvit o vyrobku ¢i sluzbé spolecnosti, a to jak

v psané nebo mluvené komunikaci.

Za hlavni cil Buzz marketingu miZeme povazovat upoutdni pozornosti fascinujicim

tématem, které souvisi se samotnou spolecnosti a jejimi produkty, nebo znackou. M¢la by
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byt rozpoutana diskuse mezi lidmi navzdjem a pfitdhnuta az pozornost médii. Divodem
Sifeni byva touha stat se sttedem pozornosti, nikoli informace o produktech. (JuraSkova,

2012, s. 40).

Rozdil mezi Buzz marketingem a Guerilla marketingem lze vysvétlit nasledovné. V Guerilla
marketingu je vyuzivano Sokujicich technik, utoku. V Buzz marketingu je senzace bez utoku,

tvarici se jako nahoda (Co je to buzz marketing, ©2021).

3.9 Neuromarketing

Neuromarketing mizeme charakterizovat jako studium funkce mozku v nejriznéjsich

etapach nadkupniho rozhodovaciho procesu (Ptikrylova, 2019, s. 308).

V této moderni formé& marketingové komunikace 1ze propojit n¢kolik védnich obort, jako
psychologie, medicina a pocitacova technika. Hlavni cil charakterizujeme jako studium

reakce na marketingové podnéty (Bacuvcik, 2015, s. 137).

V Neuromarketingu lze propojit poznatky z psychologie a neurovéd s marketingovym
rozhodovanim a technikou skenovani mozku. Tato forma je vhodnym doplitkem klasickych

metod, ale nemiiZe je nahradit (JuraSkova, 2012, s. 147).

3.10 Content marketing

Content marketing, v pfekladu obsahovy marketing, 1ze definovat jako takovou formu
marketingové komunikace, pii které je hlavnim cilem tvorba a zprostfedkovani obsahu
potencidlnim pfijemctim. Za primarni cil nelze povazovat propagaci nabidky produkti nebo

sluzeb (Prikrylov4, 2019, s. 307).

McDonalda (2019, s. 168) oznaCuje obsahovy marketing jako védomou tvorbu obsahu —
webovych stranek, videi, pfispévkid na blogu, fotografii, kterd ma za cil presvédcit
potencialni zdkazniky, aby se stali zdkazniky a jiZ stalé¢ zakazniky ,,pfinutit* koupit si nové
a nové produkty ¢i sluzby.

Content marketing lze také charakterizovat jako pfistup zaméteny na vytvareni relevantniho

obsahu k pfildkéni a udrZeni pfedem jasn€ definovaného publika a v kone¢ném diisledku

1 k podpofte ziskovych zdkaznikl (Hanlon, 2019, s. 96).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této kapitole jsou popsany analyzy, které se pouzivaji vzhledem ke zkoumanému
prostiedi. Pii analyze makroprostiedi lze pouzit PESTE analyzu. Ke zkoumani
mezoprosttedi muzeme vyuzit analyzu Porteriv. model péti konkurencnich sil
a benchmarking. V neposledni fadé analyzu mikroprostiedi 1ze provést za pomoci metody
7S nebo analyzy STP. Posledni podkapitolou je SWOT analyza, kterou je mozné definovat

jako souhrn vybranych analyz.

4.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Je-1i pfedmétem zkoumani makroprostredi, je vyuZivano PESTE analyzy.

PESTE analyzu lze definovat podle Vysekalové (2016, s. 71) jako zkratku péti faktort, které
hraji roli v makroprosttedi, a to: Political (politické aspekty), Economical (ekonomické
aspekty), Social (socidln¢ demografické aspekty), Technological (technologické aspekty),
Ecological (ekologické aspekty).

Je také mozné vyuzit pojem PESTLE analyza, kdy pismeno L znamena Legal (legislativa).

Vici témto 5 faktoriim spole¢nosti nemé zadnou moc, nelze je ovlivnit, firma s nimi musi
pocitat a na zaklad¢ toho svymi aktivitami rychle reagovat (Foret, 2012, s. 47). I ty nejvétsi
spole¢nosti byvaji zranitelné vici témto ménicim se sildm v marketingovém prostiedi

(Kotler, 2018, s. 96).

4.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil

K analyzam, které lze pouZit v mezoprostiedi patii Porteriv model péti konkurenénich sil
a benchmarking. V mezoprostfedi jsou firmou ¢astecné zvoleni ucastnici trhu. Podle
Karlicka (2018, s. 56-57) je pét zakladnich konkurencnich sil, které na trhu plsobi, a to:
Stavajici konkurence, Hrozba vstupu nové konkurence, Vyjednavajici sila odbératelq,

Vyjednavajici sila dodavatelt a Hrozba substitutti.

Nékteré trhy byvaji vyznacovany obrovskou konkurenci. Co se tykd hrozby vstupu nové
konkurence na trhu, tak ta byva v zavislosti na bariérach vstupu. Substituty lze definovat
jako produkty, u kterych spotfebitel mize jednoduSe zaméiovat spottebu jednoho za druhy.
Hrozbu mohou substituty vyvolat tehdy, kdyz da spotiebitel ptfednost vyrobku x pied y.

Dodavatele lze charakterizovat jako vSechny, ktefi dodéavaji firmé zbozi nebo sluzby.
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Odbératele pak tedy jako vSechny, kteti odebiraji zbozi ¢i sluzby — v ptipade firmy to mohou
byt zékaznici (Karlicek, 2018, s. 56-57).
4.2.1 Benchmarking

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, benchmarking je rovnéz fazen k analyzam, které
1ze vyuzit v mezoprostiedi. Benchmarking miizeme definovat jako proces, v rdmci kterého
se porovnavaji produkty, sluzby, funkce, ¢i samotné firmy mezi sebou. Benchmarking

nabyva riiznych podob podle toho, na co je orientovany (Vysekalova, 2016, s. 77).

Vastikova (2014, s. 663-665) tikd, Ze benchmarking je ve spolecnosti vyuzivan ke zvyseni
kvality sluzeb a vykonnosti. Benchmarking lze popsat jako techniku porovnavani

se s nejlepsi konkurenci, pomoci méteni a analyzy.
Zakladni kroky benchmarkingu podle Lencové (©2021):
1. prozkoumat ditkladné ¢innosti vlastni spolecnosti,
2. zjistit svou pozici na trhu,
3. odhalit podnikové silné a slabé stranky,
4. poznat konkurenci a jeji silné a slabé stranky,
5. ujasnit si, v ¢em je konkurence nejlepsi a snaZit se to vyuZit ve sviij prospéch,

6. byt lepsi nez konkurence.

4.3 Analyza mikroprostredi — metoda 7S

Mikroprostiedi miZzeme analyzovat prostfednictvim metody 7S nebo analyzy STP. Mezi
hlavni ptfedstavitele mikroprostiedi lze tadit firmu, dodavatele, konkurenci, vefejnost,
zakazniky a zprostfedkovatele. Spolecnosti je pomahéano tvofit pfidanou hodnotu pomoci

téchto predstavitelt. (Kotler, 2018, s. 92).

Co je vSak povazovano za dulezité¢ — podnik mize ménit své mikroprostfedi. To znamena,

ze muze zménit dodavatele, uzavtit dohody s konkurenci a podobné (Foret, 2012, s. 45).

Dle McKinsey 7S (©2015) Ize pro metodu 7S rovnéZ pouzit nazev McKinsey 78S, ktery je
odvozen od nazvu spolecnosti, ktera tuto metodu navrhla. Tato technika je vyuzivana pro
hodnoceni kritickych faktorti firmy. Metoda 7S je sloZena ze 7S, a to: Strategy (strategie),
Structure (struktura), Systems (systémy fizeni), Staff (skupina, spolupracovnici), Skills

(schopnosti), Style (styl manazerské prace), Shared Values (sdilené hodnoty).
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4.4 Analyza STP

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi Kkapitole, analyzu STP lze vyuZit k analyze
mikroprostifedi. STP analyza je proces, pfi kterém rozeznavame jednotlivé trzni segmenty,
je voleno, na které segmenty bude cileno a vybiran zptsob, kterym to bude provedeno

(Cermak, ©2019).

Analyzu STP Ize podle Cerméka (©2019) charakterizovat jako: Segmentation (segmentace),

Targeting (zacileni), Positioning (umisténi).

4.5 SWOT analyza

SWOT analyzu mizeme charakterizovat jako souhrn externi a interni analyzy. Externi
analyza se zabyva hrozbami, p¥rilezitostmi, je to néco, co podnik nemuze ovlivnit. Interni
analyzu popisujeme jako véci v podniku, které 1ze ovlivnit, a to silné a slabé stranky. SWOT

analyzu miZeme definovat jako souhrn mikroprostiedi a makroprosttedi.

Silné stranky jsou vnitini schopnosti firmy, slabé stranky lze charakterizovat jako vnitini
omezeni a negativni faktory, které mohou narusovat vykon spolecnosti. Prilezitosti jsou
kladné, privétivé vnéjsi faktory, které mohou byt vyuzity firmou ve vlastni prospéch. Naopak
hrozby lze ptedstavit jako neptiznivé vnéjsi trendy, které mohou byt pro spolecnost rizikem

(Kotler, 2018, s. 79-80).

SWOT analyza v grafické podobé€ je znazornéna na obrazku (Obrazek 3).

Pozitivni Negativni

Interni

Externi

Obrazek 3 SWOT analyza (Potizek, 2019, Dolezal,
2020)
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5 SOCIALNI PODNIK, CHRANENA DIiLNA

Tato kapitola popisuje pojmy socidlni podnik, chranéna dilna a chranéné pracovni misto.

5.1 Socialni podnik a jeho vyznam

Socialni podnik Ize definovat jako subjekt, ktery ptisobi za ucelem zaméstnavani osob, které
jsou znevyhodnény na trhu prace. Socialnim podnikem miize byt jak fyzicka, tak i pravnicka

osoba (Doticakova, 2017, s. 26).

Takovyto podnik musi naplnit vefejné prospésny cil. Principy socidlniho podniku (Principy
a definice, ©2021) lze charakterizovat nasledovné: ekonomicky prospéch, socialni prospéch

a environmentalni prospéch.

5.1.1 Chranéna dilna

Chranénou dilnou je prostor, ve kterém pracuji lidé zdravotné znevyhodnéni, kteti (vétSinou)
vyrabéji pfedméty slouzici k prodeji. Vznik chranéné dilny je v okamziku, kdy je v podniku
zaméstnavano alespon 50 % lidi se zdravotnim postizenim 1. nebo 2. stupné. Tyto osoby
maji téz8i podminky pfi hledani mista na trhu prace a za cil chranénych dilen je tedy

povazovano umoznéni jim prace tak, jako by pracovali v béZném zamé&stnani.

Podle zékona ¢. 435/2004 Sb., o zamé&stnanosti se osobou zdravotné znevyhodnénou rozumi
osoba, kterd je schopna vykondvat soustavné zaméstnani nebo jinou vydéle¢nou ¢innost, ale
zarovenn potiebuje vhodné upravit pracovni prostfedi, pracovni dobu a dal§i pracovni
podminky s ohledem na jeji dlouhodobé, minimalné jeden rok trvajici neptiznivy zdravotni

stav.
Za vznik chranéné dilny lze povaZovat okamZzik po podepsdni pisemné dohody mezi
podnikem a ufadem prace (Chranéné dilna, ©2021).

Na zaklad¢ zdkona €.435/2004 Sb., o zaméstnanosti, s G€innosti od 1. 1. 2012 byly chranéné

dilny nahrazeny chrdnénym pracovnim mistem.

5.1.2 Chranéné pracovni misto

Podle zdkona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti se pracovnim mistem ziizenym pro osobu
se zdravotnim postizenim rozumi pracovni misto, které zaméstnavatel zfidil pro osobu
se zdravotnim postizenim na zaklad¢ pisemné dohody uzaviené s Ufadem prace. Dohoda je

uzavirana na dobu 3 let.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V dnesni dobé¢ je marketing dilezitou soucasti lidského Zivota, je vSude kolem nés a kazdy
mame o vyznamu slova marketing jinou pfedstavu. Bohuzel, slovo marketing byva ¢asto

spojovano s negativnimi asociacemi, lidem vadi agresivita reklam.

Za dulezity pojem lze povazovat marketingovy mix, ktery se skladd ze 4P — produkt
(product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion). Mluvi-li se
o marketingovém mixu sluzeb, 4P byva rozsifovano na 7P. Navic se ptidavaji lidé (people),
procesy (processes) a materidlni prostfedi (physical environment). Koncept 4C znaci
zakaznicky marketingovy mix aje slozen zhodnoty pro zdkaznika (customer value),

komunikace (communication), pohodli (convenience) a ndkladu pro zdkaznika (cost).

Dalsi kapitolou diplomové prace byla marketingové komunikace, které je definovana jako
komunikace mezi spole¢nosti a zdkazniky. Mé-1i byti komunikace Gspé$nd, musi byt vhodné
vybrana cilovd skupina a metoda, jak ma byt oslovena. Rovnéz musi marketéii
predpokladat a predikovat reakci skupiny a vybrat médium, které bude sdéleni aktivné
a spravné prenaSet. K marketingové komunikaci se vdze tak zvany komunika¢ni mix, ktery
se sklada z téchto nastroji: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, pfimy marketing,

osobni prodej, veletrhy a vystavy a sponzoring.

Hlavnim trendem moderni marketingové komunikace je digitalni marketing, ktery znaci
komunikaci skrz elektronické zatizeni. Pod digitalni marketing spada e-commerce, e-mail
marketing, Affiliate marketing, mobilni marketing a marketing na socialnich sitich. K dal§im
vybranym modernim trendiim marketingové komunikace lze fadit virdlni marketing, Word
of Mouth marketing, Product Placement, Event marketing, Ambush marketing, Guerilla

marketing, Buzz marketing, Neuromarketing a Content marketing.

V predposledni kapitole byly predstaveny a rozebrany vybrané marketingové situacni
analyzy. Zkoumame-li makroprostfedi, pouzivad se PESTE analyza, ktera je zkratkou pro
tyto faktory: politickeé, ekonomické, socidlni, technologické, ekologické. Mezoprostiedi se
analyzuje pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a prostfednictvim
benchmarkingu. Metoda 7S a analyza STP slouzi ke zkoumani mikroprostiedi. Posledni
dalezitou analyzou je SWOT analyza, kterd je souhrnem interni (silné, slabé stranky)

a externi analyzy (pfileZitosti, hrozby).
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Posledni kapitola teoretické ¢asti je zamétena na vyznam socialniho podniku, chranéné dilny
a chranéného pracovniho mista. Byl zde zminén zanik chranénych dilen ve prospéch

chranéného pracovniho mista.
Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byly stanoveny tii vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jaké formy propagace vyuziva vybrany socidlni podnik

MISTKA SEWING, s.r.o0.?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jsou prispévky na instagramovém profilu pridavany
minimalné 5x mésicné?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Ma socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. maskota?

Tyto otazky budou zodpovézeny v praktické ¢asti mé diplomové prace, na zaklad¢ dedukece,

jako jedné z logickych metod.
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7 PREDSTAVENI SOCIALNIHO PODNIKU MISTKA SEWING,
S.R.0. A JEHO ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V prvni kapitole praktické ¢asti je predstaven socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. —
jak vznikl, motto, pfedmét podnikani a informace o vlastni znacce. V neposledni fadé
1 vybrané ekonomické udaje. Nasledn¢ bude socialni podnik analyzovan pomoci analyzy

marketingového mixu, jejiz vyznam je popsan v teoretické ¢asti diplomové prace.

7.1 Zakladni informace o socialnim podniku

Socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. vznikl vroce 2019, s pfijetim
prvniho zaméstnance. Samotna mysSlenka zalozeni podniku vznikla vroce 2018,
kdy majitelka pracovala jako dobrovolnik na festivalu a setkala se s hendikepovanou
kolegyni, kterd se ji stala inspiraci. V podniku byla zaloZena dilna, kde hendikepovani
zaméstnanci zacali vyrabét ekologické produkty pod znaCkou Green Smile. Logo Green

Smile ukazuje obrazek (Obrazek 4).

Socialni podnik mé ve stanovach zapsané principy socialniho podnikani, coz jim dava status

socialniho podniku, konkrétné chranéné dilny.

Material je ziskavan jak z Ceské republiky, tak z Polska, a to jak na zaklad& osobnich, tak
neosobnich nakupti, prostfednictvim e-shopu. Rovnéz se pouziva i tzv. ,,odpadovy material*
z nejmenovaného polského obchodu, ktery se v budoucnu bude vyuzivat k §iti ,,Scrunchie*
gumicek. Podnik celkové neprodukuje skoro Zzadny odpad, nebot’ si odkladaji veskeré

odfezky latek a planuji z nich vyrabét vyplné do podsedakli (Interni materialy podniku).
Motto:

, Nasi spolecnou snahou je prispét k laskavejsimu a smysluplnéjSimu svétu. Vsechny
produkty, které u nas najdete, jsou sité s radosti a dobrou naladou, protoze u nas se pracuje

nejen rukama, ale i srdcem “ (Green Smile, ©2021).

.»") GREEN SMILE

Obrazek 4 Logo Green Smile (Green Smile, ©2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Obchodni firma MISTKA SEWING s.r.0.

Pravni forma spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku 21. ¢ervna 2019
Sidlo Capkova 13/12, 737 01 Cesky Té&sin

Zakladni kapital 100,-

Piedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského

zékona, ptfi¢emz obory ¢innosti jsou:
e vyroba textilii, textilnich vyrobku, odévi a odévnich doplik,
e vyroba a opravy obuvi, brasnaiského a sedlaiského zbozi,
e zpracovani dfeva, vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkd,
e vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba, knihatské a kopirovaci prace,
e brouseni technického a $perkového kamene,

e vyroba jizdnich kol, vozikli pro invalidy a jinych nemotorovych dopravnich

prostiedk,
e vyroba a opravy ¢alounickych vyrobk,

e vyroba Skolnich a kancelafskych potieb, kromé vyrobkil z papiru, vyroba biZuterie,

karta€nického a konfek¢éniho zbozi, destnikli, upominkovych predméta,
e vyroba dalSich vyrobki zpracovatelského primyslu,
e zprostfedkovani obchodu a sluzeb,
e velkoobchod a maloobchod,
e ubytovaci sluzby,
e piiprava a vypracovani technickych navrhi, grafické a kresli¢ské prace,
e reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupent,
e navrharskd, designérskd, aranzérskd cinnost a modeling,
e fotografické sluzby,

e provozovani cestovni agentury a pruvodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu,
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e prani pro domdacnost, zehleni, opravy a udrzba odévi, bytového textilu a osobniho
zboZzi.
MISTKA SEWING, s.r.0. je ¢lenem Klastru socidlnich podnikt a inovaci SINEC, Asociace

spoleCenské odpovédnosti. Projekt byl podporovan Moravskoslezskym krajem (Green

Smile, ©2021).

7.1.1 Ekonomické iidaje podniku

Z rozvahy a vykazu zisku a ztraty (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2021, Interni materialy
podniku) byly vybrany nékteré ekonomické udaje podniku. Trzby z prodeje vyrobku
a sluzeb, mzdové ndklady, spotfeba materidlu a energie a vysledek hospodateni po zdanéni.
Podnik vznikl v roce 2019, tudiz zac¢indm s porovnavanim 0daji od roku 2019. Hodnoty
jednotlivych udaji jsou znazornény v tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2 Vybrané ekonomické udaje v korunach (Vlastni zpracovani dle Vetejny rejstiik
a Sbirka listin, ©2021, Interni materidly podniku)

2019 2020 2021
Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 135000 776 000 1532514
Mzdové naklady 1 000 198 000 545 273
Spotfeba materialu a energie 75 000 285 000 704 348
Vysledek hospodateni po zdanéni 27 000 47 000 240 421

wrwe

ze socidlni podnik byl teprve v roce 2019 zaloZen, a jest€¢ nebyl v takovém povédomi
zakaznikli. Rovnéz vzrostly mzdové néklady, a to z divodu, Ze majitelka k sobé& ptivzala
dals$i zaméstnance. Spotieba materidlu a energie byla navysena z divodu vyssi poptavky
po produktech, patiicnou roli zde hraje 1 postupné zdraZzovani materialu i energie. Socidlni

podnik MISTKA SEWING, s.r.0. ma ve vSech letech kladny vysledek hospodareni.

7.2 Analyza marketingového mixu socialniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.o.
Nyni bude socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. popsan pomoci analyzy

marketingového mixu 4P — popisu produkty, misto, propagaci, cenu. Rovnéz budou podany

informace 1 o lidech, procesech a materidlnim prostiedi — dal$i 3P marketingového mixu.
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7.2.1 Produkt

V chranéné diln€ se nyni vyrdbi pod znackou Green Smile tyto produkty (Green Smile,

©2021):
e Plechacky 100 ml a 300 ml.
e Latkové kryty na misu — kynuti tésta.
e Pytliky na chleba s membranou — chlebokapsy.
e Rolovaci pytliky na svac¢inu ROLVAKY.
e Svacinové kapsy.
e Svacinové ubrousky.
¢ Houbicky a hadiiky na nadobi.
e (Qdli¢ovaci tampony, kojici vlozky.
o Latkové menstruaéni vliozky.

Myci kostky znacky FEELO jsou dodavany jinou ¢eskou firmou, podnik si je nevyrabi sam.
V budoucnu MISTKA SEWING, s.r.o. planuje vyrabét i dalsi ekologické produkty,

napiiklad svacinové sety do Skoly, pytliky na nakupy, upcyklovanou médu a dalsi.

7.2.2 Cena

Jelikoz jsou veskeré vyrobky Sity ru¢né a z ekologického materidlu, cena se pohybuje v fadu
stovek korun. V nabidce nalezneme produkty od 80 K¢ do 660 K¢. Cena je sestavovana na
zaklad¢ ceny materidlu a prace. Jednotlivé produkty a jejich priimérné ceny jsou zobrazeny

v tabulce (Tabulka 3).

Tabulka 3 Ceny produktt (Vlastni zpracovani dle Green Smile, ©2021)

Produkt Primérna cena za 1 kus
Plechacky 240-320 K¢
Latkové kryty na misu 160 K¢
Pytliky na chleba s membranou 360400 K¢
Rolovaci pytliky na svaéinu 250-360 K¢
Svacinové kapsy 80-119 K¢
Svacinové ubrousky 80-200 K¢
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Myci kostky, houbicky a hadtiky na nadobi 110-600 K¢
Odlicovaci tampony, kojici vlozky 85-290 K¢
Latkové menstruacni vlozky 110-600 K¢

7.2.3 Misto, distribuce

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. mé oficidlni sidlo v Ceském Té&ing. Dilna,
ve které se Siji vyrobky pod znackou Green Smile se nachazi v mésté Havifov. Vyrobky
se prodavaji pifes internetové stranky socidlniho podniku (www.green-smile.cz), osobni
odbér je mozny iv samotné dilné. Krom vlastniho e-shopu jsou vyrobky dodavany do
vybranych zerowaste a designovych obchodid. Kromé vySe zminénych jsou produkty
dostupné 1 na zprostiedkovanych e-shopech. Odeslani zbozi probihd skrze dopravni

spole¢nosti PPL nebo Zasilkovna. Nové zde také figuruje dopravee WEDO.

7.2.4 Propagace

Propagace probihd prostfednictvim webovych stranek, facebookového a instagramového
profilu a na zdklad¢ Gcasti na marketech. Propagace socidlniho podniku je poté detailnéji
popsédna v kapitole 9 — Analyza soucasného stavu marketingové komunikace v socialnim

podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

7.2.5 Lidé

Lidé jsou klicovym faktorem uspésného chodu socidlniho podniku. V socidlnim podniku
pusobi Ctyfi zaméstnanci. Na vrcholu organizacni struktury stoji majitelka, kterd zajistuje
veskeré aktivity spojené s chodem socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o0. a tf1 dalsi
o zamé&stnancich jsou popsany v kapitolach 8.3.2. (Struktura) a 8.3.4. (Skupina,

spolupracovnici).

7.2.6 Procesy

Hlavnim procesem je zde nakup produktu. Zékaznik ptichazi na e-shop socidlniho podniku

MISTKA SEWING, s.r.o. www.green-smile.cz a vybira si produkt, ktery si chce koupit.

KdyZz ma produkt vybrany, vlozi jej do kosiku. V koSiku zkontroluje celkovou cenu, miize
pouzit slevovy kupon. V dalsim kroku je vybér dopravy (Zasilkovna CZ/SK, Osobni odbér
v Havifove, PPL, WEDO) a platby (platba pfedem na tucet, platebni kartou). Znova je zde


http://www.green-smile.cz/
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souhrn objednavky, tentokrat jiz véetné zvolené dopravy a platby. Nasledujici krok vyzaduje
dodaci udaje — tedy osobni tidaje zakaznika jako jméno a pfijmeni, e-mail, telefon a dodaci
a fakturacni adresu. Posledni krok objednavky je celkovy souhrn objednavky a findlni

odeslani objednavky.

7.2.7 Materialni prostredi

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, dilna, ve které se $iji produkty se nachazi
v Havifove. Je pomérné malicka, ale utulna. Jsou zde 3 Sici stroje, stoly a zidle, pro kazdého
zameéstnance jeden kus. Po stranach jsou velké police, na kterych je umistén vstupni material.
Vedle dilny je mistnost, kterd slouzi jako sklad. Nachazi se zde velky sttl, ktery je vyuzivan
pro baleni a chystani objednavek. Majitelka socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.
ma svou vlastni kancelat, kterd je vybavena potifebnou elektronikou. Je zde také kuchyrika,
ve které se mohou zamé&stnanci béhem obéda obclerstvit. Co se tyka loga, vystupuje zde
¢ernobild kombinace. Znacka (Green Smile) je zde slovné vyobrazena velkymi tiskacimi
pismeny. Na webovych strankach je pouzita zelend barva v pastelovém odstinu, kterd znaci

barvu ptirody a ekologie.

7.2.8 Shrnuti vysledki analyzy marketingového mixu socialniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.o.

Na zéklad¢ vysledkt analyzy marketingového mixu vyplynulo, Ze socialni podnik MISTKA
SEWING, s.r.0. nyni vyrabi pod znackou Green Smile tyto produkty: plechacky, latkoveé
kryty na misu, pytliky na chleba s membranou, rolovaci pytliky na svacinu, svacinové kapsy,
svaCinové ubrousky, houbi¢ky a hadiiky na nadobi, odlicovaci tampony, kojici
vloZzky a latkové menstruaéni vlozky. Myci kostky, které¢ socialni podnik MISTKA
SEWING, s.r.o. proddva, jsou doddvany jinou ceskou spoleCnosti. Cena produkti
se pohybuje v rozmezi od 80 K¢ do 660 K¢&. Dilna, kde se $iji vyrobky, se nachazi
v Havitove. Vyrobky se prodavaji skrze webové stranky, osobni odbér je mozny i v samotné
diln€. Produkty jsou dodavany rovnéz i do vybranych zerowaste a designovych obchodu.
Odeslani zbozi zprostfedkovavaji dopravci PPL, Zasilkovna a WEDO. Propagace
socialniho podniku probihd skrze webové stranky, prostfednictvim socialnich siti a na
zakladé ucasti na marketech. Lidé jsou klicovym faktorem socidlniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.0. — v podniku jsou Ctyfi zaméstnanci. Majitelka, ktera obstarava veskery chod

podniku a tfi Sicky. Hlavnim procesem je zde nakup produktu. Dilna, ve které se 8iji produkty
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je pomérné malicka, ale utulnd, zaméstnanci zde maji vse potifebné k vykonu své prace. Logo

socialniho podniku je vyobrazeno v ¢ernobilé kombinaci.
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8 DALSI VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole bude socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. analyzovan pomoci PESTE
analyzy, skrze Portertiv model péti konkurencnich sil, metodou 7S McKinsey a v neposledni
fad¢ i metodou STP. Veskery vyznam téchto analyz je popsan v teoretické ¢asti diplomové
prace. Tato kapitola je vypracovana zejména na zdkladé analyzy vnitropodnikovych

materidlti socidlniho podniku a analyzou externich sekundarnich informacnich zdrojt.

8.1 PESTE analyza socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti diplomové prace, PESTE analyza se pouZiva pfi
zkoumani makroprostiedi spolecnosti, analyzuje tedy vné&j$i prostfedi firmy. Jedna
se o politické, ekonomické, socialni, technologické a ekologické faktory.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Jako kazda jina spole€nost se i socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. musi fidit zakony,
vyhlaskami a pfedpisy. Jelikoz se tento podnik fadi pod socidlni podnik, musi spliiovat

principy socialni ekonomiky, a to (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2021):
1. Socialni prospéch
a. Spole¢nost garantuje zaméstnat minimalné 50 % znevyhodnénych osob.

b. Zameéstnanci ze znevyhodnénych skupin budou participovat na smétovani

podniku.

c. Spolecnost bude klast daraz na rozvoj pracovnich kompetenci

znevyhodnénych zameéstnanct.

1. Spolecnost se zavazuje vytvafet pro své zaméstnance takové

podminky, aby byl zajiStén jejich pfistup k informacim.

1. Zameéstnanci budou mit moznost dale napt. podivat stiznosti, své

naméty a pfipominky dle zavedenych vnitinich smérnic.
2. Ekonomicky prospéch

a. Spolecnost se zavazuje ¢ast svych ziskli (nejméné 51 %) reinvestovat
do podpory integrace znevyhodnénych skupin ob¢anti spolecnosti.
b. Spole¢nost se zavazuje, ze minimalné 30 % piijmt bude zajisténo z vlastni

produkce, tj. z prodeje zboZi nebo sluzeb.
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3. Environmentélni prospéch

a. Spolecnost usiluje o naplnéni svych zavazki vici zivotnimu prostiedi. Své
podnikatelské aktivity pfipravuje tak, aby co nejméné zatézovala zivotni
prostiedi. PfedevSim se zaméfuje na minimalizaci odpadu z vyroby a ochranu

zivotniho prostiedi pfed jednorazovymi plasty.

b. Jako wvedlejsi aktivity v oblasti environmentdlni ochrany vyuziva
recyklovaného papiru, recyklovanych obalii, energeticky nenarocnych

pristroju a ekologicky Setrnych vyrobki.
4. Mistni prospéch

a. Spole¢nost se se svymi produkty a sluzbami snazi ptrednostné uspokojovat

mistni komunity a mistni poptavku.
b. Spolecnost vyuziva pfednostné mistnich zdroja.

i. Podnik pfednostné zaméstnavd mistni obyvatele nebo nakupuje

od mistnich dodavatelu.

Pojem socialni podnik nepopisuje Zadny ze zakonii v Ceské republice. Kromé& vyse
zminénych principl se musi fidit témito zdkony: Zakon ¢ 89/2012 Sb., obfansky zakonik,
Zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace,
Zakon ¢.435/2004 Sb., o zaméstnanosti, Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, Zakon
¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakéazkach (Vyskocil, ©2014).

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomickéd oblast je velmi dualezitd pro fungovani podniku. Socidlni podniky jsou
financovany jak vlastnimi zdroji, plynoucimi z trzeb za vlastni vyrobky, tak statnimi

prispévky. Rovnéz mohou vyuzivat danovych tlev. (Zaméstnany region, ©2021).

Pandemie COVID-19 znac¢n¢ ovlivnila ekonomické odvétvi, av§ak tomuto podniku vyrazné
pomohla navysit trzby. Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. teprve v dob& pandemie
zacal pomalu ,,vzkvétat®. Zacaly se proddvat prvni produkty a samotna majitelka si myslela,
ze produkty se nebudou prodavat v takové mife a podnik utrpi velké ztraty. Opak se vSak
stal pravdou a socidlni podnik ziskal velkou zakdzku od nejmenované firmy v podobé usiti
rousek. Jelikoz jesté nefungoval e-shop, dalsi rousky, které vyrobili, prodavali skrze profil

na socialni siti Facebook.
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Dulezité faktory, které se rovnéz podili na kupnim chovéani zékaznik, jsou primérna mzda
a nezaméstnanost. Jelikoz se dilna nachdzi v Havifové, tak jsem analyzovala dilezita data

v Moravskoslezském kraji. PoCet obyvatel mésta Havitov je nyni okolo 70 tisic.

Mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji je 4,94 % (k datu 30. 11. 2021). Pokud se
srovnaji vSechny kraje k tomuto datu, Moravskoslezsky kraj méa nejvyssi nezaméstnanost.
©2021). Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. by se tedy mohl zaméfit vice na

nakupujici z Pardubického kraje.

Primérna mzda v Moravskoslezském kraji je 33 941 K¢ (ve tietim Ctvrtleti 2021). Oproti
lofiském roku, rovnéz 3. kvartalu, je zde zvySeni o 5,6 % (Dehner, ©2021), coz miiZze mit
pozitivni vliv na podnik — lidé maji vice volnych finan¢nich prosttedki, které mohou vlozit

do produkti.

8.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory jsou rovnéz dulezita oblast, kterd ma vliv na spravné fungovani spolecnosti.
K socialnim faktortim, které ovliviiuji socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. Ize fadit
demograficky vyvoj obyvatel, trend Setrnosti k pfirodé a ndkup bio produkti, rovnéz také
probihajici pandemie COVID-19 nebo valka na Ukrajing. To, Ze lidé preferuji vyrobky, které
jsou Setrné k ptirodé, ukazuji i ekonomické udaje socidlniho podniku, konkrétné rostouci
trzby. Dalo by se takeé fici, Ze 1 doba, kdy lidé travili ¢as pfevazné jen ve svych domovech,

podpofila rostouci trzby.

8.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory se promitaji v podobé vybaveni a vzhledu podniku. V soucasné dobé
podnik planuje ptesun do novych, vétsich prostorti. Dilna bude vzhledové modernizovana
a vybavena novymi, kvalitnimi Sicimi stroji. UZ nyni zac¢ala majitelka nakupovat nové stroje
na potisky bavlny a polyesteru, lisy na nazehlovani a 3D vakuovou tiskarnu. Co se tyka
stavajicich technologii — podnik piisobi aktivné na socidlnich sitich, coz mu zabezpecuje
neustdlé interakce se zakazniky jak jiz potencialnimi, tak témi stavajicimi.

K technologickym faktorim lze rovnéz zatadit rostouci pocet uzivatelll internetu.
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8.1.5 Ekologické faktory

Jednim z principt socialniho podniku je pravé environmentalni prospéch. Socialni podnik
MISTKA SEWING, s.r.0. Sije produkty pod znackou Green Smile z materialt, které jsou
Setrné k zivotnimu prostiedi. Neprodukuji témet zadny odpad, jelikoz veskeré zbytky latek

si odkladaji a v budoucnu je vyuziji jako vyplit do podsedakii — novych produkti, které

rozs§iti stavajici portfolio. Rovnéz jsou veskeré objednavky baleny do recyklovanych obali.

Jelikoz se chranénd dilna nachazi v Moravskoslezském kraji, ktery patii k nejzatizenéjSim
krajim co se tyka kvality ovzdusi, socidlni podnik svymi aktivitami piispiva ke zlepsSeni

soucasné situace.

8.1.6 Shrnuti vysledki PESTE analyzy socialniho podniku MISTKA SEWING,

S.r.o.

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. se jako kazdy socialni podnik musi fidit zakony,
vyhlaskami a predpisy. Krom toho jesté musi spliiovat principy socidlni ekonomiky, a to:
socialni, ekonomicky a environmentalni prospéch. Co se tyka ekonomickych faktort,
Moravskoslezsky kraj, ve kterém se dilna nachazi, se potyka s nejvyssi nezaméstnanosti.
Co v8ak mlze mit pozitivni vliv na podnik je zvySujici se primérnd mzda v kraji a rostouci
trend Setrnosti k pfirodé. Mluvime-li o technologiich, pro spole¢nosti je velikym plusem
rostouci pocet uzivatelll online prostiedi, jelikoz do velké miry pisobi pravé v online
prostiedi. Podnik neprodukuje témét zadny odpad — veskeré zbytky latek si odkladaji
a v budoucnu je vyuziji pro dalsi produkty. Objednavky jsou baleny do recyklovanych obalii.

8.2 Analyza socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. pomoci

Porterova modelu péti konkurenénich sil

V této kapitole bude socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. zanalyzovan za pomoci
Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Bude analyzovéna stavajici konkurence, hrozba
vstupu nové konkurence, vyjednavaci sila odbérateld, vyjednavaci sila dodavatelil

a v neposledni fadé hrozba substitutd.

8.2.1 Stavajici konkurence

V odvétvi vyroby produktii, které jsou Setrné k piirodé se nachazi velké mnozstvi
konkurenénich podnikii. Mlze za to 1 trend udrzitelnosti, to, ze stale vice lidi chce chranit

pfirodu a pouZzivat produkty, které jsou recyklovatelné. Ke konkurentim, které socidlni
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podnik povazuje za nejvic ohrozujici patti GoodWays, Tropikalia, MagsBags a Wrap Up.
Konkurence byla stanovena na zdkladé¢ konzultace s majitelkou socidlniho podniku
MISTKA SEWING, s.r.o. Zminéni konkurenti se odliSuji prfedevSim designem produkti.
sledovat aktualni trendy v odvétvi a produkty, které konkurenti nove zavadi.

GoodWays

Prvnim z konkurenti je Cesko-Svédska firma GoodWays, ktera pusobi jiz od roku 2017.
Logo spolecnosti ukazuje obrazek (Obrazek 5). Prvnim produktem této firmy byla sklenéna
lahev. V soucasné dobé vyrabi krom lahvi na piti také boxy na jidlo, kapsicky na svaciny,
platéné pytliky a kapesnicky, tasky na nakupovani, bambusové ptibory, ¢aje a bylinky,
pfedméty osobni a dentdlni hygieny (GoodWays, ©2021).

o GOODWAYS

Obrazek 5 Logo GoodWays (GoodWays, ©2021)
Tropikalia
Tropikalia (Obrazek 6) je dalSim konkurentem socialniho podniku MISTKA SEWING, s.t.0.
Tento Cesko-brazilsky rodinny podnik nabizi kokosové nddobi, pfedméty pro osobni
a dentdlni hygienu, lahve, latkové kapesnicky, boxy a kapsy na svacinu, vaky na pecivo,
voskované ubrousky, dozy, potravinové sacky, utérky, bavinéné tasky, obaly a produkty
do domacnosti. Tropikalia rovnéZ nabizi 1 ruéné vyrabéné veganské svicky ze sdjoveho

vosku a pfirodni kosmetiku. Podnik vznikl v roce 2019 (Tropikalia, ©2021).

TROPIKALIA
§INSPIRED BY NATURE

Obrazek 6 Logo Tropikalia (Tropikalia, ©2021)
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MagsBags

Dalsim podstatnym konkurentem je malad rodinna firma MagsBags.cz (Obrazek 7). Byla
zaloZzena roku 2012 a 1 jeji portfolio vyrobkl je pomérné¢ Siroké. Vyrabi ,,brckapsy®,
kosmetiku, rousky, ,podrzkabely”, obé&dové taSky, svaCinové kapsy a ubrousky,
,jednorohlikovky®, kapsy na mlsani, ,.chlebousky®, ,.chlebapsy*, farmaiské sacky

a odpadkové kose do auta (MagsBags.cz, ©2021).

MagsBags. (1

Obrazek 7 Logo MagsBags (MagsBags.cz,
©2021)

Wrap Up

Poslednim z vyraznych konkurentli socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. je
spole¢nost Wrap Up, kterda vyrabi pytliky Wrapacky®. Logo spolecnosti je vyobrazeno
na obrazku (Obrazek 8). Latkové pytliky jsou alternativou plastovych sakt na pecivo.
V soucasné dobé je rozSifovan i sortiment do kuchyné — naptiklad oSatky a chilapky. Pro

firmu $iji Svadlenky 1 z okoli chranéné dilny. Wrap Up vznikla v roce 2017. (Wrap Up,
©2021)

rapu

Obrazek 8 Logo Wrap
Up (Wrap Up, ©2021)

8.2.2 Hrozba vstupu nové konkurence

V odvétvi, ve kterém podnik plsobi, je hrozba konkurence vysoka. Stale vice e-shopi
se zamétuje na udrzitelné produkty, které budou mit co nejmensi ekologicky dopad. Sociélni

podnik MISTKA SEWING, s.r.o. musi neustdle sledovat konkurenci a pfichdzet se stale
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novymi a atraktivnimi vyrobky, budovat si image a ziskavat nové zdkazniky. Je vSak
dalezité udrzet si i stavajici zdkazniky. Co se tyka vstupu do odvétvi, nejsou zde vétsi
pirekazky. Kapitdlovd narocnost vstupu je rovnéz dostupna. Nezaméstnanost
v Moravskoslezském kraji (4,94 %) mlze dat impuls ke vzniku nového startupu, je zde

dostatek pracovnich sil.

8.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératele predstavuji stavajici 1 novi zakaznici, ktefi si kupuji vyrobky socialniho podniku
MISTKA SEWING, s.r.0. Jsou to pfedevSim Zeny, ve véku 35-54 let, z Prahy. Mezi dalsi
odbératele patii také vybrané zerowaste a designové obchody, do kterych jsou produkty
dodavany. Socialni podnik je na trhu teprve kratce, avSak podle internich informaci ma pocet

zakazniki zvySujici se charakter.

Mezi dillezité faktory, na zdkladé, kterych si odbératelé vybiraji podnik, patii dobré jméno,
cena a dostupnost. Vliv odbératelt je zde vysoky, jelikoz vynosy z prodeje vyrobkl jsou
klicovym piijmem socialniho podniku. Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. si tento

fakt uvédomuje a na zakladé toho se o své odbératele patficné stara.

8.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavatelé socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0. jsou jak tuzemsti, tak zahrani¢ni.
Co se tyka zahrani¢i, tak majitelka nakupuje material pfevazné z Polska, a to jak osobné, tak
prostfednictvim neosobnich nékupli na e-shopu. S nékterymi dodavateli je uzaviena
spolupréace jiz od poc¢atku vzniku socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o., s nékterymi
socialni podnik spolupracuje teprve kratce. Vzhledem k tomu, Ze existuje velké mnoZstvi

dodavateltl toho typu, vyjednavaci sila zde neni tak vysoka.

8.2.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutli je v tomto odvétvi realnd. Jelikoz podnik Sije vyrobky vlastnorucné, 1ze
za substituty povazovat produkty, které se budou §it strojove, na pasové vyrobé. Tyto
produkty budou vyrazné levnéj$i a mohou tak nakupujici ptildkat pravé svou vyhodnéjsi
cenou. Za hrozbu lze taky povazovat Sikovnost lidi a to, Ze si vyrobky mohou usit doma
sami, napiiklad za pomoci video navodl na internetu. Lidé vice zacali preferovat domaci
tvofeni na zakladé pandemie COVID-19, kdy byly obchody zaviené a oni si museli nékteré

vyrobky obstarat sami, poptipadé¢ méli vice volného ¢asu a chtéli se naucit néco nového.
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8.2.6 Shrnuti vysledkii analyzy socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

pomoci metody Porteriv model péti konkurencnich sil

Na zéklad¢ analyzy Porteriiv model péti konkuren¢nich sil byli nalezeni konkurenti
socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o0. Jedna se 0 GoodWays, Tropikalia, MagsBags
a Wrap Up. Odvétvi, ve kterém socidlni podnik pisobi je pro dalsi firmy atraktivni, je zde
vysoka hrozba vstupu nové konkurence. Odbératelé jsou predevSim zdkaznici, ale také
1 vybrané zerowaste a designové obchody, do kterych jsou vyrobky dodavany. Dodavatelé
socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0. jsou jak tuzemsti, tak zahrani¢ni. Pfevazné je
nakupovan material z Polska. Vzhledem k tomu, ze existuje velké mnozstvi dodavatell

tohoto typu, vyjedndvaci sila zde neni tak vysoka. Hrozba substitutt je realna.

8.3 Analyza socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

prostiednictvim analyzy 7S McKinsey

Analyza 7S McKinsey, kterd je popsana v teoretické ¢asti, bude nyni slouzit k detailnéjSimu
popisu a analyze vybraného socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Bude tak
predstavena strategie, struktura, systémy, spolupracovnici, schopnosti, styl manazerské

prace a sdilené hodnoty socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.t.0.

8.3.1 Strategie (Strategy)

Strategie podniku MISTKA SEWING, s.r.o. vychazi z celkového konceptu fungovani
spolecnosti — zaméstndvat hendikepované lidi a $it produkty, které jsou kvalitni, Setrné
k Zivotnimu prostiedi, a predev§im vyrabéné s laskou. Z dlouhodobého hlediska podnik

planuje Sirsi portfolio vyrobki a nové, vétsi misto pro svou chranénou dilnu.

8.3.2 Struktura (Structure)

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.1.0. je, jak jiz z ndzvu napovida, spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Je zde jeden vlastnik — jednatelka, kterd ma na starosti veSkeré fidici
a organizacni funkce, ale také i marketingovou stranku podniku. V socidlnim podniku jsou
tedy vtuto chvili ¢tyfi zamé&stnanci. Na vrcholu organiza¢ni struktury stoji samotna
mayjitelka, pod sebou ma tfi zaméstnance — §i¢ky. Jedna se tedy o liniovou formu organizacni

struktury. Grafické znazornéni organizacni struktury ukazuje obrazek (Obrazek 9).
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1.

Obrazek 9 Organizaéni struktura podniku (Vlastni zpracovani)
8.3.3 Systémy Fizeni (Systems)

Majitelka socialniho podniku zodpovida za veskeré fungovani spolecnosti a systémy fizeni.
VSsichni zaméstnanci jsou si rovni a maji moznost prosadit si sviij ndzor. Socialni podnik
vyuziva jak telefonickou, tak e-mailovou komunikaci, a to jak se zakazniky, tak i mezi
samotnymi zaméstnanci. Dal§im zdrojem komunikace jsou webové stranky www.green-
smile.cz a socialni sit¢ Facebook a Instagram. V socidlnim podniku je vyuzivano ndstroje

Google Analytics. Ve firmé neni zadny jiny software, ucetnictvi fesi externi ucetni.

8.3.4 Skupina, spolupracovnici (Staff)

V socialnim podniku MISTKA SEWING, s.r.o. nyni pusobi €tyfi zaméstnanci: prvnim
zamé&stnancem je samotnd majitelka podniku, kterd zde plsobi jako organizacni pracovnik.
Kromé svych fidicich funkei, které jakozto kazdy majitel podniku musi zastavat, se vénuje
baleni objednavek, spravé e-shopu a socialnich siti, pecuje o zdkazniky a komunikuje s nimi.
Dale ma na starosti veSkeré marketingové aktivity a tvorbu grafiky. Dalsi tfi zaméstnanci
jsou Sicky, jejichz ukolem je §it produkty podle pfedem stanovené¢ho navrhu. Vzhledem
k tomu, ze se jedna o maly podnik, je zde velmi uvolnéna a pratelska atmosféra. Neni vSak
zapomenuto na respekt vii¢i nadiizenému a pravidla, ktera jsou v téchto pracovnich vztazich
stanovena. Majitelka mé vysokoskolské vzdélani, po zaméstnancich neni vyzadovano
specidlniho vzdélani. Zaméstnanci, kteti v dilné pracuji, maji nejcastéji pohybové problémy,
nebo u nich doslo k ptekonani infarktu, coz znamen4, Ze potiebuji mit misto, kde se pracuje
bez stresu. DalSim hendikepem jsou rizné problémy se zady, to znamend, Ze nemohou
dlouho dé¢lat jeden kon, naptiklad stat a stiihat, musi se jim Castéji ménit prace. V socidlnim
podniku je to vSak nastaveno tak, Ze pokud zaméstnance néco boli, mize zménit praci —
napiiklad pfemisti se k Sicimu stroji, ke kterému se usadi. Zaméstnanci pracuji 4 az 5 hodin

denné¢, prestavku maji tak casto, jak potiebuji.
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8.3.5 Schopnosti (Skills)

V diln¢ se schopnosti zaméstnancti odrazeji v kvalitnich, ruéné délanych vyrobcich, které
jsou Sity predevsim s laskou a nadSenim. Dalsi schopnosti pracovniki jsou poté piedev§im
zodpovédnost, komunikativnost, kazdy problém, ktery se vyskytne, je ihned feSen,
zaméstnanci se neboji sd¢€lit svlij ndzor, poprosit o pomoc. Pro vykon prace zaméstnanci
nemusi mit zvlastni vzdélani. Dulezité je zru€nost a schopnost §it a pracovat s Sicim strojem.

Zamgéstnanci jsou kreativni a piispivaji svymi nédpady k vyvoji novych produkti.

8.3.6 Styl manaZerské prace (Style)

V socialnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0. pievladad demokraticky styl fizeni. VSichni
zameéstnanci jsou si rovni a kazdy ma pravo prosazovat své napady a podilet se na vyvoji
novych produktii. Pracovnici jsou zodpovédni za tkoly, které jim jsou pfidé€leny. Je jim
vkladana davéra majitelky, ze ukoly splni na vybornou a ve stanoveny cas. Atmosféra

v diln€ je velmi pfatelskd a uvolnéna, motivuje zaméstnance pracovat s chuti a laskou.

8.3.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Podnikové hodnoty jsou sdileny na vSech urovnich organizac¢ni struktury. Hlavnimi
hodnotami, které jsou v diln€ prosazovany jsou zodpovédnost, peclivost, kvalita, ekologie,
rucni prace. Vztahy mezi jednotlivymi zaméstnanci a majitelkou jsou na ptatelské urovni,

coZ motivuje a podporuje pracovniky.

8.3.8 Shrnuti vysledka analyzy socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.
metodou 7S McKinsey

Prostfednictvim analyzy 7S McKinsey bylo zjiSténo, Ze strategie socidlniho podniku
MISTKA SEWING, s.r.o. vychazi z celkového konceptu fungovani socialniho podniku —
zaméstnavat hendikepované lidi a Sit produkty Setrné k zivotnimu prostiedi. V podniku
figuruji 4 zaméstnanci. Na vrcholu organizacni struktury stoji samotna majitelka, kterd ma
pod sebou 3 zaméstnance — Sicky. Majitelka odpovida za veskeré fungovani socidlniho
podniku a systémy fizeni. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o velmi maly podnik, panuje zde
pratelska atmosféra. Pro vykon préace je vyzadovana zrucnost a schopnost §it a pracovat
s Sicim strojem. Pracovnici jsou zodpovédni za ukoly, které jsou jim ptidéleny. Hlavnimi
hodnotami, které jsou prosazovany, jsou zodpovédnost, peclivost, kvalita, ekologie a ru¢ni

prace.
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8.4 Analyza socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. metodou STP

Analyza STP (segmentace, zacileni, umisténi) pomahd detailnéji rozdé€lit zakazniky

socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Pomoci ni jsou odhaleny ty segmenty, které

wev

provedena na zaklad¢ internich informaci od majitelky socidlniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.0.
8.4.1 Segmentace (Segmentation)

Na zéklad¢ internich informaci socidlniho podniku byly zvoleny klicové charakteristiky
a proménné, které pomohou pfi sestaveni konkrétni cilové skupiny zakaznikli socidlniho
podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Pro zjiStovani své konkrétni cilové skupiny vyuzZiva
socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. data z Business Manageru a Google Analytics.

Kraj: Odkud jsou lidé, ktefi nejvice nakupuji na e-shopu?

Lidé, ktefi nejcasteji nakupuji na e-shopu jsou z Prahy.

Vék: Jaky je prumérny vék nakupujicich?

Primérny vék nakupujicich je 35-54 let.

Pohlavi: Které pohlavi ¢astéji nakupuje produkty socialniho podniku?
Produkty socialniho podniku ¢astéji kupuji Zeny.

Produkt/y: Jaky je nejcastéji nakupovany produkt?

NejoblibenéjSim (nejcastéji nakupovanym) produktem jsou Pytliky na chleba s membranou

— chlebokapsy.

Vyse objednavky: Jaka je primérna vySe objednavky na e-shopu?

Primérna vyse objednavky na e-shopu je 400 K¢.

Z vyse uvedenych informaci lze usuzovat, Ze produkty socidlniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.0., pod znacnou Green Smile nejcastéji nakupuji Zeny, ve véku 35-54 let.
8.4.2 Zacileni (Targeting)

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. se nejvice zaméfuje na Zeny ve véku 35-54 let,

jelikoZ tento segment nakupuje nejvice. Reklamy na socidlnich sitich jsou cileny praveé
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na tuto cilovou skupinu. Na zéklad¢ tohoto zjiSténi e-shop prodava i produkty specialné

pro zeny — konkrétné napiiklad damské hygienické pomticky nebo odli¢ovaci tampony.

8.4.3 Umisténi (Positioning)

Posledni ¢asti STP analyzy je umisténi. Socidlni podnik v tuto chvili nema dostatecné
postaveni na trhu, jelikoz zatim plsobi kratce. Nabizi vSak kvalitni, ru¢n¢ Sité produkty,
které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi, coz jim pfinasi ur¢itou konkurencni vyhodu. Je tieba

se touto informaci dostat do vétsiho povédomi zakaznik.

8.4.4 Shrnuti vysledki analyzy socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.
metodou STP

Na zaklad¢ analyzy STP socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. vyplynulo, Ze na e-
shopu nejcastéji nakupuji lidé z Prahy. Nakupujicimi jsou Zzeny, ve veku 35-54 let.
Nejoblibenéjsim produktem jsou pytliky na chleba s membrdnou neboli chlebokapsy.
Zakaznik v priméru utrati 400 K¢. Socidlni podnik nemé v soucasné dobé vybudované

dostate¢né postaveni na trhu, a to z divodu, Ze existuje pouze kratce.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V SOCIALNIM PODNIKU MISTKA SEWING,
S.R.O.

V této kapitole bude na zaklad¢ sekundarnich informaci a internich informaci od samotné
majitelky socidlniho podniku analyzovan soucasny stav marketingové komunikace
v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.o. V druhé ¢asti kapitoly budou zodpovédeény

stanovené vyzkumné otazky.

9.1 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Komunikace s vetejnosti je dilleZitym klicem k usp&chu kazdé spolecnosti. Socialni podnik
MISTKA SEWING, s.r.o. vyuziva ke komunikaci a propagaci webové stranky a profily
na socialnich sitich Facebook a Instagram. Rovnéz se Gcastni veletrhii, které jim pomahaji
detailngji poznat jejich zakazniky. Jiné, nez v této podkapitole uvedené, komunikacéni

nastroje socidlni podnik nevyuziva.

9.1.1 Reklama

Pro zviditelnéni socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0. a jeho produkti pod znackou
Green Smile je vyuzivano webovych stranek a socialnich siti.

Webova stranka

Pro tcely propagace a prodeje vyrobkl znacky Green Smile jsou pouzivany webové stranky

https://www.green-smile.cz/. Vzhled stranky po rozkliknuti odkazu ukazuje obrazek

(Obrazek 10). Pro jednoduchou orientaci jsou produkty rozdéleny do jednotlivych kategorii.

V zahlavi najde navstévnik e-shopu veskeré dilezité informace, véetné dopravy a platby.
Je zde i telefonni kontakt, ktery zajisti zakaznikovi okamzZitou pomoc pii nakupu.
V e-shopu lze zobrazit ceny v méné CZK nebo EUR. V zapati jsou uvedeny vesSkeré

kontaktni a fakturacni tdaje. E-shop disponuje modrym certifikatem ,,Ovéfeno zakazniky*,

ktery vydava Heureka.cz.
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Obrazek 10 Webova stranka green-smile.cz (Green Smile, ©2021)

Profil na socialni siti Facebook

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho znacka Green Smile vystupuje na socialni
siti Facebook pod uétem GREEN SMILE. Ke dni 29. 12. 2021 maji 571 ,,To se mi libi
a stranku sleduje 619 lidi.

Ptispévky jsou ptidavany pravidelné, grafika je na vysoké urovni. Hned na tvodni fotografii

(Obrazek 11) jsou vyobrazeny informace o socialnim podniku a jeho vyrobcich.
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Obrazek 11 Facebookovy profil (Green Smile, ©2021)

V sekci informace (Obrazek 12) jsou uvedeny kontaktni udaje (e-mail a telefonni ¢islo),
odkaz na webovou stranku a instagramovy profil. Socidlnimu podniku je moZzné ptimo zaslat
zpravu. Je zde 1 zékladni informace o tom, co to vlastné Green Smile je.
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Obrézek 12 Informace Facebook (Green Smile, ©2021)
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Na Facebookovém profilu socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. rovnéz najdeme

doporuceni a recenze (Obrazek 13), které mohou pomoci dal$im nakupujicim.

Doporuceni a recenze

*5z50

ZaloZeno na nazoru 4 lidi

Obrazek 13 Doporuceni Facebook
(Green Smile, ©2021)

Profil na socialni siti Instagram

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. vi, Ze propagace na socialni siti Instagram
je v dnesni dob¢ témét povinnosti. Proto jsou zde ptispévky pridavany casto, jsou aktudlni,
grafika je rovnéz na vysoké urovni. Zaroven nejsou pro své sledujici vtiravé, v priméru se
jednéd o 8-10 ptispevkl mésicné. Ke dni 29. 12. 2021 mé instagramovy profil podniku,
pod nazvem green_smile eko dilna, 2 130 sledujicich (Obrazek 14). Na instagramovém
profilu najdeme kromé ptispévk i videa, kterd ukazou kupujicim, jak jiz stavajicim, tak tém,

kteti jeSté na e-shopu nenakoupili, jak 1ze produkty vyuzit.
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Obrazek 14 Profil na Instagramu (Green Smile, ©2021)
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Najdeme zde rovnéz recenze a fotky od zakaznikd, ktefi jiz zakoupili n€ktery z nabizenych
vyrobki. V zahlavi jsou uvedeny zdkladni informace, co to vlastné Green Smile je a odkaz

na webovou stranku.

9.1.2 Podpora prodeje

Prvky podpory prodeje se vyskytuji na obou socidlnich sitich, a to v podobé& ptispévki:
cenové zvyhodnéni, soutéze, posStovné zdarma. Nahled prispévka ukazuji obrazky (Obrazek
15-18). RovnéZz je podpora prodeje uplatiiovdna na veletrzich, kdy jsou zakaznikiim

rozdavany slevové karticky.

() GREEN SMILE

ZPET DO LAVIC @@@?%2

0 NAKUP V HODNOTE
500 K&, 300 K€, 200 KC

.'s"‘- ﬁ

(.-)) GREEN SMILE

Obrazek 15 Prispévek sleva Obrazek 16 Piispévek soutéz
(Green Smile, ©2021) (Green Smile, ©2021)

(-

DOPRAVA ZDARMA
zadej kéd

BRNO10O _

REE
a ziskej 10% slevu —

na cely nakup v eshopu

CZ ZASILKOVNA - NAD 550 K€
SK ZASILKOVNA - NAD 800 K€/ 32¢€

WWW.GREEN-SMILE.CZ

www.green-smile.cz

Obrazek 17 Piispévek slevovy kod Obrazek 18 Prispévek doprava
(Green Smile, ©2021) zdarma (Green Smile, ©2021)
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9.1.3 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou udrzovany na zdkladé ucasti na veletrzich. Rovnéz poté
prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti, kde jsou pravidelné piidavany ptispévky

a informace.

9.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je uplatiiovan pouze na veletrzich, kterych se socialni podnik MISTKA
SEWING, s.r.o. ucastni.

9.1.5 Veletrhy a vystavy

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho znacka Green Smile se pravidelné ucastni
veletrhu MINT MARKET (Obrazek 19), coz je trh, kde se setkdvaji prodavajici mody,
Sperkl, designovych vyrobkii a pochutin. Tyto trhy jsou pofadédny ve ctyfech méstech

a konaji se uz od roku 2010. Je zde uplatiiovan osobni prode;.

Obrazek 19 Ucast na MINT MARKETu
(Green Smile, ©2021)

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. se se svymi produkty pod znackou Green Smile
ucastnila napti¢ mésty jiz 20krat. Veskera ucast je vyobrazena v tabulce (Tabulka 4). Data

jsou aktudlni k 29. 12. 2021.
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Tabulka 4 U¢ast na MINT MARKETu (Vlastni zpracovani)

Akce Datum
MINT MARKET BRNO NO. 42 30. 5. 2020
MINT MARKET PRAHA NO. 28 6. 6. 2020
MINT MARKET OLOMOUC NO. 3 13. 6. 2020
MINT MARKET BRNO NO. 43 19. 6. —20. 6. 2020
MINT MARKET PRAHA NO. 29 15. 8.2020
MINT MARKET CESKE BUDEJOVICE NO. 4 28.8.-29.8.2020
MINT MARKET LITOMYSL NO. 2 5.9.-6.9.2020
MINT MARKET BRNO NO. 44 10. 10. 2020
MINT MARKET OSTRAVA NO. 2 5.12.2020
MINT MARKET BRNO NO. 45 (TRZNICE) 11.12.—13. 12. 2020
MINT MARKET BRNO NO. 47 14.5.—15.5.2021
MINT MARKET OLOMOUC NO. 4 22.5.2021
MINT MARKET ZDAR NAD SAZAVOU NO. 1 29.5.-30.5.2021
MINT MARKET OSTRAVA NO. 3 14.8.—15.8.2021
MINT MARKET CESKE BUDEJOVICE NO. 5 27.8.-28.8.2021
MINT MARKET BRNO NO. 49 1.9.2021
MINT MARKET BRNO NO. 50 25.9.-26.9.2021
MINT MARKET OLOMOUC NO. 5 23.10.2021
MINT MARKET OSTRAVA NO. 4 6.11.2021
MINT MARKET BRNO NO. 51 19.11.—-21. 11. 2021

Na veletrzich (Obrazek 20) jsou rozdédvany vizitky, ale pouze v malé mifte, jelikoZ na kazdém
obalu jsou na zadni strané veSkeré informace — e-mail, facebookovy a instagramovy profil,
webové stranky e-shopu. Pfed Vanocemi byvaji rozdavany kartic¢ky se slevou 10 % na nékup
v novém kalendainim roce (rovnéz se jedna o podporu prodeje) a prodavaji se darkové

poukazy.
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Obrazek 20 Prodejni stanek (Green Smile, ©2021)

Vroce 2020 se MISTKA SEWING, s.r.o. zucastnila pop-up expozice s nazvem Sdilko
Poruba. Tato akce probéhla v mésté Ostrava, ¢asti Ostrava-Poruba a produkty Green Smile

zde byly prodavany 2 dny.

V roce 2021 se socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. se svymi produkty Green Smile
poprvé zucastnil prazského Dyzajn Marketu, ktery se konal 11. — 12. prosince 2021

na Vystavisti Praha, v ¢asti HoleSovice.

9.1.6 Primy marketing

Poslednim prvkem komunika¢niho mixu, ktery se vyuziva v socidlnim podniku, je piimy
marketing. Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. rozesilda svym odbératelim

newslettery ptimo do jejich e-mailovych stranek.

Ptihlaseni k odbéru newsletteru je jednoduché. Na webovych strankéach socialniho podniku

(www.green-smile.cz) je umisténo pole (Obrazek 21), do které¢ho uzivatel vepise svoji e-

mailovou adresu. Potvrdi souhlas se zpracovanim osobnich tdaji. Po kliknuti na tlacitko
Prihlasit se pfijde uzivateli na uvedenou e-mailovou adresu zprava, ve které potvrdi

tlacitkem Ano, chci odebirat newsletter registraci k odbéru.


http://www.green-smile.cz/
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Nepropasnéte novinky, akce a

slevy!

Was email

L Souhlasim se za Udalem

rozesily newsletteru.

Obrazek 21 PfihlaSeni k odbéru newsletteru
(Green Smile, ©2021)

9.2 Benchmarking socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

V ramci benchmarkingu bude socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho znacka
Green Smile porovnavan s jeho nejvétSimi konkurenty, a to spoleénostmi GoodWays,
Tropikalia, MagsBags a Wrap Up. Budou zde porovnavéna kritéria tykajici se predev§im

marketingové komunikace:
e cena nabizenych produktd,
e vzhled loga spole¢nosti,
e vzhled webovych stranek,
e nabizené darkové poukazy — jejich vzhled a moZnosti,
e maskot,
e atraktivita prispévkil na socialni siti Instagram,
e pocet sledujicich na socialni siti Instagram,
e vérnostni program,
e soutéze na socialnich sitich,
e Ucasti na veletrhu MINT MARKET,
e viditelnost na srovnavaci Heureka.cz.

Na zdklad¢ wvysledki benchmarkingu budou zjistény nedostatky socidlniho podniku

MISTKA SEWING, s.r.o0. vii¢i jeho definované konkurenci.
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Veskeré¢ informace o analyzovanych konkurentech byly ziskany zejména prostfednictvim
externich sekundarnich dat — jejich webovych stranek nebo socialnich siti. Vybér konkurentii
a jejich ohodnoceni byla pfifazena na zaklad¢ konzultace autorky diplomové prace spolecné
s majitelkou socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0. Je zfejmé, Ze u prezentovanych
konkurentii nerozhoduje poloha jejich sidla, jelikoz vSichni vybrani konkurenti jsou

internetovi prodejci.

Bodovaci skala byla nastavena od 1 do 5, pfi¢emz 5 znamenala nejlepsi a 1 nejhorsi. Hodnota
0 znamena, ze hodnotici kritérium zde neni. Jednotlivym kritériim byly pfifazeny patficné
vahy na zéklad¢ jejich dulezitosti. Veskera data v tabulce (Tabulka 5) jsou zpracovana ke

dni 27. 12. 2021.

Tabulka 5 Vysledky Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria | Vaha (S;rl:i?: GoodWays | Tropikalia | MagsBags | Wrap Up
4,00 3,00 4,00 4,00 3,00
Cena 0,17
0,68 0,51 0,68 0,68 0,51
3,00 4,00 2,00 1,00 5,00
Logo 0,20
0,60 0,80 0,40 0,20 1,00
. 3,00 5,00 2,00 1,00 4,00
Webové stranky 0,16
0,47 0,78 0,31 0,16 0,62
, , , 4,00 5,00 3,00 0,00 0,00
Déarkové poukazky 0,10
0,40 0,50 0,30 0,00 0,00
0,00 0,00 4,00 0,00 0,00
Maskot 0,11
0,00 0,00 0,44 0,00 0,00
Atraktivita prispévki | o oo 5,00 5,00 5,00 4,00 3,00
na Instagramu ’ 0,40 0,40 0,40 0,32 0,24
Pocet sledujicichna | o - 2,00 5,00 4,00 3,00 1,00
Instagramu ’ 0,14 0,35 0,28 0,21 0,07
y , 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vérnostni program 0,06
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Soutss 0.02 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Z
ouiere ’ 0,06 0,06 0,06 0,06 0,06
Utasti na MINT 0.02 5,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MARKETu ’ 0,10 0,00 0,00 0,00 0,00
Viditelnost na 4,00 3,00 4,00 0,00 4,00
srovnavaci 0,01
Heureka.cz 0,04 0,03 0,04 0,00 0,04
Celkem 1,00 2,89 3,43 2,91 1,63 2,54
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Shrnuti vysledk benchmarkingu socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.

Na zéklad¢ vysledki benchmarkingu uvedeného v tabulce (Tabulka 5) vyplynulo, ze za
nejvyznamnéjSiho konkurenta socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho znacky
Green Smile Ize povazovat spolecnost GoodWays. Jednotlivé vysledky jsou sice ne pfilis

odli$né, avsak existuji oblasti, ve kterych je konkurence vyraznég lepsi.

Socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. by se mél zaméfit na oblast grafiky.
Zmodernizovat logo, vzhled webovych stranek a darkovych poukazii. Darkové poukazy by
mohly obsahovat i vénovani, mély by byt v jednotném designu jako ostatni grafika a mélo
by zde figurovat i logo socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Pouze jeden
z konkurentd mé vlastniho maskota — zde je prostor pro podnik MISTKA SEWING, s.r.0.
»zazafit“. Pokud bude mit socidlni podnik i vlastniho maskota, bude pro kupujici 1épe
zapamatovatelny. Ani jeden zanalyzovanych podnikii nema vérnostni program
pro zékazniky. Zde se opét nabizi moznost pro socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o0.
byt nad konkurenci. Castgjsi soutdZe na socialnich sitich pfinesou nové zakazniky, podnik
se zviditelni a pfibude i pocet sledujicich. Rovnéz by se mohl zapojit do icasti na vice

marketech a byt tak zdkaznikovi bliz.

9.3 Zodpovédéni vyzkumnych otazek

Pied samotnou analyzou socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. byly formulovany
celkem tfi vyzkumné otazky, na které bude zodpovédéno v ramci této podkapitoly. Pro

zodpovédeni bude vyuzito logické metody dedukce.

Vyzkumna otazka cislo 1: Jaké formy propagace vyuziva vybrany socialni podnik MISTKA
SEWING, s.r.0.?

Na zéklad¢ vybranych marketingovych analyz, internich dokumentt a sekundérnich dat bylo
zjisténo, ze socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. své produkty Green Smile propaguje
prostiednictvim webové stranky (green-smile.cz), facebookového (GREEN SMILE)
a instagramového profilu (green _smile eko dilna). Vyskytuji se zde i prvky podpory
prodeje, naptiklad soutéze, slevova zvyhodnéni apod. Osobni prodej a vztahy s vetejnosti
poté probihaji na zaklad€ casti na veletrhu MINT MARKET, prazském Dyzajn Marketu
a ostravském Sdilku, 1 zde lze nalézt prvky podpory prodeje, a to pii nabizeni slevovych
karti¢ek nakupujicim. Pfimy marketing je v socidlnim podniku uplatiovan ve formé

rozesilani newsletterti do e-mailovych schranek.
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Vyzkumna otazka cislo 2: Jsou prispévky na instagramovem profilu pridavany minimalne
5x mésicne?
Analyza profilu na socialni siti Instagram odhalila aktivitu pfidavani ptispévku ve vysi osm

az deset ptispévku za jeden mésic.
Vyzkumna otazka cislo 3: Ma socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. maskota?

Prostfednictvim realizovanych vyzkumt bylo zjisténo, ze socidlni podnik MISTKA
SEWING, s.r.0. zddného maskota nema. Maskot muze socialnimu podniku dopomoci k lepsi
propagaci a asociaci produkti se samotnym podnikem. Pouze jeden z analyzovanych
konkurentti vlastni maskota. Tudiz se zde vytvafi prostor pro socidlni podnik MISTKA

SEWING, s.r.0. ,,zazafit".
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10 SWOT ANALYZA SOCIALNIHO PODNIKU MISTKA SEWING,
S.R.O.

V nasledujici kapitole je vyuzita SWOT analyza ke shrnuti vysledki vSech realizovanych
analyz a vyzkumu. Jsou zde podrobné popsany silné stranky socidlniho podniku MISTKA
SEWING, s.r.0., slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Pro lepsi ptehlednost je zde SWOT
analyza zpracovana i v grafické podob¢ (Tabulka 6).

Tabulka 6 SWOT analyza socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho produktt
Green Smile (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)

Celkovy koncept podniku. e Nizka aroven marketingové
Rucni vyroba produkta. komunikace a propagace.

Profily na socialnich sitich.
Vyuziti zbytkového materidlu.
Umisténi dilny.

Znalost své cilové skupiny.

Ptijemné pracovni prostiedi. e Nizka informovanost o produktech.

Absence maskota a sloganu.
Nizka graficka urovein loga

a darkovych poukazi.

Majitelka zastava veskerou praci.

PRILEZITOSTI (Opportunities)

HROZBY (Threats)

e Rostouci z4jem o ekologii
a snizovani odpadu.

e Zvyseni primérné mzdy
v Moravskoslezském kraji.

e ZvySujici se pocet uzivateli
internetu.

e Dalsi vlna pandemie COVID-19.

Zvysujici se trend domaciho
tvofeni.

NavySeni cen vstupniho materialu.
Legislativni Gpravy a upravy

v zékonech.

Ptibyvajici konkurence.

Vialka na Ukrajiné.

Silné stranky

Za silné stranky socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. a jejich vyrobkli Green Smile
povazuji celkovy koncept fungovani podniku, jakozto chranéné dilny. Zakaznici mohou
ocenit, Ze to nejsou pouze ,,0byéejné vyrobky, ale Ze je za nimi i piibéh. Siji se vlastnoruéng,
hendikepovanymi lidmi. V kazdém produktu je kousek lasky. RovnéZ za silnou stranku
povazuji piijemné pracovni prostiedi, které podporuje vykon prace zaméstnancii. Fungovani
profili na socidlnich sitich Facebook a Instagram je zde na Spi¢kové tirovni. Dal§im kladem

je to, ze socialni podnik neprodukuje témét Zadny odpad — zbytkovy material je pouzivan
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k dalsi vyrobé. Lokalitu chranéné dilny povazuji rovnéz za silnou stranku. Jelikoz se dilna
nachdzi v Moravskoslezském kraji, konkrétn¢ v Havifové, je to v blizkosti 3. nejvétsiho
mésta Ceské republiky, a to Ostravy. V Ostravé jsou pofadany rtizné akce a vystavy,
do kterych by se podnik mohl zapojit. Vyhodou je uSetieni nakladii za dopravu.
V neposledni tad€ je pro socidlni podnik vyhodou to, ze zna svou cilovou skupinu. Vi,

na koho tedy mifit kampané, jaké produkty ptidavat do svého portfolia.
Slabé stranky

Za slabé stranky povazuji nizkou uroven marketingové komunikace a propagace — pouze
prostiednictvim  webovych stranek, profili na socidlnich sitich nebo ucasti
na specializovanych marketech. Spole¢nost nemé ani zddny vérnostni program, ktery by jim
zajistil to, Ze se zdkaznici stanou pravidelnymi nakupujicimi. Urcit€ by pomohla
1 komunikace prostiednictvim podékovani za ndkup — kazdy zakaznik se chce citit
vyjime¢né¢ a chce, at’ je o n¢ pecovano. Zakaznici rovnéz potiebuji co nejvice
informaci o produktech, nejlep$im zplsobem, jak jim tyto informace piedat, je ¢lanek na
blog, ve kterém se bude psat, k emu produkty slouzi a na zakladé toho je
ptesvédcit k ndkupu. Absenci maskota a sloganu rovnéz povazuji za zapor, lidé by si mohli
na zékladé maskota a sloganu 1épe zapamatovat znacku. Co se tyka grafického zpracovani
loga a darkovych poukazli, zde je velmi nizkd uroven, neni zde jednotny design,
darkové poukazy maji zimni motiv, cozZ je z celoro¢niho pohledu nepraktické. Za dalsi
slabou stranku povazuji vytizenost majitelky, kterd méa na starosti veSkeré fungovani
socialniho podniku. V tomto pfipadé by ji mohl pomoci brigadnik, ktery by obstaral nékterou

praci a majitelka by se mohla vénovat marketingové komunikaci.

Prilezitosti

Za prilezitost socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. povazuji rostouci zijem
o ekologii a snizovani odpadu. V dneSni dobé stale vice lidi dava prednost udrzitelnym,
recyklovanym vyrobkiim. Dals§i pfilezitosti mlze byt zvySeni primémé mzdy
v Moravskoslezském kraji, lidé si mohou dovolit vice utracet, investovat do néceho, co jim
vydrzi a bude Setrné k piirodé. Jako dalsi pfilezitost povazuji zvySujici se pocet uZivatel
internetu, jelikoZ podnik prodava své vyrobky zvelké casti skrze vlastni e-shop.

V neposledni fad¢ jako ptilezitost 1ze brat dalsi vinu pandemie COVID-19, protoZe z analyz

vyplynulo, Ze socidlnimu podniku diky pandemii a potteb¢ rousek vzrostly trzby.
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Hrozby

Co se tyka hrozeb, tak je zde riziko zvySujiciho se trendu domaciho tvotreni. Na zaklad¢
pandemie COVID-19 se lidé naucili vétsi samostatnosti, vice se vyrabélo, nez kupovalo, lidé
se chtéli naucit néco nového. Lidé by se mohli ucit §it sami, naptiklad pomoci video navodii
a nepotiebovali by nakupovat produkty znacky Green Smile. Dal§i hrozbou je navysSeni cen
vstupniho materidlu, muselo by pak dojit k navyseni ceny produktii a jiz by nemusely byt
pro kupujici natolik atraktivni. Legislativni upravy a Gpravy v zakonech rovnéz povazuji
za hrozbu. ZvySujici se se trend udrzitelnosti piinasi s sebou dal$i konkurenty, ktefi
predstavuji pro socidlni podnik hrozbu. Bohuzel, i valka na Ukrajiné¢ mize pro podnik
predstavovat hrozbu. Lidé nebudou mit finance na to, aby si kupovali produkty socidlniho
podniku — budou finan¢né ptispivat tém, ktefi to potiebuji, nebo se sami dostanou do situace,

kdy nebudou mit penize na to, aby si mohli zakoupit produkty socidlniho podniku.
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11 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V SOCIALNIM PODNIKU MISTKA SEWING,
S.R.O.

V této kapitole bude zhodnocena analytickd ¢ast diplomové prace. Piedmétem analyzy
byl socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. a jeho produkty znacky Green Smile.
Pro ucely zajisténi vysledkl byly vybrany nasledujici analyzy: analyza marketingového
mixu, PESTE analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil, metoda 7S McKinsey
a metoda STP. Rovnéz byl zkoumén soucasny stav za pomoci internich materialti socialniho
podniku a sekundarnich dat. Nejsiln€jsi konkurenti spolecnosti byli identifikovani
a porovnani se socialnim podnikem na zéklad¢ benchmarkingu. Veskeré zjisténé vysledky

shrnula SWOT analyza.

Prvnim krokem analyzy marketingového mixu bylo posoudit produkty. V tuto chvili se
v chranéné diln¢ socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o. vyrabi tyto produkty:
plechacky v objemu 100 ml a 300 ml, latkové kryty na misu, pytliky na chleba s membranou,
rolovaci pytliky na svacinu, svacinové kapsy a ubrousky, myci houbicky a hadfiky na
nadobi, odlicovaci tampony, kojici vlozky a latkové menstruacni vlozky. Myci kostky jsou
dodavany jinou Ceskou spolecnosti. VSechny vySe uvedené produkty jsou k zakoupeni na e-
shopu socialniho podniku. V budoucnu chce socidlni podnik vyrabét pytliky na nakupy,
upcyklovanou modu, svacinové sety do Skoly a dalsi. Ceny produktl se pohybuji od 80 K¢
do 660 K&, zalezi na konkrétni kategorii. Oficialni sidlo se nachazi v mésté Cesky T&in,
vyrobky se vSak $iji v chranéné diln€¢ v Havifove. Dilna je pomérné malic¢ka, ale nachézi
se zde vSe, co zamé&stnanci k vykonu své prace potiebuji. Co se tykd loga, vystupuje zde
cernobila kombinace, ndzev znacky je vyobrazen velkymi tiskacimi pismeny. Webové
stranky jsou v pastelovych tonech zelené barvy, ktera asociuje pfirodu a ekologii. Krom
vlastniho e-shopu se vyrobky prodavaji i ve vybranych zerowaste a designovych obchodech,
jsou dostupné 1 na zprostiedkovatelskych e-shopech. Propagace probihd prostfednictvim
webovych stranek, facebookového a instagramového profilu a na zdkladé tucasti

na specializovanych veletrzich.

PESTE analyza odhalila veskeré faktory, které se socidlniho podniku tykaji. Socialni podnik
se musi jakozto kazd4 spolecnost fidit zakony, vyhlaskami a ptedpisy, zaroven musi splilovat
principy socidlni ekonomiky. Ekonomické faktory v podobé pandemie COVID-19,

probihajici valka na Ukrajing, nezaméstnanost a primérnd mzda v Moravskoslezském kraji
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hraji klicovou roli v kupnim chovani lidi. Rovnéz také trend Setrnosti k pfirodé
a demograficky vyvoj obyvatel. Co se tykd technologii, tak v soucasné dobé majitelka
nakupuje nové, modernéjsi stroje. Vyrobky Green Smile jsou Sity z materidli, které jsou
Setrné k ptirodé, odpad, ktery pii vyrob¢ vznika je z velké Casti pouzit pro vyrobu dalSich,
novych produkti. Veskeré objednavky jsou baleny do recyklovatelnych obald.
Moravskoslezsky kraj, ve kterém socialni podnik ptlisobi, patii z hlediska ovzdusi
k nejzatizenéjSim. Svymi ekologickymi aktivitami socialni podnik MISTKA SEWING,

s.r.0. prispiva ke zlepSeni soucasné situace.

Na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil byla popsana stavajici konkurence,
ato GoodWays, Tropikalia, MagsBags a Wrap Up. V tomto odvétvi je hrozba vstupu
konkurence pomérné vysoka, jelikoz je stale vice e-shopti, které se zamétuji na udrzitelé
produkty a stale vice lidi, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. Odbératele ptedstavuji
stavajici i novi zakaznici, ktefi si kupuji vyrobky znacky Green Smile od socidlniho podniku
MISTKA SEWING, s.r.o. Dodavatelé jsou jak zahrani¢ni, tak tuzemsti. Vzhledem k tomu,
ze existuje nespocet dodavatelil tohoto typu, vyjedndvaci sila zde neni tak vysoké. Hrozba
substitutd v tomto odvétvi existuje. Mohou to byt produkty, které nebudou Sity rucné, ale
v pasové vyrobé. Budou pomérné levnéjsi, a pravé cena je mize dé¢lat pro spotiebitele
atraktivngjs$i. Za hrozbu rovnéz lze povazovat Sikovnost lidi a to, Ze se béhem pandemie

COVID-19 u¢ili §it sami, kdyz si kazdy Sil vlastni latkové rousky.

Za pomoci metody 7S McKinsey bylo zji§téno, Ze strategie podniku MISTKA SEWING,
s.r.0. vychazi z konceptu celkového fungovéni socidlniho podniku, a to zaméstnavat lidi
s hendikepem a S§it slaskou produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Z dlouhodobého hlediska socialni podnik planuje rozsifeni portfolia vyrobki a novy prostor
pro dilnu. Jsou zde Cctyfi zaméstnanci, na vrcholu organizaéni struktury stoji
samotnd majitelka a pod sebou ma tfi SiCky. Majitelka podniku zodpovidd za
veskeré fungovani socidlniho podniku. Zdrojem komunikace je webova stranka, e-mailova
a telefonickda komunikace, socialni sité. V podniku panuje velmi ptatelskd a uvolnéna
atmosféra, kterd hraje velkou roli pfi ruénim Siti vyrobkd. Hlavnimi hodnotami jsou

ekologie, ru¢ni prace a peclivost.

Analyza STP pomohla detailngji rozd¢€lit zakazniky a urcit klicové segmenty. Nejvice
produkty znacky Green Smile kupuji lidi z Prahy. Divame-li se na segmentaci z hlediska
veéku a pohlavi, nejcastéj$im nakupujicim jsou zeny, ve véku 35-54 let. Z tohoto ditvodu

se socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. zaméfuje praveé na tento segment zakaznikl
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ana zaklad¢ n¢j prizpisobuje nabidku produktl, napiiklad odlicovaci tampony, vlozky.
Nejkupovanéjsimi produkty jsou pytliky na chleba — chlebokapsy. Primérna hodnota
objednavky je 400 K¢. Jelikoz socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. zatim pisobi na

trhu kratce, nema zde vybudované dostatecné postaveni.

V soucasné dobé vyuziva MISTKA SEWING, s.r.o. pro komunikaci se zakazniky
a propagaci webové stranky, profily na socidlnich sitich Instagram a Facebook, ucastni
se veletrhd. Uty na socialnich sitich jsou velice reprezentativni, piispdvky jsou aktualni, je
zde vSak pomérné maly pocet sledujicich. VSude se nachdzeji zakladni informace
o socidlnim podniku a veskeré kontakty. Socialni podnik se pravidelné napti¢ mésty ucastni
specializovaného marketu s nazvem MINT MARKET, v roce 2021 nov¢ navstivil také

Dyzajn Market nebo Sdilko Poruba.

Porovnanim konkurence na zékladé benchmarkingu byl identifikovan nejvétsi konkurent
socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0., a to spolecnost GoodWays. Bylo zjisténo, ze
by se podnik mé¢l zaméfit na oblast grafiky, vytvoftit vlastniho maskota a vérnostni program.
Rovnéz potadat vice soutézi na socidlnich siti, které zvysi pocet sledujicich a u€astnit se vice
akci, kde bude podnik zakaznikovi bliz.

V posledni kapitole analytické Casti byla definovana SWOT analyza, ktera shrnula vyse

uvedené informace. Veskera ziskana data budou vyuzita jako zaklad pro projektovou Cast

mé diplomové préce.
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12 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE V SOCIALNIM PODNIKU
MISTKA SEWING, S.R.O.

Posledni cast této diplomové prace je samotny projekt, ktery bude zaméien na zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace v sociadlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0.
Projekt bude sestaven na zdkladé¢ vysledkl vyplyvajicich z marketingovych analyz

a aktualniho stavu marketingové komunikace v socialnim podniku.

12.1 Cil projektu

Pted samotnym zahdjenim projektu bylo dilezité sestavit cil, kterého méa byt dosazeno.
Vysledky z analyz ukazuji, Ze soucasny stav marketingové komunikace v socidlnim podniku

MISTKA SEWING, s.r.o. je nedostatecny.

Hlavnim cilem projektu je zvySeni povédomi o socialnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0.

a jeho produktech pod znakou Green Smile.

12.2 Cilové skupiny projektu

Cilova skupina, na kterou bude sméfovano zlepSeni marketingové komunikace, byla jiz
odhalena na zakladé provedenych analyz. Na zéklad¢ analyz tedy vyplynulo, Ze cilovou

skupinou jsou Zeny, ve véku 35-54 let, z Prahy.

12.3 Omezeni projektu

Pied samotnym zahajenim projektu byl majitelkou socidlniho podniku MISTKA SEWING,
s.r.0. stanoven finan¢ni limit ve vysi 25 000 K¢, ktery nesmi byt piekrocen. Do téchto
nakladti nebudou zahrnuty oportunitni ndklady, které vzniknou tim, ze se majitelka bude

podilet na veSkerych navrhovanych akénich planech.

12.4 Méreni u¢innosti

Zjistit, zda byl projekt u¢inny Ize né€kolika zplisoby. Na zaklad¢ internich dat mtze socialni
podnik vyhodnotit, zda bylo po realizaci projektu vice objednavek, vice navstév na e-shopu.
Rovnéz mize zaloZit anketu na socidlnich sitich a zeptat se svych nakupujicich, jestli se jim

nové zmeény libi (Jak se Vam libi nové logo? Co tikate na naSeho nového maskota?). Zpétna
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vazba od samotnych nakupujicich, nebo jen sledujicich jim d4 zpétnou vazbu, zda

implementace byla ispésna, ¢i nikoliv.

12.5 Navrhované akéni plany

Tato podkapitola popisuje jednotlivé akéni plany, které budou vést ke zlepSeni marketingové
komunikace v socialnim podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Navrhované akéni plany byly

prodiskutovany s majitelkou socialniho podniku a navrzeny tak, aby splnily cil projektu.
Celkem bylo vytvotfeno deset ak¢nich planii:

1. Utast na veletrhu Kreativ Jaro 2022.

2. Pfijem nového zaméstnance.

3. Novy design loga.

4. Maskot.

5. Slogan.

6. Novy design darkovych poukazii.

7. Veé&rnostni program.

8. De¢kovné karticky za nakup.

9. Clanek na blog: O produktech, a jak je pouZivat.

10. Event: Pojd’ s nami na kavu.

Veskera grafika, kterd je autorkou prace vyhotovena v jednotlivych akénich planech, nese
pro socialni podnik nulovy néklad, jelikoZ byla vypracovana v ramci této diplomové prace
a je jiz ptipravena k okamzitému pouzivani.

Samoziejmé je dilezité myslet na oportunitni néklady, které u jednotlivych akénich plant
vzniknou. Oportunitnim nakladem miiZze byt naptiklad ¢as majitelky u akéniho planu &islo
tfi. Musi se vénovat aktivitim spojenym s implementaci nového loga (nasazeni na webovou
stranku, socidlni sit€, odeslani do tisku apod.), misto svych béznych pracovnich ¢innosti.
Ptresnd vySe téchto oportunitnich ndkladi nebude vycislena, jelikoz se jedna o interni

informace socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.
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12.5.1 Akéni plan €. 1 — Uéast na veletrhu Kreativ Jaro 2022

Jelikoz mé socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.0. zkuSenosti s vystavovanim, na zaklade
pravidelné¢ ucasti na MINT MARKETu, ucast na dalSim veletrhu ptilakd zase nové

zakazniky z jiného mésta.

O vikendu 13. — 15. kvétna 2022, se kazdy den od 10.00 do 16.00 hodin kona ve méste
Ostrava veletrh s nazvem Kreativ Jaro 2022. Na tomto veletrhu vystavovatelé prodavaji své
handmade produkty. Registrace je mozna do 29. 4. 2022. Pro ucast se staci zaregistrovat
a vyplnit a odeslat ptihlasku. Rovnéz je zde povinnost zaplatit registracni poplatek ve vysi
545 K¢&. Cena za vystavovani je uréena na zakladé velikosti stanku. Minimalni rozmér
plochy je 2 x 2 metry. Pokud by socialnimu podniku stacil takto maly stanek, za vystavovani

zaplati 2 178 K¢&. Informace k tomuto akénimu planu jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 7).

Tabulka 7 Akéni plan ¢&. 1 — Uast na veletru Kreativ Jaro 2022 (Vlastni

zpracovani)
Hlavni &innost Utast na veletrhu Kreativ
Jaro 2022
ptiprava produktti na prodej,
Podpiirné ¢innosti registrace, vyplnéni a odeslani
piihlasky
Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 13.-15.5.2022
Méieni acinnosti vynosy > naklady za stdnek
Casova naroénost 3 dny
2178,- stanek
Finanéni naronost 545,- registracni poplatek
500,- doprava
594, - strava

K podpiirnym ¢innostem patii ptiprava produkti na prodej na stanku, registrace na veletrhu
a vyplnéni a odeslani ptihlasky. Za tyto ¢innosti je odpovédna majitelka socidlniho podniku.
K zjisténi ucinnosti poslouzi porovnani vynosit s ndklady spojenymi s vystavovanim.
Uz jen tim, Ze se socialni podnik této akce ucastni, bude mit za nasledek vétsi dostani se do

povédomi zékaznikli. Casova naro€nost tohoto akéniho planu jsou 3 dny.

Co se tyka finan¢ni narocnosti, tak tady se jeSt¢ mlze zménit castka za stanek — socidlni
podnik se muze rozhodnout vzit si vétSi stanek, popi. uz takto maly stanek nebude
k dispozici. Je diillezité¢ myslet 1 na ndklad v podob& dopravy a stravy pro vystavujici po ¢as

akce. Doprava na akci a z akce zpét do dilny byla stanovena ve vys$i 500 K¢, a to za vSechny
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3 dny vystavovani. Tato ¢astka byla stanovena na zakladé¢ aktuélni ceny benzinu vynasobena
poctem ujetych kilometra (3,52 K¢&/1 km x 120 km). V této ¢astce je samoziejmé zohlednéno
1 néjaké popojizdéni, naptiklad, pokud bude majitelka nabirat po cesté¢ zaméstnankyné. Cena
stravovani byla stanovena na zéklad¢ zakona a minimalniho stravného na sluzebni cestu.
Minimalni stravné pro 5—12 h sluzebni cestu je 99 K¢ (Mecifova, ©2022). Celkem 3 dny na
veletrhu, strava pro dva zaméstnance (3dny x 99 K¢ x 2) dava dohromady ¢astku 594 K¢. Je
poté na uvazeni majitelky socialniho podniku, zda ptispévek necha v této vysi, nebo bude

na stravu vyhrazen vétsi finan¢ni obnos.

12.5.2 AkéEni plan &. 2 — Piijem nového zaméstnance

Z analyz vyplynulo, ze majitelka socidlniho podniku zastava veskeré prace v podniku.
Pokud by si k sobé vzala né¢koho na pomoc, mohla by se vice zamé&fit na zlepSovani
propagace. Zaméstnanec by mohl byt student, brigadnik, mohl by vypomahat 2 dny v tydnu,

5 hodin denné. Zaméstnan by mohl byt na Dohodu o provedeni prace.

Inzerat na pozici ,,Brigadnik* by mohl viset na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Uvadél by se zde 1 popis prace — baleni objednévek, pomoc v diln¢. Tohoto ¢lovéka by mohl
socialni podnik vyuzit i pro navrhované akéni plany — napiiklad pro to, aby nachystal
produkty na Event, aby nadepsal unikatni kody do darkovych poukazi, aby napsal ¢lanek na

blog. Informace k této ¢innosti ukazuje tabulka (Tabulka 8).

Tabulka 8 Ak¢ni plan €. 2 — Pfijem nového zaméstnance (Vlastni

zpracovani)
Hlavni ¢innost Pfijem nového zaméstnance
Podpiirné ¢innosti inzerat, vybérové fizeni,
adaptacni proces
Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 1.6.2022
Méreni Gcinnosti vyhodnoceni majitelkou na
zakladé kvality odvedené prace
Casova narocnost 4 meésice
Financ¢ni naroc¢nost 4000,-/Cervenec
5000,-/srpen
4000,-/zari

K pfijmu nového zaméstnance se vazou tyto ¢innosti: inzerat, vybérové fizeni a adaptacni
proces. Za veSkeré tyto Cinnosti je odpovédna majitelka. Termin realizace je v planu

1. 6. 2022, kdy bude zvetejnén inzerat s nabidkou. Cely mésic ¢erven ma majitelka poté na
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samotny vybér nového zaméstnance. Nastup zaméstnance je planovan na 4.7.2022.
Celkova ¢asova naroc¢nost tohoto ak¢éniho planu je 4 mésice, to znamena do konce zaii 2022.
Socialni podnik by po tfech mésicich mohl vyhodnotit, zda se jim brigadnik vyplati, ¢i
nikoliv. Pokud ano, brigadnik by mohl v socidlnim podniku pracovat i nadale. Poptipadé by
se mohla zvéazit jind forma spoluprace. M¢si¢ni naklady na zaméstnance byly stanoveny na

4 000 K¢ (5 h/den x 2 dny x 4 tydny) nebo 5000 K¢, podle poctu tydnii v mésici.

12.5.3 Akéni plan €. 3 — Novy design loga

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. sice logo vlastni, avSak nepiijde mi natolik

prave zelenou barvu.

Navrhla jsem tedy nové logo, a to v nékolika vyhotovenich. Je mozné vyuzit kulaté logo
(Obrazek 22), které zobrazuje ekologii, pfirodu. Kulatost loga miliZze symbolizovat
zemékouli. Vystupuje zde pievazné zelena barva. Varianta Cislo dvé (Obrazek 23) je opét
v tonech zelené, jsou zde graficky vyobrazeny produkty socidlniho podniku. Aby mél
socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. z ¢eho vybirat, v piiloze (Pfiloha P I) jsou
uvedena dal$i loga v rGznych zpracovanich. Celkem jich tedy bylo vyhotoveno sedm.

Informace o ak¢énim planu ¢islo tii zobrazuje tabulka (Tabulka 3).

Obrazek 22 Navrhované logo, varianta
1 (Vlastni zpracovani, pouzita grafika:
Canva)
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Obrazek 23 Navrhované logo, varianta 2 (Vlastni
zpracovani, pouzitd grafika: Canva)

Tabulka 9 Akéni plan €. 3 — Novy design loga (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Novy design loga
Podpiirné ¢innosti vybér konkrétniho loga
Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 1.7.2022
Méfreni ucinnosti zpétnd vazba od nakupujicich
Casova naro¢nost 1 den

Podptirnou cinnosti je zde vybér konkrétniho loga, které vybere samotna majitelka
socialniho podniku. Casova naroénost této ¢innosti je odhadovana na 1 den. Termin realizace
jenastaven na 1. 7. 2022, tak, aby mél socialni podnik dostatek ¢asu na vybér loga, nasazeni

jej na webové stranky a veskeré socialni sité, zaslani do tiskarny a tak podobné.

12.5.4 Akéni plan €. 4 — Maskot

Myslim si, Ze pokud bude mit socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. vlastniho maskota,
zakaznici si jej 1épe asociuji se samotnou znackou a produkty. Maskoti rovnéZ probouzi

v zékaznikovi emoce a vice jej motivuji k samotnému nakupu.
Na zakladé analyz vyplynulo, Ze na e-shopu nejcastéji nakupuji zeny ve véku 35-54 let.

Tudiz jsem jako maskota zvolila dosp&lou Zenu, kterd ma v ruce produkt socialniho podniku

MISTKA SEWING, s.r.o0., Green Smile — chlebokapsu (Obrazek 24).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Obrazek 24 Navrh maskota — zena (Vlastni
zpracovani, pouzita grafika: Canva)

Druhou variantou poté muze byt dité, jelikoz je velka pravdépodobnost, ze produkty
zékaznici kupuji 1 pro své déti. Maskot tedy muze byt dité, které vyzdvihuje v rukou dva

produkty socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o0. — svacinové kapsy (Obrazek 25).

Col

Obréazek 25 Navrh maskota — dité
(Vlastni ~ zpracovéani,  pouzita
grafika: Canva)

Pokud by se socidlnimu podniku tito navrzeni maskoti nelibili, v ptiloze (Ptiloha P II) jsou
vytvofeny dal§i ndvrhy, jak by maskot mohl vypadat. VSichni znavrzenych maskot

obsahuji zelenou barvu a maji u sebe produkty socidlniho podniku MISTKA SEWING,
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s.r.o., tak, aby byla asociace s podnikem co nejvétsi. Je rovnéz mozné nékde na maskota
zakomponovat i nové vytvorené logo. V tabulce (Tabulka 10) jsou zaznacena jednotliva

specifika tohoto ak¢niho planu.

Tabulka 10 Aké¢ni plan ¢. 4 — Maskot (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Maskot
Podpurné ¢innosti vybér konkrétniho maskota
Odpovédnost mayjitelka socialniho podniku
Termin realizace 1.7.2022

zpétna vazba od nakupujicich,
vEtsi pocet objednavek
Casova narocnost 1 den

Meéreni ucinnosti

Podptirnou cCinnosti je zde vybér konkrétniho maskota, které vybere samotna majitelka
socialniho podniku. Casova naro&nost této &innosti je odhadovana na 1 den. Termin realizace
je nastaven rovnéz na 1. 7. 2022, tak, aby mél socialni podnik dostatek ¢asu na vybér
maskota, nasazeni jej na webové stranky a veSkeré socidlni sit€¢ a podobné¢. Majitelka

socialniho podniku tedy v jeden den vybere logo i maskota.

12.5.5 Ak¢ni plan €. S — Slogan

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. nyni nema zadny slogan. Proto jsem navrhla dva
mozné, které pomohou par slovy jasné¢ definovat socidlni podnik a jeho produkty pod
znackou Green Smile. Jsou poutavé a snadno zapamatovatelné. Oba slogany maji stejny styl
pisma jako jiz navrhnuté grafické materialy tak, aby vSe mélo jednotny format. Barva
je volena Cerna, tak, aby vynikla na jakémkoli barevném podkladu. U Varianty 1 (Obrazek

26) je text delSi, Varianta 2 (Obrazek 27) ma kratsi text.

Varianta 1: Ekologické produkty se srdcem

Chilogithe produkify so sltomn.

Obrazek 26 Slogan, varianta 1 (Vlastni zpracovani, font pisma: Canva)
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Varianta 2: Zelené a s asmévem.

Jelowe: v § wigyen.

Obrazek 27 Slogan, varianta 2 (Vlastni zpracovani, font
pisma: Canva)

Informace k tomuto akénimu planu jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 11).

Tabulka 11 Akéni plan €. 5 — Slogan (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Slogan
Podpiirné ¢innosti vybér konkrétniho sloganu
Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 1.7.2022
Casova naroénost 1 den

Podptirna ¢innost, které vznika u tohoto akéniho planu je vybér konkrétniho sloganu, jelikoz
ma socialni podnik k dispozici dvé varianty. Za vybér je odpovédna majitelka, Casova
naro¢nost je odhadnuta na 1 den. Termin realizace je naplanovéan na 1. 7. 2022, v tento den

bude rovnéz predstaveno nové logo a maskot.

12.5.6 Akéni plan €. 6 — Novy design darkovych poukazi

Socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. nyni na svém e-shopu prodava darkové poukazy.
Jejich design vSak viibec ,,neladi* ke zbylé grafice, maji zimni motiv, tim padem nejsou

pouzitelné po cely rok. Chybi zde 1 né¢jaké logo a blizsi informace.

Rozhodla jsem se tedy vytvofit moderni poukaz, ktery je prodejni vSechny ro¢ni obdobi.
Barvy a celkovy design je sladén s identitou socidlniho podniku. Na titulni strance (Obrazek
28) je jasné vyobrazeno jméno znacky, ze se jedna o darkovy poukaz a konkrétni financni
hodnota v korunach ceskych. Darkova poukdzka se muze prodavat v hodnoté 200,
500 a 1 000 K¢, to uz zaleZi na samotném socidlnim podniku. Nej€ast¢js$i hodnota nakupu
je 400 K&, proto jsem do navrhu zvolila &astku 500 korun &eskych. Castka uvedena
na poukaze se musi vyCerpat pii jednom ndkupu, nelze ji rozdélit na casti. Pod slovy
,darkovy poukaz je misto, které slouzi pro nadepsani jména obdarované osoby. Jedna

se 0 osobn¢jsi formu darkového poukazu.
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DARKOVY POUKAZ

v hodnoté 500 K¢
s N

Obrazek 28 Navrh darkového poukazu, predni strana (Vlastni
zpracovani, pouzita grafika: Canva)

Zadni strana (Obrazek 29) obsahuje unikatni kod, ktery zdkaznik pouzije, aby se mu odecetla
hodnota poukazu z ceny nakupu. Kazda poukazka by méla mit jiny unikatni koéd, tak, aby
nedoslo k $ifeni kddu mezi nakupujicimi. Déle je zde uvedena platnost. Ob¢ tyto informace
najde podminky uplatnéni, webové stranky a socidlni sit€. Ani tady nechybi ndzev znacky.

Je zde volen stejny design, jako u strany titulni.

s
>~ Podminky uplatnéni

L

KAd: 000000200

Platnost do; dd.mm.rrrr

Hodnota poukazu bude odectena z ceny ndkupu.
Poukaz nelze sménit na penize.

Po uplynuti data platnosti nelze pouZit.

V pfipadé ztraty poukazka nebude nahrazena.

. www.green-smile.cz r@ green_smile_eko_dilna o GREEN SMILE
S |

Obrazek 29 Navrh darkového poukazu, zadni strana (Vlastni
zpracovani, pouzitd grafika: Canva)
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Poukazky bude socialni podnik MISTKA SEWING, s.r.o. proddvat v online podobé
na svych webovych strankach. Zakaznik po zakoupeni obdrzi poukizku v podobé PDF.
Miuze si ji vytisknout a rucné vepsat jméno obdarovaného, popiipadé muize jméno

obdarovaného vepsat ptimo do online poukazky.

Informace k akénimu planu ¢islo 6 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 12).

Tabulka 12 Ak¢ni plan €. 6 — Novy design darkovych poukazt (Vlastni
zpracovani)

Novy design darkovych
poukazi
nadepsani kodi do poukazi,
vybér konkrétni hodnoty

Hlavni ¢innost

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 8.7.2022

Méieni ucinnosti pocet prodanych kust
Casova naroénost 1 tyden

Za podptrnou ¢innost u tohoto akéniho planu povazuji vybér hodnoty poukdzky. Dalsi
podpiirnou ¢innosti je poté nadepsani unikatnich kodi. Za tyto ukony bude odpovédna
majitelka socidlniho podniku. Casova naroénost je odhadovana na 1 tyden. Termin realizace
jevolen 8. 7.2022, ato z divodu implementace nového loga 1. 7. 2022, které se na poukazce

vyskytuje.

12.5.7 AkéEni plan €. 7 — Vérnostni program

Udrzeni zakaznikl je klicem k Uspéchu. Ziskani novych zdkaznikl byva vzdy financné

vewr

MISTKA SEWING, s.r.o. pomuze s udrzenim stavajicich zakaznik.

Graficky navrh karticky, kterou zakaznik pfi prvnim ndkupu obdrzi, ukazuje obrazek
(Obrazek 30). Je zde uvedeno, Ze se jednd o veérnostni program, vystupuje zde logo a je zde
informace o tom, jak vérnostni program funguje. Jsou zde pfipraveny policka na ,,sbirani

smajlika®. Celkova grafika je volena tak, aby ,,ladila* k ostatnim grafickym materialiim.

Vérnostni program byl prodiskutovan se samotnou majitelkou socialniho podniku a bude
fungovat tak, Ze za kazdy nakup zakaznik obdrzi razitko v podobé smajlika (Obrazek 31).
Na Sesty nakup mu bude poskytnuta 25 % sleva. Karticky by mohly byt rozdavany na
veletrzich, kterych se MISTKA SEWING, s.r.o. ucastni, nebo v kamennych prodejnach,

které prodavaji vyrobky Green Smile. Musime tedy brat v potaz 1 pfiméfeny pocet razitek.
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Rozmér karticky bude stejny jako mivaji vizitky, 90 x 50 mm, aby se dala karticka snadno

schovat do penézenky. Karticky budou tistény na recyklovany papir, oboustranng¢.

ZA KAZDY NAKUP OBDRZITE RAZITKO
6. NAKUP S 25% SLEVOU!

OO0 &

Obrazek 30 Navrh vérnostniho programu (Vlastni zpracovani,
pouzité grafika: Canva)

ZA KAZDY NAKUP OBDRZITE RAZITKO
6. NAKUP S 25% SLEVOU!

QOOQO

Obrazek 31 Vyplnény vérnostni program (Vlastni zpracovani,
pouzita grafika: Canva)

Je rovnéz mozné sbirat virtudlni razitka. Po pfihlaSeni do uzivatelského Uctu na e-shopu
zakaznik uvidi stav ,,smajlika*. V tabulce (Tabulka 13) jsou shrnuty informace k akénimu

planu cislo 7.
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Tabulka 13 Akeni plan €. 7 — Vérnostni program (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vérnostni program
tisk karti¢ek vérnostniho
programu, vyroba razitek,
nastaveni uzivatelskych uctu,
generovani slevovych kodi

Podpurné ¢innosti

Odpovédnost majitelka socialniho podniku
Termin realizace 9.7.2022
Méieni acinnosti zajem uzivateli o Clenstvi
Casova naro¢nost 4 tydny

800,- tisk 200 karticek
Finanéni naro¢nost 55,- postovné karticky

1 236,- celkem 6 ks razitek

K podplrnym ¢innostem zde patii tisk karticek, kdy 200 kust karticek stoji 800 korun. Pro
zacatek bych volila 200 karticek, pokud bude mezi zdkazniky z4jem, je mozné dotisknout
dalsi. Karticky vyhotovi spolecnost tisk-vizitek.cz, kterd byla zvolena na zékladé ceny,
recenzi a predevs§im toho, ze spliiovala kritérium tisk na recyklovany papir. PoStovné je
vyc¢isleno na 55 K&. Rovnéz je potieba vyrobit razitka. Pro tento kol byla na zdklad¢ ceny
a pozadavku vlastniho motivu razitka vybrana spole¢nost Audit-web, kterd vyrobi razitko
s motivem smajlika. Naklady na 6 ks razitek jsou 1 236 K¢, doprava je zde zdarma. Dalsi
podptirnou ¢innosti je nastaveni uzivatelskych uctt tak, aby tam mohli vidét stav svého konta
a kolik nakupt jim zbyvéa do toho Sesté¢ho s 25 % slevou. Dale je potieba vygenerovat
slevové kody, které budou zakaznikim k dispozici pii jejich Sestém online nakupu. Pokud
jejich Sesty nakup bude v kamenné prodejné, sleva bude automaticky odectena z nadkupu.
Pro tento krok je také dilezité domluvit spolupraci s prodejnami, které prodavaji produkty

Green Smile, dorucit jim razitka a odpovidajici pocet vérnostnich karticek.

Za veskeré aktivity bude zodpovédnd majitelka socidlniho podniku. Je zde ¢tyt tydenni
¢asova narocnost, termin realizace je tedy vhodny 9. 7. 2022, jakmile bude socialnim
podnikem implementovana veskera nova grafika. Ué¢innost akéniho planu bude zjiiténa na

zaklad€ zajmu uZivatell o Clenstvi.

12.5.8 Akéni plan €. 8 — Dékovné karticky za nakup

Nejednoho zakaznika potesi podpis tvirce produktu, ktery si zakoupil. V kombinaci
s vyobrazenym maskotem bude cileno na emoce zakaznika a kupujici mize nabyt pocitu,

ze byl produkt vyroben specialné pro néj. Dobry pocit z ndkupu pfinese to, ze se zdkaznik
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znova do e-shopu vrati. Proto jsem navrhla dékovnou karticku (Obrazek 32), ktera je
v zelenych barvach. Zelena barva je zde vyuzita jak z diivodu samotného nazvu znacky, ale
také kvili symbolice piirody a ekologie, rovnéz podporuje vnitini klid a harmonii. Vystupuje
na ni maskot, je zde velkymi pismeny vyobrazeno slovo Dé&kujeme, doplnéno ,,za Vas

nakup®. Ve spodni ¢asti bude vlastnoru¢ni podpis majitelky a jeji funkce. Karticka bude

3
5

J - 17 )
{Q/Oﬁx '}1} :/[s_.g,r‘ ’,,.-‘.-_ {F,}
] ] /] /

Obrazek 32 Navrh dékovné karticky (Vlastni zpracovani, pouzitd grafika:
Canva)

tiSténa na recyklovatelny papir, rozmér 90 x 50 mm.

ZA VAS NAKUP

Informace k tomuto akénimu planu jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 14).

Tabulka 14 Akc¢ni plan €. 8 — Dékovneé karticky za nakup (Vlastni

zpracovani)

Hlavni ¢innost Dékovné karticky za nakup

Podpérné &innosti tisk dekovnyc}} k’artlcek,
podepsani

Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 9.7.2022
Méreni Gcinnosti zpétna vazba od kupujicich
Casova naroénost 2 tydny
Finan¢ni naroc¢nost 1 250,- za tisk 500 karticek
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Podptirné ¢innosti u tohoto akéniho planu jsou tisk dékovnych karti¢ek a podepsani. Za obé
¢innosti je odpovédna majitelka socidlniho podniku. Tisk 500 kust karti¢ek stoji 1 250 K¢.
Budou vyrobeny spolecnosti tisk-vizitek.cz, tak jako karticky vérnostniho programu. Pti
odbéru od jednoho vyrobce budou usetieny naklady na dopravu, protoze budou odeslany
v jedné objednavce. Naklady na dopravu tedy obsahuje akéni plan cislo 7. Jakmile bude
vyti§téno, majitelka je vlastnoruéné podepise. Casova naroénost tohoto akéniho planu jsou

2 tydny. D€kovné karticky budou realizovany 9. 7. 2022, az po odhaleni nového maskota.

12.5.9 Akéni plan €. 9 — Clanek na blog: O produktech, a jak je pouZivat

Protoze ne vsichni nakupujici vi, k ¢emu slouzi produkty pod znackou Green Smile,
doporuduji napsat ¢lanek na blog. Clanek by mohl nést nazev ,,O0 produktech, a jak
je pouzivat“. V tomto ¢lanku budou popsany vSechny produkty socialniho podniku, k cemu
je ¢loveék muze vyuzit, jak se udrzuji. Mohly by zde byt rovnéZ sepsdny nejcastéjsi otazky
a odpovédi na dotazy, které majitelce chodi k jednotlivym produktim. Clanek miize byt
klidn¢ delsi, pokud si zdkaznik bude chtit koupit konkrétni produkt, precte si jen Cast
vénovanou jeho vybranému produktu. Cim vice budou mit lidé o produktu informace
a budou védet, na co vSe ho lze vyuzit, vim vice budou produkty nakupovat. Zaroven, pokud
budou nakupujici vahat, zda takovy produkt chtéji/potiebuji, clanek je muze piesvédcit

ke koupi. Informace k akénim planu ¢islo 9 jsou vyobrazeny v tabulce (Tabulka 15).

Tabulka 15 Akéni plan ¢. 9 — Clanek na blog: O vyrobcich a jak je
pouzivat (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Clanek na blog

Podpiirné ¢innosti

sepsani a zvetejnéni clanku

Odpovédnost

majitelka socidlniho podniku

Termin realizace

1.8.2022

Meéreni ucinnosti

vyssi prodejnost produktli

Casova narocnost 1 tyden

Podptirnou &innosti je zde napsani samotného ¢lanku a nasazeni jej na blog. Clanek by mohl
napsat nov¢ piijaty brigadnik, takZze naklady na tento akéni plan jsou rovnéz nulové. Za tyto
aktivity vSak bude odpovédnd majitelka socidlniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.,
protoze musi zkontrolovat spravnost ¢lanku a ptipadné i to, zda je spravné nasazen na blogu.
Termin realizace bude 1. 8. 2022 a jeho ¢asova naro¢nost je jeden tyden. Zda byl akéni plan

usp&Sny nam mohou ukézat statistiky — o kolik se zvedl prodej vyrobkll po vydani ¢lanku.
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12.5.10Akéni plan €. 10 — Event: Pojd’ s nami na kavu

Udrzovani a budovani vztahti se zdkazniky je klicem k uspéchu kazdého podnikéani. Socidlni
podnik MISTKA SEWING, s.r.o. by mohl usporadat néjakou akci, kde se se svymi

zakazniky, jak uz stavajicimi, tak potencialnimi, potka osobn¢.

Udalost by se mohla nést v duchu pratelského posezeni u kavy. Socidlni podnik MISTKA
SEWING, s.r.o. by zde odprezentoval svoje produkty, fekl, k c¢emu slouzi, z ¢eho a jak jsou
vyrabény. Také zde mohou byt zminény plany do budoucna a chystané novinky. Bylo by zde
in¢kolik produkti, kter¢ by bylo mozné zakoupit a bonusem napiiklad
vizualizace chystanych novinek. Zucastnéni by se mohli na cokoliv zeptat. Na této akci
by mohly byt kromé samotné majitelky i zaméstnankyné, které¢ vyrobky $iji. Na zdklad¢
osobni vazby se samotnymi vyrobci by mohlo byt rovnéz podpoteno prodeje. Tvirci znacky

Green Smile by byli nakupujicimu bliz.

Event by se mohl jmenovat ,,Pojd’ s ndmi na kdvu*. Akce by se konala v mésté¢ Ostrava, coz
je blizko dilny socialniho podniku. Na zaklad¢ zjisténi poctu ucastnikii by se zarezervoval
sttil v majitelkou vybrané kavarng. Informace charakterizujici akéni plan ¢islo deset jsou

uvedeny v tabulce (Tabulka 16).

Tabulka 16 Akéni plan €. 10 — Event: Pojd’ s ndmi na kavu (Vlastni

zpracovani)
Hlavni ¢innost Event — Pojd’ s nami na kavu
pfiprava na samotnou akci,
Podpiirné ¢innosti pfispévek na socidlnich sitich,
rezervace stolu
Odpovédnost majitelka socidlniho podniku
Termin realizace 3.9.2022
zajem o dalsi event, velikost
Méreni u¢innosti Ucasti, zpétna vazba
zucastnénych
Casova narocnost 1 tyden
Finané¢ni naro¢nost 200,- doprava + parkovani

K podpiirnym ¢innostem tohoto akéniho planu patii pfiprava na samotnou akci. Majitelka
socialniho podniku si mliZe pfipravit néjaké podplirné materialy, prezentaci. Rovnéz se musi
nachystat vyrobky k prodeji. Jako dalsi je ptispévek na socialnich sitich o konéani akce — tak,

-----

vybrané kavarné. Za vSechny tyto ¢innosti je odpovédna majitelka.
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Termin realizace je 3. zafi 2022. V tento ¢as bude mit socidlni podnik MISTKA SEWING,
jiz nebudou tolik na dovolené — budou mit ¢as se zacastnit. Rovnéz byla kvili lidem
pracujicim v tydnu volena sobota. Usp&$nost této akce bude vyhodnocena podle toho, zda
bude zajem o dalsi event, a podle toho, jaka bude ucast na této akci. O ucinnosti bude taky

rozhodnuto na zaklad¢ zpétné vazby zacastnénych. Ptiprava této akce zabere tyden.

Za naklad povazuji dopravu do a z mista konani akce, a to ve vysi 200 K¢. Tato ¢astka byla
stanovena na zdakladé¢ aktudlni ceny benzinu vyndsobena pocCtem ujetych kilometra
(3,52 K¢/1 km x 40 km). V této castce je samoziejme zohlednéno i1 néjaké popojizdéni,
napiiklad, pokud bude majitelka nabirat po cesté¢ zaméstnankyné. Dalsi naklady socidlnimu
podniku nevzniknou. Kazdy ze zacastnénych si bude ttratu ve vybrané kavarné platit sam.
Pokud bude majitelka socidlniho podniku chtit, mize se domluvit se svymi

zaméstnankynémi a mohou pfipravit drobné obcerstveni v podobé buchty ¢i kolace.
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13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Navrhované akcni plany si kladly za cil zlepSeni marketingové komunikace v socialnim
podniku MISTKA SEWING, s.r.o. Kazdy z navrhovanych ak¢nich plani bude realizovan
v jiném ¢asovém obdobi. V tabulce (Tabulka 17) jsou znazornény jednotlivé €innosti, jejich
navaznost a doba trvani ve dnech. Abych zajistila nejefektivnéj$i vyuziti ¢asu, vyuziji
metodu CPM k zjisténi kritické cesty a nejkratsi mozné doby, za kterou je mozné projekt
zrealizovat. Jedna se o deterministickou metodu, protoze doba trvani jednotlivych ¢innosti

je pevné stanovena. K zjisténi vysledkid vyuziji program QM for Windows.

Tabulka 17 Casové analyza akénich plant (Vlastni zpracovani)

Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost

A Analyza soucasné situace 14 -

B Navrh, ptiprava a schvaleni 20 A

C Ucast na veletrhu Kreativ Jaro 3 B

2022

D Ptijem nového zaméstnance 122 B

E Novy design loga 1 B

F Maskot 1 B

G Slogan 1 B

H Novy design dztrkovych 7 E

poukazli

I Vérnostni program 120 E, H
J Dékovné karticky za nakup 14 F

K Clanek na blog: O produktech, 7 B

a jak je pouzivat
L Event: Pojd’ s nami na kavu 7 E,F,G
M Kontrola a méfeni ucrmflostl 122 B
navrhovanych plani
N Vyhodnoceni projektu 7 M

Pted zacatkem sestavovani konkrétnich ak¢nich planii je nutné analyzovat soucasny stav.
Tato aktivita byla stanovena na dobu 14 dni. Dal$im krokem byl ndvrh, ptiprava podklada

ajejich samotné schvéleni majitelkou. Délka ptiprav a doba trvani jednotlivych ¢innosti
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je vyobrazena v tabulce (Tabulka 17). Po skonceni projektu dojde ke kontrole a méteni

ucinnosti navrhovanych ak¢nich plant a celkové vyhodnoceni projektu.

Pomoci programu QM for Windows byla vypocitana nejkrat§i moznéa doba trvani projektu,
a to 163 dni. Rovnéz byla urcena kritickd cesta. Pokud by zde doslo ke zpozdéni, zpozdil
by se cely projekt. Veskeré hodnoty ukazuje tabulka (Tabulka 18).

Podoba kritické cesty: A>B>M=> N

Tabulka 18 Kritick4 cesta a celkova délka projektu (QM for Windows)

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 163

A 14 0 14 0 14 0
B 20 14 34 14 34 0
C 3 34 7 180 163 125
D 122 34 156 41 163 7
E 1 34 35 35 35 1
F 1 34 35 148 145 114
G 1 34 35 155 156 121
H 7 35 42 36 43 1
| 120 42 162 43 163 1
J 14 35 45 145 163 114
K 7 34 41 156 163 122
L 7 35 42 156 163 121
M 122 34 156 34 156 0
M 7 156 163 156 163 0

Obrazek (Obrazek 33) graficky znazoriiuje jednotlivou provéazanost ¢innosti. Kriticka cesta

je zde zaznacena Cervenou barvou.

9 g
9

Obrézek 33 Sitovy graf (QM for Windows)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

14 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V této kapitole budou popsany veskeré financni prostfedky, které bude muset socidlni
podnik MISTKA SEWING, s.r.o. vynalozit na jednotlivé ak¢ni plany. Pied zacatkem
sestavovani ak¢nich plantt byl zvolen rozpocet 25 000 K¢, ktery se nesmi piekrocit.

V tabulce (Tabulka 19) jsou zaznaceny naklady na jednotlivé akéni plany.

Tabulka 19 Néklady na jednotlivé akéni plany (Vlastni zpracovani)

Ak¢éni plan Naklady
1 | Ugast na veletrhu Kreativ Jaro 2022 3817 K¢
2 | Pfijem nového zaméstnance 13 000 K¢
3 | Novy design loga 0 K¢
4 | Maskot 0 K¢
5 | Slogan 0 K¢
6 | Novy design darkovych poukazi 0 K¢
7 | Vérnostni program 2091 K¢
8 | D&kovné karti¢ky za nakup 1 250 K¢
9 S(l)ir;\l}ca?a blog: O produktech, a jak je 0 K&
10 | Event: Pojd’ s ndmi na kavu 200 K¢

Celkové ndklady projektu tedy cini 20358 K¢ Nejveétsi polozku v rozpoctu
pfedstavuje pfijeti nového zaméstnance — respektive jeho mzda. VloZend investice do
zaméstnance se vSak vrati v podob€ vyssiho obratu. Druhou nejndkladnéjSi polozkou je
poté tcast na veletrhu Kreativ Jaro 2022. Socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o.
vSak touto formou muze skvéle oslovit segment nakupujicich v Moravskoslezském kraji

a navysit jejich zajem o produkty.

Polovina aké¢nich plantt ma nulové naklady, jelikoz veskerd grafika, ktera je autorkou
diplomova prace vyhotovena v jednotlivych akénich planech, byla vypracovéna v ramci této

diplomové préce a je jiz pfipravena k okamzitému pouZzivani.
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Samoziejmé je dalezité myslet na oportunitni néklady, které u jednotlivych akénich plant
vzniknou. Pfesnd vySe téchto oportunitnich ndkladli nebude vycislena, jelikoz se jedna

o interni informace socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.0.

V tabulce (Tabulka 20) jsou uvedeny jednotlivé naklady na akéni plany v mésicich, ve
kterych vzniknou, a to od kvétna 2022 do zéii 2022. Sloupce piedstavuji jednotlivé akéni

plany, fadky mésice. Veskeré hodnoty predstavuji ndklady v korunach ¢eskych.

Tabulka 20 Naklady v jednotlivych mésicich v K¢ (Vlastni zpracovani)

Nejnakladnéjsim mésicem je mésic cervenec 2022, kdy néklady predstavuji ¢astku ve vysi
7 341 K¢. Druhy nejnakladnéjs$i mésic je poté srpen 2022 s ¢astkou 5 000 K¢&.

Finanéni limit, ktery se nesmi piekrocit, byl stanoven na ¢astku 25 000 K¢. Lze tedy

konstatovat, ze navrhované ak¢ni plany neptekrocCily planovanou vysi rozpoctu.
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15 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Jako ke kazdému realizovanému projektu, tak i k tomuto se vazou urcité rizika, ktera mohou

ovlivnit Gspésnost a celkovou realizaci daného projektu. Je nutné s nimi pocitat, zhodnotit

jejich dopad a snazit se jim ptedejit, poptipadé je eliminovat na Gplné minimum. Rizika,

kterd mohou ohrozit projekt zaméfeny na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové

komunikace v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0., jsou definovana nasledovné:

e Spatna ekonomicka situace nakupujicich.

e Neatraktivnost navrhovanych plani.

e ZruSeni planovanych akci v diisledku globalni pandemie COVID-19.

e Casova tisen aplikace navrzenych zmén.

e Nedostatek finan¢nich prostiedkd.

e Zastaveni vyroby.

e Piekroceni planovaného rozpoctu (25 000 K¢).

V tabulce (Tabulka 21) jsou jednotlivd rizika rozdélena dle pravdépodobnosti vzniku

a stupné rizika (dopadu na projekt). Kazd¢ z téchto kritérii je dale rozdéleno podle vah.

Tabulka 21 Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku

Stupein rizika

Riziko Nizka | Stredni | Vysoka | Nizky | Stredni | Vysoky | Souéin
0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9

S.patna ekonom{clfa X X 0.81
situace nakupujicich
Neatraktlvr}ost - X X 0.36
navrhovanych plant
ZruSeni planovanych akci
v disledku globalni X X 0,18
pandemie COVID-19
Casovva ‘Elsen apvhkace x X 0.27
navrzenych zmén
Nedovstateok finan¢nich x x 0.18
prostiedki
Zastaveni vyroby X X 0,54
Prekrc:cem planovaného x X 0.36
rozpoctu
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Skaly uréujici miru rizika byly stanoveny nasledovné: (a) nizké rizikoe: 0,00-0,30; (b)
stfedni riziko: 0,31-0,60; (c) vysoké riziko: 0,61 a vice.

Nizké riziko:

U nizkych rizik je malo pravdépodobné, Ze viitbec vzniknou. Socidlni podnik vsak s nimi
musi pocitat. Na zdklad¢ analyzy bylo zjiSténo, Ze mezi nizka rizika se fadi: zruSeni
planovanych akci v dusledku globalni pandemie COVID-19, casova tisenn aplikace
navrzenych zmén a nedostatek financ¢nich prostfedki. Eliminace rizika zruseni planovanych
akci v dasledku globalni pandemie COVID-19 Ize provést nahradnimi on-line variantami,
popiipadé pokud by byly omezeny akce ve vnitinich prostorach, je mozné potradat akci
venku. Casové tisni Ize piedejit spravnym time managementem, pokud by majitelka
nezvladala plnit dané akéni plany, mize si sama rozvrhnout vhodné terminy akcnich planii
dle jejich priorit. Co se tyka finan¢nich prostredk, je mozné uskutecnit prvné akéni plany,

které maji nédklady v hodnoté 0 K¢&, poté uskuteciiovat ty drazsi.
Sti‘edni riziko:

Na zéklad¢ analyzy byla jako stfedni rizika vyhodnocena: neatraktivnost navrhovanych
planil a zastaveni vyroby. Pokud by navrhované ak¢ni plany nebyly dostatecné atraktivni
pro samotné zakazniky a nevedly by k naplnéni cile projektu, a to zlepSeni marketingové
komunikace, je tieba zjistit pficinu, pro€ se tak stalo. Pti identifikovani problému by mohlo
pomoci dotaznikové Setfeni. Pokud by hrozilo zastaveni vyroby, napiiklad z divodu
onemocnéni viech zaméstnankyn, je potieba mit nékoho, kdo jejich praci zastane. Napiiklad
samotnd majitelka by se mohla naucit $it produkty a v pfipadé potieby zastat praci
za zamestnance. Samoziejmé je potieba brat v potaz 1 riziko ptekro€eni rozpoctu, ktery byl

nastaven na vysi celkem 25 000 K¢.
Vysoké riziko:

Vysoké riziko piedstavuje pro socialni podnik zadvazny problém. Na zéklad€ analyzy rizik
byla vysokym rizikem oznafena Spatna ekonomickd situace nakupujicich. Disledky
globalni pandemie COVID-19 a nyné¢js$i valka na Ukrajiné mohou vyrazn€ ovlivnit
ekonomickou situaci potencidlnich nakupujicich. Toto riziko lze eliminovat ¢lankem,
ktery by poukézal na to, pro¢ je potieba produkty koupit. Ze produkt, ktery si koupi,
jim ztstane dlouho, takze se dana investice urcité vyplati. Ve vysledku na produktu, ktery

ma dlouhou Zivotnost, mize spotiebitel 1 usetfit.
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ZAVER

Prostfednictvim  propagace ¢i  marketingové komunikace, kterd je jednim
z nejvyraznéjSich prvki marketingového mixu, se spolecnosti stale vice snazi presvédcit
zakaznika ke koupi svych produkti nebo sluzeb. Spravné a cilené nastavena marketingova
komunikace je dulezita pti budovani dobrého jména spolecnosti a firemni image, rovnéz

také otevirda moznost konkuren¢ni vyhody.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracovani projektu vedouciho ke zlepSeni
marketingové komunikace v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.0. Socidlni podnik
se zabyva Sitim ekologickych produkti pod znackou Green Smile, produkty v diln¢
$1ji hendikepovani zaméstnanci. Samotna mysSlenka zalozeni podniku vznikla v roce 2018,
kdy majitelka pracovala jako dobrovolnik na festivalu a setkala se

s hendikepovanou kolegyni, ktera se ji tak stala inspiraci.

Cilem teoretické casti bylo zpracovani literarni reSerSe zamétfené na oblast marketingu,
marketingové komunikace a vybranych situacnich marketingovych analyz. Pro zpracovani
této Casti bylo vyuzito Ceské i zahranicni literatury a odbornych internetovych zdroja.
Poznatky z teoretické Casti diplomové prace byly vyuzity jako teoreticka vychodiska pro

praktickou ¢ast diplomové prace.

Prakticka cast si kladla za cil analyzovat souasny stav v socidlnim podniku MISTKA
SEWING, s..0. Pro zajisténi vysledkii bylo vyuZito vybranych situacnich
marketingovych analyz — analyza marketingového mixu, PESTE analyza, Porteriv model
péti konkurencnich sil, 7S McKinsey a analyza STP. Nasledovala analyza soucasného
stavu marketingové komunikace v socidlnim podniku MISTKA SEWING, s.r.o.
a benchmarking. Vysledky jednotlivych analyz shrnula SWOT analyza v zavéru
praktické ¢asti. Veskeré analyzy byly provedeny na zéklad¢ internich materiali socialniho

podniku a sekundéarnich zdrojt informaci.

Na zékladé¢ zjisténych skutecnosti byl v posledni ¢asti diplomové prace sestaven projekt
zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace v socidlnim podniku
MISTKA SEWING, s.r.0. V projektoveé Casti je sestaveno celkem deset ak¢nich plant, které
povedou k naplnéni cile, a to zvySeni povédomi o socidlnim podniku MISTKA SEWING,
s.r.0. a jeho produktech pod znakou Green Smile. Konkrétni akéni plany jsou: Uéast na

veletrhu Kreativ Jaro 2022, Pfijem nového zaméstnance, Novy design loga, Maskot, Slogan,
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Novy design darkovych poukazi, Vérnostni program, Dékovné karticky za nakup, Clanek

na blog: O produktech, a jak je pouzivat a Event: Pojd’ s ndmi na kavu.

Rovnéz byl sestaven ¢asovy harmonogram pro jednotlivé akéni plany a rozpocet. Naklady
projektu byly vy¢isleny celkem na castku 20 358 K¢ a nejkrat$i mozné doba trvani projektu
byla stanovena na 163 dni. V zavéru byla definovana mozné rizika, kterda mohou pii
napliiovani cile nastat, a jejich mozna eliminace. Za nejvaznéjsi riziko lze povazovat Spatnou
ekonomickou situaci v disledku globalni pandemie COVID-19 a probihajici valky na
Ukrajin€. Socialnimu podniku MISTKA SEWING, s.r.o0. byl také navrzen zptisob, jakym

1ze tato zjisténa rizika eliminovat.
Pro psani byly vyuzity literarni zdroje, interni dokumenty socialniho podniku a internetové
zdroje. Diplomové préace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani.

Véfim, ze tato diplomovéa prace bude pro socidlni podnik MISTKA SEWING, s.r.o0.

prinosem a pomuze ji vylepsit oblast jeji propagace a marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PESTE Analyza  politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych

a ekologickych faktora, které ovliviiuji organizaci

PP Product Placement
PR Public Relations
STP Analyza pouzivand pro identifikaci jednotlivych segmentii, zacileni

a umisténi
SWOT Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
WOM Word of Mouth Marketing

WOMM Word of Mouth Marketing
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SEZNAM PRILOH

PI Navrhovana loga znacky Green Smile.

PII  Navrhovani maskoti socialniho podniku MISTKA SEWING, s.r.o.



PRILOHA P I: NAVRHOVANA LOGA ZNACKY GREEN SMILE.










PRILOHA P II: NAVRHOVANI MASKOTI SOCALNIHO PODNIKU
MISTKA SEWING, S.R.O.







