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SOUHRN

1. Cil prace: Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout reklamni kampan nové kosmetické fady
spolecnosti Manufaktura. Dil¢im cilem je shromazdéni teoretickych poznatkti ohledné¢ marketingu a
reklamni kampané z dostupné literatury a sestaveni strukturovaného rozhovoru slouzicimu k zjisténi
informaci ohledn¢ soucasné¢ marketingové strategie spole¢nosti Manufaktura. Dale sestaveni otazek, které
maji slouzit jako podklad pro skupinovou diskusi s respondenty z cilové skupiny pro reklamni kampan a
nakonec vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru a skupinové diskuse a na jejich zakladé spolu
s informacemi z teoretické ¢asti, navrhnuti reklamni kampané.

2. Vyzkumné metody: V bakalafské praci byla pouzita deskripce a to pfedevS§im v teoretické casti pfi
predstaveni zakladnich pojmi. Teoreticka cast byla sestavena z dat, ziskanych ze sekundarnich zdroju a to
formou literarni reserSe. V teoretické ¢asti bylo postupovano deduktivng, tedy od obecného ke konkrétnimu.
V praktické ¢asti byl vyuzit strukturovany rozhovor, tedy rozhovor podle pfedem pfipravenych otazek, ktery
byl nahran na diktafon a nasledné pfepsan do textové podoby. Dale byla v praktické ¢asti vyuzita skupinova
diskuse, kterd byla nahravana na video a poté také pfepasana do textové podoby. Nasledné doslo
k interpretaci a vyhodnoceni tohoto rozhovoru a diskuse. V praktické ¢asti byla vyuzita i metoda komparace
a to pfi srovnani vybrané spolecnosti a jeji konkurence. Nésledné byla navrhnuta reklamni kampan a uveden
jeji rozpocet.

Vysledky vyzkumu/prace: Bylo zjisténo, ze spole¢nost Manufaktura se prezentuje jako kvalitni ¢eska znacka,
ktera pouziva tradi¢ni pfirodni ingredience a je ohleduplna k Zivotnimu prostfedi. Manufaktura je zaméfena
predevsim na distribuci v obchodnich centrech, vramci kterych nema pfimou konkurenci. Od ostatnich
spolec¢nosti se odliSuje mySlenkou svych produktl, které jsou uréeny pro domaci lazné. Cilovou skupinou
spolecnosti jsou zeny ve veéku 25 az 45 let, avsak jeji nova produktova fada je zaméfena na muze ve véku 20 az
45 let. Spole¢nost se potyka s problémem jak tuto cilovou skupinu oslovit a obzvlasté s tim, jak oslovit mladsi
generaci. Dale bylo zjisténo, Ze spoleCnost vyuzivd pouze ta média, které koresponduji s jeji filozofii.
Nevyuziva napiiklad televizni reklamu, venkovni reklamu (pfedev§im billboardy) a netiskne zbyte¢né mnozstvi
letakti. Naopak vyuziva tisk, internet a rozhlas. Konkrétné se spolecnosti osvédcila spoluprace s Casopisy a
soutéze na Facebooku.

Zavéry a doporuceni: Mezi doporuceni autorky pro spolecnost patii to, aby zacala prezentovat panskou fadu
jako kosmetiku pro pravé gentlemany a jako idealni darek pro muze ke kazdé prilezitosti. Dal§im doporucenim
je samotny navrh kampané. Vybér médii, pro reklamni kampan byl zvolen na zaklad¢ filozofie spole¢nosti. Proto
byla néktera média a jejich podoby predem vylouceny. Naopak se autorka prace snazila zaméfit predevsim na to,
co spole¢nost doposud nevyzkou$ela a na to, co je v soucasné dobé velmi popularni, avsak nevyloucila ani
klasickd média jako je naptiklad tisk. Konkrétné navrhla kampan, ktera zahrnuje:

inzerci v ¢asopisu ForMen,;

bannerovou reklamu na strankach PravyGentleman.cz;
spolupraci s youtuberkami;

soutéz na Facebooku a Instagramu;

ekologickou reklamu Aqua Ads;

spolupraci se spole¢nosti BoxforKing;

tabule v misté prodeje.

Dalsim doporuéenim pro spole¢nost je nerozsifovat panskou fadu o produkty z limitované edice, ale zafadit je do
stalého sortimentu panské tady.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

Main objective: The main objective of this bachelor thesis is to design propose an advertising-campaign for
a company Manufaktura and its new cosmetic products. Partial objectives are: to assemble theoretical
knowledge about the advertising campaign from the literature and building an structured interview in order
to find the useful information about the ongoing campaign. Furthermore to assembly the questions as a basis
for group discussion with target group respondents. In conclusion is needed to evaluate and compare the
structured interview and group discussion with the theoretical knowledge and finally design the advertising-
campaign.

Research methods: In the bachelor diploma was used, mostly in the theoretical part, the descriptive
method. The theoretical part was compiled from data obtained from secondary sources and literary
information. The theoretical part was followed deductively, from the general terms to the specific terms. In
the practical part was used the structured interview with a prepared questions which was recorded and
transcribed into a text. The same procedure was used with the group discussion, which was recorded on
video and rewritten to text in order to interpret the results. Furthermore was used a method of comparison
mainly for comparing the company Manufactura and its competitors. In the conclusion was proposed the
advertising campaign with its budget.

Result of research: It was found that the company Manufaktura presents itself as a quality Czech brand,
which uses traditional natural and nature-friendly ingredients. Manufaktura is mainly placed in the shopping
malls, where it has no competition. It differs from other producers mostly in usage of its products. Products
are made for home spa.The target group of the company is women aged between 25 and 45 years. The new
product line is aimed at men aged between 20 and 20 to 45 years. The company faces the problem of how to
reach this target group and especially how to attract younger generation. Furthermore, it was found that the
company uses only media that correspond to its philosophy. It does not use television or outdoor
advertisement, which use unnecessary amount of leaflets. Conversely, it uses print, radio and the internet.
The company has proven that the collaboration with magazines and contests on Facebook has high potential.

Conclusions and recommendation: The author’s recommendations for the company are to begin
presenting the new men’s collection as cosmetics for a true gentleman and a perfect gift for a man for every
occasion. Another recommendation is a draft of the campaign itself including for e.g. the selection of media.
The media were chosen based on the philosophy of the company. Therefore, some of the media were in
advance excluded. The author’s work is focused primarily on what the company has not tried and what is
currently very popular. The traditional media such as print media and contests on social networks are not left
out. Specifically the proposed campaign contains:

Advertisement in magazine ForMen

Banner ads on the site PravyGentleman.cz
Cooperation with youtubers

The competition on Facebook and Instagram
Environmental friendly advertising Aqua Ads
Cooperation with BoxforKing
Advertisements banners in shops

Another recommendation for the company is not to extend the men’s limited edition collection, but to put them
into permanent assortment of men’s series.
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1 Uvod
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fungujici spolecnosti. Diky reklamé mohou spolecnosti prezentovat jak své vyrobky ¢i sluzby
tak samy sebe. Vhodn¢ zvolend marketingova propagace a dobife vybrana reklamni kampan
muze byt dnes naprosto klicova. Spravna propagace miize zajistit silnou pozici na trhu nebo
tieba uspéch nového produktu, stejné tak Spatné zvoleny typ propagace ¢i reklamni kampané
muze firm¢ piinést nulovy piinos nebo i poskodit dobré jméno spolecnosti a zpiisobit Spatny
dojem v ocich soucasnych i potencionalnich zakaznikti. Z téchto divodu je velmi dulezité
zvolit spravnou strategii a vybrat vhodnou reklamni kampan. Spole¢nosti by mély mit vzdy
jasno v otazkach souvisejicich s reklamni kampani. Je dulezité, aby si uvédomily, koho ma
reklamni kampan oslovit, tedy jaka je jeji cilova skupina. Dale v jakou dobu bude
nejvhodnéjsi tuto cilovou skupinu oslovit, jakym konkrétnim zptsobem a co pfesné si maji
lidé zapamatovat. V neposledni fadé se nesmi zapominat na to, jaky rozpocet na kampai
spole¢nost ma. Podle financi se spravné rozhodnout do jakych médii zainvestovat a
rozhodnout se, zda bude lepsi zaplatit agentute, ktera vSe zajisti nebo zda si propagaci zajisti
firma sama. V dnes$ni dob¢ je na trhu mnoho kreativnich reklamnich nebo i full servisovych
agentur, které pro spole¢nost piipravi reklamni kampaii p¥imo na miru. Casto je viak pro
spole¢nosti i z finan¢niho hlediska vyhodnéjsi si propagaci zajisti vlastnim usilim. Pokud ma
spole¢nost dobré marketingové oddéleni nebo tieba i1 jen par schopnych kreativnich
zamé&stnancl, ktefi marketingu a reklamné rozumi, mohou vhodnou reklamni kampan
navrhnout sami. Vzhledem k tomu, Ze je reklama jiz téméf nedilnou soucasti kazdodenniho
zivota vétSiny lidi, je toto téma velmi aktualni a firmy by nemély podcenovat dulezitost
spravné propagace. Mély by vSemoznymi prostiedky zajistit to, aby jejich kampan byla co
nejefektivnéjsi a nedavaly zbyte¢né penize do néceho, co nefunguje. Bohuzel i v dnesni dobé
je stale dost firem, které spradvnou marketingovou strategii a propagaci firmy podcenuji. Stava
se, ze mnoho dobrych spole¢nosti se zajimavymi produkty ¢i sluzbami je na tom hiie (nebo
se o nich nevi) nez spolecnosti s ne pfili§ dobrym produktem ¢i sluzbou, ale s dobrou
reklamni kampani.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout reklamni kampan nové kosmetické tady
spole¢nosti Manufaktura. Dil¢im cilem je shroméazdéni teoretickych poznatki ohledné
marketingu a reklamni kampané z dostupné literatury a sestaveni strukturovaného rozhovoru
slouzicimu k zjisténi informaci ohledn€¢ soucasné marketingové strategie spolecnosti
Manufaktura. Déle sestaveni otazek, které¢ maji slouzit jako podklad pro skupinovou diskusi
s respondenty z cilové skupiny pro reklamni kampan a nakonec vyhodnoceni strukturovaného
rozhovoru a skupinové diskuse a na jejich zaklad¢ spolu s informacemi z teoretické Casti,
navrhnuti reklamni kampané.

Prace je rozdélena do CEtyf hlavnich €asti. Prvni €asti je ivod, kde je zdlivodnéna aktudlnost
vybraného tématu. Dale jsou zde uvedeny cile prace a nastinéna metodika. Druhou ¢asti je
cast teoreticko-metodologickad, kterd je reSerSi dostupné literatury, zabyvajici se zvolenym
tématem — jsou zde uvedeny zakladni informace ohledn¢ marketingu, marketingové strategii,
trendech v marketingu a podrobnéjsi informace ohledné reklamni kampané. Tteti ¢asti je Cast
analyticko-prakticka, kde je popsana spolecnost Manufaktura a jeji nova kosmeticka fada.
Dale jsou v této casti uvedeny informace o konkurenci, je zde konkrétni navrh reklamni

kampané a jeji rozpocet. Posledni ¢asti je zavér, kde je uveden souhrn ziskanych poznatkd.

V bakalatské praci byla pouzita deskripce (popis urcitého jevu) a to piedevs§im v teoretické
Casti pifi predstaveni zakladnich pojmi. Teoretickd ¢ast byla sestavena z dat, ziskanych ze
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sekundarnich zdrojii, a to formou literarni reSerSe. V teoretické Casti bylo postupovano
deduktivné, tedy od obecného ke konkrétnimu. V praktické casti byl vyuzit strukturovany
rozhovor, tedy rozhovor podle piedem ptipravenych otazek. Tento rozhovor probéehl
s vedouci marketingu spole¢nosti Manufaktura pani Ivanou Janouchovou. Byl nahran na
diktafon a poté prepsan do textové podoby. Dale byla v praktické Casti vyuzita skupinova
diskuse, ktera prob¢hla s respondenty z cilové skupiny vybrané kosmetické fady. Nasledné
doslo k interpretaci a vyhodnoceni tohoto rozhovoru a diskuse. V praktické ¢asti byla vyuzita
1 metoda komparace a to pfi srovnani vybrané spolecnosti a jeji konkurence. Nasledné byla
navrhnuta samotné reklamni kampan a uveden jeji rozpocet.

Podrobngjsi metodika této bakalaiské prace je uvedena v teoreticko-metodologické ¢asti prace
v kapitole 2.4 Metodika prdce.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V této casti prace jsou uvedeny obecné informace ohledné zvoleného tématu. Daéle je zde
uvedena metodika.

2.1 Marketingova strategie

Jakubikova (2013, s. 75) upozoriiuje na to, ze i piesto, Ze pojem strategicky marketing neni
jednoznacné vymezen, mezi jeho znaky podle autorky patii zaméfeni na budoucnost, tedy na
budouci zakazniky jejich potieby a na poptavku a budouci ¢iny spole¢nosti. Karlicek (2013, s.
20) popisuje takticka marketingova rozhodnuti jako ta, kterda vychazi ze strategickych
rozhodnuti a vysvétluje, ze sem patii predevsim rozhodnuti tykajici se marketingového mixu,
tedy produktu, ceny, mista a propagace. Dale stejny autor (2013, s. 19) uvadi, ze strategicka
marketingova rozhodnuti se tykaji hlavnich otazek ohledné zdkaznika a konkurence. Déle
autor dodava, ze sem patii naptiklad otazky ohledné toho, kdo je idealnim zakaznikem pro
spole¢nost, jakou hodnotu tomuto zdkaznikovi spole¢nost nabizi nebo jak si spolecnost
udrzuje konkurencni pozici. V neposledni fadé Karlicek (2013, s. 102) uvadi, ze se vSechna
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strategicky marketingovy néstroj.

(Porter, 1993 in Karlicek 2013, s. 102) uvadi, ze firmy vystavené konkuren¢nimu prostiedi
mohou vyuzivat generické strategie, tedy strategii viidéiho postaveni v nakladech, strategii
diferenciace a strategii koncentrace a dodava, ze vSechny tyto strategie, pokud jsou vyuzity
Vv odpovidajici Situaci, mohou spolec¢nosti zajistit dlouhodoby zisk. Karlicek (2013, s. 102-
103) tyto strategie popisuje jako:

e Strategie vid¢iho postaveni v nakladech — ptredpoklada to, ze pokud firma bude mit
napiiklad pouZzitim ekonomického obalu nebo standardizaci produktu. Podle autora je
dulezité to, aby kvalita produktu ztstala pro zakazniky pfijatelna.

e Strategie diferenciace — se snazi 0 t0, aby byl jeji produkt né¢im odlisny a jedineény.
Diferenciace je spojena s vys$$imi naklady, a proto musi byt jedine¢nost produktu
ocenovana zakazniky tak, aby si byli ochotni produkt koupit 1 za vyssi cenu.

e Strategie koncentrace — se zaméfuje na velmi uzky segment zdkaznikl se
specifickymi potfebami. Pfedpokladem musi byt to, Ze ostatni spoleCnosti segment
nepovazuji za dostatecné zajimavy.

Zamazalova (2009, s. 103) uvadi, ze pti formovani podnikové strategie je jednim z prvnich a
Dale stejna autorka (2009, s. 104) upozoriiuje na to, Ze situacni analyza musi byt komplexni a
na jejim zdklad¢ se ur¢i trhy, na kterych chce spolecnost fungovat, cile kterych chce
dosahnout (kvalitativni 1 kvantitativni) a marketingové nastroje a jejich zpusob pouziti, které
k dosazeni téchto cili vyuzije. Dale stejna autorka uvadi, Ze jednou z moznosti analyzy je
SWOT analyza, ktera je vhodnad jak k vyhodnoceni vnitiniho prostfedi spolecnosti, tak
k vyhodnoceni vnéjsiho prostiedi, tedy okoli firmy. Jakubikova (2013, s. 160) uvadi, ze
marketingova strategie urcuje zakladni smér, ktery vede ke splnéni cili a navazuje na
zakladni politiku spolecnosti. Stejna autorka (2013, s. 161) dale uvadi, Ze jednou z metod,
diky které jsou spolecnosti schopné fungovat efektivnéji, je cilovy marketing. Dale autorka
vysvétluje, ze se jednd o proces vybéru cilového trhu, ktery se sklada ze tii kroki, a to



konkrétn¢ segmentace (Segmentation), vybéru trznich segmentt, tedy zacileni (targeting) a
umisténi produktu (positioning).

Segmentace a zacileni

Jakubikova (2013, s. 162) definuje segmentaci jako rozdéleni trhu na pomérné homogenni
skupiny spotfebiteld, ktefi maji jednu nebo vice spole¢nych vlastnosti. Dale autorka dodava,
ze cilem segmentace je vytvorit produkty a cely marketingovy mix piimo vytvoreny na miru
ur¢ité skupiné zakaznikl. Kotler, Armstrong (2004, s. 104) upozoriiuji na to, ze kdyz je
mozné rozdélit kazdy trh na segmenty, tak ne vzdy je to ucelné. Jakubikova (2013, s. 162)
dale uvadi klasické zplisoby segmentace trhu a to konkrétné:

e geograficka segmentace — podle svétové oblasti, kontinentu, statu, mésta, velikosti
mésta, kraje, poctu obyvatel, hustoty osidleni, morfologie a dalsi;

o demograficka segmentace — podle pohlavi, véku, vySe pfijmu, rodinné struktury,
socialniho postaveni, nabozenstvi, rasové nebo etnické piislusnosti a dalsi;

e behavioralni segmentace — neboli segmentace podle chovani je déleni podle pristupu
spotiebiteld k produktim, pfilezitosti uzivani, identifikace kupujicich a téch, co
produkt nekupuji a dalsi;

e psychograficka segmentace — podle z4jmu, nazort, oblibenych aktivit, osobnosti a
dalsi.

Jakubikova (2013, s. 169) uvadi, ze poté, co si spole¢nost vybere jeden nebo vice trznich
segmentl se musi rozhodnout, kterym z nich se bude vénovat. Dale stejna autorka uvadi, ze
pro toto zacileni, se pouziva anglicky termin targeting. Moznel (2009, s. 32) upozoriiuje na to,
Ze spravny targeting je zasadni pro uspéSnou reklamni kampan. Déle stejnd autorka dodava,
ze pro reklamu jsou dulezité predevSim informace o cilové skupin€, informace o konkurenci,
informace o souCasném stavu na trhu i jeho budoucim vyvoji a informace o novych
marketingovych metodach.

Umisténi produktu

Jakubikova (2013, s. 170) uvadi, ze poté co je vybran jiz konkrétni segment mize byt
vymezeno a definovano postaveni produktu, tedy to, jaké postaveni ma produkt v mysli
zakaznikt vici produktim konkurence. Kotler, Armstrong (2004, s. 105) upozoriuji na to, ze
positioning musi odliSovat produkt od ostatnich a byt jasny. Déle stejni autofi uvadi, ze na
zacatku musi spole¢nost zjistit, zda ma jeji produkt n&jaké konkurenéni vyhody, na kterych by
se dalo stavét a pokud chce firma uspét, musi nabidnout vybranému segmentu vétsi hodnotu
bud’ nizsi cenou nez ma konkurence, nebo vyssi cenou, kterou odiivodiuje kvalitou vyrobku.

S positioningem je Uzce spojend i zna¢ka, U niz zminuje Jakubikova (2013, s. 208) Ze jde o
jméno, design, barvu, symbol a jejich kombinace, diky kterym mohou byt produkty
identifikovany a odliSeny od produkt konkurence. Karlicek (2013, s. 125) k tomu dodava, ze
mimo jména, designu, barvy a symbolu znacka nese 1 ur¢ity vyznam, diky kterému se mohou
napiiklad produkty jevit vérohodné&jsi oproti konkurenci. Karlicek (2013, s. 126) upozoriuje
na to, ze z pohledu zakaznikll je znacka povazovana za jistou garanci kvality. Clow, Baack
(2008, s. 30) dodavaji, Ze firemni znacka a jeji image zakaznikovi zkracuji dobu vyhledavani
pfi rozhodovéni o nakupu a nabizi psychologické ujiSténi o tom, zda je produkt nebo sluzba
spolecensky prtijatelnd. Dale Karlicek (2013, s. 126) uvadi, ze znacka zvySuje uzitek ze
samotného produktu, coz vysvétluje na ptikladu, kdy Zeny upiednostiiuji kabelky luxusnich
znacek od kabelek naptiklad z trznice, 1 kdyz ve své podstaté plni stejnou funkci. Déle stejny
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autor poukazuje na to, ze dilezité je i to, ze diky znackdm je pro zédkazniky o mnoho leh¢i se
orientovat v ptislusné produktové fadé. Stejny autor poukazuje i na skute¢nost, ze pro firmy je
hodnotna znacka ptinosna hlavné tim, Ze mohou za produkty pozadovat vyssi cenu. Kotler,
Armstrong (2004, s. 397) vysvétluji, ze hodnota znacky je dana predevSim loajalnosti
zakaznikl, dale tim, do jaké miry je povazovana za kvalitni, didle svou znamosti a
V neposledni fadé tim, jak siln¢ se spotiebitelé se znackou a vyrobky ztotoziuji. Karlicek
(2013, s. 134) upozoriiuje na to, ze image znacky by méla odpovidat positioningu a pokud
tomu tak neni, mize mit spolecnost problémy. Podle stejného autora je dulezité, aby
positioning odpovidal jak silnym tak slabym strankam. Dale stejny autor uvadi, ze Castym
divodem nesouladu positioningu a znacky a jeji image je pfiliSna ambicidznost marketért,
kvuli které pak cilova skupina nevéii tomu, co o sobé znacka tvrdi nebo neschopnost
marketérti spravné komunikovat srozumitelné vici cilové skuping.

2.2 Nastroje marketingu

Kotler, Armstrong (2004, s. 105) popisuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojli, diky kterym mohou spole€nosti upravit nabidku na cilovém trhu
podle ptfani zdkaznika. Zamazalova (2009, s. 39) dodava, ze tyto nastroje jsou produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) a jsou oznacovany jako
4P. Déle Kotler, Armstrong (2004, s. 106) uvadi, ze marketingovy mix je sloZzen ze vSech
aktivit, diky kterym firma vzbuzuje poptavku po produktu. Kotler, Armstrong (2004, s. 107)
upozornuji na to, Ze marketingovi odbornici maji tlohu prodéavat, ale naopak zakaznici jsou
V pozici téch, kteti ziskdvaji hodnotu pfi feSeni svych problémi a pravé proto je dilezité si
uvédomit, ze koncepce 4P nebere v potaz pohled kupujiciho, ale pouze pohled prodavajiciho.
Dale stejni autofi uvadi, ze z tohoto diivodu by mél byt marketingovy mix popsan také jako
koncept 4C. Dale stejni autofi popisuji tento koncept tak, ze vyrobek je pro zakaznika feSeni
potieb, cena jsou pro zékaznika ndklady, které mu vznikaji, distribuce je pro n¢j dostupnost
feSeni a komunikace zistava. Zamazalova (2009, s. 41) vnimé koncept 4C jako zbytecny,
protoZze podle autorky vnimani vSech aktivit podnikatele ofima zékaznika by mélo byt
podstatou marketingu. Jakubikova (2013, s. 192) ma jiny nazor a uvadi, Zze v praxi se
osvédcuje pracovat jak s konceptem 4P tak s konceptem 4C.

2.2.1 Produkt

Kotler, Armstrong (2004, s. 32) uvadi, Ze diky produktim lidé uspokojuji své potieby a
zajmy. Dale stejni autofi popisuji produkt jako kterykoliv statek nabizejici se na trhu, ktery
slouzi praveé k uspokojovani potieb a prani lidi. Kotler a Armstrong dodavaji, ze produktem
muze byt jak hmotné zbozi, tak sluzba. Karlicek (2013, s. 154) dodava, Ze produktem mohou
byt i myslenky, informace nebo zazitky. Kotler, Armstrong (2004, s. 33) upozorfiuji na to, ze
Vv dnesni dob¢ produkt navic vyjadiuje to, co pro spotfebitele znamena a ne pouze fyzikalni
vlastnosti zbozi nebo charakteristické rysy sluzby. Jako piiklad uvadi Kotler, Armstrong
(2004, s. 33) to, ze Coca-Cola neni vnimana jako pouhy nealkoholicky napoj, ale i jako
symbol Ameriky s bohatou tradici. Monzel (2009, s. 14) upozorfiuje na to, ze produkt bez
reklamy jakoby neexistoval, a proto by mél kazdy podnikatel své vyrobky a sluzby alespon
n¢jakym zpusobem propagovat. Déle stejna autorka uvadi, ze by se mély propagovat
pfedevsim nejatraktivnéjsi produkty.

Atributy produktu

Karli¢ek (2013, s. 154) poukazuje na to, ze nedilnou soucasti produktu je i jeho design. Dale
stejny autor uvadi, ze i1 kdyz napiiklad firma nema mnoho penéz na marketingovou
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komunikaci, tak pokud mé jeji vyrobek zajimavy design, mize v misté prodeje upoutat
pozornost. Karlicek (2013, s. 156) uvadi, ze s designem souvisi i obal produktu, ktery by m¢l
byt pfizpisobeny marketingové strategii. Déle to autor vysvétluje tak, ze naptiklad luxusni
vyrobky by mély mit kvalitni obal a naopak produkty, které vyuzivaji positioning nizké ceny,
vétSinou maji jednoduchy prosty obal, ktery podtrhuje vyhodnost daného vyrobku.
Jakubikova (2013, s. 219) k tomu dodava, ze obal zna¢né ovliviiuje kupni rozhodovani a pfi
nakupu oslovuje zdkaznika jako prvni. Clow, Baack (2008, s. 46) uvadi, ze by obal m¢l byt
vyrazny a mél by jasné fikat,co je uvnitf produktu a pro¢ by si zdkaznici méli konkrétni
znacku koupit. Dale stejni autofi upozoriuji na to, Ze obal se stava stale vice klicovou soucasti
marketingové komunikace. Karlicek (2013, s. 156) upozoriiuje na to, ze design spolu
S obalem miva dopad na funk¢énost samotného, ktera mize predstavovat i kliovy benefit.
Kotler, Armstrong (2004, s. 394) uvadi, ze dalsi dilezity pojem ve vztahu K vyrobku je
kvalita, pod kterou se rozumi schopnost vyrobkti plnit stanovené funk¢éni parametry, jako je
naptiklad trvanlivost, snadnost pouziti nebo piesnost. Jakubikova (2013, s. 208) uvadi, ze
dalsim atributem produktu je zmafka. Znacka je podrobné&ji popsana v kapitole 2.1
Marketingova strategie v positioningu.

Zivotni cyklus produktu

Jakubikova (2013, s. 225) uvadi, ze produkty, které jsou v bézném trznim prostiedi uvedeny
na trh, prochazi ¢tyimi fazemi. Karlic¢ek (2013, s. 158) uvadi, Ze tyto faze jsou uvedeni na trh,
faze rustu, dale faze zralosti a nakonec faze upadku. Dale stejny autor jednotlivé faze
popisuje:

e Uvedeni na trh — v této fazi je obvykle rust trzeb pomaly a zisk zaporny a to z toho
diivodu, Ze jsou vysoké naklady s uvadénim produktu na trh a firmy museji investovat
znacné prostfedky do marketingové komunikace.

e Rist — pokud je novy produkt uspésné uveden na trh dostava se do faze rlstu, kdy
roste rychle poptavka a z tohoto diivodu 1 trzby a zisk. V této Casti zacne reagovat i
konkurence, kterda zacne kopirovat ispéSnou strategii. Spolecnosti musi 1 v této fazi
investovat do marketingové komunikace, kdy je cilem jak informovani o pfednostech
produktu, tak i informovani i pfednostech spolecnosti a jeji znacky.

e Zralost — V toto fazi je jiz trh nasycen a vétSina potencionalnich zakaznikd jiz produkt
ptijala. Kvili intenzivni konkurenci rostou trzby pomaleji a zisk klesa. Cena produktu
postupné klesd, coz vede k pfildkani novych zdkaznikd 1 zdkaznikli konkurence.
V disledku konkurence trh postupné opoustéji méné uspésné firmy a zistavaji jen ty
dobfe zavedené, které diky poklesu konkurence mohou byt dlouhodobé¢ ziskové.

e Upadek — vzhledem k tomu, Ze se dfive &i pozdé&ji na trhu objevi substitut, produkt se
postupné dostane do faze upadku a firmy za¢nou stahovat produkty ze své nabidky,
jelikoz produkt jiz neni ziskovy.

2.2.2 Cena

Cena se da charakterizovat rizné a autofi si ji definuji pokazdé trochu jinak. Napftiklad
Karli¢ek (2013, s. 171) charakterizuje cenu jako penéZzni ¢astku za produkt. Zamazalova
(2009, s. 150) ji charakterizuje jako ¢astku, za kterou jsou na trhu nabizeny produkty a
dodava, Ze je také vyjadienim hodnoty pro spotiebitele. Podle Jakubikové (2013, s. 270) cena
ovlivituje celkovou pozici spolecnosti na trhu a jeji postaveni vici konkurenci. Dale stejna
autorka dodava, ze by meéla spliovat jak ocekdvani firmy, tak 1 strategicka kritéria



spolecnosti. Karli¢ek (2013, s. 171) upozoriiuje na to, Ze jako jediny ndstroj marketingového
mixu piedstavuje cena vynosy a ne naklady.

S cenou je spojena i cenotvorba. Karlicek (2013, s. 172) vysvétluje, ze ekonomické pohledy

na cenu a nabidku s poptavkou jsou pfili§ zjednodusené a z toho divodu je podle autora
dilezité pti tvorbé cen brat v potaz i psychologicky vhled. Dale autor uvadi, ze je dilezité
pochopit vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou, kdy lidé obecné vnimaji drazsi produkty za
kvalitn¢j$i a naopak levngjsi, za mén¢ kvalitni. Kotler, Armstrong (2004, s. 493) dodavaji, ze
ten, kdo nakonec rozhoduje, zda jsou ceny spravné, je vzdy zakaznik. Zamazalova (2009, s.
152) uvadi, ze je mnoho faktort, které se pti tvorbe ceny musi brat v potaz. Jakubikova (2013,
s. 270) dodava, Ze na cenotvorbu ma v poslednich letech velky vliv i internet a vysvétluje, Ze
internetové obchody maji ¢asto nizsi ceny, nez jsou v kamennych obchodech. Zamazalova
(2009, s. 153) uvadi, ze cenovymi strategiemi se zabyva top management, ktery se obvykle
rozhoduje mezi dvéma strategiemi a to strategii trvale nizkych cen a strategii vyssich cen.

2.2.3 Misto

Karlicek (2013, s. 211) uvadi, ze dostupnost je zplsob, kterym se produkty dostavaji
k zakaznikiim. Dale stejny autor uvadi, Ze pokud neni produkt pro zékazniky dostate¢né
dostupny, miize byt marketingové snazeni zbyte¢né. Dale tento autor upozoriuje, zZe soucasti
celkové hodnoty firmy, kterou zakaznikim spolecnost nabizi, je i rychlost, pohodli a
jednoduchost jakou muze zdkaznik produkt ziskat. Zamazalova (2009, s. 128) uvadi, ze
distribuce ma za ukol dostat vyrobek ke kupujicimu. Déle stejnad autorka dodava, ze soucasti
distribuce jsou veSkeré cinnosti spojené s premisténim vyrobku z mista vyroby do mista
spotfeby. Jakubikova (2013, s. 240) dodava, Ze cilem distribuce neni pouze premisténi
vyrobku z mista vyroby k zdkazniklim, ale dilezitym aspektem je i1 to, aby se vyrobky
k zakaznikim dostavily v case, ve kterém je chtéji mit k dispozici a v mnozstvi a kvalité,
které pozaduji. Karlicek (2013, s. 212) upozoriiuje na to, ze dulezitym aspektem pii distribuci
je 1 zazitek, kterému ptikladaji velky vyznam piedevSim prémiové znacky. Dale stejny autor
uvadi jako ptiklad sit’ kavaren Starbucks, kdy soucasti hodnoty téchto kavaren je i to, Ze si
lidé mohou vychutnat kdvu a napiiklad pracovat na notebooku nerusSeni v piijemném
interiéru. Karlicek (2013, s. 213- 214) popisuje distribu¢ni strategic a rozdéluje je na
intenzivni, exkluzivni a selektivni. Dale stejny autor popisuje intenzivni tak, ze se firmy
snazi, aby jeji produkty byly dostupné kdykoliv a kdekoliv. Nasledn¢ autor popisuje
exkluzivni, u které uvadi, ze je to strategie ktera klade diraz na prozitek zakaznikd pfi
nakupu casto prémiového zbozi, pfi¢emz distribuénich mist je zamérné velmi malo. A
nakonec stejny autor popisuje selektivni, kterd predstavuje ur¢ity kompromis mezi intenzivni
a exkluzivni strategii a dal vysvétluje, ze distributort neni ani tolik jako pfi intenzivni, ale ani
tak malo jako pfi exkluzivni strategii.

Zamazalova (2009, s. 128) uvadi, Ze volba lokality je jednim z klicovych rozhodnuti firem.
Déle stejna autorka (2009, s. 129) d¢€li marketingova rozhodnuti o volb¢ lokality do tfi kroka,
kdy prvnim krokem je rozhodnuti o volbé trhu (statu, oblasti), druhym je rozhodnuti o lokalité
(méstech) v ramci statu a tfetim krokem je rozhodnuti jiz o konkrétnim misté (centrum mésta,
pfedmésti).

2.2.4 Komunikace

Vysekalova, Mike$ (2010, s. 17) definuji marketingovou komunikaci jako vSechny dilezité
komunikace s trhem. Jakubikova (2013, s. 298) uvadi, Ze marketingova komunikace zahrnuje
vSechny typy komunikace, kterymi se spolecnost snazi ovlivnit chovani zdkaznika, jeho
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postoje a védomosti ve vztahu k produktu, které spole¢nost nabizi na trhu. Clow, Baack
(2008, s. 29) upozornuji na to, ze efektivnost marketingové komunikace je zaloZzena na jasné
definované firemni image, tedy na tom, co spole¢nost pfedstavuje a jakou ma pozici. Karlicek
(2013, s. 190) uvadi, ze 1 marketingova komunikace musi, stejn¢ jako ostatni casti
marketingového mixu, vychézet z celkové marketingové strategie. Dale stejny autor uvadi, ze
je dulezité aby marketéii vhodné zvolili to, jaké charakteristiky svého produktu nebo i znacky
zdiirazni a co spolecnost chce, aby si jeji cilova skupina zapamatovala, jak ma jejich kampan
pochopit a jaké asociace ma vyvolat. Déle stejny autor vysvétluje, ze podle toho se vytvori
marketingové sd€leni, pro kterd se voli slova, hudba, grafika a dalsi prvky. Zamazalova
(2009, s. 183) uvadi, Zze obecnym cilem marketingové komunikace je:

e poskytnout informace o produktu nebo spole¢nosti;

odlisit produkt od konkurence tim, ze se zvyrazni objektivné existujici vlastnost
produktu nebo spolecnosti;

zdiraznit hodnotu a uzitek produktu,

stabilizovat obrat;

presveédcit zakazniky o pfijeti produktu;

zvySovat poptavku;

dlouhodobé¢ upevnit trvalé vztahy s vefejnosti a zakazniky.

Zamazalova (2009, s. 187) upozornuje na to, ze predtim, nez se zatnou vybirat konkrétni
nastroje komunika¢niho mixu, musi se vytvafet komunikac¢ni strategie. Tu stejna autorka déli
na push strategii, kdy vyrobci oslovuji maloobchodni firmy s cilem jejich stimulace
k nakupu produktu nebo znacky, a to vSe za pomoci ruznych forem komunikaéniho
instrumentaria, jako je naptiklad podpora prodeje, osobni prodej nebo reklama v tisku a na
pull strategii, kdy vyrobci oslovuji pifimo spotiebitele a to za pomoci raznych forem
komunikace. Dale vysvétluje, Ze spotiebitel se poptava po produktu u obchodni firmy a
obchodnik pak nésledné u vyrobce.

Zamazalova (2009, s. 191) uvadi, Ze nastroje komunikace se d¢li na interni, které jsou spjaty
S mistem prodeje a externi, které s nim spjaty nejsou. Dale stejna autorka (2009, s. 192) uvadi,
ze do internich nastroji patii napiiklad osobni prodej, podpora prodeje, P-O-P reklama a
atmosféra prodejny, do externich nastroju nalezi public relations, event marketing a reklama.

Interni nastroje komunikace

Prvnim uvedenym internim nastrojem komunikace je oOsobni prodej. Ten popisuje
firmy. Jakubikova (2013, s. 320) uvadi, Ze osobnim prodejem se mysli pfimy kontakt prodejce
se zakaznikem a komunikace pies telefon nebo personalizovanou korespondenci. Dale stejna
autorka mezi vyhody osobniho prodeje uvadi, ze prodejci mohou pozorovat reakce zakaznika
a podle potieby tak ménit prodejni ptistup, dale ze zakaznici maji pocit, ze musi reagovat na
navrhy prodejct, at’ uz pozitivné ¢i negativn¢ a jako posledni vyhodu uvadi to, ze prodejci
mohou vytvofit dlouhodoby vztah se zakazniky s vyhledem dalSiho prodeje.

Druhym uvedenym internim nastrojem komunikace je podpora prodeje. Tu popisuje Kotler,

Armstrong (2004, s. 638) jako nastroje, které zahrnuji kupony, soutéze, prémie, slevy a dalsi,

které pfitahuji znacnou pozornost zdkaznikl a silné je vybizeji ke koupi. Zamazalova (2009,

s. 203) upozoriiuje na to, ze podpora prodeje pisobi okamzité, piinasi rychlejsi i1 1épe

méfiteln€j$i prodejni ucinky nez reklama, ale jeji trvani je Casové omezeno a zpusobuje

cenovou senzitivitu, tedy to, Ze zékaznici Casto vyckavaji, az bude opét snizena cena.
8



Zamazalova (2009, s. 204) dale uvadi, ze podpora prodeje byva vétsinou kratkého charakteru,
ale vyjimkou jsou vérnostni programy.

Dalsim uvedenym internim nastrojem komunikace je P-O-P reklama, kterou Zamazalova
(2009, s. 208) popisuje jako reklamu v misté prodeje nebo nakupu, podle toho zda se ¢lovék
diva z pohledu zékaznika nebo obchodnika. Dale stejny autorka vysvétluje, ze P-O-P je
zkratky z anglického spojeni Point of Purchaise. Dale stejna autorka uvadi, Ze cilem
komunikace v misté prodeje je pfitahnout pozornost, pfimét zakaznika ke vstupu do budovy,
coz ovliviluje vn¢jsi vzhled budovy, dale informovat zakaznika napiiklad za pomoci tabuli a
napisi a presvédcit ho k ndkupu. V neposledni fadé Zamazalova (2009, s. 209) upozoriiuje na
to, ze obecnym cilem P-O-P komunikace je podpofit jiné komunikac¢ni nastroje, a to
ptedevsim podporu prodeje S cilem zvyseni obratu.

Poslednim vybranym nastrojem interni komunikace v misté prodeje je podle Zamazalové
(2009, s. 210) atmosféra prodejny. Mulacova, Mula¢ (2013, s. 422) ji definuji jako soubor
vlivil, které pasobi na mysl zdkaznikG v pribéhu celého ndkupniho procesu. Dale autofi
upozornuji, ze zakaznici tyto vlivy vnimaji c¢asteCné védomé a caste¢né podvédome.
Zamazalova (2009, s. 211) uvadi, ze mezi tyto vlivy patii napiiklad hudba v prodejné&, vzhled
budovy, osvétleni prodejny, pouzité materialy, persondl a dalsi prvky. Dale stejnd autorka
uvadi, ze napiiklad hudba mtze podpofit délku straveného ¢asu v obchod¢, osvétleni pouze
regaltl vyvolava dojem vyssi urovné nebo napiiklad bila barva vyvolava pocit Cistoty a dojem
kvality.

Externi nastroje komunikace

K jednomu z externich nastroji komunikace patii public relations. Karli¢ek (2013, s. 197)
definuje nejuzsi pojeti public relations jako budovani vztahu s médii (novinafi). Jakubikova
(2013, s. 317) uvadi, ze public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti, ktera je
spojena s budovanim vzajemného porozuméni mezi spolenosti a cilovymi a zajmovymi
skupinami. Déle to vysvétluje Zamazalova (2009, s. 200) tak, Ze public relations je nastroj,
ktery slouzi k budovéani dobré povésti spole¢nosti a k tomu, aby spole¢nost byla vniména
spotiebiteli tak, jak sama chce. Karli¢ek (2013, s. 198) uvadi mezi konkrétnimi nastroji public
relations napftiklad tiskovou zpravu, tiskovou konferenci nebo eventy. Jakubikova (2013. s.
318) dale zminuje sponzoring, ktery je podle autorky dilezitou formou vztahu k vefejnosti.
Déle autorka definuje sponzoring jako poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby a vysvétluje,
Ze sponzor poskytne penézni nebo vécny dar a za to dostane protisluzbu, diky které dosahuje
marketingovych cilti. Clow, Baack (2008, s. 365) upozornuji na to, ze pokud je firma jedinym
sponzorem, je mnohem lépe zapamatovatelna.

Dalsim externim nastrojem komunikace je event marketing. Vysekalova, Mike§ (2010, s.
145) uvadi, ze vSechny definice event marketingu maji spolecné to, Ze se jedna o udalost,
ktera ma vyvolat zazitek. Jakubikova (2013, s. 319) uvadi, ze cilem event marketingu, neboli
zazitkového marketingu, je vyvolat hlubsi pozitivni citové vazby ve vtahu ke spolecnosti.
Dale autorka uvadi, Ze diky nému by si zdkaznici méli pamatovat a 1épe vnimat firmu a jeji
produkty. Zamazalova (2009, s. 202) poukazuje na to, ze Ucinek téchto udélosti spociva
V tom, Ze lidé si mnohem Iépe zapamatuji to, co proziji, nez to, co pouze vidi a sly$i a navic
pozitivni pocity, které si pti udalosti vytvori, Si Spoji spolu se znackou a firmou ¢imz se
vyrazné posiluje jeji image. Clow, Baack (2008, s. 367) jako jednu z vyhod pofadani eventa
uvadi, Ze tyto akce povzbuzuji moralku u zaméstnanc, ktefi se jich ucastni.



Reklama

Poslednim zminénym, a pro tuto bakalaiskou praci zasadnim externim nastrojem komunikace,
je reklama. Vysekalova, Mikes (2010. s. 16) upozornuji na to, ze existuje mnoho definic
reklamy. Dale autofi uvadi, Ze to, co maji tyto definice spole¢né, je to, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkty ¢i sluzby prostiednictvim média

s komer¢nim cilem. Jakubikova (2013, s. 308) uvadi, ze reklama patii k hlavni soucasti
komunika¢niho marketingového mixu. Zamazalova (2009, s. 192) k tomu dodava, ze reklama
patii k nejznaméjsim a nejpouzivanéjSim nastrojim, ale zaroven upozoriuje, Ze se nejedna o
Vysekalova, Mikes (2010, s. 20) uvadi, ze tkolem reklamy a divodem, pro¢ se déla, je
informovat, presvédcovat a prodavat.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 33) uvadi kroky, podle kterych se ma postupovat pfi ptiprave
reklamni kampané. Dale autofi popisuji tyto kroky nasledovné:

e prvni krok — v prvnim kroku se stanovuje cil kampanég, tedy musi se rozhodnout, zda
je cilem pfimo zvySeni prodeje nebo tieba zvySeni zndmosti znacky a podobn¢;

e druhy krok — v druhém krku se potvrzuje rozpocet, ktery je k dispozici k tvorbé
kampang;

e tieti krok — ve tfetim kroku se stanovuje cilovéd skupina, na kterou mé byt kampan
zacilena;

o Ctvrty krok — Ctvrtym krokem je stanoveni pozadavkl na kampan, jejich formulace
pro reklamni agenturu nebo vlastni oddéleni propagace;

e paty krok — v patém kroku se formuluje poselstvi (toho co se chce cilové skupiné
sdelit a jak to ma pochopit);

e Sesty krok — Sestym krokem je vybér médii, kterymi chce spolecnost cilovou skupinu
oslovit a jejich kombinace;

e sedmy krok — poslednim krokem je kontrola vysledkli u¢innosti vybrané kampané¢ a
také zhodnoceni toho, zda doslo k naplnéni pfedem stanovenych cila.

Tvorba reklamy

Monzel (2009, s. 48-49) uvadi, ze téméf pro kazdy produkt je relevantnich n¢kolik motivi ke
koupi, avSak pro reklamni kampané je vhodné&jsi vybrat jeden silny motiv a na ten se zaméfit.
Déle stejna autorka radi, Ze pokud se ma vybrat, ze seznamu motivli ten nejvyznamngjsi je
vhodné, aby si spolecnost zamyslela nad tim, ktery motiv ke koupi je pro jeji cilovou skupinu
zvlasté dulezity, ktery z téchto dilezitych motivii mize vérohodné pouzit a spojit se svou
znaCkou (produktem) a ktery z motivii ke koupi jesté¢ nevyuzili jeji konkurenti v reklamé.
Prave timto zplisobem by méla podle stejné autorky spole¢nost postupné zjistit ten motiv ke
koupi, ktery mize v reklamé nejefektivnéji tematizovat. Vysekalova, Mike§ (2010, s. 66)
uvadi, Ze pii reklam¢ se musi vSe zaméfit na to, aby oslovila danou cilovou skupinu, ktera ji
musi porozumét a pifijmout jeji poselstvi. Monzel (2009, s. 52) uvadi, ze prvky, které jsou
mix obrazil, textu a zvuku zavisi na zvolené reklamni strategii, tedy na tom, jaky motiv ke
koupi se v reklamé tematizuje.

Obrazy maji podle Vysekalova, Mikes (2010, s. 66) v reklamé nezastupitelné misto a jejich
pusobeni je zaloZzeno na n¢kolika skutecnostech. Podle stejnych autortt vzbuzuji v porovnani
s textem Vvétsi vnitini aktivaci, diky tomu je zvySovédna ucinnost reklamy a navic jsou Iépe
zapamatovatelngjsi nez slova. Dale autofi uvadéji, Ze obrazy nabizeji pro ¢loveéka informaci,
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kterd je pro n& na prvni pohled jasnd a je vnimana jako prvni. Dale autofi vysvétluji, ze
elementy, které si ¢lovék vnima jako prvni, si i 1épe zapamatuje. Monzel (2009, s. 53)

vvvvvv

vvvvvv

uvadi, ze podporuje logické mysleni, fidi raciondlni chovani a je vhodny k postupnému
piedkladani argumentt. Vysekalova a Mikes (2010, s. 67) uvadi, Ze je dulezité, aby byl jazyk,
ktery v reklamé pouzivame, pfedevSim srozumitelny pro cilovou skupinu. Dale autofi radi
piedkladat informace v co nejkratSich vétach, protoze jsou srozumitelnéjsi. Dale stejni autofi
Vysekalova, Mikes (2010, s. 68) upozoriuji na dilezitost typu pisma, které musi byt Citelné,
snadno rozpoznatelné. Podle stejnych autorti je vhodné nevyuzivat mnoha druhli pisma,
slova. Zvuky podle Monzel (2009, s. 53) pisobi podobné jako obrazy, jsou vnimany
automaticky, snadno se pamatuji a mohou vyvolat city.

Vysekalova, Mike§ (2010, s. 67) upozornuji i na dileZitost barev, které podle autord
usnadiuji vnimani a pochopeni komunika¢niho sdéleni. Dale stejni autofi upozoriuji na to, ze
je dulezité si uvédomit, pro koho reklamni sdéleni je, protoze kuptikladu v riznych zemich je
stejnd barva vnimana rizné. Dale Vysekalova, Mikes (2010, s. 68) uvadi nejcastéjsi vyznamy
jednotlivych barev a zminuji napiiklad ¢ernou barvu, ktera symbolizuje smrt a pochybnosti,
ale zaroven vyvolava pocit distojnosti a elegance, dale bilou, kterd symbolizuje Cistotu,
nevinnost a mir, Sedou, ktera symbolizuje nerozhodnost a je spojovana s pocitem stafi,
strachu, modrou, kterd je podle autorii oblibenou barvou predstavujici klidnou a uvolnénou
atmosféru a vyjadiuje kvalitu, ¢ervenou, kterd pfitahuje pozornost a piedstavuje energii, silu,
vzru$eni, ale 1 ohen nebezpeci a krev, zelenou symbolizujici klid, svézest, nadéji a Cistotu a
dalsi.

Monzel (2009, s. 57) uvadi, ze reklama by méla byt napadna a pokud je kreativni koncept
slaby, mél by se vyuZit n¢ktery z prvkd zvySujicich pozornost. Déle autorka uvadi, ze mezi
tyto prvky patii fyzické podméty (napiiklad velka vyobrazeni, hlasitost, vyrazné barvy),
emocionalni podméty (naptiklad malé déti, zvifata, mlad’ata) a prekvapeni nebo odcizeni
(napiiklad informace, ktera je v rozporu s océekavanim). Monzel (2009, s. 66-67) také
upozorfiuje na to, ze by obsah a vzhled reklamy mél byt vzdy v souladu s produktem a firmou
a reklama by méla byt odlisna od konkurence.

Vybér médii

Clow, Baack (2008, s. 231) upozoriuji na to, efektivni mix médii je dilezitou soucasti
kvalitni reklamy a proto je dilezité znat vyhody i nevyhody jednotlivych typad. Monzel (2009,
S. 75) uvadi, ze je vhodné média kombinovat. Dale Monzel (2009, s. 76) poukazuje na to, ze
neni vhodné ptredkladat vSechny dulezité informace v jediném reklamnim prostiedku, protoze
by se riizné informace (prodejni argumenty) navzajem ruSily. Dale to stejnd autorka
vysvétluje tak, ze naptiklad pokud chce spolecnost reklamu na podporu image, ale zaroven
chce upozornit na nizkou cenu, je vhodnéjsi rozdélit tuto reklamu do dvou médii. Dale
autorka popisuje, Ze napiiklad tu na podporu image dat do casopisu a reklamu, ktera
upozorfiuje na nizkou cenu, do denniho tisku. Dale stejna autorka jako typicky piiklad
kombinovanych médii uvadi reklamni spoty, kdy jsou podrobné informace o produktu
rozepsany na internetu. Monzel (2009, s. 82) dale upozoriiuje na to, ze spolenosti by mély
délat reklamu v médiich predevsim tehdy, pokud se cilova skupina skladd z vétSiho okruhu
lidi. V této Casti prace budou popsana jednotliva masmédia (televize, tiskova média, rozhlas,
venkovni média, internet) a jejich vyhody a nevyhody.
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Televize patii k jednomu z masmédii. Clow, Baack (2008, s 231) upozoriuji na to, ze by
spole¢nost méla peclivé zvazit, zda si vybere pravé televizi. Dale stejni autofi uvadi, Ze mezi
velké vyhody televize patii naptiklad vysoky zasah (nejvyssi zasah ze vSech médii), kvalitni
kreativni pfilezitosti nebo nizké naklady na jeden kontakt avSak jsou s ni spojeny i velmi
vysoké néklady na jednu reklamu, maly objem informaci nebo to, ze divaci ¢asto piepinaji
kanaly v dob¢ reklamnich bloka. Vysekalova, Mikes (2010, s. 40) dodavaji, ze mezi velkou
vyhodu patii i to, Ze televize plisobi na vice smysli a lze tedy vyuzit barev, zvuka,
vizualizace, pohybli nebo moznosti ukdzat predmét reklamy takovy jaky skutecné je. Dale
Vysekalova, Mikes (2010, s. 41) upozoriiuji na to, zZe spot musi vzbudit pozornost u divakt
hned v prvnich vtefinach, jinak pozornost a zajem divaka upada.

Tiskova média jsou dalSim moznym zplsobem jak propagovat reklamu. Karli¢ek (2013, s.
193) uvadi, ze tiskova reklama zahrnuje reklamu v novinach a ¢asopisech. Vysekalova, Mikes
(2010, s. 38) dodavaji, ze do této skupiny médii patii i katalogy, ro¢enky nebo interni
publikace (firemni Casopisy a podobn¢). Monzel (2009, s. 83) uvadi, Zze denni denni tisk ma
velky zasah a patii ke klasickému informa¢nimu médiu, které se vyznacuje svou vysokou
aktualnosti. Déle stejnd autorka upozoriiuje na to, Ze reklama v novinach je pomérn€ draha.
Clow, Baack (2008, s. 243) jako vyhodu novin uvadéji to, ze maji pomérné vysokou hodnotu
vérohodnosti a ¢tenafi projevuji vysokou miru zajmu o ¢lanky, které v nich ¢tou. Stejni autofi
jako dalsi vyhodu novin uvadi to, Ze o né¢ ma vetejnost velky zajem. Clow, Baack (2008, s.
241) uvadi, ze u Casopisi je jednou z hlavnich vyhod vysoka segmentace trhu a vysvétluji to
tak, ze CcCasopisy jsou malokdy obecné zaméfené, ale naopak vétSinou jsou né&jak
specializované. Dale stejni autofi konstatuji, Ze ¢asopisiim veénuji ¢tenafi vétSinou vice Casu,
protoze si je ¢tou Casto pii Cekani nebo ve svém volném case. V porovnani s novinami
(dennim tiskem) vidi Monzel (2009, s. 83) vyhodu v tom, ze lidé berou ¢asopisy do ruky
Castéji nez denni tisk, ktery se vétSinou piecte a vyhodi. Dale stejnd autorka uvadi, ze
Casopisy navic byvaji kvalitngji zpracované a diky vysokému podilu inzerce v Casopisech
byvé reklama v nich zpravidla vyhodnégjsi. Clow, Baack (2008, s. 241) zmifuji 1 mozZnost
prikladani vzoreckl naptiklad u produktl zaméfenych na kosmetiku nebo parfémy.

Rozhlas je dalsim c¢asto vyuzivanym médiem vyuzivanym pro reklamu. Mezi vyhody
rozhlasu patii podle Karlicka (2013, s. 41) to, Ze je moznd vysokd segmentace a to z divodu
velkého poctu rozhlasovych stanic s Sirokou Skalou programi, dale uvadi autor cenovou
dostupnost. Clow, Baack (2008, s. 235) dodava, ze dalsi vyhodou je to, ze hudba v reklamé
muze korespondovat s hudebnim zaméfenim stanice. Naopak k nevyhodam rozhlasu patii
podle Karlicka (2013, s. 42) to, Ze se lidé pfi poslechu radia ¢asto vénuji jiné ¢innosti a
nesoustiedi plné svou pozornost, dale to, Ze stejné¢ jako je tomu u televize, i radio je
posluchaci ¢asto pfepinano na jinou stanici v dobé reklamniho bloku. Clow, Baack (2008, s.
235) dodavaji nevyhodu kratké doby kontaktu (15 az 30 vtefin) a informacni pietizenost. Dale
stejni autofi uvadi, ze rozhlasové piijimace jsou velice mobilni a lidé si je mohou s sebou
nosit téméf kamkoliv a poslouchaji je jak doma, tak napiiklad po cesté do prace. Monzel
(2009, s. 83) dodava, Ze kreativita reklamy je siln¢ limitovana tim, Ze se pfedavaji informace
pouze prostiednictvim zvuki a slov.

Venkovni reklama je dal$im moznym zplsobem propagace reklamy. Clow, Baack (2008, s.
236) uvadi, ze mezi formy venkovni reklamy patii billboardy, poutate na dopravnich
prostfedcich, lavickach nebo tieba plotech a zdech. Stejni autofi uvadi, Ze nejbéznéjsi formou
venkovni reklamy jsou billboardy neboli reklamni poutace, které jsou vétSinou okolo silnic.
Vysekalova, Mikes (2010, s. 42) dodavaji, ze prave pestrost forem venkovni reklamy patii k
jejim hlavnim vyhodam, dale pak zmiiuji Siroky zésah a vysokou uroven frekvence zasahu.
Dale stejni autofi upozoriiuji na to, ze u venkovni reklamy je niz8i cena ve srovnani
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s ostatnimi médii a proto jsou efektivni. Clow, Baack (2008, s. 237) dodavaji, ze nadmérné
velikosti predevs§im u billboard mohou vyvolavat dojem, Ze produkt a reklamni sd€leni jsou
dilezité. Mezi nevyhody podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 42) patfi to, Ze musi byt
omezené mnozstvi informaci, protoze lidé jsou vystaveni ptisobeni vétSinou jen nékolik vtefin
a proto musi byt informace strué¢né. Dale autoii uvadi, Ze zacileni je mozné jen na Siroce
definovanou cilovou skupinu.

Internet je poslednim zminénym médiem. Clow, Baack (2008, s. 238) zmiiuji, Ze mezi jeho
piednosti patii kreativni moznosti provedeni reklamy, velmi kratkd doba mezi zadanim a
zvefejnénim reklamy, vysoky zajem publika o webové stranky a jednoducha segmentace.
Vysekalova, Mikes (2010, s. 43) k vyhoddm dodavaji neomezenou kapacitu sit¢ a nizkou
cenu jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi. Mezi nevyhody podle stejné autorky patii
velkd konkurence sdé€leni, ktera se snazi a soupeti o pozornost zakaznikll. Za dal$i nevyhodu
uvadi Clow, Baack (2008, s. 239) to, ze je velmi obtizné udrzet pozornost navstévnika
stranek. Monzel (2009, s. 115) uvadi, Ze internetova reklama je dostupna dvacet ¢tyfi hodin
denné a lze snadno ptizpusobit aktualnim udélostem. Dale Monzel (2009, s. 116) upozoriuje
na to, ze internetova reklama je ¢asto vniména jako ruSivé a proto by méla nabizet urcitou
pridanou protihodnotu, kterou miize byt napiiklad poskytnuti slevy nebo zabavné prvky.
Soucasti internetu jsou v dneSni dobé 1 socialni sité (naptiklad Facebook, Twitter, Instagram a
dalsi), u kterych Vysekalova, Mikes (2010, s. 43-44) uvadi, Ze jejich vyhodou je piredevsim
snadné kontaktovani cilovych skupin, velky pocet uzivateli a moznost vyuzit virové formy
marketingu. Naopak nevyhodou je podle stejnych autort to, Ze na socialnich sitich jsou stale
pfevazné mladsi uzivatelé, kteti nemusi byt cilovou skupinou spolecnosti, dale ze mize dojit
ke zneuziti osobnich dat nebo to, ze kviili moznosti okamzité odezvi mize dojit k Sifeni fam a
negativnich emoci. S internetem je spojeny i server YouTube.com u kterého uvadi Ptikrylova,
Jahodova (2010, s. 265) to, Ze patii k nejnavstévovanéjsim serverum internetového prostiedi.
Dale stejné autorky uvadi, Ze za pomoci tohoto serveru se da propagovat znacka i konkrétni
produkt spole¢nosti. Karli¢ek (2016, s. 198) k tomu dodava, Ze prostiednictvim YouTube
mohou spoleénosti dosahovat stejnych cilt, které umoziuje televizni reklama, ale neni tieba
investovat do medidlniho prostoru.

Clow, Baack (2008, s. 246) uvadi i dalsi zptsoby reklamy, mezi které patii naptiklad letdky a
brozury, reklamy na trickach a ¢epicich nebo reklamy na firmy v kinech a DVD nosicich.
Dale stejni autofi dodavaji, Ze kazda z téchto forem reklamy ma své vyhody i nevyhody.

2.3 Trendy v marketingové komunikaci

Vysekalova, Mikes (2010, s. 134) uvadi, ze se meni svét a snim 1 marketing a reklama. Déle
stejni autofi uvadeji, ze se marketing vyviji spolu s rozvojem spole¢nosti, méni se spolu s
technologickymi a ekonomickymi zménami, ale i diky tomu, Ze jsou zakaznici stale odolné&;jsi
vuci tradiénim stimulim marketingové komunikace. Dale stejni autofi dodéavaji (2010, s.
135), Ze neustidle vzristd vyznam internetové komunikace, kterd se postupné stava
neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 254) uvadi,
ze jednim zukoll marketingové komunikace je usnadnit rozhodovani potencionalnim
zékaznikiim tim, Ze jim umozZni se rozhodnout na zdklad¢ vlastni zkuSenosti nebo zkuSenosti
nékoho komu véfi. Déle stejné autorky uvadi, Ze osvédcené je napiiklad u spotiebniho zbozi
rozdavani vzorki nebo zkusebni jizdy, dale zapojovani zakaznikli do vyvoje produktu jesté ve
fazi ptipravy nebo Ustni ¢i pisemné reference predev§im na internetu. Stejné autorky dodavaji,
ze zkuSenostni marketing by se nemél podcenovat.
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Prikrylova, Jahodova (2010, s. 255) upozoriiuji na to, Ze klasicka reklama je stile méné
ucinna, protoze se stava stale vice neditvéryhodnym zdrojem. Dale stejné autorky dodavaji, ze
se zvysuje selektivnost komunikace a navic jsou lidé stale vice imunni vi¢i reklamé a proto
spolec¢nosti hledaji nové komunikacni zptisoby a koncepty, diky kterym 1€pe oslovi cilové
skupiny. V nasledujicim textu jsou uvedeny a stru¢né popsany nékteré z téchto zplsobu
komunikace a konceptu.

Guerillovy marketing

Vysekalova, Mikes (2010, s. 143) uvadi, ze guerillovy marketing je zaloZzeny na vyuzivani
nekonvencénich postupt, diky kterym je mozna vysokd efektivita pii nizkych nakladech.
Piikrylova, Jahodova (2010, s. 258) k tomu dodavaji, Ze jejim cilem neni vyvolat dojem
reklamni kampané, ale predevSim upoutat pozornost. Stejné¢ autorky dale dodavaji, ze
guerillovy marketing a predev§im guerillovd komunikace je vhodnd pro malé a stiedni
podniky, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedkii na vyuzivani tradi¢niho marketingu.
Vysekalova, Mike§ (2010, s. 143) k tomu dodavaji, Ze i kdyz byl guerillovy marketing
puvodné zaméfeny na malé a stiedni firmy tak se ukazuje, ze ho uspésné zacaly vyuzivat i
vétsi spolecnosti. Piikrylova, Jahodova (2010, s. 260) uvadi, ze nejosvédéenéjsi taktikou u
tohoto typu marketingu je udefit na necekaném misteé, zamé&fit se na presné vytipované cile a
ihned se stahnout zpét.

Ptikrylova Jahodova (2010, s. 260) upozoriiuji na to, ze guerillovd komunikace miize byt
velice u¢innym ndstrojem, ktery pfivolava pozornost spotiebitelii i médii, avSak Casto se stavi
na hranu zdkona i vkusu a mize byt agresivni nejen vii¢i konkurenci, ale i vici spotiebitelim
samotnym. Clow, Baack (2008, s. 246) dodavaji, Ze kli¢em uspéchu tohoto nastroje je
kreativita. Monzel (2009, s. 148) dodava, Ze moderni guerilla marketing by mél sazet spiSe na
senzaci, vtip ¢i inovacni mysleni, nemél by cilovou skupinu obtézovat a ani by nemél Skodit
vefejnosti.

Viralni marketing

Vysekalova, Mikes (2010, s. 151) uvadi, Ze pokud je zprava s reklamnim obsahem natolik
zajimava, Ze ji osoby, které s ni pfijdou do kontaktu §ifi samy dal, oznauje se za viralni.
Piikrylova, Jahodova (2010, s. 265) uvadi, ze viralni zpravy maji ¢asto podobu videa, e-mailu,
obrazku, odkazu, textu nebo her. Déle stejné autorky upozoriiuji na to, zZe aby byla zprava
Sifena dobrovolné a fungovala virdlnim zptsobem, musi spliiovat n¢kolik predpokladt. Dale
autorky vysvétluji, Ze by virdlni zprdva méla mit originalni mysSlenku, kreativni feSeni,
zajimavy obsah a vhodnou aplikaci do prostfedi rozvinuté komunity uzivateld.

Vysekalova, Mike§ (2010, s. 153) upozoriiuji na to, Ze by se nemél viralni marketing
zaménovat se spamem, ktery je povazovan za nejvétSiho nepfitele tohoto marketingu. Déle
autofi uvadi, Ze za nevyhodu tohoto marketingu patii to, Ze je pouze mald kontrola nad
prubéhem kampané a poté co se viralni zprava vypusti, si jiz zije vlastnim zptsobem a §ifi se
pouze podle vile piijemct.

Product placement

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 255) definuji product placement jako pouziti redlného
produktu nebo sluzby v audiovizudlnim dile (naptiklad ve filmu, reklamé, serialu, pocCitacové
hte, king), kdy tyto produkty a sluzby zpravidla nemaji samy o sob¢ reklamni charakter a to
za urcitych vétSinou smluvné dohodnutych podminek. Vysekalova, Mikes (2010, s. 149) jako
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priklad uvadi, ze ve filmu se vyskytuji napiiklad auta pouze jedné konkrétni znacky.
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 255) dodévaji, ze jde o velmi nendsilny druh reklamy, ktera
divédka nerusi a pfesto ji vnima a nejde tedy o skrytou reklamu. Déle stejné autorky (2010, s.
256) upozornuji na to, Ze pro nejlepsi ucinnost product placementu je vhodné produkty
vyobrazovat V pozitivnich situacich. Vysekalova, Mike§ (2010, s. 150) upozornuji na to,
v Ceské republice je product placement zakazany u détskych a zpravodajskych poradi a je
zakazan u 1é¢ivych piipravkl a tabakovych vyrobkd.

WOM

Vysekalova, Mikes$ (2010, s. 153) vysvétluji, ze zkratka WOM je z anglického word of mouth
a do cestiny lze volné pielozit jako ,,Suskanda‘“ nebo formalnéji jako osobni doporuceni. Dale
autofi vysvétluji, ze jde o Sifeni reklamy produktu za pomoci mluvené nebo psané
komunikace mezi potencionalnimi zakazniky a stavajicimi zakazniky. Pfikrylova, Jahodova
(2010, s. 268) uvadi, ze kvali WOM zacaly vnimat spolecnosti spotiebitele jako velmi
dilezité médium, které mize jak velmi pomoci tak velmi uskodit. Jakubikova (2013, s. 322)
dodava, ze WOM spolu s komunikaci prostfednictvim socidlnich siti patii k jednim
Z nejmocnéjSich komunikacnich nastrojii. Vysekalova, Mike§ (2010, s. 154) déli WOM na
dvé podoby a to vznikajici spontanné — diky aktivit¢ uzivateli a pfiznivetu produktu ¢i
znacky a vznikajici uméle — vyvolany marketingovou aktivitou reklamni agentury nebo
zadavatele.

2.4 Metodika prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalaiské prace se vénuje predev§im obecnému popisu
marketingu, konkrétné marketingové strategii, nastrojim marketingu a trendtim v marketingu.
Stézejni je predevSim Cast zaméfena na propagaci a konkrétné na reklamni kampan. Pro
zdroje v kapitolach 2.1, 2.2 a 2.3 bylo uzito informativni ¢teni (orientacni) a to formou
pfedem vytipovanych oblasti podle obsahu knih. Teoreticka cast byla sestavena z dat
ziskanych ze sekundarnich zdroji formou literdrni reSerSe a bylo postupovano deduktivné,
tedy od obecného ke konkrétnimu. Literatura, ktera byla vyuzita k sestaveni teoreticko-
metodologické ¢asti, zahrnuje jak autory ¢eského puvodu, tak autory ze zahraniéi. Zdroje jsou
citované formou harvardského stylu, kdy se uvadi autor a nasledné do zavorky rok vydani a
strana. Vybrana literatura byla zapiijéena v Narodni knihovné Ceské republiky v Klementinu.
Veskeré zdroje jsou uvedeny v literature na konci této bakalaiské prace.

Analyticko-prakticka cast této bakalarské prace je zamétena na navrh reklamni kampané nové
kosmetické fady spoleCnosti Manufaktura. Na zacatku této Casti je predstavena spolecnost
Manufaktura, kdy vétSina informaci pochazi z jejich internetovych stranek. Dale je zde
popsana a predstavena nova kosmetickd tada, pro kterou je navrzena reklamni kampan.
V praktické ¢asti prace byla vyuzita i metoda komparace a to pfi srovnani vybrané spolecnosti
a jeji konkurence. K navrhu kampané bylo zapotiebi zjistit informace ohledné cilové skupiny
spolec¢nosti 1 cilové skupiny vybrané kosmetické fady. Déle o soufasné marketingové
strategie nebo redlném rozpoctu, ktery spolecnost na kampan ma. Z tohoto divodu byl
sestaven strukturovany rozhovor. Dale chtéla autorka prace zjistit i postoj a ndzor muzd,
z vybrané cilové skupiny, na spole¢nost Manufaktura a novou produktovou fadu. Z tohoto
dtvodu byla uskute¢néna skupinova diskuse.

Strukturovany rozhovor prob¢hl s vedouci marketingu spole¢nosti Manufaktura, pani Ivanou
Janouchovou. Uskutec¢nil se v bieznu 2016 v Praze 5 v klidné kavarn¢é nedaleko obchodniho
centra Novy Smichov. Misto bylo vybrano s ohledem na dotazovanou a neutralnost prostredi.
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Rozhovor byl nahran na diktafon a nésledné ptepsan do textové podoby. Piepis se nachazi na
konci prace v piilohach. Autorka prace pripravila strukturovany rozhovor se Ctrnacti
otazkami. VSechny otdzky jsou oteviené. Ze strukturovaného rozhovoru byly zjiStény
informace, diky kterym bylo mozné navrhnout konkrétni reklamni kampan. Diky
poskytnutym informacim mohla autorka prace pracovat s redlnym rozpocétem, a proto je
Vv praktické ¢asti uveden i1 konkrétni navrh rozpoc¢tu kampané.

Skupinova diskuze (Focus Group) probéhla s Sesti muzi z cilové skupiny kampané (20 let, 22
let, 24 let, 25 let, 30 let a 30 let), v zasedaci mistnosti spole¢nosti Impac Hub v Praze na
Andélu. Autorka zvolila skupinovou diskusi proto, ze pifinasi rizné pohledy na véc a
jednotlivi ucastnici mohou komentovat nazory ostatnich. Dal§im divodem bylo to, Ze autorka
mohla pozorovat i neverbalni komunikaci ucastnikli a dozveédét se zajimavé informace a
nazory, které by jinak, napfiklad s klasického dotazniku, nejspiSe nezjistila. Cela diskuse byla
nahravéna na video a nasledné byla volné prepsana do textové podoby. Cilem této diskuse
bylo zjistit, jaky nazor maji respondenti z cilové skupiny (muzi od dvaceti do tficeti let) na
aspekty tykajici se vybrané kosmetické fady. Autorka této prace si predem piipravila dva
okruhy otazek (celkem dvanact otazek), na které se respondenti ptala a na které volné
diskutovali. Respondenti neodpovidali ve stanoveném pofadi, ale podle toho jak kdo chtél.
Prvni okruh ot4zek je zamétfeny na jejich postoj ke zna¢ce Manufaktura, tedy naptiklad na to
zda znaji vybranou spole¢nost nebo co v nich evokuje. Druhy okruh otazek je zaméfen jiz na
samotnou produktovou fadu. Pfed pokraCovanim diskuse bylo respondentim umoznéno si
samotné vyrobky z vybrané fady prohlédnout. Cilem bylo zjistit naptiklad to, zda vi pro koho
je kosmeticka fada urcena, zda se jim libi obaly vyrobki ¢i slogan a dal$i informace, které by
mohly byt vyuzity pti navrhu reklamni kampané. Cela diskuse i s desetiminutovou piestavkou
trvala okolo padesati minut.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

V analyticko-praktické ¢asti této bakalaiské prace je predstavena spole¢nost Manufaktura, jeji
marketingova strategie, konkurence a vybrana kosmeticka rada. Dale je v této Casti uveden jiz
konkrétni navrh reklamni kampané (cil, poselstvi, cilovd skupina, vybér médii, Casovy
harmonogram). Reklamni kampan je doplnéna i o navrh dalsi marketingové podpory. Na
konci analyticko-praktické ¢asti jsou uvedeny konkrétni ¢astky za jednotlivé ¢asti kampané a
spocitan celkovy rozpocet.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Manufaktura

Spole¢nost Manufaktura (2015) na svych strankach uvadi, ze prvotné¢ byla zalozena
k zachovani puvodnich ¢eskych a moravskych femesel, kterym hrozil zanik. Dale na svych
strankach akcentuje, Ze diky myslence ,,éeskosti® a kvality je spolecnost téméf jedina firma
s Cisté¢ tuzemskym sortimentem, ktera jeSt¢ nezanikla a diky tomu je unikéatni a odlisna.
Spole¢nost na svych strankach (2015) zminuje, ze v roce 1998 navazala na tradi¢ni vyrobu
cerstvych glycerinovych mydel v byvalé Kadlecové mydlarné v Libni a diky uspéchu byla
tato mydla postupné doplnovana o dalsi kosmetické vyrobky pod znackou Manufaktura.
Spole¢nost na strankach poukazuje na to, Ze se pii vyvoji produkti inspiruje svétoznamou
Ceskou lazenskou tradici. Dale uvadi, ze vzhledem k velkému uspéchu byla v roce 2005
zalozena dal$i obchodni sit’ s nazvem Manufaktura - Vase domaci lazné.

Manufaktura (2015) na svych internetovych strankach Kk filozofii firmy pise, Ze jeji produkty
maji slouZit k navozeni jedine¢né domaci pohody a spole¢nost tvoii ke kazdé z fad origindlni
recepty na domaci lazné. Dale stejny zdroj dodava, Ze to je vSechno z toho diivodu, nebot” se
dnes Zije v uspéchané dob& plné stresu a pravé piijemny ritudl domdcich lazni, sprcha ¢i
masaz ma pomoci si odpoc¢inout a dosahnout psychické i fyzické ulevy. Mezi produkty, které
spole¢nost Manufaktura prodava patii, podle jejich internetovych stranek (2015), v§emozné
kosmetické tady jako je vinna kosmetika, kosmetika s viidelni soli, produkty v péci o oblicej,
ale 1 napfiklad svicky, masazni a termo pomiicky nebo osusky a textil.

Zasady spole¢nosti Manufaktura

Spole¢nost Manufaktura (2015) na svych internetovych strankach uvadi, Ze mezi jeji zasady
patii:

o Ceskost a tradice — spolecnost uvadi, ze vyuziva predevsim ceské pfirodni suroviny,
maximalné spolupracuje s Ceskymi dodavateli a produkce je vytvorena na zakladé
dlouholeté tradice a svétoznamého véhlasu lazeistvi v Cechach;

e unikatni pfirodni suroviny — spolecnost vyuziva unikatni ingredience s jedine¢nymi
vlastnostmi jako naptiklad ¢eské pivo nebo moravské vino;

e Kkvalita na prvnim misté — spoleCnost vyuziva prvotfidni suroviny a veSkera
kosmetika je dermatologicky testovana;

e nabizeni extra Setrnych Fad — spoleCnost uvadi, ze v jejim sortimentu jsou fady
produktti, které neobsahuji sulfaty, ropné produkty, alergeny a barviva;

e originalni design — spole¢nost vénuje zna¢nou pozornost i obalim svych produktt
diky cemuz se stavaji oblibenym darkem:;

e netestovani na zviratech — spolecnost je prvnim drzitelem mezinarodniho certifikatu
Human Cosmetics Standard v Ceské republice;
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e Zivotni prostiedni — spolecnost je Setrnd k zivotnimu prostiedi a vyuziva papirové
saCky a tasky;

e podpora — spolecnost sponzoruje charitativni akce a spolupracuje s chranénymi
dilnami.

Marketingova strategie spolecnosti

Ze strukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, ze V pocatcich spolecnosti byl marketing
zamé&feny na zahrani¢ni zakazniky, ale s tim, jak se firma postupné usazovala v Cechach a na
Slovensku, se prubézné meénila i jeji strategie. Dale bylo zjisténo, ze v soucasné dobé je cilem
spolec¢nosti se prezentovat jako kvalitni ¢eska znacka, kterd pracuje s tradicnimi ptirodnimi
ingrediencemi a je ohleduplna k zivotnimu prostiedi. Manufaktura pro tvofeni reklamnich
kampani nevyuziva agentury, ale fe$i si sama vSe od zaddni po realizaci.

Vedouci marketingu pani Janouchova uvedla jako cilovou skupinu Manufaktury zeny ve véku
25 az 45 let, které tvoii 65 % zakaznikd. Dale vSak dodala, Ze s postupnym rozsifovanim
sortimentu spolecnosti, se méni i cilova skupina. Ta se rozrostla o muze, dale o zakazniky
hranicni v€kové kategorie a zdkazniky, ktefi pozorné sleduji sloZeni vyrobkd. Pani
Janouchova upozornila i na to, ze napiiklad Zeny, které jsou s produkty Manufaktury
spokojené, ¢asto nakupuji vyrobky i pro své déti a muze.

Ze strukturovaného rozhovoru bylo dale zjisténo, Ze spolecnost ma v soucasné¢ dob¢é padesat
obchodi, které jsou umistény pievazné v obchodnich centrech. Tyto obchody maji podle
Manufaktury (2015) v ¢lovéku vyvolat pfijemnou atmosféru starych ¢ast a za poslednich
dvacet pét let v nich, podle vedouci marketingu, nakoupilo deset milionu zakaznika.
Z rozhovoru vyplynulo, zZe v kamennych obchodech hraje diileZitou roli 1 zpiisob komunikace
persondlu a pifedstaveni produktl v misté prodeje. Pani Janouchova také zminila, Ze mimo
kamenné obchody ma spole¢nost i dva e-shopy.

Konkurence spole¢nosti

NeZ bude navrZzena samotna kampan, je vhodné se sezndmit s konkurenci (pfimou i neptimou)
vybrané spolecnosti a zjistit, ¢im se spole¢nost odliSuje od ostatnich, v ¢em spociva jeji
konkuren¢ni vyhoda.

Na ¢eském trhu je mnoho spolecnosti, které nabizeji ptirodni kosmetiku. Autorce prace bylo
pfi strukturovaném rozhovoru sdéleno, Ze spolecnost Manufaktura nema v rdmci obchodnich
center (kde ma vétSinu svych obchodit) zddnou pfimou konkurenci. Déale vedouci marketingu
uvedla, ze je spolecnost ¢asto zafazovana do stejné kategorie obchodi jako L’Occitane a Yves
Rocher, avsak cenova politika i zakaznici jsou odlisni. To, co tyto obchody s Manufakturou
spojuje, je podle pani Janouchové inspirace tradi¢nimi surovinami v zemich ptivodu. Autorka
prace si na internetovych strankach L’Occitan (2016) dohledala, ze kosmetické vyrobky této
spolecnosti jsou inspirovany Stifedomotfim, a stejné jako Manufaktura, dba i L’Occitane na
zivotni prostfedi a vyuZziva pfirodnich surovin. Yves Rocher ma, podle svych internetovych
stranek (2015), také zodpoveédny pfistup k pfirodé¢ a produkty jsou z pfirodnich surovin
(rostlin). Jak L’Occitane tak Yves Rocher nabizi kosmetiku, ktera je zaméfena piimo na
muze. Obé spolecnosti maji, stejné jako Manufaktura, sviij vlastni e-shop. Jednou z vyhod
Manufaktury, oproti L’Occitane a Yves Rocher, je nabidka specialni fady urcené pro déti.
Naopak nevyhodou je, Ze nenabizi dekorativni kosmetiku.
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DalSimi znackami s pfirodni kosmetikou, které ptisobi v obchodnich centech, jsou napiiklad
britské znacky Lush a The Body Shop nebo fecka kosmetika Korres. Nevyhodou téchto
obchodd, oproti Manufaktufe, je jejich omezené mnozstvi. Lush podle svych internetovych
stranek (2016) ma prodejnu pouze v Praze v nakupnim centru Palladium. The Body Shop ma
podle svych internetovych stranek (2012) pobocky také pouze v Praze a v ramci nakupnich
center v Obchodnim Centru Novy Smichov a v nakupnim centru Palladium. Korres (2016) na
svych strankdch uvadi, Zze ma prodejnu v Obchodnim Centru Novy Smichov a v Centru
Chodov. Jak Lush, tak i The Body Shop a Korres nabizi fadu kosmetiky, ktera je specialné
uréena pro muze. Do nepiimé konkurence spolecnost patii i ¢eské spoleCnosti prodavajici
pifirodni kosmetiku, jako je napiiklad Ryor, Saloos, Bione, Nobilis Tilia nebo Havlikova
pfirodni apotéka. Tyto spolecnosti nemaji velmi rozsifena distribuéni mista a castou jsou
jejich produkty prodavany pouze v partnerskych prodejnach.

Od ostatnich spolec¢nosti se Manufaktura, podle pani Janouchové, 1isi pfedevsim svou filozofii
a tim, ze hlavni myslenkou spole¢nosti jsou doméci ldzné. Dale pani Janouchova uvedla, ze
produkty jsou vyjimecné i svym origindlnim designem, diky kterému jsou Casto kupovany
jako darek. To se potvrdilo 1 pfi skupinové diskusi, kdy vSichni respondenti uvedli, Ze tam
nakupuji darky k Vanocim a narozeninam. Dale respondenti zminili, ze jeden z diivodd, pro¢
nakupuji pravé v Manufaktuie, jsou hezké obaly a darkova baleni produkta.

3.2 Predstaveni nové kosmetické rady

Nové kosmetické fady vychazi, jak bylo zjisténo ze strukturovaného rozhovoru, pravidelné
dvakrat ro¢n¢ v kvétnu a v zafi a jsou prubézné predstavovany. Autorka této prace se, po
konzultaci s vedouci marketingu, rozhodla navrhnout reklamni kampa pro kosmetickou fadu
spole¢nosti Manufaktura, ktera je pojmenovana jako Pdnska kosmetika. Tato fada obsahuje,
jak je uvedeno na internetovych strankach Manufaktury (2015), sedm produkti (relaxa¢ni
koupel, krém na ruce, vlasovy Sampon, pletovy krém, rostlinné mydlo, sprchovy gel a balzam
po holeni) a bude se rozsifit o dalsi dva produkty, které budou z limitované edice. Tato fada,
jak bylo zjisténo z rozhovoru, vyuziva rostlinny komplex pfirodnich vytazkl z tradi¢nich
bylin. Dale bylo zjisténo, ze kosmetika je tvofena kombinaci Salvéje, kopfivy, arniky,
tiezalky, jalovce, zenSenu a rozmarynu, ve vétsiné produkti doplnéna o ovesny beta-glukan a
chmel. Cela fada je doprovazena kotenitou panskou vini.

Panska tada se vyrazné 1isi od klasickych kosmetickych fad Manufaktury, a to pfedevSim tim,
Ze je urCena pro muze. Konkrétné je zaméfena na muze, kterym je 20 az 45 let. Vedouci
marketingu déle pfi rozhovoru uvedla, ze mezi muzi byla z klasickych stalych fad oblibena
pfedevsim pivni kosmetika, kterd nabizela specifické panské produkty (naptiklad balzam po
holeni), avSak nova panska fada je prvni, ktera je upravena pfimo na miru muzdam.

Dale pfi rozhovoru bylo zjisténo, Ze tato panska fada je unikatni nejen svou recepturou, ale 1
jedine¢nym designem, ktery je inspirovany prvni republikou. Na vSech vyrobcich této fady je
pouzit historizujici font a na kazdém z vyrobk je i klasicky elegantni autoveteran. Déle je na
vSech vyrobcich této fady uveden v angli¢tiné slogan ,, Created for delicate skin and boyish
soul of real men*, ktery se da volné¢ prelozit jako ,, Vyrobeno pro citlivou pokozZku a
chlapeckou dusi pravych muzu“. Pii skupinové diskusi bylo zjiSténo, ze tento slogan
respondenty nijak zvlast neoslovil, ale ani jim nepfipada Spatny. Jednomu respondentovi se
nelibi spojeni citlivé pokozky s panskou kosmetikou a jeden respondent oznacil slogan za
vtipny.
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Na obrazku 1 je pro lepsi ptedstavu vyobrazena panska kosmeticka tada.

Obrazek 1 Panska kosmetika

Zdroj: Manufaktura (2015)

Respondenti pii skupinové diskusi uvedli, Ze je tato panska fada na prvni pohled oslovuje.
Dale uvedli, ze se jim libi a to i pfesto, ze je trochu nevyraznd a jen tak by si ji nevSimli.
K obaltim vyrobki se vétsinou vyjadtili tak, Ze jim ptijdou decentni. Cty¥i respondenti také
kladn€ hodnotili obrazky autoveteranti na produktech. Tti respondenti uvedli, Ze by si tuto
fadu koupili sami pro sebe. Zbyli tfi by si fadu také koupili, ale jako darek pro n€koho jiného
(naptiklad pro otce).

3.3 Navrh kampané

Dale se prace zabyva jiz samotnym navrhem kampang. V této Casti prace je uveden cil
kampang, poselstvi a cilova skupina. Déle je zde uveden vybér médii a jejich konkrétni
podoby. Prace je doplnéna o dalsi marketingovou podporu. Na konci této ¢asti je rozepsan
casovy harmonogram.

3.3.1 Cil kampané, poselstvi kampané a cilova skupina

Béhem skupinové diskuse bylo zjisténo, Ze respondenti z cilové skupiny znaji spolec¢nost
Manufaktura a dokonce v ni i nakupuji, ale pouze darky pro Zeny a to vétSinou na Vanoce
nebo pii piileZitostech jako jsou narozeniny a svatky. Dale bylo zjisténo, Ze si spolecnost
spojuji pravé s kosmetikou pro Zeny a netusi, Ze spolecnost nabizi i kosmetiku, kterd je
specidlné urcend pro muze (ani jeden respondent to nevédél). Z tohoto divodu je hlavnim
cilem reklamni kampané zvysit povédomi muzii o tom, Ze spolecnost Manufaktura prodava
vyrobky urcené pro muze a tim zvysit i prodej vybrané panské fady.

Respondenti méli pii skupinové diskusi odhadnout, pro koho je tato fada urcena. Ze zacatku
se spiSe priklanéli k tomu, Ze je urCena pro star$i muze, kterym je pies tficet let. Pak ale jeden
respondent uvedl, Ze by mohla byt i pro mladé muze a konkrétn€ pro gentlemany. S tim
posléze souhlasili i dalsi muzi. Autorka se rozhodla vyuzit toho, Ze tato fada Vv muzich
evokuje gentlemanstvi. Proto mé byt poselstvim pro muze to, ze panska tfada je urCena pro
pravé gentlemany.

20



Cilova skupina vybrané kosmetické fady je uvedena v kapitole 3.2 Predstaveni nové
kosmeticke rady. Vedouci marketingu autorku prace upozornila na to, Ze v soucasné dobé ma
spole¢nost problém ptfedevsim s tim, jak oslovit mladsi generaci muzd. Kampan bude tedy
zacilena:

e 7 demografického hlediska pfedev§im na muze, kterym je 20 az 30 let, svobodné i
zadané;

e 7 geografického hlediska predevsim na muze z vétSich cCeskych mést a to ztoho
divodu, ze spole¢nost Manufaktura ma obchod v kazdém z krajskych mést;

e Ze socioekonomického hlediska na muze, kteii maji stfedoskolské a vysokoskolské
vzdélani, jsou finan¢né€ nezavisli a jsou ochotni investovat i do drazsi kosmetiky;

e 7 psychologického hlediska na muze, kteti se zajimaji o moderni Zivotni styl. Tedy na
muze, kteti o sebe pecuji, neni jim lhostejny naptiklad design a slozeni vyrobki.

Jelikoz vétSina zékaznikGh Manufaktury jsou Zeny, rozhodla se autorka prace zacilit Cast
kampan¢ i na né. Konkrétné na zeny, kterym je 20 az 30 let a to z toho divodu, aby vek
odpovidal cilové skupiné muzi. Poselstvim pro zeny ma byt to, ze panska fada je idealnim
darkem pro muze.

Spoleénost Manufaktura ma pobocky po celé Ceské republice, ale i na Slovensku. Tato
reklamni kampan je viak zaméfena pouze na Ceskou republiku. Odhadované naklady na
kampan jsou okolo 230 000 az 250 000 K¢ s tim, ze cilem je nepiekrocit rozpocet 250 000
K¢, ktery je pro kampan urceny.

3.3.2 Vybér médii

Vybér médii je zvolen v zavislosti na cilovou skupinu a zptisob komunikace je pfizptsoben
jejimu zivotnimu stylu. Dale byl pfi vybéru médii bran ohled na samotnou spole¢nost. Béhem
strukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, ze spolecnost voli pouze média (a jejich
prostiedky), které odpovidaji filozofii a marketingové strategii spole¢nosti. Autorka prace se
rozhodla tyto zasady Manufaktury dodrzet. Proto pfedem vyloucila nékteré typy médii a
naopak zvazila moznost vyuZzit néktera média, kterd se v minulosti osvédcila.

Z rozhovoru s pani Janouchovou bylo zjisténo, ze spole¢nost nevyuziva billboardy u silnic a
to z toho diivodu, Ze nekoresponduji s ohleduplnosti (spojitost autonehod s nepozornosti
fidi¢d kvali billboardim). Z tohoto diivodu se autorka prace rozhodla tento typ médii
vyloucit. Déle pii rozhovoru bylo zji§téno, Ze spole¢nost nevyuziva drahé a Casto obtézujici
formy reklamy jako je napiiklad televizni reklama. Pani Janouchova vysvétlila, Ze je tomu tak
nejen z divodu vysoké ceny, ale i proto, ze tento druh reklamy plsobi Casto nevérohodné.
Manufaktura netiskne zbytecné mnozstvi letdkti a to z ddvodu, jak uvedla vedouci
marketingu, nesetrnosti K pfirodé. Soucasn¢ dodala, ze veskeré informace o produktech jsou
na internetovych strankach a stejné tak je zna i proskoleny personal v samotnych prodejnach.
Bylo zjisténo, ze stejny pfistup ma spolenost 1 k rozdavani vzoreckii produktii. Pani
Janouchova vysvétlila, ze pokud zdkaznik chce néktery produkt vyzkousSet, tak vzorecek
dostane, avSak spolecnost je nerozdava napiiklad ndhodnym névstévnikiim obchodniho
centra. To je podle ni neefektivni a také neSetrné.

Spole¢nosti Manufaktura se naopak osvédcila, jak vyplynulo zrozhovoru, spoluprace
s tiskem, konkrétné s Casopisy. Dale soutéze na Facebooku, online marketing a vyuziti
marketingu obchodnich center. Spole¢nost vyuziva i rozhlas a to jak v Cechach, tak i na
Slovensku. Pani Janouchova uvedla, Ze je pouze minimum toho, co spole¢nost ve spojitosti
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s reklamou je$té¢ nevyzkousela, avSak technologie se vyviji tak rychle, ze je mozné, ze
nevyzkouseli nékterou z forem online marketingu. Dale uvedla, Zze jako jedna z mala
spole¢nosti pracuje Manufaktura s daty a sdili vyzkumy marketingu napfi¢ spektrem
obchodnim partnert, diky ¢emuz ma spoleénost moznost ziskavat informace i z ostatnich
zemi. Nasleduje popis konkrétnich podob médii, které byla pro kampan vybrana .

Tisk — ¢asopis ForMen

Jednim z médii, které se autorka prace rozhodla pii reklamni kampani vyuzit, je tisk.
Konkrétné se rozhodla pro reklamu v ¢asopisu a to kvili vyhodné vysoké segmentaci trhu.
Jelikoz poselstvim pro muze ma byt to, ze panskd kosmetickd fada je uréena pro pravé
gentlemany, rozhodla se autorka pro casopis ForMen. Jak je uvedeno na internetovych
strankach Mladé fronty (2016), asopis Formen je jediny pansky ¢asopis v Ceské republice,
ktery se specializuje na stylovy zivot moderniho muze, na modu a design.

V prubéhu psani této bakalafské prace byl Casopis ForMen prodan spolecnosti Serafico
Investment. Z tohoto diivodu musela autorka veskeré dalsi informace o Casopisu a inzerci
ziskat z telefonické a e-mailové korespondence. Z té bylo zjisténo, ze Casopis ForMen ma
35 000 ¢tenarti a kazdy mésic se ho proda 4 400 vytiskii.

V Casopise by byla otiSténa reklama, konkrétné obrazek panské tady doplnény o napis
,»Kosmetika pro pravé gentlemany*. Autorka prace se rozhodla pro format reklamy 1/4 (208 x
65 mm), ktery spolec¢nost nabizi za 70 000 K& bez DPH. Autorce prace bylo po e-mailu
nabidnuto vytvofit i zajimavéjsi nabidku. Za ji zvoleny format ji byla nabidnuta cena 15 000
K¢ bez DPH, ktera se vyrazné li§i od katalogové inzerce. Moznosti formatu jsou uvedeny
Vv pfilohdch na obrazku 3 Moznosti Inzerce v Casopisu ForMen. Ceny za jednotlivé typy
formath jsou uvedeny na obrazku 4 Ceny inzerce v asopisu ForMen. V pfilohach je uvedena
i e-mailova korespondence mezi autorkou prace a spole¢nosti Serafico Investment.

Internet — reklama na PravyGentleman.cz

Z dtivodu véku zvolené cilové skupiny se autorka rozhodla vyuzit jako dal$i médium internet.
Konkrétn¢ se rozhodla pro reklamu na internetovych strdnkdch PravyGentleman.cz. Tato
reklama by byla zaméfena na muze.

Na této internetové strance, ktera funguje jako blog Pavla Krélicka, jsou uvedeny ¢lanky o
tom, jak se chovat a vypadat jako spravny gentleman. Na strankach je kuptikladu ¢lanek o
tom jak nosit spravné hodinky, recenze a typy na rtizné prodejny s obleCenim a kosmetikou a
dalsi ¢lanky spojené s gentlemanstvim.

Autor stranek nabizi na svém blogu 1 inzerci a to v podobé, jak na strankach (2016) uvadi,
bannerové reklamy o rozmérech 250 x 250 px v pravém sloupci. Ddle je na strankach
uvedeno, Ze jejich navstévnost je vV rozmezi 20 000 az 30 000 navstévniki za mésic. Uvadi se
zde také to, Ze cena za banner je 500 K¢ za mésic bez DPH, avSak prvni mésic je nabizen na
zkousku zdarma.

Internet — YouTube

Dalsi ¢ast kampané opét vyuziva internet. Jelikoz bylo ze strukturovaného rozhovoru zjisténo,
ze spolecnost vyzkouSela uz témét vSechny formy reklamy, rozhodla se autorka vyzkouset
néco uUplné jiného nez doposud. Konkrétn¢ se rozhodla zaméiit na Ceské bloggerky a
youtuberky, které jsou v dnesni dob¢ velice popularni a ptfedmétem diskusi.
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Vzhledem k tomu, Ze recenze kosmetiky a obecné videa o kosmetice a Zivotnim stylu délaji
pfevazné Zeny, je i tato ¢ast kampané zaméfena na né. Bylo vybrano Sest youtuberek, které
recenzuji kosmetiku a zaroven maji stalé partnery. Témto zenam se rozdaji zadarmo balicky
s panskou kosmetickou fadou. Dale se k balicktim ptida dopis, ve kterém bude napsano, pro
koho je fada urCena a popis jednotlivych produktd. Dale bude v dopise uvedeno, ze fada je
idealnim darkem pro pravé gentlemany, ktery se hodi pro kazdou prilezitosti (Vanoce,
narozeniny, svatky). Youtuberky by pak mély samotné produkty pfedat svym partneram. Na
svém blogu, Vv ¢lanku nebo na YouTube ve videu, by pak mély kosmetickou fadu predstavit
(design, slozeni, ving...) a uvést, jak s ni byl jeji partner spokojeny.

Balicky by byly nabidnuty youtuberkam, které¢ sleduji zeny z vybrané cilové kategorie a které
maji dlouhodobé pfitele nebo manzela. Konkrétné byly vybrany nasledujici youtuberky:

e GetTheLouk — Lucie Dejmkova (25 let), podle internetové stranky YouTube (2016)
pies 181 000 odbératelt;

e Tynus Ttesnickova — Kristyna Ttesnakova (21let), podle internetové stranky YouTube
(2016) pres 136 000 odbératelt;

e PetraLovelyHair — Petra Vancurova (35 let), podle internetové stranky YouTube
(2016) pies 135 000 odbératelt;

e A Cup of Style — Lucie Ehrenbergova (22 let), podle internetové stranky YouTube
(2016) ptes 113 000 odbérateli;

e A Cup of Style — Nicole Ehrenbergova (20let), podle internetové stranky YouTube
(2016) pies 113 000 odbératelt;

e Flabgee — Eva Adamcova (25let), podle internetové stranky YouTube (2016) pies
52 000 odberateli.

Pokud by byl nékterou z navrhnutych Zen bali¢ek k otestovani odmitnut, mohla by spole¢nost
nabidnout spolupraci i jinym youtuberkdm, kterych je v této dob&é na internetu opravdu
mnoho. V piipadé oboustranné spokojenosti by mohla Manufaktura ve spolupraci pokracovat.
Spole¢nost by youtuberkdm mohla zasilat 1 dalsi své produkty k otestovani a k recenzovani.
Trem z vySe uvedenych youtuberek, které maji nejvétsi pocet odbérateltt podle YouTube
(2016), by byl poskytnut navic i balic¢ek, ktery by byl urc¢eny do jejich vlastni soutéze (pro
jejich odbératele) na blogu nebo YouTube kanalu. Pravidla soutéZe by si stanovily samy.
Konkrétné by §lo GetTheLouk, Tynu§ Tte$nickovou a PetruLovelyHair.

Celkoveé by se rozeslalo devét balickd, Sest samotnym youtuberkam a tii do soutéze. Od
vedouci marketingu Manufaktury bylo zjisténo, ze pro ucely komunikace jsou vyuzivany
prodejni ceny. Jeden balicek, ktery by obsahoval celou panskou tadu, tedy stoji 1 109 KC¢.
Nasleduje rozpis cen za jednotlivé produkty, které byly ziskany z internetovych stranek
Manufaktury (2015):

panska relaxacni koupel — 149 K¢;
pansky krém na ruce — 159 K¢;
pansky vlasovy Sampon — 149 K¢,
panska pletovy krém — 249 K¢;
panské rostlinné mydlo — 129 K¢;
pansky sprchovy gel — 145 K¢;
pansky balzam po holeni — 129 K¢.
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Internet — soutéZ na socialnich sitich

Dalsim vyuzitim internetu v této reklamni kampani, by bylo vyuziti socidlnich siti. Ty by byly
vyuzity pro soutéze, které se jiz v minulosti spolecnosti, jak bylo zjisténo s rozhovoru,
osvedCily. Konkrétné by Slo o soutéz na Facebooku a Instagramu. Ob¢ tyto soutéze by byly
zamé&feny jak na muZze, tak na Zeny z vybrané cilové skupiny, ktera spiSe vyuziva socialni sité
(obzvlasté Instagram) nez starsi lidé.

Na Facebooku by ucastnici soutézili o tfi kompletni balicky panské kosmetiky v hodnoté
1109 K¢ (jedna se o stejny bali¢ek jako pro youtuberky). Na stranky by se pfidal obrazek
panské fady s napisem ,,Kosmetika pro pravé gentlemany“. Dale by byla v popisu pod
obrazek uvedena pravidla soutéZe a hashtag (kli¢ové slovo) #gentlemanikprirode. Vitézem
téchto balickl by se stali ti lidé, ktefi by napsali do komentait nejzajimavéjsi popis toho, kdo
je podle nich opravdovy gentleman. Nejzajimavéjsimi komentafi by byly ty, ktery by mély od
ostatnich uchazeci nejvetsi pocet oznaceni ,,To se mi libi‘.

Na Instagramu by Ucastnici soutézili o jeden kompletni bali¢ek panské kosmetiky. Na
instagramovy profil Manufaktury by se opét piidal obrazek panské fady s ndpisem
»Kosmetika pro pravé gentlemany* a se stejnym hashtagem. Pravidla soutéze by spocivala
V tom, Ze by ucastnici m¢li pridavat fotky (libovolné), které podle nich vystihuji opravdového
gentlemana. Tuto fotku by soutéZici museli oznalit hashtagem #gentlemanikprirode, diky
¢emuz by Manufaktura soutézici dohledala. Opét by vyhrala fotka, ktera by méla nejvice
oznaceni ,,To se mi libi“ (na Instagramu v podobé srdi¢ka). Vzhledem Kk tomu, ze spole¢nost
V soucasné dob¢ teprve pfipravuje svilj instagramovy profil a v zafi bude tedy pomérné novou
zalezitosti, bylo by zvefejnéno, Ze tato soutéZ probiha i na facebookové strance spole¢nosti.
Tim by se o soutéZi 1 o profilu dozvédé€lo vice lidi.

Soutézici by mohli psat komentate s odpovéd’'mi pod fotku na Facebooku a piidavat fotky na
Instagram po dobu ¢trnacti dni. Posledni den by byli vyhlaseni a kontaktovani oba vyherci a
nasledné by jim byly zaslany balicky.

Venkovni reklama — ekologicka reklama

Autorka prace se dale rozhodla pro ekologickou reklamu a to z toho divodu, Ze zapada do
filosofie spolecnosti Manufaktura (ohleduplnost k pfirod¢€), dale protoze se da velmi dobie
zamé&fit na cilovou skupinu a proto, Ze je nevSedni a zajimava. Konkrétné se rozhodla pro
Aqua Ads, coz je ekologicka reklama na chodnicich a vefejnych prostranstvi. Tento typ
reklamy neni v Ceské republice jeité pfili§ rozsifeny, aviak autorka dohledala spoleénost
Aqua Ads, ktery tuto sluzbu provozuje. Aqua Ads na svych internetovych strankach (2015)
uvadi, ze je schopna za pomoci specialni formy vodniho paprsku a piskovani aplikovat texty,
loga a motivy, které upoutaji pozornost kolemjdoucich lidi. Dale stejny zdroj uvadi, ze tyto
motivy, loga a texty jsou vyc€istény ze Spiny, kterd znecist'uje vefejné plochy. Spole¢nost déle
upozoriiuje na to, ze veSkera aplikace motivi je v souladu se zakonem a méstskymi
vyhlaskami a déle slibuje, Ze je schopna zajistit 1 velice atraktivni lokality. Dale spole¢nost na
strankéach uvadi, Ze cena za aplikaci jednoho loga se miize pohybovat jiz od 199 K¢ za mésic
a slibuje, ze v porovnani s ostatnimi outdoor reklamami bude Aqua Ads vzdy levngjsi.
Konkrétni cenova nabidka od spole¢nosti byla autorce nabidnuta pies e-mail. Tento e-mail je
uveden v prilohach prace.

Autorka vytvotila navrh toho, co by mélo byt na chodnicich vyobrazeno, ktery by si
samoziejm¢ spolecnost v ptipadé zajmu mohla upravit. Navrh byl zpracovan v programu
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Adobe Photoshop. Konkrétn¢ by byla na chodnicich véta ,,Jsi i ty opravdovy gentleman?.
Pod touto vétou by byl vyobrazen obrys auta (autoveteranu), ktery je vyobrazen na
produktech z panské fady. V tomto obrysu by byl hashtag #gentlemanikprirode (stejny jako u
soutézi na socidlnich sitich). Smyslem by bylo poukézat na to, Ze produkty Manufaktury jsou
piirodni a spole¢nosti neni lhostejné zivotni prostfedi. Pod obrysem auta by pak byl odkaz na
internetové stranky spolecnosti. Nasleduje obrazek 2 Navrh ekologické reklamy, ktery
autorka vytvorila pro lepsi predstavu.

Obrazek 2 Navrh ekologické reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama by byla vyobrazena ve vSech krajskych méstech a v Mladé Boleslavi, kde ma
spole¢nost Manufaktura své prodejny. V Praze by bylo reklam vice a to z divodu vétsiho
mnozstvi prodejen a vyssi koncentrace lidi. Konkrétni pocet reklam Vv jednotlivych méstech
by byl nasledujici:

14x v Praze;

2x v Mladé Boleslavi;
2x v Pardubicich;

2X v Hradci Kralové;
2X v Liberci;

2x v Usti nad Labem;
2x v Karlovych Varech,;
2X v Plzni;

2x v Ceskych Budgjovicich;
2x v Jihlavé;

2x v Brné;

2X ve Zling,

2x v Ostrave;

2x v Olomouci.

Celkové tedy ctyficet reklam, které by byly na mistech, kde se vice koncentruje cilova
skupina a idealng, ktera jsou v blizkosti obchodi Manufaktura. Byla by tedy naptiklad v okoli
fitness center, prodejen s obleky, v blizkosti kin, soukromych i statnich vysokych Skol a
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podobné. Nejvhodnéjsi konkrétni mista by se vybrala spolu se spole¢nosti Aqua Ads, kterd
ma zmapovano, kde vSude mtze byt ekologické reklama vyobrazena.

Tato ¢ast kampané by trvala jeden mésic. Spole¢nost Aqua Ads by celou dobu jejiho trvani
zajistovala udrzbu mist (aby byla reklama pofadd dobie viditelnd a vyc¢iSténd mista se
nezanesla opét Spinou).

3.3.3 Dalsi marketingova podpora

Autorka prace se rozhodla navrhnout dal§i marketingovou podporu, kterd by doplnila
reklamni kampan a zvysila prodej panské rady.

BoxforKing

Dalsi moznosti, kterd by vedla k zvySeni povédomi muzii o panské tadé, je spoluprace
s BoxforKing. BoxforKing na svych internetovych strankach (2016) uvadi, Ze cilem projektu
je propagovat Ceské vyrobce a designéry, o kterych by muzi jinak nevédéli. Dale je na
strankach uvedeno, Ze jde o stylové balicky pro gentlemany, které vychazi kazdy meésic.
Nikdo piedem ptesné nevi, co v balicku bude, avSak BoxforKing uvadi, ze je tam vzdy
tematicky sladény bali¢ek (naptiklad barevné nebo podle svatkli jako jsou Velikonoce a
Vanoce). Bali¢ek, podle internetovych stranek (2016) obsahuje pét stylovych véci pro muze,
jako jsou ponozky, kosmetika, dopliiky od designerti a vyrobcu.

Pro dal$i informace ohledn¢ spoluprace se autorka prace rozhodla napsat na informacni e-mail
spolecnosti, ktery je uveden v piilohach prace. Pfes e-mailovou korespondenci se dozvédéla,
ze se spolecnost snaZi spolupracovat pievazné s Ceskymi a slovenskymi vyrobci, avSak
v piipadé kosmetiky voli také zahrani¢ni vyrobce. Dale bylo zjisténo, Ze spoluprace funguje
tim zpiisobem, Ze spolecnost BoxforKing sama ptedstavuje danou spolec¢nost, vyrobce nebo
designéra a to prostfednictvim socidlni sité, webu nebo dopisu, ktery se ptikldda do boxu.
Spole¢nost autorce nemohla zvetejnit pfesnd Cisla prodanych boxu za jednotlivé mésice,

vvvvvv

Velkou vyhodou této spoluprace je to, ze BoxforKing dostane vybrané vyrobky piimo
k cilové skupiné spole¢nosti Manufaktura. Navic spoleCnost za propagaci nemusi nic platit.
Naopak, v e-mailové korespondenci bylo autorce prace zdiraznéno, Ze spole¢nost neplati
vibec za nic a je klasickym dodavatelem, kdy BoxforKing za zbozi zaplati. Dalsi velkou
vyhodou je, ze poselstvim pro muze ma byt to, Ze panskd kosmetika Manufaktury je urcena
pro pravé gentlemany, coz se shoduje s filozofii BoxforKing, ktera na svych strankach (2016)
prezentuje své zboZi jako stylové balicky pro gentlemany.

P-O-P reklama - tabule

Dal8i moznosti jak zvysit prodej nejen panské kosmetické fady by byly tabule umisténé
v misté prodeje. Ty by byly cileny jak na Zeny, tak 1 na muze a to nejen z vybrané cilové
skupiny pro reklamni kampan, ale obecné z cilové skupiny Manufaktury. Konkrétné by se
jednalo o tabule, na které se piSe kiidou, a jsou v dievéném stojanu. Tyto tabule by byly, po
dohodé s obchodnimi centry, umistény pied obchodem. V piipadé, Ze by to nebylo
obchodnim centrem povoleno, tak pfimo v obchod¢ na misté kde by neptekazely.

Na tyto tabule by kazdy den prodavacka napsala, kdo slavi svatek. Pod jménem by bylo
naptiklad napsano ,,Potéste ho kosmetikou pro pravé gentlemany®“. Daéle by na tabuli mohl
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byt maly obrazek autoveteranu. Pokud by méla v ten den svatek Zena, tabule by odkazovaly
ke koupi damské kosmetiky (naptiklad z limitované edice).

Tyto tabule by byly umistény ve vSech obchodnich centrech, kde ma Manufaktura svou
prodejnu. Dale v obchodech mimo obchodni centra, ktera nejsou v Praze. Divodem je to, ze
obchody v Praze, které jsou umistény mimo nakupni centra, jsou na vyslovené turistickych
mistech (Karlova ulice, Melantrichova, Zlata ulicka a dalsi). Tyto obchody navstévuji
predevsim turisti, takze by tabulim se jmény nerozuméli. Navic byvaji tyto obchody velmi
pieplnéné, a proto by zde mohly piekazet. Celkem by bylo potieba koupit 32 tabuli (zjiSténo
podle seznamu prodejen z internetovych stanek Manufaktury (2015)).

Vyhodou téchto tabuli je, Ze je spolecnost miize vyuzivat v pribéhu celého roku a ne pouze
VvV ramci kampang. Také mohou slouzit na propagaci kterékoliv kosmetické fady, kterou bude
chtit spolecnost zrovna vice propagovat.

Zasah cilové skupiny

Zasah cilové skupiny za pomoci vybranych médii a podpory prodeje by mél byt alespon
289 500 lidi s tim, ze do néj nemohl byt zapocitan zasah ekologické reklamy. Jedna se pouze
0 dohad. Autorka prace vychazela z nasledujicich informaci:

e Casopis ForMen — Z telefonického rozhovoru se spoletnosti Serafico Investment
(2016) bylo zjisténo, ze ¢asopis ForMen ma kazdy mésic 35 000 ctenait
e Bannerova reklama na PravyGentleman.cz — na téchto strankach (2016) se uvadi,
ze je za mésic navstivi 20 az 30 tisic lidi. Proto se pocita s nizs§i variantou 20 000 lidi.
e SoutéZe na socidlnich sitich — Spolecnost jeSt¢ nemd dokoncené instagramové
stranky, proto je zatim nikdo nesleduje. Facebookové stranky Manufaktury souc¢asné
dob¢ (duben 2016) oznacilo jako ,,To se mi libi* okolo 17 400 lidi. Témto lidem by se
meéla, na jejich facebooké strance, zobrazit soutéz.
e Youtuberky — Dohromady nejméné 117 000 zhlédnuti videi s recenzi panské tady.
Informace o sledovanosti pochazi ze stranek YouTube (2016)
e Tynu$ TreSnickova — za posledni rok byla nejmensi sledovanost videa této
youtuberky okolo 35 000 zhlédnuti.
e GetTheLouk — za posledni rok byla nejmensi sledovanost videa této
youtuberky okolo 29 000 zhlédnuti.
e PetraLovelyHair — za posledni rok byla nejmensi sledovanost videa této
youtuberky okolo 23 000 zhlédnuti.
e A Cup of Style — za posledni rok byla nejmensi sledovanost videa této
youtuberky okolo 18 000 zhlédnuti.
e Flabgee — za posledni rok byla nejmensi sledovanost videa této youtuberky
okolo 12 000 zhlédnuti.
e Ekologicka reklama — MediaGuru (2016) na svych strankach uvadi, Ze jednim
Z nejveétsich problémi, se kterym se outdoor potyka je absence jakychkoliv dat.
V piipadé této kampané nejsou navic jesté¢ piesné¢ vybrana mista, proto nelze zasah
spocitat.
e Boxforking — Autorce bylo v e-mailové korespondenci sdéleno, ze se za mésic prodaji
desitky az nizsi fady stovek krabic¢ek. Proto se tedy pocitd s variantou 100 prodanych
krabicek.
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e Tabule v misté prodeje — Od vedouci marketingu Manufaktury bylo zjisténo, ze
obchody spolecnosti navstivi za mésic asi 10 000 navstévniki. Pokud by bylo mozné
tabule umistit pted obchody, zasahlo by to lidi jesté vice.

3.3.4 Casovy harmonogram

V cervnu byl oficidlné preddn névrh kampané vedouci marketingu spole¢nosti Manufaktura.
Pokud by s nim byla spokojena, byly by cely ¢erven a 1éto uvolnéné na to, aby se doladily
detaily a popftipad¢ oslovily spole¢nosti.

Cela kampan je naplanovana na zafi, ale vzhledem k okolnostem, které jsou uvedeny pod
harmonogramem, mohla by probihat i v mésici fijnu. Konkrétné by zacala na zacatkt zafi,
kdy se lidé vraci z chat a dovolenych zpé&t do mést. Casovy harmonogram jednotlivych médii
a reklamnich prostredki je nasledujici:

e Cerven — srpen: Vtomto obdobi by se doladily detaily a oslovily spole¢nosti.
Konkrétné by se doladila inzerce v ¢asopisu ForMen domluvila spoluprace
S internetovymi strankami PravyGentleman.cz, domluvila by se konkrétni podoba
ekologické reklamy a s BoxforKing by se vybral produkt/produkty, které by byly
umistény do krabic¢ek. Také by byla navrhnuta spoluprace youtuberkam.

e Prvni tyden v zafi: Na zacatku zafi by zacala samotna kampan. Prvniho zafi by se
zacala na strankach PravyGentleman.cz vyobrazovat bannerova reklama a zacal by
prodej balicki BoxforKing. Dale by byly youtuberkam zaslany bali¢ky s kosmetikou
k otestovani a do soutéZe. V nasledujicich nékolika dnech by byla vytvofena
ekologicka reklama po celé Ceské republice. Druhého zaii by vysel ¢asopis ForMen
S otiSténou reklamou.

e Druhy tyden v zari: V prib¢hu druhého tydne by nadale probihala doposud zminéna
reklamni kampan. Spole¢nost Aqua Ads by zkontrolovala ekologickou reklamu a
Vv piipadé nutnosti by ji opravila. Na konci tydne by se vyhlasily soutéze s pravidly na
Facebooku a Instagramu.

o Tieti tyden v zafi: V pribéhu tfetiho tydne by i nadale probihala kampan bez
jakékoliv zmény. Opét by se pozadala spolecnost Aqua Ads o zkontrolovani a
pfipadné upraveni ekologické reklamy. Lidé by mohli 1 nadale soutézit na socialnich
sitich.

e Konec mésice: Na konci mésice by byly vyhlaseni vitézové soutéze a byly by jim
zaslany vyherni balicky.

V prubéhu celého mésice by youtuberky ptfidévaly videa s recenzi kosmetiky. Spolecnost by
je pozadala, aby nejlépe vytvotily recenzi v zaii nebo fijnu, ale kone¢né rozhodnuti by bylo na
nich. Internetova stranka PravyGentleman.cz na svych internetovych strankéach (2016) uvadi,
ze prvni mésic bannerové reklamy je zdarma. Reklama by proto netrvala pouze v mésici zafi,
pro ktery je navrhnuta, ale mohla by ji ¢ast pokracovat i v fijnu.

3.4 Rozpocet kampané

Autorka této bakalafské prace méla moznost pracovat s redlnym rozpoctem, jelikoz ji byl
sdélen pfi strukturovaném rozhovoru. Obvykly rozpocet na reklamni kampan nové
produktové fady Manufaktury je okolo 250 tisic korun. Vedouci marketingu uvedla, ze se
mize ruznit a to v zavislosti na zvoleném marketingovém mixu. Nasleduje konkrétni rozpis
jednotlivych ¢asti kampané a Castky, které budou stat.
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Inzerce v ¢asopisu ForMen — Autorka prace se rozhodla pro format inzerce 1/4 (208 x 65
mm) za cenu 70 000 K¢ bez DPH. V e-mailu se spole¢nosti Serafico Investment (je uveden
Vv ptilohéch prace) bylo autorce sdéleno, Ze ji mize byt nabidnuta i zajimavéjsi cena. Proto
autorka prace pozadala o vypocitani konkrétni ceny, v pfipadé ji zvoleném formatu inzerce.
Byla ji nabidnuta cena 15 000 K¢ bez DPH za ni zvoleny format. Cena se tedy velmi lisi od
katalogové inzerce. Celkem tedy 18 150 K¢ s DPH.

Reklama na PravyGentleman.cz — Prvni mésic bannerové reklamy na téchto strankach je
zdarma k vyzkouseni a kazdy dalsi za 500 K¢ mési¢n¢ bez DPH. Celkem tedy 605 K¢& s DPH.

Bali¢ky pro youtuberky — Yutuberkdm se posle Sest balickli panské kosmetiky v hodnoté
1 109 K¢&. Celkem tedy 6 654 K¢ s DPH.

Balicky pro youtuberky do soutéZe — Do vlastnich soutézi youtuberek se poslou tfi balicky
panské kosmetiky v hodnoté 1 109 K¢. Celkem tedy 3 327 Ké s DPH.

SoutéZ na Facebooku — Vyhrou v soutézi na Facebooku jsou tii balicky kosmetiky v hodnoté
1109 K¢. Celkem tedy 3 327 K¢ s DPH.

SoutéZ na Instagramu — Vyhrou vsoutézi na Instagramu je jede balicek kosmetiky
V hodnoté 1 109 K¢&. Celkem tedy 1 109 K¢& s DPH.

Naklady na postovné — Spole¢nost musi rozeslat celkem 13 balickti youtuberkam a
vyherclim soutéZe. Pro tyto ucely muze byt vyuzita naptiklad pfepravni spole¢nost PPL, ktera
na svych internetovych strankach (2016) uvadi, Ze cena za jeden balik v ramci Ceské
republiky (ktery ma okolo dvou az tfi kilogramit), kdy pfijemcem je soukroma osoba, je 148
K¢ véetné DPH. Celkem tedy 1 924 K¢ s DPH.

Ekologicka reklama — Z emailové korespondence se spole¢nosti Aqua Ads bylo zjisténo, Ze
by autorkou zvoleny navrh reklamy stal 4 500 K¢ (s DPH) za jeden kus, s tim ze v cené je
zahrnuta 1 adrzba téchto reklam po dobu jednoho mésice (e-mailovad korespondence je
uvedena v ptilohach prace). Autorka navrhla rozmistit po celé ¢eské republice Etyficet reklam.
Celkem tedy 180 000 K¢.

BoxforKing — Umisténi kosmetiky do zatiové krabi¢ky BoxforKing spolec¢nost, jak bylo
zjisténo z e-mailové korespondence (uvedena v pfilohdch prace), nebude stat nic. Celkem
tedy 0 K¢.

Tabule v misté prodeje — Celkove by spolecnost potiebovala zakoupit 32 tabuli. Autorka
prace na internetovych strankach BABYvéci (2016) dohledala tabuli, kterda ma rozméry 66 x
60 x 111 cm. Tato tabule stoji 855 K¢. I presto, ze je na strankach s vyrobky pro déti, pro své
ucely by stacila a cenové by se vesla do rozpoctu. Tato tabule je vyobrazena Vv piilohach prace
na obrazku 5 Ktidova tabule. Celkové by 32 tabuli stalo 27 360 K¢ s DPH. S touto variantou
se bude v rozpoctu pocitat. Pokud by spole¢nost chtéla zainvestovat do kvalitnéjSich poutaci,
které jsou ovSem drazsi, nabizi napiiklad spolecnost A-Z Reklama CZ (2014) na svych
internetovych strankach poutac, ktery ma rozméry 680 x 1197 x 802 mm a stoji 3 878 K¢ i
s DPH. Tato cena je v ptipadg, ze se koupi alespon dvacet kusi. Celkové by tedy 32 tabuli
stalo 124 000 K¢ s DPH. Tento poutac je vyobrazen v piilohach prace na obrazku 6 Dievény
poutac s kiidovou tabuli.
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Celkem stoji cela kampan, po secteni vSech Castek 242 456 K¢ s DPH. Autorka prace se tedy
vesla do rozpoctu spolecnosti. Rozpocet by se mohl navysit v pfipad¢€, ze by si spolenost
vybrala draz§i variantu poutacu.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo navrhnout reklamni kampan nové panské
kosmetické fady spolecnosti Manufaktura. Dil¢im cilem bylo shromazdéni teoretickych
poznatkli ohledné¢ marketingu a reklamni kampané z dostupné literatury a sestaveni
strukturovaného rozhovoru slouzicimu k zjisténi informaci ohledné soucasné marketingové
strategie spole¢nosti Manufaktura. Dale sestaveni otazek, které slouzily jako podklad pro
skupinovou diskusi s respondenty z cilové skupiny pro reklamni kampan a nakonec
vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru a skupinové diskuse a na jejich zakladé spolu
s informacemi z teoretické ¢asti, navrhnuti reklamni kampang.

Prace byla rozdélena do Ctyt hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti je tvod, kde je zdlivodnéna aktudlnost
vybrané¢ho tématu. Déle jsou zde uvedeny cile prace a nastinéna metodika. Druhou ¢ésti je
Cast teoreticko-metodologicka, kterd je reSerSi dostupné literatury, zabyvajici se zvolenym
tématem — jsou zde uvedeny zékladni informace ohledné marketingu, marketingové strategii,
trendech v marketingu a podrobnéjsi informace ohledné reklamni kampané. Treti ¢asti je cast
analyticko-prakticka, kde je popsana spole¢nost Manufaktura a jeji nova kosmeticka fada.
Dale jsou v této ¢asti uvedeny informace o konkurenci, je zde konkrétni navrh reklamni

kampang a jeji rozpocet. Posledni ¢asti je zavér, kde je uveden souhrn ziskanych poznatkd.

V bakalatrské praci byla pouzita deskripce a to predevSim v teoretické Casti pti predstaveni
zékladnich pojmt. Teoretickd Cast byla sestavena z dat, ziskanych ze sekundarnich zdrojl, a
to formou literarni reserse. V teoretické ¢asti bylo postupovano deduktivné, tedy od obecného
ke konkrétnimu. V praktické ¢asti byl vyuzit strukturovany rozhovor, tedy rozhovor podle
pfedem pfipravenych otadzek. Tento rozhovor probchl s vedouci marketingu spolecnosti
Manufaktura pani Ivanou Janouchovou. Byl nahrdn na diktafon a poté prepsan do textové
podoby. Dale byla v praktické ¢asti vyuzita skupinova diskuse, ktera probéhla s respondenty
Z cilové skupiny vybrané kosmetické fady. Nasledn¢ doslo k interpretaci a vyhodnoceni
tohoto rozhovoru a diskuse. Déle byla pouzita metoda komparace, a to pfi srovnani vybrané
spole¢nosti a jeji konkurence. Nasledné byla navrhnuta samotna reklamni kampan a uveden
jeji rozpocet.

Bylo zjisténo, Ze spole¢nost Manufaktura se prezentuje jako kvalitni ¢eska znacka, ktera
pouziva tradi¢ni pfirodni ingredience a je ohleduplna k zivotnimu prostfedi. Manufaktura je
zaméfena predevS§im na distribuci v obchodnich centrech, vramci kterych nema piimou
konkurenci. Od ostatnich spole¢nosti se odlisuje mySlenkou svych produkti, které jsou uréeny
pro domaéci lazn€. Cilovou skupinou spole¢nosti jsou Zeny ve véku 25 az 45 let, avsak jeji
nova produktova fada je zaméfena na muze ve véku 20 az 45 let. Spolec¢nost se potyka
S problémem jak tuto cilovou skupinu oslovit a obzvlasté s tim, jak oslovit mladsi generaci.
Dale bylo zjisténo, Ze spole€nost vyuziva pouze ta média, které koresponduji s jeji filozofii.
Nevyuziva napiiklad televizni reklamu a venkovni reklama (konkrétné billboardy), dale
netiskne zbytecné mnozstvi letakti. Naopak vyuziva tisk, internet a rozhlas. Konkrétn¢ se
spolecnosti osvédcila spoluprace s Casopisy a soutéze na Facebooku.

Autorka prace navrhla reklamni kampan pro novou panskou kosmetickou fadu spolecnosti
Manufaktura. Pro tuto fadu se rozhodla po konzultaci s vedouci marketingu této spolecnosti.
Autorka prace byla upozornéna na to, Ze se spolecnost potyka s problémem jak oslovit muze a
pfedev§im mladou generaci muZzi. Proto se rozhodla zacilit reklamni kampan predevS§im na
muze ve véku 20 az 30 let. Cilem této kampané bylo zvysit povédomi muzi o tom, Ze
spole¢nost nabizi kosmetiku uréenou pro muze a tim zvysit i prodej vybrané panské fady.
Poselstvim pro muze mélo byt to, Ze panska fada je urcena pro pravé gentlemany. Mimo muze
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méla kampan Castecné cilit i na Zeny. Konkrétné na Zeny ve v€ku 20 az 30 let, aby v¢k
odpovidal cilové skupiné muzi. Poselstvim pro zeny mélo byt to, Ze panska tfada je idealnim
déarkem pro muze ke kazdé ptilezitosti.

Vybér médii byl zvolen na zaklad¢ filozofie spolecnosti. Proto byla né¢kterd média a jejich
podoby piedem vylouceny. Naopak se autorka prace snazila zamétit predevsim na to, co
spole¢nost doposud nevyzkousela a na to, co je vsoucasné dobé velmi popularni, avSak
nevyloucila ani klasickd média jako je naptiklad tisk nebo soutéze na socidlnich sitich, které
vyzkousela spolecnost jiz diive. Konkrétné navrhla kampan, kterd zahrnuje:

e inzerci v ¢asopisu ForMen;

bannerovou reklamu na strankach PravyGentleman.cz;
spolupraci s youtuberkami;

souté¢z na Facebooku a Instagramu;

ekologickou reklamu Aqua Ads;

spolupraci se spole¢nosti BoxforKing;

tabule v misté prodeje.

Celé reklamni kampaii i s podporou prodeje stala 242 456 K¢. Autorka prace se tedy vesla do
rozpo¢tu, ktery c¢inil 250 000 K¢&. Tento rozpocet byl stanoven vedouci marketingu
spole¢nosti Manufaktura. Kampaii, by podle odhadu, méla zasadhnout alesponi 289 500 lidi.

Mezi doporuceni autorky pro spolecnost patii to, aby zacala prezentovat panskou fadu jako
kosmetiku pro pravé gentlemany a jako idedlni darek pro muze ke kazdé ptilezitosti. DalSim
doporucenim je samotny navrh kampané. Ze skupinové diskuse bylo zjisténo, ze v piipadé
kosmetiky, muziim nevyhovuji limitované edice. Proto by autorka nedoporucovala rozsifovat
panskou fadu a produkty z limitované edice, ale zafadila by je do stdlého sortimentu panskeé
fady.
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Priloha 1 — Strukturovany rozhovor s vedouci marketingu spolecnosti Manufaktura
1. Jaka je soucasna marketingova strategie spole¢nosti Manufaktura?

Zajistit obchodni uspéch kosmetiky Manufaktura. Pfedstavit zdkaznikim v Obchodnich
centrech v Cechach a na Slovensku ¢eskou kosmetickou znadku Manufaktura jako kvalitni
¢eskou znacku, vyrobenou z tradi¢nich ptirodnich ingredienci. Také ji ptedstavit jako znacku,
ktera je ohleduplna k ptirodnimu prostredi.

2. Jste spokojena se soucasnou marketingovou strategii Manufaktury nebo byste rada
néco zménila?

Marketingova strategie i komunikace odpovida cilové skupiné nasi znacky Navic s tim, jak se
roz§ifuje portfolio nabizenych vyrobkil, se méni i cilova skupina. Ptibyvaji zdkaznici muzi,
také klienti z hrani¢nich vékovych kategorii a zakaznici, kteti pozorné sleduji slozeni
vyrobki. V prvnim sledu se tedy objevuje vyrobek, ktery dopliiuje stavajici nabidku a ten se
stdva zajimavy pro dal$i skupinu spotiebitelti. Urcité vyrazné¢ funguje doporuceni mezi
jednotlivymi skupinami. Napiiklad spokojené Zeny, které nekupuji muzim a détem. Vyraznou
roli hraje i uloha personalu — zptisob komunikace, ptedstaveni produktu v obchodé.

3. Zménila se néjak vyrazné marketingova strategie spolecnosti od té doby, co
spole¢nost prisla na trh?

Zmenila se zasadné. Marketing byl v pocatcich firmy zaméten na zahrani¢ni zakazniky. S tim,
jak se firma etablovala v Cechach a na Slovensku, se ménil i marketing. Konkrétng volba
médii a marketingovych nastroji. Naptiklad vyuziti marketingu obchodnich center,
Facebooku, online marketingu. V soucasné dobé mame padesat obchodt, pievazné
v obchodnich centrech, a k tomu dva e-shopy. Za dvacet pét let si v naSich obchodech
nakoupilo deset milionu zékaznik.

4. Kdo jsou pro Manufakturu nejvétsi konkurenti?

V ramci obchodnich center nemame pfimou konkurenci. Znacky, se kterymi se setkavame
V rdmci obchodnich center, jsou L’ocittane a Yves Rocher. Tyto znacky jsou Casto zatazeny
do stejné kategorie obchodu jako Manufaktura, ale zakaznici jsou odlisni. Odlis$na je 1 cenova
politika. Co nés spojuje je inspirace tradi¢nimi surovinami v zemich piivodu. Motiv domacich
lazni nds vyrazné odliSuje, protoze tradice lazenstvi v Ceskych zemich je jedinecnd
Vv evropském kontextu.

5. V éem myslite, Ze spociva konkuren¢ni vyhoda spolecnosti Manufaktura? (cena,
odlisnost...)

Zcela jisté nas odliSuje filozofie znacky. Hlavni mySlenkou naSich produktd jsou domaci
lazng. P¥i vyvoji jednotlivych produkti respektujeme i tyto nase zasady: Ceskost a tradice,
unikatni pfirodni surovina, kvalita na prvnim misté, nabizeni extra Setrnych fad, origindlni
design, netestovani na zvifatech a Setrnost k Zivotnimu prostiedi. NaSe ceny jsou vyssi, ale
zékaznik vi, co nakupuje (kvalita, sloZeni).

6. Jaka je cilova skupina spole¢nosti Manufaktura?

Zeny ve véku dvacet pét az tyficet pét let. Ty také tvofi 65 % nasich zakaznik.



7. Spole¢nost prichazi na trh s novou kosmetickou iadou, ktera je pojmenovana jako
Panska kosmetika. MuZete tuto Fadu popsat a piredstavit? (kolik obsahuje produktu,
¢im je charakteristicka...)

VétsSina muzh potiebuje ve svém zivoté energii 1 odpocinek, vasen i néhu. Prekvapive
podobné naroky ma i jejich pokozka a vlasy — vyzaduji posileni i zklidnéni, osvézeni i jemné
hyckani. Panska fada proto vyuziva unikétni rostlinny komplex piirodnich vytazka

z tradi¢nich, prevazné ¢eskych bylin, idedlnich pro specifické potteby muzii. Kombinace
Salv¢je, koptivy, arniky, ttezalky, jalovce, ZenSenu a rozmarynu, ve vétSin€ produktt
doplnéna navic o cenny ovesny beta-glukan a chmel, poskytuje muzské pleti i vlasim ideélni
péci. Cela kolekce je doprovazena podmanivou kofenitou viini, ozvlastnénou kapkou
citrusové verbeny. Celd fada ma hravy retro design, inspirovany klasickymi elegantnimi
autoveterany. Rada obsahuje celkem sedm produktii, mezi které patii krém na ruce, relaxaéni
koupel, pletovy krém, Sampon, sprchovy gel, rostlinné mydlo a balzam po holeni.

8. Jak casto prichazi spole¢nost na trh s novymi produkty?
Pravideln& v kvétenu a v zafi. Radu novinek pfedstavujeme priibézng.

9. LiSi se cilova skupina pro novou kosmetickou panskou Fadu nebo ziistava stejna jako
obvykle?

Je to zcela nova cilova skupina. Pivni fada je mezi muzi také oblibena, pti¢emz nabizela zcela
specifické panské produkty, naptiklad balzdm po holeni. Nova panskd tada ale nabidla
nejenom unikatni recepturu uréenou muzim, ale i jedinecny design inspirovany prvni
republikou. Tento design dopliiuje i zvoleny historizujici font. Cilovou skupinou této
produktové tady jsou muzi od dvaceti do Ctyficeti péti let. V soucasné dobé se snaZime
cilovou skupinu omladit a zaméfit se spiSe na mladsi muZe.

10. Jaky rozpocet se obvykle uvoliiuje na reklamni kampan novych produktovych rad?
Zhruba 250 tisic. Zalezi na mixu zvolenych marketingovych nastroju.

11. Jsou néjaka média, ktera pro reklamni kampan uprednostiiujete a proc? (televize,
radio, tisk, venkovni reklama...)

Zvolena média odpovidaji filozofii a marketingové strategii firmy. Nevyuzivame billboardy u
silnic, protoze nekoresponduji s ohleduplnosti (viz statistika BESIP o nevhodnosti
v souvislosti s billboardy). Také nevyuzivame drahé a casto obtézujici formy reklamy.
Naptiklad, podobné¢ jak kdyz kolegové ve vyvoji pfipravuji nové vyrobky z ingredienci, které
by pouzivali radi sami, tedy ohleduplné, Setrné. Reklama v televizi je draha a pusobi
nevérohodné. Také netiskneme zbytecné mnozstvi letakit z divodu neSetrnosti k ptirodé.
Informace jsou na internetu a zna je i proskoleny personal. Stejny piistup mame i k rozdavani
vzoreckl produktii. Pokud zdkaznik chce néktery produkt vyzkousSet, tak vzorecek dostane.
Nerozdavame vzorecky ani letdky ndhodnym lidem, to je podle néas neSetrné a neefektivni.
Vyuzivame i rozhlas a to jak v Cechach tak i na Slovensku.

12. Jsou néjaké konkrétni postupy, formaty nebo kanaly, které se Manufakture
V reklamé osvédcily?

Osvédcila se spoluprace s printovymi tituly a také soutéze na Facebooku. Diky zajimavym a
atraktivnim vizualnim feSenim vypadaji dobfe 1 formaty standardni inzerce.



13. Je néco, co spolecnost ve spojitosti s reklamou vyhodnotila jako neefektivni? Pokud
ano, co konkrétné?

Casto nevyhodné porovnani prezentace, cena vs. vykon. Znacka nevyuziva agentury, ale fesi
si sama vse od zadani po realizaci.

14. Je néco, co spole¢nost Manufaktura ve spojitosti s reklamou a marketingem doposud
nevyzkousela?

Je pouze minimum toho, co jsme jes$té¢ nevyzkouseli. V pravidelnych marketingovych
vyzkumech ovéfujeme G¢inné formy reklamy. Snad néjaka forma pro online. Technologie se
vyviji neuvéfitelné rychle. Vyhoda je, Ze sdilime marketingové vyzkumy naptic spektrem
naSich obchodnich partnerti, ziskavame tak informace i z jinych zemi. Dovedeme vyuzivat
trendy a technologie. Jako jedna z mala firem pracujeme s daty. V soucasnosti piipravujeme
Instagramovy profil.



Piiloha 2 — Skupinova diskuse s respondenty z cilové skupiny
Vék respondentii:

Respondent 1 — 20 let

Respondent 2 — 22 let

Respondent 3 — 24 let

Respondent 4 — 25let

Respondent 5 — 30 let

Respondent 6 — 30 let

Otazky tykajici se postoje respondenti ke zna¢ce Manufaktura:
1. Znate spolecnost Manufaktura?

Respondent 3: ,,Znam ji.“

Respondent 2: ,,Ja také.*

Respondent 6: ,,Ano, také ji znam.*

Respondent 4: ,, Také.

Respondent 1:“Také.*

Respondent 5: ,, Také.

2. Co ve Vas znacka Manufaktura evokuje?

Respondent 1: ,,Ve mné véci pro domacnost a hlavné kosmetiku pro Zeny, takové ty pény a
bylinné esence do koupele a vonné svicky.*

Respondent 6: ,, Mam to podobné a taky mé napadne hlavné kosmetika pro Zeny, protoZze ji
tam manzelce nakupuji.*

Respondent 2: ,,M¢& jako prvni napadnou domaci ptirodni vyrobky, které jsou hezky balené a
také urcita kvalita.*

Respondent 5: ,,S tou kvalitou souhlasim, myslim si, Ze to je dobrd kosmetika, uz jen kvili
tém zajimavym obchodiim a jak jsou ty vyrobky zabalené.*

Respondent 1: ,,To je pravda, ty jejich obchody jsou takové Gtulné a hezky to tam voni.*

Respondent 3: ,,VSechno uZ to bylo feceny, mé také hlavné napadne pfirodni kosmetika pro
Zeny.“

Respondent 4: ,,Souhlasim, jesté mé tak napadlo, zZe tam maji i néjaké véci do domacnosti
jako hrnky.*

v



3. Nakupovali jste nékdy v obchodech této spolecnosti? Z jakého duvodu?

Respondent 3: ,,J4 tam nakupuju hlavné o Vanocich, kdyz chci koupit na posledni chvili néco
sestfe nebo mame.*

Respondent 1: Ja také, hlavné darky k Vanoclim pro mamu a babicku a je super, ze tam
prodévaji uz hotova darkova baleni a ¢lovék to nemusi sdm vymyslet.*

Respondent 4: ,,Pfesné tak, je skvé€ly, ze uz jsou ty balicky na darek rovnou pfipraveny, ja tam
kupoval zrovna nedavno néco pritelkyni a byla nadSena.*

Respondent 2: ,,Také tam nakupuji darky pro rodinu, hlavné na Vanoce nebo mamé
Kk narozeninam.*

Respondent 6: ,,J4 tam nakupuji v celku pravidelné a kupuji tam darky hlavné manZzelce, ale
feSime tam s zenou i darky pro tchyni nebo snachu na Vanoce.* ,, Parkrat jsme tam zasli, kdyz
jsme nevedéli, co narychlo pfinést jako darek na névstévu.*

Respondent 5: ,,J4 tam také parkrat nakoupil, ale nechodim tam pravidelné.” ,,Kupoval jsem
tam darek pro kolegyni v praci, ktera odchdzela na matetskou.*

4. Co jste tam nakupovali?

Respondent 3: ,,Né&jakd ta mydla a krém na oblicej tuSim, ale hlavné ty hotové darkové
balicky.*

Respondent 1: ,,Myslim, Ze jsem tam kupoval n&jaky relaxacni balicek a jednou hrnecek na
¢aj.”

Respondent 2: ,,Hrnecek jsem tam také kupoval a jesté tusim néjaké svicky, ale hlavné ty véci
do vany.*

Respondent 4: ,,Ja uZ upiimné nevim, co to bylo, ale néco pro pftitelkyni.*

Respondent 5: ,,Ja tam kupoval pravé ten darek pro kolegyni a tuSim, Ze to byla né&jaka ta
levandulova fada, nejsem si uz jisty, ale vybral jsem to, co se mi libilo a vonélo.*

Respondent 6: ,,Ja uz tam toho nakoupil straSné¢ moc, a jak fikal kolega, tak pfimo ta
levandulovd mydla, pak si pamatuji n¢jakou vonavou sil.“ ,,Taky jednou darkovou sadu
S vlni vina a ja jsem od manzelky dostal pénu do koupele z piva.*

5. Navstévujete pravidelné obchody této spole¢nosti? Pokud ano z jakého duvodu?
Respondent 6: ,,Jak jsem ted’ fikal, pomérn¢ Casto a pravidelné.*
Respondent 1: ,, J4 ne, pouze jednou dvakrat do roka za icelem koupit darky.*

Respondent 3: ,, Tak ja to mam stejné, ale pro mé je to pravidelng, protoze jsem tam
pravidelné den pfed Vénoci, kdyZ shdnim néco na posledni chvili.*

Respondent 5: ,, Parkrat za rok tam zajdu.*

Respondent 2: ,,Tak ja pravidelné, taky praveé na Véanoce, babicky narozeniny a podobné.*
\



Respondent 1: ,,Je fakt, Ze ja tam babicce k narozenindm uz taky parkrat néco kupoval, takze
sem vlastn¢ taky pravidelny navstévnik.*

Respondent 4: ,, Taky vcelku pravidelné a diivod je jasny, clovék tam vzdycky sezene néco
hezkého, tfeba i za tii stovky.*

Otazky tykajici se samotné produktové rady:
1. Pro koho myslite, Ze je tato kosmeticka Ffada urcena?

Respondent 1: ,,Ur¢it¢ pro chlapy, coz typuju hlavne podle toho obrazku auta na obalu, spise
bych tekl, ze pro muze vyzralého veéku, nez tieba pro meé.*

Respondent 3: ,, J& si myslim, ze to klidné mtze byt mysleno i pro n¢koho jako jsem ja, tedy
pro muze okolo tficitky, ktefi se o kosmetiku alespon trochu zajimaji.*

Respondent 2 ,,Je jasny, Ze to je pro star$i muze, ja bych typoval tak tficet a vic.” ,,Je ale
pravda, ze by to mohlo byt mysleny i pro mladsi kluky, takové ty gentlemany.*

Respondent 1: ,,Jo to je vlastné pravda, ty obaly vypadaji docela britsky, pfesné jak pro
gentlemany.*

Respondent 6: ,,Ja si to klidné umim piedstavit pro sebe, Ze to mam v koupelng.*

Respondent 4: ,,Jo nejdiiv m¢ to nenapadlo, ale mate pravdu.* ,,J4 bych teda tekl, Ze je to pro
muze od dvaceti péti do padesati let, tieba.*
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Respondent 5: ,,J4 si nemyslim, Ze je to pro uplné¢ mlady kluky, ale ani pro starsi chlapy.
,»INejspis to bude pro muze stiedniho véku nebo zhruba téch tticet az padesat, to sedi.*

2. Oslovuje/neoslovuje Vs tato Fada na prvni pohled a pro¢?

Respondent 1: ,,Jo oslovuje, je to decentni a jak bylo feCeno, evokuje to pocit gentlemanstvi,
coz se mi 1libi.“ ,Libi se mi, Ze to neni lacina etiketa, které by si m¢l kazdy v§imnout, na
prvni pohled za kazdou cenu.

Respondent 6: ,,Je sice trochu nevyrazna, ale mé se to libi a beru to spiSe jako plus.*
Respondent 3: ,,Mn¢ se také 1ibi.*

Respondent 4: ,,Jak uz bylo feceno, pisobi decentné, ale ne nudné.*

Respondent 2: ,,Jo libi se mi, ale nevim, zda bych si ji v§iml na prvni pohled.*

Respondent 5: ,, Také bych si ji nev§imnul na prvni pohled, ale jsou to hezké obaly.*

3. Libi/nelibi se Vam obaly produkti a pro¢?

Respondent 1: ,, Jak jsem ftikal, libi.” ,,Ocenuji, Ze je decentni a ta auticka se k tomu hodi.

Respondent 3: ,.Jo taky se mi hodné libi ta auti¢ka.“ I v koupelné to bude vypadat hezky.*

\



Respondent 4: ,,To je fakt, i kdyZz to by nejvic ocenily naSe polovicky.“ ,,Obaly jsou za mé
dobry a auticka super.

Respondent 2: ,,Jak jsem fikal na prvni pohled dost nendpadny, ale také se mi libi.*
Respondent 5: ,,Jo, libi.* ,,Barva, auticka i ty etikety.*
Respondent 6: ,,Decentni, elegantni.*

4. Libi/nelibi se Vam slogan, ktery je na vSech vyrobcich této produktové rady?
(,,Created for delicate skin and boyish soul of real men“ - ,,Vyrobeno pro citlivou
pokoZku a chlapeckou dusi pravych muzi*)

Respondent 1: ,,Ja si myslim, Ze je v pohod¢.” ,, Je to takové jednoduché, ale v jednoduchosti
je sila.*

Respondent 6: ,,Pfesné tak, j& mam také rad jednoduché slogany a tenhle je docela i vtipny.*
Respondent 5: ,,M& to vtipny nepfijde, ale ani $patny.© ,,Rekl bych neutralni, ale pro¢ ne.*

Respondent 4: ,,Jo sice je to neutralni, ale pro¢ by zrovna k tomuto stylu obalti a atd. mél byt
néjaky vtipny slogan?“

Respondent 2: ,,Ne ze by se mi to nelibilo, ale blb¢ se to pamatuje.” ,,Ale zase jsou tam ty
auticka, ktera si vSichni zapamatuji.*

Respondent 3: ,,Moc se mi nelibi spojeni citlivé pokoZzky s panskou kosmetikou, ale néjak
moc bych to nefesil.“ ,, Je mi docela jedno co je tam napsané.*

Respondent 6: ,,To mn¢ se naopak libi.“ ,,VSichni chlapi si sice hraji na drsnaky, ale ve
vysledku krademe krémy svym Zenam.*

5. Pokud byste si koupili néktery z téchto produktii, tak za jakych podminek? (cena...)

Respondent 1: ,,Kdybych to vidél ve vyloze, tak bych to asi nekoupil, ale kdybych vesel do
obchodu a narazil na to, tak mozna jo.“ ,,Tteba 1 jako darek pro tatu.*

Respondent 2: ,,Ja bych to taky klidné€ koupi jako darek.*
Respondent 6: ,,J4 klidn€ 1 sam pro sebe, docela mée laka ten after shave.*

Respondent 5: ,,Taky klidn€ pro sebe a i bych to rdd dostal jako darek.” ,,Libi se mi vétSina
téch produktt, tfeba ta péna do koupele.*

Respondent 3: ,,Klidn€ bych to také koupil jako darek nebo i pro sebe, ta cena je dobra na to,
Ze je to ptirodni kosmetika.*

Respondent 4: ,,Ja bych to jen tak sam sob¢ asi nekoupil, ale na darek super.*

6. Tato produktova rada se bude rozSifovat o dalS§i dva produkty, které budou
z limitované edice. Vadi/nevadi Vam pokud jsou produkty z limitované edice a pro¢?

Vil



Respondent 1: ,,Myslim si, ze kosmetika neni vhodnd pro limitované edice.” ,,Tfeba hodinky
Z limitované edice jsou super, ale u kosmetiky by m¢ nastvalo, kdyby mi to vyhovovalo a pak
by se to ptestalo prodavat.*

Respondent 4: ,,Pfesné tak, hodinky nebo néco k autim super, ale u kosmetiky je to na nic.*

Respondent 2: ,,Mn¢ to zas tolik nevadi, je to takové zpestieni standartdiho sortimentu, ale je
fakt, ze u t¢ kosmetiky to asi neni idealni.*

Respondent 3: ,,Ja kdyz si na néco zvyknu, tak mi to pak vadi, kdyz uz to neni. ,,Tieba mné¢
vadi ta limitovana edice i u parfému.*

Respondent 5: ,,Ja bych si asi nasel ndhradu, ale lepsi je to nelimitované.*
Respondent 6: ,,Pokud by mi néktery produkt vyhovoval, vadilo by mi to dost.*
7. VEédél jste, Ze se v Manufaktui‘e prodava i kosmetika pro muze?
Respondent 1: ,,Dodneska jsem to nevédél.*

Respondent 2: ,, Také dodnes ne a docela mé to prekvapilo.*

Respondent 3: ,,Také ne.*

Respondent 4: ,, Také ne.*

Respondent 5: ,,Ne a ani by mé& to nenapadlo.®

Respondent 6: ,,Ja védél jen o té pivni, kterou jsem dostal, ale ta tuSim neni vyslovené jen pro
chlapy.*

VIl



Piiloha 3 — E-mailova korespondence mezi autorkou prace a spole¢nosti BoxforKing
E-mail autorky prace:

Dobry den,

pisi bakalarskou praci na Vysoké skole ekonomie a managementu a mym cilem je navrhnout
reklamni kampan panské kosmetické fady pro ceskou spolecnosti s ptirodni kosmetikou.
Protoze ma jit o kosmetickou fadu, kterd je urCena pro "gentlemany" napadlo m¢, Zze bych
jako jednu z moznosti propagace uvedla zapojeni se do Vaseho projektu BoxforKing.
Soucasti prace navrhnout redlny rozpocet kampané. Proto bych se rada zeptala, zda mi mtzete
poskytnout informace k nésledujicimu:

e Jak se spole¢nost miiZze zapojit do Vaseho projektu (jaké jsou podminky)?

e Jakym zpisobem spolupréace funguje?

e Kolik Vam spole¢nost musi zaplatit za propagaci svého produktu (poptipadé zda
spoluprace funguje uplné jinak)?

e Kolik zhruba krabi¢ek za mésic prodate?

De¢kuji a pteji hezky den

Tereza Kopecka

Odpovéd’ spolecnosti BoxforKing:
Dobry den,

dé€kuji za Vasi zpravu. Velmi mile nas potéSilo, Ze jste si naS vSimla. VaSe otazky bez
problému zodpovim:

e Kazdy mésic sestavujeme box dle naSeho aktudlniho tématu. Podminkou tedy je, aby
produkt splioval kritéria mési¢niho tématu. Naptiklad u kosmetiky barva, viiné nebo
typ produktu.

e Snazime se spolupracovat prevazné s ceskymi a slovenskymi designéry a vyrobci. V
piipadé kosmetiky je to sloZit&jsi a proto volime také zahrani¢ni vyrobce. Spoluprace
funguje tim zplisobem, Ze my predstavujeme dané¢ho designéra nebo vyrobce. Jde o
socialni sité, web nebo dopis v boxu.

e Spolecnost neplati nic. Je to klasicky dodavatel zbozi a my platime za dodavku zbozi.

vvvvvv

kust. Dal§im zasahem jsou socialni sité, kde ukazujeme, co je v boxu pro dany meésic

Snad Vam odpovédi pomohou. Jakmile bakalafskou praci dokoncite. Radi bychom se na
vysledek podivali :-)

Dékuji

Tym BoxforKing (2016)



Piiloha 4 — E-mailova korespondence mezi autorkou prace a spolec¢nosti Aqua Ads
E-mail autorky prace:

Dobry den,

pisi bakalarskou praci na Vysoké skole ekonomie a managementu a mym cilem je navrhnout
reklamni kampan pro jednu spole¢nost prodavajici pfirodni kosmetiku. Rozhodla jsem se do
navrhu kampané zatadit i ekologickou reklamu. Bylo by mozné mi poskytnout informace o
tom, kolik by mé stélo:

e Vycistit 40 reklam (viz navrh v ptilohéach).

e Tyto reklamy udrzovat po dobu jednoho mésice (celé zaii)

e Pokud by bylo 14 reklam v Praze a dalsich 26 riizn& po celé Ceské republice (krajska
mésta + Mlada Boleslav)

Predem Vam dé€kuji za odpovéd’ a pieji hezky den
Tereza Kopecka

Odpovéd’ spolefnosti Aqua Ads:

Dobry den,

pii stanoveni ceny bychom vychdzeli ze standardni katalogové ceny - 45 000 K¢ vcetné DPH
za 10 reklam/l mésic/ Im2. V cenach jsou obsazeny naklady na obnovu motivi pii zhor$ené
viditelnosti (aZ 4 ~obnovy mési¢ne), veskeré naklady spojené s realizaci- doprava, amortizace
zafizeni, pohonné hmoty, dale také vyrobu $ablony a grafické zpracovéni, ndgjemni poplatky
za umisténi reklamy a tedy zajiSténi veSkerych potiebnych povoleni, veskera
fotodokumentace pied a po realizaci, 1 béhem obnov motivii. Cena se stanovuje nicméné vzdy
individualné, jelikoz ndklady na povoleni/Sablony se velmi li§i co do sloZitosti, velikosti a
cetnosti motivil.

Pani Kopecka, toto je hruba nabidka pro ucely Vasi bakalaiské prace.

Tym Aqua Ads (2016)



Piiloha 5 — E-mail od spolecnosti Serafico Investment
Email od spolecnosti Serafico Investment:

Dobry den pani Kopecka na zékladé nasi telefonické komunikace si dovoluji zaslat cenik
casopisu Formen.

V ptipad¢ zajmu o konkrétni format mohu vytvofit cenovou nabidku, pfipadné i s néjakou
zajimav¢jsi cenou pro Vas.

Dé&kuji a t€sim na spolupraci.

S pozdravem

Seraficko Investment (2016)

Odpovéd’ autorky:

Dobry den,

mohu se orientacné zeptat, 0 kolik by bylo mozné snizit cenu u inzerce 1/4. Moc dékuji.
Tereza Kopecka

Odpovéd’ spoleénosti Serafico Investment:

Dobry den pani Kopecka,

potiebovala bych znat vase ICO, abych zjistila o jakou firmu piipadné produkt, ktery budete
prezentovat se jednd, nicmén¢ nabizim pro Vas 1/4 za cenu 15 000 K¢.

D¢kuji a té$im se na spolupraci.
S pozdravem

Serafico Investment (2016)
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Priloha 6 — Moznosti inzerce v Casopisu ForMen

Obrazek 3 MozZnost inzerce v ¢asopisu ForMen

MENQ3 DIVIZE Casopisy

| ] uz |

{208 = 275 mm) (101 = 275 mm) {208 = 135mm) (66 = 275 mm}
78 = 245mm B = 245mm 8= 120mm 56 = 245mm
katalogova
V3 L 1/6 V3 L Inzerce
PRTIP
vz
katalogovd
/a4 Inzerce
(208 = 88 mm) {101 = 135 mm) 85 = 120mm 86 = 7TEMmM 86 = 120mm
8 =78 mm {208 » 65 mm) 178 = 57 mm 56 = 245mm 178 = 120mm

Zdroj: Serafico Investment (2016), vlastni Giprava

Piiloha 7 — Ceny inzerce v ¢asopisu ForMen

Obrazek 4 Ceny inzerce v ¢asopisu ForMen

CENY INZERCE

211 strany 250000 KE
4. obdlka 240000 KE
3. obalka 152 000 K
2 obdlka Z16 000 KE
1f1 strany 160000 K2
11 advertorizl 200000 KE
211 advertorizl 313000 KE
12 stramy 110000 KE
/3 stramy B5000KE
14 stramy FO000KE
/6 PR TIP 43000 KE
Cemy katalopové inzerce®

1/2 stramy 55000 KE
1/3 stramy 43000 KE
1/4 stramy I5000KE
* Ja umistEna vzadni E3sti titwlu
Piplatiy

konkrétni umist&ni +25 %, atypicks
forméty + 50%, vkladani, vlepowani dlie dohody
Cery jsou wedemy bez DPH.

Zdroj: Serafico Investment (2016), vlastni Giprava
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Priloha 8 — K#idova tabule

Obrazek 5 Kridova tabule

Zdroj: BABYvéci (2016)

Priloha 9 — Dievény poutac s kiidovou tabuli

Obrazek 6 Dievény poutac s kiidovou tabuli

Zdroj: A-Z Reklama CZ (2014)
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