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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva direct marketingem, popisem jednotlivych direct
marketingovych ndstrojii, jeho postavenim v IMC (Integrované marketingové komunikaci).
Soucésti praktické ¢asti je marketingovy pruzkum tykajici se dopadu directmarketingovych
nastroji na nakupni chovani spotiebitelti, jakym zptusobem a do jaké miry jsou jimi
ovlivitovany a zda jsou jimi 1 vitany. Vysledky prizkumu zaroven slouzi spolec¢nosti
Fruities s.r.o. pro identifikaci cilové skupiny a nasledné co nejefektivnéjsiho zacileni na

tuto skupinu.

Klic¢ova slova:

direct marketing, integrovana marketingova komunikace, marketingovy prizkum

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with direct marketing, description of particular direct marketing
tools and its position in integrated marketing communication. The practical part contains
the marketing research focused on impact of direct marketing tools on consumers
behaviour, how and to which extent the consumers are influenced by the tools and if they
welcome them. The result of the research will be used by Fruities s.r.0. company for target

group identification and the most effective aiming at this group.

Key words:

direkt marketing, integrated marketing communication, marketing research
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1 UVOD

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti marketingového mixu, jejimz
prostfednictvim firmy komunikuji se stavajicimi i potencialnimi zadkazniky. Kazda firma
by méla mit na zfeteli, ze pokud si chce zakazniky ziskat a udrzet, musi s nimi

komunikovat. Dulezité je také sdé¢lovat a provadét véci spravnymi lidmi a ve spravny cas.

Komunikace se zdkaznikem mize probihat pfimo ¢i nepfimo, mize byt osobni nebo
neosobni. Mezi tradi¢ni nastroje marketingového komunika¢niho mixu patii osobni prode;j,
reklama, public relations, podpora prodeje a direct marketing. Tato prace pojednava
0 poslednim ze zminénych nastrojd, tedy o direct marketingu, znamého také pod nazvem

pfimy marketing.

Direct marketing vyuzivaji firmy ke komunikaci se zdkazniky ¢im dal ¢astéji, a to proto, ze
umoziuje efektivnéjSi zacileni na spotiebitele. Nékdy je primarnim marketingovym
ptistupem, nékdy jen jeho doplitkem. Ukolem ptimého marketingu neni pouze néco prodat,
ale také vybudovat se zdkaznikem dobry a dlouhodoby vztah. Pokud toto spole¢nost

dokaze, je velmi pravdépodobné, Ze dany zdkaznik u ni nakoupi opakovang.

Teoreticka Cast prace je strukturovana do tii kapitol. V prvni je vymezen ustfedni pojem,
dale jsou uvedeny hlavni vyhody a nevyhody pfimého marketingu a legislativni uprava
platna v Ceské republice tykajici se této formy marketingové komunikace. Kapitola druha
patii postaveni direct marketingu v rdmci integrované marketingové komunikace. Zde je
nejdiive pfiblizena integrovand marketingovd komunikace jako takovd vcetné jeji
komparace s klasickou marketingovou komunikaci, nasledné je objasnéno postaveni direct
marketingu v ni. V kapitole tfeti je provedena analyza nejpouzivanéj$ich nastroji direct
marketingu (direct mailu, e-mailingu, letaku, telemarketingu, reklamy s pfimou odezvou,
teleshoppingu, katalogového prodeje a mobilniho marketingu) s uvedenim jejich hlavnich
vyhod a nevyhod. V zavéru teoretické Casti je kratce popsan marketingovy vyzkum

a metody jeho zpracovani.

V tvodu praktické ¢asti se miizeme kratce seznamit se spolecnosti Fruities s.r.o, pro kterou
budou na zékladé DM prizkumu nasledné¢ doporuceny takové DM techniky, které
pomohou nejlépe oslovit a zaroven zjistit cilovou skupinu potencidlnich zakaznikli. Na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni budou zaroven ucinény obecné zavéry, jaké DM nastroje

nejvice oslovuji zdkazniky a jakym zplisobem jsou jimi ovliviiovany.



Zavérem bude shrnuti celé prace. Prostfednictvim vyhodnoceni vysledkii budou pro
spolecnost Fruities s.r.0. stanovena takova doporuceni, aby mohla co nejefektivnéji oslovit

cilovou skupinu a tim tak vyrazné uspét na trhu v Ceské republice.



2 CIL A METODIKA PRACE

Cilem ptedkladané prace je analyzovat jednotlivé néstroje direct marketingu vcetné
uvedeni jejich kladt a zaport. V praktické Casti bude proveden marketingovy prazkum
tykajici se dopadu nastroji direct marketingu na nakupni chovani spottebitelii a zdroven na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni sestaveni ndvrhi vyuziti direct marketingu spolecnosti

Fruities s. r. 0. a usnadnéni tak zameéteni se na cilovou skupinu potencialnich zakaznik.

Prace je rozdélena na né€kolik dil¢ich cila:
1) Na zakladé odborné literatury seznameni se s pojmem Direct marketingu a jeho
postavenim v ramci IMC
2) Marketingovy prizkum
3) Vyhodnoceni ziskanych dat
4) Navrhy vhodnych doporuceni

Teoretickd Cast se bude opirat o podklady na zakladé odbornych publikaci, texti
a elektronickych zdroji. V této cCasti bude charakterizovdn a vymezen pojem direct
marketingu, jeho vyhody, nevyhody, legislativni vymezeni platna pro Ceskou republiku,
postaveni DM v ramci IMC a néslednd analyza jednotlivych néstroji DM. V zavéru
teoretické Casti prace budou popsany metody a techniky marketingového vyzkumu, které
byly pfi marketingovém Setfeni pouZity.

Prvnim bodem pro zpracovani praktické ¢asti bylo sestaveni dotazniku.

Dotaznik byl tvofen takovym zpisobem, aby spliioval jednotlivé cile prizkumu, které byly
vyty€eny:
1) Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zjistit dopad jednotlivych directmarketingovych
nastroji na nakupni chovani spottebitelt (otazka 1.-12.)
2) Navrh sestaveni DM pro spole¢nost Fruities s.r.o. a zjisténi cilové skupiny pro

danou spolecnost na zaklad¢ otdzek (13, 14)
Otéazky v dotazniku byly formulovany do vhodného typu otazky takovym zplisobem, aby

byly pro béZzného obcana jasné a srozumitelné.

Otazky 1. — 6. jsou zaméfeny na to, jak jsou jednotlivé néstroje DM vniméany
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potenciondlnimi zakazniky

Otazky 7., 8. se tykaji toho, jak vnimaji spottebitelé¢ idealni nabidku a jaky typ reklamniho

osloveni je pro n€ nejzajimave;jsi.

Otéazka 12. vypovida o tom, co nejcastéji spotiebitelé na zakladé DM ndstroji nakupuji

Otazka 13., 14. se tykd jiz zminované spoleCnosti Fruities s.r.o., zda se spotiebitelé

zajimaji o zdravy zivotni styl a zda by méli zajem o nabidku produkti této spolecnosti.

Soucasti dotazniku byly 1 3 polooteviené otazky, na které mohli respondenti reagovat svym

osobnim nazorem.

Jako metoda sbéru primarnich dat bylo zvoleno dotazovani pomoci metody F2F (face-to-
face). Respondenty autor oslovoval osobné v ¢asovém obdobi od 1. srpna 2012 — 30.
listopadu 2012. Oslovovani byli respondenti pfed vybranymi supermarkety nachazejicimi

se ve mesté Znojmo, jako je Billa, Lidl, Kaufland, Penny, Hypernova a Interspaar.

Néklady na tento typ prizkumu byl pouze autorem strdveny ¢as ve vySe jmenovanych
supermarketech, coz muze byt charakterizovano zhruba 10-15 minutami na 1 dotaznik, kdy

pii mnozstvi 303 dotaznikl ¢ini zhruba 76 hodin dotazovani.

Ziskana data byla zpracovavéna tim zplsobem, ze po vytvofeni pilotniho elektronického
dotazniku na Google.cz bylo vSech 303 dotaznikli zaddno do elektronické podoby.
Statistické zpracovani bylo provedeno pomoci programu EXCEL z programového baliku
MS Office 2007, bez pouziti specidlniho statistického programu. Zpracovan byl 1. stupen
tfidéni - vycet relativnich cetnosti sledovanych znak. U tfidéni 2. stupné byly
analyzovany odpovédi v zéavislosti na rozdéleni podle jednotlivych identifikacnich skupin
jako je pohlavi, veék, vzdélani, pocet déti a misto bydlisté, ¢imz bylo nutné vytvofit
74 kontingencnich tabulek, ty nasledné analyzovat a finalni syntézou zjistit pozadovana

data.

Pti prazkumu bylo osloveno celkem 600 zékazniki, pfiCemz dotaznik bylo ochotno vyplnit
303 z nich. Miizeme hovofit tedy o 50,5% uspésnosti, coz lze zhodnotit jako uspeSnost

pomérné vysokou.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 DIRECT MARKETING

3.1.1 VYMEZENI POJMU

Direct marketing, nebo-li pFimy marketing je jednim zpéti hlavnich nastroji
marketingové komunikace, tedy jednim z prostfedkli, kterym se spolecnosti snazi
informovat spotfebitele o nejriznéjSich
a presvédcovat je k jejich nadkupu. Je pojmenovan podle svého zacileni - vychazi z co
nejpiesnéj$i segmentace trhu, koncentrace na urcity segment a zieteln¢ deklarované
optimalni pozice. Nékdy se zaméfuje dokonce pouze na jednotlivce (viz obrazek 1),
pficemz dokaze ze stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikl urcit prave ty, ktefi jsou pro

organizaci nejvice perspektivni. (Karlicek, Kral, 2011, s.79)

vyrobcich a znackéach, které prodavaji,

Obrazek 1 - Zamé&ieni direct marketingu v porovnani s reklamou

-
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Kotler a Keller (2007, s.642) definuji direct marketing jako ,,vyuziti primych kanalii
K osloveni zdkaznikii a K doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouZiti marketingovych
prostrednikui (meziclankit) “, ptiCemz k pifimym kanalim fadi direct mail, katalogy,
telemarketing, interaktivni televize, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni. Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.928) vymezuji piimy marketing jako ,,primou
komunikaci s peclive vybranymi individudlnimi zdakazniky, s cilem ziskat okamZitou
odezvu.” Nizka (2002) pojem piimy marketing chape jako specificky pfistup firmy
k zakaznikovi. Podle ni je to filozofie podnikani zaloZena na snaze vybudovat pevné, stalé
a efektivni vztahy. Jakubikova (2009, s.254) pak zminuje, jaky by m¢l direct marketing
byt, aby byl efektivni: ,, Direct marketing (DM) se musi naucit podchycovat a oviiviiovat
chovani zdkaznikii bez ohledu na to, kde a jak nakupuji. Musi vytvaret dialogy mezi
kupujicimi a proddvajicimi a z téchto dialogii budovat pretrvavajici vztahy. DM musi byt
zalozeny na informaci vyménované, uchované a vyuzite ve spolupraci mezi zakazniky
I S producenty vyrobkii a sluzeb. Musi eliminovat vrstvy zprostredkovatelii v distribucnich
a komunikacnich cestach. Musi zménit domov zdakaznika v novy trh a zdkaznika a jeho
konkrétni potreby v centrum marketingu. Musi byt stale osobnéjsi, relevantnéjsi,

3

interaktivnéjsi, méritelnejsi a vynosnéjsi. Vedouci postaveni vyzaduje neustdlou inovaci. *

Pivodné se pfimy marketing vyvinul jako alternativa osobniho prodeje, kdy obchodni

zastupci zasilali potencidlnim zakaznikiim nabidku rliznych vyrobki a sluZeb poStou. Od té

vvvvvv

marketingové komunikace. DneSni podoba pifimého marketingu stoji na praci s databazemi
stavajicich a potencidlnich klientl, jejich tfidéni a systematizaci s cilem nabidnout co
nejpresnéji vyhovujici produkt konkrétni skupiné lidi, ptfipadné konkrétnimu jedinci
(Moudry, 2008, s.62). Foret (2011) uvadi ctyfi zékladni charakteristiky, kterymi se tato

forma komunikace a prodeje vyznacuje. Jsou jimi:

- nevefejnost — sdéleni/nabidka je urCena pouze konkrétnim spotiebitelim ¢i

ur¢itym segmentiim,

- pfizpusobivost — poddajnost potfebam cilového segmentu trhu,

- aktudlnost — sdé€leni jsou pfipravovana tak, aby byla co nejaktualng;si,

- interaktivnost — obsah, formu, styl sdéleni lze ménit dle reakci oslovenych osob.

13



3.1.2 VYHODY A NEVYHODY DIRECT MARKETINGU

Stejn¢ jako ostatni ndstroje komunika¢niho mixu, 1 direct marketing ma své vyhody
I nevyhody. Hlavni klady jsou shrnuty v nésledujici tabulce, a to v rozdéleni na vyhody pro

zakaznika a vyhody pro prodavajiciho. Tabulka 2 pak uvadi vyhody, nevyhody a naklady

V porovnani s ostatnimi nastroji marketingové komunikace.

Tabulka 1 - Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndkup

Osobngjsi a rychlejsi osloveni zdkazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova

Piesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovani dlouhodobych vztahi se

zakazniky

Duiivéryhodnost komunikace

Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii ndkupu

Utajeni pied konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylovad, Jahodova, 2010, s. 95

Mezi vyhody, které pfimy marketing pfinaSi zdkaznikovi, patii moZnost jednoduchého
arychlého nakupu (nakup lze provést pres internet, pomoci telefonu, faxu apod.), Siroky
vybér zbozi, moznost pohodiného ndkupu i1z domova, okamzita odezva, a to vSe pii

zachovani soukromi.

Pro prodavajiciho predstavuje direct marketing osobnéjsi a rychlejsi zplsob, jak oslovit
zakazniky a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. Oblibeny se stal zejména na B2B trzich,
tedy na trzich organizaci. Dalsi vyhodou je to, ze umoziuje zméfit efektivitu reklamniho
sd€leni a Gspésnosti prodeje a 1ze naCasovat tak, aby dostihnul potencidlniho zadkaznika ve
spravny cas, coz zvySuje miru reakci. Jak piSe Knight (in Jakubikova, 2008, s.262),
., nejefektivnéjsi komunikace je ta, ktera k lidem promluvi presné v okamziku, kdy by mohli

“«

vyrobek nebo sluzbu potrebovat ... .“. Pro konkurenci je navic nabidka a strategie

marketéra direct marketingu mén¢ viditelna.
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Smith (2000) ptidava k uvedenym vyhodam pfimého marketingu jesté nasledujici:

- moznost vyzkouSet — kazdou proménnou (ceny, nacasovani, seznam, barva

obalky apod.) 1ze vyzkouset, a to 1 opakovang,

- moznost vytvofit si databazi — na zdklad¢ vytvotfené databidze se muze firma

chovat ke kazdému zakaznikovi dle jeho potieb, vytvofit si s nim dobry vztah,

a tim docilit, ze zdkaznik bude objednavat opakované,

- personalizované reklamni sdéleni — zékaznici, ktetfi maji rizné potieby nebo jsou

»Iizné vérni“, mohou dostavat odliSné nabidky (napt. zdkaznici vérni urcité

znacce dostanou jinou nabidku nez zékaznici, jimz na znacce nezaleZzi),

- vice funkénost — tyka se predevsim telemarketingu, ktery Ize pouzit na vice véci

(na rozdéleni soucasnych zdkaznikii do rozliénych skupin, na prode;j,

poskytovani sluzeb zdkaznikli, na sbér informaci o jejich reakci na reklamy, na

propagacni akce, na ziskavani davodi, pro¢ si dané zbozi koupili nebo naopak

nekoupili apod.).
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Tabulka 2 - Hlavni vyhody a nevyhody pfimého marketingu v porovnani s ostatnimi

nastroji marketingové komunikace

ARSI, Naklady Vyhody Nevyhody
MK
OSOBNI
Néklady na kontakt
Vysoké Umoziiuje pruznou podstatné vyssi nez u
Osobni ]
dei naklady na prezentaci a ziskani ostatnich forem, nesnadné
prodaej : : .
jeden kontakt okamzité reakce ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI
Nizké nédklady | Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
Primy . . i
) na jeden spottebitele, moznost databazich, nutna jejich
marketing , _ .
kontakt utajeni pred konkurenci | pravidelna aktualizace
Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
Relativné levna | piisobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
Reklama
na kontakt vyraznost a kontrolu nad | pfimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méteni G€inku
Upouta pozornost ‘
) Snadno napodobitelna
Podpora | Mize byt a dosahne okamzitého
. _ konkurenci, pisobi
prodeje nakladna ucinku, dava podnét k
kratkodobé
nakupu
Relativné levna o ‘
) L Vysoky stupen Publicitu nelze fidit tak
Public publicita, jiné . _
] davéryhodnosti, snadno jako ostatni formy
relations | PR akce o )
individualizace pisobeni | komunikace
nakladné

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 44

Negativem piimého marketingu jsou vysoké néklady, které je potieba vynalozit na ziskani
kvalitni databaze, jez je duleZita pro oslovovani zdkazniki a budovédni dlouhodobych

vztahll s nimi, dale jsou to zna¢né naklady na distribuci zésilek (pfedevsim pro vyrobky
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s nizkou cenou za kus), a pocit pfesycenosti ze strany zakazniki, ktery nartista s rostoucim

mnozstvim nabidek. Pfimy marketing také neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem.

3.1.3 DATABAZE — NEODDELITELNA SOUCAST DIRECT
MARKETINGU

Databaze je nepostradatelnou soucasti pfimého marketingu. Aby mohla spole¢nost piimy
marketing vyuzivat, je potfeba, aby méla dostatecné velkou a kvalitni databazi kontaktt.
Na zéklad¢ potiebnych informaci pak muze zdkazniky cilené¢ oslovovat. Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003, s.398) definuji tuto databazi jako , shromdzdeni vnitiné
provazanych udajii o soucasnych a potencialnich zdkaznicich, které jsou podkladem pro
rizné analyzy, individuadlni selekci, segmentaci, udrzovani zakaznikii, loajalitu a servisni

«

podporu.

Databaze zakaznikl je zaloZzena na peclivém vybéru, sbéru a rozboru zaznami a dat
0 jednotlivych zakaznicich. M¢la by proto obsahovat jak trzni udaje (osobni udaje
0 zékaznicich, geografickd a socio-demografickd data, informace o Zivotnim stylu), tak
udaje o vztazich (o nakupnich transakcich, trznich reakcich, stiznostech, spokojenosti
apod.), pfipadné také udaje firemni (prodejni techniky, produkty, prodejni tym, utvary

podniku apod.). Ptiklad jedné takové marketingové databaze uvadi obrazek 2.

Obrazek 2 - Marketingova databaze

TrZni Gdaje I Udaje o vztazich I Firemni tdaje I

Udaje o akeich: m Utvary

= Produkty

= Prodejni tym

= Prodejni techniky

Zékaznici:

= Osobni Gdaje

= Geografické Udaje
= Socio-demografické udaje
m Udaje o zivotnim stylu

= Podpory
B Pfimé zasilky
= Spokojenost

Mezipodnikové Udaje Udaje o reakcich:
(Business-to-business): = Odpovéd na pfimé zésilky
a Sektor

B StiZnosti
= Nakupy

= Velikost firmy
= Rozhodovatel
(decision maker)

Databaze

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 399
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Dobra databaze podle Tappa (2001,s.31), ,,musi mit snadné pouziti, musi spliiovat sviij ucel
a byt kdispozici ruznym marketingovym skupinam, vcéetné managementu znacky, vyvoje
novych produktii, reklamy a propagace, direct mailu a telefonniho marketingu...a méla by
veést k rustu trzeb, které naklady vic nez pokryji.*“ Bird (2007,5.42) definuje databazi jako

,»S€Znam zakaznikii, nebo jejich prehled, obsahujici o nich diilezZité informace*.

Vsechny udaje, jez jsou v databazi obsazeny, jsou samoziejmé ziskavany z urcitych zdrojt.

Podle toho, odkud pochazeji, je 1ze rozdélit na :

- interni

- externi

Interni data zahrnuji informace o zdkaznicich, objednavkach, udaje z faktur (jméno, adresa,
¢islo Uctu, datum nakupu, zpiisob platby apod.), externi jsou ty, jez musi firma koupit nebo
si je pro dané ucely pronajmout (napt. seznam piedplatitelti urcitych novin, databéaze dle
spotiebitelskych zvyklosti apod.). Z téchto dat lze pak zjistit pravdépodobnou reakci
(budouci chovani) skupiny ¢i jednotlivelh na uréitou nabidku, vytvofit novou atraktivni
nabidku novych produktt ¢i dopliikt ve spravné chvili, identifikovat potenciadlni zdkazniky
a generovat tak trzby prostfednictvim reklamy na ur€ité vyrobky a sluzby, urcit fazi

nakupniho cyklu zakazniki apod.

S vytvarenim databaze jsou samoziejmée spojeny 1 investice, které jsou nemalé. Firma musi
koupit pocitacovy hardware, databazovy software, analytické programy, komunikacni
spojeni, musi taktéZ vySkolit zaméstnance. Jak piSe Kotler a kol. (2007), dobry databazovy
systém by mél byt jednoduchy a ptfitom vyuzitelny pro vice marketingovych skupin (pro
vyvoj novych produktii, reklamy, propagace, direct mailu, telefonniho a internetového

marketingu, plnéni objednavek apod.).
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3.1.4 LEGISLATIVNI UPRAVA DIRECT MARKETINGU V CR

Stejn¢ jako ostatni formy marketingové komunikace, i pfimy marketing se musi fidit
jistymi pravnimi ptedpisy. Ucelend uprava pro marketingovy komunikacni mix ani pro
direct marketing jako takova neexistuje, ale jsou pravni normy, které se k dané

problematice vazi.

Zakon ¢. 643/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpist, se tyka
nabizeni a prodeje/poskytovani vyrobku a sluzeb. Dilezita je zejména poctivost pii prodeji
vyrobki a poskytovani sluzeb, kterou upravuje ustanoveni § 3. Podle n¢j musi prodavajici
prodavat vyrobky ve spravné hmotnosti, mife ¢i mnozstvi, pfi¢emz musi umoZnit
spotiebiteli kontrolu spravnosti téchto Udaji, ddle ma povinnost vyrobky a sluzby
prodavat/poskytovat v predepsané ¢i schvalené kvalité (je-li zavazné stanovena nebo je
dana zvlastnimi piedpisy), piip. v jakosti obvyklé, a za ceny sjednané v souladu

S cenovymi piedpisy a tyto ceny spravné uctovat.

K reklamé (tedy 1 k reklamé jako jedné z forem pifimého marketingu) se vztahuje zakon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zékon, a dale
také ustanoveni § 45 zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik zabyvajici se klamavou
reklamu. Dle zdkonu o regulaci reklamy nesmi byt reklama v rozporu s dobrymi mravy,
reklama §ifend soucasné s jinym sdélenim musi byt zietelné odliSitelna a vhodné od sdéleni
odd&lena. Zakon také zakazuje §ifeni nevyzadané reklamy', vede-li k vydajim adresata
nebo obtézuje-li ho. To se v pfipadé direct marketingu tyka piedevsim letakt vkladanych
do postovnich schranek. Pokud si tedy napt. da n€kdo na poStovni schranku ozndmeni

zakazujici vhazovani letakd, mélo by byt jeho rozhodnuti Sifitelem reklamy respektovano.

V souvislosti s naristajicim mnozstvim letakll ve schrankach, nechténé elektronické posty
apod., které nékteré lidi zacalo roz€ilovat, byly také v ramci EU pfijaty Smérnice 2000/31
ES a Smérnice 2002/58 ES, které zavedly tzv. rezim opt-in, na jehoz zaklad¢ Ize ptijemce
s nabidkou oslovit pouze az po ziskani jeho souhlasu, a rezim opt-out, kdy je mozné
adresata kontaktovat, dokud neprojevi nesouhlas. V CR tuto problematiku fe$i zikon

¢.480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolefnosti. Ten se vztahuje na

' Za reklamu, ktera obtézuje, se povazuje reklama sméfujici ke konkrétnimu adresitovi za
podminky, Ze adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby vi¢i nému byla
nevyzadana reklama §ifena.
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sdéleni obchodniho charakteru, tedy na vSechny formy sdéleni, jeZ jsou ur¢ena k pfimé ¢i

nepiimé podpofie prodeje zbozi, sluzeb ¢i image podniku, a to v¢etné reklamy.

Mirnéjsi rezim, rezim opt-out plati naptiklad pro direct mail a neadresnou zasilku, pficemz
by mél byt zachovavan népis na schrance s pozadavkem na nevhazovani reklamnich
materiali. Dal$im nastrojem spadajici do uvedeného rezimu, je telemarketing s tim, Ze
0 osloveny je pozadan o souhlas s pokracovanim v telefonnim hovoru hned v uvodu
rozhovoru.

Rezimem opt-in se ¥idi SMS a e-mailing. Zde musi firma nejdiive ziskat souhlas adresata
a poté¢ muize posilat nabidky. Kazdou zpravu vsak musi oznacit nazvem ,,obchodni sdéleni*
a pfidat do ni srozumitelnou moznost zasilani dalSich nabidek bezplatné odmitnout véetné

uvedeni jména rozesilatele. Karlicek, Kral (2011, s. 85)

Dilezita je u pfimého marketingu také ochrana osobnich udaji. Tu z evropské legislativy
fesi Smérnice 1995/46 ES, do ¢eského pravniho tadu byla zakomponovana pomoci zakona
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Subjektu, jenz chce vyuzivat né¢i osobni
udaje, nafizuje ziskat védomy a prokazatelny souhlas ke zpracovani téchto udaji. Soucasti
souhlasu pfitom musi byt G€el vyuziti udaja, jejich rozsah (o jaké udaje se jedna, jaké
konkrétni idaje mohou byt pro dané tcely pouZity), dobu zpracovani, identifikaci spravce
a informaci o pravech toho, jehoz udaje jsou vyuzivany. Nema-li spravce souhlas osob ke
zpracovavani jejich osobnich dat, mizZe vyuZit pouze jejich jméno, piijmeni a adresu,
pfi¢emz musi jit o tdaje ziskané vlastni ¢innosti (napt. v pribehu akce na podporu prodeje)
nebo o opravnéné zverejnéné osobni udaje.

Co se tykd uzavirdni smluv mimo obchodni provozovny, tato problematika je vazana
ustanovenim § 57 zdakona ¢. 40/1964 Sb., obansky zakonik (vychéazi ze smérnice Rady
ES 85/577/EHS, o smlouvach uzaviranych mimo obchodni provozovny). Odst. 1 tohoto
paragrafu tika, ze ,,Byla-li spotrebitelska smlouva uzaviena mimo prostory obvyklé
K podnikani dodavatele nebo nema-li dodavatel Zddné stalé misto k podnikani, miiZe
spotrebitel od smlouvy pisemné odstoupit do 14 dnit od jejiho uzavrieni; nedoslo-li dosud
ke splnéni dodavky zboZi ¢i sluzeb dodavatelem, miize od smlouvy odstoupit bez uvedeni
ditvodii a bez jakékoliv sankce do 1 mésice. To neplati ohledné smluv, u nichz si spotiebitel
vyslovné sjednal navstévu dodavatele za uicelem objednavky. Dodavatel je zaroven povinen

vratit spotrebiteli zaplacené financni castky do 30 dnit od odstoupeni od smlouvy.
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3.2 POSTAVENI DIRECT MARKETINGU V RAMCI
INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.2.1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) pfedstavuje , koncepci planovani
marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému
planu, zalozenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je
obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a Public Relations, a kombinuje je
S cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.* (pojeti dle Americké asociace
reklamnich agentur: in Zamazalova, 2010, s.258). Jind definice (Jahodovd, Ptikrylova,
2010,s.48) tika, ze jde o ,,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojit podpory
prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkazniku.*, Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003,s.29) vymezuji IMC jako ,, novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz
jsme dosud videli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, néikup,
komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdakaznik — jako tok
informaci z jednoho zdroje. “ Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.818) definuji
IMC jako ,,koncepci, V jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi
svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné,
konzistentni a presveédcivé sdeleni.** At uz se jedna o definici toho ¢i onoho autora,
vSechny maji spoleCnou mysSlenku — marketingovou komunikaci vnimat pohledem
zakaznika a jednotlivé prvky sloucit s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu tak, aby mél
zékaznik jednotny a uceleny obraz o podniku a jeho produktech. IMC tedy fesi hlavni
problém soucasné¢ marketingové komunikace — rozdilnost, nékdy dokonce 1 protifeceni
sdéleni pfedavanych jednotlivymi komunika¢nimi nastroji, které maji za disledek zmateny

pohled zékaznikii na image firmy i na pozici znacky.

Podobu klasické marketingové komunikace méni zejména skutecnost, Ze se marketéfi
odklangji od hromadného marketingu a ¢im dal vice se orientuji na uZzsi trhy s cilem
budovat se zakazniky t&€sngj$i vztahy. Tyto zmény jsou podle Zamazalové (2010)

zplisobeny zejména tim, Ze:
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- klesa davéra v reklamu ve sdélovacich prostiedcich,

- Vv dtsledku nejednotnosti médii roste vyznam zacilenych komunikacnich metod,

- zvySuje se orientace na specifické skupiny zakaznik direct-mailu, on-line
sluzeb, telemarketingu, televize vlivem rozvoje modernich komunikacnich

technologii a Internetu,

- rostou naroky na dodavatele sluzeb marketingové komunikace (roste poptavka

v

po rozmanitéjSich sluzbach, coz zvySuje pocet agentur spojujici integrovany

marketing a public relations).

Jakubikova (2008, 5.263) k témto divodim jesté pridava:

- rostouci potiebu zvysit dopad, vliv, efektivnost a uclinnost marketingové

komunikace,

- rostouci troven komunikac¢nich znalosti a dovednosti publika,

- potiebu vytvoteni silnéjsi zdkaznické loajality,

- globalizaci marketingovych strategii,

- ¢im dal vétsi fragmentace médii a publika,

- rostouci spolehlivost intenzivné zamétenych komunikacnich metod,

- malou diferenciaci znacek,

- pohyb smérem k marketingu vztahd,

- rostouci pottebu vyssi urovné odpovednosti,

- technologickou revoluci.
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Tabulka 3 uvadi hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci, tak, jak je ve

své publikaci zminuji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003).

Tabulka 3 - Klasicka versus integrovana marketingova komunikace

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova komunikace
Zamgétena na akvizici, prodej Zamg¢iena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce ptebira iniciativu
PtesvédCovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prodej

Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.31

IMC umi vytvofit siln€jsi a dislednéjsi sdéleni, ma vétsi dopad i1 obrat. Oproti klasické
marketingové komunikaci je vice personalizovana, orientuje se na zdkaznika, na udrzovani
trvalych vztahil a interakci s nim, s ¢imz je také spojen snadné€js$i prodej produktti dané
spolecnosti a vyssi spokojenost zakaznika. U¢inek IMC neni zaloZen na opakovani, ale na
konkrétnich informacich. Kotler a Keller (2007,s.599) pisi, Ze ,, integrovana marketingova
komunikace by meéla zlepsit schopnost spolecnosti oslovit spravné zakazniky se spravnymi

«

sdélenimi ve spravné dobé a na spravném miste.
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Aby vsak byla IMC G¢inn4, je potieba, aby byla pro cely podnik jednotna. Smith (2000) ve

své publikaci zminuje deset ,,zlatych* pravidel, jak toho docilit:

1)

2)

3)

4)
5)
6)
7)

8)

9)

pochopeni vyhod IMC z pohledu vyssiho vedeni firmy a ziskani podpory pro

tento druh komunikace,

integrace firemni komunikace na vSech trovnich fizeni (tzn. sladéni stylu vSech

komunikaénich aktivit organizace),

sjednoceni obrazovych znakt u nabidkovych katalogl i pfiruc¢ek s navrhy na

nové vyrobky,

vytvoreni jasnych cilti marketingové komunikace,
vytvoreni nového rozpoctu,

drzet se véty ,,zakaznik vzdy na prvnim misté®,
budovani a udrzovani co nejlepsich vztaht se zdkazniky,

vybudovani dobrého marketingového informaéniho systému, jez bude definovat,

kdo potfebuje jaké informace a kdy,

vzajemny podil vSech oddéleni na umélecké praci a prostoru ve sdélovacich

prostiedcich,

10) neustalé zkouseni a zlepSovani.

Zatimco Smith uvadi pravidel pro IMC deset, Jakubikova (2008) zmifuje pouze tii

zakladni predpoklady — strategickou koordinaci vSech produktovych i firemnich sdéleni,

sladéné pouzivani veSkerych vhodnych nastroji komunika¢niho mixu a fizenou

komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi a zdjmovymi zdkaznickymi skupinami. Obé¢

pojeti vSak maji spoleCnou myslenku — provazanost jednotlivych nastrojti marketingové

komunikace v ramci celé spolecnosti, integrovany vjem vsSech nastroji a prostiedkl ze

strany zakaznikd.
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3.2.2 DIRECT MARKETING V INTEGROVANE MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V IMC je vyuzivano nékolika komunikac¢nich néstroji najednou, jedno sdéleni je tedy
prenaseno napt. formou televizniho spotu, reklamy na internetu i direct mailem. VSechna
sdé€leni jsou navic sjednocena, to znamend, ze materialy reklamni posty fikaji to samé, co
public relations, reklama v televizi apod., u vSech forem marketingovych nastroji jsou
pouzivany stejné barvy, druh pisma, stejné logo a dalsi obrazové znaky, pfi¢emz jsou ve

stejném stylu jako webové stranky dané spole¢nosti.

Jak lze vidét z nasledujiciho obrazku, piimy marketing spolecné s podporou prodeje,
komunikaci s distributory a prodejci, vystavami, balenim apod. zaujima nejvétsi cast
marketingu spole¢nosti, avSak je spojend s ostatnimi néstroji marketingové komunikace
(prolina se s nimi). A to je pravé onou podstatou integrované marketingové komunikace.

Obrazek 3 - Marketingovy mix a integrovand marketingova komunikace

Marketingové

- Public relations
komunikace

Reklama

Marketing 2

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produkti atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s verej-
nosti a vliddou, vztahy s médii, krizovéd komunikace a firemnf identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produktl, broZurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemnf identita, sponzorovani apod.

f) Tradi¢éni reklama v masovych médiich

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.30
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3.3 NASTROJE DIRECT MARKETINGU

Direct marketing je provadén pomoci nékolika nastrojii. Nékteré jsou adresné, jiné nikoliv.

Obrazek 4 - Nastroje pfimého marketingu

primého

Nastroje
marketingu

l neadresné l

Iéténé reklama

I adresné l

I direct mail s moznosti

rimé odpovéd

televizni reklam
I katalogy s moznosti
rimé odpovéd

}elemarketing I letaky

I dalsi

Zdroj: viastni tvorba - udaje prevzaty z Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003

K adresnym nastrojiim, kdy je nabidka urcena konkrétnim osobam, se fadi naptiklad
klasicky direct mail a katalogovy prodej, k neadresnym, kam patii nabidky, které nejsou
adresovany jmenovité, ale vybranému segmentu, nalezi letdky a tiskoviny rozdavané na

navstévovanych mistech s moznosti ptimé odpovédi apod.

Charakteristiku jednotlivych nejcastéji uzivanych ndstrojii direct marketingu piinasi

nasledujici text.
3.3.1 DIRECT MAIL

Direct mail ptedstavuje piimé osloveni zakaznikti v podobé zasilani riznych nabidek,
ptfipominek, ozndmeni ¢i sdéleni prostiednictvim posty ¢i kuryrni sluzby, nejcastéji ve
formé dopisu. Naptiklad v roce 2011 bylo firmami rozeslano 165 miliont adresnych direct
mailt, pfi¢emz hlavnim postovnim operatorem byla Ceska posta, nasledné Mediaservis

(www.marketingovenoviny.cz).
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Vyhodou direct mailu je jeho flexibilita, tedy moznost pfizplsobit sdéleni dle adresata,
dale pak zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu a moznost zméfeni miry odezvy. V ramci
studie komunikacni skupiny Mater, v niz marketingovi experti hodnotili, ktery
Z komunikacnich nastroji 1ze nejlépe relevantné méfit, obsadil direct mail prvni misto (viz
graf 1). Naopak nevyhodou této formy pifimého marketingu je zpravidla mald odezva na

zasilky v dusledku ptfesycenti jejich ptijemct.
Graf 1 - Nejrelevantnéji méfitelné nastroje jsou direct marketing a online reklama
Ktery z komunikacnich nastroju Ize podle vas relevantné mérit?
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Zdroj:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=9329&hodno
ceni-efektivity-komunikacnich-kampani
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Aby byla pfima zasilka ucinnd, je potfeba zaméfit se nejen na to, komu bude urcena, ale
také na to, jak bude vypadat, co vSe bude obsahovat. Marketingovy dopis obvykle nebyva
¢ten lidmi cely, proto je vhodné vyuzivat stru¢né, jednoduché, ale pfitom co nejvice
informujici véty. Pismo je tfeba volit pfiméfené velikosti a stylu, aby byl text Citelny.
Dilezité jsou i nadpisy, podnadpisy a dalsi prvky, které mohou ¢tendie zaujmout. Kotler

a Keller (2007) uvadégji pét poznatkd ke zvyseni efektivnosti pfimé zasilky:

1) Pusobivost vnéjsi obalky lze zvysit pomoci ilustrace, nejlépe barevné, nebo jiny
davod k otevieni obalky (vyhlaSeni soutéZze, moznosti ziskat darek c¢i jiny

benefit, ...).
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2) V vodu prodejniho dopisu by mélo byt osobni osloveni a tuéné vytistény
odezvy zvysSuje také piitomnost osobniho vzkazu ¢i podpis nékteré vyznamné

0soby.

3) Kdopisu je dobré pfilozit barevny letak. Ten obvykle zvys$i miru odezvy
vyrazné vice, nez jsou jeho vyrobni néklady. Ptiklad direct mailu v podobé

letdku je uveden na obrazku 2.

4) Direct mail by mél zakazniky odkazovat na bezplatnou telefonni linku
awebové stranky firmy, na nichz Ize =ziskat podrobngj$i informace

k nabizenému produktu.

5) Podstatné¢ zvySuje miru odezvy také pfilozena odpovédni obalka s jiz

zaplacenym posStovnym.
3.3.2 E-MAILING

Internet nabidl mnoho novych moZnosti v fad¢ oblasti. Nejinak tomu bylo i v direct
marketingu. S dobou nastupu internetu zacal byt vyuzivan e-mailing, a to zejména kvili
jeho nizkym nékladiim. Zatimco u klasického direct mailu je potfeba pocitat s ndklady na
postovné, dopisni papiry, obalky, tisk, naklady na nakup databaze a agenturu, u e-mailingu
jsou to pouze naklady na zakoupeni mailing listu a na agenturu. Dalsi vyhodou je velka

flexibilita tohoto nastroje pfimého marketingu a rychlost osloveni pfijemce.

Mezi negativa e-mailingu patii zejména jeho omezeni legislativou. E-mailing spada do opt-
in rezimu, firma tedy miize adresata oslovit s nabidkou az poté, co ma jeho prokazatelny
souhlas k jejimu zaslani. Nevyhodu pfedstavuje také nevyzadana posta nebo-li spam. Lidé
obvykle tuto postu vibec nectou, tzn., ze mohou odstranit i marketingové e-maily.
Karlicek a Kral (2011) ve své knize uvadéji ¢tenost marketingovych e-mailti mezi 5 az

10 %, coz je pomé&rné malo.

Omezeni u e-mailingu mohou nastat také v pfipad€ technickych problémi, kdy nékteré
komeréni e-maily K pfijemci nepusti filtr proti spamim ¢i firewall, obrazky se nezobrazi
spravné (v nékterych pripadech viibec), misto urcitych pismen se zobrazi jen nic nefikajici

znaky apod.
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3.3.3 LETAKY

Letaky jsou neadresnou formou piimého marketingu, tzn., ze nabidka neni urcena
konkrétnimu pfijemci. Jejich prostiednictvim nabizeji spoleCnosti rtizné zbozi — od
potravin, ptes obleceni, knihy, boty, hracky, az po 1éky apod. Nejcastéji je vSak vyuzivaji
obchodni fetézce ke sd€leni akénich nabidek a riznych slev. Napiiklad v roce 2011 byly

rozdany témeét 4 mld. neadresnych letakt (viz tabulka 4).

Tabulka 4 - Pocet rozdanych letakt véetné ceny distribuce v letech 2006-2011

Letaky 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Pocet (mld. ks/rok) 3,5 3,7 3,8 3,9 3,9 3,9
Cena distribuce* (mld. K¢) 0.98 1.00 102 102 101 | 101

* Uvedené odhady vyjadiuji pouze cenu roznasky, nejsou zde zahrnuty ceny za kreativni
a tiskové prace ani jiné naklady.

Zdroj:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=10991&obch

odnici-loni-rozeslali-skoro-ctyri-miliardy-reklamnich-letaku

Vyhodou letakii jsou zejména naklady, které jsou oproti direct mailingu podstatné nizsi.
Letaky jsou totiz dorucovany do postovnich schranek vSech lidi z urcité geografické oblasti,
takZe firma nehradi poStovné zvlast pro kazdou zasilku. Napiiklad v roce 2011 Ccinily
naklady na distribuci (cena za roznaSku) 1,01 mld. K¢ (viz tabulka 4). K nejvétsim
distributordm letak®i u nas patii Ceska distribucni, Ceska posta, Mediaservis a LD.

Marketing.

Dalsi ptednosti letakil je jejich pomémné vysoka ucinnost a ¢tenost. Podle provedeného
vyzkumu nakupuje na zaklad¢ letaka jedna ttetina zakaznikti, dalSich asi 40 % lidi letdky

pfinejmensim ¢te (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.97).
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3.34 KATALOGY

U této formy piimého marketingu =zasilaji firmy lidem katalogy s kompletni Cci
specializovanou nabidkou zboZi ¢i sluzeb, nekdy také ptilozi vzorek produktu ¢i drobny
darek. Jedna se o taktiku s nizkym natlakem, jelikoz jejich pfijemce ma dostatek casu nad
zbozim 1 cenami pfemyslet, vS§e mtize podrobné zvazit (Clow, Baack, 2008, s.338).
Katalogovy prodej vyuzivaji naptiklad spolecnosti Avon, Oriflame, Mary Kay a IKEA.
Uspéch tohoto obchodu je piitom podle Kotlera a Kellera (2007) zavisly na schopnosti
firmy vést si databaze klientli tak, aby byly eliminovany duplikace a nedochézelo

k nedobytnym pohledavkam.

Co se tyka podoby katalogt, ta je obvykle tisténa, mizeme se vSak setkat i s katalogy na
videokazetach, disku, CD-ROMu nebo v on-line podobé¢. Katalogy v elektronické podobé
jsou v soucasné dob¢ vlivem rozmachu technologii vyuzivany ¢im dal ¢astéji, jelikoz firmé
Setii néklady na tisk 1 poStovné. Firmy ovSem obvykle nevyuZzivaji pouze jednu formu

v

katalogti, nejcastéji je kombinuji (nejvyuzivané;jsi je tiSténa + elektronicka podoba).

Vybrané zbozi ¢i sluzbu z katalogu mohou zékaznici objednavat pisemné, telefonicky nebo
prostfednictvim internetu, aniZ by museli navstivit ndkupni centrum, coZ je velkym
pozitivem. Navic si lze zboZi nechat dodat pfimo na uvedenou adresu, takze objednatel

nemusi chodit ani na postu.

Nevyhodou katalogového prodeje je nemoznost kupované zbozi ptredem vyzkouset, dale
také technické obtiZe pti jeho pfipadné reklamaci ¢i vraceni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

5.96).

3.3.5 TELEMARKETING

Telemarketing ptedstavuje ,, kontaktovani stavajicich ¢i  potencidlnich  zdkazniku
prostrednictvim telefonu.*“ (Karlicek, Kral, 2011, 5.93) Lze vyuzit pro sjednavani schiizek
S obchodnimi zastupci firmy, pro priizkum trhu, prodej apod. Podle Smitha (2000, s.312)
pfispivda k rozmachu telemarketingu piedev§im neustdld touha vedeni spolecnosti po
nakladové efektivité, nové zplsoby konkurenc¢niho boje, ,,rozdrobovani“ trhu, mezery

vznikajici na trhu, snizujici se ndklady a zvySujici se moznosti pocitacovych technologii.
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Kotler a Keller (2007) uvadéji ¢tyti druhy telemarketingu:

telefonni prodej, tzn. pfijiméni objedndvek na zakladé katalogl ¢i specialnich

nabidek a telefonovani potencialnim a stavajicim klienttim,

- telefonni péci predstavujici volani hlavnim zakaznikiim za Ucelem udrzovani

a utvrzovani vztahu,

- teleprospecting nebo-li ziskavani a kvalifikaci novych pfilezitosti k uzavieni

obchodu pomoci jiného prodejniho kandlu,

- sluzby zakaznikim a technickou podporu zahrnujici servis a zodpovidani

technickych otazek.

Naproti tomu Karlicek a Kral (2011) rozd¢€luji telemarketing na aktivni a pasivni. Aktivni
telemarketing (out-bound) oznacuje telefonovani vybranym skupinam, kdy volani
nepiedchazi ¢i predchazi jind komunikace. V prvnim piipad€ se jedna o tzv. cold call,
pficemz tento zplisob miva jen minimalni odezvu, v pfipadé¢ druhém mluvime o tzv.
telefonickém follow-up (nasledné komunikaci), pficemz tento zpisob muze byt velmi

uéinny. Zde telefonat nasleduje az po osloveni zakaznika direct mailem ¢i e-mailingem.

Pasivni telemarketing (in-bound) znamena telefonovani ze strany stavajicich ¢i
potencialnich klientl. Zakaznici takto uskuteciiuji své objednavky, zjistuji dopliujici
informace, sd€luji své stiznosti. Nékdy byvaji tyto linky bezplatné (pak mivaji predc¢isli
800), n¢kdy jsou zpoplatnény béZnou sazbou, neékteré firmy voli sazby vyssi, aby se jim

alespon ¢astecné vratily naklady na tuto sluzbu.

Nejvétsi vyhodou telemarketingu je rychlé ziskani zpétné vazby. Zakaznik okamzité na
nabidku reaguje, mize se zeptat na vSe, co ho zajima. Telefonickd komunikace je rychla,
jednoduchd, flexibilni, navic je utajend pted konkurenci. Jelikoz je zpravidla

monitorovana, lze ji také rychle vyhodnotit, v podstaté hned po skonceni hovoru.

Nevyhodou tohoto nastroje jsou naklady (relativni nédklady ve vysi 20-25 tis. K¢ (Karlicek,
Kral, 2011, s.95)), které jsou, jak uvadi Pelsmacker (2003), 10-20x vyssi nez u postovni
zasilky, dale pak jeho rostouci neoblibenost mezi lidmi. V poslednich letech totiz doslo ke

znacnému nartistu poctu telemarketingovych spolecnosti, tudiz 1 k poctu telefonatt, které
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se tak stadvaji pro oslovené nepfijemnymi, nékdy i obtéZujicimi. Mnoho lidi vnima
telefonaty, jejichz prostfednictvim firmy nabizeji nejriznéj$i vyrobky a sluzby, za
narusovani soukromi. Rostouci neoblibenost dokazuje i nasledujici graf, na némz lze
zietelné vidét zvySujici se pocet odpircu telemarketingu. Zatimco v letech 2004 a 2005

bylo 45 % odptrcii, o Ctyfi roky pozdéji to bylo jiz 80 %.
Graf 2 - Vyvoj nazori na aktivni telemarketing

Vyvoj nazort na aktivni telemarketing
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Zdroj:http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=8683

&marketingovy-vyzkum-spotrebitelu-voblasti-aktivniho-telemarketingu

Dilezit¢ je vramci telemarketingu zminit také call centra — organiza¢ni jednotky
hromadné zpracovavajici pfichozi a odchozi hovory, pfipadné e-maily, dopisy ¢i faxy,
v nékterych pfipadech slouZici také jako zakaznickd centra pro vyfizovani objednavek,
dotazi, reklamaci, nebo jako help line.

Zminéna telefonni centra mohou mit podobu interni nebo externi, zalezi, kdo dané hovory
provozuje. Interni call centrum je organickou soucasti firmy se zaméfenim predevsim na
pfichozi hovory. Pracovnici vyuzivaji interni systémy, o nabizenych vyrobcich a sluZzbach
maji velmi dobré znalosti. Externi call centrum provozuje cizi spole¢nost, kterd poskytuje
sluzby na smluvnim zakladé (napiiklad na pocatku roku 2011 existovalo v Ceské republice
70 externich call center (www.marketingovenoviny.cz)). Se zdkazniky, ktefi se na
ptislusnou telefonni linku dovolaji, jednaji zaméstnanci této spolecnosti jménem firmy,
ktera si sluzby objednala. Zde je nevyhodou omezenost informaci a materialli, zaméstnanci

pracuji pouze s tim, co jim poskytl zadavatel. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.101).
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3.3.6 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing predstavuje marketingovou komunikaci cilenou na spotiebitele
uskutecnénou prostiednictvim mobilniho telefonu — zasilanim SMS a MMS. Nejcastéji

byva vyuzivan pro nabizeni slev stdvajicim klientim.

Vyhodou tohoto nastroje jsou nizké naklady, které se napiiklad u SMS marketingu
pohybuji okolo 1-2 tisic K¢ (Karlicek, Kral, 2011, s.94), dale je to jeho efektivnost a rychla

pfipravenost dané akce.

Ptiklad marketingové SMS: ,, Takko! Letni nabidka: sleva 30 % na veskeré letni obleceni
ve dnech 01.-05.8.2012. Touto SMS se prokazte u pokladny a sleva Vam bude okamzité
odectena z VaSeho nakupu. Infolinka: 844 220 220.*

3.3.7 REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

Reklama spfimou odezvou (direct-response advertising) informuje a ovliviuje
prostiednictvim masovych, neadresnych médii postoje spotiebitelli s vyvolanim okamzité
reakce. Vyvolani okamZité reakce je pfitom jejim hlavnim cilem. Firmy vyuZzivaji tento

nastroj zejména k:
- vytvoreni povédomi o znacce,
- predavani informaci o vyrobku/sluzbg,
- vytvareni nakupnich podnétt,
- ziskéni kontaktli na zdjemce. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 103)

Reklama muze byt tiSténd, internetova nebo muze mit podobu televizniho ¢i radiového
spotu. Vzdy zavisi na cilové skupin€ a charakteru vyrobku/sluzby. Televizni a rozhlasova
reklama nejcastéji vyziva k zavolani na urcité telefonni cislo, pfipadné k navstéve

internetovych stranek, kde je konkrétni nabidka. U tiSténého inzeratu (nejcastéji
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Vv novinach ¢i Casopisech) byva vétSinou odpovédni kupon s apelem k zavolani nebo

odkazem na webové stranky.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) tadi mezi hlavni vyhody televizni formy reklamy
S pfimou odezvou vysokou sledovanost, moznost vizudlniho ztvarnéni, Sirokou
a emocionalni pusobnost, mezi nevyhody pak vysoké ndklady a Spatnou regiondlni
a demografickou zaméfitelnost. Dobrou regionalni a demografickou zaméfitelnost naopak
prisuzuje rozhlasu, ktery je navic levnéjsi, velmi ptizptsobivy, mobilni a lze vnimat 1 pfi
jinych ¢innostech (napf. pii fizeni automobilu, pii praci doma apod.). Na druhou stranu
vSak nelze nabizeny vyrobek zobrazit. Co se tyka tisténé reklamy, u ni Kotler a Keller
(2007) vyzdvihuji zejména moznost poskytnuti podrobnéjsich informaci o produktu a jeji

celkovou efektivnost. Dillezitd je pfitom velikost, barevnost a ilustrace celé reklamy.

3.3.8 TELESHOPPING

Teleshopping je specifickym druhem televizni reklamy s pfimou odezvou, ktery umoziuje
oslovit velké mnozstvi lidi najednou. Prostfednictvim televize jsou prezentovany rizné
vyrobky, které nejsou v obchodech béZné dostupné, a to vcetné jejich pouziti v praxi. Hned
poté nasleduje vyzva k jejich zakoupeni, pficemz pii okamzitém nakupu byva obvykle
poskytnuta sleva nebo ptfidan darek. Firma tedy nejdiive svou nabidku prezentuje a aZ poté
se dostane se zakaznikem do pfimého kontaktu (na zaklad¢é kontaktu ze strany samotn¢ho
zakaznika). Tim se teleshopping odliSuje napt. od direct mailingu ¢i telemarketingu, kde je

potadi téchto dvou kroki opacné.

Pti oslovovani zdkaznikl prostiednictvim teleshoppingu se doporucuje telefonni ¢islo,
pfipadn¢ internetovou adresu, kde Ize vyrobek objednat, zobrazit po dobu alespon
11 sekund, aby si ho/ji zajemci stihli zapamatovat nebo nékam zaznamenat. Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003) pak dodavaji, Ze je-li uvedeni telefonniho cisla spojeno se

zvukovym efektem a zopakovano nékolikrat, pravdépodobnost odezvy je mnohem vyssi.

Od klasické reklamy se teleshopping 1isi svoji délkou (obvykle se pohybuje okolo
20-30 minut, n¢kdy i vice), navic poskytuje informace o cené¢ vyrobku a zakladni dodaci

podminky. DalSim rozdilem je cena, kterou firma za prezentaci plati. Ta je oproti reklamé,
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ktera je v televizi k vidéni béhem celého dne, nizsi, coz je dano tim, Ze teleshopping je
obvykle vysilan mimo hlavni vysilaci ¢as - bud’ v pozdnich no¢nich, nebo brzkych rannich
hodinach. Napiiklad v Ceské televizi se cena za prezentaci vyrobku formou teleshoppingu

pohybuje od 1 do 12 tisic K¢ (Karlicek, Kral, 2011, s.94).
3.4 MARKETINGOVY VYZKUM

3.4.1 VYMEZENI POJMU

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.406) definuji marketingovy vyzkum jako
LHfunkci jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které
Jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingovému procesu “.
Proces marketingového vyzkumu shrnul Foret a kol. (2006) do nasledujicich péti krok:

1) Definovani problému a cili vyzkumu

2) Sestaveni planu vyzkumu

3) Shromazdéni informaci

4) Statistické zpracovani a analyza informaci

5) Prezentace vysledku, véetné praktickych doporucéeni

A4

vyzkumu. Cilem vyzkumu je ziskat informace relevantni, validni, reliabilni a efektivni.
Informace miiZzeme ziskat pomoci sekundarnich udaji, tj. informace, které jiz nckde
existuji a byly shromézdény k jinému ucelu, nebo pomoci primarnich udaju, informaci

ziskanych ke konkrétnimu souc¢asnému ucelu (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

3.4.2 PLANOVANI SBERU PRIMARNICH UDAJU

Ke shromazd’ovani primarnich udaji mizeme pouzit kvalitativni vyzkum, kterému se téz
fikd nenumericky a zamétuje se na hloubkové zjistovani urcitého stavu. Vysledky
takového vyzkumu nelze vztadhnout na celkovou populaci, které se zkoumany problém tyka,

ale jedna se o jedinecné zjisténi (Hendl, 2008, s.12).
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Podle Foreta (2008, s.14) kvalitativni vyzkum umoziuje hlub$i poznani motivu chovani

lidi,odkryva jedinec¢nost a individualitu respondentii. Oproti kvantitativnimu vyzkumu je

rychlejsi, mén¢ nakladny a hlavné mén¢ narocny na realizaci. Soubor respondentti je velmi

maly a nereprezentativni. Vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci.

Naopak kvantitativni vyzkum je ,,vyzkum zahrnujici shromazdovani udajii postou, nebo

pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnozstvim zakaznikii, aby bylo mozno proveést

statistickou analyzu. Prindsi statistické udaje od velkého vzorku zdkazniki * (Kotler, Wong,

Saunders a Armstrong, 2007, s.409).

Foret (2008) pak popisuje kvantitativni vyzkum jako vyzkum, ktery zkouma rozsahlejsi

soubory stovek a tisicii respondentll. Zachycuje ndzory a chovéani lidi co nejvice

standardizované, jehoz poznatky se zpracovavaji pomoci statistickych postupii a zobeciuji

se na zakladni soubor.

3.4.3 TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Foret (2008) shrnul tyto techniky do Sesti bod:

1)

2)

3)

Dotazovani — dotazovani patii k nejrozsifen&j$im postuplim marketingového
vyzkumu. Uskuteciiuje se pomoci dotaznikl ¢i zaznamovych archi. MlzZe se
jednat o pfimy kontakt (vyzkumnik — tazatel), nebo zprostfedkovany pomoci

tazatele (vyzkumnik-tazatel-respondent).

Pisemné dotazovani — je zprostfedkovano pomoci dotazniki nebo ankety.

a) Dotaznik- dotaznik musi byt srozumitelny, otazky by mély byt
formulovény a sestaveny do takového celku, aby dotazovany co nejptesnéji
odpovidal na to, co nds zajima a v neposledni fed¢ musi vzbudit zdjem
respondenta.

b) Anketa — anketu zpravidla tvofi jedna nebo nékolik malo otazek na urcité

téma

Osobni dotazovani — podoba rozhovoru tazatele sjednim respondentem,
tazatel Cte otazky, pfipadné varianty odpovédi a zaznamenava respondentovy

reakce.
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4) Telefonické dotazovani — modifikovana, velmi operativni podoba osobniho
dotazovani, kdy je respondent skryt v anonymité a mtize poskytnout upiimnéjsi
a otevien¢jsi odpoveédi

5) Pozorovani — tato metoda se provadi pomoci- pozorovatelt, kdy ten registruje

sledované reakce, zptisoby chovani a vlastnosti sledované jednotky

6) Experiment - experimentem rozumime kazdou ,zménu v nabidce*
V jednotlivych slozkdch marketingového mixu, kdy chovani zakaznika
pfi¢itdime na vrub této zmény a nasledné¢ pouzitim techniky pozorovani

dostaneme pozadovana data.

3.5 ZPRACOVANI ZJISTENYCH INFORMACI
3.5.1 TRIDENIi DAT

Vysledkem marketingového Setfeni v terénu je velké mnozstvi sesbiranych, ale
neutfidénych dat. Proto prvotnim ukolem je vytvofit smysluplné uspotadani hodnot,
abychom z nich mohli utvofit pozadované zavéry. Ukolem t¥idéni je vyjadfit kolik
dotazovanych ze sledovaného souboru ma tu ¢i onu variantu znaku nebo vice znakl. Pro
toto tfidéni pouZivdme nazev — tidéni prvniho stupné. Tridénim druhého stupné jiz
zachytime jednotky, které maji stejnou hodnotu dvou vlastnosti znakl zaroven. Zejména se
hledaji vztahy mezi sledovanou hodnotou a identifika¢nimi znaky zkoumanych jednotek

jako jsou misto bydliste, v€k pohlavi, vzdélani (Foret a kol., 2006).

3.5.2 MERENI SOUVISLOSTI MEZI DVEMA ZNAKY

Ttidénim tedy dostavame kontingenc¢ni tabulku, kde mutizeme vidét relativni cetnosti
fadkové 1 sloupcové a jsme schopni méfit statistické souvislosti mezi dvéma znaky.
Radkové relativni Cetnosti vyjadfuji nejdastdji procentudlni rozloZeni &etnosti urdité
varianty (fadku) jednoho znaku ve vSech variantach (sloupcich) druhého ttidiciho znaku
kontingen¢ni tabulky. Sloupcové relativni cetnosti vyjadiuji nejcastéji procentudlni
rozlozeni Cetnosti urcité varianty (sloupce) jednoho znaku ve vSech variantach (fadcich)

druhého tfidiciho znaku kontingen¢ni tabulky (Foret, 2008).
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Abychom mohli statisticky vyjadfit vzajemné souvislosti mezi dvéma znaky, pouzijeme
néktery z koeficientli kontingence. V této praci pouziji k vypoctu Pearsonliv koeficient

kontingence, a proto se zminim pouze o ném.

Zakladem pro vypocet koeficienti kontingence jak pise Foret a kol.(2006) je ctvercova

kontingence y?, kterou spo¢itame podle nasledujiciho vzorce:

kde:

n = teoretickd (o¢ekavana) Cetnost,
index i je fadkovy index i=1.....1,
index j je sloupcovy index j = 1.....s,

a Z ni nakonec odvodime koeficient méfici silu vztahu mezi dvéma znaky.

Pro jiz zminovany Pearsontliv koeficient kontingence pouZijeme vzorec:

2

X

pP=|—4_
n+;( ’

kde P nabyva hodnot 0 < P <1, pfi¢emz hodnoty jedna nemize nikdy dosahnout.
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4 PRAKTICKA CAST
4.1 POPIS SPOLECNOSTI

Fruities s.r.o. je mlada za¢inajici spole¢nost, kterd ma v umyslu proniknout na trh v Ceské
republice. Pfedmétem cinnosti spolecnosti bude vyroba, prodej a distribuce potravin
v ramci zdravého zivotniho stylu. Jednd se predevSim o ovocné a zeleninové salaty
anapoje, dale také mlécné a jogurtové koktejly. Do produktového portfolia spolecnosti

spadaji tyto produkty:

Fresh juice zjednotlivych druhG ovoce, nebo jejich vzajemna kombinace

s ptidavkem zelenych bylinek jako napt. maty, medunky aj.

- Milééné koktejly na Cisté mlécné bazi s piidavkem titinového cukru javorového

sirupu, nebo medu doplnéné riznymi druhy ofisku.

- MIlécné a jogurtové koktejly kombinované s ovocnou slozkou, slazené opét

ptirodnimi cukry.

- Ovocné a zeleninové salaty zhotovené dle vlastniho vybéru jednotlivych slozek

zakaznikem.

- Ovocné a zeleninové salaty piipravené formou TO GO.

Cilem spole¢nosti je uspokojit zakazniky, ktefi upfednostiiuji tzv. rychly typ stravovani,
ale zaroven chtéji mit zachovany vSechny prvky spliujici zdravou vyzivu a zdravy Zivotni

styl.

Spolecnost si uvédomuje, ze pokud chce uspét na dneSnim konkuren¢nim trhu, musi se
orientovat na zdkaznika, pochopit jeho ptfani a potieby a ty neustile analyzovat, ¢imz je

schopna poskytnout zdkaznikovi vétsi hodnotu nez konkurence.
K tomuto ucelu spolecnosti poslouzi 1 marketingovy vyzkum, ktery ji pomtze zaméfit se

na konkrétni cilovou skupinu, zvolit celkovou marketingovou strategii a nasledné

naplanovat odpovidajici marketingovy mix.
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KONCEPT SPOLECNOSTI JE NASLEDUJICI:

e Vesker¢ salaty a napoje budou pripravovany dle specidlnich receptur z vybérového
ovoce a zeleniny pfevazné z dovozu tak, aby odpovidaly normam zdravého Zivotniho
stylu. Mlécné a jogurtové koktejly budou vyrabény vyhradné z domécich surovin.

e Dodavatelé budou voleni dle dlouholeté tradice na trhu a referenci ostatnich odbératelil.

e Podnik se chce predevsim soustiedit na B2C trhy, v budoucnu ale nevylucuje zaméteni
se 1 na B2B trhy (restaurace, cukrarny, hotely, Skoly, velké podnikové bufety,
cateringové spolecnosti apod.)

e Spolecnost bude vyrobky pfipravovat ke konzumaci ve dvou ,,provozovnach* jedna se
bude nachazet v centru Znojma a druhd bude soucasti nakupniho centra v Brné¢.

e Prodej bude zprostiedkovdvan pomoci dvou kamennych prodejen v misté vyroby, kde
bude nakup umoznén fyzickym i pravnickym osobam.

e Spolecnost ma vumyslu vytvofit k tomuto ucelu i specidlni prodejni automaty
(produkty budou zpracovany na bazi vakuového baleni se spotfebou do 48 hodin),
které budou dodavany a dopliovany ve Skolach, univerzitach a nemocnicich. (Znojmo,
Brno)

e Vzhledem K typu vyrobku je nutné distribuci zprostfedkovavat ihned. Spole¢nost tedy
bude uvazovat o distribuci pomoci vlastnich dodavkovych automobilt a také vyuziti

piepravnich spolecnosti.
Pted vstupem na novy trh je nutné provést analyzu trzniho prostiedi.

Na Ceském trhu piisobi mnoho spoleénosti, které maji obdobny ptedmét podnikani jako
zacinajici spoleCnost Fruities s.r.o. Nékteré podniky se soustfedi jenom na vyrobu
a distribuci zeleninovych a ovocnych salat, dal$i na vyrobu mléénych koktejlit a jiné
vyhradné prodejem ovocnych $t'av. Propojeni spolecnosti, které by nabizelo jak zeleninové
a ovocné salaty vcéetné Cerstvych napojl, tak 1 mlééné ¢i jogurtové koktejly podléhajici

vyhradné zdravému zivotnimu stylu, nejsou na ¢eském trhu piili§ zastoupeny.

Konkurence pro spole¢nost je tedy zaméfend vzdy jen na ¢ast z oboru celého podnikani.
Za drobné konkurenty miZzeme povazovat jednotlivé cukrarny, kavarny ¢i restaurace, které

si koktejly, Stavy ¢i ovocné a zeleninové salaty vytvaii sami.

O vstupu novych konkurentii se spole¢nost bude obavat po celou dobu podnikéni.

Nejnovéjsi studie zacinaji poukazovat na zvySujici se obezitu a zhorSujici se zdravotni stav
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obyvatel. D4 se tedy v dlouhodobém métitku ocekavat, ze lidé budou vyhledavat zdravou

vyzivu a nahrazovat ji nezdravé jidlo, které nas nyni obklopuje.

Pti zvySeném z4ajmu o zdravou vyzivu se soucasné zvysi poptavka po takovych produktech.
Bude tedy potieba nabidku zvySovat a stavajici spole¢nosti nebudou schopny pokryt trh. Je

tedy nutné se obavat nartistu konkurence.

Novymi konkurenty se také mohou stat spolecnosti, které jiz existuji, ale ¢astecné zméni
svlj obor podnikani, nebo jen rozsiti svou nabidku.

Zdrava vyziva s sebou obvykle nese heslo ,,nedobré jidlo®, ze zac¢atku proto miize dochézet
k nezajmu a nechuti. Mnoho obc¢ani tedy spiSe vyuzije nezdravych nahrad zeleniny ¢i

ovoce.

K dal$imu riziku ndhrady vyrobku spolecnosti Fruities s.r.0. miize dojit diky vyssi cené. To
je vSak dano kvalitni vyrobou a preciznim vybérem surovin pro vyrobu. Spole¢nost
nevyuziva sladidel ani umélych latek, proto je cena vyssi a mnozi spotiebitelé tak radéji

mohou zvolit napoje levnéjsi, ale zdravi méné€ prospésné.

Spotiebitel miize dale zvolit substituty, vyrabéné z mrazené zeleniny a kondenzovaného
ovoce. Vyrobky jsou sice levnéjsi, ale jiz jednou prosly uritym procesem a dochdzi tedy
ke ztraté vitaminl. V tomto piipad€ tedy uz nemiiZzeme hovofit o zdravé, plnohodnotné

VYZive.

Spolecnost Fruities s.r.o. se diky svému piredmétu podnikani miize stat velmi zajimavou
pro nescetné mnozstvi odbérateld jak fyzickych, tak i pravnickych osob. Nejdiive se
zamé&fi na B2C trhy, kde si chce vybudovat dostatecné silnou pozici a nasledné ma
v umyslu dobyt i B2B trhy. Dodavatelt je na trhu dostatek a konkurence je relativné nizka.
Pokud tedy dojde k velkym vykyvim v dodavkach se smluvenymi dodavateli, nebude
zastavena vyroba, postaci jen rychlé operativni hledani nového ,,ndhradniho* dodavatele.
Spolecnost si uvédomuje, ze ohrozeni ze vstupu novych konkurentl i ze vstupu substitutl

je a vzdy bude vysoké, ptesto si pieje vstoupit na Cesky trh.
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4.2 MARKETINGOVY PRUZKUM

Aby mohly byt naplnény jednotlivé cile prace, bylo nutné vychéazet z vystupt
uskute¢néného dotaznikového Setfeni. Hlavnim smyslem prizkumu bylo sezndmeni se
s postojem obyvatel Znojemska k jednotlivym nastrojim direkt marketingu a zaroven
zjisténi, zda maji zdjem o nabidku spolecnosti Fruities s.r.o., tykajici se produkta

propagujicich zdravy Zivotni styl.

4.2.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tento prizkum byl zaméfen na zjisténi jakym zpiisobem a zda viibec vyuzivaji potencialni
zdkaznici reklamni nabidky pomoci jednotlivych directmarketingovych technik, jaké
techniky jsou pro né nejzajimavéj$i a nejpiijatelnéjsi a jakym zpisobem chtéji byt

spotiebitelé o jednotlivych produktech informovani.

Prizkum probihal v obdobi od 1. srpna 2012 do 30. listopadu 2012.

Jako metoda sbéru dat bylo zvoleno osobni dotazovani a to pfedevs§im z diivodu pomérné
vysoké UspéSnosti (navratnosti) sbéru dat. Respondenti byli oslovovani ptfed vybranymi
supermarkety nachazejicimi se ve mésté Znojmo, jako je BILLA, LIDL, KAUFLAND,
PENNY, HYPERNOVA A INTERSPAAR.

Dotaznik obsahoval 12 otdzek zaméfenych na jednotlivé techniky direkt marketingu,
jakym zpiisobem jsou spotiebiteli vniméany, co by méla obsahovat idealni nabidka, které
produkty na zéklad¢ jednotlivych marketingovych technik nejvice nakupuji. Otazky
13 a 14 se tykaji zdravého Zivotniho stylu a pifipadného zajmu o nabidky spole¢nosti
Fruities s.r.o. Za identifika¢ni udaje byly zvoleny: pohlavi, veék, vzdélani, pocet déti

a misto bydliste.

Celkem bylo osloveno 600 zakaznikt, pficemz dotaznik bylo ochotno vyplnit 303 z nich.

Muzeme tedy hovotit o 50,5% uspésnosti, coz je uspésnost pomerné vysoka.
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Statistické zpracovani bylo provedeno pomoci programu EXCEL z programového
baliku MS Office 2007, bez pouZiti specialniho statistického programu. Zpracovan byl
1. stupen tridéni — vycet relativnich Cetnosti sledovanych znakli a 2. stupen tFidéni,
zkoumajici vzajemné souvislosti podle identifika¢nich idaji, jako je pohlavi, veék, vzdélani,
pocet déti a misto bydliste.

Mira zéavislosti vybranych znaki byla stanovena na zakladé x> a Pearsonova koeficientu

kontingence.

Na zéklad¢ této analyzy byla provedena interpretace dat a zpracovany ptislusné tabulky

a grafy.

4.2.2 PREZENTACE DAT

NAVRATNOST DLE POHLAVI

Z celkového poctu 303 dotazniki, dotaznik vyplnilo 58 % Zen a 42 % muzi.

Graf 3 — Podil navracenych dotazniki dle pohlavi

Podil navracenych dotaznikii dle pohlavi
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Zdroj: viastni zpracovani

NAVRATNOST DLE VZDELANI

Z grafu je zfejmé, ze dotaznik vyplnilo 57 % stfedoSkolsky vzdélanych, 27 %

vyucenych, 13 % vysokoSkolsky vzdélanych a 3 % se zakladnim vzdélanim.
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Graf 4 — Podil navracenych dotazniki dle vzdélani

Podil navracenych dotaznikt dle vzdélani
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NAVRATNOST DLE VEKU

Nejpocetnéjsi skupinu 34 % tvofi respondenti ve véku 26-40 let, 26 % tvori
respondenti ve véku 41-50 let, 24 % tvori vékova skupina 15-25 let a nejméné pocetna

skupina respondentti 16 % je vékova skupina 51 let a vice.

Graf 5 — Podil navracenych dotazniki dle veéku
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NAVRATNOST DLE POCTU DETI

Nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti, ktefi maji 2 déti 36 %, a zéaroven

bezdétni tvorici 35 %, respondenti s jednim ditétem jsou zastoupeny 14 % a 2 % tvori

respondenti, ktefi maji ¢tyfi a vice déti.

Graf 6 — Podil navracenych dotazniki dle poctu déti
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NAVRATNOST DLE MISTA BYDLISTE

Nejpocetngjsi skupinu respondentti tvoii respondenti z ostatnich obci v okrese Znojmo

34 %, 29 % jsou zastoupeni respondenti ze Znojma-mésta, 19 % jsou zastoupeni

respondenti z priméstskych ¢asti a 18 % z prilehlych obci u Znojma.

Graf 7 — Podil navracenych dotazniki dle bydlisté
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4.2.3 PREZENTACE ODPOVEDI

Prvni otadzky byly koncipovany tak, abychom zjistili jaké DM techniky, do jaké miry a zda

vibec jsou spotiebiteli vitany.

Otazka cCislo 1 - ,,Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domi do schranky*

Z celkového poctu 303 respondentli 49 % letdky a reklamni dopisy zbéZné prolistuje, 21 %
vyuzivéa k ndkupu, pomérné shodné procento 12 % a 11 % jsou ti, co se o letaky zajimaji

a zaroven nezajimaji a 8 % respondenti letaky obtézuji.

Graf 8 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domti do schranky 1
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Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domd do schranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze 13 % muzi letaky obtézuji, ale zaroven pokud nejsou jejich odpiirci,

mnohem vice je vyuZzivaji k nakupu nez Zeny.
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Graf 9 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domu do schranky 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,16

Nejvice vyuziva letaky k nakupu a zajima se o né vékova skupina 51 a vice let a zajimavé

je, ze mladi do 25 let obtézuji letdky nejméné a zaroven je nejméné vyuzivaji k ndkupu.

Graf 10 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam doma do schranky 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,28
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Zajimavé je, ze respondenti, ktefi maji 4 a vice déti letdky zb&zné prolistuji, ale

nevyuzivaji je k ndkupu. Shodné procento 38 % majici 1 dit¢ letdky prolistuje a vyuzije

k nakupu. Ti co maji déti, mnohem vice vyuZivaji letaky k nakupu oproti bezdétnym.

Graf 11 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domu do schranky 4
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D&tyfi a vice déti 0% 0% 100% 0% 0%
0Ozadné dité 12% 15% 56% 10% 7%
Ocelkem 21% 12% 49% 11% 8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Paersonova koeficientu kontingence 0,30

Piekvapivé nejvice vyuzivaji letaky k nakupu vysokoskolsky vzdélani respondenti 50 %,

nejméng stiedoskolsky vzdélani 15 %, a stejné procento rovnéZ nejvice obtéZuji.

Graf 12 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domui do schranky 5

Letaky a reklamni dopisy, které dostavam domul do schranky
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Bstfedoskolské 15% 10% 49% 12% 15%
OvysokoSkolské 50% 0% 25% 13% 13%
Ocelkem 21% 12% 49% 11% 8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19
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Nejvice respondentti 59 % z bydlisté Znojmo-mésto, letdky prolistuje, ale nejméné je

vyuziva k ndkupu 13 %. Letdky k ndkupu vyuzivaji respondenti z ptiméstskych ¢asti 31 %

a nasledn¢ z ostatnich obci v okrese ZN 26 %, kteii také nejvice letaky prolistuji 47 %.

Graf 13 — Letaky a reklamni dopisy, které dostavam doma do schranky

Il_oeotgky a reklamni dopisy, které dostavam domu do schranky
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BZnojmo-mésto 13% 9% 59% 12% 8%
OZnojmo-pfiméstské Easti 31% 11% 41% 11% 6%
OZnojmo-pfilehlé obce 21% 18% 44% 9% 8%
DOOstatni obce v okrese Znojmo 26% 7% 47% 10% 10%
Ocelkem 21% 12% 49% 11% 8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,22

Otazka ¢. 6 - ,Reklamni nabidky do schranky na moje jméno s diarkem ¢i vzorkem*

Z celkového poctu 303 respondentli 43 9% nerozliSuje od ostatnich nabidek, 32 %

respondentl je potéSeno a nabidce veénuji vétsi pozornost, 21 % ignoruje nabidku i darek

a pouhé 3 % motivuje k nakupu.

Graf 14 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 1

Reklamni nabidky do schranky na moje jméno s darkem ¢&i vzorkem
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Zdroj: viastni zpracovani
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49 % muzi a 39 % zen, nerozliSuje tento typ nabidky od ostatnich, ale zaroven 38 % zen

darek ¢i vzorek poteési a vénuji nabidce vétsi pozornost. Z grafu je patrné, ze darky, Ci

vzorky muze zajimaji mén¢€ nez zeny.

Graf 15 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,16

Zajimavé je, Ze tento typ nabidky nejvice oslovuje respondenty ve véku 15-25 let 60%

+ 4%, ptekvapujici je, Ze pro vékovou generaci 51 a vice let, je tento typ nabidky naprosto

nezajimavy (37% + 41%).

Graf 16 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,31
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Nejvétsi pozornost vénuji tomuto typu nabidky bezdétni 47 %, ptekvapivé respondenti,
ktefi maji Ctyfi a vice déti jsou nejméné potéSeni a motivovani k ndkupu a maji nejmensi
zajem o nabidku 1 darek.

Graf 17 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 4

Reklamni nabidky do schranky na moje jméno s darkem ¢i vzorkem
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Ocelkem 3% 32% 43% 21%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,27

51 % vysokoskolsky vzdélanych respondentll a zaroven 41 % respondentti se zédkladnim

vzdélanim jsou darky ¢i vzorky nejvice potéSeni a motivovani k nékupu.

Graf 18 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 5

Reklamni nabidky do schranky na moje jméno s darkem ¢&i vzorkem
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,25
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Opét prekvapive darky a vzorky jsou potéSeni pievazné respondenti ze Znojma-mésta

az piimé&stskych ¢asti, jinak s ohledem na misto bydlist¢ respondenti nerozliSuji darky ¢i

vzorky od ostatnich nabidek.

Graf 19 — Reklamni nabidky do schranky n a moje jméno s darkem ¢i vzorkem 6
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OZnojmo-pfiméstské &asti 6% 33% 35% 26%
OZnojmo-prilehlé obce 2% 31% 45% 22%
DOOstatni obce v okrese Znojmo 2% 33% 45% 21%
Ocelkem 3% 32% 43% 21%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,11

Otazka ¢. 7 - ,,Idedlni nabidka by podle vias méla obsahovat*

Pro 47 % respondentti by méla idealni nabidka obsahovat vzorky produktu, 34 % preferuje

slevové kupony na produkt, 8 % by uvitalo sbér bodi za nakup dan¢ho zbozi a jejich

proménu na odmény, 6 % preferuje darkovy predmét s logem produktu/spolecnosti a 2 %

by uvitali pozvanku do soutéZe o zajimavé ceny.

Graf 20 — Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat 1

Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat
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Zdroj: viastni zpracovani
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Pro 54 % zen by idedlni nabidka méla obsahovat vzorky produktu oproti 37 % muzi. Muzi
preferuji slevové kupdny na produkt v 38 %.

Graf 21 — Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat 2
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Ocelkem 47% 34% 6% 2% 8% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,24

Muzeme konstatovat, ze pro vSechny vékové kategorie by idealni nabidka méla obsahovat
vzorky produktu, pro mensi procento respondenti slevové kupdny na produkt. Zajimavé je,
ze pro veékovou kategorii 26-40 je ve 12 % i zajimava nabidka obsahujici sbér bodi za
nakup zboZi s naslednou proménou na odmény.

Graf 22 — Ideélni nabidka by podle vas mé¢la obsahovat 3
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B041-50 let 47% 35% 5% 4% 6% 3%
051 avice let 41% 37% 8% 2% 6% 6%
Ocelkem 46% 35% 6% 2% 8% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,70
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Pro respondenty se ¢tyimi a vice détmi je idedlni nabidka slozend ze vzorkd produktu 60 %
a 40 % uprednostiiuje i sbér bodi za nadkup a naslednou pifeménou na odmény.
Respondenti sjednim a dvéma détmi rovnéZ upfednostiiuji vzorky produktu pied

slevovymi kupony.

Graf 23 — Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat 4
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DO¢tyti a vice déti 60% 0% 0% 0% 40% 0%
OZadné dité 44% 37% 7% 2% 7% 2%
Ocelkem 47% 34% 6% 2% 8% 3%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,28

59 % stiedoSkolsky vzdélanych respondentli upiednostiiuje vzorky produktu pred
slevovymi kupéony 37 %, o které se naopak nejvice — 50 % zajimaji vysokoskolsky
vzdélani respondenti. Respondenti se zakladnim vzdélanim téZz uptfednostiuji vzorky

produktu 51 % pied slevovymi kupony 32 %.
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Graf 24 — Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat 5
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Ocelkem 47% 34% 6% 2% 8% 3%
Zdroj: viastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,89

Vzorky produktu zajimaji v 56 % respondenty se Znojma-mésto,oproti slevovym kupontim
26 %. Respondenti z piiméstskych ¢asti, pfilehlych a ostatnich obci se zajimaji o vzorky
produktu stejnou mérou jako o slevové kupony. Respondenti z ptilehlych obci zajima

I sbér bodi s naslednou pfeménou na odmény 14 %.
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Graf 25 — Idealni nabidka by podle vas méla obsahovat 6
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DOOstatni obce v okrese Znojmo 43% 38% 9% 2% 5% 3%
Ocelkem 47% 34% 6% 2% 8% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,83
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Otazka ¢. 8 - ,,Ktery druh z vySe zmifiovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi?«

Pro 41 % respondentl jsou jako nejzajimavé§jsi nabidka povaZovany letdky a reklamni

dopisy, pro 33 % jsou nejzajimavéjsi katalogy, 15 % respondenti uptednostituje emailové

nabidky, 1 % nabidky po telefonu a na polootevienou otazku odpovédélo 11 %, ze zZadny

druh nabidky pro né neni nejzajimavéjsi.

Graf 26 — Ktery druh z vySe zmifiovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi 1
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Zdroj: viastni zpracovani
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Zde se muzi a Zeny vzacné shodli, ob¢ pohlavi preferuji letdky a reklamni dopisy do

schranky, na druhém mist€ jsou u obou pohlavi opét katalogy do schranky.

Graf 27 — Ktery druh z vy$e zminovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi? 2
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,10

Letaky a reklamni dopisy do schranky jsou nejzajimavéjsi pro vékovou kategorii 51 a vice
let 49 %, zajimavé je, Ze druhou nejpocetnéjsi skupinou ptiznivct letakt jsou mladi ve

véku 15-25 let. Emailové nabidky nejvice vyhovuji vékovym kategoriim 26-50 let.

Graf 28 — Ktery druh z vySe zminovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi? 3
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19
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Z grafu vyplyva, Ze pro respondenty, ktefi maji Ctyfi a vice déti jsou katalogy do schranky
nejzajimavejsi 60 %, poté se 40 % uptednostiiuji letdky a reklamni dopisy, viibec je
nezajimaji nabidky po telefonu a emailové nabidky. Odpovédi ostatnich respondentti jsou

viceméné ve shodé.

Graf 29 — Ktery druh z vy$e zminovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi? 4
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,17

Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim uptednostiuji letaky a reklamni dopisy v 63 %
a katalogy v 38 % pted nabidkami po telefonu a emailovymi nabidkami a zaroven mezi
piiznivce letdkl a katalogl patii respondenti se zdkladnim vzdélanim. Pro respondenty se

sttedoSkolskym vzdélanim jsou téZ velice zajimavé emailové nabidky 27 %.
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Graf 30 — Ktery druh z vy$e zminovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi? 5
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,25

Respondenti z ptiméstskych casti, ptilehlych obci a ostatnich obci v okrese Znojmo

upiednostiiuji letdky a reklamni dopisy pied katalogy, naopak pro respondenty ze Znojma-

meésta jsou zajimavéjsi katalogy nez letaky a reklamni dopisy.

Graf 31 — Ktery druh z vySe zminovanych nabidek je pro vas nejzajimavéjsi? 6
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Ocelkem 41% 33% 1% 15% 11%

Zdroj: viastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,18
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Otazka dislo 12 - ,,Které produkty na zakladé vyse zmiiovanych reklamnich technik
nejvice nakupujete?*

Z celkového poctu 303 respondentit 53 % nejvice nakupuje potraviny a ndpoje, 16 %
hobby, 14 % kosmetiku a Cistici prostiedky, 11 % odévy a 6 % respondentii neoslovila
7adna zminéna reklamni technika.

Graf 32 — Které produkty na zakladé¢ vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 1

Které produkty na zakladé vyse zminovanych reklamnich technik nejvice
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180 161
160
140
120
100

80

60 a3 48

40 -

19
20
’ 1
potraviny a napoje | kosmetiku a Cistici odévy hobby zadné
prostfedky
Které produkty na zakladé vySe zmifiovanych reklamnich technik nejvice nakupujete?

Zdroj: vlastni zpracovani

55 % Zen a 50 % muzi nejvice nakupuji potraviny a napoje, tfetina muzii dale preferuje

hobby, zatimco u Zen na druhém misté dominuje kosmetika a Cistici prostiedky ve 20 %.
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Graf 33 — Které produkty na zakladé¢ vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 2

Které produkty na zakladé vyse zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete?
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Bmuz 50% 6% 8% 28% 9%
DOzZena 55% 20% 13% 7% 5%
Ocelkem 53% 14% 11% 16% 6%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,32

Z grafu je patrné, ze nejmlads$i a zaroven nejstarSi v€kova kategorie nejvice nakupuji
potraviny a néapoje, zaroven nejmladsi vékova kategorie drzi prvenstvi v nakupech odévii
a kosmetiky s Cisticimi prostfedky. Naopak nejstar§i vékova kategorie kromé potravin
a napojli ma minimalni z&jem o ostatni typy produkti.

Graf 34 — Které produkty na zakladé vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 3
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B41-50 let 51% 16% 9% 16% 8%
051 a vice let 59% 6% 2% 18% 14%
Ocelkem 53% 13% 9% 17% 8%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,26
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Zde je nejzajimav¢jsi, ze respondenti se Ctyfmi a vice détmi upiednostiiuji potraviny
anapoje v80 % , dale se nejvice nakupuji kosmetiku a Cistici prostiedky, o ostatni
produkty nemaji zdjem. D4 se predpokladat, ze zde mohlo dojit ke zkreslenym vysledktim,

jelikoz respondentii se ¢tyfmi a vice détmi bylo pouhych pét.

Graf 35 — Které produkty na zakladé¢ vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 4
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Ocelkem 53% 14% 11% 16% 6%
Zdroj: vlastni zpracovaini Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,20

75 % vysokoskolsky vzdélanych respondentii upfednostiiuje potraviny a ndpoje pied
ostatnimi respondenty a zaroven oproti ostatnim se vlibec nezajimaji o kosmetiku, cistici
prostiedky a hobby, o které se naopak zajimaji nejvice respondenti vyuceni a se zdkladnim

vzdélanim.
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Graf 36 — Které produkty na zakladé¢ vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 5
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,21

Respondenti Zijici jak v pfilehlych, tak 1 v ostatnich obcich v okrese Znojmo uptednostiuji
nakup potravin a ndpojui pred respondenty mésta a piiméstskych casti. Piekvapive
respondenti z mésta ve 24 % nejvice nakupuji hobby, oproti ostatnim respondentim

a nejméng potraviny a napoje.

63



Graf 37 — Které produkty na zakladé¢ vySe zminovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete? 6
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Ocelkem 53% 14% 11% 16% 6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,24

Otazka c¢islo 13 - ,,Zajimate se o produkty zamérené na zdravy Zivotni styl?*

Z celkového poctu respondentl se 49 % zajima a 50 % nezajima o produkty zamétfené na

zdravy zivotni styl, 1 % respondentii nevi.

Graf 38 — Zajimate se o produkty zaméiené na zdravy Zivotni styl? 1
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Zajimate se o produkty zamérené na zdravy Zivotni styl?

Zdroj: vlastni zpracovani

64




Z grafu vyplyva, Ze Zeny se podstatné vice zajimaji o produkty zamétené na zdravy Zivotni

styl, muzi se n

aopak o tento typ produkti nezajimaji.

Graf 39 — Zajimate se o produkty zaméfené na zdravy zivotni styl? 2
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,27

Miladsi veékove kategorie 15-25 let se zajimaji o produkty zaméfené na zdravy Zivotni styl,

naopak veékova kategorie 51 a vice let se o tento typ produktl zajimé nejméné.

Graf 40 — Zajimate se o produkty zaméiené na zdravy zZivotni styl? 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,37
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Paradoxné bezdétni se o produkty zdravého zivotniho stylu zajimaji vice nez respondenti
Sjednim ¢i vice détmi. Zajimavé je, Ze s pfibyvajicim poctem déti zdjem o produkty

zdravého zivotniho stylu klesa.

Graf 41 — Zajimate se o produkty zaméfené na zdravy Zivotni styl? 4

Zajimate se o produkty zamérené na zdravy zivotni styl?
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Détyfi a vice déti 0% 20% 60% 20% 0%
Ozadné dité 17% 43% 23% 17% 1%
Ocelkem 17% 32% 33% 17% 1%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,25

Nejvice se o produkty zaméfené na zdravy Zivotni styl zajimaji respondenti se zakladnim
vzdélanim 56%, nasledné pak stiedoskolsky vzdélani 54%, prekvapivé naopak nejméné se

zajimaji vysokoskolsky vzdélani respondenti a vyuceni.

Graf 42 — Zajimate se o produkty zaméiené na zdravy Zivotni styl? 5
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Bstredoskolské 27% 27% 32% 15% 0%
Dvysokoskolské 0% 13% 50% 25% 13%
Ocelkem 17% 32% 33% 17% 1%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,35
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Z grafu lze predpokladat, ze v souvislosti s mistem bydlisté je zajem respondentli znacné
vyrovnany a mizeme tedy konstatovat, ze misto bydlist€¢ nema zadny vliv na to, zda se

doty¢ny respondent zajima o produkty zdravého zivotniho stylu ¢i nikoliv.

Graf 43 — Zajimate se o produkty zaméfené na zdravy zivotni styl? 6

Zajimate se o produkty zamérené na zdravy zivotni styl?
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Ocelkem 17% 32% 33% 17% 1%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,14

Otazka cislo 14 - ,,Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici Cerstvé ovocné,

jogurtové, zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb?*

Z celkového poctu 303 respondenti by 64% respondentli vyuzilo sluzeb provozovny
nabizejici Cerstvé ovocné a zeleninové napoje, 24% by jejich sluzeb nevyuzilo a 12%

respondentll neni rozhodnutych.

67



Graf 44 —

Pokud by byla ve vaSem okoli provozovna nabizejici Cerstvé ovocné, jogurtoveé,

zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb? 1
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vyuzil/a byste jejich sluzeb?

Zdroj: vlatni zpracovani

75 % zen

a jen 48 % muza by vyuzilo sluzeb provozovny nabizejici Cerstvé ovocné

zeleninové napoje a salaty, 37 % muzi a 15 % Zen by o tento typ sluzeb nemélo zajem.

Graf 45 —

Pokud by byla ve vaSem okoli provozovna nabizejici ¢erstvé ovocné, jogurtoveé,

zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb? 2

Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici erstvé ovocné,
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,31
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Z grafu je jednoznacné patrné, zZe o tento typ nabidky se zajimd pfedevSim veékova
kategorie 15-25 let a s nartstajicim vékem zajem o nabidku tmérné klesa, tzn., Ze pro

vekovou kategorii 51 a vice let je nabidka nejméné zajimava.

Graf 46 — Pokud by byla ve vaSem okoli provozovna nabizejici erstvé ovocné, jogurtové,

zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb? 3
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B41-50 let 33% 24% 18% 13% 13%
051 a vice let 20% 18% 20% 18% 22%
Ocelkem 32% 26% 17% 11% 14%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,29

Nejveétsi zajem o tento typ provozovny maji respondenti se dvéma détmi 69 % a nasledné
bezdétni v 67 %. Prekvapivé s pribyvajicim poctem déti zajem o tento typ nabidky klesa.
Respondenti se ¢tyfmi a vice détmi by o tento typ nabidky neméli zadny zajem. MlZeme
se domnivat, zda je to vzhledem k finan¢ni naro¢nosti, nebo zde mohlo dojit ke zkreslenym

informacim vzhledem k pouhym 5 respondentiim, ktefi maji vySsi pocet déti.
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Graf 47 — Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici Cerstvé ovocné, jogurtové,

zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb 4
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Ocelkem 35% 29% 16% 8% 12%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,25

Nejvétsi zajem o tento typ nabidky se formuje z fad respondentl, ktefi maji zakladni

vzdélani v 70 % a stfedoskolakd 61 %. Piekvapivé nejmensi zajem maji vysokoskolsky

vzdélani respondenti 50 %, kdy ale ¢tvrtina z nich neni rozhodnuta, nevi.

Graf 48 — Pokud by byla ve vaSem okoli provozovna nabizejici Cerstvé ovocné, jogurtové,

zeleninové nap

oje a salaty, vyuZil/a byste jejich sluzeb 5
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DOvysokoSkolské 25% 25% 13% 13% 25%
Ocelkem 35% 29% 16% 8% 12%
Zdroj: viastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,25
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VEtsi zdjem o tento typ provozovny maji respondenti bydlici ve mésté Znojmo 68 %
a pfiméstskych ¢astech Znojma 67 %, oproti respondentiim zijicich v pfilehlych a ostatnich
obcich v okrese Znojmo.

Graf 49 — Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici ¢erstvé ovocné, jogurtové,

zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb 6

Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici ¢erstvé ovocné,
jogurtové, zeleninové napoje a salaty, vyuzil/a byste jejich sluzeb?
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DOOstatni obce v okrese Znojmo 36% 26% 17% 10% 10%
Ocelkem 35% 29% 16% 8% 12%
Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,21

4.3 ZAKLADNI PREHLED VYSLEDKU

Z uvedeného marketingového Setfeni vyplyv4, Ze mezi nejvice preferované a pro
respondenty nejzajimavéjsi nastroje direct marketingu jsou na prvnim misté letaky
a reklamni dopisy do schranky 41 %, nasledujici katalogy 33 % a mezi rozvijejici se
techniku DM zacinaji patfit emailové nabidky 15 %. Naopak nabidky po telefonu jsou pro
51 % respondentli naprosto obtézujici a 41 % respondentii pouze ze slusnosti vyslechne
nabidku. Myslim si, Ze pro vétSinu respondentli je mobilni telefon chdpan jako velice
soukroma a intimni zaleZitost a jsou velice citlivi na narusovani soukromi touto formou,
byt by se jednalo o sebelepsi nabidku, coz vyplyva i z nasledujiciho prazkumu, kdy
nadpolovi¢ni vétsina respondentli zavési diive, neZ samotnou nabidku viibec vyslechne.

Zajimava je komparace reklamnich nabidek do schranky na jméno s reklamnimi nabidkami
do schranky na jméno s darkem ¢i vzorkem. Reklamni nabidky do schranky na jméno
49 % respondenti nerozliSuje od ostatnich reklamnich nabidek a 24 % respondentim vadi,

ze dostavaji reklamni nabidky spojené s jejich jménem. Obdobné jako je tomu u nabidek
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po telefonu, respondenti to vnimaji jako naruseni a zasah do soukromi. Jen pro 6 %
respondentll tento typ nabidky vyvolava vétsi zajem. Situace se vSak méni, pokud
k reklamni nabidce na jméno pridame darek ¢i vzorek. Tento typ nabidky nerozliSuje od
ostatnich 43 % respondentil, coz je 0 6 % mén¢, nez tomu bylo u reklamnich nabidek na
jméno bez darku ¢i vzorku a zaroven muzeme sledovat nariist respondentd, ktefi jsou
potéSeni a reklamni nabidce vénuji vétsi pozornost 32 % a 3 % jsou touto nabidkou piimo
motivovani k ndkupu. Myslim si, Ze tento typ reklamy je dilezité pouzit v dobé€, kdy firma
prichazi na trh s novym, pro spotifebitele naprosto neznamym vyrobkem, kdy pottebuje
zaujmout potencidlniho zakaznika a ptesvéd¢it ho o kvalit¢ vyrobku a povzbudit ho
k nasledné koupi. Je zde velmi dilezité navodit ten pomyslny fetézec od povédomi, pies
znalost, sympatii, preference, presvédceni az k nasledné koupi.

O ,,magické*“ moci nééeho navic k reklamni nabidce se mizeme presveédCit 1 z dalSich
vysledki marketingového Setieni, kdy pro 47 % respondentii by idedlni nabidka méla
obsahovat vzorky produktu, pro 34 % respondentti by méla obsahovat slevové kupony na
produkt, 8 % respondentii dava ptednost sbéru bodl za nakup a naslednou pfeménu na
odmény a 6 % respondentt preferuje darkovy predmét.

Nemén¢ dulezity je i poznatek, ze respondenti na zakladé vySe zminovanych reklamnich
technik nejvice nakupuji potraviny a napoje 53 %, 16 % respondenti dava prednost hobby
a 14 % nejvice nakupuje kosmetiku a Cistici prostedky.

V neposledni fadé je zajimavé i zjisténi, Ze 48 % respondentil se vice ¢i méné zajima
0 produkty zaméfené na zdravy Zivotni styl, 50 % respondentl se o produkty zaméfené na
zdravy Zivotni styl nezajimd, ale pokud by V jejich okoli nabizela provozovna Cerstvé
ovocné, jogurtové, zeleninové napoje a salaty, 64 % respondentil by vyuZilo jejich sluzeb
oproti 24 %, ktefi by téchto sluzeb nejspiSe nevyuzili. 12 % respondenti nebylo

rozhodnuto a nevédéli, zda by téchto sluzeb vyuzili.
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4.4 NAVRHY A DOPORUCENI PRO SPOLECNOST
FRUITIES S.R.O

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Fruities s.r.o je nove vznikajici spole¢nost, jejimz tikolem
z marketingového Setfeni a pouzijeme vysledky vyplyvajici z obecnych zavéri
a pouzijeme dodatecné vysledky tfidéni druhého stupné, zjistime, ze o produkty zamétrené
na zdravy Zivotni styl se zajimaji vice Zeny 59 % oproti muztum 34 %. Vékova skupina 15-
25 let se zajima 55 %, 26-40 let 56 %, 41-50 let 54 % a nejméné ma o zdravy Zivotni styl
zajem ve€kova skupina 51 a vice let 16 %. Prekvapivé bezdétni se o zdravy zivotni styl
zajimaji nejvice 60 % a s pribyvajicim poctem déti zajem o zdravy zivotni styl klesé. Jedno
dité — 50 %, dvé déti 44 %, tii déti 39 %, Ctyfi déti 20 %. Nevim, zda to muze byt dano do
zdravé stravovani je drazSi. Dals$i zajimavosti je, ze lidé se zdkladnim vzd€lanim
a stfedoskolaci se zajimaji o zdravy zivotni styl 54 %, vyuceni 37 % a vysokoskolaci
pouze 13 %. Vyslovené 75 % vysokoskoldkl uvedlo, ze se o zdravy zivotni styl viibec
nezajima a 13 % z nich nevi. Misto bydlist¢ neovliviluje zdjem respondentii o zdravy
Zivotni styl.

Jind situace nastava, pokud by se vyskytovala v okoli respondentli provozovna nabizejici
cerstvé ovocné, jogurtové, zeleninové ndpoje a salaty. Jejich sluzeb by vyuzilo opét vice
zen 75 % nez muzl 48 %. Nejvetsi zajem by méli respondenti ve véku 15-25 let 75 %,
nasledujici vékovou kategorii 26-40 let 72 %. Vékova kategorie 41-50 let by o provozovnu
méla zajem 57 % a nejmensi zajem je mezi respondenty ve véku 51 a vice let 38 %. Pokud
porovnavame dle poctu déti, zde se ndm situace méni oproti piredchozi otdzce tykajici se
zdravého zivotniho stylu. Nejvétsi zdjem o provozovnu by byl u respondenti, ktefi maji 2
déti 69 %, nasledujici skupinou bezdétnych 67 %, respondenti s jednim ditétem se zajimaji
62 %. U respondenti se tiemi détmi zijem o navstévu provozovny klesa 49 %
a piekvapive respondenti se ¢tyfmi détmi nemaji zajem vibec zadny 0 %. Zde mohlo dojit
ke zkresleni dat, protoZe respondentli, ktefi maji Ctyfi a vice déti bylo pouhych pét.
Zajimavé je, ze respondenti ze zdkladnim vzdélanim maji nejvetsi zajem o navstévu
provozovny 79 %, nasleduji stfedoskolaci 61 % , vyuéenych a vysokoskolaktl by
0 provozovnu mélo zdjem 50 %. Pficemz 25 % vysokoSkolakl neni rozhodnuto, coZ je
pochopitelné, jejich rozhodovani by se tykalo zhodnoceni situace podle dané skutecnosti.

Porovnani dle mista bydlisté jednozna¢n¢ zajima vice respondenty ze Znojmo-mesta 68 %,
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nasledné ze Znojmo-ptimestskych ¢asti 67 %, mensi zdjem je o provozovnu z ptilehlych

obci v okrese Znojmo 56 %.

Dle jednozna¢nych vysledkii marketingového Setfeni doporucuji spolecnosti Fruities s.r.o
zaméfit se na cilovou skupinu mladi a bezdétni ve vékové kategorii 15-25 a na vé€kovou
kategorii 26-40 let s jednim ¢i vice détmi. Pokud budeme vychazet z nasbiranych dat, bylo
zjisténo, Ze pro respondenty je nejzajimavéjsi a nejakceptovatelnéjsi oslovovani pomoci
letakd a reklamnich dopist do schranky. Prekvapivé 30 % respondentli vékové kategorie
15-25 let se o letaky zajimé a vyuzivaji je k nakupu, 56 % jich letaky zb&ézné prolistuje, coz
muze byt povazovano také za uspéch, protoze zajimava nabidka nezlstane bez odezvy.
I pro v€kovou kategorii 26- 40 let jsou letaky a reklamni dopisy zajimavé a vyuzivaji je
k nakupu 29 % a téz nadpoloviéni vétSina je zb&ézné prolistuje. Respondenti s jednim
ditétem vyuzivaji letdky a reklamni dopisy k ndkupu nejvice ze vSech respondentti, ktefi
maji déti 38 %. Také cCtvrtina respondenti se dvéma a vice détmi vyuzivaji letaky

a reklamni dopisy k nakupu.

4.4.1 REKLAMNI LETAK

Doporucila bych spolecnosti Fruities s.r.o oslovovat zakazniky pomoci letakd a reklamnich
dopisti v kombinaci darku, ¢i slevového kuponu na produkt, protoze vzhledem k povaze
nabidky nemulzZe spole¢nost nabizet vzorky produktu. Odkazuji zde na vysledky ttidéni
druhého stupné u otazky ¢islo 6 a7 , kdy prekvapiveé nejvice potési 60 % veékovou kategorii
15-25 let.

Pro lepsi orientaci spole¢nosti Fruities s.r.0 zde navrhuji spole¢nosti podobu letaku
a nasledné vycisleni vSech nakladd, tykajicich se grafického zpracovani navrhu, tisku az
po kone¢ny roznos. Dovoluji si zde podotknout, ze navrh letaku je pro firmu pouze
orienta¢ni a jednd se pouze o ndvrh, kde diraz je spiSe kladen na obsahovou slozku letaku,

nez na vizualni.
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Obrazek 5 — graficky navrh reklamniho letaku

ITIES

S.I.0.

Chcete udélat néco pro své zdravi, vitalitu a odleh¢it svemu organismu?

Dovolujeme si vas pozvat na navstévu nového ovocného a zeleninoveho baru,
ktery bude vase télo pouze hyckat!

NABIZIME:

@ CERSTVE OVOCNE NAPOJE

@ JOGURTOVE A MLEGNE KOKTEILY
S CERSTUYM OVOCEM

@ OVOCNE A ZELENINOVE SALATY
DLE VLASTNIHO VYBERU

Slavnostné otevirame v utery 12.5.2013, mame pro vas pripraven den
piny zajimavych a nevsednich ochutnavek malo znamych druhu
ovoce a zeleniny.

Malé darecky pro vase nejmensi jsou samoziejmosti

TESIME SE NA VASI NAVSTEVU!

Horni Ceska 204, Znojmo

Zdroj:vlastni zpracovani

Cenova kalkulace je zpracovana na zakladé¢ nabidky spole¢nosti KREATIVA s.r.o,
Brnénska 5, Dobsice. Jedna se o offsetovy tisk na format velikosti A4, jednostranny 4/0,

kiidovy papir — 135g.
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Tabulka 5 — Kalkulace navrhu letdku

Polozka Cena za jednotku | Pocet jednotek | Cena celkem
Grafické zpracovani navrhu 400,-Ké/hod cca 2 hodiny 800,-K¢
Graficka uprava do - . -
tisknutelné podoby 400,-K¢/hod cca 2 hodiny 800,-K¢
Zdroj: vlastni zpracovani (uvedené ceny jsou bez 21% DPH)
Tabulka 6 — Naklady na tisk podle poctu kust
Pocet kusi Cena za kus Cena celkem
500 ks 7,50-K¢ 3753,-K¢
1000 ks 3,75-K¢ 3753,-K¢
2000 ks 2,21-K¢é 4428,-K¢
5000 ks 1,25-K¢é 6256,-K¢
10000 ks 0,85-K¢ 8500,-K¢
Zdroj: viastni zpracovani (uvedené ceny jsou bez 21% DPH)
Tabulka 7— Celkové naklady podle poctu kust
Ostatni i
Polet kusit | Cenazakusy naklady Celkove Cena za kus-
naklady finalni
celkem
500 ks 3753,-K¢ 1600,-K¢ 5353,-K¢ 10,70-K¢é
1000 ks 3753,-K¢ 1600,-K¢ 5353,-K¢ 5,40-K¢
2000 ks 4428,-K¢ 1600,-K¢ 6028,-K¢ 3,00-K¢
5000 ks 6256,-K¢ 1600,-K¢ 7865,-K¢ 1,60-K¢
10000 ks 8500,-K¢ 1600,-K¢ 10 078,-K¢ 1,00-K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade tabulky 5, 6 (uvedené ceny jsou bez 21% DPH)
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Roznos letakli spolecnost Fruities s.r.o provede vlastnimi silami, tudiz cena za roznos se
neprojevuje Vv celkovych nakladech. Celkové pokryti Znojma a okoli je vypocitano na
16 000 ks letakd.

4.42 VERNOSTNI PROGRAM PRO DETSKEHO ZAKAZNIKA

Doporucila bych také vytvofit vérnostni program pro stalé zakazniky. Zde odkazuji na
vysledky marketingového Setfeni a vyhodnoceni otazky ¢islo 7. Zalezi na spolecnosti,
pomoci jakého vérnostniho programu oslovi své zakazniky. RozliSujeme penézni vérnostni
program, kdy zakaznik je odménovan na zakladé vyse svych utrat, kdy ma moznost
ziskavat body a ty nasledné pfeménit na odmény (mize se jednat o odmény penézni —
formou slev na produkt, nebo odmény ve formé& darkd, ¢i kazdého x-t€ho produktu
zdarma). Dalsi moznosti je zvolit frekvencni program, kdy zakaznik je odménovan na
zaklad¢ urcitého poctu zakoupenych produktd. Nastaveni parametrd je flexibilni a je
mozné je ménit podle aktualni situace. MiZe byt pouzit i slevovy program, kdy zakaznik
po ptedloZeni vérnostni karty ziska okamzitou slevu na produkt. Zakaznika lze motivovat
vysi hodnoty nakupu, kdy napft. pfi Utrat€¢ nad 100,-K¢ ziska 5% slevu, pii ndkupu nad
200,-K¢ 10% slevu apod. V neposledni fadé chceme oslovit i rodiny s détmi,ktefi jsou nasi
cilovou skupinou, doporucuji udrzet veérnost détskych zakazniki, které mizeme oslovit
nejen malym darkem pfi koupi jednotlivych produkti spolecnosti, ale také vérnost podpofit
sbérem sé€riovych obrazki zvitat, pohddkovych postavicek, filmovych hrdint, jednotlivych
Casti puzzle....atd. Kalkulaci vérnostniho programu pro détského zakaznika uvadim
na nasledujicim ptikladu. Upozoriiuji, Ze se jedna pouze 0 jeden navrh z moznych

Tato kalkulace je zpracovana na zéklad€ nabidky cinské firmy QUANZHOU JIANXIN
ARTS & CRAFTS FACTORY, se sidlem XIAMEI INDUSTRIAL ZONE, QUAN ZHOU
CITY. Nabidka se tyka plySovych hracek velikosti 10 x 10 cm mix riznych druht

znazoriujicich podmoisky svét a je zaloZena na udrZeni vérnosti détského zakaznika.

Ceny uvedené v nasledujicich tabulkach jsou jiz ceny konecné, vcetné lodni dopravy

a TAX poplatkd.

77



Tabulka 8 — Kalkulace plySovych zvifatek podle poctu kust

Pocet kust Cena za kus Celkové naklady celkem
1000 ks 10,-K¢ 10 000,-K¢
3000 ks 8,-K¢ 24 000,-K¢
5000 ks 6,-K¢ 30 000,-K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 — Kalkulace nakladt vérnostniho programu dle zvoleného typu

Naklady na . :
) _ | Cenaza | Naklady na dérek ke | ddrekke | aKlady nadarek
Pocet kust v 1z v 1z ke kazdému 3-timu
kus kazdému produktu kazdému 2-
. produktu
hému produktu
1000 ks 10,-K¢ 10,-K¢ 5,-K¢ 3,30-K¢
3000 ks 8,-K¢ 8,-K¢ 4,-K¢ 2,70-K¢
5000 ks 6,-K¢ 6,-K¢ 3,-K¢ 2,-K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zéilezi na zvaZeni spoleCnosti, zda se ji vyplati davat plySovou hracku ke kazdému
produktu, nebo zda bude pro ni vyhodné&jsi motivovat détského zakaznika k dalsi koupi

a opé€tovné navsteéve provozovny.

4.4.3 VYUZITIi SOCIALNICH SITI A VIRALNIHO MARKETINGU

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou mladi lidé ve v€ku 15-25 let, je dilezité vyuzit
V dnes$ni dobé touto skupinou nejvice preferovand elektronicka informacni média. Ptes to,
ze dle marketingového Setfeni tuto vékovou kategorii emailové nabidky nejvice obtézuji
21 % a nezajimaji 35 %, je dilezité zvolit jinou marketingovou techniku, jako naptiklad
vyuziti socialnich siti jako napf. Facebook, Twitter aj. Navrhuji spolecnosti zalozeni
vlastniho profilu na facebooku, kde bude spole¢nost Fruities s.r.o nejen informovat o své
¢innosti, nabidce, novinkach, ale 1 prostfednictvim facebooku bude s ostatnimi
»prateli“ sdilet jiné zajimavé informace, které jsou pravé v tu danou dobu aktudlni

a zajimavé. Tim se bude okruh jejich ,ptatel“ neustdle rozSifovat a povédomi
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0 spolecnosti poroste. Dal$i moznosti jak vyuzit elektronicka média mladymi lidmi je i tzv.
viralni marketing. Ten je vlastn¢ zaloZen na mnoZzstvi osob, které jsou ochotné piedadvat
zpravu dal. Pokud velka ¢ast adresatii preda sdéleni velkému poctu svych pratel, nabaluji
se dalsi a dalsi adresati, ktefi jsou ochotni zpravu piedavat dal a dal. Spusti se tak obrovsky
lavinovy efekt, jehoz nesmirnym kladem je to, ze funguje ,,zadarmo®, coz je pro jakoukoliv
spolecnost velice zajimavé. Oslovila jsem studenty z FAMU, ktefi jsou v ramci studentské
prace ochotni natocit a sestfihat zajimavy videoklip v provozovné spole¢nosti Fruities s.r.o
za pouhé naklady (coz cini asi 5000,-K¢) a tento klip povésit na socidlni sité

a prostfednictvim virdlniho marketingu ho poslat ,,dal*.

Pokud jsme jiz zvolili cilovou skupinu, je dilezité si také uvédomit, Zze o provozovnu
budou mit vétsi z4jem Zeny nez muzi 75 % : 28 % , jak ukazuje marketingové Setfeni
a V této situaci doporucuji managementu spolecnosti vytvofit marketingovy mix takovym
zpisobem, aby zde byly zohlednény vSechny tyto cilové skupiny. To znamena pro
veékovou kategorii 15-25 let vytvofit nabidku jednoduchého, cenové pfijatelného produktu,
s moznosti nabidky vyuziti studentskych slev. Pro vékovou kategorii 26-40 let s détmi
vytvotit systém rodinnych slev a kombinaci vérnostniho programu s moznosti nasledné
pfemény na darky pro détského zakaznika. Ptizptisobit nabidku Zenam takovym zptlisobem,
aby jim byly nabizeny produkty nutriéné¢ vyvazené, poukazujici na nutri¢ni skladbu
a vyvazenost kombinovanou s druhotnym efektem na zdravi a krasu. ,,Nejen jidlem ziv je
¢loveék®, a proto nemaly dlraz musi spolecnost klast na atmosféru provozovny. Jak jiZ bylo
feCeno 75 % navstévnikll se bude formovat z fad Zen, doporucuji spolecnosti zaméfit se
a nepodcenit vizudlni styl. Je dulezité zvolit teplé a jasné barvy, vyvolavajici piijjemné

pocity, stejné tak diiraz na ¢ichové vjemy jako jsou viin€ a svézest.
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5 ZAVER

Tato bakaldiskd prace pojedndva o direct marketingu, jeho jednotlivych technikach
a 0 vlivu téchto technik na nakupni chovani spottebitelti. Za timto ti€elem byl proveden
marketingovy prizkum, ktery pomohl zmapovat pozitivni 1 negativni vztah potencidlnich
zékaznikl k jednotlivym directmarketingovym technikam.

Cilem bakalatské prace bylo na zaklad¢ marketingového priazkumu zjistit cilovou skupinu
pro nové vznikajici spolecnost Fruities s.r.o a zarovein navrhnout doporuceni jakym
zpusobem komunikovat prostiednictvim DM tak, aby spolecnost mohla co nejefektivnéji
uspét na trhu v Ceské republice.

Autor si spolecnost Fruities s.r.o vybral z toho diivodu, ze se jedna o nové vznikajici
spole¢nost, zabyvajici se vyrobou prodejem a distribuci produktti zdravého zivotniho stylu,
stojici na zacatku, bez historie, kterda ma chut’ a neutuchajici elan bojovat v konkurenénim
prostiedi o své ,,misto na slunci®.

Bakalatské prace je postavena na marketingovém Setfeni, které prob¢hlo na podzim roku
2012 a pomoci tohoto Setieni vyplynula naslednd doporuéeni pro spole¢nost Fruities s.r.o.
Spole¢nosti bylo doporué¢eno zaméfit se na vékovou kategorii mladi a bezdétni 15-25 let
a na veékovou kategorii 26-40 s jednim ¢i vice détmi. Z marketingového Setfeni vyplynulo,
ze oslovovat své potencidlni zakazniky by spolecnost méla pomoci letakli a reklamnich
dopist do schranky v kombinaci darku ¢i slevového kuponu na produkt. Pro lepsi orientaci
spoleCnosti byla provedena naslednd kalkulace néakladii od grafického zpracovani
reklamnich letakli az po naklady na tisk a nasledny roznos. Spolecnosti byl doporucen
vytvofit téZ vérnostni program pro stalé zakazniky s piikladem kalkulace vérnostniho
programu pro détského zakaznika. Pro lepsi osloveni cilové skupiny 15-25 let bylo
spolecnosti doporuceno vyuziti elektronickych médii prostiednictvim socidlnich siti jako je
Facebook,, Twitter aj. a zaroven nepodcenit a vyuzit silu viralniho marketingu.

V neposledni fadé¢ z marketingového Setieni vyplynulo, Ze vétSi zdjem o nabidku
spolecnosti budou mit Zeny, proto bylo spole¢nosti doporueno nepodcenit atmosféru
provozovny, jako jsou vizualni styl a ¢ichové vjemy.

Navrhy a doporuceni pomohou spolec¢nosti nastartovat a udrzet pozici na trhu a ziskat tak

spokojeného a stale se vracejiciho zakaznika. Pteji spolecnosti Friuties s.r.o ,,dobry start*.
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7 PRILOHY

Piiloha 1 — Dotaznik

STUDENTSKY VYZKUM SVSE ZNOJMO

Vazeni obcané,
v ramci studijniho ukolu se na vas obracime s prosbou o vyplnéni predloZzeného dotazniku.
Ziskané udaje budou slouZit jako podklady pro vypracovani mé bakaldrské prace a pro potfebu
spole¢nosti Fruities s.r.o.. Velice vam dékuji za cenné informace.
Jana Klaskova — studentka SVSE ZNOJMO

Prosime u kazdé otazky zakrouzkujte jednu z moznych odpovédi.

1) ,Letdky a reklamni dopisy, které dostavam domu do schranky“
Vyuzivam k nakupu,
IV ZaTTIN A s ssmssvsesmmres oo s e oS s T S o U S o s P T S S B
ZPBeZNE PRONISTUJL «ovrovmsimms st s va b s sas e 8 s aas SV S a5 o S VN v SR s e wwas o
I SN EZ AR [ §csnssswssnsrssmmnsivmvsensnmvessssmssasss ssasasssss v s inivs daieEnss Binassan RS S HAR S E RSO EY AR S S e N
IVINE@ OB TEZU T, ceeeeeeeiieeiiiiieee e et ee e e e e e e ee e e et e e e e eeeeeeeeeas e e e eeeesaaa e e e eeaesaaneeaaaeas

b wWNR

2) ,Katalogy, které dostavam domu do schranky”
Vyuzivdm k ndkupu,
[\ [ T<Eor= {111 1 1 ) | USSPy SOOI
ZDEZNE PrOLISTUJi, wovereeneeeeeeeeiee et eee ettt e e e e e e ettt e e e e ee e e e e raa e e e e eeaaannaas
M NEZAIINIA]1, 0nexnennnnoessnnsnrmensmsemesessnssssssinsssassssns st R G
IVINE OBTRZUIH, svuvwsvusivsanvsmis vovsssusssss s i ors s G S S e S S s s et aa

vunh wWNR

3) ,,Nabidky po telefonu”

VYUZIVAM K NAKUPU, certieeeeeee ettt ettt st et e et e aeee e ese e sae e e saeeenne senaneeas
Mne zajimaji a obvykle vyslechnu nabidku, .......ccoooeeiiiiiiiiiiiiie,
SpiSe zesluSNOSti 0dpOVIM; v n R R SR R TR
Mne obtéZuji a zavésim, jakmile zjistim, Ze se jednd o nabidku, ...............c.oeoee.

A WN R

4) ,,Emailové nabidky”

Motivuji MNe K NAKUPU, ..ottt s e s e s e
NI e A N s e P S s e B S L R U s
ZBEZRE PIOCHU, cusssmursnmmamimseness s sssvi s e s s s aas s T b S oo ¥ s T Sy RS A SR W
MIREOBTEZUH, vovssvsssnssmvavessmmssonnsissssoss susssaassavsns siess wauses sns o ososssesvasenv o snsia iversss fosnenssess
IMINE NEZAJIMAJT, <eeuureeeeeereeeeereeeeeeteeeeeeeeeeeseeeeeee e ee e ss st eesanesessnsaes ssssssassebbeaessarnnes
Nevlastnim emailovou sChranku, .........coooiiiiiiiiii e

AU hs WN PR

5) ,,Reklamni nabidky do schranky na moje jméno”

MAENVZAYVZAUJINON] comsmmssavessvsssmvosseissssosass s iemmis oy sasee s sy e s s s 5o e Soas s asess
NerozliSuji od ostatnich nabidek do schranky, .........cccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn,
IMINE NEZAJIMAJH, teeervvrerereeeeeenmeneeeeeeeesreee e seeeeteseeeseaceseeeeeensseseeses senenssaeseseee sessannsesnsnnesens
Mne nastvou, pokud jSOU NA@ MOJE JMENO, ..cceeeiiiiiiiiiiiiiieeeiie e e

A WN P

6) ,,Reklamni nabidky do schranky na moje jméno s darkem ¢i vzorkem*
IO T IV T B KN QIR DU, s 06 savss ssaovwss somevissnm s s swsmos 5obas MR hs o S S5 SRR E o8 SRS

Mne potési a vénuji jim vétsi pozornost,
Nerozlisuji od ostatnich Nabidek, .......ccoeeveiiiiiiiiie e
Ignoruji nabidki Tdarek  oumsannmnanmrsie s s

A WN R



STUDENTSKY VYZKUM SVSE ZNOJMO

7) ,\dedlni nabidka by podle vas méla obsahovat”

VZOTKY PrOAUKEU, ovveeeeiiieeeceeeee et e e et e e e e eaaee e e e s eernanraeeas
SlevovéTkupony na produkt; s msmsimmmnaiisr s e
Darkovy predmét s logem produktu/spolecnosti, .......cccceueeveeeviiiiiiiiieciireciiniens

Pozvanku doisoutéze 0:zajimave Ceny, i

Sbér bodt za ndkup daného zboZi a jejich proménu na odmeény, ........cccccu.e.e.

Cokoliv neuvedeného (Prosime VYPIiSte), ....ccocvieeeeeiieeeeeeeeieieee e

UV hA WN R

8) ,Ktery druh z vySe zmiriovanych nabidek je pro vas nejzajimavé;jsi?“

Letdky a reklamni dopisy do SChranky, ......ccc.eeveeeeeeeeceveieeeee e
Katalogy Ao SChRANKY, . sesammsusmmmsmmsmmiimsssssssssississm ey s s saassss
Nabidky po tEIEfONU, woviciereeie ettt e s ere b aen b s ns
EMAIlOVE NADIAKY, ..veovereecee ettt er ettt ea st eae st e ene s
Cokoliv neuvedeného (Prosime VypiSte),....cccceeeeviiieriveeeiiieeeeiiiee e eaeee e

v WN B

9) ,,Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zdkladé reklamy ze schranky?“

Vice NeZ JedNOU MESICNE, .....vevveeeeeeeeeeeeiiieeeeee e eee et e e e e e eeeereseseeaeeesesesnnnnranes 1
JedNOU Z@ PUI TOKU, .veeeeeeieeiiieecee ettt e e e areeeennnas 2
JENAONZA FOK: s s s s s T B ST T R S 3
ZatMINIKAY; wivmannmnaimmimmmmmmimisioss i s s o s i ievssnte s 4

10) ,,Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zédkladé nabidky po telefonu?“

Vice NeZ JedNOU MESICNE, ...ccveeeereeieieeeeeeeae et e et e e ete e e e eaaee e e eeareeseasaeeeraaeeeans 1
Jednou'za POl TOKU, i mmmmssmmsi s e T B e s s 2
JERHOUIZA FOK; w.ommmmnimnmmmssnmnnismisam it minsneiasinmess 3
ZAUMNIKAY; sovvmsimmismmmmmmmvesss sammamsssisiasaevs s s oo ssearsv oo sosivinsvs 4

11) ,,Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zdkladé nabidky z emailu?“
Vice neZ jednolmeEsine; «manninamimmnimnwamanminamnimnasnnmes
JEANOUZA PUITOKUY woussmss nvasmmnnnmmswis o s s S e s s e
S IO U Z TR0, prsssosser susnsasonsnnmanssmss oo AR R PR o SR A R RS S
ZAtIM NIKAY, wovieeieeieee et e a e e e n e e aaeeareenes

A W N R

12) ,Které produkty na zdkladé vySe zmifnovanych reklamnich technik nejvice
nakupujete?”

POraVINY aNAPOJE; v sssssmsvisisisnsiormsiiosssosisivesisismnasaisisssiaisvinss
Kosmetiku a Cistici prostredky, ..o ceeeeeereeeereee et es e es s ene s
OUBVY, ettt ettt et st are et sesaesebesse s es e st sesaesses et assessaseseesessnses st aressennsaassaserens

v b W

TS B AN O s s s s s e hs s en o S e s A e PO ST AT SR SRR P9 RS R A A SS ER 2R RO SRR 2
L o L

m.bWNH



STUDENTSKY VYZKUM SVSE ZNOJMO

14) ,, Pokud by byla ve vasem okoli provozovna nabizejici erstvé ovocné, jogurtové,
zeleninové napoje a salaty, vyuZil/a byste jejich sluzeb?“

S IS B AT vueusissassusassuvionssosssnssnas vossadson sas 5503008 S5O0 SEHRURRSRSEH TR TSRS HOEE PG o S oY S e a0
SIS M, et ettt ettt et ettt v s bbb s s b s s b ettt sen et et et e s re e s s ereenar

n P WN

,Na zdvér dovolte uZ jen pdr otdzek nezbytnych pro mozZnost statistického zpracovani
vysledkd vyzkumu.”

15) ,, Pohlavi“
L T T R 1

16),Vék“

A5 BBE v it st s et SR e s oo e B e s S S RS s
D L H =) O P
s 225 1 1= RO R POV UT U
51 @ VICE 1B wvverieeieeiericrierieteeee e et stesaesaesressessssassarsaesaessesasnsensasaesassaesas saesseeneans sssesnensn

A WN R

17),, Pocet déti”

JEAROTAIEE, civunsassismsmsimsimeinaer s S R ST R RS F T RSIVe s ss s IS akR s
DVE TR, icvvsiunionsumiusssisssisssovasmmonssssion saissvssssvssios soaiss s mssssssss sas ins shosussi sasass sussssgssss sissinsi
T ABLH, woeeererecrieeieeeeeiestesseaeeseeseeeressessesaeersssaesaessesses ersessessnssessessessesssensersarsasanssennnnsnnsn

CHYFI @ VICE AL, covoeereee oot ssssesessees s s sassssssssssses e s sessssess s s sesen

VT i T

U WN

18) ,,Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?“

ZAKLADNI .ottt ettt st et s e e e sensenenssa et enensennaseneenesen
VYUCEN oot eae e e e et et e st e st esseseesseaesassaentensensensesessentesaennen
B 0L 8 B 4 o ——
VVSOKOSKOUSKE sovsosswvsmonvsssnsssssiss st s s s oo s i iome i ase oo

A WN B

19),, Prosime uvedte misto vaseho bydlisté”

ZNOJMO- MBSTO ot eeeestet et es e eae s et e ses s s e ses s e saesemseneaesessessassesssssnsrss s
ZNOTMO= PHMBSESKE CASTH...c.oieioereiasi s st s T S B R s

ZNOJM 0= PrilERIE BB CE s i i e T T T S TR
OStatni OB CE VO KIESE ZNO IO s sss s ssssnian sumisissuiessissis st st s ssoi s s ss s 8 Siwavessssss

B W N

Velice Vam dékuji za Vasi trpélivost.



»Katalogy, které dostavam domi do schranky.*
Zajimavé je, ze oproti letdkiim respondenti katalogy mnohem vice zbézné prolistuji 54 %,

ale méné¢ je vyuzivaji k ndkupu 13 % a méné je také obtézuji nez letaky 6 %.

Graf 50 — Katalogy, které dostavam domt do schranky 1
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Katalogy, které dostavam domu do schranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde opét jako u letdkd muzi katalogy vice vyuzivaji k nakupu 14 % a zaroven je opét vice

obt&zuji 11 % nez Zzeny 2 %. Zeny vice listuji 58 %, méné& nakupuji 12 %.

Graf 51 — Katalogy, které dostavam domu do schranky 2

Katalogy, které dostavam domu do schranky
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Bmuz 14% 16% 49% 10% 11%
OZena 12% 16% 58% 11% 2%
Ocelkem 13% 16% 54% 11% 6%

Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19
O katalogy se nejvice zajimd a vyuziva je k ndkupu vékova kategorie 51 a vice let
a miizeme konstatovat, ze ostatni vékové kategorie 15-50 let jsou ve vzacné shod€ o zajem

a nasledny nakup z katalogt.



Graf 52 — Katalogy, které dostavam domu do schranky 3
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19

Respondenti s jednim ditétem nejvice vyuzivaji katalogy k nakupu 24 % a zajimaji se o né
21 %, respondenti se dvéma a tfemi détmi jsou ve vzacné shod€ co se tyka ndkupu a zajmu

0 katalogy 12-14 %, se dvéma détmi vice zb&zn¢ listuji 63 %.

Graf 53 — Katalogy, které dostavam domui do schranky 4
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,31



Nejvice vyuzivaji katalogy k nakupu 17 % a zajimaji se o n€ 21 % vyuceni a respondenti

se zakladnim vzdélanim 12 % a 16 %.

Graf 54 — Katalogy, které dostavam domt do schranky 5
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19

Stejn¢ jako u letdkl, nejvétsi procento 63 % respondentli z mésta katalogy zb&Zzné

prolistuje, nejméné vSak vyuzije k ndkupu 12 %. Priméstské Casti, prilehlé a ostatni obce

jsou pomérné ve shodé.

Graf 55 — Katalogy, které dostavam domt do schranky 6
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Zdroj: viastni zpracovani

Hodnota Paersonova koeficientu kontingence je 0,20




Priloha 2 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3

»Nabidky po telefonu.«

Zajimavé je, Ze oproti letakiim a katalogiim jsou nabidky po telefonu brany respondenty

velmi negativné. 51 % respondentil obtéZuji a 41 % vyslechne nabidku pouze ze sluSnosti.

Pouze 2 % vyuziva k nakupu a 6 % se zajima o nabidku.
Graf 56 — Nabidky po telefonu 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

Opét muZi vice neZ zeny vyuZzivaji nabidky po telefonu k ndkupu 4 % : 1 % a zaroven je

mén¢ obtézuji 46 % nez Zeny 54 %.

Graf 57 — Nabidka po telefonu 2
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Zdroj: viastni zpracovani

Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,14




Nabidky po telefonu nejvice obtézuji vékovou kategorii 51 a vice let a ti zaroven nejméné
vyuzivaji nabidky k nakupu 2 %. Nejzajimavéjsi jsou pro vékovou kategorii 26-40 let, ktefi
se o nabidky zajimaji a vyuzivaji k ndkupu 10 %

.Graf 58 — Nabidky po telefonu 3
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,13

Nabidky po telefonu nejvice obtézuji respondenty, ktefi maji tfi déti 59 %, ti paradoxné se
0 nabidku nejvice zajimaji 8 % a zarovei nejvice vyuzivaji k nakupu 3 %. O nabidky se

zaroven nejvice zajimaji bezdétni 6 % a 3 % vyuzivaji k nakupu.

Graf 59 — Nabidky po telefonu 4
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,15



Stfedoskolsky vzdélané respondenty nabidky po telefonu obtézuji nejvice 59 % a zaroveinl
jen 2 % je vyuziva k nakupu a zajima se o né. Nejméné vadi vyucenym respondentim
45 %, kteti se soucasné 10 % zajimaji a 5 % vyuzivaji k ndkupu.

Graf 60 — Nabidky po telefonu 5
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,17

Nabidky po telefonu nejméné vadi respondentiim zijicich v ptiméstskych ¢astech 44 % a ti
je také nejvice vyuzivaji k nakupu 6 %. Jinak jsou odpovédi viceméné vyrovnané a na
misté bydlisté nezavislé.

Graf 61 — Nabidky po telefonu 6
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Priloha 3 — Vyhodnoceni otazky ¢. 4

»Emailové nabidky.*
Negativni reakce ptevladaji u respondentti i u emailovych nabidek, 38 % je sice zb&zné
procte, 25 % se o n€ nezajima, 15 % obtézuji, 12 % respondentli nevlastni emailovou

schranku a pouhych 5 % respondentt se o n€ zajima, 4% motivuji k ndkupu.

Graf 62 — Emailové nabidky 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

O emailové nabidky se zajima a motivuji je k ndkupu shodné procento muzt i zen 10 %,

Zeny je vice zbézné procitaji 40 % a muZe vice obtézuji 17 %, také mnohem vétsi procento

muza nevlastni emailovou schranku 16 %.

Graf 63 — Emailové nabidky 2
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Prekvapivé je, ze v€kovou katagorii 15-25let emailové nabidky nejvice obtézuji 21 %
a nezajimaji 35 %. 47 % respondent starSich 51 let nevlastni emailovou schranku.

Graf 64 — Emailové nabidky 3
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,76

Nejvice se zajimaji 10 % a jsou motivovani k nakupu 5 % respondenti s jednim ditétem,
respondenti se Ctyfmi a vice détmi nevlastni emailovou schranku 40 % a stejnym
procentem se o nabidky po mailu nezajimaji. Bezdétni se také o nabidky nezajimaji 31 %

a obtézuji je 20 %.



Graf 65 — Emailové nabidky 4
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,31

Emailové nabidky nejvice motivuji k ndkupu vysokoskolsky vzdélané respondenty 13 %
a zaroven zajimavé je, ze 50 % z nich nevlastni emailovou schranku.

Graf 66 — Emailové nabidky 5
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Respondenti ze Znojma — mésto sice procentuelné nejvice 45 % emailové nabidky zbézné
proctou, ale zaroven 29 % nabidky nezajimaji a 16 % obtézuji. Respondenti z ostatnich

obci v okrese Znojmo 22 % nevlastni e-schranku, nebo 33 % se o n¢ nezajima.



Graf 67 — Emailové nabidky 6
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Ptiloha 4 — Vyhodnoceni otdzky €. 5

»Reklamni nabidky do schranky na moje jméno*
49 % respondentld nerozliSuje reklamni nabidky na své jméno od jinych reklamnich
tiskovin, 24 % respondentii nastvou, pokud jsou na jejich jméno, 21 % respondentl se

nezajima o tento typ nabidek a pouhych 6 % respondentii je potéSeno.

Graf 68 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 1
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Zeny jsou vice negativni, pokud se jedna o reklamni nabidky na jejich jméno, naopak 9 %
muzi zaujmou oproti 4 % zen. Jinak kolem 50 % muzt a 48 % zZen je nerozliSuje od

ostatnich nabidek.



Graf 69 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 2
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Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,12

Prekvapivé mlada generace od 15-25 let se nejvice zajimé o reklamni nabidky na jméno

13 % zaroven ji tyto nabidky nejméné Stvou 15 %. Tento typ nabidek vadi nejvice

respondentiim starSich 51 let, ale zaroven zde mizeme najit 1 pfiznivce této nabidky 6 %.

Graf 70 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 3
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Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,17

Nejmensi divéru v nabidky na jméno maji respondenti se Ctyimi a vice détmi, nejméné

vadi bezdétnym, ktefi se o n€ zajimaji 10 %.




Graf 71 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 4
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38 % vysokoskolsky vzdélanych respondenti nabidky do schranky na jméno nezajimaji,
zaroven jsou nejméné nastvani, pokud obdrzi tento typ nabidky 13 % a nejvyssi %

vysokoskolakli 13 % se o tento typ nabidky zajima.

Graf 72 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 5
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,12

Nejvice se o nabidky do schranky na jméno zajimaji respondenti ze Znojma-mésta 12 %,
nejméné respondenti z ostatnich obci v okrese Znojmo 2 %. VétSina respondentil

nerozliSuje tento typ od ostatnich nabidek.



Graf 73 — Reklamni nabidky do schranky na moje jméno 6
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Ptiloha 5 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9

»Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na ziakladé reklamy ze schranky?*

56 % respondentd zatim nikdy nedoporucilo produkt na zékladé reklamy ze schranky, 20 %
tak ucinilo jednou za pul roku, 15 % jednou za rok, 9 % doporucuje Castéji nez jednou
mésicné.

Graf 74 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka doporucovani produkti, jsou zeny mnohem vice aktivnéjsi nez muzi.



Graf 75 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zaklad¢ reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,09

Vékova kategorie respondentd 51 a vice let, mnohem castéji informuje své blizké
0 produktech na zadklad¢ reklamy ze schranky. Naopak mladi ve véku 15-25 let nemaji
tendenci se vzajemné informovat o nabidce produktli na zékladé¢ reklamy ze schranky.

Graf 76 — Doporucil/a jste ne¢kdy svému blizkému produkt na zékladé reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,23



Respondenti, ktefi maji jedno az tfi déti, mnohem castéji doporucuji svym blizkym
produkty na zdklad¢ reklamy ze schranky oproti bezdétnym. Vyjimku tvofi respondenti se
¢tyfmi a vice détmi, ktefi ve 40 % doporucili produkt jednou za ptl roku.

Graf 77 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,24

Vysokoskolsky vzdélani respondenti jsou V doporuc¢ovani produktil na zéklad€ reklamy ze

schranky mnohem vice aktivnéj$i 38% nez respondenti s jinym vzdélanim.

Graf 78 — Doporucil/a jste n€kdy svému blizkému produkt na zakladé reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,26



Nejméné se vzajemné informuji o produktech respondenti ze Znojma —mésta, respondenti
z piiméstskych ¢asti, piilehlych obci a ostatnich obci v okrese Znojmo jsou doporucovani
produktii svym blizkym bez vétSich markett.

Graf 79 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé reklamy ze schranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,18

Priloha 6 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky po telefonu?*

81 % respondentii zatim nikdy nedoporucilo produkt na zékladé nabidky po telefonu, 8 %
tak ucinilo jednou za rok, 4 % jednou za ptl roku, 0 % tak ¢ini jednou mési¢né.

Graf 80 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky po telefonu?
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Zdroj: vlastni zpracovani



Ptesto, ze pomérné malé procento respondentii doporucuje produkt na zdkladé nabidky po
telefonu, muzi jsou v tomto mnohem aktivnéjsi nez zeny, coz je Gpln€¢ naopak, nez tomu
bylo o doporucovani produktli na zaklad¢ reklamy do schranky.

Graf 81 — Doporucil/a jste né¢kdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky po telefonu?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,15

Nejcasteji doporucuji produkt na zékladé nabidky po telefonu respondenti ve véku 41-50
let spolecné s vékovou kategorii 26- 40 let.

Graf 82 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zaklad¢é nabidky po telefonu?
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Zdroj: viastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,17



Respondenti s jednim ditétem maji tendenci mnohem vice doporucovat produkty na
zakladé nabidky po telefonu, zajimavosti je, Ze s poctem déti, tato doporu¢ovani maji
sestupnou tendenci.

Graf 83 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zaklad¢é nabidky po telefonu?
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13 % vysokoSkolsky vzdélanych respondentii doporucuje produkt na zakladé nabidky po
telefonu jednou za ptl roku, 6 % vyucenych doporucuje také jednou za pil roku a 14 %
vyucenych jednou za rok. StfedoSkolsky vzdélani respondenti naopak nemaji skoro zddnou

tendenci produkty doporucovat.



Graf 84 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zaklad¢ nabidky po telefonu?
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Respondenti ze Znojma- piilehlych obci jsou v doporuc¢ovani produktii na zakladé nabidky
po telefonu nejaktivné;si, opakem jsou respondenti ze Znojma —mésta.

Graf 85 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky po telefonu?
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,19



Priloha 7 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11

»Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu?“

73 % respondentd nikdy nedoporucilo svému blizkému produkt na zdkladé emailové

nabidky, 15 % jednou za rok, 12 % jednou za putl roku a 1 % vicekrat nez jednou mési¢né.

Graf 86 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 1
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zeny jsou opét s muzi ve vzacné shodé¢, lisi se jen frekvenci doporuceni.

Graf 87 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 2
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Nejvice doporucuje produkty na zakladé nabidky z emailu vékova kategorie 15-25 a 26-40
let.

Graf 88 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 3
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,26

Respondenti s jednim ditétem doporucuji produkty nejcastéji na zaklad¢é nabidky z emailu,
prekvapivé s poCtem déti pocet doporuceni klesd. Respondenti se ¢tyfmi détmi nikdy

produkt na zakladé nabidky nedoporucili.

Graf 89 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 4
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Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,14



Produkty na zaklad¢ emailu nejcastéji doporucuji respondenti se zakladnim vzdélanim,
poté vyuceni. Vysokoskolsky vzdélani respondenti produkty na zakladé nabidky z emailu
nedoporucuji svym blizkym.

Graf 90 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 5
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Opét frekvence doporuceni respondenttl, ktefi maji bydlisté ve Znojmé-mésté je nejmensi,
nejvice doporucuji produkty na zakladé emailové nabidky respondenti zijici v ptilehlych
obci v okrese Znojmo.

Graf 91 — Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu? 6

Doporucil/a jste nékdy svému blizkému produkt na zakladé nabidky z emailu?

100%

90% 81%

80% 0% 3%

70% p3% —

60% | —

50% —

40% —

0, ||
2802 179 5% o 005 13% 1o — 5o7-5% =-
0% p s
wcegée;g\dénou jednou za pul roku jednou za rok zatim nikdy

O0Znojmo-mésto 0% 6% 13% 81%
OZnojmo-pfiméstske Casti 2% 17% 11% 70%
OZnojmo-prilehlé obce 1% 15% 21% 63%
DOOstatni obce v okrese Znojmo 0% 12% 12% 76%
Ocelkem 1% 12% 15% 73%

Zdroj: vlastni zpracovani Hodnota Pearsonova koeficientu kontingence je 0,20



