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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva navrhy opatieni ke zlepSeni komunika¢niho mixu
spolecnosti Country Life, s.r.o. Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy souvisejici

s touto problematikou, analyticka ¢ast seznamuje ¢tenaie se spole¢nosti Country Life

a jeji obchodni situaci a praktickd c¢ast za pomoci marketingového vyzkumu
provadéného na zékladé dotaznikového Setfeni vede k navrZeni doporuceni a zmén
komunika¢niho mixu, ktery zajisti rozSifeni povédomi o produktech a sluzbach

spolecnosti.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with proposals for measures to improve the communication
mix of Country Life, Ltd. The theoretical part explains the basic concepts related
with this problem, the analytical part consist of the information about Country Life
company and its business situation. The practical part is based on market research that
leads to recommendation and changes in the communications mix. This new

communication mix is intended to ensure spread awareness of products and services.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, dotaznik.
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Uvod
»Zdravi neni v§im, ale bez zdravi je vSechno ni¢im,” ekl vyznamny némecky filozof

Arthur Schopenhauer. Tento citat vede ¢lovéka k zamysleni se nad dilezitymi Zivotnimi

otazkami — zda ziji spravné tento zZivot, chovam se dobie ke svému télu, ziji zdravé.
Myslim si, Ze je bezpecné fici, ze sttedobodem byti kazdého cloveka je zdravi.
V pribéhu zivota se kazdy z nés setkava s riiznymi nemocemi, které nas at’ uz se jedna
0 bézné virdzy ¢i zavazené onemocnéni dokaze ochromit, ne — 1i zcela vytadit z naseho
bézn¢ho zivota. Proto je tieba se o své zdravi starat a pokud mozno nemocem

predchazet.

Razné formy piirodniho Iékafstvi pfedstavuji nenasilny systém péce o zdravi, které se
stavaji ¢im dal popularné;jsi. VéEtsina lidi si vSak pieje kombinovat prirodni s klasickymi
metodami léceni. Pirodni [é¢ba nam nabizi dlouhodobé ptiznivy zdravotni stav, protoze
bere v tivahu individudlni zplsob zivota a nahlizi a pecuje o Cloveka v celém jeho
komplexu. U¢i nas, ze dulezité je 1é¢it jadro vSech problému ¢i nemoci a ne pouze jejich
dasledky (symptomy). Zdravy jidelnicek, pravidelny pohyb a uzivani spravné strategie

ke zvladnuti stresu jsou hlavni pilife, jak si pfirozenou cestou zachovat dobré zdravi.

V posledni dob¢ se rozrista mnozstvi firem, které svoji ¢innost zamétuji jak na vyrobu
produktt, tak i na poskytovani jedinecnych sluzeb, které nejen pomahaji 1éc¢it fyzicke ¢i
psychické problémy Cloveka, ale zaroven ptispivaji k celkovému zlepSeni zdravotniho

stavu ¢lovéka a zpétnému navozeni rovnovahy organismu.

Spolecnosti, které se specializuji v této oblasti, se ocitaji stale pod velkym tlakem
konkurence a neustalych zmén aktualnich potfeb a ptfani zdkaznika. Je nutné spravné
ur¢it marketingovou strategii a provadét pravidelné prizkumy trhu, na kterém se

spolecnost pohybuje, za ticelem dosazeni svych nejlepsich moznych vysledki.

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala spolecnost Country Life, kterd se zabyva
vyrobou a prodejem biopotravin, a kterd nabizi komplexni feSeni v rdmci zlepSeni

zivota kazdého ¢lovéka a jeho dopadu na zZivotni prostiedi.
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1 VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENI CiLU

V této kapitole bude vymezena hlavni problematika predlozené bakalarské prace
a zaroven budou stanoveny cile, jejichZ splnéni povede k zefektivnéni a rozSiteni

povédomi o produktech a sluzbach spolecnosti.

1.1. Vymezeni problému

Tato prace se zabyva problematikou komunika¢niho mixu a vyuzitim jeho nastrojt

v konkrétnim podniku.

1.2. Stanoveni cilu

Pro dosazeni pozadovanych cilti spolecnosti je dilezité spravné stanovit a rozlisit cile

hlavni a pfedevsim cile dil¢i.

1.2.1. Hlavni cile

Cilem bakalatské prace je na zdklad¢ vypracovanych analyz souc¢asného stavu podniku
navrhnout konkrétni opatfeni k zlepSeni komunika¢niho mixu, které piinesou

spolecnosti spokojené stavajici, a nové klienti a s tim i souvisejici vyssi zisky.

1.2.2. Dil¢i cile

Mezi dil¢i cile je moZno zatadit analyzu spole¢nosti, pfedevsim vnitini (formou
marketingového mixu a posouzeni slabych a silnych stranek, pftilezitosti a hrozeb)
a dale navrhy zplsobi, jak efektivnéji komunikovat se zakaznikem, ¢i jak zdokonalit

celkovou nabidku produktt a sluzeb spolecnosti.

1.3. Stanoveni postupt

Nejprve se budu zabyvat teoretickymi poznatky z oblasti marketingu, marketingového
mixu, zpracovani a aplikace jednotlivych analyz, mezi které patii napiiklad analyza
slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb, analyza marketingového mixu ¢i analyza
konkurence spolecnosti. Poté piedstavim spolecnost, jeji historii, popiSi sortiment

vyrobkl, zbozi a sluzeb a taktéz marketingovy mix, u kterého se zaméfim na posledni

11



¢lanek a to propagaci, marketingovou komunikaci. Nakonec se budu zabyvat jiz

samotnym zpracovanim komunika¢niho mixu a jeho plisobenim na zakaznika.

Své vlastni navrhy budu stavét pfedev§im na anketnich odpovédich. Budu cerpat
z prostudované literatury, vlastnich znalosti a zkuSenosti, napomohou mi konzultace
s ptislusSnymi odborniky v marketingovém vedeni podniku a marketingovy vyzkum. V
zavéru vyhodnotim, v ¢em se firma muze zlepSit, popisi vlastni napady a cesty
k uspéchu, jak mlze spolecnost dosahnout vétSiho zisku, vytvaret si spokojenéjsi

zakazniky.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Uvod do marketingu

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad lze fici, ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zdjmy zadkaznika a podnikatelského
subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné i1 marketingového

rozhodnuti by mél byt zikaznik. '

Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, které maji za cil predvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznika je tfeba
klast zvlastni diraz. Dal§im stejné vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho
hospodafstvi realizace ptiméfeného zisku. Usp&$nost podnikani vyzaduje nejenom
schopnost pfizplsobit se slozitym a velmi proménnym podminkam fungovani trhu, ale
soucasn¢ 1 aktivné pusobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravée

k tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje.

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:
¢ jednd se o integrovany komplex c¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

% vychazi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi feseni téchto problému,

¢ marketing jako proces zaCind odhadem potieb a utvafenim predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

¢ spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

¢ marketing je spojen se sménnou.

Marketing lze tedy definovat jako proces, vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostiednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto

' BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 3.

2 Tamtéz, s. 3.
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procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

zékaznika tak, aby byly sou¢asné dosazeny i cile organizace.

2.1.1. Pojmy marketingu
K pochopeni podstaty marketingového pfistupu musime upozornit na dalsi klicové

pojmy.

Potieba je vyjadienim objektivniho stavu a lze ji chéapat jako pocitovany stav
nedostatku. Potfeby mohou byt klasifikovany jako vrozené ¢i naucené, materialni

a nematerialni, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni.

PoZadavek je vyjadienim subjektivniho stavu a lze ji chédpat jako pocitovanou potiebu

formovanou napftiklad urcitou osobni zkusenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince.

Poptavka je Casti potieb, kterd se realizuje prostiednictvim smény na trhu. Poptavka
odpovida mnozstvi poZzadovanych konkrétnich produktii a jeji rozsah je dan kupni silou
a ochotou nakoupit. Poptavka zavisi na tad¢ faktorti. Patfi k nim cena vyrobku nebo
sluzby, zmény cen substitutl a komplementii, zména vySe piijmu, vkus, zvyky

1 preference.

Nabidka ptedstavuje cast dodavatelskych zdroji urcenych k uspokojeni poptavky

prostfednictvim smény na trhu.

Trh je mistem, kde se setkdvaji prodavajici (nabidka) a kupujici (poptavka). Lze ho

vymezit z hlediska produktu, zakaznik, geografické polohy a ¢asového obdobi. *

V marketingovém pojeti se v zadsade rozliSuje

e potencidlni trh — soubor spottebiteltl, ktefi maji nebo mohou projevit zdjem o urcity
produkt, soucasné je jim tento produkt finan¢né a fyzicky dostupny

e aktualni trh — soubor spottebitelii, ktefi jiz produkt nakupuji

3 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 3.

4 Tamtéz, s. 4.
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e cilovy trh — ¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat

Velikost trhu zavisi na mnozstvi kupujicich schopnych reagovat na urcitou nabidku
a spliyjicich tfi podminky: maji zdjem o urcité zboZzi, maji disponibilni prostfedky

a maji moznost vyrobek koupit.

Sména je proces, v némz zbozi méni své majitele. Sména miize mit povahu transakce,
a to jak penézni (zbozi za penize), tak bartrové (zbozi za zbozi), nebo transferu, kdy
urcity subjekt pieda néco jinému subjektu, aniz by za to obdrzel néco hmotného (napf.

charitativni pfispévek, ¢i dar). ©

2.2. Marketingovy vyzkum

Pod pojmem marketingovy vyzkum si mizeme predstavit sbér, analyzu a zobecnéni
informaci o trhu produkti (vyrobkl, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému
rozhodovani. Pfitom hlavnimi prvky systému vyzkumu jsou spotiebitelé a zakaznici,
vyrobky a prostfedi (konkurence, ekonomika, moderni trendy). Pomoci vyzkumu trhu
ziskdvame informace o trznim procesu, jeho dynamické podobé, zabyvajici se jeho
vznikem (tvorba nabidky, poptavky), pribéhem (plisobeni podminek) a vysledky

(realizace koupé ¢i prodeje). ’

Kazdy spravné provedeny marketingovy vyzkum charakterizuje jedine¢nost, vysoka
vypovidajici schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Velké finan¢ni zatizeni pti
ziskavani téchto dulezitych dat, pti kvalifikaci pracovnika, pfi vymezeni ¢asu a urceni
pouzitych metod patii mezi negativni dopady vyzkumu trhu na podnik. Vyzkum by mél
fungovat jako védecka metoda, kdy nase myslenky neptfedstavuji jen domnénky, nybrz
spravné ur¢ené intuice, a mél by ctit pravidla provazanosti a posloupnosti jednotlivych

fazi svého procesu. *

> BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 4.

8 Tamtéz, s. 4.

"BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 51.

8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2000. s. 48.
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2.2.1. Typy vyzkumu

Sbér informaci a jejich naslednd analyza ma fadu podob, z nichz kazda charakter

informaci podmiiuje a dokresluje.

Vyzkumy trhu rozliSujeme:

a) dle délky sledovani subjektu (jednordzovy x longitudinalni®)

b) dle poctu témat pii dotazovani (jednotematicky x vicetematicky)

¢) pro ruzny ¢asovy horizont (kratkodoby x dlouhodoby)

d) pro rizné komodity (sluzby, predmeéty dlouhodobé spotreby, produkty vyrobni
povahy, ostatni produkty spotrebni povahy)

e) dle ruznych subjektl jako zdrojt informaci (klasicky spotiebitel x B2B2'"")

f) dle organizac¢niho zabezpeceni (agenturni vyzkum x vyzkum vlastnim podnikem x
kombinace obou)

g) vyzkum podle postupnych kroki

h) dle charakteru problému (kvantitativni x kvalitativni)"

2.2.2. Informace pro vyzkum
Pti ziskdvani informaci pro vyzkum trhu jde v prvni fad¢ o to, jak co nejefektivnéji
(s ohledem na vynalozené nédklady 1 Cas) ziskat potiebnd data o trhu, na kterém se tyto
firmy pohybuji. Ziskané informace se nasledn¢ podrobi analyze a spolu s ni tak vytvoii

zaklad pro co nejpiesnéjsi stanoveni obchodnich a marketingovych cili.

Informace:

0 zdkaznicich (stavajicich i budoucich)- poCet a nakupni potencial, moznosti
opakované koupé, charakteristika (zejména jaké maji potieby, které budete chtit
uspokojovat), vnimani firmy a nabizené produkty a sluzby,

.

& 0 konkurenci - kdo je konkurenci, jaké ma vysledky, ve kterych oblastech si

konkuruje (u kterych produktd a sluzeb, a také u kterych zdkazniki), jak se

? longitudinalni — vyzkum, pfi ném? je kazdy jednotlivy subjekt sledovan (dotazovan) v del§im ¢asovém obdobi.
' B2B — oznageni Business to Business, zdrojem informace je odbornik reprezentujici podnik.

"BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 54 — 63.
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prezentuje zakaznikiim a plsobi na trhu, jak je jimi vnimdna, organizacni
struktura, cenova politika, zpusob distribuce,

% o trhu jako celku- typ trhu, jeho potencial a trend dalsiho vyvoje.'

2.2.3. Prameny informaci k marketingovému vyzkumu

Podkladové materidly, prameny, z nichz vyzkum cerpa, lze rozdélit podle riznych

hledisek.

Nejcastéji se déli na materialy:

¢ interni a externi — (Vyhodou jsou minimalni aZ nulové naklady u internich
materidlii, avSak externi zase poskytuji objektivnéjsi nahled na skutecny stav
vécei.),

s sekunddarni a primarni — (Lisi se divodem svého vzniku, sekundarni podklady
byli zpracovany za jinym uUcelem a za jinym cilem, neZ ke kterému je
zpracovavame v daném vyzkumu. Neodpovidaji tudiz zameéru, ke kterému maji
byt vyuzity a jsou tedy matouci, avSak levnéj$i neZ primarni.),

% vycerpavajici a vybérové — (Prednosti vyCerpavajicich udaju je skutecnost, Ze

nedochazi k odhadim, jev je podchycen ve svém celku, avSak neumoziuji

pohled do hloubky jevu, do detailu a jsou ne vzdy dostupné. U vybérové metody

se zamé&iime pouze na dillezitd data vybrana bud’ ndhodné, nebo zdmémg). "

2.2.4. Metody ziskavani informaci

Dotazovani

Je jednou z nejdéle a pravdépodobné stale nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu.
Provadi se riznymi technikami a dotazovany byvaji rizné segmenty. Jejich odpovédi se
také riznymi zplsoby zaznamenavaji a nasledné analyzuji. Mezi zékladni techniky patii

dotazovani ustni, pisemné, telefonické, online a kombinované.

12 BEDNAR, Jifi. ProMarketing: Marketingovy vyzkum - aneb jak ziskat podklady pro Vase rozhodovéni. [online].

2002 [cit. 2010-11-20]. Dostupny z: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102805>.
3 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 60, 61.
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Pozorovani
Jedna se o pozorovani subjektu v urcitych situacich. Pozorovani je postaveno na zajmu
o subjekt ve form¢ sledovani a hodnoceni jeho pocinti v urcitych situacich, bez nebo s

jeho védomim, Ze je sledovan. "

Experiment

Experiment se pouziva v situaci, kdy z néjakého divodu nelze ziskat data v realnych
podminkach. Respondenti” jsou pozvani do piedem ptipraveného prostfedi nebo se
stavaji soucasti uméle vytvorené konkrétni situace. Cilem je najit spojeni mezi ptic¢inou

a dasledkem ur¢itého jevu. '°

2.2.5. Proces marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny, protoze je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplivaji zridznorodosti zkoumanych problémi. 1 prfesto muizeme
v procesu kazdého vyzkumu definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji.

Jedna se o etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Ob¢ etapy se skladaji casti (krokt), jejichz posloupnost je diilezitd pfi dosahovani
kvality vyzkumu, efektivnosti vyzkumu a bezpe¢nému predchazeni zbytecné vysokych
nakladii na vyzkum nebo jeho nasledného piepracovavani z divodu povrchnosti

a zbytecnosti.'’

Cely proces marketingového vyzkumu se sklada z néasledujicich krok:

1) Definovani problému, cile
Stanoveni problému je nejdalezitéjSim a Casto nejobtiznéjsim krokem celého procesu
marketingového vyzkumu. Doba feSeni tohoto problému mnohdy ptesdhne hranici 50 %
z celkové doby potiebné pro vyfeSeni daného problému. Definovani problému

vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile a ucel vyzkumu predstavuje odpovéd’ na

“BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 63 — 66.
1% respondent — dotazovany, Gi¢astnik ankety
'$ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 88.

7 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 89
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otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Cilem tedy je feSeni ¢i vychodisko z urcité

pochybné a nejisté situace.'

2) Orientacni analyza situace
Analyza situace je neformalni zjistovani, jaké informace jsou dostupné k feSeni naSeho
problému. Na zaklad¢ téchto zjisténi lze 1épe definovat problém a urcit, jaké dalsi
informace budou potieba k dalSimu zkoumani. MZeme taktéZ zjistit, které informace
jiz nejsou pro vyzkum potieba. V podstaté se v této Casti vyzkumného procesu
ovéiujeme pracovni hypotézy na zdkladé predbézného shromazdéni vSech dostupnych

informaci a ndzort spadajici do zkoumané problematiky.

3) Plan vyzkumného projektu
Marketingovy plan by m&l byt vystizny, prosty, exaktni' a jasny. Musi byt specificky
a obsahovat vSechny podstatné aktivity, které se uskutec¢iiuji v prubéhu celého procesu
vyzkumu. Na konci jeho vypracovani probéhne kontrola jeho vhodnosti a finan¢ni

vyhodnosti.

4) Sbér udajia
V této fazi vyzkumu dochézi k samotnému sbéru pozadovanych udajt. Tato faze skryva
hned né¢kolik uskali, ktera zapticinuji, ze byva nejnakladnéjsi z celého vyzkum a pii ni
muze dojit k chybam a problémim. Dochazi zde k zGro€eni kvality a poctivosti s jakou
bylo pfistupovano v piipravné etapé vyzkumu. Ke sbéru dat pouzivame vysSe zminéné

metody ziskdvani informaci (dotazovani, pozorovani, experiment)

5) Zpracovani shromazdénych udaja
Po nashromézdéni pozadovaného objemu udajii, provéiime jejich validitu (pfesnost)
a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost). Provedeme kontrolu uplnosti a Ccitelnosti
a nasledné logickou kontrolu (pravdivost odpoveédi od respondentli a pravdivost sbéru

tazatelem).”

'8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 70.
19 exaktni — zaloZeny na presnosti, dokonaly

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 70 — 77.
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6) Analyza udaju
K ziskani kvalitnich zavéri a vyuzitelnym doporucenim pro dal§i marketingova
rozhodnuti provaddime analyzu udaji. V této ¢asti se nejprve zabyvame zpracovanim
kazdé otazky zvlast jako jednotlivé proménné a néasledné provadime hlubsi zpracovani

v podobé& zjisténi Cetnosti, trovné, variability a zvislosti mezi proménnymi.

7) Interpretace vysledki vyzkumu
Interpretace vysledkl predstavuje pievedeni vysledkii analyzy do zavér a pomoci
slovniho vyjadieni navrhnout doporu¢eni nejvhodnéjSich fteSeni zkoumaného

problému.”'

8) Zavérefna zprava a jeji prezentace
Smyslem zavére¢né zpravy je predlozeni vSech dulezitych zjisténi, kterda v kone¢ném
dasledku povedou k vytfeSeni zkoumaného problému. Zprava by méla byt predlozena ve
form¢ ustni prezentace, kdy pfesné¢ interpretujeme zjiSténé zaveéry a obezndmime

zadavatele s navrhy novych opatieni plynoucich z vysledkii vyzkumu. >

2.3. Marketingové prostiedi

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo
zije nebo se néco d¢je“. Izolace jedince nebo organizace od prostiedi, které ho
obklopuje, miize vést diive, nebo pozdé¢ji k jeho degeneraci, ¢i dokonce k tplnému
zaniku. Na chovani daného organismu plsobi kladnym, ale 1 zd&pornym zplisobem urcité
vlivy, které oznaCujeme jako faktory prostiedi a které rozhoduji o jeho sou¢asném stavu
1 o dalSim vyvoji. Ma-li byt organizace Uspésna, musi tyto faktory analyzovat, poznat
smér jejich plisobeni a vyuzivat je, tedy piizpiisobit své chovani jak soucasnému, tak
1 o¢ekavanému vyvoji prostiedi, v némz existuje. Marketingové prostiedi zahrnuje jak

Yw v s

faktory, které firma do jisté miry ovlivnit mize, tak faktory, na které nema témét zadny

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 76 — 103.
22 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 109.
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vliv. Podle kritéria (ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor) rozezndvame

mikroprosti‘edi a makroprostiedi. *

2.3.1. Mikroprostiedi
Do této skupiny patii faktory, které mize podnik jistym zplsobem vyuzit a jez
bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat

potieby svych zékazniki.

Hlavni faktory mikroprostredi:
% dany subjekt (podnik, firma, organizace),

L)

% zakaznici,

X/
**

dodavatelé,

X/
£ %4

distribu¢ni ¢lanky a prostiednici,

% konkurence.
Pii analyze podniku se obvykle vyuziva téchto analyz: Porterova analyza, analyza
konkurence, SWOT analyza, analyza marketingového mixu, analyza internich zdrojd,

ajiné.*

2.3.2. Makroprostiedi

Jestlize se urcity vybrany soubor faktorit mikroprostiedi zpravidla tyka pouze konkrétni
organizace, pak faktory makroprosttedi ovliviiuji vSechny instituce, kter¢ v daném
obdobi a v daném ekonomickém systému pusobi. Toto Sirsi okoli vytvaii prostor,
v némz respektovani existujicich faktori makroprostfedi mize podniku pfinasSet fadu
zajimavych pfilezitosti pro podnikani. Jejich dodrzovani omezuje pocet rizikovych

situaci, s nimiz se subjekt setkava a které musi, chce-li byt Gspésny, zdarng vytesit.””

Faktory makroprostfedi 1ze shrnout do akronyma STEP, jedna se o faktory:
% socialni (demografické faktory — pocet obyvatel, hustota osidleni, vék, pohlavi,
zaméstnani; kulturni faktory — soubory hodnot, ideji a postoju, které ¢loveka

v Zivoté ovliviuji),

2 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s 81.
2 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s 82.

2 Tamtéz, s. 84.
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% technické a technologické (technické a technologické skoky, které pfichazi s
nastupem informacnich technologii, ale i drobné&jsi inovace, zvyhodnujici
podnik viici konkurenci),

¢ ekonomické (velikost hrubého domaciho produktu, vyvoj inflace a urokové miry,
obchodni bilance, vyvoj ménovych zmén a kurzli, praimérnych mezd
a minimalni mzdy, vyvoj vykonti konkrétnich odvétvi),

% politicko-legislativni (stupent demokracie a liberalizace v dané zemi a politicka

etika jejiho chovani ve svétovych strukturach).

K nim se jesté pfifazuji jesté prirodni a ekologické faktory, které praveé v soucasné

dobg hraji vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych programt. *°

2.3.3. SWOT analyza

V soucasnosti se k celkovému zhodnoceni vychodisek podniku ¢asto pouzivd metody
analyzy silnych a slabych stranek podniku a jeho trznich pfilezitosti-Sanci a hrozeb-
rizik. Metoda je zkradcené nazyvana SWOT analyzou =z anglického Strengths-

Weaknesses and Opportunities-Threats Analysis. *’

Silné a slabé stranky jsou faktory vytvaiejici nebo naopak snizujici vnitini hodnotu
podniku (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Naproti tomu pftilezitosti
a ohrozeni jsou faktory vnéjSimi, které podnik nemuze tak dobie kontrolovat. Miize je

ale identifikovat pomoci vhodnych analyz (analyza konkurence nebo analyzou STEP).

28

% BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s 84.
2 VYSEKALOVA, I. Marketing. 2006. s. 47.
B KANOVSKA, L. poznamky a vyukové materialy. 2009.
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S - silné stranky | W-—slabé stranky

O- prilezitosti | Strategie SO Strategie WO

T- hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 1 - Schéma SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Legenda:

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - piekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat naklady a ¢elit hrozbam

2.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji a to
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé¢ umoznuji upravit
nabidku podle piani zakaznikl na cilovém trhu.”

k dosazeni svych marketingovych cilli a sestavuje jej podle svych moznosti.
Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zédkazniky,
na vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Nejcastéji obsahuje marketingovy mix
Ctyfi skupiny marketingovych néstroji tzv. 4P marketingové mixu, jejichz anglické

pieklady zacinaji pismenem P.

X4

produkt (PRODUCT),
% cena (PRICE),
misto (PLACE),
¢ propagace (PROMOTION).

L) L) L)

X/
X4

*,

2 KOTLER, P. Marketing. 2003. s. 310.
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Marketingovy mix je nasi nabidkou zakazniklim. Pfi jeho vytvareni je dilezité védét,
pro koho a jak ho méme nastavit, aby mohlo dojit k uspésné sméné, a k prodeji.
Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou dale clenit na dalSi mixy nizsi
urovné, jako napiiklad produktovy mix, distribuéni mix, cenovy mix a komunikacni
mix.”’
Casto se miizeme setkat i s roz§ifenym modelem marketingového mixu o dal$i dilezita
P:

% lidé¢ (PEOPLE),

% psychické vjemy (PHYSICAL EVIDENCE, fyzicky vzhled napf. obleceni

prodavaci, vzhled podniku),

< procesy (PROCESS). *!

2.4.1. Produkt

vvvvvv

trhu sménit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni

urcité lidské potieby, ke splnéni piani a co lze nabizet ke sméné. **
Termin ,,produkt™ se tak pouziva jak k oznaceni hmotnych statki (potraviny, stroje,
suroviny a materidl), tak i sluzeb (financni, truhléfské) nebo myslenek (know how,

licence).

Marketingova struktura produktu:

% zdkladni uroven produktu — Uspokojeni zékladni potfeby zakaznika, je totozna
sjeho hlavni funkci, odpovidd na otazky typu: ,,Co kupuji?* a ,Jakou
rozhodujici sluzbu mi produkt poskytne?* (hodinky — méteni casu)

¢ druha uroven produktu — formalni vyrobek
Promita se do konkrétnich vlastnosti produktu. Napiiklad osobni automobil

jakékoli znacky uspokojuje zakladni potiebu individualni ptepravy osob.

39 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 83.
3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. 2000. s. 112
32 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 87.
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s treti uroven produktu — rozsifeny vyrobek

% Ctvrta uroven produktu — psychologické vnimani uplného produktu. *

Zakladni funkce néktervch soudasti produktu:

% znacka

Predstavuje zpusob identifikace vyrobku s firmou. Umoznuje vyrobku vystoupit
z anonymity ucinit z n¢j néco neopakovatelného, originalniho. Mezi hlavni vyhody
pouziti znacek patii naptiklad snadnéjsi identifikace produktli, vytvofeni vérnych
zakaznikl, moznosti zabezpeceni pravni ochrany jedine¢nych vlastnosti produktu,
pomdha vytvofit image podniku, ¢i poméha pii segmentaci trhu. **

% obal

Zakladnimi funkcemi obalu miiZe byt ochrana proti vlhkosti a klimatickym vliviim,
ochrana proti poskozeni, usnadnéni ptepravy a skladovani, snadnost identifikace
produktu, usnadnéni aplikace a davkovani a komunika¢ni funkce u spottebniho
produktu. Reseni obalu materialu by mélo korespondovat s cilovym image, pozici
podniku a jeho znac¢ky u zdkaznikd.

+» doprovodné sluzby

Miizeme sem zahrnout zaruky, vraceni pencz, dodavka zbozi do domu, montaz v
dom¢, uprava odévl, déleni materidlu na mensi celky, vyfizovani stiznosti,
poradenska a informacni sluzba, dodaci lhiity, servis, Gvéroveé sluzby, odpocet dané,
leasing, moznost parkovani aj.

% servis

Jedna se o stdlou sluzbu zakaznikovi. Servis muze byt predprodejni, prodejni,

zéaruéni a pozaruéni. *°

Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu naznaduje, 7e na kazdém produktu miizeme podobné jako na

zivych organismech rozezndvat zakladni staddia vyvoje. Kazdé stadium ma sva

3 VYSEKALOVA, J a kol. Marketing. 2006. s. 108.
3 BOUCKOVA, J., a kol. Marketing. 2003. s. 141.
33 KANOVSKA, L. poznamky a vyukové materialy. 2009.
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marketingova specifika — klade uréité naroky a nabizi jisté moznosti. Zivotni cyklus

produktu se obvykle déli na &tyii faze: *°

% fdze zavdadéni

Zacina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem k tomu, ze
zakaznici prakticky produkt neznaji, nemaji s nim Zadné zkuSenosti, jsou pfijmy
z prodeje malé a zisk je nulovy. Nutné vynakladat zna¢né Castky na propagaci. Je
zde typickd pomérné velka mira rizika, zavadénou novinku je nutné stale upravovat,
odstrafiovat nové se vyskytujici nedostatky a zavady, stejné tak jako dolad’ovat
technologii vyroby, spolupraci s dodavateli i s odbérateli.

% faze ristu

Je charakterizovana riistem prodeje. Zajem zakaznikii o produkt i1 vlastni trzby se
zvySuji. Zaroven se zacinaji na trhu objevovat konkurencni produkty, obvykle za
nizsi cenu. Konkurence totiz pfichdzi na pfipraveny trh, kdy zdkaznici jiz produkt
znaji a neni nutné vydavat prosttedky na jejich ,,osvétu®.

% faze zralosti

Ma rozhodujici vyznam pro komeréni uspéch firmy. Objem prodeje i trzeb se
dostaly na maximum. Diky miniméalnim vydajim na propagaci a snizovani naklada
na vyrobu, ale také pod tlakem stdle pocetnéjSi konkurence, dodavajici na trh
plagiaty za nizsi ceny dochazi ke zleviiovani. Produkt se tim stava dostupnéjsi pro
dalsi segmenty.

% faze upadku (zdniku)

V tomto obdobi dochazi k poklesu odbytu a prodeje produktu. Na trhu se objevuji
nové¢ a mnohdy 1 lepsi produkt. Investice do propagace jiz nemaji zddny smysl, snad
s vyjimkou podpory prodeje. V této fazi by se ,,novinka“ mela z trhu stahovat,

vyprodavat, pfipadné exportovat na méné rozvinuté a naro¢né trhy. >’

3¢ FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 90.
3 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 90, 91.
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Zavedeni RUst Zralost Upadek

Prodej a zisk

Cas

Obrizek 1 - Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: <http://halek.info/dokumenty/marketing _prednaska3_08.pdf>, str. 278)

2.4.2. Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Je
vyjadfenim jeho sménné hodnoty. NejCastéji ma podobu cCastky, urcitého mnozstvi

penéznich jednotek, piipadné objemu jinych produktii, nebo také o hlasy voli¢d. **

Cena je odliSnda od ostatnich nastroji marketingového mixu predevSim tim, Zze
produkuje piijmy. Ostatni nastroje marketingového mixu vytvareji naklady. Spole¢nosti
se snazi zvedat své ceny tak, jak jim to dovoluje jejich uroven diferenciace, musi vSak
zvazovat 1 vliv ceny na objem prodeje. Usiluji o takovou vysi pfijma (soucin ceny

a objemu prodeje), jejimz vysledkem jsou po odeéteni nakladii nejvyssi zisky.™

3 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 95.
3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. 2000.s. 117,118.
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Z:akladni zpisoby stanoveni cen:

B3

Cena zalozend na ndkladech (ndkladové orientovand cena) — nejbéznéjsi

a nejcastéji pouzivany zplsobl stanoveni ceny, pomoci kalkulanich postupl
vycisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu, je pouzivan piedevsim pro jeho
jednoduchost a relativné snadnou dostupnost podkladovych tdaji pro jeji vypocet,

Cena na zdkladé poptavky — vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na

rizné vysi ceny a zejména z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost
poptavky,

Cena na zdkladé cen konkurence — pokud ma firma srovnatelné produkty jako

konkurence miize uvazovat také o srovnatelné cené, tento zptisob se uzivd zejména
pii vstupu na nové zahranic¢ni trhy,

Cena podle marketingovych cilii firmy - podle toho, ¢eho chce firma na trhu

dosahnout, co chce ziskat; pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a podil
na trhu, bude spiSe nastavovat niz§i, vSeobecné akceptovatelnou hladinu; chce-li
vSak predevSim maximalizovat zisk, bude mit naopak ceny co nejvyssi, dalSim

cilem miize byt i likvidace konkurence,

Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem - se opira o znalost hodnoty,
kterou zakaznik pfipisuje produktu, obvykle se zde vyuziva vysledka
marketingového vyzkumu, cenu sestavujeme tak, aby maximaln¢ odpovidala vysi
hodnoty, jakou produkt pro zékaznika pfedstavuje, timto zpisobem bychom méli

dosahnout piedevsim spokojenosti zékaznika. *

2.4.3. Distribuce

Misto v marketingovém mixu je chépano jako proces distribuce produktu z mista jeho

vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout zakaznikiim

pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi,

jaké potiebuji. K tomu jsou budovany distribuéni cesty, které poméhaji piekondvat

¢asové, prostorové a vlastnické bariéry. *!

“ FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 95, 96.
' FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 103.
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Distribucni cesta je spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem.
Jeji usporadani musi zabezpecit:

- umisténi vyrobkl nebo sluzby v mist¢ a ¢ase, které ur¢i zdkaznik,

- uroven sluzeb, kterou zdkaznik pozaduje,

- vytvoreni uritych podnikovych distribuc¢nich ptilezitosti,

- vSe s pfiméfenymi vynaloZzenymi naklady. *

Distribuce muze byt:

e primad (prodej na mist¢ produkce — pole, zahradka, pekarna, dilna; prodej ve
vlastnich prodejnéach; prodej ve vlastnich prodejnich automatech; prodej ptes
internet a prostfednictvim katalogli; prodej pfes vlastni osobni prodejce;
k vyhodadm patii pifimy kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu az do
momentu prodeje, nizSi ndklady, k nevyhoddm mensi pokryti trhu oproti
nepiimé distribuci),

e neprima (vyrobce ztraci bezprosttedni kontakt se zdkaznikem a dohled nad
produktem do momentu prodeje, stava se zavislym na distributorovi; existence
jednoturovitovda —  vyrobce, zprostfedkovatel (maloobchod), zdkaznik
a dvoutroviova — vyrobce, dva zprostiedkovatelé (velkoobchod, maloobchod)

a zékaznik).

Maloobchod zahrnuje vSechny ¢innosti, které souviseji s prodejem produkti, zbozi

a sluzeb kone¢nému zakaznikovi.

Maloobchod délime podle:

e rozsahu sluzeb a formy prodeje (minimalni rozsah sluzeb — samoobsluhy, vétSina
prodejen s potravinami, prodejny s nizkymi cenami, zéasilkovy obchod, prodejni
automaty; stfedni rozsah sluzeb — zbozi nakupované pfilezitostné, zékaznik
poZzaduje vice informaci, ob¢asné doplnkové sluzby; plné sluzby — luxusni obchodni

domy a centra; forma prodeje — pfimy marketing, ptimy prodej, prodejni automaty),

2 BOUCKOVA, J., a kol. Marketing. 2003. s. 201.
B FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 104, 105.
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e skladby sortimentu (nespecializovany univerzalni obchodni dim ma velkou $kalu

sortimentu, hloubka sortimentu je omezena; specializovana prodejna ma minimalni
Skalu sortimentu, hloubka sortimentu je vSak vysoka),

e cenové urovne (prodejny s vysokymi cenami — vysoky podil novinek, vysoka

urovenn sluzeb pfed i po prodeji, prodejny na lukrativnich mistech; prodejny
s nizkymi cenami — Siroky sortiment produktli s nizs$i hloubkou, sortiment se
¢asto meéni, patii sem diskontni obchodni domy, diskontni prodejny),

o formy vlastnictvi (podle vlastnickych pomért délime maloobchody na statni,

soukromé a druzstevni; podle fizeni jeji ¢innost na nezavislé prodejny, fetézcové

prodejny, spotiebitelska druzstva a smluvni fetézce). **

Velkoobchod se zamétuje na prodej dalSim distributorim (maloobchodnikiim), prodej
vyrobnim podnikiim a prodej institucim (dalSim velkoobchodiim). Velkoobchod
zprostfedkovava toky produktti od vyrobeti k dal§im ¢lanktim distribucni cesty.
Distribuce zbozi z vyroby do maloobchodnich siti probihd pies ti1 zakladni
prostiedniky:

e velkoobchody (s komplexnimi sluzbami, s omezenymi sluzbami),

e agenti (zprostiedkovatel¢ vykonavajici obchodni ¢innost jménem podniku za

provizi),

e obchodni pobocky (kontrola vyrobce nad velkoobchodnimi operacemi).*

2.4.4. Propagace

Posledni skupinu 4P marketingovych ndastrojii tvoii propagace, ktera také byva
marketingovymi odborniky oznacovéana jako marketingova komunikace. Velmi casto
mezi lidmi dochédzi k zaméné pojmu propagace a reklama, coz je chybné, protoZe
reklama jako takova je pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu (propagace).

»Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla Cinnost, kterd informuje, presvédcuje

a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika.* *°

* VYSEKALOVA, I a kol. Marketing. 2006. s. 147 — 149.
* VYSEKALOVA, I a kol. Marketing. 2006. s. 147 — 149.
4 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 70
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Propagace je pojmem komplexnim, ktery v sob€ zahrnuje fadu dil¢ich néstroja.
Podobné jako u marketingového mixu 1 tyto komunika¢ni néstroje maji u raznych
produkti rozdilny vyznam a rovnéz i tyto nastroje marketingové komunikace lze
libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunikaénim mixem. Komunika¢ni mix
zahrnuje vSechny komunika¢ni prosttedky, které slouzi k informovani o firmé a jeji

nabidce. Mezi nastroje komunikaéniho mixu patfi.

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)
Public relations (Public relations)
Primy marketing (Direkt marketing)

Osobni prodej (Personal selling) ¥/

Marketingova komunikace

Vychazi z obecného modelu komunikac¢niho procesu. V podstaté predstavuje vymeénu
informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni.
Marketingova komunikace je Sir§Sim pojmem neZ propagace, zahrnuje totiz i verbalni

. . . . . 4
komunikaci a nesystematickou komunikaci.**

Je potteba informovat zakaznika o vzniku produktu, o jeho vlastnostech, cené, ci
moznostech koupé produktu. Musi se svym zdkaznikem komunikovat. Spole¢nost
komunikuje nejen s koneénym zdkaznikem, ale 1 se svymi odbérateli, Sirokou
vefejnosti, atd. Komunikace neni samoucelnou zalezitosti. Diky komunikaci vznikl
1 dalsi velmi dilezity nastroj marketingového mixu a to stimulovani.

Stimulovéni je formou komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Smyslem
stimulovani je podpora prodeje vyrobku, ¢i sluzby. Jadrem marketingové komunikace je

pienos informaci mezi zdrojem a piijemcem.*

T KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 59-60.
*® SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 70
Y SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu. 1992. 5. 150-160.
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Psychologie a marketingova komunikace

Jednim z nejdulezitéjSich piinosti psychologie k porozuméni komunikaci je pochopeni
role zdroje komunikace a presvédc€ivosti sdéleni. Bude-li sdéleni vyhovovat, pak mize
souhlasit s postojem zdroje komunikace a nakonec se muze ztotoznit se sd€lenim, tj.

pfijmout ho za své.”

PritaZlivost zdroje vyvoldva piani identifikovat se s nim. Zdroj mtze byt atraktivni,
protoze je duvérné zndmy.

Diivéryhodnost zdroje umoziuje vnitini prijeti sdéleni. Divéryhodnost se zaklada na
zjisténi pfijemce, Ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijjemny. Firmy maji
pomérné Casto problémy ziskat divéru svych zdkaznikl, vysledkem cehoz byva
neochota kupovat. Re§enim je stat se ditvéryhodngjsim zdrojem informaci nebo si najit
prostiednika, ktery diivéryhodnost reprezentuje.

Autorita, sila zdroje nebo piedstava sily je situace, kdy pfijemce respektuje pozici

autority ¢i sily a povazuje ji za znak, se kterym souhlasi.”’

Ziakladni model komunikaéniho procesu

K pochopeni podstaty marketingové komunikace (propagace) se vyzaduje podrobnéjsi
pohled na jednotlivé prvky zdkladniho modelu komunikac¢niho procesu.

Ten mé osm prvka: Zdroj, zakodovani, zpravu, prenos, dekodovani, prijemce, zpétnou

vazbu a komunikacni sumy.”

¢ zdroj - Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvari
zpravu a rozhoduje o jejim obsahu.

% prijemce sdéleni - Je osoba, ktera je vnima a kter¢ je sdéleni urceno.

% zakoédovani a dekédovani- Zakodovani je pievod informace do takové formy,
které¢ bude ptijemce rozumét. Slova, fotografie, kresba nebo jiné komunikacni

prostiedky.

3 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2007. s. 32.
SLPRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 26
2 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 71
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s zpétna vazba a Sumy - Zpétnd vazba je sdéleni, které piijemce vysila zpét

zdroji informace, je formou reakce na ziskanou informaci. Sumem rozumime

ruSeni komunikac¢niho procesu.

X/

< sdéleni - Jsou ur¢ité informace, které se zdroj snazi vyslat piijemci.

SDELENI ZAKODOVANI PRENOS DEKODOVANI

[

ZPETNA VAZBA

Obrazek 2 - Zakladni model komunikaé¢niho procesu. Pfepracovano dle Svétlika.

(Zdroj: SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 72)

Druhy komunikace

Osobni komunikace

Osobni komunikace se uskuteciuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika
malo osobami, a jeji hlavni prednosti je fyzicky kontakt
komunikujicich stran, ktery mize vést k vétsi otevienosti a ochoté
spolupracovat, ptijemce se citi byt pfimo osloven, do jist¢ miry je
tedy nucen bezprostfedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu
muze druhd strana okamzit¢ vyhodnotit a prizpusobit probihajici

komunikaci tak, aby se zvysila jeji efektivnost.

Neosobni komunikace
Neosobni komunikace neboli masova komunikace umoziuje predat
sdéleni velké skupin€¢ potenciondlnich 1 soucasnych zakaznika

priblizné ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vlozené naklady v prepoctu

3 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 71 —73.
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na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni hodnota mize byt
velmi vysokd. Ma vliv na geografické velmi rozptylené¢ segmenty
a zaroven je mozno ji flexibilné ménit v souladu se zménami trhu
a prostfedi. Mezi jeji nevyhody patii zejména vysoké ndklady,
chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran a obtizné zjistovani

zpétné vazby po ur¢itém ¢asovém odstupu. **

2.4.5. Komunika¢ni mix

K dosazeni marketingovych cili se pouzivda mnoho forem marketingové komunikace.
Mezi tyto formy patii: reklama, podpora prodeje, public relations, primy marketing

a osobni prodej.

1. Reklama

Je placend forma masové (neosobni) komunikace uskute¢iiovana pomoci médii (noviny,
Casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letdkii v hromadné dopravé apod. Jejim
cilem je informovani Sirokého okruhu spottebitelt s cilem ovlivnit jejich kupni chovani.
Jejim hlavnim ukolem je, oslovit Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna ke sdéleni
omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob, k upoutani jejich pozornosti
a vzbuzeni zajmu. Reklama se miize zaméfovat na rizné cilové skupiny, domacnosti,
vyrobni podniky, maloobchodni jednotky, sportovce, studenty. Mize plisobit celoplosné
na Uzemi celé republiky nebo v ur¢itém kraji €1 mésté. Informuje jejim prostfednictvim
o novém vyrobku, stejné jako o Cinnosti nékteré instituce. V okamziku, kdy se firma
rozhodne o reklam& svych vyrobkli, méla by zpracovat reklamni plan. Soucasti
reklamniho planu by mély byt cile podnikové reklamy, stanoventi financniho rozpoctu na

reklamu, rozhodnuti o tvorbé sdéleni a vyuziti médii pro reklamu.”

* Cile reklamy

> BOUCKOVA, J., a kol. Marketing. 2003. s. 222 - 223.
5 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 160 - 162.
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Prvni ¢asti reklamniho planu je urceni cili, kterych se ma jejim prostiednictvim
dosdhnout. Jsou stanoveny na zaklad¢ strategického podnikového plénovani,
uvazovaném umisténi vyrobku na trhu a ostatnich ¢astech marketingového mixu. Cilt
reklamy miize byt celd fada. Hlavnim vychodiskem je stanoveni jasnych, méftitelnych

a vyhodnotitelnych cild v reklamé.

V ptipad¢, ze cile nejsou takto stanoveny, dochdzi v reklamé ke zbytecnému plytvani
finan¢nimi, materialovymi a lidskymi zdroji. Na =zaklad¢ stanoveni napsanych
a mefitelnych cili je mozné vytvofit jasné sdéleni. Vyjadiuje to, co ma byt
komunikovano a na koho se ma komunikace zamétit. Efektivné zpracované sdéleni
umoznuje pusobit €inné na zdkazniky prostfednictvim stimulaénich néstrojl pfi jejich

piechodu od upoutani pozornosti k vyrobku az po jeho koupi.*®

Mezi hlavni cile reklamy patii:

a) Tvorba silné znacky - jak vetejnost vnima urcity vyrobek. Vychazi z
pfimych zkuSenosti kupujicich, z toho, co o ném slySeli, Cetli nebo
vidéli na obrazovce televizoru. Castym cilem reklamy je, aby
vefejnost byla o urcité znacce informovana a aby si uvédomila, jak
znacka muze uspokojit jejich potfeby ¢i pfani a jaké jsou vlastnosti
vyrobku. N¢kdy je reklama zaméfena pouze na jeden vyrobek (praci
prasek, pojistovaci sluzbu). Jindy na celou vyrobni fadu (reklama na
osobni automobily Opel),

b) Zvyseni poptavky - firma chce prostiednictvim zvysSené poptavky po
vyrobku zvysit trzby z prodeje. Pfi zvySené poptavce po vyrobku
muze ptipadné zvysit cenu. ZvySeni prodeje mize znamenat 1 zvySeni
trzniho podilu podniku a jeho postaveni viici konkurenci atd.,

¢) Posileni financni pozice - reklama uc¢inn¢ ukazuje a propaguje
uspéchy podniku. Mize pftildkat nové investory popi. pozitivné
ovlivnit kurs jeho akcii na burze,

d) Vytvareni pozitivni image - firma si mize klast v reklamnim pléanu za
cil vytvofeni dobrého obrazu v ocich vefejnosti. Naptiklad
zdlraziiovanim skutecnosti, ze vyrabi produkty, které jsou ptiznivé

zivotnimu prostiedi. Financuje nékteré charitativni programy, anebo

% SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 162.
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je na Spici svétového technologického vyvoje ve vyrobé ptislusného
vyrobku,

e) Motivace vlastnich pracovniku - zaméstnanci radi pracuji pro firmu,
kterd je vSeobecné zndma a uzndvéana. Reklama pfiznivy obraz
existujici o firm¢ a jejich vyrobcich podporuje a jesté zvysuje,

f)  Zvyseni moznosti distribuce - jestlize se vyrobek Casto objevuje v
reklam¢, a je zdkazniky pozadovan, vice obchodl, nékdy

i netradi¢nich si jej objednava a prodava.’’

Po urceni zakladnich cilti reklamy je nutné stanovit finan¢ni rozpocet na reklamu
vyrobkil. Rozpocet je soucasti celkového rozpoctu stimulacniho mixu. Pfi sestavovani
rozpoctu existuji nékteré obecné zasady. Naklady na reklamu jsou nejvyssi v itvodnich
fazich zivotniho cyklu vyrobku, kdy se buduje upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu
o vyrobek. Ve fazi zralosti je rozpocet na reklamu nizsi. Na trhu se silnou konkurenci se
pozadavky na rozpocet zvySuji. Stejné tak na trhu, kde ma firma vysoky trzni podil.

UdrZeni vysokého trzniho podilu klade vysoké pozadavky na reklamu, je to finan¢né
naro¢né. Pokud chce firma néjakym zplsobem sviij vyrobek odliSit od ostatnich
a zlepsit jeho umisténi na trhu (kde jsou vyrobky podobné - naptiklad na trhu s pivem),

bude si zdmér vyzadovat vysoké finan¢ni kryti.*®

o Reklamni média

Média patii mezi metody ¢i prostiedky, které umoznuji pienos sdéleni k ptijemci. Volba

vhodného komunika¢niho média se odviji od vybéru cilové skupiny.

Televizni reklama

Reklama v televizi patii mezi nejsledovanéjsi, a pokud je velmi dobfe pfipravena stava
se 1 vysoce ucinnym druhem reklamy. Pfirozena segmentace umoziiuje jeji vyuziti pro
zacileni reklamy na urcitou cast trhu. Napiiklad béhem sportovnich pienost, které

sleduji pfedevS$im muzi, byvaji vysilany reklamy pfevazné¢ na ziletky, auta nebo

ST SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 162-163.
3 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 163-164.
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hygienické potifeby pro muze, ve kterych vystupuji atraktivni zeny. Tim ovliviiuji
podvédomi cilové skupiny, v tomto ptipadé muza. Naopak pii vysilani seriala, filmi ¢i
poradli, které ve velké prevaze sleduji Zeny, mizeme ocekavat, ze budou
upiednostiiovany reklamy na praci praSky, parfémy, vlasovou kosmetiku a kosmetiku

proti starnuti.
Reklama vysiland v dobé mezi 19. a 22. hodinou je podstatné drazsi, nez reklama
vysiland v dopolednich hodinach nebo pozdé v noci. Vyhodou televizni reklamy je, ze

se jedna o vizualni médium. Je tedy idedlni pro demonstraci vyrobku.”

Reklama v radiu

Reklama v rozhlasovém vysilani zaznamenava ve svété 1 u nas nebyvaly rast. Vznik
a rozvoj fady soukromych radiovych stanic u nas rychle roste. Pfijmy z reklam jsou
jejich hlavnim, ne-li jedinym pfijmem a jedinou Sanci na pieZiti. Firmy k rozhlasové
reklamé pfistupuji podobné jako k televizni. Kazda stanice ma sviij okruh posluchact
a vi, kdy a jakou reklamu ma vysilat. Rano poslouchaji radio ti, kteti jdou do prace nebo
do skoly. Dopoledne jsou nejcastejsSimi posluchaci diichodci, zeny v domacnosti, fidici,
obchodnici na pracovnich cestach a nezaméstnani.

Nejvétsi vyhodou radiové reklamy je to, ze je relativné levna. Dalsi neméné diilezitou
vyhodou je masovéa sledovanost. Jedinou nevyhodou je, Ze plisobi pouze najeden smysl

a tim sluch.®

Internet

r

Reklama na internetu je nejmodernj$im zplUsobem reklamy, zaméfeny na nejvétsi
procento cilovych spotiebitelii. Reklama prezentovand na internetu muize plsobit na
zakazniky jak vizualné tak i poslechové. V dnesni dobé€ se stava populdrnim internetovy
obchod, ktery uzce souvisi pravé s reklamou na internetu. Zajemce o vyrobek si ho
muze pfesné vyhledat na internetu, shlédnout reklamu a pak si ho nasledné objednat

pies internetovy obchod tzv. e-shop.*!

% SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 167.
 Tamtéz, s. 169.

81 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 172.
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Noviny a casopisy

TiSténd média jsou velmi efektivnim prostiedkem reklamy. Zaméfuji se na specificky
okruh spottebiteld z hlediska jejich profese, vzdélani, véku, zajmu atd. Velkou vyhodou
tisku je, ze oproti reklamé televizni ¢i radiové muze jit vice do hloubky. Skute¢nosti
uvedené v reklamé mohou byt pfecteny nekolikrat, mohou byt v klidu promysleny,

Ctendf si je mize vystiihnout apod.*

Exterierova média

Exteriérovd neboli venkovni média jsou nejstarSim prosttedkem reklamy. Mezi
exteriérova se fadi poutace, firemni Stity, reklamy na a v dopravnich prostiedcich a na
nakupnich taSkéach. Jejich pisobeni lze namifit k urcité prodejné, restauraci nebo
provozovng. V piipadé poutacl je nejucinngjsi a nejtaktictéjsi reklama prostfednictvim
billboardti nebo poutachi umisténych na sportovnich stadionech a v obchodnich domech.
Jedinym nedostatkem je, ze neposkytuji mnoho konkrétnich informaci. Opomenuta by

neméla byt i reklama prostfednictvim reklamnich letakit obchodnich dom.”

* Zasady ucinné reklamy

Pii pouzivani mluveného slova, inzeratli, radiovych Ci televiznich reklam, je tfeba
budoucim zakazniktim sd¢lit, jak a kde je mozno ziskat inzerované zbozi. S tim souvisi

pet hlavnich boda:
- Na koho se obracime?
- Ceho chceme docilit?
- Pro¢ by mél zékaznik nakupovat pravé u nas?
- Jaké dikazy miZeme pro vyhodnost koupé uvést?

- Jak zékaznik pozna vztah vyrobku k dodavatelské firm&? *

82 QVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 170.
63 Tamtéz, s. 173.

% ROGERS, L. Marketing: Priivodce pro malé a stiedni podnikatele. 1993.s. 5 - 6.
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2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki
a sluzeb prostfednictvim dodatecnych podnétii. Reklama je zaméfena na zménu piistupu

zédkaznika k vyrobku nebo firmé v del$im ¢asovém obdobi. ©°

Podle toho, na které zakazniky je podpora prodeje sméfovana, rozliSujeme:

» Podpora prodeje vici zprostiedkovatelim, ktera zahrnuje naptiklad cenové
a necenové obchodni dohody, spolecnou reklamni Cinnost, vystavky nabizené¢ho
zboZzi, pracovni schiizky, vecirky, pohoSténi, rauty, vécné ¢i penézité odmény

apod.

» Podpora prodeje viici spotiebiteliim, pii niz se pouzivaji nastroje, jako jsou
kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky, prémie, odmény, loterie, soutéze,

vzorky aj.

» Podpora prodeje v maloobchodni cinnosti zahrnuje naptiklad slevy cenikovych

cen, maloobchodni kupony, vystavky zbozi, pfedvadéni vlastnosti zbozi.*

Cile podpory prodeje maji predevsim charakter kratkodoby, ale v né¢kterych piipadech
vSak pomahaji budovat i ur¢it¢ dlouhodobé cile, jako naptiklad trzni podil. Mezi
nejcastéji definované cile podpory prodeje patfi:

*  ZvySeni prodeje, ptinasi podniku fadu vyhod. Muze byt budovan vyssi

trzni podil znacky. Dochazi k pInéjSimu vyuzivani vyrobnich kapacit. To
vede ke snizovani ndklada na jednotku produkce, snizuji se také naklady
na zasoby, dochazi k vyprodeji existujicich vyrobk pred uvedenim
novych vyrobkil na trhu atd.

o Stimulovani zakaznika k zakoupeni vétsiho mnozstvi urcitého vyrobku.

Tim se zvySuje prodej vyrobku, kupujici rovnéZz zakoupenim vétSiho

mnozstvi piebiraji starosti a naklady se skladovanim vyrobku na svou

8 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 177.
% FORET, M. Marketing: Zdklady a principy. 2005. s. 158-159.
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domacnost. Tento postup je také ¢asto pouzivan z divodu vyprodeje
existujicich vyrobkli a vyprazdnéni skladii pied ptichodem nového
vyrobku na trh.

»  Stimulovani zdkaznika k vyzkouSeni vyrobku. NejCasteji se uskutecituje

prostfednictvim bezplatného rozdavani vzorkli vyrobku. Zpisob je
1 Casto vyuzivan u vydavateli magazina, ktefi rozesilaji prvni cislo

zdarma s nabidkou piedplatného.

»  Stimulovani opakovaného ndakupu vyrobku. N&které produkty maji ve
svém obalu kupén. Je bud slosovatelny s moznosti vyhry, nebo
umoziiuje poskytnuti slevy pii budoucim ndkupu. Pii ziskani jejich
vetstho mnozstvi obdrzi zékaznik zdarma urcity, pfedem nabizeny druh
zbozi. VSechny tyto moznosti motivuji zakaznika, aby zbozi kupoval
1 pti dal§im nékupu.

o Stimulovani zakazniki citlivych na cenu vyrobku. Zacileni na socialné

slabsi. Napftiklad akce ,,1+1 zdarma", nebo ,kup ted’ a zaplati§ o 50%
méng", snizeni cykli¢nosti v prodeji. Zejména v lednu, kdy je prodej
podstatné niz§i neZ v jiném mésici roku. Proto napiiklad velké obchodni
domy organizuji lednové vyprodeje za nizsi ceny. Umozni vyprazdnit
sklady od vanoc¢niho zbozi a doplnit je zboZim novym. Zajisti také

maloobchodu prodej a trzbu ve slabém mésici.”’

Nastroje podpory prodeje:

e Vzorky

e Kupony

e Vystaveni zbozi
e Cenové¢ stimuly

e SoutéZe a loterie
e Darky

e Vérnostni prémie *

7 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992.s. 178 - 179.
88 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 179 — 183.
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3. Public relations (PR)

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public relations jedna o takovou
formu komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkti nebo sluzeb.
Hlavnim tkolem je vytvafeni pfiznivého image, ktery bude firma na vefejnosti mit.
Mezi nejdulezitéjsi cile podniku by mélo patfit i vytvoieni co nejpozitivnéjSich vztahi
vuci jeho okoli. Do toho okoli zahrnujeme zakazniky, akcionaie, mistni komunitu,
sdélovaci prosttedky, zajmové skupiny, Sirokou vefejnost ale i zaméstnance, partnerské

firmy atd.

Hlavni cile PR:

- budovani povédomi organizace a jejich produkti,

- budovani jeji vétsi dlivéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou

krizovou situaci,

- stimulovani zjmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem

partnerskych organizaci (dodavateld, distributorti) na spolupraci,
- snizovani nékladl na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti,

- posilovani vnitfni komunikace a motivace zaméstnancti organizace.”

Mezi ¢innosti PR Fadime tyto aktivity:

Vztahy k tisku — cilem je umistit v tisku pfiznivé zpravy pro vyvolani zdjmu o firmu.
Vnitrni  komunikace — predstavuje komunikaci se zameéstnanci prostiednictvim
zaméstnaneckych novin, intranetu, rozhlasu a jinych komunikacénich prosttedka.
Tiskové konference — jsou podstatnou soucasti aktivit PR. Jejich hlavnim cilem je
informovéani sdélovacich prostiredk.

Krizova komunikace - krizovad komunikace zahrnuje zejména optimalni komunikaci v
dobé krizi, ale napf. 1 trénink krizovych situaci vetné ptipravy krizovych manuald
a nadvrhli medialnich sdéleni.

Veletrhy a vystavy — ucast na veletrzich a vystavach neslouzi pouze k uzavirani

obchodnich kontraktt, ale 1 k prezentaci firmy a k budovani pozitivniho image firmy.

% SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 153.
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Organizovani zvlastnich akci - organizovani akci za icelem podporovani image firmy
a jejich produktu.
Sponzoring — piedstavuje podporu jednotlivet, skupin ¢i organizaci ze strany firem, a to

formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢&i vécnych plnéni.”

4. Primyv (direct) marketing

,PIimy marketing je zaloZzen na budovani stdlého vztahu se zdkaznikem. Jedna se o

cilené osloveni spojené s komunikaci s pfesné definovanymi skupinami zakaznika“.”

V piimém marketingu se pouZzivaji takové konkrétni prostfedky jako letdky vhazované
do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telefonicky marketing
(telemarketing), elektronické obchodovani prostfednictvim internetu, zasilané katalogy,
ale také tfeba televizni a rozhlasové potrady, vyzadujici bezprostfedni reakci, odezvu

publika na nabizené produkty.”

5. Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky, jenz mé za
cil dosahnout prodeje urcit¢tho vyrobku ¢i sluzby. Od ptredchéazejicich nastrojh
komunikac¢ni politiky se lis§i pfedevsim vtom, Ze obsahuje pfimou komunikaci mezi
dvéma zékazniky. Vyvolava urcité naroky na zaméstnance, kteti prodej uskutecnuji,

zejména mezi obchodnimi zéastupci a prodejci.
Tito pracovnici maji tii hlavni funkce:
» ovliviwgji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu,

» zprostiedkovavaji informace o vyrobku od vyrobce ke kupujicimu

a jejich reakce, ptani a pfipominky pienaseji zpet k prodavajicimu,

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 66
"M VYSEKALOVA, J a kol. Marketing. 2006. s. 95
2 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 118.
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» poskytuji servis, mohou zajistit dodani vyrobku, provedeni
nadstandardnich sluZeb, zaskoleni kupujiciho a pfedani informaci

o obsluze daného vyrobku atd.”

Proces osobniho prodeje:

Prvnim krokem v tomto procesu je pruzkum. Prizkumem se v tomto piipad¢ rozumi
aktivita, pfi které dochazi k vybéru vhodného typu kupujicich a vytvafi se jejich uceleny
seznam. Jedna se predev§im o osoby nebo firmy, které by s nejvétsi pravdépodobnosti
mohli mit zdjem o jejich vyrobek. Pfi osobnim kontaktu se zdkazniky miiZze prodejce
dostat celou tfadu uzite¢nych tipti. Dal§im zdrojem mohou byt vlastni, vnitini zdroje

firmy, jako databaze zakaznikl nebo dotazniky pti prazkumu trhu atd.

V procesu osobniho prodeje jde o kontakt. Nejvyuzivanéjsi formou prvniho kontaktuje
sepsani ivodniho dopisu. Hlavnim cilem je poskytnuti co nejvice informaci a zaujmout
kupujiciho. Potom nésleduje telefonat, jehoz cilem je domluveni osobni schiizky. Tato
schlizka je pro Uspésny prodej velmi diilezita.

Ve fazi, kdy dojde ke schlizce, by mél mit prodejce pfipravenou zajimavou prezentaci.
Prezentace popisuje vlastnosti produktu a jeho pouziti. Bud’ ndzornou ukazkou nebo
pomoci prospektll nebo vzorki. V pribéhu prezentace je dilezité vzbudit zakaznikovu

pozornost.”

¥ SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. 1992. s. 190-197
™ Tamtéz, s. 190-197.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE VE SPOLECNOSTI

Analyza spolecnosti Country Life, s.r.o. bude v této praci hlavnim zdrojem pro
vytvofeni navrhl na zefektivnéni komunika¢niho mixu rekondi¢nich pobytii. PredevS§im
se jedna o seznadmeni se jak se spole¢nosti, sortimentem jejich vyrobku, zbozi a sluzeb,
tak 1 rozbor jednotlivych nastrojii komunikaéniho mixu, na jehoZ zédkladé bude moznost

navrhnout nové alternativy téchto sloZzek komunika¢niho mixu.

3.1. Charakteristika spole¢nosti

3.1.1. Zakladni udaje o firmé

Spolecnost COUNTRY LIFE, s.r.o. je pravnickd osoba zapsand do obchodniho
rejstitku, podnikajici na tizemi CR a jeji ¢innost je upravena zejména dle zékona

513/1991 Sb., obchodniho zakoniku.

Obchodni firma: COUNTRY LIFE s.r.o.

Datum zapisu: 7.7.1992
Sidlo: Beroun I, Nenacovice &.p. 87, PSC 266 01

Identifikaéni ¢islo: 457 92 585
Danové identifikacni ¢islo: CZ45792 585

Prévni forma podnikani: spole¢nost s rucenim omezenym

Pfedmeét podnikani:

- masérské sluzby

hostinska ¢innost

pekafstvi, cukrafstvi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona
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Logo spoleénosti ®

Life

Statutarni organ:
Jednatel: Otakar Jiranek, r.¢. 540819/3230
Praha 6, U paté baterie 1974/26, PSC 162 00

den vzniku funkce: 7. Gervence 1992

Jménem spolecnosti jedna kazdy jednatel samostatné. Podepisovani jménem spolecnosti
se dé&je tak, ze k obchodni firmé ptipoji jednatel sviij podpis. K rozhodnuti o obchodnim

vedeni spole¢nosti je opravnén kazdy jednatel samostatné.

Spolecnici:

SPOLECNOST PRAMENY ZDRAV{

Praha 6, Bievnov, U paté baterie 1974/26, PSC 162 00
Identifikacni ¢islo: 005 50 183

Vklad: 52 450 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100 %

Zékladni kapital: 52450 000,- K¢

(Vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Méstskym soudem v Praze oddil C, vlozka

11089, udaje platné ke dni 07. 11. 2011, 6:00) ”

S Vypis z obchodniho rejstithku. [online]. 2012 [cit. 2011-11-07]. Dostupné z:

<https://or.justice.cz/ias/ui/vypisvypis?subjektld=isor%3a33547 &typ=actual&klic=S7%2fizH IN2B2es03L19c0fA %3
d%3d>.
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3.1.2. Historie spole¢nosti

Prvotni kricky budouci spole¢nosti Country Life zapocali v roce 1990, kdy pan Otakar
Jirdnek, jednatel spolecnosti, zalozil obCanské sdruzeni Prameny Zdravi a posléze stal
u zrodu spolecnosti Country Life, s. r. 0., kterd je 100% vlastnénd vySe zminénym
obCanskym sdruzenim. Spole€nost tak vznikla na jate roku 1991 a byla prvni, kdo
pfinesl biopotraviny na ¢esky trh a s tim 1 zapoc¢al novy kult zdravého Zivotniho stylu.

Od pocatku bylo hlavnim cilem pohlizet na zdravy Zivotni styl komplexn¢. Nenabizet
pouze prodej biopotravin a zdravé vyzivy, ale taktéz se sami angazovat jak ve vyrobé
téchto produktd, tak i v jejich péstovani. Vatit s nimi a naucit i jiné, aby s nimi vafili.
Pomoci lidem s praktickou zménou Zivotniho stylu a poskytovat informace o rady v této
oblasti. Vzdélavat dalsi odborniky v oboru. A to vSe spojit s ekologickymi hodnotami,

které k harmonickému Zivotnimu stylu nerozluéné patfi.

Obrazek 3 - Sidlo spole¢nosti Country Life s.r.o. v Nenacovicich u Berouna

Zdroj: (http://www.countrylife.cz/biodozinky/countrylife.html)

3.1.3. Poslani a filozofie spole¢nosti

Snahou spole¢nosti Country Life je zabyvat se zdravym zivotnim stylem ve vSech
oblastech a na vSech trovnich. Vyroba a prodej biopotravin je soucasti $ir§i koncepce,
ktera zahrnuje:

* nabidku biopotraviny a produktl zdravé vyzivy,
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* moznost pokryt cely fetézec vyroby a odbytu biopotravin
a produktl zdravé stravy, a to od seminka az po hotovy produkt
¢1 potravinu, coz zahrnuje proces péstovani a vyroby, prodej
velkoobchodnim 1 maloobchodnim zakazniktim, ¢i restaura¢ni
provoz,

= zdravy zivotni styl je nerozlu¢né spjaty také s zivotnim stylem,
ktery je ekologicky Setrny, ekologické zemédélstvi je nejen
zdrojem kvalitnich a bezpe¢nych potravin, ale také ekologicky

a socialng Setrnym zptisobem hospodateni.

Propojenim téchto tii bodli vytvotila spolecnost koncepci zdravého zivotniho stylu,
kterd je vyjadfend heslem NEWSTART™. V ramci této koncepce se snazi lidem
poskytovat praktickou pomoc ve zméné zivotniho stylu, zlepSeni zdravotniho stavu ¢i
navraceni zivotni vitality a byt tak pro né zdrojem kvalitnich informaci v této oblasti.
V tomto duchu spolecnost kazdorocné porada rekondi¢ni pobyty, které jsou

sttedobodem této prace.”’

3.1.4. Sortiment zboZi, vyrobkii a sluZeb

Hlavni obchodni artikl pro spole¢nost Country Life pfedstavuji biopotraviny a to
v riznych kategoriich od mouky a zeleniny, pfes pe€ivo az po pfirodni kosmetiku.
Protoze spole¢nost klade diiraz na zdravy zivotny styl, udrzitelnost zdroji a ochranu
pfirody je vétSina nabizenych potravin v podobé vegetaridnské €i veganské, soucasti
toho je i Siroké spektrum potravin vhodnych nejen pro zdravého ¢lovéka, ale predevsim

pro lidi s riznymi poruchami vyZzivy jako je celiakie, laktézova intolerance, diabetes, aj.

Sortiment vyrobkii a zboZi

V ramci svych vyrobki a zboZzi je mozno je rozd¢lit do nasledujicich kategorii:
o biopotraviny
o doplnky stravy

o ekologicka drogerie

" NEWSTART — zkratka mezinarodni ozdravného programu

7 Poslani a filozofie. [online]. 2012 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/poslani-a-filozofie>.
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o ptirodni kosmetika
o knihy

o ostatni

Biopotraviny
Biopotraviny jsou produkty ekologického zemédélstvi, které byly vypéstovany bez

pouziti umélych chemickych latek, neobsahuji geneticky modifikované organizmy. Pfi
jejich zpracovani se pouzivd minimum piidatnych latek.™

Do této kategorie patii Siroky vybér obilovin, lusténin, ofechli a suSeného ovoce,
polotovary a smési, nahrazky masa a vajec, pomazanky, pastiky a dzemy, détska vyziva,
sladidla a ochucovadla, napoje a Caje, oleje, moiské tasy, rostlinné napoje a dezerty
a pochutiny. Siroky vybér bioprodukti je v této kategorii doplnény nabidkou vyrobki

zdravé vyzivy.

Doplnky stravy

Dopliiky stravy slouzi k obohaceni stravy o nckteré potraviny, které se vyznacuji
vyjimecnymi vyzivovymi vlastnostmi. V této kategorii mliizeme nalézt superpotraviny
(goji, omega mastné kyseliny, aloe vera, atd.), vyzivové dopliikky (mateti kaSicka,

psyllium, mlady je€men) a ptirodni lécebné produkty (propolis).

Ekologicka drogerie

Pripravky ekologické drogerie jsou vyrobené na rostlinné a mineralni bazi, neobsahuji
sloZzky pochazejici z ropy. Maji minimalni vliv na vodni Zivot a jsou rychle a uplné
biologicky rozlozitelné. Vyznacuji se pfitom mycimi a Cisticimi schopnostmi, které jsou
zcela srovnatelné s u¢innosti béznych pifpravki. Nejsou testovany na zvitatech.”

V této kategorii se nachazeji praci prosttedky, pripravky na myti nadobi a distici

prostiedky znacky ECOVER.

78 Biopotraviny. [online]. 2012 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/biopotraviny>.

7 Ekologicka drogerie. [online]. 2012 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/ekologicka-

drogerie>.

48


http://www.countrylife.cz/biopotraviny
http://www.countrylife.cz/ekologicka

Pfirodni kosmetika

Ptirodni kosmetika je vhodna pro alergiky, pro spotiebitele s citlivou pokozkou 1 pro
vSechny ty, ktefi chtéji své télo zatéZovat co nejmensim mnozstvim chemickych latek.
V této kategorii se nachazeji jak produkty, které maji vysoky obsah ptirodnich slozek,
tak ptipravky certifikované biokosmetiky.

Do této kategorie patii Siroky vybér vlasové kosmetiky, télové kosmetiky, pletové
kosmetiky, panské kosmetiky, pfirodni mydla, détskd kosmetika, aromaterapie,

produkty Ustni hygieny, deodoranty a parfémy, viin€ pro interiéry a ostatni.

Knihy a ostatni

V této kategorii najdeme vSe o zdravi, kucharky, knihy o zdravém Zivotnim stylu a dalsi

dopliiky pro ekologii.

SluZby
Nedilnou soucasti vyrobni ¢innosti spolenosti Country Life je systém tzv. komplexnich
feSeni, coz prestavuje soubor jedinecnych sluzeb, které nabizi osvédcenou kvalitu,

osobni pfistup, ale také jedine¢ny naskok pted konkurenci.

< Ekofarma

% Biopekarna

% Velkoobchod

< E-shop

% Prodejny biopotravin a zdravé vyzZivy
% Vegetarianska restaurace

% Institut Zivotniho stylu

% Rekondi¢ni program NEWSTART®

% Prameny zdravi

Ekofarma
Na ekologické farmé péstuji obili, zeleninu a ovoce v biokvalité. Kazdorocné se sklizi
vice nez 60 druhli plodin, véetné téch méné zndmych, jako jsou topinambury, erny

koten ¢i jakon. Snazi se péstovat také vlastni bioosivo a sadbu zeleniny, obilovin
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a brambor. Z vypéstovaného obili se pece biopecivo v pekarndch Country Life,

zelenina se prodava v prodejnach a dale je pak pouzivéana v restauraci a ob&erstvenich.*

Biopekarna

Biopekarna Country Life vznikla v roce 2006. K mleti obili se pouzivd kamenny
mlynek tzv. Zernova. V podnikovych pekarnach se nabizi Siroky sortiment slan¢ho
a sladkého peciva z kvalitnich surovin vypéstovanych na ekologické farm¢ Country

Life, ¢i ze surovin od ¢eskych a zahrani¢nich ekozemédélct.

Velkoobchod

Spolecnost Country Life je nejvétsim dovozcem, obchodnikem s bioprodukty a jednim
z nejvétsich obchodniki s produkty zdravé vyzivy v Ceské republice. Ve velkoobchodu
nabizi pfes 2 000 vyrobkl, z toho bezmala 1 000 polozek v biokvalité. Sortiment
zahrnuje trvanlivé a chlazené potraviny, ovoce a zeleninu, pecivo, ekologické Cistici

prostiedky a pfirodni kosmetiku.

E-sho
Spole¢nost provozuje internetovy obchod, jehoz prednosti je mnozstvi informaci

o produktech, jejich vyZzivovych vlastnostech a moZznostech vyuziti v kuchyni. Soucasti

Obrizek 4 - Prodejna Country Life, Praha

Zdroj: (http://www.vitalia.cz/clanky/country-life-obchod-pro-bezny-bio-nakup/)

% Ekofarma.[online]. 2012 [cit. 2012-02-27]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/ekofarma>.
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Prodejny biopotravin a zdravé vyzivy

Do ,,biorodiny" Country Life patii také Ctyfi prodejny biopotravin a zdravé vyzivy v
Praze. Prvni z nich byla prodejna v Melantrichové 15, oteviena jiz na pocatku
devadesatych let. K ni se pozd¢ji pridala prodejna s obCerstvenim v Jungmannové 1.
Obchod na ulici Cs. armady patii k nejvétsim bioprodejnam v Ceské republice. V centru
Prahy, v Melatrichové ulici ve dvofe, mizeme také najit specializovanou prodejnu

pifrodni kosmetiky.*'

Vegetarianské restaurace a obderstveni

V Praze, v Melantrichové ulici se nachazi restaurace spolecnosti Country Life.
Restaurace nabizi samoobsluzny vybér, teplou i studenou kuchyni, salatovy bar ¢i
ovocné a zeleninové stavy. Ve firemni prodejné v Jungmannové ulici v Praze, mohou
zdkaznici nalézt zdravé obcCerstveni s nabidkou teplych i studenych jidel, sendvici,

moucniku a salata.

Institut zivotniho stylu

Spolecnost provozuje rekvalifikacni stfedisko, které nabizi kurzy zamétené na praktické
vzdelavani v oblasti ekologie a zdravého zivotniho stylu. Tyto kurzy jsou akreditovany

Ministerstvem Skolstvi.

Prameny zdravi

Zdravy a harmonicky Zzivotni styl je propagovan také prostfednictvim internetovych
stranek http://www.magazinzdravi.cz/ a ¢asopisu Prameny zdravi, ktery je zaméfeny na

propagaci zdravého a harmonického zivotniho stylu.

Rekondiéni program NEWSTART®

Spole¢nost organizuje rekondi¢ni pobyty ve stylu mezindrodniho ozdravného programu
zdravého zivotniho stylu NEWSTART, ktery je vhodny zejména pro lidi, ktefi trpi

civilizaénimi chorobami.

81 Bioprodejny a restaurace. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/bioprodejny-a-

restaurace>.
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3.1.5. Program NEWSTART a rekondi¢ni pobyty

Pro svou préci jsem si pro vyzkumnou ¢innost vybrala oblast rekondi¢nich pobytt, které
jsou ve spolupraci se spolec¢nosti Country Life a obCanskym sdruzenim Prameny Zdravi

potéadany jiz od roku 1995.

& Program NEWSTART

Program NEWSTART je mezindrodni ozdravny program zdravého Zivotniho stylu,
ktery v CR zastfeduje oblanské sdruzeni Zivot a zdravi, probihajici ve vice jak 100
zemich svéta. Zaméfuje se na prevenci civilizanich onemocnéni a 1é€bu upravenym
a vyvazenym zivotnim stylem. Soucasn¢ vychovava a snazi se vést soucasnou generaci
ke zlepSeni svého zdravi a kvality i smyslu Zivota vlibec a to jak po télesné, duchovni
nebo dusevni strance.

Jednoduchou, praktickou, komplexni a motivujici formou klade dliraz na pozitivni
zivotni orientaci, prevenci, celostni 1écbu a feSeni mnoha situaci (nemoci, mezilidské
a partnerské vztahy, atd.). Jeho aplikace napt. dokdZe zastavit nariist civilizacnich
nemoci a dokonce je i podstatné snizit. Jednotlivé ¢asti pomohou také v dalSich
oblastech - od béznych onemocnéni, pfes mnohé dalsi problémy a starosti az napt. po

mezilidské a partnerské vztahy.*

Program NEWSTART zahrnuje nasledujici osm faktorii ovliviiujicich zivot ¢loveka:
Nutrition - Vyziva

Exercise - Pohyb, cviceni

Water - Voda, hydroterapie

Sunshine - Slunec¢ni svit

Temperance - Stfidmost a vyvazZenost

Air - Vzduch, dychani

Rest - Odpocinek, spanek

Trust - Vira

82 Newstart informace. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http://www.newstart.cz/newstart_informace/>.
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Program je ur€en pro vSechny vékové skupiny a je hojné¢ vyuzivan po celém svéte
mnoha mésty, vzdélavacimi institucemi (Skoly, Skolky), zdravotnickymi zafizenimi
(kliniky, nemocnice, prakticni a odborni 1ékafi), soukromymi organizacemi

a samoziejm¢é mnoha jednotlivci.

% Rekondicni pobyty

Spole¢nost Country Life spolu sobfanskym sdruzenim Prameny zdravi potrada
kazdoroc¢né tydenni rekondi¢ni pobyty stojici na principech programu NEWSTART jiz
od roku 1995. Za tu dobu se téchto pobytl zucastnilo pies tfi tisice spokojenych klientt,

fada z nich i1 opakovan¢ a vice nez dv¢ stovky déti.

Program je urcen

* Lidem, ktefi chtéji pievzit zodpoveédnost za své zdravi do vlastnich rukou, chtéji

chorobdm ptfedchazet a ne je s velkymi ndklady 1écit.

* Lidem, ktefi trpi néjakou civiliza¢ni nemoci (za dobu existence programu byvaji
nejvdécnéjSimi pacienty nemocni s chorobami srdce a cév, vysokou hladinou
cholesterolu, vysokym krevnim tlakem a pacienti s cukrovkou ¢i obezitou) a radi
by si vyzkouseli, zda zména zivotniho stylu opravdu piindsi tak rychlé zlepSeni

stavu a postupnou regeneraci organismu.

» Lidem, kteti hledaji relaxaci v pfijemném prostiedi i spolecnosti a pfitom si jeste
rozsifit své znalosti receptll zdravé vyzivy, ptirodnich 1é€ebnych prostiedk ¢i si

doplnit své informace o souvislostech mezi Zivotnim stylem a zdravim.*’

Co pobyt nabizi:

Pro vSechny hosty je soucasti pobytu pohodIné ubytovani uprostied krasné ptirody, plna
penze v podobé chutné, Cdist¢ vegetarianské kuchyné, masidze od zkuSenych
masért/masérek, rehabilitacni cvi¢eni na patef, Skolu zdravého vareni a bohaty program

prednések z oblasti zdravé vyzivy a zivotniho stylu.

8 Newstart pobyty. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http:/www.newstart.cz/newstart_pobyty/>.
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V nékterych ubytovacich zafizenich je mozno vyuzivat sluzeb vodolécby a sauny. Pro
déti je v dopolednich hodinach a vecer zajiStén v letnich mésicich zvlastni program pod
dozorem vyskolenych pedagogt.

Veskeré pobyty probihaji pod dohledem lékate a za ucasti zdravotni sestry. VSichni
ucastnici pobytu vypliluji vstupni i vystupni (pomérné podrobny) dotaznik o jejich
zdravotnim stavu a zplsobu zivota. Soucasti je 1 zdravotnick¢é métfeni od 1ékait na

zacatku a konci tydne pobytu. *

ProtoZe jsou vSechny pobyty vytvafeny v duchu programu NEWSTART, zahrnuje v
sob¢ ucast na rekondi¢nich a vyukovych pobytech vSech osm jednoduchych principti
tohoto programu: vyZivu, pohyb, vodu, slunecni svit, stridmost, vzduch, odpocinek, vira
a divera. Spolecné tak vytvari ,lécCebny systém®, ktery cilen¢ piisobi jak na zdravi
¢lovéka, jeho fyzickou kondici, tak 1 psychické zdravi, po jehoZ absolvovéni je mozZno

na sob€ pozorovat viditelné zmény at’ uz v ramci zlepSeni zdravotniho stavu, zlepSeni

vvvvv

> VYZIVA
Po celou dobu pobytu je hostiim servirovana vegetarianska strava z kuchyné Country
Life, ktera obsahuje nulovy obsah cholesterolu, nizky obsah tuku, soli a cukru, na ptéani
je moznost zajistit 1 bezlepkovou dietu.
Béhem pobytu hosté absolvuji nékolik hodin Skol vafeni, pfi kterych se nauci jak
pripravovat zdrava a chutnd jidla z celozrnnych obilovin, zeleniny, ovoce, lusténin,
ofechti a semen a nedilnou soucdsti jsou 1 pfednasky na téma vyzivy a zdravotni
prevence v lidském zdravi.

» POHYB
Pohyb je nedilnou soudasti zdravého Zivotniho stylu. Clovék je a byl stvofen pro pohyb
a proto 1 pobyty jsou sestavovany tak, aby byla pohybova aktivita roz¢lenéna do
nekolika usekti béhem dne a celého tydne. Mezi né patii: ranni rozcvicky, cviceni na

pater, rekondicni masaze, kratké i delsi prochazky po okoli, tury do hor, cykloturistika.

8 Newstart pobyty. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http:/www.newstart.cz/newstart_pobyty/>.
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» VODA
Voda je zivot. Voda je dualezitou soucasti vSech metabolickych procesi v téle a jeji
dostatek je nezbytny pro spravny chod organismu a udrzovéni si dobrého zdravi.
V ramci pobyti je ucastnikiim k dispozici nejen pravidelny pitny rezim a vhodny vybér
napoji, ale i relaxace ve vodolécbe ¢i sauné.

> SLUNECNI SVIT
Slunecni svit pro lidi pfedstavuje zdroj nekonecné energie, dobré nalady a spokojenosti.
V ramci zdravi je slunecni zafeni dilezitym zdrojem vitaminu D a zlepSuje Cinnost
imunitniho a nervového systému.

> STRIDMOST
Je zde vytyCena dulezitost hledani miry mezi ¢innosti a odpocinkem. Proto je na kazdy
den stanoven vyvazeny denni program spojeny jak s aktivitou, tak odpocinkem,
s vylou¢enim vSech stimulantl jako je alkohol, tabak, kdva a ¢erny ca;.

» VZDUCH
Kazdodenni pobyt na svézim a ¢istém horském vzduchu, prochdzky ptirodou, spravné
dychani.

» ODPOCINEK
Stiidani aktivity a odpocinku, relaxace v prirod¢ i s novymi prateli, dostatek spanku,
tydenni rytmus, antistresovy program, zvlastni program pro déti.

> VIRA/DUVERA
Seznamovani s novymi lidmi, ranni zamysleni, spolecné zpivani, hledani odpovédi na

zékladni zivotni otazky.

Umisténi pobyta

Mista pobytli se u vSech pobytl nachéazeji uprostied pfirody, na svézim a cistém

horském vzduchu. VétSinou se jednd o rekreacni stfediska, horské chaty ¢i hotely.

Seznam lokalit ubytovani, kde jsou pobyty kazdoro¢né konany:
Hotel Hornik (CM vrchovina)
Tti Studng, 592 04 Fry$ava pod Zakovou horou

Hotel Hornik se nachazi v nadherné ptirodni scenérii s vyhledem na rybnik Sykovec.
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Hotel Maxov (Jizerské hory)
Dolni Maxov 710, 468 44 Josefuv Dul
Byvalé rekreac¢ni sttedisko Poldi Kladno v klidné oblasti Jizerskych hor nabizi ptijemné

ubytovani a krasné okoli.

Horska chata DUM SV. JOSEFA (Beskydy)
Grun 60, 739 15 Star¢ Hamry
Horska chata uprostfed nadhernych lesti na hiebeni Moravskoslezskych Beskyd. Idealni

podminky ke zméné zivotniho stylu.

Penzion Babiirek (Sumava)
Zdikov 39, Nové Huté, 385 01 Vimperk
Penzion Babiirek se nachazi na malebné samoté v koutu Sumavy jako stvofeném k

rodinnym rekreacim.

Penzion Hajenka
Rezek 49, 512 45 Rokytnice nad Jizerou
Nov¢ postaveny Penzion Hajenka nabizi ubytovani v Krkonosich v klidném a krasném

prostiedi horské osady. ¥

Cena
Cena programu je stanovena tak, aby pfijmy (pokud mozno) v celkovém vysledku

sttediska rekondi¢niho pobytu za rok pokryly néklady s nim spojené.

85 Newstart pobyty. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http:/www.newstart.cz/newstart_pobyty/>.
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Pro rok 2011 byly stanoveny tyto ceny rekondi¢nich pobyti

Misto p?:l?l);;::;cth Oblast Obdobi cena
Penzion Borlivka 20 Krkonose 10.-17.4.2011 | 5250 K¢
Penzion Baburek 40 Sumava 8.—15.5.2011| 5500 K¢
Penzion Hajenka 35 Krkonose 5.—12.6.2011| 5500 K¢
Hotel Maxov 55 Jizerské hory 3.—10.7.2011 | 5500 K¢
Penzion Babtirek 40 Sumava 7.—14.8.2011 | 5500 K¢
Hotel Hornik 60 Ceskomor. vrchovina 28.8-4.9.2011| 5500 K¢
Penzion Hdjenka 35 Krkonose 25.9-2.10.2011| 5500 K¢

Tabulka 2 - Ceny rekondi¢nich pobyti na rok 2011

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich udaja)

Ve vyse uvedené cené je zahrnuta:

plné penze
ubytovani

1ékatské vySetteni
konzultace

rizné druhy masazi
rehabilita¢ni cviceni
skolu vareni

prednasky

V cen¢ neni zahrnuta doprava do mista konani rekondi¢niho pobytu.

Slevy:

- déti (vek 7-12 let - 25%; 3-6 let - 50%; do tii let zdarma)

- UCastnici, ktefi se jiz jednou zc€astnili pobytu, maji slevu 10% na nakup dalSiho

pobytu.

Propagace rekondi¢nich pobyti

V ramci komunikac¢niho mixu je vyuzivdna pouze reklama, ostatni varianty propagace

zustavaji bohuzel nevyuzity.
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reklama: webové stranky, mailing absolventim, mailing Klubtim zdravi, mailing na
sbory CASD, e-mailing kontaktim z databaze, reklama v Casopise Advent, v ¢asopise
Prameny zdravi, v Casopise Meduiikka (nove¢), propagacni letdCky v provozovnach

Country Life, rozhovory v periodikach.

3.2. Financovani spolecnosti

Financovani se uskute¢iuje predevsSim z vlastnich zdroji spole€nosti a to zejména ze
ziski velkoobchodu, prodejen a restauraci. Na tvorbé zisku se podileji vSechny
rovnomérné. Zisk ztéchto Cinnosti je hlavnim zdrojem pi{jmi spole¢nosti. DalSim
zdrojem financovani piedstavuji dotace z EU na vzd¢lavani a Skoleni zaméstnanct
a dotace na ekologickou farmu.

Spolecnost Country Life neni komer¢ni firmou, pfindsejici zisk svému majiteli. Vynos z
obchodnich ¢innosti je investovan z ¢asti do rozvoje spolecnosti, ¢ast je vSak pouZita

na zdravotni a vzdélavaci programy pro Sirokou vetejnost.

3.3. Analyza konkurence firmy

Spole¢nost Country Life se v Ceské republice fadi mezi nejvétsi vyrobee a distributory
biopotravin. Od doby jejiho vzniku se biopotraviny rozsitili do riiznych koutti CR, a to

v fadach velkoobchodnikt, tak i v oblasti maloobchodu.

Mezi nejvetsi tuzemské konkurenty patii:

V ramci velkoobchodu (business to business)

PRO-BIO obchodni spole¢nost, s.r.o.

Ceska spolegnost sidlici ve Starém Mgésté, ktera své vyrobky prodava pod znackou
BIOHARMONIE. Na ceském trhu plsobi témét dvacet let, nabizi Sirokou nabidku

biopotravin v dobré kvalité a za pfijatelnou cenu, zamétuji se piedevSim na vyvoj
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novych, na trhu zatim chybgjicich biopotravin se snadnou a rychlou ptipravou.®

V oblasti velkoobchodu hlavni konkurent spolecnosti Country Life. Spole¢nost PRO-
BIO je zcela nejvétsim konkurentem v ramci velkoobchodni spoluprace, avsak je dobré
fici, Ze vyrobky této spolecnosti nabizi Country Life jak ve svém e-shopu, tak ve svych
prodejnach. Spolecnost PRO-BIO dopliiuje svymi produkty chybéjici ,,Clanek*

sortimentu vyrobkt ve spole¢nosti Country Life.

Natural Jihlava

Spolecnost specializujici se na racionalni vyzivu, makrobiotiku, bioprodukci nékterych
druhli vyrobki, dietni vyrobky, bezlepkovou dietu a dal§i. Svymi vyrobky zasobuje
téméf kazdé vétsi mésto v CR. Vyrobky Natural jsou dobie dostupné v obchodech, maji

pfiznivou cenu, nevyhodou je maly, omezeny sortiment vyrobki v biokvalit¢.

Bionebio
Ceska spolecnost, kterd nabizi Siroky sortiment vysoce kvalitnich biopotravin a potravin
zdravé vyzivy od suseného ovoce, pies fair trade®” &okoladu, aZ po bio pivo.

V porovnani se spolec¢nosti Country Life, nabizi mensi sortiment potravin v biokvalit¢.

V ramci maloobchodu (business to customers)

Obchodni fetézce Albert, Interspar, Billa, Tesco

Supermarkety ¢i hypermarkety, které nabizi omezené, vétSinou zakladni druhy potravin
v bio kvalité (mléko, jogurty, kava, ¢okolada, susenky, nékteré druhy ovoce a zeleniny).

Jejich velkou vyhodou je jejich snadna dostupnost pro zékazniky.

Obchodni retezec DM Drogerie Markt

Rakouska spolecnost specializujici se na drogistické zbozi, produkuje sortiment bio

vyrobkil pod znackou Alnatura.

8 Kdo Jjsme. [online]. 2008 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z: <http://www.pro-bio.cz/cms/sekce/25/ziju-bio/svaz-pro-

bio/kdo-jsme>.

87 Fair trade — tzv. férovy obchod, rovné podminky pro viechny zagastndné strany obchodu
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Jeji vyhodou je snadnéd dostupnost produktl, vysoka kvalita, systém vérnostnich karet
a slev, nizkd cena u nekterych produktii. Nevyhodou je u nékterych produkti neumérné
vysoka cena.

Nejvétsim konkurentem je dle mého ndzoru DM Drogerie Markt z toho diivodu, Ze tato
spole¢nost ma dobfe propracovany systém vérnostnich karet, bodii a slev a predevsim
pokryva Siroky sortiment nabidky biopotravin, u nékterych potravin za niz§i ceny
(ptedevsim u rostlinnych mlék), nelze opomenout i snadnou dostupnost téchto produkt

snad v kazdém malomeésté.

Konkurence v ramci rekondi¢ni pobyvtu

S wellness pobyty ¢i rekondi¢nimi pobyty se mizeme setkat v dnesni dob¢ v podstaté
na kazdém kroku. V prvni fadé bych rada pftiblizila pojem rekondi¢nich pobyt. Pod
pojmem rekondicni pobyt si kazdy ptredstavi néco jiného, dle jeho individudlnich
preferenci, v podstaté se ale jednad o ozdravny pobyt, ktery slouzi jak k rekonvalescenci
po obtiznych nemocech, tak i jako moznost odpocinku a relaxace v ramci letni ¢i zimni
dovolené. Zde uvadim seznam zptsobii nabidky rekondiénich pobyti, které se v CR

nejvice vyskytuji:

- pobyty v lazeniskych zatizenich, nejCastéji v lazenskych méstech,
- v hotelovych komplexech,
- pobyty v horskych chatach, ¢i penzionech v horskych oblastech,

- soukroma wellness centra.

Pobvty v ldzenskych zarizenich

Od pocatku vzniku jsou lazné mistem 1é&by, odpodinku a relaxace. Ceskd republika
oplyva neuvéfitelnym mnoZstvim pfirodnich 1é¢ivych zdrojl, jejichZ ucinky se zacaly
jiz pred staletimi vyuzivat k 1écbé a prevenci nemoci. Unikatnim spojenim klasické
lékaiské védy se silou pfirody se zacala psat historie lazefistvi.*®

K dne$nimu datu sdruzuje Svaz 1é¢ebnych lazni Ceské republiky 44 ¢lentl, z toho 42

1éCebnych lazni, které tvoii s vice nez 20 000 lazek 80 % lizkové kapacity lé¢ebného

88 Ceske lazne. [online]. 2009 [cit. 2012-04-08]. Dostupné z: <http://www.lecebne-lazne.cz/cs>.
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lazetistvi v CR. Podle aktualnich statistik UZIS je v souasné dobé v CR v provozu 85
lazeniskych zdravotnickych zafizeni. *

Pobyty v lazeniskych zatfizenich jsou oblibenym cilem piedevsim starSiho obyvatelstva,
rodin s détmi ¢i dlouhodobé nemocnych. Cena pobytl se lisi dle zaméteni lazeniského

komplexu, druhu procedur a samoziejmé dle volby lazenského zatizeni.

Pobyty v hotelovych komplexech

Wellness procedury predstavuji v hotelech takovou ,tfesnicku na dortu“. Ve vétSing
hotelovych komplexti je k dispozici bazén, sauna, fitness centrum, v nékterych
pripadech i masérské a kosmetické sluzby. Nevyhodou je, ze nabidka wellness sluzeb je
umérna cené za pobyt v hotelu. Diulezité je taktéZ podotknout, ze vétSina wellness
sluzeb je za piiplatek a neni soucasti ceny za pobyt v hotelu.

Wellness sluzby v hotelech neslouzi ptfimo ke zlepSeni zdravotniho stavu clovéka, ¢i

1é¢beé néjaké nemoci, ale predstavuji zajimavy dopln€k ¢i zpestieni pobytu v hotelu.

Soukroma wellness centra

Soukromé wellness centra nabizeji Sirokou nabidku wellness sluZzeb, vétSina se orientuje
na poskytovani masérskych a kosmetickych sluzeb, vodolécbu a saunu, solné jeskyné,
aromaterapie a jiné.

V dnesni dobé se také miizeme setkat s riznou specializaci, orientaci wellness center,
jako napf. ajurvéda — detoxikace a masaZe, ¢inskd medicina — akupunktura, thajské
masaze atd.

Centra poskytuji ve vétsiné ptipadl jednorazové oSetfeni, ¢i moznost navstévy riznych

druhti procedur. Cena jednotlivych procedur se lisi dle typu procedury a jeji délky.

Pobyty v horskych chatach, penzionech

Cesky ¢erveny k¥iz kazdoro¢né potada v ramci socialnich sluzeb rekondi¢ni pobytové

akce pro déti, zdravotné oslabené déti, darce krve, Cleny Klubu darct krve a ¢leny CCK,

Y Historie, cile a program. [online]. 2008 [cit. 2012-04-08]. Dostupné z: <http://www.lecebne-lazne.cz/cs/o-svazu-

lazni/historie-cile-a-program=>.
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rodinné prislusniky a pro seniory od 55 let véku. Rekondi¢ni pobyty potadaji jak

v tuzemsku, tak 1 v zahrani¢i, pfedevSim v Evropé.

Soucasti kazdého rekondi¢niho pobytu je ubytovani v hotelovém komplexu, penzionech
¢1 horskych chatach, soucésti pobytu jsou taktéz masaze, termozabaly, cvic¢eni v bazénu,
poznavaci fakultativni vylety, beseda se zdravotni tematikou, spoleCensky vecer,
polopenzi a ptijemné prostiedi. Cena se dle mista pobytu pohybuje v rozmezi od 4300 —

7 699,-. Pobyty jsou potadany celoro¢ng.

3.4. Dotaznikovy vyzkum

Jelikoz je komunikacni mix spolu s produktem, distribuci a cenou nedilnou soucasti
marketingového mixu, rozhodla jsem se jej ve struc¢nosti nastinit cely s obsdhlejSim

zaméfenim na stavajici komunikaéni mix spolecnosti.

3.4.1. Marketingovy mix Country Life
Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti Country Life jsou biopotraviny, doprovazené
unikatnimi sluzbami, jejichz vycet je uveden v podkapitole 3.1.4 sortiment zbozi,
vyrobkii a sluzeb.

VSechny nabizené vyrobky si mizou zakazniky zakoupit bud’ v podnikové prodejné
primo v sidle spole¢nosti Country Life v Nenacovicich za vyhodné velkoobchodni ceny,
nebo v dalSich Ctyfech podnikovych prodejnach, které jsou pro zdkazniky otevieny
v centru Prahy.

Kromé podnikovych prodejen spolecnost pravidelné dodava své produkty do vétSiny
obchodl se zdravou vyzivou po celé CR. Dale spoleénost provozuje kvalitni
a ptehledny e-shop, jehoz prostfednictvim mohou zdkaznici nakupovat ptimo z pohodli

domova.

% Rekondicni pobyty. [online]. 2012 [cit. 2012-04-08]. Dostupné z:

<http://www.cckhk.cz/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=17&Itemid=56>.
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Sluzbou nediln¢ souvisejici s ndkupem vyrobku je i zarucni doba, jejiz délka se 1isi
v zavislosti na druhu vyrobku €1 zbozi (u peciva je trvanlivost kratkodoba, na rozdil od
kosmetiky kde je napt. 2 roky). U vétSiny potravin je vyznac¢ena minimalni trvanlivost,

na internetu je uvadéna trvanlivost vyrobkl od data jejich vyroby.

Za dobu svého pisobeni na Ceském trhu spolecnost ziskala fadu velmi vyznamnych
ocenéni v oboru ekologického zemédélstvi a ekologickych produkti. Za zminku stoji
urCité¢ Bioprodejna roku 2005 v Melantrichové ulici v Praze, ¢i ocenéni ,,Bartaktv

hrnec" pro nejlepsiho ekologického zemédélce roku.

V piipadé reklamace je mozno uplatnit reklamaci na kvalitu do 14 dni od data nakupu.
Zakaznici prodejen fesi ptfipadné reklamace na misté v pfimo prodejné, v piipadé
nevyfeSeni se odesild pozadavek na oddé¢leni kvality. Zakaznici velkoobchodu se
v piipad¢ reklamaci obraci na zdkaznické centrum. SpoleCnost si vede evidenci
reklamaci. Zivotni cyklus vyrobku a jeho Zivotnost je individudlni vzhledem k jeho

vyuZzitelnosti.

Obal

Obal vyrobkt slouzi pouze jako ochranny prvek a je jeho soucasti. Zakaznici nakupuji
produkty pfedev§im z divodu vyuziti a jejich kvalité, obzvlasté kdyz se jedna
0 potraviny.

Obal spliiuje casteCnou informacni funkci, dalS$i informace je mozno dohledat na

internetu, predevsim ve firemnim e-shopu.

Cena

Cenova politika je ve spole¢nosti ovlivitovana ptredevsim faktory jako: darnova politika,
rozdily v devizovych kurzech, chovani konkurence, Zivelné udalosti a pripadna neuroda,
makroekonomicka situace v EU.

Cena se lisi dle pozadavkl zdkaznika a dle druhu vyrobku. Pro nastinéni lze uvést
prumérnou cenu nejprodavangjsi potraviny v Country Life a to Bio ¢ervena ¢ocka, jejiz

cena se pohybuje kolem 34 K¢ za 500g suroviny.
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Distribuce

Spole¢nost nakupuje zbozi na sklad, aby mohla pruzné reagovat na poptavku a zkratit
tak dodaci lhity na minimum. Pii své Cinnosti vyuziva jak pfimou tak i nepfimou
distribuci.

Ptimou distribuci v podobé podnikovych prodejen, a biopekdrny v Praze
a v Nenacovicich. Dale pak prostfednictvim internetového e-shopu, kde je zakaznikim
k dispozici veskery sortiment vyrobkti véetné urcitych druhii biopeciva. Dodavka zbozi
je zékaznikovi dodana prostiednictvim zésilkovych sluzeb dopravce PPL, ktery

dodavku pfiveze az k zdkaznikovi domi.

Velkoobchod nabizi Sirokou nabidku produkti zdraveé stravy, ktera je peclivé vybirana
a hodnocena podle zdravotni prospésnosti. Nabizi ptiblizné¢ 2 000 produktl, z toho
bezmala 1 000 polozek je v BIO kvalité. Sortiment zahrnuje trvanlivé a chlazené

potraviny, bio ovoce a zeleninu, ekologické Cistici prostiedky a pifirodni kosmetiku.

Kwvtli nedostatku biopotravin na ¢eském trhu, dovazi spolecnost vétSinu svych surovin
¢i produktii ze zahrani¢i, pfedev$im zItdlie a Némecka. Zaroven je vyhradnim
dovozcem a distributorem svétovych znacek bioprodukti a zdravé stravy jako
Provamel, Ekoland, Granovita, Eden, Molen Aartje, Danival, Emile Noél, Ecover,

Voelkel, De Rit, Durance en Provence a dalSich.

Mezi nejvetsi klienty velkoobchodu Country Life patii specializované bioprodejny a
prodejny zdravé stravy po celé Ceské republice. K vyznamnym odbératelim také patii

obchodni fetézce Tesco, Kaufland, Ahold, Globus, Interspar, Eurest, Billa.”'

Propagace, komunika¢ni mix

Spole¢nost Country Life vyuziva jak osobni tak neosobni komunikace. Osobni
komunikace zahrnuje osobni pohovor, telefonat, komunikace pfes internet ¢i dopis.
Neosobni komunikace je vyuzivana prostfednictvim reklamy v magazinech, na

internetu ¢i prostfednictvim letakd.

1 O Velkoobchodu.[online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: <http://www.countrylife.cz/o-

velkoobchodu>.
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Firma vyuziva jen n¢kolik néstroji komunika¢niho mixu, bud’ jeden samostatné, nebo

kombinaci vice nastroj.

Reklama

Reklama se v Country Life vyuziva v tiskové podobé v publikacich Prament zdravi,
ktery 1 vydavaji. Dale pak tvorba letaku, které byvaji ptikladany ke kazdé objednavce,
firemni internetové stranky s funkénim e-shopem, zasilani novinek na email, socidlni sit’

facebook, PPC kampan¢ a bannery.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Skoleni a rekvalifikaci zaméstnancii, obchodni slevy podle
poctu odbéru nebo objemu nakupu, pro zakazniky vérnostni slevy, vzorky zdarma ke
kazdé objedndvce. Dilezitym prvkem podpory prodeje diive byvala i prezentace na
veletrzich, vystavach nebo odbornych konferencich. V loniském a letosnim roce od této

metody spolecnost upustila kviili Casové naro€nosti.

Public relations
V ramci vnitropodnikové komunikace vyuziva firma téchto nastroji:

- webové stranky spoleCnosti (www.countrylife.cz) a magazin zdravi

(www.magazinzdravi.cz)

- Skoleni a rekvalifikace zaméstnancu

Vnéjsi nastroje komunikace predstavuyi:

publikovani v ¢asopisech

spolupréce se vzdélavacimi institucemi

komunikace s dodavateli a obchodnimi partnery

sponzoring

- ucast na veletrzich a vystavach
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3.4.2. Pripravna faze dotazniku

Zaméry a cile

Pro navrzeni kvalitniho komunika¢niho mixu jsem se rozhodla ziskat podklady pomoci
marketingového vyzkumu prostfednictvim pisemného dotazniku. Zabyvala jsem se
obecnym povédomim obycejnych lidi o biopotravinach, rekondi¢nich pobytech
a zajimal mé 1 jejich ndzor na zdravy zivotni styl. Mym hlavnim zdmérem bylo ziskat
co nejobjektivnéjsi informace a podle nich navrhnout nova opatieni, ktera by vedla k
vétSimu poctu ucastniki na rekondi¢nich pobytech a rozSiteni zndmosti firmy 1 jejich

vyrobkii.

Pro marketingovy vyzkum jsem zvolila sbér primdrnich informaci pomoci
elektronického dotazovani, ktery je klasifikovan jako vyzkum primarni, kvantitativni.
Tento zplsob dotazovani jsem zvolila kvili rozsdhlosti dotaznikl, ktery se tak
v elektronické podobé stal nendro¢nym jak na zpracovani, organizaci, uspokojivé z
hlediska casového horizontu, s nizkymi néaklady a velmi rychle proveditelné.
K vypracovani dotaznikii v elektronické podobé¢ jsem vyuzila zdarma sluzeb

internetového portalu www.vyplnto.cz, jejichZz vypracovany systém nashromazdéna

data po skonceni vyzkumu automaticky vyhodnotil a vypracoval do grafti, kterych jsem

nasledné¢ vyuzila u kazdé otazky pii vyhodnocovani dotazniku.

Vytvaieni dotazniki

Pti navrhovani dotazniki jsem se zaméfila na jednoduchost, jasnost, logickou
strukturu, akceptovatelnou délku a ¢asovou nenarocnost. I pfes rozsahlost dotazniku, se
pramérnd doba vyplnéni pohybovala v rozmezi 3 — 4 minut. Zacatek jsem vyplnila
osobnimi otazkami, stfed povédomim o spole¢nosti Country Life a biopotravinach a v

zaveéru jsem se zamefila konkrétné na rekondi¢ni pobyty a program NEWSTART.

Dotaznik, uvedeny v piiloze 1., se skladd z kratkého uvodu obsahujiciho vysvétleni
divodii zadosti o vyplnéni a ujisténi o anonymité, nenarocnosti vyplilovani a par
informaci o spolec¢nosti Country Life. Naslednych 31 jednoduchych otazek se sklada z

20 uzavienych dotazl na pohlavi, v€k, skupinu obyvatel, velikost pfijmu, nebo obecnou
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povédomost o biopotravinach a rekondi¢nich pobytech. Na dalSich 11 specifickych
otazek bylo mozno jednoduse odpovédét ano ¢i ne s piipadnou dopliujici otazkou na
diavody ¢i upiesnéni odpovedi.

Dotaznik je zakon¢en pod€kovanim za ¢as straveny jeho vypliiovanim.

3.4.3. Realizaéni faze dotazniki

V realizacni fazi marketingového vyzkumu jsem oslovila internetovy portal

www.vyplnto.cz, jenz fungoval a v mém vyzkumu sehrdl pozici prostiednika a diky

némuz jsem byla schopna rychle a jednoduse oslovit co nejvetsi pocet respondentd.

Pro tento portal jsem jiz méla pfipravenou strukturu dotazniku s cilem osloveni

a sesbirani co nejvétsiho poctu vyplnénych dotaznikii. Jejim prostfednictvim bylo
uspeésné zpracovano 93 dotazniki.

Ziskana a shromdzdénd data jsem zpracovala a vyhodnotila v programu Microsoft
Office Word 2007 a ke kazdé vybrané otazce je pro jasnost a piehlednost piilozen

kolacovy graf, zpracovany, resp. vygenerovany z internetového portalu www.vyplnto.cz

na zéklad¢ dat z mého dotaznikového vyzkumu.

3.4.4. Vyhodnoceni dotazniku pro verejnost

Osobni otazky

Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala osobnimi otdzkami, konkrétné pohlavim, vékem

a socialni skupinou, do které respondent patii.

1. Jakého jste pohlavi?

Zastoupeni muzi mezi respondenty bylo 47,31% a dotazovanych Zen bylo 52,69%, na

¢emz je vidét snaha o vyrovnané zastoupeni obou pohlavi pii vyplnovani dotazniku.
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Jakého jste pohlavi?

BZena: 49 (52.69%)
B muz: 44 (47.31%)

zdroj: hitp:/rekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 5 - Graf 1 - Jakého jste pohlavi?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvtyv.vyplnto.cz)

2. Do jaké vékové skupiny patiite?

Do vekové skupiny 18 let pattily 2, 15% dotazovanych, mezi 18 — 26 lety bylo 36,56%,
mezi 27 — 35 lety bylo 22,58%, mezi 36 — 45 lety bylo 18,28%, mezi 46 — 59 lety bylo
16,13%, a 60 a vice let bylo 4,3% dotazovanych.

Do jaké vékové skupiny patfite?

W15 - 26 let 34 (36.56%)
027 - 35 let: 21 (22.58%)
E36 - 45 let 17 (18.26%)
46 - 59 let: 15 (16.13%)
B0 avice: 4 (4.3%)
Hdo 18 let 2 (2.15%)

zdroj: hitpiirekondicni-pobyty vyplnto. cz

Obrazek 6 - Graf 2 — Do jaké vékové skupiny patrite?
(Zdroj: http://rekondicni-pobytyv.vyplnto.cz

3. Do jaké skupiny obyvatel se muazete nejlépe zaradit?

Mezi oslovenymi bylo 29,03 studentti, 41,94% bylo zaméstnanych, 20,43% respondenti

podnika, 5,38% je nezaméstnanych a 3,23% respondentt jsou diichodci.
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Do jakeé skupiny obyvatel se mlzZete nejlépe zaradit?

B zaméstnanec/zamé&stnankyné: 39 (41.94%)
Ostudent/'studentka: 27 (29.03%)

B podnikatel/podnikatelka: 19 (20.43%)

H nezaméstnany/nezaméstnana: 5 (5.38%)
B dichodce/dichodkyné: 3 (3.23%)

zdroj: hitp:rekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 7 - Graf 3 — Do jaké skupiny obyvatel se miiZete nejlépe zaradit?
(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz)

Vyzkumné otazky

4. Citite se v dobré fyzické kondici?

V dobré¢ fyzické kondici se citi vétSina respondentil a to 66,67% a zaporné odpoveédélo

33,33% z dotazovanych.

Citite se v dobreé fyzicke kondici?

Bano: 62 (66.67%)
Ene: 31 (33.33%)

zdroj: hitp:irekondicni-pobyty wyplnto.cz

Obrazek 8 - Graf 4 - Citite se v dobré fyzické kondici?
(Zdroj: http://rekondicni-pobytyv.vyplnto.cz
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5. Myslite si, Ze Zijete zdravvm Zivotnim stylem?

Zdravy Zivotni styl se snazi vést 45,16% dotazovanych, 31,18% respondentii

odpovédélo zaporné zbytek, tudiz 23,66% respondentil se o tuto problematiku nezajima.

Myslite si, Ze Zijete zdravym Zivotnim stylem?

BEano: 42 (45.16%)
Enevim: 22 (23.66%)
Ene: 29 (31.18%)

zdroj: hitp:#rekondicni-pobyty. vyplnto.cz

Obrazek 9 - Graf 5 — Myslite si, Ze Zijete zdravym Zivotnim stylem?

(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz

6. Jaky je Vas vztah k ekologii a zdravému Zivotnimu stylu?

72,04% dotazanych tiidi odpad, o zdravou vyzivu se zajima 47,31%, pravidelné
sportuje 36,56%, ve své domdcnosti pouziva usporné spotiebice 29,03%, o ochranu
zvitat se zajima 22,58% dotazanych. O tuto problematiku se zajima 16,13%, 13,98% se

nezajima, a ekologické produkty pouziva 12,9% dotazanych.

Jaky je Vas vztah k ekologii a zdravému Zivotnimu stylu?

ffidim odpad 72.04% (&7)
K ? majimam == o zdravou wvyivo 47.31% (44)
pravidelné sporuji 35.55% (34)
pouZivam usporné elekdrospoifebide 20.03% (27)
nijak = neangaZuji, ale myslim si, 28 Zivolni prostiedi je fieba chranil 22.52% (21)
zjimam =2 o ochrannu zvifal £2.58% (21)
wyhledavam v madiich informace komuio #maiu 16130 (15)
1o problemalika m& nezajima 13.98% (13)
poufivam ekologicks produlkty 12.5% (12)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% B0% 90% 100%

B tfdim odpad: 67 (72.04%)

Ozajimam se o zdravou vyzivu: 44 (47.31%)

E pravidelné sportuji: 34 (36.56%)

Epouzivam uspomé elektrospotfebice: 27 (29.03%)

HEnijak se neangazuji, ale myslim si, Ze Zivotnl prostiedi je tfeba chranit: 21
(22.58%)

B zajimam se o ochrannu zvifat 21 (22.58%)

Owyhledavam v medilch informace k tomuto tématu: 18 (16.13%)

B tato problematika mé nezajima: 13 (13.98%)

B pouZlvam ekologické produkty: 12 (12.9%)

zdroj: http:/rekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 10 - Graf 6 - Jaky je Vas vztah k ekologii a zdravému Zivotnimu stylu?

(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz
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7. Nakupujete biopotraviny?

Pravidelné nakupuje biopotraviny jen mal4 hrstka dotdzanych a to 9,68%, obcas
biopotraviny nakupuje 16,13% a vyjimecné 37,63%, to znamenad, Ze vétSina dotdzanych

biopotraviny nakupuje a 6,56% dotdzanych je nenakupuje vibec.

MNakupujete biopotraviny?

B nakupuji jen vyjimecn&: 35 (37.63%)
Onenakupuji Zadné biopotraviny: 34 (36.56%)
B nakupuji obéas: 15 (16.13%)

E nakupuji pravideln& 9 (9.68%)

zdroj: hitpidirekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 11 - Graf 7 - Nakupujete biopotraviny?
(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz)

8. Biopotraviny nejcéastéji nakupuji?

Ti respondenti, ktefi v otazce €. 7 oznacili néjakou kladnou odpovéd’, coz znamena, ze
se o biopotraviny zajimaji a alesponi jednou za ¢as i néco nakoupi. Z téchto respondentli
biopotraviny nakupuje 62,71% v supermarketu, ve specializovanych obchodech zdravé
vyzivy 38,98%, na farmarskych trzich 28,81%, ptes internet nakupuje 20,34%
dotazovanych, od svého obliben¢ho farmafe nakupuje 16,95%, prosttednictvim
bedynkového systému nakupuje 5% dotazovanych a 1,69% dotazovanych nakupuje

biopotraviny na jinych mistech.
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Biopotraviny nejéastéji nakupuji?

wsuparmarkedu, hyparmarkeiy 82.71% (37)
7 we specializovanych obchodech (zdrava wiZiva) 38.98% (23)
IE==————————s9 | na lrmafskych frzich 22.81% (17)

IE====—==== inkrnebovy eshop 20.24% (12)

= pfimood Brmafe 16.95% (10)

= prosifednictvim "badynkového” syslemu 5.08% (3)

¥ jinde.. 1.62% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B v supermarketu, hypermarketu: 37 (62.71%)

Ove specializovanych cbchodech (zdrava vyZiva) 23 (36.98%)
Ena farmafskych trzich: 17 (28.81%)

Binternetovy e-shop: 12 (20.34%)

B pfimo od farmafe: 10 (16.95%)

O prostfednictvim "bedynkového" systému: 3 (5.08%)

Hjinde.: 1 (1.69%)

zdroj: hitpelirekondicni-pobyty vypinto.cz

Obriazek 12 - Graf 8 — Biopotraviny nejcastéji nakupuji?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

9. Duvodem pro¢ nenakupuji biopotraviny je?

Ti respondenti, ktefi v otazce €. 7 odpoveédéli zaporn€, to znamend, ze biopotraviny
nenakupuji, uvedlo, ze 67,65% dotazovanych se o né¢ nezajima, 29,41% si mysli. ze
biopotraviny jsou drahé, 23,53% si mysli, Ze biopotraviny jsou drazsi nez béZzné
konvenéni potraviny, 17,65% méa v obchodech své oblibené znacky a 11,76%
dotazovanych nenakupuje biopotraviny s divody Spatné dostupnosti biopotraviny

v blizkosti jejich bydlisté.

Davodem pro& nenakupuji biopotraviny je?

nezajimam == o né 67.65% (23)
biopairaviny jsou drahé 29.41% (10)

myslim si, 22 biopoiraviny jsou drahz5i ne2 b&Zné (konvenéni) pofraviny 23.55% (§)
mam své oblibzné znaéky poiravin 17.65% (G)

mald dosiupnosl biopofravin v miské mého bydligiE 11.76% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 6B0% "0% 80% 90% 100%

Enezajimam se oné 23 (67.65%)

Obiopotraviny jsou drahé: 10 (29.41%)

Emyslim si, Ze biopotraviny jsou drahZsl nez bézné (konvenénl) potraviny: &
(23.53%)

Emam své oblibené znacky potravin: 6 (17.65%)

Emala dostupnost biopotravin v misté mého bydlisté 4 (11.76%)

zdroj: hitp:/rekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 13 - Graf 9 - Diivodem pro¢ nenakupuji biopotraviny je?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

10. K nakupu biopotravin by mé primélo?

Ti respondenti, ktefi v otazce €. 7 odpoveédéli zaporn€, to znamend, ze biopotraviny

nenakupuji, by k ndkupu ptfimélo vice vérohodnych informaci u 29,41% dotazanych,
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sniZeni jejich ceny u 23,53%, vétsi nabidka sortimentu by ptiméla ke koupi 5,88%, vetsi
dostupnost biopotravin v misté jejich bydliste¢ by pfiméla 5,88% a 35,29% respondentt

nevi co by je k ndkupu biopotravin pfimelo.

K nakupu biopotravin by mé pfimélo?

Hnevim: 12 (35.29%)
Ovlce vérohodnych informacl: 10 (29.41%)

B snizenl jgjich ceny: 8 (23.53%)

B vétsl nabldka, které by mé zaujala: 2 (5.88%)

B vétsl dostupnost biopotravin v misté mého bydlisté: 2 (5.88%)

zdroj: hitpe/frekondicni-pobyty wypinto.cz

Obrazek 14 - Graf 10 - K nakupu biopotravin by mé piimélo?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vvpinto.cz

11. Znate spolecnost Country Life?

Spole¢nost Country Life nezna 86,02% dotazovanych a to z diivodu neznalosti a malého
rozhledu nezasvécenych lidi v této problematice. Ten zbytek, ¢ili 13,98% ma o

spolecnosti alespon ¢asteéné povédomi.

Znate spoleénost Country Life?

B ano: 13 (13.98%)
Ene: B0 (B86.02%)

zdroj: hitpidrekondicni-pobyty. vyplnto.cz

Obriazek 15 - Graf 11 - Znate spole¢nost Country Life?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vvpinto.cz
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12. VyzkouSeli jste nékdy vvrobky ¢i sluzby spole¢nosti Country Life?

Z divodu neznalosti spole¢nosti Country Life, je pochopitelny i nezajem ¢i neznalost
jejich vyrobkl a sluzeb, na coz odpovédelo 87,1% respondentil, zbytek tzn. 12,9% patii
k hrstce tém, ktefti tyto produkty pouZzivaji.

Vyzkou&eli jste nékdy vyrobky & sluzby spoleénosti Country Life?

Hano: 12 (12.9%)
Ene: 81 (87.1%)

zdroj: hitp:/irekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 16 - Graf 12 - VyzkousSeli jste nékdy vyrobKky ¢i sluzby spole¢nosti Country Life?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vvpinto.cz

13. Ovliviiuje Vas reklama pri nakupu béZnvch potravin a biopotravin?

Z celkového poctu dotazovanych odpovédélo kladné vice nez polovina a to 52,69%,

zaporn¢ odpovédelo 26,88% a zbytek 20,43% dotazovanych nevi jak by rozhodlo.

Ovliviiuje Vas reklama pfi nakupu béznych potravin a biopotravin?

Hano: 49 (52.69%)
Bnevim: 19 (20.43%)
Bne: 25 (26.88%)

zdroj: httpe/frekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 17 - Graf 13 - Ovliviiuje Vas reklama p¥i nakupu béZnych potravin a biopotravin?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vvpinto.cz

14. Setkali jste nékdy s reklamou na spole¢nost Country Life?
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Dalsi otazka, kterd jen dokazuje neznalost jména spolecnosti v povédomi lidi, zaporné
odpovédélo 89,25%. Cast dotazovanych se sreklamou na spole¢nost Country Life
setkala pfi navstévé kamennych prodejen zdravé vyzivy 9,68%, na internetu se
s reklamou setkalo 6,45%, prostfednictvim letakt 6,45% a na veletrzich se o spolecnosti

doslechlo 3,34% respondentd.

Setkali jste nékdy s reklamou na spoleénost Country Life?

nesatkal jsem =2 B0.25% (B3
propagace wyrobkd pfiimo v kamennych prodejnach napf. adrawve wyZivy 9.62% (9)
na internetu G.45% (G)

prosifed nictvim etk G.45% ()

na veleirzich 3.2%% (3)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 60%  T0% B0%  90% 100%

B nesetkal jsem se: 83 (69.25%)

O propagace vyrobkd pfimo v kamennych prodejnach napf. zdravé vyzivy: 9
{9.68%)

Ena intermmetu: 6 (6.45%)

® prostfednictvim letakd: 6 (6.45%)

B na veletrzich: 3 (3.23%)

zdroj: http:irekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obriazek 18 - Graf 14 - Setkali jste se nékdy s reklamou na spolec¢nost Country Life?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

15. Jste spokojeni s vvrobky a sluZzbami spole¢nosti Country Life?

Z téch respondenti, ktefi znaji spole¢nost Country Life a pouZivaji jejich vyrobky ¢i
sluzby, je spokojeno 12,9% respondentii. Zbytek respondentii 83,87% diky neznalosti

spole€nosti, nevi, jak by odpovédélo a 3,23% respondentl neni spokojeno.

Jste spokojeni s vyrobky a sluzbami spoleénosti Country Life?

Hano: 12 {12.9%)
Bnevim: 78 (83.87%)
Ene: 3 (3.23%)

zdroj: hitp:irekondicni-pobyty vypinto.cz

Obriazek 19 - Graf 15 - Jste spokojeni s vyrobKky a sluzbami spole¢nosti Country Life?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)
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16. Na stupnici 0 az 5 oznacte, do jaké miry se jste spokojeni s produkty a sluzbami

spole¢nosti Country Life (0= netvka, 1 = minimalné, 5 = maximalné):

Tato otazka byla nepovinnd a to ztoho divodu, Zze jsem predpokladala neznalost
spolecnosti Country Life, tudiz i jejich vyrobkt a proto je pro tuto ¢ast respondentli tato
otazka zcela nepovinna. U téch, ktefi se s vyrobky spolecnosti n¢kdy setkali, se u této

otazky mohli rozhodnout mezi odpovéd'mi od 0 aZ 5, v zavislosti na jejich osobni

spokojenosti.

Podotazka Pramér | Rozptyl
kvalita produkti 2.061 5.269
kvalita sluZeb 2.061 5.33
Siroky sortiment produktu 2.121 5.44
cena produkti 1.879 4.228
internetovy obchod 2 5.212
dostupnost produkti v okoli mého bydlisté 0.909 1.477

Tabulka 3 — Na stupnici 0 aZ 5 oznacte, do jaké miry jste spokojeni s produkty a sluzbami

spole¢nosti. (Zdroj: http:/rekondicni-pobyty.vyplnto.cz)

Z vysledka vyplyva skutecnost, ze co do kvality produktti, sluzeb a sortimentu vyrobku
se shledava vétsina respondentli uspokojivym, to stejné plati i u internetového obchodu
spoleCnosti a cen jejich vyrobkd. Jako nejméné uspokojivym c¢lankem se stala

dostupnost produktti v okoli bydlisté.

17. Jaky zpusob propagace Vam nejvice vyhovuje pri seznamovani novvch

vyrobku s verejnosti? (1 = minimalné, 5 = maximalné)

Dalsi z otazek, ktera zjistuje, ktery zplisob z nize uvedenych nejvice vyhovuje
oslovenym respondenttim. Z vysledkii vyplyva, Ze nejlépe se umistil zptsob zasilani
informaci na email, dale pak osobni rozhovor s prodejcem, coz pro mé bylo hodné

prekvapujici.
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Podotazka Pramér | Rozptyl
Informace na internetu 3.882 2.255
Informace v tisku 3.366 2.103
letaky ve schrance 3.269 2.799
zasilani informaci na email 2.376 3.159
ak¢ni nabidky v obchodé kde nej¢astéji nakupuji 3.903 1.829
Ochutnavky 3.194 2.608
osobni rozhovor s prodejcem 2.882 2.835

Tabulka 4 — Jaky zpiisob propagace Vam nejvice vyhovuje pri seznamovani novych vyrobki

s vefejnosti? (Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz)

18. Mate nékdy ve svém Zivoté pocit, Ze chcete néco zménit?

Dalsi osobni otazka, jejichz vysledky mé velmi piekvapily. Z vysledkit vypliva, ze

naprostd vétsina respondentli 95,7% je se svym Zzivotem nespokojend a tudiz touzi po

zmén¢ jakéhokoliv charakteru. Nutkani ke zméné€ nepotiebuje 4,3% respondentt.

B ano: 89 (95.7%)
Ene: 4 (4.3%)

Mate nékdy ve svem Zivoté pocit, Ze chcete néco zménit?

zdroj: httprekendicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 20 - Graf 16 - Mate nékdy ve svém Zivoté pocit, Ze chcete néco zménit?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

19. Co si predstavite pod pojmem rekondi¢ni pobyt?

Otazka, kterd méla za kol zjistit, co si lidé predstavi pod pojmem rekondi¢ni pobyty,
jsem do dotazniku dala ze zvédavosti a velmi mile mé piekvapili vysledky této otazky.
Naprosta vétSina dotdzanych 84,95% se totiz nevédomky trefila do popisu rekondi¢nich

pobytl, které¢ organizuje spole¢nost Country Life. Déle pak 30,11% dotazovanych si
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predstavi relaxaci a odpocinek, 27,96% zvolilo masaze, vifivky a bazény, neboli
vodolécbu, ktera je taktéz soucasti programu rekondi¢nich pobyta. 2,15% respondentt
si pod timto pojmem predstavuje nemocenské prostiedi, ¢i 1azn€ a 4,3% u této otazky

nevi co si pod timto pojmem predstavit.

Co si pfedstavite pod pojmem rekondicni pobyt?
B 05 (79)

K 7 relaxaci, cdpodinek 30.11% (22)

masaze, wyfiviy, bazény, 27.95% (25)
nevim 4.3% (4
nemocenske prosiedi, lazné 2.15% (2)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B wellness pobyt spojeny se zdravou vyZivou a pohybem: 79 (84.95%)
Orelaxaci, odpotinek: 28 (30.11%)

B masaze, vyfivky, bazény,: 26 (27.96%)

Enevim: 4 (4.3%)

B nemocenské prostfedl, 1azné: 2 (2.15%)

zdroj: hitpo/frekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 21 - Graf 17 - Co si predstavite pod pojmem rekondi¢ni pobyt?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

20. Znate program NEWSTART, pokud ne, co si pod timto heslem predstavujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je néjaké povédomi mezi lidmi, resp. dotazovanymi
o unikatnim programu NEWSTART, podle jehoz principi jsou rekondicni pobyty
sestavovany. 19,35% se n¢kdy setkalo s timto programem a zbytek 80,65% respondentli
se doposud s timto programem nesetkalo. Souc¢ésti zaporné odpovéedi bylo napsat, co si
pod timto pojmem piedstavite, proto zde uvadim i maly vycet téchto myslenek:
zdravejsi zivot, novy zacatek, jiny, lepsi Zivot, néco nového, lepsiho, vidina lepsiho

Zivota, zména zivotniho stylu..

Znate program NEWSTART, pokud ne, co si pod timto
heslem pfedstavujete?

/_19,35%

@ Ano
4 Ne

80,65%

Obrazek 22 - Graf 18 - Znate program NEWSTART?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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21. Zucastnil jste se nékdy v minulosti néjakého rekondi¢niho (wellness) pobytu?

Z celkového poctu dotazanych jsem zjistila, ze 67,74% se jeSté nikdy nezucastnilo
zadného rekondi¢niho pobytu. 12, 9% se sice doposud neztcastnilo, ale maji to v planu.
8,6% se uz n¢kdy zucastnilo. 7,53% se ucastnilo rekondic¢nich pobytl nékolikrat béhem

zivota a 3,23% dotazanych se rekondi¢nich ¢i wellness pobytl ti€astni pravidelng.

Zucastnil jste se nékdy v minulosti néjakého rekondiéniho (wellness)
pobytu?

B Ne, jesté nikdy: 63 (67.74%)

OMe, ale mam to v planu: 12 (12.9%)
BEAno: 8 (8.6%)

B Ano, nékolikrat: 7 (7.53%)

B Ano, pravidelné 3 (3.23%)

zdroj: hitp/frekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 23 - Graf 19 - Zicastnil jste se nékdy v minulosti néjakého rekondi¢niho pobytu?

(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz

22.V jaké cenové relaci se pohybovala ¢astka, kterou jste zaplatil za tento pobyt?

Ti, ktefi se nékdy v minulosti zac¢astnili n¢jakého pobytu, se cena tohoto pobytu
pohybovala v 50% ptipadi v rozmezi od 7 000 az 10 000 K¢&, 38,89% respondenti
platili za pobyt ¢astku do 6 000 K¢. A 11,11% zaplatilo za pobyt vice jak 11 000 K¢.

V jaké cenové relaci se pohybovala castka, kterou jste zaplatil za tento
pobyt?

B 7 000,- a2 10 000, 9 (50%)
Odo 6000, 7 (38.89%)
E11000,- a vyse: 2 (11.11%)

zdroj: hitp/rekondicni-pobyty. vypinto.cz

Obrazek 24 - Graf 20 - V jaké cenové relaci se pohybovala ¢astka za pobyt?

(Zdroj: http://rekondicni-pobytv.vvplnto.cz
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23. Domnivate se, Ze Vam rekondi¢ni pobvty muazou zlepsit Vas do¢asnv zdravotni

stav, ¢i zménit Vas Zivotni styl?

76,34% respondentli se domniva, ze rekondi¢ni pobyty mohou zlepsit jejich zdravotni
stav ¢i zménit jejich Zivotni navyky k lepSimu. 21,51% nevi ke které otazce se piiklonit
a zbylych 2,15% si mysli, Zze rekondi¢ni pobyty nemaji na nase zdravi ¢i Zivotni styl

zadny dopad.

Domnivate se, Ze Vam rekondiéni pobyty miZou zlepéit Vas docasny
zdravotni stav, & zménit Vas Zivotni styl?

Bano: 71 (76.34%)
Bnevim: 20 (21.51%)
Ene: 2 (2.15%)

zdroj: hitpiifrekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 25 - Graf 21 - Domnivate se, Ze Vam rekondi¢ni pobyty miiZou zlepsit Vas doc¢asny

zdravotni stav ¢i zménit VAs Zivotni styl?

(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vypinto.cz

24. Méli byste zajem se ucastnit?

80,65% dotazovanych by mélo z4jem si vyzkouset rekondi¢ni pobyty, 12,9% nevi jak se

rozhodnout a 6,45% dotazovanych nemé zajem se ucastnit rekondi¢nich pobytu.

Méli byste zajem se GEastnit?

Bano: 75 (80.65%)
Bnevim: 12 (12.9%)
Hne: 6 (6.45%)

zdroj: hitp:/rekondicni-pobyty. vypinto.cz

Obrazek 26 - Graf 22 - Méli byste zijem se ucastnit?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)
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25. Kolik jste ochotni zaplatit za tydenni rekondi¢ni pobyt, ve kterém by bylo

zahrnuto vSe, od ubvtovani, pres zdravy jidelni¢ek az po zaslouzenou relaxaci,

véetné lékarského dohledu?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik prostiedkii by byli ochotni lidé uvolnit na pobyt, ve
kterém by bylo zahrnuto vSe tzv. all inclusive a navic jesté pod lékatskym dohledem.
Vysledky pro mé byli ptekvapujici pfedevSim v tom, ze vétSina 45,16% respondentt
zvolila rozmezi mezi 3 500 — 5 500 K¢, ¢imz se 1 zaroven pomyslné ,,strefili do ceny
za rekondi¢ni pobyty NEWSTART. Dale pak 37,63% respondentil je za pobyt ochotno
zaplatit ¢astku v rozmezi od 6 000 az 10 000 K¢. 15,05% je ochotno zaplatit 0 — 3000
K¢ a2, 15% by zaplatilo za pobyt ¢astku vice jak 10 000 K¢.

Kolik jste ochotni zaplatit za tydenni rekendiéni pobyt, ve kterém by
bylo zahrnuto vie, od ubytovani, pies zdravy jidelnicek az po
zaslouZenou relaxaci, véetné |ékarfského dohledu?

B3500,- az 5500, 42 (45.16%)
O6000,- aZ 10 000,-: 35 (37.63%)
B0 az 3000,- 14 (15.05%)

E10 000,- a vice: 2 (2.15%)

zdroj: hitpifrekondicni-pobyty. vyplnto.cz

Obriazek 27 - Graf 23 - Kolik jste ochotni zaplatit za rekondi¢ni pobyt?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

26. Co ocekavate od rekondi¢niho pobytu?

Cilem této otazky bylo zjiSténi vystupl z ucasti na rekondi¢nim pobytu, které by na
Clovéka méli nejlepsi, nejlépe trvalé ulinky. 66,67% respondentd by usilovalo
o zlepSeni zdravotniho stavu, 56,99% by si chtélo uZzit spoustu relaxace a odpocinku,
54,84% by rado vylepsilo svoji fyzickou kondici, 29,03% respondentii by chtélo
vylepsit své stravovaci a zivotni navyky vcetné zavislosti, 25,81% usiluje o posileni
imunity a zlepSeni obranyschopnosti organismu a jen 12,9% by chtélo vylepsit kvalitu

mezilidskych a partnerskych vztaht.
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Co odekavate od rekondiéniho pobytu?

_ zZlepdeni zdravoiniho stavu G567 (G2)

I P od podinek, relaxaci 55950 (53)

zlapieni fyzicks kondice 54.84% (51)

zlepdeni siravovacich a Zivodnich navykd, zbaveni se zmavisllosdi 20.03% (27)
posileni imunity a obranyschopnosti organismu 25.81% (24)

zlepéeni mezilidskych a parnerskych vrahd 12,80 (12)

0% 10% 20%  30% 40% S0% 60% V0% &80% 20% 100%

B zlepsenl zdravotniho stavu: 62 (66.67%)

O odpocinek, relaxaci: 53 (56.99%)

Ezlepsenl fyzickeé kondice: 51 (54.84%)

Bzlepienl stravovacich a Zivotnich navykd, zbavenl se zavistlosti: 27
(29.03%)

E posllenl imunity a cbranyschopnosti crganismu: 24 (25.81%)

Ezlepsenl mezilidskych a partnerskych vztahl: 12 (12.9%)

zdroj: http:rekondicni-pobyty wvyplnto.cz

Obrazek 28 - Graf 24 - Co ocekavate od rekondi¢niho pobytu?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

27. Dostal se Vam do rukou letacek, ¢i jina forma reklamy na rekondiéni pobvt,

popripadé o jakou formu reklamy se jednalo?

73,12% respondenti se doposud nesetkalo s zddnou formou reklamy na rekondi¢ni
pobyty, 15,05% se setkali s reklamou letaki na rekondiéni pobyty a zbytek tedy 11,83%

se setkalo s jinou formou reklamy, napt. na internetu, v tisku, atd.

Dostal se WVam do rukou letaéek, &i jina forma reklamy na rekondiéni
pobyt, popfipadé o jakou formu reklamy se jednalo?

15.05

B Ne: 68 (73.12%)

OAno: 14 (15.05%)

W letak: 3 (3.23%)

Binformace na intemetu: 2 (2.15%)

B Byla jsem trenerkou na jednom a druhy byla kamaradky nabidka: 1
(1.08%)

Hletacek: 1 (1.08%)

Oletacek, newsletter. 1 (1.08%)

Bletéky, tisk, zpravy na emailu— 1 (1.08%)

B katalog: 1 (1.08%)

Bz katalogu: 1 (1.08%)

zdroj: hitp:/rekondicni-pobyty. vyplnto.cz

Obrazek 29 - Graf 25 - Dostal se Vam do rukou letacek ¢i jina forma reklamy na rekondi¢ni pobyt?

(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vvplnto.cz
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28. Kde Vas oslovi nebo by oslovila reklama na rekondi¢ni pobyty nejvice?

U této otazky méli za kol respondenti zvolit alespont jednu odpoveéd’. Naprostou
vétSinu  dotazovanych 66,73% nejvice zaujme reklama na internetu. 37,63%
uptednostiiuje reklamu prostiednictvim letdki. 23,66% oslovuje reklama v tisku.
Televizni spoty preferuje 18,28% dotazovanych. 16,13% zvolilo reklamu na veletrzich,
11,83% respondentl upfednostiiuje reklamu v radiu, a pouhd hrstka 4,3% dotazovanych

zvolila reklamu prosttednictvim venkovnich billboardi.

Kde Vas oslovi nebo by oslovila reklama na rekondicni pobyty
nejvice?
na irernedu G567 (52)
P prostiednictim leko 37.63% (35)
v lisku 23.66% (22)
v elevizi 18.28% (17)
na veleirzich 16.13% (15)
w rozhlase 11.83% (11)
na billboardech 4. 3% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 350% B0% V0% 80% S0% 100%

Hna intemetu: 62 (66.67%)

O prostfednictvim letak(: 35 (37.63%)
B tisku: 22 (23.66%)

Bv televizi: 17 (18.28%)

Ena veletrzich: 15 (16.13%)

Bv rozhlase: 11 (11.83%)

Bna billboardech: 4 (4.3%)

zdroj: httpeirekondicni-pobyty vypinto.cz

Obrazek 30 - Graf 26 - Kde Vas oslovi nebo by oslovila reklama na rekondi¢ni pobyty?

(Zdroj: http://rekondicni-pobytv.vyplnto.cz)

29. Koupili byste zvvhodnény rekondi¢ni pobyt pres slevové portaly?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou lidi natolik divéryhodni vici slevovym
portalim, Ze by byli ochotni si rekondi¢ni pobyty zakoupit na téchto strankach. Dle
vysledkl je patrné, ze 80,65% respondentli by si tyto pobyty pfes slevové portaly
zakoupilo, coz mi potvrdilo jakousi modernost tohoto zplisobu prodeje a propagace
novych vyrobk ¢i sluzeb. 10,75% dotdzanych odpovédéla zdporné a to z toho ditvodu,
ze je tato metoda dosud nenapadla. 7,53% nema divéru ve slevové portaly, tudiz by si

je ani nezakoupili a 1,08% upiednostiiuje pobyt Sity na miru.
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Koupili byste zvyhodnény rekondiéni pobyt pfes slevové portaly?

B Ano: 75 (80.65%)

OMNe, tato metoda mé jesté nenapadia: 10 (10.75%)
ENe, nemam divéru ve slevové portdly: 7 (7.53%)
B Nekdy, ale radeji si ho udelam "na miru”: 1 (1.08%)

zdroj: hitpdirekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 31 - Graf 27 - Koupili byste zvyhodnény rekondi¢ni pobyt pi‘es slevové portaly?
(Zdroj: http://rekondicni-pobvty.vyplnto.cz)

Dopliujici otazky

30. Jaky je Vas Cisty mésic¢ni prijem?

46,24% dotazovanych respondenti mésicné vydela v rozmezi 10 000,- az 25 000,-.
37,63% respondentim se mésicni vyplata pohybuje do vySe 10000,- a 16,13%

dotazovanych vydélava mesi¢né vice jak 25 000,-.

Jaky je Va5 Gisty mésicéni piijem?

B 10 000,- aZ 25 000, 43 (46.24%)
Odo 10 000,~ 35 (37.63%)
B25 000,- a vice: 15 (16.13%)

zdroj: hitpifrekondicni-pobyty. vyplnto.cz

Obrizek 32 - Graf 28 - Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem?

(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vypinto.cz
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31. Pocet obyvatel Vaseho bydli§té?

Vétsina dotazovanych 41,94% zije ve vétSich méstech, jejichz pocet obyvatel je vyssi
nez 10 000. 20,43% Zije na vesnicich v rozmezi 601 — 2999 obyvatel. 18,28% Zije
v méstech s 5000 az 9 999 obyvateli. 16,13% dotazovanych Zije v mistech s 3000 —
4999 obyvateli a 3,23% respondentl Zije na vesnicich, jejich pocet obyvatel neptekona
vysi 600 obyvatel. Cilem této otazky bylo zjistit koncentraci respondentt zijicich na

vesnicich a ve méstech.

Pocet obyvatel Vaseho bydlisté?

B Vice jak 10 000: 39 (41.94%)
D601 —2999: 19 (20.43%)

B 5000 — 9999: 17 (18.28%)
E3000 —4999: 15 (16.13%)

B Do 600: 3 (323%)

zdroj: http:irekondicni-pobyty vyplnto.cz

Obrazek 33 - Graf 28 - Pocet obyvatel Vaseho bydlisté?
(Zdroj: http://rekondicni-pobyty.vyplnto.cz)
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4 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

4.1. Souhrn analyz

Zde budou rozebrany silné, slabé stranky spole€nosti, jeji ptileZitosti, moZnosti a hrozby

dle pfistupu analyzy SWOT.

Silné stranky

- Siroky sortiment biopotravin

- osobni ptistup

- vysoka dostupnost informaci o biopotravinach a ekologickém zeméd¢lstvi

- vysoka kvalita nabizeného zbozi

- atmosféra ,,doméciho prostiedi‘

- existence jedine¢nych komplexnich feSeni, sluzeb ozdravnych pobyta,
rekondic¢nich pobyt

- tradice a dobré jméno v CR i v zahrani¢i

- poradenska a osvétova ¢innost

- spoluprace a podpora lokalnich farmaii a zemédélc

- pravidelné potfadani akci, seminait a pfednasky, akce k tématim ,,zdravi,

recepty

Slabé stranky

- vysoké ceny biopotravin

- nedostatek ne¢kterych druhti zboZi v biokvalité

- sez6énni vliv u nékterych druhii potravin — ptes 1éto je mensi poptavka po ovoci
a zelenin€, vykyvy v produktech, na podzim se poptavka zvysuje — existence
biobedynek

- nedostateCn¢ rozvinuta distribucni sit, kterd by usnadnila lepsi zasobovani
biopotravinami

- rozdil mén a pohyb kurzi — velkou ¢ést surovin spolecnost dovazi ze zahranici,

pfedevSim z Némecka a Italie
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geografické umisténi sidlo firmy- na jedné stran€ vyhodna pozice pro
zeméd¢lskou Cinnost, na druhou stranu Spatné dostupnost a ptistup k sidlu
spolecnosti pro kamiony a dopravu

vliv vyroby na Zivotni prostiedi - se vzristajicimi poZadavky na ochranu

zivotniho prostiedi vzristaji vyrobni ndklady

Prilezitosti 2a moZnosti

vEtsi nabidka regionalnich bioproduktt

rust a potencial trhu

rst zajmu ze strany spotiebitelil o biopotraviny a zdravéjsi Zivotni styl (vyskyt
civiliza¢nich chorob)

vét§i mnozstvi podnikovych prodejen na vice mistech CR — expanze

roz$iteni povédomi o pozitivnich uc€incich jak biopotravin, dopadu ekologické
produkce na zivotni prostiedi

vyvojovy program (rozsifeni sortimentu o dalsi vyrobky)

vyuziti fondt Evropské Unie na Skolici stiediska, obaly aj.

Hrozby

krize koruny, skokové ¢i neocekavané posileni

konkurence ze strany supermarkett ¢i jinych lehce dostupnych obchodnich
fetézch

makroekonomicka situace v ramci EU

neziskéani dotace nebo jeji redukce

nedostatek regionalnich vyrobcii a zpracovateli biopotravin

maly z&jem ze strany dodavateld zavazet své produkty

malé povédomi spotiebiteld o vyhodach a prednostech biopotravin, ozdravnych
programech

nizky zajem spotiebitelll o biopotraviny - nizka kupni sila
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4.2. Novy komunika¢ni mix pro rekondi¢ni pobyty NEWSTART

Je patrné, ze dnes$ni doba, kdy vétSina lidi zije pod neustalym tlakem, si zada potiebu
vetsiho odpocinku, ¢i néjakého vhodného zpisobu relaxace. V tomto ohledu mi ptijdou
rekondicni pobyty jako nejlepsi zpiisob, jak ozdravit své télo, vylepSit si zdravi

a pfedevsim télu doptat zaslouZzeny odpocinek.

Na zaklad¢ svého vyzkumu jsem zjistila, Ze naprostd vétSina vSech dotazovanych
respondentli by méla zajem se rekondi¢nich pobytii zucastnit, proto se domnivam, ze
poptavka neni tim hlavnim problémem, jako spi§ nedostatek angaZovanosti
v marketingové komunikaci. Proto tyto nedostatky, které se vyskytly ve vSech
nastrojich komunikac¢niho mixu, z nichz nékteré spole¢nost takika nevyuziva, postupné
rozvedu v nasledujicich kapitolach u jednotlivych nastroji a navrhnu feSenim,
popfipadé zménu tohoto stavu. Dilezitym faktorem pfi stanoveni novych navrhi je

dilezité brat v tivahu i filozofii spole¢nosti.

4.2.1. Reklama
Tento zpiisob propagace je vyuzivan ve spolec¢nosti dostatecné, doporucila jsem proto

jen par navrhl na vylepSeni.

Tisk

Jak jsem jiZ jednou uvedla, reklama na rekondi¢ni pobyty NEWSTART se vyskytuje v
podob¢ tiskové publikace v Casopisech a na internetu. U této casti bych doporucila
piredevsim to, aby se spolecnost orientovala na Casopisy zaméfené na zdravi, nebo
zdravi zivotni styl, které maji vysoky pocet odebirajicich ¢tenatii. Doposud spole¢nost
inzerovala rekondi¢ni pobyty pouze v Casopisech Meduiikka a Prameny zdravi, které
neoslovuji tolik ¢tenaili. Proto bych doporucovala inzerci v Casopise Zdravi, ktery se

24

dostupny.
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Realizace inzerce v ¢asopisu Zdravi

Casopis Zdravi

Casopis Zdravi je moderni ¢asopis magazinového typu o zdravém Zivotnim stylu, plny
zajimavého c¢teni, odbornikli, rozhovorii, rad ¢i inspirace z oblasti zdravi, kondice,
vyzivy, kosmetiky, psychologie, vztahi a vychovy. Informuje rovnéz o novych
moznostech 1éCby, aktualitdch estetické mediciny a rozsifuje povédomi o netradi¢nich
terapiich.

Casopis spolupracuje s fadou piednich ¢eskych odbornikt a oslovuje zejména Zeny nad

t¥icet let, které preferuji aktivni Zivotni styl, ale také ty, jez pecuji o d&ti a rodinu.’”

Strucny profil Ctenate:

- 73% ctenati jsou zeny vsech veékovych kategorii, prevlada skupina od 30 — 55

let
- 27% ¢&tenarfu tvoifi muzi

53% Ctenara ma stiedoskolské vzdélani s maturitou

- 56% domacnosti ma mésicni piijem nad 30 000 K¢

M¢ésicné se Casopis dostane do rukou az 109 000 Ctenait.
Distribuce
Casopis je kdispozici na tzemi celé Ceské republiky na novinovych stancich, v

obchodnich fetézcich (napi. Ahold, Kaufland, HDSRetail, Spar, Globus, Makro), v
kniznich velkoobchodech, Iékarnach Dr. Max a I€katskych ordinacich (IKEM Praha
a dalsi). Casopis je taktéz k dispozici navstévnikiim a vystavovatelim na vystavach
a veletrzich se zaméfenim na zdravy Zivotni styl a lazenstvi (Biostyl, Wellness Balnea,
For Kids, Moderni Zena), dale pak v lazefiskych informaénich centrech a na

autobusovych linkach Student Agency. **

Inzerci v Casopise Zdravi by si spolecnost rozsitila své pole plsobnosti, ziskala nové

obchodni partnery a zédkazniky, coz by vedlo k novym finanén¢ zajimavym zakazkam.

2 Inzerce casopisu Zdravi. 2005 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z: <http://www.mesicnikzdravi.cz/>.
% Inzerce casopisu Zdravi. 2005 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z: <http://www.mesicnikzdravi.cz/>.
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Vhodné zvolend a situovand zpracovana reklama, by urcité zaujala potencionalniho

zékaznika.

Na rozdil od novin a denikli spatiuji v ¢asopisech vyhodu v tom, ze Casopisy si lidé
vétSinou schovavaji ¢i sbiraji a postupem casu se k nim zase vraceji. Noviny vétSinou

po jednom piecteni skonci v lepsim piipade v sbéru a v horSim jako palivo do krbu.

Naklady na inzerci:

Pro inzerci v Casopise bych zvolila Format 1/4 vySka 102x137 mm, cena za tento
format ¢ini mésic¢né 21 000,-.

Vzhledem k vysoké cené, bych doporucovala inzerovat vtomto casopise alespoil
dvakrat ro¢n¢ a to nejlépe na jate, kdy po zimé¢ maji lidé sklony k o¢istdm organismu,
detoxikaci a hubnuti, k ¢emuz vlastn¢ rekondi¢ni pobyty piimo vybizi. Zvolila bych
proto prvni inzerci na mésic bfezen — s reklamou na jarni pobyty a druhou inzerci na

mésic kvéten — s reklamou na letni pobyty.

Celkové néklady na dva vytisky ¢ini 42 000 K¢.

Navrh vizualizace inzerce
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Rekondicni pobyty zdravého zivotniho stylu

Obrazek 34 - Navrh vizualizace inzerce v ¢asopise Zdravi (Zdroj: Letak na rekondi¢ni

pobyty, ¢aste¢né vlastni zpracovani)
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Bannery na webovych strankach mésicniku Zdravi

Levngjsi variantu k tiSténé verzi v Casopise Zdravi predstavuji bannery inzerované na
portalu www.mesicnikzdravi.cz. Navrhovala bych proto vyuziti této varianty, kterd by
byla idealnim dopliikem k inzerci v Casopise. Spousta lidi po pfecteni casopisu
dohledava rizné ¢lanky ¢i informace na webovych strankach ¢asopisu, proto je banner

reklama idedlnim prostfedkem, jak se lidé mlizou dostat k informacim na rekondi¢ni

pobyty.

Cena téchto bannert Cini:
maly banner 120 x 60 px, 1000 K&/ tyden
velky banner 468 x 60 px 3000K¢/tyden

Nahled banneru:

Obriazek 35 - Nahled banneru na rekondi¢ni pobyty

(Vlastni zpracovani)

Navrhovala bych vyuzit moznosti malého banneru (viz ndhled moZzné podoby banneru
vyse), a to po dobu jednoho tydne za cely mésic. A to v obdobi od jara az do pozdniho
1éta kdy jsou pobyty poradany. Aby se vydani ¢asopisu mohlo s bannerovou reklamou
dopliiovat je vhodné napldnovat spusténi banneru na obdobi, kdy vyjde prvni vytisk

s reklamou na rekondi¢ni pobyty v Casopise Zdravi, tzn. prvni tyden v bfeznu.

Letaky

Letaky na rekondi¢ni pobyty jsou umistény v podnikovych prodejnach spole¢nosti
Country Life, celoro¢né¢ jsou pak tyto letdky pfikladany ke kazdé objednéavce
z internetového e-shopu spole¢nosti. Letdky jsou origindlni a napadité, proto jejich
zménu nedoporucuji. Ale domnivam se, Ze vefejnost vice oslovi, kdyby byly letaky

k dispozici ve vice prodejnach, resp. v kazdé prodejné zdravé vyzivy.
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Spole¢nost Country Life dodava své vyrobky do vétSiny prodejen zdravé vyzivy, proto
si myslim, ze sroznaSenim letdkh by vtomto piipadé nemusel byt problém.
Doporucovala bych je proto dodavat ke kazdé velkoobchodni objednavce v poctu tieba
30ks, a to predevSim v obdobi od jara do podzimu, kdy je hlavni obdobi konani

rekondi¢nich pobytii.

Primérna cena letdkl se pohybuje v rozmezi od 0,25 az 0,90 K¢&, v zavislosti na poctu
letdkd a rozmérech. Stanovila jsem proto po projednani s jednou nejmenovanou firmou

cenik tisku letdkd, kdy pfi mnozstvi 10 000ks letdki Cini vysledna cena 5 S00K¢.

Podoba letaku na rekondi¢ni pobyty NEWSTART je uvedena v piiloze €. 2.

4.2.2. Podpora prodeje

Veletrhy

vvvvvv

konference. Bohuzel tento prvek je jak v ramci Country Life tak i rekondi¢nich pobytt
nevyuzity. Proto bych doporucovala ucast spolecnosti na veletrzich, které¢ se zamétuji
na zdravi Zivotni styl, ¢i oblast biopotravin a ekologie.

Za zminku by urc€ité stal veletrh BIOSTYL, coz je veletrh zdravé vyzivy a zdravého
zivotniho stylu, ktery se uz 7. rokem kona v Praze, na vystavisti v HoleSovicich.
Pti¢emz pii konani vystavy je tfeba dbat na to, aby byl stanek dobte viditelny. Navrhuji
proto barevné odliseni €1 ozvlastnéni s cilem pfilakani zéjemce, dobrym zpestienim by
urcité byla moznost ochutnévek rtiznych dobrot z kuchyné Country Life, ¢i ochutnavky
novinek v jejim sortimentu.

Veletrh BIOSTYL probihd kazdoro¢né ve dnech 20. - 24. 4. v Praze, Vystavisté -
Holesovice. Cena za prondjem stanku typu B stoji 14 000,-. V této cené jsou zahrnuty

koberec, obvodové stény, stropni rastr, limec, stil, 2 Zidle, pult a police. **

**Veletrh Biostyl. [online]. 2012 [cit. 2012-05-12]. Dostupné z:

<http://veletrhy.feliciusmedia.cz/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=8&Itemid=13>.
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Nabidka rekondiénich pobytu na portalu SLEVOMAT

Na zéklad¢ poznatkii z provedené¢ho vyzkumu, ze kterého jsem zjistila, Ze velkou cast
obyvatelstva zaujme nejvice reklama na internetu, bych doporucila velkou pozornost
soustfedit pravé na tento typ média. Naprostd vétSina respondentti v mém dotazniku by
si rada zakoupila rekondi¢ni pobyty i prostfednictvim slevovych portall, jejichz
mnozstvi se posledni dobou rozriista jako ,,hub po desti““. Nabidka rekondi¢nich pobyta
by tak mohla pomoci spole¢nosti rozsifit povédomi o téchto programech a samoziejmé
zvysit tak 1 pocet tiCastnikl na pobytech.

Slevomat

- Je systém hromadného nakupovani prostfednictvim internetu, ktery k ndm po
velkém uspéchu pfisSel ze zahrani¢i. Tento systém nakupovani funguje tak, ze
firma nabidne jako reklamu né&jaky svij produkt za velmi vyhodnou cenu,
vétSinou se slevou od 20% - 70% a stanovi si minimalni pocet zdkaznikd, kteti si
tuto sluzbu koupi.

- Vystavené produkty, ¢i sluzby jsou nabizeny bud’ 24 hodin, piedevs§im u sluzeb
se mize doba nabidky pohybovat i v ramci n¢kolika dni. V ptipadé dostate¢ného
poctu kupujicich je sleva aktivovdna a vSichni tento produkt ¢i sluzbu za
uvedenou cenu ziskavaji. Podminkou k uzavieni spoluprace je splnéni naptiklad
kapacitnich podminek a dlouhodobéjsi spoluprace. Nejedna se tedy pouze
o jednorazovou akci.

- Portal Slevomat spravuje a zajiStuje obsahovou a grafickou stranku ptipadné
slevy a poskytuje poradenstvi ohledné¢ vhodné kombinace nabizené¢ho produktu
a slevy. Za tuto sluzbu si uctuje provizi ve vysi 20% - 25% z celkové utrZzené

¢astky, nikoli z po¢tu objednavek. *°

V ptipad€ zvoleni vhodné cenové strategie, a to tak, aby byla lakava pro zakazniky,
zaroven pievySovala vyrobni ndklady a byla vcené zapocitand 1 provize pro
distributora, je mozno konstatovat, ze se jednd o velmi U¢inny ndstroj podpory prodeje,
kterym spole¢nost mize ziskat velké mnozstvi zdkazniki za minimdlni vynalozené

naklady.

% Jak to funguje. [online]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z: <http://www.slevomat.cz/jak-to-funguje>.
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V soucasnosti popularita téchto slevovych servert prudce stoupd, o cemz svédci hlavné
jejich navstévnost a pfibyvajici konkurence. V Ceské republice existuje okolo 140

podobnych portalt.

Mezi tyto portaly kromé Slevomatu miizeme zatadit naptiklad:
- Vykupto.cz
- Zapakatel.cz
- Aukrocity.cz
- Pepa.cz
- Hyperslevy.cz

- Amplion.cz

Navrh realizace reklamy na SLEVOMAT.CZ

Start kampané by byl nejidealnéjsi stanovit pred zacatkem prazdnin, tak aby pobyty
mohlo vyuzit co nejvice lidi jako svou letni dovolenou.

Pro nabidku jsem zvolila nejoblibengjsi lokalitu Jizerskych hor a Sumavy:

Hotel Maxov, Jizerské hory: 3. -10. cervence 2012

Penzion Babiirek, Sumava: 7. -14. srpna 2012

Nabidku zavedu rovnou pro dvé osoby a moznost vybéru ze dvou lokalit. Zakaznici si tak

budou moci vybrat ze dvou nabidek pobytt a to:

Rekondicni pobyty pro dva v Hotelu Maxov, Jizerské hory: 3. -10. cervence 2012
Rekondic¢ni pobyty pro dva v Penzionu Babiirek, Sumava: 7. -14. srpna 2012

Kalkulace ceny je uvedena v nasledujici tabulce.

Misto pobytu Vyrobni ndklady | Prodejni cena Vyrobninaklady | Prodejni

na 2ks cena 2 ks
Hotel Maxov, Jizerské hory 3 000 K¢ 5500 K¢ 6000 K¢ | 11 000 K¢
Penzion Babiirek, Sumava 3 000 K¢ 5500 K¢ 6 000 K¢ | 11000 K¢
Celkem 12000 Ké | 22 000 Ké

Tabulka 5 — Kalkulace ceny pobytia

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vyrobni cena sluzby za pobyt v Jizerskych horach pro dvé osoby je 6400K¢ a prodejni
cena je 11 000K¢. V nasledujici tabulce provedu kalkulaci nejvhodnéjsi ceny, za kterou
se bude produkt nabizet na portalu Slevomat.cz. Provedu kalkulaci pro 3 varianty

a vyberu variantu, ktera bude pro zdkazniky i podnik nejvyhodnéjsi.

Vyrobni cena Cena za Uspora

Poradi | Varianta (vysSe provize) y N Zisk (Kc) pro

(K¢) Slevomat . :
zakaznika
1 Varianta 20% provize 6 000 K¢ 7 990 K¢ 392 K¢ 27%
Varianta 25% provize 6 000 K¢ 8 590 K¢ 443 K¢ 22%
) Varianta 20% provize 6 000 K¢ 8 900 K¢ 1120 K¢ 19%
Varianta 25% provize 6 000 K¢ 8 900 K¢ 675 K¢ 19%
3 Varianta 20% provize 6 000 K¢ 9990 K¢ 1992 K¢ 9%
Varianta 25% provize 6 000 K¢ 10 590 K¢ 1943 K¢ 4%

Tabulka 6 - Kalkulace kombinace nejvhodnéjsi varianty pro zdkaznika a pro podnik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedenych kalkulaci bych zvolila Variantu €. 2, kdy cena za pobyt v Jizerskych
horach pro dvé osoby na Slevomatu.cz bude 8 900 K¢. V tomto piipad¢ bude mit
spolecnost zisk bud’ 1 120 K¢&, v lepSim piipadé a 675 K¢, v horS§im piipad€. Vim, Ze se
jednd o minimalni zisk, ale cilem kampané neni zisk, ale zvySeni povédomi lidi
o spolecnosti a téchto pobytech a taktéz ptilakat nové zdkazniky, kteii by pfisté

nakoupili 1 bez slevy.

Pti vypracovavani této nabidky na slevovém portalu je diillezité zdiiraznit klicova slova,
tohoto druhu pobytu, mezi kterd jednoznacné patii: cena pobytu vcetné ubytovani,
celodenni stravovani — plna penze, vegetarianska strava, masaze, rizné druhy cviceni
a pohybu, prednasky o zdravém zivotnim stylu, 1€katsky dohled, ubytovani uprostred
krasné ptirody. Nelze opomenout 1 principy programu NEWSTART, na kterém vlastné

tyto rekondi¢ni pobyty stoji.

Dle nabidky konkurence mizeme vyvodit pocet prodanych vouchert. Do konkurence

-----

na horskych chatach, ¢i lazeniskych zafizenich. Ve vétSiné piipadl nejsou v cené
zahrnuty sluzby, které rekondi¢ni pobyty NEWSTART poskytuji, v tom vidim vyhodu

a zaroven 1 jedine¢nost pobytu.
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Pocet nabizenych voucherii: 20 ks

Obdobi spusteéni: kvéten — srpen

Optimisticky a pesimisticky odhad pfijmu z kampané:

Optimisticky — Pti zavedeni 20% provize, bude mit spole¢nost zisk 1120 K¢ z kazdého
pobytu, celkove si tak pfijde na 22 400 K¢, pii prodeji 20 ks voucherd.
Pesimisticky — Pii zavedeni 25% provize, bude mit spole¢nost zisk 675 K¢ z kazdého

pobytu a celkové si tak ptijde na 13 400 K¢, pii prodeji 20 ks voucherd.

4.2.3. Public relations

Nastroje PR je ve spole¢nosti Country Life vyuzivano dostatecné a uspokojivé, ale
v ramci rekondi¢nich pobytt bych doporucila jednu zménu.

Abych spole¢nosti uSetfila naklady na marketing, rozhodla jsem se vyuzit jeden
z nejlevnéjsich zptisobt reklamy. Spolecnost Country Life mé zaloZeny ti¢et na socidlni
siti Facebook, kde pravideln¢ informuje o novinkach v sortimentu, nebo o zajimavych
receptech z biopotravin, které nabizeji. Navrhovala bych proto, zalozit ucet na této siti
1 rekondi¢nim pobytim.

Facebook sdruzuje ptatele a fanousky riznych skupin, ktefi jeho prostfednictvim mohou
komunikovat a vyméiovat si informace. Zaroven je to nejlevnéjsi zpiisob reklamy, tudiz
by nepfindsel ani zadné dodate¢né ndklady. Tato zména by tak zajistila $irSi povédomi
mezi lidmi, moznost komunikace a zpétnych vazeb se zakaznikem, moznost lidi
vzdélavat ¢i ovlivilovat prostfednictvim zajimavych odkazl, ¢i vrdmci spoluprace
nabizet zajimavé produkty spolecnosti Country Life.

Spole¢nost Country Life mé& na svych strdnkdch ptes 1160 uzZivatell, proto se
domnivam, ze pfi zalozeni stranky rekondi¢nim pobytim, mutze byt velkou podporou
pfi ,,nabirani* novych uzivateli. Tento zplsob propagace mi pfijde levny, rychly
a hlavné uc¢inny a v dnesni dobé¢ tak trochu povinny pro kazdou firmu.

Odménu, ¢i prémii za spravcovstvi uctu bych navrhovala ¢astku 2000 K¢&/mési¢né

¢lovéku, ktery na tento ucet bude pravidelné€ dohliZet.

4.2.4. Primy marketing

Na tento posledni néstroj komunikacniho mixu by spolecnost méla vénovat nejvetsi

pozornost, jelikoz byl doposud nejvice zanedbavan.
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Databaze klientu

Navrhuji, aby podnik vytvofil a zavedl néjakou ucelenou databéazi klientti, kde bude
uvedeno, o koho jde, kontaktni udaje, v jakém mnozstvi a za kolik vyuzili sluzeb ¢i
koupé vyrobkil. Tato zména umozni mit lepsi piehled a orientaci pii komunikaci se
zékaznikem v rdmci zasilani novinek nebo pfi poskytovani novych sluzeb.

UdrZovani kontakti a komunikace se zakazniky o novinkach by méla probihat
prostiednictvim mailu, poStovnich zasilek, ¢i faxu. Zdkaznik mé tak moznost ihned
reagovat na nabidku a odpovédét. Tato metoda uSetfi spoustu ¢asu a ani neni co do
nakladil finanéné naro¢nd. Jako vhodny program bych doporucila WinAlp verze 5.0, od

spole¢nosti Fortia. Cena plné verze tohoto programu je 2 880 K¢.

O programu

WinAlp verze 5.0 je program pro evidenci, tfidéni a spravu kontakta ¢i klienth a s nimi
souvisejicich informaci a pro hromadnou préci s kontakty, jako je tisk vybranych adres
na Stitky a obalky i se zpatecni adresou a logem. Vynika jednoduchymi, ale bohatymi
moznostmi tfidéni a filtrovani kontaktl, ptfitazovanim dokumentd a jinych souborti ke
kontaktim, moznosti evidence abonentli a termind pfedplatného a tadou dalSich
uziteCnych funkci, které zjednodusi a urychli praci a umozni organizovat adresar podle

potieby. *°

Navrh na zlepSeni webovych stranek rekondi¢nich pobytt NEWSTART

Informace o rekondi¢nich pobytech jsou uvedeny jak na strankach spole¢nosti Country Life

www.countrylife.cz, tak i na webovych strankdch programu NEWSTART www.newstart.cz.

Na strankach spole¢nosti se rekondi¢nim pobytim dostava velmi malo prostoru, proto bych
navrhla umistit do hlavni nabidky polozku s rekondi¢nimi pobyty, aby se tak zakaznici mohli

rychle dostat k potfebnych informacim.

%Fortia. [online]. 2012 [cit. 2012-05-11]. Dostupné z: <http://www.fortia.cz/tisk-adres-winalp.asp>.
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NEWSTART

O PROGRAMU NEW START
MEWSTART PROGRAMY
pro déti

pro dospelé

pro firmy a instituce

pro lekate

pro manafery a podnikatele
pro Sholy

KDE NEWSTART POMAHA
INFORMACE, RADY, TIPY
KHMNIHY & PUBLIKACE
RECEPTY

REKOMNDICN] POBYTY
KONTAKT

HomE | axruacmy

O PROGRAMLU

HEWSTART

Mezinarodni komplexni ozdravny program

Zyolte oblast, kterd Vas zajima:

NEWSTART

Informace o czdravném programu NEWSTART

NEWSTART - éasti programu
Informace o oblastach, na které se program zaméfue

anapery, =

Informace o }C'_-:I'r'{.'ﬂt|i'.",;"3!'-. Lastech programu NEWSTART pro cilové sku piny

3 organzace, kekare 2 leka

Kd= NEWSTART pomaha

Vybrané zdravotni probiémy a jiné oblasti, ve kterych NEWSTART pomahs

vice... Nowinky, tipy, informace, rad
Movinky, fipy, informace, ra;-ﬁ_.r 3 zajmavosti vychizejo z programu
HLEDAT NEWSTART
Knihy a publikacs

Partnefi

Knihy a publikace zahmugci program NEWSTART

Obriazek 36 - Nahled webovych stranek programu NEWSTART
(Zdroj:http://www.newstart.cz/)

Kazdému, kdo se n&€kdy dostal na stranky programu NEWSTART, se po otevieni
nabidne stranka, kterd na m¢ plsobi nudnym az fadnim dojmem. Informacni funkci
splituje docela dobfe, ale co se tykad vzhledu (designu) celkovych stranek, tam by byla
potieba par zmén.

Za zminku by urc€ité€ stalo i moznost pfidat na stranky aktualizace at’ uZ v ramci riznych
novinek, ¢i cenikli. Na strankéach ani nebyl doposud zvefejnén cenik pobytl na tento
rok. Tudiz stav docela zasadniho propaga¢niho nastroje mi pfijde pon€kud nevyuzity

a vyzadujici zmény.
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Plin zmény vzhledu webovych stranek

Jak jsem jiz zminovala, strdnky vyzaduji nutnou aktualizaci a zménu, proto bych jako
prvni navrhovala, aby se o spravu a tvorbu stranek staral tfeba majitel ¢i ¢lovek, které
ma rekondi¢ni pobyty na starosti, coz mi piijde jako pohodIné a finan¢né pftijatelné.

V ramci zmén, které by byli potfeba na strankach ucinit, je vhodné ptejit na jiny server,
ktery poskytuje tvorbu vlastnich webovych stranek zdarma, s moznosti zakoupeni
domény a taktéz vétsiho prostoru.

Mezi nejvice vyuzivané servery u nas patii webnode.cz, ktery je levny, a v ramci ceny
1 dostate¢né atraktivni. Firemni stranky ve Standard edici mi pfijdou ideélni a cena za

mésic je 250 K¢. Tudiz cena za cely rok je 3000 K&.

Soutéz

Po spusténi novych stranek bych navrhovala jako strategii vhodnou pro ziskani novych
zékaznikl, soutéz o drobné, ale zajimavé ceny. Kazdy registrovany uzivatel, ktery
vyplni e-mailovou adresu, na kterou mu nésledné budou zasilany novinky a informace
o aktualnim déni ve spolecnosti Country Life, bude zapojen do slosovani o vécné ceny.
O soutézi budou zékazniky informovat taktéZ prostfednictvim emailu, ¢i osobné
v podnikovych prodejndch Country Life v Praze, kde jim budou podany informace
o pravidlech a cenach. Soutézit se bude o 60 cen. Soutéz bude probihat od 1.7 do 31.8
2012 a slosovani probéhne v restauraci Country Life, v Melantrichové¢ ulici, v Praze.
Vyherci budou o vyhie obezndmeni e-mailem a cenu si vyzvednou osobné v jakékoliv

podnikové prodejné.

Ceny do souteze:

15 ks - platéna taska s logem Country Life

15 ks — destnikti s logem Country Life

10 ks - poukazek na 10% slevu na nakup v e-shopu Country Life
15ks — sada vzorki pifirodni kosmetiky znacky DURANCE

10ks - sada vzorki ekologickych Cisticich prostiedkti Ecover

5ks — poukézek na 5% slevu na nakup rekondi¢niho pobytu NEWSTART
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Kalkulace nakladi na soutéz

Darek (vyhra) pocet (ks) | cena (ks) | Celkem (K¢)

platénd taska 15 20 300
sada vzork( kosmetiky 15 25 375
sada vzorkl Cisticich prostredkd 10 12 120
Plasténka 15 35 525

Tabulka 7 - Kalkulace nakladi na soutéz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové naklady, bez zapocteni poukazek na nakup, ¢ini 1320,- v¢. DPH. Domnivam
se, ze tato Castka neni tak vysoka, tudiz vynalozeni této ¢astky na soutéz povazuji za
dobry a vhodny zptisob, jak upozornit na nové stranky, odménit zdkazniky za vérnost,

ale zaroven ziskat kontaktni informace na nové¢ zédkazniky.

4.2.5. Celkové shrnuti a moZnosti navratnosti vloZenych investic

»Investice je chapana jako vynaloZeni zdroju za ucelem ziskani uzitkt, které jsou

o¢ekavany v dal$im budoucim obdobi.*”” Jinak fec¢eno, ¢ast penéz &i prostiedkd, které
obétujeme dnes, se nam v néjaké vysi v budoucnu vrati, nejlépe zhodnoti. Pro
spole¢nost Country Life je to investice do marketingu, resp. do marketingové
komunikace, ktera ma =zarucit jak zvySeni povédomi o spoleCnosti v fadach
obyvatelstva, tak i1 pfiliv novych zdkaznikli, ktery spolecnosti zaru¢i vyssi zisky v
budoucnosti. A pravé investice do reklamy ¢i PR nebo jakéhokoliv jiného nastroje byva
¢asto u firem pfedmétem vahani, zda investovat ¢i ne a to z diivodu nejasného vysledku,
ktery by vlozend investice mohla pfinést. Pii vypracovani navrhii na zlepSeni
komunika¢niho mixu jsem vychazela ptfedev§im z vysledkii dotaznikového vyzkumu,
jejichz vysledky mé jen utvrdili v tom, co sem jiz na zacatku ptedpokladala. Spole¢nost
je vnaprosté vEétSiné vnimana jako zcela nezndmad, tudiz i vyrobky, které nabizi, ¢i
sluzby, které poskytuje, at’ jsou ve své vlastni podstaté sebelepsi a prospésné, se diky

Spatné komunikaci se zakaznikem stavaji nedostate¢né vyuzitymi. Proto bylo potieba se

9 SEDLACEK J. Uéetni data v rukou manaZera. 2001. s. 139.

100



na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu podrobnéji zaméfit a sestavit navrhy
moznosti tak, aby byli jednoduSe realizovatelné, a pokud moZno malo nakladné.
Celkova investice do nového komunika¢niho mixu ¢ini 73 700 K¢. V nasledujicich
fddcich rozvedu moZznosti navratnosti této investice do marketingové komunikace

spole¢nosti.

V oblasti reklamy jsem doporucila inzerci v ¢asopise Zdravi, ktery se mésicn¢ dostane
do rukou vice jak 109 000 ¢tenaiim. Nelze predpokladat, ze vétSina Ctenara si bude
procitat reklamy uvedené v Casopise, ale domnivam se, Zze kdyby jen 10% ctenait
reagovalo na inzerci rekondi¢nich pobytl, a zacali by patrat po dalSich informacich,
a kdyby ztéchto 10% (10 900) ¢tenait si jen 0,2% (coz je 22 moznych ucastniki)
zakoupilo program, tak pii prumérné cen¢ 5 500 K¢ za pobyt, by tato realizace piinesla
120 000K¢E. To znamend, Ze pii této uvaze, by tato moznost inzerce v ¢asopise za dva
meésice spolecnosti uhradila naklady vynalozené na tuto reklamu a jeSté¢ by na tom
ziskala ptes 70 000 K¢ zisku. Vychdzim ve vSech téchto domnénkéch z vysledki
z mého prazkumu, ve kterém by se valnd vétSina respondentti chtéla pobyti zicastnit
a zaplatila by za tento pobyt Castku, kterd odpovidd skutecné cené programu. Tudiz
navratnost investice by u toho néstroje trvala piiblizn€¢ dva mésice. Diky znacné
oblibenosti tohoto cCasopisu a jeho rozsahlé dostupnosti mi pfijde tato uvaha
v ndvratnosti investice realna.

V ramci podpory prodeje doporucuji spole¢nosti vyuzit moznosti slevovych portald.
Tyto portaly se v posledni dobé tési velké oblib¢é a pii Gspésné realizaci a stanoveni
vhodné ceny, se mohou stat u¢innym nastrojem podpory prodeje. Pro ucely tohoto
nastroje jsem navrhla prodejni cenu 8 900 za pobyt pro dvé osoby a celkovy pocet
nabizenych voucher jsem stanovila na 20 ks. Pokud se prodaji vSechny vouchery,
a budou tadné zaplaceny, tak pii moznosti 20% provize, bude mit spole¢nost zisk 1120
K¢ z kazdého pobytu, a celkové si tak piijde na 22 400 K¢ Cistého zisku, pii prodeji 20 ks
vouchert. Pii zavedeni 25% provize, bude mit spolecnost zisk 675 K¢ z kazdého pobytu a
celkové si tak piijde na 13 400 K¢ cistého zisku pfi prodeji 20 ks vouchert. Nutno
podotknout, Ze aby tahle investice Uspésna, je potieba splnit podminky, stanovené portalem

Slevomat.
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Veletrh Biostyl se tento rok jiz konal, proto pro tento rok nevznika zadn4 investice pro
spolecnost do tohoto nastroje podpory prodeje.

V ramci PR se mi jako zcela rychly a G¢inny zplisob propagace jevi zaloZeni stranky na
socialni siti facebook, které¢ stoji minimalni néklady, ale o to vic miiZe spole¢nost ziskat.
Velké plus u toho néstroje vidim i v tom, ze spolecnost tak mize v podstaté¢ zadarmo
komunikovat se zdkazniky, ovliviiovat je, pfijimat navrhy na zlepSeni, a hlavné i rychle
reagovat na piipadné nedostatky ¢i reklamace. Investice do tohoto nastroje pfedstavuje
min. ndklad v podob¢ odmény ¢lovéku, ktery se o ucet bude starat a pravidelné piispivat
a pruzn¢ reagovat. Proto investice 2000 K¢ mésicné do ndstroje, ktery miize ptinést
spoleCnosti spoustu uzivateld, ktefi se rychle a snadno dozvédi o novinkach, akcich ¢i
slevach spolecnosti, mi pfijde minimalni oproti tomu, co miZe tento nastroj pfinést
v konecném dusledku spolecnosti Country Life.

rekondi¢nich pobytit NEWSTART. Pro tyto tcely jsem navrhla moZznost vyuzit serveru
webnode.cz, jehoz sprava a vyuziti vyjde na rok na 3000 K¢. Podle mé tato cCastka
predstavuje docela malou investici, ktera kdyz bude ve vysledku spravné a ucelové
zpracovana, tak dokaZe naldkat spoustu novych zakaznik(i. V dne$ni dobé&, kdy valna
vétSina z nas travi spoustu ¢asu na internetu, je jiz docela povinnosti kazdé¢ firmy
vlastnit zajimavé a pfedev§im ucelné webové stranky, které uz jen svym zpracovanim

a designem dokdzou nalakat potencionalniho zékaznika. Jako bonus pii spousténi
novych stranek jsem navrhla moZnost soutéZe o ceny spole¢nosti Country Life, jejich
celkova cena ¢ini 1200 K¢. Je to skvéla pfilezitost, jak na sebe upozornit a zaroven
odménit zakazniky za vérnost.

Pro vytvofeni ucelné a prehledné databaze klientii jsem doporucila vyuZzit programu
WinAlp verze 5.0 od spolecnosti Fortia, jehoz cena se pohybuje 2 880 K¢ za rok. Tento
vydaj nepfispiva ani tak k zisku spolec¢nosti, nebo k rozsifovani povédomi o spole¢nosti,

jako spiSe ulehc¢eni praci v administrativé pi1 komunikaci se zakaznikem.

V ramci implementace mych navrhti bych spole¢nosti doporucila zaméfit se zpocatku
pfedevSim na ty jednoduché a finan¢né nenarocné zmény, které miizou byt rychle
implementovany a spolecnosti tak mizou pfinést rychlou odezvu ze strany zakazniki.

Mezi tyto zmény bych primarné¢ zaradila zalozeni uctu na socialni siti Facebook
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a zménu webovych stranek programu NEWSTART, jejichz zménu povazuji za opravdu
zasadni. Vzhledem k tomu, Ze sezona rekondi¢nich pobytl jiz zacala, doporucila bych
proto jako dal$i bod uskutecnit reklamu na slevovych portalech. At uz by se jednalo
o slevovy portal Slevomat, ¢i jiné portély, tak jejich vyuzitim se mlZe jak spole¢nost
Country Life, tak i rekondi¢ni pobyty dostat do povédomi velké skupiny lidi, kteti
budou mit zajem si tyto pobyty vyzkouSet. Realizace této podpory prodeje je v podstaté
zadarmo, provize jsou vyplaceny az podle vySe utrzené ceny. Dulezitou soucésti jsou
1 letdky a jejich rozvoz do prodejen zdravé vyzivy. Tato forma reklamy se miize
provadét v podstaté celoro¢né a kromé nakladi na tisk, je bez dalSich dodate¢nych
nakladl. Vsechny tyto ndvrhy, spolu s obdobim mozné realizace a néklady, jejichz

celkova hodnota ¢ini 73 700 K¢&, jsou shrnuty v tabulce €. 8.

Plan realizace a naklady na novy komunikaéni mix

Druh néstroje Obdobi Cena

Reklama

Inzerce v Casopise

Zdravi brezen, duben 42 000 K¢

reklamni bannery brezen (1. tyden) 1 000 K¢
duben (1. tyden) 1 000 K¢
kvéten (1. tyden) 1 000 K¢

Letaky do prodejen

zdravé vyzivy brezen,duben,kvéten, ¢erven 5500 K¢

(10 000ks)

Podpora prodeje

Veletrhy, vystavy BIOSTYL veletrh 20. - 24. 4 14 000K ¢

Provize v ptipadé
prodeje ve vysi

Akce na Slevomat.cz duben, Cerven bud’ 25%, nebo
20% z celkové
ceny

Public relations
Zalozeni uctu Facebook Celoro¢ni sprava 2 000K¢ (prémie)
Primy prodej
Databaze klientt Celoro¢né, program WinAlp 2 880 K¢
Zména webovych Dulezité je zména stranek, resp. zalozit 4320 K&

. Y « . . C
stranek nové, déle pak celoro¢ni sprava

Tabulka 8 - Celkové shrnuti navrhi na novy komunikaéni mix

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zavér

Malé povédomost mezi lidmi o spolecnosti Country Life a rekondi¢nich pobytech je
prevazné dana tim, Ze se stfedobodem cCinnosti spole¢nosti jsou biopotraviny, o které
valna vétSina respondentii nejevi zadny zajem. Divodem nezajmu je dle mého nazoru
podlehnuti vlny konzumniho stylu Zivota, kdy lidé ptehlizi kvalitu vyrobkii a potravin
a nakupuji s cilem co nejrychleji uspokojit svoji potiebu za urcity rozpocet, priCemz
vyse piijmi a cena potravin resp. podil vydaji za potraviny na rodinném rozpoctu, je
nakupu biopotravin je poptavka nejméné ovlivnéna znackou biopotravin. Nejvice
pozornosti je u zakaznikl soustfedéno na garantovanou pravost ekologického vyrobku,
a to zdivodu vrozené nedavétivosti viaci biopotravindm, ¢i bio stylu zivota jako
takovém.

Cilem prace bylo navrhnout konkrétni opatfeni k zlepSeni komunikac¢niho mixu
rekondi¢nich pobyti, které pofada spole¢nost Country Life. Tato prace je rozdélena do

tfi Casti, a to na teoretickou Cast, analytickou ¢ast a ¢ast navrhovou.

V teoretické casti jsem nastudovala z literatury potfebné informace pro danou
problematiku a to predevSim zoblasti marketingu a marketingové komunikace.
V uvodu jsem se zaméfila na marketing a jeho podstatu a na pojmy vyskytujici se
v marketingu. Déle pak na marketingovy vyzkum a marketingové prostiedi.
V nasledujici podkapitole jsem rozebrala problematiku marketingového mixu a jeho
nastrojii, podrobné jsem se zaméfila na jeho posledni dualezity ¢lanek a to

marketingovou komunikaci neboli komunika¢ni mix.

Ve druhé casti se soustfed’uji na analyzu spolecnosti. Jsou zde popsany zakladni
informace o spolecnosti a jeji struktufe, historii, sortimentu zboZi a sluzeb, samotném
programu NEWSTART a rekondi¢nich pobytech. Dale jsem provedla analyzu
marketingového mixu a komunika¢niho mixu spolecnosti a analyzu konkurence firmy.
Nedilnou soucasti analytické Casti je dotaznikovy vyzkum, diky kterému jsem zjistila,
jak spolec¢nost vnimaji zakazniky, jaké je jejich povédomi o produktech a sluzbach
spoleCnosti a jakd jsou jejich prani a potieby. Z téchto poznatkli jsem nasledné

vychézela pii sestavovani nového komunikacniho mixu spolecnosti.
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Ve tieti casti prace jsou formulovany navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu
rekondi¢nich pobyti. Spolecnost Country Life je ve svém oboru velmi uspéSna
spolecnost, jejimz stiedobodem je piedevSim vyroba a prodej biopotravin, které
zdkaznikim nabizi a které jsou doprovazeny Sirokou nabidkou jedine¢nych sluzeb.
Pravé u téchto jedinecnych sluzeb, mezi néz se tadi i nabidka rekondi¢nich pobytt, je
potieba dostatecna a efektivni marketingova komunikace se zdkaznikem. Své navrhy
jsem stavéla predevS§im na anketnich odpovédich, ale i sohledem na rozpocet
potencionalnich zmén v marketingu. Spolecnost ma Siroky zabér vedlejSich Cinnosti,
které jsou financovany ze ziskd spole¢nosti. Pravé rekondi¢ni pobyty jsou jednim
domnivam, ze je dulezit¢ pravé u rekondi¢nich pobytli uvolnit néjaké mnozstvi
prostiedkli na propagaci, protoze jejim prostiednictvim tak ziskaji nejen vétsi zisk, ale
predevsim oslovi velky pocet lidi, ktefi jak vypliva z mého dotaznikového vyzkumu, by
méli zdjem se téchto pobyth zOcCastnit. Bohuzel vétSina obyvatel, ktefi by
1 méli zajem se zacastnit, tyto pobyty neznaji. Proto jsem se zaméfila predev§im na
zlepseni komunikace se zakaznikem a navrhla tak par navrhi, které jsou jednoduché,
levné a Gcinné.

V oblasti reklamy jsem doporucila inzerci v ¢asopisu Zdravi, bannerovou reklamu na
webovych strdnkdch mésicniku  Zdravi a mozZnost rozvazet letdky v ramci
velkoobchodnich dodavek do prodejen zdravé vyzivy v CR.

V oblasti podpory prodeje jsem navrhla moZznost ucastnit se na veletrzich zamétenych
na zdravi zivotni styl a kampaii na slevovém portalu Slevomat.cz.

V oblasti PR jsem navrhla zalozeni u¢tu rekondiénim pobytim NEWSTART na socialni
siti Facebook, ktery je idealnim, levnym a v dne$ni dob¢ hodné rozsifenym zptisobem,
jak komunikovat se zdkaznikem, sdilet s nim dulezité informace a zaroven jej vzdélavat
a ovliviiovat.

V pfimém marketingu jsem doporucila zaméfit se predev§Sim na zménu webovych
stranek rekondicnich pobytl, které pottebuji ozivit a vytvoreni databaze klientd.

Na zavér jsem sestavila cenovou kalkulaci pro novy komunika¢ni mix, spolu s moznosti
casové realizace tohoto planu.

Se spole¢nosti Country Life se mi dobfe spolupracovalo, jsem rada, ze jsem se na

n¢jakou chvili mohla stat soucasti této spoleCnosti, jejichz poslani a filozofie je mi
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velmi blizka. Doufam a pieji si proto, aby moje navrhy byli pro ni pfinosem, aby
v budoucnu mych navrha alesponl ¢astecné vyuzili a pfedev§im aby ji pfinesli nové
a spokojené zakazniky, jejichZ prostfednictvim se bude Sitit dal poslani této spolecnosti,

a kterym tak inspiruji k vyvaZzenému a ohleduplnému zZivotnimu stylu.
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Priloha 1 — Dotaznik pro verejnost
Vazeni respondenti,

rdda bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentkou 3. Ro¢niku
bakalarského studia oboru Danové poradenstvi na Vysokém uceni technickém v Brné
a provadim vyzkum tykajici se povédomi vefejnosti o spolecnosti Country Life,
biopotravinach, a rekondi¢nich pobytech NEWSTART, které tato spole¢nost potrada.
Vysledky analyzy budou vyuzity jako podklad pro mou bakalafskou praci. Dotaznik je
zcela anonymni a jeho vyplnéni nepotrva déle nez 5 minut.

Po skonceni vyzkumu budou vysledky v§em uzivatelim poskytnuty volné€ k dispozici.

Dé&kuji mnohokrat za vyplnéni tohoto dotazniku.

Pokud neznate spolecnost Country Life, rada bych Vam predstavila rozsah jeji ¢innosti.
Spolecnost Country Life je prvni ¢eska spolecnost, ktera pfinesla biopotraviny na ¢esky
trh. Nenabizi pouze prodej biopotravin a zdravé vyzivy, ale také tyto produkty sami
péstuji a vyrabi. Pomahaji lidem s praktickou zménou zivotniho stylu a poskytu;i
informace a rady v této oblasti. Snahou spolecnosti Country Life je zabyvat se zdravym
zivotnim stylem ve vSech oblastech a na vSech trovnich. Spole¢nost Country Life
vlastni 4 prodejny biopotravin a zdravé vyZzivy v Praze, 3 restaurace, pro mimoprazské
obyvatele vlastni pfehledny a fungujici e-shopech, kde si miizete nakoupit vSe od
potravin pies kosmetiku az po Cerstvy chleba s dodavkou do 2 dnii od objednavky. Déle
provozuje bipekarnu, ekocentrum, které je kazdoro¢né mistem kondni kazdoro¢nich
zatijovych Biodozinek Country Life.

Nedilnou soucasti je i osvétova ¢innost — zdravotni a vzdélavaci aktivity.

Nedilnou soucéasti Cinnosti Country Life jsou zdravotni a vzdélavaci aktivity. Spole¢nost
provozuje Institut zivotniho stylu, ktery nabizi kurzy zaméfené na praktické vzdélavani
v oblasti ekologie a zdravého Zivotniho stylu. Tyto kurzy jsou akreditovany
Ministerstvem Skolstvi. Zdravy a harmonicky zivotni styl je propagovan také
prostiednictvim internetovych stranek Magazinzdravi.cz, Casopisu Prameny zdravi a
rekondi¢nich pobytii NEWSTART® . Tyto pobyty jsou vhodné pro kazdého, kdo chce
pecovat o své zdravi. Podobné programy jiz byly uspeésné realizovany v mnoha zemich
svéta.

Jakého jste pohlavi?
e muz
e 7Zena

Do jaké vékové skupiny patrite?
e do18let

18 az 26 let

27 az 35 let

36 az 45 let
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e 46 a7z 59 let
e 60 let avice

Do které skupiny obyvatel se miiZete nejlépe zaradit?

e student/studentka
e podnikatel/podnikatelka
e zameéstnanec/zaméstnankyné

e nezaméstnany/nezaméstnana
e dichodce/dichodkyné

Citite se v dobré fyzické kondici?

e Ano
e Ne

Myslite si, Ze Zijete zdravym Zivotnim stylem?
e SpiSe ano
e SpiSe ne

Jaky je Vas vztah k ekologii a zdravému Zivotnimu stylu?

Zvolte alesponi jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

zajimam se o zdravou vyZivu

zajimam se o ochranu zvirat

ttidim odpad

pouzivam usporné elektrospotiebice

vyhleddvam v médiich informace k tomuto tématu
pravidelné sportuji v piirodé

pouzivam ekologické produkty

preferuji ekologicky Setrnou dopravu (MHD, Zeleznici, kolo)
v ochrané Zivotniho prostfedi se nijak neangazuji, ale myslim si, Ze je nutné ho
chrénit

e tato problematika mé& nezajima

Kupujete biopotraviny?

e Nakupuji pravidelné
e Nakupuji obc¢as
e Nakupuji jen vyjimecné

114



Nenakupuji Zadné biopotraviny

Biopotraviny nej¢astéji nakupuji:

V supermarketu, hypermarketu

Ptimo od farmare

Na farmaiskych trzich

Ve specializovanych obchodech (farmaiské obchody, zdrava vyziva)
na internetovych e-shopech

Jinde..

Diivodem proc¢ nenakupuji biopotraviny je?

Biopotraviny jsou drahé

Myslim, ze biopotraviny jsou drazsi nez bézné potraviny
Maém sv¢ oblibené tradi¢ni znacky

Malé dostupnost biopotravin v mistech mého bydlisté
Nezajimdm se o né

Jind odpovéd'. ..

K nakupu by mé primélo?

Snizeni ceny biopotravin

V¢tsi nabidka, ktera by mé zaujala

VEtsi dostupnost biopotravin v misté mého bydlisté
Vice vérohodnych informaci

Nevim

Jiné...

Znate spolecnost Country Life?

Ano
Ne

VyzkouSeli jste nékdy vyrobky a sluzby spole¢nosti Country Life?

Ano —jaké....
Ne, neznam

Ovliviiuje Vas reklama p¥i nakupu béZnych potravin a biopotravin?

SpiSe ano
SpiSe ne
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Setkali jste nékdy s reklamou na spole¢nost Country Life?

¢ na internetu

e prostfednictvim letaki

e na veletrzich

e propagace vyrobkil pfimo v kamennych prodejnach napt. zdravé vyzivy
e nesetkal jsem se

e jina

Jste spokojeni s produkty a sluzbami spole¢nosti Country Life?

e Ano
e Ne
e Nevim

Na stupnici 0 aZ 5 oznacte, do jaké miry se jste spokojeni s produkty a sluzbami

spole¢nosti Country Life (0= netykd, 1 = minimalné, 5 = maximalné):

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 0-5:

e kvalita produkt

e kvalita sluzeb

e Siroky sortiment produktii

e cena produkt

e internetovy obchod

e dostupnost produktii v okoli mého bydlisté

Jaky zpiisob propagace Vam nejvice vyhovuje pfi seznamovani novych vyrobki

s vefejnosti? (1 = minimalné, 5 = maximalné)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

e Informace na internetu

e Informace v tisku

e Letaky ve schrance

e Zasilani informaci na email

e Akeni nabidky v obchodé kde nejcastéji nakupuji
e Ochutnavky
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e Osobni rozhovor s prodejcem

Mate nékdy ve svém Zivoté pocit, Ze chcete néco zménit?

e Ano
e Ne, jsem spokojena se svym Zivotem

Co si predstavite pod pojmem rekondi¢ni pobyt?

Relaxaci, odpocinek

Masaze, vytivky, bazény,

Wellness pobyt spojeny se zdravou vyZzivou a pohybem
Nemocenské prostiedi, 1azné

Jiny

Znate program NEWSTART, pokud ne, co si pod timto heslem predstavujete?
e Ano

Zacastnil jste se nékdy v minulosti néjakého rekondi¢niho (wellness) pobytu?

Ano

Ano, nékolikrat

Ano, pravidelné

Ne, jeste nikdy

Ne, ale mam to v planu

V jaké cenové relaci se pohybovala ¢astka, kterou jste zaplatil za tento pobyt?

e Do 6000,-
e 7000-10000,-
e 11000,-avyse

Domnivate se,Ze Vam rekondi¢ni pobyty miiZou zlepSit Vas do¢asny zdravotni
stav, ¢i zménit Vas Zivotni styl?

e SpiSe ano
e SpiSe ne

Méli byste zajem se ti¢astnit?
e Ano
e Ne
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e Nevim

Kolik jste ochotni zaplatit za tydenni rekondi¢ni pobyt, ve kterém by bylo
zahrnuto vSe, od ubytovani, pi‘es zdravy jidelni¢ek aZ po zaslouZenou relaxaci,
véetné lékarského dohledu?

e 3000,-
e 3500,- -5500,-
e 6000,- - 10 000,-

Co ocekavate od rekondi¢niho pobytu?

odpocinek, relaxaci

zlepSeni zdravotniho stavu

zlepseni fyzické kondice

zlepsSeni stravovacich a Zivotnich navykd, zbaveni se zavislosti
e posileni imunity a obranyschopnosti organismu

e zlepSeni mezilidskych a partnerskych vztaht

Dostal se Vam do rukou letacek, ¢i jina forma reklamy na rekondic¢ni pobyt:

e Ano, jaky?
e Ne

Kde Vas oslovi nebo by oslovila reklama na rekondi¢ni pobyty nejvice?

e Na internetu

e Prostrednictvim letakt
V tisku

V televizi

Na veletrzich

V rozhlase

Na billboardech

Koupili byste zvyhodnény wellness pobyt pres slevové portaly?
Ano

Ano, uz jsem si v minulosti koupil

Ne, nemam divéru v portaly

Ne, tato metoda mé jesté nenapadla

Jin4 odpoveéd
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Jaky je Vas ¢isty mési¢ni piijem?

Do 10 000,-
12 000,- - 20 000,-
Nad 20 000,-

Pocet obyvatel Vaseho bydlisté?

Do 600

601 —2999
3000 — 4999
5000 — 9999
Vice jak 10 000
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Priloha 2 — Letak na rekondi¢ni pobyty NEWSTART

Co konkrétné nabizime?

Nabiirss viem pobidind shyevinl, vjbernou Saek

masérlymasirek, rehabBitatnl cviden na piss?, Skoly

‘méravivyiy adiveanio styla.

Mista pobytd

Hotel MAXOV
Dl Maecry 720
468 44 Josetiv OB
tel: 483 382 085, fac 483 381 100
wawhatelmanover

vedoidty asauny. A
— i
i Pro Penzion HAJENKA
e sajtemme dopeleds 3 veler v letaich minkckch Resek &1, $12 45 Rokytnkce nad Jzerou 3
el 481 582 348

Ceny tydennich pobyti

Penzion Borivka (Krkonate) 5 250K2

Perrion Babdrek (Sumava) 5 550K

Pension Mijenka (Krkonole}  od$ 250KE

Hotel Masov [lizerské hory) 5 550K2

Hotel Hornilk {CM vichavina) od$ 550K
byeovind,

omndtace, manide, rehablastnl cvilem, thel vafenl,
phedniiky. Prodéido 12 ket vyrarné slevy. déxi do ket
‘réarma, sievy pro shscheny.

e 00

Vyzkousejte NEWSTART
Novy zastek! Program zdravotni
obnovy pro kaZdého.

Vilichai choeme B, napino 21T, Snad privé proto vétiing

1 sopsk il s poybele a il sl Ve shone, ke
Jemiem dobou ordinovin (a ktery sl moohdy L saeni

koaiem vysiti nid pretiovany organhems.

Vedecké stdie plisom, pro nékuced £ nés snad poodud
phekvapive. poulcansil na to, Je ks |ivalis Eivors ey
nuske wdravi) souvis 52

- e
B3 teem, eo jume pre nd my sami ochotnl wiBe U jen
‘Z3vedenien jednaduchych mén do nall fivotespriny

wyramné slephit kvality nadcho Fivota v télssné. duleval,
sochiinl | duchovn oblase,

Krkonolského niredniha parka, Vyshodinka pro péil
sk, mists ke strivend bikded devolend.
Penzion BORDVKA

Bedfichov 145. 543 $1 Spincleriv Mign

el 603 154 008, 603 411857
wova peesion Bonsvka i

M- ejobitbendjiiho horsiéh shefiks Coké

Mista pobytd

Hotel HORNIK
T Studnd

591 04 Frydava pod Zakovou hosou

tel: 566 619 134, fax: 566619015
‘wwwasking.cz/hornik

Hotel Hornil v plscbivé piirodinlscenisii v Blizkost]
bk Sykovee. Oddpotines & relaxsce v samomén el
Ceskomoraviké vrchoviny.

Penzion BABUREK
Zekow 35, Nowt Hurt
38501 Vimperk

el 384 434 026

www percrion-baburek.cz

Samavy jakn srvofeném k rodinym rekreacm.

Pro rodiny | jednotiivee, pro misdé | pokrotité.
Novi phitelstvi, nové dojmy, novy zatitek.

NEWSTART®
palsdh 05 Pramecy sdrad

(ve spoluprici 3 Country Life 3 05 Zivor a sdravf)
Nenalovice 87, 266 01 Beroun 1

beaplatnd informalni links: 800 105 $55
email

NEWSTART
2014

maséie / plednilky / vodolélba

3kola vafeni / rehabilitalni cvident
vegetaridnskd strava

Rekondiéni pobyty zdravého Zivotniho stylu

REKONDICNI A VYUKOVY POBYT

NEWSTART zahrnuje
2 VVZIvA
ochutrite vogetariinskou srave 2 kuckynd Country Life
” y el
e zajiscit
Jak voh cbknm, sdemeny.

ovoce, haltinin, dfechd 8 semen, nalerpite vidomost!

{3 shukies pheblad) o roll iy 3 sfrveerd proverce

v sk redeavl

< POHYB
cvidend

pitet.

kritké | el prochizky po akall, tiry do hor,
epkloturisdka

2 voDA

wni: vodolétha (perliGiov liend, koupén), xsuna,
vniting ideiln pitny retim - dostatek tekutin, vhodny
vibie nape (voda, Bylinkan bae)

< SLUNECNI sVIT

2 sThiomosT

nj

a
tabiku, kivy, Eermébo &aic

< VIDUCH
pobyt aa sviim a Sstém borském vaduchu, prochizky
phrodow, sprivné dychanl

9 O0DPOCINEK

2 VIRA/DOVERA
sesnamovimi, ramni zamyilen, poleiné mpivind, Hedini
‘odpovédi na zikladri $ivotn ctizky

. - ;
Program je ur{en viem tém:

S ktell nochali pédi o své sdran poncchivat v rukou
ks (et s it 23 né sami odperdn):chall.

srdce:s b vysoko hisdings cholcstersla, vyscijm

3 chedf i vyrkouket, sda s Hrotnho sty
opeavds phindi tak rychié siephen stava, ok s
b theba i ndde dodist

3 kteHil cheffl prosed odpolinout, v phjemném
prowted [ spaletnosti - a phtom si jeied oz
‘wvé amalosti receptl edravé vytivy, plirodnich

Ohlasy Géastnikd
vy juem se ekt pemerialy.

i cprawd rida, B yto pabaty organtzuicte Vel

s~ Lo se i fe s ks meki yhese,co ehee,
3wyt pobyta tak,jak mu nefvice vyhovovaia - Je

¥ pobyt <o miem.

Znovu chut do Yivota

Rida bych virm poddnala 2 rekomdiér pebyt v ot

Homik. Byta joem ra tom sdravotnd velics ipscnd s Glast

it rekondic e tak trocha ncbrala vidnd - |y
a shouika,

Evou
P & o

m

vim,
 hodncey cukens, vidty  ceflotho pocies ek

slepll. Lidé,

il 2 chomi.

D jacem jim viem povidala o 14 iamné pleménd, kierd
‘mé potiala. Mysim, f 10 sk vyrkoull a e jim 10 pomiiie

Aviiie,

Vel dcbie, et niskupld - Odvykda e of sshat po
woinitoe & cukhence. iy stravé, pobiybu 3 pohodé jsem:
shubla z2 dva tidny 3.5 kg, ~ Tto strams jocm ksl
popevé 3 nebylo 1 vibes mamé. Nevidim probiém bnt

vegetariinem.
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Proe daugi, dkagi x celého sdce.
Phcjivien bodnd inpéchi - ik iikornych, miljch
= skewibch Fid jako byfiei, ket sc o ks starali.

Jarmils Dokefi, Bercun



