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Marketingova komunikace ve vybraném podniku

Souhrn

Tématem predkladané diplomové prace je marketingova komunikace, véetné jeji
analyzy, se zamé&fenim na osobni prodej ve spole¢nosti Cesky narodni podnik s. r. 0. —
Manufaktura (dale jen Manufaktura). Prvni ¢ast se vénuje teoretické reSerSi. Zde je
vysvétlena podstata marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace spolu s
marketingovym komunikanim mixem a v neposledni ftadé popis marketingového
vyzkumu. VSechna tato teoreticka vychodiska jsou zohlednéna a porovnana z pohledu
ruznych autord.

Druha ¢&ast prace se vénuje charakteristice zvolen¢ho podniku. Popisuje jeho
marketingovy mix a marketingovou komunikaci. Tato ¢ast obsahuje i polostrukturovany
rozhovor se zastupkyni marketingu spole¢nosti, ktery slouzil jako podklad pro vytvoreni
dotaznikového Setfeni S vétSim dlirazem na osobni prodej, kterého se zucastnilo 170
respondentli. Tento dotaznik byl vytvofen za ucelem rozpoznat vnimani marketingové
komunikace u zdkaznikii spolecnosti. Z téchto ¢asti bylo zjisténo, Ze Manufaktura se
peclivé vénuje své marketingové komunikaci 1 jejim nastrojim, avSak vysledky prizkumu
poukazaly i na nedostatky. A tak byla navrzena urcita opatieni pro jeji zlepSeni. Jednalo se
zejména o véEtsi diiraz na konkrétni akce nebo vétsi propagaci limitovanych edici, lepsi

vyuzivani socialnich siti nebo potfebné zmény ve zptisobech osobniho prodeje.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, osobni prodej, zakaznik,

komunika¢ni mix, nastroje podpory prodeje



Marketing communication in a selected company

Summary

The theme of this diploma thesis is marketing communication with a focus on
personal selling, namely the company Cesky narodni podnik s. r. o. — Manufaktura
(hereafter only Manufaktura) including the evaluation. The first part focuses on literature
research. There is explain the substance of marketing, marketing mix, marketing
communication together with marketing communication mix and last but not least the
describing of marketing research. All these theoretical solutions are considered and
compared from the perspective of different authors.

The second part is devoted to the characteristics of the selected company. It
describes its marketing mix and marketing communication. This part also contains the
semi-structured interview with the marketing representative from the company, which was
the foundation for create the questionnaire survey with greater emphasis to personal
selling, which was attended by 170 respondents. This questionnaire survey was created for
the purpose of detection how the marketing communication is perceived by custromers of
the company. From these parts was found that Manufaktura dedicates very thoroughly
attention for marketing communication together with the tools of it, however the results of
the research shown deficiencies. Due to it was recommended a couple of measures for
making the better marketing communication in the company. In particular, greater
emphasis was placed on specific actions, or greater promotion of limited editions, better

use of social networks or necessary changes in personal sales.

Keywords: marketing, marketing communication, personal selling, customer,

communication mix, sales promotion tools
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1 Uvod

V soucasné dob¢ je povazovan marketing a marketingova komunikace za nedilnou
soucast kazdé firmy. Trh je ptfehlcen nespoctem produktli i sluzeb ze vSech moznych
odvétvi, a tak méa zdkaznik moznost volby a samoziejmé¢ pro firmy je velmi obtizné
zaujmout svou cilovou skupinu. Jednim z u€innych prostiedkd, jak toho docilit, je prave
marketingova komunikace, ktera v sob¢ skryva mnoho moznosti.

V minulosti tomu bylo tak, Ze pod pojmem marketingovd komunikace si ¢lovék
piedstavil pouze jednoduchou formu propagace, jako je reklama v televizi nebo letacky,
které lidé nasli ve svych schrankach. Diky neustale se vyvijejici dobé se ale tento obor
samoziejmé rozsifoval, byl vice probiran vefejnosti, ale také se naptiklad stal vyucujicim
pfedmétem ve Skoldch. Lid¢ si jiz dokdzou ptedstavit fadu jinych podob propagace nez jen
reklamu v televizi. Kromé znamych a béznych forem zahrnuje i osobni prodej, podporu
prodeje véetné vztahu firmy s vefejnosti. VSechny tyto uvedené kroky jsou pravé tim
prostfedkem, kterym se spolecnost miize odliSovat od konkurence a zauymout tak svého
potenciondlniho zédkaznika. DlleZitym aspektem je vSak uvédomeéni si, jakym zplisobem a
co chtéji svym zakazniklim sdélovat. Jejich cilem by proto mélo byt vyuzivat vSechny tyto
mozZnosti efektivni cestou.

Trh s kosmetikou je v nasi republice piesycen. Cas, kdy existovalo jedno mydlo a
jeden krém, ktery se pouzival na vSechno, je davno pry¢. Spotiebitel ma Siroké spektrum
vybéru, kdy jsou pro n¢j pti ndkupu urcujicimi faktory hlavné kvalita a cena produktu. Tim
pfichdzi do poptedi marketingova komunikace, kterd ma za ukol zdkazniky upozorfiovat
nejen na kvalitu a cenu, ale také na veSkeré dal$i skuteCnosti a vyhody vyrobkd, které
firma nabizi. Spolecnost Manufaktura si je védoma dulezitosti, kterou marketingova
komunikace predstavuje a klade na ni velky diraz. Vedeni podniku je pfesvédcené, ze
komunikace se zédkazniky a pfiblizeni se jim je velkou pfidanou hodnotou, ktera jim muize
pomoci obstat v konkuren¢nim boji. V této praci bude pfiblizena zavedena marketingova
komunikace zminéné spole¢nosti, jeji analyza S vét§Sim zaméfenim na osobni prodej a

posléze podana doporuceni na piipadna zlepSeni.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujici kapitole se autorka vénuje cili diplomové prace a jeji metodice.

2.1 il

Hlavnim cilem ptedkladané diplomové prace je navrhnout opatieni, kterd by vedla
ke zlepseni marketingové komunikace ve spole¢nosti Manufaktura. Pro dosazeni hlavniho

cile je potieba vypracovani jednotlivych dil¢ich cila, které zahrnuji:

e teoreticka vychodiska z oblasti marketingu,

e charakteristiku firmy véetné popisu souc¢asného stavu marketingové komunikace,
marketingového mixu a polostrukturovany rozhovor se zastupkyni marketingového
oddé€leni,

e dotaznikové Setieni,

e jdentifikaci nedostatku,

e navrZeni doporuceni na celkové zlepSeni marketingové komunikace.

2.2 Metodika

Pro vypracovani ptedkladané diplomové prace bylo v prvé fad¢ dilezité vymezit
jeji obsah a Casovy harmonogram, podle kterého se postupovalo, a nasledné¢ vymezeni

dil¢ich cil, jez se postupné plnily.

K tomu, aby autorka v praci postupovala spravnym smérem, bylo nutné zvolit a
nastudovat vhodnou odbornou literaturu, ktera se tykala tématu marketingu, marketingové
komunikace, marketingového komunika¢niho mixu a obzvlasté pak osobniho prodeje.
Literarni reSerSe byla orientovana na publikace vyznamnych autort v tomto oboru.

Soucasti bylo také ¢erpani informaci ze zahrani¢nich publikaci.

Prvni polovina praktické casti se zabyva charakteristikou zvolené spolecnosti

Maufaktura, jeji historii, vyvojem za dobu piisobeni na trhu a sou¢asnou ¢innosti. Jsou zde
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popsany veskeré nastroje marketingového mixu spolu s popisem soucasné marketingové
komunikace. Tato ¢ast byla vypracovana na zakladé informaci ze sekunddrnich zdroja

dostupnych z internetu, internich material spole¢nosti a osobni zkusSenosti.

Primarni data byla ziskana rovnéz pomoci polostrukturovaného rozhovoru se
zastupkyni z oblasti marketingu, kde ziskané informace byly podkladem pro vytvoieni
dotazniku. Rozhovor byl uskutecnén prostfednictvim otevienych otazek, které se
zamétovaly na marketingovou komunikaci spole¢nosti. Rozhovor trval zhruba 90 minut a

byl zaznamenén na diktafon.

Na zékladé¢ teoretickych vychodisek, informaci ze sekundéarnich zdrojl a rozhovoru
se zastupkyni marketingu byl vypracovan dotaznik, ve kterém autorka zjiStovala vnimani
marketingové komunikace zakazniky spole¢nosti Manufaktura. Dotaznik obsahoval 18
uzavienych otazek s vybérem jedné, nebo nékolika moznosti, véetné otevienych otazek
S ozna¢enim ,,jiné*. V tvodu se vyskytuji otazky spiSe obecnéjSiho charakteru, posléze se
vice zamétuji na osobni prodej. Cilem bylo zjistit, jak jsou rtizné néstroje marketingové
komunikace vnimany ze strany zakaznikd a ktery z téchto nastroji ma vliv na jejich
nakupni chovani. Nedilnou soucasti jsou otazky zaméfené na chovani prodejnich asistentek
V obchodech, zda jsou zékaznici s jejich chovanim spokojeni a jak ovliviluji skutecnost,

jestli se zakaznik do obchodui vrati.

Na zaklad¢ wvysledki dotaznikového Setfeni byla zhodnocena marketingova
komunikace spole¢nosti a byla zde navrzena doporuceni pro zvyseni jeji efektivity i

V ramci osobniho prodeje.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujicich podkapitolach se autorka vénuje marketingu, marketingovému
mixu, aktualizaci 4P, marketingové komunikaci vCetn¢ marketingového komunika¢niho

mixu a v posledni fadé vysvétleni podstaty marketingového vyzkumu.

3.1 Marketing a jeho definice

Pro spravné pochopeni marketingové komunikace je potieba v prvni fadé¢ vymezit
pojem marketing a marketingovy mix. V dnesni dob¢é vSak existuje obrovské mnozstvi
definic marketingu, a stejné tak mize byt vniman i chapan.

Jako nejstru¢néjsi definici je povazovano oznaceni ,, uspokojovani potieb ziskove .
Existuje n¢kolik pohledd, jak rozliSovat marketing, zalezi ovSem, jestli nahlizime ze strany
spole¢nosti nebo managementu. Definice ze strany spolecnosti bere v uvahu roli, kterou
samotny marketing v dané firm¢ sehrava a to takovou, ze: ,, Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji,
cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobku a sluzeb s ostatnimi.” Marketéfi po
celém svét€ berou marketing jako schopnost prodat své vyrobky, nicméné spousta lidi,
ktefi nejsou zcela zasvéceni v tomto svété, jsou posléze velmi prekvapeni, kdyz zjisti, ze
soucast skladanky z celého procesu.’

Velké mnozstvi specialistl se mylné domniva, Ze marketing je pouze véda o tom,
jakymi technikami spravné prodavat svlij produkt, ¢i jak spravné vytvofit reklamu. Je
potifeba na tuto problematiku nahlédnout i z jiného uhlu pohledu. Nejedna se pouze o
jakési néstroje, které jsou v urCitém slova smyslu zastaralé, ale v novém pojeti jde
pfedevsim o uspokojeni potieb zakaznika. Marketing je tedy definovan jako spoleCensky a
manazersky proces, diky némuz jsou uspokojovany nejen potteby a prani samotnych lidi,
ale i jejich skupin v procesu vyroby a smény.

Vztahy se zakazniky jsou povazovany za oblast marketingu, ktera se nové orientuje
spoleCenskym smérem. Zakladem pro marketingové mysleni a praxi, je ucelné vytvaieni

hodnoty pro zakazniky a zaroven uspokojovani jejich potieb a ptani. Hlavnim cilem je

! KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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vyhledéavat nové potencionalni zékazniky s pfislibem ziskani ur¢ité hodnoty, ale zaroven i
udrZeni stavajicich zakaznikil, uspokojovani jejich potieb a soutasné vytvareni zisku.?
Marketing vyjadiuje jak ftidit trh, aby dochéazelo k jiz zminéné sméné€ a vztahiim,
S pfedem stanovenym cilem - uspokojit potiebu a pfani. Sménny proces znamena urcitou
namahu a to takovou, ze prodavajici musi nalézt kupujiciho, zmapovat jeho potieby a na
tomto zaklad& vytvofit vyrobky a sluZby, které musi propagovat, skladovat a dodavat.®

Obrazek 1 Hlavni hradi a sily v modernim marketingovém systému

=3 |
. +

Prostiedi
Zdroj: KOTLER, P., Moderni marketing, s. 46

Pro korektni a uplné¢ porozuméni podstaty marketingového piistupu je nezbytné
objasnit urcité kli¢ové pojmy.

,»Potfeba* muze byt chapana jako stav, kdy citime néceho nedostatek. Mize byt
oznaCovana jako vrozena nebo naucend, materialni a nematerialni, ekonomicka a
neekonomicka, kone¢na a vyrobni.

,Pozadavek® je vysledkem urcitého subjektivniho stavu a muize byt bran jako
potieba, ktera byla utvorena na zaklad¢ jisté osobni zkuSenosti, kultury nebo osobnostnimi
rysy dané osoby. Z toho vyplyva, ze marketing ovliviiuje naSe pozadavky a to tak, ze
nabizi a navrhuje. Zaroven se ale zde objevuje 1 snaha zaplsobit na poptavku tim, ze je
vyrobek dostupny a atraktivni pro spotiebitele.

,Nabidka“ vyjadiuje dodavatelské zdroje, které jsou urcujici v uspokojeni poptavky
na zaklad¢ smény na trhu.

, 1T je oznaCovan jako misto, kde se setkavaji prodavajici a kupujici. Muze byt

vymezen z hlediska — produktu, spotiebitelt, polohy a ¢asového obdobi.

2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 855 s. ISBN 978-80-
247-0513-2.

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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A jako posledni sména, proces, kdy zbozi méni své vlastniky. Sména muize byt
povazovana jako transakce (zbozi za penize), jako barterova (zbozi za zbozi), anebo jako

transfer (napf. dar).4

3.2 Marketingovy mix

Jeden z neméné dulezitych pojmu v oblasti marketingu je bezesporu marketingovy
mix. Jak jiz bylo uvedeno vyse 0 marketingu, slouzi k uspokojovani pfani a potfeb nejen
jednotlivci ale i celych skupin lidi, tak je marketingovy mix pravé tim nastrojem, ktery
napliiuje zminéna piani a potieby.

Marketingovy mix je tvoren tzv. ¢tyimi ,,P* ( Product — produkt, nebo sluzba, Place
— misto, kde se odehrava realizace prodeju, distribuce, Price — cena véetné jejiho stanoveni,
urCeni slev v€etné ruznych rabatl a v neposledni fadé Promotion neboli propagace,
podpora produktu, komunika&ni a PR kampang).” Podle P. Kotlera a G. Armstronga se
jednd o soubor velmi promyslenych taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni, diky kterym pak firma mulZe upravit nabidku podle
aktualniho ptfani zakaznika na urcitém trhu.® Firmy se tedy snazi vyrobit vyrobek, ktery
uspokoji prani zakaznika, a pak jej prodat za cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.
K tomu patii i snaha dostat vyrobek na misto, kde je umoznén prodej a nakonec musi
probihat vzajemnd interakce mezi zakazniky a podniky, aby potenciondlni spotiebitel
ziskal potiebné informace, které poskytuji seznameni zakazniki S danym vyrobkem, jak
muze byt uZivan, kde je moznost jeho zakoupeni a za jakou cenu.

Uvedené marketingové néstroje jsou rovnocenné, navzajem souvisejici a zaroven Se
I doplnuji. Mély by byt vyuzivany ve stejném rozsahu v zavislosti na danych dostupnych

zdrojich daného podniku.’

3.2.1 Produkt

Produktem ve svété marketingu miize byt oznacovano cokoliv, co muze byt

uplatnéno na trhu Vv procesu smény. Jejim smyslem je pak vytvoieni zisku, ktery je nutny

4 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, 528 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

> TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako 8achové hra. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.

® KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.

" KOTLER, Philip a ARMSTRONG Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 855 s. ISBN 978-80-
247-0513-2.
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pro dalsi rozvoj a vyvoj dané spolecnosti. Pii vyrob¢ je nutné sjednocovat ndklady spojené
s vyrobou (sluzeb) a néklady na realizaci prodeje, véetné rezijnich a spravnich, které musi
byt logicky nizsi nez ve finale realizované prodeje, jinak by cely proces nedaval smysl a
firmy by krachovaly. Samoziejmé ¢im vétsi rozdil tim Iépe pro vyrobce ¢i poskytovatele
sluzeb. Ze ziskii ma pak podnik moznost investovat do dalSich vyrobkd, sluzeb, ¢i rozvoje
podniku v oblasti vyzkumil a programi pro zaméstnance.®

Pod pojmem ,,produkt® se rozumi vyrobky i sluzby, které firma nabizi na daném
trhu. Naptiklad automobil je zkomponovan z matic, plecht, Sroubli a nespocetné dalSich
soucastek. Vyrobce nabizi tento druh automobilu v nékolika provedenich, tim umoziuje
zakaznikim, aby si zvolili nejlepsi moznou variantu. Jako soucast vyrobku jsou tedy

v . ., . . . . 9
povazovany i servisni sluzby a celkova zaruka daného vozidla.

3.2.2 Cena

Plati, ze zakaznik bude ochoten zaplatit takovou cenu, kterou bude vnimat jako
vyhodnou, kdy hodnota produktu je jim chépana jako dostatecné vysoka, aby jej
motivovala ke koupi. Naopak bude-li nastavena cena nizsi, nez jakou je zakaznik ochoten
zaplatit, ochuzujeme se o potencionalni zisk. Cena byva taky v jistych ptipadech
zneuzivana jako prodejni argument. Jen o néco malo hloupéjsi, ale G¢inné, jsou riznorodé
akéni nabidky, jako akce dva za cenu jednoho. V takovych piipadech se jednd o manévr,
kdy je cena stejné¢ predem kalkulovana na zamysSlenou akci, kterd podporuje odbyt.
Velkym omylem je také stanoveni ceny na zakladé kalkulace vlastnich nakladi. Tohoto
pochybeni se ¢asto dopoustéji hlavné nezkuseni podnikatelé, kdy si k vlastnim nakladim
na jednotku produktu pfipoctou i méné nez 50 % a s touto cenou vychazi na trh. Spravnym
feSenim je vychazet z jinych aspektd a to ze situace na urcitém trhu a z cenové analyzy
podobnych vyrobki. Pokud se stanovuje cena sméfovana ke kone¢nému spotiebiteli je
nutné vyvarovat se extrému. Vysoka cena ma za nasledek nedostupnost pro konkrétni ¢ast
potenciondlnich zdkaznikli a naopak nizka cena nemusi byt optimalni, z divodu omezené
moznosti vytvaret zisk a samoziejmé z pohledu konkuren¢niho boje.10

Pojem ,,cena“ piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik zaplatit, aby dostal

vyrobek. Napiiklad vyrobce automobilu vypocita kalkulaci konecné ceny, kterou by

8 TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako $achové hra. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.

° KOTLER, Philip a ARMSTRONG Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 855 s. ISBN 978-80-
247-0513-2.

19 TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachova hra. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.
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spravné dealefi méli vyzadovat. Ti ji ale ve skutecnosti malokdy pozaduji v plné vysi. Ve
vetsSing piipadi ji projednavaji se zakaznikem, nabizeji slevy a samoziejme se i zde odrazi
celkova situace na trhu tak, aby kone¢na cena byla v souladu s hodnotou automobilu, ktera

je vnimana spotfebiteli.11

3.2.3 Distribuce, misto prodeje

Realizaci produktu nelze umoznit bez mista, kde dochazi ke sméné, tedy bez trhu.
K uskute¢néni nasich plani mame k dispozici uréité zdroje, kapital a prostory, které
muzeme béhem naseho podnikani vyuzivat. Také predstavu o Casovém horizontu, ve
kterém chceme vstoupit spole¢né s nasim vyrobkem na trh a zde se usidlit. Pfed vstupem
na trh je nutné ponechani si jistého ¢asu k pochopeni jeho zakonitosti. Jedna se ale jen o
pouze prvni zkuSenosti, protoze ty opravdové zkuSenosti nabyvame az ve chvili, kdy na néj
vstoupime.

Jakmile do n¢j pronikneme, za¢neme chépat vztahy, jednotlivé vazby a dokédzeme
po case odhadnout jakymi prostfedky je konkurence schopna disponovat, aby dosédhla
svych cili. Pro vstup na trh je zapotfebi spojence. Jednd se o distributory, poradce,
marketingové poradce, prost¢ kazdy, kdo se orientuje a méa v oboru urcitou profesni
historii. Dale je dualezité rozumét vztahtim hlavnich protagonistli, porozumét jejich
spolupraci, metodam v konkurenénim boji, nebo jejich obvyklé distribuéni marzi.
V neposledni fad¢, je nutné pochopit silu hybnych sil na trhu. Mluvime hlavné o kapitalu
pro obchodniky, kupni silu obyvatelstva, politickou situaci statu a jeho kulturu.

Produkt se dostavd ke kone¢nému spotiebiteli pomoci distribu¢nich kanalti nebo
organizaci, které poskytuji dané sluzby. Distribucni cesty jsou riznorodé v zavislosti na
poctu mezi¢lankl neboli prostfednikii a zprostiedkovateld. Prostfednici jako velkoobchody
nebo maloobchody, zbozi koupi a stanou se jejich vlastniky, kdezto zprostiedkovatelé jako
obchodni zastupci pouze umoziiuji prodej mezi vyrobcem a zakaznikem.'?

Pod pojmem distribuce sjednocujeme veskeré Cinnosti, které napomahaji k tomu,

aby se vyrobek stal pro spotiebitele fyzicky dostupny.

1 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.
12 TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachova hra. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.
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Naptiklad Ford ftidi sit' nezavislych dealerd, ktefi prodavaji rtizné modely
automobilti, ve vlastnich budovach, kde je predvadéji zakaznikim, sjedndvaji ceny,

s s Iy - 13
uzaviraji smlouvy a provozuji servis.

3.2.4 Propagace

Pojem ,,propagace‘ zaujima veskeré aktivity, které smétuji k seznameni vyrobkt se
zakaznikem a naslednou koupi. Ford napfiklad vynaklada vice nez 1,6 miliardy dolarti na
reklamu ro¢né. Hlavnim cilem je, aby zakaznik ziskal, co mozna nejvice informaci nejen o
firm¢ samotné, ale taky o jejich vyrobcich, v tomto pfipadé¢ o automobilech. Jedna se
ptesvédceni urcité firmy o nejlepsi moznou volbu koupé€ automobilu na trhu. Tento proces
je doprovazen fadou akci na podporu prodeje: slevy, vyhodné tveérové sazby i pobidky
vedouci k motivovani zékaznika ke koupi.**

Jde o prostiedek, diky némuz se firmy snazi informovat, ziskavat a upominat
zakaznika, at’ uz pfimo nebo neptimo, o svych vyrobcich a znac¢kach. V nadneseném slova
smyslu se mize fict, ze marketingova komunikace je v jistém ohledu hlas spole¢nosti a
jejich znacek. Hovoii se o spojovacim ¢lanku, ktery napoméha k potiebnému dialogu, jenz
je dualezity pro navazani vztahu se spotiebiteli. Marketingova komunikace je takeé
vyuzivana v ptipadech, kdy ukazuje spotiebitelim, jak a pro¢ je vyrobek vyuzivan a
zaroven kym, kde a kdy. To vede k faktu, Ze diky tomu si spotiebitel zapamatuje, kdo
vyrobek vyrabi a co dana spole¢nost i se znackou piedstavuje, a mozna v nich komunikace
vytvoii touhu po vyrobku. Mezi zdkladni nastroje patii reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy prodej. V kapitole 3.5 Marketingovy komunika¢ni mix je

0 jednotlivych nastrojich pojednano podrobngji.™
3.3 Aktualizace 4P
McCarthy definoval nejriizngjsi aktivity do ¢ty kategorii nastrojli marketingového

mixu, které oznacil jako 4P: produkt, cena, distribuce, komunikace (product, price, place,

promotion).

¥ KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.

4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.

® KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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Vzhledem Kk Siroké komplexnosti marketingu a neustdlému vyvoji, jsou jiz
v moderni dob¢ rozsifujici pravé tato 4P. Pokud se budeme snazit rozsitit a aktualizovat
tyto nastroje, tak aby odrdzela vyvoj marketingu, dostaneme se k podstatné
reprezentativnéjSimu souboru marketingovych nastroji dneSka a to: lidé, procesy,

programy, a vykon ( people, processes, programs, performance).'®

Obrazek 2 4P a jeho vyvoj

Marketingovy
mix

Vyrobek Cena Komunikace Distribuce
rozmanitost vvroblai cenikova cena podpora prodeje kanaly
kvalita slevy reklama pokrvti
design rabaty prodejni silv sortiment
vlastnosti doba splatnosti public relations lokality
zmacka platebni podminky pimy zdsoby
baleni marketing doprava
velikosti
sluzby
zamky

4P 4P

marketingového mixu moderniho marketing

managementu

virobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vvkon

Zdroj: KOTLER, P., KELLER L. K.., Marketing management, s. 56, vlastni zpracovani

,L1dé*“ zobrazuji interni marketing a skuteCnost, ze pro fungovani a uspéch
marketingu je zajistén praveé lidmi, proto jsou nepostradatelni.
,Proces® vyjadfuje kreativitu, disciplinu a strukturu. Musi byt zajisténo, Ze moderni

marketingové myslenky budou hrat vypovidajici roli ve vSem, co samy d¢laji. Jen diky

% KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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spravnému usporadani procest fidicich aktivit a programi muze podnik ocekavat
navazovani dlouhodobych vztah.

,Programy‘ predstavuji veskeré aktivity firmy sméiujici ke spotrebitelim. Zahrnuji
vV novém pohledu na marketing. Pokazdé musi byt integrovany tak, aby se firmé vyplnily
veskeré stanovené cile.

,»Vykon“ podchycuje fadu moznych ukazatelli jak finan¢niho tak nefinan¢niho
dopadu, v¢etné nasledku za ramec spolecnosti.

Tato nova verze 4P muze byt pouzivana na jakoukoli oblast ve spole¢nosti a diky
tomuto novému sméru mysleni se dostavaji manazeti do lepsiho zapojeni jich samotnych

se zbytkem celé spole¢nosti.'’

3.4 Marketingova komunikace

3.4.1 Zaklad komunikace

Komunikace je v mnoha ptipadech omezovana pouze na sféru informaci, avsak je
potieba poodhalit i1 Sir§i zdbér. Za pfedmét komunikace miize byt jakykoli vytvor, at’ uz
hovotime o lidském ¢i pfirodnim, verbalnim nebo neverbalnim atd., prezentovany jednou
stranou (subjektem) a vnimany stranou druhou (objektem), znazornéné na obrazku ¢.3. A
zasluhou projevu subjektu, tedy jedné strany, posléze reakci objektu, druhé strany,

ptredstavuje zaklad komunikace.

Obrazek 3 Lasswellovo komunika¢ni schéma

jakym

- b - o -

& Jakym efaktem

Zdroj: FORET, M., Marketingovd komunikace, S. 18

Model komunikace se opira o nasledujicich sedm hlavnich slozek (viz.obrazek ¢.4):

e komunikator — subjekt, ktery ma divod k tomu komunikovat
e kddovani — pievedeni, vysvétleni predmétu komunikace do urcitych tvari

e zprava (sdéleni) — vysledek kdédovaciho procesu, predmét komunikace

7 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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e kanal — distributor

e komunikant (objekt) — zprava musi byt piijata, ale ihned i dekodovana, myslenkové
pochody, jimiz je na zaklad¢ vlastnich schopnosti interpretovan obsah zpravy

e zpétna vazba — reakce piijemce, umoziuje oboustrannou komunikaci

e Sum — nahle existujici skutecnosti, které méni podobu, obsah nebo pochopeni

zprévy18

Obrazek 4 Kyberneticky model komunikace

kanal

kddovani

Zpétna vazha

Zdroj: FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 18

Ve 40. letech minulého stoleti v USA byla objevena koncepce komunikace jako pienos
sd€leni Norbertem Wienerem a Claudem Shannonem. Claud Shannon pracoval v té dobé&
pro Bell Telephone a definoval matematickou teorii komunikace, ktera byla vysledkem
jeho préce, ve které se snazil zlepSit vykonnost telegrafu (rychlost, mnoZzstvi informaci

atd.). Jeho systém se da vyjadtit jako:

e zdroj informace

e vysila¢

e kanal

e piijimac

. §umy19

Shannonova koncepce je zalozena na statistickych udajich, pfitom kvalita funkénosti

spocivad v mnozstvi, ¢ili kvantité informaci a to s co nejvyss§i moznou pravdépodobnosti

prenosu. Matematicka teorie komunikace ovSem nebyla piinosem pouze v této oblasti, ale 1

18 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. 488 s. ISBN 978-80-251-
3432-0.

19 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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ve zcela odlisnych védnich disciplinéch, jako je napf. lingvistika. Nekolik vyzkumnika
bylo natolik pohlceno technickou stranku modelu, Ze aplikovali vztah subjektu s objektem

jak v marketingu, tak v socialnich vztazich.?

3.4.2 Jednotna marketingova komunikace

Diky globalnimu posunu od masového Kvice segmentovanému marketingu
spole¢né se zménami v §irSim a bohat$im mixu komunikacénich cest a nastrojii se stavi pred
podniky novy problém. Spotiebitelé nerozeznaji odlisnosti mezi zdroji sdéleni. Vzhledem
k tomu, ze se v jejich mysli reklama v jednotlivych médiich a jejich rizné komunika¢ni
postupy stavaji soukolim pouze jednoho sd€leni o daném podniku, je t€zké zacilit reklamu
tak, aby splnila sviij tkol. Vysledkem pak mohou byt rizné mylné ptedstavy nejen o firmé
samotné, ale i jeji image. Dochazi také k tomu, ze chyba je na strané podniku, protoze zde
neni naprosta propracovanost a propojenost komunikacnich cest. Vysledkem pak je
zmatend komunikace, kdy reklama v médiich mlze fikat jednu véc, kdezto v reklamni
literatufe se lze docist néco naprosto jiného, CO je Sni vrozporu. Tyto interni sdéleni
vlastné vychazeji z riznych zdroji uvnitt firmy a znamenaji problém. V dnesni dobé¢ je
tato separace V jednotlivych funkcnich oblastech problémem v fadé firem, zvlaste¢ pak
internetova komunikace, kterd jiz zaujima svou vlastni kapitolu. ,, Tyto nové technologicky
vyspelé skupiny, i kdyz existuji jako soucdst zavedené firmy, byvaji vedeny jako odlisnd
firemni aktivita, casto i mimo sidlo firmy a daleko od mist, kde se provadeji tradicni

€« 21
operace .

% PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

! KOTLER, Philip a ARMSTRONG Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 855 s. ISBN 978-80-
247-0513-2.
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Obrazek 5 Pedlivé koncipovany komunika¢ni mix

Pellivé koncipovany komunikaéni mix

X~ -
8 Osobnl
Reklama prode|
o » [ "
Konzistentnl, jasné
L a pfesvédCivé
/! v nformace o firmé
Podpora Public a jejich :-ﬂ:-;'J-:lech
prodeje relations
i *
Phmy
markeling

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 633

Jednotna (integrovana) marketingova komunikace (integrated marketing
communication — IMC) vyzaduje znalost vSech dulezitych bodi, ve kterych se zakaznik
setkava jak s firmou samotnou, tak s jejimi produkty a znackami. Kterykoliv kontakt se
znackou vypovidd néco pozitivniho, negativniho nebo neutradlniho a firma se musi vzdy

snazit vykomunikovat vSe jasn¢€ ve vSech vytycenych bodech.

3.4.3 Faze marketingové komunikace

Stejné jako lidska komunikace musi ta marketingova dodrzovat urcité principy, aby
dosahla své efektivnosti. Nejvice pfitom zalezi na tom, jak bude sdéleni vniméno cilovou
skupinou. Nazor marketéri, zda se jim komunikaéni kampan libi ¢i nikoliv je v tomto
pfipad¢ naprosto nepodstatna. Existuje tzv. Model efektivni marketingové komunikace,
ktery poméahd hlavné marketériim pii planovani komunikac¢nich kampani, v pfedchazeni
chyb, kterych by se mohli dopustit vcetné¢ plytvani finan¢nimi prostiredky. Cilem

marketingového sdé€leni je snaha o zménu postoji a chovani cilové skupiny. Nejdulezitéjsi

je, aby zakaznika zaujalo, bylo spravné pochopeno a zaroven, aby dokazalo pfesvédéit.22

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace, Jak spravné komunikovat na na$em trhu. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2016. 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.
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Obrazek 6 Model efektivni marketingové komunikace

Zména
Pochopeni Presvédieni postojil WOM
a chovani

Zdroj: KARLICEK M., kolektiv, Marketingova komunikace; Jak komunikovat na nasem trhu, s. 23

John R. Rossiter a Larry Percy identifikovali ¢tyfi hlavni cile, které jsou nejdilezitéjsi

ve stanoveni cili komunikace:

1. Potieba kategorie — zavedeni kategorie, jak vyrobkl ¢i sluzeb, je povazovédna za
nepostradatelnou pro ptreklenuti odliSnosti mezi soucasnym staven motivace a jeho
poZadovanym stavem.

2. Pové€domi o znacce — umozZiluje spotiebiteli rozlisit, nebo si vybavit urcitou
konkrétni znacku v jednotlivych kategoriich. Rozpoznani je pro spotiebitele
znatelné snadnéjsi, neZ jeji vybaveni. Zaroven se ale vybaveni znacky povazuje za
dialezité mimo obchod, kdezto rozpoznani znacky je zasadni naopak v obchodé
samotném.

3. Postoje ke znacce — jedna se hlavné o urcitou pomoc zékaznikiim pfi hodnoceni
schopnosti znacky uspokojit nynéjsi potfebu. Aktudlni potfeby mohou byt negativni
(vyhnout se problému, odstranit problém) nebo pozitivni (uspokojeni smysli,
stimulace nebo spolecenské postaveni).

4. Zamér koupit znacku — nuti spotiebitele, aby se rozhodl koupit znacku nebo jiz
ucinil pottebné kroky k jejimu zakoupeni. Velmi popularni nabidky typu kuponti
nebo dva vyrobky za cenu jednoho podnécuji, aby doslo ke vnitinimu rozhodnuti u
kazdého spotiebitele ke koupi. Mnoho jich ale nema pfimou pottebu po vyrobcich

urcité kategorie, nebo v situaci, kdy jsou vystaveni reklamég, vyrobek ani kupovat
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nechtéji, proto je velmi nepravdépodobné, ze by po jejim zhlédnuti doslo

k rozhodnuti si vyrobek zakoupit.?®

3.5 Marketingovy komunikac¢ni mix

Cilem prodavacii ve stanku je prodat zbozi, cilem zakaznikl je pak nakoupit kvalitni
zbozi, které pottebuji, nebo chtéji, a to moznd co nejvyhodné&ji. Prodava¢ se musi
realizovat ve dvou krocich. Prvnim krokem je nejprve, aby potencionalni zakaznik byl
vibec zaujat danym stankem, dale pak aby nabidka odpovidala zdkaznikovym predstavam
a potfebam, pfitom je brana v potaz samoziejmée i cena. Velkou roli hraji estetické dojmy,
poloha obchodu i vielost prodavaci. Na zbozi mize byt upozoriovano diky jejich
vyvolavani, nebo naopak nabidkou ochutnavek konkrétnich vyrobkd. VSechny tyto
zminéné aspekty patii do propagace. Aby firma dokdzala realizovat svoje produkty na trhu,

musi si umét zodpoveédéet nasledujici otazky:

e Jak zajistit, aby byl nas produkt nalezen zakaznikem?

e Kolik finan¢nich prostredki investujeme pro dosaZeni pifedpokladanych prodeji?

e Kam postavime nas§ ,,stanek®, jak bude vyzdoben?

e Jak vytvorit atraktivni nabidku?

e MiZeme si zajistit zpétnou vazbu o naSem vyrobku? Jaka bude prezentace?
V jakych médiich?

e Jaky bude obal zboZzi?

e Jaka bude nase reklama??*

Vyse uvedeny prakticky ptiklad, vcetné¢ nezodpovézenych otazek patii do
marketingového komunikacniho mixu, ktery je nékdy zaménovan také pojmem mix
propagacni. Marketingovy komunika¢ni mix je tvofen reklamou, osobnim prodejem,
public relations, pfimym marketingem a podporou prodeje.25 Diky pokroku a neustalému

vyvoji dochazi v nékterych publikacich k postupnému rozsifovani 0 sponzoring, veletrhy a

% KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.

?* TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachova hra. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.

» KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.
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vystavy.” Jinde se mizeme setkavat jesté s udalostmi spolu se zazitky a Gstnim Sifenim.
V této praci se postupné seznamime se vSemi vySe uvedenymi ndstroji marketingového

komunikaéniho mixu.

3.5.1 Reklama

Pro vétSinu firem je jednim z nejdilezitéjSich prvkt komunikace praveé reklama.
Jedna se o neosobni komunikaci, prostfednictvim médii, oslovujici své nynéjsi zadkazniky,
ale 1 potenciondlni s cilem informovat je o svych vyrobcich a piesvédCit je o své
uzite¢nosti a hodnoté. U nadnarodnich firem se mizeme setkat i s faktem, ze na reklamu
jsou uvolilovany obrovské finanéni c¢astky, Casto ptesahujici hruby narodni produkt
nékterych malych zemi. Jeden z nejdulezitéjSich aspektli u reklamy je tzv. positioning,
jedna se o navrzeni piedstavy, ktera se snazi, aby produkt zaujal a byl zakotven v mysli
spotfebitelii.?®

V obecném meéftitku se uvadi, Ze nejvétsim podilem na reklamni vydaje maji hlavné
vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napojt, 1€kli, automobili, dale kosmetické firmy

1. ryove 2
a mobilni operatofi.?®

Clenéni reklamy

Reklama se nejcastéji déli na vyrobkovou a institucionalni.

e vyrobkova reklama — pro ekonomickou prosperitu organizace jde hlavné o snahu
uspét Vv ziskavani relativniho monopolu. Toto je mozné dosahnout, pokud existuje
moznost pro firmu, kdy dokaze néjakym zptisobem odlisit vlastni vyrobek od téch
ostatnich, ovSem stejného typu vyrabény konkurenci. Odlisnosti 1ze dosdhnout
jinym vzhledem, zvlaStnim a neobvyklym tvarem, atraktivnim provedenim,
riznymi vtipnymi dopliky, ale také naptiklad jednodus$Si manipulaci. Pokud se

firmé podafi n&jakym zplsobem diferencovat sviij vyrobek od ostatnich, pak

2 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

" KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.

%8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-
7.

2 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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ziskava vyhodu relativniho monopolu do té doby, nez je vyrobek zastinén lepSim
vyrobkem konkurence.

e institucionalni reklama — nékteré spoleCnosti, organizace, nadace, humanitarni
spoleCnosti a spolky nemaji moznost, jak vyuzivat vyrobkovou reklamu, protoze
charakter jejich produktti jim nedava prostor k tomu, aby né¢jakym zptisobem mohlo
dojit k odliSeni vyrobku od téch konkurenénich, kdyz nékteré z nich dokonce
neexistuji ani v materialni podob¢. V tomto pfipadé se firmy snazi o diferenciaci
vlastni firmy od ostatnich instituci se stejnou povahou produktu. Muzou uspét
praveé diky instituciondlni reklamé. Ta se snazi o zdiraziovéani kladnych stranek
spole€nosti napt. udrzovani urcité kvality vyrobkll, dodrzovani podminek a lhiit,
kvalitni servis apod. Jejim hlavnim cilem je tedy vzbudit u zdkaznikd davéru

v dany podnik a tim vlastn& i nepfimo produkti, které vyrabi.*

Stanoveni reklamnich cilii

Prvnim krokem je stanoveni reklamnich cilti. Musi byt navrzeny podle pfedchoziho

vymezeni a umisténi cilovych trhi a marketingového mixu, jelikoZ to vSe tvoti zéklad pro

spravné stanoveni mista pro reklamu.®

Tabulka 1 Obvyklé reklamni cile

Druh reklam Reklamni cile
Informativni e Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moznostech nového
vyuziti produktu.

e Informovat trh o zménach cen.

e Informovat o otevieni novych obchodd.

e Vysvétlit, jak vyrobek funguje.

e  Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

e  Napravit mylné pfedstavy o nabizeném zbozi.

e Rozptylit obavy spotiebitele z nakupu nového vyrobku.

Piesvédéovaci e  Zvysit preference dané znacky.

e  Podpotit rozhodnuti spotiebiteld o zmeén¢ znacky.

e  Zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi.
e  Presvédcit spotiebitele k okamzitému nakupu.

e Reit krizové situace formou obranné reklamy.

Piipominkova e  Pripomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat.
e  Pripomenout spotiebitelim, kde je mozné zbozi nakoupit.

e  Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu.

e  Udrzovat zndmost vyrobku.

e  Udrzovat loajalitu spotfebiteli.

Srovnavaci e  Poukazat na ptrednosti vlastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkuren¢nim vyrobkem ¢i sluzbou.

Zdroj: MACHOVA H., Mezindrodni marketing, s. 171, vlastni zpracovéni

% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C.H. Beck, 2003.432 s. ISBN 80-7179-577-1.
3! KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. Essex: Pearson Education Limited, 2012.
744 s. ISBN 978-0-273-75243-1.
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e informativni reklama — ma za ukol piedev§im seznamovat zakazniky s novym
produktem. Charakteristickym rysem je, Ze se vétSinou jedna o vyrobek v jeho
prvni fazi zivotniho cyklu, kdy je pro spotiebitele prakticky neznamym. Zakaznik
nema skoro zadné, anebo minimdlni, informace tykajici se vyrobku, kvality, ceny
nebo pouziti. Zpravidla je uréena na vymezené teritorium nebo dany segment trhu.

e piesvédcovaci reklama — se pouziva v dob¢, kdy vyrobek uz zaujal urcité misto na
ziskal vétsi trzni podil. Hlavnim tkolem je snaha o piesvédCeni spotiebitele, aby
dany vyrobek preferovali a kupovali. Diky tomu se v této souvislosti setkdvame se
srovnavaci reklamou, kterd poukazuje na silné stranky vyrobku ve vztahu ke
konkurenénim vyrobkim stejného charakteru.

e piipominaci reklama — se vyuziva v dob¢, kdy vyrobek jiz na trhu ma svou pozici a
je dostate¢né znamy, proto piedstavuje nutnost, aby se piipominala jeho existence a
udrzovala se tak v podvédomi spotiebiteli. Navic tim pfedchazi nepfiznivym
vlivim jako poklesem prodeje. Tento typ reklamy také mtze posilit zdkaznikovo
presvédceni, Ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné, jelikoz pravé tento vyrobek

mu piinese nejvetsi uzitek.

Reklamni agentury

Vytvateni reklam a jejich umisténi v médiich maji na starosti organizace, které se
oznacuji jako reklamni agentury. Lidé si je nejcastéji spojuji v souvislostech s reklamou.
V dnesni dob¢ je struktura agentury odvozena od trhu, na kterém se nachazi.

Zivot vreklamni agentufe je velmi nevyzpytatelny a proménlivy vzhledem
V agentufe je soutézivost. Nachazi se zde tfi hlavni faktory, které ji ovliviuji.

V prvé fadé reklamni agentury poskytuji sluzby, které se neustale méni v reakci na
potieby klientii. Neustaly tlak nuti pfichdzet s novymi a napaditymi feSenimi. Jejich vykon
se dost ¢asto méni, nékdy se zhorSuje a v nékterych ptipadech dokonce neni v jejich silach
vyhovét svym klientim, tim padem ztraci své zakazniky. Bylo zjisténo, Zze v prib&éhu péti
let pfesunulo 67 % klientl své zakazky ¢astecné, nebo plné k jinym agenturam.

Vstup na tento trh neni nikterak naro¢ny, vyzaduje pfedevs$im kvalitni zaméstnance

s hmotnymi investi¢nimi prostiedky. Nejvétsi silou typickou pro agentury jsou jejich tvirci
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zaméstnanci vytvarejici reklamy, nebo pracovnici, kteti ziskavaji zakazniky a nasledné o
n¢ pecuji. Vytvofit agenturu muze jak jednotlivec, tak skupina lidi s uré¢itymi schopnostmi
a kontakty. V dusledku opousténi svych zaméstnavatell a vytvafeni novych agentur, se
zvysuje jejich pocet na trhu a tim roste i konkurence, ktera tak mutze oslabit zavedenou
firmu. Diky technologickému pokroku se rozsifuje propracovanost pocitatovych softwart
pro navrhovani reklam a tim se omezila potfeba lidskych tviréich schopnosti., ale na
druhou stranu se v dne$ni dob¢ stale setkavame se skute¢nosti, kdy se reklama opira hlavné
0 3D provedeni, kde je lidsky faktor nepostradatelny.

Dale zéasluhou snadného vstupu na trh dochazi k vyskytim velkych boja o klienty.
Pro ptedstavu 60 % prodeji na trhu nealkoholickych népojl realizuji dvé firmy (Pepsi-
Cola a Coca-Cola), zatimco trh operacnich systému osobnich pocita¢t zaujima 77 % trzeb
pouze jedna firma (Microsoft). I tak se uvadi, ze konkurence na trhu softwaru a

nealkoholickych napojii je velka.*

Reklamni rozpocet

Reklamni rozpocet je povazovan za jeden z nejvice naro¢nych marketingovych
rozhodnuti, jelikoz si firma musi jasné stanovit kolik vydajii na reklamu chce vynalozit,
aby to bylo efektivni. K tomu je mimo jiné potfeba znat Zivotni cyklus vyrobku.

Kazdy vyrobek, ¢i sluzba prochazi Zivotnim cyklem, podobné jako Zivé bytosti. Na
rozdil od lidi, ale mohou byt inovovani, vylepseni a tim si sviij zivot prodlouzit. S timto
cyklem bezprostiedné souvisi prodeje a vynosy. Na grafu €. 1 je znazornény model
popisujici vztah mezi objemem prodeju a ziskem z vyrobku. Model urcuje pét fazi zivota
vyrobku:

Graf 1 Zivotni cyklus vyrobku

S

Wivajova Tavadéci Risrova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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Vyvojova faze - vyrobek je vyvijen, neni na trhu, existuji pouze naklady, zisk je zaporny
Zavadéci faze — vyrobek je uveden na trh, pomalu rostou prodeje, ale zisk je stale zaporny
Rustova faze — do kladnych hodnot se dostava zisk

Féze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk zacind mirné klesat

Féze tipadku — jak prodeje, tak zisk postupné klesaji

Pti stanoveni reklamniho rozpoctu je tieba se drzet specifickych faktort, které musi byt

brany v tivahu:

e faze Zivotniho cyklu produktu — nové produkty vétSinou potiebuji velky rozpocet,
aby se dostaly do povédomi vefejnosti a spotiebitelti. Na druhé stran¢ produkty tzv.
vyzralé znacky pozaduji mensi rozpocet ve vztahu k trzbam.

e podil na trhu — suma, ktera bude vynalozena na reklamu ovliviiyje i trzni podil.
Ziskavani trzniho podilu vyzaduje vétsi reklamni naklady nez jen udrzovani
soucasného podilu.

e konkurence a zahlcenost — zahlcenost reklamou na trzich s velkou konkurenci
vyZzaduje vétsi investice do reklamy na jednotnou znacku s vice prostfedky, aby se
ji dostalo pozornosti.

e Cetnost reklamy — velky pocet opakovani vyrobku, ktery je potfeba k prezentovani
znacky, znamena 1 vyssi rozpocet.

e diferenciace produktu — znacky, které jsou nediferencované, tedy podobaji se
ostatnim Vv dané oblasti (kava, zvykacky, pivo atd.), vyzaduji intenzivngjsi reklamu
pro odliSeni. Naopak, jakmile se vyrobek lisi od konkuren¢nich, lze vyuzit

zdtiraznéni rozdild k reklamg.>®
Meédia

vvvvvv

vvvvvv

popsano v tabulce Cislo 2.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Tabulka 2 Piehled nejdileZitéj$ich charakteristik médii

Prostiedky | Vyhody | Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Presvédcivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt a Nesousttedéna pozornost divaka
vytvéfet image znacky, zvySovat povédomi
o znacce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka §ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplitkové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
Nepfetrzité pisobeni Pozadavek vyssi odborné
Vysoké zacileni znalosti uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka duvéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédéivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt, vytvaiet
a zvySovat povédomi o znacce

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii cteni
Intenzivni pokryti Pomérné $patna reprodukce
Ctenat ovlivni délku pozornosti inzerati
Moznost koordinace v narodni kampani

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kwvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na
Dlouha zivotnost kontakr
Prestiz nékterych casopisi
Zvlastni sluzby nekterych
Casopist

OUT-INDOOR

Billboardy, megaboardy, Rychla komunikace jednoduchych sdéleni | Strucnost

citylight vitriny, méstsky Dlouhodobé, pravidelné a nepfetrzité Vefejnost posuzuje estetickou

mobiliai atd. pusobeni stranku provedeni i umisténi
Vysoka ¢etnost zasahu Povétrnostni vlivy
Schopnost lokalni podpory Obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, S. 72, 73, vlastni zpracovani

U¢innost reklamy

VétSina firem se snazi o méfeni komunikacniho ucinku reklamy, coz znamend

potencionalni dopad reklamy na znalost a preference.
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Vyzkum komunikacnich G¢inki, nebo také testovani reklamnich textd, se snazi o urceni,
zda je reklama tim nejlepSim prostiedkem komunikace. Tento test by mél byt proveden
pied vypusténim reklamy do médii a zaroven 1 poté, co je otiSténa a odvysilana.

Kritici ohledn¢ ptedbézného testovani tvrdi, ze pokud agentury dokazou navrhnout
reklamu, musi to znacit i jeji dobré fungovani na celém trhu. Na druhé stran¢ zastanci jsou
naopak presvédceni, ze tyto testy mohou poodhalit informace, které dale mohou poslouzit
pro kone¢né rozhodnuti vypusténi reklamy do svéta.

Vyzkum prodejnich u¢inkl reklamy vyjadiuje, Ze ¢im méné dalSich faktord (jiné
vlastnosti, zména ceny), tim snadné&j$i méfeni vlivu reklamy na prodeje. Prodejni dopad je
nejméné naro¢ny na mefeni u pfimého marketingu, naopak nejslozitéjsi u kampani na

budovani image ﬁrmy.34

3.5.2 Osobni prodej

Robert Louis Stevenson prohlasil, Ze ,,kazdy se zZivi prodejem néceho“. Prodejni
tymy najdeme jak v ziskovych, tak neziskovych organizacich po celém svété. Stejné tak
cirkve maji své Clenské vybory pro naldkani novych ¢lenti a samoziejmé prodejni sily

obchodnich organizaci, které prodavaji zbozi a sluzby.

Podstata osobniho prodeje

Prodej je oznacovan za jednu z nejstarSich profesi. Lidé vykonavajici tuto praci
jsou oznacovani mnohymi vyrazy: prodejci, prodavaci, obchodnici, obchodni zastupci a
mnoho dalSich. VétSina dnesnich prodejct jsou vzdélani a vyskoleni lidé, kteti se snazi o
vybudovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. Jejich uspéch je méfen tim kolika
zakaznikim dokazou pomoci, nikoli kolik novych klienti naldkaji. Termin prodejce
zaujima spoustu ukolti. Hovofime naptiklad o prodejci pfijimajici objednavky, prodavac za
pultem. Nebo 0 prodejci ziskavajicim objednavky, jehoz pracovni napln se nachazi

Vv kreativnim prodeji vyrobku a sluzeb. Jini Se zase zabyvaji misionaiskym prodejem, ktery

% KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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spo¢iva ve vybudovani dobré vile nebo kupujiciho vzdé€lat, jako naptiklad prodejce

—_ Y .35
farmaceutické spolecnosti.

K pfednostem osobniho styku se oznacuje hlavné efektivnéjsi komunikace mezi
partnery. Prodavajici ma moznost rychleji reflektovat nazory a potieby zakaznika a tim
padem i operativné a ucinné€ na n¢ reagovat. Dal$i uziteCnou véci je zjisténi, jak by se dalo

produkt ¢i sluzbu vylepsit, aby odpovidal pozadavkiim a ptanim zékaznikd.

Bohuzel rozsah a ptlisobeni osobniho prodeje je oproti reklamé ponékud
omezenéjsi. Setkavame se zde i s horsi kontrolou prodejct pii jejich osobni prezentaci a

stylu jejich sdéleni.

Osobni prodej je typickym pro nékteré druhy zbozi zejména prosluly je vysavac

Electrolux, nebo ETA spolu s finan¢nimi sluzbami.®

Prodejni proces a schopnosti obchodnika

Pro zkoumani spravného prodejniho procesu se vyuziva metody AIDA, kdy stadia
pozornost, zajem, piani a akce jsou naplnény konkrétnimi ¢innostmi prodejce v akci.

Jednotlivé kroky maji za cile vyvolat urCitou reakci.

Tabulka 3 Stadia prodejniho procesu

REAKCE ZAKAZNIKA KROKY CINNOST PRODEJCE
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencionalniho zakaznika
2. Prvni kontakt se zdkaznikem
Plan ptedbézného testovani
Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobki a jejich vazba na
potieby zékaznika
Prani 4. Predvedeni vyrobku/sluzby na misté
5. Vyteseni ndmitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavfeni transakce, vyjadieni zadkaznika o umyslu koupit
vyrobek
7. Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti opakovani
nakupu, pocatek loajality zakaznika, posileni spokojenosti s
nakupem

Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingovai komunikace, s. 129, vlastni zpracovani

Prodejce musi disponovat ur¢itymi vlastnostmi, diky kterym mize byt uskutecnén

prodej. Zejména pozitivni piistup, uréité sebevédomi, motivace a jasné cile. Schopnost

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. 488 s. ISBN 978-80-251-
3432-0.
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obchodnika veitit se do pozice kupujiciho a samoziejmé v neposledni fad¢ znalost vyrobku

& poskytovanych sluzeb.®

3.5.3 Public relations

Public relations, zkradcené¢ oznaCovano PR, pojednava o spravném a efektivnim
budovani vztahti s riiznymi cilovymi skupinami. Oddéleni PR plni nasledujici funkce:

e vztahy s tiskem

e publicita produktu (sluzby)

e vefejné zalezitosti

e lobovani

e vztahy s investory

e rozvoj*®

Siroka vefejnost nékdy mylné zaméiuje pojem public relations s reklamou, jelikoZ
V obecné sféfe maji n¢kolik shodnych bodid. Dohromady vyuzivaji do urcité miry stejna
média, soustavnost a systemati¢nost, pracuji s cilovymi skupinami a ptispivaji k image
podniku. Na druhé strané public relations plsobi na Sirokou vetejnost, kdezto reklama
ovlivituje konkrétni trzni segment. OdliSnosti se vyskytuji 1 v oblasti ¢asového horizontu,
protoze reklama usiluje, aby co v nejkratS§im case doslo ke zvySeni prodeje, zatimco public

relations jsou zalezitosti dlouhodobou, coZ je popsano nize v tabulce ¢islo 4.

Tabulka 4 Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations

Zaméfeni Cinnosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji | Zména postoju

Prosttedky komunikace Média Komplex komunikaénich prostiedki
Forma komunikace Monolog Dialog

Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru Snaha o ziskani vlivu v médiich

Kontrola medialniho sdéleni Piesnd kontrola obsahu i Relativné nizka kontrola
nacasovani

Duivéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysokd

Adresat Realny nebo potencialni Vefejnost, resp. parcidlni vefejnost
zakaznik

Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby

Hodnoceni Existuji zavedené Relativné omezené metody
techniky

Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingovai komunikace, s. 108, vlastni zpracovani

% PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Externi verejnost

Meédia jsou tim spojnikem, diky kterému se umozni, nebo naopak zamezi, prichod
informaci k vetejnosti. Tiskové materidly, konference a poskytovani interview jsou
prostiedky, které slouzi k plisobeni smérem ven.

Urc¢ité mnozstvi podnikli poskytuji materidly potifebné k vyuce na stfednich a
hlavné i vysokych Skolach v podobé ptipadovych studii, videozaznam nebo her spolu
s prezentacemi. Pro studenty jako motivaci poskytuji finanéni podporu v podob¢ stipendii
spole¢né s financovanim vyzkum?.

Obcanské kluby a oborové asociace davaji prilezitost firmam prezentovat svoje
zaméry pied vyznamnymi lidmi dané komunity, tyka se predstaveni spoleCnosti véetné
jejich prospésnosti. V dnesni dobé je cilem zapojovat podniky do (networks) siti, slouzici
pro navazovani kontaktt.

Na tUrovni statni spravy rozumime ufednictvo na riznych stupnich od nejvyssi -
vlady, po nejmensi - spravni jednotky. Mnoho firem ma své lobby na odliSnych mistech,
podle toho kde se v danou chvili rozhoduje o konkrétni investici. Snahou celého lobbingu
odehravajici se ve statni spravé je zachovat si komunikaci s firmami tak, aby dochazelo
K prosazovani nejvice zameéra.

Kazdy podnik se snazi o udrzeni dobrych vztahi s bankovnimi a finan¢nimi
subjekty, jelikoZ jsou na nich velmi Casto zavisly. Banky rozhoduji o mozném financovani
projektli, akcionafi rozhoduji, jak se ziska dalsi kapital z emisi novych akcii. Ve vysledku
je vyrocni zprava akciové spolecnosti velmi podrobné a peclivé vytvorena, tim padem

nabyva diilezitosti a miize v mnoha ptipadech nahradit fadu reklamnich néstrojﬁ.39

3.5.4 Podpora prodeje

Jednd se o slozku marketingové komunikace, kterd dopliiuje reklamu, kdy
Vv soucasné dob¢ v nékterych piipadech vydaje na ni piekracuji veskeré vydaje na reklamu.
Podpora prodeje se muze charakterizovat jako ,,soubor riiznych motivacnich ndstrojii,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich

nakupu urcitych vyrobku ¢i sluzeb“. Cile podpory prodeje se odliSuji podle toho, na jakou

% PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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cilovou skupinu chceme zaptsobit. Podpora prodeje se vyuziva pro tii skupiny piijemcii

Vv podobé konecného spotiebitele, prodejce a firmy.

Zaméreni na konecného spotiebitele

Podpora prodeje, ktera se zamétuje na koneéného spotiebitele, vyuziva snahy ziskat
jeho néaklonnost pii koupi. Patii sem: kupdny, vzorky, rabaty, prémie, vyhodna baleni,

soutéze, ochutnavky aj.

Zaméreni na prodejce

V oblasti zaméteni na prodejce mize podnik disponovat nékolika nastroji podpory
prodeje. Jedna se pifedevsim o proskolovani, soutéze nebo penézité soutéze. V z4jmu kazdé
firmy je, aby jejich prodejci znali dobfe produkty a zplGsob zachazeni s nimi, proto se

pravidelné organizuji pravidelna skoleni a schiizky.

Zaméreni na firmy

Podpora prodeje miize byt zacilena | Vv oblasti firem. Jedna se hlavné o setkani
s vyrobci, obchodni vystavky, slevy, rabaty, pfispévky za pfedvadéni vyrobku, darky a

mnoho dalgich.*

3.5.5 Primy marketing

Charakteristickym rysem pro dnes$ni trzni prostiedi je postupné upousténi od
masového marketingu K propracovanéjSim postupim a adresné komunikaci. Piimy
marketing (direct marketing), vyjadiuje pfimou komunikaci se zakaznikem s potiebou
okamzité¢ odezvy a snahou vybudovat dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky. Dfive se
jednalo hlavné o pfimé zasildni vyrobkl od vyrobce ke spotiebiteli, posléze se jednalo
hlavné o zasilani katalogl do jejich schranek. Do pfimych vztahi marketingu lze zaradit
V podstaté¢ veSkeré trzni aktivity, které vytvaieji kontakt s konkrétni skupinou. Jedna

z nespornych vyhod tohoto nastroje je snadnd méfitelnost odezvy reklamniho sdé€leni.

“ BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C.H. Beck, 2003.432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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Tabulka 5 Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro ziakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky

Duvéryhodnost komunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a Gispésnosti
prodeje

Zachovani soukromi pti nakupu Utajeni pied konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, 2010, s. 95

Ndstroje primého marketingu

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu se fadi direct mailing, telemarketing,
reklama s ptfimou odezvou a on-line marketing.

Direct mail neboli pifima zasilka, pifedstavuje sdéleni v pisemné podobg.
Telemarketing ptedstavuje prostiedky, které usnadiiuji dorozumivani mezi firmou a
klientem. Reklama s pFimou odezvou vyuziva masovych, ale neadresnych médii pro
komunikaci se spotiebiteli s jasnym cilem vyvolat p¥imou reakci. U nas v Ceské republice
tato forma pfimého marketingu neni jesté tolik rozsitena jako napiiklad v USA. On-line
marketing piedstavuje komunikaci skrz elektronicka zatizeni, a to internet nebo mobilni
telefon. Pfimy marketing na internetu se fadi mezi nejvice rozvijejici se, kde jeho

nejhlavn&jsi nastroje jsou: webové stranky, e-mailing, newslettery a viralni marketing.**

3.5.6 Sponzoring

Sponzoringem muzZeme vyjadiit obchodni vztah mezi poskytovatelem financi a
jedincem, ktery na oplatku nabizi prdva a asociace, které mohou byt vyuZity zejména
komer¢né. Jedna se o typ nastroje, jenz pomaha sponzorovanému zrealizovat sviij projekt a
naopak sponzorovany pomaha sponzorovi splnit jeho cile. V dnesni dobé se setkavame
s n¢kolika typy sponzorstvi, mezi nejhlavnéjsi patii: sportovni sponzoring, kulturni

sponzoring, sponzoring médii a programu, profesni sponzoring atd.

* PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.5.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Jde o Casové
omezené, pravidelné akce, kde vystavovatelé prezentuji svou nabidku v ramci konkrétni
oblasti. Od ostatnich médii umoznuji pfimy kontakt s vystavovanymi vyrobky a sluzbami.
Diky nim dochézi k navazovani novych obchodnich kontaktii a moznosti navazovani nové

42
spoluprace.

3.5.8 Udalosti, zazitky a ustni Sieni

Udalosti a zazitky vlastni n€kolik pfednosti, ale pouze za predpokladu, ze se splni
urcité ndlezitosti. Patii k nim relevance, kterd znaci, Ze dobie zvolena udalost, miize byt
brana jako relevantni, jelikoZz spotiebitel se osobné podili na jejich vysledku. Za druhé
zaujeti, diky probihani v redlném case, muze udalosti zaujmout. Za tfeti implicitnost,
vyjadiujici typicky ptiklad pro nepfimy, neboli meékky prode;.

Ustni $ifeni vyjadfuje mnoho podob, at’ uz online nebo offline. Stejné tak jako u
udalosti a zazitklh musi spliiovat podminky potiebné k efektivité. V prvni fad€ se jednd o
vliv, jelikoz lidé divétuji tém, které znaji, proto musi byt Sifeni vlivné. Ve druhé fadé jde o
osobni povahu, jelikoZ osobni kontakt a komunikace znazornuji dialog odraZejici osobni
nazory a skute¢nosti. A nacasovani, které se odehrava v dob¢, kdy lidé vyjadiuji nejvétsi

zajem o danou véc, v mnoha piipadech vyvolano konkrétnimi udalostmi.®

3.6 Marketingovy vyzkum

Pomoci vyzkumu trhu ziskdvame informace o celém jeho procesu po dynamické
strance, zejména se pak rodi zajem o vznik (nabidka, poptavka), pribéh (podminky) a
vysledky (realizace koup¢).

Vyzkum se provadi z nékolika divodu:
e pomaha k definici kli¢ovych bodu strategie

e ¢im vétsi ulohu zaujimaji psychologické faktory, tim je dilezitéjsi

e spravné a efektivni uplatnéni nastroji marketingového mixu

*2 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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e kontrola a sledovani zpétné Valzby44

3.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum probiha v Sesti krocich viz. obrazek ¢.7.

Obrazek 7 Proces marketingového vyzkumu

definice problému a cili

vvzkumu

v

piiprava planu vvzkumu

v

sbér informaci

{

analvza informaci

v

prezentace vysledki

v

rozhodnuti

Zdroj: KOTLER P., KELLER L.K., Marketing management, s. 133, vlastni zpracovani

1. krok: Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cilit vyzkumu

vvvvv

Siroké, nebo naopak pfili§ uzké. Napiiklad otazka: ,, zjistéte vse, co miizete ziskat O

potrebach pasazéru prvni tridy“, je poloZena takovym zplsobem, Ze vyzkumnik bude

zavalen velkym mnoZstvim nepotfebnych informaci. Naopak otdzka typu: ,,zda by se na

palubé letadla B747 letictho na primé lince z Chicaga do Tokia naslo tolik pasazéri

ochotnych zaplatit 25 USD za pripojeni K internetu, aby se spolecnosti American Airlines

vratily jeji investice do zavedeni této sluzby behem jednoho roku“, je formulovana pfilis

uzce. Marketingovy manazer musi stanovit takovou otazku, ktera bude pfijatelnd pro

* BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C.H. Beck, 2003.432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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zkoumani jako naptiklad: ,, Pro¢ musi pripojeni k internetu stat prave 25 USD, a ne 15
nebo 35 USD? “.

Nekteré vyzkumy maji hlavni ukol objevovat, coz znamena vysvétlit skutecnou
podstatu daného problému a pokusit se navrhnout urCitd feSeni nebo pfijit s novymi
napady. Jiné mohou byt popisné, ti se snazi kvantifikovat poptavku. V posledni fadé¢

mohou byt kauzalni, které testuji vztah mezi pfi¢inou a nasledky.

2. krok: Priprava planu vyzkumu

Aby bylo dosazeno sestaveni planu vyzkumu, potiebuji byt stanoveny pozadované
zdroje dat, metody, nastroje vyzkumu a velikosti vzorkd.

Mohou byt sbirdny data primarni, sekunddrni nebo oboje. Primarni data jsou nové
ziskana data za konkrétnim ucelem, kdezto sekundarni data jsou takova, kterd byla uz
jednou sebrana za jinym ucelem. Vyzkumnici se snazi obvykle zacinat se sekundarnimi
daty, aby zjistili, zda diky nim nemohou problém vyfiesit, neZ se poustét do nakladného
sbéru dat primarnich.

Pro sbér primarnich dat se pouzivaji nasledujici zplisoby: pozorovani, focus group,
dotazovani, behavioralni metoda, nebo experiment.

Pozorovani tkvi ve sbéru dat, kdy relevantni hraci pfi nadkupu a nasledné spotiebe
zbozi v béznych podminkach, nijak nevyrusuji ani nezasahuji do celého procesu. Jde
hlavné o splynuti se situaci.

Ve focus groupu se setkava 6 - 10 lidi, ktefi jsou vybrani velmi peclivé
vyzkumnikem na zaklad€¢ urcitych skuteCnosti. Miize se jednat o demograficka ¢i
psychologicka kritéria, ktera jsou uréujici pro diskusi na dané téma. Ucastnici obvykle
dostanou drobnou odménu za uéast na focus groupu. Ridicim ¢lankem se zde vyskytuje
moderator, ktery se snazi zjistit, co je povazovano za motivaci ze strany spotiebiteld.

Dotazovani je jeden z nejb€znéjSich forem vyzkumu. Jsou provadéna s cilem ziskat
znalosti, nazory, nebo dokonce i preference a spokojenost lidi. Naptiklad firma mutze
pouzit dotazovani v situaci, kdy vysle tazatele do terénu, aby dotazoval navstévniky
obchodniho centra v ramci urcité problematiky. V dneSni dob¢€ je velmi rozsifend forma a

to online, pomoci webu ¢i e-mailu.
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Behavioralni vyzkum se pouzivd, kdy zakaznici za sebou zanechédvaji informace
vV podobé dat ¢arovych kodu v obchodech u objednavek ¢i zésilkovych sluzeb. Analyza
téchto dat mlze byt pfinosna a velmi napomocna.

Vyzkum pomoci experimentu je védecky nejspolehlivéjsi formou vyzkumu. Byva
navrzen pro dva subjekty a pro zji§téni vztahu pfi¢iny a ucinku diky eliminaci vSech
alternativnich vysvétleni.

Nastroje vyzkumu zahrnuji tfi hlavni moZnosti vybéru: dotaznik, kvalitativni
metody nebo technologické zatizeni.

Dotaznik se sklada z fady otazek, riznych forem, prezentovany respondentovi.
Kvalitativni metody vychdzeji ze zkusenosti, ze t0, co respondent uvadi v dotazniku ne
vzdy koresponduje s odpovéd'mi Vv dotazniku. Do technologickych zafizeni se fadi
napiiklad galvanometry, které dokazou méfit zajem, emoce, které jsou vyvolany u ¢lovéka
po zhlédnuti obrazku ¢i reklamy. Napfiklad tachistoskop spociva v pousténi reklamy
Vv intervalech, které jsou men$i nez setina sekundy, kdy po kazdém zhlédnuti musi

respondent popsat vse, co si z reklamy zapamatoval.

Obrazek 8 Na co se zamérit a ¢eho se vyvarovat pri pripravé dotazniku

Na co se zamérit a teho se vyvarovat

s wr -
poznamka pfi pripravé dotazniku
1. Ujistéte se, Ze otdzky nejsou nijak pfedpojaté. Nenavadéle 9. NepouZivejte slova, kterd mohou byt pii vysloveni
respondenty k urité odpovédi zaménéna s jinymi. To j¢ obzviad! dikeité, je-li rozhovor
2. Formulujte otazky co nejjednoduseji. Otazky, kieré obsahul realizovan pomoci telefonu, Otazka ,Jaky mate postoj k sektu?”
vice mySienek nebo dvé otazky v jedné, respondenty zmatou., maZe prinést zajimavé, nikoli viak nezbytné relevanini odpovédi
3. Otazky by mély byt konkrétni. Nekdy je Zidoucl zallenit urtitou 10. Zmirnéte citlivost nékterych otazek nabidkou odpovédi
pomacku pro pamé!, napfiklad specifikoval Casové obdobf v podobé infervali. Plate-Ii se lidi na jejich vtk nebo spoletnosti
4. Vyvaruijte se pouzivani slangu nebo zkratek. 74dné obchadni na jejich miru fluktuace zaméstnancd, nabidnéte jim na vybér
slangoveé vyrazy, zkralky ani inicidly, pokud nejsou béné pouZivany 2 nékolika Intervald misto tohe, abyste clekavali odpovéd v podobé
5. Vyhnéte se piilis sofistikovanym nebo malo pouzivanym presného Cisla
sloviim. PouZivejte jen slova bznd v kaZdodenni feci. 11. Ujistéte se, Ze pfedpfipravené odpovédi na uzaviené
6. Vyhnéte se sloviim s nejasnym vyznamem. Slova ako otazky se vzajemné nepfekryvaji. Kaiegorie poulivang
Lobvykle* nebo _Zasto” nemaji Zadny konkrétni vyznam. u uzavienych otdzek by mély byt vzajemné odliSné a nemély by se
7. NepouZivejte negativné formulované otdzky. Je lepSi pouZit pekryvat.
[Déldte niikdy...?" ned NedElate nékdy.. 7" 12. Nebojte se pouZit moZnost . jiné" u uzavienych otdzek.
8. Vyhnéte se hypotetickym oldzkam. Je obl7ne odpovidél Uzavfené otdzky by vidy mély umoZnit jinou odpovid nel jen ly,
na oldzky tykajici se imagindmich situaci. Takové adpoviidi pak Které jsou na vybér.

nebyvaji spolehlivé

Zdroj: KOTLER P., KELLER L.K., Marketing management, 2013, s. 139
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3. krok: Sbér informaci

Tteti faze sbéru dat je tou nejvice nakladnou a zaroven, co se tyce dopusténi chyb ta
nejnachylnéjsi cast vyzkumu. Dotazovani se setkdva s nékolika problémy. Jedna se
zejména o to, kdy respondenti nejsou doma, nebo je obtizné je zastihnout, proto musi byt
kontaktovani 1 opakované. Jini mohou odmitnout spolupracovat, ostatni odpovidaji

neupfimné ¢i predpojaté.

4. krok: Analyza informaci

K ptedposlednimu kroku patfi analyza informaci, slouzici k zjisténi faktd a
nashroméazdénych dat v tabulkach s pfislusnymi ukazateli. Vyzkumnici se snazi o pocitani
prumértt a miry rozptylu hlavnich proménlivych za aplikovani statistickych technik

v nadéji o nalezeni nové skute€nosti.

5. krok: Prezentace vysledkii

V poslednim kroku vyzkumnik zjistuje a prezentuje skuteCnosti dulezité¢ a
spolehlivé pro marketingové rozhodnuti, pfed nimiz management stoji. Dilezité je
nezapomenout se zamyslet nad tim jakym zptisobem bude vyzkum prezentovan, mélo by

jit hlavné o to, aby cely prabeh byl co mozna nejsrozumitelnéjsi a nepiesvedCive;si.

6. krok: Rozhodnuti

V tomto kroku se odehrava zvazeni ptrednesenych zavért, které byly diky vyzkumu
zjistény. Bude-li davéra ve vysledcich vyzkumu nizka, muZze se jednat o zamitnuti
interpretovanych vysledkt. Naopak pokud bude divéra vysoka, miliZze nastat situace, kdy se

budou provadét dalsi studie nebo opakovani prizkumu. Rozhodnuti je zcela na
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marketérech, zda povazuji vyzkum za piinosny a poskytl jim tak uceleny pohled na dany

problém.*

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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4 Prakticka cast

Pro praktickou ¢ast si autorka vybrala spole¢nost Manufaktura. V nasledujicich
kapitolach se autorka vénuje charakteristice vybraného podniku, jeji historii, popsani
kli¢ovych prvkil uspéchu, popisu marketingového mixu a komunikace ve spole¢nosti.
Nasleduje rozhovor se zastupkyni z marketingového oddéleni, dotaznikové Setieni vcetné
jeho vysledktli, zhodnoceni dotaznikového Setfeni a celkové zhodnoceni véetné doporuceni

na zlepSeni.

4.1 Charakteristika firmy

MANUFAKTURA je znacka originalni ceské kosmetiky, ktera je vyvijena a
vyrabéna na tizemi Ceské republiky. Jeji produkty se prodavaji v siti 50 obchodi.

Obrazek 9 Logo spole¢nosti

MANUFAKTURA®

Zdroj: https://www.manufaktura.cz/

Je oznaCovana za 100 % ceskou spolecnost, sidlici u biehu Vltavy, vyrabégjici
v Cesku, kde se inspiruje zejména tuzemskou historii, tradici a piirodou. Hlavni spoluprace
probiha predevsim s domacimi dodavateli, nicméné svou plsobnost rozsifila i za hranice, a
to na Slovensko. Od roku 1991, kdy byla zalozena, se rozrostla ve firmu o 175
zaméstnancich s obratem 480 mil. CZK v CR a 150 tis. EUR v SR v roce 2015, znazornéné
v grafu ¢islo 2 a 3.

Spolecnost provozuje dva koncepty obchodti. Prvnim je , MANUFAKTURA Vase
domaci 1azn&* se sortimentem kosmetiky v obchodnich centrech v Ceské republice i na
Slovensku. Soucasti této koncepce jsou také 4 franSizové obchody. Druhym je
»MANUFAKTURA Original Czech Tradition®, kde jsou prodavany spolu s kosmetikou
navic 1 vyrobky, jeZ jsou produktem tradi¢nich lidovych femesel véetné dievénych hracek.

Tyto obchody je mozné nalézt v historickém centru Prahy a na LetiSti Vaclava Havla.
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Graf 2 CR Obrat v letech 2013 - 2015 (v CZK)

Ceskarepublika: Obrat v letech 2013 - 2015 (v CZK)
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Graf 3 SR Obrat v letech 2013 - 2015 (v EUR)
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4.2 Historie firmy

Spoleé¢nost Cesky narodni podnik s.r.o., kam zna¢ka Manufaktura spadé, vznikla v

roce 1991 diky spravnému odhadnuti situace na trhu, kdy se Praha po sametové revoluci
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oteviela turistim z celého svéta. V tu dobu pfisli zakladatelé¢ spolecnosti s ndpadem na
vybudovani mista, které bude orientovano na cizince s moznosti zakoupeni suvenyri
s motivy naSeho hlavniho mésta. K realizaci se vyuZilo prostor v historickém centru, kde se
tak turist¢ mohli seznamit s Ceskou femeslnou a hrackaiskou tradici, kterym v tehdejsi
dobé hrozil zanik. Zacala tedy spoluprace s ¢eskymi a moravskymi femeslniky, od kterych
byly zakoupeny jejich vyrobky, at’ uz se jednalo o panenky ze Susti ¢i malovana vejce nebo
rucné vyrabéné dieveéné hracky.

V dominikanském klastete v Jilské ulici, kde se diive nachazela pradelna, byl
otevien prvni obchod s vyzdobami originalnich historickych dekoraci z antikd. K velkému
prekvapeni se misto stalo popularni mezi zahrani¢nimi turisty, pro které byly tradi¢ni ¢eské
vyrobky mapujici nasi historii velmi atraktivni. S postupem ¢asu zasluhou velkého zajmu
se zacaly otevirat dal$i obchody v centru historické Prahy. Podafilo se seskupit vice nez
250 femeslnikt, Nositeld tradice a byvalych mistra lidové tvorby, jejichz vyrobky jsou v
souCasnosti  stale prodavany. Timto se vybudovala T{spéSnad sit obchodl
-MANUFAKTURA Original Czech Tradition®.

Népad rozsifit sortiment o kosmetiku, pfiSel pozdéji, a to diky umisténi hlavniho
skladu. Nachazel se totiz v prostorach byval¢ Kadlecovy mydlarny v Libni. Historické
receptury doplnila spoluprace S vysokymi Skolami a kosmetologickymi odborniky a
vznikla tak vyroba cerstvych glycerinovych mydel. Vzhledem k neustale se zvySujici
poptavce nejen o mydla se nadéale zvétSoval 1 sortiment o jiné produkty, ale vzdy byla
zachovana inspirace Ceskou pfirodou a historii. Pravé proto je kosmetika zndma svou
jedine€nosti a hlavné charakteristickd svym obsahem ingredienci jako: ¢eské pivo, vino,
karlovarska viidelni sl spolu s 1é¢ivymi bylinkami a samoziejmé také ovoce, které je
typické pro tuzemské zahrady. Neustdlym vyvojem kosmetickych produktl se cely

koncept sjednotil v myslenku domacich 1azni.

V roce 2005 byl tak nakonec vytvotfen novy koncept ,MANUFAKTURA Vase
domaci lazne“. Celé toto pojeti stoji na snaze naucit a naldkat zédkazniky, aby si dokazali
najit ¢as i sami na sebe, vyhledat misto ve svém uspéchaném pracovnim didfi a dokazat
odpocivat pravé s produkty kosmetiky Manufaktura. VSechny obchody maji vyhodu v
rozClenéni sortimentu — je vSude stejny. Tim usnadnuje zakaznikiim lepsi orientaci bez

ohledu na to, ve které prodejné se zrovna nachazi. Prvni obchod v tomto novém rozvrzeni

46



byl otevien v obchodnim centru Chodov s postupnym ifenim po celé CR. V roce 2012 byl

otevien prvni obchod s timto konceptem i na Slovensku.

4.3 Klicové prvky uspéchu

4.3.1 UctaKk tradicim

Historie znacky Manufaktura zac¢ala v roce 1991. A to diky budovani maloobchodni
sit¢ obchodl, predné¢ s Ceskymi lidovymi femesly a difevénymi hrackami v prostiedi
historického centra Prahy. Ceska lidovéa femesla tehdy byla a stale jsou podstatnou souéasti
sortimentu obchodi ,,MANUFAKTURA Original Czech Tradition“. Postupem ¢asu se
podafilo sdruzit ptes 250 femeslnikii a byvalych mistrti lidové tvorby. Diky tomu tak
vznikla jedine¢na platforma pro prezentaci slovenskych, moravskych a ¢eskych tradi¢nich
femesel. Byla to opé¢t Ceska tradice, ktera se zaslouzila o inspiraci pro vznik kosmetického
projektu navazujici na vyrobu glycerinovych mydel. Zlidovélé rady a receptury se staly
inspiraci pro pivni kosmetiku, levandulové sacky pod polstai nebo vyuzivani ovsa pro péci

o plet.

4.3.2 Hezky & Cesky

Manufaktura je 100% &eska znacka vyrabé&jici a sidlici v Cechach, obchoduje
vyhradné s Geskymi vyrobky. Mezi hlavni dodavatele patii pravé ti z Ceska, navic
uptednostiuje zasadné i Ceské vyrobce pro vyrobu originalnich dopliikkd pro domaci
,,pohodu a relaxaci. Vyjime¢na pozornost je vénovana designu. Typicka je zde velmi tizka
spoluprace s pfednimi vytvarniky a grafiky, ktefi vyuZzivaji pfi tvorbé obalii nejmodernéjsi

tiskové technologie s obtiznymi efekty.
4.3.3 S darazem na vztahy a emoce

., Nedavno jsme realizovali velky priizkum zakazniku. Jedna 7 otazek zjistovala, co
V zakaznicich evokuje znacka MANUFAKTURA. Nejcastéji zakaznici uvadeli nasledujici

pocity: pohoda — odpocinek — vana — relaxace — viiné — priroda — Klid — odza — chvilka pro

mé. Tyto pozitivni emoce nas velmi potesily a utvrdily v tom, Ze smér, kterym jsme se
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rozhodli s nasi kosmetikou jit, je spravny,* uvedla Ivana Janouchova v tiskové zpraveé
k oslavam 25. vyro¢i pusobeni spole¢nosti na trhu.

Vztahy byly od zaloZeni aZ po soucasnost dulezitym aspektem pro spravné a
efektivni fungovani firmy. V tomto piipadé se jedna hlavné o ty mezilidské — se
zaméstnanci, dodavateli, zdkazniky a samoziejmé i dal$imi, jako jsou obchodni partnefi.
Spolecnost si zakladd na kvalitnich a ptatelskych vztazich zaloZzenych na vzédjemné
loajalit¢ a respektu k prospéchu vSech zGcastnénych. Zékaznici Casto zminuji, Ze je
z produktii a i obchodil citit velké nadSeni. I pfes neustdlé rozSifovani prodejnich siti a
sortimentu se spolecnosti stale dafi zlstat podnikem s rodinnou atmosférou, tak jako tomu
bylo pii zalozeni.

Vztahy se zakazniky hraji dulezitou roli nejen pro kosmetickou spole¢nost jako
takovou. Jako diileZité jsou vnimany i zplisoby, jakym vystupuje a komunikuje personal a
udava tak obchodim jedine¢nou troven. Kazdy den je Manufaktura v kontaktu se
zakazniky prostfednictvim on-line chatu, kde je moznost obratit se s jakymkoliv dotazem.
Dal$im bodem pro dobré vztahy smérem k zékaznikiim jsou pravidelné necekané darky,
které obdrzi zdkaznik aZ po zaplaceni.

Vztahy se zaméstnanci udavaji zplisob, jakym se spolecnosti dafi a dafit bude.
Majiteliim bylo vzdy zcela jasné, ze nadSeny tym kolegt a kolegyn je skutecné dilezity a
je potieba si ho vazit. Dikazem toho, ze Si V této oblasti vede Manufaktura dobfe, je fakt,

ze fluktuace na téch nejvyssich manazerskych pozicich je velmi nizka.

4.3.4 Tak trochu jinak

Manufaktura se vzdy snazila byt jind a originalni. Od svého uplného zacatku, kdy
byly velmi populdrni plastové a barevné hraCky. Firma si ale i tehdy stidla za témi
jednoduchymi, dfevénymi a nebarevnymi. Pro design obali byly velkou inspiraci
1ékarenské lahvicky, které se akorat pretvofily do modernéjsi podoby. Pravidelné laka
zakazniky na limitované edice, pro které je inspiraci pfedevsim ¢eska piiroda.

Co se tyce zplisobu podnikani, tak 1 zde Manufaktura upfednostiiuje motto ,, Méné
je mnohdy vice . Velkoobchodni nabidky odmita, chce se soustiedit na zachovani vysoké
kvality nejen produktli, ale i Grovné prodeje. Pfed par lety dokonce doslo k ukonceni

veskerych velkoobchodnich prodeji véetné exportnich aktivit, jelikoZ se management
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spole¢nosti rozhodl pro prodej pouze v siti vlastnich obchodt. Hlavnim divodem bylo
zajistit a udrzet si vyjimecnou kvalitu prodeje i prezentace vyrobki.

K dalsi ojedin€losti fungovani firmy patii i to, ze spolecnost je pln€ pod vlastni
kontrolou. To znamena cely proces napadu, vyvoje, vyroby, posléze prodeje i propagace
300 polozek sortimentu nejen kosmetiky, ale 1 doplikd, je vysledkem tymové spoluprace.

Co se tyce slevové politiky, i zde ma Manufaktura jasné¢ dana pravidla,
nespolupracuje se slevovymi portaly a slevy poskytuje pouze v ojedin€lych piipadech.
Ptizen si snazi ziskat svou originalitou a inovatorstvim, diky nimz véti v udrzeni svych
stalych zdkazniku.

V neposledni fadé management odmita nabidky na levnou vyrobu v Asii, jelikoz si
chce udrzet svou uUroven v pouzivani prvotiidnich ingredienci vcetné davkovéani do

jednotlivych vyrobkd.

4.3.5 Vzdy o krok napied

Dlouhodob& se Manufaktuie dafi byt urcitym zpisobem napfed oproti své
konkurenci. Momentalné je vnimam jako jeden z nejvétsich kosmetologickych trendt péce
o télo a ducha pomoci relaxace, boji proti kazdodennimu stresu a lazenstvi. Na tento
novodoby proud reagovali tvilrci jiz pred nékolika lety a cely kosmeticky koncept je tak
sjednocen myslenkou domadcich lazni, kterd vychazi z podstaty ceské lazenské tradice.
V kosmetickych recepturdch vyuziva suroviny jako pivo nebo vino a uptednostiuje jiz
n¢kolik let dnes tolik populédrni rostlinné oleje pied ropnymi, véetné nepouzivani parabend.
Veskera kosmetika obsahuje ptiblizné 97 az 99,5 % pfirodnich latek.

Jako prvni uvedla na trh ucelenou fadu pivni kosmetiky zalozenou na vytazcich
z chmele ¢i pivovarskych kvasnic s obsahem ceského piva. Dodnes je pivni Sampon
povazovan za ikonicky produkt a zaroven je i nejprodavané;si.

Manufaktura se miize pysnit, Ze jako prvni znacka v Cesku ziskala mezindrodné
uznavany certifikat o netestovani na zvifatech — Human Cosmetics Standard. S vyjimkou
lanolinu z ov¢i viny a v€eliho vosku nevyuziva Zivo¢isné produkty. Zaroven odmita
kontrakty v Cing, jelikoz by také musela souhlasit s testovanim produktii na zvifatech.

Jednotlivé obchody si snazi udrzet svou originalitu ve snaze se odlisit. Usporadani

sortimentu, jak jiz bylo zminéno, je stejné. Zaroven je ale i snaha 0 vytvofeni interiéru
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z autentickych prvku ze starych antikd. Zalezi vzdy na situaci a na tom, jaky se podaii v tu
danou chvili historizujici nabytek s dekoracemi zajistit.

Celkova vyroba se snazi byt Setrnd smérem k zivotnimu prostfedi. Klade se velky
diraz na minimalizaci mnoZstvi obalii a ptibalovych letaki, pouzivani papirovych tasSek a

sackt, kde i v tomto odvétvi se nakupuje maximum surovin v Cesku.

4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Produkt

Od zaloZeni firmy se v roce 1991 se cely sortiment orientoval pouze na tradi¢ni
femeslnou vyrobu a az po ur¢ité dob¢ se zacala vyrabét glycerinova mydla, jez se stala
tolik popularnimi. Vzhledem k vysoké poptavce se kosmeticky sortiment zacal rozsifovat o
dalsi produkty, které byly pozdé¢ji zakomponovéany do ucelenych kosmetickych sérii, kde
nejznaméjs$i pro Manufakturu i1 naddle zastavd pivni kosmeticka fada s nejvetSim
bestsellerem - pivnim Samponem (obrazek ¢. 10).

Obriazek 10 Pivni Sampoén

Zdroj: https://lwww.manufaktura.cz/pivni-kosmetika/c-1274/

Kazdym rokem se objem vyroby zvétSoval, a tak K pivni kosmetice postupné
ptibyly fady: vino, medunka, riize, levandule, Mrtvé mote, meruiika, panska rada, détska
kolekce bez parfemace i limitované edice jako: okurka, hruska jablko, $vestka a na podzim
2017 med a rakytnik. Nové se Manufaktura zacala Caste¢né orientovat i na dekorativni
kosmetiku v podobé BB creamu, rozjasnovaci a olejovych elixirt.

Velkou roli hraje i doplikovy sortiment jako koupelové sole, sirupy, svicky,
mydelniky, pilniky, houbicky, ru¢niky, hifebeny, hrnky, €aje, hiejivy polstat, maska na oci,

masazni kloub, dekorativni krabice, plechové cedulky na dvete a dalsi.
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U jednotlivych stalych tad je tzv. informativni lista, kde si zakaznik mtze ptecist,
jak by mél probihat relaxac¢ni ritual s vybranymi produkty, naptiklad pivni Sampon s

pivnim balzdmem na vlasy.

4.4.2 Cena

Jak jiz bylo feceno, Manufaktura si zaklada na kvalitnich produktech, které vyrabi.
Je zde velmi dobry pomér ceny a kvality vyrobki. O tom vypovida i Siroka zakladna
spotiebitell, ktefi se do obchodu vraceji. Cena se stanovuje na zakladé néakladd, ale
zaroven ma byt dostupna Siroké vetejnosti a cenove srovnatelna s konkurenci.

Je potieba ale zminit, Ze ceny se 1isi u jednotlivych vyrobka s ohledem na lokalitu.
Napriklad na Letisti Vaclava Havla jsou vybrané produkty, jako naptiklad pivni Sampon,
cenov¢ drazi o cca 10,- K¢ neZ v obchodnich centrech. Jde zejména o ty nejprodavané;jsi a
nejpopuldrnéjs$i vyrobky, protoze je jasné, ze pokud turista uz odléta, nema jinou moznost
nez si svij oblibeny vyrobek zakoupit na letisti.

V dlouhodobém horizontu ale nedochdzelo ke zdrazovani sortimentu jako

takového. I to je jednou z vyhod a diivodi, pro¢ se zdkaznici vraceji.

4.4.3 Distribuce, Misto prodeje

V soucasné dob¢ se spoleCnost Manufaktura zaméfuje na prodej svych produkti
ptimou cestou v kamennych obchodech anebo pies e-shop.

Hlavni pfimou cestou jsou kamenné prodejny, které v soucasné dobé pokryvaji
celou Ceskou republiku a Slovensko. Tyto prodejny jsou umistény predeviim ve velkych a
frekventovanych obchodnich centrech. Zbylé jsou umistény v historickych centrech mést, a
V jednom piipade i na letiSti. VSechny prodejny jsou navrzeny podle stejného konceptu
umisténi sortimentu, avSak kazdy si zachovava svou originalitu v dekoracich a vyzdobg.
Samoziejmé jsou odli$né ty, které spadaji pouze do koncepce ,,Vase domaci 1lazné* oproti
,original Czech Tradition”, kde je kosmetika oddélena od vyrobki lidovych femesel a
hracek.

Na zakladé¢ velké poptavky zakazniki vznikl i e-shop. Ten je dalsi pfimou
distribucni cestou. Zakaznici maji moznost objednat si zde kosmetiku i1 dopliikky kromé
hra¢ek a vyrobka lidovych femesel. Vybrané zbozi si mohou vyzvednou bud’ na jimi

zvolené prodejné, nebo si mohou objednat dopravu, kterd je pfi nadkupu nad 1300,- K¢
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zdarma. Jista nevyhoda muze byt v nakladech na dopravu, pokud nakup nepiesahne ¢astku
1300,- K¢. Na druhou stranu ma ale zdkaznik moznost zbozi vyménit ¢i pozadovat

navraceni penéz, jestlize nebude spokojen.

4.4.4 Propagace

Spole¢nost Manufaktura se snazi na své zakazniky zapusobit riznymi formami
komunikace. Jedna se pfedev§im o vydavani katalogl, vyuziva i reklamy v Casopisech ¢i
jinou podporu prodeje.

Své nové potencionalni zdkazniky se snazi naldkat obecnéj$Simi informacemi o
kvalité svych produkti, které jsou Siroce dostupné. Navic také limitovanymi edicemi, které
jsou pravidelné uvadény dvakrat do roka s ohledem k ro¢nimu obdobi. V téchto piipadech
je pozornost zamétena hlavné na to, o v danou chvili plet’ a pokozka vyZzaduje.

Na své stavajici zékazniky uplatiiuji predevsim takové formy propagace, které je
piesvédci k opétovnému nakupu. Je kladen diraz na vétsi informovanost o produktech, o

jejich cené a piipadnych slevach.

4.5 Marketingova komunikace spolec¢nosti

4.5.1 Spoluprace s OC

V pribéhu let se ukdazalo, Ze propojovani marketingu znacky Manufaktura
s marketingem jednotlivych obchodnich center je vyhodné pro ob¢ strany. Dochazi tak
k efektivnimu vyuzivani vSech vhodnych moznosti pro prezentaci jednotlivych obchodd,
které se zde nachéazeji. Spolecnost se stala vyhledavanym partnerem pro akce, které jsou
Cas od Casu pofadany uvnitf centra. Pfikladem jsou zdbavné eventy, nightshoppingy,
kupdénové knizky a vérnostni programy. Jak jiz bylo zminéno, Manufaktura nema za cil
spojovat znacku s velkymi slevami a tim sniZovat svou prestiz, proto se zapojuje do
spolecnych akci formou malych déarktt k nakupiim nebo darkd do riznych soutézi.
Kosmetika Manufaktura je prezentovana také v magazinech jednotlivych obchodnich
center.

Ve druhé poloviné roku 2016 probéhla specidlni akce pro zdkazniky — michani
télovych oleju - ktera se vyuziva v ramci ur¢itych marketingovych akci. Michani télovych
oleju vzniklo jako reakce na trend ve vzrustajici oblibenosti pouzivani oleji v kosmetice.

Zakaznik mél moznost libovolného namichéni vlastniho oleje za pomoci aroma olejti a 100
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% merunkového oleje. Cilem je snaha o navazani kontaktu se zdkaznikem mimo obchod a

zaroven zébavnou formou predstavit Manufakturu v ramci jejiho celého konceptu.

4.5.2 Online komunikace

Neékolikrat do roka jsou ptipravovany online kampané ve spolupraci s medidlnimi
domy. Tyto kampané podporuji predev§im noviny, které jsou predstavovany béhem roku.
Jedna se hlavné o nové limitované edice, nové kosmetické fady apod. Mezi hlavni partnery
vonline oblasti jsou tyto servery: ona.indes.cz, maminka.cz, zena.cz, alik.cz,
dokonalazena.cz, bleskprozeny.cz a jiné.

Pro tento typ komunikace je Manufaktura také partnerem na webovych strankach
jednotlivych obchodnich center véetné jejich akci na facebooku.

V neposledni fadé vznikla i komunikace s kosmetickymi redaktorkami nékolika
online portald, které nasbirané informace o vyrobcich plné vyuzivaji ve svych ¢lancich.

Obrazek 11 Limitovana edice Jablko

www.manufaktura.cz

MANUFAKTURA

Zdroj: Ptiklad reklamy, interni materily spoleénosti

4.5.3 Facebook

Manufaktura spravuje dva oficidlni facebookové stranky: Manufaktura a
Manufaktura Original Czech Tradition. Na profilu Manufaktura, ktery ma v soucasnosti
okolo 30000 fanousku probihda zejména komunikace o vybranych aktualnich akcich,
informace o novinkach i dalsi zvidavé dotazy ohledné filozofie znacky. Snahou je reagovat
na vSechny otdzky i pfipominky, které jsou vétSinou pozitivni.

Pro fanousky jsou pravidelné pfipravovany soutéze o produkty, at uz jde o

novinky, nebo bestsellery.
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Obrazek 12 Facebookova stranka Manufaktury

[ For

IANUFAKTURA

Manufaktura
@manufaktura.cz

Hlavni stranka

Informace ) .

Fotky il Tohle semilibi v = X\ Sledujiv  E3 Doporuéeno =+ ® Zprava

Videa

Zdroj: https://www.facebook.com/manufaktura.cz/

4.5.4 Instagram

Manufaktura drzi krok s dobou, a tak ma i sviij instagramovy ucet, ktery sleduje
skoro 6000 followerd. Instagram se zaméfuje hlavné na mladsi generaci, kterou se snazi
oslovit. Vybira fotografie ze zakulisi jako pfiprava novinek, nové aranZma na prodejné ¢i

tipy na domadci lazné.

V posledni dob¢, kdy Manufaktura vyrobila i par produkti z dekorativni kosmetiky

oslovilo nékolik divek mladsi generace pravé diky propagaci na instragramovém uctu.

Obriazek 13 Instagramova stranka Manufaktury

manufaktura.cz

Prispévky (212) Sledujici (5 937) Sleduji (223)

Manufaktura Ceské4 kosmetika inspirovana nasf pfrodou a tradici, ktera proméni Vasi
koupelnu v malé domaci lazné. #manufakturacz #originalhomespa
www.manufaktura.cz

Zdroj: https://www.instagram.com/manufaktura.cz/
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4.5.5 Prezentace v tisténych titulech

Prezentace Manufaktury probiha v redakénich materialech a tipech redakci. Stala se
i partnerem soutézi véetné predplatného fady titulti. Klasicka inzerce samoziejmé také patii
mezi formu prezentace. Po dobu své existence je Manufaktura oblibenym partnerem
tisténych médii, jelikoz oblibenost produktl zajiStuje Casopisim, oproti jinym
srovnatelnym produktiim ostatnich znacek, 1 dvojnasobek predplatitelti.
Tituly, ve kterych se znacka Manufaktura vyskytuje, jsou napiiklad: Marianne, Marianne
Bydleni, Marianne Venkov&Styl, Elle, Svét zeny, Kondice, For Men, Tyden a dalsi.
Vyskyt v denicich a jejich pfilohach jsou napiiklad: Hospodatské noviny, Lidové noviny,
Pravo, MF Dnes, Ona Dnes a fada dalS$ich.

Na Slovensku se jedna o tituly jako: Moje zdravie, Moja Psychologia, Eva a Novy
Cas pre Zeny.

Dlouhodobé také probiha spoluprace s Ceskou televizi, Ceskym rozhlasem 2 a nijak

neni ani opomijena spoluprace s médii v jednotlivych regionech.

Obrazek 14 Sedmikraska a jablko - reklama

MANUFAKTURA =
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Zdroj: interni materialy spoleénosti
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4.5.6 Online blogy

Co se tyce online blogu, tak spoluprace zde probihd, ale pouze s vybranymi
internetovymi blogy o kosmetice nebo zivotnim stylu. Ostatni blogy spole¢nost
monitoruje, aktivné je ale neoslovuje. Je upfednostinovana dlouhodoba a koncepcni
spoluprace s blogerkami, které zaujaly. Kooperace vznika hlavné z jejich strany, a to v

podobé recenzi o jednotlivych vyrobcich.

4.5.7 Sponzoring - porodnice v Neratovicich

Jiz fadu let spolupracuje Manufaktura s porodnicko-gynekologickym oddélenim
Méstské nemocnice Neratovice. Détska kosmetika je zde vyuZzivana k péci pro vSechny
novorozence od roku 2014, kdy se v porodnici vyuziva fada Baby&Sensitive. Soubézné

kazdé narozené dité s matkou obdrzi balicek kosmetiky na vyzkouseni domd.

4.5.8 Prezentace prodejen MANUFAKTURA Original Czech Tradition

Pro obchody MANUFAKTURA Original Czech Tradition je pfipravovana
prezentace pro tisténé priivodce a mapy pro turisty. Pro prezentaci této obchodni koncepce
vznikla spoluprace s agenturou Czech Tourism a dal§ich tour operatori a agentur.
Obchodni jednotky jsou velmi oblibenou zastavkou ,, press tripi “ novinaii ze zahranici.
Manufaktura je partnerem prezentace zemé¢ v zahranici a spolupracuje také s fadou medii

v Koreji, Cing, Japonsku, Evropé a Jizni Americe. Spoluprace probiha jak s tradiénimi

médii jako tisk, televize, tak s t€émi novymi jako Facebook, webové stranky ¢i Instragram.

4.6 Rozhovor s Ivanou Janouchovou

Pribéh rozhovoru byl zaznamenan na diktafon a ptepsan do doslovné textové podoby.

1) Jako firma existujete na trhu jiz 25 let, tim padem se da fici, ze jste stabilné

pasobici podnik v CR. Jak vnimate ulohu marketingu ve vasi spole¢nosti?

Jedna se o dost vyznamnou a pro nas jiz nepostradatelnou oblast, bez které bychom

nemohli fungovat. Pravdou je, ze jak existujeme na ¢eském trhu uz pomérné dlouho, tak
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jsme uz od uplného zacatku vyuzivali ur¢ité marketingové nastroje, které v té dob¢é nikdo
neaplikoval. V nasem piipad¢ §lo hlavné o zpisob obsluhy, ktery zanechaval piijemny
dojem v zakaznikovi, coz nam i prokazalo fadu mystery shoppingt. Dale to byl vzhled
obchodu, ktery je stale jedine¢ny a tim jsme vyuzivali emo¢ni marketing, i kdyZ ne cilené,
jelikoz to vzniklo naprosto pfirozenym zpusobem. Snazili jsme se o vyuziti marketingu
dané lokality, protoze kazdé to misto ma své specifikum a je odlisné, tim myslim naptiklad
velka mésta oproti obchodnim centraim. A Vv neposledni fadé vyuziti marketingovych
vyzkumd, které jsou vnimany jako aktivni prvky pro zlepSovani sluzeb i1 marketingu, kde
je moznost sledovani cilové skupiny, jeji vyvoj, jak s ni komunikovat vcetné vyuziti
potencialu lidi, kteti ve firm¢ v té dob¢ pracovali. Myslim, Ze tyto rizné aspekty do sebe

tak zapadaly v pribéhu let, ze diky tomu ma firma tak stabilni pozici na trhu.

2) Je to jedna z téch nejpodstatnéjsich ¢asti uspéchu?

Spoustu véci jsme vymysleli spoleéné¢ a dohromady. VSechny napady, myslenky,
postiehy jsme fesili jako tym. Ale neni to tak jako v dnesni dobé, kdy se tekne ,, tymova
prace”. Tady jde o spolupraci v nejlep$im slova smyslu. Ja to tedy osobn¢ stale vnimam
jako rodinny podnik, potad to tak citim. Kdyz prosté onemocni dité, tak je naprosto jasné,
ze zistanete doma a to si nedovedu v jiné firm¢ predstavit. Jde tedy hlavné o piijemné
prostfedi V porovnani S ostatnimi zamé&stnanimi, které jsem méla. Samoziejmé se to pak
odrazi 1 druhym smérem - diky tomu jsou zaméstnanci loajalni a vSe funguje tak, jak ma.
TakzZe bych fekla, Ze soudrznost a skvély tym je pro nas ten zakladni bod, od kterého se

vSe odviji.

3) Nastroje marketingového prodeje, to je véc, kterou bezpochyby fesi kazda firma
bez ohledu na to, jak dlouho funguje ¢i jak velkou ma zakladnu. Jak vnimate vy

potiebu téchto nastroja?

Nastroje jsou standardné dany. Mzeme pracovat s tim, Ze zdkaznika ziskdme na svou
stranu designem, atmosférou nebo poskytovanymi sluzbami. Co se ale poslednich let tyce,
je potieba zminit velky boom slevomati, kde se sleva uplatiiovala jako nastroj a fadu, 1

nadnarodnich firem, tak zdiskreditovala.
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My jsme prosli za téch poslednich 25 let fadou vérnostnich programt, ale zjistili jsme,
ze zékaznik je atakovan velkym mnozstvim akci. U téch firem, které se setkaly se
slevomatem, po zvefejnéni slevy doslo k zvyseni produktu v tom segmentu, poté ale nastal
velky pokles a se uz nedafilo nastolit primérné prodeje. Tim dochazelo k dal$im slevam, a
tak se firma dostévala do takové nekonecné spiraly slev. A tim je staly zakaznik zklaman,
protoze kazdy dostane slevu a on ma pocit, ze je hloupy, pokud nakupuje v dob¢, kdy
zadna neni. Stale je toto velky problém a divodem, pro¢ my se toho nezacastfiujeme. Proto
jsme 1 piehodnotili ndstroje. Pokud néco mame, tak se snazime soustiedit hlavné na
vérného zakaznika, potéSit ho malym darkem k ndkupu nebo ho naptiklad motivovat
k v&tsimu nakupu.

Dvakrat do roka se, pravda, zucastiiujeme dvou velkych slev, kde kazda zasahuje jinou
cilovou skupinu. Jedna se 0 Dny Marianne a Ona Dnes.

Dale pak nas e-shop, ktery jsme zavedli na podzim 2015. Rozhodnuti vytvofeni e-
shopu ptedchazelo fadu vyzkumd, jako napiiklad vyzkumy GFK - velkd vyzkumna
agentura, ktera délala prizkum, jak reaguji na e-shopy rizné veékové kategorie. Pred par
lety, kdy byl boom e-shopu, existovala obava, Ze nova generace bude nakupovat pouze on-
line a do téch kamennych obchodi uz neptijdou. To se ale nestalo. | my jsme si délali
interni vyzkum v roce 2014, kde jsme zjistili, Ze ano, spousta lidi si ten produkt na webu
vyhleda, ale fyzicky nakonec do téch obchodt jdou, aby si ho mohli vyzkouset, pfivonét a
tak dale. Nam e-shop fadu zakazniku pfinesl.

Facebook - tak tam se snazime o 100 % pravdivost, coz nas lisi zase od konkurence.
Naptiklad jsme spousty zakazniky vnimani jako 100 % pfirodni kosmetika, 1 kdyz to tak
neni. Vzdy na vSechny dotazy odpovidame pravdivé a klademe na to opravdu velky diraz,
protoze vime, ze spousta konkurentli mluvi zdmérné nepravdu o svych vyrobcich.

Pak mame tedy i tadu dalSich, které¢ ale asi nejsou tak podstatné jako: darkovy
certifikat v hodnoté 500,- K¢, Tax free servis pro zakazniky zijici mimo EU, pokud jejich
nakup presahne ¢astku 2001,- K¢, nebo ke kazdému nakupu piiloZeni naSich katalogd,
ochutnavka sirupti nebo taky akéni nabidka u pokladny. Ale jak fikam, tyto nastroje uz

nejsou pro nds tak vyznamné.
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4) Které se vam nejvice osveédéily?

Tézko fict, ale asi limitované edice jsou takovym super nastrojem, ktery se nam dafi,
pak propagace na Facebooku a Instagramu maji své vyhody, hlavn¢ v dnes$ni dobé. A jak

jsem zminovala u stalych zakaznikt ty darecky.

5) Jsou zde néjaké rozdily u pouzivani nastroju napiiklad z pohledu genderové

odli$nosti?

Doba se vyviji a tim i pouzivani kosmetiky muzi se zménilo. Je to vlastné uz urcity
projev zdravého zivotniho stylu a i tak je to jimi vniméano. Skutecnosti je, ze stale Zeny
jsou ty, které spise nakupuji pro své muze.

Vyhodou shledavame to, Ze nase panska kosmetika nevypada zZenstile, etikety se
povedly, jak auti¢ko, motorka i kolo. My zhruba jednou za dva roky délame kvantitativni
vyzkum pomoci dotazovani a ndsledné kvalitativni vyzkum, ktery probiha formou
skupinové diskuze, kde nejsou jen zeny. Pro nas je to tak zdroj informaci, tim padem vime,
Ze muzi ocenuji obsluhu, Ze pted ni nemusi prchat a nejsou atakovani dotazy.
vyzva o vybalancovani téch rozdild, jakym zplisobem stim danym zakaznikem

komunikovat. Je potieba mit uré¢itou miru empatie a dokazat ji aplikovat v realu.

6) Probiha né&jaka zpétna vazba smérem od zakaznika k vam?

Jak jsem jiz zminovala tak kvantitativni a kvalitativni vyzkumy, které¢ délame jednou
za dva roky, jelikoz je to velmi naronid a ndkladna véc. Snazime se o zjiSténi nasi
struktury zakaznika a zda volba marketingového mixu tomu odpovida. Mapujeme, co nasi

zakaznicCi Ctou, zda chodi na nase stranky, Facebook i Instagram.

7) Jaky je prubéh vytvareni nového marketingového nastroje?

U naés je ten pribeh dost podobny jako na Slovensku. Musime se sladit s prostorem, ve
kterém jsme. To znamend, zda jde o obchodni centrum, velké mésto, historicka Praha je

taky urcité specifikum. Dale se pak orientujeme podle ro¢niho obdobi a statnimi svatky.
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8) Inspirujete se konkuren¢nimi firmami?

Tak samoziejmé konkurenci vnimame, bohuZel jsme se sni vétSinou setkali
V nepiijemné situaci, kdy jsme feSili soudni spory kvili napodobé nasich etiket naptiklad.
Celoplosné se snazime 0 navstévy riznych mezinarodnich kongresd, vystav, vnimame
soucasné trendy.

My jsme popravdé feceno dlouho dobu v CR Zadnou konkurenci neméli. V sou¢asné
dob¢ je povazovan jako nejvétsi konkurent Havlikova apotéka. Je to subjekt, ktery nas asi

muze ovlivnit, ale jak fikam teprve Cas ukaze.

9) Probihaji n&jaka skoleni vaSich prodejnich asistentek vramci tzv. spravného
navazani kontaktu a urcité psychologie zakaznika? Myslim tim spravné odhadnout

kazdého jedince, situaci atd.?

Vlastné, jakmile pfijmeme novou asistentku, tak je pravda, Ze je zpocatku urcité
zahlcena spoustou informaci. Kdyz pominu provozni véci na obchodg, tak se musi naucit o
nasi kosmetice vSe, co je dulezité pro sdé€leni zakaznikovi, to samé o hrackach, lidovych
femeslech, jelikoz se ze zboziznalstvi piSou testy.

U vztahu se zakaznikem vétSinou ukaze Cas, zda ta divka na to ma vlohy, ¢i ne. Vite, u
nas opravdu musi pracovat sleny, co je bavi naSe filozofie, maji tu kosmetiku rady a
predavaji to dale zakaznikm, jinak se neni 0 ¢em bavit. K tomu je ur¢ité potieba hlavné ta

empatie, dokazat odhadnout situaci, zdkaznika a podle toho se zachovat.

10) Jaky je rozdil mezi pobotkami v CR a t&mi za hranicemi?

Diive jsme méli franchisy mimo republiku, poté ale piisla zména, kdy byl ukoncen
veskery velkoobchodni prodej. Slo hlavné o to, ze neumozioval kontrolu sortimentu zbozi
a byla naprosto potlacena forma prezentace, kterou jsme my byli zvykli zédkaznikovi
pfedavat. Diky tomu odstfizeni se znacka dostala na vyssi Uroven, i kdyz to bylo
samoziejme tézké, jelikoz najednou nebyl zisk z velkoobchodnich prodeji.

Co se tyce Slovenska, tak tam mame 10 obchodu - nase i franchisové a e-shop. Je zde

ale naprosto odlisné chovani zdkaznika, nakupuji vzhledem k euru uspornéji. To zplisobuje
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1 fakt vyssi nezaméstnanosti. Tim se nakupy vice planuji. Ale naopak se zase vice Orientuji

A4

11) Posledni otazku bych rada vénovala pivni fadé. Je to opravdu doménou

Manufaktury? Je to ten TOP?

Je to jisté evergreen, ktery tu je a vzdy bude. Bez debat je to nas bestseller a my jsme
byli prvni, kdo vytvofil tuto ucelenou pivni fadu. I kdyz naptiklad zrovna ten pivni Sampon
je stale spojovan s tou tradici a nejspise vzdy bude, Manufaktura se ale posunula dal a my

doufame, ze tomu tak bude i nadale.

4.7 Dotaznikové Setieni

Pro ucely predkladané diplomové prace by vytvoren dotaznik o 18 otazkach, které se
tykaly marketingové komunikace spole¢nosti Cesky narodni podnik s. r. 0. - Manufaktura
s dirazem na osobni prodej v kamennych prodejnach. Prizkum probihal v druhé poloving
listopadu a prvni poloviné prosince roku 2017 v elektronické formé prostrednictvim
portalu survio.com (Pfiloha ¢. 1) a poté sdilen jak na internetu, tak pfes socidlni sit
facebook.com. Dotaznik dokonc¢ilo a vyplnilo celkem 170 respondent. Nejcastéji se
vyskytujici vékovou skupinou byli lidé ve véku 15 - 25 let, druhou lidé v rozmezi 26 - 35
let, tfeti skupinou byli lidé ve véku 36 - 50 let a posledni zastoupeni piedstavovali lidé ve

véku 50+.

Na nasledujicich strankéch budou slovné i1 graficky zhodnoceny jednotlivé otazky a

popsany odpoveédi respondenti.

Prizkumu se zucastnilo vice zen nez muzt. Konkrétné 139 Zen a pouze 31 muzi
(Graf €. 4). Tato skuteCnost je zptisobena tim, ze obecné do obchodii s kosmetikou chodi
vice zen. V ramci elektronického dotazovani bylo jiz v uvodu dotazniku zietelné¢ uvedeno,
na co je zaméren, tim padem toto téma zaujalo predevsim zeny, které byvaji i vstiicnéjsi

zucCastiovat se téchto prizkumi a vénovat jim tak sviij cas.
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Graf 4 Pohlavi respondenti

1. Pohlavi respondentt

H Zeny

B muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

Veékové zastoupeni respondenti je zcela nahodné. Cilem dotaznikového Setieni

vvvvv

zaméfovat se pouze na mladé nebo naopak starsi respondenty.

Nejvice zastoupenou vékovou kategorii jsou lidé ve véku 15 — 25 let, tedy 52 %.
Druhou skupinou byli respondenti ve véku 26 — 35 let coZ ptedstavuje 24 % dotazanych.
Ostatni veékové kategorie jiz predstavuji podstatné nizsi zastoupeni. Tyto vysledky se daly
piedpokladat, protoze pravé tyto skupiny lidi nakupuji nejcastéji kosmetiku. Taktéz si radi
zajdou do obchodi pro zjisténi, jak produkt vypada, poptipadé voni a k ¢emu je vhodny.
Tento fakt koresponduje s prvni otazkou, kde mély zfeteln¢ vyssi zastoupeni Zeny, které

jsou stale témi, koho kosmetika zajima nejvice (Graf €. 5).
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Graf 5 VEk respondentii

2. Vék respondentu

m15-25]et
H26-35]let
m36-50let

W 50 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otdzka tykajici se pfimo spolecnosti byla velice jasna a stru¢na, dotazovala se
respondentt, zda znaCku Manufaktura znaji. Podle o¢ekavani celych 100 % dotazovanych
odpovédélo kladné. Spolecnost existuje jiz pres 25 let na Ceském trhu a i presto, ze je
presycen kosmetickymi znackami, o Manufaktute vi vétSina lidi. Dikazem je niZze graf,

ktery ukazuje, ze opravdu vSech 170 dotazovanych odpovédélo pozitivné (Graf ¢. 6).
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Graf 6 Znate kosmetickou zna¢ku Manufaktura?

3. Znate kosmetickou znacku
Manufaktura?

0%

M Ano, zndm

H Ne, nezndm

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta otazka zjistovala, zda dotazovani piimo navitévuji obchody Manufaktura a
jak casto. Cilem této otazky, bylo zjistit, zda zékaznici nav$tévuji prodejny pravidelné ¢i

jen ziidka (Graf €. 7).
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Graf 7 Navstévnost obchodi

4. Navstévujete obchody Manufaktura? V
pripadé, Zze ano, jak casto?

B Navstévuji alespon jednou tydné
| Navstévuji jednou za mésic
= Navstévuji pouze vyjimecné,

nékolikrat do roka

B Vibec obchody nenavstévuiji

Zdroj: vlastni zpracovani

Méné nez polovina dotazovanych - 46 %, uvedla, ze obchody navstévuje pouze
vyjimecné, tedy n€kolikrat do roka. Pravidelnych zdkaznikli je méné neZ polovina a to 42
%, ti odpovédéli, ze obchody navstévuji jednou za mésic. Dale pak 9 % zakazniku
navs§tévuje obchody alespon jednou tydné, a to kvili svym oblibenym produktim nebo
novym kolekcim. A pouha 3 % uvedla, Zze ackoliv znaCku Manufaktura zna, obchody

osobn¢ nenavstévuje.

Pata otazka je zaméfena na zjisténi, co je z pohledu respondenta pro Manufakturu
typické (Graf &. 8).
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Graf 8 Typicky znak spole¢nosti

5. Co je pro Manufakturu typické?
(Mozno vybrat vice odpovédi)

M Pivni kosmetika
1% 0%

B Vinna kosmetika
m Koupelové sole
B Karlovarska kosmetika
M Limitované ovocné fady
H Panska kosmetika
Nic typického pro tuto znacku

neshledavam
Jiné...(uvedte)

Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv z rozhovoru s Ivanou Janouchovou vyplynulo, Ze charakterickym
produktem je pivni kosmetika, vysledky dotazovani ukazaly néco jiné¢ho. Celych 26 %
respondentt uvedlo jako typickou karlovarskou kosmetiku. Pravda je, ze vinna (24 %) a
pivni (23 %) kosmetika nezlstaly pozadu, ovSem s nepatrnym rozdilem. Velky skok pak
predstavuji koupelové sole (10 %), limitované ovocné fady (9 %) a méné znama panska
kosmetika (7 %). Pouze 1 % respondentt odpovédélo, ze nic typického pro Manufakturu

neshledavaji a nikdo z respondentti neuvedl jinou, tedy vlastni moznost.

Sesta otazka v potadi (Graf ¢.9) se orientuje na uréeni, jaky nastroj marketingové
komunikace byl zaznamenan ze strany respondenta. V odpovédich je zastoupeni nejcastéji
vyuzivanych nastroji v praxi. Predpokladem bylo, Ze nejvétsi procento zakaznikl
zaznamena reklamu na socialnich sitich, a to vzhledem k velké popularité téchto siti
vV dnesni dobé a faktu, ze vSeobecné spole¢nost vynakldda nemalé ndklady na podporu
reklamy na internetu. Nemén¢ pak reklama zaznamenana v novinach ¢i magazinech,
kterou povazuje spole¢nost za velmi dulezitou. Bylo tedy zajimavé sledovat, zda si pravé

téchto uvedenych nastroji marketingové komunikace lidé vsimaji nejvice.
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Graf 9 Zaznamenané nastroje marketingové komunikace

6. Zaznamenal/a jste néjakou reklamu na
produkty Manufaktura? Jakou? (Mozno
Vybrat Vice OdeVédl’). Reklamni bannery na

1% _ 0% webovych strankach
1" W Reklama na facebooku

m Reklama na instagramu

B Reklama v novinach, ¢i
magazinu
H Reklama na blogu

m Reklama na
lavickach,zastavkach
Z4adnou feklamu jsem
nezaznamenal/a
Jiné...(uvedte)

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce socialnich siti, tak kzadnému velkému piekvapeni nedoslo.
Zaznamenani reklamy na Facebooku (23 %) a na Instagramu (21 %) se li$i jen minimalng.
Prekvapenim je vSak vysledek tykajici jiné ¢asti internetu - jedna se o reklamni bannery na
webovych strankach. Zde vyslo, ze pouze 8 % dotazovanych zaregistrovalo reklamu tohoto
typu. Naopak velmi vyrovnané jsou vysledky reklam na lavi¢kach ¢i zastavkach (22 %) a
v novinach ¢i magazinech (21 %). Coz mize byt v dobé¢, kdy jsou tisténa média na ustupu,
pro nékoho ptekvapivé. Velmi malé procento je pak u reklam na blogu (4 %). A jen 1 %
zakaznikt uvedlo, Ze Zadnou reklamu zatim nezaznamenalo. V moznosti vlastniho vybéru

ze strany respondenta neodpovédél nikdo.

Sedma otazka byla zaméfena podobné jako piedchozi, ale s tim rozdilem, Ze
vybizela respondenty ke konkrétn&jsi odpovédi na otazku, co je pfiméje ke koupi vyrobku
nebo alespon navstiveni obchodu ¢i e-shopu, kde mohou vyrobky zakoupit. Z odpovédi se
pak dalo udé€lat srovnédni, zda je marketingovd komunikace provadéna efektivné a na

spravnych mistech.
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Graf 10 Jaky nastroj ma vliv na nakup

7. Co Vas priméje ke koupi vyrobku nebo
alespon navstiveni obchodu, ¢i e-shopu?
(Mozno vybrat vice odpovédi)

W Reklamni bannery na webovych
. 2% o strankach
3%~ —| 0% m Reklama na socialnich sitich

M Pozitivni osobni zkuSenost

B Vysoka kvalita vyrobka

B Pfijemnd atmosféra a interiér
obchodU

= Mily a ochotny personal
Doporuceni od znamych
Doporuceni od zndmych

osobnosti (napt: blogerky)
Jiné...(uvedte)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z4dna zuvedenych odpovédi neméla vétsinovou pievahu. Nejvice spotiebitele
ovlivituje vysoka kvalita vyrobkd, takovou odpovéd uvedlo 22 % dotazanych. To
znamena, ze kvalita se da zaznamenat jako hlavni podnét zakaznika ke koupi, to znaci, Ze
Manufaktura je ur¢itou zarukou kvality. Jako neméné dulezita se ukdzala piijemna
atmosféra a interiér obchodd, a to ve 20 % ptipadu. To ukazuje, Ze urcity diraz, i kdyz ne
cileny, na emocni marketing a fakt, ze se spole¢nost snazi ve vSech svych obchodech
udrZovat stejné rozlozeni sortimentu vcetné zachovani ptijemné atmosféry, ptineslo své
vysledky. S tim souvisi 17 % zastoupeni odpovédi, ze mily a ochotny personal hraje
neméné podstatnou roli v tom, zda si spotiebitel vyrobek zakoupi, ¢i ne. Déle pak spravné
postavena reklama na socialnich sitich, tu uvedlo 16 % dotazanych a 13 % odpovédélo, ze
je pro né rozhodujici pozitivni osobni zkuSenost. Reklamni bannery na webovych
strankach uvedlo pouze 7 %, coz ptedstavuje velmi slabé umisténi, stejn¢ jako v piedchozi
otazce. V tomto piipadé tedy vystupuje potieba ke zméné v ramci tohoto marketingového
nastroje. Ve velmi malém zastoupeni pak dopadlo doporuceni od znamych (3 %) a
doporuceni od znamych osobnosti (2 %). V moznosti odpovédi dle vlastniho vybéru ze

strany zakaznika neodpovédél nikdo, stejné jako Vv predchozich otazkach.

U otazky ¢. 6 bylo uvedeno, ze si lidé v§imaji reklamy na Facebooku, ale stejné tak

na Instagramu. Stanoveni otazky piimo - zda a jak Casto sleduji zakaznici tyto socialni
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sit€, bylo vysledkem, Ze pouze 24 % u Facebooku a 12 % zakaznikt u Instagramu sleduji
Manufakturu pravideln€. Nejveétsi zastoupeni u Facebooku byla odpovéd’ ,,jen obcas” (68
%), naproti tomu u Instagramu uvedlo tuto moznost jen 36 % dotazanych. Nesledovani
Manufaktury na téchto socialnich sitich vyslo v dotazniku na 8 % v ptipadé Facebooku,

ovsem 52 % V ptipadé Instagramu. Zde by tedy byla potieba vétsiho zaméteni (Graf €. 11).

Graf 11 Sledovani na socialnich sitich

8. Sledujete Manufakturu na socidlnich
sitich?

68%

M na Facebooku

M na Instagramu

Ano, sleduji pravidelné Jen obcas Nesleduji Manufakturu
jejich stranku

Zdroj: vlastni zpracovani

Od devaté otazky se dotaznik vénoval uz specific¢téji osobnimu prodeji
v kamennych prodejnach. Prvni otazka z této ¢asti se ptala na to, jak reaguje personal pfi

ptichodu zakaznika do obchodu (Graf €. 12).
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Graf 12 P¥ivitani prodejnich asistentek

9. Kdyz vstoupite do obchodu, privitaji
Vas prodejni asistentky?

B Ano, nahlas pozdravi a
usméji se

B Ano, pozdravi

Vsimnou si, Ze jsem vesel/a,
ale bez pozdravu

B VétSinou nepozdravi a
nevsimnou si mé

Zdroj: vlastni zpracovani

Urcitym piedpokladem by bylo, kazdého, kdo vejde do obchodu, hlasité pozdravit a
usmat se, a tim vyvolat dobry dojem ihned pii pfichodu. Z odpovédi Ize vyvodit, ze
personal se ve vétsiné piipadi chova spravng, konkrétnéji jde o 60 % respondentt, kteti
uvedli, Ze jsou pozdraveni, kdyz vejdou do obchodu. Avsak pouze 8 % uvedlo, ze personal
nahlas pozdravi a usméje se. Dalsim prekvapenim je 28 % dotazanych, kteti odpovédéli, ze
pfi vstupu si jich persondl vSimne, nicméné nepozdravi. Tato skuteCnost miize byt
zpusobena tim, Ze prodejni asistentky jsou zaneprazdnény jinou praci nebo obsluhou u
kasy. I pfes to, by si ale mely zakaznikti vSimat. Pouhd 4 % uvedla, zZe si jich prodejni
asistentky nev$imnou a ani nepozdravi. To samoziejmé nebudi dojem, Ze je zakaznik

Vv obchodg€ vitan.

Desata otazka (Graf €. 13) zjistovala, jak dlouho zdkaznik ceka, nez je osloven ze
strany personalu. Spravné by k tomu mélo dochazet v co mozna nejkrats$i dobé. Méné nez
polovina respondentti (32 %) uvedlo, ze prodejni asistentky pfistoupi ihned po prichodu
zakaznika do obchodu. Dale pak 57 % dotazanych odpovédélo, ze jim je dopfano par
minut porozhlédnuti se po obchodu a az poté jsou osloveni. Tato varianta je pro zakazniky
vetSinou ta nejpiijemnéjsi, jelikoz maji Cas se porozhlédnout, zaroven ale nemaji pocit
nezajmu od prodejnich asistentek. A pouze 11 % odpovédélo, ze pokud néco potiebuyji,

musi prodejni asistentky oslovit sami.
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Graf 13 Osloveni zakaznika

10. Jak dlouho cekate, nez Vas prodejni
asistentky v obchodé oslovi?

B Prodejni asistentky ihned
pristoupi pfi mém vstupu do
obchodu

B Prodejni asistentky mi
vétsinou nechaji par minut
na porozhlédnuti, poté mé
oslovi

 Pokud néco potrebuiji,
musim prodejni asistentky
oslovit sdm/sama

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenacty dotaz (Graf ¢. 14) se tazal respondentt, zda si mysli, Ze jsou prodejni
asistentky dostate¢né edukované v oblasti vyrobku, které prodavaji. Kazdy jedinec, ktery
zacne ve spolecnosti pracovat, prochazi Skolenim a mél by tedy védét potfebné udaje o
celém sortimentu a odpovidat tak poucené na otazky zakaznikd. Neni Zadouci, aby

zakaznik neobdrzel informace, které by mohly mit poptipad¢€ vliv na jeho nékup.

V tomto ohledu mohly vysledky dopadnout lépe. Zda se, ze personal je opravdu
vyskoleny a mé zevrubny piehled o vSech nabizenych vyrobcich, ale je potfeba urcité
pravidelné doskolovani, protoze 71 % respondentt sdélilo, ze jsou jim ptfedany zakladni
informace, pokud ale chtéji védét konkrétnéjsi udaje, personal musi informace dohledavat.
Docela velké procentualni zastoupeni, a to 18 % uvedlo, ze personal neni schopen ohledné
vyrobkll poskytnout jakékoliv informace. Zde je potieba eliminace této skutecnosti.
Zavérem pak 11 % dotazanych odpovédélo, Ze jsou jim podany naprosto vycerpavajici

informace ohledné& sortimentu.
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Graf 14 Informace personalu

11. Myslite si, Ze jsou prodejni asistentky
dostatecné edukované o vyrobcich, které
nabizi?

M Ano, vZdy mi poskytnou
naprsto vycerpavajici
informace

M Zakladni prehled maji, pokud
chci védét néco konkrétnéji,
musi informace dohledavat

= Na mé otazky ohledné
vyrobku vétsinou nedokazou
odpovédét

Zdroj: vlastni zpracovani
Jednim z mnoha tkold personalu je nabidka rizného zbozi, které je v prodejnach.
Jedna se vsak vzdy o néjaky produkt, ktery koresponduje s jiz vybranym vyrobkem
zékaznika a mohl by tak jesté vic zvétsSit uinek, ktery zékaznik pozaduje. Na to se pta

dalsi otazka — 12 (Graf ¢. 15).
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Graf 15 Nabidka personalu

12. Nabizeji Vam prodejni asistentky
jesté dalsi vyrobky k Vasemu nakupu?

M PokaZzdé mi nabidnou
alespon jednu véc, ktera by
se mi mohla hodit k jiz
vybranému produktu

M Pouze obcas, zalezi na
prodejnich asistentkach

Ne, nikdy mi nenabizi nic
navic

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina dotazanych (79 %) odpovédéla, Ze jim prodejni asistentky nabizi dalsi
vyrobky jen obcas, zalezi na nich samotnych. Dalsich 15 % uvedlo, Ze jim je nabidnuta
vyplyva, Ze je zde potieba vétsi angaZovanosti ze strany personalu a vétSi zdjem pomoci

zakaznikim. Pouze 6 % pak uvedlo, ze jim nikdy neni nabidnuto nic navic.

S predchozi otazkou €. 12 souvisi nasledujici otazka. Zjist'uje totiz, zda se dotazany
necha ovlivnit ¢i presvédcit, jestlize je mu nabizeno néco navic a zda tedy viibec ma smysl,

aby se personal snazil zakazniktim nabizet dal$i zbozi.

Pievazna vétSina (83 %) uvedla, Zze se necha presvédcit, jen pokud nabizeny
vyrobek skute¢né potfebuje nebo se ji zrovna hodi. Tito zédkaznici nemaji pocit, Ze jsou
prodejnimi asistentkami nuceni k ndkupu, tudiz pfi doporuceni a vstficnému jednani o
koupi mohou uvazovat, ackoliv si pro doporuc¢ovany produkt cilené do prodejny nepftisli.
Otazkou ale nadale zistava, zda vyrobek opravdu vyuziji. Co se tyce lidi, ktefi se
nenechaji snadno piesvéd¢it k nakupu, vyslo jich v dotazniku pouze 6 %. Naopak téch,

ktefi se nechaji presvédcit velmi snadno, je 11 % (Graf ¢. 16).
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Graf 16 Piesvédéeni zakaznika

13. Nechate se presvédcit, pokud Vam je
néco nabidnuto?

B Ano, necham se presvédcit
snadno

B Ob¢as, zalezi, pokud
nabizeny vyrobek potrebuiji,
nebo se mi zrovna hodi

= Ne, nikdy mé nepresvédci

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 14 zjistuje, jak zdkazniky ovliviiuje chovani personalu v souvislosti s
tim, zda se do obchodu budou chtit vracet. Zde si respondent mohl vybrat na skéle, kdy ho
chovani velice ovliviluje, spiSe ovliviluje, moznost, kdy se k této otazce stavili lhostejné,

spiSe neovliviiyje a viibec neovliviuje.

Nejvétsi procentni zastoupeni méla odpovéd, Ze je chovani personalu velice
ovlivituje, specifié¢téji pak 75 % dotazanych. Z toho lze vyvodit, ze vétSina lidi nesnese
nepiijemné vystupovani prodejnich asistentek, které se nechovaji uctivé a mile. Radgji
jdou piisté nakupovat jinam ¢i vyuziji moznosti nakupu pies e-shop. Pouze 19 % uvedlo,
7e jsou spiSe ovlivnéni chovanim prodejnich asistentek. A odpoveéd, kdy respondenti
nedokazali odpovédét, byli spiSe neovlivnéni chovanim a vibec neovlivnéni chovanim,

uvedli ve vsech tiech moznostech po 2 % (Graf €. 17).
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Graf 17 Ovlivnéni zdkaznika chovanim personilu

14. Ovliviiuje chovalni personalu
skutecnost, zda se do obchodu vratite?

2%

2% 2%

M Velice ovliviiuje
M Spise ovliviiuje

= Nevim

B SpiSe neovliviiuje

m Vlbec neovliviiuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ¢. 14 navazuje i nasledujici otazka, kdy méli respondenti uvést, jak jsou

vlastné spokojeni s chovanim prodejnich asistentek.

Nejvice odpovédi zaznamenala moznost, kdy jsou zakaznici mirné spokojeni
s chovanim, a to 46 %. Docela velké procentualni zastoupeni ziskala moznost, kdy jsou
zakaznici mirné nespokojeni (37 %). Vétsinou se jedna o respondenty, ktefi v pfedchozich
otazkach uvedli, Ze je personal nezdravi, neoslovuje je nebo nema dostate¢né informace.
Celych 14 % zakaznika je velice spokojeno s chovanim, naopak velice nespokojeni jsou

pouhé 2 % . A 1 % respondentu se k této otazce stavi lhostejné (Graf ¢. 18).
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Graf 18 Spokojenost s chovanim prodejnich asistentek

15. Jak jste spokojen/a s chovanim
prodejnich asistentek?

2%

M Velice spokojen/a

B Mirné spokojen/a

= Nevim, jak kdy

B Mirné nespokojen/a

M Velice nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Pied zakaznikovym odchodem z obchodu by se mély prodejni asistentky mile a
pratelsky rozloucit a poptat zakaznikovi hezky den. Otazka €. 16 (Graf €. 19) zjistovala,

zda tomu tak odpovida i skutecnost.

Ve vétsiné pripadd se prodejni asistentky rozlouc¢i s pozdravem a usmévem, tak
odpovédelo 66 % respondenti. Dalsich 8 % zvolilo jesté lepsi moznost, a to tu, Ze se s nimi
personal rozlou¢i nejen mile s tsmévem, ale i s pfanim hezkého dne. Takové chovani vzdy
pozitivné zapusobi na kazdého zakaznika. Dale pak 23 % uvedlo, Ze se s nimi personal
rozlou¢i pouze s lhostejnym pozdravem a 3 % odpovédéla, Ze se nerozlouci vibec. Je
mozné, ze se jednalo o ojedin€lé piipady, kdy byly prodejni asistentky zrovna vice

zaneprazdnéné, avSak stavat by se to nemélo.
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Graf 19 Rozloudeni prodejnich asistentek

16. Jak se s Vami prodejni asistentky
obvykle rozlouci?

M Rozloudi se mile s tsmévem
a s pranim hezkého dne

B S Usmévem a pozdravem

M Pouze s lhostejnym
pozdravem

M Nerozloudi se

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 (Graf ¢. 20) se tykala sdileni zkuSenosti. Zajem byl kladen na to, zda si
respondenti sdé€luji spiSe pozitivni, ¢i negativni zkuSenosti. A nezistalo pouze u vyrobki,

otazka byla vstazenad i na personal.

Graf 20 Sdileni zkuSenosti

17. Jste sdilni ohledné vasi zkuSenosti s

44%

Ano, délimsejeno  Ano, délim se spiSe 0  Ano, délim, nehledé Nikdy se o zkuSenosti
pozitivni zkusenosti  negativni zkuSenosti  na to, zda zkuSenost nedélim
byla dobr3, ¢i Spatna

B vyrobky se svymi znamymi? B prodejnimi asistentkdmi se svymi znamymi?

Zdroj: vlastni zpracovani

77



Vice nez polovina dotdzanych uvedla, ze se o zkuSenosti déli a to jak v ptipadé
vyrobki, tak prodejnich asistentek. To znac¢i velky potencial Sifeni reklamy mezi lidmi.
V piipadé vyrobkul uvedlo 38 % respondentd, ze se déli jen o pozitivni zkusenosti, naproti
tomu pouze 2 % se déli o negativni zkuSenosti. To lze povazovat z hlediska firmy za
pozitivni vysledek. V mens§im zastoupeni je pak ta ¢ast respondentt, piesnéji 44 %, ktefi se

déli o zkuSenosti nehledé€ na to, jaka byla. A 16 % se ned¢li 0 zadné zkuSenosti.

V ptipad¢ prodejnich asistentek byly vysledky odlisné. Pouze 14 % zakazniki se
déli o pozitivni zkuSenosti, oproti tomu 29 % se déli o negativni zkuSenosti, coz neni
povzbuzujici zprava pro spolecnost. Zakaznici, ktefi se dé€li s jakoukoliv zkuSenosti je 36

% a téch, ktefi se nedéli viibec o zadnou, je 21 %.

Posledni otazka se dotazovala na oblibenost nejnovéjsi limitované edice medu a

rakytniku (Graf ¢.21).

Graf 21 Oblibenost nové limitované edice

18. Zaujala Vas nejnovéjsi limitovana
edice medu a rakytniku?

M Ano, velice mé zaujala

B Nevim, tak néjak stejné jako
kazda limitovana edice

= Ne, nezaujala mé

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato limitovana edice byla v prodeji na podzim roku 2017. Vzdy je to néco nového
pro zakazniky, proto jsou plni o¢ekavani, jaka dalsi limitovana edice bude. V piipadé medu
a rakytniku vySly veelku piiznivé vysledky. Téch zakaznika, které tato edice zaujala, bylo

48 %, skoro vétSina, naopak ti, ktefi odpoveédeli neutralné bylo 45 %. Tedy, ze je zaujala
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stejné tak, jako jiné limitované edice. A nakonec 7 % respondentd uvedlo, ze touto edici

nijak zaujati nebyli.

4.7.1 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Z provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze kosmeticka znacka Manufaktura je mezi
spottebiteli znama a nezalezi na tom, zda jeji vyrobky nakupuji, ¢i nikoli a jestli se jedna 0
zeny, nebo muze. Znacka se dostala do povédomi zakaznikl, a to zejména v podobé

prvotnich kosmetickych tad, které spole¢nost proslavily.

Navstévnost samotnych kamennych prodejen pak kolisa mezi tim, kdy zakaznici

navstévuji obchody jednou za mésic, nebo nékolikrat do roka.

Vétsina dotazanych uvedla, Ze zaznamenala alesponi jeden z nastroji marketingové
komunikace. To svéd¢i o tom, Ze Manufaktura vybira spravné kanaly k tomu, aby sva
sdéleni ptedala potencionalnim zakaznikim. Viditelnymi jsou pro spotiebitele reklamy na
socialnich sitich, reklamy v novinach a stale drzici se reklamy na lavickach a venkovnich

prostranstvich.

V piipadé otazky, co pfiméje doty¢né k nakupu nebo alespon navstiveni obchodu ¢i
e-shopu, se nejvice respondentd shodlo na dvou moznostech - na vysoké kvalité vyrobku a
pfijemné atmosfére a interiéru obchodl. V ostatnich marketingovych aktivitach, které
muze spoleénost ptimo ovlivnit, je osobni prodej a zpusob komunikace prodejnich
asistentek se zakaznikem. Pouhé reklamy na samotné vyrobky Manufaktura nejsou

dostacujici, protoze ne vzdy zakaznika presveédci k primému nakupu.

Celkovy osobni prodej a zptsob vystupovani prodejnich asistentek se projevil jako
urcujici faktor pro piijemny ndkup a pro dobu, kterou zdkaznik v obchod¢ stravi. Dotazy
tykajici se pfimo kamennych prodejen nedopadly z pohledu spolecnosti tplné Spatné. Bylo
zjisténo, ze personal zdravi prichozi i odchozi zdkazniky, snazi se jim ve vétSiné piipadi
podat veskeré potiebné informace, které vyzaduji. S tim souvisi 1 vstficnost asistentek
pomoci a nabidnout dopliujici vyrobky, které by zakaznik mohl uvitat ke svému jiz
vybranému vyrobku. Ptes 80 % respondentl uvedlo, ze se nechaji ¢as od ¢asu presvédeit
od personalu ke koupi vyrobkl, ktery nezamysleli prvotné zakoupit. Drtivd vétSina

zakaznik odpovédéla, ze chovani personalu ovlivituje skute¢nost, zda se do obchodt bude
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i nadale vracet, coz je alarmujici, pokud se bere v Gvahu, ze 37 % zakaznikd je mirné

nespokojenych s chovanim personalu.

Prizkum také prokazal, ze vétSina dotazanych se déli o své zkuSenosti jak
s nakoupenymi produkty, tak chovanim personalu. Vzhledem k veSkerym vysledkim

tykajicich se osobniho prodeje, je potieba v této oblasti zapracovat a zménit nékteré

postupy.

4.8 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Z vysledku provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze spole¢nost Manufaktura zna témef
kazdy. Vzhledem k dlouhodobému pisobeni na ¢eském trhu odvedla spole¢nost velmi
dobrou praci a svou urcitou jedinecnosti se zapsala do mysli ¢eskych zakaznikt. I kdyz
Z rozhovoru se zastupkyni marketingu nevyplynuly zddné zasadni problémy, dotaznikové

Setfeni odhalil nedostatky, které je poteba vytesit.

Reklama je oblast, kam spole¢nost Manufaktura vklada nemalé naklady na jeji
fungovani. Zakaznici si reklam v§imaji, ale neda se fici, Ze by byly iniciatorem ke koupi
produktu. Jak vzeSlo z vysledki dotaznikového Setfeni, vefejnost mad o znalce velké
povédomi, lidé tedy védi, co firma nabizi. Spole¢nost tak musi timto zptisobem zacilit |
sdéleni reklamy, neZ jen informovat obecné, jak zminovala Ivana Janouchova v rozhovoru.
Musi se zamétit na konkrétni akce nebo reklamy tykajici se vyjimecnych ptilezitosti apod.
Nalezit¢ vyuzit i propagaci novych limitovanych kolekei timto zptisobem, naldkat tak
spotiebitele na novinku s ptislibem moZnosti vyzkousSeni novych produktl na prodejnéch.
Toto se jevi jako spravny zpusob, jak 1épe vyuzivat bannery k propagaci znacky, a zaroven

témito akcemi i pfimét zakaznika k nakupu

DalSim krokem ke zlepSeni je kvalitn€ji vyuZzivat jiz zmiflované socidlni Sité —
Facebook a Instagram. V dnesni dobé je Instagram velmi popularni (uziva ho pres 40 %
Geskych uzivatelii internetu*), hlavnd u mladsich ro¢nikd, coz by bylo skvé&lé cileni
reklamy a propagace. Z vyzkumu totiz vyslo, Ze vice nez 52 % dotazanych byli lidé ve

véku 15 - 25 let a pravé ti vyuzivaji tuto socialni sit’ nejvice®’. Vzhledem k dnesni dobg,

6 MEDIAGURU, Instagram v Cesku roste, pouziva ho pies 40% Cechi. [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-roste-pouziva-ho-40-cechu/
" MEDIAGURU, Instagram v Cesku roste, pouziva ho pies 40% Cechi. [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-roste-pouziva-ho-40-cechu/
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kdy je vétsina populace denné online - pracuje, nakupuje nebo hleda zabavu, Ize tento krok
povazovat za vhodny. Facebook také nesmi zlstat pozadu, jelikoz je vyuzivan nejen
mladou generaci, ale také Zenami na matefské dovolené ¢i lidmi stiedni generace. Stale jde
0 jeden z vyznamnych zpsoba propagace a komunikace se zakazniky, kde je také moznost
zodpovidat jejich veskeré dotazy, to znamena vyuzit veskery potencial, ktery je firmé
prostiednictvim socialni sit¢ nabizen. Nebat se nabizet nové produkty, tazat se zakaznikd,
jak jsou s danym produktem spokojeni, vyhlasovat soutéze, akce ¢i slevy, které jisté oceni

kazdy nejen staly spotiebitel.

Dal$im vhodnym zplGsobem je napt. reklama na Youtube, kde se ¢asto vyskytuji
v prubéhu videi reklamni pruhy. Nabizet zde dopravu zdarma v uréité dny nebo pfti nakupu
nad urcitou ¢astku na e-shopu spole¢nosti. Popiipadé jiz zminovana propagace akci a slev,
jak limitovanych edici, tak stadlé nabidky. Tuhle formu propagace spolecnost nevyuziva

vubec, proto to 1ze povazovat za spravny krok doptedu.

Druha ¢ast dotaznikového Setfeni byla vice zaméfena na osobni prodej, kde je
zapotiebi zmén, které by eliminovaly nedostatky. Vysledky ukazaly, ze je zde urcita bud’
demotivace, ¢i laxnost ze strany prodejnich asistentek, coz nekoresponduje s firemni
kulturou. Protoze si Manufaktura hodné zaklada na pfijemném prostiedi a interiéru
obchodt, je vysledek chovani personalu faktorem, ktery mize spolecnosti do budoucna

ublizit.

Prvnim krokem Kk vyfeSeni této situace je vedeni smény dvéma prodejnimi
asistentkami. Jedna by se mohla pln¢ vénovat zakaznikovi a druha potfebné praci na
obchodé. Zvysila by se angazovanost a pomoc pii vybéru produktd, ale byl by prostor i
pro nabidku dal$ich vyrobku, které zakaznik prvotné neplanoval koupit. S tim souvisi i
neopomenuti VKladani katalogi do kazdé prodejni tasky, které zakaznici jisté oceni.
Vsechny tyto zmény by zlepSily nejen dojem z persondlu, ale také z celkového prostredi
obchodd, které je pro spotiebitelé klicové v rozhodovani, zda se do prodejny jesté nékdy
vrati. V piipadé zaméstnancti by to zase vedlo k niz§imu stresu béhem smény, se kterym se
musi jedna asistentka vyrovnavat, aby méla vSe piipravené a V pofadku pro sménu
nasledujici, vétsi motivace a chut’ do prace. Dukazem, ze tento navrh je dobrym tahem,
ukazuje i skute¢nost, ze n¢ktera obchodni centra zakazuji uzavirat obchody. To znamena,
ze prodejni asistentka nemd moznost béhem své smény na pirestavku, ktera ji zakonem

patii, ¢i moznosti odchodu na toaletu. Jedna se 0 porusovani zakona, o kterém ale
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obchodni centra nechtéji slyset, jelikoz jejich fad to nafizuje timto zpusobem. Proto by

dvouclenna sména méla své opodstatnéni i v tomto ohledu.

Druhym krokem dilezitym pro bezproblémovy provoz je prubézné Sskoleni
personalu. I kdyz kazda asistentka prochazi vstupnim Skolenim, je zapotfebi urcitého
prozkusovani, protoze sortiment se rozsituje a zakaznici se vraci pravé diky vysoké kvalité
vyrobkl. Proto je potfeba védét o produktech vétsinu informaci, aby bylo vhodnym
zpisobem doporu¢eno vSe, na co se spotiebitel ptd. Pravdivost je néco, ¢im se
Manufaktura rada prezentuje a co ji odliSuje od ostatnich, proto je nevyhnutelné, aby

personal védél o svém sortimentu co mozna nejvice informaci.

Tretim krokem pro efektivnéjsi osobni prodej a motivaci asistentek jsou specialni
akce jen pro né samotné. Jiz dostavaji kazdy mésic osobni ohodnoceni, vyjadiené
v procentech od 1 % do 25 %, od své vedouci. Zda se ale, ze v tomto odvétvi je zapotiebi
jesté néceho, co by bylo hnacim motorem K praci. Napiiklad na zakladé tohoto ohodnoceni
si prodejni asistentka kazdy mésic sama vybere svij oblibeny produkt, ktery obdrzi
zdarma. O vysi ¢astky by pak vzdy rozhodovala vyse udéleného osobniho ohodnoceni. Ke
kazdému osobnimu ohodnoceni se pak pfipoji nékolikavétna reakce od vedouci, jak je

s praci své asistentky spokojena, ¢i nikoli a na ¢em je dale potieba zapracovat.

Poslednim krokem je pokusit se zlepSit komunikaci marketingového oddé€leni
s obchody, potazmo vedoucimi jednotlivych obchodl. Pro kazdou marketingovou akci je
zapotfebi mnoha podkladi, které jsou vyzadovany kazdou prodejnou, dodrzovani terminti
dokdy tyto podklady zaslat na prodejnu, aby nedochazelo a ptfedchéazelo se tak problémtm,

které vznikaji. Ulehcilo by to pak praci na obou stranach.

V oblasti osobniho prodeje se nazor firmy a vysledky dotaznikového Setfeni velmi
rozchézeji. V poslednich letech se podnik nejspi§ zamétoval spiSe na odliSné véci jako na
sortiment a inovace, nez na schopnost a reprezentaci firmy prostiednictvim prodejnich

asistentek, které povazoval za samoziejmost a za Svou vyhodu oproti ostatni konkurenttim.

Celkova komunikace musi probihat v pratelském duchu, a to nejen ta mezi
zaméstnanci, ale i se zakazniky. Personal nesmi byt ovlivnén Zadnymi osobnimi ptedsudky
a ani svou Spatnou naladou. Jak vyzkum totiz ukéazal, chovani personalu velice ovliviiuje
skutecnost, zda se zakaznici do obchodu opétovné vraceji, ¢i ne. Zaroven by spolenost

m¢la i nadale prodejny kontrolovat pomoci mystery shoppingd, jako tomu délala doposud.
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5 Zavér

Trh s kosmetikou v Ceské republice se neustale rozrista, udrZet si mezi lidmi zdjem
vyCnivat, musi najit svlij svébytny zpisob, jak délat véci jinak nez konkurence. At uz se
jednd 0 samotné vyrobky, nebo o pfistup, jakym komunikuje se svymi zékazniky.
Z davodi vysoké konkurence na trhu je potieba skloubit mnoho faktord, které se budou
navzajem dopliiovat, jako je cena, kvalita vyrobkl, spravné cileny marketing ¢i jiz

ponékolikaté zminovana komunikace se zakazniky.

Teoretickd Cast se zameéfovala zejména na vysvétleni podstaty marketingu,
marketingového mixu, véetné¢ ¢asti, které obsahuji, aktualizaci 4P, marketingovou
komunikaci a komunikacni mix a v posledni fad¢ vysvétleni podstaty marketingového
vyzkumu. Prakticka ¢ast pfiblizuje charakteristiku firmy, jeji historii, marketingovy mix a
marketingovou komunikaci. Nasleduje polostrukturovany rozhovor se zastupkyni
marketingového oddéleni a posléze dotaznikové Setfeni pro zjiSténi skute¢né situace
podniku. Zavérem praci uzavira zhodnoceni celého dotaznikového Setfeni a doporuceni,

kterd jsou piinosna pro celkové zlepseni marketingové komunikace ve spolecnosti.

Naslednou interpretaci ziskanych a analyzovanych dat bylo firmé navrzeno n¢kolik
doporuceni na zlepSeni v problémovych oblastech. Tyto navrhy se tykaly hlavné zaméteni
reklamy na konkrétni akce, lepsi propagaci prostiednictvim socialnich siti, zaméfeni se
vice na osobni prodej a organizaci smén v obchodech, v¢etné motivace prodejnich
asistentek a také zlepSeni komunikace marketingového oddéleni s vedoucimi obchodu i

s obchody samotnymi.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni
marketingové komunikace ve vybraném podniku. Zvolenou spoleénosti byl Cesky narodni
podnik s. r. 0. - Manufaktura, ktera ptsobi na ¢eském trhu pies 25 let. Dil¢imi cily bylo
shrnuti teoretickych vychodisek zvolené problematiky. Dale pak V praktické casti
pokracuje charakteristika podniku, vcetné jejiho soucasného stavu marketingové
komunikace a marketingového mixu. Nasleduje kvalitativni vyzkum prostiednictvim

polostrukturovaného rozhovoru a kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
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Pomoci téchto vyzkumt byly analyzovany nedostatky a navrzena doporuceni k celkovému

zlepseni marketingové komunikace. Timto povazuje autorka cile za splnéné.
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1: Pouzity dotaznik

Marketingova komunikace v Manufakture

Marketingova komunikace v Manufaktuie

Dobry den, jmenuji se Kamila Reindlové a jsem studentkou Provozné ekonomicke fakulty na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Réda bych Vas
touto cestou poprosila o anonymni vyplnéni dotazniku, ktery se tyka spole¢nosti Manufaktura. Otdzky jsou zaméfeny na marketingovou
komunikaci spole¢né s vétsim zacilenim na osobni prodej. Vysledky budou slouzit jednak jako podkladovy material pro zlep3eni marketingové
komunikace ve spole¢nosti Manufaktura a déle pak pro praktickou East mé diplomové prace na téma ,Marketingova komunikace ve vybraném
podniku®. Dékuji za Vasi ochotu a vénovany ¢as.

1. Pohlavi

O zena
O mu

2. Jaky je Vas vek?
O 1525t
O 2635kt

O 36501t
O 51 avice

3. Znate kosmetickou znacku Manufaktura?

O Ano, znam
O Ne, neznam

4. Navétévujete obchody Manufaktura? V pfipadé, Ze ano, jak ¢asto?

O Navitévuiji alespoi jednou tydné
O Navitévuji jednou za mésic
O Navétévuji pouze vyjimecné, nékolikrat do roka

O Vibec obchody nenavtévuiji

ssur Vio on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com 1
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Marketingova komunikace v Manufakture

5. Co je pro Manufakturu typické? (Mozno vybrat vice odpovédi)

D Pivni kosmetika

Vinna kosmetika
Koupelové sole
Karlovarska kosmetika
Limitované ovocné fady
Panska kosmetika

Nic typického pro tuto znacku neshledavam

1 8 S

Jiné..(uvedte) I I

6. Zaznamenal/a jste néjakou reklamu na produkty Manufaktura? Jakou? (Mozno vybrat vice odpovédi)

D Reklamni bannery na webovych strankach
D Reklama na facebooku

Reklama na instagramu

Reklama v novinach, ¢i magazinu

Reklama na blogu

Reklama na lavitkach, zastavkach

Zadnou reklamnu jsem nezaznamenal/a

CRERET B3] 1

Jiné..(uvedte) [ l

7. Co Vas piméje ke koupi vyrobku nebo alespori navitiveni obchodu, Ci e-shopu? (Mozno vybrat vice
odpovédi)

Reklamni bannery na webovych strankach

Reklama na socialnich sitich

Pozitivni osobni zkuenost

Vysoka kvalita vyrobki

Pfijemna atmosféra a interiér obchodd

Mily a ochotny personal

Doporuceni od znémf/ch

Doporuceni od znamych osobnosti (napf': blogerky)

(S s BN ] ] ]

Jiné..(uvedte) [

& S urViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 2
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Marketingova komunikace v Manufaktuie

8. Sledujete Manufakturu na socialnich sitich?

Ano, sleduji pravidelné jejich stranku Jen obtas Nesleduji Manufakturu
na facebooku D D D
na instagramu |:| D D

9. Kdyz vstoupite do obchodu, pfivitaji Vas prodejni asistentky?

O Ano, nahlas pozdravi a usméji se
O Ano, pozdravi
O Vsimnou si, ze jsem veSel/la, ale bez pozdravu

O Vétsinou nepozdravi a nevsimnou si mé

10. Jak dlouho cekate, nez Vas prodejni asistentky v obchodé oslovi?

O Prodejni asistentky ihned pfistoupi pfi mém vstupu do obchodu
O Prodejni asistentky mi vétsinou nechaji par minut na porozhlédnuti, poté mé oslovi

O Pokud néco potiebuji, musim prodejni asistentky oslovit sam/sama

11. Myslite si, ze jsou prodejni asistentky dostate¢né edukované o vyrobcich, které nabizi?

O Ano, vzdy mi poskytnou naprosto vycerpavajici informace
O Zakladni prehled maji, pokud chci védét néco konkrétnéji, musi informace dohledavat

O Na mé otazky ohledné vyrobki vétsinou nedokazou odpovédét

12. Nabizeji Vam prodejni asistentky jesté dalSi vyrobky k VaSemu nakupu?

O Pokazdé nabidnou alespori jednu véc, ktera by se mi mohla hodit k jiz vybranému produktu
O Pouze obéas, zalei na prodejnich asistentkach

O Ne, nikdy mi nenabizi nic navic
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13. Nechate se presvédcit, pokud Vam je néco nabidnuto?

O Ano, necham se presvédcit snadno
O Obtas, zalezi, pokud nabizeny vyrobek potfebuji, nebo se mi zrovna hodi

O Ne, nikdy mé nepfesvédci

14. Ovliviuje chovani personalu skutecnost, zda se do obchodu vratite?

O Velice ovliviiue
O Spise ovliviiuje
O Nevim

O Spise neovliviiuje

O Vibec neovliviiuje

15. Jak jste spokojen/a s chovanim prodejnich asistentek?

O Velice spokojen/a
O Mirné spokojen/a
O Nevim, jak kdy
O Mirné nespokojen/a
O Velice nespokojen/a

16.Jak se s Vami prodejni asistentky obvykle rozlou¢i?

O Rozlouci se mile s ismévem a s pfanim hezkého dne
O S Gsmévem a pozdravem
O Pouze s lhostejnym pozdravem

O Nerozloudi se
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17. Jste sdilni ohledné vasi zkuSenostis.......

Ano, ale délim se spide o
negativni zkudenosti

Ano, délim se jen o
pozitivni zkuSenosti

Ano, délim nehledé na to, zda Nikdy se o
zkuenost byla dobrd, &i Spatnd Zkusenosti nedélim

O

O

— 5

O

vyrobky se svymi zndmymi?
prodejnimi asistentkami se
svymi znamymi?

18. Zaujala Vas nejnovéjsi limitovana edice medu a rakytniku?

O Ano, velice mé zaujala
(O Nevim, tak néjak stejné jako kazda limitovana edice

O Ne, nezaujala mé

O
@,
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Piiloha ¢. 2 — Ukazka z katalogu
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PRODUKTY:
Krém na ruce | Mas&2ni olej |
Télové maslo | Sprchovy gel |
Olejova lazed | Viasovy
Sampon | Balzim na viasy |
¥ Balzim po holeni | Pletova
maska | Pletovy krém | Balzim
prodied stash na rty | Rostlinné mydlo
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