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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu lokdlniho designu zaméiené¢ho na déti. Predmétem této
prace je navrh komunikacni strategie pro c¢eskou znacku Utukutu, ktera se specializuje na
vyrobu hra¢ek a pohybovych pomiicek pro déti i dospélé. Cilem diplomové prace je
identifikovat postoj ¢eskych spotiebitelek - matek k nakupu designovych produktii pro déti.
Teoretickd ¢ast poskytuje oporu v tématu designu se zaméfenim na design v CR a tradici
Ceské hracky. Dale se vénuje designu jakozto komunikacnimu nastroji. Navazuje vymezeni
marketingové komunikace, potazmo komunikaéni strategie, ktera je pro tuto praci stézejni.
Teoreticka cast se dale zabyva také problematikou nakupniho chovani. Prakticka c¢ast
ptredstavuje znacku Utukutu a provadi sekundarni analyzu konkurence. Na zéklad¢ analyzy
provedenych vyzkuml formou dotaznikli a individudlnich rozhovorli je nasledné

v projektové ¢asti navrzena komunikacni strategie pro znacku Utukutu se zaméfenim na

vyuziti nastroji online marketingu.

Kli¢ova slova: ¢esky design, design pro déti, marketingova komunikace, marketingovy mix,
komunikacni strategie, online marketing, nakupni chovani, postoje spotiebitele, rozhodovaci

proces, vnimani znacky



ABSTRACT

This diploma thesis deals with local design of the products focused on children. The thesis
statement is the proposal of a communication strategy for the Czech brand named Utukutu,
which specializes in the production of toys and movement aids for children and adults as
well. The purpose of the thesis is to identify the attitude of Czech women consumers
(mothers) towards the purchase of design products for the kids. The theoretical part provides
support for the topic of design and focuses on design in the Czech Republic and the tradition
of the Czech toys. The work is devoted to design as a communication tool. The following
part is the definition of the marketing communication, and communication strategy, which
is crucial for the thesis. The theoretical part also deals with some issues of shopping
behavior. The practical part of the thesis presents the Utukutu brand and does a secondary
analysis of the competition. Based on the analysis of research, conducted in the form of
questionnaires and individual interviews, a communication strategy for the Utukutu brand is

then proposed in the project part and focusing on the use of online marketing tools.

Keywords: czech design, design for children, marketing communication, marketing mix,
communication strategy, online marketing, shopping behavior, consumer attitudes, decision-

making process, brand perception
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UvVOD

Zlaté Ceské rucicky. Jiz toto réeni deklarovalo nasi tvofivou povahu. Provazelo generace
pfed ndmi a vyjadiovalo uctu k rukod€lné Sikovnosti Ceskych krajanti. V pfeneseném
vyznamu plati i dnes. V poslednich letech pozorujeme rozmach lokélnich zna¢ek a mnohdy
1 navrat k tradici. Lokalni produkty jsou dnes jiz urcené pro Sirokou vefejnost a nckteré

z nich predstavuji produktovy design jako kreativni nastroj feSeni kazdodennich problémti.

Ze soucasnych ceskych designéri se stavaji rodice a mozna z toho divodu si tato generace
klade za cil vyrabét alternativu Ceskych hracek k ¢asto nekvalitni ¢i nefunkéni, nejenom
zahrani¢ni produkci. V dilndch Ceskych firem vznikaji unikatni dfevéné, ale i textilni
vyrobky, které provdzi nadCasovy design nebo jistd retro néalada. Vznikaji znacky
podporujici rozvoj zdravého pohybu déti, zastdvajici kvalitni a udrzitelnou produkci.
nékterych odbornikt vSak lokalni designéii zaspavaji dobu, at’ uz se jedna o prehlizeni potieb
déti 21. stoleni nebo neatraktivni marketingovou komunikaci. Do jaké miry se tyto ndzory
slucuji s postoji ceskych spotiebitelek, a jaké jsou jejich hlavni motivy a bariéry ndkupu

designovych produktii pro déti, autorka identifikuje v ramci této diplomové prace.

Vyhnout se vlivu designu je nemyslitelné, dle nazoru autorky je totiz vSudyptitomny. Muaze
nam piisobit potéSeni, stejné jako roz¢ileni, pokud se uZije Spatné. Urcuje, jak se citime, co
délame a jak vypadame, proto je tak dillezité mu porozumeét, stejné jako pochopit, Ze design
neznamend vyhradné esteticnost. Sama autorka je nadSenou konzumentkou lokalniho
designu. Rada podporuje napady Ceskych tvircti a ¢eskd produkce je pro ni stézejnim
motivem ke koupi konkrétnich produkti. Designové produkty pro déti spadaji do jejiho
okruhu z4jmu, jelikoz je soucasti generace maminek, které ji obklopuji. Pokud autorka
daruje produkty détem svych kamaradek, vzdy se zamysli nad udrzitelnosti produktu a jeho

funkénim vyuzitim. Také zde dava piednost ¢eské produkei.

StéZejni motivaci pro psani této diplomové prace je tvorba uceleného komunikacniho
konceptu pro ¢eskou znacku Utukutu, kterd je pro autorku ekvivalentem lokalni, kvalitni,
udrzitelné a rozvojové hracky pro dité. Vzhledem k néstupu konkurencnich subjekti vSak
zaostava v marketingové komunikaci. Vytvofenim komunikac¢ni strategie chce autorka

pomoci znacce posunout se spravnym smérem.
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Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytuje oporu v tématu designu se zaméfenim na design
v Ceské republice a tradici deské hracky. Dale se vénuje designu jakozto komunika¢nimu
nastroji. Navazuje vymezenim marketingové komunikace, potazmo komunikacni strategie,
jejiz definovani je pro psani této prace stézejni. Teoreticka cast se dale zabyva problematikou

nakupniho chovéni, tyto poznatky jsou dale zuzitkovany v praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast predstavuje ¢eskou znacku Utukutu vyrabéjici hracky a pohybové pomiticky
pro déti a dospélé. Autorka provadi sekundarni analyzu konkurence, ktera produkuje
podobné portfolio produkti a svlij koncept stavi na obdobnych hodnotach. Nedilnou souc¢asti
praktické Casti je kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Na zaklad¢ analyzy provedenych
vyzkumti formou dotaznikti a individudlnich rozhovord jsou zodpovézeny stanovené
vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast obsahuje téz dil¢i shrnuti a doporuceni pro nasledujici Cast
diplomové prace. Jedna se o podklady, na zaklad¢ kterych, je mozné nastavit komunikaéni

strategii pro znacku Utukutu.

Projektova ¢ast obsahuje specifikaci cilové skupiny, stanoveni cile komunikace a rovnéz
komunikac¢ni a kreativni koncept véetné klicového sdéleni pro cilovou skupinu. Nedilnou
soucasti je rovnéz definice klicovych ukazatell pro vyhodnoceni komunikace. Komunikaéni
strategie znacky Utukutu se zaméfuje na vyuziti ndstroji online marketingu a zahrnuje také
Casovy a finan¢ni plan pro vyuziti jednotlivych komunika¢nich néstroji. Zavér prace

definuje mozné limity a rizika navrZené komunikacni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DESIGN

., Design odlisuje, design prodava, design funguje, design se vyplati. Ale musi se védet, jak
na néj. “ Jana Vinsova, CEO CZECHDESIGN

Existuje jen malo slov, kterd maji tak nejednoznaény vyznam jako ,.design®. Cim nové&jsi
interpretace tohoto vyrazu, tim nestalejsi byla. Historik designu John Heskett porovnal, jak
obtizné je definovat slova ,,design® a ,,]laska®. Zjistil, Ze maji tolik vyznamovych vrstev, ze
je muzeme v razném kontextu vnimat velmi odlisn€é. Pro jednoho totiz mize znamenat
design drobny technicky detail na chytrém telefonu, pro jiného drahou, ale origindlni vazu
a pro ttetiho tfeba pomticku, kterd mize vyrazné zlepsit jeho zivot, naptiklad multifunkéni

protézu (Rawsthornova, 2014, s. 19).

1.1 Co je design?

Z odbornych publikaci vyplyva, ze design existoval mnohem dfive, nez ho takto autofi
definovali. Kdykoli totiz chtéli lidé zménit ¢i vylepsit zplsob zivota, naptiklad piehrazenim
pravéké jeskyné nebo upravou ostépu, jednali sice instinktivng, ale jako skutecni designéti

(Rawsthornova, 2014, s. 10).

Kdyz dnes hovotime o designu, velmi ¢asto tim myslime vzhled, ve skutecnosti se ale jedna
jen o zlomek toho, k ¢emu design pfispivd. Podle néazoru autorky slovo ,.design®
zaménujeme za drahé a nepraktické Zidle a jeSt€ stale ho vnimame jako poZitek pro bohaté

a zhyckané zékazniky.

Z definic, které autorka vyhledala v odborné¢ literatufe, vSak vyplyva, Ze se nejednéd pouze
o esteticky prvek. Design zahrnuje mnohem vice urovni. Jedna z piivodnich definic chéape
design jako utvafeni primyslové vyrabénych predméti pro praktické potieby, jez usiluje
o co nejlepsi soulad jejich estetického vzhledu a funkéniho urceni. M¢lo by se jednat

o vnitini propojeni ergonomie a estetiky (Van¢k, 1997, s. 321).

Vyznamny ¢esky historik designu uvadi, Ze: ,, Design vyuziva informace a pracovni postupy
vedeckych, technickych i uméleckych disciplin. Jeho vystupy je mozZné pomérovat
technickymi, uméleckymi, i ekonomickymi kritérii, je mozné jej hodnotit ve vztahu
k riznorodym oblastem lidskych aktivit. “ (Kolesar, 2004, s. 12).

Fairs ve své definici zohlednuje i to, Ze design ovliviiuje nas zivot: ,,...vycerpavajici soubor
vytvorii, hnuti, stylu, trendil, kde piisobi znami i méné znami designéri, kteri ovliviuji nase

Zivoty, aniz bychom si to dokazali uvédomit.* (Fairs, 2007, s. 6).
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Kriticka designu Alice Rawsthornova pak design vysvétluje na piikladu chytrého telefonu:
»Kdyz se mluvi o designu telefonu nebo vetsiny ostatnich predmeétii, vetsinou je rec o vzhledu.
Prave diky procesu analyzy, vizualizace, planovani a provedeni, kterému souhrnné rikame
design, se védecké pokroky transformuji v produkty, jako jsou smartphony, v produkty, které

nam zjednodusuji a zprijemnuji Zivot. “ (Rawsthornova, 2014, s. 8).
Portter ve své publikaci rozlisuje tfi kategorie designérovy prace:

e Produktovy design — predstavuje vyrobky od keramiky az po inzenyrsky design ¢i

programovani,
e Prostorovy design — souvisi s ndvrhem designu nejriznéjSich mist,

e Komunikaéni design — zahrnuje napiiklad kreslenou knizni ilustraci, ale na druhé

stran¢ také design letecké techniky (Potter, 2018, s. 9).

Rawsthornové dodava, Ze nelze vymezit jeden pfesny vyznam a vyuziti designu. Lisi se totiz
v jednotlivych spolecnostech, odvétvich, zemich, obdobich a zavisi na rozmérech projektu,
legislativnich omezenich, politické citlivosti a dalSich faktorech. 1 proto se tomu
v jedné situaci fika designovani, v jiném kontextu stylizace, ¢i projektovani, programovani,
vytvarny koncept nebo i korporétni strategie. VSestrannost designu a jeho pftifaditelnost
k riznym kontextim muizeme povazovat za jeho nejvétsi prednost (Rawsthornova, 2014,

5. 21-22).

1.2 Funkce designu

,,Dnes nestaci, aby designér vyuzil formu a funkci, a také nestaci formé prosté pripsat
vyznam. Design si dnes musi vSechny své dosavadni ukoly predstavit v dynamickém, Zivéem
kontextu. Predmeéty sice s lidmi komunikuji, ale pravé designéri pisi pocatecni scénar, ktery

nam umoznuje v dialogu pokracovat a variovat jej. “ Paola Antonelliova

Funkce urcuje formu. Jinymi slovy, vzhled by mél vyplyvat z toho, k Cemu mé predmét
slouzit (Rawsthornova, 2014, s. 198). Podle Rawsthornové je primarni funkci designu byt
hybatelem zmény, ktera lidem pomulze zorientovat se v tom, co se d¢je okolo nés a obratit
to v nas prospéch. Kazdy piiklad uziti designu ma za cil néco zménit, at’ uz miliony zivota
lidi nebo néjakou drobnost. Dokaze se postarat, aby jakdkoli zména, at’ uz védecka,
technologicka, kulturni, politickd, ekonomicka, spolecenska, ekologickd nebo behavioralni,

meéla pozitivni a posilujici ucinek a nebrzdila nebo nenicila (Rawsthornova, 2014, s. 10).
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Portter doplituje, ze hodnotu ¢i jakousi spravnost designu musime posuzovat na zakladé
znalosti jeho ucelu a n€kdy i pivodnich souvislosti. Také on uvadi, ze kvalita vysledku
spoc¢iva v tésné shod¢ mezi formou a vyznamem, které popisuje na produktu zahradniho
ryce. Jeho vyznam je zejména v chovani, v tom, Ze dobie ryje. Dllezité je také to, jak vypada
a jak padne Clovéku do ruky, tedy v jeho pevnosti a trvanlivosti. JednoduSe v tom, Ze je
pfimym vyrazem své funkce. D4 se fici, ze pokud designovy produkt dobie funguje
a promlouva k lidem, 1ze hovofit o dobrém designu (Potter, 2018, s. 30-31).

Fairs vsSak uvadi, ze v jednadvacatém stoleti mnoho designéri ustupuje pozadavku
funkénosti vyrobku a fadi ho az na druhé misto za koncepci. Designéti podle néj upustili od
teorii formy a funkce jako hlavniho vychodiska, a misto toho zacali se zkoumanim vypravéni

a kultury (Fairs, 2007, s. 11).

1.3 Kdo je designér?

Jako predstavitele designéra si pravdépodobné malokdo vybavi pirata, ale pokud
nahlédneme do historie, zjistime, Ze pravé piratské vlajky byly v 18. stoleti povazovany za
prvni graficky design. Lebka se zkiiZenymi hnaty zvana Jolly Roger byla kolektivnim
symbolem piratstvi a jasn¢ sdélovala, co méla, a sice smrt. Tento piiklad moderniho
komunika¢niho designu a zaroven symbol hrizy lze povazovat za piredchidce dnesniho

konceptu korporéatniho loga (Rawsthornova, 2014, s. 33-34).

Podle Pottera je designérem kazdy z nas, ale jen ¢ast si vydélava designem na Zivobyti. Prace
designéra podle n¢j dava tvar a fdd vymozenostem naSeho dneSniho zivota (Potter, 2018,

s. 8).

Za designového hrdinu povazujeme napiiklad némeckého grafika Jan Tschicholda. Tento
hrdina plsobil jako §éf grafického oddéleni v londynském nakladatelstvi Penguin Books,
kde vyzadoval, aby se jeho sepsanymi kompozic¢nimi pravidly fidila celd firma. Impozantni
osobnosti byl finsky architekt a designér Alvar Aalto, ktery svym spolupasazérim
v padesatych a Sedesatych letech pravidelné zajiStoval zpozdéni letu. Ackoliv byl Aalto na
letisti vzdy s pfedstihem, nafidil fidi¢i, aby ho zdrZoval a vozil po letisti, a on tak mohl
zinscenovat svilj velkolepy nastup do letadla (Rawsthornova, 2014, s. 35-36).

Predstava vSemocného designérského hrdiny je vSak mylna. Také ikony designu za sebou

maji tym lidi, se kterym musi spolupracovat. Soucasti projektu jsou rovnéz klienti nebo

dodavatelé.
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Designérska profese tak zahrnuje celou skupinu osob, ¢imz se moc designérii snizuje. Do
jaké miry se realizuje designérova predstava, vétSinou zavisi na kombinaci sily osobnosti,

presvédCovacich schopnosti a Stésti (Rawsthornova, 2014, s. 36).

1.4 Designové mySleni

Proces designu se stale vice uplatiiuje ve strategickych a organizacnich otdzkach formou
designového mysleni. Termin zavedeny v roce 1991 americkym designérem Davidem
Kelley oznacuje schopnosti, které si designéti ¢asto osvojuji v rdmci analyzy problému, aniz
si to uvédomuji (Rawsthornova, 2014, s. 28).

Jedna se o inovativni metodu, kterd otevira dvefe tvirc¢im osobnostem vSech v€kovych
kategorii. Ti pomoci nekonvencniho mysleni spole¢né diskutuji a Casto nachéazi velmi
ptekvapiva feseni, o nichz pak presvédcuji ostatni (Uebernickel, 2020, s. 16). Studie, ktera
se zabyvala tim, do jaké miry je designové mysleni aplikovano v piednich spole¢nostech
a zda je efektivné adaptovano, potvrdila, Ze designové mysleni bylo v téchto firmach nejen
inovacnim procesem, ale rovnéz bylo implementovano jako feSeni konkrétnich problémi
(Liedtka, 2014, s. 42-43).

Designové mysleni se zaklada na n¢kolika zékladnich principech, jez jsou soucasti kazdého
projektu a odd¢leni, které se ho ucastni, nezavisle na implementaci procesu. Nezbytnou
soucasti je naptiklad empatie, a to proto, aby lid¢ Iépe pochopili cely problém a snaze nalezli
jeho feSeni. Dal§im principem je selhani a to i pfesto, Ze vzbuzuje negativni konotace.
Designové mysleni ho vnimaé jako pftilezitost ucit se. Pokud je netispéch povazovan za zdroj
pouceni nebo novych informaci, vede k rychlejSimu procesu uceni v ramei tymu.

VSechna rozhodnuti by méla byt hmatatelnd a viditelnd na prototypu. Prototypy by méli
testovat zdkaznici €i uZivatelé, nikoliv management firmy, jak se bohuzel casto d¢je. Prace
v ramci tymu umoziuje poskytnout rozvinutou a konstruktivni zpétnou vazbu, ktera je
mimofadné diilezitd. Principem je také optimisticky naladény a zvidavy tym, jehoz
benefitem je ucast lidi z rozlicné zamétenych oborti. VSem by méla byt vénovana stejna
pozornost, at’ uz se jednd o inZenyra, designéra nebo administrativniho pracovnika.
Designové mysleni vyZaduje pragmaticky ptistup, a proto v ramci n€j pfevazuje experiment

nad teorii (Uebernickel, 2020, s. 18-19).
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Graf 1 - Cyklus designového mysleni

5. 2. Souhrn
Testovani vSech
prototypu zjisténi
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predstavy

4. Vlyroba
prototypu

Zdroj: Design Thinking: The handbook, 2020, s. 25

Obecné se design thinking vyuziva predev§im v pfipadech, kdy neni problém jasné
uchopitelny, nebo nejsou znamy vSechny okolnosti. Cilem designového mysleni je aplikace
racionalniho mysleni, kreativity, pfirozené lidské empatie a zkuSenosti. Designéfti spoléhaji

na zkuSenosti, které ziskali za 1éta realizace projektt (Ferenc, 2014).

1.5 Design v Ceské republice

Vyvoj designu v poslednich desetiletich potvrzuje, Ze je stile vice patrny jeho vyznam pro
utvafeni pfedmétného svéta, jak v jeho praktickych a funkénich aspektech, tak v jeho

rétorice a estetickych hodnotach (Knobloch a Vondracek, 2016, s. 12).

V devadesatych letech byl akcent na komunikacni slozku designu, ktera umoznila pojmout
design jako sebevédomou soucéast kulturniho, socidlniho a ekonomického kontextu
spolecnosti. PfedevS§im mlada generace vyZadovala vyrovnani Zivotniho stylu se zdpadnimi
staty. Pro n¢ byl charakteristicky osobni vztah k designu uzitkovych pfedmétt, interiéru,
mode, ale 1 diiraz na individualni potfeby jednotlivece a diilezitost sebeprezentace, které u nas
socialisticky kolektivismus nékolik let potlacoval. Konec devadesatych let uz ale znamenal
pfesun z&jmu o design i k Sir§i vefejnosti. Design zacal byt vniman jako volnocasova
aktivita, estetika, moda, technologie, ale 1 marketingova strategie (Knobloch a Vondracek,

2016, s. 529).
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Podle nézoru autorky aktudlné design v Ceské republice zaZiva rozmach, vznika spousta
zajimavych designérskych pocinli, zakladaji se lokalni znacky, vyhlasuji se soutéze
aporadaji se nejraznéjsi vystavni, prodejni i edukacni piehlidky. Protoze sou¢asnou generaci
¢eskych designérti zasahlo ve velké mife rodicovstvi, rezonuje nyni spolecnosti i téma ceské

hracky (Matéjkova a VinSova, 2016).

Mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi piehlidky, které jsou zprosttedkovany Siroké vetejnosti
a prezentuji také design pro déti, patii napiiklad Dyzajnmarket, Mint Market nebo také Mini
festival. Pravé Mini festival je prvnim a jedinym festivalem svého druhu v Ceské republice.
Probiha od roku 2016, kona se vzdy dvakrat rocné a je koncipovan stylovou i hravou formou,
aby si na své piisli mali i velci ndvstévnici. Organizatofi vybiraji prevazné domaci autory,
znacky a firmy, které zasazuji do kontextu vyraznych zahrani¢nich zastupcii. Na festivalu se
snoubi Cerstvé novinky na trhu s generacemi provéfenymi ikonami. Samotnou vystavu
dopliiuje doprovodny program pro déti, jehoz soucasti jsou kromé jiného tvuréi dilny

(Festival Mini, ©2016).

1.5.1 Historie designu pro déti

Ceska hratka ma na umélecké scéné &estné misto jiz vice nez 100 let. Zajem o podobu
hracky vyrazné vzrostl koncem 19. stoleti. Za prukopnika ru¢né vyrabénych produktii

muzeme povazovat prazské druzstvo Artél (1908-1935) (Koenigsmarkova a Micova, 2016).

Na konci 19. stoleti byla cilem vyroba dievénych hracek inspirovanych tradi¢ni lidovou
typologii, ale i snaha vtisknout hrackdm moderngj$i podobu. Ta méla stylizovat hracku za
pouziti zjednodusenych geometrickych tvarl a pestrosti barev. Stylizace hracek méla plnit
jak dekorativni, tak vyznamovou funkci. Pozdéji se na hra¢ce kromé pohadkovych bytosti
objevily 1 motivy soucasnosti, automobily a stavebnice tovaren. Hracky mély kultivovat
vkus ¢lovéka a rozvijet jeho estetické citéni jiz od détskych let (Koenigsmarkova a Micova,

2016).

Zacaly se rozvijet tovarny na vyrobu hracek, naptiklad prosluly vyrobce stavebnice Merkur
a mnoh¢ dalSi firmy. Pofadané soutéze o novou hracku i jejich vystavy podporovalo

napiiklad Uméleckoprimyslové museum v Praze (Koenigsmarkova a Micova, 2016).

V roce 1958 se Ceské hracce dostalo mezinarodniho uspéchu v Bruselu na vystavé EXPO
58, kde ziskali autori Jifi Trnka, Viktor Fixl a Vaclav Kubat ocenéni Grand Prix za
predstaveni hracek jako zivé domaci tradice. Ocenéné prototypy se vSak bohuzel nedostaly

do vyroby a tim padem ani na trh (Koenigsmarkova a Micova, 2016).
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Dalsi rozvoj nasledoval v 60.-80. letech, kdy se mezi nejvétsi vyrobce hracek tadili
pfedev§im narodni podniky Hamiro Piibram, Tofa Semily, Fatra Napajedla nebo
druzstva Smér, Kovap ¢i Igra (Koenigsmarkovd a Micova, 2016). Ikonami se staly
uchopové a nafukovaci hracky LibuSe Niklové, tradi¢ni plechova auticka od firmy Kovap,
postavicka Igracka, stavebnice Merkur nebo oranzova tatrovka (Matéjkova a VinSova,

2016).

Obrazek 1 — Nafukovaci hracky Libuse Niklové

Zdroj: Czechdesign.cz, ©2003-2021

Pravé gumové hracky Libuse Niklové miZeme fadit mezi svétové ikony designu, na
strankach publikace ,,Design For Children* se mezi 450 piiklady jedna o jediny Cesky
produkt, ktery je zde pfedstaven v konkurenci se svétoznamymi designérskymi pociny
jakymi jsou napftiklad Puppy ¢i Elephant (Birks, 2018, s. 225).
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Obrazek 2 — Ikona Puppy

TA

Zdroj: Design For Children, 2018, s. 22

1.5.2 Soucasny design pro déti

Protoze soucasnou generaci ¢eskych designérii zasahlo ve velké mite rodicovstvi, nemohlo
to zlstat bez odezvy v jejich tvorbé. Téma ceské hracky si zaslouzi pozornost nejen
designéri, ale i vyrobcl a rodi¢i. Moznou motivaci mize byt nespokojenost s aktudlni
situaci na trhu. Soucasna tvorba si ¢asto klade za cil ukazat alternativu k nekvalitni produkei,
ktera je na naSem trhu bézné dostupna (Matéjkova a Vinsova, 2016).

V dilnach naSich designérli v poslednich letech vznikaji unikatni dievéné hracky
a stavebnice inspirované tradici, ndpadité panenky a zvifatka ztextilu nebo digitalni
hry. Soucasti tvorby jsou také dopliiky do interiéru nebo détskd madda, oboji totiz dotvari
prostiedi, v némz déti vyristaji. Produkty provazi nad¢asovy design, ale mnohdy i retro
nalada, coz poméha predmétim z 60. let udrzet krok s dobou (Matéjkova a VinSova, 2016).
Podle autorek ¢lanku ,,0 stavu ceské hracky* je nezbytné si uvédomit, ze jsou novodobé
déjiny ceskych produktd pro déti stale na svém zacatku, i piestoze si dnes mizeme koupit
spoustu zajimavych vyrobkl. Lokalni designéfi udajné zaspavaji dobu, at’ uz se jedna
o nekvalitni produkei, nefunkéni design, neatraktivni komunikaci nebo piehliZzeni potieb déti
21. stoleti (Matéjkova a VinSova, 2016). Praveé propojeni designovych produkt pro déti
a jejich komunikaci se autorka blize vénuje v praktické a projektové casti této diplomové

prace.
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2 DESIGN JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ

., Vydejte marketéry na kurz designu. Vyslete designéry na kurz marketingu. A pak spolecné

absolvujte tyden v tovarné. ““ Seth Godin

Jednou z nejasnosti, kterd znepokojuje designéry je domnénka o tom, ze je design
prosttedkem stylizace a dekorace. Vyraz design se tak v médiich nebo reklamnich
kampanich mnohdy pouZiva jako synonymum ke slovu styl. Casto vak pfispiva ke
korporatni strategii, komunikaci, brandingu, spolecenské odpoveédnosti apod. Jako

prostfedek komunikace ma svou moc (Rawsthornova, 2014, s. 22).

2.1 Produktovy design

Za produkt Ize povazovat jakykoliv vyrobek vznikly vyrobou. Z marketingového pohledu je
produktem jakakoliv nabidka, ktera dokdze uspokojit potfebu nebo prani zakaznika
(Jurdskova a Hornak, 2012, s. 177). V ramci této diplomové prace je mySlen hmatatelny
resp. hmotny produkt, ktery mé sviij vzhled, ale i1 technické feSeni.

Design produktu je vymezen jako jeho tvar, vzor, jeho kombinace a skladba, vizualné-
estetické, strukturdlné-prostorove i tvarové feseni. Jedna se také o vytvarny nebo graficky
navrh. Jeho soucasti je nejen povrchova Uprava, ale i zptisob baleni. Cilem je nejen estetika,
ale 1 ucelnost a bezpe¢nostni hledisko. U mnohych vyrobki se stdva design soucasti
corporate identity (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 56).

Foret doplituje, ze by designu méla byt vénovana nejvyssi pozornost. Casto je podle ného
zanedbavan na ukor vlastnosti produktu a v konkurenci se zahrani¢nimi produkty
nedosahuje jeho kvalit. Design produkt méni, zlepSuje jeho uzitné vlastnosti, hodnotu,
ulehcuje praci s nim, informovanost, a tim také pfispiva ke spokojenosti koncovych
zakaznik. Je vSeobecné znamy fakt, ze je design ucinnou konkurencni zbrani
v marketingovém pfistupu firem (Foret, 2011, s. 196).

Vyznam designu, kvality a inovaci potvrzuje také realizovand studie, z niz vyplyva, Ze
estetika, technologie, funkce produktu, kvalita vyroby a udrZitelnost Zivotniho prostiedi maji
bez vyjimky pozitivni vliv na hodnotu produktu vnimanou zakaznikem. Tyto aspekty
charakterizuji jak kvalitni, tak designovy produkt. Na trhu zaplaveném spotiebnim zbozim
muze esteticky a kvalitné provedeny produkt uspokojit funkéni i emociondlni potieby

spotiebitele (Conti et al., 2019, s. 982).
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Studie dale zdiraznuje, ze vyrobci, ktefi se soustfedi na inovace, vénuji méné pozornosti
kvalité a designu, a tim padem vice dbaji na technologie a udrzitelnost Zivotniho prostiedi.
Naopak méné inovativni vyrobci se soustfedi primarné na design a kvalitu produktu (Conti

etal., 2019, s. 982).

2.2 Komunikace

Kazdy produkt, at’ uz je hmatatelny, jako napiiklad vaza nebo nehmatatelny, jako naptiklad

software, ma svlij design, kterym komunikuje smérem k okoli.

Komunikace si stejné jako design vyslouzila mnohé¢ interpretace. Z latiny byva piekladana
jako spojeni, dorozumivani nebo vymeéna informaci. V procesu komunikace odesila
komunikator komunikat (sdéleni), ktery se prostiednictvim komunikac¢niho kanalu (média)
dostava ke komunikantovi (napf. potencidlnimu zdkaznikovi), ktery jej dekdduje (Jurdskova
a Hornak, 2012, s. 104). Americky psycholog Paul Watzlawick pronesl slavny citat: ,, Nelze
nekomunikovat.“ Tedy, 1 kdyz ¢lovék mléi, vysila tim néjaké sd€leni. Z tohoto pohledu
muzeme povazovat vytvory produktového designu za soucdst komunikac¢niho procesu.
Produkt jako takovy sice mléi, ale ke svym zdkaznikim nebo okoli komunikuje svym
vzhledem. Navadi je a pfirozen€ s nimi manipuluje. Proto kazdy, kdo se s danym produktem
setka, je schopen na zakladé¢ intuice rozeznat, k ¢emu produkt slouzi. Oslovuje totiz svou
formou-tvarem, velikosti, materidlem, barvou a celkovym vzhledem (Rawsthornova, 2014,

s. 165).

2.3 Prolinani komunikace a designu

Oba obory za sebou maji dlouhou historii. Podle n€kterych teoretikit ma design sviij piivod
jiz v pravéku, reklama sahéd do obdobi antiky (Horndk, 2018, s. 161). Je tedy pravdépodobné,

ze se tyto obory potkavaly napfi¢ staletimi.

Jednim z prvnich ptikladl takové kooperace je britsky designér Thomas Chippendale, ktery
v roce 1753 otevtel sviij showroom nabytku v prestizni londynské ulici St Martin’s Lane.
O rok pozdéji pak publikoval katalog ,,The Gentleman and Cabinet-Maker’s Director
v némz predstavil 160 rytin svého designu. Katalog byl v t¢ dob¢ nebyvale spésny, odebiral
ho naptiklad Ludvik XVI. a stal se tim padem zasadnim milnikem marketingové komunikace

(Wilhide, 2016, s. 26. — 27).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

V soucasnosti je pro firmy slovo design vyznamnym prodejnim argumentem. Ptikladem
muze byt PPC reklama znacky Benlemi, kterd vyrabi kromé jiného velmi popularni

a oblibené postele pro déti ve tvaru domku.

Obrazek 3 — Reklama ve vyhledavani

Reklama - www benlemicz/ » 739 787 164

Benlemi.cz - Designovy nabytek Benlemi - Pfirodni a originalni
Benlemi - Qriginalini designovy nabytek z pfirodnich materiald. S kddem usetri7 ziskate slevu 7
% na vasi kompletni objednavku. Vyberte si néco krasného. Designové postele. Platby online.
Dodani do 24 hodin. Doprava zdarma. Ceska kvalita. Cesky vyrobce.

Détské postele Akéni nabidka
Détské postele ve tvaru domecku Nabidka originalniho designového
originalni nabytek do pokaojicku. nabytku za akéni cenu.

Zdroj: sKlik.cz, 2021

Jak 1ze vidét na obrazku, v rdmci textu vyuzili autofi oblibeny vyraz ,,design® hned ctyfikrat.
Popularité celi také slovo ,,originalni* a ,,éesky*. Prestoze je ¢tivost textu velmi dilezita,

copywriteti musi sdélit maximalni mnozstvi informaci na pomérné malém prostoru.

Autorka prace provéfila hledanost klicovych slov, kterd copywriter v ramci PPC reklamy
zvolil. Pravé klicové slovo ,,design” je z nich nejvyhledavangjsi. Uzivatelé tento dotaz
vyhledaji az 5400x mési¢né. Naproti tomu vyraz ,,originalni“ je vyhledan v priiméru pouze
280x mésicné. Plati, ze ¢im vyS$i hledanost, tim vice je kliCové slovo zajimavé;si

(Marketingminer.com, © 2015 —2021).

Kromé& popisného textového vyjadieni se design ¢asto komunikuje logem, napiiklad na
obalu produktu. Designové produkty mohou soutézit v nejriiznéjSich mezinarodnich
soutézich. Mezi nejzndméjsi z nich patii pravdépodobné Red Dot Award, kterd se sklada ze
tfi kategorii: produktovy design, znacky a komunikace designu a design konceptu.
Komunikaéni design hodnoti a ocefiuje ta nejlepsi feSeni komunikacnich strategii. Soutéze

se tedy ucastni i marketingova oddéleni nejriznéjSich firem (Czechdesign, ©2003-2021).

Z toho plyne, Ze obor designu 1 marketingu jdou ruku v ruce. Minimalné v prosttedi firem
a agentur. Jestlize marketingovy tym poptava komunikacni kampan, bude pravdépodobné
na grafickém designérovi, aby navrhl jeji vizudl respektive grafickou podobu. A plati to
1 naopak, paklize navrhne designér novy produkt, bude na marketingovém specialistovi, aby

jej predal cilové skupiné nejvhodnéj§imi néastroji marketingu.
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3 MARKETING A ZNACKA

Kazdy autor nahlizi na problematiku marketingu z trochu odlisného uhlu. Seth Godin
povazuje marketing za vypravéni ptibéht, pravdivych nebo alesponl vérohodnych. Skutecné
siln¢ pribéhy jsou podle n¢j schopny ovlivnit vétsSinu lidi, pokud maji urcité charakteristiky
(Janouch, 2014, s. 18). V zésad¢ vSak mizeme marketing definovat dvéma slovy - uméni
prodat. SkuteCnost, ze se do jisté miry jedna o uméni, svou myslenkou nepfimo potvrzuje
také Philip Kotler: ,, Naucit se zakladiim marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing

do hloubky bohuzel zabere cely zivot. “ (Karli¢ek et al., 2013, s. 8).

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvoii jednu ze zakladnich funkci marketingu. Je jednim z nastroji
marketingového mixu, ktery je oznacovan jako 4P: product, price, place a promotion. Prave
posledni slozka promotion je nejCastéji nahrazovdna terminem komunikace. Karlicek ji
popisuje jako fizenou komunikaci uvnitt firmy i navenek vii¢i zakazniktim, kde ma za ukol
informovat a presvédCovat zvolené cilové skupiny, a naplnit tak své marketingové cile
(Karli¢ek, 2016, s. 10-20). Heskova a Starchoni uvadi, Ze se jednd o kazdou formu
komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, piesvédcovani ¢i ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich zakazniki (Heskova a Starchoti, 2009, s. 51).

Vyjma informovani a presvédcovani je diileZita 1 funkce odliSeni se od konkurence a obecné
posileni informovanosti. Marketingovd komunikace tak pro naplnéni své funkce vyuziva
nastroje, které dohromady tvoii komunika¢ni mix. Témito néstroji jsou reklama, podpora
prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej (Heskova a Starchon, 2009, s. 29-41).
Jelikoz komunikace probihd skrze nejriznéjSi média, rozliSujeme nadlinkovou
a podlinkovou marketingovou komunikaci. Nadlinkova komunikace (ATL — above the line)
oznacuje zejména masove orientované komunikacni techniky. Patii sem napftiklad televizni
a rozhlasovy spot, kinoreklama ¢i webové bannery. Cilem ATL je vybudovat povédomi
o znacce, zasahnout co nejvétsi skupinu lidi. Nadlinkovou komunikaci voli pfedevs§im velké
firmy, kterym poméha s budovanim znaCky piipadné srebrandingem. V nékterych
pfipadech vSak mlzZe znamenat neefektivni vyuzZiti rozpoctu bez markantniho
komunikac¢niho uc¢inku (PalSovic, 2011).

Naproti tomu podlinkova komunikace (BTL — below the line), ktera byla dfive vniména jako
doplnék ATL, vyzaduje presn€j$i zacileni na kone¢ného spotiebitele. Proto vyuziva
prostiedky ptfimé propagace, naptiklad podporu prodeje, public relations, eventy, direct mail

aj.
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Dnes mtze BTL komunikace fungovat velmi dobfe i samostatné¢, napiiklad viralni video na
kanale YouTube dokaze zasdhnout cilovou skupinu efektivnéji a za zlomek ¢éstky, kterou
bychom potiebovali pro ATL komunikaci (PalSovi¢, 2011).

Podle Sedlacka je v soucasnosti jednoznacnym trendem komunikace TTL — trough the line,
ktera izce propojuje nadlinkovou a podlinkovou komunikaci (Sedlacek, 2011).

Frey uvadi, ze si dnes musi kazdy marketér polozit tyto otdzky: Co je pro muj vyrobek
z hlediska uc¢innosti komunikace nejvhodnéjsi? Vim o vSech formach, které¢ udéavaji nyni
trend? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit experimentovat? Neni to
pfilis riskantni? Na druhou stranu, jak upoutat pozornost na témet nasyceném trhu?
Odpovéd neni vzdy snadné a jednoznacna. Marketingové komunikace prochazi neustalymi
zménami a nékteré techniky se postupné meéni ve specializované obory, naptiklad digitalni

nebo guerillovy marketing (Frey, 2011, s. 11).

3.2 Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategii pfedchdzi situa¢ni analyza, ptipadné PEST analyza a také definovani
komunikacnich a strategickych cilt. Pro sestaveni komunikacni strategie je nezbytny ¢asovy
plan a stanoveny finan¢ni rozpocet. Komunikac¢ni plan musi byt vytvaren v ndvaznosti na
marketingovy plan (Karlicek, 2016, s. 11-12).

Kazda firma, kterd chce planovat komunikacni strategii, musi spliiovat nésledujicich sedm
bodi. Musi mit strategii. Znacka musi mit vybudovanou identitu, kulturu a co moZna
nejpozitivngjsi image na trhu. Musi pfesné védét, kdo je jejim zdkaznikem a mit takovy
produkt, ktery uspokoji jeho potifeby a ptani. Ma mit definovanou pozici produktu vici
konkurenci. Samotny produkt pak musi byt nabizen za pfiznivou a pfijatelnou cenu pro
cilovy segment zakaznikd. A kone¢né posledni bod, musi mit co nejlépe nastavené
distribucni cesty, které¢ zdkaznikiim umoZzni dostatecné se seznamit s produktem (Foret,
2011, s. 241-242).

RozliSujeme dvé zékladni komunikacni strategie push (protlacit) a pull (protahnout). Pull
strategie se zaklada na snaze prodejce stimulovat poptavku zakaznika, ktery pak vyvine
pozitivni natlak na distributory. Cilem této strategie je budovat spotiebitelskou poptavku.
V ramci uspéSné pull strategie vyrobce informuje obchodni mezi€lanky, Ze bude realizovat
kampanl zamétenou na kone¢ného zakaznika. CoZz znamend, Ze pokud bude zékaznik
poptavat dany produkt, obchodnik na to bude pfipraven. Tato strategie je tvofena predevSim

reklamou a podporou prodeje (Ptikrylova et al., 2019, s. 55).
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Push strategie spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje. Jejim cilem je podporovat
vyrobek na cesté ke kone¢nému spotiebiteli, to znamenad komunikovat se ¢leny distribu¢nich
cest. Nastrojem je napiiklad piispévek na spolecnou reklamu, obchodni slevy, podpora
osobniho usili prodejcii, programy na podporu dealerti apod. Tato strategie ma motivovat
obchodni mezi¢lanky ve snaze o rychlost pohybu vyrobki ke spotiebitelim (Ptikrylova
etal., 2019, s. 55-56).

Ptikrylova rozd€luje komunikacni strategii do dvou stézejnich krokli. V tom prvnim je
potifeba definovat marketingovy problém, ktery miize marketingova komunikace vyfesit.
Druhou c¢ast tvoii tviiréi strategie, v ramci které je potieba definovat:

e Jaky je vyrobek/sluzba — vlastnosti, parametry, ale i vnimani zakaznika,

e Kdo jsou potencialni zakaznici — geografickd, demografickd, psychograficka

segmentace, také jejich medidlni zvyklosti,
e Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie,
e Co je prinosem konkurenéni nabidky,
e (o je nejvétsim prinosem nasi nabidky a proc,
e Zakladni motto/claim pro cilovy trh,
e Toén aladéni komunikace,

e Cil komunikace — urceni vrcholu kampané a feSeni, aby zdkaznik védél, co ma

udé¢lat (Ptikrylova et al., 2019, s. 57).

Pii tvorbé komunikaéni strategie hraje zasadni roli marketingové oddé€leni, respektive
informace, které sd€luje cilové skupiné. Tyto informace jsou casto odvoditelné od
positioningu znacky, posilujicim prvkem sdéleni mize byt jeho kreativni ztvarnéni. Poté voli
marketéfi vhodny komunika¢ni a medialni mix. Casto se jedna o primarni komunikaéni
nastroj a na n¢ho navazujici sekundarni nastroje. Zvolené nastroje se odviji od toho, zda
firma ptsobi na B2C nebo B2B trhu. V posledni fazi se sestavuje Casovy plan, ktery
ovlivituji komunikac¢ni cile, ptipadné sezonnost produktu nebo nacasovéani konkurencnich
kampani (Karlicek, 2016, s. 16-18).

Philip Kotler dopliiuje strategii o identifikaci cilového publika. Je nezbytné rozlisit, ke které
¢asti segmentu komunikujeme. At uz se jednd o ¢éast segmentu, kterd jiz dané vyrobky
nakupuje nebo potencidlni klienty, komunikace k obéma skupindm by méla byt odliSna

(Kotler, 2013, s. 522).
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3.3 Znacka

Podle Kotlera jsou dnes znacky uz viceméné jen nazvy a symboly. Piedstavuji zptisob,
jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a také to, co ke znacce citi. Skutecna
hodnota silné znacky spociva v jeji schopnosti ziskat spotiebitele a jejich loajalitu (Kotler,
2013, str. 280).

Znacka na sebe vaze mnozstvi funkci ménici se dle toho, se kterymi subjekty piichazi do
kontaktu. Na funkce znacky mizeme nahlizet z nékolika thlt pohledu. Z pohledu zakaznika,
dodavatele, vyrobce, distributora a dalSich, pravé proto se vymezeni funkci v odborné
literatute vyrazné lisi. Autofi se nicméné shoduji v jednom, a to je jasnd identifikace jako
funkce znacky. Z pohledu spottebitele mizeme vymezit také dal$i funkce, napiiklad
prakti¢nost, garanci stejné kvality, optimalizaci jako jistotu nakupu nejlepSiho produktu
v dané kategorii, symbol pro potvrzeni image, kontinuitu, ktera se vytvaii blizkym
a spokojenym vztahem, pozitek spojeny s vystupovanim znacky a také etiku, souvisejici

s odpovédnym chovéanim znacky (Kapferer, 2008, str. 22).

vvvvvv

prekvapivé zavéry, ke kterym ho vedlo desetileti vyzkumu chovani nakupujicich
a konkurence znacek:

1. Podil znacky na trhu se zvySuje tim, Ze vzroste jeji obliba, respektive pfibude vice

zakaznikl (vSech skupin), z nichz vétSinu tvoii mali zakaznici, ktefi si ji navic kupuji

pouze prilezitostné.

2. Piestoze se od sebe znacky odlisuji, vétsinou si konkuruji, jako kdyby byly stejné.

Kazd4 ma ale jinou oblibenost a tudiz jiny podil na trhu.

3. Riist znacek a jejich konkurence souvisi s fyzickou a mentalni dostupnosti. Znacky,
které se kupuji snaze (nejvice lidem a v nejvice situacich), maji vyssi podil na trhu.
Inovace i diferenciace udrzuji tyto dostupnosti i poté, pokud konkurence kopiruje

jinou znacku (Sharp, 2010, s. 13).
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Tabulka 1 — Nové priority marketingu

Pozice . o . .,
Model . ..,  Srozumitelnost = Unikatni . .. ., VyuCovani  Raciondlni
. . znackyna  Odliseni , , Presvédcovani ; g z ;
minulosti trhu poselstvi nabidky zakaznikt zakaznik
Byt Obcerstvovani
. oy ,  avytvareni o, Emocionaln¢
Model Napadnost PR povsimnut, Relevantni y Pronikani k —
- . N Vyznacnost L . struktur . o zasazeny
pritomnosti  znacky emocionalni asociace - zakaznikovi z p
v paméti zékaznik
reakce ’ :
zakaznika

Zdroj: How brands grow: What marketers don’t know, 2010, s. 13

Ze zjisténi vyzkumu vyplyva, Ze je nezbytné, aby se marketéfi soustiedili na vylepSovani
brandingu a s rozumnymi naklady se snazili dostat k vétSimu mnozstvi mensich zdkazniki.
Je také dulezité védét, ¢im se znacka vyznacuje, osvojit si prvky znacky (logo, barvy,
typografii aj.) a chranit si je. Neméné diilezitd je znalost zdkaznikii. Musime védét, jak
nakupuji, jak o znacce pfemysli a jak zapadé do jejich Zivotd. Tomu vSemu pak odpovida

zpusob vyuziti médii i distribucnich cest (Sharp, 2010, s. 13-14).

Autorka by zde rada doplnila také zjisténi souvisejici s lokalnosti znacky. Studie, ktera se
zabyvala vlivem lokalnosti produktu nebo znacky na rlst prodejli, potvrdila, Ze lokalni
znacky v obecné rovin€ dosahuji vyssich prodejl nez znacky narodni. Na zaklad¢ této studie
by méli marketingovi specialisté vyuZzit lokalnost jako kli¢ovy atribut znacky nebo produktu,
a tuto prodejni vyhodu by méli koncipovat v souladu s marketingovou strategii
a autentickym umisténim znac¢ky na trhu. Ze studie dale vyplyva, ze marketingova strategie
zalozend na vyssi cen¢ produktu nebo rozmanité skéle produkti podporuje siln€jsi vazbu
mezi lokalnosti a autenticitou. Naproti tomu produkty s nizkymi cenami a znacky
s omezenou rozmanitosti produktl jsou spotiebiteli povazovany za neautentické (Hoskins,

Verhaal a Griffin, 2021, s. 582-584).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4 SPOTREBITEL A JEHO MOTIVACE K NAKUPU

Roli spotiebitele i zakaznika ztvariujeme v prubéhu zivota vSichni. Proto by mél kazdy
obchodnik premyslet nad osobnosti zakaznika a mél by také zjist'ovat, jaké je jeho spotiebni
chovéni, potfeby a pfani, aby mu mohl vyjit maximaln¢ vstfic.

Pojem spottebitel zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.
Spottebitelem je pravé dit€, jemuz maminka kupuje hracky. Zakaznikem je ten, kdo zbozi
objednava, nakupuje a plati. Spotifebni chovani pak chéapeme jako chovani zamétfené na
uspokojovani urcitych potieb (Vysekalova et al., 2011, s. 35).

Ze studie, kterd se zabyvala vlivem déti na rozhodnuti o ndkupu v dobfe situovanych
rodinach, vyslo najevo, Ze vétSina déti v predskolnim veéku 5-6 let ovliviiuje ndkupni
rozhodnuti svych rodict. Ur€ujicimi faktory, kterymi déti ovliviiuji rozhodnuti rodict, jsou
pracovni status matky, pohlavi ditéte a pocet déti v rodiné. Dé&ti udajné nikdy nemély

takovou moc, jakou maji dnes (Bahar a Alkibay, 2011, s. 50).

4.1 Potieby a motivace

Vysekalova ve své publikaci popisuje specifické motivaéni faktory — potieby vykonu,
potfeby sebeurceni a faktory socialnich potfeb. Tato motivacni struktura ¢lovéka a také
osobnostni charakteristiky maji vliv na to, co vede spottebitele k ndkupu urcitého zbozi.
Nase motivace se sklada z dil¢ich motivi, které mizeme charakterizovat intenzitou, cilem,
ke kterému se vztahuji a trvanim, tedy délkou Casu po kterou ovliviiuji nase chovani.
Vysledek motivace je souc¢tem vSech téchto dil¢ich motiva, které jsou v dané chvili aktualni.
Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby cloveka, tak jak jsou charakterizovany
Maslovowou pyramidou potfeb. Vyjma potieb jsou pro motivaci vyznamné i emoce.
Miizeme fici, Ze ¢im vice jsou emoce pozitivni (zprosttedkované produktem ¢i sluzbou), tim
je pro spotiebitele produkt cennéjsi a je tedy ochoten za néj utratit vice penéz. Hybnou silou
motivace jsou navyky spofici energii potifebnou na mysleni, rozhodovéni a usili. Zdrojem
motivace jsou také hodnoty, idedly a zajmové orientace ¢loveka.

Pro porozuméni motivaénim faktortim se pii analyze spotifebniho chovani uskuteciuje

kvalitativni motivaéni vyzkum (Vysekalova et al., 2011, s. 30-31).
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4.2 Spotrebitel a vyrobek

Z pohledu psychologie jsou pro spotiebitele dulezité nejen uzitné vlastnosti produktu, ale
predevsim se jedna o uspokojovani celého komplexu potieb. Jde o zatazeni produktu do
zivotnich a socialnich vazeb. Psychologické aspekty produktu tvoii socialni kontext, ktery
se promita do jeho vytvaieni, prodeje i konecného uzivani a rovnéz psychologické vlastnosti,
které produktu zamérné ¢i neuvédoméle piisuzujeme.
V socialnim kontextu produkt odrazi socidlni standard spotiebitele, reprezentuje ho a piinasi
mu estetické uspokojeni.
Také muze pisobit jako spolecensky symbol, jehoz vyznam ovliviiuje hodnotovy systém
spole¢nosti nebo dané socidlni skupina, se kterou se spotiebitel identifikuje (Vysekalova
etal., 2011, s. 112).
Dulezité je také vytvareni osobniho vztahu, pfedev§im osobni zkusenosti s produktem, ktera
vede k opakovanému piijeti vyrobku. K pfijeti produktu se vaze Herzbergrova teorie dvou
faktor:

e Hygienické faktory — rysy produktu, které nevedou ke kupni motivaci, ale mohou

demotivovat od koupé. Pfikladem je navod k pouziti, ktery sice nemotivuje ke koupi,

ale jeho absence mlze byt demotivujicim faktorem.

e Motivaéni faktory — vlastnosti vyrobku, které mohou motivovat ke koupi. Souvisi

s nimi 1 prosttedi obchodu, personal aj. (Vysekalova et al., 2011, s. 116-117).

Zakaznik si zpravidla na zdklad¢ dostupnych informaci vytvéii ptedstavu o schopnostech
daného produktu uspokojit jeho potfeby a prani. Vyrobce ¢i prodejce mize tento proces
ovlivnit tak aby vytvofil dostate¢nou silnou pozitivni motivaci k ndkupu (Vysekalova et al.,

2011, s. 114).

4.3 Proces rozhodovani

Proces rozhodovani miZzeme rozdélit do péti etap - poznani problému, hledani informaci,
zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni ndkupu. Nakupujici zpravidla
prochézi vSemi fazemi, ale neni to pravidlem a to zejména pii opakovaném nakupu. Nakupni
rozhodovani lze pfirovnat k feSeni urcitého problému. Nejprve musime definovat samotny
problém, poté nastdva faze, kdy hleddme informace, hodnotime jednotlivé varianty
a rozhodujeme se pro urcity nakup (Vysekalova et al., 2011, s. 49-51).

Casto se setkdvame s mylnou predstavou, Ze se zdkaznik rozhoduje predev$im na zakladé

ekonomickych parametri a zdsadni roli maji raciondlni divody.
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Racionalni pfistup nebo volba znamenaji, Ze zédkaznik déla co nejméné kompromist. Ma
idedlni pfedstavu vyrobku a chce se ji maximalné priblizit (Vysekalova, et al., 2011, s. 51).
Zamazalova jest¢ dopliuje, ze zvazuje uzitek a pfinos plynouci z ndkupu, porovnava cenu
a dostupnost (Zamazalova, 2009, s. 70).

V tadé pripadi vsak nelze Cisté raciondlni pfistup uplatnit. Nakupni rozhodovani je
ovlivnéno aspekty, kterymi jsou dusSevni vlastnosti, dispozice, zivotni zkuSenosti
a védomosti, postoje ¢i minéni.

Zakaznik tedy nejednd podle konkrétniho modelu, ale jeho nakup je ovlivnén nevédomim
a priciny jednani zlstdvaji tim padem skryté. Takovy pfistup oznacujeme jako
psychologicky.

RozliSujeme také sociologicky pfistup, kdy je rozhodujici prvek spojen s uznanim v urcité
referencni skupin€ a zaujetim spolecenského statusu (Vysekalova et al., 2011, s. 52-53).
Komplexni model poukazuje na nedostatky ve zminénych ptistupech, které neberou v potaz
dalsi mozné faktory, které se podileji na chovani spotiebiteld. Jedna se o model takzvané
cerné skiinky, kterou chapeme jako mysl spotiebitele a na niz piisobi fada vnéjSich faktord,
které mizeme ovlivitovat ¢i vytvaret. V ramci tohoto modelu probihd rozhodovani, jehoz
vysledkem je urcitd reakce v podobé koupé vyrobku ¢i sluzby nebo odmitnuti nakupu.
Dusledky takového jednani se zpétné projevuji v predispozicich jedince a jeho dalSim

kupnim chovanim (Vysekalova et al., 2011, s. 36-38).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Marketingovy vyzkum

Nedilnou soucasti diplomové prace je marketingovy vyzkum, ktery je v odborné literatute
definovan jako naslouchéni spotiebiteli. Jednd se o cilevédomy proces, ktery smeétuje
k ziskani urcitych informaci, které nelze opatfit jinak (Kozel, 2011, s. 12-15).

Vysekalova dopliuje, Ze marketingovy vyzkum zahrnuje nejéastéji vyzkum trhu, produkti,
distribu¢nich cest, cen, chovani zdkaznika a marketingovych komunikaci. Moderni
marketingovy vyzkum se zaméfuje na pochopeni zédkaznika, porozuméni jeho potiebam
a chovéani trhu (Vysekalova, 2016, s. 92).

Marketingovy vyzkum se vyznacuje svou jedinecnosti, vysledna data ma totiz k dispozici
pouze zadavatel. Téz vysokou vypovidaci schopnosti, protoze se zaméfuje na vymezenou

skupinu respondentil a aktualnost ziskanych informaci (Kozel, 2011, s. 12).

RozliSujeme téchto pét fazi marketingového vyzkumu:

1. Definice problému a cile vyzkumu — zpracovani projektu,

2. Analyza situace — urceni zdroji informaci,

3. Sbér informaci — zahrnuje urceni techniky sbéru dat a velikost vzorku,
4. Analyza a interpretace informaci,

5. Zavérefna zprava — feSeni problému a prezentace vysledkd (Vysekalova, 2016,

5. 93).

Marketingovy vyzkum miiZze byt ndro¢ny na finance, ¢as, pouzité metody i kvalifikaci
pracovnikd, z tohoto diivodu je potieba, aby respektoval urcité zasady. Jedna se predevSim

o objektivnost a systematicnost (Kozel, 2011, s. 12-15).

5.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zpiisobu chovani zdkaznika a jeho
myslenkovym pochodiim, jez doprovazi jeho rozhodovani. Zamétfuje se tedy na hledani
motivi, pfic¢in a postoji. Odpovida na otazku ,,proc?*. Kvalitativni vyzkum muize probihat
naptiklad formou strukturovaného rozhovoru mezi moderatorem a skupinou respondenti.
Respondentiim jsou kladeny takové otazky, aby tazatel zjistil, jak o daném tématu pfemysleji

nebo jak ho vnimaji (Tahal et al., 2017, s. 42-43).
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Pro potieby kvalitativniho vyzkumu se vyuziva strukturovany scénai obsahujici oblasti
a témata, ktera moderator planuje diskutovat s vybranymi respondenty. Uvodni slovo
moderatora by mélo informovat o tématu rozhovoru. V dal§im kroku sdéluje moderator
pozadavek na spontanni reakce respondentii a zejména je informuje o vyuziti nahravaci
musi byt soucasti cilové skupiny a musi byt schopni vyjadrit se k tématu. Jejich vybér

probiha na zéklad¢ predem stanovenych kritérii (Tahal et al., 2017, s. 42-43).

5.1.1.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Moderator realizuje rozhovory se vSemi respondenty postupné, s kazdym zvlast. Zpravidla
se jedna o koncové spotiebitele, ktefi jsou soucasti cilové skupiny. Délka jednoho rozhovoru
muze byt n€kolik minut az hodin, proto je nezbytna respondentova ochota spolupracovat.
Individuélni osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a Ize diky nim ziskat mnozstvi informaci

(Kotler et al., 2007, s. 413-414).

5.1.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku ,kolik?*. Kvantitativni
vyzkum zji§t'uje, kolik jednotek cilové populace mé urc€ity ndzor nebo chovani. Kvantitativni
data vznikaji zpravidla dotazovanim respondentii, ale také méfenim, zdznamem transakci
apod. Vystupem vyzkumu jsou grafy a tabulky, které pfinasi informace o zastoupeni
sledovaného jevu nebo ndzoru v cilové populaci, a to absolutni (piesné Cislo) nebo relativni
(vyjadreni v procentech) formou cetnosti. Kromé jiz zminénych nastrojii kvantitativniho
vyzkumu lze vyuzit jiz existujici data, napfiklad firemni databaze apod. Obecné jsou

kvantitativni data statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna (Tahal et al., 2017, s. 44-45).

5.1.2.1 On-line dotaznik

V praxi se v rdmci kvantitativniho vyzkumu nejéastéji vyuziva metoda sbéru dat pomoci
dotazovani. Respondenti deklaruji své nazory a postoje odpovéd’'mi na otdzku v dotazniku.
V ptipadé této diplomové prace se jedna o takzvany ad hoc vyzkum, jednorazovy vyzkum,
ktery Casto souvisi s planovanym manazerskym rozhodnutim nebo tieba uvedenim vyrobku

na trh.
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Mezi zakladni pravidla, ktera souvisi s cilem ziskat data v pozadované kvalité a vypovidaci

hodnoté patfi:

Pokladani takovych otazek, na které skute¢né¢ potfebujeme odpovédi. Nedoporucuje

se uvadét otazky, o nichz vime, Ze je pii vyhodnocovani nevyuzijeme.

Sestaveni dotazniku takovym zplisobem, aby méli respondenti zajem odpovidat.

Nezbytné jsou strucné a jasn¢ formulované otazky.

Odpovédi jsou deklaraci respondenta, proto musi byt otdzky formulovany tak, aby

na n¢ byl ochoten a schopen odpovédét.

Clenéni dotazniku:

Uvod — kratké sdéleni oslovujici respondenta a sd&lujici Gi¢el dotazovani a délku jeho

trvani,

Filtraéni otazka — cilem otazky je urcit, zdali respondent spada do cilové skupiny,
kterou pro vyzkum pottebujeme, odpovéd’ respondenta urci, zda bude ve vyzkumu

pokracovat nebo ne,

Kvotni otazky — takové otazky se tykaji pohlavi, veku, vzdélani, do dotazniku je
radime, pokud pouzivame kvétni vybér respondenttll, v takovém piipad¢ se obvykle

uvadi na zac¢atek dotazniku,

Meritorni otazky — stézejni Cast dotazniku, oznacuje otazky, které se tykaji
vlastniho tématu vyzkumu, otazky ¢lenime do logickych celkd a postupujeme od

obecného ke konkrétnimu,

Identifika¢ni otazky — obvykle fadime na konec dotazniku, jedna se o otazky na
bydlisté, pfijem, pii analyze slouZzi ke tfidéni respondentd do skupin (Tahal et al.,

2017, s. 45-50).

Délka dotazniku by neméla ptesdhnout pfiblizné 25 minut Casu.

5.1.3 Sekundarni analyza

Sekundarni analyza oznacuje data, kterd byla primarné ziskdna za jinym ucelem, nez je

vyzkum a jsou voln¢ dostupna. Muzeme je rozdélit na interni a externi data.

Interni data jsou soucasti provozni ¢i jiné evidence firmy. Externi zdroje pfedstavuji data,

ktera se nachazi mimo firmu, naptiklad se jedna o statistické pfehledy, studie vyzkumnych

agentur apod.
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K sekundarni analyze bychom méli pfistoupit vzdy, a az ndsledné ptipadné prejit k hledani

primarnich dat (Kozel, 2011, s. 53-54).

5.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat postoj Ceskych spotiebitelek (matek) k nakupu
designovych produkti pro déti a predevsim urcit hlavni motivy a bariéry, které vedou
k t€émto postojim a na zaklad¢ ziskanych poznatki navrhnout komunikacni strategii pro
¢eskou znacku Utukutu, kterd se specializuje na vyrobu designovych hracek a pohybovych

pomtucek pro déti.

5.3 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytuje oporu v tématu designu se zaméfenim na design
v Ceské republice a tradici Geské hratky. Déle poskytuje teoretické vymezeni designu
jakozto komunika¢niho nastroje. Navazuje definice marketingové komunikace, potazmo
komunikac¢ni strategie, ktera je pro tuto praci stézejni. V praktické Casti je predstavena
znacka Utukutu, kterd je podrobena analyzam, jez zahrnuji rizné metody vyzkumu. Pro tuto
praci bylo stézejni provést kvalitativni vyzkum, konkrétné formou individudlnich rozhovord,
ktery byl realizovan na vzorku zéastupct cilové skupiny. Tento vyzkum byl doplnén on-line
dotaznikovym Setfenim rovnéz pro zastupce cilové skupiny. Dale autorka provedla
sekundarni analyzu konkurence, na zakladé¢ pfedem stanovenych kritérii, témi byly
marketingova komunikace, funkcnost produktu, design/estetika produktu, kvalita a cena
produktu. Autorka zodpovédé€la vyzkumné otazky na zaklad€ odpovédi cilové skupiny
matek déti ve veéku do 15 let. Respondentky se pohybuji ve véku 24-46 let. Cilem
vyzkumného Setteni bylo zajistit alespont deset rozhovoril a dvé sté responzi. Autorce se
podatilo ziskat odpovédi 9 respondentek a 221 responzi. Kombinace téchto metod vyzkumu
umoznila ziskat kvalitni data a relevantni podklady pro navrh komunikacni strategie pro

znacku Utukutu.

5.4 Vyzkumné otazky

1. Jaka je ochota cilové skupiny nakupovat designové produkty od ceskych vyrobcti?

2. Znamena pro cilovou skupinu design produkti pro déti kreativni nebo praktické
feSeni?

3. Uvédomuyji si spotiebitelky udrzitelnost designovych produktii pro déti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA UTUKUTU

Znacka Utukutu vznikla v roce 2014, zalozili ji manzelé¢ Gébina a Viktor Hrdinovi. Ptib¢h,
ktery provazi az necCekany uspéch, se zrodil ndhodou. Hrdinovi potfebovali pohybovou
pomucku pro malou dcerku, kterd méla problémy s hrubou motorikou. Na trhu vS§ak nenasli
zadny vhodny produkt, inspirovali se tedy v zahrani¢i a za pomoci kamarada truhlare se
pustili do vyroby vlastni dfevéné balan¢ni podlozky. Vznikla multifunkéni houpacka
a fyzioterapeutickd pomucka z kvalitniho bukového dieva v jednom. Déti si na ni procvicuji

stabilitu, obratnost, posiluji svaly a rozvijeji motoriku (Capova, 2018).

Z houpaci podloZky se stal béhem kratké chvile prodejni hit, nejen v Cesku, ale i v zahraniéi.
Utukutu prodava kromé Evropy také do Spojenych stati americkych, Australie nebo na
Novy Zéland. Velkou vyhodu maji v tom, Ze je ve velké mife sami oslovuji lidé se z4jmem
o spolupraci (Capova, 2018). Utukutu se soustiedi nejen na B2C, ale i na B2B trh a vSechny
jejich produkty jsou certifikované (Stypkova, 2018).

Vroce 2017 ziskal Viktor Hrdina prestizni ocenéni Zivnostnik roku (Capova, 2018).
V téze roce dosdhla znacka obratu Sest milionli korun. Jejich cilem je vSak do budoucna

udrzet ducha malé rodinné firmy (Stypkova, 2018).

6.1 Produkty Utukutu

Prvnim produktem znacky Utukutu byla balan¢ni podloZzka, manzelé Hrdinovi ji nazvali
jednoduse Houpaci prkno. SlouZi pro rozvoj stability, obratnosti 1 budovani sily. Rozviji
jemnou 1 hrubou motoriku, rovnovahu a flexibilitu. Vyuziti zpravidla zavisi na kreativité
déti, nejradéji se na prkné houpou, klouzou, podlézaji ho nebo na ném jen odpocivaji. Mohou
z n¢j mit stolecek, drdhu pro auticka, branku nebo tfeba domecek. VSeho docili jen diky
spravné vaze prkna, které je dostatecné tvrdé¢, aby drzelo tvar a zaroven lehké, aby s nim déti
mohly voln€ pohybovat. Vyrdbi se v mnoha barevnych provedenich a Ize jej doplnit

o pohodIny polstarek (Utukutu, ©2021).
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Obrazek 4 — Houpaci prkno Utukutu

Zdroj: Utukutu.cz, ©2021

Dal§im velmi oblibenym produktem je houpacka Spectra. Stimuluje smysly, probouzi
détskou fantazii a rovnéz podporuje rozvoj rovnovahy. Multifunkéni produkt slouzi také
jako most, zebfik, tunel, domecek, sedatko, prolézacka, skluzavka nebo pultik. Houpacka
pojme i dvé déti a lze k ni dokoupit meékkou matraci, diky které se pak mtize houpat i mensi

dité. Standardné je produkt doporucen pro déti starsi jednoho roku (Utukutu, ©2021a).

Obrazek 5 — Houpacka Spectra
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Zdroj: Utukutu.cz, ©2021

Ucici véz Kid Helper pomaha détem tucastnit se toho, kam sami nedohlédnou ani
nedosdhnou. Produkt dbd na funk¢nost, design, ale piedev§im i bezpeci ditéte. Diky této
pomtcce budou déti samostatnéjsi a ziskaji zkuSenosti mnohem dfive, protoze budou moct

bezpecné sdilet prostor dospelych. Kid Helper mohou uzivat déti jiz od jednoho roku, pro
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né slouzi textilni bezpecnostni prvek, ktery je mozno dokoupit. Horni v€kova hranice neni
dana, Kid Helper mtze slouzit i jako schiidky pro dospé€lé. Design Kid Helperu i houpacky
Spectra navrhl designér Petr Fiala (Utukutu, ©2021b).

Obrazek 6 — Ucici véz Kid Helper

Zdroj: Utukutu.cz, ©2021

Mezi dalsi produkty patfi ty z kategorie Climbou, zebtik a schiidky. Oba produkty fungu;ji
svym zpisobem jako piekdzkova draha, oba podnécuji motoricky vyvoj, u¢i koncentraci
a pii jejich prekonani zazivaji déti pocit uspéchu. Zebiik mize po pridani desky fungovat
1 jako horolezecka sténa nebo skluzavka. Hlavnim smyslem je pfipravit ,,mald* domaéci
nebezpeci, kterd si déti osvoji a budou pak snaze piedchazet t€ém ,,velkym* (Utukutu,
©2021c).

Obrazek 7 — Climbou Zebiik
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Zdroj: Utukutu.cz, ©2021
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Swallow balanceboard predstavuje viceucelovou a rehabilitaéni pomticku, kterd slouzi
malym i velkym pro stabilizaci a mobilizaci téla také v ramci zdravotniho cviceni nebo
sportovniho tréninku. Balan¢ni deska ucinné pomahd vytvaret smysl pro rovnovahu

a koncentraci. Diky vIndm je mozné odstupiiovat si vice obtiznosti (Utukutu, ©2021d).

Obrazek 8 — Swallow balanceboard

Zdroj: Utukutu.cz, ©2021

Produkty Utukutu jsou vyrabéné z brezového a bukového dreva a jsou dostupné v mnoha
barevnych provedenich. Lze k nim dokoupit dopliiky nebo na né vygravirovat jméno ¢i
libovolny text. Bezpec¢nost vSech produktl je ovéfena nezavislymi instituty pro testovani
a certifikaci. Produkty se pohybuji v cené od 2400 K¢ do necelych 6 000 K¢ vcetné
ptislusenstvi (Utukutu, ©2021e). Kombinaci Utukutu produktii 1ze dosdhnout multifunkéni
prekazkové drahy.

Ani nejmensi odiezky neptijdou v Utukutu nazmar. Tvirci se z nich snazi vymyslet dalsi
funkéni vyrobky, tfeba takzvany tuzkovnik nebo chiidicky, které jsou rovnéZ soucasti

nabidky e-shopu (Stypkova, 2018).
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6.2 Koncept Utukutu

Hracky a pohybové pomticky Utukutu neslouzi jen détem, ale i dospélym. VSechny prochazi

peclivym vyvojem, ale 1 testovanim, zpravidla pfimo na détech. Cely proces vyroby se

odehrava v Ceské republice. Hlavnimi benefity Utukutu jsou:

Kvalita — hracky a pohybové pomicky vydrzi dlouhd 1éta, v podstaté¢ az ,,do
spaleni®. Toho tviirci docili diky vybéru a zpracovani poctivych materidli. Nejcasteji
se jedna o biezové a bukové dievo. V co nejvétsi mife se snazi vyuzit Ceské

dodavatele, tfeba praveé na bukovou pieklizku.

Bezpecnost — produkty Utukutu jsou testovany v akreditovanych institutech pro

testovani a certifikaci hracek a spliuji nejptisnéjsi normy EU.

Funkénost — ndpady na pomicky a hracky v jednom vznikaji ve spolupraci

s odborniky na zdravy pohyb déti, s rekreology, fyzioterapeuty a sportovci.

UdrZitelnost — vyrobky vydrzi dlouh4 1éta. Pokud dostanou potiebnou péci, budou
je deédit jest¢ déti naSich déti. Vyradbi se ze dfeva pochazejiciho z Setrné
obhospodarovanych lesii. Pro barveni jsou pouzity pouze certifikované a ekologické
oleje, barvy a laky vyhovujici normé EN 71. Také pouzita lepidla jsou certifikovana

pro nejmensi déti. Obaly vyrobki jsou plné recyklovatelné.

Estetika — ladnost, jednoduchost a sametovy dotek dfeva. Rozli¢na kresba dieva
déla z kazdého produktu unikat, pak uz je jen na zdkaznikovi zda zvoli €isté ptirodni

variantu nebo tu s kombinaci veselych ¢i pastelovych barev.

Dostupnost — znacka spolupracuje s kamennymi prodejnami a e-shopy, a diky tomu
je jesté dostupnéjsi. Utukutu produkty se proddvaji na osmi mistech napfi¢ kraji
Ceské republiky, kde jsou také k vyzkouseni. Produkty déle nabizi Gtyfi e-shopy,

vcetné jednoho z nejvétsich ¢eskych maloobchodi Mall.

Vyroba na miru — rodinna firma skytd moznost vyhovét vS§em fanousktim Utukutu

a dokaze vyrobit témét vse dle ptani a napadu svych zékaznikti (Utukutu, ©2021f).
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6.3 Marketingova komunikace Utukutu

Duch rodinné firmy prostupuje také marketingovou komunikaci Utukutu. Znacka se snazi
udrZovat vielé vztahy se svymi zakazniky a piateli. Cerpa jejich zpétnou vazbu a také se na

jejim zaklad¢€ neustale snazi vylepsovat své produkty (Utukutu, ©2021f).

Za komunikaci nestoji jednotny layout a zfejmé¢ ani ucelend marketingova strategie, ale
ovladly ji déti a jejich détsky svét, Casto doplnény o fotografie a videa malych i1 velkych
spokojenych zakaznikl (@Utukutueu, 2021).

Podle nézoru autorky jsou vystupy Utukutu pfirozené, lidské a jsou psany pratelskym
a hravym ténem. Znacka Utukutu vystupuje tak, jak se prezentuje a ukazuje, ze za ni stoji

jedna velka rodina, kterd se svymi zdkazniky do jisté miry sdili svlij hravy Zivot.

Znacka se soustfedi na online prostfedi. Hlavnim komunika¢nim kandlem je e-shop
umistény na adrese www.utukutu.cz. Déle v ramci komunikace vyuziva pfedevsim socidlni

média a internetovou reklamu, spiSe vyjimeéné se objevuje v tisku.

6.3.1 E-shop Utukutu

Podle ndzoru autorky bylo cilem e-shopu vytvofit ptehlednou online ndkupni galerii, v niz
se navstévnik webu orientuje predevsim pomoci obrazkl produktt. To se tviircim podafilo
naplnit. Kazdy nabizeny produkt doprovazi fotografie zamétené na detail 1 pfedstaveni vSech
moznosti vyuziti vyrobku. Sviij prostor ma rovnéz popis produktu, ktery je rovnéz velice
konkrétni a informuje o vSem, co by zakazniky mohlo zajimat. Soucasti jsou nabizené
barevné varianty produktu, dodaci lhiita a cena. V zasad¢ v této ¢asti e-shop spliluje vse, co
by mél. V obecné roving ale neni piili§ uzivatelsky ptivétivy ani vizualné ptitazlivy, a to
zejména z pohledu textli, které nedrzi jednotnou strukturu. Utukutu se pySni mnohymi
benefity, které by mohly byt vyzdvihnuty na homepage e-shopu, ale zakaznik k nim
pravdépodobné nedoscrolluje, nebot’ jsou na strance nejnize. Soucasti e-shopu je také blog,
ktery mize byt zajimavym doplikem, ale podle nézoru autorky v tuto chvili nepodléha

zadné koncepci a komunika¢nimu planu (Utukutu,©2021¢).

6.3.2 Socialni sité — Facebook a Instragram

Znacka Utukutu vyuziva socidlni sit¢ predevsim k budovani povédomi, ke komunikaci se
svymi zékazniky, ke sdileni vzdjemnych zkuSenosti s produkty a také k prezentaci novinek.
Frekvence ptispévkl je pravidelnd. Na Instagramu je aktivita téméf na denni bézi, na

Facebooku se jedna primérné o tfi ptispévky za tyden.


http://www.utukutu.cz/
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Ptilezitostné¢ znacka podporuje své prispévky placenou reklamou. Pro vérné zakazniky
zaroven obcCasné pfipravuje akéni nabidku, ktera spociva v testovani novych produkti,
prodeji takzvanych podpultovek nebo vyprodeji produkti za akcni ceny. O takové akci

informuje prostiednictvim Facebooku (@Utukutu.eu, 2021).

6.3.3 Spoluprace s influencery

Soucasnou generaci uspeéSnych blogerek a influencerek zasahlo v pomérné velké mite
rodicovstvi, a tak se jejich pozornost postupné presouva od kosmetiky a mody k détskym
pokojicktim a jejich vybaveni. Mnoh¢é influencerky produkty Utukutu kupuji a sdili na svych
socialnich sitich, aniz by se jednalo o placenou spolupraci, ale vyrazné tim poméahaji budovat
povédomi o znacce na socidlnich sitich. Hrdou ambasadorkou je napiiklad blogerka
Smooth & Cooking, kterd znacku né¢kolikrat podpofila v ramci Instagramu a na svém blogu
ji zahrnula do ¢lanku, v némz ptedava tipy na darky pro dité k prvnim narozeninam (Ze

zivota, nedatovano).

Zaroven uskutecnila prizkum, kterého se zcastnilo na pét tisic respondentll, a z néhoz
vyplyva, Ze je reklama Utukutu na Instagramu vnimand velmi pozitivné (Spolupréce,

nedatovano).

6.3.4 PPC reklama

Znacka vyuzivd reklamu v reklamnim systému Google Ads a sKlik, vede zde kampané
zaméfené na akvizici zdkaznikl. Jedna se o grafické i textové inzerce. Soucasti je rovnéz

reklama v Gmailu zobrazovana v sekci Promoakce.

6.3.5 Tisk

Obcasné je mozné zaznamenat Utukutu i v tisku. Zde se jedna predevSim o budovani
povédomi o znacce formou rozhovord. Prostor znacka dostala napiiklad v prémiovém

magazinu Forbes (Cépova, 2018).
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7 SEKUNDARNI ANALYZA KONKURENCE

Na ceském trhu byla znacka Utukutu pravdépodobné prvni, kdo pfisel s balancnim prknem
a nasledné i houpackou Spectra. Konkurence na sebe ale nenechala dlouho ¢ekat. Situaci
nejspis ovlivnil rozvoj montessori pomicek v poslednich letech, a tak 1ze produkty podobné

tém Utukutu najit u n¢kolika ¢eskych znacek.

Autorka pro sekundarni analyzu zvolila Ctyii ceské vyrobce, ktefi nabizi podobné ne-li
totozné produkty a ktefi rovnéz stavi na obdobném konceptu jako Utukutu. Piedevs§im se
jedné o znacky podporujici rozvoj zdravého pohybu déti, zastavajici lokélni vyrobu, kvalitni

a udrzitelnou produkci a kterym neni lhostejna esteticka stranka produkti.

Autorka analyzuje silu pfimych konkurentd a jejich produktové portfolio z pohledu
funkcnosti, estetiky a kvality, a to pfedevsim z toho ditvodu, aby provétila mozné unikétni
konkuren¢ni vyhody. Cilem je téz zjistit nakolik je znacka Utukutu konkurenceschopna,
nebot’ praveé funkénost, estetiku a kvalitu povazuje za silnou stranku svych produktti. Dal§im
parametrem je vyS$i cena produkti Utukutu, kterd miiZze odrazovat potencialni zékazniky.
Z toho diivodu autorka analyzuje cenovou politiku konkurence. Jelikoz je cilem diplomové
prace navrh komunikacni strategie, je nezbytné provést analyzu marketingové komunikace,
tedy provétit, jaké formy a nastroje propagace konkurence vyuziva a vyvodit z toho zavéry

pro komunikaci znacky Utukutu.

7.1 Elis design

Za primarni konkurenci 1ze povazovat znacku Elis design, kterou provazi obdobny ptibéh
spojeny se vznikem znacky. Rodice feSili vybaveni pokoje pro svou dcerku, méli zajem
o pfirodni materialy a hravy design. ProtoZe na trhu nenasli vhodné produkty, pustili se do
vyroby vlastnich, v zaCatcich se jednalo o teepee stan a détsky nabytek. V roce 2019 se
propojili s vyrobcem montessori hracek a zacali tvofit edukativni vyrobky pro déti. Jejich
prednosti je poskytnuti komplexniho feSeni détského pokojicku, vytvofeni mista, kde se

setkava relaxacni ¢ast s tou edukacni (Elisdesign, ©2021).

7.1.1 Produkt

Elis design vyrébi stejné jako Utukutu multifunkéni a kompatibilni houpacku. Nazyva ji
Montessori duhova houpacka 5vI. Tyto konkuren¢ni produkty jsou si esteticky velmi

podobné a také moznosti jejich vyuziti jsou stejné (Elisdesign, ©2021a).
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Dalsim produktem z portfolia Elis design, ktery 1ze pro svou zakladni funkci povazovat za
konkuren¢ni vyrobek Utukutu, je produkt Montessori piklerové trojuhelnik slouZzici jako

prolézacka nebo také skluzavka (Elisdesign, ©2021b).

7.1.2 Funkce

Funkce a moznosti vyuziti houpacky vyrobce Elis design jsou v zésad¢ totozné s produktem
Utukutu. Vyjma houpani je lze vyuzit jako tunel, skluzavku, pultik nebo tfeba sedatko.
Zalezi na kreativité a fantazii déti. Ob¢ konkuren¢ni znacky k produktu nabizi mékkeé vlozky,
které umoziuji houpani i opravdu malym détem. Pii detailné;si analyze 1ze pozorovat rozdil
v umisténi tchopovych madel. Elis design je ma po bocich houpacky, kdezto Utukutu
v predni a zadni ¢asti houpacky. Houpacka Elis design disponuje vétsi nosnosti o 50 kg

(Elisdesign, ©2021a).

Funk¢nost trojuhelniki je rovnéZ totoznd. Oba lze doplnit o naklonénou rovinu, kterou je
mozno vyuzit jako skluzavku nebo lezeckou sténu doplnénou o lezecké stupinky. Také
trojuhelnik ma vyssi nosnost o 20 kg. Elis design prodava trojiihelnik v setu i se skluzavkou,

Utukutu prodavéa komponenty k trojuhelniku samostatné (Elisdesign, ©2021b).

7.1.3 Estetika

Produkty Elis design jsou vyrobené z biezové pieklizky a jsou také dobarvovany. Stejné
jako Utukutu, také Elis design vyuziva duhovych odstind, ale pfedevs§im pastelovych barev.
Ty dopliuje take bil4 a Cernd. Az na drobné detaily jsou si konkurenéni produkty esteticky

velmi podobné (Elisdesign, ©2021a).

7.1.4 Kvalita

Znacka Elis design az do letoSniho roku vyrdbéla détské hracky jinde v Evropé, nikoliv
v Ceské republice (Elisdesign, ©2021). Produkty jsou vyrobeny z bfezové preklizky
a vyrobce u produktu uvadi pouze certifikované pouziti lakii a barev. Naopak neinformuje,
zda je produkt certifikovany pro déti po materidlové a mechanické strance, coZ je u détskych

hracek velice dulezité. Vyrobce udava zarucni dobu 2 roky (Elisdesign, ©2021Db).

7.1.5 Cena

Cena Montessori duhové houpacky 5v1 je odliSna pro jednotliva barevna provedeni. Jeji
cena je zhruba o 500 K¢ niz$i nez cena houpacky Utukutu (Elisdesign, ©2021a). Cena setu
trojuhelniku Piklerové se skluzavkou je levnéjsi zhruba o 1 300 K¢ (Elisdesign, ©2021Db).
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7.1.6 Marketingova komunikace

Znacka Elis design vyuziva pro komunikaci obdobné komunikacni kanaly jako Utukutu.
Také se soustfedi na online prostfedi. StéZzejnim komunikacnim a pfedevSim prodejnim
kanalem je e-shop www.elisdesign.cz, ktery je uzivatelsky piivétivy a také transparentni.
Zakaznikim je zde k dispozici chatbot i klientska podpora na telefonni lince. Také se lze
jednoduse prihlasit k odbéru novinek. K dispozici jsou veskeré informace souvisejici
s ptipadnou reklamaci. Znacka poskytuje vérnostni program a na webu uvadi také moznosti
spoluprace (Elisdesign, ©2021). Po detailné¢jsi analyze lze konstatovat, ze konkuren¢ni
subjekty se na svych webovych strankach soustfedi vyhradné¢ na prezentaci produkti

a n¢které vyse jmenované soucasti tvotici profesionalni web zde chybi.

Elis design je dale aktivni v rdmci socidlnich siti Facebook a Instagram. Je také pravidelnym
prispévatelem na kanale YouTube. Na socidlnich sitich se znacka soustiedi na prezentaci
svych produktt. Spolupracuje s mnohymi blogerkami a influencerkami, mezi nimi jsou
napiiklad maminky Nikol Moravcovd, Sandra Pospisilova, Tereza Kratochvilovd nebo
Agata Hanychova. Na Instagramu se jedna o velmi Gspés$né profily, a proto mé znacka oproti

svym konkurentim mnohem vys$si zasah (@Elisdesign, 2021).

Je dilezité zminit, Ze vyrobce Elis design a Utukutu nelze co do velikosti srovnavat. Elis
design poskytuje komplexni feSeni détskych pokoji¢kl, nesousttedi se vyhradné jen na
pohybové pomiicky pro déti a ma za sebou pravdépodobné také daleko veétsi tym lidi

(Elisdesign, ©2021).

Graf 2 - Konkurené¢ni vyhody a nevyhody Elis design

E-shop Cetifikace
Cena Vyroba mimo CR
Vérnostni program
Podpora influencerek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2 Antonie & Emma

Obdobné jako Utukutu, také Antonie & Emma je mala rodinna firma, pochézejici z Ceského
raje. Hodnoty obou znacek jsou velmi podobné. Antonie & Emma jesté vice prosazuje
odpovédnost viici planeté, jak uvadi na svych webovych strankach. Tento ptistup je soucasti
vyroby, kdy znacka pouziva v co nejvétsi mitfe pfirodni materidly, snazi se minimalizovat
mnozstvi odpadu, tiidi, spolupracuje s lokdlnimi vyrobci a vSechny své produkty vyrabi

si z ni berou. Za kazdy vytézeny strom vysadi tfi nové (Nové vyzvy, 2021).

Velkym benefitem, kterym se znacka odliSuje, je sluzba reshine, kdy svym zakaznikiim
nabizi opravu, udrzbu ¢i repasovani détskych hracek. Prilezky i houpaci prkna, jez znacka
vyrabi, je rovnéZz mozno vyzkousSet na ptedvadécich mistech, takzvanych AE pointech, které
vznikaji napti¢ Ceskou republikou. Znacka si zaroveii zaklada na osobnim piistupu ke
kazdému zakaznikovi. Nejedna se tim padem o masovou vyrobu, a proto mize mit kazda

objednavka sviij vlastni ptibéh (Antonie Emma, ©2021).

7.2.1 Produkt

Antonie & Emma vyrébi prilezky Faber s nekone¢nou variabilitou, které jsou vhodné i pro
domaci vyuziti. Konkrétné znacka nabizi produkt Faber 4+, ktery je ve své podstaté typem
produktu Utukutu Zebtiku. Produkt Faber vSak nabizi odlisSné moznosti vyuziti (Antonie
Emma, ©2021a). Soucasti produktového portfolia Antonie & Emma je také houpaci prkno,
s nimz pfiSlo Utukutu na Cesky trh pravdépodobné jako prvni. Antonie & Emma posunula
myslenku houpaciho prkna jesté dal. Pfidanim jiného dilu se z néj stava houpaci konik nebo

odrazedlo (Antonie Emma, ©2021b).

7.2.2 Funkce

Prulezky Faber se skladaji z nékolika dievénych dild, z nichz mtize byt kazdy den upln¢ jina
stavba. Domaci t€locvi¢na détem poskytuje moznosti montovani, §plhéani, klouzani, houpani,
zdolavani pekazek a mnoho dalsiho. Zdkaznik ma na vybér z hotové sady dilt nebo si miize
sestavit vlastni. Produkt Faber 4+, ktery 1ze povazovat za konkuren¢ni, nabizi kromé Zebiiku
s naklonénou rovinou rovnéZ moznost sestavit zebifiny se Splhacim lanem nebo tieba
zavésnou balanéni deskou. Konkurenéni produkt se tedy li§i primarné moznostmi vyuZiti
(Antonie Emma, ©2021a). Houpaci prkno, které je rovnéz soucasti nabidky Antonie

& Emma skyta v zasadé stejné funkce jako houpaci prkno Utukutu.
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Jeho funkénost 1ze navic rozsifit pfipnutim dilu, ktery 1ze dokoupit. Z produktu se tak mize
stat vyjma houpaciho prkna také houpaci konik a z konika rovnéz odrazedlo (Antonie

Emma, ©2021b).

7.2.3 Estetika

Produkty Antonie & Emma jsou typické pro sviij pfirodni vzhled. Vyrobci pouzivaji 100 %
masivni buk s certifikaci FSC. Produkty dale nedobarvuji, a proto nenabizi tak Sirokou Skalu
barevnych variaci jako naptiklad Utukutu. Hodi se tak v zdsadé do kazdého détského

pokojicku (Antonie Emma, ©2021Db).

7.2.4 Kvalita

Oba konkuren¢ni produkty Antonie & Emma jsou ve shodé se specifikovanymi normami
a splituji evropskou normu CSN EN 71 o nezavadnosti a bezpe&nosti détské hradky (Antonie
Emma, ©2021b). Produkty jsou vyrabény ze zdravotné nezdvadného bukového masivu
a bukového kompozitu. Vyrobcei déale uvadi, ze hracky pifi rozumném zachazeni pieziji
v dobr¢ kondici generace a na pripadné vady vyrobku poskytuji dozivotni zaruku (Antonie

Emma, ©2021b).

7.2.5 Cena

Cena produktu Faber 4+ je téméf o polovinu vyssi, nez Utukutu zebiik. Prulezka Faber 4+
vychézi na necelych 8 000 K&, ale jeji soucasti jsou 1 jednotlivé doplitky a tim padem Sirsi
Skala vyuziti (Antonie Emma, ©2021a). Cena samostatného houpaciho prkna je pak zhruba
o pét set korun nizsi nez prkno Utukutu. Pfi zakoupeni setu s dilem pro vytvoreni houpaciho
konika je cena necelé 4 000 K¢ (Antonie Emma, ©2021b). V rdmci analyzy konkurence lze

pozorovat, ze se produkty Antonie & Emma fadi mezi ty ndkladné;si.

7.2.6 Marketingova komunikace

Antonie & Emma vyuZiva v ramci marketingové komunikace vizual party zvitecich pratel,
ktery zaroven znazoriiuje lidi, ktefi za touto znaCkou stoji. Dany vizudl si znacka nechala
schvalit svymi fanouSsky na Facebooku, ti rozhodovali mezi kreslenymi a skutecnymi

tvafemi zvirat (@Antonieemma, 2021).

Ptestoze si fanousci odhlasovali kreslenou variantu, na webovych strankach znacky jeste
stale dominuje vizual se skute¢nymi tvaremi zvifat divociny. Dle ndzoru autorky pisobi zivé

tvare zvirat, které Casto ceni své ostré zuby, pfili§ drsné.
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Nézev komunikac¢niho vizudlu ,,We are animals* je svym znénim i zvolenym fontem pfili§
podobny zna¢ce We are ferdinand vyrabéjici ponozky. Jak tviirci znacky uvadi na svych
webovych strankach, vizual chtéji vyuzit primarné k edukaci a motivaci k feSeni problém1,
které trapi nasi planetu. Znacka s timto vizualem pracuje zatim velmi sporadicky, prevazné

v komunikaci na socialnich sitich (@Antonieemma, 2021a).

Hlavnim komunikaénim a prodejnim kandlem je e-shop umistény na adrese
www.antonieemma.cz. Na zaklad¢ analyzy webu lze deklarovat, Ze jsou na strankach
veskeré podstatné informace o produktech, véetné detailnich fotografii. Mnozstvi obsahu
vSak neni dobfe strukturovano a web plisobi nepiehledné a neprofesionalné. Jiz homepage,
ktera urcuje, zda si zdkaznik stranku prohlédne nebo dojde k jejimu okamzitému opusténi,

disponuje ne zcela zdatilou fotomontazi (Antonie Emma, ©2021d).

Antonie & Emma je aktivni rovnéZ na socialnich sitich, konkrétn€ na Facebooku, kde ma
znacka témet o polovinu méné sledujicich, nez Utukutu. Na této siti je znacka pomérné
pravideln¢ aktivni. Tematika ptispévki vSech konkurentt je velmi podobna, pfevazné sdili
zkuSenosti a inspiraci k vyuziti produktd od svych zdkaznikli. Déle také propaguji své
produkty a jednotlivé dopliiky k nim. Antonie & Emma rovnéz motivuje svymi piispévky
»We are animals® k vétsi ohleduplnosti v rdmeci zivotniho prostiedi, ptipadné ptimo k akci,
napiiklad uklidu lesa (@Antonieemma, 2021a). Obsah na Instagramu je totozny, jako ten na

Facebooku, zde mé znacka podporu influencerit Dva tatové (@Antonieemma, 2021Db).

Graf 3 - Konkurenéni vyhody a nevyhody Antonie & Emma

Reshine produkti Cena
AE pointy Marketingova
komunikace

Vizualni identita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.3 Repello

Repello pfedstavuje novatorsky koncept hracek respektujici détské potieby a rozvoj

motoriky tim nejpiirozenéjSim zptisobem (Repello, ©2021).

Zakladatel a majitel znacky, Jifi Marjan vyuzil svych odbornych znalosti a zkuSenosti
k vyvoji pohybové pomucky typu odrazedla pro svou dceru. Vznikl produkt, ktery je svymi
ergonomickymi i bezpecnostnimi vlastnostmi dalece naptfed ve srovnani s jinymi produkty
na trhu. O vysokou estetickou hodnotu produktii se postarali predni Cesti designéti jako
napiiklad Michal Strach nebo Pavol Mikulas. Unikatni hracka byla patentovana a dnes se

z ni raduji 1 dalsi déti (Repello, ©2021).

Znacky Uukutu a Repello maji spoleéné DNA — radost z pohybu déti, vyrobu ze dieva
certifikovaného FSC, design a pfedevsim ¢eskou produkci (Repello, ©2021a).

7.3.1 Produkt

Koncem roku 2020 piislo Repello na trh s pohybovou pomiickou Chameleon, ktera
v jednom ze svych feSeni poskytuje stejnou funkci jako houpacka Utukutu Spectra. Produkt
je podobného tvaru, ale varianty jeho sloZeni nabizi odliSné moznosti vyuziti. Tvirci také

uvadi, ze roste spolu s détmi (Repello, ©2021b).

7.3.2 Funkce

Chameleon je pohybova hracka 4v1, ktera roste s détmi a proto mize slouzit jako hrazdicka
pro miminko, ktera se ve spravny Cas stava aktivnim choditkem a nasledn¢ tteba houpackou
podobné Utukutu ¢i ndkupnim vozikem. Vyrobce uvadi, ze poskytuje zdbavu détem od
narozeni az do 10 let véku. Chameleon je koncipovan jako stavebnice, kterou 1ze vyuzit do
posledniho dilku a k jeho pfeméné staci jediny nastroj, ktery je soucasti baleni produktu

(Repello, ©2021b).

7.3.3 Estetika

Produkt Chameleon je vyrabén z bukového dieva a vysokopevnostni biezové preklizky.
Jeho vzhled je ryze pfirodni, zvoleny natér vhodny pro déti je prithledny. Jedinou
doplitkovou barvou je ¢ernd, pouzitd v rdmci brandingu produktu a drobnych detaildl, jako

jsou Sroubky ¢i kolecka voziku (Repello, ©2021Db).
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7.3.4 Kvalita

Vyrobce uvadi, ze produkt spliiuje naroéné pozadavky na ergonomii a je maximalné
prizpasoben malému détskému télu. Vyroba z bukového dieva probiha za dodrzeni téch
nejptisnéjSich ekologickych standardi. Bezpec¢nost produktu byla ovéfena nezavislym
institutem pro testovani a certifikaci ITC Zlin. Zéaruka na produkt ¢ini 2 roky (Repello,

©2021b).

7.3.5 Cena

Cena produktu je srovnatelna s cenou houpacky Utukutu. Produkt Chameleon je v prodeji

za 3 690 K¢ (Repello, ©2021Db).

7.3.6 Marketingova komunikace

Pro Repello je hlavnim komunika¢nim kandlem e-shop umistény na webové adrese
www.repello.cz, a je také jedinym prodejnim kandlem (Repello, ©2021). Web Repello je ve
srovnani s konkurenci relativné jednoduchy, ale také nejlépe strukturovany, vizualné
sympaticky a uzivatelsky pfivétivy. Zaroven obsahuje veskeré podstatné informace,
konkrétni popis produktu a reprezentativni fotografie az po nejvétsi detail produktu. Autorka
povazuje za piinosnou komponentu Spokojenost zakaznikii. Pro relativné malou, rodinnou,
soucast webu. Ze zminénych konkurencnich e-shopti je Repello tim nejzdaftilejsim (Repello,

©2021).

Repello ma sviyj profil rovnéZ na socidlnich sitich, konkrétné na Instagramu a Facebooku,
kde vSak nemd zdaleka tolik sledujicich jako Utukutu nebo Elis design. Pfi detailnéjsi
analyze profilu Repello 1ze pozorovat, ze jsou mezi jednotlivymi zvefejnénymi piispévky
delsi intervaly, coz mize byt divodem pro mensi pocet sledujicich. Dle nazoru autorky s tim
souvisi také niz§i troven obsahu ¢i nulova finan¢ni podpora ptispévki, které pak maji velice
nizky zasah. Na zéklad€ analyzy obsahu na socidlnich sitich 1ze usuzovat, Ze Repello nema
vytvofeny komunikac¢ni koncept a z toho divodu stavi komunikaci na informacich o rozvoji
znacky, certifikaci, vyrobé aj. Tyto informace jsou povazovany za zajimavy dopln€k
prezentace vyrobkll. Ve sledujicich vzbuzuji dojem, Ze je znacka nechdva nahlédnout do
zakulisi svého byznysu, avSak na takovém obsahu se nedé stavét komunikace, jelikoz se
brzy vyc€erpa. Obdobné¢ jako Utukutu, také Repello komunikuje ptispévky svych zakaznik,
coz jsou velmi piinosné reference, které¢ je vSak potieba doplnit o vlastni obsah

(@Repello.cz, 2021).


http://www.repello.cz/
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Graf 4 - Konkuren¢ni vyhody a nevyhody Repello

E-shop Marketingova
Funkce produktu komunikace
Cena

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.4 Funky Monkey

Znacka Funky Monkey se zabyva vyrobou kompaktni té€locvi¢ny slozené z zebiin a doplikd,
které jsou vhodné do détského pokojicku nebo herny. Na pocatku vzniku oprasili myslenku
uz zapomenuté pomucky, kterd je ndstrojem pro posileni détského téla i ducha. Tak vznikly
zebiiny, ke kterym postupné piidali skluzavku, kruhy nebo Zinénky. Zebiiny jsou unikatni
v tom, ze maji na svém vrcholu zaktiveny tvar, jez détem umozni vylézt a posadit se nahote

(Funky Monkey, ©2021).

7.4.1 Produkt

Funky Monkey ma ve svém produktovém portfoliu trojuhelnik nazvany Piklerové. Jedna se
o konkurencni produkt Zebiiku Climbou od Utukutu. Pohybovou pomicku lze rovnéz
kombinovat se skluznou deskou, kterou lze ptfipadné doplnit o lezecké chyty (Funky

Monkey, ©2021a).

7.4.2 Funkce

Trojuhelnik Piklerové patii mezi nejvétsi na trhu a Ize ho snadno sloZit. PiestoZe je produkt
vetsi nez Climbou Zebiik, ma o 20 kg niz§i nosnost. Funkcionalita konkuren¢nich produktt
je totozna, trojuhelnik slouzi k ptelézani ¢i podlézani. Pifidanim naklonéné roviny ho Ize

vyuzit také jako skluzavku nebo lezeckou sténu (Funky Monkey, ©2021a).

7.4.3 Estetika

Produkty Funky Monkey jsou vyrabény z bukového dieva, ale jsou dale dobarvovany. Neni
tedy zcela zachovan pfirodni raz produktii. Vyrobce pouziva pastelové barvy — bilou,

modrou a riZovou.
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Také nabizi moznost vlastniho vybéru barvy z ptilozeného vzorniku, kde jsou kromé
pastelovych barev i ty syté. Tvarem jsou si konkuren¢ni produkty az na drobné odli$nosti

podobné (Funky Monkey, ©2021b).

7.4.4 Kvalita

Vyroba produkti Funky Monkey probiha v Bystfici pod Hostynem, kde byla také zalozena
tovarna Thonet na vyrobu ohybaného dieva. Produkty jsou testovany v akreditovaném
institutu pro testovani a certifikaci hraéek a spliiuji normu CSN EN 71-8. Vyrobce neuvadi

informace o zaruce produktu (Funky Monkey, ©2021).

7.4.5 Cena

Trojuhelnik Piklerové je o 3400 K¢ drazsi nez Climbou zebiik od Utukutu. Oba produkty se
prodavaji bez ptislusenstvi, tedy skluznou desku ¢i dalsi dopliiky je potteba dokoupit zv1ast

(Funky Monkey, ©2021a).

7.4.6 Marketingova komunikace

Pro Funky Monkey je vyhradnim prodejnim kanalem e-shop www.funky-monkey.cz, ktery
se oproti konkurenci odliSuje tim, ze na webu uvadi doporuceni fyzioterapeutky a kategorie
produkti rozliSuje dle ve&ku. Oproti konkurenci znacka nedisponuje kvalitnimi
produktovymi fotografiemi a neposkytuje tim padem detailni ndhled produktti Na zaklad¢
analyzy vSech konkurenc¢nich e-shoptl 1ze vyhodnotit, Ze obsah je veskrze totozny, rozdily

jsou piedevsim ve struktufe a grafické strance webu (Funky Monkey, ©2021).

Funky Monkey na svém e-shopu vyuziva claim ,,Pohyb snadhledem®, avSak v rdmci

komunikace s nim znacka déle nepracuje (Funky Monkey, ©2021).

Funky Monkey je dale aktivni na Facebooku a Instagramu. Aktivita na téchto sitich je vSak
velice nizka a nepravidelna. Obsah tvofi ptispévky zakaznikli anebo tipy pro déti, jak cvicit

na zebfinach a s pomtckami (@Funkymonkey.cz, 2021).
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Graf 5 - Konkurenéni vyhody a nevyhody Funky Monkey

Cena

Claim Marketingova
komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Diléi zavéry sekundarniho Setieni

V obecné roviné lze fici, ze vSechny konkurencni znacky stavi na stejnych hodnotach,
kterymi jsou laska k dfevu, dale Setrné a ekologické zpracovani vSech soucasti produktu,
zaruka kvality, kterou mohou dédit generace, pfijemny esteticky vzhled a funk¢nost, kterd
rozviji détsky pohyb a jejich motoriku. Konkurencni subjekty se 1i8i vyhradné velikosti
vyroby, ktera je naptiklad v ptipadé Elis design masova, kdezto Utukutu si stale drzi ducha

malé rodinné firmy a snazi se vyjit vstiic svym zékaznikim i s vyrobou produkti na miru.

Kazdy z konkurencnich subjektii nabizi alespoil jeden obdobny produkt vychazejici z fady
vyrobkll Utukutu. Podoba s produkty Utukutu je Cisté estetickd a designova, nybrz funk¢nost
konkurenénich produktil je zpravidla trochu jind a variabilni. Naptiklad produkt Chameleon
od Repello ma velmi podobnou konstrukei jako houpacka Utukutu Spectra, ale nabizi zcela
odlisné mozZnosti vyuZiti. To vSak nelze fici o houpacce znacky Elis design nebo houpacim
prkné znacky Antonie & Emma, tyto dva produkty jsou s témi, které vyrabi Utukutu aZ na

drobné odli$nosti totozné.

Jak jiz autorka zminila, esteticky, a to pfedev§im co do zvolené¢ho materialu a barev jsou si
konkuren¢ni produkty velmi podobné, lze fici, ze podléhaji aktudlnim trendim. Vyrobci
pracuji s bfezovou preklizkou ¢i bukovym dievem. OdliSnosti pozorujeme v tom, nakolik
ponechavaji pfiznany material difeva. N&které z nich jsou ryze ptirodni, naptiklad produkty
znacek Repello a Antonie & Emma, naopak vyrobky Funky Monkey a Elis design jsou
dobarvovany bilymi a pastelovymi barvami. Pohybové pomiticky Utukutu jsou tak v zasad¢

vvvvvv

provedeni, kterd podtrhuji celkovy design jednotlivych produkti.
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Podle nézoru autorky je nemozné relevantné zhodnotit kvalitu produktt. To by bylo mozné
pouze na zéklad¢ dlouhodobého testovani vsech produkti, které se neuskutecnilo. Autorka
vychézi z informaci obsazenych na webovych strankach vyrobct. Zde je uvedeno, zda je
produkt ve shodé se specifikovanymi normami a odpovida certifikitu CSN EN 71, &. 1-3
o nezévadnosti a bezpecnosti. Vyrobci Utukutu a Repello rovnéz uvadi, kym byl produkt
testovan. Pouze vyrobce Elis design nespecifikuje atestaci o nezdvadnosti a bezpecnosti
a deklaruje pouze certifikaci barev. Pouzité materialy jsou u vSech produkt shodné, jedna
se predevsim o bfezovou pieklizku nebo bukové dievo, dle typu produktu. Dievo je ve shodé

s certifikaci FSC.

Ceny produkti se zakladaji predevSim na mnozstvi komponentli, a proto se lisi.
U srovnatelnych produkti Repello Chameleon a Utukutu Spectra je srovnatelnd téz cena.
Vyrazné niz8i ceny a Casté slevy nabizi Elis design, coz bezesporu souvisi s velikosti
produkce. Naopak vys$simi cenami produkti disponuje znacka Funky Monkey a Antonie
& Emma, coz souvisi s nabidkou modularnich sad zahrnujicimi vice komponentti. Svymi

cenami se tedy Utukutu pohybuje na stfednich pfickach mezi zminénymi konkurenty.

Na zékladé provedené analyzy lze konstatovat, Ze konkuren¢ni znacky vyuzivaji pro
komunikaci stejné kanaly. Soustiedi se pfedev§sim na online komunikaci se zaméfenim na
socialni sité, kde nejCastéji komunikuji reference zékaznikli a prezentaci produkti.
Marketingova komunikace konkuren¢nich znacek je na nizké urovni a zahrnuje pouze
minimalni mnozstvi aktivit. Na zakladé toho je moZné usuzovat, ze znackdm schazi
komunikacni strategie. Bariérou mize byt téZ velikost rozpo¢tu na komunikaci. PredevSim
v aktualni situaci, zptisobené negativnimi dopady pandemie COVID-19, kdy nefunguje
osobni prodej, je dle ndzoru autorky nezbytné vyuzit moznosti online prostredi, ¢ehoz Ize
dostahnout i s nizkym rozpoc¢tem. Podle ndzoru autorky znacka Utukutu roste a proto je nyni
nezbytné piesvédCit zdkazniky o produktovych vyhodach a vytvofit komunikaci se

zaméfenim na online kandly s cilem odlisit se od konkurence.

Autorka se domniva, Ze sila konkurence obecné roste a vymezené znacky nejsou na ceském
trhu jedinym konkurentem Utukutu. Patii mezi né také houpaci prkna Huups nebo Houpee

¢1 nejriznéjsi e-shopy jako naptiklad Angel Dog.
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8 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Za ucelem identifikace postojii Ceskych spotiebitelek (matek) k ndkupu designovych

produktii pro déti, byl proveden kvantitativni vyzkum formou elektronického dotazovani.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem elektronického dotazovani bylo zjistit preference matek pti nakupovani designovych
produkti pro déti a urCit hlavni motivy a bariéry ke koupi téchto produkti. Na
zaklad¢ informaci ziskanych formou dotazniku autorka stanovi zavéry a doporuceni pro

komunikacni strategii znacky Utukutu.

8.2 Technika sbéru dat

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl proveden formou online dotazniku pomoci néstroje
Google Form. Online dotaznik obsahoval 18 otazek, pfedev§sim se jednalo o uzaviené
otazky. Pouze jedna otdzka byla oteviend a jedna z otdzek zahrnula také hodnotici Skaly.
Vyjma jedné identifika¢ni otdzky byly vSechny odpovédi na otazky povinné pro odeslani

dotazniku.

Pro piehlednost byl dotaznik rozdélen na nékolik &asti. Uvodni &ast se zaméfila na postoj
k Ceskému designu obecné, druhd cast se vénovala ptedchozi zkuSenosti s ndkupem
designového produktu pro dité. Tteti ¢ast zkoumala bariéry a motivy ke koupi designovych
produkti a ¢tvrta Cast dotazniku se veénovala ndkupnimu chovani. Zavére¢na Cast pak

zjiStovala identifikacni tidaje respondentek.

Vyzkum uréeny matkdm déti ve véku do 15 let probihal od 19. inora do 7. biezna 2021.
Autorka sdilela svlij dotaznik prostfednictvim socialnich siti, kde ho mimo jiné umistila do
skupin ur€enym pravé matkam déti. V tomto obdobi vyplnilo dotaznik celkem 221
respondentek. Autorce se podafilo ziskat odpovédi respondentek napii¢ viemi kraji Ceské

republiky a vyzkum obsahl responze cilové skupiny matek ve vé€ku 20-46 let.

8.3 Vysledky vyzkumu

V této Casti autorka analyzuje odpovédi respondentek v dotazniku ,,Designové produkty pro

déti“. Vyhodnoceni vyzkumu bude rozdé€leno do stejnych ¢asti jako samotny dotaznik.
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8.3.1 Uvodni &ast dotazniku

V této Casti se autorka zameéftila na vztah k ¢eskému designu obecné. Otazka identifikace ¢i
vnimani designu zde narazi na problém, ktery jiz autorka zmifovala v teoretické Casti
a potvrdil se 1 v ramci vyzkumu. Valné vétSina respondentek, 91,9 % povazuje design za
esteticky ukazatel, pouze 25,8 % respondentek vnima design jako praktické feseni ¢i funkéni
prvek. Podle nazoru autorky je potfeba na toto téma vice diskutovat a erudovat Sirokou

vefejnost. Pomoci tomu mohou praveé nejriznéjsi prehlidky designu a konference.

Dobrou zpravou na uvod dotazniku je fakt, Ze pouze 8,1 % respondentek povazuje design
v obecné rovin€ za cenoveé nepfiméteny. Zde se zcela jisté dalo ocekavat vétsi procento

kladnych odpovédi.

Vice nez polovina respondentek, konkrétné€ 65,6 % ocenuje lokalni vyrobu a jejich motivace
ke koupi designového produktu je vétsi, pokud vi, Ze produkt pochazi pravé z ceské
produkce. Zde se potvrzuje, ze se lokalni design dostava do poptedi a jeho pozitivni vnimani
mezi spotiebiteli je na vzestupu. Svij podil na tomto ukazateli mize mit rovnéz aktualni
situace, v niz spotiebitelé prokazuji jistou solidarnost. Autorka by zde rdda doplnila
ukazatele vyzkumu OMG Research, ktery v loniském roce, respektive od zac¢atku pandemie
COVID-19 monitoroval nazory a postoje vetejnosti. Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze roste
podpora ceskych vyrobki. Vice nez 60 % respondentii uvedlo, ze vice nakupuje lokalni

produkty, aby podpofili ¢eské firmy (Lidé podporuji Ceske, 2020).

V ramci prizkumu k této diplomové praci soucasné uvedla ¢ast respondentek, konkrétné
34,4 %, ze je lokalni produkce nezajima ¢i pro n€ neni tento aspekt rozhodujici. Autorka
provéftila, zda tyto odpoveédi mohou souviset s krajem, kde respondentky ziji, tedy mimo dvé
hlavni mésta designu Prahu a Brna, kde se také sousttedi nejvice aktivit na podporu lokalniho
designu. Tento fakt se nicméné nepotvrdil, a proto se autorka domniva, ze bude hlavnim

faktorem, vedoucim k témto odpovédim Zivotni styl respondentek.

8.3.2 Osobni zkuSenost s nakupem

ZkuSenost s nakupem designového produktu pro dit€ potvrdila vice nez polovina
dotazovanych, celkem 52,5 %, avSak 24 % respondentek si nevzpomind, zda n¢kdy koupilo
designovy produkt svému ditéti. Teoreticky tedy muize byt zkuSenosti s danym typem

nakupu vice.
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V ramci nasledujici oteviené otazky mohly respondentky sdélit, jaky konkrétni produkt
v minulosti zakoupily. Na grafu nize autorka shrnula kategorie produktu, které respondentky
zminovaly nejvice.

Graf 6 - Zakoupené designové produkty pro déti

n=221
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= Obleceni
= Pohybové pomlcky typu Utukutu - houpacka, udici véz, houpaci prkno aj.

Vybava pro déti - kocarek, jidelni Zidlicka, postylka aj.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji kupovanym produktem jsou hracky, respondentky Casto zminovaly, Ze se jedna
o dievéné a ru¢né vyrabéné produkty. Své misto v dotazniku méla také nezbytna vybava pro
dité, zahrnujici naptiklad kocarek, postylku a vybaveni do postylky, jidelni zidli, odrazedlo,
hnizdo a dalsi. Popularni je rovnéz détské obleceni, jedna z respondentek pfimo uvadi:
,, Veétsinou lepsi kousky oblecent od ceskych vyrobcii z kvalitnich materialii.

Autorka vymezila zv1ast’ kategorii produkti, které nabizi znacka Utukutu. Z téchto produktt
respondentky uvedly houpacku, balan¢ni prkno a ucici véz. Z celkovych 16 % odpovédi
v této kategorii byla ptesné polovina produktti uvedena pod znackou Utukutu. Vyjma jedné
odpovédi, v niz byla zminéna konkuren¢ni houpacka znacky Swing, byly dalsi odpovédi bez
vymezeni konkrétni znacky. Odpovéedi zaroven koresponduji s vysledkem otazky, kterd je
soucasti ¢tvrté ¢asti dotazniku. Z této otazky pak vyplyva, Ze pro respondentky neni znalost
znacky dulezitd. To mlze souviset s tim, Ze pouze 20 respondentek se zkuSenosti s nakupem

uvedlo 1 konkrétni znacku.
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V souvislosti s témito odpovéd'mi by autorka rdda vymezila znacky, které se v dotazniku
objevovaly. Podle ndzoru autorky je dobrym znamenim, ze se zde vyjma houpacky znacky
Swing nevyskytovaly konkurencni znacky Utukutu. Existuje ale riziko, Ze by druha polovina
odpovédi bez uvedené znacky mohla znamenat konkuren¢ni produkt, také z toho diivodu je
dle nazoru autorky nezbytné pracovat na marketingové komunikaci znacky a ¢astecné se
vymezit vii¢i konkurenci.

Graf 7 - Znacky designu pro déti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé€, Ze respondentka nikdy nekoupila designovy produkt svému ditéti, nasledovala
otazka, kterd zkoumala diivody, skrze které respondentka nikdy nerealizovala tento nakup.

Z toho 51,9 % respondentek uvedlo, ze byla primarnim diivodem cena.

8.3.3 Motivy a bariéry nakupu

Dalsi otazky dotazniku se vénuji lokalni produkci hracek a také provetuji znalost znacky

Utukutu. Zaroven proveéruji motivy a bariéry koupi designovych produktii pro déti.

Pro 74,7 % matek je dilezité, aby na ceském trhu byla dostupna alternativa lokalnich hracek
k zahrani¢ni produkci. Dle ndzoru autorky se jedna o dilezity ukazatel, ktery miZze uzce
souviset s vyss$i poptavkou po lokalnich produktech. Stile je zde navic moznost oslovit

14,5 % respondentek, které uvadi, Ze se o toto téma nezajimaji.
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Nasledujici otazkou autorka zjistuje, ktery ze tii vyobrazenych produkti respondentky
vnimaji jako praktické feSeni. Autorka zde vymezila tfi konkuren¢ni znacky Utukutu,
Repello a Funky Monkey a jejich produkty, které se od sebe navzajem odlisuji svou funkei.
Respondentky mohly v ramci této otazky zvolit vice odpovédi. Z nich vyplyva, ze 59,3 %
respondentek povazuje za praktické¢ feSeni multifunkéni houpacku Utukutu Spectra.
Podobné praktické jsou podle respondentek také variabilni zebfiny Funky Monkey, které
zvolilo 57 % respondentek. Za nejméné prakticky produkt povazuji respondentky odraZzedlo

Repello tlumici vibrace. Jako praktické feSeni ho hodnoti pouze 24,4 % respondentek.

Dalsi otazka se zaméfuje na cenu uvedenych produkt. Autorka zkoumad, kde se nachézi
horni mez cenové piijatelného designového produktu pro déti. Rozdil v cené produkti je

ponékud znatelny viz graf niZe.

Graf 8 - Prijatelnost cen designovych produktii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafu, pro 52 % respondentek neni cenové pfijatelny Zzadny z produkti.
Naopak pro 38,9 % matek je cenové pfijatelnd houpacka Utukutu Spectra, patrn€ proto, ze
je zuvedenych produkti nejlevnéjsi. Zajimavym ukazatelem je také rozdil mezi cenovou

prijatelnosti odrazedla Repello a zebtin Funky Monkey.
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Podle nazoru autorky mohou byt drazsi Zebiiny akceptovatelné uz z podstaty produktu, ze
které vyplyva vysoka variabilita produktu a tim paAdem mnoho moznosti vyuziti, benefitem
muze byt i dlouhodobé vyuziti produktu. Autorka analyzovala souvztaznost otazky piijmu
domaécnosti a pfijatelnosti cen produktu, aby ovéfila, zda cenovou pfijatelnost urcuje vyssi
ptijem domdacnosti. Z odpovédi vyplyva, ze pro polovinu respondentek s vysSSimi piijmy,
tedy pfijmy vysSimi nez 40 000 K¢, jsou uvedené produkty rovnéz cenové nepiijatelné.
Z analyzy odpovédi vyplyva potiebna osvéta designovych produktt pro déti, jakozto vSech
jejich benefittl, ale 1 udrzitelnosti takovych produkti. Je nezbytné, aby mély respondentky
moznost 1€pe pochopit, pro¢ je cena za produkt pravé takova, mnohdy ziejmée vyssi, nez by

predpokladaly.

Nasledujici zodpovézena otazka pftili§ nekoresponduje s pfedchozi. Prevazuje zde odpovéd’,
kterou respondentky vyjadiuji dalezitost dlouhodobé udrzitelnosti détskych designovych
produktii. Také tento aspekt vnimaji jako pfidanou hodnotu, takto reagovalo celych 71 %
respondentek. Autorka si uvédomuje, ze by bylo vhodné pojem dlouhodobé udrzitelnost
blize specifikovat. Je proto otazkou, zda respondentky sympatizuji s aktualné rostoucim
trendem udrZitelnosti produkti, ale pfedev§im zda a jaky vliv ma dany trend na jejich nakup.

Z toho diivodu se tomuto tématu autorka vénuje blize v ramci individudlnich rozhovort.

Posledni otazkou v této ¢asti dotazniku autorka provétovala znalost znacky Utukutu a také
jejich konkurentd. VSechny tfi znacky, tedy Utukutu, Repello a Funky Monkey zna pouze
24,4 % respondentek.

Z dalSich odpovédi, kterych bylo 37 % a v nichz mohly respondentky uvést, kterou ze znac¢ek
znaji, je zfeyma pievaha znalosti znaky Utukutu. Ze 75 responzi neuvedlo znacku Utukutu
pouze 6 respondentek. Jedna z respondentek doplnila, Ze neznala znacky, ale pouze jejich
vizudlni vzhled. Znalost znac¢ky Utukutu je tedy v souctu pomérné vysokd, dosahuje témeét

62 % odpovéedi.

Stale vSak existuje 38,5 % respondentek, jez zddnou z uvedenych znacek neznaly. Autorka
se zaméfila na respondentky, které dosud neznaly znacku Utukutu a provéfila, kde Cerpaji
informace o produktech pro déti. Z celkem 85 odpovédi Cerpa nejvice respondentek, (celkem
27) informace z diskuznich for, blogii a recenzi. Doporuceni ptatel, znamych a rodinnych
piislusnikli preferuje 21 respondentek. Nejméné, tedy 18 respondentek uvedlo, Ze Cerpa
informace ze socidlnich siti a stejny pocet Cerpa také z webovych stranek prodejce. Pouze

jedna respondentka reflektuje informace z ¢lankt v ¢asopisech pro maminky.
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Pokud secteme kategorii socidlni sit¢ a webové stranky prodejce, kde je Utukutu v ramci své
komunikace nejaktivnéj$i, je evidentni, Ze se pfesto znacCce nepodafilo oslovit téméer
polovinu respondentek, které na téchto platformach Cerpaji informace. S tim muze souviset
naptiklad nedokonalé cileni reklamnich piispévki, ale také nizky rozpocet na komunikaci.
Podle nazoru autorky by bylo vhodné zaméfit se na marketingovou komunikaci vice
strategicky a zohlednit v ni rovnéz blog ¢i spolupraci s influencerkami. Pfinosna by mohla
byt také komponenta s recenzemi umisténa na webovych strankach Utukutu, ptipadné forma

newsletteru, ktery by zédkazniky zadal o hodnoceni nakupu.

Jak jiz vyplynulo ze sekundarni analyzy konkurence, komunikace vSech konkurenc¢nich
znacek je pomérn¢ omezena, nema danou strategii a koncepci. Z toho diivodu se nabizi vétsi
prostor pro efektivni cileni 1 vyuziti ndkladd, které mohou pomoci déle budovat povédomi

o znac¢ce Utukutu.

8.3.4 Nakupni chovani a rozhodovaci proces

V této Casti dotazniku se autorka snazila nahlédnout do ¢erné skiinky kupujicich a zjist'ovala,
jak standardné probihd ndkup produkti pro déti. Prvni otdzkou této Casti autorka
provétovala, kde respondentky nej€astéji Cerpaji informace o produktech, které chtéji potidit
svym ratolestem. Z odpovédi vyplyva, ze kandly, které matky preferuji, jsou velmi
vyrovnané.

Nejvice respondentek uvedlo, ze Cerpé informace na socialnich sitich, takto odpovédélo
30,8 % respondentek. Jak jiz autorka zminila vySe, Utukutu je na socialnich sitich pomérné
aktivni, ale bude vhodné zamé¢fit se na marketingovou komunikaci vice strategicky. Zaroveil
bude vramci projektové Casti nezbytné zamyslet se nad integrovanou marketingovou
komunikaci, tak, aby obsdhla vSechny matkami preferované kanaly komunikace a byla

efektivnéjsi.
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Graf 9 — Zdroje informaci o produktech pro déti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz potvrdily mnohé realizované vyzkumy, sili z4jem o internetové nakupy a to bez
ohledu na druh zbozi. Jiz 21 % Cechii v priizkumu z roku 2019 uvedlo, Ze nakupuje prevazné
v e-shopech (Sovova, 2019). V soucasné situaci, kdy v podstaté neni jind moznost ndkupu
produktt, dle ndzoru autorky dany trend setrvale roste. To potvrzuji také respondentky
vramci dotazniku. Az 81 % znich nakupuje produkty pro déti, pfevazné hracky
v e-shopech. Pouze 8,6 % navstévuje specializované kamenné prodejny. Jen zlomek 4,1 %
nakupuje produkty pro déti v supermarketu a uspéch v ramci dotazniku nezaznamenaly ani
designové trhy ¢i prehlidky, zde nakupuje pouze necelé procento dotazanych. Respondentky
mély moZnost uvést 1 jiné ndkupni misto, 4 % z nich uvedlo, Ze vyhledavaji nakup z druhé
ruky: ,, Casto tam najdu kvalitni osvédcenou hracku, o které by mé nenapadlo ji hledat ¢i
koupit. *

Jak jiz autorka konstatovala v ramci sekundarni analyzy, pro Utukutu je vyhradnim
prodejnim kandlem pravée e-shop, ktery v tuto chvili neni ptilis uzivatelsky ptivétivy. Jelikoz
je 1 z dotaznikil zfejma jeho popularita, dle nazoru autorky by bylo vhodné se na tento
prodejni kandl vice zaméfit a piipadné¢ do e-shopu implementovat také sekci bazaru
produkti. Také se vyplati vice investovat do online reklamy, ktera pfivede zédkazniky na

web.
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Posledni otazkou této Casti autorka zjistovala, které ukazatele respondentky nejvice
ovlivituji pfi ndkupu produktl pro déti. Jak je vidét na grafu nize (autorka nezahrnula
odpovédi ,,nevim®), nejvice respondentky ovliviluje kvalita produktu, praktické feSeni
a velmi dilezity je rovnéz vzhled kupovaného produktu. Naopak nejméné jsou pii nakupu
ovlivnéné reklamou. Autorka si je védoma, ze si respondentky mnohdy neuvédomuji, ze
prvni informaci o produktu mohla byt pravé reklama. Ale je pravdépodobné, Zze dany produkt
nekoupi vyhradné na zakladé¢ reklamy, a provétuji dalsi parametry produktu, o jehoZ koupi
uvazuji. Dal§imi faktory, které maji nizs8i vliv na nakup, jsou znacka, respektive jeji znalost
a také cena.

Graf 10 — Co nejvice ovliviiuje nakup produkti pro déti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle nézoru autorky je mozné a Zadouci komunikovat kvalitu a prakti¢nost jako benefit
produktu nejen v ramci e-shopu, ale i jako soucast marketingové komunikace. Kromée
profesionalnich fotek produktti, na nichz vynikne vzhled produktu, ktery je také velmi
dualezity, bude nezbytné zamyslet se v projektové ¢asti i nad komunikovanym sdé€lenim,
které doprovazi reklamu Utukutu. A to i pfesto, ze podle ndzoru respondentek, je reklama

neovliviiyje, ale mize byt spoustéem ptani ¢i potieby.

8.3.5 Demografické udaje

Poslednich pét otazek vyzkumu zahrnuje identifikacni typ otdzek a slouzi ke zjisténi informaci

o respondentkach. Dotaznik obséhl odpovédi zen ve véku 20-46 let, piicemz nejvice odpovedi
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autorka ziskala od respondentek ve v€ku 31-35 let, celkem 35,7 %. Vyraznou skupinu tvofily
také Zeny ve veku 26-30 let, zde se jednalo o 30,8 %. Ackoliv soucet téchto dvou skupin
poukazuje na vice nez polovinu responzi v ramcei dotazniku, cilova skupina Utukutu je Sir$i, uz
jen z toho diivodu, ze znacka uvadi, Ze jsou jeji produkty vhodné pro déti do 15 let véku.
Bezmala polovina respondentek, 48,4 % dosahla vysokoskolského vzdélani.

Celkem 77,8 % respondentek je aktudlné na matetské nebo rodicovské dovolené. Nekteré
odpovéedi potvrdily stale rostouci trend matek pracujicich na c¢asteCny uvazek i na rodicovské
dovolené, konkrétné se jednalo 3,5 % odpoveédi.

Autorka rovnéz provéfovala pfijem domécnosti, tato otdzka byla nepovinna. Nicmén¢ se ze 175
odpovéedi téméf polovina, celkem 42,3 % domacnosti dosahuje piijmi v rozmezi 20 000-40 000
K¢. Pocetnou skupinu tvotily rovnéz zeny z domacnosti s ptijmem 40 000-60 000 K¢, jednalo
se o celych 32 %. Vliv vysSich piijmi na realizovany nakup se nicméné nepotvrdil.

Vyzkum obsahl odpovédi respondentek napii¢ celou Ceskou republikou. Nejvice responzi
poskytly matky z Prahy, tato skupina obsahla 17,2 %. Nejméné¢ odpovédi pochdzi
z Karlovarského kraje, zde se jedna o pouhych 0,5 %. Podle ndzoru autorky bylo podnétné ziskat
odpovédi respondentek napfi¢ republikou, prestoze cilova skupina Utukutu pochazi prevazné

z vétSich mést, kde hrozi nedostatek volné ptirody a pohybu venku.

8.4 Dilci zavéry kvantitativniho Setieni

Z vyzkumu mimo jiné vyplyva, Ze respondentky ve velké mife ocenu;ji lokalni vyrobu, jejich
motivace ke koupi konkrétniho produktu je vétsi, pokud vi, ze pochazi pravé z Ceské
produkce. Stale vSak prevlada ndzor, kdy je pro respondentky design ekvivalentem estetiky
a vzhledu, nikoliv praktického ¢i funkéniho feSeni. Dle nazoru autorky by bylo vhodné
zohlednit v marketingové komunikaci praktické feSeni produkti Utukutu a vice
komunikovat moznosti vyuziti, nejen pouhy vzhled produktt, a to napiiklad kombinovanymi

formaty internetové reklamy ¢i formou carouselu na socialnich sitich.

Polovina dotazovanych jiz ma realnou zkusenost s ndkupem designového produktu pro dité
a z toho 16 % respondentek vlastni produkt kategorie, jeZ nabizi i znacka Utukutu. Ackoliv
zna¢ku vymezila pouze polovina dotazovanych, z nésledujicich odpovédi 1ze usuzovat, Ze je
znalost znacky Utukutu v obecné roving relativné vysoka. Jednoznaéné je vyssi, nez znalost
konkuren¢nich znacek Repello a Funky Monkey. Nadale bude vhodné posilovat postaveni

zna¢ky Utukutu na ¢eském trhu.

V porovnani s konkurenénimi produkty je houpacka Utukutu Spectra respondentkami

povazovana za nejpraktitéjSi feSeni, takto odpovédéla vice nez polovina dotazanych.
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Prestoze respondentky v rozhodovacim procesu primarné neovliviiuje cena, z analyzy
vyplyva, ze pro vétsi polovinu dotdzanych nejsou produkty vymezené v dotazniku cenové
piijatelné. Cenovou piijatelnost nepotvrdil ani mozny vliv vysSich piijmi domadacnosti
nekterych respondentek. Je nezbytné, aby respondentky mély moznost pochopit, pro¢ je cena
za produkt mnohdy vyssi, nez predpokladaji. Tomu mulze pomoci vymezeni unikatnich

konkuren¢nich vyhod znacky Utukutu v ramci marketingové komunikace.

Az 71 % dotazovanych nicmén¢ souhlasi s tvrzenim, ze jsou uvedené produkty dlouhodobé
udrzitelné a Cisté teoreticky je to mize motivovat ke koupi. Jelikoz nékteré respondentky
v ramci nasledujici otazky zminily, ze ob¢as nakupuji produkty pro déti z druhé ruky, bylo
by mozné zamyslet se nad zajisténim bazaru Utukutu produkt. Tento bazar by mohl byt
disponuje ,,neomezenou* Zivotnosti, mize se stat pro vefejnost prototypem dlouhodobé
udrzitelného produktu. Zde je také predpoklad, ze se produkt stane dostupnym i pro rodice,

kteti si ho nemohou dovolit koupit novy.

Respondentky zjistuji informace o produktech pro déti napii¢ kandly marketingové
komunikace, nejvice dotazovanych &erpa informace na socidlnich sitich. Zadané je rovnéz
doporuceni znamého nebo informace uvedené v diskuzich, na blozich ¢i v recenzich. O néco
mén¢ dotazovanych Cerpa informace z webovych stranek prodejcti. Ac¢koliv je Utukutu na
socialnich sitich pomérné aktivni, bude nezbytné pokryt 1 dalsi kanaly komunikace, tedy
zohlednit v projektové ¢asti diplomové prace integrovanou marketingovou komunikaci.

Primérné se jednd o online komunikaci, na kterou by mél byt kladen nejvétsi diraz.

Az 81 % realizovanych nakupti pro déti pochazi z e-shopl. Vliv na to mlize mit i aktualni
epidemicka situace s diisledkem uzavieni kamennych prodejen. Podstatnym ukolem znacky
Utukutu je reagovat na toto zjiSténi. E-shop Utukutu je totiz vyhradnim prodejnim kandlem
a v tuto chvili neni pfili§ uZivatelsky privétivy. V souvislosti s timto zjisténim bude rovnéz

nezbytné zaméfit se vice na optimalizaci webu pro vyhledavace.

Motivaci ke koupi designovych produkti je predev§im kvalita produktu, praktické feSeni
a velmi dilezity je také vzhled kupovaného produktu. Znacka Utukutu vSechny tyto aspekty
spliiuje a jejim tkolem je rovnéz tyto své USP komunikovat a vymezit se tak vii¢i konkurenci

¢1 Casto nekvalitni zahraniéni produkeci.

Tato dualezita vychodiska vyzkumu autorka zohledni v rdmci ndvrhu komunikacni strategie

pro znacku Utukutu.
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9 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou individualnich polostrukturovanych rozhovort.
Ptipraveny scénaf obsahoval 20 zakladnich otdzek. V piipadé, Ze uznala autorka za vhodné,
upravila ¢i rozvedla dané otazky nebo ptidala dopliujici otazky. Rozhovory byly vedeny
s cilovou skupinou matek ve v€ku 27-45 let se zdjmem o design. VSechny respondentky byly
informovany o nahrdvani rozhovoru vyhradné pro ucely diplomové prace a vSechny také

s nahravanim souhlasily.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je identifikovat postoj ¢eskych spotiebitelek (matek) k ndkupu designovych
produktti pro déti. V tvodu rozhovoru autorka provétuje ochotu cilové skupiny nakupovat
designové produkty od ceskych vyrobcii. Dale zjistuje, jaké jsou dosavadni zkuSenosti
respondentek s ndkupem designovych produkti pro déti. Autorka se zajimd, zdali tyto
produkty poskytuji praktické feSeni a zkouma nazor respondentek na udrzitelnost takovych
produktii. Zavér rozhovoru autorka vénuje znacce Utukutu a formou ukézky produktového

videa ovéfuje ptipadny zdjem o tuto znacku a jeji produkty.

9.2 Technika sbéru dat

Autorka vedla rozhovory v obdobi od 21. tinora do 9. bfezna 2021. Vzhledem k aktualni
epidemické situaci byly rozhovory realizovany online formou prostifednictvim telefonnich
hovort. Délka rozhovoru byla zpravidla 20-40 minut. Pozvani na rozhovor pfijalo 9
respondentek. Rozhovoru bohuZel nebyly oteviené vSechny oslovené respondentky, ackoliv
se o dané téma zajimaly, pravdépodobné z divodu urcitého ostychu preferovaly formu

online dotazniku. Vyzkum obséahl v€kovou kategorii v rozmezi 27-45 let.
9.3 Predstaveni respondentek

Respondentka €. 1 — Michaela, 29 let, syn 3,5 roku

Respondentka ¢. 2 — Katefina, 34 let, syn 10 mésica

Respondentka ¢. 3 — Andrea, 44 let, syn 4 roky

Respondentka ¢. 4 — Radka S., 32 let, synové 3 a 5 let

Respondentka €. 5 — Klara, 27 let, syn 1,5 roku

Respondentka €. 6 — Helena, 39 let, syn 2 roky
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Respondentka ¢. 7 — Radka T., 36 let, syn 2 roky
Respondentka ¢. 8 — Renata, 45 let, synové 8 a 10 let

Respondentka ¢. 9 — Zuzana, 32 let, syn 2 roky

9.4 Vysledky vyzkumu

V této c¢asti autorka analyzuje jednotlivé rozhovory s respondentkami. Pro potieby

vyhodnoceni vyzkumu autorka rozdélila analyzu rozhovoru do péti ¢asti.

9.4.1 Uvodni &st rozhovoru

V Gvodni ¢asti rozhovoru se autorka informovala o tom, jaky maji respondentky vztah
k designu, pficemz zjistila, ze vSechny oslovené respondentky maji k designu velmi
pozitivni vztah. AvSak kazdd z respondentek vnimé design trochu odlisné. Napiiklad
respondentka Michaela uvedla, Ze je to diilezita soucast jejiho Zivota: ,,Je pro mé dulezité
v cem ziji a ¢im se obklopuji. “ Respondentka Andrea byla o néco konkrétnéjsi: ,, Kdybych
méla design nakupovat, tak bych chtéla, aby to bylo i praktické.” Také respondentka
Katefina preferuje praktickou stranku véci: ,, Mam dojem, zZe véci s ndlepkou ,,designovy *
nam hned asociuji predrazeny produkt, ktery clovék prosté musi mit a pokud ho nemad, tak

Jje out. Ja se ale naopak snazim zjistovat, zda je produkt funkcni a ma néjaky presah. *

Neékteré respondentky uz v uvodu nardzely na cenovou bariéru, napiiklad Renata reagovala
na otdzku o designu slovy: ,,Ze zdjmu na to koukdam. Je par kouskii, které bych si rdada
poridila, ale vidy narazim na to, Ze je to drahé a neni to priorita. “ Doplituje ji respondentka
Zuzana: ,, Nekteré véci se mi zdaji i diky znacce predrazené. “ Naopak respondentka Radka
T. oceniuje udrzitelny design, ale rovnéz poukazuje na cenovou bariéru: ,, Nyni je Zhavym
téematem propojeni designu a udrzitelnosti. Neni mi to lhostejné, a pokud mam financni
rozpocet na koupi zajimavého a uzitecného predmetu, rada to udélam, ale samoziejmé to
nelze dnes a denné.

24

Lokalni produkce se stejné jako v ramci dotazniku tési velké podpote respondentek. Pouze
respondentka Kléara uvedla, Ze ptivod produktu nefesi: ,, Kupuji to, co se mi libi. Néjak to
neresim. Hodné mé ovliviiuje tireba lkea.” Ostatni respondentky se v zasadé shoduji,
Katefina se navic zajima o uprecyklaci: ,, Mam rada cesky design a snazim se ho podporovat.
Libi se mi, kdyz designéri uprecykluji, tedy davaji novou funkci vécem, které by se normalné
vyhodily. Snazim se vyhledavat lidi, kteri se snazi prave o to, povznést danou véc, dat ji novy

‘

nadech, aby se vSechno nevyhazovalo. *
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9.4.2 Nakupni chovani

Dalsi ¢ast rozhovoru jiz autorka vénovala konkrétni zkusenosti s ndkupem designovych
produkti pro déti. Prestoze zkuSenost jako takovou potvrdily vSechny respondentky,
o trendy v designu se aktivné zajima pouze jedna z nich. Respondentku Katefinu k tomu
vede zaméstnani: ,,Jd normalné pracuji v e-shopu pro deti. Mam k tomu vztah. “ Naopak
respondentka Renéta uvedla, ze k tomu nema motivaci: ,, Moznd, kdyz se mi narodilo prvni
dité, koukala jsem po designovych hrackach. Ale pak pribylo druhé, postupnée odriistaji a ja
mam dojem, Ze jsou v tomto sméru nenarocni. V tuto chvili je zajima hrani na mobilu, a tak
nemam motivaci to resit. Design u deti je pomijivy. “ Ostatni respondentky se shoduji, ze
informace nevyhledavaji cilen¢, ale dostanou se k nim zprostfedkovang, napiiklad od

kamaradek nebo také formou reklamy.

Svym ratolestem respondentky nejcastéji nakupuji dievéné hracky, obleceni nebo i vybaveni
do pokoje, naptiklad ohradku, bazének s kulickami ¢i lustr. Respondentka Radka S. uvedla:
., Nejvic kupuji obleceni a hracky. U obleceni mé zajima material, preferuju bavinéné veci.
Hracky mam rdada drevené a didaktické.” Dopliiuje ji respondentka Klara: , U nds je
popularni bazének s kulickami nebo dievené ndradi, které rozviji jemnou motoriku.
Respondentka Helena ma zkusSenost s ndkupem produktu, ktery nabizi i znacka Utukutu:
 Naposledy jsme malému kupovali takovou tu ucici vez.” Respondentka Radka T. ma
zkuSenost s n€kolika ndkupy: ,,Kupovali jsme drevénou ohradku a zidlicku, kterd je
multifunkcni a da se vyuzit i na hrani. Obleceni nakupuji od mé kamaradky, ktera zalozZila

“«“

firmu a Sije pro déti.

Ptestoze jsou respondentky s realizovanymi ndkupy veskrze spokojené, dvé znich se
s autorkou podélily 1 o negativni zkuSenost s koupi. Tyto zkuSenosti mohou byt cenné 1 pro
zna¢ku Utukutu. Respondentka Andrea upozornila na barevnost produktl pro déti: ,, Kdyz se
maly narodil, dostal bilo-Sedy mantinel do postylky, visely na nem hracky. Praveé proto, Ze
se jednalo o hracku, ktera nebyla barevna, nebavilo ho to. V postylce vzdy sahl po nécem
jiném.“ Respondentka Michaela doplatila na upravené fotografie prezentujici produkt:
,, Chtéla jsem malému koupit teepee. Nasla jsem ceskou firmu, ktera sije, méla krasny profil
na Instagramu. Teepee stdalo pres pet tisic korun, bylo barevné, ale jednalo se o jemné
odstiny ton v tonu. Kdyz jsem ho videla, hned jsem si ho predstavila v détském pokojiku.
Jenze to, co prislo, bylo priserné. Fotky produktu byly zjevné extrémné vyretusované a mé

¢

to hodné zklamalo. Teepee jsem vratila. *
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Nékupy provadi respondentky ptevazné v internetovych obchodech, tfi respondentky navic
uvedly, Zze jim nechybi moznost produkt vidét nebo si ho takzvané osahat. Oblibené jsou
také specializované/kamenné prodejny typu hrackarstvi. Napiiklad respondentka Klara
uvedla: ,, Treba hracky nebo obleceni klidne objednam z internetu. Naopak kocarek nebo
autosedacku je urcité vhodné konzultovat s odbornikem a je diilezité tyto produkty videt. *
Respondentka Helena poznamenala, Ze osobni prodej ji miize podpofit v rozhodnuti o koupi:
,, Nemiizu rict, Ze by mi e-shop nevyhovoval, ale mozna, zZe kdybych nékteré produkty vidéla
na zivo, tak bych je koupila spise. “ K tomuto nazoru se piidava také respondentka Zuzana:
. Na e-shopu nakupuji drazsi véci, konkrétni vybrané produkty. Ale kdyz meé néco zaujme
v obchode, je dobré, Ze si to clovek miize prohlédnout. Libi se mi, Ze vim, co kupuji. A tak se

miiZe stdt, Ze koupim i to, co jsem nepldanovala. *

9.4.3 Motivace a bariéry nakupu

DalSimi otazkami autorka zjiStovala, jaké jsou hlavni motivy a bariéry nakupovani
designovych produktti pro déti. Respondentky uvadi pomérné Sirokou skalu motivi, které je
vedou ke koupi. V zasad¢ se vSak shoduji, Ze by se mélo jednat o funkéni, kvalitni produkt,
ktery jim v§ak musi vyhovovat i po estetické strance. Pro respondentku Katetinu je motivaci
predevsim rozvoj ditéte: ,, Jsme v byté v Praze a tady uplnée nejde vypustit malé dité na hriste
nebo do prirody. Tak se snazim, udélat to malému co nejhezci doma, aby mél moznosti
volného pohybu. “ Podobny nazor sdili 1 respondentka Radka S.: ,, Mdm rdda, kdyz hracky
deti vzdelavaji a rozviji jejich fantazii. A taky je skvelé, kdyz hracka plni vice funkci, tim
padem miiZe byt pro oba kluky na delsi dobu. Proto maji kluci jen par hracek, které jim ale
vydrzi a mohou se k nim vracet. “ Rovnéz respondentku Helenu motivuje ke koupi funkénost
produktu: ,, Samoziejmé dam castecné i na design, ale myslim, Ze ten dité neoceni. Pokud
tedy najdu néco, s ¢cim si maly vic vyhraje, prestoZe to neni nic extra estetického, radeji

vezmu to, co ma vetsi funkcnost.

Respondentka Radka T. klade vétsi diiraz na estetiku produktu: ,, Prvné se mi ta véc musi
libit, pak se divam, jestli je lokdlni a jestli miizu podporit lokalni podnikatele. “ Naopak
respondentku Renatu motivuje piedevsim kvalita produktu: ,, Zvidst pokud se jednd o cesky
vyrobek, tak ocekavam vysokou kvalitu materialu a zpracovani. Jednoduse to, Ze mi ten
produkt vydrzi, at uz se bavime o hrackach, mobilech nebo o obleceni. Pro respondentku
Andreu je dilezity také autor designového kousku: ,, Musi mé to pritahnout, oslovit. Je pro

‘

mé zajimavy i autor produktu, treba kdyz je to néjaka ikonicka vec.*
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Autorku zajimaly také mozné bariéry koupi takovych produktid. Vzhledem ke zjiSténim
online dotazovani, predpokladala, ze stézejni bariérou bude cena. Z rozhovort vyplyva, ze
opak je pravdou. Pouze dvé respondentky zminily v rdmci této otazky komentat k cen¢.
Respondentka Katetina ma dojem, ze se produkty casto neslucuji s myslenkou montessori,
ac z ni vychazeji: ,, Mam rada myslenku montessori jako takovou, ale neslucuje se s tim, jak
se dnes designové produkty prodavaji. Napriklad produkty Utukutu se mi moc libi, ale
v zivoté bych si je nekoupila, protozZe jsou z mého pohledu extrémné predrazené. Maria
Montessori se snazila, aby nauka byla dostupna pro vsechny déti, i pro ty z ulice. Proto bych
si Utukutu, ac je funkcni, neporidila. Mame doma podobné ,, houpatko “, ale vyrobil mi ho
truhlar a chtél za néj polovinu. *“ Respondentka Michaela vSak s touto myslenkou nesouhlasi:
»Kdyz bych uvazovala o produktu typu Utukutu, nehledala bych ndhrady a nepremyslela nad
Jjinymi variantami. Ja si nemyslim, Ze produkt od truhlare za polovicni cenu bude mit stejné

vysledky. Ten dlouhodoby vyvoj se musi nekde promitnout.

Respondentka Radka S. podobné jako Katefina také zminila jako moznou bariéru cenu:
,,Obcas mi vadi cena, je pravda, zZe tu kvalitu si clovek zaplati.“ Ostatni respondentky
uvedly, Ze jim na produktech vadi zcela jiné aspekty. Tieba respondentce Michaele se nelibi
jejich kopie: ,, Asi neni nic, co by mé stvalo primo na téch produktech. Ale vadi mi, Ze nékdo
prijde s napadem, uvede ho na trh a hned se najdou takovi, kteri to zacnou kopirovat. Vzdy,
kdyz se rozhoduji, tak se snazim podporit znacku, ktera s tim produktem na trh prisla jako
prvai. Vzdy se rozhodnu pro origindl. “ Respondentka Helena naopak vyjadfila obavy
o bezpecnost: ,, Napriklad ta ucici véz je nékdy az trochu nebezpecna. Tak se obcas bojim,
aby na sebe maly néco nesvrhnul. Je jasné, Ze na tom nesmis nechat deti bez dozoru.

Zbyvajici respondentky neuvedly Zadnou konkrétni bariéru.

Nasledujici otazkou autorka jiz konkrétné zjisSt'ovala pfiméfenost cen designovych produktii
pro déti. Pouze jedna respondentka uvedla, Ze se ji ceny nezdaji ptimétené: ,, Veci pro déti
jsou asi nejlepsi byznys, jaky znam. Obcas mi prijde, Ze ti lidi uz nevi, co si za to Fict. Je
jasné, Ze kazdy chce pro dité to nejlepsi,” uvedla respondentka Katefina. Ostatni
respondentky v zasad¢ uvadi, ze produkty svou kvalitou odpovidaji cen¢. Respondentka
Radka T. si uvédomuje ndkladnost vyroby: ,, Kdyz budu hovorit napriklad o obleceni. Tak
cena primerend je. Vim, kolik je zatim prace, material je drahy. Zaroven si myslim, zZe toho
mame na Ceském trhu tolik, Ze si muzeme vybirat. “ Respondentka Zuzana oceniuje pouzité
materialy, ale zaroven upozoriiuje na drazsi vyrobky: ,,Je to drazsi, i ty drobnéjsi drevené

hracky jsou drazsi. Ale clovek bere v potaz, Ze to neni plast, je to dievo a to néco stoji.
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Maminky chtéji ditéti doprat, ale na druhou stranu je pravda, ze hracka za dva tisice korun

¢

Jje nékdy mimo moznosti prijmu na materske dovolené.

Posledni otdzkou v této Casti se autorka dotazovala, zda respondentky souhlasi s tim, Ze se
jedna o dlouhodobé udrzitelné produkty a nakolik je to pro né dulezité. VSechny
respondentky souhlasily a uvedly, ze tuto skute¢nost ¢im dal vice zohlednuji pfi svych
nakupech: ,, Moje premysleni jde ¢im dal vice timto smérem. Zda produkt vydrzi, z jakych je
materialii, jaky ma puvod. Nabyva to pro mne na dulezitosti, “ uvedla respondentka Renata.
Také respondentka Helena povazuje udrzitelnost produktu za benefit: ,, Div jsem to neresila,
ale ted’ to zacinam vesit, protoze se nam doma hromadi véci. Je to benefit produktu, pokud
ho miizes prodat dal a treba se ti i castecné vrati ta jeho hodnota, tak je to super.” Vyjma
jedné respondentky, maminky uvedly, ze nemaji problém s ndkupem produktu z druhé ruky,
v piipad¢, Ze se jednd o kvalitni a funkéni produkt: ,, Asi bych ten produkt nekoupila na
internetu, je lepsi ho videt. Ale kdyz je ta moznost, urcité bych s tim neméla problém. S tim
souhlasi také respondentka Zuzana: ,, Urcité mi nevadi nakup z druhé ruky, zvlast pokud se
Jjedna o néjaky drahy produkt, ktery bych chtéla pro dité a pouzity sezenu za polovinu. Pokud

‘

je stale funkcni, nemam s tim vitbec Zadny problém.

9.4.4 Produkty Utukutu

Uvodni otazkou této ¢asti autorka provéfila, nakolik je pro respondentky pii nakupu daleZita
znalost znacky ¢i predchozi zkuSenost s ni. Respondentky se v zadsadé shoduji, Ze to pro né
neni az tak dtlezité: ,, Obcas k tomu prihlédnu, kdyz se treba rozhoduji mezi dvéema znackami
a vidim, Ze cena je nepatrné vyssi. Pokud vim, Ze se jedna o kvalitni produkt nebo mam se
znackou zkuSenost, tak si klidné priplatim, “ uvedla respondentka Zuzana. Doplnuje ji také
respondentka Andrea: ,, Asi jak u ceho. Kdyz jsem resila nositko, sla jsem vylozené po jedné
znacce, ale obecné to pro mé zase tak dulezité neni.“ Naopak pro respondentku Renatu je
znalost znaCky pomérné dileZitd: ,, Znacka pro mé hraje docela diilezitou roli, ale je to

zejména smérem ke sportovnimu obleceni a vybaveni. “

Dalsi ¢ast rozhovoru jiz autorka vénovala zna¢ce Utukutu 1 potencialnimu zdjmu o koupi
jejich produktl. Z dotazanych uvedly pouze tii respondentky, ze znacku Utukutu neznaji.
Respondentky znaji znacku ze socialnich siti, pfipadné s ni maji i osobni zkusenost: ,, Nejspis

I3

je znam z designovych trhu,“ uvedla respondentka Katetfina. Respondentka Klara se
s produktem Utukutu setkala v herné pro déti: ,,Znam je z herny pro déti, kam s malym

chodim, maji tam jejich houpacku.
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Respondentka Radka S. narazila na znacku na Instagramu a doma jiz jeden produkt Utukutu
ma: ,, Nedostala jsem se k nim skrze deéti, ale skrze jogu. Znam je diky své oblibené
influencerce, kterou sleduji na Instagramu a ktera vyuziva balancni prkno ke cviceni jogy.
Moc jsem si ho prala, dostala jsem ho k Vanocum a ve vysledku ho vyuzivaji i deti. Urcite

bych ho doporucila, prijde mi to super. *

Vyjma jedné respondentky, maminky ocenily produktové promo video Utukutu, které si
v ramci rozhovoru piehraly. Nékteré zaujalo natolik, ze by o koupi produktu uvazovaly.
Respondentka Zuzana, ktera znacku do té¢ doby neznala, ocenila jednoduchost produktu:
., Prijde mi to jako zajimavd a v podstaté jednoduchd véc. Neni to Spatné na udrzeni
rovnovahy. Clovék opravdu zacne uvazovat, jestli by se to ditéti nehodilo.” Také
respondentka Helena znac¢ku neznala a na produktech ocetiuje rozvoj ditéte: ,, Hezky, dreveny
produkt, ktery deti nejen zabavi, ale v jistém smyslu i zdokonali. Jen mi prislo, Ze je urcen
spise pro starsi deti. “ Respondentka Michaela nebyla v minulosti daleko od koupé produktu:
,,Ja uz jsem malému chtéla koupit houpacku Utukutu loni na narozeniny. Ale manzel chtél
trampolinu. Libi se mi ta myslenka a variabilita produktu. Vyhovuje mi i barevnosti. Ale

‘

myslim, Ze maji produkty, které miizu pripadné koupit i pro starsi dite. *

Pravé argument, Ze je produkt vhodny pro starsi déti, byl nejcastéj$i odpovedi na otazku, zda
by respondentky realn¢ zvazovaly ndkup nékterého z produkti Utukutu: ,,4Z bude Mata
vetsi, brala bych to jako dobry tip na darek, “ uvedla respondentka Helena. Stejn¢ uvazuje
také respondentka Radka T.: , Ted je Davidek maly, ale mozna za rok, za dva.*
Respondentka Katefina by zvazovala nakup balan¢ni podlozky: , Nevédéla jsem, Ze ma

¢

Utukutu balancni podlozku, az to pro nas bude aktualni, urcité se na ni podivam.

Autorka se dale dotazovala, co konkrétné by respondentky piesvédcilo ke koupi. Zde
pfevazuje osobni zkuSenost s produktem. Pro respondentku Helenu jsou dilezité i recenze
uzivatelQ: ,, Abych védéla, jakym zpusobem se dité miize rozvijet. A také bych ten produkt
chtela videt, aby si ho dite mohlo vyzkouset.“ S tim souhlasi také respondentka Katetina:
., Ke koupi by mé presvédcilo, kdybych je potkala treba na néjakém veletrhu, kde bych si
produkt mohla vyzkouset. Rovnéz respondentka Zuzana by uvitala moznost produkt
vyzkousSet: ,, Presvedcilo by mé, kdybych vidéla, Ze se to malému libi. Idedlni by bylo, kdyby
si to mohl vyzkouset a ja vidéla, ze ho to bavi.* Takovou zkuSenost popsala i Radka S.:
., Moje kamaradka ma doma set trojuhelniku se skluzavkou a je z toho nadsend, navic si na
tom vyhraji obé deti ve veku tii a Sest let. Take to mam v planu, az se prestehujeme do domu,

kde bude vice prostoru. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Tti respondentky uvedly, Zze by nakup produktu nezvazovaly ani po zhlédnuti videa.
Respondentka Klara se domniva, ze je vyhodnéjsi, kdyz takovy produkt vyuzije vice déti:
., Zatim tu potrebu nemam a neuvazuji o tom. Prijde mi, Ze je to produkt vhodny pro vice
deti, kdy ma také vice moznosti vyuziti.“ Respondentku Renatu produkt viibec nezaujal,
protoze se domniva, ze neni vhodny pro jeji déti: ,, Jelikoz uz mam docela velké deéti, myslim

‘

si, ze to neni produkt pro né.’

9.4.5 Zdroje informaci

V posledni ¢asti rozhovoru autorka zjistovala, kde respondentky nejcastéji Cerpaji informace
o produktech pro déti, nakolik je ovliviiuje prostfedi socialnich siti a které kanaly
komunikace nejvice preferuji.

Respondentky pftili§ nepreferuji sledovani znacek na socidlnich sitich. Produkty se k nim
dostavaji zprostfedkované, naptiklad sledovanim nékterych influencerek. Piestoze spoustu
z nich zasahla vina rodiCovstvi, respondentky uvedly, ze na jejich nazor pfilis nedaji a berou
je jen jako inspiraci: ,,Jd to nemam moc rada. Podivam se na to, ale jesté nez se rozhodnu
néco koupit, tak si o tom chci néco precist a zjistit, “ uvedla naptiklad respondentka Radka
S. Naopak respondentka Michaela byla pomérmé striktni: ,, Nevérim produktiim, které na mé
vylezou ze vsech moznych profilii jesté navic se slevou 50 %. Dobra véc se proda i bez slevy.
Nenakupuji podle nich, ale podivam se. Vzdy si vyhledam hashtagy a podivam se i na realné
fotky produktu. Jedna véc je totiz produkt nafotit a druha videt realitu.

Respondentka Zuzana se ob¢as podiva na reklamni obsah: ,, Influencerky nesleduji viibec.
Obcas mi na Facebooku vyskoci vyloZeneé reklama na néjaky produkt. Kdyz mé to zaujme,
tak se podivam. Nebo se jedna o néco, co sdili mé kamarddky. ““ Respondentka Klara naopak
pfiznava, Ze ji influencerky ovlivnit mohou: ,, Duveruji tém, které sleduji dlouhodobé.
Presvedci mé jejich osobni zkuSenost, kdyz produkt vyzkousi, natoci k tomu video. Musi
Jjednat o dlouhodobou spolupraci se znackou. Nejvic sleduji profil Mama Domisha.* Ctyfi
respondentky uvedly, Ze influencerky nesleduji viibec.

Obecné¢ vSak respondentky preferuji online zdroje. Inspiruji se na Facebooku nebo
Instagramu. Vyuzivaji vyhledavace i srovnavace. Dillezitou roli hraje také e-shop, jak jiz
autorka uvedla, nakup produktl pro déti je zde preferovany. Svou nezastupitelnou ulohu
sehrava také word of mouth marketing, neboli doporuc¢eni znamych a kamaradek. Naopak

naprosty nezajem jevi respondentky o zasilani newsletterd.
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9.5 Dilci zavéry kvalitativniho Setfeni

Autorka nyni vymezi zavéry pro projektovou cast, které vyplynuly z realizovanych
rozhovort.

Z rozhovorq, stejné jako z online dotazovani vyplyva uspéch lokalnich produkti. Jedna
respondentka vSak pfimo uvedla, ze by Ceskd znacka méla komunikovat Cesky, at’ uz
zvolenym nazvem, reklamnimi texty nebo vybérem hudby do produktového videa.
Bezesporu se jednd o podnét k zamysleni. Bylo by vhodné, aby znacka piizplisobovala
komunikaci vzdy konkrétnimu trhu.

Také v rozhovorech znélo slovo design Casto jako ekvivalent estetiky a vzhledu. Na druhou
stranu respondentky velmi Casto zdiiraziiovaly pozadavek na funkéni feSeni produktu. Pro
respondentky je motivaci ke koupi produktu piedevsim rozvoj ditéte, z toho diivodu bude
vhodné komunikovat moznosti vyuziti produkti Utukutu. Stejné tak bude nezbytné zahrnout
konkuren¢ni vyhody znacky, mezi néz spadé i certifikace. Komunikace certifikace miize
vyvratit obavy z bezpecnosti produktu, které zaznély v priibéhu rozhovort.

Jelikoz respondentky ocenily pojeti produktového videa znacky Utukutu, jeho pfirozenost
a realné vyuziti, bylo by dle nazoru autorky vhodné zaméfit se na obdobny obsah v rameci
komunikacni strategie. Kromé samotného produktu bude nezbytné v komunikaci poukazat
na vékové urceni produktti pro déti. Respondentky se totiz myln€ domnivaly, Ze je vék jejich
déti pro vyuziti produktu piili§ nizky nebo naopak vysoky.

Ptestoze jsou respondentky aktivni na socidlnich sitich, nesleduji zde komunikaci znacek.
Proto je potiebné vytvaret zde sponzorovany obsah. Nékteré respondentky uvedly, Ze je vice
oslovuje reklama formou videa, v rdmci Instagramu takzvana instastories.

Nezastupitelnou Ulohu vSak stale sehravd word of mouth marketing, neboli doporuceni
z okruhu znamych, ale pomérné velkou pozornost vénuji respondentky také ¢teni recenzi.
Znacka Utukutu by méla zvazit ptidani komponenty recenzi na své webové stranky.

Jelikoz respondentky i vlivem aktualni situace preferuji ndkup online, jak jiz autorka uvedla
v analyze dotaznikl, podstatnym ukolem znacky Utukutu je reagovat na toto zjisténi
a vytvorit z e-shopu Utukutu uzivatelsky ptivétivy prodejni kandl. Jedna respondentka
upozornila také na diilezitost kvalitniho filtru v e-shopu.

Respondentky rovnéz preferuji nakup produkti pro déti z druhé ruky, z toho divodu by bylo

vhodné zamyslet se nad oficidlni bazarem Utukutu, ktery by mohl byt sou¢ésti e-shopu.
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10 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST PRACE

Provedenymi vyzkumy a pfedevsim jejich analyzou v praktické casti této diplomové prace
byly ziskdny cenné informace. Shrnutim dil¢ich zavéri lze vyvodit vychodiska pro

projektovou ¢ast préce.

Na zakladé sekundarni analyzy konkurence lze konstatovat, ze lokéalni designéti détskych
produktii obecné nevytvareji atraktivni komunikaci a nevyuzivaji Siroké spektrum moznosti,
které nabizi marketingova komunikace. Z toho lze vyvodit, ze je zde moznost komunikaci

znacky Utukutu vylepsit a rozsifit i do jinych forem, které nabizi naptiklad online marketing.

Pozitivnim zjisténim je, Ze znalost znac¢ky Utukutu je vys$si, nez je tomu u jejich konkurenta.
Z vyzkumu je zfejmé, Ze znacku rozpozna vice neZ polovina dotazovanych. Stale je zde
prostor oslovit i zbyvajici potencidlni zdkazniky, z toho divodu bude i nadale vhodné

budovat povédomi o znacce na ¢eském trhu.

Ze sekundarni analyzy lze vyvodit, ze znacka Utukutu neni v komunikaci pfili§ progresivni,
bude proto nezbytné zamyslet se nad jasnym sdélenim pro cilovou skupinu, stejné jako nad
klicovym vizudlem, ktery zna¢ku bude v komunikaci provazet. JelikoZ respondentky ocenily
pojeti produktového videa znacky Utukutu, zejména pro jeho piirozenost a ukdzku moznosti
vyuziti produktu, bude tento kreativni koncept dale rozpracovan v rdmci komunikacni

strategie.

Na zakladé provedenych analyz lze pozorovat, Ze je motivaci ke koupi designovych
produktl pfedevsim jejich kvalita, praktické feSeni, vzhled a stéZejni je pro respondentky
rovnéz rozvoj ditéte. VSechny tyto aspekty jsou soucasti konceptu znacky Utukutu a mnohé
z nich tvofi konkurenéni vyhodu, dosud vSak nebyly aktivné komunikovéany. Z toho divodu
by bylo vhodné zaclenit do marketingové komunikace pfedev§im praktické jakozto funkéni
a variabilni feSeni produkti Utukutu, které mohou vést k rozvoji a pohybovym zlepSenim
déti. Tyto benefity by bylo vhodné komunikovat nejen formou fotografie, ale také formou
copywritingu.

Z analyzy jsou taktéZz zfejmé mozné bariéry ndkupu designového produktu pro dité. Pfi
hlubsi analyze 1ze pozorovat, ze pro vice nez polovinu respondentek nejsou produkty tohoto
charakteru cenové ptijatelné. Cenovou piijatelnost nepotvrdil ani mozny vliv vysSich piijmt
domaécnosti nekterych respondentek. Je nezbytné, aby respondentky mély moznost pochopit,

pro€ je cena za produkt mnohdy vyssi, nez predpokladaji.
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V komunikaci mize znacka zajistit pochopeni pravé komunikovanymi USP, diky kterym

mohou respondentky 1épe pochopit hodnotu produktu.

Castym argumentem, ktery rovnéz vyplyva zanalyzy, je vék ditéte. Respondentky
povazovaly vék svého ditéte za prilis nizky nebo naopak vysoky pro vyuziti produkti znacky
Utukutu. Jedna se o jednu z dalSich priorit, na kterou by mél byt v komunikaci bran zietel.
Je potieba oziejmit, Ze produkty Utukutu svym variabilnim feSenim poskytuji feSeni pro

malé 1 velké uzivatele.

Z analyzy dale vyplyva, ze respondentky zjistuji informace o produktech pro déti napiic
kandly marketingové komunikace. Pfestoze primarnim zdrojem pro respondentky jsou
socialni sité, nesleduji zde profily znacek. Proto je nezbytné vytvaret zde sponzorovany
obsah. N¢které respondentky uvedly, Ze je ve vétsi mitfe oslovuje reklama formou videa ¢i
takzvana instastories. Redlnou uspéSnost videi lze oveérit napiiklad A/B testovanim

v porovnani s kampani bez videa a vyvodit z toho dalsi disledky pro nastaveni komunikace.

Z vyzkumu je dale patrnd nezastupitelna uloha, kterou sehrava word of mouth marketing,
neboli doporuceni z okruhu znamych. Pomérné velkou pozornost vénuji respondentky také
¢teni recenzi. Znacka Utukutu by méla zvazit pfidani komponenty s recenzemi stavajicich

klientd na své webové stranky.

Podstatnym tkolem znacky Utukutu je téZ reagovat na zjiSténi, kdy pies 80 % realizovanych
nakupti pro déti pochézi z internetovych obchodu. Jelikoz se jednd o primarni nakupni kanal
cilové skupiny, je cilem vytvofit uzivatelsky ptivetivéjsi a prehlednéjsi webovou platformu
e-shopu. Pfi hlubsi analyze 1ze pozorovat, ze by mél byt kladen diraz na online komunikaci

znacky.

Z provedenych analyz vyplyvaji konkrétni a stéZejni zjiSténi, které budou zapracovany do

komunikacni strategie pro znacku Utukutu.
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11 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ analyzy provedenych vyzkumu v praktické ¢asti diplomové prace, autorka v této

¢asti zodpovi vyzkumné otazky, které si polozila.

Vyzkumna otazka €. 1 - Jaka je ochota cilové skupiny nakupovat designové produkty

od ¢eskych vyrobcii?

Z online dotazovani vyplyva, ze ochota respondentek nakupovat designové vyrobky je veétsi,
pokud vi, ze ndkupem podpofi lokalniho vyrobce. V dotazniku takto reagovala vice nez
polovina respondentek, celkem 65,6 %. Rovnéz z individudlnich rozhovort vyplyva, ze se
Cesky design tési velké podpote. Vyjma jedné respondentky, ktera uvedla, Ze pro ni neni
puvod produktu stézejni, ostatni respondentky deklarovaly, Ze se jedna o skutecnost, ktera

je zajima a poskytuje jim podporu v rozhodnuti o koupi produktu.

Vyzkumna otazka ¢. 2 — Znamena pro cilovou skupinu design produkti pro déti
kreativni nebo praktické reSeni?

Valna vétsina respondentek, 92 % stale povazuje design v obecné roviné za primarné
esteticky ukazatel. Pouze cCtvrtina respondentek vnima design jako praktické feseni Ci
funkéni prvek. Pii hlubsi analyze 1ze pozorovat, Ze zhruba polovina respondentek pozaduje
funkéni a praktické feSeni produktii pro déti, které zajisti rozvoj jejich ditéte. Z analyzy tedy
vyplyva, Ze polovina respondentek stale vnima designové produkty pro déti pifevazné jako
ekvivalent estetiky a v tuto chvili jim nepfiklada funkéni ¢i praktickou roli, ktera by jim nebo

jejich détem mohla usnadnit Zivot.

Vyzkumna otazka ¢. 3 - Uvédomuji si spotiebitelky udrzitelnost designovych
produkti?

Z provedenych analyz vySlo najevo, Ze je pro vétSinu respondentek dalezitd udrzitelnost
designovych produktl pro déti. Respondentky déle uvedly, ze tuto skutecnost zohlediuji pii
svych ndkupech a je to pro né benefit, ktery je motivuje k ndkupu. Respondentky predevsim
hodnoti jakého je produkt ptivodu, z jakych materiali je vyroben, kdo produkt vyrabél a zda
je zarukou pro dlouhodobé uzivéani. V rdmci dotaznikového Setfeni uvedlo pouze 29 %

respondentek, ze se o udrzitelnost produkti nezajima.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY UTUKUTU

Projektova cast této diplomové prace obsahuje navrh komunikacéni strategie pro znacku
Utukutu. Autorka pii jeji tvorbé vychazela z teoretického zakladu a z provedenych analyz
marketingového vyzkumu, jez byl pro tyto ucely realizovan. Prostiednictvim analyz byla

shromazdéna stézejni fakta, kterd budou zpracovéna v této ¢asti diplomové prace.

12.1 Vychozi situace

Znacka Utukutu vznikla v roce 2014, kdy ji zalozili manzelé Hrdinovi. Hlavnim pfedmétem
¢innosti firmy je vyroba a prodej dievénych hracek pro déti, které maji za cil rozvijet jejich
pohyb i fantazii. Z houpaciho prkna, které¢ Hrdinovi navrhli jako prvni pohybovou pomtcku,
se stal béhem kratké chvile prodejni hit, nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Utukutu
se nesoustiedi jen na B2C, ale i na B2B trh. Piestoze znacka prodéava produkty do zahranici,
1 nadale si drzi ducha malé rodinné firmy, jejim cilem neni masové vyroba, ale jesté stale
vyroba zdkaznikovi na miru. Koncept Utukutu se zakladd na osobnim piistupu
k zakaznikovi, kvalitnich produktech a vyrobé v Ceské republice.

Rozvoj montessori pomticek a hrac¢ek v poslednich letech pravdépodobné zapfticinil rozmach
konkurence Utukutu. Jak vyplyva ze sekundarni analyzy, na ¢eském trhu ma znacka nékolik
konkurentti, kteti nabizi obdobné produkty a svoji firmu zaklddaji na témét totozném
konceptu. Na zéklad¢ hlubsi analyzy vSak 1ze konstatovat, Ze lokalni konkurenti nevytvareji
atraktivni komunikaci a vyuZzivaji jen omezené mnozZstvi marketingovych kanal. Bariérou
muze byt velikost rozpoc¢tu nebo jeho neefektivni vyuziti.

Marketingovym problémem, kterym se autorka prace bude rovnéZz zabyvat v projektové
¢asti, je schazejici strategie komunikace znacky Utukutu. Znacka sice komunikuje, avSak
velmi omezen¢ a v komunikaci chybi klicové sdé€leni. Z toho diivodu lze pti hlubsi analyze
kvalitativniho vyzkumu pozorovat nedostatek informaci o znacce Utukutu, kterymi
respondentky disponuji. Z realizovaného vyzkumu téZ vyplyvaji stéZejni zjisténi, ktera lze
oznacit jako bariéry koupi produktl znacky Utukutu. Jak jiz autorka uvedla, na zakladé
téchto zjisténi bude navrzeno odpovidajici klicové sd€leni, které tyto bariéry muze vyvratit.
Dle nazoru autorky je v tuto chvili, 1 vzhledem k neefektivni komunikaci konkurence,
moznost vyuzit prostor a presvédcCit potencidlni zakazniky o benefitech, které produkty
zna¢ky Utukutu poskytuji. Komunikac¢ni strategii by se znacka méla odliSit od konkurence
a nadale by méla podporovat své dobré jméno. Soustiedit by se méla na moznosti vyuZiti

online prostiedi, kde 1ze dosahnout dobrych vysledkt i s nizkym rozpoctem.
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Podstatnym ukolem je rovnéz zaméfit se na upravy stavajicitho e-shopu, a to takovym
zpusobem, aby vice odpovidal pozadavkim uzivatelsky ptivétivé webové platformy.
Znacka Utukutu v soucasné chvili disponuje jednoduchym CI manualem, z n¢hoZ bude

autorka pfi navrzich vychazet.

12.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu ma jiz znacka Utukutu pfesné definovanou. V diplomové préci se autorka
soustfedi pfedev§im na cilovy segment Zen, ale naptiklad prodej produktu Swallow
balanceboard jiz zasahuje i segment muZ{. Primarni cilovou skupinu tvoii Zeny z Ceské
republiky, mnohdy zijici ve vétSich méstech, kde mize hrozit nedostatek ptirody a tim
padem i volného pohybu ditéte venku. Vek cilové skupiny se pohybuje v rozmezi 24-56 let.
Predevsim se jednd o matky déti ve véku do 15 let, které aktivné prejimaji odpovédnost za
rozvoj svych déti a je pro n¢ dilezity Cas straveny s rodinou. Cilova skupina rovnéz preferuje
nakup produktt, které maji trvalou hodnotu a jsou vyrabény zodpovédné. Pro tuto cilovou
skupinu by mélo byt alokovdno alespoii 70 % marketingového rozpoctu pii cileni
komunikace. Za sekundarni cilovou skupinu lze povazovat segment muzi, ktefi se soustiedi

na nakup balanceboardii. Komunikace vuci této cilové skupiné vSak bude v niz§i mife

(E-mailova korespondence, 2021).

12.2.1 Typicka persona

Obrazek 9 — Ukazka persony

Zdroj: ProMaminky.cz, ©2021
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Katka, 32 let, rodi¢ovska dovolena

Katka zije se svou rodinou v byté v Praze. V sou€asné chvili je na rodi¢ovské dovolené se
svym dvouletym synem. Katka mé vysokoskolské vzdélani a pfed nastupem na mateiskou
dovolenou pracovala v bankovnim sektoru. Jelikoz ma zalibu ve fotografovani, na
rodi¢ovské dovolené si obcas privydélava praveé focenim. Rodicovskad dovolend tedy neni
jeji jediny osobni pfijem. Piijem domacnosti dopliuje Katéin manzel, ktery pracuje jako
Pro Katku je dulezity Cas s rodinou, spolecné vylety, ale i aktivity mistni komunity uréené pro
déti. Je rovnéz milovnici ptirody a ma zékladni povédomi o tom, jak zit vice ekologicky. Katka
hodné premysli o potravinach, které kupuje. Snazi se podporovat lokalni péstitele a vyrobce,
proto ¢asto navstévuje nejruzngjsi farmarské trhy.

Katka je zaroven tvorivou a aktivni osobou, rada vylepsuje sviij domov. Se synem chodi denn¢
na prochazky, a kdyZ ma dostatek energie, doma si zacvi¢i podle videi na internetu.

Zdrojem informaci je pro Katku pfevazné internet, je aktivni uZivatelkou socidlnich siti, kde
obcas hleda inspiraci, napady nebo navody. Smérodatna jsou pro ni rovnéz doporuceni
a zkuSenosti kamaradek.

K nékupu ji motivuji predev§im produkty, které zajisti rozvoj a pohyb jejiho syna, zaroven je
pro ni dulezitd podpora kvalitné a zodpovédné vyrabénych produktti a svou roli hraje také
estetika.

Katka preferuje nakup online, v e-shopu, ale pokud mé moznost produkt osobné vyzkouset, je

to pro ni rovnéz benefit.

12.3 Cile komunikace

Primérnim cilem komunikac¢ni strategie zna¢ky Utukutu je prohloubit znalost znacky, tedy
nadale budovat povédomi o jeji existenci, a to predevSim z divodu aktudlniho rozvoje
konkurence. Cilem je znacku odlisit od konkurence a dosahnout toho, aby znacka byla

rozpoznatelna a zapamatovatelna pro cilovou skupinu.

V nédvaznosti na vytvafeni a podporu dobrého jména firmy, je sté¢Zejnim cilem rovnéz
podpora prodeje produktii znacky, a to formou poskytnuti informaci, respektive komunikace
benefitd, jez produkty znacky Utukutu poskytuji. Jedna se tedy o podporu cilové skupiny,

aby nakupovala pravé produkty znacky Utukutu a nikoliv konkurence.

Cile jsou stanoveny takovym zpiisobem, aby odpovidaly metodé¢ SMART a tim padem byly

specifické, méfitelné, dosazitelné, redlné a casoveé ohranicené.
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12.4 Kreativni strategie

Znacka Utukutu by méla v mysli své cilové skupiny vzbuzovat pozitivni zazitky souvisejici
s rozvojem pohybu i fantazie déti nebo 1 dospélych. Zakaznici by méli byt schopni predstavit
si, jakym zptisobem budou jejich produkty vyuzivat déti a jaké variabilni moznosti se jim
nabizi, pokud si je domt potidi. Zarovei je motivaci pfiblizit cilové skupiné lasku k femeslu,
v niz produkty vznikaji a to pfedevsim z toho divodu, aby cilova skupina Iépe pochopila

hodnotu produktu i jeho vyssi cenu.

Znacka by méla komunikovat prostfednictvim vizudll s vyuzitim produktovych fotografii,
které by mély ukazovat, jak produkt skutecné vypada. Tedy bez zbytecnych uprav, kterymi
by mohlo dojit ke zmé&né toénu barevnosti produktu aj. Zaroven by produktové fotografie
meély znazornovat variabilitu nabizenych produktl, aby si cilovéa skupina 1épe ptedstavila
moznosti vyuziti. Rovnéz by bylo vhodné, aby kompozice propagacnich fotografii
obsahovaly lidsky prvek, v idedlnim ptipadé déti, které zkoumaji moznosti pohybu skrze

produktu Utukutu.

V ramci kreativni strategie se rovnéz nabizi vytvofit kratké propagacni video neboli video
spot. Znacka Utukutu jiz disponuje né¢kolika produktovymi videi, avSak jejich délka neni
vhodna pro sponzorovany format videa. Délka video spotu by méla byt v idealnim piipadé
6 a 15 sekund. Video by mélo zobrazit portfolio produktii Utukutu a jejich mozné vyuziti.
RovnéZ by bylo vhodné, aby videa, stejné jako fotografie obsahovala déti zkoumajici
mozZnosti pohybu, a to nejen ty starSi, ale 1 ty nejmensi. V rdmci vizuali bude vhodné
pracovat s barvami stanovenymi Cl manualem Utukutu. Podle ndzoru autorky by vSak
mohlo byt vizualné atraktivni vyuZit rovnéz barvy, které Utukutu pouziva na své produkty,
v ptipadé, Ze bychom je mohli povaZovat za barvy doplitkové. Zobrazeni produkt by mélo

byt pravé na barevném pozadi, nebo v neutralnim prostoru.

Do vizuala bude té¢z vhodné zakomponovat kreativni klicové sdéleni pro cilovou skupinu.
V komunikaci pracujeme s hlavnimi motivy, kterymi jsou ceskd a ekologicka vyroba,
funkcénost a variabilita produktl, kvalita a certifikace produktii, jez jsou uréeny pro malé
1 velké. Pro zvySeni povédomi o znacce bude rovné€z vhodné komunikovat 1 samotny nazev

znaCky. Autorka navrhuje dvé koncepcni feseni.
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Koncept A

Kli¢ové sdéleni se soustiedi na benefity, které znacka a jeji produkty poskytuji. Tyto by
znacka méla komunikovat ztoho duvodu, Ze mohou motivovat spotiebitele ke koupi
a zéaroven zmirnuji zminované bariéry nadkupu. Jako moznd komunikacni sdéleni autorka

uvadi tyto navrhy:
e Vyroba na zelenou — udrzitelnost, ekologické vyroba,
e Chytré hracky pro mal¢ i velké — funk¢nost, vékové kategorie,
o Kazdy dilek jako ve vaté — kvalita, bezpecnost,
e Zlaty dotek ¢eskych rukou — lokalni produkt,
e Kouzlo neobycejné duhy (ptirody) — estetika, design.
Koncept B

Kli¢ové sdéleni druhého konceptu se soustfedi predevSim na funkCnost a variabilitu
produktii. S timto sdélenim koresponduji také fotografie poptipadé video, které jeste blize

poukédZe na moznosti vyuziti. Jako moznd komunikacéni sdéleni autorka uvadi tyto navrhy:

e Cim napaditgjsi kouzelnik, tim vice Utukutu promén,
e Utukutu - Sampién tvych napadd,

e Utukutu - kouzla neobycejného designu,

e Utukutu. Hrat si. U¢it se. Tvofit. Jist. Spat. A pak zase znova.

12.5 Komunikaéni mix

Vzhledem ke komunika¢nim moZnostem a finan¢nim prosttedkiim znacky se komunikacéni
mix soustfedi na online prostfedi. V soucasné situaci znacka investuje do vykonu, podle
nazoru autorky je vSak vhodné soustfedit se rovnéz na akvizici. Komunika¢ni kampan
prob&hne na socidlnich sitich, ve vyhledavacich Google a Seznam Ads a rovnéz na kanale

YouTube. Casovy plan kampané bude rozvrzen kvartalng.

Primarnim komunikaénim kanalem je e-shop znacky Utukutu, ktery je rovnéz stéZejnim

prodejnim kanalem. Zde je diileZité soustfedit se na SEO a webovou analytiku.
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Komunikace znacky se dale soustiedi na PPC reklamu, kterd je kontinudlni a méla by bézet
v prubehu celého roku. PPC reklama zahrnuje jak reklamu ve vyhledavani, tak v obsahové
siti €1 cenovych srovnavacich. Jedna se o vykonnostn¢ zamétenou aktivitu a znacka pro ni
nemusi vyclenovat piili§ vysoky rozpocet.

Komunikaci Ize dale rozsitit o RTB reklamu. Zde hovotime o pokrocilejSim zptisobu nakupu
reklamy v obsahové siti, ktera na rozdil od PPC reklamy nabizi SirSi Skalu formata, diky
kterym se muze znacka profilovat. PfedevSim se jednd o nejriznéjsi formaty bannert,

brandingy, videa a nativni formaty inzerce. RTB poméahad znacce budovat povédomi

1 akvizici, ve srovnani s PPC reklamou se soustiedi na vétsi vizibilitu znacky.

Nezbytnou soucasti komunikace je reklama na socidlnich sitich, predevsim na Facebooku
a Instagramu. Vyjma obsahu je nezbytné vénovat pozornost také copywrittingu. Kampané¢
na socidlnich sitich lze optimalizovat na zésah nebo na konverze a lze diky nim velmi dobfte
cilit na relevantni publikum. Prostfednictvim socidlnich siti bude rovnéz probihat
kontinualni komunikace se zdkazniky. Placena forma reklamy vSak zajisti nartst fanouskt
a zvysi dosah piispévkd.

Online komunikace znacce zajisti nejefektivnéjSi ndvratnost investic. Jeji nespornou
vyhodou je méftitelnost zasahu, stejné jako moznost testovat rizné kreativni navrhy a na
zaklad¢ vysledkii kampani téz moznost zvolit pravé tu variantu, jez dosahuje nejlepSich

vysledkd.

12.6 Komunika¢ni strategie

Dulezitym krokem v nastaveni komunikace je rovnéz volba vhodné strategie. Komunikaéni
strategie souvisi schovanim zakaznikd. Lze pozorovat, Ze srozvojem technologii,
respektive e-shoptl je budoucnost v pull strategii, jeZ ma za cil pfitdhnout zadkazniky ke koupi
produktu. Firma proto musi vytvofit takovou platformu, aby zakazniky pftitdhla k sobé
a dokazala je rovnéz uspokojit. E-shop znacky Utukutu sice neni jedinym prodejnim
kandlem, ale bezesporu je tim stézejnim, ztoho divodu bude volba strategie tahu
nejvhodnéjsi. Ke stimulaci prodeje tedy budou vyuzity metody a formy komunikaéniho
mixu pusobici na konec¢nou skupinu zdkaznikl. Takova komunikace ma za cil podpofit
poptavku po produktech znacky. Strategie se zamétuje na Cesky trh a ma vyvolat souznéni
se znackou Utukutu. Cilem je, aby postupné v mysli cilové skupiny doslo k asociaci

balan¢nich a pohybové rozvojovych produkti pro déti prave se znackou Utukutu.
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12.7 Corporate Identity

Pii tvorbé komunikacni strategiec je nutné, aby byly vSechny planované formy
komunikac¢nich aktivit propojené jednoticimi vizualnimi prvky. Jediné tak 1ze dosahnout
cile, aby byla znacka Utukutu jednoznacné zapamatovatelnd a rozpoznatelna. Pti soucasnych
trendech marketingu, ale i pozadavcich cilové skupiny by méla komunikace pisobit Cistym,

ale ptfedevsim veselym, hravym nebo i bezstarostnym dojmem.

12.7.1 Logo

Je nezbytné dodrzovat zasady pouzivani loga a jeho ochrannou zénu. Logo by mélo byt
viditelné a ¢itelné v kazdé forme reklamniho sdéleni znacky. Pro zvySeni povédomi o znacce

je rovnéZ doporuceno pouzivat v copywrittingu i samotny nazev Utukutu.

Obrazek 10 — Zakladni varianta loga Utukutu

veukutu

Zdroj: Logomanual Utukutu, 2017

12.7.2 Barvy

Znacka Utukutu mé definovanou zakladni barevnost, kterd tvoii primarni prostiedek
vizudlni komunikace. VyuZitim tfi definovanych barev znacka vytvafti jednotny vizualni styl
a stava se rozpoznatelnou. Pfi préci s barvami je nutné respektovat presny odstin a také
vyuziti pro tisk nebo digitdlni média. Vyjma zvyraznujici modré barvy, znacka vyuziva
tlumeny odstin oranZové a vysoky stupent Sedé. Z vyzkumu vSak vyplynulo, Ze nékteré
respondentky preferuji u produkti pro déti SirSi a syt€j$i barevnou Skalu. Z toho diivodu by
bylo vhodné rozsifit logomanudl o vyraznéjs$i dopliikkové barvy, které by byly
kombinovatelné s primarnimi barvami stdvajiciho spektra. Vyuziti doplitkovych barev musi
byt citlivé, avSak mlze pomoci zvyraznit stéZejni prvky komunikace. Celkovy vizual se tak

muze stat atraktivngjsi.
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Obrazek 11 — Primarni barvy Utukutu

Zdroj: Logomanual Utukutu, 2017

12.7.3 Typografie

Nedilnou soucasti komunikacni strategie je rovnéz uZita typografie. Také zde je dulezité dbat
na to, aby byla napfi¢ komunikanimi aktivitami pouzivana typografie definovana
logomanuédlem. Primarné¢ by mél byt pouzit logotyp Flox rounded bold, pro sazbu

Zirkel/italic a doplnkovym fontem je Arial/italic.
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13 KOMUNIKACNI AKTIVITY ZNACKY UTUKUTU

V této casti diplomové prace autorka predstavi konkrétni komunikacni aktivity, kterym by

se bylo vhodné vénovat na zéklad¢ nastolené komunikacni strategie.

13.1 E-shop

Na uvod této casti by autorka rada zminila studii, kterd se zabyvala kvalitou online
nakupovani a zazitkovymi motivy online nakupovani. Z této studie vyplyvd, Ze na
spokojenost s online nakupovanim ma nejvétsi vliv obsah potazmo funkénost webovych
stranek. Zatimco soukromi nebo zékaznicka podpora maji vliv na zdmér online nakupovani,
nikoliv na spokojenost. Autorka témto faktorim ptizptsobila i ndvrh uprav e-shopu Utukutu

(Ha a Stoel, 2012, s. 209-211).

Znacka provozuje svij vlastni internetovy obchod, ktery je stézejnim prodejnim kanalem.

E-shop se nachazi na webové adrese www.utukutu.cz.

Stavajici struktura webu neni pfili§ uZivatelsky piivétiva a lze ji proto vylepsit. E-shop by

m¢l byt nejen responzivni, ale i piehledny a intuitivni.

Pravé z toho diivodu by méla znacka usilovat o co nejjednodussi homepage, aby se zakaznik
neztratil v mnoZstvi informaci. Je potieba zvazit, které informace a jakym zplisobem je na
homepage sdélovat. PfedevSim by se m¢lo jednat o prezentaci novych produktd, stejné jako
o komunikaci benefitii znacky. Pokud homepage zahrnuje i dalsi informace, bude vhodné je

oddg¢lit naptiklad bannery, aby se text neslival v jednu plochu.

Na webu se nachazi velké mnozstvi textl, které jsou pomérné neSt'astné zarovnany na stred.
Pti takovém mnozstvi textil je vhodné kotvit je na zéklad€ bannerd, fotografii ¢i jinych prvkil

na webu. Zarovnani textll dle okraj poskytuje Cistsi a profesionalngjsi vzhled webu.

Prestoze detailni popisy produktd sd€luji vSechny potifebné informace o produktech.
Takzvanou vrchni ¢ast produktové nabidky by méla tvoftit fotografie produktu, jeho nazev
a struény text s popiskem a idealné také konkurenénimi vyhodami. Nesmi zde chybét button
»Koupit“. Detailni popis miliZe byt na strance niZe. V tuto chvili je tomu na e-shopu Utukutu

naopak.

V souvislosti s intuitivnim ovladdnim webu se rovnéz nabizi Gprava naviga¢niho menu,
které mlze byt rozeviraciho charakteru, a to zejména v souvislosti s nabizenymi produkty.
Kategorie produktti se v tuto chvili déli podle konkrétnich vyrobenych produkti, nemaji

nadtfazenou kategorii. Pokud by se vSak portfolio produktti Utukutu dale rozsitovalo, bylo


http://www.utukutu.cz/
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by zadouci vytvorit nadfazené kategorie naptiklad balan¢ni pomticky, ucici véz, houpacka,
doplnky aj. AZ polovinu navstévnosti webl tvofi pravé navstévnici, kteti prichdzi do e-shopu
z vyhledavace pies stranky kategorii, proto je velmi dilezité tyto kategorie spravné

pojmenovat.

Nekteré dulezité prvky na webu nejsou dobfte viditelné. Naptiklad horni liSta webu je velmi
minimalistickd, pfestoze by zde mohl byt uveden pfimy kontakt nebo socialni sité. Nekteré
Casti webu téZ nejsou naplnény obsahem, napiiklad sekce Castych dotaztl. E-shopu by
rovnéz mohla pomoci komponenta s recenzemi spokojenych uzivatelli a také komponenta

Seznam pfani.

Jelikoz znacka nabizi hodnotné produkty za vys$i ceny, lze usuzovat, ze je rodice kupuji
rovnéZz jako darek k vyznamnym udéalostem. Komponenta Seznam pfani by mohla doruc¢ovat
konkrétni ptani formou mailu rodinnym pfislusnikim aj., ktefi si ldmou hlavu s tim, co
koupit ditéti k narozeninam. Piedpokladem pro tuto komponentu je schopnost ptihlaseni se

do e-shopu, znacka tak navic mize ziskavat cenné informace o svych zakaznicich.

Z analyzy vyzkumu rovnéz vyplyva zajem cilové skupiny o bazar produkti Utukutu. Je na
zvazeni znacky, zda je pro né takovy projekt kapacitn€ a Casové zvladnutelny. Myslenka
spociva v autorizovaném bazaru, kdy pouzity produkt zkontroluje pracovnik Utukutu
a nasledn¢ bude produkt vystaven k prodeji dal$im zakaznikiim. Tento bazar miize byt
soucasti e-shopu Utukutu. Pro jeho realizaci by vSak byl zapottebi prizkum cilové skupiny

zamé&feny pouze na dané téma a rovnéZ detailni rozbor kapacit znacky Utukutu.

Pro posileni diivéryhodnosti u navstévnika e-shopu by znacka méla usilovat o ziskani
certifikatu ,,Ovéfeno zdkazniky®, jez je ud€lovan e-shoplim zapojenym do Heureka.cz.
V ptipadég, Ze by znacka ziskala tento certifikat, mél by byt ndsledné viditeln€ umistén na
jejim e-shopu.

V ptipadé realizace komunikacni kampané, je nezbytné drzet na webu stejnorodé informace

1 grafiku. Jeding tak bude plisobit komunikace znacky ucelené€ a celistve.

Pokud by si znacka Utukutu nebyla jista provedenymi zménami, mize vyzkouSet A/B
testovani obou variant e-shopu a provéfit tak, kterd z nich je pro zdkazniky uzivatelsky

privétivejsi a atraktivnéjsi.
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13.1.1 Klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

Znacka by méla pravidelné, vzdy za uplynuly mésic vyhodnotit klicové ukazatele
vykonnosti, které si pro dané¢ komunikacni aktivity nastavila. V ramci e-shopu bude vhodné
vyhodnotit pocet navstév ¢i zobrazeni webu, stejné¢ jako to, odkud zékaznici ptichdze;ji
a jakou dobu na webu stravili. Dale je vhodné analyzovat procento navstévniki, kteti
vytvofili objednavku, primérnou hodnotu objedndvky a rovnéz pocet vyplnénych registraci.
Také je dulezité¢ sledovat miru okamzitého opusténi webu a ptipadné procento novych
a vracejicich se zakaznikt.

Obrazek 12 — Navrh wireframe homepage

Cheete se na néco zeptal? % +420 739 579 499 hello@utukutu.eu

. y it B o

veuvkutbu ge—= @ ) O X &

HOUPAGKA HOUPACI PRENO ZEBRIK ucici vezZ BALANCNI POMOCKY DREVENE DOPLNKY
Chci zjistit vic

Parta Utukutu vam doporucuje
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Co je u nas na blogu nového

Domaci détské hristé Subheader Subheader
«a=»

Co o nas rikaji nasi zakaznici

* %k * kK LA 8

Bud'te s nami v kontaktu

Kontakty Vie o nakupu 0 nas

Zdroj: Vlastni zpracovani

13.2 Komunikace na Faceboooku

Jak jiz autorka zminila v ptechozich kapitolach, znacka Utukutu aktivné vyuziva moZznosti
socidlnich siti a rovnéZ na Facebooku je pravideln¢ aktivni. Komunikaci vSak schézi

koncept.

Podstatnym ukolem znacky je vymeéna titulniho obrazku, ktery by mél byt v souladu
s komunikaéni kampani. V tuto chvili tvofi obrazek produktové video, které bohuzZel
neodpovidd poZzadovanému formatu. Titulni obrazek by mél byt aktualizovan dle béZici

kampané. Nemusi se jednat vyhradné o fotografii, titulnim obrdzkem muze byt video ¢i gif,
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musi vSak odpovidat pozadovanému formatu. Rovnéz ptispévky znacky by mély mit
jednotny layout, ktery by mél vychazet z logomanualu. Prispévky nemusi obsahovat logo,

ale mohou mit jednotici, naptiklad barevné prvky, kterou jsou soucasti CI manualu znacky.

Uz z podstaty socialnich siti, je ziejmé, ze se zde chce publikum predevsim bavit. Vyjma
produktovych ptispévki, které maji za cil komunikovat variabilitu nabizenych produkti, aby
si cilova skupina lépe piedstavila moznosti vyuziti a benefity znacky a tedy sndze pochopila
hodnotu produktu, by méla znacka vystupovat také jako lidsky subjekt, ktery prezentuje své
zaliby nebo zazitky ze svéta déti. Nyni znacka pravidelnou formou prezentuje tym, ktery za
ni stoji. Zajimavy bude také pohled do vyroby produktu, ktera vznika v Ceské republice,
v idedlnim ptipadé formou videa. Dale 1ze komunikovat téma péce o Utukutu produkty, aby
skuteéné¢ vydrzely ,,do spaleni. Tuto komunikaci vhodné doplni ¢isla, kterd souvisi
s podnikanim. At uz se jedna o vyroc¢i znacky, pocet prodanych nebo vyrobenych produkti.
Stale je co oslavovat. Timto zpsobem lze rovnéz velmi jednoduse pozvednout aktivitu
sledujicich na strance, ti mohou jednoduse tipovat ¢i dokonce soutézit. Zabavnym
odleh¢enim komunikace budou také videa s détmi, které produkty testuji. Lze jim klést
jednoduché otdzky, nasledné je mozné zajimavé sesttihat jejich odpovédi a vytvofit z nich
ptibéh.

Obsah stranky by nemély tvorit pouze fotografie, ¢as od Casu je vhodné zajistit také video
obsah. Pro pravidelnou komunikaci je nezbytné vytvofit komunikaéni plan, alespoil na 2-3
mesice dopiedu, jeding tak 1ze dosdhnout toho, aby byly jednotlivé ptispévky obsahové

vyvazené a tematické.

Komunikace na pravidelné bazi piredpoklada 2-3 ptispévky tydné. Bylo by vhodné provést
analyzu a provétit, ve kterych ¢asech je cilova skupina nejvice aktivni a tomu piizpasobit
publikovani ptispévki.

Jelikoz z provedené analyzy vyzkumi vyplyva, Ze respondentky nejsou pfili§ aktivni ve
sledovani znacek na socialnich sitich, je nezbytné zaméfit se na placenou podporu nékterych
prispévki. Predevsim by se mélo jednat o podporu piispévki, které budou komunikovat
benefity znacky, funkénost produktii a jejich variabilitu. Idedlnimi formaty budou Single

Image Ad, Carousel, ptipadné Video Ad.

Pii komunikaci na socialnich sitich je velmi dilezitd aktivita znacky. Pro zajiSténi
spokojenosti zakaznikli by znaka méla reagovat na otdzky a komentare nejpozdéji do 12
hodin od zaslani nebo zvetfejnéni. Reakce by mély byt pfivétivé, pozitivni a predevSim

slusné, a to 1 v pfipad€ negativnich komentari.
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13.2.1 Cileni sponzorovaného obsahu

Podporované piispévky budou cilit na Zeny ve véku 24-50 let. Cileni bude demografického
charakteru, zaméti se tedy na Zeny se stfednim/vysokoskolskym vzdélanim. Déle se
soustiedi na zeny (matky), které maji déti ve véku do 15 let. Silné cileni poskytne také vybér
dle zpiisobu traveni volného casu. Sekundarni cileni se zaméii na cilovou skupinu muzi.
Podpora ptispévkl bude na celoro¢ni bazi, s nizsi frekvenci zasahu. V piipad¢ komunikace
produktu bude rozpocet navySen, stejné¢ tak bude navySen v souvislosti s udalostmi typu

Vanoce.

13.2.2 Klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

Sledujeme piispévky, které maji nejvétsi uspéch, at’ uz formou like nebo komentaii. Na
zakladé¢ nich lze déle stavét komunikaéni koncept. Dale vyhodnocujeme dosah ptispévkil
a pocet zobrazeni piispévkl a reklam. Mira konverze by méla byt imérna navratnosti

investic do reklamy.

Obrazek 13 — Vzorové formaty reklamy na Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.3 Komunikace na Instagramu

Komunikace na socialnich sitich by méla byt v synergii. Zaroven vSak neni zadouci sdilet
totozny obsah na Facebooku i Instagramu. Na Facebooku by se znacka méla vice soustiedit

na sdéleni, na Instagramu naopak na sdéleni vyplyvajici z fotografie ¢i videa.

Ptispévky a instastories na Instagramu by mély mit jednotny layout, ktery by mél vychazet
z logomanualu. Piispévky nemusi obsahovat logo, ale mohou mit jednotici, naptiklad
barevné €i zvyraziujici prvky, kterou jsou soucasti CI manudlu znacky. Na Instagramu je
kladen diraz na fotografie, které mohou cilovou skupinu inspirovat nebo motivovat ke

zjisténi vice informaci o znacce ¢i produktu.

V obecné roviné by znacka méla komunikovat prostfednictvim vizuali s vyuzitim
produktovych fotografii, které by meély ukazovat, jak produkt skutecné vypadd. Tedy bez
zbyte¢nych Uprav, kterymi by mohlo dojit ke zmén¢ ténu barevnosti produktu aj. Zaroven
by produktové fotografie mély znazornovat variabilitu a funkénost nabizenych produktd,
aby si cilovd skupina Iépe ptedstavila moznosti vyuziti. Rovnéz by bylo vhodné, aby
kompozice propagacnich fotografii obsahovaly lidsky prvek, v idedlnim piipadé déti, které
zkoumaji moznosti pohybu skrze produktu Utukutu. Do reklamnich vizuali bude téz vhodné
zakomponovat kreativni klicové sd€leni pro cilovou skupinu. Produktové pfispévky mtizeme
vhodné doplnit obsahem, ktery autorka navrhovala pro platformu Facebook. At uz se jedna
o téma péce o produkty, oslavy Gspéch, ucast na nejriiznéjsich akcich nebo zéazitky ze zZivota
déti a jejich rodict. I na Instagramu znacka mize vystupovat jako lidsky subjekt a mtize se

zde vyjadtfovat k tématiim souvisejicim s pohybem a rozvojem déti.

V ramci reklamniho sdé€leni se rovnéZ nabizi vytvofit kratké propagacni video neboli video
spot. Pokud bychom chtéli vyuZit video v nepfeskocitelném In-Stream placementu, je nutné
dodrzet délku v rozmezi 5-15 sekund. Video by mélo zobrazit skdlu produktii Utukutu
a jejich moznosti vyuziti. Rovnéz by bylo vhodné, aby videa, stejné jako fotografie

obsahovaly déti zkoumajici moZnosti pohybu, a to nejen ty starsi, ale i1 ty nejmensi.

Pokud to povaha piispévku dovoli, je vhodné v ptispévcich oznacit misto i osobu. Ke viem
prispévkiim je dale nutné vytvofit 1 struny popis a vyuzit hashtagy. Pro identifikaci
a vyhledatelnost piispévki autorka doporucuje vyuzivat maximaln€ 5-10 hashtagt, které
zarovenn mohou komunikovat nejen produkt a znacku, ale i jeji benefity naptiklad: #utukutu,

#houpaciprkno, #promaleivelke, #jakovevate #vyrobanazelenou, #kouzloprirody aj.
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Zakaznici Utukutu jiz aktivné sdili fotografie produktl, tato komunikace dnes ¢aste¢né
nahrazuje formu recenzi. Reference zdkaznikl jsou velmi dilezité, proto bude i nadale
vhodné, aby znacka tyto pfispévky identifikovala a zvefejiiovala na svém profilu. Pfidanou
hodnotu by mohlo mit rovnéz zobrazeni téchto ptispévka, respektive referenci na e-shopu

znacky.

Vyjma publikovani pfispévkl a videi, by znacka méla zvazit moznosti vyuziti zivych
prenosi, pfipadné i formu kladeni otdzek. Je to jedinecny zpusob, jak se seznamit se svymi
fanousky a zodpovédét dotazy, které v danou chvili mohou byt bariérou ke koupi produkti

Utukutu.

13.3.1 Influencer marketing

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze cilovd skupina vnimé influencerky jako moznou
inspiraci, pfestoze informace o produktech dale ovéiuje. AvSak pii hlubsi analyze lze
pozorovat, ze v obecné roving jsou pro respondentky zdrojem informaci pravé socialni sité.
Znacka by tedy méla zvazit spolupraci s influencery, kteti respektuji jeji DNA, zamétuji se
na lifestylovy obsah, je pro né dulezity Cas straveny s rodinou a podpora kvalitné
a zodpovédné vyrabénych produktl. V idedlnim piipad€ by spoluprice probihala formou
barteru. Tedy vyménou za produkt Utukutu influencerka vytvoti urCity pocet ptispévk,
kterymi bude produkty komunikovat na svém instagramovém uctu v urcitém casovém
obdobi, a to at’ uz formou klasického ptispévku nebo takzvaného instastories. Piestoze 1ze
pozorovat neplacenou podporu produktl Utukutu u nékolika influencerek ¢i blogerek,
autorka navrhuje osobnosti, u nichZ dosud produkty Utukutu nezaznamenala, aby doslo

k oslovent §irsi cilové skupiny.
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Obrazek 14 — Navrh influencerii pro spolupraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

13.3.2 Cileni sponzorovaného obsahu

Cileni sponzorovaného obsahu bude velmi podobné Facebooku. Podporované ptispévky
budou cilit dle lokality, pfedevsim na lidi Zijici ve vétSich méstech. Cileni bude nejen na
zeny, ale 1 na muze. Demografické cileni se zaméfi na Zeny ve véku 24-45 let a na muze ve
véku 24-40 let. Dle zajmi a chovani budeme cilit na rodice déti ve véku do 15 let a rovnéz
na aktivni osoby, se zdjmem o pohyb a zdravy nebo udrzitelny Zivotni styl. Podpora
ptispévkll bude rovnéz na celoro¢ni bazi, s nizsi frekvenci zasahu. V ptipadé komunikace
produktu bude rozpocet navysSen, stejné¢ tak bude navysen v souvislosti s udalostmi typu

Vanoce.

13.3.3 Klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

Na Instagramu sledujeme procento zvySeni poctu sledujicich, vyhodnocujeme zpétnou

vvvvvv
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13.4 PPC/RTB komunikace

Komunikace znaCky se dale soustfedi na PPC reklamu, kterd je kontinudlni a cenové
efektivni, proto by méla bézet v pribchu celého roku. PPC komunikaci je vhodné alespoii
v ramci komunikacni kampané rozsifit o RTB reklamu, kterd znafce nabizi prezentaci
formou Sirsi Skaly online formatti. RTB komunikace znacce pomize budovat povédomi

1 akvizici, ve srovnani s PPC reklamou se sousttedi na vétsi vizibilitu znacky.

PPC 1 RTB reklama cili na uZivatele, ktefi vyhleddvaji nabidku hra¢ek a pohybovych
pomticek pro déti. V obsahové siti se reklama zobrazuje rovnéz uzivatelim, kteti jiz
navstivili webové stranky Utukutu, ale dosud zde neprovedli zadny nakup. Reklama se jim
bude pfipominat formou retargetingovych kampani. Jednd se o vykonnostné zamétrenou

aktivitu.

13.4.1 Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI)

Pro presné méteni kampané je nezbytné zajistit UTM parametry, abychom ptesné védéli,
odkud uzZivatelé pfichazi na e-shop Utukutu. Dal§imi KPI je pocet kliknuti, pomér poctu
kliknuti na reklamu a poctu zobrazeni reklamy (CTR), cena za kliknuti (CPC), konverzni
pomér (CVR) a také Average Position, tedy to, jak se nase reklama obvykle fadi k ostatnim

reklamam.

Obrazek 15 — Vzorové formaty bannert PPC komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.5 Podpora prodeje

Z provedenych vyzkumt vyplyva, Ze design je zalezitosti vkusu kazdé osoby a drazsi
produkty pro déti jsou casto darkem k narozenindm, Véanocim a dalSim vyjimeénym
udéalostem. Vyjma implementace Seznamu piani na e-shop znacky Utukutu je rovnéz ke
zvéazeni prodej darkovych poukazi na zdkladé kterych si obdarovany vybere produkt
Utukutu dle svého vkusu a ptani. Darkové poukazy mohou zahrnout jiz nabizenou moznost

gravirovani textu ¢i jména na produkt ke zvlastni ptilezitosti.

Déarkové poukazy v konkrétni hodnoté by mélo byt mozné zakoupit v e-shopu. Dérkovy
poukaz by nemél byt pro své kreativni zpracovani zasilan elektronicky, ale vyhradné
v tiSténé podobé. Grafické zpracovani poukazu by mélo vychazet z CI manudlu znacky.
Zvoleny papir by mél mit FSC certifikat, vhodnou variantou miize byt ofsetovy papir.
Poukaz muze byt ulozen v obélce s dekorem dfeva ¢i mize byt ptilozen kousek odiezku
Cistého a vonavého dieva piimo v obdlce, lze se zamyslet nad tim, aby mél kousek dieva
1 praktické vyuziti.

Poukaz funguje jako béZné platidlo a lze jej vyuZit na libovolny produkt z portfolia Utukutu.

13.6 Public relations

Podpora dobrého jména znacky nespociva vyhradné v ndkupu prostoru tisténych ¢i online
médii. Autorka se na né v této Casti nesoustiedi z divodu jejich vysoké ceny.

Budovani dobrého jména spocivd téz v Gcasti na akcich zaméfenych na déti, design
a pohyb nebo také jejich sponzoringu. Znacka by se méla aktivné ucastnit téchto akci, kde
ma moznost prezentovat své produkty, stejné jako vyuzit pfileZitost k setkdni se svymi
fanousky ¢i potencialnimi klienty. Pravé prezentace produkti, jak také vyplyva z vyzkumu,
Casto motivuje ke koupi produktu. Osobni zkuSenost, predevsim u drazsich produkti je pro
cilovou skupinu ¢asto nenahraditelna.

Kromé akci v Praze, se pfedpoklada ucast znacky také v Brné, ¢i ve Zliné, kde se rovnéz
pravidelné konaji aktivity na podporu designu. Tato forma propagace je jedineCnym

zpusobem, jak budovat dobré jméno 1 mimo online svét.
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13.7 Casovy plan

Harmonogram komunikacnich aktivit se soustfedi na obdobi od 1.7. — 31.12.2021, a to
pfedevsim z toho diivodu, aby bylo ¢asové zvladnutelné zajistit produkéni ¢ast navrzeného

obsahu pro komunikaci.

Jelikoz se prodej produktti Utukutu neodviji od sezonnosti, komunikace probiha v prub¢hu
celého roku. Kontinudlni komunikaci udrzujeme skrze online kanaly ptedev§im e-shop,
socialni sit¢ a PPC reklamu. Divodem je staly kontakt s cilovou skupinou a budovani

povédomi.

V pribéhu roku autorka navrhuje vyuzit dvé viny komunikacnich kampani, kdy by také mély
byt finanéné posileny jednotlivé nastroje komunikace. Komunika¢ni kampan vyuziva
navrzeného komunikac¢niho konceptu A nebo B. Probihd kvartdln€, v obdobi 2Q a 4Q, aby
bylo vyuziti finan¢niho rozpoctu co mozna nejefektivnéjsi. Pro 4Q autorka navrhuje zadit
s komunikaci diive, jiz v druhé poloviné zafi, naopak v druhé polovin¢ prosince
komunikace ustava. Diivodem je pfedevsim neefektivni komunikace v rdmci konkurenéniho

boje o prodej vanocnich darkt a také vysoké ceny za reklamu.

Tabulka 2 — Casovy plan komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.8 Financni rozpocet

Navrzeny finanéni rozpocet respektuje rozlozeni nékladi na komunikaci formou
jednotlivych kanalt uvedenych vySe. Rovnéz zahrnuje ptipravu obsahu. Celkova cena téchto
praci je stanovena orientaén¢. Skute¢na cena bude odpovidat poctu odpracovanych hodin.
Finan¢ni rozpocet byl stanoven pro komunikované obdobi 1.7. — 31.12. 2021. Znacka

nemusi vyuzit vSech navrzenych kanali komunikace.

Tabulka 3 — Finan¢ni rozpocet komunikace

24 000 K¢ dle poctu hodin — cca 600 Ké&/hod

_ 15 000 K& dle po¢tu hodin — cca 1 500 K&/hod
_ 15 000 K& dle poctu kust — cca 10 K&/ks
_ 60 000 K¢& dle po¢tu hodin — cca 1 500 K&/hod
_ 30 000 K& 5 000 K&/mésic
_ 60 000 K& 10 000 K&/mésic
_ X dle vyse ceny produktu
_ 15 000 K& 5 000 K&/mésic
_ 60 000 K¢ 10 000 K&/mésic
_ 36 000 K& 12 000 K&/mésic
_ 60 000 K& max. 2 eventy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.9 Rizika a limity

MozZnym rizikem pro navrzenou komunikac¢ni strategii je nedostatek financnich prostiedkt
na jeji realizaci ze strany znacky Utukutu. S navrzenymi kanaly komunikace vsak lze dale

pracovat, mizeme je modifikovat, taktéz je mozno upravovat rozpad budgetu.

S tim souvisi také riziko ¢asového planu, v ramci néhoz mtize dojit k posunuti jednotlivych
aktivit, a to at’ uz z nedostatku kapacit nebo financi. Tim padem dojde rovnéz k posunu
komunika¢ni kampané, ktera ma za cil komunikovat klicové sd€leni pro cilovou skupinu
a taktéz se vymezit vici konkurenci. V takovém ptipadé mize dojit k posileni komunikace

prave ze strany konkurence.

Mezi dal$i rizika fadime nepiesné nebo chybné zacileni komunikace, kdy miize dojit
k vynechani urcité skupiny nebo naopak zacileni na nespravny segment. Vzhledem k tomu,
ze autorka v komunikacni strategii navrhuje veskrze online néstroje komunikace, lze s timto

rizikem snadno pracovat i v prubéhu komunikace a cileni upravovat ¢i zpfesiovat.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat postoje Ceskych spotiebitelek — matek déti
k nakupu designovych produktti pro déti a piedevsim urcit hlavni motivy a bariéry, které
vedou k témto postojim. Na zaklad¢ ziskanych poznatki bylo dale cilem navrhnout

komunika¢ni strategii pro Ceskou znacku Utukutu, kterd se specializuje na vyrobu

designovych a pohybovych pomtcek pro déti 1 dospélé.

Pro autorku bylo stézejni motivaci pomoci znacce, s niz sympatizuje a ktera je pro ni
ekvivalentem lokalni, kvalitni, estetické i rozvojové hracky pro dité. Vzhledem k nastupu
konkuren¢nich subjekti autorka citila potfebu zkvalitnit a zatraktivnit jeji komunikaci.
Dtvodem byl rovnéz fakt, Ze znacka pfisla na trh s houpacimi prkny jako prvni lokalni

subjekt.

rowr

Teoreticka ¢ast, ktera slouzi jako podklad pro celou praci, byla sepsana pomoci sekundarnich
zdroju. Jeji stézejni Cast predstavuje vymezeni designu jakozto komunikaéniho nastroje, dale

vymezeni komunikaéni strategie, nakupniho chovéani a marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast se zabyvala sekundarni analyzou konkuren¢nich subjektii na ¢eském trhu. Pro
ziskani hlavnich motivii a bariér ndkupu cilové skupiny byl realizovan marketingovy
vyzkum, a to konkrétné formou online dotazovani a individualnich rozhovorti. Vyhodnoceni
ziskanych dat umoznilo formulovat vychodiska pro stanoveni komunikacni strategie.

Provedené analyzy téz umoznily verifikaci stanovenych vyzkumnych otazek.

Projektova ¢ast obsdhla navrh komunikaéni strategie zahrnujici specifikaci cilové skupiny,
stanoveni cile komunikace a rovnéz komunikacni a kreativni koncept vcetné¢ néavrhu
implementace klicového sdéleni pro cilovou skupinu. Nedilnou soucasti byla rovnéz
definice ukazatell pro méfeni ucinnosti komunikace. Komunikaéni strategie znacky Utukutu
se 1 z diivodu primarniho prodejniho kanalu, kterym je e-shop, zamétuje na vyuziti nastrojii
online marketingu. Strategie zahrnuje taktéz ¢asovy a finan¢ni plan pro vyuziti jednotlivych
komunikaénich nastrojii. Casovy plan byl zpracovan pro obdobi piil roku. Nésledné& by mélo
prob&hnout vyhodnoceni strategie a jeji ptipadné doplnéni ¢i Gprava na zakladé dalSich
provedenych analyz. Zavér prace definuje mozné limity a rizika navrzené komunikacni

strategie, se kterymi je nutné pocitat.
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Stanovené cile této diplomové prace byly splnény. Autorka véfi, Ze navrZzenad komunikacni
strategie muize byt voditkem napti¢ marketingovymi aktivitami znacky Utukutu, a zaroven
pomiize se zatraktivnénim komunikace takovym zpusobem, aby byla ekvivalentem kvalitni

Ceské designové hracky nejen v mysli samotné autorky prace.
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Aj.

Apod.

Cca
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FB

FSC

GIF

KPI
Ks
PPC
PR
Resp.

RTB

SEO
Tzv.
USP

UTM

a jiné

a podobn¢

cirka

Corporate Identity — soubor pravidel pro firemni identitu
Facebook

Forest Stewardship Council - piedstavuje duvéryhodny systém lesni certifikace

a certifikace zpracovatelského fetézce s celosvétovou plisobnosti

Graphics Interchange Format — graficky format uréeny pro rastrovou grafiku,

umoznuje jednoduché animace

Instagram

hodina

napftiklad

korun ¢eskych

kilogram

Key Performance Indicator — klicové ukazatele vykonnosti
kus

Pay Per Click — platba za kliknuti na reklamni inzerci
Public Relations — vztahy s vefejnosti

Respektive

Real Time Bidding — nakup reklamniho prostoru prostiednictvim aukce v redlném

Case

Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace
takzvané

Unique Selling Proposition — jedine¢ny prodejni argument

Urchin Tracking Module — text, ktery se pfidava k URL adrese a na jehoZ zaklad¢

1ze ptesnéji urcit, odkud na danou URL adresu lidé ptichdzi
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2Q  druhy kvartél (duben, kvéten, Cerven)

4Q  ctvrty kvartal (fijen, listopad, prosinec)
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PRILOHA P I: KOMPLETNI ZNENi ONLINE DOTAZNIKU

Milé maminky,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku na téma designovych produktti pro déti.
Aktudlné pisi na dané téma diplomovou praci, a proto mi jeho vyplnénim opravdu pomuzete.
Ziskané informace vyuziji pii ndvrhu komunikacni strategie pro znacku Utukutu, ktera se
specializuje na vyrobu designovych hracek a pohybovych pomiicek, mozna ji mnoh¢é z Vas
znaji ©

Dotaznik Vam nezabere vice nez cca 15 minut a je anonymni.

Té&Sim se na VaSe odpovédi a dékuji za spolupraci

Veronika Velcerova, studentka FMK UTB

1. Co je podle Vas design? MiiZete zvolit vice moZnosti.
a) Vzhled

b) Umeélecka hodnota

c) Praktické feSeni

d) Investice

e) Kvalitni produkt/sluzba

f) Udrzitelny produkt/sluzba

g) Produkt/sluzba za nepfiméfenou cenu

h) Zbytecnost

2. Je VasSe ochota nakupovat designové vyrobky vétsi, pokud vite, Ze nakupem

podpoftite lokalniho vyrobce?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim, nezajimam se o to



3. Koupila jste nékdy designovy produkt svému ditéti?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevzpominam si

Pokud je odpoved’,, Ano *
4. Vybavite si, 0 jaky produkt se jednalo? Pokud si nemiiZete vzpomenout, napiste

do pole ,,nevim*“.

Pokud je odpoved’,, Ne*

5. Byla diivodem vysoka cena produktu?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevzpominam si

d) Divodem bylo néco jiného, prosim doplitte: ...,

6. Je pro Vas dilezité, aby na ¢eském trhu byla dostupna alternativa lokalnich

hradek, pomiicek aj. k zahrani¢ni produkci?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim, nezajimam se o to



7. Ktery ze ti'i uvedenych produktii se Vam jevi jako praktické iFeSeni pro dité?
MiiZete zvolit vice odpovédi.

a) Utukutu — multifunkéni houpacka muze slouzit jako most, tunel, prolézacka

aj.

b) Repello — celoodpruzené odrazedlo tlumici vibrace

d) Zadny z téchto produktt



8. Ktery ztéchto produktii je pro Vas cenové prijatelny? MiiZete zvolit vice

odpovédi.
a) Utukutu — multifunckni houpacka, 3 590 K¢
b) Repello — celoodpruzené odrazedlo, 5 290 K¢
¢) Funkey Monkey — zebtiny, 8 490 K¢ bez ptislusenstvi

d) Zadny z téchto produkti

9. Souhlasite s tim, Ze jsou tyto produkty dlouhodobé udrzitelné a je to pro Vas

pridana hodnota?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim, nezajimam se o to

10. Znala jste tyto ¢eské znacky i pifed vyplnénim dotazniku?
a) Ano, znala jsem vSechny tyto znacky
b) Znala jsem pouze tyto znacky, prosim dopliite: ........................

c¢) Ne, Zadnou z téchto znacek jsem neznala

11. Kde nejcastéji cerpate informace o produktech, které chcete poridit détem?

a) Od pftatel, znamych, rodinnych piislusniki
b) Na webovych strankach prodejcti

¢) Z diskusnich for, blogt, z recenzi

d) Z ¢lanki v ¢asopisech pro maminky

e) Ze socidlnich siti (Facebook, Instagram aj.)

f) Zjinych zdroji, prosim doplite: ....................



13.

g)
h)

)
k)

D

. Kde nejcastéji nakupujete produkty pro déti (predevSim hracky)?

E-shopy

Specializované/znackové prodejny

Supermarket/hypermarket

Dyzajn markety a trhy

Jinde, prosim dopliite: .......................

Kdo nebo co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru produktu pro déti?

(1 - nejméné ovliviiuje, 5 - nejvice ovliviiuje)

Kvalita

Cena

Znacka

Vzhled, estetika
Prakti¢nost
Certifikace
Reklama
Dostupnost
Recenze

Modni vina
Doporuceni z okruhu znamych

Doporuceni prodejce

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5

1-2-3-4-5



g)

15.

16.

g)

. Jaky je Vas vék?

20 let a méné
21-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let
41-45 let

46 let a vice

Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
Zakladni

Stfedoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Ktera z nasledujicich moZnosti nejlépe odpovida Vasi souc¢asné ekonomické

aktivité?

Zamgéstnanec na plny uvazek

Podnikatel, Zivnostnik, OSVC

Nepracuji z diivodu nemoci ¢i nezaméstnanosti
Na matetské/rodicovské dovolené

V domacnosti

Student

Jiné



g)
h)
i)
),
k)

D

. Jaky je prijem Vas$i domacnosti? *Nepovinnd otizka

20 000 K¢ a mén¢
20 001-40 000 K¢
40 001-60 000 K¢
60 001-80 000 K¢
80 001-100 000 K¢

100 000 K¢ a vice

ooooo

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj

Stiedocesky kraj

m) Ustecky kraj

n)

Zlinsky kraj



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU S RESPONDENTKAMI

Predstaveni autorky diplomové prace
Vitej na dneSnim rozhovoru, moje jméno je Veronika, jsem studentkou patého ro¢niku

Marketingovych komunikaci a jsem moc rada, Ze jsi pfijala mé pozvani k rozhovoru.

Navozeni atmosféry a predstaveni tématu

Jak se dnes mas/jaky mas den?

Vazim si toho, Ze mi vénujes chvilku svého volného ¢asu a t€$im se na rozhovor plny tvych
zkuSenosti s pofizenim designovych produktii pro déti. Aktudlné pisi diplomovou praci na
toto téma a proto je pro mé nas§ dnesni rozhovor opravdu cenny. Ziskané informace mi

pomuzou predevSim pii navrhu komunikacni strategie pro znacku Utukutu, kterd se

specializuje na vyrobu designovych hrac¢ek a pohybovych pomtcek.

Je pro m¢ diilezité, aby byly tvé odpovédi uptimné, urcité nemizes fict nic chybné. Zajima

m¢e tviyj dojem, pocit a nazor.

S tvym svolenim budu tento rozhovor nahravat, zvukova nahravka slouZi pouze pro tcely

tohoto prizkumu, je to za tebe v potadku?
Napada té jesté néco, na co by ses chtéla zeptat?

Pokud nemas zadné otazky, miizeme zacit.

Otazky

1. Jaky je tvlyj vztah k designu? Jsi spiSe pozorovatel nebo si designové produkty i rada

kupujes? Kupujes je Castéji pro sebe nebo také jako darek?

2. Hraje pro tebe pii ndkupu roli to, zda produkt pochazi z ¢eské vyroby? Je pro tebe
dalezitda podpora lokalni tvorby nebo to vibec nefeSis? Jaké Ceské designové

produkty jsi naposledy koupila a co t&€ vedlo k ndkupu?

3. Zajimas se o trendy v rdmci designu pro déti? Kde pfipadné Cerpas informace nebo

inspiraci?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nakupujes designové produkty svym détem? A to v jakékoliv kategorii — od doplik,

ptes kocarek, hracky az po obleceni?

Rekni mi vic o designovych produktech, které jsi koupila za poslednich 12 mésict
(o jaky produkt se jednalo, pro¢ po ném vyvstala potieba, kde jsi hledala informace,
kde jsi produkt koupila, kdo t€ nejvice ovlivnil v ndkupu, v ¢em spocival jeho

nejvetsi piinos, a jak jsi s nim byla spokojena...)

Kde nejcastéji nakupujes designové produkty pro déti? Navstévujes 1 nejriznéjsi
designové trhy/trhy se sortimentem déti? PreferujeS moznost vyzkouSet/osahat si

produkt?

Jak jsi s designovymi produkty spokojena? Co na nich nejvice ocenujes? Existuje

néco, co t€ na nich Stve?

Co té vede k nakupu takovych produktii? V ¢em spociva tvoje hlavni motivace?
(mo6dni vina nebo tieba presvédceni, ze se jedna o praktické feseni/kvalitni produkt
aj.)

Zdaji se ti ceny designovych produkti pro déti ptimetené? Myslis si, Ze jsou zarukou
kvality a tim padem i dobré investice? Pro¢ ano/ne?

Souhlasis s tim, ze jsou designové produkty dlouhodobé udrzitelné? Koupila by sis
takovy produkt i z druhé ruky? Ptipadné podafilo se ti takové produkty prodat 1épe,
nez jakékoliv jiné?

Je pro tebe dillezita znalost znacky takovych produktt?

Rika ti néco znacka Utukutu? Pokud ano, co a odkud o nich vi§? Jak na tebe tato

znacka a jeji produkty ptisobi? Mas s nimi ty nebo nékdo z tvého okoli zkuSenost?

Doporucila bys je?

Pokud ne, mam tady pro tebe malou ukazku:

https://www.youtube.com/watch?v=11eGcGI-P20Q

Zaujalo t¢ to video? Je mozné, ze uz jsi ten produkt nékde vidéla? Vzpomenes si

kde?
Vedlo by t& ukazka k tomu, Ze by sis chtéla o dané znacce zjistit vice informaci?

Cisté teoreticky, uvazovala bys o koupi takového produktu? Pro¢ ano/ne? Co by té

piesvédcilo ke koupi?


https://www.youtube.com/watch?v=llgGcGI-P2Q

17. Sledujes oblibené znacky na socidlnich sitich? Jakou sit’ preferujes a proc?

18. Myslis, Ze t€ do jisté miry mize ovlivnit Instagram a influencerky, které zasahla vina
rodicovstvi? Duveéfujes jim? Nebo t€ naopak spiSe ovlivni kamaradky, jejich
zkusenosti, piipadné prodejce v obchodé...?

19. Kde tedy nejcastéji Cerpas informace o produktech pro déti?

20. Ktery z online informacnich zdroji vyuzivas nejvice (Vyhledavace, E-shopy, Blogy,

Socialni sité, Srovnavace cen, Newslettery...)?
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